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ABSTRAKT

Tento ¢lanek vznikl jako vystup projektu NAKI Efektivni metodiky podpory malych a stfednich
subjektd sektoru kultury v prostfedi narodni a evropské ekonomiky. Autorky se do néj zapojily
s cilem analyzovat znalostni a dovednostni potenciél podnikatelskych subjektli a managementii
statnich 1 nestatnich neziskovych organizaci ve sféfe kultury, vedoucich k zapojeni jejich
produktd do procesu tvorby a rozvoje produktu cestovniho ruchu. Tento ¢lanek piinasi spolu
s teoretickym zazemim dokladajicim potfebnost efektivniho vyuzivani vySe zminéného
potencialu hlavné vysledky terénnich vyzkumii a z nich plynouci zavéry pro nasi dalsi praci,
kterou bude vytvorfeni doporuceni a metodik.
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ABSTRACT

This Article created in the project NAKI “Effective methods of support for small and middle-
sized subjects of cultural sector in the environment of national and European economy”. The
Aim of Authors is to analyze the knowledge and skill potential of businesses and nonprofit
NGOs in the sphere of culture, with the focus on the applicability of their products in the process
of formation and development of tourism. This article offers theoretical background
demonstrating the need for efficient use of the above mentioned potential, as well as results of
the field research and conclusions for our future work, witch will be creation of
recommendations and methodologies.
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Uvod
Projekt NAKI Efektivni metodiky podpory malych a stfednich subjektt sektoru kultury
Vv prostifedi narodni a evropské ekonomiky predjiméd fadu stereotypt a hypotéz, zkouma a

oveéiuje je a vysledky transformuje do metodik, které pomohou t€émto subjektim zlepsit svoji
¢innost a jeji vysledky.

Autorky se v souvislosti se svou kvalifikaci zaméfuji na prostor kultury a cestovniho ruchu.
Opiraji se o postaveni cestovniho ruchu v ndrodnim hospodéistvi. Zkoumaji postaveni
cestovniho ruchu, kultury v cestovnim ruchu a vzhledem k prizmatu celého projektu i
soucasnych trendi v managementu vyuzivaji teoretické i praktické aspekty destina¢niho
managementu. Ukazuji, jak se vyvinul pohled na rezidenty, pozitivni i negativni disledky
rozvoje turismu v destinaci. V praxi pak ovéfovaly, zda je vyuziti kulturniho potencialu
cestovniho ruchu dostate¢né vazano na uplatnéni souc¢asnych metod organizace a fizeni.

Terminologie

Teoretické uchopeni ukolu vychazi z teorii managementu a marketingu a jejich aplikaci v
oblasti (kulturniho) turismu, z teorie kultury a zaroven z aktualnich strategickych ¢i
statistickych Setieni a prizkumd.

Turismus jako hospodarské odvétvi

Hlavnimi (globalnimi) cili soucasné spolecnosti je udrzitelny rozvoj, ekonomicky rust,
konkurenceschopnost, zaméstnanost, socidlni soudrznost a zvySovani kvality Zivota obyvatel.
Turismus, pokud je dobie fizen, pomaha tyto cile napliiovat zejména vytvaienim pracovnich
mist, podporou podnikani, pfijmy do rozpoctli a rozvojem infrastruktury a sluzeb, které
vyuzivaji 1 rezidenti ve svém volném case.

Piimy vliv turismu svéta (primysl turismu) na celkovém svétovém HDP v roce 2013 dosahl
2,9 %, celkovy (ekonomika turismu) pak 9,5%. Podil pfimé zaméstnanosti v priimyslu turismu
na celkové zaméstnanosti Cinil v témze roce 3,4 % a podil celkového vlivu 89 %
(Travel&Tourism, 2014).

Podle statistik neoficidlnich satelitnich ¢t zpracovavanych mezinarodni organizaci
WTTC doséhl turismus v roce 2013 v Ceské republice v piimém vlivu na HDP 2,9 % a v
nepiimém vlivu 8,4 %. Podil pfimé zaméstnanosti Cinil v témzZe roce 5 % , celkove se turismus
podilel na zaméstnanosti 10,4 % (Travel&Tourism, 2014).

Pozice turismu v hospodaisko-politickém systému se upeviiuje, coz je patrné na Grovni
jednotlivych zemi i na Grovni EU. Zména v pfistupu k turismu je kodifikovana Lisabonskou
smlouvou, kterd fadi turismus do oblasti podporovanych, koordinovanych a dopliujicich
¢innosti ¢lenskych statd. Proto je turismus jednou z oblasti podpor ze strukturalnich fondu.

Vyuziti vSestranného potencidlu turismu pro napliiovéani strategickych cili spole¢nosti
vyzaduje zménu pfistupu vefejné spravy k fizeni turismu zavadénim manaZerskych metod
v ramci New public management a vytvofenim rdmcovych podminek pro regionalni a mistni
uroven, kde se turismus odehrava. S tim souvisi i podpora podnikatelskych subjektt, které tvori
nabidku turismu a na jejichz ¢innosti pak zavisi spokojenost navstévnikli a ekonomické efekty
celého odvétvi turismu.

Destinace je ptirozeny uzemni celek/region, ktery disponuje vhodnymi podminkami pro
rozvoj turismu. Témi jsou jednak atraktivity turismu (pfirodni, kulturné-historické,



kulturné-spolecenské) a jednak komplex sluzeb (dopravni, ubytovaci, stravovaci a dalsi),
které jsou poskytovany v ndvaznosti na vyuziti atraktivit turismu.

Vymezeni destinace je mozné n€kolika zplisoby. Vzdy je nutné brat v tvahu nésledujici
faktory (Palatkova, 2011):

e administrativni hranice

e soustiedéni poptavky (vzdalenost a motivace)
e miru zasahu veiejného sektoru

e strategii indukce, dedukce ¢i centralizace

e vybrané indikatory rozvoje turismu

Uzemi Ceské republiky z pohledu turismu a jeho fizeni je rozdéleno na administrativng-
spravni regiony a turistické regiony a oblasti. Administrativné-spravni regiony vznikaji
spravnim aktem, jejich hranice jsou stanoveny obecné zavaznymi legislativnimi normami a jsou
soucasti vétsiho uzemniho celku (kraje, statu). Turistické regiony a oblasti jsou vymezeny na
zéakladé koncentrace specifickych ptirodnich a kulturné-historickych podminek a tradic v izemi
a komplexu sluzeb pro navstévniky. Hranice turistickych regionti nejsou piesné vymezené a
nemaji legislativné vymezené fidici struktury s kompetencemi K fizeni téchto regionti a ¢asto
se 1i81 se od administrativné-spravnich zemnich jednotek.

Management destinaci

Aby bylo mozné vyuzivat potencial destinaci turismu, je zavadéna specificka forma fizeni
— management destinaci, zaméfena na proces fizeni nabidky a poptavky v destinaci s cilem
prosadit se ve stile vice se zostfujici konkurenci a uspokojit zvySujici se pozadavky
navstévnikd. Termin destina¢ni management pochazi z 80. let 20. stoleti, vznikl v Rakousku a
Casto byva ztotoziiovan s marketingovym fizenim destinace. To znamenda, ze ackoli
»,management destinace predstavuje ... vychodisko pro marketing destinace, ... marketingové
mySleni musi prostoupit celou destinaci a projevit se v jednani a rozhodovéani vsech
zainteresovanych subjekti. (Palatkova, 2011, s.19). Jedna se o specifickou formu fizeni
S vyuzitim obecnych principil fizeni organizace a jejich aplikaci na tizeni destinace. Proto je
nutné, aby organizace destinatnich managementi (DMO) byly vybaveny obdobnymi
kompetencemi jako podniky a zaroven, aby kvalifikace pracovniki DMO odpovidala
kvalifikaci manaZert.

Ke konkrétnim ukolim organizace destinacniho managementu patfi vypracovani
marketingové strategie destinace, péce o image a znacku destinace, podpora prodeje, rezervacni
systémy, reklama, PR, marketingovd komunikace, vytvafeni a prodej novych/inovovanych
produktti turismu (ptfedevs§im prostiednictvim poradenstvi a iniciovanim soukromych subjekti),
kontrola kvality nabizenych produkti a sluzeb, spoluprace s organizacemi veifejné spravy a
urady, vliv na stanoveni jednotné strategie v misté, prosazovani inovaci, osvéta pro mistni
obyvatele o turismu. Jednim z hlavnich cili destina¢éniho managementu je snaha o ovliviiovani
mnozstvi, sloZeni, ¢asového a prostorového rozlozeni poptavky v destinaci, a to za ptedpokladu
profitu a spokojenosti vSech zli€astnénych stran (viz. obr.c. 1).

Strucné 1ze shrnout vyse fecené, Ze turismus se musi fidit jako primyslové odvétvi, tzn.
musi reagovat na trh, musi pfinaset finan¢ni efekty a fizeni musi byt na principu managementu
ziskového podniku.



Obr. ¢. 1: Piinosy Fizeni destinace
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Systém fizeni destinace a fidici struktury lze vytvoftit shora doli nebo zdola nahoru. Jde o
naro¢ny proces, ktery trva obvykle nckolik let a pfi kterém se sice vyuzivaji zékladni
komponenty klasického managementu, ale v prvé fadé je nutné uplatnit principy kooperace,
koordinace a komunikace pro vytvafeni siti (networkingu) a jako zaklad pro partnerstvi v
destinaci. Inicidtory tohoto procesu byvaji silné subjekty =z oblasti komerc¢ni nebo
vefejnopravni.

Uspésné destinace musi vytvotit konkurenceschopnou jednotku s piedpokladem
dynamického rozvoje z relativné samostatné existujicich mist, podnikd a subjektt
provozujicich infrastrukturu sluzeb turismu. Oproti podnikovému managementu ma
management destinaci fadu specifik. Jednd se zde o spolecné fizeni a marketing velkého
mnozstvi partner, kteti jsou relativné autonomni a maji vlastni pravni subjektivitu. Rozhodnuti

-----

zainteresovanych subjektli v turismu a rezidentti, ktefi jsou turismem rovnez ovliviiovani.
Rezidenti jako vyznamny partner v destinaci

Rezidenti jsou vyznamny a €asto znacn€ opomijeny partner v destinaci turismu. Praveé
chovani rezidentll k navstévniktim je rozhodujici pro hodnoceni destinace a pro rozhodovani o
osobnim doporuceni a navratu do destinace. Destina¢ni management miize dobrym a obsahlym
informovanim obyvatel destinace vyrazné ovlivnit ,regiondlni atmosféru®, ktera je jednim
piedpoklady k rozvoji, méfit socioekonomické zhodnoceni investic v disledku rozvoje turismu
a dobfe o ném informovat obyvatele/rezidenty. Jenom tehdy, kdyz se lidé na jasnych faktech



presvédci o vyhodnosti a rozvojové sile turismu, budou spolupracovat tim, ze vytvoii pro
navs§tévniky to, co nejvice hledaji. Bezpeci, klid a domackou atmosféru (MacCannell, 2011).

V hostitelské komunité rozeznavame nékolik zajmovych skupin s rizné silnou vazbou na
turismus (v pozitivnim 1 negativnim smyslu), a to jak v rovin¢ socio-kulturni, tak zejména
Vv oblasti ekonomické. Nejvyznamnéjsimi skupinami hodnotici spiSe pozitivn€ rozvoj turismu
jsou ti rezidenti (a jejich rodiny), ktefi z turismu profituji a rezidenti, kteti maji znalosti o
pfinosech turismu. Negativni hodnoceni pievazuje u skupin, které vnimaji turismus jako
zasahovani do vlastniho socio-kulturniho prostfedi, jehoz zmény se negativné odrazi ve
zpisobu zivota rezidentd.

Meéieni a hodnoceni socialné-kulturnich vlivii turismu na hostitelské spolecenstvi s piimym
nebo nepifimym vztahem k turismu je obtizné. Hodnoceni je vysoce subjektivni, a to jak z
pozice hostitelské komunity (rezidentil), tak z pozice hostll (ndvstévnika, turistll). Posuzovani
vlivil turismu na socio-kulturni prostfedi se vlastné odehrava v prostiedi neustalé vzajemné
interakce rezidentil a navstévniki, pfispiva ke zméndm v hodnotovém systému, v chovani
jedincti, ve vztazich, Zivotnim stylu spolecnosti, v irovni bezpe¢nosti, v mravnim chovani,
Vv kreativnim vyjadfovani se, v tradicich a mistnich aktivitach.

Definovani a typologie kulturniho turismu

Pojem kulturni turismus byl poprvé pouzit na konci osmdesatych let. Kulturni turismus
zahrnuje vSechny cesty lidi, ktefi docasné opustili misto svého trvalého pobytu, aby se
informovali, ziskali zkuSenosti nebo prozitky piednostné z vysoké i kazdodenni kultury
navstiveného mista (Luger, 2007). Kulturni turismus je sledovan narodnimi statistikami jen
castecné (v ramci satelitnich G¢tl turismu a kultury), ale kvalifikované odhady uvadéji, ze prave
kulturni turismus je formou, ktera roste nejrychleji a ma 1 do budoucna siln¢ rostouci trend.
V souvislosti s kulturnim turismem se uvadi, Ze je dulezitym nastrojem pro udrzeni nebo
zvyseni konkurenceschopnosti evropskych destinaci.

Kulturni turismus je i socialni a ekonomicky jev, je soucasti komplexnégjSich procest traveni
volného Casu a konzumace kulturnich statkd. Kulturni turismus ma dvé zakladni kategorie
heritage turismus (pamatkovy turismus), zaméteny na kulturni a historické dédictvi a art
turismus, zaméfeny na soudobé kulturni projevy. Z pohledu kulturologa je nutné dodat, ze k
pochopeni pojmu kulturni turismus je nutné Sir$i definovani kultury nez jako uméni a
vzdélanost. V Ceské republice je primarnim motivem kulturniho turismu navstéva pamatek,
divadel a dalSich kulturnich zafizeni, ale stejné¢ vyznamny je i zdjem turisti o poznavani
historie, tradic, zvyku a zptsobu zivota. Plyne z toho, ze velké mnozstvi kultury, za kterou
prvcich a vzorcich, spoluvytvatejicich charakter mista a odrazejicich se ve zvycich, tradicich,
mistnich uméleckych projevech a leckdy i v povahach lidi.

Dulezitym pojmem je také ti€astnik kulturniho turismu. Podle motivace k cesté rozliSujeme
dva zékladni typy ucCastnika kulturniho turismu: specificky a obecny. Specificky tGc€astnik
kulturniho turismu je ten, u kterého je hlavnim nebo pfevazujicim motivem k cesté kultura v
Sir$im pojeti. Za obecného tCastnika kulturniho turismu je povazovan ten, pro kterého je kultura
vedlej$im motivem pro traveni dovolené a vyuziva ji jako dopln€k k ostatnim aktivitam.

Diskuse o zméné pristupu ke kultuie a rozhodovani o mite podpory kultury z vefejnych
zdrojli vyvolaly zajem o méfeni ekonomického dopadu kulturniho primyslu a vznik studii,
které dokladaji jeho Siroké piinosy pro hospodaisky rust. Potfeba zapojit kulturni sektor do
naplnéni ambicidézniho zédméru ,ucinit z Evropské unie nejkonkurenceschopnéjsi a
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hospodarského rozvoje s pocetnéjSimi a lepSimi pracovnimi misty a vétsi socialni soudrznosti,
odsouhlaseného na zasedani Evropské rady v Lisabonu v bieznu 2000, podpofila vznik studie
Ekonomika kultury v Evropé. Zavéry této studie se promitaji do narodnich a regionalnich
strategii a kulturnich politik a do néstrojui na jejich realizaci.

Zahrani¢ni a nékteré domaci zkuSenosti ukazuji, Ze je mozné vyuzit kulturni zdroje v oblasti
turismu, aniz by se narusila jejich kulturni a estetickd hodnota (Ekonomika kultury v Evrop¢,
2006).

Kultura vSak neni automatickym hospodarskym ptinosem pro region. Profesor Xavier
Greffe (Avignonské forum, 2010) ze Sorbonské univerzity zduraziuje, ze je dalezité splnit
urcitd kritéria, aby byly naplnény oc¢ekavané socialné-ekonomické dopady kultury:

e prubézna Cinnost kulturnich organizaci

e miru UcCasti mistnich obyvatel a turistii na kultufe

e schopnost v daném tzemi vyrabét vSechny vyrobky a poskytovat vSechny sluzby

spojené s kulturnimi aktivitami (mistni kontext je nanejvys dulezity)

e vzijemnou podporu jednotlivych sektord, spolupraci a vytvafeni kulturnich a

turistickych klastri

Poukazuje také na to, ze pfi realizaci kulturnich akci je dilezité vyuzivat moderni metody fizeni
projektl s cilem zajistit dostatek finan¢nich prosttedkt a podporu pro vytvoreni tradice a tim i
zéklad destinace kulturniho turismu.

Teorii fizeni a organizovani kulturniho turismu se v CR zabyvaji odbornici spise okrajové
vV ramci SirSi problematiky turismu a kultury. Chybi odbornad terminologie, staticka data,
prizkumy a Setfeni, ze Kterych by vychazely zavéry a doporuceni strategickych dokumentu,
monitoring a hodnoceni vysledk jejich implementace.

Pozitivni a negativni vlivy turismu na socio-kulturni prostiedi

Turismus predstavuje vyznamny potencial pro socidlni a kulturni rozvoj. Mezi nej€astéji

uvadéné pozitivni socialné-kulturni vlivy turismu patfi:

e vytvafeni pracovnich pftilezitosti, rostouci piijmy a lepsi kvalita Zivota,

e kulturné-vzdélavaci funkce - poznavani odlisnych kultur, seznamovani se s historii a
tradicemi jinych ndrodi, prekonavani pfedsudka o jinych narodech, vnitini vzéjemné
obohacovani se, snaha ucit se jazyky turista,

e posilovani komunit — domaci obyvatelstvo se podili na aktivitdch turismu (coz vede
napf. ke sniZeni migrace obyvatel z venkovskych oblasti), posilovani narodni a lokalni
hrdosti, tradic a zdravého patriotismu,

e zvySovani zivotniho standardu obyvatel — vyuZivani infrastruktury turismu pro
volnocasové aktivity,

e udrZovani ¢i zachrana kultury a tradic (mistni slavnosti, festivaly, regionalni produkty).

Negativni vlivy turismu na socio-kulturni prostiedi

Obecné je mozné oznacit souhrn nezadoucich vlivli turismu na sociélni a kulturni prostfedi
jako ,turistické znecistovani‘, které se projevuje riiznymi zptsoby:

e silnad komercionalizace, kdy se destinace ¢i tradice nebo vyrobky lidovych femesel
stanou prodejni komoditou turismu (McCulture),



e uniformita a globalizace zafizeni pro turismus na Ukor pfirozen¢ho (pivodniho)
prostiedi (tzv. hledani znamych zafizeni v neznamém prostfedi napi. fast-food
restaurace, fetézcové hotely apod.),

e ztrata autenticity, kdy se skute¢ny zplsob zivota predvadi néavstévnikim jako
predstaveni (inscenizace),

e pfizpisobovanim se poptavce navstévniki, kdy se tradice ¢i tradi¢ni femeslné vyroby
modifikuji dle pfani navstévniku,

e narlst obyvatel (Casto jen sezonni) — prelidnéni, kriminalita, vandalismus, degradace
kulturnich pamatek,

e narust konkurence v destinaci — zanik drobnych podnikatel,

e kulturni stfety, které se projevuji prekrocenim kulturni a socidlni tnosné kapacity, tj.
miry dosazeni piijatelnosti dopadli zmén vyvolanych turismem z hlediska kvality Zivota
mistnich obyvatel,

e akulturace neboli proces zmén kultury a spole¢nosti vibec, v disledku dlouhodobé&jsiho
¢i opakovaného styku kulturné odliSnych spolecenskych skupin,

e nevrazivost vi¢i chovani navstévnikii vyvolana nerespektovanim mistnich zvyk,

e zvySovani nakladu (a to jak na infrastrukturu a sluzby, tak na nemovitosti),

e ckonomické nerovnosti - turisté, ktefi mnohdy pochdzeji z prostiedi s odliSnymi
spotiebnimi zvyklostmi a Zivotnim stylem nez je v destinaci bézné, se podobné chovaji
Vv destinaci, coz je ¢asto vuci rezidentim asocialni a neetické,

e omezeni pristupu ke zdrojim (volnym statklim, vefejnym prostranstvim ve meéstech),
které vyvolava vznik nezddoucich externalit,

e prace déti (vyuZzivani déti coby ,,levné* pracovni sily),

e prostituce a tzv. ,,sexudlni turismus®,

e afada dalSich.

Strategicky a legislativni ramec kulturniho turismu

Turismus i kultura v CR maji rozvojové priority zakotveny ve svych sektorovych
strategickych dokumentech jak na narodni urovni (Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
pro obdobi 2014-2020 a Statni kulturni politika Ceské republiky 2009-2014), tak na regionalni,
resp. krajské trovni (programy rozvoje kraji, Management-plany kulturniho dédictvi,
sektorové programové dokumenty). Ve vSech uvedenych strategiich je jednou z priorit
vyuzivani potencialu kultury pro rozvoj turismu a na zaklad¢ toho pak jsou vytvareny dotacni
programy zamétené na ekonomické vyuziti kulturniho dédictvi, a to takika vyhradné pro
turismus.

Evaluacni metody a nastroje vyuzitelné v oblasti kulturniho turismu

Zasadnim pro pochopeni souzvuku kultury a turismu, a tedy 1 logické existence kulturniho
turismu, je piinos jejich propojeni pro destinaci. Kultura pfinasi originalitu a jedinecnost,
turismus pak sluzby, zazemi a komfort. Jejich pranik — kulturni turismus destinace je tim, co
¢ini destinaci pfitazlivou. (obr. €. 2)



Pti védomi komplexnosti kultury a jejich projevii ve vSech dimenzich Zivota ¢loveka, které
zpetné pusobi na kulturu a jeji vyvoj, na odliSnosti pfistupu ke kulture a kulturnosti a na
individudlni posuzovani pozitivnich a negativnich vlivii projevu kultury, je obtizné vymezit,
zejména pak kulturni dédictvi, tvoii socidlné-kulturni zdroj destinace a spolu s fyzickymi a
ekonomickymi zdroji je zakladem pro tvorbu produktu destinace. Proto hlubsi znalost kultury
a jejich projevll zvysuje Sanci destinaci vyuzit kulturné-socialni potencial (zdroj) pro produkty,
které budou mit jak pro klienta, tak pro subjekty v destinaci piinosy odpovidajici rozsahu a
kvalité vyuzivanych zdroji (Tittelbachova, 2011).

Obr. ¢é. 2: Kulturni turismus
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komfort
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Zdroj: vlastni

Zmény v Fizeni destinace (kulturniho) turismu

Zmény v fizeni destinaci (kulturniho) turismu smétuji zejména k efektivnéjSimu vyuZiti
socio-kulturniho potencialu destinace a zmirnéni negativnich dopadd turismu do pfirozeného
prostiedi destinace a Zivotniho stylu rezidentd.

Velkym tiskalim je spoluprace organizaci turismu a kultury nap#i¢ viemi sektory. V Ceské
republice je v oblasti kultury velké mnozstvi ptispévkovych organizaci, nalezejicich K riznym
stupnum statni spravy ¢i samospravy a naplitujici zakon o vefejné sluzbé (zakon 203/2006 Sb.).
Jejich cile jsou pak logicky jiné, obvykle vzdélavaci, osvétové a kulturni. Propojenim
S turismem se mohou aktivné podilet na tvorb¢ a rozvoji produktt kulturniho turismu a vymanit
se tak z role ptevaznych piijemct finan¢ni podpory z vefejnych prostiedkii. Pfimou spolupraci
s komerc¢nimi organizacemi turismu ale obvykle komplikuji zasadné rozdilné ptistupy k tvorbé
produktti i riizné cile. Sladéni zajma téchto dvou typl organizaci je pro danou destinaci klicové
a v praxi se vyskytuje ziidka.

Problémy spoluprace lze fesit v ramci partnerstvi a pomoci tzv. strategickych alianci.
Strategické aliance se uplatnuji napfi¢ organizacemi vetejného, podnikatelského 1 neziskového
sektoru plisobici jak pfimo v turismu nebo jejich ¢innost s turismem souvisi v ramci ekonomiky
nepiimo. VSechny partnerské dohody musi byt oSetieny smlouvami



Strategické aliance jsou vytvareny v ramci vetejného sektoru (obce, kraje, CzechTourism,
Narodni pamatkovy ustav, Asociace muzei a galerii) nebo strategické aliance v soukromém
sektoru. Zde jde o vytvofeni silnych alianci s regiondlnimi $pickovymi vyrobci (z jakéhokoliv
odvétvi) nebo s organizacemi plisobicimi v mezinarodnim prostiedi zejména v oblasti kultury
(napt. hudebni télesa, organizatofi mezinarodnich festivalii, vlastnici kulturnich pamatek),
V oblasti mediciny, v oblasti sportu, ktefi jsou spolecné schopni ovlivnit vnimani regionu.
Spolec¢né strategické aliance vetejného a podnikatelského sektoru maji za cil ovlivnit podporu
turismu v regionu pomoci lobbingu.

Specifickou formou partnerstvi je vyuziti ,,opinionleaders* pro komunikaci se zakazniky
(osobnosti, symboly, celebrity). Jedna se o partnerstvi s vyznamnymi osobnostmi z kultury,
védy, sportu, obchodu, politiky apod., ale lze vyuzit i uméle vytvoiené postavy a predméty
(produkty).

Pro partnerstvi a strategické aliance je nutné sestavit ze strany organizace destina¢niho
managementu program partnerstvi s tim, co DMO nabizi a co o¢ekava od partnera. Zarovei je
nutné¢ predem definovat pfinosy, které z partnerstvi pro ob¢ strany plynou. Muze to byt
napiiklad co-branding, propojeni komunikacnich kampani vcetné on-line propojeni,
prolinkovani internetovych stranek, spoluprice na tvorbé produktu a jeho distribuce
(rezervace), bartery.

Networking

Mezi manazerska doporuceni pro destinacni management patii tzv. networking. Termin
plvodné uzivany v oblasti IT technologii a znamenajici vytvareni inteligentnich siti je dnes
roz$ifeny 1 v oblasti spolecenskych véd a zde je chapan jako ,, zpiisob chovani ¢lovéka ci firmy,
které usnadnuje navazovani, udrzovani a rozvijeni kontaktu* (Francova, 2008, s. 7).

Prvni déleni rozliSuje networking na neformélni a formalni. Toto rozdéleni oznacuje zpiisob
navazovani kontaktli a vytvareni sit€. Neformalni networking je sit’ kontaktl, kterou ¢lovek
béhem Zivota vytvaii a vyuziva, ¢asto nezamérné. Naopak formalni networking by mél vznikat
podle jasn€é daného vzorce, kdy budou cilené navazovany kontakty dilezité pro jedince,
pifipadné firmu.

Formalni networking je pak mozné nadale kategorizovat podle hloubky navéazanych
kontaktl, a to nasledovné: Sioevani piedstavuje zédkladni komunikaci a vzajemnou vymeénu
dalezitych informaci, nemusi ale obsahovat a obvykle ani neobsahuje spole¢ny cil a strukturu.
Dalsim vysSim a obvykle navazujicim stupném je koordinace. Obsahuje také vymeénu
informaci, vedouci k pfizptisobeni aktivit tak, aby bylo dosazeno lepSich vysledkii. Kazdy ¢len
sit¢ ma stale vlastni cil a tvofi vlastni hodnoty. Tteti stupen v potadi se nazyva kooperace. Zde
uz jde o sdileni zdroji a usili vede k vytvofeni kompatibilnich cilti, vysledek byva slozeny.
Prikladem miiZe byt klasicky obchodni fetézec, ale také naptiklad destinace cestovniho ruchu.
NejvyssSim stupném je pak spoluprace, ta predstavuje , sdileni informaci, zdrojii a
odpovédnosti pri spolecném planovani implementaci a hodnoceni souboru aktivit zamérené na
dosazeni spolecného cile. Jde o spolecnou tvorbu hodnoty, pri niz vSichni zucastnéni zvysuji
svou zpusobilost. Zahrnuje sdileni rizik, zdrojii, odpovédnosti a ziskii. Skupina zucastnénych
miuize, pokud ma zajem, navenek piisobit jako celek. © (Camarinha-Matos, Afsarmanesh, 2006,
S. 28)



Terénni vyzkumy

Data potirebna pro analyzu situace byla ziskdna béhem terénnich vyzkumu v péti méstech
Ceské republiky, Pacové, Jindfichové Hradci, Kutné Hote, Stiibfe, Kladrubech a Broumove.
Vyzkumy byly realizovany béhem druhého a tietiho roku projektu. Kazdy vyzkum mél dvé
roviny. V té prvni zkoumali studenti za pomoci dotaznikti nazory a postoje ob¢ant jednotlivych
mést ke kultute.

Druhou rovinou pak bylo Setfeni aktérii kulturniho Zivota ve zminénych méstech. Ve
zkoumanych méstech byly pifedmétem vyzkumu vSechny kulturni organizace i vSechny
organizace turismu Metodika vyzkumu odpovida metodice navrzené a schvalené pro vyzkum
celého projektu NAKI Efektivni metodiky podpory malych a strednich subjektii sektoru kultury
V prostredi narodni a evropské ekonomiky.

Nasledujici text se bude vénovat potvrzeni ¢i vyvraceni naSich hypotéz, se kterymi jsme do
vyzkumu vstupovaly. Hypotézy vznikly na zdklad€ vice nez tficetileté (potazmo dvacetileté)
zkusenosti s praci v sektoru turismu i kultury.

Testované hypotézy
1. Kulturni organizace neiniciuji spolupraci s organizacemi cestovniho ruchu.
2. Pokud spoluprace probiha, vznika na zaklad¢ neformalniho networkingu.
3. Produkty kulturni povahy nejsou transformovany do produktt cestovniho ruchu.

Vysledky Setieni
Prvni hypotéza byla vyzkumem zcela potvrzena.

Z4dna kulturni organizace v Pacove, v Kutné Hofe, ani ve Stfibfe ¢i Kladrubech cilené
nevytvafi produkty pro cestovni ruch. V Jindfichoveé Hradci dve ze zkoumanych organizaci ano.
Jednd se o obCanské sdruzeni Hamersky potok, které realizuje tydenni relaxacni pobyty pro
zeny s ekologickou tématikou, v mist¢ Hamerského potoka. Druhou organizaci jsou pak
Jindfichohradecké mistni drahy a.s., které pravidelné¢ vypravuji vlak pro akci CK Beck.
V Broumové je pak situace zajimavéjsi v tom smyslu, Ze mistni Podnikatelsky klub zalozil a
financuje Agenturu pro rozvoj Broumovska, 0.p.s., ktera pracuje jako spole¢nost destina¢niho
managementu a uz zalozila dvé obchodni organizace (s.r.0.), z nichZ jedna je cestovni kancelaf.
Ta pak vytvati produkty pro cestovni ruch spojené s mistem.

Jde ale pouze o dvé z dvaceti dvou, pifipadné jednu z osmnacti, zkoumanych organizaci
V konkrétnim méste.

Hodnoceni druhé hypotézy je ponckud sloZitéjsi, je ji totiZ moZné hodnotit pouze u péti
subjektq.

V piipadé organizace Hamersky potok o.s. plati. Spoluprace vznikla diky osobnim
kontaktim zakladatelky sdruzeni. Spoluprace mezi Jindfichohradeckymi drahami a.s. a CK
Beck byla navazana na veletrhu cestovniho ruchu, formalnim foru pro komunikaci a spolupraci,
hypotézu tedy popira. Tretim piikladem je spoluprace Obecniho uradu ve Stiibie s mistni
cestovni agenturou, ktera ale nespociva ve vytvareni spolecnych produktl kulturniho turismu,
ale jde pouze o pronajem prostor agenture. Vypoveédni hodnota pro nasi hypotézu je tedy
nulova.
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Agentura pro rozvoj Broumovska o.p.s. zfidila CK (s.r.0.), kterd systematicky vytvaii
produkty kulturniho turismu a navazuje spolupraci s kulturnimi organizacemi v regionu.
Postupuji profesionalné formalni cestou a nasi hypotézu tak popiraji.

Klaster Broumov — systematicky navazal spolupraci s NPU a nabizi produkty na veletrzich
cestovniho ruchu.

Zavér je tedy, ze druha hypotéza byla vyzkumem vyvracena. Neformalni networking byl
nalezen v jednom ptipadé¢, formalni ve tfech, jeden ptiklad je nehodnotitelny.

Tteti hypotéza
V Pacové, v Kutné Hofe a ve Stiibte se hypotéza potvrdila zcela.

V Jindtichové Hradci potvrzeno z vice nez 90%, (z 22 organizaci pouze 2 produkty pro
turismus vytvari). Jedna se o uz zminéné Jindfichohradecké drahy, a.s. a Hamersky potok, o.s.
V Kladrubech se hypotéza potvrdila z 80%, (z 5 organizaci 1 vytvaii). V Broumové se hypotéza
potvrdila z t¢éméf 90% (z 18 organizaci 2 vytvaii). Jednou organizaci je DDM Ulita, ktery ve
spolupraci s kancelafi pro destinacni management organizuje prazdninové kluby pro déti na
dovolené. Tou druhou je pak Klaster Broumov, potazmo NPU s projektem Odhalte t¥indctou
komnatu, ktery je v Broumové spojeny s postavou mladého Lotranda.

Lze tedy stejné jako u prvni hypotézy fici, zZe plati jen s drobnymi vyjimkami.

Organizace destinacniho managementu v Setfenych lokalitach

Nejen na naSich vyzkumech je vidét, Ze v oblasti destinaéniho managementu je velky
prostor ke zkvalitnéni. DalS$im tématem je pak sama naplii ¢innosti organizaci destina¢niho
managementu. Z nasledujiciho piehledu organizaci, které ve zkoumanych méstech tuto roli
zastavaji (a dluzno fici, Ze 1 z bliz§iho zkoumanti jejich ¢innosti), je zfejmé, Ze Casto jsou tyto
organizace vnimané primarn¢ jako poskytovatelé informaci pro turisty a navstévniky, nikoli
jako organiza¢ni slozka fizeni destinace.

Pacov Informacni stiedisko

Jindfichiiv Hradec Informacni stiedisko

Kutna Hora Pritvodcovska sluzba s.r.o.

Sttibro Informacni stfedisko

Kladruby Obecni ufad

Broumov Agentura pro rozvoj Broumovska, 0.p.s.

Zavéry

Z vysSe uvedeného je ziejmé, ze: Zapojeni instituci do celkovych rozvojovych projekti
lokalit a schopnost kooperovat s ostatnimi klicovymi aktéry (integrovana teritorialni investice)
je jiz nyni jednim z Ustfednich témat dal$iho programovaciho obdobi EU a podpory ze
strukturdlnich fondd. Jadrem vSech jejich produktti vSak musi byt odbornost, identifikace a
propagace hodnot, které jsou soucasti evropského kulturniho a ptirodniho dédictvi.

Vetejna sprava je odpovédna za rozvoj uzemi a tedy 1 rozvoj turismu. Vetejna sprava musi
iniciovat a prosazovat partnerstvi vefejného, podnikatelského a neziskového sektoru pfi
plénovani a vyuzivani nastroji na efektivni fizeni turismu a nese odpovédnost za vytvaieni a
realizaci podpory z veiejnych zdroju.
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Management destinace ma pfispét k rozvoji sdruzenych jednotek v ptislusSném uzemi, coz
nevylucuje ani spolupraci subjektl, které v ramci destinace jsou vici sobé v konkurenénim
postaveni. Dilezité je vytvoreni dobrych a smluvné dobfe osetfenych vztaht, podil vsech
subjektii na tvorbé a realizaci spolecné strategie rozvoje destinace, odpovédnost za kvalitu
poskytovanych sluzeb a nadseni k dlouhodobé spolupraci

vvvvv

center a piirodnich atraktivit, zvySeni kriminality, kulturné-socidlni stiet s zivotnim stylem
rezidentu a devastace jejich socio-kulturniho prostiedi a dalsi. Negativni vlivy lze zmirfiovat
jen profesiondlnim a odpovédnym fizenim turismu.

Cesta k propojeni destinaci do funkénich siti je trvalym procesem, ke kterému je také mozné
mnoho doporucit.

Tyto zavéry se odrazi v budouci tvorb&é metodik pro zefektivnéni ¢innosti malych a
stfednich podnikt v oblasti kultury.
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