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Nazev bakalafské prace:

Nastroje destinaénitho managementu vedouci k rozvoji destinace, na pfikladu

APRB
Abstrakt:

Bakalarska prace pfedstavuje Agenturu pro rozvoj Broumovska jako fungujici spolecnost

v oblasti cestovniho ruchu. Cilem prace je analyzovat nastroje a metody, které ARPB vyuziva, aby
dosahla rozvoje regionu Broumovsko. Teoreticka ¢ast piiblizuje klicové pojmy prace a principy
fungovani spolec¢nosti destina¢nfho managementu a slouzi jako platforma pro praktickou ¢ast,
ktera je zaméfena na rozbor ¢innosti a metod Agentury pro rozvoj Broumovska. Zavér prace se
vénuje vysledkim komparace, které vykazuji, ze ARPB pozdvihla funkeci destinacni spolecnosti
na vys$si uroven. APRB dokazala za 12 let své pusobnosti probudit na Broumovsku kulturni zivot,
komunikaci a spolupraci firem, poskytovatelu sluzeb a mistnich obyvatel. Svymi aktivitami a

projekty podporuje atraktivitu regionu a vytvaii lepsi podminky pro zivot na Broumovsku.

Klicova slova:
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Destination management tools leading to destination development, explain on an
example APRB

Abstract:

Bachelor’s Thesis introduces the Agency for development of Broumovsko as a functional
company in the field of tourism. The goal of this Thesis is to analyze tools and methods used by
APRB to achieve the development of the region of Broumovsko. The theoretical part is talking
about the key concepts of work and principles of function of a company focusing on destination
management, and it works as a platform for the practical part of my Thesis, which is focused on
the analysis of activities and methods of the Agency for development of Broumovsko. The
ending of my work is dedicated to the results of comparison, which show us that APRB lifted the
function of destination company up to a whole another level. APRB, in 12 years of its activity,
awakened the cultural life and comunication and cooperation of companies, service providers and
locals in Broumovsko. By its activities and projects, APRB supports attractivity of the region and

creates better living conditions in Broumovsko.
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Uvod

Bakalarska prace zpracovava téma Nastroje destinacniho managementu vedouci k rozvoji
destinace, na pfikladu Agentury pro rozvoj Broumovska. S tim tzce souvisi také rozvoj cestovniho
ruchu, jehoz koordinaci a metodiku ma na starost Ministerstvo pro mistni rozvoj. Cestovni ruch je
prvkem ceské ekonomiky, vramci kterého je potteba stale koordinovat, podporovat, sledovat nové
trendy a reagovat na né, vytvafet nové projekty a shanét prostfedky k jejich realizaci, aby kazdym
rokem rostl a rozvijel se. V ceskych podminkach neexistuje mnoho uspésné fungujicich
destinac¢nich spole¢nosti, avsak Agentura pro rozvoj Broumovska patii mezi ty vice uspé$né. Proto

byla vybrana pro zpracovani zavérecné prace.

Hlavnim cilem bakalafské prace je deskripce a charakteristika fungovani organizace destinacniho
managementu, které budou nejprve rozebrany v teoretické roviné. Nasledné v praktické ¢asti bude
analyzovana konkrétni organizace — Agentura pro rozvoj Broumovska s ohledem na teoretickou
cast. Zavér prace shrne prvky, které jsou v teorii a praxi totozné a prvky, které se v praxi odchyluji

od teorie.

V prvni ¢asti bude nezbytné definovat nékteré klicové pojmy tykajici se cestovniho ruchu, turismu
a destinacniho managementu, bez kterych neni mozné porozumét, jak destinacni spolecnost
funguje. Budou porovnavany definice riznych autord, kteff se vénuji dané problematice a jejichz
charakteristika se muze v nékterych pfipadech mirn¢ lisit. Tyto pojmy budou poté slouzit jako

zakladna pro dalsf rozvoj tématu.

Jedna z podkapitol se vénuje vymezeni destinace, ktera je jednim z pilift celé prace. V podkapitole
interpretuji prvky, které musi destinaci nalezet, a také z jakych uhla se muzeme na destinaci divat.
Nasleduje nejcastéjsi typizace destinaci. Poté se vénuji destinacnimu managementu, jehoz trvani
v Cesku nenf pfili§ dlouhé, a proto bylo nutné vymezit rimec jeho principt, éinnosti a opatfeni.
Ddlezitymi stavebnimi kameny managementu destinace je kooperace, koordinace a komunikace.

Bez téchto prvka neni mozné dovést takovouto formu fizeni k dokonalosti.

Dulezitou casti je teoretickda interpretace nastroju a funkci destinacni spolecnosti, stanoveni
c¢innosti, ukolu a cilt, které by méla definovat a vykonavat, a v jaké form¢é je mozné spolecnost
destinacniho managementu zakladat. Dale jak a jaké principy vyuzivat pro propagaci destinace a
tim dosahnout vétsf sily regionu. Soucasti prace bude vytyceni nékterych problému destinacnich
organizaci vyskytujicich se na nasem uzemi, a kterych by se méla Gspésna spolec¢nost vyhnout.
Teoretické poznatky se budou opirat predevsim o knihy Marketingovy management destinaci od

Moniky Palatkové a Destinacni management od Andrey Holesinské.



Prakticka cast bude zaméfena na analyzu Agentury pro rozvoj Broumovska. Agentura ptsobi na
trhu turismu tfinactym rokem a jiz jsou za ni vidét uspésné projekty a rozvijici se region. Popis
spolecnosti bude probihat s ohledem na teoretickou ¢ast, podstatou bude srovnavani jednotlivych
principd a nastroju, které odpovidaji, respektive neodpovidaji teorii. Budou zminény vyznamné
projekty, kterymi Agentura pfispiva k rozvoji a dal$im pozitivnim efektim. Kli¢ovymi zdroji pro
tuto ¢ast budou vyrocni zpravy Agentury pro rozvoj Broumovska a ¢lanek: Piibéh Agentury pro
rozvoj Broumovska od zakladatele Jana Skolnika, ktery byl publikovan v knize Marka Pavlika

Podpora lokalni ekonomiky.

Zavér shrnuje metody a nastroje, které Agentura pro rozvoj Broumovska vyuziva k naplnéni svych
cild, a to, jak se promitaji do regionu Broumovska a zivota mistnich obyvatel. Také odhali pfipadné

odchylky od teoretického podkladu.



1 Cestovni ruch a destinaCni management

1.1 Cestovni ruch

Ddlezitym dvodem do problematiky je charakteristika cestovniho ruchu, ktery se v poslednich
desetiletich stal neodmyslitelnou soucasti svétovych ekonomik, véetné té nasi. Jeho ekologické,
socialni, kulturni, politické a dal§i dopady ovliviiuji podobu dnesnfho svéta. Dnes je tzv. pramysl
volného casu popularni oblasti pro kulturni a socialn{ rozvoj obci, ve kterém vidi zdroj pfijmu a

pracovnich pfilezitosti. (Foret, 2016)

Prvni pozadavek na organizaci a rozvoj cestovniho ruchu, ktery zahrnuje planovani, realizovani,
monitorovani a vyhodnocovani byl deklarovan jiz v roce 1997 na setkani organizace cestovniho
ruchu. O tfi roky pozdéji, v roce 2000, Svétova rada cestovniho ruchu na druhém svétovém sjezdu
pak definovala pét cila, kterych chce skrze cestovni ruch dosahnout. Mezi nejvyznamnéjsi body
patfila spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem na vSech typech drovni, propagace a

rozvoj turismu. (Foret & Foretova, 2001)

sV

V zaff 2015 byla Komis{ OSN ustanovena agenda 2030, z které pak organizace cestovniho ruchu
WTO a Svétova rada cestovniho ruchu WTTC zpracovaly tkoly a postupy pro pouziti této agendy

v oblasti cestovniho ruchu:

o Freedom to travel — vitat vSechny turisty bez ohledu na narodnost, vék nebo sexualni orientaci;
zajistit, aby byl turismus pifstupny a bezpecny pro vSechny bez ohledu na fyzické a dusevni
schopnosti

o Policies for growth — realizovat vhodnou politiku a zavést smérnice, které podpoii udrzitelny
rust a odolnost sektoru; zvysit investice do infrastruktury, lidskych zdroju a systému, které
podpofi rozvoj cestovniho ruchu

o Tourism for Tomorrow — zabezpecit zivotni troven lidi a ochranu Zivotniho prostfedi; méfit,

kontrolovat a #idit negativni dopady destinace (WTTC), 2017)"

Jak lze tedy definovat cestovni ruch? Jednou z definici cestovniho ruchu podle WTO je ,,énnost
osoby cestujici na prechodnon dobu do mista mimo jeji bégné Zivotni prostredi a to na dobu kratsi neg je stanovena
(mezindrodni cestovni ruch — 1 rok, domdci cestovni ruch — G mésicii), pricems hlavni iicel jeji cesty je jiny neg
vykondvini vydélecné Ginnosti v navstiveném misté (vydéleind linnost neni v navstiveném misté alogena na trvalém

¢ prechodném pracovnim poméru)“ (Palatkova, 2011, str. 21)

Palatkova popisuje cestovni ruch jako ,,aktivity cestujicich osob*“a konkretizuje uvedené ¢innosti, jimiz
mohou byt volnoc¢asové ¢i obchodni aktivity, navstévy piibuznych, lazenska péce, nabozenské
cesty a dal$i. Dale shrnuje vySe zminéné charakteristiky do nékolika bodu. Jednim z nich je
docasnost pobytu v navstivené destinaci a docasnost zmény mista trvalého bydlisté. Aby se jednalo

o cestovni ruch, charakter cesty musi byt nevydeéle¢ny (Palatkova, 2006a).

! Vlastn{ pteklad



Cestovni ruch také definuje F.W.Ogilvie jako ,,ekonomicky jev spojeny se spotrebou hmotnych a nebmotnych
statkii, hragenych 3 prostredksi iskanych v misté trvalého bydliste” (Humencak & Pazout, 2000, str. 8)

Dale se muzeme setkat s raznymi specifikacemi trhu cestovniho ruchu, které Foret a Foretova

shrnuji do nékolika bodu:

Politicko-spravni podminky vyrazné ovliviiuji rozvoj cestovniho ruchu

Produkt® cestovniho ruchu nenf mozné skladovat

&

Cestovni ruch je vazan mistem, ve kterém je realizovan, , zegména s jeho kvalitou piirodniho
prostredi”

Cestovni ruch je specificky vyraznou sezénnosti

Trh silné ovliviuji pfirodni a dalsi nepfedvidatelné vlivy

Na cestovnim ruchu se siln¢ podili lidska prace

Mezi nabidkou a poptavkou je velmi tzky vztah

® N us

Poptavku ovliviwji ,,dichody obyvatelstva, fond volného Clasu, cenovd hladina nabizenych sluzeb,
Spotiebitelské preference, motivace, moda a prestiz, celkovy prisob Zivota“

9. Nabidka je ovlivnéna ,,wyugivdanin techniky a technologii*

10. Za dulezité povazuji spojeni cestovniho ruchu s prumyslem volného casu (Foret &
Foretova, 2001, str.20)

Sluzby v oblasti cestovniho ruchu jsou vyrazné specifické a kladou se na né vysoké pozadavky,
jak z hlediska pfipravy nabidky produktt, tak i na ziskani a vyhodnoceni zpétné vazby a
nasledné ovéfeni efektivity vysledku, kterych organizace dosahla. Velkou roli pfi vybéru
produktu cestovniho ruchu hraje emocionalni a iracionalni faktor, ktery zvysuje ,,ndroky na
Jedinecnost a silu progitkn “. Plsobeni produktu cestovniho ruchu na zakaznika je casto kratkodoby
a pfechodny. Pfi vybéru destinace hraje vekou roli image. Podstatny vyznam na trhu nesou
zprostiedkovatelé, napiiklad cestovni kancelate, dopravci, ubytovaci sluzby, a jejich vzajemna
spoluprace. Pifi procesu vytvafeni nabidky je dulezité myslet na snadnou napodobitelnost
postupt mezi konkurenci, ktera tla¢i na neustale zlepsovan{ a inovaci nabizenych produkta.
Dal$im rizikem puasobeni napodoby je chovani zékaznikd pfi masovych moédnich vlnach
oblibenych turistickych destinaci nebo naopak vyhledavani forem turismu, které jsou malo

znamé a opomijené (agroturistika, ekologicky cestovni ruch). (Foret, 2010)

Cestovni ruch s sebou vsak nese i negativni vlivy, které maji nejcastéji povahu ekologickych a
socialnich dopadd, jimiz mohou byt nemoci, kradeze, niceni pfirody a jejich zdroju. Proto je
dulezité, aby se organizace cestovniho ruchu staraly o minimalni dopad téchto vlivt. (Kiralova
& Straka, 2013)

2 Produkt cestovniho ruchu je 20, co sicastnici cestovniho ruchu potrebuji, co kupuji a co se pro né produkuge, je tvoren komplexen
komplementdrnich slugeb a vykazuji viragné programové zaméreni” (Palatkova, 2011, str. 15)
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1.2 Destinace

Jednim z klicovych pojmu prace je destinace, je tedy nutné jej definovat. Charakteristika destinace

je interpretovana raznymi autory nasledovné.

Nejcastéji uvadénou definici podle World Tourism organization (UNWTO), kterou parafrazuje
kniha Vliv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu od Kiralové a Straky je ,,destinace
chdpdna jako geograficky prostor (stdt, misto, region), ktery si (segment) vybird jako svij cil cesty“. Autofi knihy
zdtraznuji koncentraci sluzeb ,,v uriitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovdany v navaznosti na potencial
cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji podstatu destinace a hlavni
motivalni stimul navstévnosti destinace. Vyznamnou roli urceni charakteru a velikosti destinace hraje
strana poptavky a strana nabidky. Z hlediska nabidky existuji dva faktory ,,zdkladni (atraktivity) a
odvozené nabidky.” Soucasti strany poptavky je motivace navstévy destinace a vzdalenost mista
destinace. (Kiral'ova & Straka, 2013, str. 9)

V literatufe je dale uvedena charakteristika destinace dle Bartla a Schmidta, ktery definuji pojem
jako ,,strategicky rizenou jednotkn na mezindrodnim trhu‘ ktera je konkurenceschopna. Klientovi je pak
nabizen produkt, ktery odpovida jeho pozadavkim a pfedstavam. Dulezitym komponentem

destinace je proto kvalitn{ organizace vsech sluzeb. (Palatkova, 2006a)

Dalsi obecny pohled na charakteristiku destinace umoznuje Andrea Holesinska ve své knize
Destina¢ni management aneb jak fidit turistickou destinaci. Destinaci rozumi ,,pr7rogeny celek, ktery
mad g blediska podminek rogvoje cestovniho ruchu jedineiné viastnosti odlisné od jinych destinaci.” Za tyto
jedinecnosti pravé povazujeme jiz zminéné atraktivity, sluzby a také infrastrukturu. (Holesinska,
2007, str. 20)

Jednotlivé komponenty destinace, které zminuje Kiralova a Straka, shrnuje D. Bulhalise svymi

,,Sesti A,

o, Attractions* - které pfedstavuji primarni nabidku cestovntho ruchu a jsou prvanim stimulem
pro navstévu destinace

o, Acessibility a ancillary services” - zahrnuje ,vseobecnon infrastrukturn, kterd umogiinje pristup do
destinace, pohyb za atraktivitami destinace a také sluzby, které jsou uzivany predevsim mistnimi
lidmi (telekomunikace, zdravotnictvi, banky, posty)

o, Awmenities - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoiuji pobyt v destinaci a vynzit
Jejich atraktivit (ubytovaci, hostinskd, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenskd a jind arizent)

o Available packages - pripravené produktové balicky

o Activities - rogmanité aktivity (Kiral'ova & Straka, 2013, str. 10)

Podle Holesinské je dulezité, aby se destinacni spole¢nost podivala na destinaci ze dvou dhlu.
Prvnim z nich je fakt, ,,Ze destinace predstavuje pro organizaci sizemi, které ji vymeguje partnery spoluprace.
Témito partnery se rozumi poskytovatelé sluzeb pusobicich v destinaci. Hlavnim udkolem

organizace destinacniho managementu je koordinace jejich aktivit a posileni spoluprace, coz vede



k systematickému a komplexnimu rozvoji dané destinace. Druhy dhel se diva na destinaci jako na
produkt cestovniho ruchu, ktery pfedstavuje ,,kompletni sonbor nabidky cestovnibo ruchu daného sizeni.
Destinace je v tomto smysiu predmeétem koupé, prodeje i spotreby. “ Diilezitou roli zde hraje marketing, ktery

vyznamné ovliviiuje trh a zivotn{ cyklus destinace. (Holesinska, 2007, str. 20)

S nazorem, ktery vyslovuje myslenku, Zze v ramci marketingu zaujima destinace pozici produktu
pfisel ve svjch studiich G.J.Ashworth. Pokud se tento pohled aplikuje na tzemi Ceské republiky,
muzeme za takovyto produkt povazovat napiiklad destinaci Sumava nebo Krkonose. Navstévnik
pak upfednostni pouze jednu z vyse zminovanych. Podobné¢ zakaznik upfednostiuje jedno jidlo
pfed druhym. Zasadni rozdil pfi prodeji destinace je nevycerpatelnost zasob, jejim jedinym

omezenim je kapacita. (Kiral'ova & Straka, 2013)

Typologie destinace muze podléhat raznym kritériim, nejcastéjsim urcenim typu destinace je ,,7a
gdkladeé nejtypictéisi atraktivity primdrni i sekundarni nabidky.” Castym piipadem je prolinani vice
destinac¢nich typa v jedné destinaci. D. Buhalise pfiklada nejvétsi vyznam hlavni atraktivité, kterou

dana destinace nabizi a déli podle nich destinace na typ:

,Méstsky

Primorsky

Horsky

Venkovsky

Autenticky treti svét

Jedinelny

Exoticky

Exkinzivni* (Kiralova & Straka, 2013, str. 16)

c O O O O O O O

S dalsim navrhem, jak rozdélovat destinace pfisel E.Laws, ktery vytycil typy podle aktivit, které je

mozno v destinaci provozovat:

wHlavni miésta

Rozvinutd tradicni centra cestovniho ruchu

Strediska cestovnibho ruchu

Utelové vybudované resorty (napiiklad Disneyland apod.)“ (Kiralova & Straka, 2013, str. 17)

o O O O

Destinace je urcitym zpusobem vymezeny prostor, ktery vynika svymi atraktivitami a zahrnuje

sekundarni nabidku. Na uzemi se pfedpoklada existence sluzeb, jejich spoluprace a organizace.



1.3 Destina¢ni management

Destina¢ni management pfedstavuje specifikou formu fizeni, jejiz vyznam v dnesnim
globalizovaném svété rychle stoupa. S jeho pomoci se muzeme postavit prudkému nartstu

konkurence 1 neustale se zvysujicim pozadavkim navstévnika. (Holesinska, 2007, str. 19)

Destina¢ni management je dle vykladového slovniku cestovniho ruchu ,soubor technik, ndstrojii a
opatieni pougivanych pri koordinovaném planovini, organigact, kommunikaci, roghodovacim procesu a regulaci

cestovniho ruchu v dané destinaci* (Holesinska, 2007, str. 20).

Existence managementu destinace je povazovana za nejvyzralej§i formu cestovniho ruchu.
Obecnéji je destinacni management popisovan jako ,spoluprace poskytovatelii slugeb za dicelem
efektivnéjsiho 1izeni cestovniho ruchu v sizemi“. Klasicky management se odliSuje predevsim tim, Ze se
zabyva fizenim podniku, naproti tomu destinacn{ fizenim destinace. Tento typ fizeni je mnohem
komplexnéjsi. Je to kvili tomu, Ze soucasti destinace jsou nejen kulturni a piirodni atraktivity, ale

také aktéfi, ktefi ovliviuji rozvoj cestovniho ruchu v uzemi. (Holesinska, 2007, str. 21)

Holesinska (2007) charakterizuje management jako ,specifickon formn rizens, kterda spociva v procesu
galogeném na kooperaci mezi jednotlivymi ainteresovanymi subjekty cestovniho ruchu (poskytovateli siugeb) a na
koordinaci v oblasti planovant, organizovani a rozhodovini v destinaci (t2v. princip 2K). Klicovym faktorem iispésné

realizace destinalniho 17zent je také vzdjemnd komunikace (princip 3K)“. (Holesinska, 2007, str. 21)

Bartl a Schmidt vidi destinacni management jako ,,strategii a cestu pro silné regiony jejimz zakladem je
spojenti sil a ,,spolecny rozvoy destinace, organizace a prodej svych klicovych konkurencnich vyhod*. To by mélo
smeéfovat k vytvotent ,perfekiné zorganizovaného retézee slugeb®. (Palatkova, 2011, str. 24)

Nize uvedené podkapitoly popisuji tfi hlavni pilife, neboli 3K, destinacntho managementu,

kooperaci, koordinaci a komunikaci, jejimz spojenim Ize dosahnout efektivnéjstho fizeni a rozvoiji

destinace.

1.3.1 Kooperace

Jak uz bylo zminéné ve vsech definicich, management destinace je specificky kooperovanim
jednotlivych poskytovatela sluzeb v destinaci, ktefi spolecné jednaji jako partnefi, nikoliv
konkurenti. Namisto konkurencnich boju, které se nachazi v raznych stérach podnikani, u
podnikatelt v cestovnim ruchu dochazi spolupraci k efektivnéjsimu fizeni destinace. Vytvofenim
spole¢né nabidky dokazi lépe reagovat na zakaznika, na jeho pfani a potfeby a tim pro néj vytvorit
mnohem atraktivnéjsi a komplexnéjsi produkt, ktery mu ulehcuje a zpifjemnuje pobyt v destinaci.
Palatkova (2006a) také hovofi o celkovém snizeni naklada konec¢ného produktu. Partnefi
v destinaci se snazi o odstranéni formalnich a administrativnich pfekazek a nalezeni vSestranné
prospésnych feseni. Piikladem z praxe muze byt ,,vzdjenné ugnavani nejriiznéisich navstévnickych skev a

o€

pasi*. Timto zpusobem se zvysuje efekt spolupusobent, jak kvantitativng, tak kvalitativne. Vyhodou
kooperace podnikatelskych subjektt v cestovnim ruchu je také snazs$i ziskan{ investic ¢i granta.

(Foret, 2016, str. 38)



Podle Biegera lze rozdélit kooperaci mezi subjekty do zakladnich ¢tyf forem:

o Horigontilni kooperace — tato spoluprace se realizuje v pfipadé aktéra stejného oboru, ktefi
tim dosahuji tspory z rozsahu’

o [Vertikalni kogperace — nastava v ptipadé spoluprace riznych odvétvi, které pracuji na
komplexnosti fetézce sluzeb, tim zjednodusuji vytvareni produktu a snizuji naklady. Tento
proces probihd na zaklad¢ ,,ispor g dosabu a konkureninich vyhod (economies of scope).

o [aterdlni kooperace — se realizuje napfi¢ odvétvimi, coz umoznuje subjektim vyménu zdroja
ve formé né¢jaké konkurenéni vyhody nebo pozice na trhu (napt. kooperace potravinafstvi
s destinaci)

o [yugiti heterogennich efektri aglomeraci — tento specificky typ spoluprace spociva v koncentraci

dalsich ,,0kolnich* sluzeb a aktivit v destinaci (Palatkova, 2011, str. 306)

Holesinska (2007) pak hovoii o 3 typech spoluprice pouze na drovni odvétvi destinacniho

managementu:

\Spoluprdce mezi podnikatelskymi subjekty,
Spoluprice mezi verejnopravnimi subjekty,

O Spoluprice mezi vergnopravnimi a  soukromymi subjekty, t3v.public-private partnership (PPP)*
(Holesinska, 2007, str. 22)

Podle Holesinské (2007) je nejnarocnéjsi formou fizeni destinace kooperace vefejné a
podnikatelské sféry. Jednim z divodu je odlisna funkce a prosazovani rozdilnych zajmu. Podle
Foreta (2016) vsak forma takovéto spoluprace dosahuje mnohem vys$si urovné managementu,
nebot’ je mozné spolupraci rozsifit i mimo hranice podniku a dochazi tim k rozvoji celého mista.
Foret jako prakticky ptiklad uvadi spole¢né prezentovani na veletrzich cestovniho ruchu, kde

spole¢né dosahujf efektivnéjsi propagace destinace.

Obecné platné pravidlo pfi kooperaci v jakékoliv formé je nizky pocet subjektd a nastaveni
jednoduchych cila. ,,Budovini spoluprice je dlonhodoby a kontinudlni proces®, pii kterém subjekty dosahuyji
vzajemné duveéry, ktera je nejdulezitéjsi slozkou kooperace. Ta vyzaduje opakovani ,zspésnych

interakei”, které jsou vihodné pro obé¢ strany. (Holesinska, 2007, str. 22)

Podle forem spoluprace mezi subjekty zminéné vyse je mozno rozliSovat skupiny subjektd, mezi

kterymi by se méla uskutecnovat kooperace v ramci cestovniho ruchu.
Vefejny sektor

V podminkach Ceské republiky je klicovym aktérem vefejny sektor, ktery nejéastéji iniciuje

spolupraci v oblasti cestovniho ruchu. Pfesto by vsak vefejny sektor nemél zustat jedinym tvtircem

3 Uspory z rozsahu (economies of scale) je termin, ktery umozuje dsporu z hlediska vjrobni kapacity a vztahuje se
k jednomu druhu produktu.

4 Uspory z dosahu ( economies of scape) se li§i tim, Ze uspofime naklady v oblasti marketingu a distribuce, a tyka se
raznych druha produkti.



spoluprace na trhu cestovniho ruchu z duvodu naplnéni komplexnosti principa. Hlavni ¢innosti
vetejného sektoru zahrnuji , poskytovdni siugeb mistnim obyvateliim a napliovini verginého zdjmu/ ugithn
Z hlediska fizeni destinace se stara o ,procesy planovdni, rozhodovani a kontroly (monitoringn)“. Dulezitou
ulohu hraje vetejny sektor ve ,,vytvdreni vhodnych podminek pro cestovni ruch*. (Holesinska, 2007, str. 22-
23)
Mezi tyto podminky by mélo patfit:

o vytvafeni ekonomicky stabilniho prostfedi

O ,,budovini a iidriba nexbytné infrastruktury cestovniho ruchu

usnadnéni pristupn k investicin

o

O  realizovdni vhodné sigemni politiky

O zajisténi , spravedlivého“ regulacniho a stabilizacnibo rémce
o

podpora vyzkumn a vydélani (Holesinska, 2007, str. 22-23)

Subjekty, které fadime do vefejného sektoru, jsou ministerstva, krajské ¢i méstské/obecni ufady,

Narodn{ pamatkovy ustav, spravy narodnich parku ¢i chranénych krajinnych oblasti a dalsi.
Soukromy sektor

Vyznamny sektor na trhu cestovniho ruchu pfedstavuji podnikatelské subjekty, predev$im malé a
stfedni podniky, které nabizeji rozsahly sortiment produktt turismu a jsou pfimymi zajist’ovateli
sluzeb zakladn{ turistické zakladny. Jejich ¢innost na poli pramyslu volného ¢asu je znac¢né rozsahla.
(Holesinska, 2007, str. 23)

Ddlezitymi aktivitami soukromého sektoru v oblasti spoluprace by mélo byt:

O . poskytovini odbornych nalosti a pristup k finaninim drojrim, které maji vést & rogvefi zarizeni a
Slugeb*

Prevzeti zodpovédnosti za normy ve svém odvétvi v ramci kooperace

Dodrzovani systému mravnich norem a cestného jednani

Kladeni durazu na zivotni prostedi a uchovani kulturnitho dédictvi

Spoluprace na vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti

o O O O O

Kooperovani s vefejnym sektorem ohledné bezpecnosti (Holesinska, 2007, str. 23)

Do subjektd soukromého sektoru fadime hoteliéry, cestovni kancelafe, provozovatele

pohostinskych zafizeni, dopravce, provozovatele ptjcoven a dalsi.
Dobrovolny sektor

Mezi aktéry cestovnitho ruchu muzeme také zafadit skupinu, ktera je zahrani¢ni literaturou
oznacovana jako ,,dobrovolny sektor. Tyto organizace, vétsinou zajmové sdruzeni ¢i asociace,
mohou nabyvat jak vefejnopravni, tak soukromopravni formu. Nejcastéji jsou uvadény Asociace
turistickych informacnich center, Sdruzeni podnikatelt v pohostinstvi a cestovnim ruchu, Asociace

cestovnich kancelafi a tak podobné. (Holesinska, 2007, str. 23)



Mistni obyvatelstvo

Skupinou subjektt cestovnfho ruchu jsou také obyvatelé destinace, které se casto opomijeji.
Partnerstvi s nimi je vSak dulezitou soucasti fizen{ destinace, jelikoz obcané daného uzemi
pfichazeji do pfimého kontaktu s navstévniky destinace. Toto vzajemné pusobeni muze mit
pozitivni 1 negativni dopady. Reagovani rezidentt na navstévniky destinace by mél byt jednim
z dulezitych ukazateld rozvoje cestovniho ruchu. Soucasti spoluprace s mistnimi obyvateli by mélo
byt pravo spolupodilet se na rozhodovani a realizovani ¢innosti destinacni spolecnosti. (Holesinska,
2007, str. 24)

Palatkova (2011) uvadi ,,zdkladni 1idici proky destinace v $irsim méfitku, které mohou mit statni,

polostatni ¢i prevazné soukromy podil a je mozno je pozorovat na ctyfech urovnich:

e Lokalni turisticka organizace — uvadi napfiklad ze zahrani¢nich: Dublin Tourism a Visit
London; z ¢eskych spole¢nosti: Destinaéni management mésta Cesky Krumlov, Prazska
informacni sluzba

e Regionalni turisticka organizace — Balaton Tourism a VisitScotland ze zahrani¢nich
zastupct a z ceskych je uvedena: Jihoceska centrala cestovniho ruchu, Krkonose — svazek
mést a obci, Regionalni agentura Beskydy — Valassko

e Nirodni turisticka organizace — napt.: Hungary Tourism, British Tourist authority; zastupce

CR: Czech Tourism

e Kontinentalni turisticka organizace

1.3.2 Koordinace

Soucasti principu 3K, ktery byl zminovan jiz na zacatku kapitoly je také koordinace, ktera zajist'uje,
aby aktivity uskutecnéné managementem destinace byly vyhovujici a vzajemné vyrovnané. Pokud
by dochazelo k dvojitosti provadéni c¢innosti, fizeni destinace by bylo neefektivni. Podstatnou
zakladnu pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci tvofi malé a stfedni podniky. Ty efektivnéji
vyuzivaji finan¢ni prostfedky, realizuji inovace, uskute¢nuji nové metody fizeni, diky tomu se lze
lépe postavit negativnim vlivim a dbat na zivotn{ prostfedi. Koordinovanim ¢innosti vznikaji tzv.

“Synergické efekty”, neboli efekty soucinnosti. (Holesinska, 2007, str. 24)
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2 Destinacni spoleCnost

Spolecnost destinacntho managementu je ,,subjekt, ktery aplikuje principy destinacnibo managementn
(Holesinska, 2007, str. 21). Jejim hlavnim tkolem je spojit jednotlivé aktéry cestovniho ruchu do
jednoho celku. Ty maji pak za kol za pomoci 3K vytvofit zazitek pro své klienty. (Palatkova,
2006a) Pfestoze jsou organizace tohoto typu zakladany pfedevsim vefejnym sektorem, hlavnim

cilem manazerQ je ,,zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti na trhbu“. (Holesinska, 2007, str. 24)

2.1 Cile destinacni spolecnosti

Pii plnéni zakladnich principi managementu destinace muze organizace dosahnout mnoha

pozitivnich dopadt a zmén:

Systematicky, harmonicky a komplexné rozvijet destinaci

Idealné vyuzivat pfirodni, kulturni i lidské zdroje

Zlepsit komunikaci mezi subjekty podilejici se na cestovnim ruchu
Lépe a hloubéji pochopit problematiku cestovntho ruchu
Zefektivnit marketing destinace

Zvysit kvalitu nabizenych produkti pro navstévniky

Ziskat nebo zlepsit podporu rezidentt

0O O O O O O O O

Minimalizovat negativni externality turismu (Holesinska, 2007, str. 24)

Obecnéji 1ze za pfinos povazovat dosazeni trvale ,,udrgitelného rozvoje cestovnibo ruchu’ a zlepsit

postaven{ destinace na trhu. (Holesinska, 2007, str. 25)

2.2 Charakteristika organizace destina¢niho managementu

Dvoji funkce spole¢nosti

Management nese odpoveédnost za ,,chod viastni organizace” 1 za ,,celon destinaci (Holesinska, 2007,
str. 20).

Nejednoznacné vymezené a obtiZné méfitelné cile

Spolecnost destinacnfho managementu také vymezuje dvoji cile, samotné organizace i cile
destinace. Destinacni spolecnost je nejcastéji zakladana jako neziskova organizace, jejimz
primarnim cilem nenf zisk, ale uzitek, ktery v tomto piipadé pfedstavuje spokojeného zakaznika.
Proto je nutné najit co nejefektivnéjsi zpusob, jak tyto sluzby poskytovat. Pro méfeni se vyuzivaji
ukazatele, které neodpovidaji skutec¢nosti a jsou tézko vyhodnotitelné. Nejcastéji je to indikator
poctu obsazenych luzek a poctu navstévnika. Problémem je, Zze ukazatel poctu obsazenosti luzek
nebere v tvahu denni navstévniky a ,,absolutni pocet ndvstévniksn“ nas neinformuje o vyuzivani
rekreacnich zdroju. (Holesinska, 2007, str. 20)

Omezené moznosti viivu

Destina¢ni organizace tézko ovliviiuje jednani autonomnich poskytovatela sluzeb. Muze s nimi

v$ak budovat duvéru pomoci motivace a komunikace a tim nepfimo ovliviiovat jejich fungovani.
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Stiety zajmu velkého mnoZstvi skupin

Rizné zajmové skupiny jako jsou hoteliéfi, mistni obyvatelé, zaméstnanci organizace, ekologické
organizace a dalsi, kteff maji zajem na fungovani destinace, mohou mit protichudné nazory, které
musi brat destinacni spolecnost v potaz.

Legitimita

Je nutné uznavani postaveni destinacni spole¢nosti vefejnosti. (Holesinska, 2007)

2.3 Pravni formy

Nasledujici podkapitola se bude vénovat pravnim formam organizace destinacnfho managementu.
Legislativn{ informace pochazeji z aktualniho Nového obcanského zakoniku - zakona ¢.89/2012

Sb. a zminéné formy jsou vybrany z praxe.

2.3.1 Zajmové sdruzeni pravnickych osob

Jako zajmové sdruzeni pravnickych osob byla zaloZena destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy
v roce 2008. Novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 platny od 1.1. 2014 vsak jiz neobsahuje pravni
upravu této formy. To znamend, ze v soucasnosti jiz nemohou vznikat tato zajmova sdruzeni.
Pravni forma zajmového sdruzeni pravnickych osob zalozena pfed rokem 2014 se nadale bude fidit
ptedpisy, které jsou obsazeny ve zruseném zdkonu ¢.40/1964 Sb. Jeden z jeho hlavnich pilifa stal
na nizs§i mife nezavislosti na rozhodovani, z pohledu zfizovatele proto existovala lepsi moznost
kontroly. Druhou moznosti, kterou nabizi NOZ, je pfeména této formy na spolek. (Holesinska,
2007, str. 64)

Prestoze sdruzeni nebude pfeménéno na spolek, podléha obecnym ustanovenim pravnickych osob
podle NOZ, a to naptiklad povinnosti o pfizpusobeni nazvu dle pozadavkia NOZ. Dale jsou
povinni zapsat se do vefejného rejstiftku pravnickych a fyzickych osob a od 31.12.2016 i uvést

whndzev, pocet clenti a prisob jedndni statutarnibo orgdann, kontrolniho orginu apod.* (Partners, 2016)

Diive, kdyz bylo mozné zakladat tuto pravni formu, se jednalo o nejpouzivanéjsi formu zakladani
destinacni spole¢nosti. Jako dalsi ptiklady lze uvést Jihoceskou centralu cestovniho ruchu, Centralu

cestovniho ruchu — Jizni Morava nebo Jeseniky — sdruzeni cestovniho ruchu.

2.3.2 Spolek

S novym Obcanskym zakonikem, platnym od 1.1. roku 2014, nabyva platnosti forma spolku, ktera
nahradila formu obc¢anského sdruzeni. Rozdil mezi témito dvéma formami je shledan uz v zalozeni,
kdy spolek musi byt zalozen 3 osobami, oproti minulé uprave, kdy obcanské sdruzeni zakladaly
pouze fyzické osoby. Hlavnimi ¢innostmi, pro které je spolek zalozen spocivaji v uspokojovani a
ochrané¢ zajmu. Podnikani nebo vydélecna ¢innost nemohou patfit mezi hlavnimi aktivity spolku,

ale piflezitostna vjdélecna ¢innost ano. (Jandk & St'ovicek, 2014)
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2.3.3 Dobrovolny svazek obci

Jednou z forem, ktera by mohla vznikat na podporu a rozvoj cestovniho ruchu v regionu, je
dobrovolny svazek obci. Predmétem cinnosti sdruzenych obci muze byt plnéni tkola v cestovnim
ruchu. Nemuzeme vsak hovofit o destina¢ni spolecnosti, ktera nese spolupraci se soukromym
sektorem jako klicovou charakteristiku, nebot’ forma neumoznuje takovouto formu kooperace.
Dalsi stinnou strankou je nepruznost a nizka flexibilita, ktera je zapficinéna vysokym podilem
zavislosti na politickém rozhodovani. Vyhodou by mohlo byt snazsi ziskani financi z vefejnych

zdrojt, kdyby vsak byly tyto prostfedky vyuzivany efektivné. (Holesinska, 2007, str. 63)

2.3.4 Obchodni spolecnost

Forma obchodni spole¢nosti mutize vznikat jako akciova ¢i spole¢nost s rucenim omezenym. Oproti
dobrovolnému svazku obci je v pfipadé této formy velkou vyhodou ucast a spoluprace
soukromého sektoru. Rozhodovani spole¢nosti je autonomni, pruzné a flexibiln{ diky nezavislosti
na politice regionu. Problém nastava v pfipadé¢ pfevazujictho podilu komeréni ¢innosti, ktera je
vyhodna pfi prodeji produktu, ale organizace destina¢niho managementu by mé¢la vykonavat hlavné
neziskovou ¢&innost. Cerpani vefejnych zdroja je viak této formé ¢asteéné omezeno, zalezi na

urceni podminek zadatele. (Holesinska, 2007, str. 63-64)

Jako piiklad z praxe na tzemi Ceské Republiky lze uvést Ceskokrumlovsky rozvojovy fond. Jinak

se tato forma vyskytuje predevsim v Rakousku a év;'fcarsku.

2.3.5 Piispévkova organizace

Prestoze v praxi nalezneme piiklad této pravni formy v podobé Managementu turistické organizace
Vysocina — Vysocina Tourism, neni uvadéna jako nejvhodnéjsi volba pfi zalozeni destinaéni
spolecnosti. Pfispévkové organizace maji ¢asto podobu neziskové spolecnosti, to vSak omezuje
rozsah cinnost, které maji komercni povahu. Problémem je taktéz spoluprace se soukromym
sektorem, ktery je v této formé vylucovan a musi se fesit na zaklad¢ externi dohody. Potlacena je

také autonomie fizeni. (Holesinska, 2007, str. 65)

2.3.6  Obecné prospésna spolecnost

Obecna prospésna spolecnost se do pfichodu Nového obcanského zakoniku fidila podle zakona
¢.248/1995 Sb. Novy obéansky zidkonik pfinesl myslenku, Ze Uprava této formy spolecnost je
v ramci Evropy neobvykld a je potfeba ji zménit. Podle zpravy k NOZ nejsou OPS spolec¢nostmi

v pravnim slova smyslu. (www.epravo.cz, 2013)

Osud OPS zalozenych pfed rokem 2014 se fidi podobné jako zajmové sdruzeni fyzickych osob.
Za prvé je mozné formu ponechat a fidit se dosavadnimi pfedpisy, anebo ji transformovat na jednu
ze specialnich forem obecné prospésnych pravnickych osob, kterou uvadi NOZ — nadaci, nadaéni
fond nebo ustav. Tyto tzv. fundace jsou charakteristické majetkovym zakladem. Piima definice
2z NOZ — zakon 89/2012 Sb. je: ,,pravnickon osobu vytvorenon majetken vyclenénym k uriitémn diceln. Jeji

cinnost se visge na iicel, k némuz byla rizena“. Ustav je nove zfizena forma a je pfimym nastupcem OPS.
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Pravni uprava nadaci a nadacnich fondu byla jiz definovana dfive, pofad zcasti podléhaji zakonu
¢.227/1997 Sb. (Zuska & Kliman, 2013)

Doplnkovym zakonem k témto formam pravnickych osob (neplati pro pravnické osoby vefejného
prava) je status vefejné prospésnosti. Povazovat osobu za vefejné prospésnou lze v ptipadé splnéni

téchto podminek:

e Jejim hlavnim tkolem je vykonavat aktivity, které povedou k obecnému blahu
e Rozhodovat a ovliviiovat mohou jen beztrestné osoby
e Vlastnictvi ziskala z poctivych zdroji

o hospoddrné vyugiva své jméni k verejné prospésnému sicelu (Slavikova, 2010)

2.4 Marketing destinace

Marketing destinace je jednou z aktivit, kterou organizace destina¢niho managementu vykonava a
je na nf kladen velky duiraz. Jedna se o komplexni ¢innost, jehoz pojeti je nutné pfizpuasobit

aktualnimu stavu na trhu turismu. (Holesinska, 2007, str. 74)

Charakteristika marketingu destinace se odrazi od definice klasického marketingu. Podle Seatona a
Bennetta ma marketing destinace pét zakladnich pilifa: jeden z hlavnich je orientace na zékaznika,
dale se zde uplatiuji analytické principy, které jsou nezbytné pro rozvoj filozofie, tfetim bodem
jsou ,,techniky sbérn dat*, dalsim je planovani a strategicka rozhodnuti a poslednim klicovym prvkem
je organizacni struktura potfebna k realizaci planu. Coltman charakterizuje marketing destinace
jako | filozofii 1izent, stanovujici umisténi produktn na trh na ikladé spotiebitelské poptavky jisténé vyzkumen
a predpovédmi s cilem realizace maximailnibo isku, a za drubé marketing jako 1izeny soubrn cilemyjch aktivit
vyugivajicich cile destinace s potiebami klienti“.(Palatkova, 2011, str. 23-24) Kiral'ova a Straka (2013, str.
23) ptikladaji dalezitost ,,schopnosti identifikovat viastni nabidku*, ktera piedstavuje vlastni produkt,

potencionalni zakazniky, trh a jeho ohrozeni a pfilezitosti.

S marketingovym fizeni konkrétni destinace souvisi i obecné strategie marketingu, které lze
aplikovat na vétsf celek, tfeba na cely stat, a které budou zajist’ovat fungovani jednotlivych destinaci
na celém uzemi. Tyto tfi strategie uvadi Palatkova (2006b), jejich podstatu pfevzala od Miillera.
Vsechny strategie by mély podporovat tvorbu a prodej fizenych nabidek a sluzeb urcéenych pro
vybrané klienty. Dale by méla zajistit alespon jednu znacku destinace a jeji propagaci na cilovych

trzich. Ditlezitym prvkem je kvalitni management, systém fizen{ a zajist’ovani kvality.
Strategie indukce

Zakladem této strategie je rozsifit popularni uzemi, které se dobfe prodava a je mezinarodné znamé,
na co nejvetsi oblast. To znamena, ze se vytvoii destinace podle potfeb zakaznika pii vyuzitl
nejznaméjs{ a nékolika méné znamych znacek destinaci. To ma za nasledek potlaceni slabsich
regionu, které jsou zbaveny ucasti na prodeji celého tzemi, tim se muze snizit pocet lokalnich

organizaci a dochazi ke shromazd’ovani prostfedkti do nejsilnéjstho mista. Destinace je pak fizena
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s niz§imu naklady a mensimi pozadavky na pracovniky. Velkou nevyhodou je zvétSovani rozdila

mezi popularnimi misty a méné znamymi. (Palatkova, 2006b, str. 21)
Strategie dedukce

Podstatou strategie dedukce je rozdéleni celého uzemi do jednotlivych, obvykle méné znamych
destinaci podle geografického kritéria ¢i polické hranice. Pfitom nejsou na prvnim misté potieby
klienta. Vyhodou této strategie je znacna politicka podpora a posileni i ostatnich destinaci, jejichz
organizace jsou vice motivovany. Dal$im pozitivem je moznost zajisténi financi z vefejnych
prostfedku a vzajemné vytvafeni vztahti uvnitf dzemi, které pomohou k rozsiteni skaly produktt a
témat. Za negativa strategie se povazuje absence potfeb klienta pfi urcovani hranic destinaci, které
jsou rozdéleny dle politickych ¢i geografickych hranic. Velmi rusivé ptasobi na propagaci destinace
prosazovani politickych zajmu, které se musi v destinacni organizaci zohlednit a vytvofit
kompromis. Uzemi s vétsim poctem destinaci je také sloZité a vice ndkladné na koordinaci a jejich

atraktivity nemusi byt rovnomérné rozmistény. (Palatkova, 2000, str. 21-22)
Centralizacni strategie

Centralizacni strategie je charakteristicka jednim centrem, které funguje jako fidici stfedisko pro
jednotlivé destinace. Vyhodou této formy je jasné¢ zvolené fizeni a ziskavani prostfedkia
z politickych instituci, které je zaroven pusobi i negativné, nebot’ fizen{ je zavislé na téchto

institucich a jejich prostfedcich. (Palatkova, 2006b, str. 22)

Miiller tyto tfi strategie destinaci shrnuje do nékolika doporuceni:

e Znamé a vice navstévované destinace by se mély rozsifit na okolni, méné znamé a prodavat
se pod jednou znackou a jednou destinacn{ organizaci

e To sama plati pro mensi a méné znamé destinace, které by se mély pfidruzit k blizké silnéjsi
destinaci

e Malé a slabsi destinace mohou spole¢né kooperovat a vytvofit spole¢ny produkt, jehoz
prodej by se pifiblizil silné destinaci (Palatkova, 2006b, str. 22)

2.4.1 Systém marketingového fizen{ destinace

Bartl a Schmidt zduaraznuji spoluptsobeni Sesti prvka v destina¢nim managementu, které spojuji

aktéry a celou destinaci s tthem i okolim:

1. Systém klicovych produktii (konkureninich vyhod)

2.Distributni cesty a cile

3. Politika znaiky

4. Systém rizent kvality

5.8ystém rizent gnalosti

6. Spolecnost destinacniho managementn (Destination management company — DMC)
(Palatkova, 2011, str. 58)

15



Systém marketingové fizeni destinace, ve kterém spoluptsobi jednotlivé klicové prvky je uveden

na obrazku 1.

Systém kli¢ovych produktii

Systém klicovych produktt neboli vyhod pfedstavuje naplanovany fetézec sluzeb, jehoz hlavni
formy jsou dovolené, napt. zimni ¢i letnf dovolend. Charakteristika tohoto systému je nasledujici:
e Umistén{ klicovych produkti probiha v ramci jedné skupiny nabizejicich, kteff maji na
starost realizaci 1 stalost kvality produktu, a které koordinuje destinacni spolecnost.
e V dnesni dob¢, kdy je trh orientovany na zakaznika a jeho zazitky, je velmi dulezité, aby
prubéh celého fetézce sluzeb probéhl rychle a bez komplikaci.
e Je kladen duaraz na jednotlivé komponenty fetézce, proto je nutné zajistit kooperaci vSech
aktérti procesu. (Palatkova, 2011)
Sestaveni klicovych produkti je podminéno dvéma skupinami faktord. Jednim z nich je
analyzovani potencialu vlastni a konkuren¢ni destinace na jehoz zaklad¢ se stanovi relativni
konkurenc¢ni vyhody destinace. Potencial destinace se vyhodnocuje pomoci kritérif, kterymi jsou
napifklad autonomie organizace destina¢nfho managementu, schopnost inovace a integrace a
w3nalost viastnich konkureninich vihod a schopnost dosabnont snadnéji cilového trhn.
(Palatkova, 2011, str. 60)

Holesinska (2007) ptriklada analyze potencialu velky diraz pfedevsim ve fazi budovani a slouzi také
jako podklad pro vymezeni strategickych cilti a dalSich ¢innosti destinacni spolec¢nosti. Zakladem
zjist’ovani potencialu destinace je SWOT analyza, jejimz obsahem je mimo hodnoceni poptavky a
nabidky i okoli a konkurenci. Analyza je shrnuta v nasledujicich bodech:

o | prirodni predpoklady destinace

o Kulturné-historické predpoklady destinace

o Turistické infrastruktury destinace — to je napf. doprava, ubytovani, moznost rekreace

v zaf{zenich, sportovni vyziti
o Navstévnost destinace

o Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu destinace (Holesinska, 2007, str. 50)

Kiral'ova a Straka (2013, str. 63) se vénuji problematice analyzovani konkurencnich destinaci, ktera
umoznuje identifikovat silné a slabé stranky, ohrozeni a pfilezitosti na trhu, na ktery muze lépe
reagovat a tim posilit své postaveni na trhu. Hodnoceni je mozné dosdhnout na zakladé odpovedi

na nc¢kolik otazek. Témi hlavmini jsou predevsim:
o Které destinace jsou pro nasi destinaci konkurenini?
o Co o nich vime?
o Jaké jsou cile a strategie konkureninich destinaci?

o Co asi udélaji v blizké a dobledné budoncnoti? Atp.
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Dalsim faktorem pro sestaveni klicovych produktu je atraktivita destinace, ktera se urcuje podle

vérohodnosti nabidky, kvality destinace v poméru cena a vykon, snadné dostupnosti informaci a

rezervacnich sluzeb a napfiklad podle rozpoznatelnosti znacky destinace.

Distribucni cesty a sité

Distribucni cesty a sit¢ jsou vyznamnou soucasti systému destina¢cnfho managementu s jejichz

pomoci je produkt uveden na trh a nasledné prodavan. Podle cilové skupiny rozlisujeme tii

podstatné casti distribuénich cest:

,» Lechnickd knibovatelnost pro individualni klienty (Destination to client D2D)* - destinace v tomto
piipad¢ usiluji o omezeni poptavky pouze po propagacnich materidlech a snazi se zvysit
poptavku po konkrétnim produktu. Tomu napomahaji nové informacni technologie jako
jsou rezervacni a prodejni systémy, kterymi disponuji siln¢jsi destinace. Oproti destinacim,
které nevyuzivaji systémy a pusobi spise jako informacni centra, tato strategie pfedstavuje
obrovskou vyhodu. On-line systém propojuje vsechny subjekty nabizejici sluzby a tim
dokaze rychle a flexibilné reagovat na poptavku. Destina¢ni spolecnost timto poskytuje
klientovi komplexni a provazany produkt. (Palatkova, 2011)

W V'ztah & obchodnim nakupcim destinace (Destination to business D2B)* - Je dulezité, aby si
destinace udrzovala vztahy se vSemi nabizejicimi vzajemnou koordinaci a kooperaci. Diky
tomu je schopna udrzet své klicové konkurencéni vyhody a ovliviiovat cenu a kvalitu
produktd. Spoluprace vsech zainteresovanych subjektt destinace sméfuje k vytvofeni
fetézce kvalitnich sluzeb, které klient vnima pozitivné a které koupi. Pfi tvorbé téchto
pakett je nutna aktivni cenova politika, ktera je podminéna kritériem obsazenosti a krytim
fixnich nakladé. Pokud organizace destina¢niho managementu funguje jako incomingovy®
operator, ma na starost nejen sestavovani pakett, ale také prodej a jeho udrzeni, péce o
partnery, reklamacni management a vétSinu marketingovych aktivit. I kdyZz by se mohlo
zdat, ze uspeésné fungujici spolecnost destinacnfho managementu, kterd pusobi jako
incomingovy operator je pomocné stiedisko pro touperatory, skutec¢nosti je, ze takovato
agentura je vyznamnou distribu¢ni a odbytovou cestou pro danou destinaci. (Palatkova,
2011, str. 61)

wDistribuce produktii v ramei strategickych partnerstvi (alianci)” — V ramci dosahovani cila muaze
destinace spolupracovat s dalsimi subjekty, které nejsou pfimo spojeny s turismem. Vyuziti
této spoluprace je pfedevsim kvuli zvySeni povédomi o destinaci. Kooperace muze
probihat napiiklad s potravinafstvim (slosovani kuponu z potravinafskych produkta ¢i

oznacenim produktt znackou destinace). (Palatkova, 2011, str. 62)

5> Incomingovy operator se zabyva aktiviim (pifjezdovym) cestovnim ruchem. Klientem vétsinou byva zahrani¢ni
klient ¢i zprostfedkovatel. (Hampel, 2005, str. 27)

17



Kirdl'ova a Straka (2013) podtrhavaji dilezitost distrubuénich cest a uvadi, ze naklady na
distribuci tvoff az 20-30% z ceny produktu. Pfi vybéru distrbibucnich cest destinace je nutné

zohlednit nékteré prvky:
o | charakter a image destinace
®  charakter a velikost trbu cestovniho ruchu
o charakter jednotlivich distribuinich cest 3 hlediska mozného poctu realizovanych prodeji, nakladsi a
isku
o prisob spoluprice a pomoci sdrugent cestovnibo ruchu

pocet distribucnich jednotek  (Kiralova & Straka, 2013, str. 33)

V dnesni dobé se destinace zaméfuji na nastroje nového marketingového mixu. Kombinaci
komponenti mohou destinace docilit vyssiho prodeje. Rozhodujici ¢asti je pfitom prvek ,,cena®.
Puasobeni na ,,cenu® neni viak jediné, co muze destinace pomoci kooperace slozek dosahnout, je
toho vice:

1. Partner distribuce a odbytu, ktery ma vyznamnou trznf silu.

2. Komunikacni partner zajist'ujici reklamu a umisténi nabidky, ma vyznamnou trznf silu.

3. Vybrané produkty, které jsou charakteristické vybornym pomérem cena/kvalita.

(Palatkova, 2011)

Novy marketingovy mix, neboli ,,zix prosazeni a prodeje produkin na trhu* dle Bartla a Schmidta neni
tak docela novy, nebot’ stale vychazi ze zakladnich 4P — PRODUCT, PRICE, PROMOTION,
PLACE. Rozdilem je pfeskupeni prvka a pfilozeni slozkam razné vahy. Pfitom cena je stale

nevyznamnéjsi slozkou a neni mozné ji pfikladat niz$i vyznam. (Palatkova, 2006b, str. 63)

Politika znacky

Politika znacky nese oznaceni ,,branding®, jehoz vyznam spoéiva v zajisfovani podpory a zvyseni
prodeje a prosazeni produktu na trhu. Cilem brandingu je zvysit povédomi o destinaci, odlisit ji od
ostatnich a zapamatovan{ znacky destinace klientem. Politika znacky je neopomenutelnou soucasti
a zastfeSujicim prvkem marketingové strategie. Skrze znacku lze z destinace ucinit
konkurenceschopnou jednotku a pfi uspésném budovani je brand opravdovou cennosti a
nejdulezitéjsi slozkou marketingového procesu. Jeji prosazovani na trhu vsak neni jednoducha ani

kratkodoba zalezitost. Hlavni pozitiva a pfinosy znacky lze shrnout do nékolika bodu:

e Znacka umoznuje navstévnikovi Setfit ¢as a zlehc¢uje mu proces hledani v nabidce
produkta.

® Znacka je pro klienty prvni informaci, které o destinace dostavaji. Nékteré znacky pomoci
tvard a barev davaji navstévnikovi najevo, co maji od destinace ocekavat a ¢im je destinace

charakteristicka.

¢ Branding je strategicky proces, pfi kterém dochazi k tvorbé znacky destinace a jeji identity. S destinaci jsou spojené
nehmotné, ale skute¢né hodnoty slovni ¢i symbolické. (Palatkova, 2000b, str. 63)
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e Znacky destinace by se mély vytvafet podle nabidky destinace a podle toho, co od nich
navstévnici, ktefi destinaci znaji, oc¢ekavaji.

e Znacky pfedavaji mnoho informaci o kvalitach nabizeného produktu.

e Znacka muze byt pro klienta znamkou kvality, proto snizuje riziko a pifipadnou
nespokojenost z koupi produktu.

e Navstévnik si vétsinou vybere znacku destinace, kterou zna nebo kterou mu doporucili

znami. Za ,,znackovou‘ destinaci je také ochotny zaplatit vice. (Palatkova, 2011)

Spravné nastavena politika znacky je charakteristickd vérohodnym obrazem produktu, potiebou
vzajemné davéry subjektl, pifspévkem regioni a mist k vytvafeni kvalitni znacky destinace.
(Palatkova, 2006b)

Rizeni systému kvality

Produkt turismu je velmi specificky. Jeho zakladni charakteristikou je nehmotnost, kratka
trvanlivost a heterogenita. V dnesnim velmi konkurencnim svété je slozité odlisit produkty od
ostatnich, obzvlast’ na trhu turismu. Proto je dualezité zaméfit se na nejen na diferenciaci produktu

od jinych destinaci, ale také na kvalitu. Kvalitu lze charakterizovat nasledovne:

e Zaklad pro kvalitu tvoii potfeby klienta a jeho ocekavani plus to, co navstévnikovi muze
destinace nabidnout.

e Kuvalita vSak pro kazdého zdkaznika znamena néco jiné¢ho, je velmi subjektivni.

e Trvani a zachovani kvality zavisi na trhu cestovnfho ruchu pfedevsim na lidské sile.

e Prvotni prvek kvality tvofi zakladni nabidka neboli materialné-technicka zakladna
(,,hardware®) a pfidanou hodnotu zajist'uje lidsky faktor (,,software®). Jeho kombinace by
meéla byt v rovnovaze tak, aby pfinesla co nejvetsi uzitek zakaznikovi.

e Spolecnost destinacnfho managementu garantuje kvalitu vSech ¢asti fetézce sluzeb. Tzv.
spojovanim se pfizpusobuji jednotlivé sluzby vsech subjektt nabizenému produktu.

e Kuvalitu zac¢ina klient vaimat a hodnotit jiz pfi prvanim kontaktu s produktem destinace a
pokracuje az po navrat klienta do svého bydlisté.

e Pokud je zakaznikovi poskytnuta nizsi kvalita, nez kterou ocekava, dochazi vétsinou k jeho

ztraté a ztraté dalsich osob, kterym o své nespokojenosti fekne.

e Navstévnik béhem néjakého casu méni pohled na kvalitu v zavislosti na zméné jeho

socialné-ekonomického prostredi. (Palatkova, 2011)

Palatkova (2011, str.66) parafrazuje n¢kolik autoru, kteff mluvi o zajisténi a udrzeni kvality v praxi:

e Bartl a Schmidt uvadeji nejspolehlivejsi zptusob definovani kvality ,,primy kontakt s klientem

a identifikace kvality ze strany klienta. "
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e Dle Manstielda dochazi ,, & implementaci kvality shora a s konceptem kvality se musi 3totonit vsichni
gicastnént. V tomto procesu hraji vyznamnou roli sty¢ni pracovnici, ktefi ziskavaji vetsi
kompetence a kvalifikace.

e Miiller povazuje za nejvhodnéjsi piistup kooperaci zespoda nahoru ,,bottom up“. Koncepce
spociva v zapojeni vech poskytovatelu sluzeb v destinaci a zalozeni ,,7ady pro kvalitn“, ktera
koordinuje piistup ke kvalité, ma na starost definovat vizi a konzultovat kvalitu s externimi

pracovniky, kteff vhesou do destinace nové myslenky.

Systém fizeni znalosti

Aby byla destinace schopna reagovat na zmény a tim konkurovat ostatnim, musi se neustale ucit, a
proto vytvaii systémy fizeni znalosti v dusledku koncepce ucici se organizace. V turismu je
nezbytné vyuzivat nové znalosti pfi tvorbé a prodeji produktu. Nasledujici faktory charakterizuji

trend rostouctho vyznamu znalosti:

e Pozadavky, zkusenosti 1 vzdélani neustale rostou, proto je nutné na né reagovat a zlepSovat
koncepci.

e Kazdy klient ma jiny narok na sluzbu ¢i prozitek a s neustalou modernizaci atraktivit je
nutné klast velky daraz na tvorbu a organizaci riznych forem turismu.

e Rozvoj rezervacnich a informacnich systému a vyhledavani na internetu.

e V dusledku rozmachu levnych exotickych destinaci, které maji levnou pracovni silu a nizsi
naklady, se musi evropské odlisit $pickovou urovni sluzeb, vysokou pfidanou hodnotou a

pozoruhodnymi atraktivitami. (Palatkova, 2011)

V dnesni dob¢ je nutné, aby destinace propojovala mezinarodni know-how s vlastnimi znalostmi a
zkusenostmi. ,,Podle Kropfberga potiebuje management destinace systematicky 3pracované informace, ponsitelné
Pre rozhodovdni a dostupné v kritkém Case, tikajici se Rlicovych oblasti kvality a spokojenosti klienti, trhu,

7«

konkurence a sicinnosti marketingovych opatrent. “ (Palatkova, 2011, str.69)

2.5 Zivotni cyklus destinacni spolecnosti a ¢innosti s nim spojené

V ramci zivotntho cyklu organizace destinacniho managementu lze identifikovat pét zakladnich
tazi, kterymi organizace prochazi, a v kterych vykonava urcité aktivity. Jsou to faze budovaci,

startovaci, realizacni, stagnace a nasledné faze upadku ¢i inovace. (Holesinska, 2007, str. 51)

Rozsah cinnosti provadénych destinacni spole¢nosti nejsou jednoznacné definovany. Povaha a
mnozstvi aktivit zavisi na ,,rozloze regionn, na postaveni OCR v regionu a stupni jejiho vyvoje*. (DRING
consulting, 2009, str. 14) Nejprve je nutné stanovit ,,normativni ramec* a nastavit normativn{ plan
také pro celou destinaci. Obsah normativn{ urovné z velké c¢asti spada pod odpovednosti politiku,

ktefl ,,zodpovidaji za rozvej obee, regionu nebo zemé*. (Holesinska, 2007, str. 27)
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2.5.1 Budovaci faze

Predtim nez vznikne destinacni spolecnost je nutné si uvédomit a naplanovat nékteré interni
zalezitosti, které povedou k fungovani této organizace. Zavrseni faze budovani vznika destinacni

spolecnost.

V tomto stadiu je velmi dilezité vypracovani internich otazek, které pfipravi organizaci na plnéni
jejiho poslani. Holesinska (2007) sestavuje skupinu otazek a kroku, jejichz zaklad tvoii teoreticky

podklad podle Ritchie a Crouch a zkusenost z praxe:

o Definovat ,,Ceho cheeme dosdhnont ziizenim destinaini spolecnosti?
o Ujasnit si ,,Kdo se md do cinnosti destinacni spolecnosti zapojit?
o Zjistit, ,Z leho [ze vychdzet?*

o Stanovit ndplné cinnosti spolecnosti

o Zvolit pravni formu

o Stanovit organizalni strukturn

o [ymezit 3piisob financovani (Holesinska, 2007, str. 52)

Uplné na zacatku si zakladajici musi polozit klicovou otazku: ,,Pro¢ chceme organizaci zakladatr*
Ly 1 ‘e D § . ) : p L
,,Jaky je nas davod pro zalozeni?*. Pfi sestaveni argumentu na otazky vyvozujeme hlavni poslani a
cile spole¢nosti. Pritom davod zalozeni by nemél mit charakter ziskani penéznich prostredku.
Zakladnim motivem by mélo byt posileni spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu, koordinace

a kooperace jejich ¢innosti a rozvoj turismu, ktery povede k trzni konkurenceschopnosti.
Vize

Formulace vize, ¢i poslani na dobu péti az deseti let, nam jasn¢ ukazuje smér vyvoje a pfedstavu o
budoucim stavu organizace. (Holesinska, 2007) Je také dulezitym aspektem pro vytvofeni
strategického a taktického marketingu v destinaci. ,,1ige gnamend formulaci budoncich moznosti, prdani a
snil, resp. Zddouct obraz, destinace ga urciton dobu. “ Proces tvorby zahrnuje invenci, tvofivost a vymysleni
a podileji se na ném viechny zainteresované subjekty. Uspésna vize musi byt postavena na
realistickém posouzeni a méla by dopomoci k uspokojeni potteb cilovych skupin. Vize slouzi jako
podklad pro planovani strategie destinace na tfi az pét let, taktického marketingu na jeden az dva

roky a poté sestaveni marketingového planu. (Palatkova, 2011, str. 88)
Jak by mohla byt formulovana vize uvadi Holesinska (2007, str. 53):

2 Vytvorlit nezdvislon profesiondlni managerskon organizaci cestovnibo ruchu, kterd bude kooperovat se subjekty
gainteresovanymi na roxuoji cestovniho ruchu, Fvysovat atraktivitu destinace dle poptivky ze strany navstévnikd, a

to v souladu s principy ndritelného rogvoje” (Holesinska, 2007, str. 54)

K tomu, aby destinace dosahla splnéni vize, musi formulovat konkrétni cile. Pro uskutec¢néni cila
je potfeba strategicky dokument, ktery bude obsahovat rozvojové cile a konkrétni projekty, které

pomohou destinaci rozvijet se, prodavat ji a konkurovat na trhu. (Holesinska, 2007)
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Aktéfi

Dalsi krok ve fazi budovani je osloveni aktéra cestovnfho ruchu, které je pomérné citlivé. Je
nezbytné seznamit vsechny subjekty se vznikem destinac¢ni spolecnosti a intenzivné s nimi
vyjednavat. Jednomu pak piidélit jednoznacnou zodpovédnost a tim se stane ,,gzastresujici organizact
cestovniho ruchu “, coz zahrnuje kooperaci a koordinaci veskerych ¢innosti. Tato ¢ast muze byt casove
velmi narocna, ale je velmi dulezité se ji vénovat. Vstup do spoluprace s organizaci je pro aktéry
dobrovolny a musi na ném mit vlastni zajem. Z toho pak prameni akceptace a pfijmuti destinacni

spolec¢nosti vefejnosti. (Holesinska, 2007)

Zastfesujici organizace se muze stat z jiz existujici nebo se pro tyto ucely muze vytvofit nova. Jako
podklad pro slozité rozhodnuti o zastfesujici organizaci mohou pomoci vysledky SWOT analyzy
(viz daldi oddil). Pfi vybéru je tfeba brat v tivahu néktera kritéria. Napiiklad zastfesujici destinace
by méla mit suverénni postaveni a byt vefejné uznavanou instituci, ale neméla by predtim na trhu

cestovniho ruchu putsobit. (Holesinska, 2007)

SWOT analyza

Swot analyza je jednim z kroku, které nas informuji, jakou pozici destinace zaujima na trhu
cestovniho ruchu. Silné a slabé stranky nam pomohou zjistit, z ¢eho se sklada nabidka destinace a
piilezitosti a hrozby odpovidaji na otazku ,,co ovliviiuje rispésnost nabidky destinace na trhu a v jakém
smern? ‘. (Kiral'ova & Straka, 2013, str. 69)

Silné stranky nam umoznuji ziskat pfehled o vyhodach destinace oproti konkurence a mohou jimi

byt hlavné:

o bobatost nabidky, celorolni atraktivity

o Dobri dopravni dostupnost, prirodni prostedi

®  Dlouhad historie, politickd stabilita

®  Dobri image, kvalitni suprastruktura

o Péle o navstévniky a odbornost pracovnikii v destinaci

o [7xtah mistnich obyvatel k navstévnikim (Kiralova & Straka, 2013, str. 38)
Analyzovani silnych stranek a jejich vyuzivani v praxi je dalezité pro aspésny rozvoj destinace.

Slabé stranky pusobi nevyhodné oproti konkurenci. Je nutné tyto negativity objevit, co nejdiive a
pokusit se je eliminovat. Nenf vSak nezbytné odstranit je za kazdou cenu na tkor silnych stranek,

coz ma za nasledek celkové oslabeni destinace. Za slabé muzeme povazovat:

e Znicen¢ a nevzhledné Zivotni prostfedi

®  image
o Klimatické podminky
[ ]

Cenn produktn, dostupnost informact
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o Neznalost cizich jazykii

o Newyhovujici supra (i infrastrukturu

o DPolitickon nestabilitu, terorismus

o Nizkou diroveri poskytovanych slugeb

o [7xtah mistnich obyvatel k navstévnikiinm destinace” (Kiralova & Straka, 2013, str. 38)

Identifikace silnych a slabych stranek pomahd k vytvofeni uspésného strategického planu pro
marketing. Odhaleni probiha na jiz realizovanych ¢innostech destinace 1 na potencionalnich
produktech. Podstatou analyzy je porovnat realny stav se stavem, kterého chce destinace
dosahnout, a také skonkurenci na trhu. Podle Kotlera je podstatné rozlisovat dulezitost
jednotlivych faktora (,velkd, stredni, minimdlni“) a poté se soustfedit na prvky zajist'ujici nejvyssi
uspésnost. Steinemann a Schreyogga pokladaji za diilezité analyzovat silné a slabé stranky ve vztahu
ke konkurenci. Z tohoto vyplyva doporuceni, aby soucasti analyzy bylo rozebrani primarni a
sekundarni nabidky, cilovy segment a marketingovy mix jednak ve vztahu k destinaci a také pro

nejpodstatnéjsi konkurenéni nabidky. (Kiralova & Straka, 2013, str. 39)

Vystupem analyzy je odhaleni USP (Unique selling proposition), jedine¢ného prodejniho
argumentu, diky kterému se odliSuje od konkurence. Unikatni pfednost destinace dava moznost
zaujmout vyhodnou pozici na trhu cestovniho ruchu a je zdkladem pro vytyceni cili marketingové
koncepce. (Kiralova & Straka, 2013)

Prilezitosti vychazeji z vyhod silnych stranek a také z vyuziti okolniho prostfedi, pokud je mozno
jej vyuzit. Hrozby identifikujeme z nevyhod slabych stranek a vnéjstho prostiedi, které mohou
ohrozit postaven{ destinace na trhu (napiiklad sménny kurz mény, hrozba terorismu, stoupajici
cena ropy. (Kiral'ova & Straka, 2013)

V prub¢hu stadia budovani se vyuziva SWOT analyzy organizaci, o kterych se rozhoduje, jestli
vstoupi do spolecnosti destinacniho managementu. Rozebirajf se jejich aktivity, kvalita personalu,
zkusenosti, efektivita c¢innosti, pravomoci atd. Druhym, podstatnéjsim krokem analyzy je
organiza¢ni audit, ktery se vénuje cflim a ¢innostem organizaci aktivné pusobicich na trhu turismu.
Vysledkem auditu je pfehled instituci a jejich zkusenosti v oblasti cestovniho ruchu. (Holesinska,
2007)

Naplsi Cinnosti

Jak uz bylo zminéno vyse, konkrétni ¢innosti destina¢ni spolecnosti se odvijeji od poslani ¢i vize.
Aktivity jsou vsak také podminény prostiedim pro realizaci, o kterych aktéfi jednaji a je velmi

podstatné, zda se shodnou ¢i neshodnou. Mozné faktory ovlivaujici ¢innosti organizace:

e Prievladajici postaveni obci pii zakladani organizace destina¢niho managementu

e Moznost propojeni neziskovych a komerénich ¢innosti
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o flexibilita akladatelské struktury, 1. moznost vstupu podnikatelského sektoru do zakladatelské
struktury, a flexibilita fungovani destinacni spolecnosti* (Holesinska, 2007, str. 57).

e Podil vyuziti lokalnich zdroju pfi realizaci destinacni spole¢nosti
e Mira nezavislosti a pravomoci organizace destina¢niho managementu pii rozhodovani

e Postaveni vykonného pracovnika - manazera (Holesinska, 2007)

Po vybéru a stanoveni jednoznacnych tkolu a aktivit je nutné jejich zapsani do interniho

dokumentu, ktery bude k dispozici véem clenim i vefejnosti. (Holesinska, 2007)

Cinnosti destinacni spolec¢nosti maji velmi komplexn{ charakter a jejich vykon probiha v pribéhu
celého zivotniho cyklu. To znamena, Ze urcéené aktivity neprobihaji v plném rozsahu po vSechny

stadia. Mén{ se spolu s vyvojem organizace. Cinnosti je mozné je zafazovat do né¢kolika oblasti:

o Kogperacni a koordinaini

®  Projektovd a koncepini

o Marketingovd cinnost

o Informacni a vyzkumnd ¢i monitorovaci cinnost
®  Dalsi managerské iinnosti

o Poskytovini sluzeb* (Holesinska, 2007, str. 57)

Profil vykonného manazZera

Vykonny pracovnik, feditel ¢i manazer, je klicovou osobou destina¢ni spole¢nosti. Jeho zkusenosti
a schopnosti se promitaji do celé organizace a také do rozvoje destinace. Mus{ se dbat na jeho
kvalifikaci a jeho vybér se nesm{ podcenit. Kvalitni manazer destina¢ni spolec¢nosti nen{ ¢lenem
organu vrcholového managementu, ale ucastnikem zasedani, ma zkusenost s fizenim a dobfe se
orientuje v problematice cestovniho ruchu na praktické i teoretické urovni. Ma dobré znalosti a
zkuSenosti s realizaci projektd, umi jednat s lidmi, je flexibilni a ma vyborné organizacni schopnosti.
(Holesinska, 2007)

Ma na starost rizné ¢innosti napfi¢ celou organizaci:

e Neustale komunikuje mezi vrcholovym vedenim, zakladateli, pracovniky a subjekty
spolupracujici s destinacni spole¢nosti.

e Zastupuje a obhajuje zajmy organizace na vertikalni drovni (mezi dal$imi organizacemi
destinacniho managementu) i na horizontalni (od obci az k CzechTourism).

e Koordinuje aktivity cestovnfho ruchu a ma pfehled o realizaci projektu.

e Stara se o ¢innosti, které spadaji do administrativni ¢asti organizace.

e Piipravuje plany a cile pro rozvoj destinace.

e Piipravuje rozpocty a koordinuje jejich cerpani. (Holesinska, 2007)
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Organizacni struktura

Neni pfesn¢ definované, jak by meéla vypadat organizacni struktura organizace destinacniho
managementu, ale jeji sestaveni je nastroj efektivniho fizen{ destinace. (Kiralova & Straka, 2013)
Proto je dulezité naplanovat organizacni strukturu peclive. ,,Nezbytnou podminkon pro splnéni podstaty
organizalni struktury je jednoznacné definovani vazgeb v dané strukture a presné vymegeni kompetenci a
godpovédnosti ga vykondvini konkrétnich aktivit na vsech dirovnich organigace.” Sestaveni organizacni
struktury by mélo byt zapsano do internich dokumentd, aby vsichni jasné védéli, jaké postaveni a

pravomoci v organizaci zaujimaji. (Holesinska, 2007, str. 606)

Organizacni struktura se vyznacuje jest¢ dalsi funkci, a tou je podpora komunikace v organizaci.
Jednotlivé vazby organiza¢ni struktury pfedstavuji komunikacéni kanaly, skrze né probiha
oboustranna vyména informaci. Toto propojeni napfi¢ celou organizaci umoziuje uspésnou

koordinaci a kooperaci vech ¢lankd destina¢niho managementu. (Holesinska, 2007)

Vytvafeni organizacni struktury v praxi je ovlivnéno i dal$imi okolnostmi, jako pravni formou

spolec¢nosti. Presto vsak Holesinska (2007) sestavuje zakladni prvky organizace a jejich ¢innosti:
Zakladatelé

Prostfednictvim zastoupeni se zakladatelé mohou podilet na fizeni a rozhodovani destinacni
spolec¢nosti. Presto by vsak meéla byt moznost c¢astecné nezavislosti spolecnosti na jejich
zakladatelich, nebot’ tim dochazi k efektivnéjsimu fungovani organizace. Mezi zakladateli by se
méli identifikovat pravomoci a cinnosti, které bude kazdy vykonavat, aby nedochazelo

k duplicitam. Ty by mohly negativné zapusobit na rozvoj destinace. (Holesinska, 2007)
Vykonné organy

Vykonny organ ma v destinacni organizaci pozici vrcholového managementu a jeho struktura je
podminéna legislativni formou organizace. Nejtypictéjsimi organy jsou valna hromada, spravni rada
nebo dozordci rada. (Holesinska, 2007)

Ridici organy

Ridici organ neboli management ma za ukol samotnou realizaci fizeni destinacni spolecnosti. Jeho
hlavou je vrcholovy manazer, o kterém je zminovany oddil vyse, a ten vede tym odbornych
pracovnikt. (Holesinska, 2007)

Poradni organy

Tento organ nenf typicky pro kazdou existujici destinacni spolecnost. Jeho strukturu tvoif odborna
komise externich pracovniki cestovniho ruchu, kteff mohou vyjadfit svij postoj a koordinovat

management. (Holesinska, 2007)
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Dalsi smluvni partnefi

Stézejni tlohou destinacni spolecnosti je management, proto jsou na nékteré ¢innosti v organizaci
potifeba externi instituce, se kterymi spolecnost destinacniho managementu spolupracuje, a které
mohou pfevzit ¢ast funkei. Témito institucemi mohou byt napfiklad destina¢ni cestovni kancelaf,

marketingova agentura destinace, konzulta¢ni firma, aj. (Holesinska, 2007)

Zpusob financovani

Vyhodou ziskavani penéznich prostredku destinacni spole¢nosti je vicezdrojové financovani, které
umoznuje disponovat vétsim objemem penéz na realizaci aktivit. Spoluprace subjekta se stejnymi

zajmy shromazd’uje prostfedky, pfedev§im ty financni, a dosahuje tak lépe, efektivnéji a

hospodarnéji stanovenych cilt. (Holesinska, 2007)
Financovani destinacni spolecnosti se muze skladat z téchto zdroju:

o Clenské piispévky pravnickych & fyzickych osob — ¢lent sdruzeni

e Piijmy z podnikatelské ¢innosti, které zahrnuji pfedevsim piijmy z informacnich kancelaif
cestovniho ruchu (prodej vstupenek, prodej literatury spojené s destinaci, prodej map a
turistickych potfeb, zprostiedkovani ubytovacich a jinych sluzeb, organizace kongresu,
atd.)

e Pifspévky od obci ve finanéni podobé nebo ve formé poskytnuti bezplatného pronajmu
obecnich prostor

e Mistni poplatky, které jsou stanovené zakonem a vyskytuji se v podobé lazenského
poplatku, poplatku za vjezd vozidla do n¢kterych obci nebo jejich ¢asti (Kiralova & Straka,
2013)

Tyto hlavni zdroje financovani povazuje Holesinska (2007) za primarni a stabilni zdroje pro

financovani organizace destinacniho managementu. Dals{ jsou jen doplikové ¢i sekundarn:

e Granty
e Zarucni, piispévkové, uvérové programy a fondy
e Strukturalni fondy EU — Evropsky fond regionalniho rozvoje, Evropsky socialni fond a

Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova

Vhodnym nastrojem pro ziskavani financi by byl fond cestovniho ruchu, ktery by shromazd oval
veskeré penézni prostredky potfebné k fungovani organizace. Tento fond by mél podléhat
stanovenym pravidlim a pravnim podminkam, které by mély byt uvedeny v internim dokumentu.
(Holesinska, 2007)
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Navrh rozpoctu

Navrh rozpoctu je dalsim dualezitym ukolem ve fazi budovani. Rozpocet se stanovuje pro
nasledujici startovaci fazi na zhruba dva roky dopfedu. Sestaveni rozpocti muze byt velmi slozité
z divodu absence pfedchozich zkusenosti, proto se vétsinou vychazi z prioritnich cila, kterych
chce organizace v nasledujicim rozpoctovém obdobi dosahnout. Moznosti, jak se co nejvice
pfibliZit realité je vychazet z vystupu organizacniho auditu, jez zahrnuje detailni rozbor financnich
prostfedki vynalozenych aktéry cestovnfho ruchu. To umoziuje pfedstavit si, jak velké naklady je

tieba vynalozit na konkrétni ¢innosti. (Holesinska, 2007)

2.5.2 Startovaci faze

Mozny rozsah a obsah aktivit shrnuje DRING consulting s.r.o. v Pfirucce destinacni spole¢nosti

v Ceské republice pro Hospodatskou komoru CR (2009):

o Vytvaii a formuluje vizi a hlavni cile destinace, které povedou k rozvoji daného tzemi i
provazanych regiont
o Provadi rozbor situace, ve které se destinace aktualné nachazi a vymezuje faktory rozvoje

cestovniho ruchu

Tyto aktivity zminované vyse Holesinska (2007) zafazuje do tzv. startovaci faze, ktera ma za kol
vytvofit dokument shrnujici koncept a strategii rozvoje destinace. Po zpracovani strategie

destinacni spole¢nost bezprostfedné realizuje tyto aktivity:

Sestavuje rozpocet na aktivity vedouci ke splnéni cilt

Stanovuje navrh marketingové strategie

Pripravuje a realizuje systém propagovani destinace — marketingovych ¢innosti
V ramci propagace a vytvareni webové stranky sbira klicové informace a data
Snazi se zesilit povédomi o regionu, tzv. image destinace

Soucasti péce o image je tvorba a sprava informacnich a rezervacnich portalt

o O O O O O O

Podili se na zpracovani klicového produktu cestovntho ruchu potencionalnim
navstévnikim na zakladé kooperace s dalsimi aktéry ptsobici v destinaci

o Snazi se o zvySovani navstévnosti vytvofenim komplexni nabidky (spolupraci se
soukromymi subjekty jako jsou hoteliéfi, touroperatofi)

Prubézné hodnoti a sleduje ¢innost spolecnosti a plnén{ stanovenych cilt

Spolupracuje s vefejnym sektorem (DRING consulting, 2009)

Pokud ma destinacni spole¢nost dostatecné mnozstvi financi, ¢asu a personalu, muze ve startovaci

tazi vyvijet i dalsf doplnkové cinnosti jako je napiiklad:

o Vzdélavani subjektt pusobicich v cestovnim ruchu pomoci seminati, workshopu a skoleni

o Nabidnout moznost poradenstvi v oblasti turismu (Holesinska, 2007)

Je nutné podotknout, ze v prabéhu vsech fazi by méla organizace destinacniho managementu

komunikovat se vSemi klicovymi aktéry v destinaci i subjekty mimo ni. (Holesinska, 2007)

27



2.5.3

Realizacni faze

Po startovaci fazi pfichazi faze realizacni, kterd je natolik rozsahla, Ze literatura k ni pfistupuje

pouze obecné. Jednd se o cinnost na drovni strategické, popfipadé operativni. Management

vykonava ¢innosti v zavislosti na aktudln{ situaci v destinaci. (Holesinska, 2007, str. 73)

Podle Ritchieho a Crouche vykonava vyspéla destinacni spole¢nost nasledujici aktivity:

arketing

WIizeni kvality siugeb,” tj. ma za ukol standardizovat kvalitu produktd a tim zajistit
spokojenost zakaznika

W izent navstévnosti

W1izent informact, “ které spociva v realizaci systému informaci a rezervaci a zajisténi vymény
informaci

W1izent financi

W1izent Zdroji, “ to znamena dohlizet na vyuzivani zdroja a kontrola dopadu turismu

W1izent lidskych zdrojn,“ dulezita Cast, ktera ma za ukol zvySovat kvalifikaci pracovnika
v cestovnim ruchu

WRrizové 1izeni — stanovit krizovy plan, ktery se vyuzije v pfipad¢ neocekavané katastrofy
(Holesinska, 2007, str. 74)

Dalsi ¢innosti organizace uvadéné v publikaci Piirucka destinacni spolecnosti (DRING consulting,

2009):

o O O O

Spolupracuje s CzechTourism
Dava impuls k rozvoji suprastruktury a infrastruktury
Snazi se o modernizaci pomoci novych technologii v praxi

Snazi se o maximalizaci multiplika¢niho efektu v destinaci
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2.6 Problémy fizeni a organizace cestovniho ruchu v CR

Je dulezité zminit, jakym problémum celi fizeni a organizace cestovniho ruchu na tzemi CR, nebot’

je nutné, aby se jim spravné fungujici organizace vyhybala. Hlavni problematické oblasti:

e Roztifsténost a nepiehlednost jednotlivych kraji CR vede k nedostatecné prezentaci tzemf
a neexistenci celistvé znacky pro celou Ceskou republiku. Zahraniéni turisté proto ve
vétsiné piipadech radéji voli Prahu, ktera je pro né bezpecnéjsi a bohuzel pro ostatni kraje
a regiony, ve svété znaméjsi destinaci nez Ceska republika.

e Nefungujici spoluprice mezi vefejnym a soukromym sektorem nebo mezi partnery
v destinaci vede k nemoznosti zajistit dlouhodoby rozvoj cestovnifho ruchu.

e Dalsim problémem je neshodnost statistickjch udaji CSU  kraja, které vychdzi
z administrativniho ¢lenéné CR na 14 kraji, a marketingovych regiont. Tyto tdaje jsou pak
mnohdy pro destinace nepouzitelné stejné jako vliv cestovniho ruchu na ekonomiku
jednotlivych destinaci.

e Diky absenci brandingu (strategie znacky) na regionalni urovni, neni mozné dostatecné
rozvijet turismus v jednotlivych regionech. Kazdy region ¢i destinace by meély mit svou
znacku, ktera bude reprezentovan a s niz budou spojovany.

e Problematickou oblasti je také financovani, které vykazuje nedostatek penéznich
prostfedki na rozvoj cestovniho ruchu.

e Koncepcéni dokumenty rozvoje a organizace cestovniho ruchu jsou nejednoznacné.

(DRING consulting, 2009)

Presto, ze je cestovni ruch podminén trhem, je nutné, aby nékteré jeho prvky byly fizeny na urovni

narodni politiky. Pfedevsim z hlediska legislativy, koordinace ¢innosti a propagace.

Legislativa CR by méla vytvétet piiznivé prostiedi pro podnikani v cestovnim ruchu. V minulosti
byla problémem velka mira liberalizace, ktera nevedla k ochrané spotfebitele a nebrala v uvahu
trendy EU. Také vyssi sazba DPH méla negativni dopady na obor, hlavné na tok investic. Nynéjsim
problémem jsou vysoké poplatky na dalnicich a vysokorychlostnich silnicich, diky nimz muze byt
zvy$ovana cena vefejné hromadné dopravy. Cestovni ruch v Ceské republice se také potyka
s problémem poskytovani informaci, které je nedostatecné a mélo by se v nejblizsi dobé dofesit a
slouzit jako vefejna sluzba. (DRING consulting, 2009)
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3 Prakticka Cast

Prakticka cast bakalafské prace se zabyva fungovanim destinacni spolecnosti v praxi, konkrétné
Agenturou pro rozvoj Broumovska. Dle teoretické pfedlohy analyzuje nastroje, metody a ¢innosti,
které Agentura pouziva a jakym zpisobem dosahuje rozvoje regionu. Klicovym podkladem pro
tuto ¢ast budou vyroc¢ni zpravy a internetové stranky Agentury pro rozvoj Broumovska, které jsou
odborné zpracované a znaéné obsahlé. Z vyroénich zprav je zfejmé, Ze se snazi poskytnout
partnerim, subjektim, mistnim obyvateliim a vefejnosti co nejvice informaci o jejich fungovani a

pfinosu pro region.

3.1 Destinace Broumovsko

V teorii je nékolik definici, o tom, jak destinaci vymezovat, aby byl rozvoj regionu efektivni.
Agentura pro rozvoj Broumovska se s timto pfedpokladem ztotoznila a pro své pole ptsobnosti
po dlouhé diskuzi jasné vymezila ohraniceni destinace, kterym jsou tizemni hranice Chranéné
krajinné oblasti Broumovsko, tedy tzv. broumovsky vybézek. Tato oblast byla vybrana z davodu
shodnych znakt ve sféfe socialné-demografické a ekonomické a také proto, ze ma velky
synergicky potencial. (Pavlik & Kolektiv, 2010)

Obrazek 1 Hranice ""Broumovského vybékn”

Region Broumovska se nachiazi v severovjchodni ¢asti Ceské republiky a je soucasti
Kralovehradeckého kraje. Jeho pfednosti je velké mnozstvi pfirodnich malebnosti, kulturnich

pamatek, architektonickych skvosta a turistickych a cykloturistickych moznosti.
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,wAttractions

Region Broumovska je znamy pfedev§im dechberouci pfirodou, ktera je prvnim stimulem
k navstévnosti destinace. Nejcennéjsimi pifirodnimi utvary jsou dvé narodni rezervace —
Adrspassko-teplické skaly a Broumovské stény. Obé rezervace jsou vyjimeéné reliéfem a klimatem,
diky kterému je zde mozné nalézt ojedinélé rostliny a zvifectvo. Adrspassko-teplické skaly patii
k nejvétsim skalnim atvaram ve stfedn{ Evropé. Velké mnozstvi luk, lest a pastvin, rozmanita

pfiroda s neobvyklou faunou a flérou a dalsi pamatky umoznujf rozvoj turistiky.

Pamatky vyskytujici se na tzemi Broumovska maji prevazné barokni puvod. Nalezneme zde dveé
pamatkové zény Broumov a Police nad Metuji, vesnickou pamatkovou rezervaci Kiinice,
benediktinské klastery v Broumov¢ a v Polici nad Metuji, skupinu deviti venkovskych baroknich
kostelu, nejstarsi dfevény kostel, vystavni zdéné statky, desitky kapli, kfizové cesty a piskovcové

sochy a kfize vysoké umélecké hodnoty. (Broumovsko, 2017)
»Accessibility a ancillary services*

Nejvaznéjsim problémem destinace Broumovsko je dopravni dostupnost. Infrastruktura regionu
je nedostatec¢na a nekvalitni. Jednou z pficin jsou fyzickogeografické poméry uzemi, hlavné clenita
krajina a existence statnich hranic, které vyrazné omezuji zkvalitnéni technického stavu silnic a
zeleznic. Broumovsko je také hufe dostupné z okolnich regionti ve sméru od Jicina, Mladé
Boleslavi a Trutnova. Mnohem lépe se lze dostat do destinace pres polské tzemi. Uzké a
podkapacitni vozovky jsou pfedevsim v mistech, kde nebylo mozné kvuli zastavbé vybudovat
kapacitné 1 kvalitné dostacujici silnice. Stale se zvysujici naroky vsak daly vzniknout potteby, které
jsou jiz zapracovany v uzemnich planech a postupné se zacinaji realizovat. (Broumovsko+,
2017);(PKB, 2012)

Dalkovou autobusovou dopravu v regionu zajist'uje prevedsim CDS Nachod s.r.0. a P-Transport.
p g ] jep p

swyAmenities

Dostupnost jednotlivych atraktivit regionu je vice nez dostacujici. Na tzemi nalezneme hustou sit’
turistickych stezek, které spojuji pozoruhodna mista regionu. Vybrat si je mozné nenarocné i
narocnéjsi trasy, které jsou peclive znacené. Proto je pési turistika v regionu Broumovska vhodna

nejen pro zdatné turisty, ale i pro rodiny s détmi a seniory.

Pro aktivni navstévniky regionu Broumovska je k dispozici nékolik sportovnich areald, které nabizi
rizné moznosti sportovniho vyziti. Ubytovani na Broumovsku je velmi pestré, kazdy turista si zde
najde to ,,své“. Region nabiz{ ubytovani v chatkach, chatach, penzionech, vilach i hotelech.
Problematickou oblasti jsou stravovaci zafizeni, jejichz mnozstvi a uroven neni pro destinaci

pozitivnim aspektem. (Broumovsko, 2017)
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»Available packages

Cestovni kancelai Broumovsko se zaméfuje na prodej destinace Broumovsko a zajist'uje tak i
tvorbu pobytovych balickt. Typy balicku jsou riznorodé, zamértuji se na rodiny, milovniky pfirody,

historie a barokn{ architektury a také na pfiznivce piva. (CK, 2017)
HActivities®

Broumovsko.cz pravidelné¢ na svych strankich informuje vefejnost o akcich sportovniho,

vzdélavaciho ¢i kulturnfho charakteru.
Podle rozdéleni D. Buhalise 1ze Broumovsko oznacit za destinaci venkovského typu.

3.1.1 Historie Broumovska

Je velmi pithodné uvést v této kapitole nejdulezitéjsi stiipky z historie Broumovska, nebot’ pak by

mohla byt 1épe pochopena prace Agentury pro rozvoj Broumovska.

Jako mnoho regiont Ceské republiky i Broumovsko si proslo komplikovanym vyvojem.
Vzkvétajici region dostal prvnf ranu béhem hospodafské krize ve 30.]etech minulého stolet,
druhou s pfichodem Druhé svétové valky. Povalecny optimismus aktivnich lidi, ktef{ v regionu
vidéli pfilezitost pro novy plnohodnotny Zivot, zasahla tfeti, nejvétsi rana, kterou si prosel region
béhem komunistického rezimu. Pavodni kraj plny tradic, spolki, aktivnich komunikujicich lidf se
natlakem rezimu transformoval do neaktivity a lidé se zacali stranit a uzavirat se do svého
soukromi. Ztrata patriotismu byla jest¢ podpofena pfi zahajeni centralizace rozhodovani. Lidé
pfestavali mit k regionu vztah, nebot’ se nemohli podilet na rozvoji a pocit’ovali, ze stoji na okraji
zajmu. Jedinym fesenim pro mnoha rodin bylo odejit z regionu a nalézt zivobyti ve vétsich
centrech. (Pavlik & Kolektiv, 2016)

3.2 Agentura pro rozvoj Broumovska

, Oblanské sdrugeni Agentura pro rozvoj Broumovska bylo zalogeno jako dobrovolné sdrugeni fyzickych a
pravnickych osob za dicelem podpory rozvoje regionu Broumovsko predevsin v oblasti cestovnibo ruchu, kultury a
sportu“ (APRB, 2007, str. 3).

Agentura pro rozvoj Broumovska (APRB) byla zaloZzena 18.unora roku 2004 z iniciativy Jana
Skolnika, feditele firmy HOBRA — Skolnik s.r.o., kterj dodnes stoji se svoji manzelkou v cele
organizace. Divodem pro vznik agentury bylo jeho pfesvédéeni, ze odpovédnost podniku nekonéi
za branami zavodu, ale ma vliv i na bezprostfedni okoli. Jeho idea stala na nazoru, ze firma muze

vzkvétat jen ve ,,zdravém prostiedi” a i region je zavisly na zdravi firem. (APRB, 2007)

Pavodni zamér pana Skolnika pii zakladani Agentury pro rozvoj Broumovska bylo vytvofit
platformu pro provozovani webovych stranek www.broumovsko.cz, které méli mistnim i
navstévnikim Broumovska predstavit silné stranky a potencial regionu. Pozdéji se ale ukazalo, ze
tyto dve skupiny se znacné odlisuji a byly proto vytvofeny dvé webové stranky. S rozdélenim

webovych stranek se také rozdélily ¢innosti rozvijejici region.
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Turisticky portal www.broumovsko.cz cfli pfedevsim na turisty regionu a podporuje nabidku

sluzeb Broumovska. Sprava webu, marketingova ¢innost, PR aktivity a destina¢ni management
byl pfenechan Spolecnosti pro destina¢ni management Broumovska, kterou APRB zalozila
s dobrovolnymi svazky obci. (Pavlik & Kolektiv, 2010)

Druhy web www.nase.broumovsko.cz slouzi jako regionalni zpravodajsky server a ma za cil

podpoftit komunikaci a spolupraci mistnich subjekti. Projekt byl po néjaké dobé opét vyclenén
z ¢innosti APRB a jeho sprava byla svéfena nové vzniklé obecné prospésné spolecnosti
Nase.Broumovsko. (Pavlik & Kolektiv, 2016)

Agentura se pak mohla soustfedéné¢ vénovat rozvoji regionu, vzdélavacim a kulturnim a dalsi

¢innostem, o kterych je blize pojednano v kapitole 3.10.

Strategii agentury bylo od pocatku propojovat a komunikovat s jednotlivymi subjekty v regionu.
Jeji dlouhodobé ptsobeni, vytrvalost a pokora povede ke stanovenému cili, i pfesto, ze v dnesnim

svéte je to velmi slozité kvuli rozdilnosti zajmt. (APRB, 2007)

Dle slov jednoho z partnert APRB Ing. Otakara Pirknera z vyroc¢ni zpravy 2015 (2016) byla
Agentura vystavena pocate¢nimu odporu a nedivéte diky pfedchozim neuspésnym projektim,
které chtély pozvednout kulturni dénf na Broumovsku. Cinnost APRB se i piesto mohla déle vyvijet
a nyni je nedilnou soucasti spolecenského Zivota regionu. Svou aktivitou pfispéla k takové arovni

kulturniho zivota, kterou mohou ostatn{ kraje a regiony pouze zavidét.

3.3 Hodnoty

APRB své ¢innosti stavi na hlavnich principech:

e  Radost  price je dulezita pro uspé$nou realizaci stanovenych cilt. Lidé, ktefi pomahaji
naplnovat cile k rozvoji Broumovska jsou do své prace zapaleni, a jsou nadseni, kdyz
mohou sledovat pozitivni dopady své prace na zivot mistnich obyvatel, uspéchy partnert a
vseobecnou radost sirokého okoli.

e  Odvaha APRB je spojena s pfijimanim vyzev a jejich pokofenim. Jeji cesta sméfuje neustale
kupfedu a je naplnéna novymi vyzvami.

e Respekt a duvéra tvoif nosné prvky spoluprace s partnery a ostatnimi subjekty, se kterymi
jednaji vstficné, oteviené a vécne.

o  Parmerstvi s Agenturou pro rozvoj Broumovska je nabizené vsem, ktefi se chtéji podilet na
pozitivnich zménach regionu. Jejich snahou je ziskavat nova pratelstvi a stavajici
prohlubovat

®  Profesionalita predstavuje pro ¢leny APRB podstatny atribut. Jejich prace spociva v kvalite,
systematicnosti a hledani novych piilezitosti, jak se stale vzdélavat.

o  Nadbled. 1 ptes velké cile jsou ¢lenové APRB sebekriticti a dokazi posoudit dusledky svého
jednani. (APRB, 2010)
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3.4 Kooperace

Uz z prvni vyroc¢ni zpravy mizeme vycist Gsili o spolupraci ve vSech smérech. ,, Uszlujeme o spojovini
vech lidi, kteri aktivné pro region pracuji. Usilujeme o vzdjemné informovini i o to, abychom o sobé vice védeél.
Snagime se, aby kazdy nasel cestu do volného spolecenstvi, spojeného tématem ,Broumovsko  (APRB, 2007,
str. 2). Od pocatku se APRB snazila o zapojeni co nejvice subjektt a nabizela spolupraci vSem,
ktef{ o ni stoji. Jen diky tomu si mohla vydobyt pevné a silné misto mezi zivotem mistnich obyvatel

a konkurencni pozici na trhu cestovniho ruchu.

APRB vyuziva pfedevsim horizontalni, vertikalni a lateralni kooperace v ramci které spolupracuje

pfevazné se soukromym, podnikatelskym sektorem. Hlavnimi partnery spoluprace jsou:

V ramci horizontalni kooperace:

Broumovsko CZECH REPUBLIC je spolecnost pro destina¢ni management Broumovska o.p.s.,
ktera byla zalozena Agenturou pro rozvoj Broumovska, Dobrovolnym svazkem obci Broumovska
a Podnikatelskym klubem Broumovska z potfeby efektivntho fizeni destinacniho managementu.
SDMB spravuje turisticky portal Broumovsko a zajist'uje pomoci vydavani informac¢niho bulletinu
tok informaci pro vefejnost. Diky své ¢innosti vedouci k rozvoji kvality sluzeb v oblasti cestovniho
ruchu je drZitelem znacky Ceského sytému kvality a byla zatazena mezi certifikované organizace
v celé CR. (SDMBo.p.s, 2016)

MAS Broumovsko + zalozili roku 2005 lidé, ktef{ vytvareli strategii pro rozvoj regionu — Program
rozvoje Broumovska. Prvnimi iniciatory vzniku ob¢anského sdruzeni byli pfedstavitelé obcf a mést
v regionu, ktef{ byli podpofeni Dobrovolnym svazkem obci ,,Broumovsko®, podnikateli,
zemédélel, neziskovymi organizacemi a mistnimi obyvateli. MAS Broumovsko+ je jedinou
organizaci na Broumovsku, kterd se mize Géastnit programi LEADER CR a LEADER+ pod
zastitou Ministerstva zemédélstvi. Tyto programy byli vytvofeny za ucelem podpory venkovskych
regionu skrze akéni skupiny, které svou rozvojovou strategii mohou usilovat o finanéni podporu.
(Broumovsko+, 2017)

CK Broumovsko je cestovni kancelafi, ktera se zaméfuje vyhradné na zajezdy a zazitky v regionu

Broumovska, které nabizi pfimym navstévnikam.

Vertikaln{ spoluprace:

NASE BROUMOVSKO je nezavislym zpravodajskym serverem, kterj informuje o déni
v Broumovsku a okoli. Zabyva se nejen aktualnimi uddlostmi v kultufe a sportu, ale také

ekonomikou a vztahy Broumovska s CR a zahrani¢im.

Podnikatelsky klub Broumovska byl zalozen roku 2003 jako sdruzeni ekonomicky aktivnich lidi.
Jeho vizi je vytvatet a rozvijet vhodné podminky pro podnikani na Broumovsku a s timto také

souvisejici rozvoj ekonomiky v regionu a rozsifeni pracovnich piilezitosti. Témeéf vSichni ¢lenové
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PKB jsou zaroven partnery Agentury pro rozvoj Broumovska. Mezi hlavni, které APRB oznacuje

jako Zlaté partnery patif:
VEBA - tradi¢n{ cesky vyrobce zakarsky tkanych bavlnénych tkanin

LUTOMA — jejich specializace je zaméfena piedevsim na vykup zasob pramyslového charakteru,
nafadi a nastroji pro kovoobrabéni a druhotnych surovin; maji taky vlastni kamennou prodejnu a

e-shop s femeslnickymi potfebami
Z-TRADE - nejvétsi distributor svicek v CR i na Slovensku
HOBRA - Skolnik s.r.0. — tradi¢ni vjrobce izolace a filtra¢nich desek

Mezi vefejné subjekty spolupracujici s APRB patfi Mésto Broumov a Kralovehradecky kraj,
Ministerstvo kultury a Utad prace Nachod.

Je mnoho dalsich se kterymi Agentura spolupracuje a ktefi ji pomahaji k naplnéni cila. Vétsina
z nich je vSak soukromého charakteru. To potvrzuje jeden z problému CR v cestovnim ruchu -

nizka mira spoluprace vefejného a soukromého sektoru.

V poslednich dvou letech se Agentura spolu se Vzdélavacim a kulturnim centrem Klaster Broumov
zapojuje také do mezinarodni spoluprace. Prvnim krokem byla spoluprace na slovensko-
mad’arském a cesko-polském projektu Via Benedictina-benediktinské dédictvi ve stfedni Evropé.
K tomu se pfipojila udalost ,,Via Benedictina on the way*, ktera propojuje benediktinské objekty
v celé stfedni Evropé. Cilem akce je podpora mezinarodni komunikace a spoluprace, vyména
zkusenosti, zvyseni informacniho toku vefejnosti, podpora navstévnosti objektd, pfiblizeni

klasterniho zivota détem pomoci soutéze se sbiranim razitek.

Kooperace s polskou stranou pokracuje 1 v dalsich letech. S klastery v Tynci vydali propagacni
materialy k projektu Via Benedictina a zorganizovali letni hudebni prohlidky klastera. Dale zapocali
spolupraci se Spolecnosti destinacntho managementu Valbfisska, s polskym Humanitariem ve
Vroclavi, se Starym dolem ve Valbfichu, s Podzemnim méstem Osowka, s polskym katolickym
casopisem Goceea Niedzielny, s ¢eskopolskym casopisem Inovace, obcanskym sdruzenim Strefa
MTB z Glusice a Kladskymi laznémi. (APRB, 2010)

3.5 Koordinace

Jak uz bylo zminéno v teoretické casti, koordinace je jednim z prvka, které jsou nutné k realizaci
uspesného managementu destinace. APRB pro tyto ucely sestavila expertni tym, ktery pracuje
ptevazne pro Spolecnost pro destina¢ni management Broumovska (SDMB). Koordinatorem tymu
je Jan Skolnik. Dulezitou ¢lenkou tymu a zaroveit manazerkou SDBM je Markéta Hanusové, ktera
se ¢innostem v cestovnim ruchu vénuje sedm let. Je také clenkou Komise cestovntho ruchu
Kralovehradeckého kraje a poradnfho sboru Strategického planu rozvoje Cestovniho ruchu
Kralovehradeckého kraje, Valné hromady a pracovni skupiny Asociace pro regionalni znacky.

Dal$im vyznamnymi cleny expertnfho tymu jsou Libuse Ruckova, ktera je zaroven koordinatorkou
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projektu Geopark Broumovsko a Katefina Ostradecka, kterd ma na starost propagacni a PR
aktivity. (APRB, 2016)

3.6 Komunikace

Komunikace je pro uspésnou spolupraci vSech subjekta v regionu dulezitym atributem. Pro APRB
je podstatné zapojovat do rozhodovani své partnery i vefejnost, nebot’ jen tak lze sestavit funkéni
sit’ spolupracujicich subjektu, které se navzajem inspiruji. Dokazuji to i prostfednictvim webovych
stranek, kde vyzivaji k diskuzi. (Pavlik & Kolektiv, 2016)

Za timto ucelem byl také zalozen Podnikatelsky klub Broumovska, ktery spojuje nejvyznamnéjsi
podnikatele regionu. Ti si davaji za cil kultivovat a rozvijet podnikatelské prostfedi v regionu.
Spolecnou komunikaci a spolupraci tak mohou nastavit stanoviska pro rozvoj v raznych oblastech
a spravy regionu. Také vytvateji platformu pro diskuzi o aktudlnich problémech regionu. Svuj
zamér dokazuji také tim, Ze se pravidelné setkavaji dvakrat do mésice, coz neni v dnes$ni dobé zcela

bézné. Jejich setkavani se tak stalo dulezitym bodem pfi diskuzich. (Pavlik & Kolektiv, 2010)

V ramci komunikace, organizace a fizeni managementu destinace Broumovsko je velmi pifhodné
uvést nekteré ¢innosti, na kterych se Spolec¢nost pro destina¢ni management Broumovska podili.
Cilem Spolec¢nosti je ucinit z regionu Broumovsko silnou, konkurenceschopnou destinaci s kvalitni
nabidkou sluzeb. Jeji aktivity sméfuji pfedevs§im do oblasti PR a marketingu v hlavnich tfech
prvcich: Region Broumovsko, Geopark Broumovsko a Specialized bike resort Broumovsko.
Reprezentuje Broumovsko na veletrzich a konferencich cestovniho ruchu a pecuje o informacni
tok vefejnosti-spravuje web Broumovsko.cz, geopark.broumovsko.cz a bikeresort.cz, stara se o
facebookové stranky Broumovska a ctyfikrat rocné vydava informacni Bulletin a tisténé Letn{ a
Zimni turistické noviny. (APRB, 2010)

Je zfejmé, ze APRB a SDBM si musely jednoznacné rozdélit oblasti ¢innosti, které budou
vykonavat a realizovat, jinak by dochazelo ke zdvojovani aktivit a tim k neefektivnosti fizeni

destinace Broumovska.

3.7 Budovaci faze

V teoretické ¢asti byly definované otazky, na které ma destinacni spolecnost odpovedét predtim

nez vubec vznikne. V této kapitole budou aplikovany na Agenturu pro rozvoj Broumovska.
Definovat ,,Ceho chceme dosihnout zfizenim destinacni spolecnosti?

Prvotnf myslenkou bylo z Broumovska ucdinit atraktivn{ region s patficnym sebevédomim.
Zvolenou strategii, ktera spoc¢iva v komunikaci, propojovani a stavén{ mostd mezi nejruznéjsimi
subjekty v destinaci, chtéla APRB dosdhnout rozvoje regionu Broumovska pfedevs$im v oblasti
cestovniho ruchu, kultury a sportu. Jejich pocate¢nim usilim bylo zainteresovat co nejvice lidi do
spoluprace, spojit je a informovat je 1 vefejnost, a spolecné dosahnout ,lepsi“ budoucnosti
Broumovska. (APRB, 2007)
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Ujasnit si ,,Kdo se m4 do &innosti destinacni spole¢nosti zapojit?“

Jak uz bylo zminéno, cilem Agentury je spojit, co nejvice subjektu, ktefi pro region pracuji. APRB
nabizi spolupraci vSem, ktefi o ni pozadaji. APRB vychazela z predpokladu, ze podnikatelské
subjekty pusobici na Broumovsku se cit{ byt soucast{ regionu a chtéji byt zainteresované do déni.
Vnimaji také urcitou odpovédnost ke svému okoli, a proto chtéji pomahat a podporovat aktivity
vedouci k rozvoji a vytvareni kvalitnéjsiho zivota. Soucasti vize APRB bylo zapojeni vefejného
sektoru. (APRB, 2008)

Z ceho Ize vychazet?

APRB vychazela pfedevsim z potencialu, ktery region Broumovska nevyuziva naplno. Tyto
potencialy jsou pfedevsim lidé, pfirodni a kulturni bohatstvi (historické i soucasné), silna

pramyslova tradice a atraktivita pro cestovni ruch. (APRB, 2015)
Stanovit ndplné ¢innosti spolecnosti

Naplné ¢innosti Agentury pro rozvoj Broumovska byly stanoveny s ohledem na cile a poslani, které
si vytycili. Hlavni aktivity jiz ze zacatku sméfovaly k obohacovani spolecenského a kulturniho
zivota na Broumovsku. Pofadanim raznych spolecenskych, sportovnich a kulturnich akef a pokus
o zvelebovan{ celého regionu predpokladali narast navstévniki Broumovska i aktivnich lidi

z regionu.

3.7.1 Pravni forma

APRB byla zalozena v tnoru roku 2004 jako obcanské sdruzeni a jeji registrace byla provedena na
Ministerstvu vnitra CR. Stanovy obéanského sdruzeni jsou jejim zakladajicim dokumentem. Jako
sdruzeni fyzickych a pravnickych osob je jejich hlavnim cilem podporovat rozvoj destinace

Broumovsko v oblasti cestovniho ruchu, kultury a sportu. (APRB, 20106)

S ptichodem Nového obcanského zakoniku byla Agentura pro rozvoj Broumovska pfepsana na

spolek.

3.7.2 Vize

APRB ma od pocatku jasnou vizi: , je hybatelem rozvoje Broumovska, je inicidtorem tvirei spoluprice subjekti,

které maji o tuto spoluprdci zajem* (APRB, 2016, str. 1).

Vize Broumovska 2029 je rozdélena do ctyt hlavnich bodu, které se opiraji o pét pilitt regionu:
KORENY, HODNOTY, IDENTITA, TRADICE A KLID. Stavba a posilovani téchto nosnych

prvka povede k sebevédomému Broumovsku.

1. Prvni ¢ast vize je zalozena na aktivnim pfistupu k zivotu. Ten vychazi z mistnich tradic,
hodnot a kofend, které jsou chapany a neustale rozvijeny. Byla posilena regionalni identita
obywvatel.

2. Druha cast vize pracuje se strukturou obyvatelstva, které pfekonava strasti minulého

. s

vyvoje. Obyvatelé pocit'uji pouto k regionu. Lokalni aktivni lidé spolupracuji a ponoukaji
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komunitni zivot. Lidé pfichazejici na Broumovsko jsou odpovédni a sebevédomi lidé, ktefi
zde radi zastavaji Zit.

3. Vroce 2029 je ekonomika Broumovska konkurenceschopna, pruzna a jsou zde pracovni
piilezitosti. Podnikatelské subjekty jsou aktivni. Jsou vyvazeny jednotliva odvétvi — vyrobni
obory, sluzby a cestovni ruch. Broumovsko se stalo atraktivn{ destinaci pro ceské i
zahrani¢ni navstévniky.

4. Jsou zachovany a dale rozvijeny pfirodni a kulturnéhistorické cennosti Broumovska.
Dostupnost Broumovska je na dobré urovni a vybudovana infrastruktura respektuje

piirodni krajinu, jeji hodnoty a nenarusuje okoli.

Na strankach APRB stanovuje vizi Broumovska a soucasné vyzyva k diskuzi o naplnéni a strategii,
ktera povede k naplnéni vize 2029. (APRB, 2017)

Strukturu kroku, které Agentura pro rozvoj Broumovska zvolila ve fazi budovani spolecnosti se

shoduje s teoretickym podkladem, ktery nalezneme v kapitole 2.5.1.

3.8 Financovani

Tato podkapitola je uréena k vyctu financ¢nich zdroja, které APRB vyuziva nebo vyuzila v minulosti

pro obecné prospésnou ¢innost. Vycet zdroju financovani:

e Vybér vstupného na pofadanych akcich.

e Granty a dotace mésta Broumov.

e Granty a dotace Kralovehradeckého kraje

e Prodej vina Selectio Monastica, které Ize koupit v kavarné Dientzenhofer, a z kazdé
prodané lahve pfispiva vyrobce 38 K¢.

e Nakup ve vybranych e-shopech prostrednictvim aplikace givt.cz

e Prispévky z webové stranky Klastera Broumov skrze darujme.cz

e Piijmy ze socialniho podnikan{

e Evropské dotace, které ziskali v roce 2012 na revitalizaci Klastera Broumov

e Statni fond Zivotniho prostfedi pfispél na projekt Broumovsko je ucebnice — Malovana

zahrada

e V ramci Dobrocinného vecera pro Broumovsko probiha drazba umeéleckych pfedmeéta,

obrazu, fotografii nebo vefejna aukce vin
e Ministerstvo pro mistni rozvoj
e Ministerstvo kultury
e Ministerstvo zivotniho prostfedi
e Norské fondy
e Nadace Vodafone, ktera pfispéla na projekt Filmfarum
e Nadace CEZ

e Doplnéni vybaveni klastera od Philip Morris International.
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Financovani rozsahlych projekta, které APRB organizuje, je velmi naro¢né. Zminované zdroje
financovani jsou vétsinou poskytovany v nizsich objemech, proto se APRB chce v dalsich letech
zaméfit na hledani zdroja ve vyssich ¢astkach. Jednim z pfikladii jsou Norské fondy, které finanéné
zajist'uji znacnou cast kulturnich projektt. Jejich usilim je také 1épe cerpat z granth vypisovanych
ministerstvy. (APRB, 2015)

3.9 Profil manazera

V teoretické ¢asti bylo pojednano o vyznamnosti manazera organizace destinacniho
managementu, ktery je pro fizeni takové spolecnosti klicovou osobou. Proto je nezbytné, aby i

v praktické ¢asti bylo pozici manazera vénovano nékolik dulezitych informaci.

Jan Skolnik, zakladatel Agentury pro rozvoj Broumovska, reprezentant, iniciator spoluprace

subjektd v regiont a mnoho dalsiho je jasnou volnou pro urceni klicové osoby APRB.

Jan Skolnik pracoval na nékolika manazerskych pozicich, nez koupil spole¢né s otcem firmu
HOBRA-Skolnik a v nynéjsi dobé je jejim jednatelem a feditelem. Neni tedy pochyb o jeho
manazerskych kompetencich. Jako iniciator zalozeni Podnikatelského klubu Broumovska roku
2003, ktery aktualné cita dvacet podnikateld, je zfejmé, ze jiz od pocatku své pusobnosti v kraji
byl propagatorem komunikace a kooperace. Vytvofenim APRB a dalsich spolupracujicich
organizaci dokazal v Broumovsku probudit aktivitu a spolupraci nejen subjekta, ale i mistnich
lidi. V fad¢ jeho pfinosu pro region stoji také to, ze piimo iniciuje nebo se podili na kulturné-
vzdélavacich projektech pro Broumovsko. Za ¢innosti Agentury a za socialni podnikani ziskal
ocenéni EY spolecensky prospésny podnikatel 2013. Jak zmifiuje Ivo Kahanek v potadu Ceské
televize Filantrop: ,,blavnim prinosem Jana Skolnika pro Bronmovsko je udélat 3 ného lepsi a atraktionsi
misto pro lidi.“ (Tucek, 2010)

3.10 Cinnost APRB

Jak uz bylo zminéno vyse, APRB nevykonava celé spektrum cinnosti destinacniho managementu,
ale aktivity potfebné k fungovani a rozvoji destinace Broumovsko jsou rozdéleny do nékolika
organizaci, které Ziji ve vzajemné symbiodze. To, Ze nejsou aktivity vykonavany jednou instituci, se
neshoduje s klasickymi principy fungovani destinacni spolecnosti vychazejici z teorie. Pasobeni a

aktivity Agentury pro rozvoj Broumovska se promitaji do nékolika oblasti:

Vize a regionalni rozvoj

APRB se chce aktivné podilet na regionalnim rozvoji. Aby toho mohla dosahnout, vyziva k vefejné
diskuzi a spolupracovniky zapojuje do diskuzi o budoucnosti regionu. K regionalnimu rozvoiji také

ptispiva kulturné-vzdeélavacimi udalostmi.

Je hlavnim inicidtorem stanoveni vize regionu, ktera se opira o hlavni hodnoty Broumovska. Proces
formulovani vize zapocal v roce 2009 a vzesel z aktualni potfeby stanovit budoucnost pro region

z pohledu mistnich obyvatel, ktef{ zde Ziji, pracuji, podnikaji. Pfesné¢ znéni vize 2029 je mozné
nalézt v kapitole 3.7.2. (APRB, 2017)
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Kultura

Kultura je stézejni oblasti, vramci které Agentura vykonava velké mnozstvi aktivit. Jejim cilem je
vyuzit potencial mésta Broumov a ucdinit z néj centrum kultury a hybatele kulturniho Zivota
v regionu. K tomuto cili byl vybran Klaster Broumov, ktery cely rok zije bohatym kulturnim a

vzdélavacim programem. (APRB, 2017)
Vzdélavani

Jak uz bylo avizovano, Agentura je také aktivni ve vzdélavani mistnich i okolnich obyvatel. Své
programy vytvai{ v broumovském klastefe hlavné pro déti a zaky matefskych, zdkladnich a
stfednich skol, které tak maji moznost seznamit se s historii Broumovska 1 klastera, nahlédnout do
dob minulych, uvédomit si existenci pfirody, ktera nas obklopuje, zazit néco nového, rozvijet své
znalosti a dovednosti, 1épe komunikovat s okolim a mnoho dalstho. Své vzdélavaci udalosti sméfuje
také k zaméstnancam firem s cilem zlepsit jejich komunikac¢ni a dal$f dovednosti potfebné k jejich
zaméstnani, a k seniorm, pro které kazdorocné pfipravuje zajimavé odborné prednasky. (APRB,
20106)

Cestovni ruch

Cestovni ruch v regionu Broumovska je oblasti, kterd ma vysoky rozvojovy potencial. APRB se

zaméfuje na systematickou praci, nabizi své profesionalni sluzby a zazemi.

Z potfeby rozvijet cestovni ruch regionu se 10.ledna 2011 seslo nékolik podnikatelskych subjektt
poskytujicich sluzby v cestovnim ruchu, zastupci rozvojovych organizaci a CHKO Broumovsko,
aby diskutovali o tom, jak nejlépe vyuzit potencial turismu na Broumovsku. Ze setkani vzesla
nutnost spoluprace a silné komunikace mezi zainteresovanymi aktéry a také uvédomeni, ze neni

nutné posilit pouze infrastrukturu, ale hlavné ,image™ regionu. Dalsi zasedani se konkrétné

zaméfilo na tvorbu webové turistické prezentace www.broumovsko.cz. (APRB, 2017)
Partnerstvi

Jak jiz bylo uvedeno v teorii, dulezitou cinnosti organizace pro destinacni management je
poskytovani a hledan{ partnerstvi, ktera se budou podilet na spole¢nych projektech. APRB realizuje
své projekty spolu s mnoha partnery, nejvétsi zakladnou se pro tuto ¢innost staly prostory Opatstvi
sv. Vaclava. (APRB, 2017)

Fundraising

Nedilnou soucasti aktivit APRB je systematicka ¢innost sméfujici k ziskani finan¢nich prostfedka
na obecné prospésnou cinnost. Agentura ziskava penize z ruznych zdroja — benefi¢ni koncerty,
piispeévek prostiednictvim webové stranky, vybéry vstupného na akcich, prodejem vina a dalsi
podrobné zdroje jsou uvedeny v kapitole 3.8. (APRB, 2017)
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Socialni podnikani

Proto, aby Agentura pro rozvoj Broumovska byla ekonomicky sobéstacna, zacala vyvijet aktivity
v oblasti socialnfho podnikani. To ma hned dva obecné prospésné dopady. Jednak vytvaii pracovni
mista pro lidi, ktefi maji ztizeny pfistup na trh prace a mozny zisk z podnikani bude vynaloZen na
dalsi ¢innosti, které pomahaji pfi rozvoji regionu. Dosud realizované nebo pfipravované projekty
jsou: Tiskarna centrum sluzeb Broumov, Agentura prace Broumov s.r.o. a Zahradnické a uklidové

prace. Konkrétni informace o projektech budou uvedeny v kapitole 3.11 Realizované projekty.
(APRB, 2015)

3.11 Realizované projekty

Agentura pro rozvoj Broumovska si vzala na starost kulturni a vzdélavaci projekty, které organizuje

a realizuje pod zastitou Vzdélavaciho a kulturniho centra Klaster Broumov.

Mnoho kulturnich akcich béhem celého roku, které zahrnuji, vystavy, divadelni pfedstaveni i
filmova promitani jsou pofadany Vzdélavacim a kulturnim centrem Klaster Broumov. Dalsi

podkapitola je proto vénovana pravé Klasteru Broumov, ktery hraje vyznamnou roli pro APRB.

3.11.1 Vzdélavaci a kulturni centrum Klaster Broumov

Dulezitou soucasti nejen pro uskute¢novani vzdélavacich a kulturnich projektt, ale 1 pro celkové
fungovani APRB je Broumovsky Klaster. Jeho revitalizaci to vlastné¢ vSechno zacalo. Ten se stal
hlavn{ naplni prace Agentury, jejiz cilem je z Klastera vybudovat vzdélavaci a kulturni instituci

evropského charakteru. I tomuto projektu musela byt definovana vize, poslani a hodnoty.

Obrdzek 2 Umisténi broumovského kldstera v regionn
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Vize a poslani

Stanovenou vizi pro Broumovsky Klaster je vybudovat z né¢ho kulturni a vzdélavaci evropské

centrum, které motivuje k tvofivosti, sebevédomi a toleranci.

Poslan{ Klastera je spojeno s realizovanim enviromentalnich a uméleckych vzdélavacich projekti,
které plisobi na ucastniky a podnécuje je k dalsimu poznavani. Organizuji se zde zajmové a
profesionalni akce a lidé zde radi travi svij ¢as. Nabizi odpovédi a ponoukaji k dialogim, které se
tykaji kfest’anské tradice, kultury, historie, duchovniho rozvoje spolecnosti. Tim mohou kladné
pusobit na moralku spolecnosti. Za své poslani také povazuji prezentovani klastera Broumov jako
piimy pozustatek benediktint evropské historii a propojovani benediktinskych kulturnich instituci.
Klaster je bran jako soucast mésta a regionu a pomaha rozvijet dobré jméno Broumovska a
Broumova. (APRB, 2010)

Hodnoty

e  Swoboda je jednim z pilifa hrdé spolecnosti, ktera je plna vzdélavacich a tviarcéich aktivit.
Smyslem je naucit lidi oteviené diskuze a pfinaset jim dulezité odpovédi a argumenty
z ruznych thla pohledu.

o  Tworivost. Vazi si jedinecnosti dila a unikatnosti myslenky. Dokazi vnimat jakou silu ma
fantazie a uméni i véda.

o Sebevédomi ptinasi odvahu ucastnit se tvarctho procesu a svobodné zit. Vyhledavaji nové
vyzvy a neboji se je pfijimat.

o Odpovédnost souvisi s organizaci smysluplnych aktivit a respektem ke svobodé ostatnich.
Kraceji vpred, ale pfitom nezapominaji na své zavazky. Uvédomuji si zodpovédnost za své
c¢iny i neciny.

o Tolerance vytvafi oteviené souziti a spolupraci. Snazi se citlivé a s tctou rozsifit kfest'anskou
tradici s ohledem na riznorodost postoju, ideji a skutka

e  Poctivost je klicem k profesionalné a kvalitné odvedené praci. Radost a nové prilezitosti
k vzdélavani nasi praci stale rozvijeji.

®  Parmerstvi. Jsou otevieni novym napadim, myslenkam a idejim, které pomohou naplnit vizi.

Spolupracuji se vSemi zajemci, které se na projektu chtéji podilet. (APRB, 2016)

Soucasti broumovského opatstvi neni pouze Klaster, ale také nékolik stalych projektu, které nabizi

své sluzby:

Café Dientzenhofer nabizi ¢erstvou prazenou kavu z trutnovské prazirny, pro kterou byla vytvofena

specialni smés.
Dyim Hostii poskytuje ubytovani v rekonstruovanych puvodnich mnisskych celach.

Klasterni zahrada, ktera predstavuje klidné misto v pfirodé uprostied mésta. Potfadaji se zde kulturni

udalosti a lidé toto misto vyhledavaji k setkavani a pfijemnému traveni volného casu.
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Benediktinské sklepy Broumov je dalsim z projekta Agentury, kde se mohlo propojit nékolik oblasti.
Pritom se vyuzilo prostor atraktivnfho ¢lenitého sklepeni, kde naleznete vinnou galerii s vinotékou
nabizejici skupinové degustace a prodej darkovych vin. Timto vznikl doplikovy program do

nabidky cestovniho ruchu.

Kreslirna, které slouzi jako spolecensky sal, kde se pofadaji rizné typy akci — koncerty, pfednasky,

vzdélavaci akce, loutkova divadla a nabizi také moznost prondjmu ke komerénim dcelum.

Velky projekt s nazvem ,,Vzdélavaci a kulturni centrum Broumov — revitalizace klastera® zapocal
rekonstrukci a obnovou Klastera a pifilehlé Zahrady v roce 2013 a jeji financovani bylo zajisténo
7 prostiedki Opatstvi, Ceské Republiky a Evropské Unie. Ty nejslozitéjsi apravu byly jiz dovrieny,
ale stale je potfeba spoustu uprav.

Upravy Zahrady byly dokonéeny 22.dubna 2015 za velké udalosti s ucasti i nékolika vjznamnych
hosti — kardinala Dominika Duky, mistopfedsedy vlady Pavla Bélobradka, ktery je rodakem
Broumovska, hejtmana Lubomira France a pfevora P. Prokopa Siostrzonka. Dny otevienych dvefi
nové rekonstruovanych prostor Klastera a Zahrady probihal dal§ich dnech a zaznamenal velky
zajem navstévnika z celé CR.

Dalsi planované upravy Klastera se budou tykat pfevazné historickych prostor — knihovny,
refektafe, sakristie a dal$i. Poslednim planovanym projektem je pfiprava restauracniho zafizeni
puvodniho hostince v Rtzovém dvote klastera.

Tyto dal$i projekty a opravy jsou financované z pravideln¢ pofadanych akci Vzdélavaciho a
kulturniho centra Klaster Broumov, prodejem vina Selectio Monastica, které pfispiva kazdou
zakoupenou lahvi. Vefejné lze pfispét skrze web www.klasterbroumov.cz, diky portalu darujme.cz

nebo nakupem ve vybranych e-shopech prostfednictvim aplikace givt.cz. (APRB, 2010)
3.11.2 Kulturni projekty

Play Broumovsko

Projekt Play Broumovsko se stal vyraznym milnikem v historii ARPB. Pfedstavoval velkou vyzvu
a zaroven riziko z neuspéchu a nasledného poklesu duvery v Agenturu. Vystava byla umisténa do
velké vyrobni haly VEBY Broumovko. Program tvofily interaktivn{ exponaty od Petra Nikla se
vzdélavacimi prvky. S vystavou vétstho rozméru jako byla Play Broumovsko maji 1 vétsi mésta
problém, a proto byl dopad projektu s napétim ocekavan. Dostavil se uspéch v podobé 40 tisic
navstévnikt. APRB, partnefi, pfedevsim VEBA, i mistni lidé si tak mohli blahopftat, ze projekt
tak velkych rozmért mohl byt aspésné realizovan 1 ve mésté s 8tisici obyvateli. (Pavlik &
Kolektiv, 2016)

ARPB spojila akei se soutézi Broumovsko (0) (0)sob(n)¢, kterou organizovala se spolecnosti
ProRegiony, a ktera propojila stovku regionalnich vyrobct a poskytovatel sluzeb (obr.3.). Za
nakoupené vyrobky ¢i sluzby sbirali mistni ¢i navstévnici samolepky, které jim mohli vyhrat

hodnotné ceny. Puvodné ,,pouha kulturni akce odhalila mnoho pozitivnich efektt: stala se
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platformou pro komunikaci mnoha regionalnimi firmami a aktivaimi lidmi, propojila komeréni
sluzby, nabidku neziskovych organizaci i vefejnou spravu. Také méla dopad na marketingové
hledisko: spojeni Broumovska se zajimavou vystavou a znamym umélcem, které podpofilo i
mistn{ sounalezitost. V neposledni fadé¢ Play Broumovsko vyznamné podpofilo cestovni ruch,

nebot’ pfilakal do regionu mnoho lidi, ktef{ se sem opakované vraceji. (Pavlik & Kolektiv, 2016)

Obrizek 3 Mapa regiondlnich vyrobeii a poskytovatelii sluzeb v ramei projektn Play Broumovsko
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Za poklady Broumovska

Hudebni festival v kostelich Broumovska vznikl v roce 2006 iniciaci Dobrovolného svazku obci
Broumovsko. S finan¢ni pomoci fondua EU mohl svazek uspotfadat dva ro¢niky, v roce 2008 pak
ptfevzala fizeni a organizaci i financni zajisténi APRB. O té doby ziskal festival mnoho partnera —
Cesky rozhlas Hradec Kralové, festival Prazské jaro a Concertino Praga. Interpreti (od roku 2008 i
ze zahranici), program festivalu i pocet navstévniku se rok co rok rozsituje a slavi uspéch u mistnich
1 okolnich navstévniki. Roc¢nik 2015 zapsal do historie festivalu rekordni ¢isla, navstévnosti 3700
lidi a vybérem dobrovolného vstupného 220 000K¢. Vybrana castka je kazdym rokem pouzita na

péci o kostely na Broumovsku.

Cilem projektu neni pouze upozornit a pomoci obnovit ponicené kostely, ale také popularizovat
klasickou hudbu vefejnosti, vytvofit kulturni program béhem letnich dni a propagovat
Broumovsko v Kralovéhradeckém kraji, Ceské republice i zahrani¢i. (APRB, zapoklady, 2017)

Galerie Dum

Galerie Dum je soucasti klasterni Zahrady Klastera Broumov, jejiz zpfistupnéni umoznila roku
2006 APRB za puvodnim ucelem vystavni siné. Na pfelomu let 2011/2012 se konala rekonstrukce
vnitinich prostor, aby budova spliovala pozadavky na Galerii soucasného uméni. Jednim ze
zaméru vytvofit Galerii Dim bylo zpfistupnéni soucasného uméni pro vefejnost v misté, které je

vzdaleno od tradi¢né méstskych kulturnich center. (APRB, galeriedum, 2017)
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ArtCafé

ArtCafé vzniklo roku 2010 jako multizanrovy hudebni klub v klasterni Kreslirn¢. Pravidelné
dvakrat mésicné se zde odehravaji koncerty v duchu jazzové i bluesové hudby, komorni klasiky,
hudby stfedniho proudu, sansonu ¢i experimentalni hudby. Mnozstvi koncertt 1 jejich obsah se
neustale vyviji. Kazdym rokem navstévuje udalost ¢im dal vice lidi, z Ceska i Polska. V roce 2015
do skupiny ucinkujicich pfibylo i vice zahrani¢nich interpretd, nejvétsi uspéch zaznamenaly
koncerty islandské kapely Arstidir. Myslenkou klubu ArtCafé je stmelovat lidi, kteff miluji hudbu a
¢lenim jsou pak nabidnuty vyhodnéjsi vstupenky, sleva do Café Dientzenhofer a rozesilani

informativnich emaili o konanych udalostech. (APRB, 2010)
Broumovska klavesa

Jiz sedmy rocnik mezinarodni soutéze mladych klavirnich talentti do sedmnacti let se konal 5.-7.5.
v klasternim sile Dfevnik. Ucastnici se sjeli z péti zemi Evropy — Cech, Slovenska, Mad’arska,
Polska a Rumunska. Myslenka soutéze se opira o dosavadni zkuSenosti s détskymi soutézemi a
hudebnim vzdélanim v CR. Mladi umélci si tak mohou vyzkouset konfrontaci na mezinrodni

urovni a maji moznost setkat se s osobnostmi ¢eského i klavirnitho umeéni. (APRB, 2017)
HRA-NIC-e

V roce 2015 prob¢hla premiéra nové a puvodni hudebné-divadeln{ inscenace HRA-NIC-e, ktera
vypravi o historii Broumovska a broumovského klastera a o zakotven{ a ziskani kofent. Pokusem
bylo se na historii podivat s nostalgii i humorem. Vznik udalosti byl iniciovan Janem Skolnikem a
spolu s manzelkou podporfili jeji realizaci. Cilem bylo poukazat na komplikovanou historii
Broumovska, chapat ji s nadhledem a brat ji jako soucast kraje. Klaster a poradatelé také chtéli
v mistnich vyvolat pozitivn{ patriotismus, coz se nejspise povedlo. Udalost byla Gspésné vyprodana,
v roce 2016 se konaly dalsi pfedstaveni, a i v tomto roce se muzeme tésit na predstaveni ke konci
léta. (APRB, 2010)

3.11.3 Vzdélavaci projekty

Mimo kulturni akce se APRB zaméfuje na vzdélavaci projekty, jez se opiraji o bohatstvi
benediktinskych tradic. Nabizi raznorodé a kvalitni programy, které se odrazeji od hesla ,,Ad

sapientiam versus®, tedy dulezité je cilit na moudrost, nikoliv jen na védomosti a dovednosti.
Enviromentalni Vyukové programy

APRB potadaji vzdélavaci vjukové programy pro MS, ZS i SS, které jsou konstruovany tak, aby
détem pfedali zajimavosti z piirody, historie, uméni i ekologie. Programy jsou vedeny zkusenymi
pedagogy. Vzdélavacich akci se ucastni pfevazné skoly z Kralovehradeckého kraje, ale i z ostatnich

kraja CR a Polska. Velky zajem zaznamenavajf letni vyukové workshopy. (APRB, 2010)
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Adaptacni pobytové programy a Skoly v pfirodé

S novym ubytovanim v klasternim komplexu ke konci roku 2015 vzesel i projekt pofadany pro
zaky zakladnich a stfednich skol. Cilem je zlepsit vzajemnou komunikaci mezi détmi a pedagogy,
podportit déti v kolektivim jednani, ucit je toleranci a spoluprace. Program je slozen
z psychomotorickych her, které maji pomoci détem seznamit se, poznat se a 1épe zapadnout do

skupiny. Program pobytt je mozné upravit na miru. (APRB, 2015)
Filmfarum

Zajimavy projekt interaktivnich dilen pro zaky zakladnich a stfednich skol si ziskal velkou oblibu.
Diky ro¢nimu projektu pro nadaci Vodafone rezisérky Lenky Wimmerové se program uchytil a
v nabidce je od roku 2014. Jak uz nazev napovida, dilny jsou zaméfeny na filmové uméni. Jsou
vedeny zkuSenymi lektory, ktefi ucastniky uci zakladni prace s kamerou, jednoduché animace a

stiih. Vystupem je pak kratky film, ktery si déti dokonce odnesou domu. (APRB, 2016)
Skriptorium

Skriptoria jsou tfi nové ucebny, které vznikly v ramci projektu Malovana zahrada. Interaktivni dilny
jsou urceny zakiam MS, ZS i SS, ve kterjch jim je piedstaven svét sttedoveké pisarny, knihovny a
knihvazac¢ské dilny. Vzdélavaci program se snazi ukazat jedine¢nost Broumovska a pomoci détem
najit cestu k piirodé. Ctyfi typy hravych programu ukazuji Zikam, jak a &im se dfive psalo, jak se

vyrabéli herbate, knihy, papiry a pergameny. (APRB, 2016)
Science/dialog café

APRB pfipravuje vzdélavaci programy nejen pro zaky skol, ale také pro firemni zaméstnance.
Seminafe jim nabidnou vylepseni komunikac¢nich a prezentacnich dovednost a také se zaméff na

time management, moderaci a sebepoznani. (APRB, 2016)

Science/dialog café je celorepublikovy védecko-popularizacni projekt, ktery se usadil roku 2014 i
v broumovském klastefe. Jednou meésicné se v klasterni Kreslirné konaji diskuzni setkani

s vefejnost{ a odborniky z raznych oboru. (APRB, 2016)
Univerzita tfetiho véku

APRB také organizuje vzdélavani seniora. Od roku 2010 funguje Univerzita tiettho véku, ktera
spolupracuje s kralovehradeckou univerzitou. Akademicky rok je rozdélen do letniho a zimniho
semestru, bechem n¢hoz se kona 8 prednasek, kazdy mésic jedna. Jednotlivé semestry se zamétuji
na urcité téma, rok 2015 byl v duchu Prvni svétové valky a cestovani, aneb Svét je pfece tak blizko.
Pramérné se kazdé prednasky ucastni 70 studentd, za cely rok pak néco ptes 500 seniort pfevazné
z Broumovska. (APRB, 2016)
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Broumovské diskuze

Broumovské diskuze obsadily své misto v aktivitach Agentury teprve v roce 2013. Jejich cilem je
rozsifit lidem obzory, vytvofit spolecenskou atmosféru a diskutovat o aktualnich problémech
s vyznamnymi osobnostmi ¢eského déni. Obvykle byva udalost rozdélena do dvou dnf a nékolika
diskuznich bloka, ktery je doplnén doprovodnym, vétsinou kulturnich programem. V minulém
roce 2016 se ve dnech 7.-8.kvétna konal tfetf roc¢nik Broumovskych diskuzi na téma ,,Evropska

identita®, které meélo pfiblizit rizné pohledy na aktualni svétovou situaci. (APRB, 2016)
Vinum et cetera, vinobrani

Broumovské vinobrani, konané vzdy prvni ¢ervnovou sobotu, je prvai udalost, kterou Agentura
pro rozvoj Broumovska uspofidala v broumovském klastefe, a ktera zapocala spolupraci
s Opatstvim sv. Vaclava. Kazdoroéni akce je spojend s ochutnavkou nejlepsich vin z Cech a
Moravy z kolekce Salonu vin Ceské republiky. Doprovodny program se nese v duchu hudby,
ochutnavky delikates a prohlidkou revitalizovaného klastera. (APRB, 2010)

3.11.4 Historicko-védni projekty

Broumovsko si jako mnoho krajia CR proslo historickymi zvraty, které majf vliv na tradice a
vytvafeni hodnovérné identity. Proto APRB vytvateji projekty, které mapuji historii Broumovska,
ve spolupraci opét s broumovskym klasterem, nebot’ benediktini méli vliv na formovani regionu.
(APRB, 2016)

Brana moudrosti oteviena

Brana moudrosti oteviena je projektem Univerzity Hradec Kralové a jejich partnert, do kterého
se APRB poprvé zapojila v roce 2014. Udélost je zaméfena na zpiistupnén{ kulturniho dédictvi
benediktind v rajhradském a broumovském klastefe. Nejvzacnéjsi a nejohrozenéjsi knihy z cenné
sbirky broumovské klasterni knihovny projdou restauraci. V planu je také vefejné zpfistupnit
knizni fond s recenzovanym katalogem a videopravodcem knihovny. Soucasti projektu je
angazovat profesionalnfho archivafe, ktery by v budoucnu mohl trvale ptsobit v broumovském
klastefe. (APRB, 2015)

Putovni vystava VIA BENEDICTINA

Projekt vznikl v roce 2013 jako reakce na osmileté vyroci pfichodu benediktint na Gzemi Policka
a Broumovska. Vystava putuje béhem celého roku do riznych mést CR a seznamuje navstévniky
s histori{ Broumovska a d¢jinami benediktinského fadu. (APRB, 2015)

Hesseliuv urbaf

Vzacna kniha ze 17.stoletd, ktera byla prohladsena za narodni kulturni pamatku, se v roce 2015
dockala po tii sta letech svého prvnfho ¢eského vydani, které zrealizovalo Narodni zemédélské

muzeum ve spolupraci s APRB. Unikatni soubor dilezitych ufednich dokladu, ktery obsahuje
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danové povinnosti a soupis majetku poddanych broumovského klasterntho panstvi, je zaroven

pohledem do historie kraje s obrazovymi pfilohami. (APRB, 2015)

3.11.5 Socialni podnikani

Vedle sluzeb spadajicich pfevazné do oblasti cestovniho ruchu zac¢ala APRB rozvijet 1 socialni
podnikani, které zvysuje jeji financni sobéstacnost. Navic vytvafi nova pracovni mista v regionu
pro hendikepované skupiny. (APRB, 2015)

Tiskarna centrum sluZeb Broumov

Centrum sluzeb Broumov s.r.o. vzniklo jako dcefina spolecnost Agentury v roce 2012. Od
zacatku funguje jako socialni firma a od roku 2014 jako chranéné pracovni misto. Umoznuje tak
zvysit pocet pracovnich mist znevyhodnénym osobam, které jsou zdravotné postizené. Tiskarna
nabizi kvalitni produkty diky profesionalnimu technologickému vybaveni — fotoknihy, vizitky,
katalogy, letaky, kalendafe a dalsi. (APRB, 2010)

Zahradnické a uklidové prace

V roce 2015 byly zahéjeny piipravy dalsiho projektu z oblasti socialniho podnikani - zahradnické
a uklidové prace, které bude slouzit jako dalsi chranéné pracovisté pro lidi ze znevyhodnénych
skupin. Sluzba bude poskytovana nejen interné broumovskému klasteru, ale také jako sluzba pro
extern{ zakazniky regionu. (APRB, 2016)

3.12 Problémy

Problémy, které provazely a z¢asti provazeji destinaci Broumovsko i do dnesnich dni, se odrazi
pfedevsim z rozdilného vnimani situace. Firmy vnimali fakt, Ze regionu schazi odborni
pracovnici, coz vyplivalo ze statistickych udaja nizstho podilu vysokoskolakd, ale na strané druhé
byl nedostatek pracovnich mist a nizké mzdy. Podnikatele Broumovska vidéli feSeni v synergii:
pfilakat do kraje vice kvalifikovanych a kreativnich lidi, ktef{ zde zaloZi své podnikani a pomohou
tak otevfit trh s pracovnimi piilezitostmi. Vedeni mésta mélo vsak jiny nazor a feseni jim
nepfipadalo jako feseni vefejnosti, nybrz elit. Rozdilné pohledy a zapojeni nedostatecného poctu
lid{ zpomalilo celkovy vyvoj regionu a efekt nebyl tak znatelny. Postupem c¢asu se komunikace

mezi méstem a podnikateli zlepsila, ale hledani spole¢nych feseni je trvalym ukolem.

48



4 Vysledky komparace

Analyza nastroja a metod Agentury pro rozvoj Broumovska ukazala, ze fungovani této spole¢nosti
nestoji pouze na klasickych principech vychazejicich z teorie. Hlavni odlisnost shledavam
v rozdéleni jednotlivych ¢innosti a kompetenci, pro které APRB vytvofila n¢kolik organizaci a
spolecnosti. Jeji role tak na Broumovsku nabrala mnohem vétsich rozméri nez destinacni
spolecnost, o které pojednava teorie. Jako inkubator instituci a organizaci, které maji specifickou
napln a cile, pomohla vytvofit institucionalni zazemi, které vytvafi silnou vizi, spolupracuje a
zapojuje co nejvice subjektd, ma tak i vétsi dosah k naplnéni cila. Diky delegovani nékterych
¢innosti na ostatn{ organizace tak APRB mohla dosdhnout efektivnéjsiho fizeni celé destinace,

nebot’” kazdy vi, na jakou oblast se ma zaméfit a nedochazi ke zdvojovani ¢innosti.

Cinnosti ARPB nejsou zaméfeny pouze na rozvoj cestovniho ruchu a zvySeni navstévnosti
destinace, ale na komplexni rozvoj destinace, a hlavné na podporu zivota mistnich lidi. Nemutzeme
ji tedy povazovat za klasickou organizaci ptsobici v oblasti cestovniho ruchu, nebot’ je mnohem

vice.

Atributy, které ztotoznuiji s teorii jsou principy 3K, kooperace, koordinace a komunikace, kterymi
by se méla spolecnost destinacntho managementu f{dit, aby pusobila na destinaci efektivné. Témito
zakladnimi metodami se Agentura pro rozvoj Broumovska fidila jiz od pocatku a do dnesniho dne
je spliuje nadmiru. Koordinace je pro né¢ dulezitym pilifem pro rozvoj destinace a za 12 let své
pusobnosti dokazali vytvofit pevnou zakladnu spolupracujicich a komunikujicich subjekta a lidi.
Vyzyvani k diskuzim dosahuji vétstho zajmu o region ze strany mistnich obyvatel 1 navstévnikd.
Informacni tok vefejnosti je vyznamné podpofen i tim, ze vétsina realizovanych projektd ma své
vlastnf internetové stranky. Navstévnik tak neni nucen orientace na jedné ,,nepfehledné strance®,
ale muze si kazdou udalosti vyhledat samostatné a je prehledné¢ informovan o jednotlivych prvcich

akce. Propojovanim 3K dokazali posilnit sounalezitost a identitu lidi, ktef zde Ziji.

Agentura pro rozvoj Broumovska v regionu splnila fadu cilt a plana, které si na zacatku vytycila.
Dokazala rozhybat komunikaci a spolupraci v regionu, zpestfila kulturni zivot, aktivné vzdélava
mistni obyvatele, ponouka k diskuzim a aktivit¢ lidi, realizuje zajimavé projekty, které lakaji
nav$tévniky z celé Ceské republiky i zahrani¢i a vykonava mnoho dalsich ¢innosti, které piispivaji
k rozvoji Broumovska. Uz nyni je za ¢leny tymu APRB vidét velky kus dobfe odvedené prace, ktera
vsak nekonci. Jejich cesta k naplnéni definované vize je stale dlouha, ale jejich vira, pracovitost a

snaha o lep$i a atraktivnéjs${ Broumovsko je povede stale vpred.
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Z r 4

aver

Primysl cestovniho ruchu vykazuje nejvétsi rozdily mezi vyuzivanim a jeho potencidlem. V Ceské

republice existuje fada problému, které bran{ v rozvoji turismu a neumoznuji tak rozvoj destinace
“eska republika® ani jednotlivych regiont. Je nutné tyto nedostatky odstranit a ofi

,»Ceska republika® ani jednotlivych reg tné tyto nedostatky odstranit a vytvofit

podminky pro trvale udrzitelny rozvoj. Proto bylo tkolem zavérecné prace pfedstavit Agenturu

pro rozvoj Broumovska, ktera je jednim ze vzorovych ptiklada aspésné fungujici organizace

destina¢niho managementu v CR.

V praci byla vyuzita metoda syntézy, ktera umoznila pochopit vzajemnou souvislost mezi
klicovymi pojmy, metoda analyzy, jejiz proces byl pouzit v praktické ¢asti a metoda komparace,
ze které se vyvozovaly vysledky v zavéru prace. Hlavnimi zdroji pro rozbor ¢innosti Agentury pro
rozvoj Broumovsko byly vyrocni zpravy, které jsou profesionalné zpracované a obsahuji mnoho

informaci o ¢innosti APRB.

Problematika destina¢niho managementu a rozvoje destinace byla pojata spise obecnéji a zaméfila
se na nastroje a principy Agentury pro rozvoj Broumovska jako komplexni ¢innosti. Jednotlivé
aktivity a atributy APRB by se dali jednotlivé rozebrat do vétsich podrobnosti. Napiiklad
fundraising, kterému je vénovana pouze kratka kapitola, by mohlo byt v dalsi praci vénovana
detailnéjsi pozornost, nebot’ ziskavani financi u neziskové organizace je velmi narocna a

zdlouhava ¢innost a vyzaduje pozornost.

Vysledky, kterymi se jiz po dvandcti letech existence muze chlubit APRB mohou byt pro nékoho
velmi pfekvapivé. Z pocatku spolecnost vsemi odsuzovana k netspéchu, ktera vsak dokazala
region Broumovska probudit k zivotu a vytycit mu novy smér. Ukazat cestu, po které mohou jit
vsechny subjekty regionu 1 mistni lidé spolec¢né, vzajemné komunikovat v diskuzich, podporovat
tradice a hodnoty vychazejici z komplikované historie regionu a dosahovat vytyéenych cila snaze
a efektivnéji. Propojovanim partnerstvi a realizovanim zajimavych projektt umoznila
Broumovsku rust a zviditelnit se. Kazdoroéné rostouci pocet navstévnika regionu a stoupajici
aktivita mistnich obyvatel je jasné svédectvi o tom, ze Agentura pro rozvoj Broumovska odvadi

svou praci spravne.

Nepiiznivou oblasti pro region je feSeni vystavby a rekonstrukce infrastruktury, ktera je v regionu
zastarala a neumoznuje bezproblémovy vstup do destinace. Oblast pro zlepSovani je také

v komunikaci s vefejnymi institucemi, na které je potieba stale pracovat.

Cilem prace bylo analyzovat nastroje, které vyuziva APRB k rozvoji destinace, a srovnat je

s principy vychazejicimi z teorie fizeni. Z vysledka vyplyva, ze Agentura pro rozvoj Broumovska
funguje nad ramec teoretické zakladny. Predevsim strategické planovani a fizeni, komunikace,
koordinace a spoluprace déla z APRB uspésnou organizaci a mohla by slouzit jako vzor pro

fungovani destinacnich spole¢nosti v Ceské republice. Cil prace povazuji za naplnény.
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