VYSOKA SKOLA OBGHODNI V PRAZE

Journal
of Tourism
and Services

Y N . BB |
& >



Journal
of Tourism
and Services



Title Journal of Tourism and Services

Published by Vysoka skola obchodni v Praze, o. p. s., Spdlend 14, 110 00 Prahal
www.vso-praha.eu

Designed and printed by Tiskaiské sluzby Rudolf Valenta, Geologicka 2, 152 00 Praha 5

ISSN 1804-5650

Journal of Tourism and Services is an international research journal, published by the University of Bu-
siness in Prague that publishes high quality, reviewed essays and analytical papers in Czech, Slovak and
English languages with focus on tourism and service industry development. Together with scientific part
and in order to promote the exchange of current and innovative ideas, the Journal also includes a Rese-
arch and Industry section to address important topics and advance theoretical knowledge or thinking
about key areas of tourism and services. The papers are approved by the Editorial Board and are revie-
wed by 2 reviewers with minimum PhD title. The Journal is intended for international professionals, aca-
demics and students not only for reading but also as a space for publication and source of information
for work.

No part of this journal may be reproduced or transmitted in any form or by any means, electronic or
mechanical, including photocopying, recording or by any information storage retrieval system, without
permission from authors.

Nizev Journal of Tourism and Services

Vydavatel Vysoka skola obchodni v Praze, o. p. s., Spdlend 14, 110 00 Praha 1,
www.vso-praha.eu

Jazykovd korektura Autofi

Grafické zpracovani a tisk Tiskaiské sluzby Rudolf Valenta, Geologicka 2, 152 00 Praha 5

ISSN 1804-5650

Journal of Tourism and Services je védecky recenzovany ¢asopis vyddvany Vysokou skolou obchodni,
keery slouzi k prezentaci domdci i zahrani¢ni vyzkumné, pedagogické a odborné ¢innosti pracovnika v
oboru. V ¢asopise jsou uvefejiiovany analyzy, vystupy vyzkumnich praci a projeked, védecké staté v Ces-
kém, slovenském a anglickém jazyce, zaméfené na cestovni ruch a sluzby. Kromé védecké ¢4sti jsou v ¢a-
sopisu zvefejiiovdny i informace o mimorddnych studentskych pracich, informace z mezindrodnich kon-
ferenci, informace o mezindrodni spolupréci a oborové informace. Ptispévky schvaluje redakéni rada
¢asopisu a jednotlivé ¢lanky jsou recenzovény dvéma recenzenty minimalné s védeckym titulem. Caso-
pis je uréen mezindrodn{ odborné vefejnosti, pedagogiim i studentim nejen ke ¢tenf, ale i jako prostor
pro publika¢ni ¢innost nebo zdroj informaci pro praci.

74dn4 st této publikace nesm{ byt reprodukovina nebo predédvdna zddnou formou nebo zptsobem,
elektronicky ani mechanicky, véetné fotokopii, natd¢en{ ani zZddnymi jinymi systémy pro uklddani bez
vyslovného svolen{ autorti.



Editorial Board

Chair of Editorial Board
Doc. Ing. Ivo Straka, CSc.
University of Business in Prague
Editorial Board Members
Doc. Ing. Bojka Hamernikova, CSc.
College of Banking, Prague
Doc. Ing. Mojmir Helisek, CSc.
University of Finance and Administration, Prague
Prof. Ing. Richard Hindls, CSc.
University of Economics, Prague
Ing. Petr Houska
University of Business in Prague
Doc. Ing. AlZbeta Kiralova, PhD., editor
University of Business in Prague
Ing. Jan Lajka
University of Business in Prague
Doc. Ing. Vlasta Mala, CSc.
University of Business in Prague
Ing. Eva Mrackova
Association of Czech Tour Operators and Travel Agencies
Doc. PhDr. Jaroslav Muzik, DrSc.
Charles University in Prague
Prof. PhDr. Milan Nakoneény
University of South Bohemia, Ceské Budgjovice
Prof. Mike Robinson
Centre for Tourism and Cultural Change, Leeds Metropolitan University,
United Kingdom
PhDr. et Mgr. Hana Romova
University of Business in Prague
Viliam Sivek
Association of Czech Travel Agents
Doc. Ing. Stanislav Saroch, PhD.
University of Economics, Prague
Prof. Ing. Dr. Rébert Stefko, PhD.
University of Presov in PreSov, Slovakia
PhDr. Stanislav Voleman
Association of Guides of the Czech Republic
Ing. Klara ZachariaSova
The Czech Association of Hotels and Restaurants
Prof. Ing. Milan Zak, CSc.
College of Economics and Management
Editorial Office:
Journal of Tourism and Services
University of Business in Prague
(Vysoka skola obchodni v Praze, o. p. s.)
Spalena 14
110 00 Praha 1
Phone: +420 224 056 011
Mobile: +420 731 689 352
E-mail: journal.tands@vso-praha.eu



Table of Content / Obsah

Editorial (IVO Straka) ......c.iuiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e et et e e e e e eneaeseesenenenernenns 5
Eva Kadarnova: 10th Anniversary of the University of Business in Prague .................. 7
Ivo Straka: Prospects of the University of Business in Prague...................ccc.....co..... 10

Marie Durmanova: Some Problems of Trade Union Recreation as a Specific
Phenomenon of Tourism. Nékteré problémy odborové rekreace jako
specifického fenoménu cestovniho ruchu....................ooiiiiiiiiiin i, 12

Iveta Hamarnehova: Tourism Development in the Czech and the Slovak Republic.
Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské a Slovenské republice ......................cccveeennnen.. 23

Helena Hordkova: Marketing Strategies and the Current Czech Company-Specific
Experience. Marketingové strategie a soucasna ¢eska firemni praxe. .............. 36

Peter Odrakiewicz: Business English as a Communication Bridge in Tourism Industry:
Management of The Syncretic Case Study Method, Organizational Changes
in Tourism Education Management and Internet based supported learning for
Non-Native Tourism Management Business English and Management Sciences
Students in an Intercultural Environment. .................cccooiiiiiiii 47

Jana Oliveriusova, Sarka Tittelbachova: Kuks — New Cultural Tourism Destination?
Kuks - nova destinace kulturniho turismu? ....................coooiiiiiiiin i 64

Monika Palatkova: The Tourism Support Act as a Premise of a Successful Destination
Marketing Management System. Zakon o podpoie turismu jako
predpoklad dspéSného systému marketingového fizeni destinace. ................... 82

Daniela Spiesova: Economic Situation Overview of Selected EU Member States with Fo-
cus on Tourism. Piehled ekonomické situace s ohledem na cestovni ruch ve vy-
branych €lenskych zemi EU. ............cc..oooiiiiiiiiiiiiiiiiii 110

INAUSETY NEWS ...oouiiiiiiiiii ittt ettt et et et e et et e et ettt eaneeaneen et etnnesaaenneannen 122

Essays and papers in this issue have been reviewed by:
Ing. Pavel Attl, PhD., Institute of Hospitality Management, Prague, Czech Republic
PhDr. et. PaeDr. Jifi Dvorak, PhD., University of South Bohemia, Ceské Budgjovice,
Czech Republic
Ing. Hana Jahodova, CSc., Skoda Auto University, Mlad4 Boleslav, Czech Republic
Prof. PhDr. Ivan Jakubec, CSc., Charles University, Prague, Czech Republic
PhDr. Martina Jarkovska, Ph.D., Czech Agricultural University, Prague, Czech Republic
Doc. Ing. Jifi Jelinek, CSc., University of Economics, Prague, Czech Republic
JUDr. Jaroslav Kral, CSc., Ministry of Transport, Prague, Czech Republic
Doc. Ing. Andrej Malachovsky, PhD., Matej Bel University, Banska Bystrica, Slovakia
Doc. Ing. Vanda Marakova, PhD., Matej Bel University, Banska Bystrica, Slovakia
Mgr. Pavel Neset, PhD., University of Business in Prague, Prague, Czech Republic
Doc. Ing. Jan OrieSka, PhD., Matej Bel University, Banska Bystrica, Slovakia
PhDr. Ing. Lucie Severova, Ph.D., Czech University of Life Sciences, Prague,
Czech Republic
Prof. PhDr. Leo$ Satava, CSc., Charles University, Prague, Czech Republic
Doc. PhDr. Renata Wohlgemuthova, CSc., University of Business in Prague, Prague,
Czech Republic



Editorial

Professional literature, scientific conferences and everyday specialist
discussions are filled with topics connected with the global economic crisis
and its impact on economy and society as a whole.

I consider it appropriate that in the first issue of the Journal of the
University of Business in Prague there is no such article explicitly dealing
with such a topic. I do not mean to suggest that it is not necessary to
reflect the reality, but simply that the the when choosing the papers to
be published, the editorial board came to the conclusion that scientific
discussion is necessary in the times of a crisis and social-scientific
research including economic research will neither stop nor fall with
economic boom. On the contrary, crises do not uphold science, even if
they are the most gratifying subjects of scientific research.

I suppose I am speaking on behalf of the whole editorial board and
authors, when I claim that our aim is to create a quality platform for the
publication of research findings connected namely with problems of tourism
and services, for the cultivation of opinions within the specialist community,
and for providing further space for profound specialist discussions.

It is our wish to enable the authors to introduce their results to the
specialist community and, at the same time, to open a whole range of
specialist topics. Although in the future there may appear monothematic
issues focusing on a single problem with the aim to analyze the given
problem in its complexity, this issue aims to show the scope of items the
new periodical can cover, to capture the attention of the potential reader
and to extend the circle of contributors.

Indeed, the global economic crisis is a challenge that has to be faced
especially by the developed countries, which, after decades of
unsurpassed prosperity, have somewhat forgotten what it is to experience
a real crisis. The crisis, on the other hand, represents a chance to do away
with the bad and to start a further sound growth. For us as scientists and
authors this is an opportunity to grasp many links the revealing of which
under the conditions of economic growth is often impossible. Crisis and
stagnation give a better chance to understand the essence of structural
changes and to predict their dynamics better. What is functioning in
a crisis and stagnation functions also in boom, but it is not valid vice
versa. I hope that the journal introducing its new era in the period of the
fading crisis will take on strength and quality in the times of growth as will
the sector of tourism and services, which has been considerably hit by
the crisis but will undoubtedly come out restructured and strengthened.

Ivo Straka
Chair of Editorial Board



Editorial

Odbornou literaturu, védecké konference a kazdodenni odborné
diskuze plni témata spojena s globalni ekonomickou krizi a jejimi dopady
na ekonomiku i spole¢nost jako takovou. Povazuji za vhodné, Ze v prvnim
¢isle védeckého casopisu Vysoké Skoly obchodni Praze se ¢lanek s explic-
itné touto tématikou nevyskytuje. Ne snad proto, Ze neni tieba reflekto-
vat realitu, ale prosté proto, Ze se redakéni rada pfi volbé opublikovanych
piispévktl priklonila k nazoru, Ze védecka diskuze nutné musi bézZet
i v ¢asech krize a spolecensko-védni badani véetné ekonomického
neskoné¢i ani neupadne nastupem oZiveni konjunktury. Pravé naopak
mu.

Myslim, Ze vyjadfim nazor celé redakéni rady i kolektivu autoru, Ze je
zameérem ndas vSech vytvaret kvalitni platformu pro publikaci védeckych
poznatku spojenych predevsim problematikou cestovniho ruchu a sluzeb
pro kultivaci ndzortl zejména odborné verejnosti a rozsireni prostoru pro
fundovanou odbornou diskuzi.

Je nasim pranim nejen umoznit autortim seznamit odbornou vefejnost
se svymi vysledky, ale zaroven otevirat celou §kalu odbornych témat.
Mozna, Ze v budoucnu vyjdou monotematicka ¢isla vénovana uzsi prob-
lematice s cilem analyzovat danou problematiku v celé jeji komplexnosti,
stavajici ¢islo si klade za cil spiSe ukazat moZnou §ifi zabéru nového pe-
riodika, zaujmout potenciondlni ¢tenare a snad i rozsifit okruh prispé-
vateld.

Ano globalni ekonomicka krize je vyzva, jiz musi Celit zejména vyspélé
zapadni ekonomiky, které po desetiletich nebyvalé prosperity do zna¢né
miry pozapomnély jaké to je proZivat skutec¢nou krizi, ale na druhou
stranu krize predstavuje Sanci pro odstranéni Spatného a nastartovani
dalsiho zdravého rtistu. Pro nas jako védce a piSici autory je to prileZitost
pro pochopeni mnoha souvislosti, jejichZ odhaleni v ristu ¢asto neni
moZné. Krize a stagnace dava lepsi Sanci pochopit podstatu struktural-
nich znén i 1épe predikovat jejich dynamiku. To, co funguje v krizi a sta-
gnaci funguje i v konjunktufre, naopak to neplati. Doufam, Ze ¢asopis za-
hajujici svoji novou éru v obdobi doznivajici krize, nabere na sile i kvalité
v dobach rutstu stejné jako sektor cestovniho ruchu a sluZeb, ktery byl
krizi silné zasaZen, ale nepochybné z ni vzejde restrukturalizovan
a posilen.

Ivo Straka
Predseda Redalkc¢ni rady



101 Anniversary of the University
of Business in Prague

PhDr. Eva Kadanovd

Chairwoman of Management Board
Emeritus Rector
University of Business in Prague, Czech Republic

After its accreditation in 2000 the University of Business (VSO)
underwent a certain process of development the main positive aspect of
which was a trend enhancing qualitative and quantitative growth. The
number of students increased gradually and the demand for economic
courses focused on tourism and aviation was evident. The priorities of the
University were to improve the quality of academic activities, to cultivate
academic environment of the school and to integrate the school into
international cooperation networks in education and research.

All courses implemented by the University in the early period were
based on the needs of the industry and cooperation with the Chamber of
Commerce, Association of Czech Travel Agencies, tourist guide
associations and other institutions and companies.

This was also the period when a growing cooperation with some
universities not only within the European Union was launched, e.g. in
Austria, Germany, Spain, Great Britain, Ireland and Japan.

To establish the university, it was necessary to transform a part of the
school into a professional institution of tertiary education. In order to
achieve this, the following steps were necessary:

a. to prepare courses on university level both in full-time and combined
study programmes;

b. to determine a target group for the intended specializations without
university education for the level of their positions;

c. to prepare the content of the courses according to professional

specialization focused on:

development of personal competence;

attitude to the specialization;

professional knowledge;

professional skills.

The profile of the graduate corresponds with the specialization of

courses on economics of tourism and information technologies in tourism.

Hence the University of Business had to offer such a study system for its
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bachelor’s study programme that would be appropriate to the current and
prospective requirements of a whole range of positions in all categories of
tourism.

The University of Business was the first private university to implement
the principle of European Credit Transfer System — ETCS in its study
programmes. This programme gives our students the opportunity to carry
out a part of their studies at other universities both in the Czech Republic
and abroad.

By introducing the credit system in advance and later with the
amendment to the diploma, the University of Business met the
requirements of Bologna Declaration in tertiary education space leading
to the acceptance of achieved qualification and to better position of our
graduates in the labour market.

One form of cooperation was among others exchange programmes of
students and teachers within the EU programme Erasmus. Mobility of
students has increased. As another form we can mention exchange
programmes of teachers, participation in research as well as active
participation in international symposiums and conferences. The most
important was involvement of students in research and a possibility to
apply the results in their bachelor theses.

A number of foreign teachers delivered their lectures at the University
of Business, e.g. Prof. Kaiser from the University in Bochum,
Prof. Chantraine from Belgium, others from Humboldt University, from
Ireland, Great Britain, Austria and Japan. Twenty students from the
University of Tourism in Linz came to attend a one-week course.

Our library for students and teachers, which is under the auspices of
individual departments, has helped to ensure the study ever since the
beginning. It has been enlarged gradually and used for research purposes.
In the last few years the library was upgraded, enlarged and the number
of books increased. The University of Business also started to publish
a professional journal issued several times a year.

The development of life-long education has been emphasized since the
beginning. During the first five years of its existence the University of
Business organized about 56 professional courses and seminars in the
field of tourism, economics and finance, law, education and languages.
In later period new bachelor courses in aviation business management
were introduced. These courses are economically and technically oriented
and are based on the needs of professionals from the industry.

One of the key issues of the University of Business and its development
is a qualification and age structure of its academic staff. In this respect it
was important to find teachers with university qualification. Until 2004
the University of Business employed 3 university professors, 13 associate
professors, 2 doctors of science, 27 teachers with PhD degree, 20 senior
assistants and 18 external lecturers per 500 students, all of them full-
time. They were responsible for the quality of education and research and
the level of academic environment as a whole. New ways to attract and
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engage professionals from the industry in the activities of the University
of Business were sought.

The university faced space problems and so we moved to new premises,
reconstructed and upgraded the then property five years ago. We
enhanced our material and technical base, improved management
process, and introduced new information and communication
technologies in order to achieve the solution necessary for the benefit of
students, academic staff and the school as a whole.

The University of Business is aware of the fact that in the Czech
Republic there is the low number of workers with tertiary level of
education, which requires and will require improving qualification of
elderly workers with secondary education in particular. To improve their
qualification, therefore, it will be increasingly necessary to acquire new
competence. The University of Business, like other universities, wants to
be responsive to their needs and offer a wide variety of educational
programmes leading to the possibility of achieving the respective
qualification.



Prospects of the University
of Business in Prague

Doc. Ing. Ivo Straka, CSc.

Rector
University of Business in Prague, Czech Republic

The University of Business is standing on the threshold of the second
decade of its existence. While in the first decade it proved beyond doubt
the legitimacy of its existence, it is above all the smooth placement of its
graduates in the labour market which testifies that, despite numerous
initial problems, the school has succeeded in fulfilling its mission on the
market of tertiary education.

The choice of whether the school will carry on its current orientation as
a professionally oriented educational tertiary institution or whether it will
successfully change into a research educational institution of the
university type education seems to be the main priority for the following
period. Reaching this aim is by no means remote since the University of
Business is preparing the application for the accreditation of the PhD
programme in a form in which its priority is the inclusion of this
programme into the European network of doctoral programmes pursuing
the ideas of the Bologna process.

At present education of PhD students is already under way within the
framework of international cooperation with universities from other
countries of the European Union.

In the sphere of bachelor and master study programmes the University
of Business has to meet its expectations in the sphere of maintaining the
level of cooperation with economic entities and to go on creating space for
organized teaching and research.

The introduction of the applied ECTS system and attainment of the
ECTS Label level of certification should ensure quality in the following
decade.

In several years there will be realized the project of distance learning
based on complex E-learning as a full-fledged alternative of daily and
combined study aimed especially at increasing the qualifications.

The University of Business has a good standing and its orientation on
issues of tourism and aviation services represents, without any doubts
and regardless of short-term cyclic problems of these sectors, a challenge
for the next decade.

The University of Business crowned its first decade of existence with
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approximately a thousand graduates annually, and at the end of the next
decade it can hope for 10,000 students and 2,500 graduates annually.

Achieving these aims is primarily restricted by the ability to recruit
university teachers equipped with pedagogical dispositions and especially
with the capacity to apply the latest findings in practice. Having met these
requirements, the University of Business will be able to maintain the
leading position on the market gained in the first decade of its existence,
the position of the market leader, and this not only in the Czech Republic
but also in the context of courses taught in foreign languages in the
framework of the European education area as well.
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Some Problems of Trade Union
Recreation as a Specific
Phenomenon of Tourism

Neékteré problémy odborové
rekreace jako specifického
fenoménu cestovniho ruchu

Marie Durmanovd

University of Business in Prague, Czech Republic

Abstract

Tourism in Czechoslovakia after the World war second represented a complex so-
cial phenomenon extending into political, economic and social area. Trade unions
became an important part of political system of the country and they worked in
so called constrained tourism. Unions contributed to the spectrum of tourism ac-
tivities by organizing selective, factory and social significance. Due to the charac-
ter of the period that Unions fiction in the ruling hall-mark ideology, their activi-
ties in Czechoslovakia had an imported dimension of cultivation.

Keywords: history of tourism, Czechoslovakia, Union Recreation

Abstrakt

Povélecny cestovni ruch v CSR predstavoval sloZity spolecensky jev, ktery zasa-
hoval do oblasti politické, ekonomické i socidlni. Odbory se staly vyznamnou sou-
¢asti politického systému zemé. V cestovnim ruchu pracovaly odbory v oblasti tzv.
vazaného cestovniho ruchu. Prispély k rozsireni spektra cestovani organizovanim
vybérové, zavodni a podnikové rekreace. Cinnost odbort tak vedla k masovému
charakteru cestovniho ruchu, ktery mél kulturni a socialni vyznam. I kdyZz, vzhle-
dem k charakteru doby, odbory ptisobily v duchu vlddnouci ideologie, pfesto je-
jich ¢innost meéla kultivaéni vyznam.

Kli¢ova slova: dé&jiny cestovniho ruchu, Ceskoslovensko, odborova rekreace

1. Povaleéné Ceskoslovensko

Cestovni ruch v novém Ceskoslovensku po roce 1945 mél fadu novych
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rysu, které vyplyvaly ze skutecnosti, Ze také cely spolecensky systém se
vyznacoval kvalitativnimi zménami. Valetné udalosti byly totiZ tak dra-
matické, Ze hluboce zasahly celou spole¢nost. Majetkové presuny ve pro-
spéch okupantti, arizace, germanizace, konfiskace pudy, rozbiti predva-
leéného politického systému, metody fizeni narodniho hospodarstvi,
protifasisticky odboj a kolaborace. [17] Nova CSR se nemohla jen ocistit
od fasismu a pokracovat v predvaleéném vyvoji. Proto také protifasisticky
odboj dospél k programovym dokumenttim, které poZadovaly zasadni
zmény povaleéné CSR - znarodnéni velkého pramyslu a bank, jednotné
narodni pojiSténi, pozemkovou reformu, ale i zmény v politickém systému,
~podrizeni penéZnich tstavii verejné moci a kontrole®“. (Program Za svo-
bodu do nové Ceskoslovenské republiky.) [9]

Ve vztahu k odborovym organizacim, které v predvalecné CSR byly pe-
strou strukturou samostatnych svazt a nékolika tstfeden, dospél pro-
gram k zavéru, aby socialni poZadavky pracujicich hajily jednotné odbo-
rové organizace. Program PVVZ (Peti¢ni vybor vérni ztistaneme) se také
vyjadril k organizaé¢ni strukture odbort. Zavodni vybory v kazdém verej-
ném nebo soukromém podniku mély zastupovat vSechny zaméstnance
a predstavovat tak ,skute¢nou samospravu prace®. Illegalni PVVZ reago-
val na ekonomické a socidlni promény spole¢nosti a vyty¢il pred odbory
program vytvoreni pocetné silné masové organizace. [13]

Z nacrtnutych historickych skute¢nosti vyplyva, Ze v novém politickém
systému, ktery se vytvoril v kvétnu 1945, mély odbory nové postaveni.
Vznikla tak zvana lidova demokracie, kvalitativné odliSna od predvalecné
parlamentni demokracie. Politickym zakladem lidové moci byla Narodni
fronta Cechu a Slovakt, ve které mély odbory vyznamné postaveni. To by-
lo vyjadfeno jiZ v KoSickém vladnim programu z 5. dubna 1945.

V atmosfére povaleéného narodné osvobozeneckého nadseni byla us-
kute¢néna rada zasadnich socialn€ ekonomickych reforem, na kterych se
odbory aktivné podilely. Napt. dekret o znarodnéni z 25. fijna 1945 byl
provazen dekretem o zavodnich radach, ktery svéfoval pravo ridit tyto or-
gany Revolu¢nimu odborovému hnuti (dale ROH).

Cestovni ruch meél v povale¢ném obdobi zvlastni vyvoj. Do popredi
vstoupily problémy valkou zni¢ené dopravy a narodniho hospodafstvi.

Z uvedenych skutec¢nosti vyplynulo, Ze odbory byly rovnhocennym part-
nerem nejvyssich statnich a politickych organt, spolurozhodovaly o bu-
doucim vyvoji zemé jiZ v povaleéném obdobi. V pozdé&jsim obdobi se jejich
postaveni modifikovalo, vice se zapojovaly do politického systému socia-
listické spole¢nosti a ztracely tak sviij ptivodni charakter organizaci ob-
hajoby zajmu pracujicich.

Stavaly se prevodovou pakou strany, ,Skolou komunismu®, podle do-
bové terminologie. I kdyZ si uvédomujeme tato vychozi fakta, je tfeba cha-
pat odborové organizace jako mnohostranny spole¢ensky jev, ktery ptiso-
bil na Siroké vrstvy pracujicich (€lenska zakladna odbortt dosahovala az
7 mil.). Vliv odbort se projevoval v riznych aspektech: pracovné-pravnim,
socialnim, ekonomickém, kulturnim a putsobily v cestovnim ruchu pro-
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stfednictvim svych organiza¢nich sloZek vybérové, zavodni a podnikové
rekreace. Od konce padesatych let 20. stol. také organizovaly détskou —
pionyrskou rekreaci.

Bezprostifedné po skonéeni valky se odbornici z cestovniho ruchu za-
mysleli nad postavenim, vyznamem a orientaci cestovniho ruchu v CSR.
Z jejich studijniho tsili a odbornych diskusi vzeSel zavazny dokument —
Dvoulety plan cestovniho ruchu, ktery vydal Studijni tistav cestovniho ru-
chu (tehdy jesté se sidlem v Praze, pozdéji v Bratislave). Jak vyplyva jiz
z nazvu uvedeného dokumentu, jednalo se o navrh zaclenéni cestovniho
ruchu do dvouletého planu hospodarské obnovy a vystavby republiky pro
léta 1947 - 48. [14] Dokument reagoval na skute¢nost, Ze v tzv. Budova-
telském programu treti vlady Narodni fronty, nebyl zac¢lenén cestovni
ruch, ktery v pfedvaleéném CSR byl vyznamnou sloZkou narodniho hos-
podarstvi. V roce 1937 byl ¢isty hospodarsky pfinos cestovniho ruchu
1,356 mil. K¢. [16]

Ke koncepci cestovniho ruchu se navrh vyjadril: ,Rekreaci, preventivni
a lécebnou péci, kterou zachovava a obnovuje pracovni schopnost nase-
ho lidu, slouzi cestovni ruch stéZejni mySlence dvouletého planu, tj. zvy-
§iti vyrobu investi¢nich a spotfebnich statk®i nad turoven predvalec-
nou...“[14, s. 2] Elaborat upozorrnioval na moznosti cilevédomymi
opatfenimi dosahnout z cestovniho ruchu priblizné€ vynosu z roku 1937,
samozrejmé v nové cenové relaci.

Studie vyzkumného ustavu ma komplexni charakter, sleduje oblast le-
gislativni, kde pozaduje pripraveni, projednani a vydani zakona o cestov-
nim ruchu, organizaé¢ni (zjednoduseni systému), i otdzky obnovy ubyto-
vacich kapacit a dopravy. Obnova byla predpokladana do konce roku
1948.

Vyzkumnici kladli dtiraz na Skoleni personalu, vénovali se odbornému
Skolstvi hotelovému (hotelova §kola Marianské lazné a PieStany, odborné
Skoly tzv. pokracovaci) a upozorniuje na porusovani kultury pohostinnos-
ti, nebot ,V soutéZi s ostatnimi evropskymi zemémi v cestovnim ruchu
muzeme svoji pozici uhajiti jen kvalitou a srdec¢nosti sluzeb...”.

V kapitole IV Socialni a lidovy cestovni ruch upozornil na skute¢nost,
Ze se jedna o vyznamny svétovy jev. Vyzkumny tstav navrhl zaclenéni or-
ganizace lidového cestovniho ruchu do Ustfedni rady odborti nebo Cedo-
ku, protozZe ,lidovy cestovni ruch nesmi byti povaZzovan za zaleZitost méd-
ni, ale za véc socialni politiky a organizace®. [14, s. 9] Je tak patrna
skutec¢nost, Ze ustav nepodcital v této dobé s kompetencemi Ustfedniho
svazu pro cizinecky ruch. [15, s. 277-289]

Stru¢ny nacért programového dokumentu (tistav pracoval od 1. fijna
1945) je svédectvim o vyznamu, ktery prikladaly odborné kruhy cestov-
niho ruchu odbortim, ve kterych spatfovaly schopného a vhodného orga-
nizatora socialniho a lidového cestovniho ruchu. Tato ptivodni koncepce
se v prubéhu historického vyvoje modifikovala a cestovni ruch nabyval
nékteré specialni rysy — napr. podnikovou a zavodni rekreaci, avSak za-
kladni vychodiska ztstala vcelku zachovana.
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2. Rekreace ROH - souéast vazaného (organizovaného)
cestovniho ruchu

Legislativni zaklady ucasti odbortt na cestovnim ruchu byly poloZeny
KoSickym vladnim programem, ktery stanovil v ¢lanku XIV: ,Jako mista
1é¢eni, odpocinku a dovolené stanou se pracujicimu lidu mést a venkova
dostupné lazné€, sanatoria a ozdravovny vSeho druhu.” [7]

Vladni program byl v povalecném obdobi legislativné zajistén rfadou
predpisti. Ustfedni rada odboru (dale téZ URO) se praktické realizace uja-
la jiz v radostné i tragické atmosfére kvétna 1945. V této dobé bylo nez-
bytné poskytovat zotaveni pfimym obétem okupace i poztistalym po téch,
kteri za okupace ztratili Zivot a ostatnim poSkozenym. Pro zajisténi téchto
naro¢nych ukolu zfidila Ustfedni rada odborta oddéleni pro zotavovaci ak-
ce, které bylo podfizeno Ustfedni kulturni komisi. Vybér ucastnika pro-
vadély na zakladé lékarskych posudktl zavodni rady v dohodé s vedenim
podnikti. Oddéleni pro zotavovaci akce zajistilo objekty v tézké situaci po-
valec¢ného rozvratu, velmi brzy. A tak jiz 3. ¢ervence 1945 se ve 14 pro-
najatych zotavovnach ubytovalo 4 417 osob. [19] V té dobé byla velmi na-
ro¢na zasobovaci situace, avSak odbortim se podarilo ziskat pro obéti
nacismu zvySené prid€ly vazanych potravin, aby jim zajistily dobrou vyzi-
vu. Po dobu pobytu v zotavovnach nemuseli tito lidé odevzdavat potravi-
nové listky a mohli je ponechat svym rodinam. Rodiny navratilcti z kon-
centra¢nich tabort obdrzely statni pomoc 5 000 Kés. Doprava ticastniktl
zotavovaci akce do rekreacnich objektt: byla zdarma. Byvali nacisti¢ti po-
liticti vézni a ranéni, prislusSnici narodniho odboje ziskavali jeSté dalsi mi-
moradné dovolené.

Nacistickd okupace, nedostatek pravniho bezpeci a perzekuce, podvy-
Ziva a prodluzovani pracovni doby podlomily zdravi obyvatel CSR. Zejmé-
na se tato skutecnost projevila na fyzickém i psychickém stavu déti a mla-
deZe (vzriist TBC aj.). Odbory, které tispésSné zvladly zotavovaci akci pro
obéti nacistické perzekuce, se rozhodly o rozsifeni této péce na vSechny
pracujici, dospélé i mladez. Aby mohly uskutecnit tak rozsahlou ¢innost,
bylo nutné vytvorit nové organizacni zajisténi. URO se rozhodlo reorgani-
zovat spravu rekreac¢ni péce. V zari 1945 byla konstituovana Komise pro
zotaveni pracujicich, ktera byla rovnéz podfizena Ustfedni kulturni ko-
misi. [19]

Hlavnim problémem rekreacni péce byl nedostatek vhodnych objektu.
URO vlastnilo v té dobé pouze 8 budov pro dospélé a 17 zatizeni pro mla-
dez, které byly prevzaty po byvalych odborovych organizacich z doby oku-
pace (NOUZ - Narodni odborovéa ustfedna zaméstnanecka a UVZ - Ustre-
di verejnych zaméstnancu). Zakon o jednotné odborové organizaci ¢. 144
z 16. kvétna 1946 je odevzdal odbortim do vlastnictvi. Souc¢asné zakotvil
jejich pravo zfizovat a budovat kulturni a socialni zafizeni. Pro spravu re-
kreacnich objektt1 byla zfizena v ¢eskych zemich Sprava majetku ROH, na
Slovensku Ustfedi rekreac¢nich stfedisek pro mladez a pracujici ,Zdrava
generacia®“. [20]
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Zvlastnosti bezprostredné povalecného obdobi bylo, Ze vétsi ¢ast re-
kreace jesté probihala v soukromych hotelech, penzionech a v konfiska-
tech pod nucenou spravou.

Vybérova rekreace pracujicich a jejich rodin byla zahajena 4. tinora
1946 ve ¢trndacti zotavovnach ve Spindlerové mlyné. [18] Prirozené, Ze ta-
to udalost probéhla bez povSimnuti, pfinesla vSak novy prvek do cestov-
niho ruchu a ovlivnila jeho dalsi vyvoj. Jen do dubna téhoZ roku se zuiica-
stnilo rekreace 4 409 rekreantu. [5, s. 326]

Pro zdravotné postiZenou mladez (14 -18 let) byly organizovany od dub-
na 1946 celoro¢ni zdravotni pobyty v Tatranské Lomnici (chlapci) a ve
Zdiaru (divky). Po strance organizac¢ni vzniklo v roce 1947 18 stredisek
pro zotavenou pracujicich a 10 zafizeni pro ozdravny pobyt mladeZe. Ve
stejném roce se také poprvé uskutecnila vymeéna rekreanta se Sloven-
skem, recipro¢niho pobytu se zticastnilo 127 slovenskych a ¢eskych re-
kreantt. Svébytnym prvkem Zivota v odborovych zotavovnach se stal roz-
voj aktivniho kulturniho Zivota. Referenti ROH organizovali turistické
herecké a umélecké soubory. Zotavovny postupné vybudovaly knihovny,
¢itarny a pusobily na obecnou kulturu proZivani volného ¢asu. Fond vol-
ného ¢asu pracujicich byl vS§ak ekonomickou situaci doby dosti limitovan.

V roce 1946 byly rovnéz poloZeny zaklady zahrani¢ni rekreace ROH. Le-
gislativnim zdkladem bylo ustanoveni §2, odst. 6 zdkona ¢. 144/46 Sb. Po-
dle uvedené zakonné normy jednotna odborova organizace byla zmocné-
na, aby sjednavala dohody a spolupracovala s odbory a organizacemi
socialni turistiky v zahranic¢i. V mezinarodnim méritku vznikla pro oblast
odborarskych a druZstevnich cestovnich organizaci Mezinarodni federace
organizaci socialni turistiky (IFPTO). Vyznamnou soucasti mezinarodnich
stykti odbort1 bylo poskytovani rekreace zahrani¢nim odboraitm a vysi-
lani ¢eskoslovenskych odborait na rekreaci do zahranici.

V roce 1946, kdy zac¢inala odborarska zahrani¢ni rekreace, byly tyto za-
¢atky skromné. Deset ¢eskoslovenskych odborait odjizdélo do Bulharska
a stejny pocet bulharskych odborovych ¢lent se zotavoval ¢tyti tydny v Je-
vanech. Ve stejném roce prijelo 22 anglickych hornikti a 145 jugoslav-
skych uc¢nn, jejich pobyt vSak byl dlouhodobéjsi. [5, s. 327]

V roce 1947 byla rozSifena vyménna rekreace o francouzskou organi-
zaci Tourisme et Travail (22 tcastnikt), 28 Svycarskych odborara a 55
anglickych hornikt se zotavovalo v odborovych zatizenich, 93 anglickych
horniki se 1é¢ilo v ¢eskoslovenskych laznich. Naopak 1 413 ¢eskosloven-
skych odborart proZzilo ¢trnactidenni pobyt v ¢eskoslovenském rekreac-
nim stfedisku na ostrové Rabu v Jugoslavii. [19]

Ve vztahu k vybérové rekreaci ROH a zejména k zahrani¢ni rekreaci od-
bory jiZ od roku 1946 zastavaly stanovisko, Ze se jedna o odménu pra-
covniktim za vynikajici vykony, nebo zohlediiovaly hledisko zdravotni a so-
cialni.

Ucastniky vybiraly zavodni rady po dohodé se zavodni skupinou ROH
podle smérnic vydanych ministerstvem socialni pé¢e. Kritéria vybéru by-
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la postupné upresriovana, eventuelné modifikovana. Bezplatna rekreace
byla poskytovana vyznamenanym pracovniktim, jubilantiim prace a od-
boraiftim pracujicim v naroénych provozech. Pro ostatni vybrané byla sta-
novena sniZzena rekreac¢ni sazba. Pokud nebyla kapacita zotavoven obsa-
zena, mohli se rekreovat i odborari, kteri nesplnovali kritéria vybéru
a platili od roku 1947 ceny tzv. lidové rekreace. [19] Pfehled pfesnych
udajti o vybérovych rekreacich ROH je uveden v tabulce 1. Patrny je rtist

Vybérové rekreace ROH a jejich vyvoj v letech 1945 az 1975
Tabulka 1

Rok Pocet Pocet tcastniku Rekreacénich
Zotavoven | Luzek Domaci Zahrani¢ni| Celkem dnu
rekreace rekreace

1945 14 920 4417 ? ? 84 000
1946 91 4782 35 606 ? ? 463 000
1947 143 7 656 81 685 ? ? 1 131 000
1948 215 11 543 130 548 ? ? 1 770 000
1949 231 15 798 205 592 ? ? 2 525 000
1950 213 18 169 239 056 ? ? 2 924 000
1951 202 18 938 296 163 ? ? 3531 000
1952 200 20 416 302 924 ? ? 3393 000
1953 160 17 757 285 696 668 286 364 3 023 000
1954 143 15 545 274 659 590 275 249 2 865 000
1955 113 13014 227 614 700 228 314 2 376 000
1956 110 12 704 234 511 850 235 361 2 441 000
1957 112 12 831 237 140 1249 238 389 2 444 000
1958 115 13 151 246 376 2 364 248 740 2 545 000
1959 114 12 889 244 820 4 804 249 624 2 565 000
1960 114 12 985 253 122 7 255 260 377 2 666 000
1961 112 13 446 268 712 18 033 286 745 3011 000
1962 109 13 435 283 742 9012 292 754 2 989 000
1963 109 13 479 286 830 9041 295 871 2 995 000
1964 110 13 944 282 581 9078 291 659 3 002 000
1965 109 13410 290 920 10 730 301 650 2 956 000
1966 107 13 197 300 826 16 656 317 482 3 096 000
1967 107 12 994 298 593 20 994 319 587 3 020 000
1968 105 12 913 320 224 18 959 339 183 3 153 000
1969 107 12 644 315 203 19 325 334 528 3 160 000
1970 105 12 846 327 713 20918 348 631 3320 000
1971 105 12 794 348 117 31 208 379 325 3 563 000
1972 102 12 763 341 775 38 457 380 232 3 608 000
1973 103 12 897 360 456 40 434 400 890 3797 000
1974 102 12 890 375 804 52 904 428 708 4 052 000
1975 100 12 642 387 318 57 825 445 143 4 131 161

Pocet ucastniktr zahrani¢nich rekreaci nebyl do roku 1952 sledovan.
Zdroj: Tricet let rekreace ROH, Praha Prace 1975, s. 8.
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poctu ucastnikti jak u domacich, tak i zahrani¢nich pobyta. Zajimavou
skutecnosti je pokles poctu zotavoven a s tim spojeny pokles ltizkové ka-
pacity, ke kterému dochazi témeér kontinualné od pocatku 50. let.

Hlavni prekazkou rozvoje domaci rekreace byl zna¢ny nedostatek uby-
tovacich kapacit. ROH v roce 1946 vlastnilo ve vlastnich objektech jen
953 Itzek. [5, s. 328] Proto URO pozadalo Fond narodni obnovy o pridé-
leni konfiskovanych objektti v Cechéach a na Moravé. V dubnu 1948 od-
bory prevzaly 120 konfiskatd, avsak jen 8 z nich bylo schopno provozu.
V této situaci se usneslo prezidium URO 5. dubna 1948, Ze rekreace bu-
de vy¢lenéna z pusobnosti Ustfedni kulturni komise a Ze bude vytvoreno
samostatné ustredni rekreacni oddéleni s odpovidajicim personalnim vy-
bavenim. Také sprava rekreacnich objektt1 byla vynata z ptisobnosti spra-
vy majetku ROH a vélenéna do rekrea¢niho oddéleni. Ustfedni rekreacni
oddéleni URO, i kdyz jesté ve stavu vlastniho formovéni, postupné piebi-
ralo a v€leriovalo znarodnéné objekty a konfiskaty do systému zotavoven
vybérové rekreace. Tak naptriklad v pribéhu roku 1948 bylo pridéleno do
vlastnictvi odbort celkem 298 objektti. [19]

Na jare 1949 prevzalo ustredni rekreacni oddéleni zotavovny odboro-
vych svazti, predevSim Svazu posStovnich a Zelezni¢nich zaméstnanct. Po-
cetni rust zotavoven vSak nemél dlouhé trvani, jen do jara 1950, kdy byl
dosazZen nejvyssi stav — 160 rekreacnich stredisek se zhruba 500 objekty,
které byly ve vlastnictvi ROH. V letech 1950 — 1957 byly mensi objekty
prevadény na jiné organizace, zotavovny se spojovaly, aby bylo mozné
zkvalitniovat ubytovaci a stravovaci sluzby.

Sprava zotavoven ROH byla centralni, vychazela z tistfedniho rekreac-
niho oddéleni URO. V praxi centralizaci napoméhalo sjednoceni admini-
strativy a provoznich zalezitosti. I kdyZ pozdé€ji vznikly oblastni rekreac¢ni
spravy, v podstaté byly jen vykonnymi organy ustfedi. PredevSim pomahaly
zajiStovat stravovani, coz bylo v padesatych letech jeSté€ obtizné. V priibé-
hu doby se kvalita sluZeb v odborovych zatizenich stale zlepSovala.

Také formy rekreace se vyvijely, nékteré se zachovaly, nékteré zanikly,
nékteré se pozdéji obnovily v pozménéné podobé. Tak se napf. organizo-
vala rekreace pro matky s détmi, pro matky velkych rodin v Ceském
Sternberku, v zimé pro venkovské matky v Praze. V zimé 1948 — 1949 by-
la zahajena jednotydenni kulturni rekreace v Praze pro odborare, ktefi
byli svym povolanim dlouhodobé vzdaleni od kulturnich center. Navsté-
vovali prazské pamatky, divadla, koncerty, muzea a podobné. [5, s. 330]

Majetek ROH, ktery byl vy¢lenén pro vybérovou rekreaci (budovy apod.),
svérila Ustfedni rada odbortat Ustfedni spravé rekreac¢ni péce ROH. Byla
konstituovana usnesenim Sesté Plenarni schtize URO ze dne 20. fijna
1956 s ti¢innosti od 1. ledna 1957. Poslanim této organizace bylo organi-
zovani, fizeni a uskutecnovani tuzemské i zahrani¢ni vybérové rekreace
ROH. RovnéZ méla metodicky vést pionyrskou rekreaci ROH a poskytovat
metodickou pomoc zavodni rekreaci. Statut Ustfedni spravy rekreacni pé-
¢e ROH /dale téz USRP) byl vydan v roce 1956.
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3. Mezinarodni odborové rekreace

Zahrani¢ni rekreace postupné rozsSirovaly oblasti spoluprace a pobytu
ceskoslovenskych odborart. Slibné se rozvijejici vztahy s Jugoslavii byly
v roce 1948 docasné preruSeny. V roce 1948 byly uzavieny dohody s Pol-
skem a Bulharskem, v roce 1950 s Madarskem a Rumunskem.

V roce 1958 byly zahajeny lodni turistické zajezdy po Dunaji do Buda-
pesti, od roku 1965 vlastni lodi odborta Druzba. Tato lod také nékolik let
podnikala zajezdy do Bélehradu a Vidné. Obdobné zajezdy na zacatku Se-
desatych let (1961-62) se konaly sovétskymi lodémi Amur a Dunaj do
Odésy a Jalty. Téchto zajezdt se zucastnilo 765 osob. [19]

Vzhledem k rostoucimu zajmu o zahrani¢ni odborovou rekreaci zakou-
pila Ustiedni sprava rekrea¢ni péce od Cedoku 9 980 poukaztl do Sovét-
ského svazu, Albanie, Bulharska a Rumunska. [18]

Zavodni vybory ROH projevily na poc¢atku sedmdesatych let znac¢ny za-
jem o sovétské cernomorské pobrezi. Bylo to mimo jiné vyvolano i politic-
kou situaci tzv. normalizace, ktera ztéZovala vyjezdy na Zapad. V situaci
zvySeného zajmu o pobyty u sovétského Cerného more, ktery prevysoval
moznosti vyménné rekreace, byla prijata dohoda ¢eskoslovenskych odbo-
ru se sovétskou cestovni kancelari Inturist o zajiSténi riiznych typu re-
kreace. Jednalo se jak o pobytové, tak i tématické zajezdy pro odborové
svazy. Od roku 1974 byla také realizovana vyménna odborarska rekrea-
ce s Kubou. Zvlastni charakter méla odborova rekreace, organizovana za
devizovou uhradu v Jugoslavii. Ceskoslovenské odbory vybudovaly v Ju-
goslavii vlastni stfediska: v roce 1965 zotavovna Praha v Beci¢i, v roce
1972 hotel Plavi Horizont v PrZzné€, v témzZe roce bungalovy na ostrové Hvar.
Navazovaly tak na tradici ¢eskoslovenskych rekrea¢nich zatizeni, které
byly na jadranském pobrezi budovany jiZ v prvni poloviné 20. stoleti. V té-
chto rekreac¢nich objektech meéli ¢eskoslovensti odborafi na stanoveny po-
cet let smluvné zajiSténo vyhradni uzivani. [18] V zahrani¢nich stfedis-
cich pusobili stéli zastupci Ustfedni spravy rekreacni péce a programovi
referenti, ktefi zajistovali organizacni zaleZitosti a kulturni napli volného
Casu (besedy, filmy, sportovni soutézZe apod.).

Odbory prispivaly ze svych zdroju zna¢nymi ¢astkami na tthradu na-
kladti, které byly spojené s ti€asti na vybérové rekreaci. Piispévky byly
urceny prevazné na domaci cestovni ruch, ale tykaly se také vyjezdového
cestovniho ruchu, ktery byl orientovan predevsim do tehdejSiho Sovét-
ského svazu a socialistickych zemi. Do SSSR byly dotace v primeéru 40 %
ceny poukazu, u socialistickych zemi v rozpéti 15 % — 30 %.) Dotace z od-
borovych prostredktt na domaci i zahrani¢ni rekreaci predstavovaly na
zadatku osmdesatych let asi 190 mil. K¢ ro¢né. V ramci odborti se také
realizoval pfijezdovy cestovni ruch, kterého se ziicastriovali zahrani¢ni od-
borari, predevsim ze socialistickych zemi, ale i z nesocialistickych statt
v ramci tzv. socialni turistiky.

Ve spravé Ustiedni spravy rekreacni péce, ktera byla organem odborti
na zacatku osmdesatych let, bylo 92 odborovych zotavoven s kapacitou
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12 600 luzek. Od roku 1974 USRP vyuzivala také pies 40 objektt zavod-
ni rekreace. Celkovy pocet icastniktt doméaciho i vyjezdového cestovniho
ruchu organizovaného odbory byl pomérné zna¢ny a mél vzestupnou ten-
denci. V roce 1971 predstavoval pocet ticastniktt 379 325 a v roce 1981
527 540. [4, s. 50]

4. Podnikova a zavodni rekreace

Rekreace, které organizovaly zavodni a podnikové vybory ROH byly nej-
roz$ifen€jsi formou rekreacni péce. Rozsah zavodni rekreace a mozZnosti
jejiho rastu byly v riznych zavodech a oblastech rozdilné. Vyplyvalo to
z finan¢nich a materidlnich moZnosti zavodt a podnikt i pfirodnich a kli-
matickych podminek okresti. Uvedené okolnosti ovliviiovaly celkovy cha-
rakter, velikost a technické vybaveni objektt a také rozsah sluZeb.

Prostrednictvim odborovych organizaci umoznovaly podniky, zavody
a instituce svym zaméstnanctm a jejich rodinnym prislusniktim rekrea-
ci v rekreacnich nebo sportovnich zarizenich (kempech nebo stanovych
taborech), které vybudovaly pro tyto u¢ely. Naklady na pobyt byly z¢asti
hrazeny prislusnymi odborovymi organizacemi.

V podnikovych rekrea¢nich zarizenich se kromeé rodinné rekreace za-
méstnancu realizovala také détska eventuelné zakovska rekreace. Ubyto-
vaci kapacita podnikové a zavodni rekreace vzrostla od roku 1960, kdy
bylo v jejich zarizenich 70 800 Itizek, na 225 301 v roce 1981. V roce 1981
meéla sféra zavodni rekreace v CSSR 9 342 rekreacnich objektu, které
mohly byt také vyuZivany pro jiné profesni ticely (Skoleni, porady apod.)
V oblasti zavodni a podnikové rekreace byly i rekreacni zakladny v za-
hranici, zejména v nékterych socialistickych statech.(Bulharsko, [5,
s. 265] Rumunsko, Jugoslavie). V roce 1981 jejich celkova kapacita pred-
stavovala vice nez 7 000 Itizek v pevnych objektech a 17 177 ltZek ve sta-
novych taborech. V ramci vazaného domaciho cestovniho ruchu usku-
tectiovaného odbory v jejich ubytovacich a stravovacich zafizenich, se na
uzemi CSSR rekreovalo v roce 1981 pres 2,5 mil. pracujicich se svymi ro-
dinami. V rekreac¢nich zavodnich zafizenich v zahranici bylo v témzZe roce
71 000 odboraru. [4]

V osmdesatych letech se zacal projevovat odklon od zavodni a podni-
kové rekreace, protoZe vazba cestovnich moznosti jen na jedno misto ztra-
cela v souvislosti s rtiznorodosti placenych sluZeb v cestovnim ruchu pri-
tazlivost. Proto se zacaly i v této oblasti hledat jiné formy, napf. vyménné
zavodni rekreace apod.

Srovnani ti¢asti na odborovych rekreacich na poc¢atku 70. let s po¢at-
kem 80. let pfinasi nasledujici tabulka. Béhem jednoho desetileti je zfe-
telny riist vSech porovnavanych tudaju. Nejvétsi vzestup je viditelny u za-
hranic¢nich rekreaci (vice neZ 100 %). Jedinym ¢islem, které ve sledovaném

........

tickych zemi (tabulka 2).
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Prehled vyvoje ucasti na odborovych rekreacich v letech 1971 a 1981
Tabulka 2

Ukazatel 1971 1981
Pocet ticastniktl vybérové rekreace ROH 379 325 527 540
Pocet ticastnikti domaci vybérové rekreace 348 117 457 888
Pocet uicastnikti domaci vybérové rekreace 348 117 406 216
ve vlastnich zotavovnach

Pocet ticastniki domaci vybérové rekreace — 51 672
v pronajatych zotavovnach

Pocet ticastnikli zahrani¢ni vybérové rekreace 31 208 69 652
Pocet zahrani¢nich odborara v CSSR 16 612 22 903
Z toho ze socialistickych zemi 10 222 17 216
Z toho z nesocialistickych zemi 6 390 5 687

Zdroj: Franke Antonin: Rukovét cestovniho ruchu, Merkur Praha 1984, s. 56.

Vybérova rekreace ROH predstavovala zvlastni, specificky jev cestovni-
ho ruchu CSR v povaleéném obdobi. Cinnost odborti se neomezovala jen
na vybérovou rekreaci, ptisobila v oblasti podnikové rekreace, détské pio-
nyrské organizace i vlastni lazeriské péce. Tak Siroké spektrum ¢innosti
odborti nelze sledovat v ramci jedné stati. AvSak i zaméfeni na vybérovou
rekreaci prinasi jen nacrt jejiho vyvoje, ktery prosel ¢etnymi peripetiemi.
Odbory byly soucasti politického systému, a to se odrazZelo v dobové psy-
chologické atmosfére spolecenského Zivota v zotavovnach a také pri vy-
béru ucastnikt. Presto vSak je tfeba pozitivné hodnotit pfinos odbort
k rozvoji cestovniho ruchu a jeho spolec¢enského kultivaéniho vyznamu.
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Tourism Development in the Czech
and the Slovak Republics

Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské
a Slovenské republice
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Abstract

The author analyzes the development of tourism in the Czech and Slovak Repu-
blic after the split of Czechoslovakia in 1993. In the first part, the author very bri-
efly focuses on the development of tourism in the Czechoslovakia into separate
phases. The second part evaluates and compares the development of tourism in
the Czech and Slovak Republic, with basic statistics.

Key words: tourism, Czechoslovakia, Czech Republic, Slovak Republic, incoming
tourism, outgoing tourism, domestic tourism

Abstrakt

Porovnani vyvoje cestovniho ruchu v Ceské a Slovenské republice po rozdéleni
Ceskoslovenska v roce 1993. Autorka analyzuje rozvoj cestovniho ruchu v Cesku
a na Slovensku. V prvni ¢asti se autorka velmi stru¢né soustfedi na vyvoj cestov-
niho ruchu v Ceskoslovensku s rozdélenim do jednotlivych etap. Cést druha hod-
noti a porovnava vyvoj cestovniho ruchu v Ceské a Slovenské republice s pomoci
zakladnich statistickych udajt.

Klicova slova: cestovni ruch, Ceskoslovensko, Ceska republika, Slovenska re-
publika, prijezdovy cestovni ruch, vyjezdovy cestovni ruch, doméci cestovni ruch

Uvod

Cestovni ruch jako odvétvi posilujici ekonomiku daného statu ma
v Ceské i Slovenské republice dtileZité misto. PredloZeny prispévek si kla-
de za cil analyzovat vyvoj cestovniho ruchu po roce 1993 v Ceské a Slo-
venské republice, nasledné se snazi odpovédét na otazku, jak se vyvoj ve
sledovanych zemich 1iSi (za pomoci ¢asovych rad statistickych tdajua, kte-
ré se tykaji cestovniho ruchu). Neklade si ale za cil urcit poradi vyspélosti
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a urovneé cestovniho ruchu obou zemi. Dalsi prispévek (druhé ¢islo v dub-
nu 2011) autorky se bude zabyvat hodnocenim potencialu cestovniho ru-
chu (prirodniho i kulturné-historického) v CR a SR a zaroven se bude za-
mysSlet nad tim, zda existujici potencial odpovida i motiviim navstévnosti.
Cilem tretiho pfispévku (tfeti ¢islo v fijnu 2011) bude zhodnoceni sou-
¢asného stavu (na zakladé prvnich dvou prispévki) a prognéza vyvoje
cestovniho ruchu v budoucnu (za pomoci trendové funkce). Soucasti to-
hoto prispévku bude i souhrnna SWOT analyza obou zemi z hlediska ces-
tovniho ruchu. Ceska a Slovenska republika patfi ve svétovém kontextu
mezi mensi staty s prumérnym poctem obyvatel a hustotou osidleni.
V ramci svétové ekonomiky se rfadi mezi vyspé€lé evropské staty.

1. Vyvoj cestovniho ruchu v Ceskoslovensku

Cestovni ruch v Ceskych zemich se vyvijel obdobné jako v ostatnich
¢astech Evropy. Do prvni svétové valky byly Ceské zemé soudasti ra-
kousko-uherské monarchie a vzhledem k pomérné vysokému Zivotnimu
standardu byl cestovni ruch na srovnatelné tirovni s ostatnimi evropsky-
mi zemémi. Prvni svétova valka znamenala nejen zlom v ekonomickych
jistotach, ale i zna¢né politické zmeény. Vznik Ceskoslovenska v fijnu 1918
oteviel novou kapitolu historie a velmi vyrazné ovlivnil i hospodarskou
oblast, coZ se promitlo i do vyvoje cestovniho ruchu.

Novodoby cestovni ruch v Ceskoslovensku mutiZzeme rozdélit do nékoli-
ka hlavnich obdobi: obdobi do konce druhé svétové valky, obdobi do
r. 1989, obdobi po roce 1989 a poté obdobi po r. 1993.

a. Obdobi do konce druhé svétové valky

V této etape€ prevladal domaci cestovni ruch, ktery byl podporovan ri-
znymi dobrovolnymi seskupenimi. Organizovany cestovni ruch byl rozvi-
jen diky zakladani podniktl specializovanych na cestovni ruch. UZ v roce
1920 byla zaloZena cestovni kancelaf, ktera se stala pro Ceskoslovensko
typickou. Byla to Ceskoslovenska dopravni kancelafr, zkratkou Cedok.

Rozvoj cestovniho ruchu neprobihal na uzemi Ceskoslovenska stejno-
meérné. Historicky vyvoj Slovenska se odrazil v jeho hospodarské a social-
ni zaostalosti. V cestovnim ruchu se to projevilo predevSim v nizké tirovni
materialné technické zakladny a pomalej$im rozvoji ve srovnani s Ceskem.

b. Obdobi od konce druhé svétové valky do r. 1989

Druha svétova valka a nasledné vyrovnani se s povale¢nou situaci ome-
zily rozvoj cestovniho ruchu. Dominantni podil v tomto obdobi ma opét do-
maci cestovni ruch, ktery se z 90 % odehraval formou chatareni, chalu-
parfeni a kempovani. Za¢ina se vyraznéji rozvijet vazany cestovni ruch,
predevsim formou vybérové pozdéji podnikové rekreace pracujicich (zejm.
v ramci tzv. Revolu¢éniho odborového hnuti).

Specificky se vyvijel pasivni cestovni ruch. Volné cestovani z ideologic-
kych duvodtl témeér neexistovalo, vyjezdy do zahrani¢i byly vyhradné or-
ganizovanou formou cestovniho ruchu. Také cilové destinace byly zcela
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specifické: prevazovalo (asi 90 % vyjezdi do zahranic¢i) cestovani do os-
tatnich centralné planovanych ekonomik, do tzv. kapitalistickych stata
smérovala jen mald ¢ast turista.

c. Obdobi po roce 1989

Pokracujici pfeména hospodafstvi na trzni ekonomiku, k niZ vytvorily
podminky zasadni politické, hospodarské a socialni zmény! po listopadu
1989, se vyrazné projevila i ve sfére cestovniho ruchu. CR v tomto obdo-
bi zaznamenal mimoradny rozmach a to jak v poc¢tu pfijezdt zahranic-
nich navstévnikd, tak i ve zna¢né zvySeném poctu cest ¢eskoslovenskych
ob¢anu do zahranici. Pro obdobi bezprostredné po revoluci byla charak-
teristickd poptavka po kratkych (vétSinou jednodennich) cestach za na-
kupy. Pozdéji se poptavka presunula k dlouhodobéj$im pobyttim a cestam
nych béhem roku, coZ mj. odpovida i celosvétovym trendtm.

Pro celé obdobi je charakteristicky nartst hlavnich ukazatel (s drobny-
mi vykyvy) cestovniho ruchu. Pro komparaci obou republik bylo zvoleno
obdobi po r. 1993, tj. od vzniku samostatné Ceské a Slovenské republiky.

2. Analyza cestovniho ruchu v Ceské a Slovenské republice

a. Prijezdovy cestovni ruch

V pripadé pfijezdového cestovniho ruchu jsou v tivodni ¢asti analyzo-
vana data mezi léty 1993 — 2006, ktera mtiZzeme povaZovat za dostatec¢né
srovnatelna (jedna se o hrani¢ni statistiku). V letech nasledujicich se jiz
pocet zahrani¢nich navstévnikta nesleduje stejnym zptisobem?, ale pro-
stfednictvim vyzkumus3, jehoZ zadavatelem je v pfipadé CR Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR v pfipadé Slovenska pak Ministerstvo hospodarstva
SR (od 1. 7. 2010 Ministerstvo kultury a cestovného ruchu SR) ¢i po¢tem
hostti v hromadnych ubytovacich zatizenich (viz dale).

Po rozdéleni Ceskoslovenska miiZeme v piijezdovém cestovnim ruchu
pozorovat sniZeni poptavky po destinaci Slovensko, protoZe drive pfeva-
Zujici tradi¢ni navstévnici z byvalé NDR, Madarska a Polska rozsirili svij
zajem o destinace, které byly dfive viceméné nedostupné.

Samostatné Slovensko se ocitlo na vychodnim okraji stfedni Evropy,
mimo hlavni poptavku a transit, pfestoZe disponuje vysokym potencia-
lem pfirodnich i spole¢enskych atraktivit.

Jak dokladaji tabulky 1 a 2, Cesko ve sledovaném obdobi zaznamena-
lo vétsi pocet navstévnikt (dle hrani¢ni statistiky) nez Slovensko (a to
i v pfepoctu na jednoho obyvatele).

I liberalizace a demonopolizace zahrani¢niho obchodu a cestovniho ruchu, liberalizace de-
vizového a kurzového rezimu, liberalizace v oblasti pasové a vizové agendy ¢i otevieni novych
hrani¢nich prechodti

2 v této statistice jsou zahrnuty vSechny osoby, které prekro¢i statni hranici

3 mistem dotazovani jsou vybrané hrani¢ni pfechody, vybrana vlakova nadrazi, letisté
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Absolutné nejvySsi prijezdy byly v obou zemich zaznamenany v roce
1996. V letech nasledujicich jiz této tiirovné dosazZeno nebylo, dochéazi spi-
Se ke stagnaci az poklesu prijezdtl do sledovanych zemi. Tento trend je
odborniky cestovniho ruchu davan do SirSich souvislosti, v tom smyslu,
Ze jiz doSlo k nasyceni poptavky po navstévé nové pristupnych, nezna-
mych destinaci a vétsi roli pfi posuzovani CR a SR jako mist traveni do-
volené zacaly hrat podminky rozvoje cestovniho ruchu (kvalita poskyto-
vanych sluZeb, nedostatec¢na infrastruktura cestovniho ruchu, omezena
nabidka regionalnich produktti cestovniho ruchu, negativni jevy, které
cestovni ruch provazeni apod.). Prijezdovy cestovni ruch v roce 2000 byl
v CR priznivé ovlivnén prvnimi kroKy v realizaci koncepce cestovniho ru-
chu a akce spojené s titulem Praha Evropské mésto kultury a prislusna
publicita v tomto sméru, jakoZ i zasedani Mezinarodniho ménového fon-
du a Svétové banky v Praze a jeho medialni ohlas.

Piijezdy do Ceské republiky v letech 1993 - 2006

Tabulka 1
Rok 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Prijezdy

71,7 |101,1| 98,1 | 109,4| 107,9/102,8 | 100,8| 104,3| 103,1| 97,6 | 95,0 | 95,9 | 100,5(100,1
v mil. osob
Prijezdy

70399 | 96 | 107| 106(10,1| 99 |102| 10,1| 96 | 93 | 94 | 99 | 98
na 1 obyv."/

*/ Pocet obyvatel CR = 10,2 mil. StaZeno z: https://www.cia.gov/library/publications/the-
world-factbook/geos/ez.html. (naposledy staZeno dne 20. 5. 2010)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé:
http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Statistiky-Analyzy (naposledy staZzeno dne 25. 4. 2010)

Prijezdy do Slovenské republiky v letech 1993 - 2006
Tabulka 2
Rok 1993(1994(1995(1996|1997| 1998/1999(2000/2001| 2002{2003|2004|2005|2006(2007

Prijezdy
12,9(21,9(27,3(33,131,7| 32,7|30,8|28,8(27,8| 26,5| 25,0|26,4|29,4| 30,6(32,6
v mil. osob

Piijezd
hery 23(40|50(60|58|60|56|52|51]|48|50|48|53]|56|5,9

na 1 obyv.”/

*/ PocCet obyvatel SR = 5,5 mil. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-
world-factbook/geos/lo.html (naposledy staZeno dne 20. 5. 2010)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé:

http:/ /www.mhsr.sk/statisticke-informacie-5587/127272s (naposledy staZeno dne 25. 4. 2010)

Pri rozdé€leni hosttt v hromadnych ubytovacich zatizenich na domaci
a zahranic¢ni (viz tabulka 3) je zfejmé, Ze na celkovém poctu hostti v hro-
madnych ubytovacich zarizenich se ob& skupiny turistl podileji témeér
rovnomeérné. Dale miiZzeme konstatovat, Ze v piipadé Ceské republiky od
r. 2005 prevazuji zahrani¢ni hosté. Pokud jde o Slovensko, tak v celém sle-
dovaném obdobi prevazuji domaci hosté.
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Hodnotime-li rok 2009, mtiZeme konstatovat pokles poc¢tu hostt, jak
u Slovenska tak i Ceské republiky. V pripadé obou zemi doslo k vyra-
znéjsimu poklesu u zahrani¢nich hostt - v pripadé Ceska to bylo o 8,6 %,
v ptipadé Slovenska dokonce o 26,5 %. Prijezdy zahrani¢nich turistt by-

ly ovlivnény zejména dvéma klicovymi faktory. A to poklesem zajmu o CR

i SR (ktery byl v CR i SR patrny jiz od r. 1997)) jako destinaci na zahra-

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich Ceské republiky a Slovenské re-
publiky, 2000 - 2009

Tabulka 3
Rok Poéet hosti v HUZ CR Poéet hostu v HUZ SR
(v tis. osobach) (v tis. osobach)
domaci zahrani¢ni domaci zahrani¢ni
2000 6 091 4773 1741 1 052
2001 5 878 5 405 1942 1219
2002 5672 4743 2 048 1 399
2003 6271 5 076 1 987 1 387
2004 6 158 6 061 1 843 1401
2005 6 026 6 336 1913 1514
2006 6 289 6 435 1972 1612
2007 6 281 6 680 2 093 1 685
2008 6 185 6 653 2 316 1767
2009 6 024 6 081 2 083 1298

Zdroj: Cesky statisticky uifad, Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Ministerstvo hospodarstva SR

Zahraniéni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraja, CR, rok

2009

Tabulka 4
Kraj Pocet hostu

v tis. osobach v %

Hlavni mésto Praha 3 804 62,6
Stredocesky kraj 153 2,5
Jihocesky kraj 285 4,7
Plzenisky kraj 148 2,4
Karlovarsky kraj 453 7,4
Ustecky kraj 108 1,8
Liberecky kraj 173 2,8
Kralovehradecky kraj 234 3.8
Pardubicky kraj 50 0,8
Vysoc¢ina 51 0,8
Jihomoravsky kraj 352 5,8
Olomoucky kraj 85 1,4
Zlinsky kraj 66 1,2
Moravskoslezsky kraj 119 2,0
CR celkem 6 081 100

Zdroj: Cesky statisticky urad
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ni¢nich trzich a své€tovou hospodarskou recesi, ktera zptsobila zmény
v nakupnim rozhodovani zahrani¢nich turistu.

Prijezdovy cestovni ruch je do obou zemi velmi nerovnomérné rozloZen.
Hlavni tok zahrani¢nich turistt v CR sméfuje do Prahy, na dalsich
mistech se umistuji Karlovarsky, Jihomoravsky a Jihocesky kraj (viz ta-
bulka 4).

V pripadé Slovenské republiky se nejveétsi zajem turisti soustreduje na
Bratislavu, na dalsich mistech je kraj Zilinsky, PreSovsky a Trnavsky (viz
tabulka 5).

Zahrani¢éni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraja, SR, rok
2009

Tabulka 5

Kraj Poéet hostu

v tis. osobach v %
Bratislavsky 447 34,4
Trnavsky 98 7,6
Trenciansky 66 5,1
Nitransky 85 6,5
Zilinsky 242 18,6
Banskobystricky 76 5,9
PreSovsky 195 15,0
Kosicky 89 6,9
SR celkem 1298 100

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: http://www.mhsr.sk/rok-2009-2008/132728s (na-
posledy stazeno dne 25. 4. 2010)

Zahrani¢ni turisté nejcasté&ji prijizd&ji do CR i SR v mésicich ¢ervenec
a srpen, nejklidnéji je v tinoru a lednu. Jejich primérna délka pobytu
v hromadnych ubytovacich zafizenich se v obou zemich pohybuje okolo 4
dni. [12] Na tomto misté je nezbytné zduraznit, Ze v pripadé SR doSlo
v meziro¢nim srovnani (2009/2008) prumérného poctu prenocovani k na-
rustu o 32,3 %, coz je velice pozitivni zjiSténi. [13]

Podivame-li se bliZe na sloZeni zahrani¢nich hostt v hromadnych uby-
tovacich zafizenich v CR, je patrné, Ze se svym vice jak 70 % podilem do-
minuji hosté pochazejici z nékteré ¢lenské zemé EU. Prvni desitka zdro-
tradi¢né z Némecka, na druhé pfi¢ce se zhruba 5 let drZzi Britové, i kdyz
jejich podil postupné klesa. Mezi dalsi vyznamné zdrojové zeme patfi Ita-
lie, Polsko a Rusko. Slovensti turisté se nachazeji na 6. pficce s témér 5%
podilem.

Naopak Cesi tvofi nejpocetnéjsi skupinu zahrani¢nich hosta na Slo-
vensku. Ceska republika je pro Slovensko z pohledu aktivniho zahranic-
niho cestovniho ruchu dlouhodobé prioritnim trhem, a to jak z hlediska
poctu navstévnika, tak i z hlediska poétu prenocovani (viz tabulka 7). Ces-
ti turisté tvori vice jak 30 % vSech zahrani¢nich hostt v hromadnych uby-
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tovacich zarizenich Slovenska. DtileZitou roli zde hraje skute¢nost, Ze oba
narody jsou si historicky i jazykové velmi blizké. Na dalSich mistech se
nachazeji Polaci, Némci, Madafri a Italové. Desitku hlavnich zdrojovych ze-
mi uzavira Ukrajina, coZ je mj. podporeno i pfimymi lety z Ukrajiny na le-
tisté Poprad-Tatry ¢i pocetnou ukrajinskou mensinou na vychodé Slo-
venska.

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich CR podle zemi, rok 2009
Tabulka 6

Poradi Zemé Pocet %podil Pocet
hostu pfenocovani

1. Némecko 1 404 496 23,1 4 878 451
2. Spojené kralovstvi

Velké Britanie 374 349 6,2 969 157

a Severniho Irska
3. Italie 361 509 5,9 1 028 703
4. Polsko 348 595 5,7 737 546
5. Rusko 327 634 5,4 1 666 491
6. Slovensko 295 216 4,9 600 011
7. USA 274 194 4,5 741 686
8. Francie 224 891 3,7 572 948
9. Nizozemsko 202 107 3,3 727 269
10. Spanélsko 195 138 3,2 592 546

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/aktual-
ni_data/22_02_10_zahranicni_turiste_v_cr_2009.pdf (naposledy stazeno dne 25. 4. 2010)

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich, SR podle zemi, r. 2009
Tabulka 7

Poradi Zemé Pocet %podil Pocet
hostu pfenocovani

1. Ceska republika 425 414 32,77 1 300 870
2. Polsko 164 712 12,69 479 774
3. Némecko 133 989 10,32 527 821
4. Madarsko 56 111 4,32 136 921
5. Italie 50 982 3,93 110 885
6. Rakousko 50 065 3,86 122 449
7. Spojené kralovstvi

Velké Britanie 42 315 3,26 95 184

a Severniho Irska
8. Rusko 23 382 1,80 88213
9. USA 20 815 1,60 49 984
10. Ukrajina 20 618 1,59 76 346

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: http://www.mhsr.sk/rok-2009-2008/132728s (na-
posledy staZeno dne 25. 4. 2010)
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b. Vyjezdovy cestovni ruch

Porovnani vyjezdt obéantt CR a SR do zahrani¢i je patrné z tabulky 8,
ktera srovnava jak pocet vyjezd1 v absolutnich ¢islech, tak i pocet vyjez-
dtt do zahranici na 1 obyvatele.4 Je zde vidét, Ze u obou zemi je pocet vy-
jezdli na 1 obyvatele témér shodny, i kdyZ u Slovenska je tento stav o né-
ktera naznacuje, Ze primérné vydaje ¢eského uicastnika cestovniho ruchu
pfi cestach do zahranici jsou mnohem vySsi neZ u slovenského obcana.

Vyjezdy ceskych a slovenskych obéani do zahraniéi, 1993 - 2006
Tabulka 8

Rok Cesti obéané Slovensti obéané
vyjezdy vyjezdy na 1 vyjezdy vyjezdy na
(v mil. osob) obyvatele™/ (v mil. osob) 1 obyvatele™/

1993 31,0 3.0 11,2 2,0
1994 45,8 4,5 14,4 2,6
1995 44,9 4,4 18,0 3,3
1996 48,6 4,8 22,9 4,2
1997 46,1 4,5 22,1 4,0
1998 43,6 4,3 23,7 4,3
1999 40,0 3,9 21,9 4,0
2000 38,2 3,7 20,3 3,7
2001 36,2 3,5 18,3 3,3
2002 34,3 3.4 17,6 3,2
2003 36,1 3,5 18,3 3,3
2004 36,7 3.6 20,4 3,7
2005 36,2 3,5 22,4 4,0
2006 36,7 3.6 22,7 4,1

*/ Poget obyvatel CR = 10,2 mil. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-
world-factbook/geos/ez.html Naposledy staZzeno dne 20. 5. 2010)
**/ PoCet obyvatel SR = 5,5 mil. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-
world-factbook/geos/lo.html (naposledy stazeno dne 20. 5. 2010
Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, vlast-

ni vypocty

Dale mtizeme konstatovat, Ze (jak bylo naznaceno vySe) po otevieni hra-
nic prudce vzrostly vyjezdy obéant CR i SR do zahrani¢i. Svého maxima
v CR dosahly v r. 1996, v pripadé Slovenska to bylo v r. 1998.

Oproti prvni poloviné 90. let mtiZeme zaznamenat pokles vyjezdt ob-
¢anti CR i SR do zahranidi, coz mj. zptisobila zhorsujici se ekonomicka si-
tuace projevujici se rastem cen nezbytnych potreb, a tedy mensim mnoz-
stvim disponibilnich prostfedktl na cestovani. Preference se opét postupné
presouvaji k domacimu cestovnimu ruchu (vyraznéjsi u SR).

4 Udaje do r. 2006 jsou v obou zemich srovnatelné, jedna se o hraniéni statistiku. V letech
néasledujicih uz je to problematické nebot v pripadé CR jsou publikovany udaje zjistované
CSU v domécnostech, v pripadé SR Statisticky urad Slovenskej republiky zjistuje tidaje o vy-
jezdovém cestovnim ruchu realizovaném prostrednictvim cestovnich kancelari.
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Nejpopularnéjsi destinaci pro ¢eské turisty bylo v roce 2009 Chorvat-
sko, které navstivilo 814 tis. Cechd, z nichZ vétsina tradiéné sméfuje na
Makarskou riviéru, do okoli Sibeniku a Zadaru. Na druhém misté se umis-
tilo Slovensko se 662 ¢eskymi turisty (slovenské tidaje prekvapiveé udava-
ji ¢islo o 237 tis. niZ&i - viz tabulka ¢.7). JeSté v roce 2008 bylo ale Slo-
vensko na prvnim mist€. Pro¢ doslo k vyméné& na prvnich dvou pozicich?
Hlavnim dtvodem bylo zavedeni eura v r. 2009, nebot timto krokem se
u ¢eskych obcéanti objevil psychicky blok, ktery mnoho z nich zbyte¢né od-
radil od navstévy Slovenska v domnéni, Ze pobyt zde uZ neni cenoveé pris-
tupny. Jak je z tabulky 9 zfejmé, ¢esti turisté si oblibili i muslimské zemé
(Egypt, Tunisko, Turecko). Dle analytika cestovniho ruchu Jaromira Be-
ranka lidé maji stale vice penéz, tyto destinace nejsou tak drahé a velkou
roli zde hraje i mistni kultura, zvyklosti a historické pamatky. Primérna
délka pobytu ceskych turistti v zahranic¢i se pohybuje okolo 8 dni.

Nejoblibenéjsi destinace ¢eskych turistua v roce 2009

Tabulka 9

Pofadi Zemé Pocet &eskych turistu (v tis.)
1. Chorvatsko 814
2. Slovensko 662
3. Italie 553
4. Recko 393
5. Rakousko 257
6. Francie 184
7. Egypt 177
8. Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska 145
9. Madarsko 119
10. Spanélsko 118
11. Bulharsko 98
12. Némecko 95
13. Tunisko 85
14. Turecko 83

Zdroj: Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a agentur, Cesky statisticky urad

Stejné jako u €eskych turistt i u slovenskych je nejoblibené€jsi desti-
naci Chorvatsko s 21,2% podilem. Chorvatsko se na prvni pricce objevu-
je od roku 2007, jesté v roce 2006 bylo nejoblibenéjsi destinaci Recko. Na
dalSich mistech se tradi¢né umistuje Egypt, Bulharsko, Italie a Rakous-
ko. Mezi vyhledavanymi destinacemi se objevuje i Turecko a Tunisko —
i slovensti turisté si tedy oblibili muslimské zemé. Primérna délka poby-
tu slovenskych turistt v zahranic¢i se pohybuje okolo 9 dni.
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Nejoblibenéjsi destinace slovenskych turisti v roce 2008
Tabulka 10

Poradi Zemé %podil
1. Chorvatsko 22,0
2. Recko 7.3
3. Egypt 11,6
4. Bulharsko 8,1
5. Italie 7,9
6. Turecko 7,7
7. Tunisko 6,7
8. Rakousko 3,9
9. Spanélsko 3.2

10. Ostatni 11,6

Zdroj: Statisticky urad SR

c. Domaci cestovni ruch

Pri hodnoceni cestovniho ruchu by také nemél byt opomenut domaci
cestovni ruch, ktery zejm. v dobé recese muiZe byt tahounem celého od-
vétvi. Jak jiz bylo zminéno, po roce 1989 Cesi i Slovaci davali prednost do-
volenym v zahrani¢i, takZe domaci cestovni ruch zaznamenal urcity po-
kles. V poslednich letech se vSak tento trend zac¢ina obracet a domaci
cestovni ruch ziskava na oblibé.

Specifickou formou doméciho cestovniho ruchu, jeZ ma v CR i SR dlou-
holetou tradici, jsou pobyty na chatach a chalupach. Vyuzivaji se jednak
k vikendovym pobyttim, jednak k traveni dovolenych. Na poc¢atku 90. let
se predpokladalo, Ze fenomén chatafeni a chalupareni v Cesku a na Slo-
vensku zanikne nebo bude alespon v ramci DCR odsunut do pozadi, to se
vSak nestalo.

O rozsahu domaciho cestovniho ruchu (pokud pomineme chaty a cha-
lupy) svéd¢i i pocet hosttn v hromadnych ubytovacich zarizenich (viz ta-
bulka ¢. 3). V pripad€ SR dokonce pocet domacich hostti v HUZ prevazu-
je nad zahrani¢nimi v celém sledovaném obdobi. V r. 2009 vyuZilo sluZeb
hromadnych ubytovacich zarizeni pres 6 mil. doméacich turistu (tj. 49,8 %
vSech hostt1). Dle udajua CSU 56,6 % vsech delsich cest rezidentt (4 a vi-
ce prenocovani) a témér 92 % kratsSich cest se uskutecnilo v rdmci CR.

3. Prinosy cestovniho ruchu pro narodni hospodarstvi

V dobé restrukturalizace hospodaistvi obou sledovanych zemi se stal
cestovni ruch vyznamnym odvétvim, které svym aktivnim devizovym sal-
dem ze zahrani¢niho cestovniho ruchu prispélo a v souc¢asné dobé dale
prispiva k vyrovnavani disproporci celkové platebni bilance.

Z tabulek ¢. 11 a 12 je markantni pifevaha CR prakticky ve vSech eko-
nomickych ukazatelich, které jsou podstatné pro hodnoceni efektivnosti
a prospésnosti podpory dalsiho rozvoje cestovniho ruchu. U CR je zfetel-
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né&jsi klesajici vyznam devizovych prijmt z cestovniho ruchu na HDP i na
exportu. Jde predevsim o podil na HDP, ktery od roku 1996 kontinualné

Devizové prijmy ze ZCR, devizové vydaje na ZCR, saldo ze ZCR
(v mil. eur), 2000 - 2009)

Tabulka 11
Rok Ceska republika Slovenska republika
Devizové | Devizové Saldo | Devizové | Devizové Saldo
piijmy vydaje prijmy vydaje
2000 2971,9 1275,5 1696,4 431,5 295,3 136,2
2001 3102,9 1386,1 1716,8 638,5 286,7 351,8
2002 2963,1 1596,7 1366,4 724,0 4422 281,8
2003 3565,9 1934,3 1631,6 863,0 572,2 290,8
2004 4188,4 2280,9 1907,5 901,2 745,1 156,1
2005 4660,6 2405,6 2255,0 1209,8 845,7 364,1
2006 5519,5 2765,4 2754,1 1513,4 1054,7 458,7
2007 6618,1 3643,5 2974,6 2013,2 1526,4 486,8
2008 7722,2 4588,9 3133,3 2583,7 2150,9 432,8
2009 6478,4 4078,1 2400,3 2412,3"/ 2166,8"/ 245,5"/

*/ pro prepocet z eur na USD byl pouzit kurz z 31. 12. 2009 (1 eur = 1,4406 USD)
Zdroj: Ceska narodni banka, Cesky statisticky ufad, Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Na-
rodna banka SR, Statisticky tirad SR, Ministerstvo hospodarstva SR

Indikatory cestovniho ruchu CR a SR, 1993 - 2007 (v %)

Tabulka 12
Rok Ceska republika Slovenska republika
Podil pFijmua Podil pfijmu Podil pfijmu Podil pfijmu
z CR na HDP |na vyvozu z CR na HDP na vyvozu
1993 4.4 11,0 3,4 7,1
1994 5,4 14,0 4,3 8,6
1995 5,2 13,4 4,0 7,2
1996 6,6 18,6 3,7 7,6
1997 6,4 16,3 3,7 6,2
1998 6,3 15,0 2,5 5,9
1999 5,2 12,0 2,5 5,9
2000 5,3 10,3 2,2 3,6
2001 5,0 9,3 3,1 5,1
2002 3,9 7,7 3,1 4,2
2003 3,9 7,3 2,7 3.4
2004 3.8 6,2 2,2 3.3
2005 3,7 6,0 2,6 3.8
2006 3,5 5,3 2,7 3,2
2007 3.8 5,4 2,7 3,1
2008 2,7 5,3 2,6 3,1
2009 3.4 5,7 2,6 3,7

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Ministerstvo hospodarstva SR
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klesa. Tento vyvoj je zapfi¢inén zlepSujicim se stavem narodniho hospo-
darstvi (rast HDP, zlepSujici se exportni schopnost ekonomiky) a stagna-
ci sektoru cestovniho ruchu.

Zaveér

Piispévek se zabyva vyvojem cestovniho ruchu v Ceské a Slovenské re-
publice. Pouzita byla fada ukazateli charakterizujicich kvantitativni vy-
voj cestovniho ruchu danych zemi.

Vyvoj cestovniho ruchu ve sledovanych zemich zaznamenal od roku
1993 fady zmén. Pii srovnani kvantitativnich ukazatelti dosahuje Ceska
republika vykonnéjSich charakteristik, coZ je mj. dano vybudovanou tra-
dici cestovniho ruchu v Cesku, kvalitn&j$im propagaénim marketingem
a odlidn¢jsi strukturou zahrani¢nich hostu.

Za hlavni pri¢iny niZSich vykonu slovenského cestovniho ruchu lze po-
vazovat vétsi vzdalenost od hlavnich evropskych zdrojovych zemi, polohu
mimo hlavni tranzitni osy a nizsi kvalitu infrastruktury ¢i propagace ces-
tovniho ruchu.

Od roku 2004 jsou obé zemé spolu s dalsimi 25 staty clenem Evropské
unie, a od roku 2007 také soucasti Schengenského prostoru, coZ odstra-
nuje bariéry pro rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu a vyrazné usnad-
nuje cestovani.
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Marketing Strategies
and the Current Czech Company-
-Specific Experience

Marketingové strategie a soucasna
ceska firemni praxe

Helena Hordkova
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Abstract

For the successful company development it is necessary to implement a quality
managerial style enabling it to recognize changes in entrepreneurial environment
react to those changes and move in direction of positive changes. Marketing stra-
tegies are coherent part of company’s management process. These are strategies
created for operational marketing level which are picked and work up for one of
the most outstanding function of the company. They fundamentally influence
marketing performance of the company and so that the performance of the com-
pany as a whole. Therefore it is needed to understand these strategies, and learn
how to work with them.

Key words: marketing, traditional marketing, market environment, company ma-
nagement, customers, customers value, marketing planning process, marketing
plan, marketing strategies.

Abstrakt

Pro tspésny rozvoj firmy je nezbytny kvalitni styl fizeni umoZnujici poznat zmé-
ny, ke kterym dochazi v podnikovém prostiedi, reagovat na né€ a pohybovat se ve
smeéru pozitivnich zmén. Marketingové strategie jsou nedilnou souéasti firemniho
ridiciho procesu. Jsou to strategie, formulované pro funkéni marketingovou uro-
vern — jsou vybirany a zpracovavany pro jednu z nejvyraznéjSich podnikovych funk-
ci. Zasadnim zplisobem ovliviiuji marketingovou vykonnost podniku a tim i vy-
konnost podniku jako celku. Proto je tfeba tyto strategie pochopit, porozumét jim
a naucit se s nimi pracovat.

Klicéova slova: marketing, tradi¢ni marketing, trzni prostredi, firemni manage-
menty, zakaznici, zakaznickd hodnota, marketingovy planovaci proces, marketin-
govy plan, marketingové strategie.
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Firemni managementy v Ceské republice se ve velké vétsing hlasi k trzni
orientaci a trzni orientaci v obecné roviné spojuji s marketingem. Uvédo-
muji si, Ze v podminkach souc¢asné ekonomiky nelze resSit firemni tkoly,
zejména rozvojové programy a strategickou orientaci bez vnimani a re-
spektovani trhu. OvSem v praktickém poc¢inani tytéZ firemni manage-
menty, hlasajici silnou trZni orientaci, toto proklamované zameéfeni ne-
spojuji s marketingovou koncepci. Ta vychazi z predpokladu, Ze dosaZeni
stanovenych firemnich ciltt znamena rozpoznat potfeby a prani zakazni-
k1 (cilovych trhti) a vytvorit lep$i hodnoty pro poZadované uspokojeni za-
kaznika neZ konkurenti.

Jak se vyporadat v sou¢asném, rychle se ménicim trZznim prostredi na
firemni ptidé s koncepci marketingu a jeho strategickymi zameéry pri plné-
ni soucasnych tkolt?

Je pravdépodobné, Ze i ve 21. stoleti bude pokracovat ,éra zakaznika“.
Autori knihy Moderni marketing hned v ivodu konstatuji, Ze ,, marketing
je o zakaznicich. Zakaznici jsou nezbytnou sloZkou marketingového sys-
tému. Kazdy z nas je zakaznikem ve vSech oblastech mezilidskych vztahu,
od vzdélani, zdravotni péce a fronty na posté, i ve vSech finanénich tran-
sakcich, od koupi suSenek po nakup mobilniho telefonu. Tvorba hodno-
ty pro zédkaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, je-
ho mysSleni i praxe.” [5] Sergio Zyman, nékdejsi Séf marketingu firmy Coca
Cola zdtiraznuje, Ze je to marketing, co urcéuje védomé postoje zakaznikti
vuaéi vyrobku. Definuje ocekavani, a to takovym zptisobem, Ze tato oceka-
vani muZete prekonat a potésit zakazniky natolik, Ze se budou znovu
a znovu vracet pro vice vasich vyrobku. Existuje pfima souvislost mezi
marketingem a privedenim zakaznikl k tomu, aby si kupovali vas vyro-
bek, uvidite, Ze marketing neni né&jaka volitelna, dobrovolna ¢innost. Je to
v podstaté nejdualezitéjsi ¢innost kazdé firmy. VSe ostatni, co vase firma
déla, musi byt pojimano a realizovano vzhledem k marketingu. A pokud
se marketing nestane samou podstatou veskeré vasi ¢innosti, budete od-
souzeni k zahubé. Pro¢ mit marketing? Abyste vydélavali penize. “ [7]

OvSem promény, ke kterym dochazi v trZznim prostredi (hospodarské,
politické, spolecenské i kulturni) a konkurenéni tlaky v takto fungujicich
podminkach budou vyrazné ovliviiovat ekonomické procesy a tim i firem-
ni managementy a jejich marketingové mysleni. A stejné tak ovlivni i cho-
vani spotrebitelskych subjektti. Zakaznici budou stale naro¢néjsimi, bu-
dou vice pozadovat a budou i komplikovanéjsimi. A tak i marketingova
filosofie, pfi neustupujicim darazu na efektivni uspokojovani zakaznic-
kych potreb, dozna urcitych zvrat - marketing nebude ochranén od vli-
vt dynamickych zmén v prostfedi. Zivotni cyklus produkt se bude prav-
dépodobné dale zkracovat, faktor ¢asu bude hrat duleZitou roli
a i zakaznik bude netrpélivéjsi pri ¢ekani na uspokojeni potfeb. Sluzby
budou vyraznéjSim faktorem a konkurenénim nastrojem pii uspokojova-
ni potfeb. Mam na mysli pfedev§im integrovanou nabidku hmotnych vy-
robkt a nehmotnych sluzZeb, kde zejména Siroka predkladana paleta do-
provodnych sluZzeb bude i nadale dobrym zdrojem diferenciace
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a ziskovosti. Duslednou pozornost si tedy vyzada i vétsi integrace hmot-
nych vyrobkti a nehmotnych sluzeb do praktického ziskového marketin-
gu. V soucasnosti je porad poné€kud vétsi zaméreni na hmotny vyrobek
a chybi komplexni strategické zdtiraznéni na hmotny vyrobek a nehmot-
nou sluzbu. Pravdépodobné dojde i ke zdokonaleni informac¢nich systémi,
k jejich vyssi spolehlivosti a zejména k vy$si dostupnosti informaci o kon-
krétnich zakaznicich na jednotlivych trzich. Na porad dne se dostane
i fragmentace trhu vzhledem k co nejvétsimu pribliZeni se ke kone¢nému
spotrebiteli. Marketingové pristupy musi pocitat i s diislednym precho-
dem od masového marketingu s universalnim marketingovym mixem pro
cely trzni prostor na cileny marketing sméfujici k individualnim potre-
bam zakaznik(i. Bude dochéazet i k vétSimu posunu pri vyjednavani od
prodavajicich ke kupujicim.

V souvislosti s vyvojovymi marketingovymi proménami fada autort [3]
upozoriiuje na nedostate¢nou informovanost (i literarni) firemnich mar-
ketingovych manaZzert a snaZi se zabyvat (podle jejich nazorti) mezerami
v soucasnych tradi¢nich marketingovych teoriich i praktickych strategic-
kych postupech a hledat vylepSeni marketingové situace ve firmach. Tito
autori zduraznuji nové trendy ve strukture a chovani trhti a poukazuji na
inovace, které by mély zasahnout tradi¢ni marketing. Jejich tivahy se ty-
kaji i marketingovych strategii a jejich detailniho pochopeni (schopnosti
uvédomit si smysl dosazeni jak kazdodennich ¢innosti, tak dlouhodobych
ciltr). Rada z téchto autoru je soustfedéna kolem The International Insti-
tute For Management Development (IMD) v Lausanne (jedna ze svétovych
business schools, zaméfena na manazerské problémy z realného svéta).
Jejich doporuceni zni: zameérit se predevsim na hodnotu, nabizet zaka-
zniktim nové a diferencované hodnoty, coZ znamena plné si uvédomit ob-
sluhovaného zakaznika, zajiStovat lepsi reakce na jeho neuspokojené po-
treby a hledat inovativni zptisoby pro ziskové naplnovani jeho potfeb. IMD
navrhuje v souvislosti s pristupem zavadéni orientace na zakaznickou
hodnotu tfibodovy program. Jsou to:

e vnimavost: zakaznicka vnimavost znamena ,, presné a bystré davani za-
kazniktim to, co potrebuji, chtéji nebo to, o ¢em jeSté nevédi, Ze to chteé-
ji (otazka zni: jak dlouho ¢eka zdkaznik na produkt ve srovnani s jeho
potfebami, s jeho ocekavanim)®;

e meéfeni vykonnosti ve smyslu jeho prizptisobeni zakaznickym potfebam;

¢ ajednoduchost: dejte svému zakaznikovi presné to, co bylo dohodnuto
pfi jednani o dodavce.

Novou roli marketingu vidi v posilovani role generalniho reditele, v je-
ho poslani a v jeho podpore pri zavadéni tfibodového programu.

Nirmalya Kumar [6], dalsi autor ze skupiny kolem IMD, vola rovnéz po
proméné marketingu. OvSem i u ného v této souvislosti ztistava stiedem
pozornosti zakaznik - vSechny oddéleni firmy se musi orientovat na za-
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podnikovymi funkcemi a orientuje se na kolonku zisk. Marketingové ak-
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tivity jsou rozptyleny po celé organizaci, kazdy musi provadét marketing
bez ohledu na funkci a oddéleni. Jako ramec pro marketingové planova-
ni a formulovani strategii tento autor nabizi 3V. Prvni V zdtraznuje za-
kaznika (koho obsluhovat na kterych trzich), druhé V podtrhuje hodno-
tové propozice (co nabizet zdkaznikiim a s jakymi atributy) a tfeti
V znamena sité (kdy vstoupit na trhy, na které trhy a jak nabizet pro-
dukty).

Naznacené pohledy na nové marketingové pfistupy (nékdy oznac¢ované
jako moderni a prezentované jako horké novinky v marketingové filosofii
nebo néco praveé ted tplné nového v marketingu) jsou vysledkem vyvojo-
vého procesu, ktery neskoncil, ktery bude pokracovat a bude i nadale za-
sahovat do marketingové filosofie a nabizet ¢erstvé mysSlenky a tivahy pro
marketingové firemni rozhodovani.

Pri peclivém a svédomitém uvazeni a pochopeni pripomenutych pohle-
dtt a nazoru vySe uvedenych (neni to samoziejmé vycerpavajici prehled)
upozorfiyjicich na mezery v tradi¢ni marketingové literatufe i na mozné
predbihani praxe pred védni disciplinou [6] v rychle se vyvijejicich trznich
podminkach nemizi v sou¢asnosti ve fungujicim firemnim prostoru pose-
dlost zdkaznikem ani manaZerska marketingova nezbytnost myslet nejen
analyticky, ale i strategicky, a to souladné. Firmy v trZzné orientovanych
ekonomikach budou dale potfebovat managementy podporujici vytvoreni
a dodani vyrobku a sluZeb, které prinesou zakaznikovi uZitek (Zadanou
hodnotu), radost a poté€Seni. Ani planovani se zatim nestalo prezitkem.
I v tomto ¢asovém horizontu 21. stoleti je organickou soucasti fizeni, je
v podminkach trzni ekonomiky nasSeho véku zcela samozrejmé. Skuteéni
marketingovi profesionalové védecky planuji a sestavené plany nasledné
realizuji, Setfi, co probihalo bez problémt, co bezchybné fungovalo a kde
doslo k vétsim debakltim nebo i mensim pochybenim. Znamena to beze-
sporu disciplinu, odhodlanost a rozhodnost. Platilo a plati, Ze marketing
nemuZe byt nahodnym souborem, ndhodnym seskupenim ¢innosti. Mu-
si se pohybovat v systematickém planovacim procesu, ktery bude mit za
cil produkty vyssi hodnoty vyhovujici zakazniktim a poskytujici jim dtvod
k ndkuptim, a predevSim k opétovnym nakuptim. To je cesta, ktera pri-
nese spokojenost do fad akcionait, zaméstnancti, dodavatela i zdkazni-
ki, cesta, ktera prinese firmé zisk. Vytvoreni dobrého marketingového
planu je prvni polovinou dosazeni trzniho uspéchu. Uspésny marketin-
govy plan zabezpecuje firmu ,silniéni mapou®[6], potfebnou ke sledovani
specifického strategického sméru a souboru vykonnostnich cilti. Je to
pouze plan, neni to jesté garance plné zarucujici dosaZeni vykonnostnich
cilti - stejné jako cestovni silniéni mapa neni garanci, plné zarucujici, Ze
se cestujici dostane na poZadované misto. Marketingovy plan musi byt
predevsim skutec¢né a tispésné realizovan, efektivnim zptisobem uveden
do kaZzdodenni praxe. A to je druha polovina svédéici pro trzni tispéch.

Ani strategie a jejich formulovani v ramci marketingového procesu se
nestaly zbyte¢nymi a nepotfebnymi. Musi byt vybirany a formulovany tak,
aby byly vyhovujicimi a pristupnymi. K dosazeni promyslenych cilt je nez-
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bytné vytvaret strategie, které se razné soustredi jak na zakaznika, jeho
uspokojeni a potéSeni, tak i na zvySeni firemniho zisku. Strategie jsou
nezbytné i v dobé€, kdy dochazi k ur€itym zménam v tradi¢nim marketin-
govém mysSleni. Sergio Zyman, uz ve vySe citované knize pripomina, Ze
strategie i v dnesSni dobé neustalych zmén, je klicovym prvkem toho, co
mame podle vSech predpokladt délat a zméni se tak i zplisob, jimZ bu-
deme vykonavat své tkoly.” Zdiraznuje, Ze ,strategie je v8im, bez strate-
gie nikam nedojdete. Strategie je jedina véc, ktera vam bude poskytovat
jasny smeér. Musi byt v zakladu vSeho, co délate. Kdyz budete na pochy-
bach, pak cokoliv, co budete chtit délat, ovérte vzhledem ke strategii.” [7]

Termin strategie neni v naSem ekonomickém prostredi Zadné novum.
Ma sviij ptivod v Fectiné - volné preloZzen znamena umeéni velitele, uméni
generala (uméni vést boj a resit valetné situace tak, aby dospély k vite-
znému konci). V terminologii vyrobcti a obchodnikti znamenal schopnost
rozhodovat v dané oblasti na zakladé vysoké profesionality a odbornosti,
tedy schopnost dirigovat firemni ¢innosti zptisobem, ktery umozni splnit
jeji vytycené cile. V této souvislosti je tfeba zminit i termin taktika a tak-
tické rozhodovani. Prvotné je nezbytné zvolit strategii. Strategické postu-
py jsou zformulovany pro delsi ¢asové obdobi a vyZaduji detailné&jsi pris-
tupy pro kratkodoby casovy usek. Taktika je v podstaté ,kratkodoba
detailni strategie”, ktera respektuje trzni podminky a jejich zmény. Umo-
Znuje pruzné reagovani pravé vzhledem ke zménam trzni situace, odezvu
na necekané obraty ve vnitfnim i vnéj$im marketingovém prostfedi i ohlas
na vyskyt nepredvidanych situaci a mozné revize béhem kratkého obdo-
bi. Strategie je vlastné predpokladem pro urceni potrebné taktiky.

Strategie musi byt uvédoméle formulovany. V soucasné ekonomické
praxi v obecném slova smyslu ur¢uji smér (schéma, projekt) postupu pro
dosazeni cilti, znamenaji pro firmu zaméreni k dopracovani se zadanych
ukolt (rddoby spravny kurs) a musi byt velmi aktivné realizovany. Na-
znacuji, jak za danych podminek dosahnout vytyc¢enych cilt (doslova jak
se chovat na cesté€ vedouci k dosazZeni cilt).

Je tfeba zdliraznit, Ze cile jsou podstatné. Pro¢? Protoze urcuji marke-
tingové hodnoty a jejich dosaZeni znamenda naplnéni téchto hodnot. Te-
prve stanoveni cilti umoznuje provadéni naslednych rozhodnuti. Cile jsou
dtvodem pro jednani a konani, vychodiskem a podnétem pro dalsi firem-
ni aktivity a firemni vykonnost. Na jejich zédkladé 1ze rozhodnout, jaké
zdroje a jaké postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni a jaké ¢asové ho-
rizonty jsou nutné pro jejich uskuteé¢néni. KaZzda organizace musi mit ur-
¢ity cil nebo cile. Nékteré sleduji pouze jeden cil, ovSem vétSina sleduje vi-
ce ciltl soucasné. Organizace urcuji dlouhodobé a kratkodobé cile. Oba
typy cilt1 jsou v marketingovém procesu potiebné. Ty dlouhodobé prede-
vS§im upozorniuji na ¢innosti, které je nezbytné provést v soucasnosti pro
dosaZeni budoucich zamérti a manazeri na jejich zaklad€ musi zvazovat
dnesni rozhodnuti a jejich vliv na budouci podnikovou vykonnost. Krat-
kodobé cile predstavuji vysledky, které maji byt dosaZeny v soucasnosti
a nejblizsi budoucnosti.
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Globalni strategické firemni cile jsou zakladni, primarni. Jsou urceny
a formulovany vrcholovym managementem firmy, ktery posuzuje firemni
problematiku globalné a dava ji do vzajemnych souvislosti. Tyto cile vyja-
druji tkoly podniku jako celku a jsou viad¢im principem pro stanoveni ci-
Iu ve vS8ech funkénich oblastech firmy (sem se musi ,vejit* vS8echny dil¢i
firemni zajmy a zaméry, tedy i cile marketingové). Zasadnim zptisobem
ovliviiuji budouci podnikovy strategicky smeér. Marketingové cile jsou cile
odvozené, druhotné a pomahaji zajistovat cile primarni (podnikové), kte-
ré jsou pro jejich uréeni vychodiskem. Predstavuji konkrétni marketingo-
vé ukoly, které se tykaji produkta a trhti (vybér produktii a jejich kombi-
naci pro prislusné trhy a trZzni segmenty), ale neobsahuji navod, jakym
zpUsobem je moZné planované zameéry uskutecnit. Nejsou zde pokyny ani
instrukce pro jejich faktické provedeni. A jsou to pravé strategie, které
predstavuji schéma postupu jak cilti dosdhnout.

Jakmile je stanoven cil (konkrétné feceno: kam se chceme v urcitém
¢asovém horizontu dostat), potom musime stanovit cestu, po které se
k vyjadrenému cili vydame - tedy strategii - konkrétni schéma postupu,
které predstavuje realizaci toho, ¢eho chceme dosdhnout. DosaZené cile
jsou kriteriem, pomoci kterého lze mérit tispéch ¢i netspéch uzitych stra-
tegii.

Jak postupovat ve firemni praxi pfi formulovani marketingovych stra-
tegii? Tento proces za¢ina uz na urovni strategického podnikového fizeni,
obrazné feceno, uz definovanim poslani firmy, kdy se stanovuje jeji pozi-
ce v prostredi, zakladni ticel a role v oblasti podnikani a predstavuji se za-
kladni provozované aktivity. Je to odpovéd na otazku: kdo jsme a o co
usilujeme. Z pozice marketingu to je zdtivodnéni opravnénosti existence
firmy v trZznim prostfedi a prezentace primarni funkce ve vztahu k trhu
a k jeho uspokojeni. Nasleduje stanoveni podnikovych cila a vyreSeni
otazky jejich dosazeni. Pro podnik jako celek odpovéd na otazku poskytuje
cilevédomy strategicky smeér, obecné platny pro celou firmu. Je to zakladni
smér pro strategické konani. Firma musi jednozna¢né stanovit, co pro ni
ma z hlediska jejiho postaveni v daném prostredi, z hlediska vysledkt1 pro-
vedenych analyz, z hlediska vytyéenych cilti a z hlediska piileZitosti nej-
vétsi smysl. Jednotlivé strategie, které prezentuji celopodnikové zakladni
schéma postupu znamé pod nazvem generické strategie. I v nasi firemni
praxi manazeri vychazeji pri jejich formulovani vétSinou z pristupu eko-
noma M. Portera, ktery jednodusSe feceno, je zaloZzen na myslence, Ze dlou-
hodobé udrzitelnd konkurenc¢ni vyhoda je zakladem vykonnosti podniku.
ProtoZe pri soucasnych rychlych zménach prostrfedi s dlouhodobé udrzi-
telnou konkurené¢ni vyhodou v obecném slova smyslu nelze vZdy pocitat,
Ize spiSe kalkulovat s do¢asné udrzitelnou konkurenc¢ni vyhodou a s jeji-
mi uzitky. Porter ,doporucuje” dvé zakladni cesty vedouci k vyssi vykon-
nosti, které lze uplatnit i v souc¢asnosti. Je to:

* dosaZeni postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v odvétvi nebo oboru: po-
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klady, bude pravdépodobné dosahovat vy$sich zisku.
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e dosaZeni vyrazné diferenciace v porovnani s konkurenénimi firmami:
pokud bude firma vyrazné diferencovat sviij produkt a zakaznik tuto
diferenciaci rozpozna, zhodnoti a bude ochoten zaplatit vy$si cenu, po-
tom bude firma pravdépodobné dosahovat vyssich ziskti.

Se strategii podniku (strategickym smérem podniku jako celku) musi
mit souhlasné zameéreni i jeho funkéni oblasti, tedy i marketing a pri-
slusné marketingové strategie. Ty respektuji celkovou podnikovou strate-
gii a zasadu, Ze je nutné podnikovy strategicky smeér promitnout do vSech
dil¢ich strategii funk¢énich oblasti, tedy i marketingovych postuptl vedou-
cich k dosaZeni kone¢nych marketingovych zamért. Marketingové stra-
tegie nejsou vytvareny ve vakuu. Musi byt konzistentni nejen se zaklad-
nim podnikovym smérem a nezbytna je i souladnost mezi firemnimi
strategickymi tirovnémi. Pokud se mohou opirat o navzajem skloubené
aktivity firmy, pokud jsou soucasti strategického podnikového systému
a respektuji kontinuitu celkového strategického nasmeérovani, neni jed-
noduché je napodobit a konkuren¢né vyuZit.

Marketingové strategie jsou zasadni a nedilnou soucasti marketingo-
vych plant. Jsou vybirany a formulovany v ramci marketingového plano-
vaciho procesu. Neni mozné, aby firma prohlasila za strategii postup, o kte-
rém se domniva (bez provedeni prislusnych krokt), Ze povede k vyporadani
se s marketingovymi tikoly. Nelze naprosto vyloucit, Ze nékteré nase firmy
takto postupuji. Lze se setkat s piipady, kdy manazer prohlasi: vymyslel
jsem strategii (samoziejmé bez provedeni pirisluSnych analyz a nasledné-
ho stanoveni cile, pro jehoZz uskutec¢néni je strategicky postup nezbytny).
Marketingovi manazefi musi pfi formulovani strategii respektovat poslani
firmy a sledovat zakladni podnikovy strategicky smér, ktery zastreSuje
vSechny jednotky a ¢innosti. Musi dobre znat vysledky situa¢ni analyzy
(SWOT analyzy), pracovat s nimi, plné je respektovat a povazovat je za jed-
no z klicovych vychodisek pro strategické marketingové postupy. A musi
uznavat primarni i odvozené cile, pro jejichZ splnéni jsou strategie voleny.

Marketingové strategie se zaméruji na cilové trhy a jejich dosaZeni nej-
ucinnéjSim zptisobem. JestliZe nevime, kdo jsou nasi zakaznici, potom vy-
plytvame zdroje na zdkaznika, ktery neni cilovy a nekupuje. Marketingo-
vé usili vyjde naprazdno. Dobre sestaveny marketingovy plan ,ukaze” na
cilové zdkazniky a ti se dostanou do centra pozornosti a marketingové
usili je nastaveno spravnym smérem. Marketingovi manaZeri potrebuji
znat nastroje, pomoci kterych lze dosahnout cilovych trhii. A proto kli-
¢em a prvnim krokem pro strategické marketingové uvazovani jsou pra-
vé marketingové nastroje — nastroje marketingového mixu. Vybér sprav-
nych nastrojtt a dosazeni cilovych trht velmi tizce souvisi a vyZaduje
spole¢né provadéna rozhodnuti. Odpovédi je dobfe zvolena strategie, kte-
ra respektuje cilové trhy a ukazuje na konkrétni marketingové nastroje
pro ur¢ité trhy. Proto je logické, Ze se strategie vztahuji prioritné k mar-
ketingovym nastrojiim, k jednotlivym elementiim marketingového mixu
(strategie produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni). Kazda zvolena
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strategie se mtiZe promitat do kazdého z nastroji mixu a kazdy z nastro-
ju bude mit vlastni roli v celkové strategii. Toto hledisko, ze kterého vy-
plyva prvotni tfidéni, neni samozrejmé zdaleka jedinym a kone¢nym. Za
zakladni je povaZzovano predevSim pro snadné pochopeni podstaty na-
stroju. Firmy pro konkrétni pouziti kombinuji vice tridicich hledisek po
zvazeni podminek a okolnosti, které pripadaji v tvahu pro ovlivnéni bu-
doucich podminek ptisobeni podniku na trhu. Vedle nastroju jako za-
kladného hlediska uvazuji podnikové marketingové managementy napfi-
klad trendy trht, cyklus Zivotnosti trhu i Sifi pokryti spektra
marketingového fizeni a rozhodovani a jejich vzajemné kombinace.

Profesor Dominique Turpin v jiZ vySe zminéné publikaci [5] nepochy-
buje o roli marketingového mixu pro formulovani marketingovych strate-
gii. Registruje ale v marketingovém mixu dalSi mezeru, chybéjici P, které
nazyva ,Davani nadSeni do znacek" a chape management znacek jako je-
den z nejvétsich namétti dnesSniho marketingu. Upozorfiuje na diferen-
ciaci jako na kli¢ k vyrabéni marketingové strategie, ktera vytvori udrzi-
telnou konkuren¢ni vyhodu a tvorbu znacky chape jako posledni
rencovat vasSe znaCky od téch, které nabizeji vasi konkurenti. A stavéni
znacek s nadSenim je jednou z odpovédi na tento kriticky problém, pro-
toze znacky se staly pro mnoho firem poslednim faktorem diferenciace.
Autor konstatuje, Ze znacka je vice neZ produkt, je funkéni a emoéni, pro-
dukt je prevazné funkéni. Management znacky neni jen o produktech
a sluzbach, ale i o lidech®.

Velice zajimavé tvrzeni a doplnéni klasického mixu. OvSem je moZné
namitnout, Ze znacka byla a je diilezitym prvkem marketingového fizeni.
Je soucasti, vyraznou soucasti marketingového mixu a to produktu a pro-
duktové politiky, nechybi tedy v marketingovém mixu. Neni pochyb o tom,
Ze pomoci znacky zdkaznik identifikuje produkt a odlisi ho od konkuren-
ce, usnadnuje kupujicim nakupni rozhodovani. Je nespornym diferenci-
atnim prvkem mixu. Jedine¢na znacka se musi zreteln€ odliSit od kon-
kurence.

I kdyZ je strategie zakladem vSeho co firma provozuje k dosaZeni vyme-
zenych ukoll, neznamena to, Ze je zcela neménna. Firemni manazefi mu-
si pripustit, Ze jednou formulovanou strategii je spravné zmeénit, pokud se
stane v marketingovém procesu nefunkéni a pokud ztrati se zretele za-
méfeni na stanoveny cil. Budou-li manazefi ménit strategii, musi to byt
zcela védomé rozhodnuti, které udrZuje nastaveny smér v marketingo-
vém planovacim procesu. Pro kazdou reSenou otazku by méla existovat
strategie a kazdy pracovnik by mél strategii nejen pouze formalné znat, ale
mél by ji plné€ chapat a realizovat.

Neexistuje néjaka univerzalni strategie, ktera by poslouzila pro vSech-
ny firmy a byla nejlepsi pro vSechny marketingové situace - byla ,obecné*
optimalni. Kazda strategie slouzi jinému ucelu a resi rozdilné problémy
a zasadnim zptisobem ovliviiuje marketingovou vykonnost podniku. Jed-
notlivé firmy si musi najit vlastni zptisob realizace svych cila, orientovat
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se na celé podnikové okoli, spolupracovat s ostatnimi firemnimi funkéni-
mi slozkami a respektovat Zivotni styl zakaznikti. Strategie by méla byt
postavena na sile podniku, respektovat specifické podnikové zdroje
a schopnosti a uvédomit si budouci zmény na trhu.

Vzhledem k velkému mnoZstvi prvku, ze kterych je strategie sloZena,
vzhledem ke skutecnosti, Ze kazda firma mutiZe mit velmi specifické a roz-
dilné cile a vzhledem k nestejnym podminkam pro jejich dosaZeni, je kaz-
da marketingova strategie v podstaté ,jedine¢nym dilem”. Dobra strategie,
vhodna pro firmu bude sestrojena podle specifické situace a okolnosti
podniku, bude vZdycky do jisté miry unikatni, sestrojena jedineénym zpu-
sobem. Rovnéz kazdé odvétvi ma sva specifika a je Zadouci je respektovat.
Najdeme i podobnost marketingovych strategii, ktera je duasledkem po-
dobnych postupti pfi jejich formulovani a podobnych nastroja pouzitych
pro dosaZeni firemnich zamérti. Podobnost 1ze nalézt spiSe u podnikt pti-
sobicich ve stejném oboru nebo odvétvi nez v pripadech zcela odliSnych.

Podivame-li se do ¢eské ekonomické praxe, narazime na rtiznorodost
rozsahu i obsahu v proceduralnich postupech tvorby i realizace marke-
tingovych strategii. Rada nasich firem konstatuje, Ze marketingové stra-
tegie formuluje a realizuje. Neni pochyb o tom, Ze tyto firmy povaZuji stra-
tegie za vyznamnou soucast marketingovych plant a formuluji je
v souladu s podnikovymi i marketingovymi cili. Je ale fada dalsich firem,
které nespojuji strategie s marketingovym planovacim procesem, a proto
se naskyta otadzka, kdo a kdy je formuluje a co je vychodiskem pro jejich
formulovani. Nékteré organizace uznavaji jen urcité strategické kroky pri
formulovani strategii a podcenuji pfipravu organizace na zajisSténi zisko-
vé budoucnosti. A neni ani malo firem, které prikladaji marketingovym
strategiim, jejich formulovani a realizovani maly nebo Zadny vyznam. Ty-
to jednotky nejsou zaméreny na efektivni praci s trhy, na jejich faktické
poznani, pochopeni a jejich skuteéné dosazeni.

Zamifime-li napf. do oblasti nehmotnych produktu, tedy sluZeb, naj-
deme tam celou fadu spojeni marketingu s dal§imi ¢innostmi. Setkame se
s fediteli pro marketing a prodej, s utvary, kterym veli feditel strategii
a obchodu, (predstavujici sviij ttvar jako t€¢inny marketing a odpovidaji-
ci ceny) nebo s rediteli pro marketing a PR. Naskyta se otadzka, jak nahli-
Zeji manazZerské Spicky v oblasti sluZzeb na marketing a na spojeni mezi
marketingem, prodejem, jak chapou reklamu a PR.

V této souvislosti je proto nezbytné pripomenout, Ze marketing neni
totéz co reklama. Rovnitko nemtiZeme udélat ani mezi marketingem a vy-
zkumem trhu. Nelze tvrdit, Ze marketing ,to jsou ty veletrhy“. Neni to ani
prosta kombinace vyzkumu trhu a vyvoje vyrobku, ani spojeni reklamy
a baleni. Neni to ani zptisob, jak nékomu néco vnutit, o co on nema za-
jem. A neni to ani pouhy prosty soupis tkolt, které jsou urceny k pro-
vedeni. Marketing je strategicka ¢innost, ktera vede k identifikaci a uspo-
kojeni zdkaznickych potfeb i k zajisténi dlouhodobé prosperity firmy
(i k dosaZeni firemnich cilt). A strategie je kliCem k vykonani téchto tko-
It.

44



Nelze prehlizet zmény, které se déji na trhu a v trznim prostredi. Rych-
1é promény na dne$nich naro¢nych trzich nesmi uniknout ani marketin-
gové filosofii ani schopnostem marketingu. Na tyto zmény musi marketing
najit odpovéd a musi se umét s nimi vyporadat a uplatnit je i v realném
zivoté. Poznatky oznacované jako nedostatky tradi¢éniho marketingu ov-
Sem nepopiraji podstatu klasické marketingové filosofie. V ¢eskych pod-
minkach i pres naléhavost zmén ve strukture i chovani trht trva nezbyt-
nost ,bojovat” i se ziZzenou znalosti a chapanim zakladnich mySlenek
tradi¢niho marketingu, které musi byt znamé a zdtirazniované proto, aby
bylo mozné vyporadat se s nastupujici a postupujici inova¢ni marketin-
govou teorii i praxi.

Zaveérem lze konstatovat, Ze kazda firma, at se jedna o primyslovy gi-
gant, stfedni podnik poskytujici hmotné vyrobky a nehmotné sluzby ne-
bo velmi mala spole¢nost zabyvajici se jak hmotnymi vyrobky, tak ne-
hmotnymi sluzbami, jestliZe chce obstat v konkurenénim boji v silné se
meénicim marketingovém prostiedi, musi zvolit a formulovat marketingo-
vé strategie a nasledné je aplikovat. Podniky budou vybirat a formulovat
rozdilné strategie, jelikoZ maji nestejné cile, rozmanité prilezZitosti, ovliv-
nuji je jiné hrozby a disponuji rozdilnymi zdroji. Formulovat strategii zna-
mena pro manazera volit mezi mozZnymi alternativami. Zvolena strategie
pro produkt a trh by méla byt v ramci planovaciho obdobi, pro které by-
la vybrana zretelné uplatriovana. KaZzda volba strategie ma i finanéni
stranku. Nemélo by smysl volit marketingovou strategii, pokud nebudou
prozkoumany naklady, které se zvolenou strategii souvisi. Strategie uplat-
nované v ramci strategického marketingového procesu nejsou voleny jed-
nou provzdy. Pri vybéru a nasledném uplatniovani je nezbytné sledovat
vyvoj na trhu, zmény ve strukture i chovani trhu, nespustit ze zfetele kup-
ni rozhodovani zakaznikt i po¢inani konkurence a vybér a formulovani
strategii pfizptisobovat. Vybrané a realizované strategie by meély udrZovat
organizaci v pohotovosti, reagovat na ménici se vnitrni i vnéjsi podminky
a nasmeérovat ji ,d€lat spravné véci v pravou chvili.”
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Business English as a Communication
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Study Method, Organizational
Changes in Tourism Education
Management and Internet based
supported learning for Non-Native
Tourism Management Business
English and Management Sciences
Students in an Intercultural
Environment
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Abstract

Business English can be viewed as a core cross-cultural competence in today’s
globalized world. It is also a communication bridge for better understanding in
tourism industry. This paper is based on my own teaching and education
management experience of more than twenty years in the United States, Canada
and Poland where I have taught Business English and management including
tourism and service management. Instructors of Business English as a second
language (ESL, tourism and management sciences could greatly enhance their
students’ learning by employing the case-study method and e-learning in tandem.
I outline the characteristics of what I call the syncretic case study method which
is a blend of two case study approaches, the Western Ontario University and
Harvard methods. Business English as a central component of curriculum must
take into act the interconnected and multicultural world

Key words: syncretic case study innovation, organizational change in tourism
education management, Business English, tourism services, communication
bridge, tourism communication management teaching methods, cross cultural
competences
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1. Acquisition of Business English Communication
Competence in Tourism and Service Management

In the context of a growing globalization paradigm and the increasing
importance of English as a global language, communication skills in, and
knowledge of Business English and communication management skills is
self-evident. A task for instructors of Business English and communication
in management lecturers is to discover and develop more efficient and
effective instructional programs and methodologies. The acquisition of
English as a second language and managerial communication
competencies requires on-going analysis and debate. I have concluded that
the case study method in an e-learning arena may be one of the most
efficient tools for conducting, organizing and managing Business English
and communication in organization education. Furthermore, it can lead to
the practical acquisition of Business English cross-cultural competences
and abilities. Cultural, ethnic, racial, social and linguistic diversity are
present in most international business dealings. Even in countries where
only minor cultural and racial differences exist, Business English and
management teaching as a subject must take into account the
interconnected and multicultural world.

The case study method, supported by e-learning, can be a very powerful
tool for acquiring communication skills in business, tourism management
and in the sphere of the interpersonal communication. The challenges are
multi-dimensional. The instructor must find suitable cases that can assist
the student to centralize and solidify previous knowledge and at the same
time provide a rich educational, cross-cultural and linguistic component.
Additionally, these cases should focus on the student’s acquisition of
broad managerial skills, and assist Business English college and
university instructors to adapt to their new roles as facilitators of learning
in a traditional setting that is supported by e-learning. Stawek Magala of
the Rotterdam School of Management has stated that, “Managers are
paying lip service to cultural issues; they say that culture and
communication are important, but do little to improve either”.[32] The
education of students of Business English, management and the social
sciences has often failed to effectively address cross-cultural
communication issues and challenges.

In this context, this paper seeks to answer the question of what sort of
Business English and management communication skills might be required
for global intercultural and cross-cultural competence. Also, I pose further
questions regarding which business communication skills are being taught,
acquired and fostered in management and Business English courses in
colleges and universities where English is taught as a second language, or
used for teaching in a non English-speaking country such as Poland. How
best to teach so our students so they can acquire Business English and
managerial communication skills for cross-cultural and communication
competence, both personal and professional, in a globalized world?
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2. English As A Global Language

According to Carmela Briguglio of the Curtin Business School, Curtin
University of Technology, Perth, Australia, quoting other researchers in
the field, “There would seem little doubt that English is, increasingly,
a global language. Even those who decry this fact acknowledge it.”[47] [48]
Although it is difficult to obtain precise data in this area, Crystal (1997)
estimates that nearly one quarter of the world’s population, or between 1.2
and 1.5 billion people, are already fluent or competent in English. And
ironically, while the number of ‘native speakers’ or ‘first language
speakers’ of English may be declining. Furthermore, Crystal (1997)
estimates the number of first language speakers of English in some 56
countries to be around 337 million while the number of second language
speakers continues to grow (Graddol, 1999). [18]

Is this enough to make English a ‘global’ language? According to Crystal
(1997) English not only has a large number of first language (L1) speakers
in a number of countries, but it has also been made the official language
in a number of others (e.g. Ghana, Nigeria and Singapore) and a priority
foreign language in many more. Kachru [9] describes the spread of English
as three concentric circles. The countries where there are most L1
speakers of English (e.g. UK & USA) represent the inner circle; the
countries which were formerly colonized and where English is now the
official language (e.g. India & Singapore) form the middle circle; and those
where English is increasingly being taught as a foreign language (e.g.
China, Greece & Poland) are in the expanding outer circle. The growth of
English speakers coupled with economic developments on a global scale,
new communications technologies, the explosion in international
marketing and advertising, as well as mass entertainment have supported
the continued expansion of English as a global ‘lingua franca.’ “There has
never been a time when so many nations were needing to talk to each
other so much. There has never been a time when so many people wished
to travel to so many places (....) never has there been a more urgent need
for a global language.” [9] [3]

The importance of English as a global language is likely to continue to
grow in the foreseeable future [9] and in the field of business, arguably
even more so than in other areas. We need to keep in mind that many, if
not most, future business interactions in the global arena will take place
between English speakers from different national/cultural backgrounds,
only some of whom will be L1 speakers of English. In this scenario, ‘native
speakers’ will not necessarily be advantaged. Indeed they might well be
disadvantaged, lured into a false sense of security by the belief that
“everyone speaks English,” and no extra effort is necessary. This false
sense of security can develop in students and professionals in the
expanding outer circle countries such as Poland, including international
students studying in Poland, many of whom speak English as a second
language.
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3. The Challenge

As stated earlier, our challenge is to better prepare the business
graduate with Business English communication skills which will enable
him or her to successfully negotiate through a web of multicultural
complexities. Our goal is to manage Business English education and the
acquisition of Business English managerial competencies to reflect the
cultural, racial, social and linguistic diversity present in both globalized
trade and in the world economy. The final product is a well-educated
business graduate who is not only able to communicate in English, but is
well aware of the existing diversity and challenges which he or she will
face in the future. In my opinion, the present strategies and methods of
managing Business English education do not provide complete answers
to the above dilemma. Today’s methods largely focus on acquiring either
ESP (English for specific purposes), or on independent BET (Business
English teaching). Additionally, most Business English courses focus on
developing general communication skills. Our curriculum inheritance is
characterized as follows:
¢ Historically, Business English teaching and management methods were

mainly adaptations to course books.

e The original assumption which was the foundations of the courses, that
is, the grammar/vocabulary dichotomy, is invalid. This dichotomy pro-
duced ineffective and time consuming methods.

Peter Daly from the EDHEC Business School (Lille - Nice, France) has
also observed case studies available to language learners and teachers
and elaborates on a methodology of how these case studies can be
exploited to maximize student-talking time in the language classroom. He
has stated, “Not all case studies are the same and with different levels of
difficulty and skills trained the choice of case study is tantamount to the
success of your class.” [14]

The most important consideration case study preparation and teaching is
thorough case review and appropriate Internet-based support provided to
each group commensurate with their level. The use of e-learning resources,
support business, intercultural management communication and
managerial skills acquisition in addition to language skills. My method differs
from Daly’s method, in which the principal goal is language acquisition with
secondary attention given to the general business managerial communication
skills required for one to become competent in today’s intercultural world
village. According to Daly, “Case studies are extremely rich in content and
can provide the learner with the potential to consolidate already acquired
knowledge and train specific language and managerial skills. Language
teachers inexperienced in the use of the case study method may be inhibited
by the content-based nature of the case study and therefore shy away from
using case studies in class. This teaching methodology should help teachers
plan their classroom to ensure effective execution of a case study.” [14] Daly
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supports the notion of using suitable case studies which are not too content-
led and do not presuppose an in-depth knowledge of a specific subject matter.
This is, I believe, a viable alternative. “While there are various publications
on the market which respond to the language teachers’ needs, there are some
books that offer simulations with prescribed roles”[7] [8], while others
integrate mini-cases at the end of each chapter dealing with a specific topic
such as international marketing or finance. [5] [6]

4. Why the Case Study Method?

At this point, I will address some obstacles that instructors discover in
utilizing case study methods. Some of the factors which contribute to
instructor “discomfort” are as follows:

e they do not feel confident;

e they have never used cases in the past;

e Business English books come with CD’s, and tests, and teacher support
materials;

e the case study process is too loosely structured to some instructors
who are inured to regimentation and predictability of textbooks;

e reaction to each case is unpredictable;

e Business English books usually carry reputable names and are rec-
ommended;

e case teaching may initially require more intensive preparation;

e e-learning support requires the possession of suitable technology and

a good grasp of this technology.

Instructors who are accustomed to a transmission style of teaching may
feel that teaching is not really happening if they use simulations or case
studies (Daly, 2002). However, the advantages of case studies are
numerous. Some of them are set out below adapted from Daly:

e It is possible to inspire critical thinking and reflective learning in the
learner.

¢ Change within a learning mode is a fresh approach.

e It is possible to train managerial communication skills, such as hold-
ing a meeting, negotiating a contract, or giving a presentation. Case
studies force students into real-life situations that require them to get
involved in managerial communication.

e The research often elevates the students’ knowledge of the complexi-
ties of the interconnected human environment. I believe this makes
them better world citizens.

e Case studies foster collaborative learning and team-working skills in
the language learner. Extensive research done by my colleague Magde-
lena Wyrwicka of the Poznan University College of Business and Foreign
Languages indicates the following interpersonal skills needed for work
success:
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~ the ability to make contacts and communication;

~ friendliness and cooperation;

~ ability to adjust;

~ auto-reflection abilities;

~ openness to criticism;

~ ability to compromise [74]

e Improvement of the student’s organizational skills can be substantial as
case studies are sometimes very dense in information. The key is to
condense this information into logical sections and organize them so
that a clear picture of the problem/issue emerges.

e Case studies can be used to improve the student’s written and oral
communication. Non-verbal communication skills are also practiced by
using case studies as students work together in close-knit groups.

¢ An instructor without a business background may be trained to effec-
tively facilitate group of students who are studying a case.

It is very important to explain the case to students and in some cases
read the case with them to explain what is expected. One can never
assume that providing a student with an Internet link to a case, along
with a brief explanation of the case, will suffice. I have often found that
many advanced non-natives or native speakers do not possess adequate
Business English vocabularies. Native speakers in the business
community do need to study Business English, as it is a specialized ability
and a skill that must be acquired.

5. Blended Learning Support for Case Studies

It is the role of the teacher to prepare learning support for the case
using the e-learning arena, while adjusting his or her explanations
according to the needs of learners. In this way, the teacher is both
a facilitator of learning and students acquire both Business English, but
also managerial and intercultural management skills which complement
the English language competence.

Daly notes, “As far as interactive case studies go, two distinct types of
case studies can be identified: those that provide the learner with targeted
content input to practice a specific skill such as negotiating, interviewing,
problem-solving or decision-making,[4] and those which are more free to
interpretation and call on the teacher to choose the preferred methodology
and classroom strategy.”[73] I advocate methods of case utilization that
are based on a combination of analytical review of available options and
the discussion of pros and cons of the proposed solutions. The teacher
should present business challenges and reference them to current events.
The on-line e-learning must be monitored by the instructor to ensure the
sources and sites are at a level appropriate for the linguistic level of the
participants. The presented problems should accommodate the dialectics
of the of Harvard case exploration that is flexible and allows for team and
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self-directed change. Also, the presentation of each case should
accommodate adult learning theory: in other words, the material is
meaningful and relevant to each student; the differing levels of case study
difficulty that are available respect the fact that different adults learn at
different speeds; parallels may be drawn between the students’ own
language and culture and those of English during the learning process;
presentation respects the unique learning needs of adults such as
cultural sensitivity and grammar acquisition difficulties; and finally,
explanations of difficult concepts may be made in the students’ native
language.

6. The Syncretic Case Study Method

I propose a new paradigm for the instruction and management of
Business English and communication in management teaching. The new
paradigm includes the following points:
¢ Intensive teacher business management and postgraduate training in

case study utilization, supported in an blended learning arena, before

attempting utilization of case studies in the business English to en-
hance managerial and intercultural management communication com-
petence acquisition.

e The language teacher should use original articles on business topics
from the press, such as (Newsweek, The Economist, the business sec-
tion of daily papers from the US, Canada, Australia and the UK, which
are available on the internet daily), as well as government websites in
English, websites from organizations including the OECD (Organiza-
tion for Economic Cooperation and Development), the EU (European
Union), UN (United Nations), and those from the World Bank, the World
Trade Organization (WTO), and various non-governmental organiza-
tions (NGO’s).

e Steve McKenna, of the University of Otago in Dunedin, New Zealand,
has correctly observed, as I see it, that the highly analytical Western
Ontario case study method and the dialectical Harvard case study
method are not mutually exclusive. [38] The synergy of these two meth-
ods is in detailed orchestration and modification of both methods. I call
this new paradigm the syncretic case study method.

7. Formulation Of The Syncretic Case Study Method

At present, the use of case studies in Business English as a means of
acquiring managerial and intercultural communication competence for
second language learners is rare in undergraduate studies where Business
ESL and communication in management is taught. Case studies, however,
are more often part of the curriculum in graduate, postgraduate and
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executive Business English and communication in organization education
courses. In most cases these courses lack the blended learning intensive
support and intercultural communication management component that is
needed for the successful implementation of this method.

McKenna observes, “We should expect, however, that the material in
and substance of cases, and their interpretation, will vary constantly as
they are used with different groups, of different ages, genders and
cultures. In addition, we should also expect that the ways in which cases
are used in learning will be different.” McKenna makes a distinction
between two ways of using cases. He states, “Firstly, there is the so-called
Western Ontario analytical approach. It is argued that this approach
offers a framework for analysis and management decision and has
a number of characteristics: [17]

e the case is carefully read;

the problems are defined;

the information is summarized;

the information is analyzed;

the problem definition is re-examined;

a number of alternatives dealing with the problem are generated;
each alternative is assessed according to its advantages and disadvan-
tages;

e the alternatives are then evaluated.

In the interest of achieving competency in both Business English as

a second language and acquiring managerial competence, the following

adjustments to the “University of Western Ontario” method should be made:

e The case should be carefully read; and difficult vocabulary, idioms, etc.,
are to be explained using monolingual means while utilizing e-learning
support.

e When the problems should be defined, the main problem is highlight-
ed by a Business English instructor. The secondary case challenge
should only be discussed with advanced groups.

e The information should be summarized and explained using simple
sentences. Clarity in communication is emphasized.

e The information should be analyzed using graphs and a monolingual
dictionary with a thesaurus.

e The problem definition is re-examined using a secondary dictionary and
an encyclopedia on-line only if needed for clarity communication ac-
quisition competence

e A number of alternatives to dealing with the problem are generated;
this can only be accomplished at intermediate to advanced levels.

e Each alternative is assessed according to its advantages and disad-
vantages.

e The alternatives are then evaluated by the students, but only at upper
intermediate to advanced levels.

e Whenever possible the facilitator of learning (a qualified instructor)
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should relate the case situation to local and regional socio-economic
developments, cross-cultural, business and management trends that
are eloquent of the global situation and how this situation meaningful-
ly impacts the individual, his family, friends, business, communication
competences, intercultural management and society.

e Students recommend an alternative and a strategy for implementation
(for intermediate level and above).

e Students recommend an implementation plan, including the parame-
ters of monitoring and control (for upper intermediate levels and up).

e Students present the plan in a formal presentation (for intermediate
levels and up) while the teacher acts as a guide; the instructor is avail-
able for consultation, for explanation of difficult concepts, for assis-
tance in assignment of roles to team members, and for clarification and
confirmation of established goals.

The second method of using cases is the “Harvard” method. This
method is more Socratic in style. McKenna states, “The case is explored
through dialectic, “Where truth is relative, where reality is probabilistic,
and where structural relationships are contingent” (Clough, cited in
Barnes et al., 1994). It is an approach, which is premised on enabling
“students to discover and develop their own unique framework for
approaching, understanding, and dealing with business problems”
(Clough, cited in Barnes et al., 1994). This approach mixed with an above
“Western Ontario” is particularly appropriate to advanced learners of
English, but can be modified for groups at lower levels. Related to the
syncretic case method, McKenna suggests, “It could be argued that the
“logic of enquiry” captured in the “Western” approach and the “process of
discovery” represented in the “Harvard” method are complementary rather
than mutually exclusive. We apply creative and imaginative discovery
processes, for example, to the “problems” involved in a case and then
apply the logic of enquiry to move towards a solution and
recommendations. In fact, it might be said that we fit the two styles
together, as some writers have done, to provide another approach: the
consultancy method. [17] However, such an argument oversimplifies the
essentially contradictory nature of the rigid and analytical “Western”
approach which focuses on the outcome and the dialectical “Harvard”
approach, which focuses on the process. Furthermore, whereas the
“Western” approach is concerned with “doing something”, as indeed is the
consultancy method, after the application of a template of enquiry to
a problem(s), the “Harvard” approach is more free-flowing in its discussion
of case issues. [38] Organisational learning: “Live” case studies and the
consulting process journal. Team performance management)

Implementing the Syncretic Method in Class

The syncretic case study method is designed specifically for the
acquisition of Business English and management skills as an
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intercultural communication competence. The present target student

population at the Poznan University College of Business studying hotel

management, international management and Global Partnership

Management Institute are our Business ESL and management students,

and groups of managing executives throughout Wielkopolska

province/ongoing research 2007-present/. I have somewhat modified

Daly’s case study classroom method based on his approach. Daly has

divided this section into three parts:

e case study introduction which deals with the preparation of the case
study and the introduction of a problem solving analysis;

e case study class work; here the class is divided into sections which in-
clude meetings, presentations of findings and discussion of recom-
mendations;

e debriefing the class; this is when the instructor gives feedback on lan-
guage mistakes, managerial skills and the meeting documents and sup-
port materials used. [14]

It is extremely important that the case studies are well prepared in
advance so that each student knows what his or her role is. It is not
sufficient to simply give the case study to the student and hope that they
will understand how to use it. This is a mistake made by many instructors
unfamiliar with the case study method. There are many ways for an
instructor to introduce the case study to his student. The implementation
of the syncretic method as I describe in the following paragraphs pertains
especially to pre-intermediate and intermediate Business ESL and
management sciences students.

The first step in using the case study method is to read the case study
thoroughly with your students. Here you can address lexical and
grammatical difficulties. Having your student groups each display the
background information in a visual form is helpful to discussions of the
groups. Use blackboard, whiteboard or flipchart to get a clear picture of
the company background. As you can see in this example, the main
information has been extracted from the case study, which is used later
for further analysis.

Company Name

Tour International Lex Company
Turnover

S10 m

Profit in 2009

$12500, 000

Number of Employees

100

Head Office

Toronto, Ontario, Canada
Product and Service Range
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Executive and Specialized Travel Services
Customer service excellence innovation

An Example of Visual Representation of Background Information

in a Case Study

The instructor guides students in the research on the company which
is the object of the case study. I often have students finding a company
webpage, if possible. On-line literature can be of rich source of
background data on the company, including such things as stock
exchange data, the rank of the company in the industry, its market
competence and the company’s perceived role in the business world and
society. This research and background reading helps a student acquire
Business English competence, and contributes to the development of
critical evaluation skills, so essential as both a business professional and
as a private citizen. I recommend extracting only two or three key points
to maintain clarity and cogency of communication.

After the case study has been initially examined, provide the students
with some input on how they should analyze the case study. The problem
solving analysis below is an example of how to get the students to analyze
the case critically. During the case exploration phase, the main focus
must be on analyzing, synthesizing, emphatic management, and critical
evaluation of options. I have found students application of Waldemar
Karwowski’s method of applying conceptualized management to a case to
anticipate variables and reach solutions to be most effective. [26]

During all phases of the case study process the fusing of the Western
Ontario and Harvard case study methods are implemented. The syncretic
case method is identical to the Western Ontario method structurally, as
outlined below:
read the case several times;
define the main issues/problems;
set out the firm’s objectives;
identify options open to the firm;
draw up some criteria to evaluate the options chosen;
select the best option;
decide on how the option should be implemented;
draw up an action plan to implement the solution chosen.

Despite the method being focused on outcome, as in the Western Ontario
method, the students are to implement the dialectic process of the Harvard
method in all phases. That is to say, the creative and imaginative process
through dialectic argumentation (Harvard) is required of the group during
each phase. Assuming a case study group of six students, the students will
rotate into at least one of the three key positions which help facilitate the
Socratic approach. During each phase, for example, the three pivotal
positions are: group leader, visionary, and Devil's Advocate. The group
leader maintains the work and the related discussions; the visionary, is
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responsible for creating a range of possible explanations, and scenarios

with subsequent branches and sequels; the Devil’'s Advocate plays the

eternal critic and nay-sayer regarding proposals and decisions. My
observation is that the Western Ontario method gives a sense of form and
order to the case study process, which for most students is comfortable.

The Harvard method is programmed into all the phases and becomes highly

ritualized. Nonetheless, the participants internalize a very important skill:

the capacity for self and group scrutiny and skepticism of individual and
group decision-making. The well-known pitfalls of cognitive dissonance and

Group Think theories should serve as cautionary signposts to both

students and instructors. During all phases, the instructor serves as

a facilitator to ensure the balance between the two methodological currents.
Importantly, the instructor must pre-teach the language required to

discuss the case study. There are many publications on the market for

teaching meeting, presentation or negotiation skills. It is important to select

the skill you would like to focus on and teach the specific language. If we

take meetings as an example, instructors could do some of the following:

¢ refer students to web sites to read up on the skill being practiced; a web
search will reveal any number of interesting sites;

¢ if students have access to libraries, then they can read up on meeting
skills in one of the many communication books on the market;

e brainstorm some key concepts of meetings, such as the type of meet-
ings, the people at a meeting, verbs, etc.;

e move on to the language of meetings: provide the students with useful
language input for both the chairperson and the participants, such as
the language of contradicting and disagreeing, interrupting, taking the
floor etc.;

e familiarize the students with the documents of the meeting - the form
and content of agendas, minutes and memos; this should provide the
student with more language input such as matters arising out of the
last meeting, absentees, etc.;

e divide the class into small groups; you can either ask them to form the
groups themselves, or you can form the groups based on your class lists.

A case study is best discussed in small groups of four to six students.
However, it is possible to divide 36 students in a seminar class into six
groups of six and have them work on the same case. Students should be
reminded it is the nature of business to expect the unknown (many
elements of the case may never be known) and take managed risks to
reach conclusions.

8. Discussion and Conclusions

In my intellectual exploration of the possibilities, regarding the
instruction of Business ESL and management teaching a quote from
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Professor Ronald H. Coase, a Nobel memorial prize winner in economics
in 1991 for his pioneering work The Nature of the Firm. Advancing the
Knowledge, has remained as source of guidance for me. Professor Coase
stated, “We should begin by taking a walk into the street and studying
the real problems of the economic system” and continue, but it’s no good
starting off with your techniques and then looking around for a problem
to use them on.” [45]

It has become clear to me that further research and funding is needed
to more accurately discern which specific skills, and at what level, are
essential and how should they be taught, fostered and developed in
business students to equip them for successful interaction in
a multicultural intertwined context. Successful communication and
interactions in the future will require:

e an intermediate or higher level of competence with English;

e sensitivity to other cultures and intercultural awareness;

e sensitivity and receptivity to other ‘Englishes’;

e and, most importantly, competence in cross-cultural and intercultural
communication.

I recommend using case studies to supplement present Business
English and management teaching programs in colleges and universities.
I estimate that increasing the use of case studies to 20-30% of course
content at the pre-intermediate and intermediate levels, and 30-50% of
instruction based on case studies at the upper-intermediate to advanced
levels in tourism management and service university courses. My
experience tells me that the study of grammar, syntax, semantics and
structures can largely be done using case as an example of the text before
or after discussion of the case.

In the writing of this article I often confronted my own notions of what
is really important for our students. It is a source of my professional
meaning. I think that the most valuable skill that may be acquired from
case studies are the abilities involved in dealing with the unknown. This
is a crucial skill for a future tourism manager, company manager,
engineer, business graduate economist or social scientist. The current era
is punctuated by accelerating change, and the unknown is ubiquitous. In
our own way I hope our efforts continue to provide bridges over which
those who come after us will travel.
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Kuks - nova destinace kulturniho
turismu?
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Abstract

The paper deals with evaluation of the possibility of using tourism to cultural, so-
cial and economic prosperity of the region where the wealth of monuments and en-
vironmental quality are decisive for his character. The aim is to design innovative
products and marketing strategy guidelines. The basis is to present a vision of
Francis Anthony Spork which gave rise to the unique Baroque work, largely exte-
ned today. Spork’s link is reflected both in the core product design and the indi-
vidual sub-products, focusing on defined segments of potential visitors. Usage of
Spork heritage for the concept of cultural destinations, collaborative decision ma-
kers from business, public-legal and non-profit sector, gives the opportunity for
sustainable destinations, makes it possible to create a new image of destination
resting on originality, quality of cultural and natural environment and social ac-
ceptance of social values. Utilization of partnership for financing the strategy hand
in hand with multiplier effect of tourism in the implementation phase ensures the
sustainable development of the heritage site and the entire destination.

Key words: tourism, destination of cultural tourism, partnership, sustainable de-
velopment

Abstrakt

Stat se zabyva zhodnocenim moznosti vyuZzit turismus pro kulturni, socialni a eko-
nomickou prosperitu regionu, kde bohatstvi stavebnich pamatek a kvalita zZivot-
niho prostfedi jsou urc¢ujici pro jeho charakter. Cilem je navrhnout postupy pro
vznik destinace kulturniho turismu a moZnosti jejich vyuZiti v praxi. Zakladem je
prezentace vizi Frantiska Antonina Sporka, které daly vzniknout jedineénému ba-
roknimu dilu, z vétsi ¢asti dochovanému do dnesni doby. Sporktv odkaz se pro-
mita jak do navrhu kli¢ového produktu, tak do jednotlivych dil¢ich produktti za-
méfenych na definované segmenty potencialnich navstévnikt. Vyuziti Sporkova
odkazu pro koncepci kulturni destinace, zaloZené na spolupraci rozhodujicich
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subjektti z podnikatelské, vefejno - pravni a neziskové sféry, dava mozZnost pro
udrZitelny rozvoj destinace. Dava mozZnost vytvorit nové image destinace opfené
o originalitu, kvalitni kulturni a prirodni prostredi a akceptovani socialnich spo-
lecensko-socialnich hodnot VyuZiti partnerstvi pro financovani strategie a uplat-
néni multiplika¢niho efektu turismu v realizaéni fazi zajisti udrZitelny rozvoj pa-
matkového objektu i celé destinace.

Kliéova slova: turismus, destinace kulturniho turismu, partnerstvi, komplexni
produkt destinace, udrZitelny rozvoj

Uvod

Pred nékolika lety zacaly diskuse o moZnostech vyuZiti potencialu tze-
mi kolem narodni kulturni pamatky Kuks. Narodni pamatkovy ustav,
uzemni pracovisté Josefov, zacal pripravovat projekt na revitalizaci pa-
matkového objektu s cilem vyuZit podpory z evropskych fondt alokované
do Integrovaného opera¢niho programu. Zpracovani projektu ale nepo-
kracovalo dle pavodniho zaméru, dokonce se zastavilo. V té chvili byla
vazné ohroZena moznost ziskat predpokladané finan¢ni prostredky. Po
zméné ve vedeni izemniho pracovisté se projekt podarilo zdarné dokon-
¢it a ministr kultury CR podepsal rozhodnuti o pfidéleni finanéni podpo-
ry ve vysi 453 mil. K¢ na obdobi 2010 - 2014. Cilem je vzorova obnova pa-
matkového objektu a vytvoreni vyukového centra.

Moznost ziskani finanénich prostfedkt na obnovu arealu pamatkové-
ho objektu Kuks jako hlavni atraktivity regionu vyvolalo potifebu koordi-
nace aktivit sméfujicich k vybudovani potrebné infrastruktury pro turis-
mus a realizaci marketingovych projektti k rozvoji tizemi. Zacatkem roku
2009 byla Kralovéhradeckym krajem a obci Kuks zaloZena organizace des-
tinaéniho managementu Revitalizace Kuks, o.p.s. za t¢elem zkvalitnéni
infrastruktury turismu na obou bfezich Labe a zajisténi aktivit k rozvoji
Kuksu a okoli. Revitalizace Kuks navéazala spolupraci se vSemi subjekty
v obci Kuks, s vyznamnymi aktéry turismu v okoli a dal§imi organizace-
mi z CR i ze zahraniéi.

Hned po zaloZeni organizace destina¢niho managementu prizval jeji fe-
ditel Mgr. Jifi Skalicky ke spolupraci ¢leny katedry cestovniho ruchu Vy-
soké 8koly obchodni, o.p.s. Pripravili jsme spole¢né témata, na kterych je
mozné spolupracovat. Jednim z nich je marketingova studie, do jejiZ pri-
pravy jsme zapojili i ¢ast studentt magisterského studia v ramci pred-
métu Projekt. Pro praci studentt byl stanoven ramec strategie a metodi-
ka. Studenti vyuZivali odbornou literaturu, informace od subjekta
turismu v destinaci, krajského titadu Kralovéhradeckého kraje a svoje
vlastni Setfeni. Postup prace jsme pravidelné konzultovali v hodinach
i prostrednictvim internetu. Vystupem je material, ktery byl prezentovan
studenty na oficidlnim predstaveni souborného projektu ,Kuks — Brau-
nuv kraj“. PotéSitelné je predevsim to, Ze velka ¢ast navrht studentt by-
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la zapracovana do souborného projektu, ktery se bude postupné realizo-
vat z Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod. Projekt
prosel odbornou oponenturou interni (¢lenové katedry) a externi (odbor
cestovniho ruchu Kralovéhradeckého kraje a reditel Revitalizace Kuks
0.p.s.) a je prezentovan v médiich.

Prispévek prinasi stru¢ny historicky kontext — vizi zakladatele arealu
hrabéte Sporka jako platformu pro proces tvorby komplexni rozvojové
strategie destinace kulturniho turismu zaloZené na unikatnosti, auten-
tinosti, odliSnosti a jedine¢ném prozitku pro navstévnika, teoreticko-
metodologicka vychodiska pro navrh postupt pfi vzniku a fungovani des-
tinace, hlavni vysledky a mozZnosti jejich vyuZiti v praxi.

1. Kuks - historicky kontext a vize hrabéte Sporka

V poradi prvni vizi, ktera dala vzniknout jedineénému baroknimu dilu,
byla predstava hrabéte FrantiSka Antonina Sporka, ktery se rozhodl kon-
cem 17. stoleti vybudovat na jednom ze svych panstvi lazerisky komplex,
ktery se mél stat mistem, jezZ bude srovnatelné s nejslavnéjsimi dobovymi
centry, jakymi byly Cachy nebo Wiesbaden, a které mélo pred¢it i ceské
Karlovy Vary, sice jiZ znamé, ale v té dobé jesté zatim skromné vybavené.

Velkorysost projektu byla hrabéti Sporkovi vlastni, stejné jako moznosti
najit pro zamér ty nejlepsi odborniky. Zanedbatelné nebylo ani tempo rea-
lizace zameéru, i kdyz nové a dalsi objekty se budovaly po nékolik dalSich
desetileti. Nicméné zahajeni ¢innosti 14zni bylo spojeno s rokem 1695, pri-
¢emz v roce nasledujicim byly 14zné€ predstaveny v publikaci, ktera je li¢i-
la velmi lakavé:

sJest pal téch pramentw prejsténi tak silné, Ze velikou hojnost vody ze
sebe vydavaji, schdzeji se do jedné kasny z kamene ¢tverhranného pékné
vystavené a peknym klenutim prikryté, pod kterym letniho ¢asu ve velikém
mnozstvi nemocni pred slunec¢nou horkosti se schrariuji a obcerstvuji, neji-
nac nez jak v néjakém chladném sklepé, na pohodlném sedéni. Nad tim
palkc klenutim k pobozZnosti a potéseni duchovnimu nemocnych, krasny kos-

Lakavy obraz pokracoval vylicenim moZnosti koupeli, ale také moZnos-
ti prochazet se pé€knou zahradou a jesté dale do haje po prijemné cesté ,,...
vedle které stranami vSeljjaké ptactvo, zvlasté slavickové Susticich vod mi-
lovnici, libezné prozpévyji. “ [9, s. 230]. Ostatné pisatel nezapomnél ani na
pozitky materialnéjsi povahy, nebot smérem k Jaroméri nabizela se na-
v§téva hospody s lahtidkami mistniho pohostinstvi.

Prvni navstévnici Kuksu mohli tak ocenit vSestrannost pohodli a poZzit-
ki materidlnich na strané€ jedné, na strané druhé nezapomenout pri na-
v§tévach kostela na potreby duchovni. Kuks uZ v prvni etapé své vystav-
by propojoval to, co tvorilo charakteristické znaky Zivotniho stylu barokni
doby a jeho dalsi rozmach a rozkvét v ¢asti duchovni a v ¢asti svétské to
jen dale potvrzoval. Pro baroko priznacné setkavani i stretavani hmoty
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a ducha, rozumu a citu, extaze vedle okazalé pokory, libeznosti s o3kli-
vosti a tolerance s nesnasenlivosti byly v pribéhu Kuksu i v Zivotnim pfi-
béhu jeho majitele pritomny s mimoradnou intenzitou. [4]

Kdybychom pouzili kli§é, nabizelo by se oznacit hrabéte Sporka jako
»dité své doby“. Rozporny obraz jeho ¢inti a jednani vzbuzuje trvalé roz-
paky, které nejednou vyusti v atribut ,podivinsky“. VzneSené Slechtické
kruhy, do nichz titulem i majetkem nalezZel, nezapomnély, Ze jeho otec byl
synem pouhych poddanskych sedlakti a jen vyjimecny vojensky talent,
ktery mohl uplatnit v letech tricetileté valky, mu vynesl nejen hodnosti
vojenské, ale nakonec i povySeni mezi dédi¢na riSska hrabata. Pro Jana
Sporka, z néhoz se tak stal hrabé&, nebylo povyseni do Slechtického stavu
kové a finan¢ni. Jeho syn FrantiSek Antonin na rozdil od otce po titulech
piimo bazil, prestoZe urady, s nimiz byly spojeny, nevykonaval nejpecli-
vé&ji, pouZijeme-li eufemismu. Nejen touha po titulech, ale také mnoho spi-
su, které bud sam napsal, nebo jejichZ napsani podnitil, dokazovaly, jak
precitlivéle vnimal distojnost vlastni osoby.

A tak se FrantiSek Antonin hrabé Spork, muz vzdélany, Sirokych zajmu
a velkorysy v aktivitach snad hlavné z dtivodu této precitlivélosti pri vni-
mani své dustojnosti doZadoval znovu a znovu napravy tam, kde mél tre-
ba jen pocit, Ze se mu dostalo n€jaké urazky ¢i bezpravi, a proto vedl mno-
ho soudnich sporti, které navic provazel tisky, v nichZ presvédcoval
vlastnim nakladem, uvadél, Ze musi podat o sob€ pravdivy obraz proti po-
mlouvac¢tim. Nekteré ze sporti byly tak vazné, Ze hrozily sebeznic¢enim hra-
béte, takZe se zda, Ze bonmot Ferdinanda hrabéte Kinského byl vystizny,
kdyZ o Sporkovi fekl, Ze ,... ten nedad tifadium pokaoje, pokud nebude uvéz-
nén a trebas i opatren kurdtorem.“[10, s. 27]

Za prazské sidlo, které bylo ptivodné v Panské ulici, si FrantiSek Anto-
nin vybral domy v Hybernské ulici a zde byl zbudovan a bohaté vybaven
palac, v jehoz sousedstvi se nachazela divadelni budova, a tak trochu sho-
dou okolnosti doSlo k tomu, Ze rana etapa déjin opery v Praze byla spjata
s hrabéci podporou ¢innosti ansablu, ktery tu ptisobil. Opera méla dobrou
uroven, kvalitni byly i jeji kulisy, jak zachytila ¢etna dobova vyobrazeni.
Presto tuto spolec¢enskou tispéSnost nemeél hrabé k Praze dobry vztah, pro-
toZe se predpoklada, Ze nékteré palace pro n¢j ztistaly nedostupné. Proto
se zdrZoval na svych panstvich, ba o Praze se vyjadroval nelichotive.

Ve dvaceti ¢tyFech letech se Frantisek Antonin hrab& Spork oZenil a je-
ho manZelkou se stala FrantiSka Apolonie, ktera pochazela ze zchudlého
rodu Swéertst1i. ManZelé méli dvé dcery a kdyZ bylo Sporkovi tficet sedm
let dockal se kone¢né i syna. Jeho velka radost netrvala dlouho, dité brzy
zemielo, a proto zaméril hrabé pozornost na dcery. Obé chtély svtij Zivot
travit v klastere, ale otec to nepripustil a prinutil jednu z dcer, aby se pro-
vdala za muZe z rodu, z néhoZ pochazela jeji matka. PIné vdécnosti se do-
zil od zeté&, ktery ho pozdé&ji vyli¢il v nejlichotivéjSim svétle.

Kuks se stal Sporkovym dilem mimofadnym, ale hrabé se svou velko-
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rysou stavebni ¢innosti neomezoval jen timto smérem. Bohata vystavba
zanechala stopy v Lysé, jako milovnik honti a ¢iZby ziskal na Ptac¢i htirce
prostor pro lov i vychutnavani pfirodnich kras, na nékolika mistech jeho
panstvi byly zakladany jim oblibené poustevny. K zajimavému dilu dal
podnét na stredoceském maleSovském panstvi pobliZ Kutné Hory, na je-
hoz kopci Vysoka vyrostla ve dvou letech ... kuriézni kombinace kaple
a letohradku...“ [9, s. 164], jejiz financovani zapravil hrabé Spork z mi-
mofadné vysoké vyhry v kartach. Ostatné zaliba hry v karty je u néj zmi-
novana castéji, stejné jako prislovecné Stésti, které pri ni mél. Vysocka
kaple byla zasvécena Janu Krtiteli a svéceni bylo spojeno s osmidennimi
slavnostmi, které ticastnikiim meély pripominat medaile za tim ti¢elem
zhotovené a rozdavané. V roce 1699 byly zde jesté jednou rozdavany pa-
métni medaile u prileZitosti slavnostniho kitu Sporkova jediného syna.
V prvnich desetiletich stoleti osmnactého pokracovala vystavba arealu
Kuksu a provizorni lazeriska budova byla nahrazena honosnou stavbou,
pro zabavu navstévnikta se zavrSila uprava zavodisté, které nabizelo
uspéch obratnym jezdctim a objevily se prvni figury trpaslikti, dobové ob-
libenych karikatur, zabavu obstaravaly také divadelni produkce. Na opac-
né strané arealu tvofili architekt Giovanni Battista Alliprandi a sochar
Matyas Bernard Braun, pritomen na Kuksu byl i vynikajici malif Petr
Brandl, u néhoz se predpoklada spoluprace s Braunem a ktery tu nama-
loval nejznaméjsi portrét hrabéte Sporka a navic na tomto portrétu lze za
poodhrnutym zavésem spatfit navrh sochy Krestanského vojina.

Krestansky vojin symbolizoval vyznamnou etapu mySlenkového vyvoje
FrantiSka Antonina hrabéte Sporka. Pocatkem 18. stoleti se totiz hrabé
soustredil — aniZ by zanedbaval zdarné pokracujici vystavbu Kuksu - na
studium knih. Poustevny a posléze Filozoficky diim, stojici stranou od ru-
chu stavebniho i spole¢enského, byly mistem, kde se intenzivné vénoval
studiu predevSim nabozenské literatury, pricemz pfisun knih si zajiStoval
cestami radnymi i nelegalnimi, protoZe jeho zajem upoutali mnozi teolo-
gové z prostredi protestantskych zemi. Po necelych dvou dekadach takto
zaméFeného studia oznamuje FrantiSek Antonin hrabé Spork zavreni in-
telektualniho dila a predstavuje se jako bojovnik proti pokleslému kies-
tanstvi. A jak uZ bylo jeho zvykem, doprovazi toto vystoupeni nejen zmi-
novanou sochou, ale také vydanim medaile, k portrétu si pridava hesla
Pravda a Spravedlnost. Tato hesla se pak objevuji i na Stitu pfed soubo-
jem s Herkommanem (téZ uvadén jako Herckomann).

Fatalné vnimany Herkommanus symbolizoval nejprve zlo nespravedli-
vych soudnich praktik a byl zpodobriovan v plné zbroji s baziliSky na pan-
cifi. V jedné ruce drZel taseny me¢, ve druhé riSské jablko, mezi jeho roz-
krotenyma nohama byly knihy, jeZ se ocitly v jeho moci. Socha
Herkommana, objednana hrabétem, méla mit tidajné rysy advokata, kte-
ry zptsobil Sporkovi mnoho nepfijemnosti. Byl to advokat Vaclav Ne-
umann, ktery po kratkém smiru dostal se s hrabétem do dalSiho sporu
ohledné splaceni sménky, na niZ nemél podle Sporka narok. Advokatovi
se podarilo prosadit, aby byl Spork uvéznén. Jednalo se v podstaté o dluz-
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nickou vazbu, ale umisténi hrabéte do budovy purkrabstvi pobliz Dali-
borky zavdalo v roce 1718 mnoho podnéta k tomu, aby se o tom mluvilo
v masopustné naladéné Praze. Hrabé& ovSem, a¢ oznacovan jako vézen
z Daliborky, na purkrabstvi ani nestradal ani neupél, mél zajiSténo po-
hodli a s potéSenim prijimal hojné navstév, které mu vyjadrovaly sympa-
tie. Nicméné nakonec musel rezignovat a zaplatit, proto po tomto inci-
dentu v nasledujicim roce dava podnét k vytvoreni sochy Herkommana,
ale jeji smysl postupné rozsifuje na jiné nez soudni formy bezpravi a pro-
ti symbolu bezpravi nechava postavit sochu Krestanského vojina.

FrantiSek Antonin hrabé Spork v hlubokém piesvédéeni o vyznamu své-
ho poslani krestanského bojovnika pfitom ve stejnych letech mohl s po-
téSenim sledovat v Kuksu dalsi tispéchy realizace své vize. Duchovni ¢as-
terasy se zapliiovaly galerii Braunovych soch, kdyz k Andélim Zalostné
smrti a BlaZzené smrti pribyvalo po dvanacti polychromovanych postavach
Ctnosti a Nectnosti v nadZivotni velikosti. Dokongen je i Spital pro vy-
slouzilé vojaky, invalidy a zestarlé poddané, coZ z hlediska humanniho
bylo chvalyhodné, kdyby na tuto lidumilnou stranku hrabéciho poc¢inani
nepadal stin potvrzenych zprav o ob¢asném drsném az krutém zachaze-
ni se sluZebnictvem. Filozofujici hrabé se pak v ¢asti lazeriské mohl tésit
ze spokojenosti vzneSenych host, ktefi obdivovali pohodli a pfepych do-
provazené rozmanitymi zabavami, které jejich pobyt ¢inily jeSté prijem-
néjsim.

Novy les u Kuksu se v této dobé stava mistem, kam sochat Braun se
svymi kameniky rozsifuje tvarcéi pasobnost. Do prirodniho prostfedi za-
sazuje s citem biblické vyjevy, které dostanou pozdéji sjednocujici spo-
le¢né pojmenovani Brauntiv Betlém. Uzemi sousedilo s Zireckou reziden-
ci jezuita, jejiz predstavitel pojal tiumysl postavit kalvarii, pficemz pro
uskutec¢néni zamysleného zaméru, tedy pro vedeni trasy kalvarie, potfe-
boval ¢ast pozemkn, které byly ve Sporkovském vlastnictvi. Hrabé Spork
se s paterem Kirchmeyerem dohodl s podminkou, Ze on si za to zafidi spo-
jeni této kalvarie se svou poustevnou. ProtoZe nebylo namitek, smlouva
byla v roce 1725 podepsana. Po smrti predstavitele Zirecké rezidence v8ak
spor hrabéte Sporka zadcal.

Hluboce presvédcéen o svém pravu vyuzival hrabé nejen tradi¢nich tis-
k11 s rozkladem celé udalosti, ale nevahal jit do krajnosti a provokaci vii-
¢i sousedtim, které zacal nazyvat ,Cernym sousedstvem®. Vedle sochy
Krestanského vojina, jejizZ me¢ sméroval k Zirci, mohli lazensti hosté vy-
uzit schranky, kam vhazovali své texty ke sporu. Nékteré z hrani¢nich ka-
menu byly vyuZity jako materiadly pro sochy, Sporkovské sluZebnictvo
a poddani se naucili pisen na zirec¢ské, ktera zac¢inala slovy:* Fuj, fuj..”.
Vzhledem k tomuto pribéhu udalosti, pfi kterém uz se zacal ztracen pti-
vodni dtivod sporu, se druhéa strana soustfedila na Sporkovy nazory, na
jeho kontakty s protestanty a nejcastéji skloriovanym slovem se v té sou-
vislosti stava kacifstvi.
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Hrabé byl oznacen za verejného kacife a tato nebezpecna nalepka se
nad nim nesla i poté, kdy unaveny hrabé& postupné svolil ke smiru a do-
Slo k vzajemnému odproSovani a odpousténi za dohledu jezuitské misie
vedené P. KoniaSem.

Zdanlivé idylicky obraz napraveného se zavrsil pfi pohfbu hrabéte, kte-
ry se konal o tfi roky pozdé&ji v Lysé. Pri vy¢tu kladu zesnulého bylo kro-
mé jiného v kazani téz receno, Ze hrabé€, ktery byl v dennim styku s mi-
sijnim kazatelem, dekoroval tohoto muze fadem sv. Huberta, ktery pred
lety zalozil. Dtivodem neobvyklého vyznamenani bylo, Ze tak hrabé ocenil
kazatele jako lovce dusi. Tézko uvérit, Ze tak ucinil bez ironie.

,Masky opadaly a z pomnilkové pézujictho Sporka jako lidumila a ryziho
bojovnika za Pravdu a Spravedinost neztistala nez hola kostra. Ale i z té sa-
la do dneska naboj geniality, ktery jeho vtile vtiskla jeho ¢intim a vytvortim
od vypravy knih az po monumentdlni celky. Fontany jeho ndapaditosti trys-
kaji na kalném pozadi vSednich dnil. V nich se prekrgvaji vrstvy redlného
i legenddarniho byti jejich ideového tvtirce, v nich se znovu slévaji obrysy je-
ho generac¢nich aktualizact; a_jimi jako svym nepomijejicim odkazem vrus-
ta jeho osobnost do ¢eské kultury hluboce a nevykorenitelné.” [10, s. 168]

DnesSni Kuks, narodni kulturni pamatka, pfedstavuje jen mensi ¢ast
kdysi honosného stavebniho komplexu. Ni¢ivé povodné€, chatrani budov
i jejich prestavby zmeénily ptivodni podobu komplexu. DovrSenim bylo
v roce 1901 zbourani zamku, ¢imz leva strana prakticky zanikla.

2. Teoreticko-metodologicka vychodiska pro navrh postupu
pFi vzniku a fungovani destinace kulturniho turismu Kuks

Definici kulturniho turismu se zabyvaji vyznamné mezinarodni organi-
zace (UNWTO, ICOMOS, ETC) i narodni organizace turismu, asociace i or-
ganizace verejné spravy v raznych zemich.

UNWTO definuje kulturni turismus jako ,,pohyb osob predevsim z kul-
turnich davodu: jako jsou studijni cesta, umélecké predstaveni, kulturni
zajezd, cestovani na festival a dalsi akce, navstéva pamatek a sidel, cesta
za poznavanim prirody, folklérem, uménim ¢i poutémi. [14, s. 8]

Maltska deklarace o podpore a usmérnovani kulturniho turismu ak-
centuje udrZitelny rozvoj kulturniho turismu a definuje jej jako ,formu
domaciho ¢i mezinarodniho turismu, jehoz hlavnim cilem je objevovani
a pozitek z navstévy historickych pamatek a lokalit se zaméfenim na sta-
vebni (nemovité i movité) kulturni dédictvi véetné kulturnich krajin a ta-
kovych kulturnich cilti turismu, které vedou k mistiim zazitka a aktivit,
jez autenticky reprezentuji kulturni historii hostitelské komunity. [6,
s. 6]

Turismus vystupuje jako aktivni sloZka novych socio-ekonomickych
koncepttl postindustrialni spole¢nosti, jako je ekonomika volného ¢asu,
ekonomika proZitku a ekonomika pozornosti. Kulturni turismus reaguje
na postaveni a vnimani kultury v soudobé spolec¢nosti, kdy dochazi ke
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splyvani kulturné-ekonomickych sfér a kdy je ekonomika vyrazné ovliv-
néna ,tvorbou kulturou dodavanych symbolti a znakti, jejichZ spotfebou
Clovék utvari vlastni identitu.” [5, s. 79 ]

Pojem ,ekonomika pozornosti® vychazi z poznatku, Ze kapacita pro vni-
mani novych podnétt je u ¢lovéka omezena a Ze v soudobém mnoZstvi in-
formaci obstoji jen ten, kdo ziska pozornost konzumentt a tim ovlivni spo-
tfebu. V kontextu s tim lze fici, Ze pouze silna a stabilni znacka je
rozhoduji pro tspéch na trhu. Budovani a udrzitelnost takové znacky vy-
zaduje flexibilitu a schopnost uplatnit na jedné strané principy a postu-
Py pro zachovani kulturné-historické hodnoty mista a na druhé strané
zvolit formy prezentace kulturné-historického dédictvi pristupné SirSimu
spektru konzumentu.

V zahraniéi se vyuZiva kulturni potencial k tvorbé strategii regionalni-
ho rozvoje v mistech tipadku tradi¢nich vyrobnich odvétvi. Buduje se sys-
tém kulturnich a dalSich volnocasovych zafizeni, pricemz cilem je zlepS§it
podminky pro Zivot mistnich obyvatel, zménit nepriznivé image a vytvorit
podminky pro rozvoj turismu.

V podminkach Ceské republiky takovéto koncepty jsou jen ojedinélé,
i kdyZ pocet nemovitych kulturnich pamatek je vysoky. Mezi nejcastéjsi
pric¢iny tohoto stavu patri predevSim: neidentifikované mozZnosti kultur-
nich pamatek pro rozvoj turismu (véetné konkurenceschopnosti), nizka
mira integrace rozvoje kulturnich pamatek do strategickych dokumenta
vefejné spravy, nizka schopnost majitelt kulturnich pamatek vytvaret
kvalitni produkty véetné jejich marketingu, nedostatek investi¢nich a ne-
investi¢nich prostfedkti na obnovu pamatek, programovou nabidku
a marketing, neexistence partnerstvi vefejné spravy s podnikatelskym
a neziskovym sektorem pfi realizaci revitalizac¢nich a provoznich projektta
a jejich jen kratkodoba udrzitelnost.

Specifickym problémem je mira schopnosti postihnout jedine¢nost des-
tinace a vyuZit ji k tvorbé a realizaci marketingové strategie. Standardizace
sluzeb na jedné strané€ poskytuje urcitou kvalitu, na druhé strané vede
k uniformité a neodliSitelnosti od jinych destinaci. Zazitek jako hlavni mo-
tiv cesty do destinace je zprostfedkovan pravé kulturnim produktem. To
vSak neznamena, Ze pro vytvoreni unikatniho produktu staé¢i zprovozné-
ni ¢i provozovani pamatkového objektu. Imperativem pro uspésSnou des-
tinaci je forma prezentace celého kulturné-historického potencialu spoje-
na se jmény a pribéhy osobnosti (i soucasnych), zpusobem Zivota
(Slechtického i béZného), vazbami na znamé historické osoby a udalosti,
romany, hudbu, vynalezy.

Pro navrh postupu pri vzniku destinace kulturniho turismu byly defi-
novany nezbytné predpoklady pro vyuZiti kulturni pamatky k vytvoreni
a fungovani kulturni destinace v nasledujicich bodech:

e jasné definovany (né¢im vyjimecény) zakladni produkt a vytvoreni kom-
plexniho produktu destinace

e marketingova strategie

e funk¢ni destina¢ni management
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e partnerstvi verejné spravy s podnikatelskym a neziskovym sektorem —
spole¢na strategie
¢ kontinualni investice do inovace a rozvoje

3. Hlavni vysledky navrhu postupu pii formovani destinace
kulturniho turismu Kuks

Formovani destinace kulturniho turismu v Kuksu je v za¢atcich, proto
jesté nejsou naplnény vyse uvedené predpoklady. Navrh na postup pfi for-
movani destinace vychazi z analyzy souc¢asného stavu, ktera byla prove-
dena v ramci predmétu Projektu studenty VSO. Realizace opatfeni pro
zlepSeni soucasného stavu, véetné kompetenci a financovani, je navrZena
na zéakladé konzultaci s rozhodujicimi subjekty v destinaci.

3.1. Produkt destinace

Zakladnim produktem je v soucasné dobé prohlidka arealu narodni
kulturni pamatky a nékolik jiZ tradi¢nich kulturnich akci.

V ramci navstévnickych okruht je mozné vidét: vnitini prostory Spita-
karny U granatového jablka s farmaceutickym muzeem. V lapidariu se
nachdazeji originaly alegorii Ctnosti a Neresti od nejvyznamnéjsiho ceské-
ho barokniho sochare MatyaSe Bernarda Brauna. NavStévnost Hospitalu
Kuks se pohybuje v poslednich letech kolem 60 tisicti navstévniktl ro¢né.

Vyznamnym poutnim mistem je Brauntv Betlém spolu s novodobou
kiizovou cestou v Novém lese u Zipce, vytvofenou patnécti soucasnymi
vyznamnymi sochafi. VyuZitelnost této pamatky pro turismus je v8ak dis-
kutabilni. Brauntiv Betlém byl dne 14. 9. 1999 v New Yorku zarazen a dne
16. 9. 1999 v Praze vyhlaSen za jednu ze sta nejohroZenéjSich pamatek
svéta a jeho revitalizace neni v soucasné dobé zarazena do projektu ob-
novy narodni kulturni pamatky Hospital Kuks. Ve velmi Spatné stavu jsou
i pristupové cesty a turistické znaceni.

Z kulturnich akci pravidelné poradanych v Kuksu jsou dle provedené-
ho priizkumu nejvice navstévovany: vanocni trhy (v roce 2009 cca 11 500
navstévnikul), vinobrani (v roce 2009 cca 6 000 navstévniktl), Svatohu-
bertské slavnosti (v roce 2009 cca 4 000 navstévniktl), Slavnosti koni, his-
torie a femesel (v roce 2009 cca 2 000 navstévniknl) a festival baroknich
divadel Theatrum Kuks (v roce 2009 cca 1500 navstévnikty).

Ubytovaci a stravovaci zafizeni

Kapacita ubytovacich a stravovacich zafizeni v Kuksu je v sou¢asné do-
bé nedostacujici. V obci se nachazi tfi hostinska zafizeni; na levém bre-
hu - Hostinec U Prdoly, ktery je otevien v patek odpoledne a o vikendu,
v letnich mésicich kaZzdy den a restaurace U Zlatého slunce, ktera v sou-
¢asné dobé méni majitele; na pravém brehu v tésné blizkosti Hospitalu
Kuks - Zamecka restaurace, ktera je oteviena v turistické sezoné. V bu-
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dové restaurace U Zlatého slunce se nachazeji ubytovaci kapacity 1 x 5 1-
zek a 1 x 7 lazek. NejbliZsi penzion je ve Sporkové mlyné ve Stanovicich.

bovych strankach obce, ani na turistickém portalu Podzvi¢insko.

Dopravni dostupnost

Kuks se nachazi v Kralovéhradeckém kraji 145 kilometrti severovy-
chodné od Prahy. Dopravni dostupnost je zajiSténa: silni¢ni dopravou
(dalnice D 11), Zelezni¢ni dopravou (v misté€ je funkéni nadrazi) a také cy-
klodopravou (znacené cyklotrasy) i pé€sky (znacené turistické cesty z bliz-
kych turistickych cil1). Pro autobusy a auta je k dispozici kapacitné do-
stacujici parkoviSté na okraji obce.

Komplexni produkt destinace

Na zakladé provedené analyzy potencialu destinace byly navrZeny a bli-
Ze specifikovany cilové skupiny (trzni segmenty) a pro né vytvoreny za-
kladni produkty. Definované segmenty pro dil¢i produkty:
handicapované osoby (vozickari, zrakoveé postiZeni)
sportovci (golfisté, cyklisté, vodaci)
aktivni rodiny s détmi
déti a studenti
seniori
pracovné vytizeni

Pro kazdy produkt je vytvorena studie proveditelnosti (aktivity, naroky
na vybudovani/dobudovani infrastruktury, produktovy mix, finanéni na-
roc¢nost).

Produkty se dé€li v zasadé na tri kategorie:

a) realizovatelné okamzité (vyuzivaji soucasnou infrastrukturu, jsou
jednorazové a jednodenni, 1ze je opakovat a rozsirovat)

b) realizovatelné po vybudovani nezbytné infrastruktury

c) realizovatelné v delSim ¢asovém horizontu

Klicovy produkt - Dotknout se Kuksu

Klicovy produkt ,Dotknout se Kuksu® vychazi z kulturné-historického
odkazu a genia loci mista. Navazuje na myslenky a vize hrabéte Sporka
zhmotnéné do objektu Hospitalu, ktery slouZzil v minulosti jako misto, kde
dozivali vale¢ni veterani. Hrabé& Spork se je tim snazil integrovat i na
sklonku jejich Zivota do ,béZného” Zivota. Cilem navrzeného produktu je
integrace znevyhodnénych skupin do béZného Zivota; ukazat majoritni
spolecnosti svét, ve kterém tito lidé Ziji. Produkt je navrZen tak, aby na-
vS§tévnici zaZili néco neobvyklého, dosud nepoznaného a nauéili se vni-
mat jiny rozmér Zivota jako jeho prirozenou soucast. Komplexni produkt
je sestaven z fady dil¢ich produktu, specifickych pro definované segmen-
ty navstévnikt, které budou propojovat specialni aktivity s vyuZitim hap-
tiky (vystavy, workshopy), projekty koncipované ve tmé, uzptsobené za-
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roven pro vozickare i béZné navstévniky, atd. Tento produkt bude zakla-
dem pro vybudovani silné a konkurenceschopné znacky v regionalnim,
narodnim a postupné i v mezinarodnim kontextu.

Diléi produkty

Dil¢i produkty je moZné uplatriovat samostatné nebo je vhodné kom-
binovat pri vytvareni novych produktti pro vytipované segmenty navstév-
nikti. Snahou bylo vytvorit nabidku sice rozmanitou, zaroven kompaktni
a vztahujici se k zdkladnim ideam hrabéte Sporka a zachovanému kul-
turné-historickému potencialu mista. [13]

a) produkty realizovatelné okamzité

Jedna se o produkty, které respektuji prozatim nedostatec¢nou infra-
strukturu nutnou pro rozvoj turismu, jsou jednorazové a jednodenni. Kaz-
dy z nich je ale moZné libovolné opakovat, ¢i v priibéhu ¢asu rozsirovat
a doplnovat.

Barokni dny

Cil: seznameni s barokem jako architektonickym slohem, dobovym odi-
vanim, stravovanim

Aktivity: Sermifské souboje, kejklifi, provazochodci, jarmark — kulinar-
ské speciality, promitani tematickych historickych filmti, tematické
workshopy a prednasky, barokni divadelni festival (navazat na jiZ oZive-
nou tradici)

Bylinkarské dny

Cil: oZivit historickou tradici v oblasti 1éc¢itelstvi

Aktivity: bylinkova zahradka s vykladem, workshopy (michani ¢ajovych
smeési dle dochovanych receptur, zpracovani bylin — mydla, ru¢ni papir,
oleje), aromaterapeutické maséZze, aktivity farmaceutického muzea

Cesta k Betlému

Cil: formou hry a dobrodruZstvi seznamit déti ve véku 5 — 12 let se spo-
lecenskymi tématy doby hrabéte Sporka

Aktivity: dobrodruzna hra v prostredi cesty k Braunovu Betlému

Fitko na koleckach

Cil: neobvyklé aktivity pro handicapované a jinak znevyhodnéné osoby
v duchu Sporkovské idey péce o ty, ktefi se z néjakého davodu ocitli mi-
mo majoritni spole¢nost a potrebuji specificky pristup a tudiZ i produkty
turismu

Aktivity: sportovni aktivity v prostoru byvalého rejdisté

Zakovské/studentské kumstystvi

Cil: navéazat na puvodni Sporkovu myslenku — umoznit lidem zabavu
a kulturni vyZiti
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Aktivity: workshopy dle vytvarnych oborti s naslednymi vystavami (i
prodejnimi): socharstvi, fezbarstvi, keramika, malifstvi, kresba, fotogra-
fie, stavebni projekty - modely, médni navrhafstvi; komorni koncerty ¢i
hudebni vystoupeni zakti/studentt, divadelni predstaveni — klasicka i al-
ternativni

Tematické vecery na Kuksu
Aktivity: poslech hudby, verejné ¢teni, prednasky ¢i divadelni vystou-
peni (z poc¢atku jako doplnék ostatnich produkt)

b) produkty realizovatelné po vybudovani nezbytné infrastruktury

Navrhované produkty vychéazeji z predpokladu, Ze bude vybudovana
chybéjici infrastruktura:

kapacitné a kvalitné dostate¢na ubytovaci a stravovaci zafizeni, zazemi
pro vzdélavaci aktivity, infrastruktura pro sportovni aktivity — vodactvi,
cyklistika, pristupové cesty a most, dostatec¢né parkovaci plochy, staveb-
ni obnova objektt1 obce a jejich pfeména na prostory pro volnoc¢asové ak-
tivity, obnova a rekonstrukce nadrazni budovy v Kuksu, sanace a vyc¢is-
téni toku Labe. Vybudovani infrastruktury bude v ramci moZnosti
respektovat parametry pro bezbariérovy pristup. Vybudovani uvedené in-
frastruktury je z vétsi ¢asti zapracovano do projektt, které pripravu-
je/pripravil Narodni pamatkovy tstav a Revitalizace Kuks, o.p.s.

Vycet navrZzenych produktii:

Hapticka setkavani, Barokni divadelni setkani, Svétlo pro Kuks, Maly
lazenisky trojuhelnik, Brauntiv Kuks a Brauntiv Betlém, Po stopach pis-
kovce, Na kole a po vodé¢ za historii a prirodou, Na samoté v poustevné,
Certifikované vzdé€lavani v oblasti turismu

c) produkty realizovatelné v delS§im ¢asovém horizontu.

Kukské minizoo

Moznost pfimého kontaktu déti s hospodarskymi ¢i exotickymi zviraty.
V souvislosti s pritomnosti zviratek lze také uvazovat o produktech na-
prosto nenaro¢nych na finance, pfesto pritazlivych pro zdkazniky — v tom-
to pripadé predevsim déti. MuZe se jednat o mala dobrodruZstvi formou
her pro déti, napriklad ,Najdi si své vejce”, kdy by déti za maly poplatek
v omezeném case hledaly snesena vajicka.

Zazitkova gastronomie

Vyuzit kontrasti: ochutnani jidel, ktera byla v historii servirovana v Ho-
spitalu mistnim obyvateliim a k tomuto vytvorit produkt odvijejici se od
Braunovy sochy ,ObzZerstvi* (samozfejmé v nadsazce a s ironii), kdy by se
jednalo o podavani mistnich (regionalnich, krajovych, narodnich) gastro-
nomickych specialit.
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Golfovy rezort

Pokud bude Kuks jiZ opravdu zavedenou destinaci, je moZzné uvazovat
také o Kuksu jako golfovém rezortu. Zde je nutné ovSem zvazit predevSim
problém s pozemky, na kterych by byl zamér realizovan (odkup od obce,
soukromi majitelé apod.).

3.2. Marketingova strategie destinace

Vize destinace Kuks

Na zakladé revitalizace celého arealu z fonda EU vytvorit destinaci kul-
turniho turismu v duchu Sporkovy myslenky a jeji umisténi v horizontu 15
let v prvni desitce nejnavstévovanéjsich destinaci CR, aniz by se zhorsila
kvalita Zivota rezidentt1 ¢i kulturné-historicka hodnota tohoto arealu. [12]

Marketingové cile a opatfeni destinace Kuks

Cil 1: Zvysit navstévnost destinace

Cil 2: Obnovit kulturni tradici Kuksu vytvorenim novych produktua tu-
rismu destinace Kuks

Cil 3: Orientovat se na vybrané segmenty navstévnikt

Cil 4: Navazat partnerstvi s okolnimi destinacemi a soukromymi sub-
jekty

Cil 5: Aktivné zapojit mistni obyvatelstvo do projektt

Cil 6: Zlepsit troven ubytovacich a stravovacich zatizeni

Cil 7: Zlepsit infrastrukturu

Pro realizaci cilu strategie jsou navrZena dil¢i opatfeni, ¢asovy harmo-
nogram a finanéni rdmce. Soucasné jsou vymezeny oblasti pro aktivity
subjekta, které vytvari platformu partnerstvi pro podporu rozvoje desti-
nace. [13]

3.3. Funke¢ni destinacéni management

Organizace destina¢éniho managementu Kuks, o.p.s. je hlavnim koor-
dinatorem aktivit turismu v destinaci. Jako obecné prospésSna spole¢nost
zaloZena verejnopravnim sektorem spolupracuje pri pripraveé rozvojovych
konceptt a projektt s podnikateli a dalsimi subjekty v destinaci a snaZzi
se o spolupraci s vyznamnymi aktéry turismu v regionu (ran¢ Nova Ame-
rika - Golf resort v blizkosti mésta Jaromért s krytou jizdarnou, restaura-
ci, penzionem, golfovym hristém, lukostrelbou a sportovistém pro déti),
vodni dilo Rozko$ (znamé jako zastavka taZzného ptactva a jako misto pro
skvélé koupani a vodni sporty, zejména pro windsurfing), Zvicina
(671 m.n.m., Raisova turisticka chata, lyZovani, paragliding), Lazné Veli-
chovky a Lazné Bélohrad, kralovské vénné mésto Jaromér a pevnostni
meésto Josefov, prirodni a kulturné-historickd pamatka Babi¢¢ino udoli,
hrad Pecka, Safari Kralav Dvur, atd.
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Snazi se i o rozvoj preshranic¢ni spoluprace (Polsko) a v rdmci Vise-
gradské ¢tyrky. Cilem je vytvorit prostor pro tvorbu regionalnich, narod-
nich i nadnarodnich (stfedoevropskych) produktt turismu a jejich mar-
ketingova podpora, vzdélavani a predavani zkuSenosti z oblasti turismu
véetné kofinancovani spoleé¢nych projektii.

Organizace Revitalizace Kuks, o.p.s. pripravuje strategicky dokument
pro rozvoj tizemi pomoci turismu (zde vyuZiva nékteré ¢asti Marketingo-
vé studie, zpracované studenty VSO v Praze) a jednotlivé projekty pro je-
jirealizaci v oblasti infrastruktury, marketingovych a vzdélavacich aktivit.
Nekteré projekty jiz Revitalizace Kuks realizovala (konference Slechticka
sidla, projekt na zviditelnéni destinace Kuks — Brauntiv kraj), pro dalsi
zpracovala zadosti do ROP a Opera¢niho programu Cesko - Polska spo-
luprace a ¢eka na vyhodnoceni (rekonstrukce lazeniského objektu, vzdé-
lavani v turismu, oprava mostu v obci, oprava komunikaci). Pfesto, Ze je
to organizace s kratkou historii, uz ted je z jeji prace zretelné, Ze ma jas-
ny zameér pro rozvoj destinace, dostatecnou podporu hlavnich aktért, sil-
ny predpoklad pro ziskani finan¢nich zdroju pro realizaci zaméra a vy-
tvofenou platformu partnerstvi k uplatnéni multiplikaéniho efektu
turismu pro rozvoj regionu.

3.4. Partnerstvi vefejné spravy s podnikatelskym a neziskovym
sektorem

V tizem{ je fada subjektd, jejichZ ¢innost se promita do oblasti turismu.
Predpokladem pro koordinaci aktivit a dosaZeni socio-ekonomickych efek-
ta je spole¢na strategie a schopny koordinator. Koordinatorem je organi-
zace destina¢niho managementu Kuks, o.p.s. (viz vySe).

a) Vyznamnym (rozhodujicim subjektem) z pohledu vzniku a fungovani
destinace kulturniho turismu je Narodni pamatkovy ustav — tizemni
pracovisté Josefov. Jeho hlavnim tkolem je vSestranna péce o svérené
nemovité i movité kulturni pamatky a jejich bezpe¢nost, zpfistupnéni
s ohledem na historickou pravdivost a stav poznani, systémové prova-
zani kaZzdodenniho Zivota a kulturniho dédictvi, organizace Zivé kultu-
ry a prohlubovani poznani o objektech. Narodni pamatkovy tustav —
uzemni pracovisté Josefov je nositelem projektu podporeného z Inte-
grovaného opera¢niho programu (IOP) v ramci oblasti intervence 5.1.
Narodni podpora vyuziti potencialu kulturniho dédictvi s ndzvem ,Kuks
— granatové jablko” v celkové vysi 453 mil. K¢. Doba pro realizaci pro-
jektu je od roku 2010 do 31. 12. 2014. Projektovymi cili je: vzorova ob-
nova pamatkového objektu a vytvoreni vyukového centra zaméreného
na hospitalni aktivity a prezentaci historické i soudobé farmacie, sta-
vebneé-historického vyvoje aredlu, kultury a uméni Celkové vznikne 58
edukac¢nich programu, z toho 17 vlastnich a 41 realizovanych deviti
spolupracujicimi subjekty. Bude provedena stavebné technicka obno-
va objektu hospitalu a hospodaiské budovy (vybudovani potfebného
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zazemi — ubytovani, stavovani, Skolici prostory, atd.), revitalizace ho-
spitalni zahrady a obnova jejich funkci, vybudovani pristupu do area-
lu (rekonstrukce inunda¢niho mostu). Funkénost revitalizovaného
arealu je odvozena od zakladni idey projektu a pravidel IOP: ,Akcent
na jedinec¢nost, neprenositelnost pramenici z prfimé vazby na dané
misto a jeho specifika, a to bez pfimé vazby na cestovni ruch, ktery je
naplni navazujicich projekta.” [12]

b) Katedra cestovniho ruchu Vysoké Skoly obchodni, o.p.s. — studenti
zpracovali marketingovou studii pro rozvoj destinace Kuks. Obsahem
jejich prace je: vize a cile destinace Kuks, analyza potencialu pro tvor-
bu konkurenceschopnych produktti, segmentace cilovych skupin a na-
vrh produktt, strategie znacky, systém propagace destinace Kuks, tvor-
ba produktového mixu, navrh produktti, navrh systému sbéru dat
a marketingovych priizkumi pro tvorbu strategii, akénich plant a dil-
¢ich studii. Zicastnili se nékolika workshopti zaméfenych na prezen-
taci projektového zaméru a néktefi nadale spolupracuji s organizaci Re-
vitalizace Kuks pfi realizaci zamért na vytvoreni destinace kulturniho
turismu.

¢) Podzvi¢insko - sdruzeni mést a obci regionu Vychodni Cechy pro pod-
poru turismu, jejimz tcelem je spoluprace obci a mést s cilem prispét
k rozvoji oblasti Podzvi¢inska predevsim v oblasti turismu. Cinnosti
jsou zamérené predevsim na koordinaci aktivit pfi propagaci regionu,
prakazny informaéni servis pro potfeby turismu na zakladé zpracova-
né marketingové strategie a spoluprace s rozhodujicimi subjekty na
urovni mistni, regionalni i narodni. Obec Kuks je ¢lenem sdruZeni.

d) Mikroregion Hustifanka — dobrovolny svazek obci zaloZeny v roce 2001
s cilem regionalniho rozvoje tizemi svych ¢lent véetné turismu. Obec
Kuks je ¢lenem svazku od roku 2004.

e) Domov svatého Josefa - jezuitska rezidence v Zir¢i - nestatni zdravot-
nické zarizeni v té€sné blizkosti Braunova Betlému v arealu barokniho
klastera s otevienym nadvorfim a zameckym parkem o rozloze 1,6 ha.
Kromeé vlastnich oSetfovatelskych sluzeb nabizi Domov také rtizné ak-
tivity pro verejnost, jako koncerty, prednasky, vystavy a vytvarna od-
poledne. Snahou Domova je propojovat svét uvnitf a viné Domova a pfi-
spét tak k prolamovani bariér mezi zdravymi a zdravotné postiZenymi
lidmi.

f) Rad svatého Huberta - zaloZen jako ob¢anské sdruZeni v roce 1992 na
podporu myslivosti; organizuje kromé vlastni zajmové ¢innosti Svato-
huberstské slavnosti pro vefejnost.

g) Kuckus - Baade o. s. - ve stodole zrekonstruované na barokni divadlo Co-
moedien-Haus pro 96 divakli se kaZdoro¢né porada festival barokniho
divadla, opery a hudby Theatrum Kuks kombinujici Sporkovskou dra-
maturgii benatské opery, profesionalni kocovné divadlo, loutkoherectvi,
jezuitské Skolské hry a povéstné Sporkovy pisné (arie) vZdy v druhé po-
loviné srpna kazdého roku. Jeho cilem je vratit jevistni umeéni zpét do
Lkrasného oudoli” a opét propojit umeélecky Zivot na obou bfezich Labe.
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h) Sporkova galerie vin — podnikatel obnovil tradici péstovani vinné révy na
Kuksu a spojil ji s vytvorenim prodejni expozice vin v prostorach histo-
rickych sklepti, osvétovou a lektorskou ¢innosti. Porada pravidelna sko-
leni pro vy$si gastronomii, pfednasky navazujici na osnovy Skol hote-
lového typu a pfednasky pro rtizné skupiny spojené s ochutnavkou.

ch) Ponycentrum - obc¢anské sdruzeni se pravideln€ podili na programu
kulturnich akci Kuksu a porada zde i akce vlastni. V roce 2009 to by-
la napriklad akce pro détské uicastniky - Indidnské 1éto.

i) Obcanské organizace obce Kuks spolupracuji v ramci jednotlivych ak-
tivit a projevuji zajem o Sirsi spolupraci (Sokol Kuks, TJ Jiskra Kuks
a Sbor dobrovolnych hasi¢t).

j) Rezidenti
V obci je 256 stalych obyvatel a zhruba stejny pocet chatafti a chalu-

paru. Provedeny dotaznikovy priizkum ukazal, Ze vétSina rezidentu i cha-

lupaiu je ochotna podilet se na rozvoji turismu v Kuksu. PoZaduji ucho-
vani klidného razu obce a kulturné-historické hodnoty pamatek a prirody.

3.5. Kontinualni investice do inovace a rozvoje produktu

Podminkou pro udrZitelny rozvoj destinace je spolec¢na strategie rozho-
dujicich subjektt v destinaci a zajiSténi koordinace vSech aktivit k jejimu
naplnéni. DtleZité je dodrZeni zasadnich postupti véetné pribézného fi-
nancovani.

Destinace Kuks je zatim z pohledu turismu ,neprobuzena” s velkym po-
tencidlem pro rozvoj turismu. MozZna i to byl davod pro tspéSnost pro-
jekta, které byly v poslednich dvou letech pfipraveny a finanéné podpo-
Feny. Sance pro financovani dalsich navaznych projekti je velkd, presto
je nutné neustale zvazovat priority ve financovani jednotlivych projekta
vzhledem Kk jejich praktické vyuZzitelnosti a ekonomické tispéSnosti. Je
nutné sledovat dopady realizovanych projekttl, ispésSnost marketingovych
a koordinacnich aktivit vzhledem k planovanym monitorovacim ukazate-
Itim a v¢as reagovat na nepfiznivy vyvoj.

4. Zavér

Kuks ma dostate¢ny potencial pro vytvoreni kulturni destinace turis-
mu. Pro jeho vyuziti a ekonomizaci je vytvorena struktura fizeni destina-
ce na bazi partnerstvi vefejného, podnikatelského a neziskového sektoru
s rezidenty. Jednotlivi aktéri maji jasnou predstavu o strategii rozvoje ve
svém rezortu, maji zpracované programové a strategické dokumenty s ci-
li a nastroji pro jejich realizaci. Zaroven jsou v destinaci pripravené kon-
krétni projekty a Zadosti o dotace z evropskych fondu a verejnych rozpoc-
ta. Oblasti ptisobeni hlavnich subjekttl nevytvari konkurenc¢ni prostredi,
ale naopak platformu partnerstvi pro rozvoj destinace v oblasti turismu.
Zaméry projektli navazuji na soucasné cile politiky cestovniho ruchu CR
i EU (napriklad Turismus pro vSechny - Socidlni turismus).
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Dalo by se tedy fici, Ze v destinaci Kuks je vSe idealni? Ano, zakladni
predpoklady pro tispé€Sny rozvoj naplnény jsou, ale co lidsky faktor? Moz-
n4, Ze myslenka hrabéte Sporka o harmonii ducha a téla promitnuta do
malebného tdoli Labe a v dobé svého vzniku zna¢né nad¢asova, prave ted
dojde svého smysluplného naplnéni.
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Zakon o podpore turismu jako
predpoklad uspésného systému
marketingového rizeni destinace
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Abstract

The paper is focused on the development process of the legislative act for tourism
support (tourism support act) and its significance for destination marketing ma-
nagement. The paper takes advantage of some example of tourism acts from abro-
ad, esp. of the canton of Wallis (Switzerland) and as a supplementary example the
Austrian federal land of Tyrol. The aim of the article is to point out critical issues
in the law development process and the effects of the mentioned legislative act for
the marketing management of respective tourism destination. The paper tries to
show the crucial factors affecting the development process of suchlike acts making
use of the example of the proper revision of Tourism law in Wallis that was refu-
sed in the referendum. The paper closes with a set of factors and recommendati-
ons that are essential for the upcoming development procedure of the tourism act
with regard to the destination marketing management in the Czech Republic.
Key words: tourism destination, destination marketing management, tourism
support act, system of destination financing, system of destination management,
Wallis, Tyrol.

Abstrakt:

Stat se zabyva procesem tvorby zdkona na podporu turismu! a jeho dopady do
marketingového fizeni destinace. V ¢lanku je vyuZito zahrani¢nich prikladu, zej-
ména prikladu Svycarského kantonu Wallis a dopliikové prikladu rakouské spol-
kové zemé Tyrolsko. Cilem ¢élanku je zmapovani faktort, které jsou vyznamné
v procesu pfipravy zakona a vysledovani dopadu zakona do oblasti marketingo-
vého rizeni destinace. Na prikladu Zakona o turismu kantonu Wallis a jeho obsa-
hové spravné, ale v referendu odmitnuté revize, se snazi poukazat na faktory, kte-
ré hraji pri tvorbé€ uvedené pravni normy, a tedy i v marketingovém fizeni
destinace, vyznamnou ulohu. Na piikladu Ceské republiky pak stat v zavéru upo-
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zornuje na faktory, které by mély byt pfi pripravé zdkona s ohledem na marke-
tingové rizeni destinace zohlednény.

Klicova slova:

Destinace, marketingové rizeni destinace, zakon o podpore turismu, systém fi-
nancovani destinace, systém rizeni destinace, Wallis, Tyrolsko.

1. Zakon o rozvoji turismu v Ceské republice

V poslednich mésicich se hovori o pripravé zakona nazyvaného ,o0 tu-
rismu®, tedy o financovani, organizaci a fizeni turismu v Ceské republice.
Pravni norma by méla resSit dosavadni problémy spojené s nesystematic-
nosti institucionalni a kompetenc¢ni i navazujici absenci stabilniho systé-
mu financovani.

Cilem pripravovaného zdkona v Ceské republice je podle MMR
¢ definovat cestovni ruch jako dutleZité priumyslové odvétvi,

e zavést jasnou strukturu fizeni a financovani cestovniho ruchu,

* zvysit konkurenceschopnost Ceské republiky, potazmo jednotlivych re-
giont1 CR,

e umoznit rychlou reakci na trendy, popf. necekané udalosti v cestovnim
ruchu,

* umoznit a zjednodusit sbér statistickych dat,

e zamezit duplicitAim v managementu a marketingu destinace,

e zvySit motivaci subjekttt podnikatelskych i vefejné spravy na rozvoji
cestovniho ruchu,

e dosdahnout hospodarného smérovani financénich prostfedkt do rozvoje

a do fizeni cestovniho ruchu (koordinace statu, kraju a regiont)” [14,

s. 3].

Myslenka zakona o rozvoji turismu neni v Ceské republice nova. Prvni
uvahy o podobné pravni normeé spadaji do druhé poloviny 90. let, kdy se
vSak legislativa spojena s turismem soustredila zejména na pfipravu za-
kona 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v cestovnim ru-
chu s cilem ochrany spotrebitele na zakladé zavedeni evropské smérnice
314/1990/EHS o soubornych sluzbach pro cesty, pobyty a zajezdy. Dlou-
ha 1éta se predpokladalo, Ze zakon o rozvoji turismu neni pro vytvareni
systému organizace a fizeni turismu ani prioritni ani potrebny, a Ze sys-
tém organizace a fizeni vznikne postupné sam od sebe cestou zdola. Po
dvaceti letech vyvoje nelze neZ konstatovat, Ze spoléhat pouze na tvorbu
systému zdola skutec¢né nelze. Vysledkem nesystematického vyvoje orga-
nizace a fizeni turismu je dnes z hlediska marketingového fizeni destina-
ce vznik rady instituci, jejichZ zabér ¢innosti je z hlediska naplné i terito-
ridlniho zabéru nesoumertitelny, dale neprovazanost narodni, regionalni
a lokalni trovné marketingového rizeni a zejména absence systému fi-
nancovani.2

I Termin ,turismus” je vyuzivan v ¢lanku jako synonymum terminu ,cestovni ruch®.
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Z dlouhodobého hlediska stoji funkéni systém organizace a fizeni tu-
rismu jako prvni pfedpoklad tispéSného marketingového rizeni destinace
na trech pilifich:

1. institucionalni zajiSténi fizeni turismu na narodni, regionalni a mistni
urovni,

2. kompetenc¢ni provazanost instituci horizontalné i vertikalneé,

3. financovani instituci s ohledem na vymezeni jejich kompetenci.

Institucionalni zajisténi

Institucionalni zajisténi systému organizace a fizeni turismu v Ceské
republice predstavuji na narodni tirovni vlada a ministerstva jako vykon-
na slozka a dvoukomorovy parlament jako sloZka zakonodarna. Minis-
terstvo pro mistni rozvoj jako vykonny organ statni spravy formuluje na-
rodni politiku turismu. Regionalni droven je zastoupena zejména
krajskymi tifady a regionalnimi spole¢nostmi pro marketingové rizeni des-
tinace (,destina¢ni managementy“) zastupujicimi kraje a turistické regio-
ny Ci oblasti.

Na mistni tirovni funguji obce a sdruzeni obci, pfip. mistni spole¢nos-
ti pro marketingové rizeni destinace. Problémem soucasného institucio-
nalniho zajisténi je jednoznacéné neprovazanost jednotlivych trovni (viz
kompetené¢ni provazanost) a stejné€ tak konflikt administrativniho a mar-
ketingového usporadani Ceské republiky na regionalni tirovni odraZejici se
negativné ve financovani, ale napr. i sbéru statistickych dat. Regionalni
publice stava nejslabsi a nejméné stabilni soucasti systému.

Klicovym rozhodnutim je pfipadny vybér celktl, které budou institucio-
nalné zastoupeny a je otazkou, zda se bude jednat o kraje ¢i turistické re-
giony, prip. oblasti. Dokonce lze i s ohledem na zahrani¢ni legislativni
normy zvazovat vyznam jednotlivych regiont, prip. oblasti s ohledem na
efektivnost celého systému marketingového rizeni destinace. Na rozhod-
nuti o velikosti a charakteru celkti pak vaze i pravni forma piislusné insti-
tuce, ktera je dale rozhodujici pro kompetenéni provazanost i systém fi-
nancovani.

2 Dle informace Odboru cestovniho ruchu Ministerstva pro mistni rozvoj z 18. 6. 2010 bylo
o nutnosti tvorby zdkona o podpoie turismu rozhodnuto v tinoru 2010 s tim, Ze navrh véc-
ného zaméru zédkona ma byt predloZzen do Vlady Ceské republiky do 30. zari 2010. V uzsi
pracovni skupiné zabyvajici se pfipravou zakona jsou zastoupeni kromé Odboru cestovniho
ruchu zastupci jednotlivych turistickych regionti, Asociace turistickych regiont1, Komise Ra-
dy Asociace krajii pro cestovni ruch, Komise cestovniho ruchu Svazu mést a obci, zastupci
jednotlivych krajii a Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy university v Brnég. Sirsi pra-
covni skupina, jejimZ tikolem je schvaleni znéni uvedeného zakona pred predloZzenim do V1a-
dy Ceské republiky, zahrnuje kromé vyse uvedenych zastupce Asociace cestovnich kance-
l1ari, Asociace ceskych cestovnich kancelari a agentur, Asociace hotelt a restauraci, Asociace
pravodct, Hospodaiské komory Ceské republiky, Svazu obchodu a cestovniho ruchu a Vy-
soké Skoly obchodni v Praze.
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Kompetenéni provazanost

Kompetenc¢ni provazanost instituci, které se na systému organizace a 1i-
zeni turismu podileji, je skute¢né zavaznym kritickym bodem. Sou¢asnou
pravni upravu pfedstavuji zakon ¢. 2/1969, o zfizeni ministerstev a ji-
nych ustfednich organt statni spravy Ceské republiky, Zakon
¢. 129/2000 Sb., o krajich a Zakon ¢. 128/2000, o obcich. Hlavnim prob-
lémem je nejen neprovazanost narodni, regionalni a lokalni tirovneé rizeni
turismu napt. pti realizaci Koncepce statni politiky cestovniho ruchu, ale
i neprovazanost horizontalni. DalSim negativem je jist€ i absence povin-
nosti rozvijet turismus zejména na regionalni a lokalni tirovni (zdkon
o krajich a zakon o obcich).

Zakony o rozvoji turismu v zahrani¢nich destinacich (zejména tam, kde
je vdha turismu vysokd) vétsinou ukladaji jednoznacéné formulovanou po-
vinnost rozvijet turismus a zajistit navaznost a realizaci vyS$si tiirovné po-
litiky turismu.

OdliSnym konceptem je vladni navrh slovenského Zakona o podpore
cestovného ruchu [28], ktery sice systém fizeni a financovani turismu po-
meérné podrobné€ rozpracovava, ale ponechava na vtili a ochoté krajti a ob-
ci nékteré zasadni kroky, napr. zaloZeni krajské ¢i oblastni ,organizace
cestovniho ruchu®s

At uz se bude jednat v pripravovaném zakoneé z hlediska kompetenci ve
vztahu k turismu o vétsi ¢i mensi prostor pro volbu obci a krajti, zakon
si vynuti s nejvétsi pravdépodobnosti zmény Zakona ¢. 129/2000 Sb.,
o krajich a Zakona €. 128/2000 Sb., o obcich. Mohou se ovSem objevit
i namitky tykajici se viibec nutnosti existence zakona o podpore turismu
opirajici se o Usneseni vlady ze dne 19. 3. 1998 €. 188, legislativni pra-
vidla vlady, v platném znéni. Uvedené usneseni stanovuje pri pripravée
kazdého pravniho predpisu nutnost podrobné analyzy pravniho a skut-
kového stavu vEetné zhodnoceni nezbytnosti zmény pravniho stavu,
a v pripadé, Ze nejsou urcité vztahy dosud pravnim predpisem upraveny,
zhodnoceni nezbytnosti rozsireni pravni regulace i na uvedené vztahy.
[25] Namitky tykajici se nadbyte¢nosti uvedené pravni normy mohou do-
konce zpochybriovat i v poslednich letech patrny trend decentralizace
(v€etné decentralizace fiskalni) ve smyslu posileni centralnich pravomo-
ci.

Fakticka zména kompetenci je vZzdy spojena s politickou prosaditelnos-
ti. K politické podpore musi byt pripoc¢tena i zména financovani4 spojena
s vySe uvedenymi kroky. Legislativni pravidla vlady stanovuji povinnost
zhodnotit ,,...predpokladdany hospodarsky a finan¢ni dosah navrhované
pravni upravy na statni rozpocet, ostatni verejné rozpocty, na podnika-

3 Pojem ,organizace cestovniho ruchu“ oznacuje organizaci pro marketingové fizeni desti-
nace, dle navrhu zakona napft. krajska organizace cestovniho ruchu je ... pravnicka osoba
zaloZena podla tohoto zdkona, ktord podporuje a vytvara podminky na rozvoj cestovného
ruchu na tizemi kraja a chrani zajmy svojich ¢lenov.” [28]
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telské prostiedi Ceské republiky, dale socialni dopady a dopady na Zivot-
ni prostredi ...“ [25]

Pres slozitost pripravy, sloZitou politickou prosaditelnost i namitky vi-
¢i samotné existenci zakona na podporu turismu jako takového, je tfeba
zduraznit jeho nutnost, pokud ma byt nastaven jasny ramec kompetenc-
nich vazeb a odpovédnosti i ve vazbé na financovani systému.

Financovani

Soucasné financovani organizace a fizeni turismu v Ceské republice je
charakteristické prevazujicim podilem evropskych zdroji a v ramci zdro-
ji narodnich témér stoprocentnim podilem verejnych zdroji (statni roz-
pocet, krajské a obecni rozpocty). K dalsim znaktim souc¢asného financo-
vani patfi nesystemati¢nost a nahodilost bez zohlednéni ekonomického
vyznamu turismu na narodni, regionalni a mistni tirovni, avSak i bez zo-
hlednéni uc¢innosti vkladanych prostfedkti. Podoba stavajiciho financo-
vani je pouze dusledkem nedokonalosti predchozich dvou pilifti, poné-
vadZ systém financovani lze zodpovédné nastavit aZz po vyjasnéni
institucionalni struktury a kompeten¢nich vztahu.

Rozhodnuti o institucich ve vazbé na destinaci, kompetenéni vztahy
i systém financovani turismu je o to sloZit&jsi, Ze je tfeba jej provazat s dal-
S$imi pravnimi normami upravujicimi souvisejici oblasti jako je napr. sta-
tistické sledovani turismu, danova problematiku (rozpoc¢tové urc¢eni dani,
mistni a tcelové vazani dani, troven zdanéni turismu, rozpoc¢tova pra-
vidla tizemnich rozpocdtu, ...), tizemni uspora