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1. Popis problému a hlavni vychodiska

Podle statistik Svétové turistické organizace (UNWTO) je cestovni ruch v soucasnosti nejvétsi a
zarovefi nejrychleji rostouci sektor hospodarstvi a tudiZ neni prekvapujici, e pro celou fadu
narodnich a potaimo lokalnich ekonomik predstavuje vyznamny zdroj pfijmd a pfileZitost pro
ekonomicky rozvoj. Turisticky sektor nejenom Zivi celou fadu podnikatelskych subjekt(i a zajistuje
zameéstnanost v dané lokalité (hoteliérstvi, pohostinstvi, tradi¢ni Ffemesla, navazuijici sluzby, atd.), ale
také umozZriuje fungovani kulturnich instituci, které vytvafi podhoubi pro rozvoj kreativniho primyslu
(znalostni ekonomiky obecné) at uZ jde o odvétvi designu, multimédii, filmu, médy, ¢i informaénich
technologii (ICT), inovativni sektory kterd zpétné zvysuji celkovou atraktivitu (diverzitu a autenticitu
lokalni produkce) a konkurenceschopnost destinace. Pro fadu ,zralych“ destinaci, mezi které patfi
nepochybné i hlavni mésto Praha, v3ak pfekotny a nefizeny rozvoj turismu zéroven pFinasi naklady a
zapficinuje negativni jevy, jako je vytésfiovéni tradi¢nich hospodafskych aktivit (vytvareni turistickych
»monokultur” na dkor sluZeb pro rezidenty) pobliz hlavnich turistickych tras, zvy$ena kriminalita, rdist
cen pro rezidenty, rGst ndjma a cen bydleni v dusledku rozvoje sdilenych sluzeb typ Airbnb (aktudiné
jiz zhruba 1500 jednotek v historickém centru Prahy), hrozba terorismu, atd. Zvy3eny pfiliv
navstévnikd také klade naroky na jednotlivé méstské subsystémy, jako jsou verejna doprava, méstska
kanalizace a vodovody, kapacita vyznamnych kulturnich pamatek, parkovaci mista, produkce a

likvidace odpadu, atd. — odborn3 literatura definuje termin celkova nosna kapacita jako maximalni

mnozstvi turistd, ktefi mohou destinaci navstivit pfedtim neZ nastane nevratné a neakceptovatelné
zhor3eni fyzického prostfedi a soubézné pokles navstévnického zaZitku (Canestrelli & Costa, 1991).
Vysledky studie (Tobias, 2008), ktera pomoci matematického modelu s vyuZitim dat IPR MHMP
modeluje celkovou nosnou kapacitu vici poctu navstévniku, ukazuji vyrazné prekroceni mezni
hranice pro optimalni mnoZstvi turistd v hl. m. Praze, pfi niz dochazi k pozvolné degradaci méstskych
subsystém0. Vzhledem k pFfedpokladanému narGstu ubytovacich kapacit na uzemi hl. m. Prahy a
pfilivu turistd v poslednich letech lze pfedpokladat daldi vyrazné prekracovani celkové nosné
kapacity. Odborna literatura a statistiky UNWTO rozliSuji dvé kategorie navitévniki — exkurzionisté (s
délkou pobytu do 24 hod.) a rezidenéni turisté (s délkou pobytu nad 24 hod.), z nichz prvni kategorie
klade mnohem vy33i ndroky na jednotlivé méstské subsystémy (s pfibyvajici délkou pobytu rostou
prinosy a klesaji naklady). Vyvoj struktury poptavky v hl. m. Praze je zachycena v grafu &. 1, ktery

indikuje vyrazny podil kratkodobych navstévniki (nerezidentd) se viemi negativnimi disledky.
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Graf & 1: Vyvoj struktury poptdvky v hromadnych ubytovacich zafizenich v hl. m. Praze (zdroj CSU)

Jakdkoliv smysluplna strategie v oblasti cestovniho ruchu by tudiz za jednu z kliCovych metrik pfi

hodnoceni uspésnosti cestovniho ruchu méla povazovat primérnou délku pobytu (nikoliv celkové

mnoZstvi ndvstévnikd) s tim, Ze nastroje ¢i politiky (aktivity méstskych organizaci véetné PIS - PCT) by

mély podporovat tento cil. V neposledni fadé je nezbytné si uvédomit, Ze znacna ¢ast pfijma
v oblasti turistického ruchu se stava pfijmem statniho rozpoctu, ktery je nasledné prerozdélovan
v neprospéch hlavniho mésta Prahy — jinymi slovy Praha nese veskeré naklady spojené s turismem a
ziskava neadekvatni podil vzhledem k celkovému pfispévku do statniho rozpoc¢tu. Prvofadym ukolem
méstskych organizaci, které maji na starosti rozvoj turismu na tzemi hlavniho mésta Prahy (IPR
MHMP na urovni strategického planovdni, odbor KUC MHMP jako garant oblasti rozvoje cestovnich
ruchu/kultury, PIS - PCT jako poskytovatel informacnich sluZeb ndavstévnikim), je usmérriovat

poptdvku a jeji strukturu Zddoucim smérem, pozitivné stimulovat lokdini ekonomiku a soucasné

eliminovat ndklady spojené s rostoucim prilivem ndvstévnika v souladu se zdsadami tzv. udrZitelného

cestovniho ruchu. Hlavni mésto Praha by, v ramci své zdkonodarné iniciativy, mélo také usilovat o

spravedlivéjsi podil z odvedenych dani (prosazovani turistické dané) ¢i alespori navy$eni mistnich
poplatkli z ubytovani na drovert béinou v obdobnych evropskych destinacich a tyto ziskané
prostfedky reinvestovat zpét do rozvoje cestovniho ruchu (na zkvalitnéni sluzeb pro navstévniky,
investice do infrastruktury, propagaci alternativnich turistickych stezek mimo historické centrum,
opravu kulturnich pamdtek, vytvofeni systému certifikace pro mistni vyrobce s autentickymi

produkty, Sirsi vyuziti ICT pro zlep3eni informovanosti navstévnik( a ziskdni uZite¢nych dat pro



planovani a podporu rozhodovacich procesti (SMART feSeni v oblasti turistického ruchu), atd. —

obecné zkvalitnéni nabidkové strany turistického produktu. Podporu nabidkové strany povaZuje za

dilezité i Strategicky pldn hlavniho mésta Prahy (v aktualizované verzi r. 2016). Podle strategického
planu se Praha pfili§ orientuje na ,cisty turismus a nedostate¢né rozviji potencial business hubu,
ktery neni sez6nné omezen®“. Ve své vizi pro r. 2030 plan zdlrazriuje ,turisticky ruch, ktery neni
postaven jen na jednorazové navstévé pamatek, ale také na kvalitni Zivé kulturni nabidce a ,,chytrém”
turismu, to vSe podporuje bohaty spole€ensky Zivot v hlavnim mésté a prosperitu jeho obyvatel. Na

Uzemi Prahy se propojuje podnikavost, kapitdl, znalosti a kreativita a spoluvytvafeji tak fadu novych a

vvvvv

2. ldentifikovani hlavnich cila PIS - PCT

Z vySe uvedeného a v souladu s hlavnimi cinnostmi definovanymi zfizovaci listinou PraZské

informacni sluzby (PIS) hlavnimi cili aktivit PIS — PCT musi byt:

Cil 1: Usmérnovani poptavky a proménu struktury poptavky s cilem prodlouZeni primérné délky

pobytu jako klicové metriky

Destinani marketing a veskeré propagacni aktivity by mély byt zaméfené na rozloZeni turistické
zatéze v prostoru dale od pretizeného turistického centra (vyznamnéjsi propagace alternativnich
turistickych stezek) a v Case (vétsi diraz na “eventy” mimo hlavni letni turistickou sezénu) a k
podpofe dlouhodobych pobytd (vy$si podil reziden¢niho turismu) pro eliminaci nakladd a
maximalizaci pfinosG hlavniho mésta Prahy. V grafu ¢ 2 je zobrazena fluktuace poptéavky v
jednotlivych mésicich v pribéhu roku 2016, ktera poskytuje méstskym organizacim uZite¢né voditko

pro management poptavky.
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Graf ¢ 2: Fluktuace poptdvky v prubéhu roku dle kategorii ndvstévnikd v r. 2016 (zdroj CSU)

Napfiklad Prague Card, ktera v sobé& zahrnuje bali¢ek vyhod véetné nékolikadenniho jizdného (a
uZivatele tak stimuluje k delSimu pobytu pro vy€erpani vyhod) predstavuje vhodny instrument, ktery
Ize vhodnou kombinaci ddle optimalizovat a propagovat smérem k budoucim navstévnikim jesté
pred vlastnim planovanim pobytu. Soucasnd témata marketingové kampané jako je Designh a mdda v
Praze (pfinosem je i stimulace vznikajiciho lokalniho klastru designu a médy), prazska kavarenska
kultura, prazska architektura méstskych C€tvrti mimo historické centrum ¢i romantika a pfibéhy
prazskych soch jiz respektuji potifebu prostorového a ¢asového rozloZeni zatéze z cestovniho ruchu.
Potencidl predstavuji i dalsi vicedenni “eventy” typu “Festival svétla” vzhledem k terminu mimo
hlavni letni turistickou sezénu s mozZnosti vyuZiti a propagaci SirSiho prostoru mimo historické
centrum. PIS — PCT by se, i vzhledem k omezenym finanénim prostfedkdim a pomérné fragmentované
kulturni nabidce na dzemi hl. m. Prahy (nelze efektivné propagovat vie), méla vice soustfedovat k
propagaci tzv. highlightl — vicedennich vétsich akci s potencidlem stét se vyznamnymi v evropském ¢i
svétovém méfitku - opét pokud moino déle od historického centra, respektujici sezénni vykyvy v
pfilivu turistd a s pfesahem do lokdlni ekonomiky (Zadouci je podrobna analyza vznikajicich
“kreativnich” klastrli na Gzemi hl. m. Prahy). Svym vicedennim charakterem s moZnosti realizace akci i
mimo hlavni sezénu pfedstavuje kongresova turistika dalsi idedlni oblast pro $ir$i rozvoj, a tudiz
logicky vyZaduje intenzivnéjsi podporu ze strany PIS — PCT, zejména proaktivnéjs$i oslovovani odborné
vefejnosti ve spolupraci s dalSimi oborovymi partnery.

Cil 2: Zkvalitnéni nabidkové strany turistické produktu s cilem zvy3$eni navstévnického komfortu

vevs

(proména struktury poptavky smérem k naroénéjsi klientele)

Odborna vefejnosti (Van der Borg & Rumi, 1998) se shoduje, Ze existuje v zadsadé 5 zakladnich faktord
(5-Success Factor Analysis), které pfispivaji k celkové kvalité turistického produktu — kvalita
méstskych atrakci, kvalita méstské vybavenosti, vnéjsi a vnitfni dostupnost a také image destinace -
podrobné;jsi vysledky analyzy pro hl. m. Prahu Ize najit v pfiloZené studii (Sustainable Tourism and a
Multidimensional Model of Carrying Capacity). Tzv. hard faktory zejména infrastrukturniho razu,
meéstské vybavenosti a vnéjsi dostupnosti jsou ovlivnitelné v dlouhodobém horizontu. Co se tyce
vnitfni dostupnosti (napf. turistické znaceni, znalost cizich jazyk(, pfistup obyvatel k navitévniktim,
atd.) a image (do jisté miry ovlivnitelné destinatnim marketingem) je nezbytnym predpokladem
participace obyvatelstva a soukromého sektoru. Z pohledu PIS Ize aktivné pfispivat k promé&novani
vnimani (perception) Prahy jako levné vychodoevropské destinaci smérem ke standardni evropské
turistické destinaci prostfednictvim nastroji destinaéniho marketingu, nicméné projektované
“image” musi byt uvéfitelné pro zahrani¢niho navstévnika Prahy pro zachovani jeho navétévnické

loajality (pouze 30 % navstév v Praze je opakovanych!). VSeobecné znamé negativni jevy (drobnd



kriminalita, pochybné sménarenské sluzby, rozdilna drover privodct, povést taxisluzeb) zlstavaiji, i
pres dil¢i snahy ze strany mésta nedofedeny (pozoruhodna je v tomto kontextu Uspé&$na a vysoce
sledovana soukromad iniciativa “Honest Guide” na kanale youtube.com, kterd by zaslouZila vétsi
podporu ze strany mésta). V mezich Cinnosti definovanych zfizovaci listinou se PIS - PCT muze
intenzivné&ji zaméFit na tzv. mékké faktory jako je zlepSeni a zpfehlednéni turistického znaceni (tzv.
signposting), nastaveni standardd privodcovskych sluzeb (privodce certifikovany PIS), poskytovani
zakladnich informacnich sluzeb prostfednictvim oficidlnich a vice viditelnych informacnich kioska
(zvéZeni roziifeni na terminal ¢. 2 pro navstévniky ze zemi EU, ktefi tvofi vice ne# polovinu viech
navstév, pfipadné na dalsi klicové dopravni uzly), vytvofeni systému certifikace prodejcti s
autentickymi ¢eskymi Ci lokdInimi produkty (podpora lokélni ekonomiky), spolupraci s asociacemi &i
dalsimi partnery pfi nastavovani standard( v oblasti sluieb (napf. propagace gastro festivald,
nezavislych hodnoceni typu MaurerQv Grand vybér, atd.), a $irsi vyuZiti informacnich komunikaénich
technologii (ICT) pro poskytovéni ucelenych a vérohodnych informaci navitévnikum, ale také pro
lepSi sbér dat jako vstupli pro management cestovniho ruchu. Obzvlast oblast ICT s véeobecnou
rozdifenosti chytrych mobilnich zafizeni a dynamicky se rozvijejici oblasti internetu véci (&idla,
sensory, iBeacons) ziskavad na vyznamu a predstavuje tak pfileZitost jak zvysit komfort a orientaci
navstévnika v hl. m. Praze. Opacné umozZiiuje méstu ziskavat pfesnéjsi informace o preferencich
uzivateld, jejich zkuSenostech a pohybu v prostoru (anonymizovana mobilni data pfi velkych akci) a
lépe tak planovat opatfeni v oblasti vefejné dopravy, dostupnosti vefejnych sluzeb, bezpe&nostnich

opatfeni atd.

Cil 3: Stabilizace pfijmu PIS pro zabezpeéeni vykonu €innosti a transformace na akciovou
spolecnost

PIS je v soucasnosti do znaéné miry zavisla na piijmech ze vstupnich poplatk(i z objektd, které ma ve
své spravé. Je moing, Ze stavajici objekty umozriuji zvysit vynosy v disledku lepsiho vyufiti kapacit
(prodlouZeni oteviraci doby, kombinované vstupné | pro jiné objekty), zlepSenim propagace,
zvySenim vstupného (pfi respektovani kupni sily mistniho obyvatelstva), promyslengjsi dopliikovy
prodej (merchandising), pronajmy pro vyznamné spolecenské udalosti, atd. Odhadovanou ztratu z
pfijmi ze vstupného ve vysi v 48 mil. K¢ z divodu rekonstrukce prostor Staroméstské radnice v
obdobi jaro - podzim 2017 Ize podle internich documentd PIS &asteéné kompenzovat zmé&nou
navitévnického okruhu za snizené vstupné (véetné umoznéni kombinovaného vstupného do
Novoméstské radnice). Dokument pfipousti az 2 x vy38i mnoZstvi navstévnikl v rdmci objektu pfi
snizeném vstupném, av3ak souctasné konstatuje, Ze skute¢né pFijmy nelze dopfedu odhadovat. Je
tedy mozné, Ze i v jinych objektech ve spravé PIS Ize najit skrytou rezervu pro rlst pfijmu pfi

zachovani Unosné mezni kapacity. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze PIS zajistuje marketingovou kampari,



v€etné dalSich propagacnich Cinnosti, ktera ve svém dlsledku pfindsi klientelu privatnim subjektim
na uzemi HMP, se jako vhodny nastroj jevi vyuZiti mistniho poplatku z ubytovani jako stabilniho
pfijmu ve formé pevného procenta z celkové vybrané sumy (na rozdil od sou€asné praxe dorovnavani
ztraty ze strany zfizovatele). Je nutné zdUraznit, Ze stavajici vySe poplatku je nesrovnatelné nizsi nez v
jinych srovnatelnych evropskych destinacich a jeho pfipadné navyseni mize poslouzit jako vyznamny
zdroj pro podporu udrZitelného rozvoje cestovniho ruchu (opravy kulturnich pamatek, zkvalitnéni
infrastruktury, ICT feSeni, propagaci alternativnich turistickych stezek a kongresové turistiky, rozifeni
sité infocenter, atd.). Vedle stdvajici dopliikové cinnosti, prldvodcovskych a vlastivédnych
vzdélavacich Cinnosti, existuje dosud ne zcela vyuZity prostor v oblasti ICT (vytvafeni placenych
elearningovych priivodcovskych kurzl, vytvoreni aplikace/elektronického privodce s vyuZitim tzv.
iBeacons v objektech HMP s prezentaci unikatniho obsahu ve spolupraci s Archivem hlavniho mésta
Praha a jeji zpoplatnéni po Uspésném nasazeni, web k prezentaci malého a stfedniho podnikani s
lokdlni produkci, atd.). Kromé hleddni moZnosti navySovani pfijm0 existuje i prostor pro Uspory
vyuZitim jiz existujich sluZzeb a moznosti jejich sdileni — naptiklad v pfipadé provozovani webu PIS
(ndklady ve vysi 3 mil. K¢) Ize vyuZit customizovaného redakéniho prostoru pro prezentaci na portéle

praha.eu.
“Transformace” PIS na akciovou spolecnost

Za transformaci je povaZovan soubor postupnych krokd, které vedou k zéniku pfispévkové organizace
a zaloZeni obchodni spolecnosti s cilem zajiSténi Ukolu do té doby realizované zaniklou pfispévkovou

organizaci. Tento proces pfinasi nékolik zdsadnich problému, které by v pfipadé rozhodnuti o

transformaci mély byt prioritné feSeny: prfevod prav a povinnosti na ndstupnickou akciovou

spoleCnost a upravu vztahu akciové spolecnosti k majetku kraje. Co se ty¢e pfevodu prav a povinnosti

je nutné vyuZit nejriznéjdich soukromopravnich institutd jako jsou smlouvy o postoupeni
pohledavek, tedy pfevod prdv a povinnosti na smluvnim zékladé. V pfipadé pracovnépravnich vztaht

pfi pfevodu prav a povinnosti na prejimajici organizaci je mozné vyuzit Gpravy § 338 zdkoniku préce.

V oblasti uzivani majetku kraje ve vztahu k akciové spole¢nosti je nutné konstruovat uzivaci titul na
soukromopravni bazi — v praxi pronajimdani majetku kraje ¢i jeho vypujéovani obchodni spole¢nosti za
stejnych podminek jakko s jakymkoliv “cizim” subjektem (povinnost kraji postupovat pfi hospodateni
se svym majetkem hospodarné, ucelné a efektivné). Vztah Ize také fesit formou vlioZeni majetku do
zakladniho jméni akciové spole¢nosti, ¢imZ vSak dochazi ke zméné vlastnika majetku a z pravniho
hlediska k privatizaci (hospodafeni se dostavdé mimo dosah vefejnopréavnich predpistl). Vlastnimu
pfevodu majetku by méla pfedchazet podrobnd analyza majetku - jaky majetek ve vlastnictvi

zfizované organizace (pfipadné i rozsifeni o dals$i majetek jinych méstskych organizaci) je vhodné



prevadét ve vlastnictvi, jeho odhad a dusledky, které to pfind$i. Transformace PIS do akciové
spolec¢nosti miZe uvolnit ruce pfi hledéni alternativnich zdroji p¥ijm0, je viak nutné zvazit, zdali je
toto prioritni z celospolecenského hlediska (snizovani externalit). V pfipadé transformace PIS — PCT
na akciovou spolecnost mohou pfevazit pouze tendence ke generovéni pfijmd a nikoliv zajistovani

optimalnich podminek pro udrZitelny turismus z dlouhodobého hlediska na Gzemi hl. m. Prahy.

-Samostatnou kapitolou je vétsi transparentnost. Stavajici forma pfispévkové organizace diky tésné

vazbé mezi zfizovatelem a zfizovanou organizaci umoziiuje kontrolu prakticky kdykoliv, u obchodni
spole€nosti tomu jiZ zdaleka neni. Podle § 35 zdkona o krajich patfi schvalovani zasadnich dokumentd
(zakladatelskych listin, stanov, Ucasti v zaloZenych pravnickych osobach) do pUsobnosti
zastupitelstva, zatimco Radé HMP je vyhrazeno rozhodovat ve vécech kraje jako jediného spoleénika

obchodni spolecnosti (§ 59). Timto mGzZe dochdzet ke ztraté kontroly ze strany zastupitelstva.

V neposledni fadé je nutné zvaiit riziko pokracujiciho finan¢niho propojeni pfi zajistovani
“neziskovych” Cinnosti nové transformovanou akciovou spole¢nosti, kterd mize byt vnimand jako
skryta finanCni podpora a narudovani hospodéiské soutéze. Transformaci se PIS rovné? pfipravuje o
moznost vyuZivat evropskych fondd, které v rdamci tzv. spole¢nych iniciativ (ve spolupraci s jinymi
destinacemi) mohou byt vyuZity na implementaci inovativnich fegeni v oblasti turistického ruchu.
Tyto vSechny otdzky by mély byt pfedmétem podrobné analyzy pted vlastnim rozhodnutim o

transformaci na obchodni spoleénost.

Cil 4: Praha jako SMART turisticka destinace - zvySovani konkurenceschopnosti Prahy
prostiednictvim ICT

Tento cil neni moZné Uspé3né realizovat bez spolutiasti dalsich subjektd, kterd maji dostate¢nou
kapacitu pro realizace technologické &asti (odbor INF MHMP, Operator ICT), nutnd je rovné:
soucinnost dalSich organizaci na Gzemi HMP (Galerie hlavniho mésta Prahy, Archiv hl. mésta Prahy,
zfizované organizace HMP, spolecnosti s majetkovou dGéasti mésta, atd.) pro vytvoreni
plnohodnotnych sluZeb. Obecné naplnéni chytré dimenze turistické destinace vyzaduje dynamické
propojeni zainteresovanych stran (rezidenti, navstévnici, podnikatelské subjekty, méstské organizace,
samosprava, atd.) technologickou platformou skrze niz se pFendseji informace souvisejici s
turistickymi aktivitami — hlavnim cilem je vyuZiti inteligentniho systému/platformy ke zvyseni
turistického komfortu (zdZitku) ndvstévnika a soucasné zvyseni efektivnosti fizeni zdrojii ze strany
managementu meésta. PfevdZnou Cdst pobytu maji ndvstévnici omezenou znalost a povédomi o
destinaci do které mifi a zdroveri maji rozdilné potieby a charakteristiky. Vytvofeni tzv. crowd-
sourcovych aplikaci, které vyuZivaji (anonymizovanych) vstupi ze strany ndvstévniki, maZe

poskytnout cenné informace destinacim pro lepsi zachyceni poptdvky, pfipadné zaznamenat stiznosti



a eskalovat je smérem k zodpovédnym subjektim. Klicovym pro koncept SMART destinace jsou 3
zakladni formy ICT: vyuZiti vypocetniho vykonu Cloudu, internet véci (loT), a chytrd koncova
uZivatelskd zafizeni (Wang, 2013). Napfiklad sofistikovany elektronicky priivodce mize (s vyuzitim
Cloudu) obslouZit velky pocet navstévniki a nemusi byt nainstalovany na osobnim zafizeni. Internet
véci by mohl podpofit destinaci pfi poskytovani informaci a analyze (poskytovani cilenych informaci
dle chovani uZivatell), ale také pfi automatizaci a kontrole (vyuZiti sensorli pro monitorovéni
piekroeni nosné kapacity pamatkovych objektd). Pro implementaci inovativnich fedeni se
doporucuje testovat pilotni projekty v mensim méfitku (s cilem eliminace plytvani vefejnych
prostfedkd) a v pfipadé dspésného provozu tato SMART FeSeni nasledné $kalovat pro iréi uzemi
metropole. Rada Gsp&$nych SMART turistickych iniciativ vyuZiva formy Public-Private-Partnership
(PPP), nebot ucast soukromého subjektu vytvafi tlak na efektivnost, podporuje kreativitu a inovace

(Heeley, 2011).

Pfiklad SMART projektu ke zvySovani komfortu navstévniki Prahy — aplikace technologie iBeacons
pro zpfistupnéni kontextualnich informaci k hlavnim méstskym pamatkam

IBeacon je jednoduchy nizkonakladovy a nizkoenergeticky “majacek” v podobé jednoduchého ¢idla,
ktery prostfednictvim push notifikaci informuje vlastnika chytrého mobilniho telefonu (s aktivovanym
Bluetooth a nainstalovanou aplikaci), Ze se v jeho bezprostfedni blizkosti nachazi néjakd zajimavost a
nasledné poskytuje dalsi informace k objektu — jinymi slovy umoiZiiuje digitalni rozgiteni fyzického
svéta. Snahou je poskytovat informace v kontextu umisténi, zalozené na blizkosti objektu. V pfipadé,
Ze je v blizkosti navstévnika vice objektl mize aplikace vyzdvihnout objekty osobni preference (lze
pfedem nastavit v instalované aplikaci) a poskytovat obsah v riiznych jazykovych mutacich, &im3
navstévnik ziskava vys3i uZitek z navstévy. Pfi Uispé$ném nasazeni Ize technologii genericky rozsifovat
v ramci dalSich méstskych objektl (napf. expondaty v muzeich a galeriich). To co &ini technologii
iBeacons vyjimecnou, je skutecnost, Ze na rozdil od jinych zafizeni, které se spoléhaji na GPS nebo
spoléhaji na kontakt se znatkou NFC (Near Field Communications), jsou tato zafizeni mnohem
presnéjsi a nevyZaduji fyzicky kontakt pro navézani komunikace. Namisto toho, aby k nim navstévnici
museli pfistupovat, vysilaji nendsilnou formou signal o blizkosti objektu (aZ do vzdalenosti 300 m) a
prezentuji obsah aZ v okamZiku pfibliZeni. Technologie nevyZaduje piistup k internetu, co? klade niz&i
naroky na vydrz mobilniho telefonu a vede k vy3$i dostupnosti a uZitku pro navstévnika. Z pohledu
mésta aplikace technologie pfinasi moZnost ziskavat zpétné uzite¢né (anonymizované) informace o
pohybu navstévnikd v rédmci pokryté oblasti jako vstupni informace pro planovéni ¢&i optimalizaci

turistickych tras.

Snahou kazdé vyznamnéjsi turistické destinace je upoutat pozornost k hlavnim atrakcim a poskytnout

navstévnikim a rezidentlim uZite¢né informace k jednotlivym objekttim, pfipadné nabidnout dalgi



kontextudlni informace (upoutdvku na béZici vystavu v jiném objektu, souvisejici dalsi objekty v jiné
¢asti mésta, atd.). K tomu lze vyuZit prdvé technologii iBeacon, kterd muizZe byt rovnéZ slouZit k
propagaci navazujicich méstskych kulturnich akci ¢i pro komeréni nabidky méstskych partner( (napf.
slevovy kupon do prazské ZOO, Botanické zahrady, Galerie hl. m. Prahy se souvisejici vystavou,
komercni partnery s autentickymi lokdlnimi produkty, atd.). Ve vlastnictvi Archivu hl. m. Prahy je
napfiklad celd fada cennych zdrojti informaci a podkladi k jednotlivym prazskym objekttim, které tak
prostfednictvim této technologie mohou najit svého konzumenta (Archiv je idedlnim garantem pro

tvorbu obsahu).
3. Zaveér

Destinaéni marketing, jeho forma a cile, musi byt zasazeny do kontextu vyvoje a struktury
poptavky. PloSny destinacni marketing ve svém dusledku vede k dal$imu narGstu poéth turistd,
ktery jiz v soucasné dobé vyznamné prekracuje celkovou nosnou kapacitu jednotlivych méstskych
subsystému. Praha, vzhledem ke své velikosti (nizSi celkové nosné kapacité), nemiiie v poctu
navstévniki soupefit s vétSimi destinacemi typu Pafiz, Londyn, Rim ¢&i Barcelona. Hlavnim
méFitkem dspéSnosti marketingovych kampani by mélo byt rozprostieni poptavky mimo hlavni
turistickou sezénu a dale od pietizeného historického centra. Klicovou metrikou pro méreni
uspésnosti by se méla stat primérna doba pobytu navstévnika — s rostouci délkou pobytu klesaji
naroky na nosnou kapacitu (ndvstévnik vice respektuje své okoli a chova se vice jako béiny
rezident, zarovefh ma tendenci poznavat $irsi cast mésta dal od zatizeného historického centra) a
zvySuje se rovnéz piinos v podobé vyssi priimérné atraty (nikoliv utrata v luxusnich buticich, ktera
je pfedmétem DPH a ze které mésto téZi jen velmi omezeny podil). Marketingova kampan PIS, i
zdivodu lepsi efektivnosti vynakladani omezenych finanénich prostiedk(, by méla klast vétsi
diiraz na profilaci vicedennich kulturnich udalosti (highlights) s vyznamnym evropskym/svétovym
potencidlem, idealné s pfesahem do lokalni ekonomiky (kreativniho ,inovativniho” primyslu jako
je design, multimédia, méda, nové technologie, atd.) rozloZenych v €ase a prostoru a také vytvaret
vétsi prostor pro malé a stfedni podnikani na uzemi hlavniho mésta Prahy (autenticita lokalnich
produktd a sluZeb) svyuZitim Sirokého spektra komunikaénich kanali (klasickd média, web,
socialni sité s jejich rostoucim vyznamem). Kongresova turistika svym vicedennim a celoroénim
charakterem predstavuje dal$i vyznamnou mozZnost pro PIS, jak optimalizovat slozeni navétévnikd
na uzemi hlavniho mésta Prahy. Veskeré aktivity souvisejici s optimalizaci poptavky a proménou
jeji struktury znamenaji pfinos i pro mistni obyvatele — niZsi zatizeni méstskych subsystémd,
pfileZitosti k podnikani v cestovnim ruchu a souvisejici pracovni pilezitosti dale od historického
centra, vice zdroji na opravu méstskych pamatek, vy33i pfijmy pro samospravu, které mohou byt

investované do obcanské vybavenosti, atd.



vewvs

K proméné struktury poptavky smérem k naroénéjSimu, loajalnimu navstévnikovi je také nutna
dlouhodoba intenzivni prace pii zkvalitiovani nabidky ,turistického produktu®. Ze strany PIS se lze
mnohem aktivnéji zaméfit na mékké faktory Gispésné destinace — zpiehlednéni znaceni turistickych
tras (signposting), kvalitnéj$i a dostupnéjsi informaéni servis (kiosky na klicovych dopravnich
uzlech, 3irdi nasazeni ICT) pro zlepseni orientace navstévnika, nastavovani standardd
privodcovskych sluzeb, spolupraci s asociacemi pfi certifikaci a propagaci lokalni produkce ¢i
sluzeb, vytéZovani dat pro lepsi planovani turistického ruchu na Gzemi HMP (crowd sourcing,
stiznosti, analyza chovani, predikce), atd. Znaény potencial predstavuje pravé oblast ICT , kterd
muZe prispét ke zvy$eni navstévnického komfortu s uziteénou zpétnou vazbou pro oblast planovani
rozvoje cestovniho ruchu. Cily turisticky ruch navic vytvari pfilezitosti pro zavadéni inovativnich
technologickych feseni, ze kterého mohou téZit zadinajici mistni technologické firmy - PIS a dalsi

méstské organizace by jejich rozvoji mély napomahat (proces facilitace) formou Zivych laboratofi,

pilotnich projektd, politikou otevienych dat, atd.

Pfipadna transformace PIS — PCT na obchodni spole¢nost predpoklada zejména vyjasnéni zasadnich
otazek tykajicich se pfevodu prav a povinnosti na nastupnickou obchodni spole¢nost a upravu
vztahu obchodni spolecnosti k majetku kraje. Vlastnimu rozhodnuti o transformaci by méla
pfedchazet podrobnd analyza rizik transformace (mozna ztrata kontroly ze strany zastupitelstva,
protichudné zajmy vlastnika a akcionafe, vnimani finanéniho propojeni pfi zajistovani neziskovych
¢innosti jako naruSovani hospodafské soutéze, riziko “privatizovani” vefejného majetku) a analyza
majetku, ktery by mél vyjasnit, jaky majetek a jakou formou by mél byt pfeveden na nastupnickou

organizaci.
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