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Destinaéni management v Ceské republice mé své pocatky v 90. letech 20. stoleti.
Jeho rozvoj byl vyznamné podporovan politikou cestovniho ruchu, ktera k jeho
iniciaci hojné vyuzivala verejnych prostfedkd. Vyvoj destinacniho managementu tak
mél v CR zcela jiny charakter ve srovnani s alpskymi destinacemi, kde byl destinaéni
management formovan globalizaénimi procesy a zménami v chovani poptavky
cestovniho ruchu.

Odligny trend ve vyvoji destinaéniho managementu v CR zvrétila pandemie covid-19.
Nepredvidatelnost korona-krize ochromila politiku cestovniho ruchu a destinacni
spolec¢nosti (DMO = destination management organization) byly nuceny flexibilné
reagovat na chaotickou situaci a zmény v chovani poptavky cestovniho ruchu. V praxi
tak nastaly momenty, kdy DMO prichazely s feSenim konkrétni situace dfive nez
politika cestovniho ruchu.

Vyzkum Masarykovy univerzity MUNI/A/1399/2020, ktery probéhl v roce 2021, se
zaméfil na to, jak se DMO vyporadaly s krizovou situaci a jak se diky pandemii
proménil proces destinaéniho managementu v CR. Do vyzkumu bylo zapojeno

32 certifikovanych DMO (9 krajskych a 23 oblastnich), tj. 50 % DMO registrovanych

v roce 2021, které odpovidaly formou dotaznikového Setfeni. S vybranymi vykonnymi
manazery DMO pak probéhl i osobni rozhovor.

Uvodem studie jsou kratce predstaveny zéklady destinaéniho managementu

v podobé principu 3K (Kooperace - Koordinace - Komunikace). Nejvétsi pozornost je
pak vénovana dopadim korona-krize na ¢innost DMO. Vystupem studie je SWOT
matice, kterd shrnuje poznatky o dopadech na proces destinacniho managementu.
Na zavér jsou identifikovany nové trendy ve vyvoji destinaéniho managementu v CR,
které pandemie covid-19 nastartovala.

V8em participujicim manazerkdm a manazerdm destinaénich spole¢nosti touto cestou srdecné dékuiji
za ochotu spolupracovat.
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DESTINACE + MANAGEMENT
= Destina¢ni management =

P R I N C I P 3 K ~uméni rozvijet a spravovat
destinaci”

DESTINACE = *prostor

Princip 3K vychazi z definice destinacniho managementu a vyzdvihuje s potencidlem cestovniho

jeji t¥i klicové prvky: Kooperaci, Koordinaci a Komunikaci. ruchu, kde se stfetavaji mistni
obyvatelé, navstévnici

Kazdy z principd generuje pfinosy, které v disledku vedou k Uspordm a poskytovatelé sluZeb

zdroju (predevsim téch financénich). Dobfe fungujici princip 3K vede cestovniho ruchu.

k efektivnimu zvladani rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. MANAGEMENT (z anglického

,to manage”, tj. ,zvladnout”) =
proces spravovani
(koordinovéni) a rozvijeni
(ovliviiovani a podporovani)

g) KOO p erace destinace*.

DESTINACNI MANAGEMENT
. je specificka forma fizeni, jejiz
- . . v 9
proces je zalozen na kooperaci
le—* Koord Inace (spolupraci) mezi jednotlivymi
zainteresovanymi aktéry
cestovniho ruchu, na
== . koordinaci v oblasti planovani,
:;..-> Kom uni ka ce organizovani a rozhodovani
v destinaci, a predevsim na
intenzivni vzadjemné
Zdroj: zpracovéni autorky komunikaci. (Holeginsks, 2022)

Kooperace vytvari SYNERGIE, cozZ jsou efekty, které prinaseji exponencialni prirtstky neboli pfidanou
hodnotu, viz kooperaéni vyhoda.

Koordinace vede k EFEKTIVNImu vyuZivéni zdrojg.

Komunikace (je-li oboustrannd) posiluje vzajemné vazby mezi aktéry cestovniho ruchu a upevnuje
DUVERU.
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PRINCIP 3K - Kooperace

SYNERGIE, neboli synergické efekty

Kooperace (spoluprace) je pro destinacni management zasadni. Kooperace je pfirozené stimulovana jsou vysledkem interakce mezi

chovanim poptavky, protoze ta pro uspokojeni svych potreb vyviji tlak na zdroje, které destinace nabizi. subjekty.

A jelikoZ navstévnik poZaduje komplexni nabidku (produkt cestovniho ruchu) je v zajmu Vznikaji souinnosti n&kolika faktord

konkurenceschopnosti jednotlivych poskytovatell sluzeb (aktér(i) cestovniho ruchu se pfizpUsobit. naraz. Vyznaduji se exponencialnimi
pFinosy (vyhodami, viz 1+1=3),

A jak? kterych by jednotlivec nebyl schopen
doséhnout.

Zacit spolupracovat s jinym aktérem cestovniho ruchu a/nebo s destinacni spole¢nosti (DMO).
Diky synergiim dochazi k

A jaké to ma pro aktéra cestovniho ruchu vyhody? efektivnéjsimu vyuzivani finanénich

prostfedkd, implementaci inovaci

= Uspofi ndklady tfeba na marketing nebo informacni technologie; ; = RV 5
a novych technologii, zavddéni novych

= Rozsifi si klientelu o nové/sdilené navstévniky; metod Fizeni a managementu jakosti,

= Ziska pfistup k informacim; vznika.jl' V}'/nosy z roz;ea,hu, Ié:pellze celit
yvs negativnim externalitdm zejména na

= Stane se konkurenceschopné;jsim. Sivotnim prostredi, nebo je moznd

eliminovat asymetrii informaci.
(Holesinska, 2022)

USPORA Kdyz se kazdy aktér cestovniho ruchu bude spolupodilet na
Financnizdroje Lid‘_,s‘!(é zdroje spole¢ném marketingu destinace, uspofti tim nejen své
Naklady na marketing — aktér 1 i marketingové naklady, ale sou¢asné i ziska dal3i vyhody, napf.
Naklady na marketing — aktér 2 QTJ"T?"'?I pFistup na nové trhy.
Naklady na marketing — aktér ,,n“ it

Uspora se projevi nejen ve financich u polozky marketing, ale

Néaklady na marketing destinace také v Uspore lidské prace, kterd mlze byt efektivné

]

|

{9‘0

(k8 nasmérovana jinam.

Zdroj: zpracovani autorky
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KOOPERACE v praxi

X PRINOSY spoluprace zachycuji vysledky Setfeni mezi aktéry cestovniho ruchu, ktefi se zapojili do turistické
karty destinace (zdroj: Landa, 2021).

= Uspora naklada — vétsina aktérd cestovniho ruchu své marketingové naklady usetfila, tzn. jejich Uspora
se rovna podilu pavodnich (prfed zapojenim se do karty) marketingovych ndkladd na celkovych ndkladech.

* Propojenost destinace — aZz 75 % klient( dotazanych aktérd cestovniho ruchu vyuziva turistickou kartu.

» Pfidana hodnota — 90 % aktéra cestovniho ruchu vidi pfidanou hodnotu spoluprace v ,,ochrané proti
konkurenci“ a ve ,,vyssich trzbach”.
Zapojenim se do
turistické karty
zaznamenali aktéri
cestovniho ruchu narast

Aktéfi cestovniho 100 % obratu az 25 %.
ruchu usetfili v 75
rémci participace v
turistické karté 25 % 50
svych naklada na 25
marketing.
Vétsina z nich tak 0
uspofila ¥ svych 25 marketingové obrat klientela
celkovych néakladu. naklady
-0 Aktérdm
-75 cestovniho
. ruchu vzrostla
-100% diky turistické
karté klientela
Zdroj: zpracovani autorky, za zakladé dat Landa (2021) 0 25 %.
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PRINCIP 3K - Koordinace g

Koordinace je o ,sladéni” spolecnych ¢innosti (procest), které jsou vykonavany v ramci destinacniho
managementu a maji vliv na rozvoj destinace. Za Ucelem naplnéni spolecného cile je nezbytné, aby EFEKTIVNOST (efficiency) je
koordinace probihala v oblasti p/dnovdni, organizovdni a rozhodovani.

A jak?
Jasné& vymezit KOMPETENCE, aby kazdy z aktér(i cestovniho ruchu védél, na ¢em a jak se podili, Dikazem spravné fungujici
respektive za co a jakou ma zodpovédnost.

A jaké to ma pro aktéra cestovniho ruchu vyhody?

Ujasni si svoji roli v destinaci;

Ziska zodpovédnost;

Uspofi naklady za Cinnosti, které jsou v ramci destinace vykonavany duplicitné;
Efektivné alokuje lidské zdroje (viz vazba na duplicitni ¢innosti).

Proces AA Proces BB Proces CC

P1 P2 (zprac. F
Proces Al Proces B1 ik} Proces C1 ‘ Infiii) ‘ Proces D1 Akter 1
[ 1
p A2 P B2 i p c2 p D2 Aktér 2
roces roces (propagace) roces roces ter
p A3 p B3 l | p c3 b & p D3 Aktér 3
roces roces roces InGARNE roces er

il P2 (zprac. Proces DD DMO

(propagace) Informaci)

Zdroj: zpracovani autorky
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vy

neboli s minimem plytvani. (Samuelson
a Nordhaus, 1991)

koordinace jsou efektivné vyuzivané
zdroje, lidské i financni. Jinak receno
nedochazi k plytvani, protoze nic se

nedéla duplicitné. (Holesinsks, 2022)

3
g
S

"Sh‘en%h’c and speed ave useful,
son, but coordination is CKV\CIAL‘. "

Zdroj: Baloo, 2015

Jestlize kazdy aktér poda vlastni projekt na propagaci (P1
ve schématu vlevo) nebo si zada zpracovani informaci

k poptavce cestovniho ruchu (P2) jednotlivé, dochazi

z pohledu destinace k duplicitam a plytvani.

Dobrou koordinaci ze strany DMO a ochotou aktéru
spolupracovat Ize naklady na podavani projektl usetfit.
Navic rozdrobenost (tj. kdyz kazdy sdm za sebe) ma
dopad na image destinace.



PRINCIP 3K - Komunikace 0o

L\

Komunikace ,spojuje”. Bez komunikace nelze naplnit princip spoluprace ani koordinace. Komunikace
zajistuje vyménu informaci, které jsou kli¢ové pro proces rozhodovani. Dobfe fungujici oboustrannd
komunikace posiluje vzajemné vazby v destinaci a upevinuje divéru mezi vsemi zainteresovanymi

ASYMETRIE INFORMACI
predstavuje nedostatek
informaci, které jsou nezbytné

subjekty. Davéra je pak motorem spoluprace. pro rozhodovani. Jedna se
vlastné o konkurenéni

A jak? nevyhodu, kdy poptavka i

Dobfe nastavit systém MEZIORGANIZACNI KOMUNIKACE tak, aby informaéni toky byly oboustranné nabidka nema dostatek

« informaci pro sva rozhodnuti.
a poskytovaly zpétnou vazbu.

Potteb Prikladem jsou turisté, ktefi si
A jaké to md pro aktéra cestovniho ruchu vyhody? ZAJM\\;/ vybiraji ubytovani podle fotek,
ale ve skute¢nosti ubytovani
vypada zcela jinak. Nebo
pohledem nabidky vldda
schvali opatfeni na podporu

= Ziska pristup k informacim;
=  Mize se dobre/kvalitné rozhodovat;

= Stane se dUvéryhodnéjsim; - N
y S ; ZPETNA DUV_ERA/ PRAVIDLA podnikéani v cestovnim ruchu,
= Stane se konkurenceschopnym. VAZBA motivace ale ve skute&nosti jde
N o komplikaci, protoze vlada
] nemé dostate¢né informace
< o tom, jak to v praxi funguje.
Kooperatiuni % Informacni asymetrii |ze vyresit
K vést efektivni k ikaci (i L, - h h CINNOSTI = vzajemnou komunikaci
Jak vést efektivni komunikaci (jednani) (zdroj: Murphy a Murphy, 2004) § dotéenych subjektd.. (Holesinsks,
2012)
Pravidlo 1: Oddélit lidi od problému Nevazat , problém® na konkrétni osobu. Nepersonifikovat.
Pravidlo 2: Zaméfit se na zajmy Upfednostnit nutnost potieby pred pozici. Vzhledem k provazanosti

nabidky a celkového produktu cestovniho ruchu (at uz pfimo nebo
neptimo) ,na vSechny jednou dojde”.

Pravidlo 3: Nabidnout alternativy Pripravit si rizné navrhy, ze kterych budou plynout vyhody i pro ostatni.

Pravidlo 4: Trvat na objektivnich kritériich Trvat na méfitelnych faktech a argumentech.
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PRICINY
A

DUSLEDKY

Pandemie covid-19, kterd probéhla v letech 2020-2021, zaséhla do Zivotl mnoha
lidi. Svét se najednou ,zastavil” a lidé byli nuceni pfehodnotit své priority. Snaha
zbrzdit siteni nemoci vedla vlady k zavedeni takovych opatfeni, kterd omezila pohyb
osob a jejich sociélni kontakt.

Tato opatreni vSak paralyzovala cestovni ruch. Ve svétovém méritku poklesly v roce
2020 mezinarodni prijezdy o 72 % oproti predchozimu roku (UNWTO, 2022).

V nasledujicim roce 2021 se propad v pfijezdech podafilo sniZit na 69 %

v porovnani s rokem 2019. Misto témér 1,5 miliardy turistd tak cestovalo pouze
necelych 450 miliond.

Omezené moznosti cestovat pres hranice statu primély poptavku cestovniho ruchu
ke zméné chovani a jeji orientaci na domaci cestovni ruch. Tomu bylo tfeba se
flexibilné prizpUsobit. Bylo nutné se zamérit na domaci segment a najit pro néj
odpovidajici nabidku.

Zménit se musela komunikace, respektive distribuce informaci, nejen smérem
k ndvstévnikovi destinace, ale i smérem k poskytovateldm sluzeb (aktérim)
cestovniho ruchu v destinaci. S naléhavosti situace vzrostl pozadavek na rychlé
Siteni a dostupnost informaci, ktery vyvolal tlak na intenzivnéjsi vyuzivani
informacnich a komunikacénich technologii v cestovnim ruchu.

Z pohledu destina¢niho managementu tak doslo ke nasledujicim zménam:

» Zménilo se chovani poptavky (navstévnika);

Zménil se proces destina¢niho managementu (principu 3K);

Zménil se proces fizeni lidskych zdroji DMO;

Zménil se destinacni marketing.



CHOVANI POPTAVKY - STATISTIKA

Statistiky CSU (2022) prokazuji jednoznaénou dominanci domaciho cestovniho ruchu (DCR) v letech 2020-2021 u viech
kraja CR (vyjma hlavniho mésta Prahy, viz grafy uprostied). Pfestoze doméci cestovni ruch v dobé pandemie (2020-2021)
prevlddal, srovnani poctu hostl ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) s rokem 2019 vykazuje viditelny

propad (graf vlevo dole).

Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Hlavni mésto Praha
Liberecky kraj
Stredocesky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Karlovarsky kraj
Olomoucky kraj
Plzensky kraj

Kraj Vysocina
Ustecky kraj
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Jihomoravsky kraj  ———
Jihocesky kraj  n—————
Hlavni mésto Praha  m—
Kralovéhradecky kraj —n——
Stredocesky kraj  n——
Liberecky kraj — n——
Moravskoslezsky kraj — —
Karlovarsky kraj  n—
Zlinsky kraj  —
Plzensky kraj — n—
Olomoucky kraj — n—
Kraj Vysocina
Ustecky kraj

Pardubicky kraj Pardubicky kraj s
0 1000 000 2000 000 3000 000 0 1000 000 2 000 000 3000 000
DCR(2020) PCR(2020) Zdroj: CSU, 2022 m DCR(2021) PCR(2021)

. V roce 2020 pfisla Praha (PHA) o vice nez 40 % Ceskych turist(
20,00% (graf vlevo dole). Jeden z nejmensich poklest mél Jihocesky kraj
10,00% I (JHC), ktery zareagoval na danou situaci a stimuloval jak stranu

0,00% I poptavky, tak i nabidky zavedenim motiva&nich poukaz(i
-10,00% | ‘ | | ‘ v ‘ ‘ | | | | I (prispévkl) na ubytovani. Tenvto model regiondlni podpory
-20,00% JHC nasledné vyuzily i dalsi kraje CR.
LI

-30.00% PA UL VYS PL oL HKJHM V roce 2021 dokonce dochazi ke kladnému ptirtstku (9,85 %),
-40,00% ZL MSSTC a to u Karlovarského kraje (KV). Zde doslo k soubé&hu dvou
-50,00% PHA faktor(. Jednak vypadek zahrani¢nich turisttl ,,umoznil“ Cechdim

DCR2020/2019 mDCR2021/2019 vyuZzit Iazenské kapacity, a soucasné s tim pfrisla celostatni

podpora formou lazernskych poukaza.



' CHOVANIi POPTAVKY - PRAXE

A\

Ze statistik vyplyva, Ze zajem o cestovani v rdmci domacich regionll zaznamenaly v dobé pandemie covid-19 vSechny
destinace. Tato zména v chovani poptavky cestovniho ruchu se odrazila i v agendé Cinnosti destinacnich spolecnosti.

v/ Ve

Nejcastéjsi cinnosti DMO v dobé korona-krize

marketing/propagace

Zdroj: vyzkum autorky
Z odpovédi DMO vyplyva, Ze jejich druhou nejéastéjsi innosti
v dobé korona-krize (2020-2021) byl marketing, presnéji feseni
»Zmény plvodné napldnovanych marketingovych kampani“
a hledani , efektivnich zpusobut propagace destinace s ohledem Email [ web [ Socidinisit¢ [ Rozhlas/televize [ Tisk
na odloZenou spotrebu”.
5

Nastroje komunikace s navstévnikem

V souvislosti s témito novymi vyzvami tfetina DMO pfimo
uvedla, Ze se ve své marketingové ¢innosti musela
preorientovat na domaci klientelu (viz DCR v grafu uprostred).
Jejich hlavnim ldkadlem se tak stala nabidka a propagace vyletd,
lokdlnich zazitk( a mist ,,mimo davy”.

1,71

S navstévnikem probihala nejintenzivnéji komunikace pres
socialni sité (viz graf vpravo, praimérné hodnoceni 9,32).
Druhym nejvice vyuZivanym marketingovym nastrojem pro
osloveni navstévnikd byla webova stranka destinace (prlimér
7,77). ‘ Zdroj: vyzkum autorky

4,55

- N W b U1 OO N O O O
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PﬁEHLE?
DOPADU

N A
CINNOST

DMO

Na zdkladé vypovédi vykonnych manazerek a manazerd destinac¢nich spolecnosti
(DMO) Ize v souhrnu oznacit tfi oblasti, ve kterych se projevily dopady pandemie
covid-19. Jednd se o proces destinacniho managementu, fizeni lidskych zdrojd DMO
a digitalizaci.

Z pohledu procesu destinaéniho managementu doslo ke dvéma klicovym
projevim. Prvni se tykd samotného principu 3K (zejména pak principu komunikace
a kooperace) a druhy souvisi s mechanismem fizeni, presnéji s procesem
rozhodovani, které je dllezité pro fazi planovani.

Dalsi dopady (projevy korona-krize) spadaji do problematiky Fizeni lidskych zdroji
v DMO, pficemz prvni se tykéd manaZerskych dovednosti a druhy se dotyka
zameéstnancu DMO.

Stézejni dopad pandemie covid-19 se tykaji digitalizace v cestovnim ruchu. Prvni
z projevl krize je spojen s vyuzivanim online aplikaci, které usnadnuji nejen agendu
DMQ, ale predevsim komunikaci s aktéry cestovniho ruch i zaméstnanci. Druhy se
pak tyka progresivniho vyuzivani digitalniho marketingu smérem k navstévnikdm.

CO KORONA-KRIZE PRINESLA DMO?

et

Zdroj: vyzkum autorky




PRINCIP 3K

Pandemie covid-19 jednoznacné poukazala na zmény ve vnimani principt 3K, na
kterych stoji proces destinacniho managementu. Doslo k vyrazné dominanci jednoho
z principu.

Zatimco pred pandemii (graf vlevo, rok 2010) vnimaly destinaéni spole¢nosti (DMO)
vSechny tfi principy destinaéniho managementu jako ,stejné” vyznamné, i kdyz s mirnou
preferenci principu spoluprdce (viz primérna hodnota 4,4). Krizova situace ukazala, ze
se dramaticky zvedl vyznam komunikace (viz graf vpravo, roky 2020/2021), a to nejen

s navstévnikem, ale predevsim s aktéry cestovniho ruchu v destinaci a se zaméstnanci
DMO.

Ddraz na princip komunikace je odGvodnény. Komunikace je klicovym prvkem v procesu
rozhodovani, protoze bez komunikace nejsou potrebné informace na zakladé, kterych
jsou ¢inéna rychla (flexibilni) rozhodnuti. V dobé krize jsou tedy informace dvojndasob
dalezité.

Vyznam principu 3K - srovnani

B Kooperace (10) [ Koordinace (10) [E Komunikace (10)

P

] 9]
&
S
=
w
o)}
»
w
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o

KRIZE (krizova situace) se
vyznacuje:
= hrozivosti
a intenzitou udalosti,
= kratkym ¢asem na
rozhodovani.

Ukolem kompetentni
instituce je v krizové
situaci zajistovat distribuci
informaci, tj. komunikovat
se véemi dotéenymi
subjekty.

Distribuce informaci je
otézkou spravné volby
informacnich kanald.
(Holesinska, 2022)

[ Kooperace (20/21) [ Koordinace (20/21) [ Komunikace (20/21)
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Pandemie dala jasnou odpovéd na to, k ¢emu tu destinacni spolec¢nost (DMO)
je a co je jejim Ukolem, respektive poslanim. Vystizné to vyjadfily samotné
destinacni spole¢nosti, které napfiklad uvadély ,sam jednotlivec nic
nedokdZe” nebo , krize nds stmelila”.

Spolecny zdjem , prekonat krizi“ sjednotil subjekty v destinaci a ved|

k intenzivnéjsi komunikaci (princip komunikace) mezi aktéry cestovniho ruchu
a soucasné k posilovadni jejich partnerstvi (princip spoluprace). Otevrenost
DMO smérem k partnerim prohloubila vzajemnou dlvéru.

Destinacni spole€nosti si tak (kone¢né) ziskaly autoritu ze strany aktéru
cestovniho ruchu, zejména podnikatelskych subjektd, pro které v dobé korona-
krize zajistovaly ,poradensky (informacni) servis”.

Dukazem je nejcastéji vykonavana ¢innost DMO v dobé korona-krize
»,komunikace/informace” (graf dole) a nasledujici zvétseny vyrez urcujici podil
informaci poskytovanych pfimo aktériim cestovniho ruchu (graf vpravo).

Ve

Nejcastéjsi cinnosti DMO v dobé korona-krize

financ
online | ovani

marketing/pro
komunikace/informace pagace planovani
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POSILENI PRINCIPU 3K

POSLANI (MISE) je
vyjadienim smyslu/
podstaty existence
konkrétni instituce ve

spolec¢nosti a ekonomice.

Poslani DMO urcuji
principy 3K, které jsou
zpresnény o konkrétni
hodnoty a ocekavani
partnerl (aktért
cestovniho ruchu) v dané

destinaci.
(Holesinska, 2022)

~
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komunikace/informace

informace pro aktéry
cestovniho ruchu

Zdroj: vyzkum autorky



FLEXIBILNI ROZHODOVANI

~

Flexibilita bylo jedno z nejc¢astéjsich slov uvadénych ze strany DMO

, " . . . , . KRIZE nelze
v kontextu rychlé reakce na zménu situace. Strategicky naplanované aktivity ez, 2l o .
nebylo mozné v fadé pfipadd realizovat. Zmény musely byt feSeny mosné z krize vyjit
operativné. posileny.

(Antusak, 2009)

Velkou limitou pfi operativnim rozhodovani (tj. volbé idedlniho reseni) byla 7 krizové situace je
vdzanost financnich prostredku na pevné dany rozpocet DMO, respektive na treba se ponaucit.
jeho predem planované aktivity. Korona-krize tak ukdazala, jak obtizné je pro (Holesinska, 2022)
DMO financovat aktivity, které by mély pruzné reagovat na aktudlni zménu
situace na trhu. Kromé tohoto Uskali doslo také diky vladnim opatienim i ke
ztraté prijmu z komercni ¢innosti. Ty se destinacni spolecnosti snazily
nahradit hledanim novych (dodatecnych) zdroju.

AL
M

ININIOVNVIN INDVNILSIA

I

11110
T

——mr

. c—

Zpusob fizeni
Nepredvidatelnost situace ukazala, Ze je dobré ,mit zdlozni pldn*“. Zménil se

;o . - , , . ( iyo i Iy w Systematické fizeni (rozhodovani)
tim i proces planovani, ktery zahrnoval tvorbu vice variant scéndri, jak fesit 1

pravdépodobné nastanuvsi situaci, tzv. ,,co kdyby“, a to i z pohledu ’
financovani. Zvysila se tak obezfetnost v rozhodovani. Prikladem je ?
upfednostnéni kvality (vystupu/ projektu) pfed kvantitou. 8
Samotné manazerky a samotni manazeti destinacnich spole¢nosti v priméru /
ohodnotili svij zplisob Fizeni, potazmo rozhodovdni, v dobé pandemie za 6
spiSe systematické (viz graf vpravo — Graf ukazuje, Ze primér vSech 5 6,00
hodnoceni je na Urovni stupné 6 a vétSina odpovédi je nad touto hodnotou.).
Vzhledem k absenci zkusenosti s takovymto typem krizové situace jde o velmi
pozitivni sebehodnoceni. 3

llll :

— ‘ 1 Impulzivni fizeni (rozhodovani)

Zdroj: vyzkum autorky
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MANAZERSKE DOVEDNOSTI

Pandemie covid-19 méla vyznamny vliv na proces fizeni lidskych zdroja

v destinacni spolecnosti (DMO). Zejména se jednalo o manaZerské
dovednosti. Pro vykonné manazerky a manazery destinacnich spolecnosti
predstavovala korona-krize jednu velkou Skolu, kde hlavni vyukovou
metodou bylo ,,uceni se za pochodu”.

Z reakci vyplyva, Ze nutnosti se stala schopnost improvizace, ktera byla
utuzZovana neustdle se ménici situaci a s tim spojenym pozadavkem na
okamzitou reakci (viz flexibilni rozhodovani). DdlezZita byla i kreativita, ke
které byla zapotfebi inspirace. NejcastéjSim zdrojem inspirace (viz graf
vpravo dole) byly v naprosté vétsiné vlastni ndpady. Invence pfichazela také
hojné od zaméstnancd DMO a od samotnych partnert (aktérd cestovniho
ruchu) pfimo z destinace. Manazefti ¢asto také uvadéli, Zze se inspirovali od
jinych DMO, coz vedlo k posileno partnerstvi (vazby) mezi destinacnimi

d

7

7

MANAZERSKE DOVEDNOSTI

vykonného pracovnika v

cestovnim ruchu:

»= Umét pracovat s lidmi;

» Umét komunikovat;

= Umét dobfe a efektivné
planovat vyuziti finanénich
zdrojy;

= Byt flexibilni;

» Byt zapaleny do své préce!

(Holesinska, 2022)

7
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OWA Nroydaz HOASAI'T IN3Z

spole¢nostmi navzajem. Zdroj Cerpaniinspirace

Komunikacni dovednost byla v naprosté dominanci.
Bylo nutné se prizplsobit na online prostredi, které
vytvari zcela jiné podminky pro chovani lidi. Vznikl ze zahranici
tak novy systém komunikace.

z odborné literatury

od partnerd v destinaci
Existence krize méla vlivi na emoce, cozZ si Zadalo
empaticky a pozitivni pristup ze strany vedeni DMO.
Otestovana byla i davéra.

od zfizovatele DMO
od zaméstnanci DMO

vlastni ndpady

urcité ano
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spiSe ano neutrdl spise ne urcité ne

Zdroj: vyzkum autorky
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DOBRY PRACOVNI TYM

7

Pandemie covid-19 ukazala, Ze na dobrém tymu zalezi!

7

Krizova situace provéfila kvalitu a spolehlivost zaméstnancl destinacni spole¢nosti (DMOQO). Zaméstnanci
DMO fungovali v reZimu home-office, coZ si vyzadalo diraz na sebedisciplinu a z pohledu manazera DMO
na kontrolni mechanismus. Ve vétsiné pfipadd bylo nutné nastavit novad pravidla fungovani uvnitf
destinacni spole¢nosti (DMO).

¢ Zaméstnanci se museli adaptovat na online prostredi, tj. online komunikace (whatsapp, messenger, MS
Teams, socialni sité apod.), online prace s daty (cloudova uloZisté); rizné uzivatelské softwary apod.

o

R/

¢ Intenzivné byli zapojeni do feseni aktudlnich problém.

OWA Nrodaz HoOASAIT IN3Z

¢ Tim na sebe prebirali osobni zodpovédnost.

¢ VyZadovala se od nich kreativita a ndpady. Ukazalo se, Ze i na prvni pohled ,,nefunkéni ndpad muze byt
dobry.

Intenzivni zapojeni zaméstnancl DMO a ¢asta online komunikace posilila vzajemnou divéru a dokdzala
pracovni tym stmelit.

Krizova komunikace uvnitr DMO

Graf vpravo ukazuje, Ze vice neZ polovina manazerd/
manazerek DMO (52 %) si se svymi zaméstnanci

(pracovnim tymem) nastavila krizovou komunikaci. 29%
DalSich 19 % DMO si nebylo jistych, zda k néjakému z
nastaveni doslo. Z podrobnéjsi analyzy jejich odpovédi, 52% §
vsak jednoznacné vyplyva, Ze k vytvoreni novych pravidel £
vnitfniho fungovani muselo dojit. =
19% K
M ano nevim/neumim posoudit ne

Dopady covid-19 na vyvoj destinaéniho managementu v €R © Holesinska, 2022



PRACE V ONLINU

Manazerky/manazeti DMO poukazovali na to, Zze béhem pandemie covid-19 doslo
ke zméné zpusobu (spolu)prdce. Kvili omezeni socialniho kontaktu pracovali
zaméstnanci DMO z domu (home-office) a pracovni schiizky s partnery (aktéry
cestovniho ruchu) v destinaci byly presunuty do virtualniho prostoru.

+¢ Online komunikace

Osobni (face-to-face) komunikace tak byla nahrazena komunikaci pres internet,
tedy online komunikaci. K tomu bylo zapotfebi osvojit si uzivani ptislusnych
komunikacnich softwar( ci aplikaci, které umoznuji audiovizudlni datovy prenos,

kupfikladu Whatsapp, Skype nebo Messenger.

Pro DMO bylo nevyhnutelné naucit se organizovat schiizky/konference/
workshopy online, tzv. webinare byly realizovany napfiklad pomoci softwaru MS
Teams nebo aplikace Zoom ¢i Google Meet.

+¢ Online sdileni dat

Omezeni v osobnim kontaktu si vyZadalo také vyreSeni otdzky dostupnosti dat
(dokumentu, fotografii, videi atd.) vSéem zucastnénym stranam. Pro potieby sdileni
dokumentd zacaly DMO vyuZzivat rizna cloudova uloZisté, napf. One Drive, Google

Drive, Dropbox apod.

Diky ,,praci v onlinu“ se tak zvysila pocitacova gramotnost nejen pracovnikti DMO,
ale i vSech zapojenych partnert v destinaci.

Dopady covid-19 na vyvoj destinaéniho managementu v €R © Holesinska, 2022

Korona-krize ukazala, Ze
existence informaéniho
systému destinac¢niho
managementu (DMIS) ma
své opodstatnéni.

DMIS = integrovany mezi-
organizacni systém za
pomoci informacnich

a komunikacnich
technologii zpracovava

a propojuje (sdili) data
podle potreb klienta.
(Holesinska, 2021)

Nazor DMO: ,Je to
rychlejsi, dspornéjsi

a efektivnéjsi.”

Néazor DMO:
.Realizace

hybridnich webinari

v budoucnu.”

7
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DIGITALNI MARKETING

TiSténé brozury v dobé pandemie covid-19 ztratily na vyznamu. Informace o nabidce DIGITALNI

bylo tfeba zpracovat digitalné a Sifit je v online prostoru. Destinac¢ni spole¢nosti (DMO) MARKETING

tak nepfretrzité aktualizovaly nabidku na webovém portdlu destinace a soucasné nyUZ'Va 'fvalfove
INTtormacni

udrzovaly kontakt s navstévnikem na socidlnich sitich. Ukazalo se, Ze socialni sité

" kadni
jednoznaéné v marketingu DMO dominovaly. Byly pouzivany nejen pro pfimou 2 Ko Areaet!

technologie, které

komunikaci s navstévnikem (viz graf na strané 14), ale i k propagaci (viz graf vpravo dole). dokazi
Ddvodem je rychlé a flexibilni vyuZiti a nenaroc¢nost aplikace — ,nauci se to kaZdy*”. zprostfedkovat
JdigitéIni zazZitek”,
Z grafu vpravo dole vyplyva, Ze v dobé korona-krize DMO castéji uplatriovaly klasické ktery je interaktivni
online marketingové nastroje nez ty digitalni jako je virtudlni ¢i augmentovand realita a pfitom autenticky. .

vrve . , Vers v , o e e ee ’ v Holesinska, 2021
nebo chatboty. P¥i¢inou sporadického vyuZiti téchto nastroji je jejich naroénost na (Folesinsia, 2021)

finance (zakoupeni licence/softwaru) a na znalosti (zaméstnanci musi byt zaskoleni). Bez
komplikaci neni ani outsourcing téchto sluzeb.

NHONY WINAOLSID A 3DVZINVLIDId

Korona-krize tak na jednu stranu ukazala jak je nezbytné

marketing digitalizovat, ale soucasné upozornila na to, Néstroje digitélnfho marketingu
jak jsou zdroje DMO omezené. Je tedy nutné ocenit, jak
vykonné manazerky a vykonni manazefi DMO dokazali blog

efektivné maximalizovat lidsky, znalostni i finan¢ni
potencial, ktery méli k dispozici. DalSim pozitivnim
zjisténim je, Ze DMO maji zajem virtualni

a augmentovanou realitu v budoucnu vyuzivat. vided¥Rggt. youtube)
chatboty

socialni sité

webovy portél

augmentova realita

virtualni realita

Digitélni marketing =

dokonald ,informaéni 0 5 10 15 20 25 30
dalnice”. (slova byvalého )
manazera krajské DMO) urcité ano spiSe ano neutralni spise ne urcité ne

Zdroj: vyzkum autorky
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SWOT
DOPADU
PANDEMIE
COVID-19
N A

DMO

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

»  Zkusenosti vykonnych manazerd DMO

*  Nastaveni pravidel komunikace se
zaméstnanci DMO

*  Stmeleny pracovni tym

*  Znalostni potencidl DMO

*  Pocitacovd gramotnost zaméstnancl

*  Vyuziti online propojeni (dat i lidi)

* Intenzivni komunikace s aktéry
cestovniho ruchu a navstévniky

*  Posilena partnerstvi

* Duvéra v DMO ze strany podnikatell

*  Kreativita v marketingu

*  Domaéci klientela

*  Svéazanost rozpoctu DMO s prvo-
planovanymi aktivitami = maly
prostor pro nutné zmény aktivit

*  Ztrata pfijm0 = nestabilni
financovani

*  Nedostatecné zdroje na zavadéni
novych technologii na podporu
digitédIniho marketingu

* Dezinformace (nedostate¢né
komunikace se subjekty v destinaci)

*  Absence zahrani¢nich turistd

*  Nezédouci chovani navstévniku
v destinaci

Prilezitosti (O)

Ohrozeni (T)

*  Sledovani globalnich trendd

e Pravidelna setkdni DMO (sdileni
inspirace)

*  Dotacnititul na podporu digitalniho
marketingu

*  Fungujici komunikacni platforma na
vertikaIni drovni

*  Nové trendy v digitalizaci

»  Statistiky a analyzy CzechTourism

*  Osvéta o vyznamu cestovniho ruchu

* Podpora vzdélavani v oblasti
informacnich a komunikacnich
technologif

*  Krize globélniho charakteru

e Dezinformace (nedostate¢né
vertikalni komunikace)

*  Laxni postoj politiky cestovniho
ruchu

*  Chybégjici finanéni podpora
subjektlim v cestovnim ruchu
(véetné DMO)

*  Podcenéni digitalizace v cestovnim
ruchu

*  Nedocenovani vyznamu cestovniho
ruchu verejnosti
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SWOT
DOPADU

- komentar

SILNE STRANKY

Silné stranky dopadd pandemie covid-19 na destinacni spolecnosti (DMO) lezi
predevsim v mékkych faktorech, které byly v té dobé intenzivné stimulovany

a vyznamné se podepsaly na fungovani DMO. Jedna se o vnitini nastaveni procesu
destina¢niho managementu, o fizeni a rozvoj lidskych zdroji DMO a o znalostni
potencidl. Vyzdvihnout je tfeba intenzivnéjsi vyuziti informacnich a komunikacnich
technologii a prace v online prostredi. Z pohledu poptéavky se jedna o dosud spise
podcenovany segment - domaciho navstévnika.

SLABE STRANKY

Slabou strankou DMO jsou finanéni zdroje. DMO ma k dispozici minimum volnych
prostfedkd, které nejsou navézany na planované (projektové) aktivity a mohou tak
byt vyuzity na financovani pribéznych (neocekéavanych) aktivit. Slabou strankou je
také struktura financnich zdrojt, ktera nezajistuje stabilitu financovani DMO, viz
vypadek zdroji od podnikateld. Z pohledu poptéavky je slabinou pfilisna orientace
na zahranicni klientelu.

PRILEZITOSTI

Velkou prilezitosti je posilit platformu pro komunikaci a sdileni informaci/napadd/
dat mezi jednotlivymi destinacnimi spolec¢nostmi. Pro DMO je velmi ddlezita
podpora v oblasti vzdélavani pracovnikli DMO a v oblasti digitalizace v cestovnim
ruchu. Kromé sledovani aktuélnich trendd je pro DMO klicova jejich aplikace do
praxe.

OHROZENI

Velkym omezenim pro DMO je nedostatecna vertikalni komunikace a laxnost
politiky cestovniho ruchu, které se projevuje neschopnosti reakce, podcernovanim
vyznamu trendd a minimalni faktickou podporou subjektd v cestovnim ruchu.
Bezesporu ohroZenim je prichod dalsi globalni krize.



TRENDY h
V DESTINACNIM o
MANAGEMENTU




TREND 1:

Intenzivni
komunikace

Z odpovédi vykonnych manazerek a manazerd destinacnich spole¢nosti (DMO) Ize
identifikovat tfi hlavni trendy, které v dusledku pandemie covid-19 vyvstaly z potreby
(respektive nutnosti) zménit stavajici nastaveni destinaéniho managementu v CR. Trendy
odrézeji provedené zmény, ve kterych hodlaji manazerky/manazeri DMO pokracovat,
protoZe se v praxi osvedcily.

Trendy se tykaji tfi oblasti:

» procesu destinacniho managementu,
» fizeni lidskych zdrojd DMO a

= digitalizace.

Trend 1: INTENZIVNi KOMUNIKACE

Z pohledu procesu destinaéniho managementu se jedna o trend, ktery se tyka
samotného principu 3K. Krizova situace vedla k posileni intenzity vzéjemné komunikace
mezi DMO a partnery (aktéry cestovniho ruchu) v destinaci. Znalost spole¢ného zajmu,
tj. prekonat krizi” vedla spolu s otevienosti a pozitivnim pfistupem ze strany DMO

k posilovani partnerstvi (spoluprace). Partnefi v destinaci, zejména z podnikatelského
sektoru, se zacali o aktivity DMO zajimat a v fadé pripadl se sami angazovali. Timto
procesem se prohloubila divéra a uznani (legitimita) DMO.

DUVERA

Pro pokracovani trendu INTENZIVNI KOMUNIKACE je tfeba nepolevit v nastavenych
a dosud fungujicich pravidlech komunikace a ve sdileni a dostupnosti informaci. To je
mozné podpofit vyuzitim informacnich a komunikaénich technologii.



TREND 2:

Personalni rozvoj

Trend 2: PERSONALNiI ROZVOJ

Dalsi trend spada do problematiky Fizeni lidskych zdroji v destinacni spolecnosti
(DMO). Pandemie covid-19 ukazala, Ze manaZerské dovednosti jako je organizace préce,
flexibilita, kreativita a uméni improvizovat, jsou pro manazera/manazerku destinaéni
spolecnosti nezbytné. To stejné plati i pro pracovni tym.

Krize provéfila znalosti a dovednosti zaméstnancd DMO. Nékde se tak odhalily jejich
slabé stranky. Jinde se naopak projevil skryty potencial. Obecné vsak intenzivni zapojeni
zaméstnancu do chodu DMO bylo pfinosem, ktery se v praxi manifestoval do kvalitnich
napadl a do soudrznosti kolektivu.

Trend poukazuje na to, e nastaveni MECHANISMU FUNGOVANI UVNITR destinaéni
spolecnosti je pro vykon DMO zéasadni. ManaZerky a manazefi DMO si tuto skute¢nost
uvédomuiji, a proto hodlaji v nastaveném systému pokracovat. Jako priklady uvadéji
home-office, hybridni webinare, delegovani tkold, systém komunikace apod.

Druhou dimenzi trendu, kterd mé perspektivu vzhledem k vykonu DMO, je orientace na
ZNALOSTNI POTENCIAL DMO a jeho kontinuélni VZDELAVANI. Zde jsou véak manazefi
a manazerky DMO zavisli na podpore ze strany politiky cestovniho ruchu.
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TREND 3:

Digitalizace

Trend 3: DIGITALIZACE

Ve, vevys

spolec¢nosti (DMO) se jedné o digitalizaci informaci, presnéji informaci o nabidce
cestovniho ruchu, odtud pak zprostredkovéni ,digitélniho zazitku".

Vzhledem k predchozim trendim je treba rozlisit mezi:
= digitalizaci pro potfeby DMO a
» digitalizaci pro potreby navstévnika, viz digitéIni marketing.

% Interni digitalizace

Jedné se o trend postupného nastaveni INFORMACNIHO SYSTEMU DESTINACNIHO
MANAGEMENTU (DMIS), ktery mé usnadnovat (online) komunikaci mezi DMO,
zaméstnanci a partnery (aktéry cestovniho ruchu) v destinaci. A predevsim ma
zpracovavat a propojovat (sdilet) data tak, aby jejich dostupnost napomahala

k efektivnimu rozhodovani vsech zapojenych stran.

% Digitalni marketing

Trend digitalizace pro potreby navstévnika se tykd prechodu od klasickych online
marketingovych néstrojd k tém digitalnim jako je virtualni ¢i augmentovana realita nebo
chatboty. Podstatou je zpracovani INFORMACI o nabidce cestovniho ruchu do
DIGITALNI PODOBY a jejich $iteni v online prostoru. Vysledkem mé byt
zprostiedkovani (digitalniho) zazitku. DMO hodlaji pokracovat v osvédcéeném
nastroji, kterym jsou sociélni sité, a dale chtéji vyuzivat ve svém marketingu virtualni
realitu a aplikace umoznujici augmentovanou realitu.

Vzhledem k finan¢ni néroc¢nosti téchto technologii jsou manazefi a manazerky DMO
v pfipadé naplniovani tohoto trendu znac¢né zavisli na podpore ze strany politiky
cestovniho ruchu.
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SOUHRN

Studie predklada poznatky o tom, jak se destinacni spolecnosti (DMO) vyporadaly
s pandemii covid-19 a jak se v letech 2020-2021 proménil proces destinacniho
managementu v CR. Soucasné jsou prezentovéany trendy, které vyvstaly jako reakce
DMO na krizovou situaci.

% Destina¢ni management, ktery je zalozen na principu 3K, zaznamenal vyraznou
dominanci principu Komunikace.

% DMO si ovérily, Ze intenzivni komunikace a sdileni informaci (nejen v online
prostredi) udrzuje navstévniky a zejména partnery z destinace v neustalém
kontaktu, a tim dochazi k jejich stmeleni.

% Podnikatelé v cestovnim ruchu se sami presvédcili, ze existence DMO je pro né
prospésna, a doslo na posileni vzajemného partnerstvi.

% DMO si vyzkousely, jak ndrocné je rychle se preorientovat na novy segment
poptavky a flexibilné reagovat na prichazejici zmény.

% Vzrostl vyznam znalosti a dovednosti pracovnikli DMO a jejich aktivni zapojeni
do chodu spolecnosti.

% Manazerky a manazefi DMO si otestovali své schopnosti a v fadé pripadl byl
nuceni prenastavit vnitfni mechanismy fungovani DMO.

% Potvrdilo se, Ze vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii je velmi
efektivni.

% Ukazalo se, Ze prechod k digitalnimu marketingu je nutnosti.

% Krizova situace opét odhalila slabinu fungovani DMO, kterou je jejich
financovani, respektive nedostatek volnych finanénich zdroji na operativni
aktivity.



POSELSTVI
pro destinacni

management

Krize je obrovska prilezitost.

(slova byvalé manazerky oblastni DMO)

Pandemie covid-19 ukazala, Ze ceské destinaéni spolecnosti (DMO) umi fungovat
na stejnych zédkladech jako DMO z alpskych regiond (HolesSinska, 2022). Paradoxné
tomu pomohla velmi chaoticky uplatfovana a casto kritizovana politika (nejen)
cestovniho ruchu, kterd svoji necinnosti DMO mobilizovala k aktivité.

DMO necekaly a prizplsobily se. Vnimaly potreby a iniciace aktérli (partner()
cestovniho ruchu ve svych destinacich. A stejné tak reagovaly na aktualni vyvoj
chovani poptévky. Nastolily tak nové trendy v destinaénim managementu.

% Pochopily, Zze bez intenzivni komunikace to nebude fungovat.

% Ovérily si, ze lidské zdroje a znalosti (know-how) jsou pro fungovani DMO
nedocenitelné.

% Presvédcily se, Ze digitalizace zvySuje dostupnost informaci, a tim napomaha
k efektivnimu rozhodovani se.

Pokracovani v téchto trendech a vyreseni otazky (samo)financovani destina¢nich
spolecnosti zdkonité povede k velkému posunu v rozvoji destinaéniho
managementu v CR.

Toto poselstvi se naplni, paklize role politiky cestovniho ruchu bude facilitaéni, tj.
bude redlné podporovat DMO v otazce vzdélavani a digitalizace, bude aktivné
zajistovat sdileni informaci (viz statistiky a analyzy) a bude provadét pravidelnou
intenzivni komunikaci.
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CSU - Cesky statisticky drad
DCR - doméci cestovni ruch

DMO - destina¢ni spole¢nost (Destination Manage-
ment Organization)

DMIS - informacni systém destinaéniho manage-
mentu (Destination Management Information
System)

HK - Kralovehradecky kraj
HUZ - hromadné ubytovaci zafizeni

ICT - informac¢ni a komunikaéni technologie (Infor-
mation and Communication Technologies)

JHC - Jihocesky kraj

JHM - Jihomoravsky kraj
KV - Karlovarsky kraj

LI - Liberecky kraj

MS - Moravskoslezsky kraj
OL - Olomoucky kraj

PA - Pardubicky kraj

PCR - pfijezdovy cestovni ruch
PHA - hlavni mésto Praha
PL - Plzensky kraj

STC - Stredocesky kraj

UL - Ustecky kraj

VYS - Kraj Vysocina

ZL - Zlinsky kraj
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