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Virtualni prochazky historickymi krovy:
Nové nastroje pro zpristupnéni skrytych soucasti kulturniho dédictvi

Virtual Tours of Timber Roofs:
New Tools for Accessibility of Hidden Cultural Heritage Components

Jifi Blaha, Jaroslav Buzek & Jakub Novotny

Abstrakt

Historické krovy z dlivodu své konstrukéni podstaty a umisténi predstavuji pro béziného
navstévnika Casto obtizné nebo zcela nepfistupnou ¢ast stavby. Cilem prispévku je zhodnotit
potencial informacnich a komunikacnich technologii (ICT) pro zpfistupriovani a popularizaci
této vyznamné vrstvy hmotného architektonického dédictvi. Nejprve je podan prehled
tradi¢nich metod dokumentace a zobrazovani krovovych konstrukci a uvedeny jejich vyhody
a omezeni. Nasledné jsou predstaveny moderni ICT nastroje (LiDAR, fotogrammetrie, 3D
skenovani a modelovani, digitdlni mapy, rozsifena realita) a jejich aplikace na pripadovych
studiich konkrétnich historickych krovl (Cheb a Jihlava). Prace vyuZivd metodiku pfipadovych
studii. Diky stale dokonalejSim a dostupnéjSim nastrojim pro prevedeni fyzicky dochovanych
konstrukci do virtualniho prostfedi mohou odbornici efektivnéji tfidit ziskana terénni data a
specifikovat uzZitnou, historickou ¢i pamdtkovou hodnotu pfislusného krovu. Virtudlni
prohlidky a interaktivni modely vyuZivajici ICT zptistupniuji tyto pamatky vSiem zajemclm, a to
bez ohledu na jejich fyzické moZinosti ¢i omezeni. Zaroven prispivaji k rozsifeni turistické
nabidky a posiluji povédomi o hodnotach hmotného i nehmotného (dobové femesiné-
technologické postupy) kulturniho dédictvi.

Klicova slova: Fotogrammetrie. Krov. Kulturni dédictvi. Laserové skenovani. Virtudlni prohlidky.
3D modelovani.

Abstract

Historical trusses, due to their structural nature and location, often represent a part of the
building that is difficult to access for the average visitor. The aim of the contribution is to
evaluate the potential of information and communication technologies (ICT) for making this
significant layer of tangible architectural heritage accessible and popular. First, an overview of
traditional methods of documenting and visualizing roof structures is provided, along with
their advantages and limitations. Subsequently, modern ICT tools (LiDAR, photogrammetry,
3D scanning/modelling, digital maps, augmented reality) are introduced, along with their
applications in case studies of specific roofs (Cheb and Jihlava). The paper uses a case study
methodology. Thanks to sophisticated and accessible ICT tools for converting preserved
structures into a virtual space, experts can more efficiently sort the collected data and
determine the functional, historical, or heritage values of each construction. Virtual tours and
interactive models make them accessible to all interested parties, regardless of their physical
abilities or limitations. At the same time, they contribute to the development of the tourist
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offer and strengthen awareness of the values of both tangible and intangible (period craft and
technological processes) cultural heritage.

Keywords: Cultural Heritage. Laser Scanning. Photogrammetry. Timber Roofs. Virtual Tours.
3D Visualisation.

Uvod

Vyznam dochovanych historickych krov( pro kulturni dédictvi Ceské republiky je znacny.
Sklonité stfechy jsou charakteristickym prvkem tradi¢niho obrazu nasich sidel, v minulosti $lo
v nasich klimatickych podminkach o ekonomicky nejvyhodnéjsi zplsob, jak stavby dlouhodobé
ochranit pfed mrazem, a predevsim destém a snéhem. Cileny zajem o nosné konstrukce stfech
se zacal vyraznéji projevovat od poloviny 90. let 20. stoleti, a to hlavné diky rozvoji exaktniho
datovani drfevénych prvkd zabudovanych ve stavbach pomoci metody dendrochronologického
datovani (Kyncl, 2017). Velmi presné udaje o stari jednotlivych konstrukci nebo jejich mladsich
Upravach a opravach pfivitali nejen stavebni historici a pamatkari, ale i lai¢ti zdjemci o
historické stavby. Specificky charakter podkrovnich prostor(i i moznosti vyhledu, které se
nabizeji ze stfeSnich oken ¢i vézi, to vse laka k prohlidkam, coz postupné vedlo k vytvoreni
samostatnych navstévnickych okruhl na celé radé hradd a zamkd, at uZ statnich,
provozovanych vétSinou Narodnim pamatkovym udstavem (Jansky Vrch (Vitek, 2015),
Pernstejn (Blaha, 2002), Vevefi, Radun), pfipadné jinymi institucemi (Kacina), nebo
soukromych (Nové Mésto nad Metuji, Staré Hrady). V nékterych pripadech jsou predmétem
zajmu navstévnik( pfimo krovové konstrukce, jinde se pudni prostory vyuZzivaji pro instalaci
muzejnich sbirek nebo i ke kratkodobym vystavam. Pfevazné vyukovym ucellim slouzi okruh
na zamku v Kostelci nad Cernymi lesy opatieny informacnimi panely a vyuZivany stejné jako
cely aredl tohoto zadmku predevsim studenty CZU v Praze-Suchdole (Tulach et al., 2008).
Neobycejné rozmérné krovy nasich nejvétsich trojlodnich halovych kosteld je mozné béhem
letni turistické sezdny navstivit napf. v Brné, Jihlavé, Mostu, Plzni, Prachaticich ¢i Tabore.
V rozsahlém arealu ceskokrumlovskych klaster( je kromé informacnich tabuli k jednotlivym
useklm krovl moziné najit vystavené dievéné modely krov( dalSich vyznamnych staveb
tohoto jedine¢né zachovaného mésta (Blaha, 2015). Zdjemcdim o historické krovy nabizi Cesky
Krumlov i dalsi zazitky, jako napfiklad trasu vedenou skrze krovy vdovského sidla Anny z
Rogendorfu, ktera je soucasti prohlidek aredlu historického pivovaru na Latrané (Port 1560).
V roce 2017 byla zpfistupnéna tematicka prohlidkova trasa nazvana ,,Pod stfechami chebskych
domu“. Je navrzena tak, aby zdjemcdm o prohlidku s pridvodcem predstavila vyznamné
krovové konstrukce od stfedovéku az do povalecné obnovy a regenerace méstského jadra
Chebu ve druhé poloviné padesatych a pocatkem Sedesatych let 20. stoleti (Blaha, 2018). Diky
tomu vybrané chebské krovy navstivilo jiz nékolik tisic navstévnik( z Ceské republiky i dalsich
zemi, vétsSinou ze sousedni Spolkové republiky Némecko.

Soubéiné s inventarizaci a prlzkumy krovl doslo v pribéhu poslednich tficeti let i
k vyznamnému pokroku, ktery souvisi s metodami a postupy pouzivanymi pfi jejich
dokumentaci. Na potieby odborné i laické verejnosti tedy nutné reaguji i metody prezentace
témat souvisejicich s krovy.
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Obrazek 1: Ukazka z tisténého prlivodce pro vyukovy navstévnicky okruh vytvoreny v krovech
zamku v Kostelci nad Cernymi lesy

4 Severni kridlo

Stavba krovu

Pricné vazby krovu i jednotlivé ramy stolic podéiného véazani se

postupné vyrébély a sestavovaly v tesarském dvore, casto provi-

zorné vytvoifeném v aredlu stavby.

Hotové Useky tesafi peclivé ozna-

ili, aby nedoslo k zdméné jednot-

livych prvké, pak je opét rozebrali

a ulozili. Zplsob znageni jednotli-

vych vazeb se postupné vyvijel, aby

se nakonec ustalil u fimskych &isel, kterd se pouzivaji dodnes. V kro-

vech nejcastéji nachdzime znacky vyseknuté sekyrou nebo dlatem.
Vyskytovaly se ale i znacky malované rudkou &i pozdéji tuzkou.

Vlastni stavba krovu zacinala vZdy usazenim pozednic na
obvodové zdi. Pfes pozednice se v pravidelnych rozestupech polozily
vazné tramy. Na takto vytvorené pracovni plosiné tesafi postupné
kompletovali ramy stolic nebo pfi¢né vazby. Pficné vazby jedno-
dugsich krov mohly byt sestaveny celé nalezato, hotové se pak

Barokni krov severniho kfidla vznikl pfiblizné ve stejné dobé
nebo jen o néco malo dfive nez krov kfidla jizniho. Dfevo pouZzité
na jeho stavbu bylo skaceno na prelomu let 1750/51. Na rozdil od
krovu jizniho kfidla zde nejsou pouZitd vésadla, pouze na trovni
priéné rozpéry stolice je stfedovy podélny préviak, ktery vylepsuje
tuhost konstrukce v podélném smeéru. Podobné jako renesancni
krov zdpadniho kfidla ma dvé patra hambalkd.

Pfi baroknich upravdch zdmku vznikla i tzv. meziplida nad
severnim k¥idlem, kde do$lo k preméné pivodni jednotraktové
renesancni dispozice na dvoutraktovou a k naslednému snizeni
stropl. Na sténdch meziplddy se zachovaly fragmenty plvodnich
délicich zdi. Na jizni obvodové zdi je navic zachovan dobfe patrny
otisk tocitého schodisté a zbytky ornamentalnich maleb.

vzty€ovaly pomoci lan do svislé polohy. Do doby, nez byly pobity
prkennym bednénim ¢i stfesnimi latémi, je vSak bylo trfeba zajistit
docasnymi montdznimi vzpérami. U slozit&jsich krovu se vétsinou
stavély nejdfive podélné stolice, a teprve s jejich pomoci stavba
postupovala vyse.

Zdroj: Tulach et al., 2008.

Tradi¢ni metody dokumentace a prezentace historickych krovi

Pro pochopeni toho, jaké prostiedky se k vytvareni zdznamu o detailni podobé krovovych
konstrukci pouzivaly v dobé pfed ndstupem digitalnich technologii, je dobré nejprve stru¢né
shrnout divody vedouci k zobrazovani krovl v graficky zjednodusené podobé.

Tesari, tedy prvotni zhotovitelé a stavitelé krov(, pro svou praci néco jako podrobné plany
nutné nepotrebovali. S prvnimi podrobnymi vykresy krovl se v ceském prostiedi sice
setkdvame uz v 16. stoleti (Knetlova, 2023), nicméné dlvody k jejich pofizeni vlastné nezname.
Vime, Ze u nejvyznamnéjSich staveb renesancni doby bylo zvykem predstavu stavitele
prezentovat stavebnikovi (investorovi) na zmenseném modelu. Ojedinéle se dochovala
portfolia s vykresy pohled(, padorysu, vyjimecné i fezl jednotlivymi stavbami. V baroknim
obdobi takovych doklad(i vyrazné pribylo, nékdy se zachovaly i tzv. kopiare slouzici
jednotlivym architektim pro komunikaci se zadavateli nebo zastupci dalSich profesi (Vicek,
1998). Z podrobnych baroknich vykresd, mezi nimiZz opét vyrazné prevladaji situacni a
pUdorysné plany, je zfejmé, Ze jejich ucelem bylo ziskat prehled o skutecném rozsahu
planované stavby, predem odhadnout potfebné mnozstvi materidlu, pfipadné v pribéhu
stavby kontrolovat objemy a pocty rozpoctovanych jednotek a mit tak lepsi kontrolu nad
financovanim dila.

Od 17. stoleti se objevuji prvni tisténé tesarské prirucky (Wilhelm, 1649), které obsahuji
grafické prilohy, ze kterych si Ize utvofit predstavu o tom, co tehdejsi autofi (a Ctenafi)
povazovali pti zobrazovani krovli za dulezité. Kromé pohledl na pricné vazby krovi tu mazeme
vidét i prvni perspektivni (axonometricka) vyobrazeni.
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Obrazek 2: Obrazek z knihy predloh k tesafskym pracim Architectura Civilis od Johanna
Wilhelma vytisténé roku 1649 ukazuje sestavenou konstrukci krovu v perspektivnim pohledu.

g T T———
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Zdroj: Wilhelm, 1649.

Vykresova dokumentace (2D) — nejrozsifenéjsi a stdle nejuniverzalnéjsi metodou, jak krovy
zobrazovat, jsou doposud cernobilé vykresy kompatibilni s dokumentaci zaZitou ve
stavebnictvi, kterd stavby tradicné zobrazuje pomoci svislych nebo vodorovnych pohledi a
rezi. Vodorovné pohledy se oznacuji jako pldorysné pohledy, vodorovné fezy pak jako tzv.
ptdorysy. Pro ty, kdo jsou zvykli pracovat s technickymi vykresy, je takovyto zplsob
zobrazovani stavebnich konstrukci zaloZzeny na pravouhlém promitani do myslené roviny zcela
prirozeny. Je tomu tak i proto, Ze se jeho pravidla vyvijela a sjednocovala po dobu nékolika set
let (Jandacek, 2011) a teprve v poslednich dekadach rychle ustupuje realistickému 3D
modelovani (viz BIM).

Tzv. tezy ve stavebnictvi vlastné nejsou rezy, ale rfezopohledy. Zachycuji totiz nejen
konstrukce, které myslena zobrazovaci rovina proting, ale i obrysy objekt(li za, resp. u padorysu
pod touto rovinou (a pomoci ¢ar jiného druhu nékdy i pred, resp. nad touto rovinou). Pro
potreby srovnavaciho studia je lepsi rozdélit krov na typické ¢asti a zobrazovat pouze prvky v
roviné jedné vazby. Tento zplsob, blizky tomu, jak jednotlivé pficné i podélné vazby krovu
navrhovali a sestavovali dohromady tesafi, je vyuzivan predevsim v odbornych publikacich,
které se zabyvaji historickymi krovy jako samostatnym tématem (napr. Blaha, 2020).
Obrazek 3 ilustruje krov domu v Palackého ulici ¢. 5 v Jihlavé, 2D vyobrazeni, které podava
kompletni prehled o podobé renesancniho krovu, jehoZz zmenseny model je soucasti expozice
Centra stavitelského dédictvi NTM v Plasich

Fotografie — zakladni metoda pro vizudlni dokumentaci a zprostfedkovani obrazl celku i
detailu. Umoziuje zachytit dualezité kvality, jako jsou textury, barvy a napisy, které nejsou
obsahem méfické dokumentace a nemusi byt snadno zachytitelné ani napf. 3D skenovanim.
Digitalni fotoaparaty s vysokym rozliSenim jsou navic nezbytné pro fotogrammetrii.
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Obrazek 3: Krov domu v Palackého ulici €. 5 v Jihlavé, 2D vyobrazeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Moderni ICT nastroje pro dokumentaci a prezentaci historickych krovt

Rozvoj a zejména rozSifeni a dostupnost nastroji zaloZzenych na informacnich a
komunikaénich technologiich (ICT) maji pochopitelné i dopad na dokumentaci a prezentaci
objektl kulturniho dédictvi véetné historickych krova. ICT nabizeji rozmanitou sadu nastroju
usnadnujicich ¢i zefektiviiujicich jejich dokumentaci i prezentaci. Mezi klicové nastroje
muaZeme zaradit:

- Panoramaticka fotografie a video

- UAV (Unmanned Aerial Vehicles)

— 3D skenovani a fotogrammetrie

- Laserové skenovani

—  BIM (Building Information Modeling)

— Virtualni realita (VR) a rozsitrena realita (AR)

Panoramaticka fotografie a video - 360° fotografie a video zachycuji pohled na dané misto ¢i
prostor z rdznych 0hld, coz umozZnuje uZivateldm virtualné zkoumat historické stresni
konstrukce podobné jako pfi skute¢né navstéve na misté. Poskytuje vyrazné lepsi predstavu o
prostorovém usporadani, ¢lenéni a celkovych rozmérech jednotlivych konstrukci. Tato
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technologie je vhodnad pro prezentaci a sdileni informaci o kulturnim dédictvi a pro vytvareni
interaktivnich prohlidek.

UAV (Unmanned Aerial Vehicles)— bezpilotni létajici stroje, hovorové drony, opatiené
kvalitnimi kamerami umoZiuji pofizovat snimky a videa z pozic a uhli jinak obtizné
dosazitelnych, coz je vyhodné pro dokumentaci rozsadhlych a slozitych stfesnich konstrukci.
Drony tak umoznuji rychlé a efektivni snimkovani tézko dostupnych mist a poskytuji komplexni
data pro analyzu a 3D modelovani, lze je vyuzit pro laserové skenovani ¢i termografii. Urcitou
nevyhodou je prostorova slozitost krov(, kterd vyZaduje zkuSeného operatora, pripadné
vyspély samonavadéci systém.

3D skenovani a fotogrammetrie—3D skenovani a fotogrammetrie jsou metody pro zachyceni
trojrozmérné geometrie objektl. Optické 3D skenovani vyuzZiva strukturované svétlo k
vytvoreni "mracna bodd", digitalni reprezentace povrchu objektu. Fotogrammetrie vytvari 3D
model z vice prekryvajicich se fotografii. Tyto metody jsou vhodné pro presnou dokumentaci
a analyzu nékterych prvk(.

Laserové skenovani—aplikované metody, at uz LiDAR (Light Detection and Ranging) nebo TLS
(Terrestrial Laser Scanning), vyuZivaji laserové paprsky k méreni vzdalenosti a vytvareni 3D
modell objektd i jejich prostfedi. Se stale rostoucim vykonem pocitacovych procesor se tato
technologie, podobné jako fotogrammetrie, stdva vhodnou i pro detailni dokumentaci
sloZitéjsSich struktur, jako jsou pravé historické krovy, a to i v mistech s omezenym pfistupem.
BIM (Building Information Modeling)- Proces vytvareni a spravy digitdlnich reprezentaci
fyzickych a funkénich charakteristik budov. V kontextu historickych krovi umozniuje BIM
vytvaret komplexni modely, které zahrnuji informace o materidlech a jejich degradaci,
konstrukénich typech a technikdch nebo strukturdlnim chovani. Budoucnost BIM je
spatfovana predevsim v souvislosti s informacnimi systémy umoziujicimi efektivné;jsi spravu,
udrzbu, opravy a upravy stavebnich objektd. Z toho dlvodu byva zkratka BIM nékdy
rozepisovana i jako “Building Information Management”.

Virtudlni realita (VR) a rozsifend realita (AR)—VR a AR technologie uZivatelim umoZnuji
prozkoumavat krovy bezpecné a pohodIlné ve virtudlnim prostfedi. VR simuluje realné
prostredi, zatimco AR vklada digitalni prvky do redlného svéta. Vyznam téchto technologii pro
vzdélavani, osvétu a zapojeni verejnosti do ochrany kulturniho dédictvi stale vzrista. Virtudlni
prohlidky krovi pomoci 3D modell stale vice umoznuji i cloudové platformy pro sdileni a
zobrazeni 3D modelll on-line, jako napf. Sketchfab. Modely Ize do Sketchfabu nahravat prfimo
z vétsSiny profesionalnich editorl nabizejicich 3D modelovani, ale i z freewarovych nastrojl
(Blender). 3D modely ziskané ze Sketchfabu lze jednoduse umistovat na jiné platformy
(Facebook, sit X, WordPress) a vybrané modely jsou vyuzitelné i v aplikacich virtualni nebo
augmentované reality.

Zkusenosti z realizovanych projekta

Ucelenou moznost aplikace a zhodnoceni vybranych ICT metod méli autofi pti resSeni projektu
s nazvem VyuzZiti ekonomického a spolecenského potencidlu kulturniho dédictvi
prostrednictvim vzdéldvacich a turistickych produkti na prikladu historickych krova, ktery
ziskal podporu Technologické agentury CR v rdmci Programu ETA. Zajimavosti je, ze hlavnim
prijemcem dotace vyzkumného projektu bylo mésto Cheb, tedy samospravny Uzemni celek a
nikoli vyzkumna organizace. Potfebnou odbornost v souvisejicich oborech spolecenskych a
technickych véd zajistili daldi ¢lenové a spolupracovnici projektového konsorcia: Ustav
teoretické a aplikované mechaniky AV CR, ekonomickd fakulta Zapadoceské univerzity v Plzni,
Statni okresni archiv v Chebu a Zapadocesky institut pro ochranu a dokumentaci pamatek.
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Vletech 2020-2023 byl u dochovanych chebskych krovli podrobné zkouman jejich
pamatkovy, stavebné technologicky, femesiny a spole¢ensky vyznam. Na zakladé zjiSténych
vysledkl byly koncipovany atraktivity zhodnocuijici jejich aktudIni potencial zejména z hlediska
cestovniho ruchu a nabidky edukacnich program(. Ndvrhy byly ovéfeny pomoci vybranych
nastroju ke zpristupnéni, prezentaci, animaci a cilenému vyuziti hodnot téchto specifickych
prvkd hmotného kulturniho dédictvi. Soubézné probéhla celd fada vzdélavacich aktivit
zamérenych na zaky a studenty skol rznych stupnl a specializaci.

Tematicky i metodicky navazujici aktivitou je projekt podporovany Akademii véd Ceské
republiky a Krajem Vysocina nazvany Jihlavské historické krovy (2024-2026). Predmétem
feseni je spoluprace na vyzkumu vybranych historickych krovd v Jihlavé, a to specificky se
zamérenim na potencidl kulturniho dédictvi ve vazbé na vzdélavaci a turistické produkty.
Stejné jako v pripadé vyse prezentovaného projektu je obecnym zdmérem na zdakladé
propojeni vyzkumu v oblasti spolecenskych a technickych véd vymezit atraktivity, které souvisi
s kulturnim dédictvim, jez v sobé nese intelektudlni, femesiny, obchodni i spole¢ensky odkaz
minulosti. Projekt se zaméruje na zdkladni zmapovdni jihlavskych historickych krovi z hlediska
jejich stavebnéhistorické hodnoty, vyuZiti a pfistupnosti.

Obrazek 4: Prostorové vyobrazeni konstrukce krovu jihlavského méstanského domu ¢p. 59
(Masarykovo nam. €. 19) ziskané pomoci laserového skenovani

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Moderni metody na bazi ICT v pfipadé obou projektd poslouzily k dokumentaci krovovych
konstrukci, a nasledné i pro jejich virtualni prezentaci. Vznikla tak napfiklad uZivatelsky
atraktivni mapa s odbornym obsahem Atlas historickych krovi mésta Cheb. V ramci oficialni
webové prezentace mésta se jedna o kompletné novou platformu kladouci dliraz na intuitivni
vyhledavani historickych pamatek a zobrazeni jejich profild s interaktivnim obsahem v podobé
virtualnich prohlidek s pfehledné strukturovanymi informacemi, galeriemi a dalSimi funkcemi.
Pomoci samostatného mapového projektu jsou zde zpfistupnény vysledky dokumentace,
prazkumU a analyz chebskych krovd véetné souvisejiciho archivniho prizkumu zaméreného
na identifikaci tesarskych dilen, vlastniky domu a jejich spolecenskou stratifikaci, ¢i tesarské a
stavebni postupy a technologie z archivnich pramena.
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Obrazek 5: Nahled webového rozhrani Atlasu historickych krovi mésta Cheb
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Obrézek 6: Nahled webového rozhrani virtudlni prohlidky nékolikapodlazniho krovu nad
trojlodim frantiskanského klasterniho kostela v Chebu
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Dalsim zplsobem prezentace krovovych konstrukci, na kterém se pracovisté autort podilelo
je on-line prohlidka zpfistupnujici pro Sirokou verejnost jinak nepfistupny krov nad trojlodim
chebského kostela Zvéstovani P. Marii. Krov postaveny na pocatku 16. stoleti je jednim z
nejvétsich dochovanych historickych krovi v Ceské republice. Prostfednictvim virtudlni
prohlidky principidlné podobné formatu Google Street View je mozné na dalku postupné
prochazet celym krovem a v kratkych tematickych videich se od privodce, kterym je stavebni
historik Michal Panacek, dozvédét mnozstvi zajimavych informaci. Jednotlivé dily pfedstavuji
krovu, o vyznamu krovu pro celou stavbu, o zplsobu opracovani a spojovani jednotlivych
dievénych prvkd a o pouzivanych tesarskych znackach. Prohlidka se diky svému hutnému a
ojedinélému obsahu stala zajimavym a uzite¢nym nastrojem, jak krovy a tesarskou praci
propagovat.

Vysledky a diskuse

Vyse uvedené vyzkumné aplikacni projekty poskytly autorskému kolektivu platformu pro
aplikaci fady modernich ICT metod pro dokumentaci a prezentaci historickych krova.
Zakladnim a pfi dokumentaci prvotnim nastrojem je fotografickd dokumentace, dnes uz
vyhradné digitalni. Vyhodou je snadné pofizeni, rychlé zpracovani i sdileni a zejména rozsahlé
moznosti automatizovanych metadat. Vyjma specifikace pfistroje ¢i datumu a casu, také v
pfipadé Ze pfristroj disponuje senzorem GPS i geolokacni data. Autor(im se osvédcilo pouzivat
pfistroje, které zaznamendvaji nejen zemépisné souradnice, ale také azimut vici severu (napft.
PENTAX K-3 II). V pfipadé specializovaného vybaveni Ize digitalni fotografie kombinovat i s
termografii (napf. CAT S61 ¢i TESTO-885). Pro pozdéjsi (mimo vlastni objekt) prostorovou
pfistroj RICOH THETA X).

V navaznosti na dokumentacni digitalni fotografie vyuZivaji autofi fotogrammetrii pro
zachyceni a tvorbu 3D modell dokumentovanych krovovych konstrukci, respektive jejich
jednotlivych casti ¢i detailG. A to jak formou ex post tvorby model( z potizenych fotografii
pomoci softwarového nastroje Agisoft Metashape ¢i pfimo v mobilnich zafizenich pomoci SW
nastroje Polycam u kompatibilnich pfistrojd (iPAD PRO 11) i v kombinaci s ¢astecnym
laserovym skenovanim. Casové i z hlediska naklad(i naro¢néjsi, ale z hlediska miry detailu
Uplnéjsi autory vyuzivanou metodou je plnohodnotné laserové skenovani (nej¢astéji pristroj
FARO Orbis).

Interaktivni 3D modely, virtualni prohlidky a specializované mapové platformy oteviraji nové
moznosti pro rlizné formy vzdélavacich aktivit. Zaroven slouzi k propagaci kulturniho dédictvi
a prispivaji k rozvoji turistické nabidky. ICT technologie proto maji vyznamny potencial pro
dalsi rozvoj cestovniho ruchu.

Bez zajimavosti neni ani souvislost se zabavnim prdmyslem. Pfikladem muze byt vyznamny
komeréni Uspéch Ceské pocitacové hry Kingdom Come: Deliverance, ktera svou vizudlni i
pribéhovou atraktivitu stavi na presvédc¢ivém zpodobnéni stfredovékych redlii véetné staveb,
jejich konstrukci a detaild. Ukazuje tak dalsi sméry, kde je mozné uplatnit modely historickych
krovl nebo kde ziskat dalsi poznatky a zkuSenosti s jejich tvorbou a prezentaci.

Zaveér
Historické krovy pfedstavuiji fascinujici a cennou sou&ast kulturniho dédictvi Ceské republiky.

V poslednich desetiletich se informacéni a komunikacni technologie (ICT) staly
nepostradatelnym ndstrojem pro jejich dokumentaci, analyzu a rtizné formy prezentace. Nase
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vyzkumné aktivity, predevsim projekty uskute¢néné v Chebu a Jihlavé prokazaly, Ze moderni
metody, jako je laserové skenovani, fotogrammetrie a 3D modelovani, umoziuji detailni a
presné zachyceni krovl a jejich virtudlni zpfistupnéni, coz je vyhodné predevsim tam, kde je
fyzicky pfistup pro verejnost obtizny nebo dokonce zcela nemozny.

Vérime, Ze dalsi vyvoj v oblasti ICT technologii povede k jesté lepSim a inovativnéjsim
zpUsobim dokumentace a prezentace hmotného kulturniho dédictvi véetné historickych
krovl. To pfinese nejen nové poznatky o téchto fascinujicich konstrukcich, prispéje k ucté k
remesiné a technické zrucnosti nasich predkd, ale také podpofi rozvoj cestovniho ruchu a
lepSiho povédomi o kulturnim dédictvi.

Podékovani
Prispévek byl zpracovan v rdmci feSeni projektu regiondlni spoluprace ,Jihlavské historické
krovy“ podpofeného Akademii véd CR a Krajem Vysocina.
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Vyuziti dat pro monitorovani lokace cukrovarnické
krajiny vychodnich Cech s aplikaci do vyuZiti v cestovnim ruchu

The Use of Data for Monitoring the Location of the Sugar Factory
Landscape of Eastern Bohemia with Application to Tourism

Tomas Burda, Pavlina Chaloupska, Libor Lnéni¢ka & Veronika Zidova

Abstrakt

Cilem prispévku je informovat o vyznamu cukrovarnictvi a cukrovarnické krajiny jako soucasti
pramyslového a zemédélského dédictvi. Tento vyznam spociva nejen v uchovani a interpretaci
tohoto fenoménu, ktery od 19. stoleti rozhodujicim zplisobem ovlivnil zejména krajiny Polabi,
Pojizefi, Poohfi a horniho Povltavi, stejné tak niZiny jizni a stfedni Moravy a okoli Opavy, tedy
mista s koncentraci péstovani cukrové fepy, ale také v mnoha ptipadech pfinesl primyslovy
rozvoj na cesky venkov.

Kromé zakladnich informaci o projektu NAKI 1ll (2023-2027) je jeho obsahem také metodika
monitorovani cukrovarnické krajiny se zaméfenim na vychodni Cechy (Kralovehradecky a
Pardubicky kraj) a jeji stavajici a potencidlni pamatkova ochrana. Naznacdime i dalSi smérovani
projektu a vyuziti jeho vysledk( v rdmci cestovniho ruchu.

Kliovd slova: Cestovni ruch. Cukrovarnictvi. Krajina. Pamdtkovd ochrana. Vychodni Cechy.

Abstract

The aim of the article is to inform about the importance of sugar industry and sugar landscape
as part of industrial and agricultural heritage. This importance lies not only in the preservation
and interpretation of this phenomenon, which since the 19th century has decisively influenced
the landscapes of the Elbe, the Jizera, the Pooh and the upper Povltavi, as well as the lowlands
of South and Central Moravia and the surroundings of Opava, i.e. places with a concentration
of sugar beet cultivation, but also in many cases has brought industrial development to the
Czech countryside. In addition to basic information about the project NAKI 11l (2023-2027), it
also contains a methodology for monitoring the sugar landscape with a focus on eastern
Bohemia (Kralovehradecky and Pardubice regions) and its existing and potential heritage
protection. We will also indicate the further direction of the project and the use of its results
within the tourism industry.

Keywords: East Bohemia. Landscape. Monument Protection. Sugar Industry. Tourism.

Uvod

Primyslova revoluce prinesla mnohé zmény do té doby neporusené pfirodni a kulturni krajiny.
Jednim z takovych vyraznych zésahd na tUzemi Ceska byl rozvoj cukrovarnictvi, respektive
cukrovarnického primyslu, spojeny s péstovanim cukrové rfepy. Rozvoj tohoto odvétvi v
ceskych zemich se datuje do 30. let 19. stoleti a umoznily jej dobré klimatické a pUdni
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podminky a iniciace odvétvi v pfedchozi dobé napoleonskych valek, kdy ndmofni blokada
kontinentdlni Evropy zamezila pouZivani do té doby dominantniho tftinového cukru. Byvalé
Ceskoslovensko ve 20. letech 20. stoleti vyrabélo cca a7 1/5 svétové produkce fepného cukru.
V dobé vrcholné cukrovarnické konjunktury v ¢eskych zemich pulsobilo pres 270 cukrovar(
(nyni je to pouze Sest), osevni plochy fepy Cinila pfes 250 tisic ha (nyni 65 tisic ha). Zatimco o
byvalych cukrovarech preménénych prevdiné na brownfields existuje alespon okrajové
povédomi, o krajinach kdysi cukrovary ovlivnénych neni zndmo vyjma jizni Moravy témér nic.

Prehled dosavadniho poznani

Tradice péstovani cukrové fepy a s ni spojeny cukrovarnicky primysl v ¢eskych zemich je
dlouha vice nez 180 let. Jedny z prvnich pokust feparskych i cukrovarnickych probihaly u nas
v letech 1802-1805 v Horovicich (okr. Beroun), na panstvi Rudolfa hrabéte z Vrbna. Orientace
na novou surovinu sebou nesla i zvySené naroky na pldu. Kromé cukrovky se objevily také
pokusy s vyuZitim javorového sirupu, ale ty se ukdzaly jako nerentabilni. Naopak spolu se
Slechténim a zvySovanim podilu cukru v fepé rostly osevni plochy i nasledny vynos a postupné
se zacalo uvaZovat o zavedeni Sirsi pramyslové produkce cukru. Prvni primyslovy cukrovar
vybudovany v nasich zemich a soucasné i v Rakousku-Uhersku byl v Kostelnim Vydfi u Dacic v
roce 1829. O pér let pozdéiji (roku 1831) zahdjil provoz cukrovar Dobrovice v Cechach (okres
Mladda Boleslav, dnes nejvétsi cukrovar v Cesku a také nejstarsi na svété se nepreruenym
provozem). Cukrovar byl zaloZen z inciativy kniZete Karla Anselma Thurn-Taxise v prostorach
neobydleného zamku vynikajicim cukrovarnikem Karlem Weinrichem. Postupny rozvoj
cukrovarnického praimyslu u nds umoznily pfiznivé klimatické a pldni podminky. Znacny
rozvoj zaznamenalo péstovani cukrovky ve druhé poloviné 19. stoleti. Podle dostupnych
statistik v letech 1844-1846 ¢inilo priimérné mnozstvi cukrovky zpracované béhem kampané
v Cechach a na Moravé 73,4 tisice tun, vzrostlo pak béhem 25 let do roku 1870 vice ne?
desetinasobné na 769,3 tisice tun (Strnadlova, Kubikova, 2001).

Spolecné s péstovanim cukrové fepy se rozvijela intenzivni vystavba cukrovari. V obdobi let
1830-1920 vzniklo 323 zavod(, ale 168 v téZe dobé zaniklo. Primérna ro¢ni produkce cukru v
letech 1905-1909 byla 1021,3 tisice tun a Cinila 14,8 % ze svétové vyroby cukru. Po 1. svétové
valce pokracovala stdle vysoka produkce (v roce 1925 se cukrovka péstovala na 240,6 tisice ha
a v provozu bylo 144 cukrovaru s celkovou zpracovatelskou kapacitou 119,2 tisice tun fepy za
den. V porovnani let 1929/1980 se osevni plocha cukrovky snizila 0 25,2 % (z 207 tis. ha v roce
1929 na 157 tis. ha v roce 1980. V roce 1967 byl zaloZen v tehdejsim Ceskoslovensku nejmladsi
dosud pracujici cukrovar v HruSovanech nad JeviSovkou (Kolejka et al., 2024). V kampani 1970
bylo u nas v provozu 65 cukrovar( o priimérné denni zpracovatelské kapacité 1 157 t fepy, do
roku 1989 bylo uzavieno ¢i zruseno predevsim z dlivodu zastaralosti provozu 13 cukrovar(
(Gebler, 2011). V roce 1996 pracovalo 22 cukrovar(l a na pocatku 21. stoleti tento pocet klesl
pod 10.

Cukrova fepa je plodina narocnd na vodu, jeji péstovani se nedoporucuje v sussich oblastech.
Pokud se cukrovka péstuje i v sussich oblastech, nedoporucuje se vysadit cukrovou fepu hned
po dalsi na vodu narocné plodiné, napriklad vojtéSce (Prochazkova, et al.,, 2011). Mack,
Hoffmann (2006) uvadi, Ze pfitomnost dostatecného mnoiZstvi humusu je v padé velice
dllezita, coz bylo to uz nékolikrat prokazano mnoha pokusy.

Expanze primyslu do volné venkovské krajiny se tak odehrdvala prevainé diky rozvoji
pramyslového cukrovarnictvi, na ktery citlivé reagovaly zmény vyuziti krajiny (Havlicek,
Svoboda, 2013), a to predevsim v nejvhodnéjSich péstebnich lokalitach, kterymi byly (a stale
jsou) fluvizemé a cernice udolnich niv. Zejména krajiny SirSich udolnich niv Polabi a
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moravskych Uvall tak doznaly zdsadnich zmén a doslova se zménily v ,,cukrovarnické krajiny*“,
kde se plochy cukrové fepy spojily s panoramatem koufticich cukrovar(, postavenych zpravidla
blizko fepnych poli nad zaplavovym Uzemim na periferiich stavajicich sidel, ¢i dokonce daleko
od nich. Cukrovy boom (trvajici ve svété priblizné do 20. let 20. stoleti) zpétné pak podnécoval
rozvoj strojirenstvi v primyslovych méstech (u nas kromé Plzné nebo Brna predevsim v Hradci
Kralové) (Mac Lennan, 2004; Czierpka et al., 2016) a inspiroval podnikani na venkové, ¢asto
v podobé rolnickych akciovych spole¢nosti nebo druistev, vedouci k péstovani dalSich
»primyslovych” plodin pro potteby lihovard, pivovard, mlyn( a pil. Specifickou plodinou pravé
pro vychodni Cechy pak byla ¢ekanka a jeji zpracovani na kdvové nahrazky ,cikorku” ui od
pocatku 20. stoleti. To zase vedlo k rozvoji pramyslovych podnikd dalSich odvétvi ve méstech
a dllInich oblastech.

Data a metody

Cilem prispévku je informovat o vyznamu cukrovarnictvi a cukrovarnické krajiny jako soucasti
primyslového a zemédélského dédictvi zejména ve vychodnich Cechach. Tento vyznam
spociva nejen v uchovani a interpretaci tohoto fenoménu, ktery od 19. stoleti rozhodujicim
zpusobem ovlivnil zejména krajiny Polabi, Pojizefi, Poohfti a horniho Povltavi, stejné tak niziny
jizni a stfedni Moravy a okoli Opavy, tedy mista s koncentraci péstovani cukrové fepy, ale také
v mnoha pfipadech pfinesl primyslovy rozvoj na cesky venkov. Je tedy snahou informovat
Sirokou laickou i odbornou verejnost o historicko-geografickych aspektech cukrovarnické
tradice s dopady na kulturni krajinu. Pfispévek vychazi z prvnich vysledkl, a predevsim
z terénniho, archivniho a dalsiho vyzkumu provedeného v ramci projektu NAKI 111 (2023-2027)
Evidence krajinného dédictvi cukrovarnictvi v ¢eskych zemich a podpora vSeobecné
informovanosti verejnosti o jeho pfitomnosti v soucasné krajiné, ktery ziskala Katedra
rekreologie a cestovniho ruchu FIM UHK spolu Ustavem geoniky Akademie véd Ceské
republiky, v. v. i v Brné. Pro vyzkum je vyuzZivdna v dostupna literatura a databaze a
také archivni prameny jak souborného charakteru, zejména toho, ktery je uloZzen v knihovné
a archivu Muzea lihovarnictvi a cukrovarnictvi ve stfedoceské Dobrovici, tak i v jednotlivych
lokalitdch cukrovar(. Dale pak jsou vyuzZivdny mapové soubory s lokalizaci vyrobnich objektl
zejména na portalu Ceského UGfadu zeméméfického a katastralniho na www.cuzak.cz.
Nejvyznamnéjsi ¢ast vyzkumu je uskuteciovana pomoci terénniho Setreni ve vice jak 200
lokalitdch vyznamnych pro cukrovarnictvi v Cesku. Kromé zakladnich informaci o projektu je
obsahem pfispévku metodika monitorovani cukrovarnické krajiny se zamérenim na vychodni
Cechy (Krélovehradecky a Pardubicky kraj) a jeji stavajici a potenciondlni pamatkova ochrana.
Naznacéeno je také smérovani projektu a vyuziti jeho vysledkd v ramci cestovniho ruchu. Uzemi
ma dostatek prirodnich predpokladd pro péstovani cukrové fepy, nicméné zménou vyuziti
krajiny a také proménou ekonomiky i spolecnosti doslo k uplnému utlumu cukrovarnické
tradice a v soucasné dobé je mozna posledni prilezitost zdokumentovat a pokud mozno i
zachovat zbytky toho dédictvi.

Diskuse dosavadnich vysledku projektu

Projekt NAKI 11l

Program NAKI Ill — program na podporu aplikovaného vyzkumu v oblasti narodni a kulturni
identity na léta 2023 az 2030 je zaméien na aplikovany vyzkum v humanitnich oborech.
Poskytovatelem podpory je Ministerstvo kultury. Ve vazbé na upadajici produkci
cukrovarnictvi v ¢eskych zemich je zakladnim cilem projektu identifikace venkovskych krajin
pfeménénych cukrovarnictvim v dobé pramyslové revoluce od druhé poloviny 19. stoleti do
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doby druhé svétové valky a podpora Siroké informovanosti vefejnosti o tomto specifickém
krajinném pfirodné kulturnim dédictvi.

Vyzkum bude zaméren na zjisténi a hodnoceni sou¢asného stavu ,,cukrovarnického dédictvi“
a ,cukrovarnické krajiny“ z hlediska zachovalosti oproti obdobi prosperity cukrovarnictvi
a dale na vytipovani Uzemi a objektd dédictvi prlimyslového cukrovarnictvi vyzadujicich
respekt a informovanost verejnosti i odbornych kruht, pripadné specifickou ochranu. Zaroven
dojde knavrhu managementu nejzachovalejSich Uzemi aobjektd primyslového
cukrovarnictvi jako specifického kulturniho dédictvi a aplikaci vhodnych zpUsobl
informovanosti verejnosti o hodnotach cukrovarnické krajiny (interaktivni mapa s pripojenou
databazi, putovni specializovana vystava, odborna monografie).

Na zdkladé ziskanych dat budou vytvoreny dvé interaktivni mapy s odbornym obsahem:
,Cukrovarnické krajiny — opomenuté dédictvi ¢eské cukrovarnické velmoci“ a ,Naucné stezky
cukrovarnickych krajin Ceska” a dale informaéni postery, jeZ budou soucdsti rozsahlé vystavy
na téma , Cukrovarnickd krajina Ceska“ ve vybranych mistech CR. Doprovodnymi vystupy
budou odborné ¢lanky a monografie.

Vyvoj cukrovarnictvi vychodnich Cech

Z dosavadnich vysledkd naseho projektu byla pro tento prispévek zdmérné vybrana oblast
vychodnich Cech. Jde o tGzemi soucasného Kralovéhradeckého a Pardubického kraje, kde
hlavnim lokalizaénim faktorem je potfebnda voda — feky Labe, Orlice, Metuje, Cidlina, Loucn3,
Chrudimka nebo Bystfice. Zamérime-li se na krajinu v okoli vétSich sidel téchto krajd, Ize z
historického pohledu vysledovat spoleény vyvoj cukrovarnickych krajin, kde se péstovani
cukrové fepy osvédcilo primarné predevsim diky pfiznivym stanovistnim podminkam (rovinaty
terén, teplé klima a dostatek vlahy). Z historického pohledu tak Ize hledat tradi¢ni arealy
cukrovarnické krajiny v rovinatém terénu zpravidla SirSich adolnich niv, které pfed zavedenim
fepy spiS nevyhovovaly péstovani jinych zemédélskych plodin a byly vyuZivany do té doby
Casto extenzivné, ptipadné slo o rovinaty terén s plvodni ornou pldou v jejich sousedstuvi.

Na sledovaném Uzemi obou kraji je mozné identifikovat celkem 56 historickych cukrovaru.
V nékterych z nich, jako napf. v Broumové, Holovousech, Hostinném, LansSkrouné nebo
Nachodé, slo pouze o ranné pokusy vyroby cukru z javorového cukru nebo z repy. Stejné tak
kratké produkéni obdobi mély cukrovary ve Dvore Kralové nad Labem, Josefové, Laznich
Bélohrad, Opatovicich nad Labem, Starém Bydzové nebo Trebovéticich. Pomineme-li prvotni
pokusy o vyrobu javorového sirupu a cukru z fepy, je vidét, Ze cukrovary vzniklé na zacatku
produkce maji relativné kratkou dobu trvani (pramérné pouhych 20 let). Dlvodem zaniku ci
preruseni vyroby byly predevsim Spatné ekonomické podminky spojené s krizemi v letech
1873-1875, 1884—1888 a také prilisna konkurence a nedostatek suroviny stejné tak i logistické
a dopravni problémy (Capka, 2012). Ekonomické krizi preZily takové cukrovary, které mély jiz
tehdy vyborné zasobovani cukrové fepy z okolni krajiny Polabi a zaroven silny kapital pro
investovani do aktudlnich vyrobnich technologii. Mezi nejdéle fungujici provozy tak patfily
cukrovary v Basnici (127 let), Cerekvici nad Louc¢nou (99 let), Dasice (98 let), Hrochlv Tynec
(135 let), Chlumec nad Cidlinou (102 let), Choltice (100 let), Liban (91 let), Novy Bydzov (127
let) nebo Predmérice nad Labem (126 let) nebo v Syrovatce (145 let).

Dalsim obdobim, ve kterém doslo k ruseni rady vychodoceskych cukrovarl byla 20. a 30. let
20. stoleti, kdy dochazelo k zavirdni nerentabilnich podnik(i v souvislosti s poklesem ceny
cukru kvuli uzavieni mezindrodnich cukernych karteld a omezeni kvét na vyrobu cukru a
naslednym nastupem velké hospodarské krize (Drabek et al., 2017). Po roce 1945 doslo po
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zestatnéni vSech cukrovar( a k vytvoreni narodnich podnik( a postupné se provozy z Polabi
ocitly v ramci koncernového podniku Vychodoceské cukrovary se sidlem v Hradci Kralové. Od
roku 1956 fungovaly narodni podniky Pardubické (se sidlem v Chrudimi) a Hradecké cukrovary,
které se v roce 1960 sloucily do jednoho podniku. Na pocatku 70. let existovalo Sest narodnich
podnikll kromé Vychodoceskych cukrovarl to byly Prazské cukrovary, Kolinské cukrovary,
Severoceské cukrovary, Jihomoravské cukrovary a Severomoravské cukrovary. Coz odpovidalo
koncentraci cukrovarnictvi v tehdej$i CSR. Cukrovarnictvi bylo nadale vyvozni odvétvim a tim
i zdroje potfebnych deviz, ale samotné cukrovary prochdzely spiSe drobnéjsSimi
modernizacemi a investice do nich byly nizké a podobné jako v jinych oborech se zacalo
projevovat technologické zaostavani za ostatnim svétem ¢emuz napomohla delimitace vyroby
cukrovarnickych celkl v rdmci RVHP do Polska a orientace vyroby v ZVU v Hradci Kralové na
Sovétsky trh. Dochdazelo ke koncentraci vyroby a malo rentabilni zavody byly postupné
utlumovany (Liban, Prelouc, Skrivany, Chrudim, Choltice, Dasice, Cerekvice nad Loucnou).
Vyjimkou byla vystavba novych podnik(i kromé HruSovan nad JeviSovkou na jizni Moravé a
Vavrovic u Opavy to byl zejména Hrochlv Tynec na Chrudimsku, kde byl na pocatku 80. let
postaven jeden z nejmodernéjsich cukrovarli v Evropé (Kremr, 2020). V roce 1989 doslo
k preméné dosavadniho koncernového podniku na statni podnik a stdle jeSté v ném bylo 8
cukrovar(. Pracovalo jich vSak pouze sedm, cukrovar v Kopidlné na Ji¢insku prochdzel od roku
1984 generalni rekonstrukci, kterd vsak nikdy nebyla dokoncena, a i pres velké investice
zahrnujici novou kotelnu mimo areal cukrovaru nebo cukernd sila. V devadesatych let se
pldnovala preména podniku na lihovar, ale nakonec doslo k demolici pfevainé casti aredlu
(dochovala se nova sila na cukr a nékteré administrativni budovy a dilny). Postupné dochdzelo
k privatizaci a ukoncovani provozu ve zbyvajicich vychodoceskych cukrovarech (Syrovatka
1995, Novy BydZov 1997, Basnice 1998, Hrochlv Tynec pak po skonéeni ¢innosti spolecnosti
Eastern Sugar a dobrovolném odevzdani cukerné kvéty v roce 2008). Jediny dosud fungujici
Cukrovar je od roku 1997 je soucasti spoleénosti Tereos TTD, ktera vlastni a provozuje jesté
cukrovar a lihovar v Dobrovici (okres Mlada Boleslav), Balici centrum Meélnik a lihovary
v Chrudimi, Kojetiné a Koliné.

Cukrovarnictvi a cestovni ruch

Stejné jako dalsi inovace v zemédélstvi a potravinarstvi brzo po zahdjeni péstovani cukrové
fepy a stavby prvnich cukrovaru pfilakaly zajem verejnosti. Cukrovarnicky pramysl se zacal
prezentovat na veletrzich a vystavach, stejné tak navstévovali turisté zajimavé vyrobni provozy
vdobé fepné kampané. Na né upozornovaly i dobové turistické pravodce. Typicka
architektura cukrovart se stala dominantou rady ¢eskych a moravskych obci. S postupnym
utlumem vyroby (koncentrace nastala jiz na konci 19. stoleti — za ¢tyrech set na pfriblizné dvé
sté a pokracovala po roce 1945 a vyrazné pak po roce 1989) se opusténé vyrobni zavody
stavaly predmétem konverze (¢asto byly bohuzel zbourany — jako napft. cukrovar v Modfanech
nebo ve Smificich, nékde viak byly budovy vyuZity k jiné €¢innosti — napt. cukrovar v Cakovicich
nebo v Breclavi). V Dobrovici na Mladoboleslavsku pak vzniklo muzeum cukrovarnictvi,
lihovarnictvi a feparstvi, které kromé statickych i interaktivnich expozic, umoziuje
navstévnikim v dobé fepné kampané zazit proces vyroby cukru. Zajimavym prikladem vyuziti
cukrovarnické krajiny je cukrovar ve stfedoceské Uzici na Mélnicku. Vyroba cukru zde byla
zruSena az v roce 1999. V aredlu sidli nékolik firem a také rekreacni rezort Svét, ktery kromé
ubytovani a stravovani, poradani kongresu, firemnich akci a svateb, nabizi golfové hristé a
cestovatelsky park, kde najdete dominanty soch a staveb z rliznych koutl svéta. Hlavni

26



dominantou parku je nejvétsi socha Krista v Ceské republice. Pro tyto Gcely byla revitalizovana
krajina okolnich cukrovarskych rybnik( a dalSich ploch.

Kromé péstovani a zpracovani cukrovky byla dllezZitd i preprava surovina z pole do cukrovaru.
S rozSifovanim aredlu jejiho péstovani uz nestacila tradi¢ni doprava pomoci zvifeci trakce a
spolu s rozvojem lokdlnim trati (nékteré z nich byly stavény pravé za ucelem dopravni
obsluznosti cukrovard (nap¥. v Cechach trati Déténice-Dobrovice, Smidary-Vysoké Veseli, na
Moravé napf. trat z Kroméfize do Zborovic apod.) a fada cukrovaru naopak vznikala u jiz
k budovani specialnich feparskych uUzkorozchodnych drazek. Jejich rozsahlé sité vznikly
zejména v Polabi v okoli Dymokur, Nymburka a Kolina, na Moravé pak napf. z Kvasic do
Tlumacova. V poloviné 20. stoleti tyto Zeleznice postupné zanikaly pod tlakem konkurence
silni¢ni dopravy. Nejstarsi tzv. Kolinska feparska drazka zaloZzenda v roce 1894 a zanikla v 60
letech dvacatého stoleti, ale od roku 2007 byla v Sendrazicich u Kolina obnoven pfilezitostny
turisticky provoz na trati o rozchodu 600 mm, ktera vede az do 4 km vzdalenych Bychor.
Dalsim atraktivitou spojenou s vyrobou cukru je unikatni pomnik prvni cukrové kostky na svété
v Dacicich. Specifickymi turistickymi cili jsou stezky zamérené na fepafstvi a cukrovarnictvi a
s nim spojeny objekty napf. cukrovarnické rybniky, odkalisté a skladky (Kvasice, Kolinsko,
LuZzany).

Cukrovarnicky primysl jako dédictvi (pamdtkovd ochrana)

Cukrovarnicky prlmysl predstavuje vyznamnou soucast industridlniho kulturniho dédictvi,
jehoz stopa je dodnes v krajiné patrna. Historické cukrovary, jejich architektura a souvisejici
infrastruktura, jako jsou Zelezni¢ni vlecky ¢i obytné kolonie pro délniky, jsou dllezitymi svédky
primyslové éry, kterd zasadné ovlivnila hospodafsky i socialni vyvoj v Cechdch a na Moravé.
Pamatkova ochrana téchto objektl se zaméfuje nejen na jejich fyzickou zachranu, ale také na
interpretaci jejich historického vyznamu pro verejnost. Cilem je nejen zachovat materialni
dédictvi cukrovarnictvi, ale také zvysit povédomi o jeho historické a kulturni hodnoté.
Davodem ochrany je kromé historického vyznamu i architektonickd hodnota nékterych
objektd. Mnoho cukrovarl bylo postaveno v unikatnim industrialnim stylu, ¢asto s vyraznymi
historizujicimi ¢i funkcionalistickymi prvky. Nékteré z nich navrhovali vyznamni architekti,
napriklad kubisticka vila feditele cukrovaru Michaela Beniese z roku 1912 od architekta Emila
Krélicka v Lysé nad Labem (NPU, 2025). Vyznamnym ddvodem ochrany je velmi ¢asto i
technickd hodnota zachovanych cukrovarnickych objektd. Prikladem muaze byt ocelovy
nytovany most s prihradovou konstrukci vybudovan v roce 1898 v Breclavi. Slouzil pro
Zeleznicni vlecku spojujici stanici drahy s primyslovym aredlem breclavského Kuffnerova
cukrovaru. (NPU, 2025)

V pamatkovém katalogu Narodniho pamatkového Ustavu se nyni nachazi celkem 124
cukrovar(. Toto Cislo nezahrnuje vSechny cukrovary, které jsou predmétem vyzkumu v ramci
projektu NAKI Ill, téch bylo v dobé nejvétsiho rozvoje pfriblizné 270. Potieba kvalitni
dokumentace zanikajiciho industrialniho dédictvi pravé u aredld byvalych cukrovard se v
soucasné dobé zda byt velmi aktudlni, nebot v nedavné dobé byly zcela zlikvidovany nékteré
cukrovary s pomérné hodnotnymi architektonickymi prvky, byly to napfiklad cukrovary v
Sokolnicich, v Dymokurech, v Basnicich, ve Vyskové nebo ve Slavkové u Brna. (Sklenat, 2016)
Statut kulturni pamatky ma ale pouze $est objekt(l, a to cukrovar v Zidlochovicich, most
v Breclavi, aredly v Kutné Hofe a v Chlumcanech, vila cukrovaru v Lysé nad Labem a zamek
Dobrovice v 19.stoleti ¢aste€né prestavény na cukrovar (NPU, 2025).
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Pamdtkovd ochrana cukrovar(l se zaméfuje nejen na zachovani fyzickych struktur, ale i na
moznosti jejich adaptivniho vyuziti, naptiklad pro muzea, kulturni centra nebo turistické
atraktivity. Pfikladem moGze byt aredl v Zidlochovicich, zalozeny v roce 1838 Florentinem
Robertem. | kdyZ byla vyroba ukoncena v roce 1991, filtra¢ni véZz a komin byly v roce 2008
prohlaseny za kulturni pamatku spolec¢né s klasicistni vilou nékdejSiho provozovatele
cukrovaru Florentina Roberta, postavena ve 40. letech 19. stoleti, ktera nyni slouzi jako
kulturni, volnocasové a vzdélavaci zafizeni.

Obrazek 1: Vila cukrovaru Lysa nad Labem Obrazek 2: Aredl byvalého rolnického cukrovaru
v Cerekvici nad Louc¢nou

Zdroj NPU, 2025. Zdroj: Archiv autord.

Reparska oblast vychodnich Cech

Cerekvice nad Loucnou

Témér 100 fungoval cukrovar v Cerekvici nad Lou¢nou. Pvodni Spoleéensky rolnicky cukrovar
byl stavén v letech 1873—-1875 v tésném sousedstvi pfirozeného toku feky Loucné. Aredl je
lokalizovdn v severozapadni ¢asti obce na Uzemi sevieném z jihozdpadu mistni komunikaci a
os severovychodu Zeleznic¢ni trati a silnici 1/35. Rozloha plvodniho aredlu cukrovaru byla cca
6,8 ha a jeji severozapadni hranici tvofi administrativni hranice mezi obcemi Cerekvice a
Hrusova. Diky prudkému poklesu ceny cukru na svétovych trzich v poloviné 80. let 19. stoleti
se cukrovar dostal do financni krize, v jejiz dasledku zménil v roce 1890 majitele. Do roku 1925
fungoval cukrovar jako ,surovarna“, zpracovaval cukrovku na surovy cukr. Postupem casu
pfibyla k vyrobé i rafinerie na vyrobu spotfebniho cukru (krystal, kostky, moucka). Roku 1947
byl cukrovar znarodnén a posledni fepnd kampan zde probéhla vroce 1972 a vyroba
prevedena do zmodernizovaného provozu cukrovaru v Hrochové Tynci. Dopravu cukrové fepy
zajistovala zpocatku mistni komunikace v obci, nasledné v roce 1882 byla uvedena do provozu
mistni draha Chocen-Litomysl (trat ¢. 018) podél reky Loucné. V poloviné 20. stoleti byla
vybudovana vilecka v délce 0,6 km sméfujici k ndkladové rampé smérem od Litomysle, kterd
od 70. let 20. stoleti slouZila pro dopravu zemédélskych substratl v uzavienych a vysypnych
vozech, zejména $lo o prlimyslova hnojiva a vapno.

Dnesni aredl nenese po cukrovarnické vyrobé jiz Zadné stopy, jeji posledni relikt —56 m vysoky
komin byl v roce 2013 zbouran. Soucasné vyuziti arealu je stale primyslové, podle tzemniho
planu obce Cerekvice jde o plochu uréenou pro vyrobu a skladovani — lehky pramysl a
soucasnymi majiteli pozemkl jsou soukromé firmy, které zde obchoduji s hnojivy a uhlim.
Soucasny stav aredlu byvalého cukrovaru dokumentuje obr. ¢. 2.
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Syrovdtka

Jiz vice jak 170 let je dominantou obce leZici v Polabi 12 kilometrd zapadné od Hradce Kralové
aredl cukrovaru postaveny ve stylu primyslové architektury poloviny 19. stoleti. Zdaleka
viditelna silueta pusobi velmi impozantné a je jednou z plvodnich staveb s pouze mensimi
pozdéjSimi zasahy. Cukrovar je jiz pres 30 let nefunkéni. BohuZel tento stav nemusi mit dlouhé
trvani, vnitfni vybaveni cukrovaru je az na vyjimky odvezeno a je v platnosti demoli¢ni vymér
a pfeména arealu na stavebni pozemky.

Cukrovar byl zaloZzeny svobodnym pdnem Michalem Vaclavem Dobfenskym z Dobfenic na
misté vrchnostenského dvora v poloviné 19. stoleti, tedy v pocéatku vrcholného obdobi
vystavby cukrovartl. Realizaci stavby proved| v letech 1848—-1850 zednicky mistr Petr Spi¢ak
ze Zizelic a samotnou stavbu vedl Karel Weinrich. Ten pak roku 1862 zadluzeny dobiensky
velkostatek s cukrovarem pak jeho rodina ziskala v drazbé (K. Weinrich zemfrel v roce 1860).
Podnik byl tak po celou dobu moderné vybaven a priibézné prestavovan a modernizovan za
Ucasti Spi¢kovych firem v oboru jako byly prazska strojirna C. F. Breitfeld, Danék a spol., F.
Ringhoffer, stavebni spoleénost Matéje Blechy, Skodovy zadvody Plzefi nebo stavebni
spolecnosti V. Nekvasil. Podle statistiky z roku 1853 se hlavni vybaveni tovarny skladalo ze ¢tyr
parnich strojd, tfi parnich kotll, ¢tyf hydraulickych lisG a jednoho zrnice a v kampani
zaméstnaval pres 200 délnikd. Zpocatku cukrovar vyrabél i rafinovany cukr, pozdéji jiz zde byla
pouze surovarna. Vyraznou dominantu tvori 61 metrl vysoky komin. Vyznamné bylo i
napojeni cukrovaru na severozapadni drahu otevienou v roce 1873 systémem vlecek. Dalsi
pozoruhodnosti bylo pak vedeni vody ze cca 3 km vzdalené reky Bystfice u které byl zbudovan
Cerpaci objekt v klasicistnim slohu.

V roce 1923 cukrovar Karel Weinrich mladsi prodal v rdmci pozemkové reformy a ten se stal
majetkem rolnické akciové spolecnosti. Po zndrodnéni v roce 1948 vznikl samostatny n. p.
Cukrovar v Syrovatce, od pocatku Sedesatych let to byla soucast n. p. Vychodoceské cukrovary
Hradec Kralové (denni kapacita zpracované repy cinila pouze 1000 tun a kampan trvala
zpravidla od fijna do ledna). Roku 1994 byl cukrovar privatizovan firmou Laudis a o rok pozdéji
skoncil se zpracovanim repy. Jesté na pocatku 21. stoleti se zde vyrabél skrob a limonadové
sirupy. Za socialismu byla necitlivé prestavéna puvodni vila majiteld z pfelomu 19. a 20. stoleti
na jiznim okraji aredlu.

Obrazek 3: Celkovy pohled na areal cukrovaru Obrazek 4: Zrekonstruovany areal byvalého
cukrovaru v Pfedméficich nad Labem v Syrovatce

Zdroj: Archiv autord. Zdroj: Archiv autoi].
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Predmérice nad Labem

v roce 1871. Pro jeho vznik byla urcujici kromé rozsahlych moZznosti péstovani cukrové repy i
blizkost rfeky Labe a Zeleznice mezi Hradcem Kralové a Jaroméfi a brzo byla doplnéna o
vyloZené cukrovarnickou spojovaci trat z blizkych Smific do Sadové.

Pfiprava vystavby zacala za ucasti podnikatel( a rolnikl z blizkého okoli a Hradce Kréalové
vroce 1870, samotna stavba zacala v bfeznu 1871 a jiz 17. fijna tohoto roku zacala prvni
kampan, pfi které bylo zpracovdno 7 140 tun suroviny. V tu dobu kvili hospodarské krizi
zanikala fada cukrovarq, ale ten predméricky se udrzel a v roce 1880 zpracovdval jiz 30 000
tun cukrovky a do konce stoleti doslo k modernizacim a rozsifeni vyroby. V roce 1922 doslo
k porolniceni cukrovaru a o rok pozdéji k dalsi modernizaci (byla zfizena nova kotelna, nové
saturacni stanice, filtrace a odparovaci spilka) a kapacita byla zvySena na 60 000 tun fepy. Za
druhé svétové valky byla zavedena rafinace cukru. Zajimavé byly osudy podniku po roce 1945
kdy doslo k pfipravé jeho prevedeni na druzstevni podnik, ale jiZz v roce 1948 byl znarodnén a
pozdéji se stal soucasti ndrodniho podniku Hradecké a Vychodocdeské cukrovary. V letech
1974-75 byla provedena polskou firmou Chemadex rozsahla rekonstrukce, a tak mohl provoz
pokracovat aZ do roku 1998.

Po roce 1990 doslo k privatizaci cukrovaru, a nakonec se dostal do rukou skupiny Banop (spolu
s cukrovary v Novém BydZoveé a Basnici), ale prfechod pod holding Cukrovar a rafinerie cukru
neustal (stejné jako oba dalsi cukrovary z plvodni skupiny Banop). Dnes je vyuzivan nékolika
podnikatelskymi subjekty, vétSina budov je zrekonstruovana i diky svému blizkosti Hradce
Kralové. Snadno rozeznatelnou dominantou casto prestavované stavby je 59 metrd vysoky
komin a pGvodni kotelna.

Hrochiv Tynec

Historie vyrobu cukru v Hrochoveé Tynci, mésté 10 kilometr( od Chrudimi, spada jiz do poloviny
19. stoleti. Prvni fepnd kampan ve starém cukrovaru (v severni ¢asti obce pobliz vlakového
jen o 4 roky dfive nez v Cerekvici, i tady $lo o rolnicky podnik a stavba trvala jen néco malo
pres pul roku). K prepravé cukrovky slouZila primarné i dnes zaniklad Zeleznice Chrast u
Chrudimé — Hrochlv Tynec (1899-1975) jejiz vystavbu podilnici cukrovaru iniciovali. Postupné
doslo k rozsifovani a modernizaci cukrovaru a v roce 1911 jiz zpracovaval 45 000 tun fepy a
vyprodukoval témér 7 000 tun cukru. Provozy cukrovaru byly elektrifikovany na pocatku prvni
svétové valky. KdalSim rekonstrukcim doslo v 20. letech, mimo jiné doslo k postaveni
dopravniku na fizky a lanovky, které dodala zndma firma Wiesner z Chrudimi. Vrcholu denni
kapacity dosahl cukrovar ve 30. letech, kdy denné bylo zpracovano pfi kampani az 1000 tun
fepy, coz umoznil utlum nékterych okolnich zavodu a také dalsi modernizace. Ty pokracovaly
i po znarodnéni cukrovaru v roce 1948, ale od pocatku 60. let byl podnik v Gtlumu kvali
planované stavbé nového cukrovaru. Posledni fepna kampar se uskutecnila v sezéné 1968/69.
Uvazovalo se o vyuZiti budov, ale nakonec po roce 1982 jich byla vétsina demolovana.
Nakonec padlo rozhodnuti vystavét novy moderni cukrovar vychodné od mésta u Cankovic a
Boretic a napojit ho vleckou na Zeleznici (kvili tomu doslo i k ¢asteénému premisténi reky
Novohradky), problémem se ukazalo kromé zaboru kvalitni orné pldy i nalezeni dodavatele
stavby tak nakonec padl rozhodnuti o zadani stavby na kli¢ polskym firmam. Stavba zacala na
jare 1967 a prvni zkuSebni kampan se rozbéhla v listopadu 1969. Planovand kapacita byla
4 000 tun fepy denné tj. pfi 75denni kampani 300 000 tun ro¢né (pocitalo se s Zivotnosti 50 let)
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a postupné byla prekradovana a vyroba byla doplfiovdna o baleni cukru a dalsi provozy.
Po roce 1989 doslo k privatizaci podniku, ktery byl soucasti Vychodoceskych cukrovard, po
kuponové privatizaci byla vytvorena spolec¢nost Cukrovar Hrochlv Tynec, ale uz v roce 1994
byl podnik prodan spoleénosti Cukrspol. V roce 1995 probéhla posledni modernizace ve formé
vystavby cukerniho sila s kapacitou 20 000 tun, které se stalo dominantni stavbou cukrovaru.
Kvali krizi ve vyrobé cukru, problémy s kvotami a neochotou dosavadnich majiteli pokracovat
ve vyrobé v Cesku doslo i pres kritiku predeviim ze zemédélskych kruhl k uzavieni jednoho
z nasich nejmodernéjsich cukrovart (a druhého nejvétsiho) a kampan roku 2007 byla posledni,
i kdyz cukrovar zpracovaval az 7 000 tun fepy denné. Demolice probihala postupné do roku
2010. Za skoncéeni provozu a odevzdani cukerné kvoty ziskala francouzska firma Eastern Sugar
CR (ta vlastnila cukrovar od roku 2001) 2 miliardy korun (30 % z toho pfipadlo zemédélc(i
dodavajicim cukrovku jako kompenzace). Novy majitel vycisténych pozemku vyrobce stfesnich
krytin Bramac planuje do Hrochova Tynce premistit svoji vyrobu a logistické zazemi.

Obrazek 5: Letecky pohled na areal byvalého Obrazek 6: Letecky pohled na areal byvalého
cukrovaru v Hrochové Tynci v pribéhu cukrovaru v Hrochové Tynci v roce 2023

demolice s Zelezni¢ni vleckou v popredi vpravo dole sklady stavebnin firmy Bramac)

vvvvv

vvvvv

Ledcich a Opocné skoncily svij provoz. Provoz cukrovaru byl spojen s fadou krizi, a proto byl
vroce 1885 prodan videnské firmé Nathan Hellman. Diky investicim nastal rozvoj podniku
(zacala vyroba bilého cukru a produkce sypkého zbozi i cukrovych homoli), ktery vsak zastavil
velky pozar vroce 1915, ktery znicil podstatnou ¢ast cukrovaru. Poté probéhla rozsahla
rekonstrukce a modernizace, kterd vytvorila vétsSinu budov, které jsou ve velké mire pouzivany
dodnes. Velkym problémem bylo napojeni cukrovaru na Zeleznicni sit, bez kterého se na konci
19. stoleti vétsina modernich cukrovar(i neobesla. Pivodné planované spojeni mezi Smificemi,
resp. Jaroméri a Opocnem se neuskutecnilo, a tak fesenim byla témér 4 kilometry dlouha
vlecka, kterd je zausténa v blizkosti Zeleznic¢ni stanice Opoc¢no. Byla postavena jiz v 80. letech
19. stoleti a upravena v roce 1942. V poslednich letech byla vyuZivana spiSe sporadicky pro
dovoz uhli pro kotelnu a nepravidelné pro odvoz melasy.

Tésné pred druhou svétovou valkou je cukrovar prodan spolecnosti Stfredocesky cukerni
pramysl. Vroce 1947 byla provedena rekonstrukce kotelny a kratce poté byl cukrovar
znarodnén. AZ od Sedesatych let nasledovaly spiSe mensi vymeény zafizeni a rekonstrukce, které
byly viak na rozdil od fady jinych podnikl pravidelné a udrzovaly cukrovar ve velmi dobrém stavu.
O budoucnosti cukrovaru pak pravdépodobné rozhodla na konci 80. let vystavba silo na skladovani
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vvvvv

novym s vice jak pétinasobnou kapacitou, vysokym 58 metrQ, které je nejvétsi u nds.

Po privatizaci v rdmci zaclenéni do ,,Vychodoceské cukerni, a. s.“ v roce 1992, naslednych slozitych
ekonomickych a obchodnich pomérech, které vyustily vznikem samostatné akciové spolecnosti
v roce 1993 byly pofizeny potfebné moderni stroje a zafizeni. Rozhoduijici byl vstup francouzského
kapitalu, ktery na rozdil od jinych podniku neznamenal zanik, ale naopak rozvoj. Od roku 1997 je
cukrovar soucdsti spolec¢nosti Cukrovar a rafinerie cukru Dobrovice TTD. V souvislosti se
kotle, postavenim vapenky, chladici véze. V |été 2004 doslo k dalSimu pozaru, ale diky obrovskému
nasazeni to témér nemélo vliv na nastdvajici fepnou kampan.

Celkova kapacita stoupla na 8 000 tun repy denné a vyrobi se za celou kampan, ktera trva
okolo 100 dni, az 150 000 tun cukru (polovina Ceské spotireby). Dnes se cukrova repa svazi az
ze vzdalenosti 100 kilometr(, a to prevazné nakladnimi auty, coz velmi zatézuje okoli. DalSim
produktem je 35000 tun krmnych pelet z fepnych zbytk(i a melasa, kterd se odvazi do
koncernovych lihovard. Je dnes jednim ze dvou cukrovard v Cechach a druhym nejvétdim
v Cesku, pracuje zde 120 stalych zaméstnanct a v dobé& kampané dalsich 30 brigadnikg.

vvvvv

Zdroj: Archiv autord.

Zavér

V zadjmu zachovéani povédomi o vlivu cukrovarnictvi na krajinu ¢eskych zemich je nutno
identifikovat venkovské krajiny doloZitelné formované cukrovarnictvim v dobé primyslové
revoluce od druhé poloviny 19. stoleti do doby druhé svétové valky a informovat Sirokou
vefejnost o tomto specifickém krajinném prirodné kulturnim dédictvi. Snad nejkvalitnéjsi
zbytky byvalé ,fepné” cukrovarnické krajiny by si zaslouzily specificky ptistup spolecnosti, jak
je tomu jiz na nékolika mistech ve svété v pripadé ,trtinovych” cukrovarnickych kulturnich
krajin. Clanek pfinesl ukdzku pFistupu k souc¢asnému terénnimu mapovani historickych krajin
péstovani cukrové Fepy a lokaci cukrovarnické vyroby v krajiné vychodnich Cech na ptikladu
vybranych cukrovar(. DalSim Ukolem je nasledné zjistit, kde se u nas ,.cukrovarnické krajiny“
vyvijely a co z nich do soucasnosti zUstalo. Predstavené priklady arealll cukrovard ve
vychodnich Cechach zachycuji hlavni typy (funkéni cukrovary, brownfieldy s dochovanymi
stavebnimi prvky, brownfieldy bez vystavby v podobé demolovanych budov a zafizeni a
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rekonstruované areadly, které maji jiz jiné vyuZiti) podoby dnesniho stavu dédictvi tohoto kdysi
klicového odvétvi pramyslu.

Potiebna data pro takova zjisténi jiz existuji, ukolem je vsak vice informovat Sirokou verejnost
o tomto druhu ptirodné kulturniho (agro-industridlni) dédictvi a pro existujici, ale jiz nefunkéni
cukrovary navrhnout management napf. pro jejich pamatkovou ochranu nebo ptipadné dalsi
vyuziti napfiklad v rdmci cestovniho ruchu.

Podékovani

Prispévek byl financovan z prostfedkld Programu na podporu aplikovaného vyzkumu v oblasti
narodni a kulturni identity na léta 2023-2030 (NAKI Ill) Ministerstva kultury CR v ramci
projektu Evidence krajinného dédictvi cukrovarnictvi v ¢eskych zemich a podpora vSeobecné
informovanosti verejnosti o jeho pritomnosti v soucasné krajiné (DH23P030VV065).
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Multitemporal Analysis of Podhajska's Development and STEEPLED
Analysis of the Thermal Spa’s Impact

Adam Caplak & Henrich Grezo

Abstract

The main attraction of the dynamically developing municipality of Podhdjska is the Podhajska
Thermal Spa, known for its geothermal water often compared to the waters of the Dead Sea.
Using multitemporal and STEEPLED analyses, we focused on studying changes in the landscape
and environment influenced by the thermal spa. By employing historical and contemporary
map data within GIS, we analysed changes in landscape structures, land use, and urbanization
of the municipality over the past decades. The analysis reveals that the construction of the
thermal spa has significantly influenced not only the local economy but also the landscape
structure, emphasizing the growth of the tourism sector and changes in land use. The
incorporation of the STEEPLED analysis—which encompasses social, technological, economic,
environmental, political, legal, ethical, and demographic factors—provided a comprehensive
view of the current state and future development opportunities for the municipality. The
findings show that the thermal spa has contributed not only to economic growth but also to
shifts in environmental and social structures. Furthermore, the analysis suggests that future
development of the municipality can be sustainable if guided by sustainable development
goals and environmental limits, ensuring the long-term prosperity of the region.

Keywords: GIS. Historical maps. Land use. STEEPLED analysis. Tourism.

Introduction

Spa tourism and wellness represent a significant type of tourism in Slovakia. They are
characterized by several evident features, such as historical significance, highly suitable natural
conditions/location factors, well-developed infrastructure in the most important
internationally recognized centers, and a considerable share in Slovakia’s overall tourism
sector (Kasagranda & Gurnak, 2017). Slovak spas have a rich tradition and exceptional mineral
thermal springs. The most significant development began only in 1989 (Halenarova, 2024).

A key factor for tourism in the Nitra Self-Governing Region is the presence of thermal waters.
In combination with favorable climatic conditions, these waters form the foundation for the
dominant type of tourism in the region—Ileisure tourism with partial therapeutic functions.
Based on this foundation, thermal spas such as those in Sttrovo, Patince, and Podhéjska
operate successfully (Boltiziar et al., 2014).

Theoretical Background of Spa Tourism Development in Podhdajska

During the 1970s and 1980s, well-developed municipalities emerged primarily in river basins
where activities and services were concentrated. Surrounding villages, however, lagged behind
and developed more slowly (Zoncovd, 2018). In 1973, a thermal spa based on highly
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mineralized thermal water was established in Podhajska. In 2012, this was complemented by
the Aquamarin Wellness Center (Oremusova & Kramarekova, 2021).

The study of perception holds great significance for tourism centers, as the way tourists
perceive visited destinations—combined with the influence of advertising—plays a crucial role
in their choice of future recreational sites and influences whether they return (Krogmann,
2015). The tourism sector also significantly impacts global environmental changes and the
management of natural resources. Social and economic aspects of tourism are equally worthy
of examination from the perspective of political ecology (Isayeva & Demir, 2024).

Data and Methods

Our research focuses on a multitemporal analysis of Podhdjska from 1950 to the present. We
examine the spatiotemporal development of the municipality's built-up area influenced by
tourism growth. The analysis is complemented by a subjective STEEPLED analysis, enabling us
to compare the municipality's development plans aimed at economic growth with the goals of
sustainable development.

The study area encompasses the municipality of Podhajska, which covers an area of 11.3 km?
and is located in the Nitra Self-Governing Region (Figure 1), within the district of Nové Zamky
in southwestern Slovakia.

Figure 1: Definition of the Podhajska Municipality Area
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Source: Geoportal, 2024; own processing.

The municipality of Podhajska is located on the southern slopes of the Pohronska Pahorkatina
with an average altitude of 170 meters above sea level. Podhajska borders the municipalities
of Travnica, Radava, Pozba, Velké Lovce, and Cechy. It is part of the Thermal Association of
Municipalities, which was formed with the aim of revitalizing social traditions, utilizing natural
resources for the benefit of both citizens and visitors, and promoting tourism development in
the municipalities (Podhdjska, 2024).
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Due to the presence of geothermal waters, the area has become a significant recreational
destination. In 2006, Trend magazine ranked the Thermal Spa Podhdjska as the fifth most
attractive place in Slovakia. By 2013, it had moved up to the fourth position in the ranking of
the most attractive thermal spas and aquaparks in Slovakia, based on revenue. Through the
comprehensive use of thermal water, combined with additional services like the Aquamarin
Wellness Center, the municipality has become an important center for recreation during both
summer and winter for people of all ages (Dubcova et al., 2015).
Zoncova (2018) assessed land cover changes, which are particularly visible in the built-up areas
of the municipality of Podhajska. The aim was to evaluate changes in the land cover structure
in rural areas. Changes in land cover structure were monitored using aerial photographs from
1987 and 2014, and subsequently analysed using the ArcGIS tool. Statuto et al. (2024) tracked
land use changes in two different time periods: 1812 and 2018. The historical data from 1812
were derived from a historical map stored in the State Archive of Potenza (ltaly). The historical
map was georeferenced through a sequence of corrections and reference procedures, where
control points were placed on well-known locations. Different land use categories in the
studied area were calculated for both analysed periods. Liu et al. (2018) addressed data gaps
and illustrated the use of old maps for land-use change science by combining old paper maps
with modern aerial images to reconstruct the history of land use.
STEEPLED is a multidimensional and multifaceted analytical tool that helps identify strengths
(Georgiadou et al., 2021). The STEEPLED analysis explains how eight specific macro-
environmental factors can influence a product, brand, business, or location (PESTLE Analysis,
2020). According to authors (Georgiadou et al., 2021), the socio-cultural (S) factors include
population growth and demographics; the technological (T) factors cover research and
development; the economic (E) factors refer to living standards and wages; the environmental
(E) factors pertain to ecology; the political (P) factors involve sanctions and labor law; the legal
(L) factors include regulations and laws; the ethical (E) factors encompass ethical guidelines;
and the demographic (D) factors account for international unrest and wars.
In our research, we adapted and modified the methodologies of the authors (Zoncova 2018;
Statuto et al., 2024; Liu et al.,, 2018; Georgiadou et al., 2021) to fit our study area. The
methodology can be summarized in four steps:

¢ Definition of the study area.

e Calculation of land use in the years 1950, 2003, 2017, and 2020.

¢ Analysis of the results of spatiotemporal changes in the municipality.

e STEEPLED analysis.

In the methodological process of STEEPLED analysis, we did not include legal regulations (L),
ethical environment (E), or demographic factors (D). According to the authors (Georgidou et
al., 2021), legal regulations and ethical environments include laws and regulations.

The laws and regulations in our region apply equally to all citizens. According to Act No.
460/1992 Coll. on Fundamental Rights and Freedoms, all people are free and equal in dignity
and rights (Laws for People, 2024). In the demographic context, the authors include war and
natural disasters, which do not occur in our region.

Results and Discussion

Since 1950, we have observed an increase in construction due to the development of the
Podhajska Thermal Spa, which began in 1973. In 1950, the built-up area covered only
65.31 hectares, and the agricultural land area was 925.18 hectares. By 2007, the built-up area
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had increased to 137.67 hectares, representing a 110.81% increase compared to 1950, with a
decrease of almost 100 hectares of agricultural land. In 2017, we recorded the largest built-up
area, which reached 152.20 hectares (Table 1). An interesting finding is the increase in forested
areas, as in 1950, the total forest area was 119.51 hectares, and by 2017, it had grown to
165.89 hectares.

Table 1: Land Use in the Municipality of Podhdjska from 1950 to 2020

Year Inundation Forest Agriculture Build-up Area Total Area
1950 1,32 119,51 925,18 65,31 1111,32
2007 1,95 146,53 825,17 137,67 1111,32
2017 1,95 165,89 791,28 152,20 1111,32
2020 1,95 165,61 794,51 149,25 1111,32

Source: Geoportal, 2024; TU Zvolen, 2024; own processing.

The area of the municipality of Podhajska began to develop primarily in the southwestern part
of the area (near the thermal swimming pool), at the expense of agriculturally used land
(Figure 2).

Figure 2: Land Use in the Municipality of Podhajska from 1950 to 2020
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Source: Geoportal, 2024; Geoinformatics Laboratory TU Zvolen, 2024; own processing.

To compare the planned initiatives of the municipality in its development with the goals and
specific targets of sustainable development in the Slovak Republic, we used the STEEPLED
analysis.

In the social environment, an important issue is the decline in the active population and the
anticipated need to focus more on the needs of seniors. This negative factor can be leveraged
for the benefit of tourism. According to a survey (Krogmann et al., 2015), the dominant visitor
groups were individuals aged 20—-29 and those over 60 years old. Additionally, the number of
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university-educated individuals has increased. In 2011, there were 134 university graduates,
and by 2021, this number had grown to 210 (Statistical Office of the Slovak Republic, 2024a,
2024b). This trend contributes to the opportunities for tourism development through qualified
personnel. The attractiveness of the municipality in terms of tourism also contributes to rising
property prices, which affects the insufficient housing supply for the younger population. The
lack of accessible housing and higher property prices can reduce the municipality's
attractiveness for young families and new residents.

From a technological standpoint, the use of ICT for communication with the population is a
positive aspect, leading to increased public awareness of current events and public services.
The presence of only one manufacturing facility in the municipality limits employment
opportunities and the diversity of job options. Additionally, the underdeveloped technical
infrastructure is influenced by the fact that there are no major transportation arteries passing
through Podhdjska. On the other hand, the development of social infrastructure is above
average. The low level of sewage system development may deter visitors and residents and
contribute to environmental problems.

In the economic environment, the positive factor is the potential for using funds from the
European Union to create new job opportunities through tourism development. During the
summer season, parking and infrastructure overload may become problematic. A SWOT
analysis (Oremusova & Kramarekova, 2021) identified the lack of financial resources for the
municipality’s development as a negative factor, which may lead to limitations in implementing
projects for development and modernization.

Environmental problems may accumulate in the municipality due to tourism, such as waste,
inadequately developed sewage systems, and air pollution from dust caused by automobile
traffic. The growth of construction in the area due to tourism and the reduction of
agriculturally used land may negatively affect environmentally-conscious tourists. In the
hierarchy of strategic objectives for Podhdjska, in the priority environmental area and global
goals, the creation of flood protection measures is listed. Flood risks may negatively affect
safety and future development. The depletion of thermal water is a critical factor for tourism
development in the municipality, as it is the primary attraction for tourists.

Table 2: STEEP Analysis of Selected Environmental Factors in the Municipality of Podhajska

Social Technical Importance Ecological Importance H Political ”
Utilization of Accumulation of
supplementary funding High environmental High Administrative
sources from the EU for problems readiness of Slovakia
co-financing projects for drawing EU High
financial funds
Intensive agricultural
N b rtunities i
g °p_p° S High interventions in the Medium
the tourism sector.
landscape
Traffic congestion in the Insufficient flood
Medi =
area of parking ediim protection measures High e
reancions | Medium
Lack of funding for the
development of the High Bepistionofithermal High
water
village.

Source: Oremusova & Kramarekova, 2021; Statistical Office of the Slovak Republic, 20243,
2024b; Statistical Office of the Slovak Republic (Demography and Social Statistics, 2024); own
processing.

Regarding the political environment, Slovakia’s administrative preparedness for accessing
European Union funds presents an opportunity to support local development and obtain
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financing. However, legislative restrictions may influence the development of local businesses
in the municipality (Table 2). A goal for addressing changes in the spatial planning
documentation is to propose direct development of the municipality in line with its role in the
Termdl microregion and its anticipated demographic growth, as it transitions from an
agricultural village to a spa tourism village (Podhajska, 2018).

When comparing the goals of sustainable development (Fricova, 2023) with the implemented
and planned projects of the municipality of Podhdjska from 2014 onwards, we recorded a total
of 16 possible projects related to tourism (Table 3). Of the total number, 8 were implemented
during the period from 2015 to 2020, and in the years 2021 to 2027, we observe projects that
are planned. These projects are accepted within the principles of sustainable development.

Table 3: Implemented and Planned Projects in the Municipality of Podhajska from 2014-2020;
2021-2027 Related to the Development of Tourism

Implemented Projects Implementation Planned Projects Implementation

(2014-2020) Period (2021-2027) Period

Construction of the sports stand 2015 Purchase of multifunctional 2021
equipment

Park near the church - Phase Il 2015 Bus stop 2022

Insulation of the facade of the 2016 Park irrigation system 2022

shooting range building, window
and door replacement

Construction of sidewalks next to 2017 Children's playground in the | 2022

Travnicky Stream and Liska Stream park

Street furniture - Construction of 2017 Park benches 2022

the Belek children's playground

Completion of the children's 2019 Construction of the park wall | 2022

playground

New bus stops + installation 2020 Construction of sidewalk, 2022, 2023,
reconstruction of sidewalks 2024

Educational trail from Podhajska to 2020 Completion of the cycling 2025

Travnica infrastructure

Source: Dubcova et al., 2014; Oremusova & Kramarekova, 2021; own processing.

The task of territorial analysis is extremely important and sensitive to pave the way for proper
planning activities. Understanding the land development over the years represents a valuable
database usable by public authorities in the regular process of making economic and political
decisions (Statuo et al., 2024). Tracking the history of the land helps us move from hindsight
to foresight in seeking land sustainability, which is facilitated by modern mapping capabilities,
but hindered by the lack of historical information about the land (Liu et al., 2018). By using
historical aerial photographs and geographic information systems, we gathered data on land
use and territory in the cadastral area of Podhajska. In our analysis, we focused on evaluating
the development of the municipality from 1950 to 2020. We demonstrated a 133.05% increase
in urbanization in the village since 1950, primarily in the southwestern part of the municipality.
In the STEEPLED analysis, we analysed the strengths for the sustainable development of the
municipality in the future. The municipality is focusing on tourism, as evidenced by its
strengths and the project activities that have been implemented and those planned.
Engaging a broad range of stakeholders, including urban planners, government officials,
community members, and industry experts, is essential for the applicability and relevance of
research findings (Li & Feng, 2024).
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Conclusion

Analytical studies are of great importance for municipalities focusing on tourism. These studies
provide municipalities with insights into the past, showing how their land was utilized in
previous years and how it is used today. Additionally, such analyses help municipalities identify
their strengths and weaknesses, shedding light on both the dominant and less dominant
aspects of the community.

Podhajska is a municipality with a focus on recreational and spa tourism. The increase in
visitors, especially during the summer months, suggests that the demand for accommodation
and dining facilities will continue to grow in the future. This will have a significant impact on
the overall life and economy of the municipality. There is also a growing interest in the
construction of homes both within the municipal boundaries and in areas outside of it
(Podhajska, 2018). From historical aerial images from 1949, we observed that the built-up area
covered 65.31 hectares, and by 2017, it had expanded to 152.20 hectares. In 2020, it slightly
decreased to 149.25 hectares.

The goals for changes to the spatial planning documentation focus on improving the quality of
the environment, transportation infrastructure, and the overall life quality in the municipality
(Podhdjska, 2018). A key factor in the social environment is the increasing number of
university-educated people, whose knowledge and skills could enhance the quality of services
in tourism. On the negative side, the outflow of young people due to insufficient housing
options is a concern. A significant positive aspect is the high level of information accessibility
for residents and tourists through ICT, facilitated by the municipality's website and
applications.

The interconnectedness of the technological environment (with the underdeveloped sewer
system), economic environment (lack of funds for municipal development), and environmental
issues (such as environmental problems accumulation) could further exacerbate these
challenges.

Based on the subjective perspective of the STEEPLED analysis, current projects, and planned
initiatives, we can label the municipality as actively supporting the goals and partial goals of
sustainable development in Slovakia.

Acknowledgments
This research was supported by project VEGA 1/0578/24.

References

Boltiziar, M., Dubcova, A., Kramarekova, H., Krogmann, A., Némethova, M., Rampasekov3, J.,
... & Vojtekova, J. (2014). Krajina a ludia Nitrianskeho samosprdvneho kraja [Landscape
and people of the Nitra Self-Governing Region]. UKF Nitra.

Dubcova, A., Kramarekova, H., & Oremusovd, D. (2015). Program hospoddrskeho rozvoja a
socidlneho rozvoja ZdruZenia obci Termadl 2014 — 2020 [Program of Economic and Social
Development of the Thermal Association of Municipalities 2014—-2020]. UKF Nitra.

Fricova, I. (2023). Slovenska republika a ciele udrzatelného rozvoja [Slovak Republic and
Sustainable Development Goals]. Retrieved November 13, 2024, from
https://agenda2030.statistics.sk

Geoportal. (2024). Orthophotomap 2007. Retrieved November 13, 2024, from
https://www.geoportal.sk/sk/zbgis/ortofotomozaika/

Georgiadou, E., Siakas, K., Berki, E., Estdale, J., Rahanu, H., Ross, M., & Messnarz, R. (2021). A
multidimensional review and extension of the SPI manifesto using STEEPLED analysis: An

41



expert validation. In M. Yilmaz, P. Clarke, R. Messnarz, & M. Reiner (Eds.), EuroSPI 2021
(pp. 181-208). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-85521-5 13

Halenarova, M. (2024). Slovakia's SPA tourism: A comprehensive evaluation of its potential and
challenges. Studia commercialia Bratislavensia: Scientific Journal of Faculty of
Commerce, University of Economics in Bratislava, 17(1), 22-33.

Isayeva, S., & Demir S. (2024). Political ecology of tourism: A bibliometric analysis. Journal of
Tourism Leisure and Hospitality, 6(1), 81-98. https://doi.org/10.48119/toleho.1438681

Kasagranda, A., & Guriak, D. (2017). Spa and wellness tourism in Slovakia (A geographical
analysis). Czech Journal of Tourism, 6(1), 27-53. https://doi.org/10.1515/cjot-2017-0002

Krogmann, A., Oremusova, D., Solcova, L., & Nem¢ikova, M. (2015). The perception of tourism
in the Podhdjska resort by its visitors. In AktudIni problémy cestovniho ruchu [Current
issues of tourism] Conference Proceedings (pp. 215-225). College of Polytechnics Jihlava.

Laws for People. (2024). Law n. 460/1992 Zb. Retrieved November 13, 2024, from
https://www.zakonypreludi.sk/zz/1992-460

Li, X., & Feng, D. (2024). Development of ecological consciousness through urban design and
development. Trans/Form/A¢do, 47(6), e€02400298. https://doi.org/10.1590/1980-
5425v47n6a2

Liu, D., Toman, E., Fuller, Z., Chen, G., Londo, A., Zhang, X., & Zhao, K. (2018). Integration of
historical map and aerial imagery to characterize long-term land-use change and
landscape dynamics: An object-based analysis via Random Forests. Ecological Indicators,
95, 595-605. https://doi.org/10.1016/j.ecolind.2018.08.022

Oremusova, D., & Kramdrekovd, H. (2021). Program hospoddrskeho rozvoja a socidlneho
rozvoja obce Podhdjska 2021-2027 (s vyhladom do roku 2030) [Economic and Social
Development Program of the Municipality of Podhdjska 2021-2027 (with a forecast for
2030)]. UKF v Nitre.

Podhdjska. (2018). Land wuse plan. Retrieved November 22, 2024. from
https://www.obecpodhajska.sk/samosprava/zakladne-dokumenty/uzemny-plan-obce-
podhajska-1273.html|?kshow=13

Podhdjska. (2024). Information about the municipality - History. Retrieved November 15,
2024, from https://www.obecpodhajska.sk/obec-2/informacie-o-obci/

PESTLE analysis. (2024). STEEPLED Analysis: What is it with examples. Retrieved November 13,
2024, from https://pestleanalysis.com/steepled-analysis/

Statistic Office of The Slovak Republic. (2024a). 2011 Population, Housing, and Dwelling
Census. Retrieved November 13, 2024, from https://www.scitanie.sk/

Statistic Office of The Slovak Republic. (2024b). Demographic and Social Statistics. Retrieved
November 13, 2024, from https://datacube.statistics.sk/

Statuto, D., Cillis, G., & Picuno, P. (2019). GIS — based analysis of temporal evolution of rural
landscape: A case study in Southern Italy. Natural Resources Research, 28, 61-75.
https://doi.org/10.1007/s11053-018-9402-7

Geoinformatics Laboratory, TU Zvolen. (2024). Historical Orthophotomaps of Slovakia.
Retrieved November 13, 2024, from https://mapy.tuzvo.sk

Zoncova, M. (2018). Evaluation of the diversification of rural landscape in Slovakia after 1989
with a focus on the built-up area of municipalities: A case study of Podhijska
municipality. Hungarian Geographical Bulletin, 67(2), 143-158.
https://doi.org/10.15201/hungeobull.67.2.7

42



43

Contact details

Mgr. Adam Caplak

Constantine the Philosopher University in Nitra
Department of Ecology and Environmental Sciences
Tr. A. Hlinku 1; 949 01 Nitra

e-mail: adam.caplak@ukf.sk

doc. Mgr. Henrich GreZo PhD.

Constantine the Philosopher University in Nitra
Department of Ecology and Environmental Sciences
Tr. A. Hlinku 1; 949 01 Nitra

e-mail: hgrezo@ukf.sk



Komparacni analyza implementace souhlasu s cookies:
pripadova studie ceskych lazernskych resortt

Comparative Analysis of Cookie Consent Implementation:
A Case Study of Czech Spa Resorts

Petr Cizek

Abstrakt

Pfispévek se zabyva problematikou sbéru dat o chovani uZivatele pomoci malych datovych
soubort, tzv. cookies u internetovych stranek vybranych lazenskych resortd. Cilem prispévku
je nejen analyzovat situaci u vybranych 126 internetovych stranek lazenskych resort(, ale i
zaroven provést komparacni analyzu s daty sesbiranymi v roce 2022. Z vysledku Ize pozorovat,
Ze 86 % internetovych stranek lazenskych resortli ma implementovanou cookie listu formou
opt-in, coz je zédroven zlepSeni oproti situaci z roku 2022 o 21 %. Dalsi vysledky ukazuji, Zze
pocet stranek, které vyuzivaji zastaralé reseni cookie listy formou opt-out klesl 0 71 % a pocet
stranek, které nemaji implementovanou cookie listu viibec, klesl o 47 %. Nicméné je stéle
patrné, Ze to Ze stdle existuji stranky, které nemaji cookie listu implementovanou a pfitom
sbiraji data o uzivatelich. Tento jev je ale pouze ojedinély a Ize poukazovat na pozitivni trend,
kdy provozovatelé internetovych stranek maji zakon jiz implementovany do svych technickych
reseni.

Klicova slova: Cookies. Cookie consent. Cookie liSta. GDPR. Internetové stranky.

Abstract

The paper addresses the issue of data collection on user behavior through small data files,
known as cookies, on the websites of selected spa resorts. The aim of the paper is not only to
analyze the situation on 126 selected spa resort websites but also to conduct a comparative
analysis with data collected in 2022. The results show that 86 % of spa resort websites have
implemented a cookie consent banner in the form of opt-in, representing a 21 % improvement
compared to the situation in 2022. Further findings indicate that the number of websites using
the outdated opt-out cookie solution has decreased by 71 %, while the number of websites
without any cookie banner has dropped by 47 %. However, it is still evident that some websites
continue to collect user data without implementing a cookie banner. Nevertheless, this
phenomenon is rare, and a positive trend can be observed, as website operators have
increasingly integrated legal requirements into their technical solutions.

Keywords: Cookies. Cookie consent. Cookie banner. GDPR. Internet pages.

Uvod
Chovani zdkaznika je velmi dalezitou soucasti inovace produktu nebo sluzby firem. Sbér zpétné
vazby zakaznika, popfipadé sbér dat o chovani zakaznika je mozné provést mnoha zpUsoby.
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Mezi né patfi naptiklad fizené rozhovory, ad-hoc dotazniky nebo sbérem dat pfimo v produktu
(Ash Maurya, 2012; Rosestain, 2016).

Prispévek se zabyva problematikou sbéru dat o chovani uzivatele pomoci malych datovych
soubor(, tzv. cookies, které jsou od ledna 2022 regulovdny Ufadem pro ochranu osobnich
udajt, kdy vstoupila v platnost novela zakona o elektronickych komunikacich upravujici
zobrazeni a pravidla pro souhlas s vyuZivanim sbé&ru osobnich Gdajd pomoci cookies (Zivé.cz,
2021).

Odborné publikace se tématu souhlasu s vyuzitim cookies pfili§ nezabyvaji a pokud ano, je
zaméfena bud na vnimani zdkaznika na zpUsob sbéru souhlasu, napfiklad popsané v
Jayakumar (2021), poptipadé se zamérfujici na nekalé praktiky vyuzivané jednotlivymi
provozovateli internetovych stranek jako v pfipadé Berens et al. (2021) ¢i Bielova et al. (2023)
a pripadné navrhy feseni jako v pripadé Naithani (2024) predstavujici unifikovanou grafickou
Upravou cookie listy pouzivanou pro ziskani souhlasu. Co se ty¢e kontextu v CR jsme odkazani
bohuZel pouze na zdroje z Ufadu pro ochranu osobnich Udajd, technicky zaméiené
zpravodajské weby (jako je napftiklad root.cz, nebo zive.cz) a komentare odborné verejnosti.

Piehled literatury

Sbér kvantitativnich dat o chovani zakaznika je provadén pomoci rdznych nastroju jako je
napriklad Google Analytics, Adobe Analytics, Hotjar a dalsi. Pro tento sbér dat je ovSem velmi
dilezité mit velky vzorek dat, ktery méri napriklad miru uspésnosti dokonceni urcitého ukonu
(napf. dokonceni prodeje) a jak dlouho tento ukon zdkaznik(im trva (Krug, 2009).
Zaznamenani dat je v tomto pripadé provadéno formou cookie soubor, které Ize definovat
jako ,kratké textové soubory, které navstiveny web odesila do vaseho prohlizece. Umoznuji
webu zaznamenat informace o vasi navitévé“ (Google, 2024). Dale Ufad pro ochranu osobnich
udajl rozdéluje cookies na technické a netechnické. Technické cookies definuje jako ,které
jsou nezbytné pro vlastni provoz webovych stranek” a netechnické jako ,,ur¢ené k sledovani
navstévnosti, analyze preferenci jejich navstévnik(, napfiklad pro marketingové ucely.” Dale
U0OOU doplfiuje, ze ,,pokud webové stranky vyuZivaji pouze technické, a nikoliv netechnické
cookies, neni tfeba na tyto stranky zavadét tzv. ,cookie listu” v opaéném pfipadé je tento
souhlas povinny (UOOU, 2024a). Piiklad cookie lidty je zndzornén na obrazku 1.

Obrazek 1: Priklad cookie listy
Pouzivame soubory cookies!

Tyto webové stranky pouZivajl soubory cookies a dalii sledovaci nastroje s cllem

vylepienl ufivatelského prostiedi, zobrazen( pfizplsobeného obsahu a reklam, analyzy

Odmitnout vie

navstévnosti webowych stranek a zjisténi zdroje navitévnosti. Spravovat preference

Cookies

Zdroj: Spa Hotel Centrum Frantiskovy Lazné, 2024.

Cookie listy mohou byt implementovat souhlas se sbérem dat rliznymi pristupy. Jednim z nich
je opt-in a druhy je opt-out. Definice opt-in a opt-out cookie list mlZe byt nasledujici “v rezimu
opt-out mlze provozovatel webovych stranek pouzivat nastroje k méreni navstévnosti,
marketingu, sledovani pohybu uZivatel( na strance do doby, nez konkrétni navstévnik vyslovi,
Ze si to jiz ddle nepreje. Opt-in funguje presné opacné. Spociva v tom, Ze je nejdfive tfeba
ziskat souhlas navstévnika, aby bylo mozZné tyto ndstroje pouzivat” (Zivé, 2021). Problém,
kterym internetové stranky noveé celi je ten, Ze novela zakona vyZaduje opt-in pfistup, a tedy
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ve vychozim stavu nesmi internetové stranky sbér dat umoznit, pokud k tomu uZivatel neda
vyslovny zakaz.

Provozovatelé internetovych stranek maiji situaci jesté zhorSenou o fakt, ze v soucasné dobé
existuje mnoho nastrojl, které automaticky (s vétsi ¢i mensi Uspésnosti) automaticky odmitaji
veskeré cookie listy, které uZivatel navstivi. Jako jeden z pfrikladi Ize uvést prohlizec
DuckDuckGo (Zivé, 2023).

Z pohledu vyméhani novely zakona vydal UOOU tiskovou zpravu, ve které upozorfiuje, 7e od
zaCatku platnosti zdkona do pulky roku 2023 byly provozovatelim internetovych stranek
udéleny pokuty v celkové vysi 4 443 000 K¢, kdy pravni moci z nich nabyly pokuty ve vysi
1 640 000 K¢. Zajimavé je, Ze pokuty nebyly udéleny pouze za absenci cookie listy, ale i za jiné
poruseni GDPR.

Jako ptiklady prohteskd jsou uvedeny (UOOU, 2023):

Nahravani souborl cookies do zatizeni navstévnik(, a to bez jejich souhlasu (v pfipadé
tech souborl cookies, na které se nevztahuje vyjimka dle § 89 odst. 3 zakona ¢. 127/2005
Sb., o elektronickych komunikacich);

— Nedostatky souhlasu se zpracovdanim osobnich Udaji (napf. co do dostate¢ného
informovani uZivatelU);

— Nedostate¢né plnéni informacni povinnosti (nedostate¢nd klasifikace jednotlivych
cookies ¢i informace dostupné pouze v anglictiné);

— NemozZnost (Ci vyrazné zkomplikovani moznosti) odvolat souhlas se zpracovanim osobnich
udajli prostrednictvim cookies soubor(;

—  Umisténi mozZnosti volby pro ,souhlas” a ,nesouhlas” se zpravovanim osobnich udaju
prostfednictvim souborll cookies do rliznych vrstev v ramci cookies list, kterym je
navstévnik cilené ovliviiovan, aby souhlas udélil (tzv. DDP — Deceptive Design Pattern /
Klamavy designovy vzor);

— Cookies lista na individuadlni nastaveni zpracovani osobnich Udaji prostfednictvim
soubor( cookies bud nereaguje nebo reaguje nedostatecné.

Odborna verejnost komentuje tiskovou zpravu a celkové novelu zakona tak, Ze ,spravci
webovych stranek se smifili s tim, Ze musi cookies listy novym ndvstévnikim zobrazovat, ale
ohledné toho, jak maji byt nastaveny — graficky i obsahové — panuji neshody.” a tedy je situace
stale jeSté nejasna i po dvou letech po uvedeni novely zdkona v platnost. (Havel & Partners,
2024) K podobnému zavéru dospéla ve svém clanku i Bielova et al. (2023).

Jako jeden z priklad( kreativniho vykladu zdkona lze uvést ,,cookies ,wall“, kterd znemozni
prohlédnuti obsahu webové stranky, dokud navstévnik neudéli s cookies souhlas.” poptipadé
»Samostatnou kapitolou je prosazovani modelu ,Pay or ok” se kterou ptisla napriklad v
posledni dobé spolec¢nost Seznam.cz jak je pro predstavu zobrazeno na obrazku 2 (Havel &
Partners, 2024).

»,Pay or ok nebo také ,Consent or pay” byl pod drobnohledem organizace European Data
Protection Board, kterd k danému tématu zaujala negativni postoj. Ostatné UOOU ve své
tiskové zpravé z cervence 2024 pise, Ze ,ve vétsSiné pripadl nebude mozné, aby velké online
platformy splfiovaly poZzadavky na platny souhlas, pokud konfrontuji uzivatele pouze s binarni
volbou mezi udélenim souhlasu se zpracovanim osobnich Udaji pro ucely behavioralni
reklamy a zaplacenim poplatku“ (UOOU, 2024b).
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Obrazek 2: Priklad Pay or OK

SEZ-NH‘ICZ piiniasit  CS

Abyste mohli pokragovat, potfebujeme védét, jakou
formou vam mizeme zobrazovat reklamu.

Dale s reklamou Necilena reklama Bez reklam

Mésitné Mésitné

Seznamu se vam jiz

Se ziistane zdarma jako doled razovat Afim

Reklamy i obsah pfizpisobime
vasim zamdm a zalibam.!

m Predplatit Zdarma na 14 dni

Podrobné nastaveni

Zdroj: Seznam.cz, 2024.

Data a metody

Cilem pfrispévku je porovnat soucasnou situaci pristupu internetovych stranek lazernskych
resortl ke cookie listdm se situaci z roku 2022, kdy novela zakona o elektronickych
komunikacich vysla v platnost. Dlvod vybéru lazeriskych resortl byl vybran jako vzorek
internetovych stranek, ktery obchodné neni plné zavisly na své internetové prezentaci (jako
napf. e-shopy, u kterych se ocCekava vyrazné vétsi zaméreni na problematiku cookies) a
zaroven se jednd o odvétvi, které v drtivé vétsiné internetové stranky provozuje.

V ramci vyzkumu bylo analyzovano a porovnano 126 internetovych stranek lazenskych
resort(, které byly zalistovdny na strankach Lazné Travel (2022). Oproti sbéru dat v roce 2022
musel byt jeden lazensky rezort odebran, protoze jeho internetové stranky jiz nejsou funkéni,
a tedy nelze provést komparaci. Sbér prvniho vzorku probihal v éervnu 2022 a sbér druhého
vzorku probihal v zafi 2024.

Analyza internetovych stranek byla zalozena na metodice studie z roku 2022 a zaméfila se na
pfistup jednotlivych stranek k novele zdkona o elektronickych komunikacich — tj. zdali ma
zakaznik moznost souhlasu s vyuZitim cookies a zdali je tento vybér formou opt-in.

Metodika hlubsi analyzy cookies byla opét z dlivodu zachovani relevantnosti stejnda jako v roce
2022 a zameéfila se na analyzu sloZeni cookies které dana internetova stranka uklada. Analyza
se pouze zamérila na nejcastéjsi identifikovatelné cookies sluzeb Google a Facebook.

Vysledky a diskuse

Z komparacni analyzy zobrazené v Tabulce 1 je patrné, Zze v roce 2024 ma jiz spravné
implementovanou cookie listu 86 % internetovych stranek sledovanych lazenskych resorta.
Na grafu v Obrazku 3 je zndzornéno, Ze se jedna oproti roku 2022 narist o 21 %. Tento vysledek
ukazuje, Ze vétSina provozovatelll internetovych stranek jiz spliuje podminky stanovené
zdkonem a vyméahané UOOU.

Nejvétsi pokles oproti roku 2022 je patrny u situace, kdy internetova stranka sice cookie listu
m3a, nicméné jednd se o zastaraly pfistup opt-out, kdy uZivatel nema moznost sbér cookies
odmitnout. Tento rapidni ubytek mize byt zpisobeny faktem, Ze v roce 2022, tedy pUl roku
po platnosti novely zdkona, jesté nékteré stranky nestihly zareagovat a své cookie listy
neaktualizovaly. V pribéhu nésledujicich let oviem tento technologicky dluh napravily a nyni
jiz spliuji kritéria stanovené zakonem.
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Tabulka 1: Komparacni analyza stavu implementace cookie list

Internetové stranky maji Internetové stranky maji Internetové
rok cookie listu s pfistupem cookie listu s pristupem stranky nemaji Celkem
opt-in opt-out cookie listu
2022 89 (70 %) 7 (5 %) 30 (24 %) 126 (100 %)
2024 108 (86 %) 2 (2 %) 16 (12 %) 126 (100 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2024.

Neprekvapivy je i pokles vyskytl u situace, kdy stranky cookie liStu neobsahuji viibec, a to o
celych 47 %. Toto ukazuje na fakt, Ze internetové stranky resortl postupné pridavaji povinny
souhlas se sbérem dat o zakaznikovi, ale na druhou stranu stdle zlstava relativné vysoké
mnozZstvi stranek — 16 (tj. necelych 13 %), které stale zdkonnou povinnost neplni. Vzhledem k
rozdanym pokutam od UOOU je to riziko, které by nemély tyto stranky podceriovat.

Obrazek 3: Porovndni situace cookies list 1azenskych resortli 2022—-2024

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2024.

Dalsim pohledem byla hlubsi analyza internetovych stranek, které nespliiuji zakonnou
povinnost cookie listy (tj. maji cookie listu formou opt-out nebo nemaiji listu vlbec). Vyzkum
se zaméfil na sloZeni sbiranych cookies a tedy zdali tyto stranky data o uzivatelich sbiraji Ci
nikoliv. V ramci zachovani relevance a porovnatelnosti je pouze identifikovdno, zdali stranka
vyuZziva Google cookies, Facebook cookies popripadé jakékoliv jiné cookies.

Jak je patrné z Tabulky 2, tak vSechny stranky, které maji na strance cookie listu ve formé opt-
out sbiraji data pomoci Google cookies. Stejna situace byla i u téchto stranek ve vzorku v roce
2022 a to tedy, Ze 100 % stranek, které mély opt-out cookie liStu zaroven sbiraly data pomoci
Google cookies jen jejich absolutni pocet klesl.

U sledovanych internetovych stranek, které nemaji cookie listu implementovanou viibec jen
31 % sbiraly data pomoci Google cookies a pouze jedna internetova stranka méla na svych
strankach Facebook cookie. To je naprosto rozdilna situace oproti roku 2022, kdy 80 % stranek
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sbiraly data pomoci Google cookies a 63 % pomoci Facebook cookies. DGvody nizsiho vyuZivani
cookies od spole¢nosti Google i Facebook mohou byt riizné at uz od vyuzivani jinych zptsobu
sbéru dat (jiné platformy), aZ po situaci, kdy se vyuZiva pouze technickych cookies (a tedy bez
nutnosti cookie listu mit implementovanou). Vzhledem k rozmanitosti technickych feseni
prace s daty o chovani uzivatele neni v moznostech této studie tento stav lépe rozkli¢ovat.

Tabulka 2: Jaké cookies jsou ukladany v rdmci prohlizece

Pocet stranek, Pouze
, P Google Facebook . g .
které ukladaji > . neidentifikovatelné
. cookies cookies .
cookies cookies
2022 2024 2022 2024 2022 2024 2022 2024

Internetové stranky
maji cookie listu 7 2 7 2 4 0 0 0
s pristupem opt-out
Internetové stranky
nemaji cookie listu

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2024,

30 16 24 5 19 1 5 11

Celkové lze argumentovat, Ze situace na poli internetové prezentace lazenskych resort( se
vyrazné zlepsila od roku 2022, nicméné stile dochazi k evidentnimu poruseni zdkona v
nemalém poctu pripadd.

Zavér

Zpétnd vazba od zdkaznika a analyza jeho chovani je velmi dllezitou soucasti inovace produktt
i sluzeb firem. Zplsobu, jak zajistit tuto zpétnou vazbu, je mnoho. Mize se jednat o kvalitativni
zpétnou vazbu pomoci fizeného rozhovoru, dotazniku, popfipadé zaloZit analyzu chovani
zakaznika na kvantitativni analyze dat, u kterych probiha sbér pomoci tzv. cookies.

Sbér cookies a celkové vyuzZivani osobnich dat o zdkaznikovi v posledni dobé je Ustfednim
tématem jak evropskych, tak ceskych instituci. Jednim z velkych zdsah(i do provozovani
internetovych stranek byla novela zakona o elektronickych komunikacich, kterd vstoupila v
platnost od ledna 2022. Tato novela, mimo jiné, zavadi nutnost implementace tzv. cookie listy
s opt-in pristupem, ¢imZ zasadné ztéZuje sbér dat provozovatelim internetovych stranek.
Tento prispévek je zaméren nejen na analyzu soucasného stavu implementace téchto cookie
list u internetovych stranek vybranych lazenskych resortd, ale zaroven tuto situaci porovnava
se situaci na zdkladé sesbiraného vzorku z roku 2022.

Vysledky ukazuji pozitivni narlist poctu internetovych stranek, které maji implementovanou
cookie listu s pristupem opt-in 0 21 % oproti roku 2022, a tedy v soucasné dobé ma jiz 86 %
internetovych stranek implementovanou listu formou opt-in. Na druhou stranu, a¢ pocet
stranek s nespravnym pftistupem opt-out klesl o 71 % a zdroven pocet stranek bez jakékoliv
listy klesl o 47 % oproti stavu v roce 2022, je stale podil nespravné implementovanych cookie
liSt i v soucasné dobé pres 14 %.

Hlubsi analyza u internetovych stranek s nespravné implementovanou cookie liStou, nebo s
jeji absenci, ukazala, Ze tyto internetové stranky stale sbiraji data o uzivatelich, a tedy se na né
povinnost mit implementovanou cookie listu formou opt-in vztahuje.

Vzhledem k poc¢tu a vysi udélenych pokut od UOOU jsou tyto vysledky stale alarmujici a
provozovatelé internetovych stranek by mély tento stav napravit.
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Gamification in Tourism: Enhancing Visitor Engagement and Destination
Appeal through Digital Innovation

Emil Drapela

Abstract

Gamification has become a significant strategy in tourism, especially in activating and attracting
visitors to destinations. This paper focuses on the role of game elements that create interactive
experiences that promote entertainment and education through mobile applications with
challenges, point systems and rewards. Research shows that these applications increase tourist
satisfaction and act as effective marketing tools that increase the visibility and attractiveness of
destinations. In addition, gamification can promote sustainable behaviour by motivating tourists to
engage in environmentally friendly activities and appeal to visitors who value sustainability. The
paper also highlights the importance of social interaction and competitive elements that increase
the sharing of experiences and motivate repeat visits. Overall, gamification is an innovative way to
transform the travel experience into a more engaging and memorable one, thus meeting the
expectations of modern consumers. By analysing case studies, this paper presents gamification as
an important tool for marketing and managing tourist destinations.

Keywords: Entertainment in tourism. Interactive travel experiences. Tourist engagement. Visitor
satisfaction.

Introduction

Gamification has become a significant strategy in tourism, especially in activating and attracting
visitors to destinations. This paper focuses on the role of game elements that create interactive
experiences promoting entertainment and education through mobile applications with challenges,
point systems, and rewards. Research shows that these applications increase tourist satisfaction
and act as effective marketing tools that enhance the visibility and attractiveness of destinations.
Additionally, gamification can promote sustainable behaviour by motivating tourists to engage in
environmentally friendly activities and appeal to visitors who value sustainability.

This article is based on an analysis of case studies described in the scientific literature, focusing on
tools and applications with a regional or local scope to provide guidance for destinations or regions
in the Czech Republic regarding the use of gamification. The subsequent discussion critically
evaluates the mentioned studies based on practical experience from the Czech Republic. The aim of
this paper is to demonstrate how game elements and gamification can be effectively utilized to
promote tourism products and increase visitor numbers.

Literature Review

Integrating gamification elements and Information and Communication Technologies (ICT) in
tourism has emerged as a transformative strategy, reshaping how destinations engage with visitors.
Gamification, defined as the application of game design elements in non-game contexts, has been
increasingly recognised for its potential to enhance user experiences by making interactions more
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engaging and enjoyable (Vette et al., 2015). Various studies have explored gamification's role in
tourism, emphasising its impact on visitor engagement, satisfaction, and marketing effectiveness.
As one of the largest global industries, the travel and tourism sector is particularly susceptible to
the rapid advancements in ICT. Destinations are increasingly investing in ICT to enhance their
marketing and management strategies, with gamification serving as a pivotal tool in this
transformation (Xu et al., 2015). Applying gamification in tourism attracts visitors and fosters a
deeper connection with the destination through interactive experiences. For instance, mobile
applications incorporating challenges, point systems, and rewards have significantly enhanced
tourist satisfaction and engagement (Varshney, 2024). These applications serve as entertainment
and educational tools, promoting sustainable practices among users (Lee, 2019).

Moreover, the competitive elements inherent in gamification, such as leaderboards and social
sharing features, have been found to motivate users to engage more deeply with the content and
with each other (Varshney, 2024). This social interaction is crucial, as it enhances the overall
experience by fostering a sense of community among tourists. Studies indicate that when users
compete or collaborate through gamified platforms, their enjoyment and satisfaction levels
increase, leading to a higher likelihood of repeat visits (Dindar et al., 2020). The balance between
competition and cooperation in gamified experiences can also facilitate positive motivational
outcomes, enhancing the overall user experience (Dindar et al., 2020).

The psychological implications of gamification are noteworthy, as they tap into intrinsic motivations
that drive user engagement. Research has shown that well-designed gamified applications can
create a flow experience where users feel fully immersed and engaged in the tasks at hand (Lee,
2019). However, it is essential to maintain an optimal balance between user autonomy and the
structure of the gamified experience to ensure that users do not feel overwhelmed or constrained
(Lee, 2019). This balance is critical in tourism contexts, where the enjoyment derived from
exploration and discovery is paramount.

Sustainability is another crucial aspect where gamification can play a significant role. By integrating
gamified elements that promote environmentally friendly activities, destinations can appeal to a
growing demographic of eco-conscious travellers (Negrusa et al., 2015). Gamification techniques
can encourage tourists to participate in sustainable practices, such as reducing waste or supporting
local communities, thereby enhancing the overall impact of tourism on the environment (Negrusa
et al., 2015). This alignment with sustainability enhances a destination's attractiveness and
contributes to its long-term viability.

The effectiveness of gamification in tourism marketing is further supported by empirical studies
demonstrating its positive impact on consumer behaviour. For instance, gamified marketing
strategies have been shown to increase brand engagement and customer loyalty, making them
effective tools for destination marketing (Worimegbe et al., 2020). Incorporating game elements in
promotional strategies can lead to higher consumer interaction and satisfaction levels, ultimately
driving tourism growth (Worimegbe et al., 2020). Additionally, the use of gamification in advertising
has been linked to improved emotional responses from consumers, which can enhance the
effectiveness of marketing campaigns (Huo & Jiang, 2022).

In the context of luxury tourism, gamification transcends mere entertainment, serving as a
mechanism to enrich the customer journey (Marcdo, 2024). Luxury destinations can offer unique
experiences that resonate with high-end travellers by creating engaging narratives and interactive
challenges. This approach enhances the perceived value of the offerings and fosters a deeper
emotional connection between the traveller and the destination (Marcdo, 2024). The ability to
gamify the luxury travel experience can differentiate a destination in a competitive market, making
it more appealing to discerning travellers.
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Furthermore, the rise of digital platforms has revolutionised how tourists interact with destinations.
The co-creation of experiences through gamified systems allows for a more personalised and
engaging journey, where tourists can actively shape their travel experiences (Pasca et al., 2021). This
shift towards a more interactive tourism model enhances visitor satisfaction and empowers
travellers to take ownership of their experiences, leading to more meaningful engagements with
destinations (Pasca et al., 2021).

The literature also highlights the importance of understanding tourists' diverse motivations when
designing gamified experiences. Different demographic groups may respond differently to
gamification elements, necessitating a tailored approach to design (Nurrahmania & Grahita, 2021).
For instance, younger travellers may be more inclined to engage with competitive elements, while
older tourists may prefer cooperative experiences. Recognising these differences is crucial for
maximising the effectiveness of gamification in tourism (Nurrahmania & Grahita, 2021).

Data and Methods

This article is based on an analysis of case studies described in the scientific literature. In the first
phase of the research, articles were selected from the Web of Science and Scopus databases that
dealt with the use of gamification to achieve higher motivation and user engagement in a certain
area. These articles provided the basis for the broader context of gamification, described in the first
part of the results. In the second step, the selection was narrowed down to only articles from the
field of tourism, from which examples were described that best illustrate the possibilities of using
gamification in this sector. The tools and applications described are those that have a regional or
local scope, i.e. not widespread worldwide (such as geocaching). This step was taken because the
article aims to guide destinations or regions on using gamification in their area. The discussion then
critically evaluates the above-mentioned studies based on practical experience from Czechia.

Results and discussion

The purpose and benefits of game elements

The role of game elements in creating interactive experiences through mobile applications is
increasingly recognized as a powerful strategy for promoting both entertainment and education. By
incorporating challenges, point systems, and rewards, gamification enhances user engagement and
learning outcomes across various domains, including tourism, education, and health.

One of the primary functions of gamification in mobile applications is to enhance user motivation
and engagement. Torres-Toukoumidis et al. (2022) highlight that incorporating multiple
gamification components, such as points, levels, and achievements, can significantly influence user
behaviour and satisfaction. For instance, applications like "Go Green Challenge" utilise a
comprehensive set of game elements to encourage users to participate in environmentally friendly
actions, thereby enhancing their overall experience while promoting sustainability. The
effectiveness of these components is contingent upon their alignment with the application's
objectives, emphasising the need for thoughtful design in gamified experiences.

In educational contexts, gamification has improved learning outcomes by making learning more
enjoyable and interactive. Isa et al. (2022) describe a mobile game-based learning application
designed for teaching about the Semai people, which incorporates game design principles to
facilitate engagement and knowledge retention. The Digital Education Game Life Cycle methodology
employed in this project emphasises the importance of integrating game elements throughout the
design and implementation phases, ensuring that the educational content is accessible and
engaging for users. By embedding challenges and rewards within the learning experience, the
application fosters a sense of achievement and encourages continued participation.
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The effectiveness of gamification in promoting healthy behaviours is exemplified by the study
conducted by Pefa et al. (2021), which evaluated a gamification strategy aimed at preventing
childhood obesity in schools. The intervention utilised a community game system that provided
internal and external motivators, such as points, badges, and leaderboards. These game elements
incentivised students to engage in healthy activities and contributed to a supportive environment
that reinforced positive behaviours. The study underscores the potential of gamification to create
engaging experiences that promote education and behavioural change, particularly in health-
related contexts.

Schobel et al. (2017) further explore the modularization of game design elements in mobile learning
applications, advocating for a systematic approach to selecting and combining these elements. By
employing a design science approach, the authors demonstrate how modularization can enhance
the effectiveness of gamified applications, allowing developers to tailor experiences to specific
educational goals. This flexibility in design enables the creation of interactive experiences that
resonate with users, ultimately leading to improved learning outcomes.

The systematic literature review conducted by Semartiana et al. (2022) emphasizes the importance
of understanding the types of game elements that are most effective for children. The review
identifies key trends in gamification technology and highlights the need for age-appropriate game
design to maximize engagement and learning performance. By focusing on younger users' unique
preferences and motivations, developers can create mobile applications that effectively leverage
gamification to enhance educational experiences.

Moreover, integrating augmented reality (AR) elements in mobile applications has enhanced
interactivity and user engagement. Flores-Velazquez et al. (2021) discuss developing a mobile
application that utilizes games to teach fractions to primary school children, highlighting the
effectiveness of interactive tasks in promoting understanding and retention of mathematical
concepts. Incorporating AR technology further enriches the learning experience, allowing users to
visualize and interact with content innovatively.

In conclusion, gamification enhances user engagement, motivation, and learning outcomes across
various domains through challenges, point systems, and rewards. As developers continue exploring
innovative approaches to gamification, the potential for creating meaningful and impactful
experiences will only increase, benefiting users and enhancing the effectiveness of educational and
promotional initiatives.

Using the game elements in tourism

One of the best practices in gamified tourism applications is using location-based services that
sometimes also enhance the visitor experience through AR. Ndbrega et al. (2017) emphasize the
importance of context-aware mobile AR applications in urban tourism storytelling, which can create
immersive experiences that engage users with the location's cultural and historical significance. By
incorporating game elements that encourage exploration and interaction with the environment,
these applications can significantly enhance the educational aspect of tourism while providing
entertainment.

Another effective practice is implementing personalized experiences within gamified applications.
Han et al. (2017) highlight that tourists seek quick access to relevant information, particularly in
urban heritage sites. By allowing users to customize their experiences based on their interests and
preferences, mobile applications can create a more engaging and satisfying user experience. This
personalization can be achieved through tailored challenges and rewards that resonate with
individual users, thereby increasing their motivation to explore and learn.

54



Using point systems and rewards is a fundamental aspect of gamification that can drive user
engagement. Xu et al. (2017) discuss how gamification can enhance user interactions and
satisfaction in the tourism industry by providing tangible rewards for participation. For instance,
applications that offer points for visiting attractions, completing challenges, or sharing experiences
on social media can motivate users to engage more deeply with the destination. This approach
enhances the overall visitor experience and encourages repeat visits and brand loyalty.
Storytelling is another critical element that can be effectively integrated into gamified tourism
applications. By weaving narratives into the user experience, applications can create a more
immersive and engaging tourist environment. Woods's study illustrates how augmented reality
games like Pokémon Go can mediate tourist experiences by incorporating storytelling elements that
encourage exploration and interaction with unfamiliar environments (Woods, 2020). This narrative-
driven approach not only entertains users but also educates them about the cultural and historical
significance of the locations they visit.

In addition to storytelling, incorporating interactive challenges can significantly enhance user
engagement. For example, mobile applications that present users with tasks related to local culture,
history, or ecology can create a sense of adventure and discovery. Kawanaka et al. (2020)
demonstrate how gamified participatory sensing can motivate tourists to actively engage with their
surroundings, increasing satisfaction and a deeper connection to the destination. By designing
challenges that require users to interact with the environment, applications can foster a sense of
agency and involvement.

Furthermore, using social sharing features within gamified applications can amplify user
engagement and promote community building among tourists. By allowing users to share their
achievements, experiences, and challenges on social media platforms, applications can create a
sense of belonging and encourage others to participate. This social aspect of gamification can
enhance the overall experience by fostering user connections and promoting the destination to a
wider audience (Yoo et al., 2017).

Feedback mechanisms are also essential in gamified applications, providing users with information
about their progress and achievements. Effective feedback can enhance motivation and encourage
continued participation. For instance, applications that display user rankings, badges, or progress
bars can create a competitive atmosphere that motivates users to engage more actively with the
content. This practice aligns with the findings of Xu et al., who emphasize the importance of
feedback in enhancing user satisfaction and loyalty (Xu et al., 2015).

Moreover, integrating educational content into gamified applications can enhance the learning
experience for tourists. Negrusa et al. (2015) highlight how gamification can interface tourists and
local communities, promoting sustainable practices and responsible tourism. By incorporating
educational challenges related to local culture, history, and environmental conservation,
applications can foster a sense of responsibility among users while enhancing their understanding
of the destination.

Finally, the design of gamified applications should prioritize user experience and usability. Yoo et al.
(2017) emphasize the importance of perceived usefulness and ease of use in adopting gamified
smart tourism applications. By ensuring that applications are intuitive, accessible, and enjoyable to
use, developers can enhance user engagement and satisfaction. This focus on user experience is
crucial for the long-term success of gamified applications in the tourism sector.

The influence of gaming elements on visitor behaviour

One compelling piece of evidence comes from the study by Choi and Yoo (2021), which emphasizes
that tourism mobile applications can influence all stages of tourism consumers' decision-making
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processes, including destination choice and travel experience sharing. The authors argue that by
making mobile apps available for tourism, destinations can increase the number of consumers who
visit, as these applications provide essential information and facilitate engagement with the
destination. This finding underscores the importance of mobile technology in attracting tourists and
enhancing their overall experience.

Ferrara et al. (2021) further support this claim by discussing the role of ICTs and mobile applications
in promoting tourism destinations. Their research indicates that tourism apps can analyse and
understand user behaviours, attitudes, and intentions, which can assist local authorities and
destination management organizations attract tourists (Ferrara et al., 2021). By leveraging data
from these applications, destinations can tailor their marketing strategies to better meet the needs
and preferences of potential visitors, ultimately leading to increased tourist numbers.

In addressing the issue of seasonality in tourism, Dalir (2023) highlights innovative strategies that
can encourage visitors to reschedule their visits to destinations. The study suggests that gamified
mobile applications can play a crucial role in this context by providing engaging content and
interactive experiences that appeal to tourists, thus helping to mitigate the effects of seasonality
and attract visitors throughout the year.

Castafieda et al. (2019) explore the factors that explain tourist behavioural loyalty toward mobile
apps, emphasizing the importance of user engagement and satisfaction. The findings suggest that
when tourists find value in gamified applications, they are more likely to use and recommend them,
which can lead to increased visitation at the associated destinations. This loyalty can translate into
higher visitor numbers as satisfied users share their experiences with others, further promoting the
destination.

Kuo et al. (2019) provide additional evidence by examining the adoption of mobile applications for
identifying tourism destinations. Their study indicates that mobile apps can significantly influence
travellers' attitudes and intentions to visit specific locations. By offering engaging and informative
content through gamified features, these applications can enhance the attractiveness of
destinations and encourage more tourists to explore them.

Hamouda's research on mobile applications in tourism also supports the notion that gamified apps
can enhance user engagement and satisfaction, leading to increased visitation (Hamouda, 2022).
The study highlights that positive word-of-mouth about these applications can significantly
influence users' intentions to utilize them, which in turn can drive more visitors to the destination.
Similar results were also reached by Do et al. (2020).

Moreover, Jeong and Shin (2019) discuss the impact of smart tourism technology on tourist
experiences and behavioural intentions. Their findings suggest that mobile applications
incorporating gamification elements can enhance the overall visitor experience, making
destinations more appealing to potential tourists. As users engage with these applications, they are
more likely to visit the featured destinations, increasing visitor numbers.

Recommendations and examples from Czechia

To effectively utilize game elements and gamification in promoting tourism products and increasing
visitor numbers, destinations and regions can adopt several best practices based on evidence from
previously mentioned studies. Based on these practices, some recommendations can be made:
(1) Incorporate location-based gamification, (2) Utilize augmented reality (AR), (3) Design engaging
challenges and rewards, (4) Leverage social media integration, (5) Focus on user experience and
usability, (6) Implement feedback mechanisms, (7) Encourage community engagement, (8) Promote
sustainable practices, (9) Utilize data analytics for personalization, and (10) Collaborate with
stakeholders.
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Many existing applications that can be used in Czechia already use these recommendations, or at
least some of them. It is not necessary to implement all of them at once; only those that fit well into
the application's concept are sufficient. The decisive factors should be usability and a good user
experience. Often, the gamification element is simply a supplement to an informative application.

Figure 1: Examples of tourism-focused gamlng appllcatlons from the Czech Republic
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Four examples of applications using game elements are shown in Figure 1. The first of these is the
Epu application (Figure 1A), which primarily recommends interesting but not very well-known
locations for the prevention of overtourism. However, various game elements within the application
aim to make the visit special with simple quizzes in which the visitor learns interesting things. The
aim of this game element is to increase the attractiveness of the places visited.

The second example is the Geofun application (Figure 1B), which, to some extent, copies the globally
popular Geocaching. However, thanks to the application's regional nature, adding and managing
content is easier. Multimedia content can be uploaded here, and the quality of the content is
guaranteed by the application authors, which is not the case with community-generated content.
Overall, this is a purely game-oriented application.

The third application presented is Horobrani (Figure 1C), which combines simple visiting of
interesting tourist destinations (in this case, mountain peaks) with game elements. The existence of
a database of objects of interest and attractively made descriptions motivate potential visitors to
set out for the given peak.

The last example presented is the Skryté pribéhy application (Figure 1D), which provides the visitor
with an experience beyond the scope of a regular visit. The application plays an audio story about
the place visited during a pre-planned trip. Therefore, it is an augmented reality type, but instead
of a visual experience, it is an audio story.

Overall, the integration of gaming elements into tourism-focused applications is rapidly gaining
popularity. Travellers increasingly rely on their mobile devices to gather information about
destinations, and well-designed mobile applications are meeting with growing enthusiasm.
Applications that are both informative and offer a distinctive gaming experience tend to remain on
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users' devices for extended periods, potentially encouraging repeat visits to featured destinations.
As a result, these applications hold significant promise for shaping the future of tourism engagement
and destination marketing.

Conclusion

In conclusion, integrating game elements and gamification in mobile applications offers significant
potential for enhancing visitor engagement, promoting education, and creating memorable
experiences in the tourism sector. By implementing best practices such as location-based services,
personalized experiences, point systems, storytelling, interactive challenges, social sharing features,
feedback mechanisms, educational content, and a focus on user experience, developers can create
gamified applications that resonate with tourists and contribute to the overall success of tourism
destinations.

The evidence suggests that gamification enhances tourist satisfaction, promotes sustainable
practices, and is an effective marketing tool. By fostering social interactions and competitive
elements, gamification enriches the travel experience and meets the evolving expectations of
modern consumers. As the tourism industry continues to adapt to technological advancements,
gamification will undoubtedly play a pivotal role in shaping the future of travel.
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Implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho ruchu

Implementation of the Smart Region Concept in the Field of
Tourism

Jifi Dusek

Abstrakt

Prispévek se zabyva moZnostmi implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho
ruchu, s diirazem na jeho aplikaci ve mésté Ceské Budé&jovice. Cilem studie je zhodnotit, jak
moderni technologie a inovativni pfistupy mohou podpofit rozvoj cestovniho ruchu a zlepsit
zazitek navstévnikl, pricemz reflektuje i pfinosy pro mistni komunitu. Hlavnim vyzkumnym
problémem bylo zjistit, do jaké miry jsou technologie vyuZivany k fizeni turistickych tokda,
propagaci kulturniho dédictvi a zvySovani udrzitelnosti turismu. Studie vyuziva kvalitativni i
kvantitativni metody, kombinuje analyzu existujicich strategickych dokumentl a dat se
zkusenostmi autora. Clanek se zaméfil na aplikace chytrych technologii, jako jsou informaéni
panely, aplikace pro turisty ¢ strategie pro udrzitelny rozvoj. Hlavni zjisténi ukazuji, ze Ceské
Budéjovice jiz implementovaly nékteré prvky konceptu Smart Region, avsak potencial pro
dalsi inovace zlstava znacny. Studie rovnéz identifikovala potrebu lepsi koordinace mezi
vefejnym a soukromym sektorem, vétsi zaméreni na ekologicka opatreni a zlepSeni digitalni
gramotnosti mistnich subjektl. Na zakladé vysledk( jsou formulovana doporuceni, jak dale
posilit chytré technologie v cestovnim ruchu, zvysit zapojeni mistnich obyvatel a zlepsit
celkovou udrzitelnost tohoto sektoru. Zavérem prispévek ukazuje, Ze implementace
konceptu Smart Region v Ceskych Bud&jovicich ma potencial zvysit atraktivitu mésta pro
turisty a prispét k jeho dlouhodobému rozvoji.

Klicova slova: Cestovni ruch. Digitdlni inovace. Moderni technologie. Smart Region.

Abstract

This paper explores the possibilities of implementing the Smart Region concept in the
tourism sector, with a focus on its application in the city of Ceské Bud&jovice. The study aims
to assess how modern technologies and innovative approaches can support tourism
development and enhance visitor experiences while also reflecting the benefits for the local
community. The primary research problem was to determine the extent to which technology
is used for managing tourist flows, promoting cultural heritage, and increasing tourism
sustainability. The study employs both qualitative and quantitative methods, combining the
analysis of existing strategic documents and data with the author's experience. The paper
focuses on the application of smart technologies, such as information panels, tourist
applications, and strategies for sustainable development. The key findings indicate that
Ceské Budé&jovice has already implemented certain elements of the Smart Region concept.
However, there remains significant potential for further innovation. The study also identified
the need for better coordination between the public and private sectors, greater emphasis
on ecological measures, and improvements in the digital literacy of local stakeholders. Based
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on the results, recommendations are formulated to further strengthen smart technologies in
tourism, increase local community involvement, and enhance the overall sustainability of the
sector. In conclusion, the paper demonstrates that implementing the Smart Region concept
in Ceské Budé&jovice has the potential to increase the city's attractiveness for tourists and
contribute to its long-term development.

Keywords: Digital Innovation. Modern technologies. Smart Region. Tourism.

Uvod

Dynamicky rozvoj modernich technologii a jejich stale SirSi integrace do rliznych oblasti
Zivota prindsi nové vyzvy i pfilezitosti pro vefejnou spravu, podnikatelsky sektor a spole¢nost
jako celek. Koncept Smart Region predstavuje inovativni pristup k fizeni a rozvoji region,
ktery vyuziva digitalni technologie k optimalizaci procesu, zefektivnéni sluzeb a zlepseni
kvality Zivota obyvatel i navstévnik(. V oblasti cestovniho ruchu se tento koncept zaméruje
na vyuziti chytrych technologii k fizeni turistickych tok(, poskytovani aktualnich informaci,
zvySovani bezpecnosti a zlepSovani celkového zazitku navstévnik(. Digitdlni inovace
umoznuji nejen efektivnéjsi spravu destinaci, ale také pfispivaji k udrZitelnému rozvoji,
ochrané kulturniho dédictvi a posilovani ekonomického potencidlu regionl. Klicovym
aspektem implementace Smart Region v cestovnim ruchu je propojeni verejného a
soukromého sektoru s cilem vytvofit funkéni ekosystém chytrych sluzeb. Vyznamnou roli zde
hraje nejen rozvoj digitalni infrastruktury, ale i podpora digitalni gramotnosti a zapojeni
mistni komunity do tvorby inovativnich feSeni. Vzhledem k rostoucim narokim na
udrzitelnost, konkurenceschopnost a efektivni spravu turistickych destinaci se Smart Region
stdvd jednim z klicovych smérd rozvoje moderniho cestovniho ruchu. Jeho implementace
pfindsi moznost vyuziti technologii k lepSimu planovani, sniZovadni negativnich dopadu
turismu a vytvareni inteligentniho prostfedi prizpldsobeného potfebdm navstévnik( i
mistnich obyvatel. Spolu s konceptem Smart Region Uzce souvisi koncept Smart City, pricemz
Smart City se zamérfuje na inteligentni fizeni méstského prostfedi, zatimco Smart Region
rozsifuje tyto principy na SirSi Uzemni celky, napriklad kraje nebo turistické destinace. Smart
City se soustfedi na efektivni spravu meéstskych sluzeb, jako je doprava, energetika,
odpadové hospodarstvi nebo bezpecnost, a vyuziva digitalni technologie k optimalizaci
méstského Zivota. Smart Region naopak pracuje s vétSimi uzemnimi celky, kde je kladen
dliraz na propojeni jednotlivych mést, venkovskych oblasti a klicovych sektorl, jako je
cestovni ruch, regionalni doprava nebo sprava prirodnich zdrojd. Oba koncepty se doplnuji a
Casto se prolinaji, protoZe inteligentni mésta tvofi zaklad pro rozvoj chytrych regionq,
zatimco regiondlni strategie mohou podporovat spolupraci mezi mésty a pfispivat k
rovhomeérnému rozvoji celého Gzemi.

Destinace cestovniho ruchu po celém svété soustavné investuji a rozvijeji nové strategie, jak
zvysit svoji atraktivitu pro potencialni navstévniky a lépe fidit priliv turist(l. Za timto Ucelem
se mnohé organizace spravujici destinace rozhodly rozvijet inovace a vyuZivat reSeni
zalozend na datech, aby zlepsSily nabidku a obchodni strukturu vlastni i mistnich
zucastnénych stran, rozvijely nové a udrzitelngjsi formy cestovniho ruchu a soucasné
rozsifovaly svlj pristup k ,managementu destinaci”. Posledni cil se casto uskutecnuje
tvorbou synergii spolu s SirSimi programy ,,inteligentnich mést“, napt. sdilenim technologii
plvodné vyuZivanych pouze pro ucely mobility, jejich pfizpGsobenim pro ucely cestovniho
ruchu a generovanim Uspor z rozsahu nebo zakladanim dlouhodobych partnerstvi se
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soukromym sektorem. V tomto smyslu vedlo propuknuti pandemie v roce 2020 ke zrychleni
procesu digitalizace a tvorbé novych napad( a iniciativ, které byly mnohdy zaloZeny na
inteligentni spravé dat. Nutnost podpofit podniky a zajistit administrativni a provozni
kontinuitu rychlym zavedenim digitalnich reSeni a na datech zaloZenych pristupl se vyvinula
témér ve vSech odvétvich a oborech, pfiéemz ani cestovni ruch nebyl vyjimkou. Nasledkem
Ize v soucasnosti pozorovat v Evropé i v zahranici, jak stale rostouci pocet destinaci fakticky
zahajuje svoji cestu k inteligentnimu cestovnimu ruchu (Galasso et al., 2022).

Koncept Smart Region a Smart City
V Evropé je koncept Smart Region a Smart City reakci na zna¢nou urbanizaci a do znacné
miry i dalSim krokem v rozvoji regionalni politiky EU, ktera se dosud zamérovala na podporu
vétsich regionl. Roste vyznam demografickych procesl pro rozvoj spole¢nosti; tyto procesy
jsou v jednotlivych zemich Sirokospektralni. Jednoznaénym trendem, ktery probihd v
ekonomicky vyspélych zemich, je snizovani pfirozeného rlstu a nasledné starnuti populace
(Cajkové & Cajka, 2021). Pokracujici koncentrace ekonomické sily viak vyZzaduje zvldstni
pristup k reseni problém( malych regiond, mést a obci, které jsou tlaceny pozadavky obcant
na zlepsSeni Zivotniho prostredi pfi zachovani ekonomické vykonnosti, kterd do zna¢né miry
zajistuje kvalitu Zivota. Masivni investice do zlepseni méstskych podminek jsou stale
komplikovanéjsi a napjaté rozpocty mensich krajl ¢i obci nejsou pfipraveny takové aktivity
provadét bez vnéjsiho podnétu (at uz statu nebo Evropské unie). Smart City/Region zahrnuje
fadu subjektd — prlmysl, sluzby, univerzity, a nejen kapacity mésta ¢i regionu (lidské,
financni) ke zlepSeni mistnich podminek. Mésto/kraj v tomto partnerstvi fakticky vytvari
podminky pro pilotni projekty zamérené na hledani feSeni pfinosnych pro obcany a zaroven
hleda inovativni ekonomické modely pro financovani dalSiho rozSifovani systému.
Pfedstavuje propojeni existujicich proces, hledani synergii k dosazeni vyssi efektivity (Kral
et al., 2020).
Koncept chytrého mésta/regionu jesté neni v literature jasné definovan, ale existuji nékteré
rysy chytrého mésta/regionu, které jsou spolecné vétsiné odbornych a koncepcénich publikaci
na toto téma. Mezi tyto vlastnosti patfi zejména nasledujici (Caragliu et al., 2009):
— kvalitni sitova infrastruktura ve mésté a jeji efektivni vyuZiti pro uspokojovani
ekonomickych, socialnich a dalSich potfeb obyvatel mésta;
— urbanisticky rozvoj mésta vstricny k podnikani a inovacim;
—  pfitomnost vykonného aparatu verejné sluzby ve méstech, ktery umoznuje ekonomicky
rast a zaroven zajistuje socidlni zaélenéni;
— dlraz na rozvoj kreativnich, inovativnich a high-tech sektorll, véetné rozvoje
kvalifikované pracovni infrastruktury a vhodné infrastruktury;
— dliraz na environmentalni a energetickou udrzitelnost v rozvoji mést.

Nasledujici definice chytrého mésta vhodné shrnuje vySe uvedené zakladni atributy
(Hollands, 2008): ,,Chytré mésto je v této definici chdpdno jako moderni urbanisticky koncept,
jehoZ zdkladni vizi je dosdhnout propojeni vysoce rozvinuté méstské infrastruktury
(energetika, telekomunikace, doprava, Zivotni prostredi), podnikatelskych a vzdéldvacich
instituci v ramci mésta v jeden efektivni celek s maximdlni funkénosti“.

Chytré mésto spolupracuje s dalSimi ,inteligentnimi“ technologickymi koncepty, zejména s
tzv. Smart Grid, chytrymi budovami a ¢istou mobilitou. Ddraz na komplexni pfistup se odrazi
i v evropském projektu Videniské univerzity, ktery definoval zakladni dimenze rozvoje
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chytrého mésta nasledovné (Giffinger et al., 2007): Smart Economy, Smart People, Smart
Governance, Smart Mobility, Smart Environment, a Smart Living.

Smart Economy: tento termin oznacuje ekonomiku, kterda vyuziva digitdlni technologie,
inovace a prUmyslovd odvétvi zalozend na znalostech k podpofe udrzitelného rustu,
produktivity a konkurenceschopnosti. Zdlraznuje vyuziti rozhodovani zalozeného na datech,
podnikdni a investic do vyzkumu a vyvoje s cilem vytvdfet pracovni mista, zlepSovat
efektivitu a posilovat ekonomickou odolnost.

Smart People: pracovni sila, kterd je vysoce kvalifikovand, vzdélana, pfizplGsobiva a
inovativni. Tento koncept zahrnuje investice do vzdélavani, celoZivotniho uceni a digitalni
gramotnosti s cilem umoznit jednotlivedm prosperovat ve znalostni ekonomice. Chytfti lidé
jsou vybaveni nezbytnymi dovednostmi a znalostmi, aby pfispéli k inovacim, podnikani a
udrZiteInému rozvoji.

Smart Governance: vyuziti technologii, dat a participativnich pfistupd ke zvyseni
transparentnosti, efektivity a schopnosti reagovat ve verejné spravé. Zahrnuje vyuZiti
digitalnich platforem, iniciativ otevienych dat a nastroji pro zapojeni obc¢anl ke zlepseni
rozhodovani, poskytovani sluzeb a odpovédnosti ve vladé. Smart Governance ma za cil
podporovat inkluzivitu, udrzitelnost a tvorbu politik zamérenych na obcany.

Smart Mobility: vytvareni ucinnych, udrzitelnych a inkluzivnich dopravnich systémd{. To
zahrnuje vyuziti technologii, jako je loT, uméla inteligence a datova analytika, s cilem
optimalizovat dopravni sité, zlepSit konektivitu a zlepsit uZivatelskou zkusenost. Smart
Mobility zahrnuje iniciativy, jako je sdilend mobilita, elektricka vozidla, integrovana verejna
doprava a aktivni zplsoby dopravy s cilem snizit dopravni zacpy, emise a zdvislost na
soukromém vlastnictvi automobild.

Smart Environment: vyuiZiti technologii a feSeni zaloZenych na datech k monitorovani,
ochrané a zlepSovani ptirodniho prostfedi a zdrojli. Zahrnuje nasazeni senzor(, technologii
dalkového prlzkumu a prediktivni analyzy pro sledovani kvality ovzdusi, kvality vody,
biologické rozmanitosti a dopadli zmény klimatu. Iniciativy inteligentniho Zivotniho prostredi
se zaméruji na podporu udrzitelnosti, odolnosti a usili o zachovani s cilem zmirnit zhorSovani
zivotniho prostredi a fesit problémy souvisejici se zménou klimatu.

Smart Living: tento termin zahrnuje integraci technologii a feSeni zaloZzenych na datech ke
zlepsSeni kvality Zivota, zdravi a blahobytu jednotlivcl a komunit. Zahrnuje nasazeni chytrych
domacich zatizeni, nositelnych technologii, telemediciny a wellness aplikaci pro zvyseni
pohodli, bezpecnosti a dostupnosti vdomacnostech a méstech. Smart Living také podporuje
zapojeni komunity, socialni zaclenéni a kulturni obohaceni prostfednictvim digitalni
konektivity a interaktivnich platforem.

Je dllezité upozornit, Ze Smart City neni Cisté technicky obor. Jde o propojeni Siroké skaly
rGznych profesi, a prestoze jsou nejmodernéjsi technologie nedilnou soucasti chytrého
mésta, funguji pouze jako jeden z nastrojli pro zajisténi kvalitniho Zivota obyvatel mésta a
zefektivnéni energetiky a sluzeb. To, Zze md mésto chytré a energeticky uUcinné pouli¢ni
osvétleni, jeSté neznamen3, Ze je chytré. Zakladnim technickym prvkem chytrych mést jsou
koncova zafizeni, ve vétsiné pripadll senzory. Senzory jsou v podstaté velmi jednoducha
zatizeni, kterd dokazou mérit urcitou fyzikalni nebo technickou veli¢inu. Senzory jsou dale
integrovany do senzorovych siti, které mohou generovat velké mnozstvi informaci o riznych
zménach prostiedi. Dllezitou funkci v rdmci chytrého mésta je sdileni shromazdénych
informaci mezi rGznymi systémy. Pro zlepSeni interoperability jednotlivych komponent
potfebujeme sdilet informace s uzivateli a poskytovat data mezi systémy, idedlné v redlném
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Case. To, co déla cely koncept chytrého mésta skute¢né chytrym, je analyza velkého
mnozstvi dat (tzv. ,big data“) a ndsledné provadéni definovanych akci. Propojeni produktd,
sluzeb a lidi do jednoho celku prostfednictvim tzv. internetu véci (IoT) umoznily predevsim
tyto faktory (Blaha, 2016): nové technologie a levné internetové pfripojeni, dostupnost
senzorll a potifebného hardwaru, masivni vyuziti chytrych telefond a rychlost modernich
sitovych pripojeni. Tento velmi rychly a témér nekontrolovany vyvoj, stejné jako
technologicka sloZitost integrace stdvajici infrastruktury s relativné novymi internetovymi
technologiemi, jako jsou cloudové sluzby, chytré telefony a mobilni aplikace, nositelna
zatizeni, bezdratové technologie jako Wi-Fi, RFID, NFC atd. vSak otevrely dvefe potencidlnim
kybernetickym hrozbam (podrobnosti viz Ivancik, 2022a, 2022b, 2024; Kavan et al., 2021).
Z vySe uvedeného vyplyva, Ze koncept Smart City a Smart Regionu je relativné flexibilni a Ize
jej prizplsobit Urovni rozvoje konkrétniho mésta, obce i regionu a jeho potfebam. Napriklad
iniciativa s nazvem Smart Cities and Communities (European Commission, 2019) a souvisejici
iniciativa starostd Covenant of Mayors (European Commission, 2024). Na druhou stranu se
napriklad Amsterdam ve svém konceptu chytrého mésta rozhodl zaméfit predevSim na
inovace a podnikani — vice viz Amsterdam Smart City, 2024, tedy na dimenze chytré
ekonomiky a chytrych lidi. Existuje také nékolik dalSich evropskych iniciativ a programi
zamérenych na podporu a rozvoj konceptl inteligentnich region(l a mést:

—  European Innovation Partnership on Smart Cities and Communities (EIP-SCC): jednd se o
platformu, kterd spojuje mésta, primysl, akademickou obec a dalsi zi¢astnéné strany za
Ucelem podpory rozvoje a implementace chytrych teSeni ve meéstech. Poskytuje
podporu pro sdileni osvédcenych postupt, financovani projektl a spojeni s relevantnimi
aktéry.

— Horizon Europe: nejvétsi evropsky vyzkumny a inovacni program, ktery zajistuje
financovani projektl v oblasti chytrych mést. Program podporuje vyzkum a vyvoj
technologii, které mohou pfispét k udrziteInému a inteligentnimu rozvoji mést.

— Digital Cities Challenge: program Evropské komise, ktery pomdaha méstim rozvijet a
implementovat strategie pro digitalni transformaci. Tento program poskytuje odborné
znalosti, Skoleni a mentoring, aby pomohl méstim |épe vyuZit potencidl digitalnich
technologii pro zlepSeni Zivotniho prostfedi a hospodarsky rozvoj.

— Urban Innovative Actions (UIA): iniciativa Evropské unie, kterd poskytuje financni
podporu pro experimentdlni projekty v oblasti udrzitelného rozvoje mést. Program
podporuje inovativni pfistupy a feSeni ve méstech, které mohou slouzit jako modely pro
ostatni mésta v Evropé.

Tyto iniciativy a programy poskytuji méstim a regionim v Evropé podporu, znalosti a
finanéni prostredky pro vyvoj a implementaci chytrych rfesSeni pro udrzitelny a inteligentni
rozvoj mést. Inteligentni a udrzitelna integrace zd(razriuje potfebu holistického pfristupu,
ktery zohledriuje nejen dopady na Zivotni prostrfedi a ekonomickou Zivotaschopnost téchto
technologii, ale také zajistuje, Ze pozitivné prispivaji k socidlnimu blahobytu a dlouhodobym
cilim rozvoje Evropské unie. Cilem je vytvofit propojeny ekosystém, ktery je ekologicky
odpovédny, ekonomicky Zivotaschopny, socidlné inkluzivni a technologicky vyspély (OECD,
2019). Inteligentni mésta mohou prispét k lepSimu fizeni dopravy, efektivnéjSimu vyuzivani
energie, vyssi bezpecnosti a mnoha dalSim aspektiim méstského Zivota. Kromé toho muze
integrace téchto iniciativ prispét k udrzitelnosti. VyuZiti technologii ke zlepseni spravy
méstské infrastruktury maze vést k efektivnéjsSimu vyuzivani zdroja a nizsi ekologické stopé.
Chytra mésta mohou podporovat obnovitelné zdroje energie a snizovat mnozZstvi odpadu
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produkovaného mésty (Kassaj & Perdcek, 2024). Nedavné trendy v oblasti inteligentnich
mést ukazuji potfebu integrovaného a synergického rozhodovani mezi sektory mésta, aby
bylo mozZné vybrat aplikace a feSeni zamérena na hlavni vyzvy urbanizace s cilem integrovat
planovani a fizeni mésta (Westraadt & Calitz, 2020). Identifikace tematickych oblasti je
zasadni pro mapovani a diagnostiku akci, které maji byt implementovany pfi planovani a
rozvoji inteligentnich mést. Pfi sprdvé méstskych prostor( je nezbytné pochopit vztahy vlivu
mezi tematickymi oblastmi, aby bylo mozné strukturovat akce méstského planovani (Koca et
al., 2021). S ohledem na rozvoj akci pro inteligentni mésta je implementace strategii podle
tematickych oblasti zdsadni pro vytvareni novych perspektiv mezi vladou, spolecnosti,
spole¢nostmi a vzdélavacimi institucemi, které vSechny hledaji inovativni prostredi (Jacques
et al., 2024).

Historie a soucasnost konceptt Smart Region a Smart City v oblasti cestovniho ruchu

Rozvoj konceptli Smart Region a Smart City v oblasti cestovniho ruchu je Uzce spjat s
technologickym pokrokem a rostoucimi naroky na efektivni spravu destinaci. Tyto pfistupy
vyuzivaji moderni digitalni technologie, jako jsou uméla inteligence, big data, internet véci
(loT) a chytré senzory, k optimalizaci turistickych sluzeb, fizeni ndvstévnosti a podpore
udrziteIného rozvoje. Myslenka vyuZiti technologii pro sprdvu mést a regionU se zacala
formovat jiz v druhé poloviné 20. stoleti, kdy se rostouci urbanizace a rozvoj informacnich
technologii staly klicovymi faktory pro efektivni fizeni méstskych aglomeraci. Prvni pilotni
projekty chytrych mést vznikaly predevsim v 90. letech 20. stoleti v souvislosti s rozmachem
internetu a digitalizace verejné spravy. V cestovnim ruchu se vSak chytré technologie zacdaly
intenzivnéji uplathovat az na prelomu tisicileti, kdy se objevily prvni online rezervaéni
systémy, digitalni turistické mapy a mobilni aplikace pro navstévniky. V 21. stoleti se koncept
Smart City rozsitil do rlznych oblasti, pficemz se stal zakladnim kamenem pro efektivni fizeni
turismu v méstském prostfedi. Prvni smart destinace zacdaly experimentovat s chytrym
osvétlenim, monitorovacimi systémy pro fizeni navstévnosti a interaktivnimi informacnimi
panely. S postupnym vyvojem technologii a rostoucim ddrazem na regiondlni spolupraci se
zacal formovat SirSi koncept Smart Region, ktery integruje jednotlivé chytré meéstské systémy
do celistvé strategie pro celé Uzemi. Dnes jsou Smart City a Smart Region kliCovymi nastroji
pro efektivni spravu turistickych destinaci. Moderni chytré destinace vyuzivaji sofistikované
systémy pro monitorovani pohybu turistl, analyzu dat o navstévnosti a personalizované
digitalni sluzby. Diky internetu véci (loT) mohou napfiklad senzory sledovat hustotu dav( v
historickych centrech, coz umoznuje lepsi fizeni turistickych tokd a prispiva k udrzitelnému
turismu. DalsSi vyznamnou oblasti je chytra doprava, kterd pomdahd optimalizovat pohyb
turistl ve méstech i mezi regiony. Inovace jako sdilené dopravni prostredky, inteligentni
parkovaci systémy nebo bezemisni verejna doprava se stavaji standardem v mnoha chytrych
destinacich. Digitalni platformy a mobilni aplikace pak navstévnikim poskytuji
personalizované informace o atrakcich, trasach nebo dostupnych sluzbach, ¢imz zvysuji
komfort a usnadnuji pohyb po destinaci. V rdmci konceptu Smart Region se pak chytré
technologie aplikuji nejen v méstskych oblastech, ale i v ptirodnich destinacich a mensich
sidlech. Napriklad chytré navigacni systémy v narodnich parcich, digitalni privodci po
vinarskych stezkach nebo automatizované informacni kiosky na venkové umoznuji rozvoj
turismu i mimo hlavni méstské centra, coZ prispiva k rovhomérnéjsimu rozlozZeni turistl a
podpore regionalni ekonomiky. Navzdory rychlému rozvoji téchto konceptd zlstdva rada
vyzev, které je tfeba resit. Integrace chytrych technologii do stdvajicich struktur, spoluprace
mezi vefejnym a soukromym sektorem a otazky kybernetické bezpeénosti patfi mezi klicové
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faktory ovliviiujici rozvoj Smart City/Regionu v cestovnim ruchu. Dal$im dlleZitym aspektem
je zlepsSeni digitalni gramotnosti mistnich obyvatel i podnikatel(i, aby mohli technologie
efektivné vyuzivat a zapojovat se do rozvoje chytrych destinaci. Z dlouhodobého hlediska lze
ocekdvat, ze uméld inteligence, rozsifena realita a propojeni turistickych sluzeb na zakladé
datové analyzy posunou inteligentni destinace na jesté vyssi Uroven. Chytré technologie se
stanou béZnou soucdsti fizeni cestovniho ruchu a umoini nejen efektivnéjsi spravu
turistickych toka, ale i vétsi ochranu kulturniho dédictvi a udrzitelnéjsi rozvoj celych regiond.
Inteligentni cestovni ruch reaguje na nové problémy a pozadavky rychle se méniciho odvétvi,
a to véetné vyvoje digitalnich nastroji produktl a sluzeb rovnych pfilezitosti a pfistupu pro
vSechny navstévniky, udrzitelného rozvoje mistnich lokalit a podpory tvofivych obord mistni
pracovni sily a kulturniho bohatstvi. Inteligentni destinace soustavné rozvijeji poskytovani
sluzeb turistiim s ohledem na sociodemografické kulturni, technologické, environmentalni a
politické zmény, které ovliviiuji vSechny oblasti spolecnosti. Povédomi o téchto zménach a
porozuméni jim je v cestovnim ruchu klicové pro planovani strategii rozvoje cestovniho
ruchu, a to obzvlasté pfi snaze zavadét pfistupy inteligentniho cestovniho ruchu, které
vyZaduji nejen investice do technologii ale také kulturni zmény v organizacich spravujicich
destinace a napfi¢ celym ekosystémem cestovniho ruchu, aby umozZnily pfechod z
cestovniho ruchu zaméreného na pfimorska letoviska (tzv. 3S — Sea, Sun and Sand) na
cestovni ruch zaméreny na ,vzdélavani, zabavu a zazitky” (tzv. 3E — Education, Experience
and Exposure). V raznych ¢asovych obdobich a napti¢ nimi Ize v cestovnim ruchu pozorovat a
predvidat r(zné typy trendd. Ty odpovidaji kratkodobému horizontu, stfednédobému
horizontu (do roku 2030) a dlouhodobému horizontu (do roku 2050). Tyto trendy lze rozdélit
do tti kategorii ,mega“ trendd (Galasso et al., 2022):
— technologicky pokrok (diky narlstu konektivity a distribuovanych infrastruktur je
digitalni transformace ¢im dal pristupnéjsi a rozsirené;si);
— sociodemografické zmény (stdrnouci populace a rostouci mira digitdlni gramotnosti
predstavuji rozhodujici demografické trendy s pfimymi dopady na cestovni ruch);
— udrzitelny rozvoj a environmentalni neutralita (od téchto faktor(, které existovaly jiz
pred krizi v souvislosti scovid-19 se océekavd, Ze prinesou zménu ve prospéch
inkluzivnéjsiho a ekonomicky i ekologicky udrZitelnéjsiho hospodarstvi.).

Data a metody

Pfrispévek se zabyva moznostmi implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho
ruchu, s dGrazem na jeho aplikaci ve mésté Ceské Budé&jovice. Cilem studie je zhodnotit, jak
moderni technologie a inovativni pfistupy mohou podpofit rozvoj cestovniho ruchu a zlepsit
zazitek navstévnikl, pricemz reflektuje i prinosy pro mistni komunitu. Hlavnim vyzkumnym
problémem bylo zjistit, do jaké miry jsou technologie vyuZivany k fizeni turistickych toka,
propagaci kulturniho dédictvi a zvySovani udrzitelnosti turismu. Studie je postavena na
smiSeném vyzkumném designu, ktery kombinuje metodu analyzy existujicich strategickych
dokument( (Strategicky pldn mésta Ceské Budé&jovice 2017-2027, Adaptacni strategie
mésta, Strategicky pldn rozvoje Smart Regionu JihoCeského kraje 2019-2023, Program
rozvoje Jihoceského kraje na obdobi 2021-2027) s metodou pozorovani zaméreného na
vyuzivani digitalnich sluzeb a technologickych reseni v turismu, navstévnické chovani a stav
infrastrukturniho rozvoje v destinaci, pficemzZ zdrojem byly verfejné dostupné informace,
méstské webové platformy a mobilni aplikace. Vyznamnym pfinosem studie je také
zkusSenostni pristup autora, ktery byl v letech 2011-2014 ¢lenem Komise pro cestovni ruch
Statutarniho mésta Ceské Budé&jovice, co mu umoinilo detailné se seznamit s
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problematikou rozvoje cestovniho ruchu, strategického planovani a implementace
inovativnich feSeni vcetné ranych pokus( o zavddéni konceptu Smart Region. Autor se
podilel na tvorbé koncepcnich materidld, ucastnil se jednani s méstskymi organy a
odborniky, kde se diskutovala opatfeni pro fizeni turistickych tokd a digitalizaci sluzeb, a
ziskal primy vhled do fungovani turistické infrastruktury a moznosti jeji modernizace.
Sou¢asné mél moZnost porovnat pFistupy Ceskych Bud&jovic s jinymi mésty usilujicimi o
implementaci Smart Region, coZz mu umoznuje nejen analyzovat strategické dokumenty, ale i
kriticky hodnotit jejich realnou aplikaci. Tato zkuSenost posiluje validitu studie a umoziiuje
propojit teoretickd vychodiska s realnou praxi, identifikovat pfinosy i bariéry a prispét k
formulaci doporuceni pro efektivnéjsi vyuziti chytrych technologii v cestovnim ruchu mésta.
Mistni znalost je zakladnim predpokladem ke zpracovani této ¢i obdobné studie, nebot
poskytuje hluboky vhled do specifik dané destinace, ktery nelze ziskat pouze analyzou
strategickych dokument( ¢i dostupnych dat. Tento osobni a prakticky kontakt s mistnim
prostfedim umoznuje |épe pochopit kulturni, historické a socioekonomické souvislosti, které
ovliviuji rozvoj cestovniho ruchu a implementaci inovativnich feseni, jako je koncept Smart
Region. Diky bohatym zkusenostem a dlouhodobému plsobeni v mistnich organech kraje i
mésta ma autor moznost identifikovat klicové faktory, bariéry a pfileZitosti, jez jsou pro
danou destinaci jedineéné. Tato znalost rovnéz poskytuje kontext, ktery napomaha presné;ji
interpretovat vysledky vyzkumu, a umozniuje formulovat konkrétni a prakticky proveditelna
doporuceni pro zlepSeni kvality a efektivity turistickych sluzeb a infrastruktury, coz zvysuje
relevanci a hodnotu studie pro mistni komunitu i rozhodovaci organy.

Vysledky a diskuse

MozZnosti implementace konceptu Smart Region v cestovnim ruchu

Hodnoceni zapojeni mésta do konceptu Smart Region v oblasti cestovniho ruchu mize
vychazet z analyzy nékolika klicovych oblasti, které reflektuji miru vyuZivani modernich
technologii a inovativnich pfistupt k rozvoji turistické infrastruktury a sluzeb. Posoudit Ize
napriklad uroven digitalizace informacnich systém(, vcéetné interaktivnich map, mobilnich
aplikaci pro turisty ¢i digitalnich panel( s aktualnimi informacemi. Tyto prvky mohou zlepsit
orientaci ndvstévnikl, zvysit jejich komfort a umoznit efektivni planovani pobytu. Déle je
vhodné sledovat vyuZiti senzorickych technologii a monitorovacich systému, které mohou
slouzit k Fizeni turistickych tok( a optimalizaci navstévnosti exponovanych lokalit, coz mlze
prispét ke snizeni pretizeni nékterych oblasti a rovnomérnéjSimu rozloZzeni turistického
ruchu. Soucasti hodnoceni mlze byt i efektivita spravy dat a analytickych nastrojud, které
umoznuji lépe predvidat potfeby turistQ, prizpdsobovat nabidku sluzeb aktudlni poptavce a
optimalizovat provoz infrastruktury. DlleZitym aspektem je i zapojeni chytrych technologii
do oblasti udrzitelného rozvoje, napfriklad vyuzivani ekologicky Setrné dopravy, inteligentnich
systémU fizeni mobility nebo opatfeni podporujicich sniZzovani uhlikové stopy cestovniho
ruchu. Klicovou roli miZe hrat také integrace téchto technologii s mistni ekonomikou,
napriklad podpora digitalnich plateb, online rezervaci ubytovani a sluzeb nebo vyuzivani big
data pro marketingové strategie a propagaci méné navstévovanych lokalit. Neméné
podstatné je sledovat spolupraci mezi verejnym a soukromym sektorem pfi rozvoji konceptu
Smart Region, ktera muizZe ovlivnit financovani a implementaci inovativnich feseni. Hodnotit
Ize, jak efektivné se dafi zapojovat mistni podnikatele do chytrych iniciativ, zda existuji
programy na podporu technologickych inovaci v cestovnim ruchu a jakym zplsobem se
propojuji rizni aktéfi v rdmci ekosystému chytrého regionu. DalSim vyznamnym faktorem je
participace mistnich obyvatel na rozvoji turistickych aktivit, at uZ prostfednictvim
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komunitnich projektQ, lokalnich pravodcovskych sluzeb nebo zapojeni do udrzitelného
cestovniho ruchu. Celkové hodnoceni mlzZe zahrnovat i Uroven digitalni gramotnosti mezi
turisty i mistnimi subjekty, kterd ovliviiuje efektivitu implementace chytrych reSeni.
Dostupnost vzdélavacich program( a Skoleni miZe napomoci lepsi adaptaci na nové
technologie a posilit jejich vyuzivani v praxi. Vystupem takového hodnoceni muize byt
identifikace silnych a slabych stranek mésta v oblasti Smart Region ¢i Smart City, formulace
doporuceni pro dalSi rozvoj a navrh opatieni, ktera mohou prispét k wvyssi
konkurenceschopnosti destinace v kontextu modernich trend( v cestovnim ruchu.

Ndavrh hodnoceni Urovné implementace konceptu Smart Region v cestovnim ruchu:

Chytré mobilni aplikace:

— Vytvoreni regiondlni aplikace, ktera poskytuje turistm informace o pamatkach,
kulturnich akcich, dopravé, pocasi a ubytovani.

— Funkce navigace pro pési, cyklisty a motoristy véetné prehledu o dostupnosti
parkovacich mist.

loT technologie:

— Instalace senzorl na turisticky frekventovanych mistech pro monitorovani poctu
navstévnik( a fizeni jejich pohybu.

— Automatizované osvétleni na stezkach ¢i v parcich, které se pfrizplsobuje pohybu
navstévnika.

Datovd analyza:

— Analyza turistického chovani na zakladé anonymizovanych dat z mobilnich zafizeni,
socialnich siti nebo GPS pro optimalizaci nabizenych sluzeb a planovani infrastruktury.

—  Prediktivni analyza pro planovani akci nebo rfeSeni sezénnich napord.

Chytré dopravni systémy:

— Integrace verejné dopravy s turistickymi cili (napf. propojeni jizdného s elektronickymi
vstupenkami na pamatky).

— Zavedeni sdilenych elektrickych kol nebo kolobéZzek pro snadnou dostupnost atrakci.

VirtudlIni a rozsifend realita (VR/AR):

— Virtualni prohlidky pamatek a atrakci, které umozni navstévnikim zazit mista z pohodli
domova a motivovat je k navstévé.

— Interaktivni AR privodci, ktefi na misté obohacuji redlny zazitek o historické ¢i kulturni
informace.

Udrzitelné iniciativy:

—  Systémy odménovani turistl za ekologické chovani (napf. slevy za tfidéni odpadu nebo
za pouZivani verejné dopravy).

— Monitorovani a regulace environmentalnich dopadl cestovniho ruchu (napf. sledovani
spotfeby vody a energie v ubytovacich zatizenich).

Chytré informacni panely:

— Interaktivni kiosky na verejnych mistech poskytujici informace o mistnich zajimavostech,
sluzbdach a aktudlnich udalostech v redlném c&ase.

Digitdlni marketing:

— Propagace regionu pomoci personalizovanych nabidek cilenych na r(izné segmenty
navstévnik(, vyuzivajici data o preferencich a trendech.

— Implementace téchto prvk( by podpofila nejen efektivni spravu regionu, ale také
udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu a zlepseni zazitku navstévnika.
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Hodnoceni implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho ruchu v Ceskych
Budéjovicich

Koncept Smart Region predstavuje moderni pfistup k regionalnimu rozvoji, ktery vyuziva
inovativni technologie a digitdIni nastroje k efektivnéjsi spravé uzemi, zlepseni kvality Zivota
obyvatel a rozvoji kli¢ovych oblasti, véetné cestovniho ruchu. Ceské Budé&jovice, jako jedno z
hlavnich turistickych center Jihoéeského kraje, se v poslednich letech snazi implementovat
prvky chytrého regionu do fizeni turismu s cilem zvysit atraktivitu destinace, zefektivnit
sluzby pro navstévniky a zaroven prispét k udrzitelnému rozvoji mésta.

Jednim z kli¢ovych aspektl implementace Smart Region v oblasti cestovniho ruchu je
digitalizace informacnich systém( a nabidky sluzeb. Ceské Budéjovice jiz vyuZivaji interaktivni
digitalni panely v oblasti dopravy (byt s castecné chybnymi informacemi o parkovacich
kapacitach jednotlivych lokalit) s informacemi pro turisty, mobilni aplikaci Budéjce v mobilu
nabizejici aktuality z mésta, kalendar kulturnich a sportovnich akci, moznost on-line
objedndni na prepazky, dopravni informace a uzavirky, zdznamy na ufedni desce, online
méstské kamery, ale tfeba i aktualni obsazenost plovarny ¢i sauny a dalsi. Aplikace poskytuje
prostor i pro vytvareni raznych anket a diky pocitové mapé budou mit uzivatelé moznost
predat meéstu svlj ndzor na vybrané méstské lokality. Do budoucna se nabizi vétsi
implementace dynamickych dopravnich informaci z Dopravniho informacniho a fidiciho
centra (DIRC), nyni suplovdno webem dopravniinfo.c-budejovice.cz a skupinou na Facebooku
dopravacb. Nabizi se rovnéZ propojeni se systémem inteligentniho parkovani, kdy by
uzivatelé meéli k dispozici informace o volnych parkovacich mistech v ramci zachytnych
parkovist ¢i soukromych parkovist. Bylo by vhodné pro turisty doplnit i pfehled o kulturnich a
historickych pamatkach nebo propojeni s rezervacnimi systémy pro ubytovani a gastronomii.
Tyto prvky pfispivaji k lepsi orientaci navstévnikl a umoznuji efektivnéjsi planovani jejich
pobytu. Dalsi duleZitou oblasti je vyuZziti senzorickych technologii a analytickych nastroji k
fizeni turistickych tokd. Meésto disponuje urcitymi mechanismy monitorovani pohybu
navstévnik(, napriklad pomoci kamerovych systémi, které mohou pomoci optimalizovat
fizeni dopravy. Presto stadle existuje prostor pro rozsifeni téchto technologii, napftiklad
zavedenim chytrych parkovacich systémd, které by umoznily efektivnéjsi fizeni parkovacich
kapacit v navstévnicky vytiZenych obdobich. Nékterd parkovisté nedisponuji zavorovym
systémem, pocitani vozidel tak zajistuji kamery, bohuzel nékdy s odchylkou i nékolika desitek
parkovacich mist, coz je pro ndvstévniky vyznamnou komplikaci. Od roku 2023 je v provozu
Dopravni informacni a fidici centrum, které by mélo pfispivat ke zvySeni plynulosti provozu a
informovanosti verejnosti. Dispecink zpracovava informace o dopravé pfijimané z takzvanych
telematickych systému ¢i dopravnich kamer. Dispecefi maji pristup k datiim ze senzorl
zaznamenavajicich intenzitu provozu, ale i z meteostanic. Situaci monitoruji pomoci desitek
kamer. Mohou reagovat na rlizné incidenty pomoci pfipravenych scénarl pro zmirnéni
dopadd na plynulost provozu. V oblasti udrzitelnosti se Ceské Budé&jovice snaZi zapoijit
ekologicky Setrnd opatreni, jako je podpora cyklodopravy, rozvoj pésich zén nebo postupné
zavadeéni nizkoemisnich dopravnich prostifedkd v rdmci méstské hromadné dopravy. VyuZiti
chytrych technologii by vSak mohlo pfinést jesté vétsi efektivitu, napfiklad propojenim
verejné dopravy s turistickymi aplikacemi, které by umoznily navstévnikim snadnéjsi pfistup
k informacim o spojich, trasdch a ekologickych alternativach dopravy. Spoluprace mezi
vefejnym a soukromym sektorem v ramci konceptu Smart Region je v Ceskych Budé&jovicich
realizovana predevsim skrze marketingové kampané, tematické turistické trasy nebo
projekty podporujici mistni podnikatele a kulturni akce. Nicméné zde stéle existuje prostor
pro intenzivnéjsi propojeni technologickych inovaci s podnikatelskym sektorem, napftiklad
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formou podpory startupl zamérenych na chytrd reSeni v cestovnim ruchu, rozsifenim
moznosti vyuzivani digitdlnich platebnich systémua v ramci méstskych sluzeb nebo rozvojem
jednotné platformy www.budejce.cz. DalSim aspektem, ktery ovliviiuje Uspésnost
implementace konceptu Smart Region v cestovnim ruchu, je digitalni gramotnost mistnich
subjektd a turistl. Ceské Budéjovice se snazi zvy$ovat povédomi o modernich technologiich,
avsak pro maximalni efektivitu chytrych FeSeni by bylo vhodné rozsifit vzdélavaci a
informacni kampané zamérené na mistni podnikatele, ktefi by mohli Iépe vyuzivat digitalni
nastroje ke zlepseni svych sluzeb, a rovnéz na navstévniky, ktefi by tak méli snadnéjsi ptistup
k modernim funkcim usnadriujicim pobyt.

Celkové Ize konstatovat, ze Ceské Budéjovice jiz implementovaly fadu prvk( konceptu Smart
Region v oblasti cestovniho ruchu, zejména v oblasti digitalizace informaci, fizeni turistickych
tokd a ekologickych opatieni. Pfesto vsak existuje znacny potencial pro dalsi rozvoj, a to
zejména v oblasti propojeni jednotlivych chytrych technologii do jednotného systému,
rozsireni digitdlnich nastroja pro udrzitelnou turistiku a zlepseni spoluprace mezi verejnym a
soukromym sektorem. Pokud by se podaftilo tyto aspekty dale rozvijet, mohlo by mésto
dosahnout jesté efektivnéjSiho vyuZiti konceptu Smart Region a posilit svou pozici jako
moderni a inovativni turistické destinace.

Tabulka 1: Uroveri implementace konceptu Smart Region v cestovnim ruchu v CB
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Zdroj: Vlastni analyza a zpracovani, 2025.

Hodnoceni urovné implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho ruchu v

Ceskych Budé&jovicich vychdzi z nékolika klicovych kritérii, kdy kazdy z hodnocenych prvki

mUzZe ziskat jedno ze tfi oznaceni:

— ,ano”— pokud je dany prvek pIné implementovdn a aktivné vyuZivan;

— ,Cdstecné” — pokud je prvek zaveden pouze v omezené mire, neni piné funkéni nebo ma
urcité nedostatky v aplikaci;

— ,ne”—pokud dany prvek neni implementovdn nebo se jeho realizace teprve pldnuje.

Zaveér

Zavérem lze konstatovat, Ze implementace konceptu Smart Region v oblasti cestovniho
ruchu v Ceskych Budéjovicich pfinesla fadu pozitivnich vysledk(l, zejména v oblasti
digitalizace informacnich systémd, fizeni turistickych tok( a podpory udrZitelné mobility.
Vyzkum prokazal, Ze meésto jiz vyuZivda moderni technologie ke zlepSeni turistické
infrastruktury a sluzeb, avSak existuje znacny prostor pro dalSi inovace a efektivnéjsi
propojeni jednotlivych prvkd chytrého regionu. Ve vztahu ke stanovenym cilim a
vyzkumnym otazkam bylo potvrzeno, Ze technologie maji vyznamny potencidl pro fizeni
cestovniho ruchu, avsak jejich soucasné vyuziti je spisSe dil¢i a ne vidy pIné koordinované.
Jednim z klicovych zjisténi bylo, Ze mésto jiz implementovalo nékteré prvky chytrého
regionu, napftiklad digitalni informacni panely ¢i mobilni aplikace pro obcany (turisty), avsak
jejich efektivita zavisi na mire propojeni se soukromym sektorem a na dostupnosti ucelenych
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dat o pohybu a preferencich navstévnik(. Vyzkum rovnéz identifikoval slabsi mista,
predevsim v oblasti koordinace mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu a v zapojeni Sirsi
verejnosti do vyuzivani digitalnich nastroji. Na zakladé téchto poznatk(l Ize doporucit nékolik
klicovych opatfeni. V prvni fadé by bylo vhodné vice rozvijet digitdlni platformu
www.budejce.cz ¢i aplikaci Budéjce v mobilu, kterd by integrovala rizné sluzby pro
navstévniky a umoznila snadnéjsi pfistup k informacim o mésté, dopravé ¢i kulturnich akcich.
Dale by mésto mélo posilit spolupraci se soukromymi subjekty a podpofit inovace v oblasti
chytrych technologii, naptiklad formou dotaci ¢i strategickych partnerstvi. Neméné dulezité
je zlepsSeni digitalni gramotnosti mistnich subjekt(, které by umoznilo efektivnéjsi vyuzivani
modernich feseni v praxi. Vzhledem k vyvoji modernich technologii a rostoucim narok{im na
udrzitelny turismus je vhodné, aby se budouci vyzkum zaméfil na hlubsi analyzu efektivity
jednotlivych opatifeni a moznosti jejich SirSiho vyuziti v praxi. Zvlastni pozornost by méla byt
vénovana vlivu digitalizace na chovani turistd, vyuZiti umélé inteligence v tizeni cestovniho
ruchu a moznostem chytrého planovani méstské infrastruktury s ohledem na sezénni vykyvy
v ndvitévnosti. Implementace konceptu Smart Region v Ceskych Budéjovicich tedy
predstavuje dynamicky proces, jehoz dalsi rozvoj bude zdaviset na efektivni koordinaci,
technologickych inovacich a aktivnim zapojeni verejnosti i podnikatelského sektoru.
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Digitalizace procesu Check-in: Case Study

Digitalization of the Check-in process: Case Study

Zuzana Georgianova & Petr Janecek

Abstrakt

Digitalizace je chapdana jako pfilezitost pro vétSinu odvétvi turismu. Odvétvi hospitality neni
vyjimkou. Uspory nakladd se zavedenim digitalizace jsou diskutovany jiz dlouho. Je oviem pro
zakaznika digitalizace také chdpana jako pozitivum? Neexistuji pfi digitalizaci bariéry na strané
zakaznika? Odpovédi prinasi tento clanek na konkrétnim prikladu zavadéni digitalni
technologie pFi procesu check-in v hotelu v Cesku. Pro ovéfeni zkudenosti, ochoty a bariér na
strané zdkaznika bylo vyuZito dotaznikového Setfeni ve vybranych hotelech béhem zavadéni
nové technologie. Z vysledku se ukazuje, Ze digitalizaci procesu check-in povazuji respondenti
za pozitivni, ale i pres to ji ne vSichni zcela vyuzivaji. Pfispévek pfinasi nové poznatky, které
jsou vyuzitelné jak pro implementaci novych feSeni v hotelech, ale také k moZnosti
individualniho pfistupu pfi zavadéni technologii v hotelech rizného typu, nebo v riznych
destinacich.

Klicova slova: Digitalizace. Hospitality. Check-in.

Abstract

Digitalization is seen as an opportunity for most tourism sectors. The hospitality sector is no
exception. The cost savings with the introduction of digitalization have long been discussed.
But is digitalization also seen as positive for the customer? Are there no barriers on the
customer side when going digital? Answers This paper uses a specific example of introducing
digital technology in the check-in process in a hotel in the Czech Republic. A questionnaire
survey in selected hotels during the implementation of the new technology was used to test
the experience, willingness, and barriers on the customer side. The results show that the
respondents consider the digitalization of the check-in process as positive, but not all use it
entirely despite this. The paper provides new insights applicable to implementing new
solutions in hotels and the possibility of an individual approach when implementing
technology in hotels of different types or destinations.

Keywords: Digitalization. Hospitality. Check-in.

Uvod

Digitalizace je neodmyslitelny proces, kterému se nevyhne ani odvétvi hospitality. Pfitom
pozornost se vétSinou prendsi na efektivitu a snizovani naklad(i. Ovsem sluzby hospitality jsou
o osobnim potkavani, empatii a lidské interakci. Proto se tento prispévek zabyva jednak
moznosti vyuziti digitalizace k zefektivnéni provozu hotelu, ale také na faktor moZnosti
aplikace digitalizace v hotelu. Pfispévek je strukturovan jako case study zaloZzené na vyzkumu
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ve tfech hotelech jedné hotelové znacky v Cesku. Hlavni cil pfispévku je identifikovat ochotu
hostli komunikovat s ubytovacim zafizenim pred a béhem svého pobytu digitalné. S tim se poji
i cela rada dil¢ich otdzek na formy komunikace, spokojenost host apod.

Prehled literatury

Schopnost se rychle ucit a umét se prizpusobit trhu je v soucasné dobé pro firmy jedinou
moznou konkurencni vyhodou (Senge, 2007). Postupny trend k digitalizaci a pfesunu
nékterych aktivit do online prostredi lze sledovat nejen v primyslu, ale také v jinych oblastech
ekonomiky, jako je stavebnictvi, zdravotnictvi a také hotelnictvi. Digitalizace postupné pronika
nejen do podnikatelské sféry a verejné spravy, ale i do bézného Zivota celé spolec¢nosti. Pro
mnohé podnikatelské subjekty se digitalizace stala nutnosti, pro jiné konkurenéni vyhodou
(Veber, 2018). Digitalizaci v hotelnictvi Ize chapat jako implementaci technologickych procest
do rutinnich ¢innosti zaméstnancl a hostld (Shamim et al., 2017). V oblasti hotelnictvi se
digitalizace prosazuje s postupnym vyvojem oboru, pfedevsim s jeho masovosti od 80. let 20.
stoleti. Potreba digitalizace a udrzitelnosti rezonuje predevsim v poslednich letech, coz
reflektuje i Oficidlni kategorizace a klasifikace hromadnych ubytovacich zafizeni (Scholz, 2021).
Pfedev$im vyuzivani modernich informacnich technologii na recepci a pfi samoobsluzné
sluzbé check-in a check-out. Hotely jsou nabadany, aby svym hostim nabizely mnoznost
rozhodnout se, zda odmitnou denni uklid pokoje nebo vyménu pradla a zaroveri aby se snazily
eliminovat mnozstvi pouZitych plastovych oball. Aktualizovany katalog je pro ¢lenské zemé
zavazny do 1. ledna 2025, s platnosti do roku 2030 (Asociace hotell a restauraci Ceské
republiky, z.s., 2024). Digitalizace umoziuje shromazdovani dat a preferenci hostl a plnéni
jejich prani pfi jejich dalSim pobytu. Pfi spravném vyuZivani nashromazdénych dat jsou
manazefi schopni lépe planovat a organizovat veskeré aktivity souvisejici s pobytem host(l. Na
zakladé dat z predeslych pobytd mohou manazefi zajistit dostatecné zdsoby surovin.
Automatizované systémy fizeni zasob optimalizuji spotfebu a zaroven pfispivaji k optimalnimu
vyuzivani zdroja a zamezuiji tak plytvani potravinami (Chandra, 2023). Oc¢ekavani hostl jsou v
souvislosti s rozvojem technologii nyni vyssi a oCekdvaji sluzby Sité na miru. S rozvojem
socidlnich médii jsou hosté vice informovani, kladou vyssi dliraz na udrzitelnost, pouzivani
obnovitelné energie, nepouzivani plastli, ekologii a recyklaci. Manazefi hotel( se uci svym
zakaznikim vice porozumét a reagovat na jejich pozadavky (Artimov, 2022).

Velkda vétsina hotelovych rezervaci probiha prostfednictvim OTA server(, kdy hotel nasledné
odvadi z kazdé takto vytvorené rezervace provizi. Cilem hoteliérd je co nejvétsi podil rezervaci
prenést na své webové stranky, tzv. Booking Engine a sniZit tak svou zavislost na OTA
serverech. Fialova a PaZout (2020) napriklad doporucuji investovat do digitdlniho marketingu
a zacilit tak na potencionalni hosty formou grafickych kampani nebo zasilanim newsletterd s
promo kddem. Oba zaroven doporucuji motivovat hosty k primé rezervaci pomoci benefitd
jako jsou napriklad vyssi kategorie pokoje, early check-in, late check-out nebo vstup do
wellness, namisto poskytovani pfimych slev, které vedou nasledné ke snizeni primérné ceny
ubytovani (Fialova & Pazout, 2020). Dalsi mozZnosti aplikace digitalizace je bezkontaktni online
check-in. Jedna se o sluzbu, kterou je mezi hoteliéry stale vice popularni z mnoha divoda.
Hosté se mohou zaregistrovat na kiosku, tabletu nebo pomoci aplikace v telefonu. Vyhodou
je, Zze hotely mohou hostiim v ramci aplikace sdilet odkaz na dalsi nabizené sluzby, jako je
napriklad moznost dfivéjsiho prijezdu nebo pozdéjsiho odjezdu, objednani snidané na pokoj,
zajisténi transferu nebo rezervace v restauraci. K nabidce sluZeb jsou casto vyuZivané
elektronické zpravy zasilané hostim na jejich e-mail pred jejich prijezdem (Hollander, 2023).
Zavedeni sluzby Online check-in umoznuje hotellim odlehcit zaméstnancim recepci pri velmi
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exponovanych ¢asech, kdy byva na zaméstnance vyvijen velky tlak. Online check-in umoznuje
Caste¢né rozmélnit pocet hostl na recepci, coz se ndasledné projevi i na celkové vrelé
atmosfére pfi prijezdu do hotelu (Bookolo, 2023). Host si sdm zvoli, kdy a kde provede
registraci a na jakém zafizeni, zda na telefonu, pocitaci nebo kiosku v hotelu. Pfi vyuziti sluzby
digitalniho podpisu je zaroven vytvorena registracni karta hosta, kterou neni nutné nasledné
tisknout, coz zaroven predstavuje i finanéni Usporu hotelu. Jednou z dalSich sluzeb, které
online check-in nabizi je moZnost odmitnuti pravidelného uklidu pokoje, coz ma jednak
pozitivni dopad na Zivotni prostiedi a zaroven je to pro hotel cesta, jak uspofit financni
prostredky i persondl (Previo, 2024). S postupnym zavadénim technologii zacinaji nékteré
hotely vyuzivat sluzby online Concierge, napfiklad v podobé virtualniho asistenta, ktery v
omezené mite komunikuje s hosty, doporucuje nebo odkazuje na dalsi doplrikové sluzby at jiz
v hotelu nebo mimo néj. Je schopen provadét urcité automatizované ukoly. V hotelech se
Casto vyuzivaji hotelové aplikace nebo televizory na pokojich pro hosty. Pro hosty ma tato
sluzba vyhodu v tom, Ze reakce na jejich pozadavky nebo dotazy je v podstaté okamzita, coz
oceni zvlasté mladsi generace hostl, kterd je zvykla uspokojovat svou potrebu rychle bez
Cekani ve frontach. Vyhodou je také nastaveni v mnoha svétovych jazycich, hosté tedy mohou
komunikovat v jazyce, ktery preferuji. Pro zaméstnance recepce znamena vyuziti online
concierge znacnou Usporu ¢asu pri vyfizovani pozadavkd host(, jako jsou rezervace mist v
restauraci, wellness procedur nebo transferl. Takto usporfeny ¢as mohou zaméstnanci
vénovat narocnéjSim a odbornéjsim ukolim. VyuZiti online concierge znamend pro hotely
kromé Uspory lidské prace také Usporu finanéni. Zaroven tak hotel zvySuje spokojenost svych
hostll. Velmi dlleZité je, aby aplikace byla pro hosty jednoducha pro pochopeni a snadno
ovladatelnd. S vyuzitim umélé inteligence je pro hosty komunikace s virtudlnim asistentem
mnohem intuitivné;jsi a personifikovanéjsi. Online concierge muize mit mnoho podob od vyuziti
tablet(, televizi nebo aplikaci. (Hollander, 2023).

Data a metody

Hlavnim cilem pfispévku je identifikovat ochotu hostl vyuZivat pfi komunikaci s hotelem

v digitalni formé, at uz se jedna o komunikaci prfed nebo béhem pobytu a po odjezdu hosta

v hotelu. Dilci cile vyzkumu byly: Identifikace hostl preferujicich online check-in; Identifikace

bariér pfi dokoncovani check-inu online; Identifikace preferenci v komunikaci hostd

s personalem hotelu béhem pobytu.

Vyzkum byl rozdélen do dvou casti, nejprve byla provedena analyza sekundarnich dat

ziskanych z internich statistik hotelové spolecnosti a ndasledné byla provedena analyza

primarnich dat ziskanych v rdémci dotaznikového Setfeni od hostl hotelové spolecnosti, ktera

svym hostim sluzbu online registrace nabizi.

Pro analyzu sekundarnich dat byly vyuZity interni statistiky hotelové spolecnosti za obdobi

prosinec 2023, ze kterych lze zjistit kolika hostim byl e-mail s mozZnosti provést online

registraci odeslan, kolik hostl e-mail skute¢né otevrelo a kolik z nich zadalo sva osobni data

pred prijezdem do hotelu.

Na zakladé informaci ziskanych z analyzy sekundarnich dat byly stanoveny vyzkumné otazky:

— Jsou hosté ochotni komunikovat s ubytovacim zafizenim pred a béhem svého pobytu
digitalné?

— Co je pro hosty prekazkou nebo naopak motivaci pro Uspésné dokonéeni check-inu?

— Jaky typ hostu preferuje a vyuZiva online check-in v zavislosti na véku a pohlavi?

— Jakym zplsobem hosté preferuji komunikaci s personalem hotelu v pripadé dodatecnych
pozadavkl nebo pfi feseni problému?
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Hlavni ¢ast vyzkumu byla provadéna formou dotaznikového Setfeni mezi hosty tfech
vybranych hotelll spole¢nosti. Respondenti byli vybirdni formou nahodného vybéru a
dotaznikové Setfeni probihalo po cely mésic inor 2024.

Dotaznik byl sestaven v navaznosti na analyzu sekunddrnich dat, aby pomohl co nejvice

porozumét chovani hostll. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, respektive 14. Pokud host

negativné odpovédél na otazku Cislo 6, ktera zjistuje, zda host obdrZel od hotelu informaci s

moznosti provést registraci online, byly automaticky vynechany otazky ¢islo 7-9, ve kterych

byl zjistovan nazor pravé na tento typ e-mailu. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms ve

dvou jazykovych mutacich, v ¢estiné a angli¢tiné a ndasledné byl vygenerovdan QR kéd s

odkazem na dotaznik. Dotaznik byl mezi hosty Sifen ve tfech rliznych formach:

—  Karticky ve formé vizitky s QR kédem a kratkym popisem ¢eho se dotaznikové Setreni tyka
byly vkladany hostlim do papirovych hotelovych karet.

— Narecepci, v lobby hotelu a na sténé u kioskl byl umistén plakat s QR kédem a Zadosti o
sdileni zpétné vazby.

— Odkaz na dotaznik byl umistén do e-mailu, ktery je v digitalnim prostfedi hotelové
spolecnosti automaticky generovan po odjezdu hosta a ktery je odesilan jako podékovani
za navstévu. Zde byli hosté vyzvani k tomu, aby sdileli svlij nazor na online check—in a nové
zavadéné digitalni sluzby hotelu.

Otazky v dotazniku byly koncipovany tak, aby na zakladé odpovédi bylo mozné stanovit, jak
hosté vnimaji nabizené digitalni sluzby a online check—in. Zda jsou ochotni komunikovat pfed
svym pobytem a béhem néj digitalné a pokud ne, pro¢ tomu tak je. V otazkach 2-5 byl
zjistovan ucel pobytu hosta a jakym zplsobem si host sv(j pobyt rezervoval. ZpUsob, jakym se
host dozvédél o hotelu a nabizenych sluzbach a jakym zplsobem dale zjistoval doplnujici
informace potiebné ke svému pobytu. V otazkach cislo 7-9 byl zjistovan hostlv nazor na
hotelem zasilany e-mail. Pokud se host nerozhodl vyuzit moZnosti zadat sva data predem, jaky
k tomu mél divod. Otazky ¢islo 10—-13 byly zamérené na hostlv ndzor na ochotu provadét
nékteré ukony digitdlné, predevsim zplsob registrace v hotelu: vyuziti hotelového kiosku,
vlastniho zafizeni nebo osobné. Co je motivaci pro hosta provést online check—in a jaky zplsob
komunikace host preferuje pti feseni svych pozadavkl(. Dotaznik obsahoval i otazky
segmentacniho charakteru.

V dotaznikovém Setreni bylo ziskano celkem 208 odpovédi, které byly nasledné analyzovany a
na zakladé této analyzy byl stanoven zavér a doporuceni pro zefektivnéni nabizené sluzby
online check-in a jak moderni technologie obecné vice pfribliZit hostim a zvysit jejich vyuZiti.

Vysledky a diskuse

Vysledky vyzkumu jsou rozdéleny do dvou ¢asti podle typu vyuzitych dat, jak je zminéno
v metodice. Nejprve budou prezentovany vysledky z interniho systému hotelové spolecnosti
a nasledné budou analyzovéany vysledky z dotaznikového Setteni.

Vysledky analyzy sekunddrnich dat

Jak bylo zminéno vyse, pro analyzu sekundarnich dat byly vyuzity informace z interni databaze
hotelové spolecnosti za prosinec 2023. Z celkovych dat o hostech a jejich rezervacich byly
odebrany korporatni hosté (cestovni kancelafe a agentury a MICE), nebot pti hromadnych
objednavkach nelze realizovat stejny proces check-in jako u individudlnich. Pro realizaci
dalSich krok( je bezpodminecné, aby host uvedl do svého profilu e-mailovou adresu. Tabulka 1
ukazuje prehled o tom, kolik rezervaci mélo ve svém profilu uvedenou kontaktni e-mailovou
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adresu, a tedy kolika hostim byl odeslan e-mail s moZnosti zadat sva osobni data jesté pred
pfijezdem do hotelu. Dale obsahuje informace o openrate a realném zaddani informaci do
systému.

Tabulka 1: Pfehled rezervaci hotelové spolecnosti

Hotel Ri:ﬁ:‘e’f:e vE;;::)?illlu v pf:;lz"(% ) Openrate PreCheck-in PreCheck-in (%)
Hotel 1 2 346 1262 54 1097 682 29

Hotel 2 2132 1154 54 1013 678 32

Hotel 3 850 397 47 170 80 9
Celkem 5328 2813 53 2280 1440 27

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé internich dat hotelové spole¢nosti, 2024.
Nasledujici tabulka 2 ¢leni hosty, kteti provedli online check-in dle vyuZitého zafizeni. Jsou zde
uvedeny i informace o tom, zda hosté zapocali a dokondili proces check-out, a také informace

o provedenych online platbach.

Tabulka 2: Online check-in a check-out

Ch-In Ch-in Ch-out Ch-out Ch-out Ch-out Online
Hotel Telefon/PC kiosek telefon/PC kiosek TeIefon!PC kiosevk platba
start start dokoncen dokonéen
Hotel 1 0 7 113 2 104 0 245
Hotel 2 107 197 101 32 85 28 350
Hotel 3 0 0 8 0 7 0 19
Celkem 107 204 222 34 196 28 614

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat hotelové spole¢nosti, 2024.

Z tabulky €. 1 vyplyva, Ze v prosinci 2023 bylo v hotelu 1 ubytovano celkem 2 346 pfimych
rezervaci, z nichZ pouze 54 % rezervaci mélo v profilu e-mail, na které byl odeslan informacni
e-mail. Z tohoto poctu hostl e-mail skutec¢né otevielo 1 097 host(, ale osobni Udaje zadalo
pouze 682 hostl, cozZ je zhruba 30 % z celkového poctu pfimych rezervaci.

V hotelu 2 bylo ubytovdno 2 132 pfimych rezervaci, z nichz 1 154 mélo v profilu e-mail.
Z celkového poctu hosta, ktefi obdrzeli e-mail, jej otevielo 1 013 a online registraci dokoncilo
678 host(, coz je témér 32 % z celkového poctu individualnich rezervaci.

V hotelu 3 bylo v prosinci celkem 850 pfimych rezervaci, z nichz 397 mélo v profilu hosta
uvedeny e-mail, coZ je témér 47 % hostU. Z tohoto poctu odeslanych e-maild 170 hostd e-mail
otevrelo a z téchto hostl pouze 80 provedlo registraci pred prijezdem do hotelu. Z tabulky ¢. 1
vyplyva, Ze z celkového poctu 850 individualnich rezervaci vyplnilo své osobni Udaje pred
pfijezdem 9 % hostl hotelu 3.

V hotelu 1 za prosinec 2023 chybi data o poctu provedenych online check-in na osobnim
zafizeni, coZ je z toho dlvodu, Ze tato sluzba jesté nebyla hostidm v prosinci dostupna a
probihalo pouze testovani na hotelu 2. Z tabulky ¢. 2 dale vyplyva, Ze v hotelu 1 provedlo
7 hostll check-in pfimo na hotelovém kiosku a celkem 104 hostl provedlo online check-out.
Zajimavy je také udaj o tom, Ze ackoli se o provedeni check-out pokusilo 115 lidi, 11 hostt
check-out nedokoncilo.

V hotelu 2 provedlo 304 hostl online check-in, a z toho 107 na svém mobilnim zafizeni a 197
na hotelovém kiosku. Navzdory tomuto pomérné velkému Ccislu, pouze 110 hostl provedlo
check-out online. Lze se domnivat, Ze takto nizky pocet online check-out mize byt dan tim, Ze
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hosté musi pred odjezdem zajit osobné na recepci a nechat si potvrdit parkovaci listek, coz je
nasledné vede k tomu se jiZ na recepci také odhlasit. DalSim divodem muzZe byt to, Ze host je
povinen plné uhradit svij pobyt pfiregistraci a tim, Ze hotel nedisponuje minibary na pokojich,
nema3 jiz host zddnou dalsi konzumaci, a tak pouze odlozi hotelové klice na recepci nebo do
boxd k tomu uréenych, které jsou umistény v hotelové lobby a check-out jako takovy jiz
neprovadi.

Data z hotelu 3 nejsou v tomto pfipadné zcela relevantni, nebot v prosinci hosté tohoto hotelu
zatim neméli sluzbu pro online check-in aktivni a ani v tomto hotelu nebyl umistén kiosek,
hosté mohli pouze vyuzit moznosti zadat svad data pred prijezdem do hotelu, provést check-
out na vlastnim zafizeni a provést online platbu.

Z tabulky ¢. 2 mUZeme také vycist informaci o tom, Ze z celkového poctu 5 328 pfimych
rezervaci, provedlo online platbu zhruba 11 % hostU. V hotelu 1 provedlo online platbu celkem
245 hostl z celkového poctu 2 346 primych rezervaci, tedy 10 %. V hotelu 2 z celkového poctu
2 132 individudlnich rezervaci provedlo online platbu celkem 350 host(, coz predstavuje 16 %.
V hotelu 3 provedlo online platbu 19 hostl z celkového poctu 850 rezervaci, cozZ jsou zhruba
2 %.

Vyssi procento online plateb v hotelu 2 je pravdépodobné dano tim, Ze hosté mohou provadét
check-in pfimo na svém mobilnim zafizeni, coz je podminéno platbou za veskeré sluzby
predem formou depositu. Oproti tomu v hotelu 1 a hotelu 3 hosté v prosinci 2023 neméli
moznost provést online check-in, ale mohli pouze zadat sva osobni data pro urychleni
registrace. V tomto pripadé hosté pravdépodobné vyuZili moznost preskocit krok o platbé a
provést platbu aZz na recepci.

Vysledky dotaznikového Setreni

Celkem se vyzkumu zucastnilo 208 respondentd, z ¢ehoz bylo 94 muz(, 110 Zen, 4 osoby se
neidentifikovaly ani jako muzi ani jako Zeny. Nejvyssi zastoupeni respondent( je ve skupiné
36-45 a 46-55 let, do tohoto vékového rozmezi spada 116 osob, coz tvofi vice jak 50 % vsech
respondenta.

Tabulka 3: Demografické udaje respondentt

18-25 26-35 36-45 46-55 56+ Celkem
Muz 4 15 21 29 25 94
Zena 10 26 32 30 12 110
Jiné 0 0 1 3 0 4
Celkem 14 41 54 62 23 208

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2024

Z celkového poctu 208 respondentt bylo shodné 9 % dotazovanych hostl z hotelu 2 a hotelu 3
a 82 % z hotelu 1. Do hotelu 1 a hotelu 2 jezdi hosté v podobné strukture dle ucelu pobytu.
PrevaZzuje z 47 % ucel dovolené, nasleduje pracovni cesta (hotel 1 23 %, hotel 2 32 %). Za
konferencemi jezdi do hotelu 1 7 % host(, do hotelu 2 11 %. Vyznamné se lisi hotel 3, kdy
nejvétsi podil hostl 72 % jezdi do hotelu za Ucelem pracovni cesty, jen 17 % host( tam jezdi
na Ucelem dovolené a 6 % za konferenci. Celkové prevlada (45 %) ucel dovolené a pracovni
cesty (28 %).
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Graf 1: ZpUsob vytvoreni rezervace

39% M Rezervacni portal

26% H Nékdo jiny
18% Webové stranky
0,
13% H Email
3% M Osobné v hotelu
|

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Rezervace jsou tvoreny nejvice prostiednictvim rezervacnich portal (39 %). | s ohledem na
to, Ze velmi Casto jsou hosté hotelll na sluzebnich cestach, neni prekvapenim, Ze 26 % rezervaci
tvofi nékdo jiny, nez samotny host. Na webovych strankdch vytvofilo svou rezervaci jen 18 %
hostl a prostrednictvim e-mailu jen 13 %. Osobné v hotelu rezervaci vytvofily jen 3 % hosta.
Nejcastéjsim zdrojem informaci, ze kterého se host o hotelu dozvédél byl internet (36 %). Ten
prevladal nejvice ve vékovych kategoriich 46-55 a 26-35 let. Cca tfetina hostl hotel znala
z pfedchozi navstévy. Nejvice to tak bylo u kategorii 26-35 a 36-45 let. Socidlni sité byly
zastoupeny minoritné (celkové s jednalo o 2 %). Nejvice socidlni sité vyuzila vékova kategorie
host( 18-25 let.

Tabulka 4: pocet host(, ktefi dostali informaci o registraci online predem SMS/e-mailem

Hotel Ano Ne
Hotel 1 153 18
Hotel 2 18

Hotel 3 12 6
Celkem 183 25

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Informaci o online registraci obdrzelo 183 respondent( z provedeného vyzkumného vzorku.
Nejvice se jednalo o hosty z hotelu 1. Dale byli hosté dotazovani na nazor na zaslanou zpravu
a vysledného vyuziti moznosti realizovat registraci na hotelu online. Celkové se da
konstatovat, Ze s podobou informace byli respondenti spokojeni. Vétsina (88 %) respondentt
uvedla, Ze jsou spise Ci zcela spokojeni s vystiZznosti textu. 90 % respondentll povaZuje
instrukce za jasné a 88 % respondentdm se libi celkovy vzhled zpravy.

Ve vétsiné pripadl byla online registrace dokoncena (celkové 62 %). Graf 2 ukazuje i divody,
proc registrace online dokoncena nebyla. Jako dlivody nedokonceni registrace zminili hosté v
19 %, Ze radéji uprednostiuji osobni kontakt na recepci, v 9 % uvedli jako pfekazku pro
dokonceni registrace chybéjici doklad a 5 % hostl se obava své udaje zaddvat online. Jen 4 %
hostll uvedlo, Ze e-mail ve své schrance nezaregistrovalo. Z pohledu jednotlivych hotell se
hodnoceni nikterak zasadné nelisi a da se povaZovat témér za totozné v porovnani s celkovymi
vysledky. V hotelu 3 je nepatrné vyssi zdjem o osobni kontakt s persondlem hotelu oproti
ostatnim porovndvanym hotellim, v tomto hotelu 25 % host( uvedlo, Ze ddvaji prednost
osobnimu kontaktu pfed online registraci, coz ale muize byt zplisobeno charakterem hotelu,
resp. prevazujiciho motivu k pobytu — pracovni cesta, kdy se mize jednat o pravidelné
pracovni cesty.
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Graf 2: Dokonéeni online registrace
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Zpusob registrace hostli v hotelu se nelisil u hostu ¢lenénych dle pohlavi. Muzi i Zeny preferuji

provést registraci na hotelové rezervaci z 62 %, 33 % pak uvedlo na vlastnim zafizeni a 4 % na
kiosku, coz odpovidd i celkovému priiméru.

Graf 3: preferovany zp(lsob registrace dle véku
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z pohledu rozdéleni respondentl dle véku je znatelna jednoznacné prednost registrace na
hotelové recepci, coz Ize ocekavat i s ohledem na relativné nové a neobjevené jiné moznosti.
Zajimavé zjisténi je, Ze nejmladsi vékové kohorta respondentll ma nejvétsi rozdil mezi
registraci na recepci a registraci pomoci vlastniho zarizeni ¢i kiosku. Pravé u mladsich hostl by
se dalo pravé predpokladat vyssi podil vyuziti registrace prostiednictvim vlastniho zafizeni ¢i
kiosku. Nejvyssi podil vyuzivani vlastniho zafizeni pro registraci hosta je u vékové kategorie
56+ a 26-35 let. Registrace pomoci kiosku je spiSe minoritni zaleZitosti a vyuziva ji nejvice
generace 26-35 let, ale i zde se jednd o 10 % respondentll. Nejvétsim motivatorem pro
provedeni online registrace je rychlé odbaveni (odpovédélo 42 % respondent(). Déle je to
moznost zadat Udaje pred prijezdem do hotelu (24 % respondent(), motivacni podnét
v podobé napoje na uvitanou zdarma ocenilo 17 % respondentll. 10 % respondent( uvedlo
jako motiv vyuziti online registrace moznost nemluvit s personalem hotelu a 8 % respondent(
motivuje bezkontaktni moznost samotna.

81



Osobni komunikaci respondenti preferuji témér u vSech uvadénych modelovych pozadavka,
ale nejvice je to u hladseni zavady (62 % respondentl). TéméF polovina respondentl pak voli
osobni komunikaci také v pfipadé odmitnuti uklidu (48 % respondent(l) a doplnéni vybaveni
pokoje (46 % respondentd). Pro komunikaci ohledné pokojového servisu nejvice preferuji
telefonické formy (36 %), ale tato sluzba ma nejvice vyrovnané poméry u jednotlivych zplisobu
komunikace. Online komunikaci v aplikaci nejvice respondenti preferuji pfi rezervacich
v restauraci (33 % respondentl) ¢i odmitnuti Uklidu (33 % respondentt). Z vysledkl se zd3, ze
nejvétsi potencidl pro jinou komunikaci, neZ tradi¢ni na recepci jsou situace spojené
s pokojovou sluzbou a rezervacemi v restauracich a odmitnuti uklidu pokoje. Naopak pro
hlaseni zavady zUstava nejoblibenéjsi zplsob komunikace osobné na recepci.

Graf 4: zpUsob komunikace s persondlem hotelu pfi feSeni pozadavk

Rezervace restaurace [ Z a7 27%
Doplinéni vybaveni pokoje  [IIIININNEGZNN e 26%
Roomservice [INININNSZZNNNN = 36%
Odmitnuti dklidu s 9%
NahldSeni zavady NG oe 8%

B Osobné narecepci M Online v aplikaci Po telefonu

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze prestoZe je digitalizace vnimana prevdiné pozitivné, jeji
praktické vyuziti zUstdva omezené. Tento rozpor odpovida zjisténim Shamima et al. (2017),
ktefi upozoriuji, Ze zavadéni digitalnich technologii do hotelnictvi nardzi na bariéry na strané
uzivatell i personalu. Nizkd mira dokonceni online check-inu, predevsim u starSich hostQ,
potvrzuje, Ze osobni kontakt je v hotelnictvi stdle vnimany jako kli¢ovy aspekt sluzby (Artimov,
2022). Preference osobni komunikace u reSeni problémd odpovida poznatkim Chandra
(2023), ktery uvadi, Ze digitalizace je pfinosna predevsim v rutinnich ¢innostech, zatimco ve
slozitéjsSich situacich je stale uprednostiiovana lidska interakce. Data zaroven ukazuji nizsi
vyuziti digitalnich sluzeb u hotelll zamérenych na pracovni cesty, coZz miZe naznacovat
potiebu diferencovaného pfistupu pfi implementaci — jak doporucuje i Hollander (2023) v
souvislosti s online concierge sluzbami.

Zaver

Vysledky tak potvrzuji, Ze UspésSnd digitalizace vyZaduje nejen technologické resSeni, ale i
adaptaci na specifické potifeby jednotlivych segmentl host(l. Ze sekunddarnich dat vyplyva, ze
zasadni pro aplikaci online registrace hostl je nutné, aby méli v profilu zadany e-mail, coZ
vyrazné ovliviiuje vyuzivani sluzby online registrace. Pro Uspésnost celého procesu se tedy jevi
jako zcela zasadni ziskani e-mailové adresy od co nejvétsiho poctu hostl. Z celkového poctu
pfimych rezervaci dokoncilo proces online registrace pouze 30 % hostli ubytovanych v
hotelech 1 a 2 a pouze 9 % host(i ubytovanych v hotelu 3. Velmi nizkd uspésnost je u online
odhlasovdani host(. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze forma komunikace
v procesu online registrace hostl je vhodné nastavena, avsak neni zcela plné vyuZivan
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potencidl online registraci a komunikace at uZ na vlastnim zafizeni ¢i na kiosku.
Z dotaznikového Setfeni také plyne, Ze rutinni komunikaci ¢i procesy spojené s registraci hosta
maji potencial byt preneseny do online prostiedi. Naopak komunikace pojici se k problémim
¢i konkrétnich pozadavk( hosta zlistane nadale na bazi osobni komunikace pomoci telefonu
nebo rozhovoru na recepci.

Vyzkum ukazuje, Ze zavadéni digitalizace v hotelnictvi nemusi byt jednotné napfic typy host(
a hotely. Pro Uspésné zvySeni miry vyuZiti digitalnich sluzeb je nezbytné segmentovat hosty
podle ucelu pobytu, véku a digitalni gramotnosti. Vhodné je zavddét motivacni prvky
(napf. benefit za pouZiti online registrace), ale také minimalizovat prekazky, jako je potreba
dopliujicich krokl na recepci (napf. ovéreni parkovacich karet). Pro personal znamena
Uspésna digitalizace moznost snizeni zatéze v exponovanych Casech a efektivnéjsi vyuziti
lidskych zdroj(, ale vyZaduje zménu organizacnich procest a odpovidajici Skoleni.

Z teoretického hlediska studie pfrispivda k porozuméni faktordm ovliviiujicim akceptaci
digitalnich technologii v prostfedi hotelnictvi ze strany zadkaznika. Vysledky potvrzuji, ze
digitalni inovace je tfeba hodnotit nejen z hlediska technologické pfipravenosti hotelu, ale
predevsim z hlediska ochoty a schopnosti zakaznikd technologii pfijmout. Zjisténi podporuji
aplikaci teorii o pfrijeti technologii (napf. TAM — Technology Acceptance Model) a potvrzuji
vyznam behavioralnich bariér i v kontextu zjevné pfinosnych inovaci. Studie zaroven
upozoriuje na potiebu rozsifit dosavadni pfistupy o dimenzi ,digitalniho komfortu”
v prostredi sluzeb.

Podékovani
Tento prispévek vznikl za podpory projektu IGA 48/2024 Promény turismu v kontextu
soucasnych zmén ekonomiky Vysoké skoly ekonomické v Praze.
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Aplikacia GAP analyzy vo vybranom podniku cestovného ruchu

Application of GAP Analysis in Chosen Tourism Business

Zuzana Goncarova & Lenka Gallikova Andrasova

Abstrakt

Ucelom studie je zvysit kvalitu poskytovanych sluZieb v Hoteli Toliar na Strbskom Plese a
dosiahnut rast jeho konkurencieschopnosti. Tomu napomdZe pouZitie techniky SERVQUAL,
ktora vyuzZiva model GAP pre zistenie rozdielov medzi skuto¢nou a ocakavanou kvalitou
poskytnutej sluzby. Model GAP je komplexny a zahfna skimanie celkovo piatich oblasti, kde
moze vzniknat nesulad medzi pozadovanym (predpokladanym) stavom a skutocnostou.
V stadii sa budeme zaoberat len rozporom medzi o¢akavanim zakaznika a skuto¢ne vnimanou
poskytnutou sluzbou. Ocakavanie zakaznika je pritom formované jeho potrebou, predstavami,
osobnymi skisenostami, marketingovou komunikaciou firmy a referenciami z jeho okolia ¢i z
internetu. Na zaklade uvedeného mozino tvrdit, Ze pravdivd komunikacia hotela smerom
k zdkaznikom je déleZita pre dosahovanie vysokej kvality poskytovanych sluZieb. V studii sme
konkrétne zistovali v ktorych oblastiach sa skutocne poskytnutd sluzba najviac liSila od
ocakavani zakaznikov. Z vysledkov vyskumu vyplynulo, Ze najvaésie rezervy, resp. rozpory
(GAP 5) ma Hotel Toliar v oblasti kvality jedal vrestaurdcii, oble¢eni a vystupovani
zamestnancov ako aj vo vybaveni hotelovej izby. Z tohto dévodu sa navrhy pre Hotel Toliar
tykali oblasti ako su celkova informovanost zdkaznikov tykajuca sa ponuky a kvality jedal
v reStauracii aj vybavenia hotelovej izby.

Klicova slova: Kvalita. Informovanost. Informacné materidly. Vnimand a ocakdvand sluzba.
Zdkaznik.

Abstract

The purpose of the study is to increase the quality of services provided at the Hotel Toliar in
Strbské Pleso and achieve growth in its competitiveness. Using the SERVQUAL technique,
which applies the GAP model to identify differences between the actual and expected quality
of the service provided, can help this. The GAP model is comprehensive and includes the
examination of five areas where a discrepancy may arise between the desired (assumed) state
and reality. In the study, we will only deal with the discrepancy between the customer's
expectation and the actually perceived service provided. The customer's expectation is shaped
by his needs, ideas, personal experiences, the company's marketing communication and
references from his surroundings or from the Internet. Based on the above, it can be argued
that truthful communication of the hotel towards customers is important for achieving high
quality of services provided. In the study, we specifically investigated in which areas the
actually provided service differed the most from customer expectations. The research results
showed that main discrepancies (GAP 5) in the Hotel Toliar appeared in the areas of food
quality in the restaurant, clothing and behavior of employees, as well as in hotel room
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equipment. For this reason, the proposals for Hotel Toliar concerned areas such as overall
customer awareness regarding the offer and quality of food in the restaurant and hotel room
equipment.

Keywords: Quality. Awareness. Information materials. Perceived and expected service. The
customer.

Uvod

Pri konkurenénom boji o zdkaznikov su na podniky cestovného ruchu kladené vysoké naroky.
To sa tyka kvality poskytovanych sluzieb a z toho vyplyvajucej spokojnosti zakaznika. Len
vdaka neustdlym pozitivnym zmendm moze podnik cestovného ruchu uspiet v konkurencii.
Zmena je v kazdom podniku nevyhnutnd, povazuje sa za vyzvu, vdaka ktorej ma podnik
prilezitost porovnat sa s konkurenciou a nasledne transformovat ponuku svojich sluZieb k
zlepseniu. Umoznuje odlisit sa od konkurencie a ziskat naskok pred ostatnymi sutazitelmi pri
dodrzani zlatych pravidiel v podnikani (Pribeanu, Toader, SGmbotin, 2014).

Ciefom predkladaného prispevku je zistit hlavné rozpory medzi vnimanou a ocakavanou
kvalitou sluzieb v zvolenom podniku, konkrétne v hoteli Toliar na Strbskom Plese. Po zisteni
rozporu vo vnimanej a ocakavanej kvalite sluzieb mozno navrhnut obsah informacnych
materidlov (vratane www-stranok hotela) tak, aby c¢o najobjektivnejSie informoval
potencidlnych zdkaznikov a taktieZ, aby sprostredkované informacie boli hodnovernym
prislubom kvality. Dosiahnut vytyceny ciel ndm pomodZe vyhodnotenie dotaznikového
prieskumu, jeho grafické spracovanie, vyhodnotenie jednotlivych otdazok a v neposlednom
rade vypocitanie rozporu medzi oakdvanou a vnimanou kvalitou sluZieb pomocou metédy
SERVQUAL.

Prehlad literatury

Kazdy spotrebitel na trhu sa dennodenne stretdva s kvalitou, ¢i uz je to vedome alebo
nevedome. Pritom kvalita ma pre kazdého iny vyznam. V sucasnosti zahffia nielen
maximalizaciu spokojnosti spotrebitela sluzieb, ale tiez ohladuplnost voci prostrediu, v ktorom
podnik cestovného ruchu pdsobi. To pomdze rozvijat predovsetkym dlhodobo udrZatelny
cestovny ruch (Toader et al., 2023; Toader, Licaj, Vaduva, 2023). Kvalita z tohto hladiska nie je
len subjektivny pojem, ale ma zaroven charakteristiky, ktoré mozno objektivne posudzovat.
Patri sem napr. rozvoj ekonomicky zaostalého regiénu alebo zachovanie biotopu.

V nasom prispevku sa budeme venovat hodnoteniu kvality na zaklade subjektivheho vnimania
spotrebitelov v cestovnom ruchu. Kvalita je sihrn meratelnych a nemeratelnych vlastnosti,
ktoré uréuju stupen spbsobilosti produktu plnit funkcie, na ktoré bol vyrobeny. Vyjadruje
vsestrannu vyuzitelnost produktu v zhode s poziadavkou adekvatne uspokoijit zakaznikove
potreby a jeho ¢innosti (UbrezZiova, Madzik, 2020).

Predpokladom pre uspech na trhu konkurencie je jednoznacne kvalitna sluzba. Sluzby nielen
v cestovnom ruchu su velmi Specifické. Nasledne aj ich kvalita ma Specifické sp6soby merania
(Rasovskd, Ryglova, 2017). Autori Grasseova a kol. (2012) oznacuju GAP analyzu ako
rozdielovu alebo zrovndvaciu analyzu. Analyza GAP je tiez analyticko-planovacim nastrojom,
ktory slizi na identifikovanie alebo skimanie medzier, teda rozdielov, deficitov, nedostatkov,
medzi si¢asnym stavom plnenia strategického ciela a planovanym (poZadovanym) stavom
plnenia tohto strategického ciela organizacie.
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Ako uvadzaju Madzik a Carnogursky (2020), model vysvetluje pat medzier, ktorym v odbornej
literatire hovoria aj rozdiely, Cize potencidlnych zdrojov problémov v kvalite na zaklade
procesu tvorby kvality. Vyssie spominany model je orientovany najma na sektor sluzieb.
Autor Vochozka (2020) a Nezmar (2017) tvrdia, Ze GAP analyza sa vyuZziva pre prehlad naplneni
poZiadaviek organizacii a zadkaznikov. Analyza, ktord autori nazyvaju aj analyza trhovych
medzier, patri medzi zakladné metddy, ktoré obsahuju jedno kritérium alebo oblast. Hlavnou
myslienkou analyzy je porovnat sucasny stav s poZiadavkami a vyhodnotit nedostatky,
pripadné dalSie navrhy pre zlepSenie.

Ryglova a Rasovska (2017) tvrdia, Ze GAP analyza odhaluje nedostatky v kvalite sluzieb. Avsak,
zaroven determinuje nastroje na ich prekonanie. Vdaka GAP modelu dokazeme podrobne
analyzovat podnikové pric¢iny veduce k rozdielom medzi o¢akdvanim zakaznika a vnimanym
vykonom (Velastegui-Hernandez, R., Melo-Fiallos, D., Mayorga-Ases, M., Hernandez-Del-
Salto, S., Manobanda-Tenelema, E., & Garcia, M. V., 2024). Model ma sluzit na kvantifikaciu
spokojnosti a hodnotenia kvality poskytovanych sluzieb.

Na obrdazku 1 je graficky zobrazeny GAP model. Autorky RaSovska a Ryglova (2017) jednotlivé
medzery charakterizuju nasledovne: GAP 1 charakterizuju ako rozpor medzi zdkaznikovym
oCakdvanim a predstavami manaZmentu, GAP 2 mdzeme charakterizovat ako rozpor medzi
nazormi manaimentu na to, ¢o zakaznici od sluzby ocakdvaju a Standardmi, ktoré su
definované pre poskytnutie sluzby, GAP 3 je charakterizovany ako rozpor medzi standardom
a skutoénym poskytnutim sluzby, GAP 4 je rozpor medzi proklamovanou a poskytovanou
urovnou sluzieb, pricom firma by mala vZdy ponukat len to, ¢o skutocne moéze splnit, GAP 5 je
rozdiel medzi o¢akdvanou a vnimanou kvalitou sluzby. Obdrzanu sluzbu zakaznik hodnoti na
zaklade porovnania svojich ocakavani s realitou skutoéne poskytnutej hodnoty sluzby.
Ocakavanie zakaznika je formované jeho vlastnou potrebou, predstavami, osobnymi
skdsenostami, marketingovou komunikaciou firmy a referenciami z jeho okolia ¢i z internetu.
Pokial obdrzana sluzba nezodpoveda predstavam, resp. nenapliiuje zakaznikove ocakavanie,
vedie to k jeho nespokojnosti.

Obrazok 1: Model GAP

Spotrebitel
KEomunikacia Qsobné potreby minuld sklsenost
hewotenyrm
slovorn —
Géakavana sluzba
5AP 5
Wnimana sluzba
Firma Dorudenie sluZby (zahffa
komunikaciu podas dorudovania) Wonkajsia komunikacia
GAP 4 50 spotrebitelmi
SARP L GAP 3
Preklad predstawv do
charakteristiky sluZieb

GAP 2

Predstawvy manaZmentu a
ofakavania spotrebiteloy

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Rasovska & Ryglova, 2017.
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Medzi vyznamné metddy merania kvality vo svete patri technika SERVQUAL, ktord vychadza z
GAP modelu (Chango-Canaveral, Jaya-laramillo, Quezada-Sarmiento, Salas-Alvarez, 2022).
Vychadza z predpokladu, Ze spokojnost zakaznika je odrazom rozdielu medzi jeho o¢akavanim
a vnimanim Urovne ziskanej sluzby. V pripade pozitivneho rozporu (GAP) hovorime o
spokojnom zakaznikovi, kedy jeho o¢akavania boli naplnené, v lepSom pripade ziskal viac ako
oCakaval. V pripade nenaplnenia zdkaznikovych predstdv a oCakdvani sa rozvija tzv. negativny
rozpor (GAP), kedy klient pravdepodobne ziskava pocit, Ze za svoje peniaze neobdrzal
adekvatnu kvalitu sluzby (Ryglova, Rasovska, 2017).

Ryglovda a RaSovska (2017) uvadzaju, ze SERVQUAL posudzuje kvalitu prostrednictvom
spokojnosti zakaznika v piatich zakladnych dimenziach kvality: 1. spolahlivost, 2. zodpovedny
pristup, 3. istota a déveryhodnost, 4. empatia, 5. hmatatelnost.

Formulovanie dimenzii vychadza z modelu kvality sluZieb, ktory vytvorili Zeithaml,
Parasuraman a Berry v roku 1985. Ide o Koncepény model kvality sluZieb uverejneny v Journal
of Marketing, pricom autori uvadzaju aj jeho dosledky pre buduci vyskum (Zeithaml,
Parasuraman, Berry, 1985).

Data a metody

Technika SERVQUAL pracuje povodne s 22 najpouzivanejSimi znakmi pre hodnotenie kvality
sluzieb. Na meranie sluzi dotaznik. V Standardizovanom dotazniku su znaky kvality
transformované do otazok vo forme Likertovej Skaly suhlasu s tvrdenim. Kazda otazka ma
formulované dve odpovede. Odpovede ,tak by to malo byt” zistuju ocakdvanie zdkaznika a
»tak to je“ odhaluju vnimanie poskytovanej sluzby. Jednotlivé tvrdenia su zakaznikom
hodnotené na sedembodovej Likertovej hodnotiacej Skdle suhlasu s tvrdenim, kde 1
zodpoveda silnému nesuhlasu a 7 silnému suhlasu s tvrdenim. Nasledne sa da spocitat rozdiel
medzi vnimanim a o¢akavanim pre jednotlivé tvrdenia a dimenzie, ako aj vypocitat suhrnné
nevazené, prip. vdzené SERVQUAL skére. Pri praktickej aplikacii techniky sa CastejSie vyuZiva
patbodova Skala suhlasu. Skore sa da vypocitat samostatne pre jednotlivé dvojice tvrdeni -
oc¢akavanie vs. vnimanie, pre jednotlivé dimenzie kvality sluzby aj pre vypocet suhrnného
SERVQUAL skore za vsetky dimenzie (Ryglova & Rasovska, 2017).

Tabulka 1: Priklad vypoctu priemernej zndmky jednotlivého kritéria kvality

Ocakavanie Vnimanie/spokojnost
. Znamka x Y Znamka x
. Pocet Y . Pocet <
Znamka odoovedi pocet Znamka odoovedi pocet
P odpovedi P odpovedi
1 3 3 1 2 2
2 13 26 2 12 24
3 13 39 3 31 93
Celkovy vzhlad hotela
4 24 96 4 12 48
5 12 60 5 8 40
priemerna znamka 3,45 priemerna znamka 3,18

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Data pre hodnotenie kvality sluzieb v hoteli Toliar*** na Strbskom Plese sme ziskali
dotaznikovym prieskumom u hosti hotela. Dotaznik bol vytvoreny za ucelom zistenia rozporu
medzi o¢akdvanou a skutoéne obdrzanou sluzbou v hoteli Toliar. V dotazniku sme chceli zistit,
aké ocakavanie mali hostia pred prichodom do hotela a aka bola ich spokojnost pri pobyte.
Celkovo mal dotaznik 9 otazok. Zistovanie rozporu medzi o¢akdvanou a vnimanou kvalitou
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poskytovanych sluZieb sa realizovalo v 5. otazke. T4 obsahoavala 17 atribdtov kvality
hotelovych sluzieb (su vymenované v tabulke 2 a zobrazené na grafe Cislo 1). V otdzke bolo
potrebné na Likertovej skale od 1 do 5 vyznacit aké bolo ocakavanie pred prichodom a aka
spokojnost pri pobyte, pricom 1 predstavovala najnizsie hodnotenie, 3 neutralny postoj a 5
najvyssie hodnotenie. Nasledne sme vypocitali vazeny priemer hodnotenia a zaznamenali ho
do tabulky. Priklad vypoctu pre jedno kritérium kvality obsahuje tabulka ¢islo 1.

Celkovo sa prieskumu zucastnilo 65 respondentov, pricom vsetci respondenti su zakaznikmi
hotela Toliar***. Dotaznik bol vyhotoveny v dvoch podobach - v klasickej papierove] a
elektronickej podobe. Zakaznikom ho odovzdali zamestnanci recepcie alebo bol doruceny
prostrednictvom elektronickej posty, po poskytnuti sluzby v rozmedzi od oktdbra 2023 do
februdra 2024. Pre spracovanie dat ziskanych dotaznikom sme pouzili Statistické metédy,
techniku SERVQUAL a GAP analyzu.

Tabulka 2: Vek respondentov

Vek respondentov Pocet Podiel

41-50 18 27,70 %
26-30 18 27,70 %
31-40 12 18,50 %
18-25 7 10,80 %
51-60 6 9,20 %
61 a viac 4 6,2 %

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vysledky a diskusia

V nasledujucej casti prispevku sa budeme venovat otazke rozporu medzi zdkaznikovym
oCakavanim avnimanim poskytnutej sluzby (GAP 5 na obrdzku cislo 1). Podrobne si ju
vyhodnotime pomocou GAP analyzy a techniky SERVQUAL.

Tabulka 3 obsahuje uZ spracované vysledky dotaznikového prieskumu. V prvom stipci sa
nachadzaju hodnotené charakteristiky, resp. faktory kvality. V druhom stipci st priemerné
hodnoty vnimania daného faktora a v tretom stipci su uvedené priemerné hodnoty o¢akavani
respondentov (hosti). Stvrty stipec uz predstavuje SERVQUAL skére, teda rozdiel sledovanych
hodnét. V pripade, ak je hodnota zadpornd, nie je naplnené klientove oéakdvanie a vznika
zédkaznicky rozpor. Ten zniZuje hladinu celkovej spokojnosti s pobytom v hoteli a moze viest
tiez k zniZeniu lojality klienta. Z faktorov ako su: celkovy vzhlad hotela, informacné materidly,
hotelova izba, kvalita jedal v restauracii, oblecenie a vystupovanie zamestnancov,
dodrziavanie sfubov zamestnancami, Uprimny zdujem zamestnancov, bezchybnost
v poskytovani sluZieb, rychlost pri poskytovanych sluzbach, spravanie zamestnancov
vzbudzujuce doveru, profesionalne vystupovanie zamestnancov a individualna pozornost
venovana hostovi v poslednom stipci zachytdva skére a ma zaporni hodnotu. U tychto
faktorov bolo teda oCakavanie hosti vyssie ako vnimanie kvality skuto¢ne obdrzaného vykonu.
Tato informacia je dolezZitd pre manazment hotela, preto by sa mali zamerat na zlepsenie
faktorov, u ktorych je ocakavanie hosti vysSie. OCakdvania hosti pramenia zo skusenosti
a informacii, ktoré zakaznici ziskaju dopredu, ¢i uz prostrednictvom reklamy, informacii na
webe hotela alebo referencii ¢i doporuceni od znamych. Preto je vhodné zrevidovat, pripadne
upravit informacie ohladne celkového vzhladu hotela, informaénych materialov ¢i hotelovej
izby na webovych strankach hotela, aby ¢o najviac zodpovedali skuto¢nosti. U faktorov, ktoré
je mozné ovplyvnit ako kvalita jedal v reStauracii, oblecenie a vystupovanie zamestnancov,
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Uprimny zaujem zamestnancov, bezchybnost v poskytovani sluZieb, rychlost pri poskytovani
sluZieb, profesiondlne vystupovanie zamestnancov a individualna pozornost venovana hostovi
ainé, potom podla moZnosti zlepsit podmienky tak, aby hostia boli v kone¢nom ddsledku
spokojni.

Tabulka 3: Ocakavanie a vnimanie hosti a ich rozpor (GAP 5)

Faktor kvality Vnimanie (P) Ocakavanie (E ) Rozdiel(P-E)
Celkovy vzhlad hotela 3,18 3,45 -0,26
Doprava v okoli hotela 3,66 3,32 0,34
Lokalita hotela 3,38 3,37 0,02
Vybavenie hotela 3,4 3,25 0,15
Vybavenie pre deti 3,58 3,28 0,31
Informa&né materidly 2,89 3,00 -0,11
Hotelova izba 3,06 3,38 -0,32
Kvalita jedal v reStaurdcii 2,8 3,4 -0,60
Oble&enie a vystupovanie zamestnacov 3,02 3,42 -0,40
Dodrziavanie sflubov zamestnancov 3,22 3,23 -0,02
Uprimny zaujem zamestnancov 3,08 3,23 -0,15
Bezchybnost v poskytovani sluZieb 3,23 3,31 -0,08
Rychlost pri poskytovani sluZieb 2,97 3,17 -0,20
Schopnost zamestnancov plnit sluby 3,17 3,14 0,03
Spravanie zamestnancov vzbudzujlce déveru 3,23 3,28 -0,05
Profesionalne vystupovanie zamestnancov 3,17 3,32 -0,15
Individudlna pozornost 3,00 3,2 -0,20

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zaklade vysledkov analyzy sme sa dozvedeli, na aké nedostatky si dat pozor a v om ma
skimany podnik priestor pre zlepsenie. Tieto nedostatky mozno zhrnut do troch zakladnych
problémov, ktoré je potrebné vyriesit, aby zdkaznikovo ocakavanie bolo splnené. Prvy
problém je celkova informovanost zadkaznikov, druhym je ocakdvanie pred pobytom oproti
skuto¢ne vnimane] sluzbe a tretim problémom je vyber, hodnotenie a odmenovanie
zamestnancov. Vzhladom na komplexnost problém, rozhodli sa sa dalej venovat len
problematike informovanosti zakaznikov.

Z dotaznikového prieskumu sme sa dozvedeli, Ze spotrebitelia vnimaju ako nedostatok
informacie o poskytovanych sluzbach. Takmer 85 % respondentov uviedlo, Ze ich spokojnost
s informaénymi materidlmi bola neutralna a priblizne 15 % dokonca horsia ako ocakavanie.
Ani jeden respondent neuviedol ¢islo 4 alebo 5 na hodnotiacej Skale. Po preskimani webovej
stranky hotela a socialnych sieti sme zistili, Ze potencialny zakaznik sa takto dozvie nanajvys
zakladné informacie. Webova stranka hotela p6sobi velmi zastaralo a nezaujimavo. Z tychto
vysledkov je zrejmé, Ze celkovy dojem hotela v porovnani s informacnymi materidlmi
konkurencie klesa. Je zrejmé, Ze zariadenie nekladie dostato¢ny dbraz na reklamu a webové
stranky ktoré by boli prehladné, aby mal spotrebitel dostupné vsetky informacie a mal
objektivnu predstavu o tom, ¢o ho v danom zariadeni ¢aka.

Hotel Toliar by mal investovat do vylepsenia kvality webovej strdnky a uctov na socidlnych
sietach. Podla nasho nazoru by mal kazdy podnik, nielen v danom odvetvi, zamestnat
profesiondla zodpovedného za tvorbu web stranky, ktora bude prehladna a jednoducha na
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pouZivanie pre spotrebitela. Zaroven by mala obsahovat informacie o poskytovanych sluzbach
hotela a atrakcidch v jeho blizkosti. Priklad spracovania webovej stranky je na obrdzku 2.
Webova stranka by mala byt pravidelne aktualizovana, aby na nej nechybali informdacie napr.
o zlavach, ktoré aktualne prebiehaju, o kulturnych podujatiach v blizkosti zariadenia a dalsie
informacie, ktoré by mohli hosta zaujimat a prildkat ho prave do vybraného zariadenia. Navrh
obsahuje online rezervéciu, kde si host vie sam pobyt zarezervovat. Hlavna stranka by
ponukala odkazy na dalSie strany, kde sa po prekliknuti host dozvie vietky informacie. Dalej
obsahuje odkaz na instagramové a facebookove prepojenie. Navrhujeme tu zakomponovat aj
chatbota, vdaka ktorému by sa host okamZite vedel spojit s pracovnikom na recepcii a jeho
pripadné otazky by boli okamZite zodpovedané. Nemala by tu chybat mozZnost prepnut si jazyk
stranky aspon na slovencinu, cestinu, angli¢tinu, nemcinu, polStinu a rustinu. Aktudlna
webovd stranka ponuka takito moznost iba v slovencine a anglictine.

Obrazok 2: Navrh dvodnej www-stranky hotela Toliar***

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Obrazok 3: Ubytovanie
Ubvtovanie

Dvojpostelove izby Studia Aparfmany
150 EUR / 2 os. 175 EUR / 2 os. 240 EUR / 2 os.

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.
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Predchdadzajuci obrazok predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informdcie o ubytovani.
Po kliknuti na vybrany typ ubytovania sa host dozvie dodatoc¢né informacie, ¢o izba obsahuje,
aké ma vybavenie, aki ma rozlohu a podobne. Tato stranka by mala obsahovat aj informaciu
ohladne check-inu a check-outu, vzhfadom na to, Ze na aktudlnej webove] stranke sa tato
informdcia nenachadza vébec. Dalej by tu bolo vhodné zakomponovat aj oznadenie, Ze hotel
je petfriendly a cenu za prenocovanie pre domdaceho milacika.

Obrazok 4 predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informacie o wellness. Na tejto stranke
by sa mali nachadzat informacie o toto zariadenie ponuka, cennik pre vstup do wellness a
cennik dodatocnych sluZieb, telefonicky kontakt, kde sa host mbze objednat napr. na masaz
a Casy otvaracich hodin.

Obrazok 4: Wellness

\//ellness

TOLIAR je komplexom parnych a vodnych kipelov,

kde celkovii atmosféru uvolhenia a oddychu vytvaraju :
* finska sauna do 100°C

kanadska sauna do 80°C

parna inhalaéna sauna do 40°C, vlhkost40-60%

solhy parny kapel do 45°C

tepidarium, infrakabina

viriva vana

plavecky bazén so slanou vodou

detsky bazénik

ladopad

vodna cesta

Nechyba ani odborna klasicka masaz, reflexnd masaz,
medova masaz .Masaze poskytujt nasi maséri denne od
14.00 do 21.00 hod. Cena polhodinovej klasickej
masaze je 18,-- EUR , Cena hodinovej masaze je 30,--

EUR . Masaze si mozete objednar aj telefonicky.
Navétivte na§ VITALNY SVET TOLIAR a doprajte
svojmu telu oddych a regeneraciu. Otvéracia doba:
denne od 14.00 do 22.00 hod.

Cena vstupu - pre verejnost: 19,- EUR/osoba/3 hodiny. Deti do 3 rokov - gratis.

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Obrazok 5 predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informacie o gastronémii. Na tejto
stranke by sa mali nachadzat informacie o hotelovej restaurdcii, odkaz na aktualny jedalny
listok, aktualny napojovy listok a aktualnu ponuku menu, nakolko na aktudlnej webovej
stranke sa nachadza jedalny listok, ktory uz par rokov nie je aktudlny. Samozrejme by nemala
chybat fotogaléria a ¢asy nielen otvaracich hodin restauracie, ale aj ¢asy, kedy sa podavaju
ranajky, obedy a vecere a ceny tychto sluzZieb pre externych hosti.

Obrazok 6 predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informacie ohladne zazitkov v okoli.
Navstevnik web stranky si kliknutim na odkaz vyberie ¢o ho zaujme a otvoria sa mu dodato¢né
informacie s tipmi kam pocas svojho pobytu vyrazit. Tieto informacie su pre potencidlnych
zakaznikov vel'mi délezité, pri planovani vyletov. Vzhladom na to, Ze hotel na svojej aktualnej
webovej stranke neponuka tuto moiZnost, tieto informacie povaziujeme za dolezZité
a navrhujeme, aby ich hotel do svojho nového webu zakomponoval.
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Obrazok 5: Gastrondmia

Gastronomia

V prijemnej SLOVENSKE] RESTAURACII potikame
tradi¢né jedla slovenskej kuchyne, pripravované nasou
pani kuchérkou, polovnicke $peciality, jedla pre
vegetarianov aj celiatikov. Z nasej ponuky Vam
doporucujeme:bryndzové pirohy, bryndzové halusky,
jeleni gulas na ¢ervenom vine s brusnicami, slivkové
gule, Safranové rizoto s rigrimi krevetami, pastéta z
katacej pecene podavana s hruskovym chutney.
Nezabudame ani na menu pre najmensich . Restauracia
je otvorena denne od 07.00 hod. - 22.00 hod. Ma
kapacitu 200 miest.K dispozicii je WI-FI pripojenie.

JEDALNY LISTOK NAPOJOVY LISTOK DENNE MENU

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Obrazok 6: Zazitky v okoli

Zazitkv v okoli

LYZOVANIE, SVAHY A
TRATE

% VSETKY AKTIVITY

—

E‘ TOURY NA PLESA

PRE RODINY S DETMI

TURY NA STiTY

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Obrazok 7 predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informacie o kongresoch a eventoch.
Vzhladom na to, Ze velké mnozstvo ubytovani je za icelom kongresov a eventov, je tu velka
prilezitost aby dal hotel potencidlnym zédkaznikom ¢o najviac informacii, Ze ponuka takuto
moznost. Navrhujeme tu zakomponovat informacie ohladne kapacity, vybavenia, fotografii
a telefénne Cislo na osobu, ktora ma na starosti kongresy a eventy. Odporucame doplnit aj
informacie o pripadnych doplnkovych sluzbach, ktoré by hotel vedel zabezpedit.

Obrazok 8 predstavuje prepojenie z hlavnej stranky na informdcie kde sa hotel nachadza, na
telefénne Cisla, e-mailové adresy a prepojenie na socialne siete, kde sa host moze dozvediet
daldie uZitoéné informacie. Dalej by bolo vhodné uverejnit tu aj GPS stradnice a mapu, aby
host vedel podla presnej polohy zistit, kde sa hotel nachadza.

93



Obrazok 7: Kongresy a eventy

Kongresv a eventy

Hotel Toliar pontika moznost usporiadania
kongresov, seminarov, obchodnych
rokovani, firemnych stretnuti a rodinnych
oslav.

Kongresové priestory :

- kongresova sala - mala - 40 miest
- kongresova sala - velka - skolské sedenie
200 miest

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Obrazok 8: Kontakt

tel.: ++421 52 4781011, ++421

HOT{EL TOLIAR 911236386 , ++421 52 4492690, + +421 f
Postova 4021/8 918694874

059 85 Strbské Pleso

Slovakia Email: kanc @tatry-toliar.sk

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Prispevky na instagram

Hotel Toliar pre svojich sledovatelov na instagrame netvori takmer Ziaden obsah. Oproti inym
hotelom v rovnakom odvetvi velmi zaostdva, kedZe konkurencia na socialnej sieti zdiela svoje
ponuky takmer kazdy den. Preto sme pre hotel vytvorili zaujimavé ndvrhy, ktoré by mohli na
svojej instagramovej socialnej sieti zdielat a oslovit tak nielen novych zakaznikov, ale byt
v kontakte aj s tymi lojalnymi. Hotelu odporicame zdielat r6zne novinky, akcie, pobytové
baliky, obedové menu, wellness procedury avsetko, ¢o by mohlo zdkaznika vhodne
informovat a nasledne tiez motivovat, aby si danu sluzbu zakupil.

Obrazok 9 predstavuje navrh prispevku na instagram, ktory by informoval, Ze hotel ponuka
nielen masaze, ale tieZ sluzby wellness, ktoré moézu vyuzit aj externi hostia. Takto méze hotel
ziskat nielen novych zékaznikov, ktori vo svojom ubytovacom zariadeni tieto sluzby nemaju,
ale aj potencidlneho buduceho zdkaznika, ktory by celkové sluzby hotela do buducnosti rad
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vyuzil. Prispevok na Facebook laka hosti na chutné ranajky priamo v hoteli. V prispevku by
nemal chybat popis, ¢o takéto ranajky obsahuju, ¢asy podavania ranajok a cena pre externych
hosti.

Obrazok 9: Ponuka wellness sluzieb na Instagram/ponuka ranajok na Facebook hotela

W@ﬁ“

HOTEL TOLIAR ***

l\/lassage & Spa

PONUKA
e HOTEL TOLIAR ***
KLASICKA MASAZ- 30 MIN. 18 EUR
KLASICKA MASAZ- 60 MIN. 30 EUR

CAS NA

VSTUP DO WELLNESS- 3 HOD.

Uil'[E | CHUT[\Ié
RANAJKY U NAS!

@HOTEL_TOLIAR_OFFICIAL

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou www.canva.com.

Zaver

Na zdklade analyzy GAP pomocou SERVQUAL modelu bolo zistené, Ze v hoteli Toliar existuju
vyznamné rozdiely medzi oéakdvaniami hosti a ich skuto¢nym vnimanim poskytovanych
sluzieb. Najvacsie negativne rozdiely sa tykali kvality jeddal, vzhlfadu hotela, informacnych
materidlov a vystupovania zamestnancov. Tieto faktory najviac prispievaju k znizenej
spokojnosti hosti a mézu negativne ovplyvnit ich lojalitu. Zakaznici maju ¢asto prehnané
ocCakdvania na zaklade nedostatocnych alebo zavadzajucich informacii na webe hotela.
Analyza ukdzala potrebu zlepsit kvalitu informacii o hoteli, najma prostrednictvom
modernejsej a funkénejSej webovej stranky. T4 by mala byt pravidelne aktualizovana a
dostupna vo viacerych jazykoch. DoéleZita je aj pritomnost na socidlnych sietach, kde hotel
aktudlne velmi zaostava za konkurenciou. Vhodnym krokom by bolo zamestnat odbornika na
digitalny marketing, ktory by zlepsil online komunikaciu a pristupnost informacii. Zaroven je
nutné zvysit kvalitu poskytovanych sluZieb prostrednictvom Skoleni zamestnancov a lepsieho
hodnotenia ich vykonu. Tieto kroky by mohli vyznamne prispiet k zvySeniu spokojnosti a
navratnosti zdkaznikov.
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VyuZiti ICT pro zajisténi bezpeénosti zahraniénich turisti v Ceské
republice: Sekundarni analyza trendul a vyzev

The Use of ICT to Ensure the Safety of Foreign Tourists in the Czech
Republic: A Secondary Analysis of Trends and Challenges

Iveta Hamarneh

Abstrakt

Prispévek se zaméfuje na propojeni informacnich a komunikacnich technologii (ICT) s
problematikou bezpeénosti zahrani¢nich turistd v Ceské republice. Na zakladé analyzy
sekundarnich dat, zahrnujicich akademické studie, statistiky a reporty, je hodnocen potencidl
ICT nastrojl pro zajisténi bezpecnosti a komfortu turistl. Literarni reserSe shrnuje soucasné
poznatky o vyuziti digitalnich technologii v cestovnim ruchu, véetné mobilnich aplikaci, loT a
geolokacnich systémQ, a jejich pfinosu v prevenci kriminality a krizovém managementu.
Analyza sekundarnich dat identifikuje klicové faktory ovliviujici bezpecnost turistll, jako je
dostupnost informacnich systém0 a bariéry pfi jejich vyuZivani. Diskuze porovnava situaci v
Ceské republice s mezinarodnimi trendy a poskytuje doporuéeni pro zlep3eni infrastruktury a
zavadéni novych technologii. Prispévek zdlraznuje dlleZitost spoluprace mezi verejnym a
soukromym sektorem a identifikuje hlavni vyzvy, véetné jazykovych bariér a potfeby zvySovani
povédomi o dostupnych sluzbach. Zavér pfinasi doporuéeni pro budouci rozvoj
bezpeénostnich technologii v ¢eském cestovnim ruchu a navrhuje oblasti pro dalsi vyzkum.

Klicovd slova: Bezpeénost turistl. Cestovni ruch. Ceskd republika. Geolokacni systémy.
Informacni a komunikacni technologie. Krizovy management. Mobilni aplikace. Sekundadrni
analyza.

Abstract

The paper focuses on the connection between information and communication technologies
(ICT) and the issue of foreign tourist safety in the Czech Republic. Based on the analysis of
secondary data, including academic studies, statistics, and reports, the potential of ICT tools
for ensuring the safety and comfort of tourists is evaluated. The literature review summarizes
current knowledge on the use of digital technologies in tourism, including mobile applications,
the Internet of Things (loT), and geolocation systems, and their contributions to crime
prevention and crisis management. The analysis of secondary data identifies key factors
influencing tourist safety, such as the availability of information systems and the barriers to
their effective use. The discussion compares the situation in the Czech Republic with
international trends and provides recommendations for improving infrastructure and the
implementation of new technologies. The paper emphasizes the importance of collaboration
between the public and private sectors and identifies major challenges, including language
barriers and the need to increase awareness of available services. The conclusion offers
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recommendations for the future development of safety technologies in Czech tourism and
suggests areas for further research.

Keywords: Czech Republic. Crisis management. Geolocation systems. Information and
communication technologies. Mobile applications. Tourism. Tourist safety. Secondary analysis.

Uvod

prispiva k rozvoji jednotlivych destinaci. S rostoucim poctem turistll na celém svété se stdle
vice dostava do popredi otdzka bezpecnosti, kterd je zasadnim faktorem ovliviujicim
rozhodovani cestovatell pri vybéru destinace. Zajisténi bezpecnosti zahranicnich turistl je
klicové nejen z hlediska ochrany jejich zdravi a Zivota, ale také pro udrzeni
konkurenceschopnosti dané destinace. V soucasné dobé hraji v této oblasti zdsadni roli
informacni a komunikacni technologie (ICT), které umoznuji efektivni prevenci rizik, rychlou
reakci na krizové situace a lepsi komunikaci s turisty.

ICT technologie, jako jsou mobilni aplikace pro nouzové situace, geolokacni systémy, digitalni
informacéni platformy, chytré bezpecnostni kamery nebo varovné systémy v redlném case,
vyrazné pfrispivaji k zajisténi bezpecnosti turistl. Tyto technologie pomahaji nejen zlepSovat
krizovy management, ale také zvysuji dlvéru turistl v navstévované destinace. V kontextu
Ceskeé republiky, kterd je oblibenou destinaci pro zahraniéni navitévniky, se otazka efektivniho
vyuZiti ICT stava stale dalezitéjsi. Ceska republika se pysni povésti bezpe¢né zemé, aviak s
rostoucimi vyzvami v oblasti kybernetickych hrozeb, terorismu, pfirodnich katastrof nebo krizi,
jako byla pandemie COVID-19, je nutné tuto poveést aktivné podporovat a rozvijet.

Hlavnim vyzkumnym problémem této prace je identifikovat, jaké jsou soucasné trendy v
oblasti vyuziti ICT pro zajisténi bezpecnosti turistl a jaké vyzvy ptindsi implementace téchto
technologii v ¢eském prostredi. Zkoumame tedy, jaké moderni technologie a postupy jsou v
soucasnosti aplikovany v oblasti cestovniho ruchu, a také analyzujeme faktory, které mohou
omezovat jejich efektivni zavadéni. Témito faktory mohou byt napfriklad technicka omezeni,
nedostatek finanénich prostredku, nizka digitalni gramotnost turistl nebo absence koordinace
mezi verejnym a soukromym sektorem. Cilem tohoto ptispévku je tedy identifikovat klicové
piinosy a omezeni vyuziti ICT v oblasti bezpeénosti zahrani¢nich turistl v Ceské republice.
Prispévek se zaméruje na sekundarni analyzu dostupné literatury, odbornych studii a
pripadovych studii z ¢eského i mezinarodniho prostiedi. Cilem je nejen poukazat na ptiklady
dobré praxe, ale také formulovat doporuceni pro zlepSeni aktualni situace a identifikovat
oblasti, kde existuji prilezitosti pro dalsi rozvoj.

Prispévek je strukturovan do nékolika hlavnich ¢&asti. V prvni casti, nazvané ,Prehled
literatury”, jsou shrnuty klicové teoretické koncepty a dostupné studie zamérené na vyuziti
ICT v cestovnim ruchu a oblasti bezpecnosti turistl. Zde se zamérujeme jak na globalni trendy,
tak na specifika Ceského prostredi. Nasleduje ¢ast ,Data a metody”, kde je popsan
metodologicky pristup zaloZzeny na sekundarni analyze dat, véetné popisu pouzitych zdrojd a
analytickych metod. V casti ,Vysledky a diskuse” jsou prezentovana hlavni zjisténi, ktera se
tykaji prinost ICT technologii pro bezpecnost turistll a identifikovanych vyzev v jejich
implementaci. Tato Cast zaroven zahrnuje diskusi vysledk( v SirSim kontextu a srovnani se
zahraniénimi zkuSenostmi. Pridce je zakonlena c¢asti ,Zavér”, kde jsou shrnuty klicové
poznatky, formulovana doporuéeni pro praxi a navrieny moznosti pro dalsi vyzkum v oblasti
ICT a bezpecnosti v cestovnim ruchu. Tento strukturovany pristup umoziuje systematicky
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analyzovat danou problematiku a nabidnout konkrétni zavéry a doporuceni, kterd mohou byt
pfinosna pro tvlrce politik, poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu i samotné turisty.

Prehled literatury

ICT v cestovnim ruchu: Aktudlni trendy a jejich dopady na bezpecnost turistu

V poslednich letech se ICT staly nedilnou soucasti fizeni destinaci a zajistovani bezpecénosti
turist. Vyznamny posun zaznamenavame zejména v oblasti mobilnich aplikaci, internetu véci
(Internet of Things, 10T), geolokacnich systém( a umélé inteligence (Al).

Podle Gretzela et al. (2015) je zavadéni smart technologii klicové pro zvySovani bezpecnosti v
turistickych destinacich. Autofi zdlraznuji, Ze efektivita téchto technologii zavisi nejen na
jejich samotné existenci, ale predevsim na zpUsobu jejich nasazeni a integrace do krizového
managementu (Gretzel, 2018).

Mobilni aplikace, jako je Global Disaster Alert and Coordination System (GDACS, 2024), hraji
zasadni roli v poskytovani varovani v realném c¢ase a koordinaci zachrannych slozek (Gretzel,
2018). Tyto aplikace zvysuji schopnost destinaci reagovat na mimoradné udalosti tim, Ze
umoziuji rychlou a efektivni komunikaci mezi rdznymi zainteresovanymi stranami, coz je
klicové pro uspésné zvladani krizovych situaci.

Dalsim prikladem je vyuziti geolokacnich sluzeb, které hraji klicovou roli v Fizeni turistickych
tokd, zejm. v prevenci preplnéni atraktivnich lokalit, coZ je zdsadni pro zajisténi bezpecnosti
navstévnik(. Becken & Hughey (2013) ve své studii "Linking tourism into emergency
management structures to enhance disaster risk reduction" zddrazfuji vyznam integrace
turistickych aktivit do struktur krizového fizeni, coz mlze ptispét k efektivnéjSimu zvladani
rizik spojenych s vysokou koncentraci ndvstévnikd.

Kromé toho se stdle vice vyuZivaji technologie internetu véci (IoT) v kombinaci s analyzou
velkych dat pro monitorovani a fizeni davli na frekventovanych mistech, jako jsou dopravni
uzly nebo velké akce. 1oT senzory mohou sledovat hustotu davu, detekovat neobvyklé chovani
a poskytovat v realném case data pro prediktivni analyzy, coZ umoznuje rychlou identifikaci
potencialnich krizovych situaci a jejich prevenci. Napfiklad v oblasti dopravy jsou loT senzory
vyuzivany k monitorovani stavu vozidel a infrastruktury, coZ pfispiva k pfedchazeni nehodam
a optimalizaci provozu. loT senzory v kombinaci s analyzou velkych dat pomahaji nejen
predchdzet nehodam, ale i rychle identifikovat potencidlni krizové situace, napfiklad v
dopravnich uzlech nebo na velkych akcich (Xie et al., 2021; Khomich, 2022; Davis, 2025).
Implementace téchto technologii vyZaduje peclivé planovani a spolupraci mezi rlznymi
zainteresovanymi stranami, véetné verejnych instituci, soukromych spole¢nosti a odbornik(
na krizové fizeni, aby byla zajisténa jejich Ucinnost a udrzitelnost.

V souvislosti s umélou inteligenci je diskutovana jeji role pfi predikci bezpecnostnich hrozeb.
Xiang et al. (2021) zdGraznuji, Ze Al mUzZe analyzovat historicka data o incidentech a na jejich
zakladé predvidat rizikové faktory v redlném case. Tento pristup je kliCovy pro zlepseni
bezpecnosti v turistickych destinacich, protoze umozniuje proaktivni fizeni rizik a efektivni
reakce na potencidlni hrozby. Napriklad letisté v Dubaji pouzivd Al ke sledovani chovani
cestujicich a identifikaci potencialné nebezpecnych situaci dfive, nez k nim dojde.

Bezpecnost turisti: Role ICT v prevenci kriminality a krizovém fizeni

Bezpecnost turistl je komplexni problematikou zahrnujici prevenci, reakci na krizové situace
a nasledné zotaveni destinace. Technologicky pokrok v oblasti mobilnich technologii a
digitalnich identifikacnich systémi vyznamné ovlivnil pfistup k prevenci kriminality zamérené
na turisty.
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Mawby & Ozascilar (2022) ve své studii analyzuji vztah mezi kriminalitou a cestovnim ruchem
a uvadéji, Ze turisté jsou trikradt aZz Ctyrikrat vice ohroZeni viktimizaci nez mistni obyvatelé.
Tento zvyseny risk je ¢asto zplUsoben neznalosti prostiedi, jazykovymi bariérami a uvolnénym
chovanim béhem dovolené. Implementace mobilnich technologii a digitalnich identifikacnich
systémU muze prispét k rychlejsi identifikaci pachatell a sniZzeni pravdépodobnosti Uspésnych
kriminalnich aktivit. Moderni technologie, jako jsou méstské kamerové dohlizeci systémy
(MKDS), hraji klicovou roli v prevenci kriminality v turistickych oblastech. Tyto systémy jsou
instalovany na frekventovanych mistech, kde se nejcastéji pohybuji obyvatelé a navstévnici
mést, a slouzi k dohledu nad dodrzovanim verejného potradku a ochrané bezpeénosti osob a
majetku. MKDS pfispivaji k vytvareni bezpetnych zén v exponovanych lokalitach a jejich
preventivni funkce je zasadni pro snizovani kriminality v turistickych destinacich. Kromé toho
se na konferenci v Plzni v roce 2023 diskutovalo o vyuZiti modernich technologickych Feseni,
kterda umoznuji efektivni vyuzivani bezpecnostnich systémi a zkracuji dobu reakce na
nenadalé udalosti (Prevence kriminality v Ceské republice, 2025). Mezi tato fedeni pat¥i
napriklad audio a video analyzy, které mohou byt vyuzity k rychlejsi identifikaci pachatell a
prevenci kriminality v turistickych oblastech. Integrace téchto technologii do bezpeénostnich
strategii turistickych destinaci vyZzaduje spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem,
stejné jako kontinudlni vzdélavani a informovani turistd o dostupnych bezpecnostnich
opattenich. Timto zplisobem lze zvysit celkovou bezpecnost turistli a snizit miru kriminality v
oblastech s vysokou navstévnosti.

V krizovém fizeni cestovniho ruchu je klicova schopnost rychlé a efektivni komunikace s
turisty. Faulkner (2001) ve své studii zdlraziiuje vyznam informacnich a komunikacnich
technologii (ICT) pro distribuci informaci ve viech fazich krize, od prevence pres reakci az po
obnovu. Jeho model krizového managementu v cestovnim ruchu zahrnuje Sest fazi: stadium
pred krizi, prodromalni faze, faze pohotovosti, pfechodu, zotavovani a zavérecné vyreseni. V
kazdé z téchto fazi hraji ICT kliCovou roli pfi zajistovani aktualnich informaci pro turisty i mistni
obyvatele. Praktickym prikladem efektivniho vyuZziti ICT v krizové komunikaci je systém
Emergency Mobile Alert (EMA) na Novém Zélandu. Jde o systém varovani, navrieny
k distribuci nouzovych upozornéni na mobilni zafizeni. Tento systém vyuziva technologii Cell
Broadcast k odesilani zprav o mimoradnych udalostech, jako jsou pfirodni katastrofy,
zdravotni hrozby nebo jiné krizové situace, pfimo na kompatibilni mobilni telefony v
konkrétnich geografickych oblastech. EMA byl spustén v listopadu 2017 a od té doby se stal
klicovym nastrojem pro rychlou a efektivni komunikaci s vefejnosti béhem nouzovych situaci
(GET READY, 2025).

Vlyzvy a bariéry pri implementaci ICT v oblasti bezpecnosti turistu

Prestoze potencial ICT technologii pro zajisténi bezpecnosti turistd je nesporny, jejich efektivni
implementace celi fadé vyzev a bariér. Jazykové bariéry predstavuji vyznamny problém v
mnoha turistickych destinacich, zejména pokud jde o pfistup k bezpeénostnim informacim.
Reisinger & Turner (2003) ve své publikaci "Cross-cultural behaviour in tourism: concepts and
analysis" zdlraznuji, Ze nedostatecné jazykové pfrizpisobeni bezpecnostnich aplikaci a
informacnich systém( muUzZe vyrazné snizit jejich dostupnost pro Siroké spektrum turist(.
Napriklad krizové zpravy dostupné pouze v mistnim jazyce jsou pro zahrani¢ni navstévniky
prakticky nepouzitelné, coz mlze vést k nedorozuménim a ohroZeni jejich bezpecnosti. Pro
zlepSeni této situace je nezbytné, aby destinace investovaly do vicejazyénych informacnich
systémU a aplikaci, které zohlednuji jazykovou rozmanitost navstévnikd. To zahrnuje nejen
preklady dulezitych informaci do nejcastéjSich jazykd turistd, ale také vyuziti univerzalnich
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symboll a piktogramu, které mohou preklenout jazykové bariéry. V digitdlnim véku mohou
mobilni aplikace s vicejazyénou podporou, automatickymi prekladaci a hlasovymi asistenty
vyrazné prispét k prekonani téchto prekdzek. Napriklad aplikace poskytujici aktudlni
bezpecnostni upozornéni, mapy s oznacenim bezpeénych zén nebo kontakty na nouzové
sluzby v nékolika jazycich mohou zvysit bezpecnost a komfort turist(.

Technologicka gramotnost predstavuje vyznamnou vyzvu v oblasti cestovniho ruchu, zejména
pro starsi turisty a ndvstévniky z méné rozvinutych zemi. Navzdory rostouci digitalizaci zastava
Cast populace zavisla na tradi¢nich formach ziskavani informaci, coz mize byt v krizovych
situacich problematické. Tussyadiah (2014) poukazuje na to, Ze i pres rozmach digitalnich
technologii a jejich integraci do cestovniho ruchu existuje skupina turistd, ktefi preferuji
tradi¢ni zplsoby ziskavani informaci, jako jsou tisténé privodce, mapy nebo osobni
doporuceni. Tato zavislost na tradicnich médiich mlze vést k omezenému pfistupu k
aktudlnim informacim v redlném Case, coz je v krizovych situacich, jako jsou ptirodni katastrofy
nebo bezpecnostni hrozby, zdsadni nevyhodou. Starsi turisté ¢asto Celi bariéram v pouzivani
modernich technologii kvali nizsi urovni digitalni gramotnosti. Mezindrodni i narodni
prizkumy analyzovaly digitalni dovednosti a jejich rozdily napfi¢ vékovymi skupinami a
vyuZivd internet (Pew Research Center, 2014; OECD, 2019; CSU, 2018).

Nedostateé¢né povédomi o dostupnych sluzbach a technologiich vyznamné omezuje vyuzivani
informacnich a komunikacnich technologii v cestovnim ruchu (Buhalis & Sinarta, 2019). Hall
(2010) ve své studii identifikuje nedostatek koordinované informacni kampané jako jednu z
klicovych prekazek pro zvySovani bezpecnostniho povédomi mezi turisty. Mnoho turistu
napriklad nema dostatec¢né informace o existenci aplikaci, které mohou byt v nouzovych
situacich zasadni, jako jsou aplikace typu ICE (In Case of Emergency). Tyto aplikace umoznuji
rychly pristup k dalezitym kontaktnim informacim, jako jsou kontakty na rodinu, Iékare nebo
pojistovny, coz muZe byt klicové v prfipadé nehody nebo zdravotni krize. Kromé
bezpeénostnich aplikaci turisté ¢asto nevédi ani o dalSich uzite¢nych nastrojich, jako jsou
digitalni pravodci, jazykové prekladace, mapy offline nebo platformy pro sdileni zkuSenosti s
ostatnimi cestovateli. Tento nedostatek informaci mlze vést k nizSimu vyuzivani téchto
technologii, coz mlZe negativné ovlivnit celkovou kvalitu turistické zkusenosti. Naptiklad
turisté, ktefi nejsou obeznameni s moznostmi online rezervaci, mohou ztracet ¢as a penize pfi
hledani ubytovani nebo dopravy na misté. Problém nedostate¢ného povédomi je ¢asto spojen
s nedostatecnou koordinaci mezi poskytovateli turistickych sluzeb, vladnimi organizacemi a
technologickymi spole¢nostmi. Efektivni informaéni kampané by mohly zvysit povédomi o
dostupnych nastrojich a jejich vyhodach, coz by ptispélo k vétSimu vyuzivani ICT v cestovnim
ruchu. To by mohlo zahrnovat spolupraci s cestovnimi kancelafemi, hotely, dopravci a
mistnimi Urady, aby byly informace dostupné na mistech, kde je turisté nej¢astéji hledaji. UN
Tourism (2025) také zdlraznuje potfebu lepsi komunikace a informovanosti a technologiich,
které mohou pomoci turistiim v krizovych situacich. Dale, zprava Evropské unie (2021) uvadi,
Ze navzdory pokroku v digitalizaci cestovniho ruchu je stale nezbytné zohlednovat potieby
téch, ktefi nemaji pristup k digitdlnim nastrojim nebo je nevyuZivaji, a zajistit tak inkluzivni
pristup k informacim pro vSechny turisty.

Financ¢ni a organizacni bariéry predstavuji vyznamné prekazky pro efektivni implementaci
informacnich a komunikacnich technologii v cestovnim ruchu (Wang et al., 2012). Baggio &
Del Chiappa (2014) zdlraziuji, Ze Uspésné zavedeni ICT vyZzaduje nejen znacné financni
investice do technologické infrastruktury, ale také do vzdélavani a skoleni persondlu (Buhalis
& Sinarta, 2019), ktery musi byt schopen tyto technologie efektivné vyuzivat. Kromé toho je
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klicova interoperabilita (Gretzel et al., 2015) mezi rliznymi systémy a platformami, aby bylo
mozné zajistit bezproblémovou komunikaci a sdileni dat mezi jednotlivymi ¢astmi turistického
ekosystému (napf. hotely, dopravci, cestovnimi kancelafemi a mistnimi urady). Financni
bariéry jsou obzvlasté vyznamné pro mensi podniky v cestovnim ruchu, jako jsou malé hotely,
penziony nebo lokdlni cestovni agentury, které ¢asto nemaji dostatecné zdroje na investice do
modernich technologii. Tyto podniky se potykaji s vysokymi naklady na pofizeni softwaru,
hardwaru a naslednou udrzbu. Navic mohou chybét prostfedky na Skoleni zaméstnanc, coz
vede k neefektivnimu vyuzivani technologii a nizsi konkurenceschopnosti. Organizacni bariéry
zahrnuji nedostatek strategického planovani a koordinace mezi rlznymi aktéry v cestovnim
ruchu. Bez jasné vize a spoluprace mezi verfejnym a soukromym sektorem muzZe byt
implementace ICT fragmentovand a neefektivni. Napriklad chybéjici standardizace technologii
muze vést k problémim s kompatibilitou mezi systémy, coz ztézuje sdileni informaci a
zhorsuje zkusenost turist.

Data a metody

Cilem tohoto ptispévku je analyzovat roli informacnich a komunikacnich technologii (ICT) v

zajisténi bezpeénosti zahrani¢nich turistl v Ceské republice a identifikovat klicové faktory,

které ovliviuji efektivitu téchto technologii. Prispévek si klade za ukol odpovédét na

nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké ICT néstroje jsou v soucasnosti dostupné pro zajisténi bezpecnosti turistl v Ceské
republice?

2. Jaké jsou hlavni bariéry v jejich vyuZivani ze strany turistd i poskytovatell sluzeb?

3. Jak se situace v Ceské republice lii od mezinarodnich trendd a osvédéenych postupd?

4. Jaké jsou mozZnosti pro zlepSeni infrastruktury a implementace novych technologii v
Ceském cestovnim ruchu?

Metodika vyzkumu vychazi z kombinace kvalitativnich a kvantitativnich pfistupt, pficemz

hlavni ddraz je kladen na analyzu sekundarnich dat. Data byla shromazdéna z verejné

dostupnych zdrojd, véetné akademickych studii, statistik, reporttd a pfipadovych studii.

Data byla analyzovana pomoci ndasledujicich metod:

—  Literarni resSerSe: Systematicky prehled literatury byl proveden za ucelem identifikace
klicovych trendli a poznatkl o vyuZiti ICT v cestovnim ruchu a jejich vztahu k bezpecnosti
turist(.

- Kvantitativni analyza: Statisticka data o kriminalité, vyuZivani ICT a spokojenosti turistd
byla analyzovdna pomoci deskriptivnich statistik a trendovych analyz. Cilem bylo
identifikovat hlavni faktory ovliviiujici bezpecnost turistd a miru vyuzivani technologii.

—  Kvalitativni analyza: Byly analyzovany ptipadové studie a reporty, aby bylo mozné
porozumét kontextu a vyzvam spojenym s implementaci ICT v ¢eském cestovnim ruchu.
Dale byly identifikovany bariéry, jako jsou jazykové prekazky, nedostatec¢né povédomi o
sluzbach a finan¢ni omezeni.

—  Komparativni analyza: Situace v Ceské republice byla porovnana s mezinarodnimi trendy
a osvédcenymi postupy v oblasti vyuziti ICT pro bezpecnost turistd.

Vysledky a diskuse

Implementace informacnich a komunikacénich technologii v oblasti bezpecnosti turistl prinasi
fadu vyhod, ale také vyzev, které je tfeba prekonat pro efektivni vyuZiti téchto technologii.

102



Prinosy ICT v oblasti bezpecnosti turistt

Jednim z klicovych pfinosl ICT je zlepseni krizové komunikace. Moderni technologie umoznuji
rychlé Sifeni dllezitych informaci v redlném case prostfednictvim mobilnich aplikaci, SMS
upozornéni nebo socidlnich médii, coz turistm poskytuje aktudlni informace o moznych
hrozbach ¢i zménach situace v destinaci. Dalsim pfinosem je zvySeni dostupnosti informaci v
redlném case. Online platformy a mobilni aplikace poskytuji turistm aktualni Gdaje o
bezpeénostni situaci, dopravnich omezenich i zdravotnich rizicich, coz jim umoziuje |épe
planovat své aktivity a minimalizovat potencidlni rizika. ICT také pfispivaji k lepsi koordinaci
zachrannych slozek. Sdileni dat v redlném ¢&ase mezi policii, zdravotnickymi tymy a dalSimi
relevantnimi subjekty zrychluje reakci na krizové situace a zvysuje efektivitu zasah(.

V oblasti prevence rizik umoznuje analyza velkych dat (Big Data) a prediktivni modely
identifikovat potencidlni hrozby jesté pred jejich vznikem. Napfiklad monitorovani hustoty
davu pomoci senzor(i a kamerovych systémi mlze pomoci pfedchdzet nebezpecnym situacim
na verejnych akcich.

Vyzvy a omezeni spojend s implementaci ICT v ceském prostredi

Pfestoze ICT nabizeji mnoho piinos(, jejich implementace v oblasti bezpe¢nosti turist(i v Ceské

republice Celi nékolika vyzvam:

— Technologické bariéry: Nerovhomérna dostupnost modernich technologii napfic regiony
muzZe vést k rozdillim v drovni poskytovanych sluzeb. Nékteré oblasti, zejména venkovské,
nemusi mit dostatecnou infrastrukturu pro podporu pokrocilych ICT resSeni.

—  Organizacni prekazky: Efektivni implementace ICT vyZaduje koordinaci mezi rdznymi
institucemi a organizacemi. Nedostatek spoluprace ¢i jasné definovanych kompetenci
muzZe branit ispésnému zavadéni novych technologii.

—  Finan¢ni omezeni: Investice do modernich technologii a jejich udrzby mohou byt
nakladné. Mensi obce ¢i organizace mohou mit omezené rozpocty, coz komplikuje
financovani potfebnych ICT projekt(.

-~ Kulturni bariéry: Rlizné demografické skupiny mohou mit odlisné postoje k technologiim.
Starsi generace ¢i navstévnici z méné technologicky vyspélych zemi mohou preferovat
tradi¢ni zpldsoby komunikace a byt méné ochotni ¢&i schopni vyuZivat moderni ICT
nastroje.

Porovndni se zahrani¢nimi trendy

Analyza zahranicnich pristupl k vyuziti ICT v bezpecénosti turistl poskytuje cenné poznatky pro

Ceskou republiku:

-  Priklady dobré praxe: V nékterych zemich byly Uspésné implementovany systémy
v€asného varovani prostiednictvim mobilnich aplikaci ¢i SMS zprav, které informuji turisty
o aktuadlnich hrozbach. Napfiklad v Japonsku existuje systém upozoriujici na zemétreseni
a tsunami, ktery je dostupny v nékolika jazycich pro zahrani¢ni navstévniky.

- Inovativni technologie: Vyuziti dronli pro monitorovani hustoty davu ¢i detekci
nebezpecnych situaci na velkych akcich se stava standardem v nékterych destinacich. Tyto
technologie umoziuji rychlou identifikaci potencidlnich hrozeb a efektivni nasazeni
zachrannych slozek.

- Spoluprace verejného a soukromého sektoru: V zahranici je patrna silna spoluprace mezi
vladnimi institucemi, soukromymi firmami a nevladnimi organizacemi pfi vyvoji a
implementaci ICT feSeni pro bezpecnost turistl. Tento pfistup zajistuje sdileni zdroju,
odbornych znalosti a technologii pro dosazeni spole¢ného cile.
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Vyse uvedena zjisténi naznacuji, Ze implementace ICT v oblasti bezpecénosti turistll ma znacny
potencial pro zlepSeni krizové komunikace, dostupnosti informaci a koordinace zachrannych
sloZzek. Nicméné je nezbytné prekonat fadu vyzev spojenych s technologickymi, organizacnimi,
financnimi a kulturnimi bariérami.

Porovnani se zahraniénimi trendy ukazuje, 7e Ceskd republika mlZe &erpat inspiraci z
osvédcenych postupll a inovativnich feSeni implementovanych v jinych zemich. Klicovym
faktorem uspéchu je vsak prizplsobeni téchto pristupl specifickym podminkdam a potiebam
Ceského prostredi.

Dalezitym aspektem je také zajisténi inkluzivity pfi zavadéni ICT feSeni, aby byla pristupna pro
vSsechny demografické skupiny turistli, véetné téch s nizsi technologickou gramotnosti. To
muzZe zahrnovat zachovani tradi¢nich forem komunikace a poskytovdani Skoleni pro zlepseni
digitalnich dovednosti mezi turisty.

Zaveér

Vtomto prispévku jsme se zaméfili na analyzu soucasnych trend( v oblasti vyuZiti
informacnich a komunikacénich technologii pro zajisténi bezpecnosti zahranicnich turistl v
Ceské republice. Na zakladé sekundarni analyzy dostupné literatury a p¥ipadovych studii jsme
identifikovali klicové pfinosy ICT, jako je zlepSeni krizové komunikace, zvySeni dostupnosti
informaci v realném ¢ase, lepsi koordinace zachrannych slozek a podpora prevence rizik.
Zaroven jsme vsSak identifikovali nékolik vyzev a omezeni spojenych s implementaci téchto
technologii v éeském prostredi, véetné technologickych, organizacnich, finanénich a kulturnich
bariér. Nase zjisténi jsou v souladu s cili stanovenymi v Uvodu prace a odpovidaji na
formulované vyzkumné otazky. Potvrdili jsme, Ze ICT maji vyznamny potencial pro zlepseni
bezpecnosti turistl, avsak jejich efektivni implementace vyZzaduje pfekonani rady prekazek.
Porovnani se zahrani¢nimi trendy ukazalo, 7e Ceskd republika mGze ¢&erpat inspiraci z
osvédcenych postupt v jinych zemich, avsak je nezbytné prizplsobit tato reSeni specifickym
podminkam ¢eského prostredi.

Unikatnost tohoto pfispévku spociva v komplexnim pohledu na problematiku vyuZiti ICT pro
bezpecnost turistd v kontextu Ceské republiky, co? dosud nebylo v dostupné literatufe
dostateéné zpracovano. NasSe prdce pfinasi nejen teoreticky prehled, ale také prakticka
doporuceni pro zlepSeni soucasné situace.

Na zakladé nasich zjisténi doporucujeme nasledujici kroky:

1. Posileni spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem: Efektivni implementace ICT
vyzaduje Uzkou spolupraci mezi statnimi institucemi, soukromymi firmami a nevladnimi
organizacemi.

2. Investice do vzdélavani a zvySovani digitalni gramotnosti: Je nezbytné zvySovat povédomi
o dostupnych ICT nastrojich mezi turisty i poskytovateli sluzeb a zajistovat skoleni pro
jejich efektivni vyuziti.

3. PrizpGsobeni technologii riznym demografickym skupindam: ICT feSeni by méla byt
navrZena tak, aby byla pristupna pro vSechny turisty, véetné téch s nizsi technologickou
gramotnosti nebo jazykovymi bariérami.

Budouci vyzkum by se mél zaméfit na empirické studie hodnotici efektivitu konkrétnich ICT
reSeni v praxi a na identifikaci nejlepSich postupl pro jejich implementaci v rGznych
kontextech. Déle by bylo pfinosné zkoumat dopady kulturnich a socialnich faktor( na ptijimani
a vyuzivani téchto technologii mezi turisty. Tento pfispévek pfispiva k lepSimu pochopeni role
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ICT v zajisténi bezpecnosti turistl a poskytuje zaklad pro dalsi vyzkum a praktické iniciativy v
této oblasti.

Podékovadni
PFispévek vznikl v ramci projektu Bezpeénostné-pravni aspekty cestovniho ruchu v Ceské
republice — analyza, hodnoceni, doporuceni (GAAA/2024/10).

Literatura
Baggio, R., & Del Chiappa, G. (2014). Real and virtual relationships in tourism digital
ecosystems. Information Technology & Tourism, 14(1), 3-19.

https://doi.org/10.1007/s40558-013-0001-5

Becken, S., & Hughey, K. F. D. (2013). Linking tourism into emergency management structures
to enhance disaster risk reduction. Tourism Management, 36, 77-85.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.11.006

Buhalis, D., & Sinarta, Y. (2019). Real-time co-creation and nowness service: Lessons from
tourism and hospitality. Journal of Travel & Tourism Marketing, 36(5), 563-582.
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1592059

Csu. (2018). Informacni  spolec¢nost v Cislech - 2018. Dostupné z
https://csu.gov.cz/produkty/informacni-spolecnost-v-cislech

Davis, A. (2024). How loT is revolutionizing traffic management on smart highways. Dostupné
z https://highways.today/2024/10/04/iot-smart-highways/

Evropskd unie. (2021). Zvidstni zprdva: Podpora cestovniho ruchu v EU. Potfeba nové
strategické  orientace a  lepsSiho  zplsobu  financovadni. Dostupné z
https://www.eca.europa.eu/Lists/ECADocuments/SR21 27/SR _EU-invest
tourism CS.pdf

Faulkner, B. (2001). Towards a framework for tourism disaster management. Tourism
Management, 22(2), 135-147. https://doi.org/10.1016/S0261-5177(00)00048-0

GDACS. (2024). Dostupné z https://gdacs.org/

GET READY. (2025). Emergency Mobile Alert. Dostupné z
https://getready.govt.nz/prepared/ema

Gretzel, U. (2018). From smart destinations to smart tourism regions. Investigaciones
Regionales — Journal of Regional Research, 42, 171-184.

Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z.,, & Koo, C. (2015). Smart tourism: Foundations and
developments. Electronic Markets, 25(3), 179-188. https://doi.org/10.1007/s12525-
015-0196-8

Hall, C. M. (2010). Crisis events in tourism: Subjects of crisis in tourism. Current Issues in
Tourism, 13(5), 401-417. https://doi.org/10.1080/13683500.2010.491900

Khomich, A. (2022). How loT in transportation makes big data valuable for business. Dostupné
z https://www.rtinsights.com/how-iot-in-transportation-makes-big-data-valuable-for-
businesses/

Mawby, R. I., & Ozascilar, M. (2022). Victims’ perceptions of police services: The perspectives
of tourists as outsiders. International Journal of Police Science & Management, 24(2),
103-112. https://doi.org/10.1177/14613557211064047

OECD. (2019). OECD skills outlook 2019: Thriving in a digital world. OECD Publishing.
https://doi.org/10.1787/df80bc12-en

Pew Research Center. (2014).Older adults and technology use. Dostupné z
https://www.pewresearch.org/internet/2014/04/03/older-adults-and-technology-use/

105



Prevence kriminality v Ceské republice. (2025). Odbornici v Plzni diskutovali o vyuZiti
modernich technologii mimo jiné i v prevenci kriminality. Dostupné z
https://prevencekriminality.cz/odbornici-v-plzni-diskutovali-o-vyuziti-modernich-
technologii-mimo-jine-i-v-prevenci-kriminality/

Reisinger, Y., & Turner, L. W. (2003). Cross-cultural behaviour in tourism: Concepts and
analysis. Butterworth-Heinemann.

Tussyadiah, I. P. (2014). Expectation of travel experiences with wearable computing devices.
In Z. Xiang & |. Tussyadiah (Eds.), Information and communication technologies in
tourism 2014 (pp. 539-552). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-319-03973-2 39

UN Tourism. (2025). Tourism and COVID-19 — unprecedented economic impacts. Dostupné
z https://www.unwto.org/tourism-and-covid-19-unprecedented-economic-impacts

Wang, D., Park, S., & Fesenmaier, D. R. (2012). The role of smartphones in mediating the
touristic experience. Journal of Travel Research, 51(4), 371-387.
https://doi.org/10.1177/0047287511426341

Xiang, Y., Li, Q., Khan, S., & Khalaf, O. I. (2021). Urban water resource management for
sustainable environment planning using artificial intelligence techniques. Environmental
Impact Assessment Review, 86, 106515. https://doi.org/10.1016/j.eiar.2020.106515

Xie, C., Zhang, J., & Morrison, A. M. (2021). Developing a scale to measure tourist perceived
safety. Journal of Travel Research, 60(6), 1232-1251.
https://doi.org/10.1177/0047287520946103

Kontaktni udaje

Ing. lveta Hamarneh, Ph.D.
Panevropska univerzita, a.s.
Spélena 76/14, 110 00 Praha 1
e-mail: iveta.hamarneh@peuni.cz

106



Virtualni cykloturistika na platformé ROUVY: Sportovni aktivita
a geografické poznavani

Virtual Cycling Tourism on the ROUVY Platform: Sport Activity
and Geographical Exploring

David Chaloupsky, Dagmar Hrusova, Pavlina Chaloupska & Petr Hrusa

Abstrakt

Prispévek zkouma potencial platformy ROUVY, ktera umozniuje virtudlni cykloturistiku
prostiednictvim realistickych simulaci cyklistickych tras z celého svéta. Tato platforma
kombinuje prvky sportovni aktivity, zabavy a vzdélavani, ¢imz otevird nové moznosti propojeni
aktivniho Zivotniho stylu s geografickym poznavanim.

Cilem studie bylo analyzovat, jak ROUVY pfispiva k objevovani pfirodnich a kulturnich
atraktivit a podporuje alternativni formy turistiky. Vyzkum byl zaloZzen na obsahové analyze
vybranych tras na platformé, pricemz byly hodnoceny vizualni kvalita, informacni obsah a
atraktivita destinaci. Vysledky ukazaly, Ze ROUVY umoznuje uZivatellm navstivit i obtizné
dostupné lokality, a to prostfednictvim realistickych vizualizaci a interaktivniho prostredi.
Platforma efektivné propojuje fyzickou aktivitu s virtudlnim cestovanim.

Studie na pfrikladu platformy ROUVY zdlraziiuje moZnost vyuziti inovativnich virtudlnich
nastroju pro popularizaci geografickych znalosti, podporu zdravého Zivotniho stylu a propagaci
méné znamych turistickych destinaci. Vysledky mohou byt inspiraci pro budouci vyuZiti
potencialu podobnych technologii v oblasti sportu, cestovniho ruchu a vzdélavani.

Klicovad slova: Cykloturistika. Geografické pozndvani. Platforma ROUVY. Sportovni aktivita.
VirtudlIni cestovni ruch. Virtudlni cykloturistika.

Abstract

The paper examines the potential of the ROUVY platform, which enables virtual cycle tourism
through realistic simulations of cycling routes from around the world. This platform combines
elements of physical activity, entertainment, and education, opening up new possibilities for
integrating an active lifestyle with geographic exploration. The aim of the study was to analyze
how ROUVY contributes to discovering natural and cultural attractions while promoting
alternative forms of tourism.

The research was based on a content analysis of selected routes on the platform, evaluating
their visual quality, informational content, and destination appeal. The results showed that
ROUVY allows users to visit even remote and hard-to-access locations through realistic
visualizations and an interactive environment. The platform effectively combines physical
activity with virtual travel.

Using the ROUVY platform as an example, the study highlights the potential of innovative
virtual tools for popularizing geographic knowledge, promoting healthy lifestyle, and

107



showcasing lesser-known tourist destinations. The findings can serve as inspiration for future
applications of similar technologies in the fields of sports, tourism, and education.

Keywords: Cycle tourism. Geographic exploration. ROUVY platform. Physical activity. Virtual
tourism. Virtual cycle tourism.

Uvod

Platforma ROUVY pfedstavuje inovativni ndstroj pro indoorovy trénink cyklistiky a béhu, ktery
propojuje redlné geografické trasy s virtualnim tréninkovym prostfedim, jak je vidét na
obrazku 1. Tato technologie umoziuje sportovclim simulovat skutecné svétové lokality s
realistickym profilem terénu, coz pfinasi nové moznosti pro zlepSeni vykonnosti a tréninkové
efektivity. V poslednich letech se ROUVY stalo oblibenym nastrojem jak mezi profesionalnimi
sportovci, tak mezi rekreacnimi cyklisty, a to diky své schopnosti poskytovat realistické
simulace a prizpisobené tréninkové plany.

Obrazek 1: Jizda na cyklistickém trenazeru s vizualizaci realné trasy na monitoru

Zdroj: Vlastni fotografie.

Mezi klicové vlastnosti platformy patii pouZiti technologie Augmented Reality (AR), kterd
kombinuje redlné zabéry tras s topografickymi daty. Tato integrace umozinuje dynamické
prizplsobeni odporu na chytrych trenazérech podle sklonu terénu, ¢imz se zvysuje autenticita
tréninkového zazitku. Platforma dale nabizi Sirokou Skalu tras z celého svéta, od ikonickych
horskych prismykd po méstské okruhy, a umoZiuje uZivatellm soutéZit v redlném case s
ostatnimi sportovci prostfednictvim multiplayerovych rezim.

Kromé sportovniho tréninku platforma ROUVY otevira moznosti virtualniho cestovani a
geografického poznavani rlznych destinaci, pfiCemz nabizi trasy vytvorené na zakladé
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redlnych geografickych dat a videi. Tyto trasy zahrnuji detailni zobrazeni pfirodnich kras, jako
jsou horské prismyky ¢i pobrezni oblasti, a kulturnich atraktivit, jako jsou historickd centra
mést nebo ikonické trasy, coZ uzivateldm umoziuje autenticky prozivat zazitky z cestovani v
kombinaci s fyzickou aktivitou. Pfi vyhledavani vhodné trasy lze pouzit rizna kritéria vybéru.
U kazdé trasy jsou zobrazeny zakladni charakteristiky: hodnoceni uZivatelll, nazev trasy,
vzdalenost, prevyseni, predpokladana doba potiebna k jejimu projeti a mnozstvi bod(, které
budou cyklistovi pfipsany po projeti trasy (obrazek 2).

Tento ¢lanek si klade za cil analyzovat, jak platforma ROUVY pfispiva k objevovani pfirodnich
a kulturnich atraktivit a podporuje alternativni formy virtudlni turistiky.

Obrazek 2: Nabidka tras pfi filtraci se zadanim scenérie ,krajina“ a svétadilu ,Asie a Pacifik”
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Zdroj: Printscreen potizeny autory z platformy ROUVY (2025).

Piehled literatury

Virtualni cyklistika se vyvinula v didmysinou kombinaci fitness technologie a virtualni reality.
Béhem pandemie COVID-19 se stala klicovou alternativou k tradi¢ni cyklistice, ackoli
pretrvavaly otdzky ohledné jeji schopnosti plné napodobit autenticky zazitek z jizdy na kole
(Rojas-Valverde et al., 2022). Kromé své role pfi feSeni pandemie prokazala virtudlni cyklistika
vyznamny potencial i v dalSich oblastech. Systémy integrované s virtualni realitou lze vyuzit
napr. v rehabilitaci, ke zlepSovani posturalni rovnovahy (Song et al., 2004; Jia et al, 2023). Dalsi
studie zdUraznuji pozitivni potencial imerzivni virtualni reality pro podporu fyzické aktivity,
zejména rekreacni cyklistiky (Rysnik et al., 2023), vyzkum ukazal, Ze pfidani virtudlnich
imerzivnich prvkl k tréninku zvySuje motivaci a zapojeni uzivatel( (lJsselsteijn et al., 2004) a
povzbuzuje sportovce k pravidelné a dlouhodobé aktivité. Integrace technologii, které pfi
virtualni cyklistice umoznuji sledovani kondice a tréninkovych dat v redlném cCase, pfispiva k
rastu fitness pramyslu (Wei at al., 2024). Vyuziti avatar( jezdcd potom ve vykonnostni roviné
umoZiuje angazovanéjsi soutéZeni se sebou samym a s ostatnimi, coZ zvySuje intenzitu
cyklistiky a uZivatelsky zazZitek u mladych dospélych, ve srovndni s pouhou vizualni zpétnou
vazbou (Palmieri & Deutsch, 2024).
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Virtudlni cyklistika vykazuje potencial v oblasti cestovani a cestovniho ruchu, diky svému
propojeni s geografii. Cyklistika a geografie ve virtualni realité (VR) se protinaji inovativnim
zpUsobem, tato technologie umozZnuje uZivatellm pracovat s prostorovymi daty a
geografickym prostfedim v pohlcujicich, interaktivnich formatech, coz zvysSuje jejich
porozumeéni a zapojeni. Virtudlni cykloturistika tak zvySuje angazovanost a zdjem o budouci
fyzickou navstévu téchto mist (Li et al., 2024). Virtualni realita slouzi také jako marketingovy
nastroj pro destinace a nabizi potencidlnim turistim nahled toho, co mohou zazit, ¢imz
ovliviiuje jejich rozhodovani o cesté (lyengar & Venkatesh, 2024) a ukazuje jedinecné aspekty
dané lokality, ¢imz pfilaka vice navstévnik( a obohati jejich celkovy cestovni zazitek (Sharma
& Arora, 2022). V oblasti geografie ma virtualni cyklistika edukativni charakter (Putra et al.,
2022). Poskytuje interaktivni a pohlcujici vyukové zazitky, coZ potencidlné obohacuje
porozuméni obsahu souvisejiciho s cestovnim ruchem (Zhu, 2024). nabizi transformacni
pristup k cestovnimu ruchu a cestovani, stejné jako k pozndvani geografickych a kulturnich
zajimavosti, umoziuje uZivatellm virtudlné prozkoumat destinace a zlepsit jejich porozuméni
a ocenéni rlznych kultur a zemépisnych oblasti.

Data a metody

Cilem tohoto pfispévku bylo analyzovat, jak platforma ROUVY pfispiva k objevovani pfirodnich
a kulturnich atraktivit a podporuje alternativni formu virtudlniho cestovani, a zaroven
predstavit jeji potencial z pohledu virtudlni cykloturistiky. Hlavni vyzkumna otazka zjistovala,
zda a jak mGze ROUVY propojit fyzickou aktivitu s objevovanim atraktivnich destinaci ve
virtualnim prostredi. V metodice byl zvolen kvalitativni pfistup, pfiéemz data byla ziskana
prostfednictvim analyzy funkcionality platformy, zamérené na vybér a charakter destinaci,
jejich tematické zaméreni, vizudlni prezentaci a interaktivitu. Zohlednény byly zejména
destinace s vysokou prirodni ¢i kulturni hodnotou, jako narodni parky ¢i historické pamatky, a
hodnocena byla schopnost platformy simulovat realné cyklistické podminky véetné
geografickych specifik. Data pochazela z obsahové analyzy a pfimého testovani platformy,
pricemz praktickd ¢ast zahrnovala projeti konkrétnich tras v atraktivnich destinacich v obdobi
prosince 2024 a ledna 2025.

Vysledky a diskuse

Vysledky analyzy ukazuji, Zze platforma ROUVY ma vyrazny potencidl pfispivat k objevovani
prirodnich a kulturnich atraktivit a podporovat alternativni formy virtudlni turistiky. Analyza
dostupnych destinaci odhalila Sirokou nabidku tras, ktera zahrnuje oblasti s vysokou ptirodni
a kulturni hodnotou, jako jsou narodni parky, historické pamatky a ikonické cyklistické trasy,
jak je vidét na obrazku 3. Filtrovat trasy lze rovnéz podle jejich délky, prevyseni, ¢asové
narocnosti, profilu, scenérie, konkrétni zemé a dalSich kritérii.
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Obrazek 3: MozZnosti vybéru trasy s moznostmi rliznych realnych scenérii.
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Zdroj: Printscreen poftizeny autory z platformy ROUVY (2025).

Vizudlni prezentace tras je velmi kvalitni, s realistickym zobrazenim terénu, coz uzivateliim
umoznuje detailni poznani prostredi i bez fyzické navstévy. Tematické zaméreni tras, jako
napftiklad vybér trasy v konkrétni destinaci a sou¢asné v ndarodnim parku, jak je znazornéno na
obrazku 4, zvysSuje atraktivitu platformy pro rGzné typy uzivateld.

Obrazek 4: Ndavrh tras pfi filtraci se zadanim ,,Utah” a ,ndrodni parky”.
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Zdroj: Printscreen potizeny autory z platformy ROUVY (2025).

Jednim z klicovych pfinosd ROUVY je schopnost kombinovat fyzickou aktivitu s virtudlnim
poznavanim destinaci diky realnému zobrazeni konkrétni trasy. Priklad je uveden na obrazku
5, kde lze kromé redlnych scenérii trasy zaroven sledovat i hodnoty aktudlniho sportovniho
vykonu. Mezi né patti napfiklad aktualni vykon, vykon prepocitany na kg ve vztahu k télesné
hmotnosti jezdce, aktualni srdecni frekvence, rychlost, kadence. Rovnéz je zobrazen profil trati
v misté, kde se pravé cyklista naléza. Podle profilu davkuje trenazer zatéz, ktera odpovida
realné hodnoté. Rovnéz Ize nastavit rizny pocet virtudlnich spolujezdc(, tzv. avatard, ktefi se
spolecné s jezdcem pohybuji na trase. Dokonce se lze za nimi svézt ,v haku“ a usetfit tim tak
nékolik wattd aktualniho vykonu.

Testovani ukdzalo, Ze simulace cyklistickych tras dokaze vérné napodobit redlné podminky
diky detailnimu zpracovani terénnich a geografickych charakteristik, jako jsou prevyseni,
povrch a lokalni specifika. Interaktivni prvky platformy, napriklad moznost prizplsobit trasy
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individudlnim potfebam, pfispivaji k vétsi angazovanosti uzivatell. Propojeni fyzické aktivity s
virtudlnim objevovanim destinaci je tak efektivnim zplsobem, jak uzZivatele motivovat k
pohybu a soucasné podpofit jejich zajem o realné cestovani.

Obrézek 5: Detail udaju a virtudiniho prostfedi na monitoru pfi virtudlni jizdé v narodnim parku
Capitol Reef v Utahu v USA.
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Zdroj: Vlastni fotografie.

Obrazek 6: Analyza tréninku a projeté trasy v tzv. , kalendati“ neboli tréninkovém deniku se
zobrazenymi parametry tréninku.
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Zdroj: Printscreen potizeny autory z platformy ROUVY (2025).
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Kromé podrobné analyzy sportovniho vykonu béhem kazdého tréninku, jak je vidét na
obrdzku 6, umoznuje platforma i fotografovani ve virtudlnim prostfedi béhem jizdy. Rovnéz
Ize prabéh jizdy sledovat na mapovych podkladech a tréninkova data, fotografie i trasu sdilet
¢i automaticky synchronizovat s dalsimi sportovnimi aplikacemi jako je napfiklad STRAVA.
Cyklista na obrdzku 7 je tzv. avatar jezdce, ktery pravé jede. Scenérie jsou redlné a trasu lze
sledovat i na mapé nebo i souc¢asné na mobilnim telefonu.

Obrazek 7: Fotografie z virtualniho prostredi pfi pojizdce na trase vedouci ndrodnim parkem
Capitol Reef v Utahu.

.5
e L

Zdrojf Printscreen pofizeny autory z platformy ROUVY (2625).

Celkovy pocet zemi i tras nabizenych platformou ROUVY se velmi rychle a neustdle zvysuje.
Oficialni stranky ROUVY uvadi moZnost vybéru zvice nez 1500 vysoce kvalitnich videi
realistickych tras z celého svéta. Na obrazku 8 je zobrazen vycet zemi ke dni 31. 1. 2025, ve
kterych Ize virtudlni trasu projet. V profilu jezdce je moZné sledovat, které zemé cyklista
virtualné prostiednictvim platformy navstivil coZ mGze byt dalSim motivujicim Cinitelem.
Nékolik soucasnych vyzkumi se virtualni cyklistikou ¢i cykloturistikou také zabyvalo, se
zamérenim na mozné uplatnéni a pfinosy ve vybranych oblastech zajmu. Jizda na kole ve
virtudlni realité mizZe prinést benefity vroviné fyzické i psychické. MlZe pomoci snizit
subjektivné vnimanou fyzickou ndmahu pfi jizdé samotné, protozZe se jezdci soustiedi spiSe na
virtudlni prostredi nez na fyzickou ndmahu a mohou se citit snadnéji a pfijemnéji, jak potvrdila
studie srovnani s klasickou cyklistikou (Stoltzfus et al., 2024). Jina srovndvaci studie se zabyvala
vlivem virtudlni reality na psychiku a miru stresu, se zjisténim, Ze v kratkodobém horizontu
dochazi k ulevé od stresu (Han et al., 2023). Virtualini cyklistika mUZe poskytovat doc¢asny unik
od stresoru, tim Ze jezdce zcela pohlti. V oblasti cestovniho ruchu potom muZze virtualni realita
slouzZit jako pfipravny ndstroj pro planovani cesty, ktery potencidlnim turistm umozni
seznamit se s lokalitami (Ortet et al., 2022), rozsiti povédomi a ovliviiuje i jejich rozhodnuti o
pfipadné redlné cesté (lyengar & Venkatesh, 2024).
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Obrazek 8: Seznam zemi, které Ize prozkoumavat na platformé ROUVY.
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Zdroj: Printscreen potizeny autory z platformy ROUVY (2025).

Dalsi studie v oblasti turismu dokladd, Ze vyuziti virtudlni reality vyznamné podporuje
prostorové-casové chovani turistl, coz nasledné zvysuje jejich zajem a prozivani (Li et al.,
2024). Vnimani prostoru a casu je umoznéno diky integraci rychlosti jizdy na kole v redlném
Case, pripadné i technologie zaznamendvajici polohu hlavy. Toto propojeni vlastni aktivni
cyklistiky a vizualniho zapojeni ve virtudlnim prostfedi nasledné zlepsSuje porozuméni
geografickym konceptim (Sandeepa et al., 2024). Dllezitym faktorem v geografickém
poznavani prostrednictvim virtualni cyklistiky je zejména to, Ze jezdec mad moznost detailné
prozkoumat nejrliznéjsi terény, krajiny a scenérie (Wei a kol., 2024). Praveé prostorové podnéty
podnécuji zvédavost, touhu po poznani a vyvolavaji otazky v geografickych souvislostech
(Roelofsen & Carter-White, 2022).

Diskuse nad vysledky naznacuje, Ze platforma ROUVY muZe byt vyznamnym nastrojem nejen
pro individualni uZivatele, ale také pro cestovni ruch jako celek. Diky jeji schopnosti
prezentovat destinace globalné dostupnym zplisobem se oteviraji nové moznosti propagace
méné znamych lokalit, které mohou byt atraktivni pro specifické skupiny turistl. Zaroven
nabizi pfilezitost pro alternativni formu turistiky, ktera minimalizuje ekologické dopady
spojené s tradi¢nim cestovanim. Nicméné, omezeni platformy spocivaji napftiklad v nutnosti
vlastnit odpovidajici technologické vybaveni, coz mlze byt bariérou pro nékteré uZivatele.
Dalsi vyzvou je zajisténi pravidelné aktualizace a rozSifovani nabidky tras, aby byla platformai
nadale atraktivni pro dlouhodobé uzivatele.

Celkové vysledky potvrzuji, ze platforma ROUVY predstavuje inovativni nastroj, ktery
propojuje virtudlni svét s fyzickou aktivitou a otevira nové prileZitosti v oblasti virtualni
cykloturistiky a poznavani atraktivit cestovniho ruchu.
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Zavér

Vyzkum potvrdil, Ze platforma ROUVY predstavuje inovativni nastroj pro propojeni fyzické
aktivity s virtudInim poznavanim ptirodnich a kulturnich atraktivit. Diky realistickym simulacim
cyklistickych tras a Siroké nabidce destinaci umoziuje uzivatelim navstivit i téZzko dostupna
mista, coZ zvySuje jeji potencidl v oblasti virtualni turistiky. Kombinace kvalitni vizualni
prezentace, interaktivnich funkci a tematického zaméfeni tras prispiva k atraktivité platformy
pro rizné cilové skupiny uzivatel(.

ROUVY se ukdzala jako efektivni ndstroj pro podporu zdravého Zivotniho stylu a soucasné jako
prostifedek propagace méné zndmych turistickych lokalit, ¢imz pfispiva k rozvoji udrzitelnych
forem cestovniho ruchu. Prestoze technologické pozadavky mohou predstavovat bariéru pro
nékteré uzivatele, jeji potencial jako vzdélavaciho a motivacniho prostfedku pro cykloturistiku
a virtudlni cestovani je znaény. Budouci rozvoj platformy by mél zahrnovat rozsifovani nabidky
tras, které budou atraktivni nejen pro ucely cyklistického tréninku, ale i pro cyklisty preferujici
geografické poznavani zajimavych destinaci. Dalsi vyzvou mUzZe byt implementace turisticky
zajimavych lokalit s moznosti virtualni prohlidky v ramci specidlnich cykloturistickych tras, aby
platforma ROUVY mohla oslovit jesté Sirsi okruh zajemcd a dlouhodobé zlstat relevantni v
dynamicky se rozvijejicim prostredi virtudlniho sportu a turistiky.

Unikatni vyhodou platformy ROUVY je vzdélavaci aspekt, kdy uZivatelé ziskavaji povédomi o
geografii danych lokalit, v€éetné vizualniho vnimani pfirodnich kras nebo kulturnich pamatek.
Tento prvek pfinasi rozmér, ktery presahuje tradicni cyklistiku, a spojuje fyzickou aktivitu s
mentdlni stimulaci a zazitkovym vzdélavanim. Moznost zkoumat digitalné replikované
geografické scenérie, a pfitom dosahovat individudlnich kondi¢nich cill, ¢ini z virtudlni
cykloturistiky atraktivni platformu pro Sirokou $kalu uzivatell, od amatér(i az po profesiondlni
sportovce.
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Lazensky nebo wellness turismus ve stredoevropském kontextu

Spa or Wellness Tourism in the Central European Context

Petr Janecek

Abstrakt

Léebné lazenistvi je povazovano za rodinné stiibro Ceska. Je oviem tradiéni é€ebné lazefistvi
vnimano v mezindrodnim pohledu stejné, jako je tomu v pfipadé stfedoevropskych zemi?
Lazenistvi a lazerisky turismus je pro Cesko ddlezitym odvétvim. O tom svéd¢i jak produktové
portfolio CzechTourism, ale také tfi zaznamy v projektu The Great Spas Towns of Europe na
seznamu svétového dédictvi. Prispévek se snazi pomoci prehledu literatury identifikovat
rozdily ve vnimani lazenstvi a wellness z pohledu mezinarodniho. Pro splnéni cile byla vybrana
metoda prehledové stati s vyuZitim PRISMA a bibliografické analyzy odbornych textl z
databdze Web of Science.

Klicova slova: Ldzerstvi. Turismus. Wellness.

Abstract

The medical spa industry is considered the family silver of the Czech Republic. However, is
traditional spa treatment perceived internationally in the same way as it is in Central European
countries? Spa and spa tourism is an important sector for the Czech Republic. This is evidenced
not only by the product portfolio of CzechTourism, but also by the three records in The Great
Spa Towns of Europe World Heritage List. The paper seeks to identify differences in the
perception of spa and wellness from an international perspective through a literature review.
To accomplish the objective, a review essay method was chosen using PRISMA and
bibliographic analysis of scholarly texts from the Web of Science database.

Keywords: Spa. Tourism. Wellness.

Uvod

Historie lazefistvi na Uzemi Ceska je opfedena legendami (Knop, 1999). Historicky prvni
dolozitelné zndmky o mistech spojenych s lazeristvim pochazi z 10. a 11. stoleti. V 16. stoleti
jsou jiz zdokumentovany na tehdejsich mapach lazenska mista jako Karlovy Vary, Teplice ci
Bilina (Jakubikova et al., 2019). Blahodarné ucinky marianskolazeriskych vod byly znamé
mnicham z Teplé jiz ve 13. stoleti. Néktera lazeriska mista si podrzela svij vyznam jak |écebny,
tak si spolecensko-ekonomicky po celou dobu své existence. Jind bohuzel vlivem rdznych
okolnosti sv(j vyznam pozbyla, aby byl v dalSich etapach znovu nalezen. Lazenska centra jako
jsou Karlovy Vary a Teplice v Cechdch jsou piikladem dlouhodobé specializace a profilace
mista v lazenstvi, ale také spolecenského a ekonomického centra.
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O rozvoji lazenstvi, které byly bylo podobné tomu dneSnimu mluvime vSak aZ vyznamné
pozdéji. Pfelom 18. a 19. stoleti dostava lazenstvi i diky védeckym poznatkim do obdobi
kvalitni lé¢ebné péce a soucasnych komercénich podminek. Vznikaji architektonické komplexy
lazenskych center s podilem vyznamnych architektl. Obchod v lazeriskych mistech vzkvéta a
vznikaji nové moderni lazeriské hotely, které poskytuji vysoce odbornou, kvalitni a komplexni
péci. Lazné byly pohanény mnoha tendencnimi silami. Vyznamnymi budovateli a
podporovateli 1azni byly Slechtické rody a cirkev. Jejich zaméry byly ddle multiplikovany
obchodniky a podnikateli, ktefi doplfiovali mistni vybavenost jak infrastrukturou, tak i
sluzbami. Dlvody pro takovou podporu lazni byly jak ideologické, tak ryze ekonomické, ale
také spolecenské a politické (Knop, 1999). Pfelom 19. a 20. stoleti jsou obdobim zlaté éry
l[azenistvi nejen pro Ceské, ale i evropské lazné. Védecké poznatky o Ucincich lazeriské péce se
masivné Sifi, jsou dokoncovany lazeriské komplexy, celebrity v podobé lazenskych Iékara
vstupuji do povédomi. Ceské lazeristvi se stava jednim z nejlepsich v Evropé. Ceska lazeriskd
mista se stavaji evropskymi spoleCenskymi centry. Vedle Prahy jsou v hledacku
nejnavstévovanéjsich mist pravé lazeniska mésta. Lazné se tedy propisuji vyznamné i do oblasti
tehdejsiho turismu.

Po prvni svétové valce se stava lazeriska péce dostupna diky zdravotnim pojistovnam i lidem
s nizsim prijmem. Tato zména klientely zapficila i vyznamné inovace v oboru a lazeriska mista
zacala vyuzivat strategie diverzifikace klientely dle jeji bonity. V této dobé doslo ale také
k ohrozeni lazni, resp. jejich lé¢ebnych zdroji. Kvali rozvoji industrializace byly nékteré
prameny ohroZzeny dUini ¢innosti (Kocarek, 2004). Druhd svétova valka nepfinesla ¢eskym a
moravskym laznim tolik skod, jako tomu bylo v obdobi povale€ném. Odchod némecky mluvici
populace zastavil dynamicky vyvoj lazefiskym mist. Navic doba kolektivniho Fizeni |azni
postradala snahy konkurenéni soutéze, kterd vté dobé nebyla. Lazné se staly |écebnymi
zafizenimi s kolektivni spravou a potlaéovany byly vSechny ostatni sluzby az témér do 60. let.
NizSi objem investic do lazni a vyssSi orientace na |écebné sluzby v konceptu poskytnuta
lazenska péce, obnova a udrzeni pracovni schopnosti vedla ke sniZzeni konkurenceschopnosti
lazni na uzemi Ceska. To zajistilo pomé&rné sloZitou pozici laznim po roce 1989. SloZity proces
Ze dodnes bojuji ¢eskd a moravska lazeriska mista s fadou probléma (Jakubikova et al., 2019).
Z vyse predstaveného velmi kratkého historického exkurzu na vyznam lazeristvi v Cesku je
zfejmé, Ze vnimani lazenstvi se rlzni. Proto si tento prispévek dava za cil zjistit, jakym
zpUsobem se na lazenstvi a lazensky turismus nahlizi z pohledu akademického a perspektivy
stfredoevropského regionu.

Data a metody

Prispévek ma charakter prehledové staté. Cilem pfispévku je identifikace lazenstvi z pohledu
stfredoevropskych zemi. Dil¢im cilem je urcit nejaktivnéjsi autory, ktefi pisi o tématu lazenstvi
a wellness, dale pak identifikovat ty, ktefi chapou ldzenstvi ze stfedoevropského pohledu.
Dil¢im cilem také je identifikovat rozdily ve vnimani lazenstvi a wellness.

Jako vyzkumna metoda je vyuzZito analyzy sekundarnich zdrojl, ¢lankd z databaze Web of
Science. ldentifikace vyzkumného vzorku c¢lank( byla zaloZzena na modelu PRISMA, tj.
Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (Moher et al., 2009;
PRISMA 2020 Flow Diagram, n.d.). Tento model vychazi ze tfistupnového filtracniho procesu:
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1) identifikace zakladniho souboru zaznam( na zakladé dotazu pomoci klicovych slov; Pro
vyhledani ¢lankd do databaze zabyvajici se lazenstvi bylo vyuZito klicovych slov spa, spas,
spa tourism. Vyhleddvaci dotaz vypadal nasledovné: ,spa“ OR ,spa tourism” OR ,spas”.
Klicova slova byla vyhledavana ve viech oblastech. Pro vyhledavani zaznam( v databdzich
zabyvajicich se wellness bylo vyuzito klicovych slov wellness a wellness tourism.
Vyhleddvaci dotaz vypadal ndsledovné: ,wellness” OR , wellness tourism*;

2) screening nalezenych zdznam( — dle typu zdznamu (pouze article, proceeding paper);
jazyka zdznamu (english); vyzkumné oblasti (Business Economics, Behavioral Sciences,
Sociology, Anthropology, Art, International Relations, Communication, Demography,

Social Issues, Cultural Studies);
3) identifikace pracovniho souboru zaznamd.

V identifikaéni fazi bylo v Core Collection Web of Science nalezeno 92 307 zdznam pro oblast
lazenistvi a 47 988 zdznamu pro oblast wellness. Presny postup PRISMA modelu ukazuje

tabulka 1.

Tabulka 1: Vyhledané vysledky pro obé oblasti dle PRISMA modelu

kritérium Oblast lazenstvi Oblast wellness
Identifikace Klicova slova 92 307 zaznamu 47 988 zaznamu
Screening Typ dokumentu -12 033 zaznamu -10 979 zaznamu

Jazyk dokumentu

-2 824 zaznam

-499 zaznamu

Vyzkumna oblast

-75 957 zaznamu

-35 199 zaznamu

Finalni soubor

Vysledné zdznamy

1493 zaznamu

1416 zaznamu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Web of science, 2025.

K dalsi detailni bibliografické analyze byl vyuZit software Vosviewer (van Eck & Waltman,
2010). Tento ndstroj je vhodnym pro analyzovani zdznama v riznych databdazich, ale pro tento
prispévek bylo vyuZito védecké databdze Web of Science, kterou vyuZzivaji i dalsi vyzkumnici
(Agapito, 2020; Dabi¢ et al., 2020; Kim & So, 2022; Li et al., 2021; Palacios et al., 2021; Rosato
et al., 2021; Xu et al., 2021) .

Vysledky a diskuse

Zaznamy s tématem lazenistvi byly nejvice zamérené na oblast ekonomie, managementu. Tyto
dva obory tvofily vice necelych 60 % ze vSech zaznam(l. Dale vice zastoupené byly kategorie
business, environmentalni studie, behavioralni studie. U zaznam( s tématem wellness byl
nejvétsi obor management a business. Dohromady oviem tvofily cca 47 %. Dalsi zastoupené
obory byly ekonomie, sociologie, behavioralni studie. Podle findlniho roku publikovani
prispévkl to vypada na rozdilné trendy u lazenstvi a wellness. Lazenstvi zaZivalo dynamicky
vyvoj do roku 2018. Od roku 2019 do roku 2021, ale doslo k poklesu publikovanych €lankd.
V roce 2022 byl mirny ndar(ist a dale zase nasledny pokles. Nejvice ¢lank( bylo publikovano
vroce 2018, tj. 99, nejméné pak vroce 2016, tj. 68. Téma wellness mélo nejméné
publikovanych ¢lank( vroce 2017 (65), ale od tohoto roku dochdzi kristu poctu
publikovanych ¢lankd az do roku 2022, kdy doslo k mirnému poklesu. Rok 2024 pftinesl| ale
velky rozdil, meziro¢né o 32 c¢lank(. Obecné lze fici, Ze v oblasti wellness se vice publikuje
v poslednich letech.

Graf 1 zobrazuje rozdéleni publikovanych vystupll dle zemé publikace. V horni ¢asti jsou
vysledky za ¢ast lazenstvi ve spodni je pak wellness. Je zifejmé, Ze pro lazenstvi jsou dllezité
predevsim zemé evropské, které tvori 69,2 % vSech zaznam( v top 10 zemich. Nejcastéji
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pfispivaji staty jako Italie, Anglie s velkym naskokem pied Ceskem, Némeckem, Spanélské,
Francii a Slovenskem. Mimo evropsky kontinent publikuji ¢lanky v USA (3x vice nez v Cesku) a
v Ciné (témér stejné jako v Cesku) a v Kanadé (53 zaznam(l). U oblasti wellness je situace zcela
jind. Zde vede s velkym naskokem vyssim, nez je tomu oblasti ldzenstvi, vedou zdznamy z USA,
tvofi 46,5 %. Nasleduje Kanada (9 %), Anglie (6 %), Austrdlie (5,9 %) a Cina (5 %). Je zde zfejmé,
Ze wellness nebude ryze evropskou zalezitosti, jako je tomu u lazerstvi. Evropské staty tvofi
10,4% podil zaznamU. Staty z Asie a Australie tvori 18,5% podil. U oblasti wellness je tedy
globalni rozlozeni zcela odlisné od oblasti ldzenstuvi.

Graf 1: Rozdéleni publika¢nich vystupt v databazi WOS dle zemi — TOP 10

53
Canada Germany

87
England

‘T2 50
Peoples R China | South Africa

58 Malaysia

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Web of Science, 2025.

Tabulka 2 ukazuje rozdily u zaznamU obou skupin v ¢lenéni dle globalnich cilG udrZitelnosti.
Oblast lazenstvi ma c¢lanky dotykajici se cilt 3, 8, 9 a 11 na urovni vice jak 10 %. Cile 13, 12, 10,
7 a 1 maji procentni zastoupeni mezi 5-10 %. Nejméné jsou zaznamy publikovani u cill 6 a 16.
U oblasti wellness dochazi k vyznamnym rozdildm mezi jednotlivymi kategoriemi. Cil 3 ma také
nejvétsi zastoupeni jako je tomu u oblasti lazenstvi, ale rozdil mezi ostatnimi cili je vyznamny.
Tento cil tvofi 47,5 %. Dale je u cile 11 zastoupeni 10,2 %. V rozmezi 5-10% zastoupeni maji
cile 4,5 a 10. Zbylé cile maji velmi malé zastoupeni. Nejmensi cil 6, 17 a 7. | s ohledem na to,
Ze wellness je energetické odvétvi a odvétvi ndrocné na zdroj vody, je toto pomérné zajimavé
zjisténi.
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Tabulka 2: Publika¢ni vystupy dle globalni cild udrzitelnosti

Lazenstvi Wellness
SDGs
pocet % pocet %
01 No Poverty 69 4,6 51 3,6
02 Zero Hunger 23 1,5 36 2,5
03 Good Health and Well Being 255 17,1 673 47,5
04 Quality Education 34 2,3 78 5,5
05 Gender Equality 37 2,5 113 8,0
06 Clean Water and Sanitation 13 0,9 4 0,3
07 Affordable and Clean Energy 91 6,1 10 0,7
08 Decent Work and Economic Growth 220 14,7 18 1,3
09 Industry Innovation and Infrastructure 235 15,7 63 4,4
10 Reduced Inequality 87 5,8 113 8,0
11 Sustainable Cities and Communities 184 12,3 145 10,2
12 Responsible Consumption and Production 88 5,9 31 2,2
13 Climate Action 115 7,7 33 2,3
14 Life Below Water 27 1,8 18 1,3
15 Life on Land 45 3,0 38 2,7
16 Peace and Justice Strong Institutions 12 0,8 13 0,9
17 Partnerships for the Goals 56 3,8 6 0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Web of science, 2025.

Pti porovnani publikacnich vystupu, viz obrazek 1, je zfejmy rozdil mezi oblasti lazenstvi, kde
je nejvétsi hustota ¢lankd okolo zemi Italie, Anglie a USA, dale vynikaji je$té Cesko a Slovensko.
Oproti tomu u oblasti wellness to je predevSim USA a dalsi zemé jsou v hustoté méné
vyznamné.

Obrazek 1: Srovnani hustoty publikaci z oblasti [azenstvi i wellness

[(;‘\(5 VOSviewer | <. \/OSviewer

Zdroj: Vlastni vyzkum na zakladé Web of Science, 2025

S ohledem na zaméreni ¢lanku byly vyfiltrovany zaznamy pouze od autor( ze zemi stfedni
Evropy pro detailnéjsi analyzu. Region stredni Evropy byl koncipovan na zakladé politického
¢lenéni, tj. Némecko, Polsko, Cesko, Rakousko, Svycarsko, Lichtenstejnsko, Slovensko a
Madarsko. V databazi Web of Science bylo nalezeno 210 zaznamu z tohoto regionu, pricemz
nejvice jich bylo z Ceska (60), Némecka (49), Slovenska (38), Polska (30), Rakouska (30) a
Svycarska (22). Intenzita publikovéni kolisala v ¢ase od roku 2016 do souc¢asnosti ve 3 vinach.
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Prvni zvySeni poctu zaznam( bylo mezi lety 2017-2018, druhé pak 2021-2022. Posledni
zvyseni poctu publikaci probihalo v roce 2024.

Obrazek 2: Propojeni publika¢nich zaznama dle zemi

hungary

france

belgium
austria G
czech ggpublic BN
englan
germany
paland
spain
italy
switzgkland
& vOsviewer F—— 3
2 2016 2017 2018 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Web of Science, 2025.

Obrazek 2 ukazuje propojeni vysledkud z pohledu plvodu autor( a ¢as publikace zaznamu. Pro

zobrazeni bylo vyuZito zemi, které mély minimalné 5 dokumentt na Web of Science. Je zfejmé,

7e aktudlné jsou aktivni autofi z Belgie, Anglie, Spanélska a Francie. Cesko a Rakousko

vykazovalo nejvétsi aktivitu cca pred 10 lety. Polsko, Némecko a Svycarsko pak nejvice

publikovalo kolem roku 2017. Ve sledovaném regionu maji nejcerstvéjsi publikace autofi ze

Slovenska a Madarska. Z pohledu hustoty maji nejvy$si hodnotu zemé Cesko, Slovensko,

Némecko a Polsko. Dalsi zemé z vybraného regionu maji spiSe nizsi hustotu vyskytl zaznama.

To nakonec ukazuje i rozdéleni zemi do klastr(. V prvnim klastru jsou zemé: Rakousko, Belgie,

Cesko, Polsko a Slovensko. Jedna se o nejaktivnéjsi klastr z pohledu po¢tu zaznamd. Druhy

klastr reprezentuji zemé: Anglie, Francie, Madarsko a USA. Posledni klastr zastupuji: Némecko,

ltalie, Spanélsko a Svycarsko. PFimé vazby mezi jednotlivymi zemémi stfedni Evropy vypadaji

nasledovné (fazeno podle tésnosti vztahu):

—  Cesko: Slovensko, Polsko, Rakousko, Belgie, Italie, USA, Madarsko, Spanélsko

— Slovensko: Cesko, Polsko, Rakousko, Belgie, Italie, USA, Madarsko, Spanélsko

—  Polsko: Cesko, Slovensko, Italie, Némecko, Anglie, Madarsko, Spanélsko

—  Rakousko: Belgie, USA, Cesko, Slovensko, Italie, Anglie, Némecko, Svycarsko, Madarsko

—  Swvycarsko: Italie, Spanélsko, Némecko, Anglie, USA, Francie, Rakousko, Madarsko, Belgie

—  Némecko: Anglie, Spanélsko, Svycarsko, USA, Francie, Itdlie, Madarsko, Belgie, Rakousko,
Polsko

—  Madarsko: Francie, Belgie, USA, Anglie, Némecko, Spanélsko, Rakousko, Italie, Svycarsko,
Cesko, Polsko, Slovensko
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Nejcitovanéjsi ¢lanek v oblasti turismu je ¢lanek De La Hoz-Correa, Munoz-Leiva a Bakucz
(2018), ktery ma priimérné ro¢né 19,5 citaci a celkem 156 citaci. Clanek se zabyva vyzkumem
vyvoje témat v oblasti medical tourism mezi lety 1931-2016. Vétsi zdjem o tento typ turismu
se projevuje od roku 1987 a do budoucna bude hlavnim tématem turismus a asistovana
reprodukce ¢i plodnost. Dalsimi tématy vyzkumu byly etické otazky, dlivéra a akreditace;
zdravi, wellness a lazerisky turismus; kvalita sluzeb; otazky tykajici se zdravi a cestovani; citlivé
postupy v medicinském turismu; destinace zdravotniho turismu a marketing; globalizace a vliv
na zahranicni pacienty. Dryglas a Salamaga (2018) se zabyvali segmentaci podle push motiv(
na trhu zdravotniho turismu v Polsku, je zfejmé, Ze tento segment turismu je stale pomérné
neobjeveny a je potieba ho detailné zkoumat i s prihlédnutim na jiz dlouho zavedené postupy.
Diky analyze vyznamu a vykonu urcil autorsky kolektiv (Rasovska et al., 2021), Ze problémem
v Ceskych laznich je predevsim cenova politika a fizeni turistickych proud(. Polskému trhu
lazenstvi a jeho vyvoji se vénuje (Kapczynski & Szromek, 2008). K analyze pouZzivaji opét
znamou metodu Butlerova modelu Zivotniho cyklu destinace. Autofi zdUraziuji velky vliv
domdci poptavky na rozvoj celého lazenského trhu. DuleZitost lazenstvi pro zdravou
ekonomiku statu zdlraznuji autofi Derco a Pavlisinova (2017). Tito autofi také ¢leni sektor na
[é¢ebné a nelécebné formy lazenského turismu, coz je zasadni specifikum predevsim
evropského lazenstvi. V poslednich letech se samoziejmé dostava do popredi zajem
zakaznikd, resp. jejich spokojenost a loajalita k lazeriskym spolecnostem (Vildova et al., 2015).
Zasadnim vystupem z jejich vyzkumu je rozdilnost v pohledu na vyznam jednotlivych faktort
spokojenosti, kdy zahrani¢ni (némeckd) klientela je vice narocn4, stejné tak jako samoplatci.
V pripadé wellness bylo nalezeno v databazi Web of Science s omezenim na zemé stfedni
Evropy vyznamné méné c¢lankd. Bylo jich pouhych 65. Nejvice zdznam( bylo od autor(
z Némecka (14), Svycarska (12), Ceska (10), Polska (10), Slovenska (9), Rakouska (8),
Madarska (7). Prlibéh publikovani téchto ¢lank( se také vyznamné lisi od ¢lankd na téma
l[azenstvi. Zde je znatelny pomérné stabilni vyvoj, ovSem v nizsich drovnich, nez tomu bylo u
lazeniskych ¢lank(. Jediny vykyv byl v roce 2023, kdy vyslo ¢lank( nejvice (10). Obrazek 3
zobrazuje vazby mezi staty s ohledem na cas publikace.

Obrazek 3: Propojeni publikacnich zaznami s tématem wellness turismus dle zemi

germany

L

>
czechigépublic &
ausgria england

switzerland

i VOSviewer I 00

2017 2018 2019 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Web of Science, 2025.

Nejaktudlngjsi publikace se nachazi momentalné v Anglii, déle pak v Némecku, Svycarsku,
Polsku, Cesku, USA, Madarsku, Slovensku a Rakousku. Tradice wellness v zemich stiedni
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Evropy jako je pravé Rakousku se timto potvrzuje. V pohledu na hustotu vysledku je vysoka
hustota v levé ¢asti obrazku, kde se nachazi Cesko, Slovensko, Madarsko a Polsko. Dale je také
vy3si hustota v USA, Némecku a Svycarsku. Z obrazku je ziejmy naprosty rozdil mezi zemémi
byvalého vychodniho bloku a zbytkem zemi stfedni Evropy. VSechny zemé jsou i pres tento
rozdil rozdéleny do tfech klastrd. Prvni klastr obsahuje zemé: Cesko, Madarsko, Polsko a
Slovensko, tedy pravé zemé z byvalého vychodniho bloku. Druhy klastr se sklada z Rakouska,
Némecka a USA. Posledni klastr pak obsahuje Anglii a Svycarsko. Vazby mezi zemémi jsou
nasledujici:

—  Cesko: Slovensko, Polsko, Madarsko, Anglie, Rakousko, Némecko, Svycarsko a USA

— Slovensko: Cesko, Polsko, Madarsko

— Madarsko: Slovensko, Polsko, Cesko, Rakousko, Némecko

—  Polsko: Madarsko, Slovensko, Cesko, Némecko, Svycarsko, Anglie a Rakousko

—  Svycarsko: Anglie, USA, Rakousko, Némecko, Cesko a Polsko

—  Rakousko: USA, Svycarsko, Anglie, Némecko, Cesko, Polsko a Madarsko

—  Némecko: USA, Svycarsko, Anglie, Rakousko, Polsko, Cesko a Madarsko

Nejvice izolovanym statem tedy je Slovensko, naopak nejvice propojenym statem je Cesko.
Z pohledu citaci, zacaly citace dramaticky nardstat mezi lety 2019-2021 a pak velky meziro¢ni
narust citaci byl mezi roky 2023—-2024. Nejcitovanéjsim dilem je také ¢lanek od De La Hoz-
Correa et al. (2018). Nasledovany taktéZ ¢lankem o segmentaci (Dryglas & Salamaga, 2018).
Wellness je soucasti poZitku z volnocasovych aktivit. Tento fakt je také rozdilny u mladsich a
starsich lidi, coZe je pfisuzovano spole¢enskym zmé&nam v hodnotach (Abraham et al., 2012).
Podle Csirmaz a Pet6 (2015) se zemé s nejvyssi nabidkou wellness a pohybem turistl nachazeji
predevsim v Evropé (hlavné némecky mluvici zemé a sttedomorské zemé), Severni Americe a
jihovychodni Asii. Hlavnimi motory rozvoje wellness turismu budou dobfre situovana, starnouci
populace, aktivni pfistup k Zivotu usilujici o vyssi kvalitu Zivota, zejména v Severni Americe,
Skandinavii a zdpadni Evropé.

Zaveér

Vysledky bibliometrické analyzy ukazuji rozdily ve vnimani oblasti lazenstvi a wellness.
Zakladni rozdil je regionalnim rozloZeni. V pripadé lazenstvi vstupuje vyznamné do publikaéni
aktivity pfedevsim Evropa a nasledovana USA a Cinou. V pfipadé wellness je silné zastoupeni
stat Severni Ameriky, predevsim USA a také Asie. Evropa je zastoupena publika¢nimi vystupy
vyznamné méné. Pti detailnim pohledu na obé témata z pohledu stfedni Evropy se objevuji
také rozdily. Hlavnim rozdilem je pocet publikaci. V pfipadé wellness se zd3, Ze je to téma
nové;si, proto neni publikovano tolik ¢lankd, jako je tomu u oblasti lazenstvi. Na druhou stranu
je nutno podotknout, Ze se jednd o velmi blizka témata a mnoho publikaci pokryva jak
l[azenstvi, tak wellness. V pfipadé wellness je znatelny rozdil v publikovani mezi staty stfedni
Evropy. Existuji od sebe odloucené dvé skupiny — staty byvalého vychodniho bloku a ostatni
staty. V pripadé statli byvalého vychodniho bloku je znatelna i jista izolovanost (predevsim u
Slovenska) s vyjimkou Ceska. Obecné Ize povaovat Cesko za vyznamnou zemi v oblasti
l[azenstvi i wellness v kontextu regionu stfedni Evropa.

Podékovadni

Tento prispévek vznikl v rdmci projektu “Centrum lazeriského vyzkumu”, reg. ¢.
CZ.10.01.01/00/22_001/0000261 podporfeného 1z prostiedk Operaéniho programu
Spravedliva Transformace.
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Menu engineering a jeho vyuzitie v kontrolingu gastronomickych
zariadeni na Slovensku: pripadova studia

Menu Engineering and its Use in Controlling Catering
Facilities in Slovakia: Case Study

Michal Levicky, Viera Papcunova & Zuzana Sterbakova

Abstract

In recent years, gastronomy has become one of the most important sectors of tourism.
Menu engineering represents a modern tool used for analyzing the offerings of gastronomic
establishments. One of the main goals of menu engineering is to maximize the profit of a
gastronomic business through strategic analysis and menu optimization using specific tactics.
Its application can significantly contribute to improving the performance and efficiency of
gastronomic facilities. The objective is to identify opportunities for menu optimization and
propose practical measures that can support the growth of the economic performance and
competitiveness of the business. The research employed methods of quantitative data
analysis and the application of the BCG matrix. The results demonstrated that proper
categorization of menu items and strategic pricing planning can increase turnover and
enhance the attractiveness of the establishment. additionally, the analysis results provide
practical recommendations for implementing this method in controlling processes, thereby
improving management and competitiveness of gastronomic facilities within the tourism
sector in Slovakia.

Keywords: Competitiveness. Controlling. Gastronomy. Menu engineering. Strategic analysis.

Introduction

Gastronomy currently represents one of the key areas of tourism, with the competitiveness
of businesses in this sector depending, among other factors, on effective management of
offerings and costs. A menu is not merely a list of dishes but also a significant marketing tool
that can greatly influence the economic performance of a gastronomic establishment. Menu
engineering is an analytical method that evaluates dishes based on their popularity and
profitability, aiming to optimize the offering to maximize profit while meeting customer
expectations. Despite the growing interest in this method abroad, its application in Slovak
gastronomic businesses remains insufficiently explored. This case study focuses on a specific
business where we will apply quantitative analysis and the BCG matrix method to identify
profitable and less efficient menu items. Based on the analysis results, we will propose
practical recommendations for menu optimization, which can enhance the business's
economic performance and competitiveness.
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Literature Review

The concept of Menu Engineering dates back to the 1980s, when it began to emerge as a
scientific tool for managing menus. Its fundamental principles were developed by Michael
Kasavana and Donald Smith (Spence, 2017). Since then, menu engineering has become an
integral part of the hospitality industry, particularly in managing gastronomic
establishments. It involves analyzing and optimizing a restaurant's offerings to enhance
profitability, customer satisfaction, and, consequently, the business's competitiveness and
performance (Jones & Mifll, 2001). This systematic approach evaluates the popularity of
dishes, their economic success, and their visual representation on the menu (Lai et al.,
2021). Studies indicate that integrating marketing, financial performance, and the labor
intensity of dishes can improve food service processes (Sill, 1994). Technological
advancements have introduced new opportunities for menu engineering, enabling
businesses to refine their offerings through data analysis (Beresecka et al., 2024). However,
challenges persist, particularly for small and medium-sized enterprises (SMEs), where
sophisticated methods may not align with their operational conditions (Lai et al., 2021).
Research emphasizes the importance of activities such as menu development, positioning,
pricing, and operational efficiency. These activities are crucial for SMEs (Korenkova, 2016) to
enhance their competitiveness and financial performance (Lai et al., 2020). The focus on
SMEs is justified by their prevalence and representation in the structure of businesses by
size, as well as the unique challenges they face in data management and controlling.
Management in SMEs often exhibits a low level of enterprise management knowledge,
characterized by randomness, lack of coordination, and a high degree of improvisation.
Therefore, controlling systems in SMEs should incorporate simple tools that do not require
extensive expertise in business economics. In this context, the informational function of
controlling comes to the forefront, as formal planning and control cannot be ensured
without relevant information, despite significant improvisation (Levicky et al., 2018).
Similarly, the specifics of family businesses must also be taken into account (Novotna et al.,
2022).

From the previous text, it is evident that one of the main components of menu engineering
is the pricing of food and beverages, which is also a key challenge for the offerings in
gastronomic establishments. A business sets its prices depends on both internal and external
factors (Sladek, 2005). Internal factors include the primary objectives of the business, which
influence pricing strategies, as well as the costs of the enterprise, including their level and
structure. Food and beverages are typically sold at an aggregated price, consisting of tax,
cost, and revenue components (Kuéerova & Smardova, 2016). These elements are presented
to the final consumer as a single comprehensive sale price. The calculation of food and
beverage prices is derived from material consumption recipes, which are based on
preparation procedures. Calculation sheets, detailing the cost breakdown, must include
specific elements. These sheets should specify the costs of raw materials and food supplies,
which are integral to the production of meals and beverages, known as "calculated prices"
(Sladek, 2005). In the pricing of food and beverages, coefficients are often used to add
planned indirect costs to direct costs based on past performance, allowing businesses to
determine the actual cost of a dish or beverage (Kucerovd & Smardova, 2016). Final prices
also include indirect taxes (Andrejovska & Glova, 2023; Vighova, 2023). More modern and
precise methods, including neural networks, have also been explored (Urbanikova &
Stubnova, 2020). However, their application in small and medium-sized enterprises remains
guestionable due to their methodological complexity.
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In addition to pricing, existing research highlights the critical role of menu management in
providing a positive dining experience, which directly influences the success of hospitality
businesses (Kandampully et al., 2018). The history of dining is closely tied to the evolution of
food and beverage menus, which have developed alongside dining standards, hospitality,
and societal progress. Menus are one of the most common and widespread forms of written
offerings in gastronomic establishments. Along with other factors (Kajzar & Mura, 2023),
they are a significant tool for influencing customers, attracting their interest, and improving
sales. The menu serves as a vital marketing tool for hospitality businesses, and its
importance should not be underestimated (Maruskova et al., 2011). A crucial aspect of menu
engineering is the visual and linguistic design of the menu, which can effectively influence
customer decision-making (Praditya & Putra, 2022). A well-designed menu not only
promotes the sale of profitable items but also enhances overall customer satisfaction and
improves their dining experience. Menu design also plays a key role in influencing customer
behavior. The theory of "sweet spots," which posits that customers focus most on the first
and last items on the menu, has practical applications for menu layout (Atkinson & Jones,
1994). Research has provided actionable recommendations, including utilizing these insights
to improve management and increase the competitiveness of hospitality businesses (Lai et
al., 2021). A 2017 study by (Elkins Michael, n.d.) notes that the impact of menu engineering
is so significant that simple improvements in menu design and marketing can increase
restaurant profits by 15% or more.

Although menu engineering originated in the late 1990s, it has evolved significantly over
time, adapting to technological advancements and the changing needs of the restaurant
industry. Over the years, it has undergone substantial modifications and enhancements. At
the turn of the millennium, more sophisticated methods for cost evaluation began to
emerge, leading to the adoption of tools such as Activity-Based Costing—a modern cost
calculation method that links costs to specific processes (Linassi et al., 2016). Menu
engineering and activity-based costing: An improved method of menu planning.) The authors
of the study emphasized the importance of integrating the ABC method with menu
engineering, enabling more accurate tracking of costs associated with individual dishes. This
improvement enhanced managers' ability to identify truly profitable items on the menu.
Menu engineering and activity-based costing: An improved method of menu planning. It is
assumed, however, that this method will primarily find application in larger establishments
that possess the capital and personnel resources necessary to implement this cost
calculation approach. Another significant milestone in the development of menu engineering
was the emergence of time-driven menu engineering (Ozgiir Géde & Ekergil, 2023). This
model expanded the traditional approach by accounting for the time required to prepare
individual dishes and incorporating labor and operational costs. The COVID-19 pandemic
introduced new challenges for restaurants, driving further advancements in menu
engineering demonstrated how menu engineering helped restaurants adapt their menus to
new economic conditions during times of crisis. Menu engineering has also begun to focus
on environmental and social aspects (Putu et al., 2021). Another study introduced an
approach aimed at promoting healthy eating by optimizing portion sizes and increasing
vegetable consumption (Reinders et al., 2017). This sustainability-driven approach highlights
that menu engineering can be a tool not only for improving profitability but also for
encouraging responsible eating habits.
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Data and Methods

The article follows a case study design, which represents an appropriate method for
analyzing and understanding the application and impact of the Menu Engineering method in
a specific environment. This design allows examining the characteristics of a particular dining
establishment and assessing factors contributing to the implementation and effectiveness of
the method. The use of a case study also supports the identification of practical outputs and
recommendations that can be applied in similar contexts. The objective is to identify
opportunities for menu optimization and propose practical measures that can support the
growth of the economic performance and competitiveness of the business.

The subject of the study is a restaurant, part of a renowned hotel in the Spis$ region of
Slovakia. For the purposes of this study, we will use the name Restaurant Rose. This
restaurant is a suitable subject for research as it combines regional and international cuisine
with an emphasis on high quality and seasonal ingredients. It has a capacity of 55 seats and
is furnished in a luxurious style, with its interior decorated with paintings of significant
historical landmarks of the city. The location of the restaurant in the historic city center,
surrounded by prominent cultural and natural attractions, increases its appeal not only to
local customers but also to tourists.

For the purposes of this article, both quantitative and qualitative data were collected,
providing a comprehensive picture of the operation of Restaurant Rose and enabling the
analysis of the menu using the Menu Engineering method. Specifically, the following data
were collected:

1. Menu data, including information about individual menu items, their prices, preparation
costs, and sales volumes. These data were obtained through the analysis of the
restaurant's internal documents such as cost sheets, recipes, and sales reports for
individual items. The analysis focused on 10 selected main dishes, excluding other items
like soups, appetizers, or desserts to maintain the homogeneity of the evaluated group.
The data were recorded over five months to ensure representativeness of seasonal
changes, specifically from October to February during the 2023/2024 winter season.

2. Financial data, containing information on the restaurant's overall income, raw material
costs, wages, and other operating expenses. These data were obtained from the
restaurant's financial statements and monthly reports provided by the management. A
key part of the analysis was also the profitability indicators for individual menu items,
allowing categorization based on their performance.

3. To complement the quantitative data, structured interviews were conducted with the
restaurant manager, head chef, and selected employees. These interviews provided
important context for understanding the decision-making processes regarding menu
composition, pricing, and marketing strategies.

The main method applied in this article is Menu Engineering. Its essence lies in using specific
formulas and metrics to categorize menu items, as described by (Kwong, 2005). The method
categorizes dishes into four groups: Stars (high popularity and high profitability), Plow
Horses (high popularity but low profitability), Puzzles (low popularity but high profitability),
and Dogs (low popularity and low profitability). The profitability of each item was calculated
based on the difference between its selling price and preparation costs, while popularity was
assessed based on sales volume during the analyzed period. The categorization of items was
done by comparing the calculated values with the average values for all items on the menu
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or based on the so-called menu mix. The exact categorization procedure is presented in the
following section of the article.

Results and Discussion

To assess the success of menu items at Restaurant Rose, it is essential to take into account
seasonal trends and customer preferences. The observed period includes the winter months,
which are characterized by an increased demand for warm and hearty dishes. Figure 1 shows
the breakdown of dish sales by month, along with data on the restaurant's total revenue.
This type of sales trend analysis provides insights into customer preferences, enabling the
restaurant to effectively adjust its offerings to meet customer needs and expectations during
different seasons. In October, when the new menu was introduced, the restaurant
experienced high sales, indicating a positive customer response and interest in the new
offerings. In contrast, November saw the lowest sales, which may be related to seasonal
factors such as a decline in tourist visits or lower demand for restaurant services after the
summer season. The December sales increase reflects the heightened interest during year-
end corporate parties and New Year's Eve celebrations, suggesting that the restaurant
successfully capitalized on these opportunities to boost sales.

Figure 1: Development of restaurant revenue and the number of meals sold over the
monitored period
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Source: Own processing based on the company's internal documents, 2025.

Table 1 focuses on evaluating the financial performance of individual dishes on the
restaurant's menu with the goal of optimizing the menu through menu engineering
techniques. The analysis combines data on sales, costs, selling prices, and margins, allowing
for the identification of the most profitable items while also uncovering areas where
efficiency needs to be improved. Dishes with high sales volumes, such as the Wiener Veal
Schnitzel and Pork Cheeks, contribute significantly to overall revenue. These items must be
maintained in the menu with an emphasis on quality and availability.
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Table 1: Data on the marketing and pricing success of individual dishes

the number of menu costs per sales price ma;grln

servings sold mix (%) portion per portion poF;tion
Trout fillet from Vychodna 77 4.90 3.46 € 19.90 € 16.44 €
Pumpkin croquettes 93 5.91 1.59€ 15.00 € 1341 €
Beef steak 124 7.88 7.13 € 29.90 € 22.77 €
Viennese veal schnitzel 212 13.48 4,55 € 20.20€ 15.65 €
Steak tartare 126 8.01 5.11€ 16.90 € 11.79€
Marinated salad leaves 141 8.96 2.71¢€ 14.90 € 12.19€
"Hviezdoslav" pancakes 184 11.70 143 € 6.40 € 497 €
Homemade sheep cheese dumplings 198 12.59 2.00€ 10.90 € 8.90 €
Pork cheeks 209 13.29 3.82¢€ 16.50 € 12.68 €
Roasted duck breast 209 13.29 346 € 19.90 € 16.44 €

Source: Own processing based on the company's internal documents, 2025.

In contrast, dishes like Trout Fillet from Vychodna and Pumpkin Croquettes, which show
lower sales, require adjustments in pricing strategy or marketing communication to enhance
their appeal. Significant differences in portion costs, such as those of the Beef Steak (€7.13)
and Hviezdoslav Pancakes (€1.43), highlight the importance of optimizing cost efficiency and
pricing strategy. The high selling price of the Beef Steak (€29.90) allows for generating a high
margin (€22.77), which is crucial for the restaurant's profitability. On the other hand, dishes
with lower margins, like Hviezdoslav Pancakes, require attention regarding their pricing
strategy and cost optimization.

Based on the data from Table 1, we can proceed to segment the dishes into individual
quadrants of the BCG matrix adapted to the Menu Engineering method. Dishes are
segmented based on the contribution margin and the popularity of the dish. The
contribution margin can be either high or low, with the average margin being €13.52 as the
baseline for comparison. If the margin for a dish is above this value, we classify it as high,
and if it is below, we classify it as low. Similarly, the popularity of the dish can be either high
or low.

Table 2: Segmentation of dishes based on the principles of the menu engineering method

comparison of food share in the menu | food positioning in
contribution margin mix (popularity) the BCG matrix

Trout fillet from Vychodna High Low Puzzles
Pumpkin croquettes Low Low Dogs
Beef steak High High Stars
Viennese veal schnitzel High High Stars
Steak tartare Low High Plowhorses
Marinated salad leaves Low High Plowhorses
"Hviezdoslav" pancakes Low High Plowhorses
Homemade sheep cheese dumplings Low High Plowhorses
Pork cheeks Low High Plowhorses
Roasted duck breast High High Stars

Source: Own processing based on the company's internal documents, 2025.
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The baseline for comparison in this case is the so-called menu mix percentage, which is
determined by the Menu Engineering methodology as 70% of the inverted value of the
number of dishes. In our case, this percentage is 7%. If the number of servings sold of a dish
represents more than 7% of the total servings sold, the dish is considered highly popular;
otherwise, it is considered less popular. The segmentation is documented in Table 2.

Based on the analysis of individual menu items in terms of their contribution margins, menu
mix share, and placement in the BCG matrix, several recommendations can be made for
optimizing the restaurant's offerings within the menu engineering process. The Stars
category, which includes dishes such as Beef steak, Viennese veal schnitzel, and Roasted
duck breast, represents key items for the financial success of the restaurant. These dishes
are not only highly popular but also highly profitable, so it is essential to ensure their
consistent quality, availability, and proper presentation in the menu to make them easily
accessible to customers. Given their high popularity and contribution to profit, it is also
recommended to regularly test the elasticity of their prices, with slight price increases being
effective if adapted to current customer preferences and price sensitivity. On the other
hand, dishes in the Plowhorses category, such as Steak tartare, Marinated salad leaves,
"Hviezdoslav" pancakes, Homemade sheep cheese dumplings, and Pork cheeks, are popular,
but their contribution margin is relatively low. These items are important for the overall
appeal of the restaurant, but their high price sensitivity means that their sales could be
affected by price changes. Therefore, it is advisable to move these dishes to less visible parts
of the menu, allowing for the highlighting of more profitable items. Additionally, considering
a slight reduction in portion sizes while keeping prices unchanged could improve their
contribution margin without negatively impacting customer satisfaction. The dish in the
Puzzles category, specifically Trout fillet from Vychodna, shows a high contribution margin,
but its share in the menu is low. Although this product is a specialty with profit potential, its
lower popularity may limit its sales. Therefore, it would be appropriate to increase its
visibility on the menu and also test a price reduction, which could attract a wider clientele
and increase the sales of this dish. Finally, in the Dogs category, where Pumpkin croquettes
are located, it is a dish with a low contribution margin and small share in the menu. For this
dish, it would be optimal to consider removing it from the menu if its contribution to the
restaurant is not proven. If it is decided to keep it on the menu, a suitable strategy could be
testing a price increase, which would allow it to be moved to the Puzzles category and
improve its contribution margin. If the menu contains more items with low value and low
sales frequency, it is effective to consider removing them and replacing them with items that
contribute to higher profit and popularity.

Conclusion

The aim of this paper was to explore how the menu engineering method can help effectively
manage the food and beverage offerings to increase the economic performance and
competitiveness of businesses. Based on the analysis of a specific establishment, the main
factors influencing the performance of individual menu items were identified, and measures
for their optimization were proposed. Categorizing dishes based on popularity and
profitability enables business owners to make informed decisions regarding pricing,
promotion, and potential adjustments to the menu. The results suggest that moving less
profitable dishes to less prominent places on the menu, highlighting profitable items, and
testing price elasticity can lead to increased revenue and more efficient cost management.
Despite the benefits of this method, challenges were identified, particularly for small
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businesses that lack the capacity for detailed data analysis, which can limit the effectiveness
of implementing menu engineering. Another challenge is the seasonality of demand, which
can affect the popularity of dishes and requires a more flexible approach to menu
management.

The discussion on this topic shows that our findings align with broader research on menu
engineering and its applications in hospitality establishments. According to Kasavana and
Smith (Spence, 2017), the concept of menu engineering developed as a scientific tool for
managing food and beverage offerings with the aim of optimizing profitability and
competitiveness. This approach was later expanded by other authors who emphasized the
need to analyze the popularity of dishes, their economic success, and the visual design of the
menu (Jones & Miffl, 2001; Lai et al., 2021). These elements are essential for better market
orientation, increasing customer satisfaction, and strengthening a business's
competitiveness. In comparison with other research, our findings are consistent with the
view that menu engineering should be tailored to the conditions of small and medium-sized
enterprises. Lai et al. (2021) point out that these businesses face challenges when
implementing sophisticated analytical methods due to their lack of capacity for detailed data
analysis. Similarly, Korenkovd (2016) highlights the need for simple tools that could be
effectively used in small and medium-sized enterprises without requiring extensive
expertise. Our recommendations regarding simpler tools for managing menu engineering for
small and medium-sized businesses support these views and contribute to simplifying the
application of this method for businesses with limited resources. On the other hand,
research such as that of Praditya and Putra (2022) also focuses on the visual design of the
menu as a key aspect of the menu engineering process that directly influences customer
decision-making. Given that the correct arrangement of items on the menu can significantly
affect the customer's selection, it is important to give this issue attention when
implementing menu engineering in practice. In line with this view, our research showed that
proper categorization and placement of items on the menu can lead to increased
profitability for businesses. It is also important to consider technological advancements that
enable automated analysis and optimization of the menu offering. Beresecka et al. (2024)
point out that modern technologies can help businesses improve menu management
processes and facilitate access to analytical tools, which is crucial for small businesses that
do not have the capacity for manual analysis. In this regard, future research should focus on
the potential implementation of technologies that could automate some steps in the menu
engineering process and provide smaller businesses with access to these advanced analytical
tools.
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Dopady pandemie SARS-CoV-2 na navstévnost
pamatek UNESCO Ceska

Impact of the SARS-CoV-2 Pandemic on Visitors
to UNESCO Sites in Czechia

Libor Lnénicka, Tomas Burda, Tetiana But, Martina Janeckovs,
Jaroslav Kacetl & Veronika Zidova

Abstrakt

Prispévek je jednim z vystupl projektu Dopady pandemie covid-19 na navstévnost pamatek
UNESCO v Ceské republice — 2. etapa, feseného v ramci komplexniho specifického vyzkumu
na Univerzité v Hradci Kralové. Zamérem vyzkumu bylo nejen ziskat primarni data, ale
predevsim vytvofit smysluplné vystupy pouzitelné a ndsledné aplikovatelné do praxe pro
efektivn&jsi spravu pamatek UNESCO v Ceské republice. Celkovym hlavnim cilem projektu bylo
zhodnotit dopady pandemie SARS-CoV-2 u pamatek UNESCO v CR. Vlastni hodnoceni probéhlo
pomoci dil¢ich analytickych (sbér a analyza dat) a syntetickych metod (navrhy opatreni a
doporuceni). Vysledky prezentované v prispévku reflektuji kvalitativni Setfeni provedené v
letech 2023 a 2024, jenz umoznilo pochopit, jak navstévnici pamatek UNESCO vidi spravu
pamatky, jakym zplsobem vnimaji dostupnost, informovanost o pamatce, jak dokazou
ohodnotit rozsah sluzeb nebo finanéni naro¢nost vstupu do pamatky.

Klicovd slova: Cesko. SARS-CoV-2. Pamdtka UNESCO. Turismus.

Abstract

The paperis one of the outputs of project Impact of COVID-19 pandemic on tourism of UNESCO
heritage in the Czech Republic — 2nd etape, conducted as part of a comprehensive specific
research project at the University of Hradec Kralové. The intention of the research was not
only to obtain primary data, but above all to create meaningful outputs that can be used and
subsequently applied in practice for more effective management of UNESCO sites in the Czech
Republic. The overall main objective of the project was to assess the impact of the SARS-CoV-
2 pandemic on UNESCO sites in the Czech Republic. The actual assessment was carried out
using partial analytical (data collection and analysis) and synthetic methods (suggestions for
measures and recommendations). The results presented in the paper reflect a qualitative
survey conducted in 2023 and 2024, which allowed to understand how visitors to UNESCO
sites view the management of the site, how they perceive accessibility, information about the
site, how they can evaluate the range of services or the financial cost of entering the site.

Keywords: Czechia. SARS-CoV-2. Tourism. UNESCO heritage.
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Uvod

Cestovni ruch je zavisly nejen na lokaliza¢nich pfedpokladech Uzemi, atraktivnosti pamatek,
ale také predevsim na zajmu ze strany ndavstévnikd/turistld. PrestoZe se zavadéji nové
progresivni postupy a pristupy i v cestovnim ruchu, vZdy je zde Uzkda vazba na aktéry/turisty.
Jakakoliv anomalie, ¢i mimoradnost zpUsobuje vykyvy v navstévnosti atraktivit, coz mize mit
pro poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu i likvidacni ndsledky. Zdmérem pfispévku je
zhodnotit dopady celosvétové pandemie SARS-CoV-2 na navstévnost vybranych pamatek
UNESCO v Cesku a navrhnout doporuéeni pro zvy$eni jejich atraktivnosti pro budouci obdobi.
Pocet a lokalizace pamatek UNESCO v zemi vyznamné ovliviiuje pocet turistickych tokd,
zejména rozvoj domaci a zahranicni turistiky. Otdzky ndvstévnosti a ochrany kulturniho
dédictvi v soucasnych podminkdach Uzce souviseji s dalSim rozvojem odvétvi cestovniho ruchu.
Ceska republika nepatii mezi , nejexponovanéjsi“ staty z pohledu poctu pamatek UNESCO. CR
se k Umluveé o svétovém dédictvi pfipojila v roce 1993 a v roce 1992 byly poprvé na seznamu
svétového dédictvi zapsany tfi pamatky svétového dédictvi (historickd centra mést Prahy,
Ceského Krumlova a Telée). Do roku 2025 bylo na prestiini seznam zapsano 17 pamatek
svétového dédictvi UNESCO. Dosud posledni pamatkou pfedstavuje Zatec a krajina chmele (na
seznam zarazeny v zafri 2023. Zapsanou pamatku tvofi krajina s chmelnicemi a vesnicemi
Trnovany a Steknik véetné stejnojmenného zamku a historické centrum Zatce spolu s jeho
pramyslovou c¢tvrti z 19. stoleti.

Obrazek 1: Pamatky hmotného dédictvi UNE
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Predlozeny ¢lanek navazuje na kvalitativni Setfeni provedené v letech 2023 a 2024 (Lnénicka
et al.,, 2023, 2024), jenz umoznilo pochopit, jak navstévnici pamatek UNESCO vidi spravu
pamatky, jakym zplsobem vnimaji dostupnost, informovanost o pamatce, jak dokazou
ohodnotit rozsah sluzeb nebo finanéni ndrocnost vstupu do pamatky.
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Piehled literatury

Vyznamné mnozstvi publikaci se zaméruje na vyzkum teoretickych otdzek ochrany kulturniho
dédictvi a role v téchto procesech. Zakladem studii je mj. koncep¢ni a terminologické otazky
definice "kulturniho dédictvi", jeji hlavni kategorizace a klasifika¢ni znaky. Témito koncepty se
v minulosti zabyvali napf. Duraj et al. (2016). Otdzky kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO
resi ve svych publikacich napt. (Blanchfield & Browne, 2013). Monteiro (2011), Papageorgiou
(2015), Linderova I. & Janecek (2017) zminuji otazky dostupného turismu pro vsechny vrstvy
obyvatelstva, je zdlraznéna hypotéza o existenci vztahu mezi potem navstévnik(i objektl
svétového dédictvi UNESCO, moznosti navstévy dalSich dostupnych turistickych mist nebo
dostupnosti ubytovacich zafizeni. Vyznamné mnozstvi publikaci se zaméfuje na otdzky
ochrany, popularizace nehmotného kulturniho dédictvi, jeho zapojeni do turistickych aktivit,
véetné vyzkumu (Pulina et al., 2020).

Aktualni otazky spojené s pokusem o klasifikaci dopadd pandemie SARS-CoV-2 nejen na sektor
cestovniho ruchu a konkrétni pamatky, jsou priibé&iné publikovany od roku 2020 jak v Cesku,
tak i v zahranici. Ze svétového pohledu je patrny vyssi zajem o rGizné srovnavaci studie dopadu
pandemie SARS-CoV-2 na sektor cestovniho ruchu (napt. Skare et al., 2020; Abbas et al., 2021;
Balint a Lazanu, 2022; Brozovic a Saito, 2022) nebo regiondlni studie zamérené na konkrétni
stat (napf. Ahmed et al., 2024). Jde vSak o komplexni studie bez pfimé vazby na pouze pamatky
UNESCO.

Kvitkova & Petr( (2023) studovaly kulturni dédictvi UNESCO béhem pandemie SARS-CoV-2.
Autorky uznaly, Ze pocet navstévnikl turistickych destinaci UNESCO je ovlivnén rdznymi
faktory: strukturou ndvstévnikd (zahrani¢ni, domaci), polohou, dostupnosti, sezénnosti a
regionalnim vyznamem. Pfinosem této studie je dlkaz, Ze zdpis na Seznam UNESCO byl v
prvnim roce pandemie (2020) spiSe nevyhodou, kterd negativné ovlivnila ndavstévnost
pamatek.

Data a metody

Zamérem prispévku neni detailnéji rozebirat viechny metody, ale miZeme zd(raznit jednu z
hlavnich, a to kvalitativni metodu sociologického prlzkumu. Pfi pfipravé vyzkumu autofi
vychazeli z dlouholetych zkuSenosti a poznatkll z pfedchozich studii uskute¢nénych v rdmci
projektd zakladniho i aplikovaného vyzkumu. Cely vyzkum je rozdélen do 3 let, proto v
prispévku jsou prezentovany vysledky pouze za prvni dvé etapy, které probéhly v letech 2023
a 2024.

Pro ziskani relevantnich primarnich dat pro naslednou praci na vyhodnoceni, bylo potfeba v
uvodu stanovit nejen cile projektu, ale i vyzkumné otazky a hypotézy. Znéni polozenych
vyzkumnych otazek bylo stanoveno v souladu s dfive provedenym vyzkumem v roce 2023
(Lnénicka a kol., 2023) s cilem ziskat obecnéji platné vysledky, na zdkladé kterych bude mozné
uréit vliv pandemie SARS-CoV-2 na provoz pamatek UNESCO v CR a zjistit rozdily v ndvitévnosti
pred a po pandemii. JelikoZ v prispévku neni prostor na prezentaci komplexnich vysledk,
autofi vybrali pouze 1 vyzkumnou otdzku — Jaké je hodnoceni ndvstévnosti pamdtek UNESCO
béhem a po krizové situaci vnimanych navstévniky téchto pamdtek? Celkové byly definovany
4 vyzkumné otazky a vysledky ve vazbé na ostatni vyzkumné otazky byly prezentovany v jinych
prispévcich (But et al., 2023; Lnénicka et al., 2024). K posledni vyzkumné otazce byla
definovana hypotéza — Rozsah poskytovanych sluZeb pro ndvstévniky je vétsi v pfipadé
pamdtky lokalizované v méstském prostredi nez u pamdtky ve venkovské krajiné. Hypotéza
definovana v Uvodu vyzkumu ve vazbé na dotaznikové Setfeni, smérovala konkrétné na zjisténi
nazorll a postojli navstévnik( v jednotlivych pamdatkach UNESCO. Zamérné v definované
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hypotéze jsme se zaméfili na kvalitu poskytovanych sluzeb v pamatkach UNESCO. Zamérem
bylo zjistit, zdali pamatky, které jsou vice navstévované, poskytuji také lepsi rozsah a kvalitu
sluzeb. Obecné zndmé pamatky (Cesky Krumlov, Praha, Tel¢) tak maji vétsi predpoklady pro
rozvoj marketingu, vice se orientuji na rozsah sluzeb nez pamatky stojici na okraji zajmu
(Holasovice, Kladruby). Snahou bylo zjistit, zda kvalita sluzeb poskytovanych v pamatkach
UNESCO je ovlivnéna Uspésnou implementaci konceptu smart city v ¢eskych méstech, jako je
Praha, Brno, Hradec Kralové, a zkusenostmi dalSich svétovych smart cities (But et al., 2023).
Pamatky UNESCO v chytrych méstech se tak mohou stat dostupné;jsimi a efektivnéjsi-mi jak
pro zahrani¢ni navstévniky, tak pro mistni obyvatele, coz zajisti udrzitelnost ¢eské ekonomiky
a zvysi jeji konkurenceschopnost.

Za ucelem sbéru dat potfebnych pro realizaci kvantitativniho vyzkumu byla vyuZita forma
dotaznikového Setfeni. Realizovano bylo formou dotaznikd nepfimym dotazovanim v terénu
nebo online. Respondenti méli moznost vyplnit dotaznik ptimo fyzicky v navstivené pamatce,
nebo pomoci QR kddu vyplnit dotaznik v online prostfedi v programu Survio. Informace o
dotaznikovém prizkumu byla mési¢né zvefejiiovana v newsletteru portalu sdruzeni Ceské
dédictvi UNESCO. Cilovou skupinou respondentl byli navstévnici pamatek UNESCO, ktefi
pamatku navstivili béhem sezény roku 2023 nebo 2024 a zaroven dobrovolné souhlasili s
vyplnénim dotazniku. JelikoZ jde o predem tézko definovatelnou skupinu, byl zdmérné zvolen
nahodny vybér. Zajmovym Uzemim byly obce/mésta, na jejichz Uzemi se nachazi pamatka
zapsana na seznam sveétového dédictvi UNESCO.

Po ukonéeni sbéru dotaznikl nastala faze vyhodnoceni. Celkem bylo ziskdno 377 vyplnénych
dotaznik( (218 fyzicky a 159 elektronicky), coZ ve srovnani s celkovou ndvstévnosti je relativné
malé ¢Cislo. V ramci hodnoceni dotaznikového Setfeni a tfidéni dat byly zvoleny metody
kontingencnich tabulek, kauzalni a korelaéni analyzy. Po prvotni kontrole bylo vyfazeno 16
dotaznik(, jelikoz nebyly vyplnény spravné, ucelené a nebyly pfimo zaméreny na pamatky
UNESCO v Cesku. Casto se objevovaly nespravné nazvy pamatek (napf. Karlstejn, Hluboka nad
VItavou nebo Krkonose). Hlavni chybou byla nejednoznacénd identifikace lokality pamatky
UNESCO a nebylo tak mozné prifadit odpovédi konkrétni lokalité. Z celkového ziskaného
souboru 377 respondentl byl ve druhém kroku vytvoren vybérovy soubor — 361 respondentu.
Odpovédi z téchto dotaznik(l byly zahrnuty ddle do hodnoceni.

Vysledky a diskuse

Celkové vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim byly po tfidéni a zpracovani dat rozdéleny
do velkych celkl/sekci: socidlni, infrastrukturni a ekonomické aspekty. Toto rozdéleni je Cisté
praktické pro dalsi porovnavani vysledkd v jednotlivych lokalitach UNESCO. Pro nasledujici
diskusi vysledk( byla zvolena sekce infrastruktury.

Prvni ¢ast v této sekci byla zamérena na zjisténi vyuzivani sluzeb nabizenych v otazce ¢. 5
dotazniku. Zdmérné byly mezi mozné odpovédi zahrnuty Cinnosti, se kterymi ndavstévnici
mohou pti navstévé pamatky UNESCO prijit do styku. Ale zaroven je nemuseji pfimo vyuzit.
Pro odpovédi stalilo, Zze se s nimi setkali, pficemZ nebylo sledovano, do jaké miry je
respondenti vyuzili. Na vybér bylo 8 moznych odpovédi, pficemz respondenti mohli vybrat az
vSech 8 mozZnosti bez omezeni.

Jak je z grafu 1 patrné, nejcetnéjsi ¢innost se projevila u sluzby privodct (188 respondent( se
setkalo s touto sluzbou). Odborné-historicky vyklad je doménou predevsim placenych
pamatek (hradl a zdmku), proto spokojenost s touto sluzbou je ocenénim prace predevsim
pravodcli na téchto pamatkach. Druhou nejcetnéjsi odpovédi (174 respondentl) byla
zminovano kvalitni verejné stravovaci zafizeni (restaurace, hostince, bistra, bufety apod.).
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Pozitivné hodnocena byla také moZnost placeného, ¢&i hlidaného parkovisté (168
respondent(), které opét byva v blizkosti his-torickych center mést nebo historickych objektt
(hradi a zamku). Pro mnohé respondenty znamena zaplaceni parkovaciho poplatku jakousi
jistotu pred kradezi, ¢i jinymi negativnimi jevy. NerozliSovali jsme, zdali jde o placené kryté i
otevrené stani a zdali hlidani je provadéno kamerovym systémem nebo pritomnosti fyzické
osoby. V pripadé historickych mést je vSak patrné, Ze jde o zachytnd oteviend parkovisté, kterd
jsou v bezprosttedni blizkosti center mést (napf. Tel¢, Cesky Krumlov nebo Kutné Hory) nebo
pamatky UNESCO (poutni kostela sv. Jana Nepomuckého na Zelené hote, Baziliky sv. Prokopa
a zidovské ctvrti v Trebici, zamku v Litomysli, ¢i Kvétna zahrada v Kroméfizi).

Graf 1: Vyuziti specifickych ¢innosti navstévnik( pti navstévé pamatky UNESCO
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Z dalSich ziskanych odpovédi (132 respondentt) bylo kladné hodnoceno ubytovani v soukromi.
Pfi detailngjSim pohledu na vysledky, tuto moZnost zminfovali vice respondenti, ktefi
pficestovali k pamatce vlastnim autem nebo verejnou dopravou (vlakem, autobusem).
Zaroven jde o trend, ktery vyhledavaji spiSe respondenti v pfirodnich lokalitach
(Jizerskohorské buciny, Krusnohoti nebo Lednicko-valticky areal).

Dalsi ¢ast se zaméfrila na hodnoceni poskytovanych sluzeb (graf 2). Zamérem nasledujici sekce
bylo zjistit rozsah vyuziti sluZeb a také jejich nasledné hodnoceni na jednoduché pétistupriové
Skale. Respondentim jsme nabidli baterii moznosti, se kterymi se mohou nejcastéji v
jednotlivych pamatkdch UNESCO setkat. Nejprve méli ohodnotit soubor 12 poskytovanych
sluZeb v rozsahu od 1 — velmi spokojen/a aZ po 5 — velmi nespokojen/a. Poté na zakladé vlastni
zkuSenosti urdit, co by do turistické infrastruktury pamatky/lokality doplnili (v rozsahu od 1 -
vlibec nechybi az po 5 — velmi chybi). Ze ziskanych odpovédi je patrna rliznorodost s ohledem
nejen na typ navstivené pamatky, ale také na fyzickou blizkost poskytovanych sluzeb.
Respondenti hodnotili pouze sluzby, se kterymi se v destinaci osobné setkali. Proto napf.
dopravni sluzby (Spojeni Zelezni¢ni a autobusovou dopravou nebo Pristup po cyklostezkach)
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patfi mezi nejvice zmifované kategorie, kdy respondenti vyuzili jiny druh dopravy do destinace
a v dotazniku uvedli, Ze se s danou sluzbou nesetkali.

Graf 2: Spokojenost se soucasnou turistickou infrastrukturou pamatek UNESCO
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Pfi celkovém rozsahu respondentll (361) nejvétsi spokojenost panovala s Krajinnym
venkovnim potencidlem, Turistickymi stezkami v okoli a Informacnim stfediskem v obci/ve
mésté. Viechny tfi kategorie byly zminény v priiméru u 166 respondentl. Cast&jsi vyskyt
nejlepsiho hodnoceni je mozné najit v pfipadé Lazeriského trojuhelniku, Hornického regionu
Krusnohoti, Vily Tugendhat a Telce. Na pfikladu vily, kterd se nachazi v méstské krajiné mésta
Brna, je mozné sledovat efekt oteviené zahrady. Zahrada véetné doprovodné expozice je
pristupna zdarma béhem oteviraci doby. Zaroven mj. sousedi s vilou Low-Beer a oba objekty
jsou zahradou propojeny. Turistickd informacni centra lze také ve vSech zminovanych
destinacich najit, pficemz v nékterych pfipadech jde o i vicekriteridlni moznost ziskani
turistickych informaci. Pfikladem muzZe byt hornickad krajina Krusnohofi, kdy v Krupce se
nachazi nejen ,klasické” méstské informacni centrum, ale i samostatné Infocentrum Hornické
krajiny Krupka. Hodnoceni zndmkou 1 (velmi spokojen) uvedlo v kazdém kritériu primérné
118 respondentl (nejvice u Krajinného venkovni-ho potencidlu — 186 a nejméné u pristupové
silnice... — 68). Kritérium krajinného venkovniho potencidlu bylo celkové nejlépe pozitivné
hodnocenym kritériem jako soucet znamek 1 a 2 (72 % respondentt). Negativni hodnoceni,
tedy velmi nespojen/a se sluzbami, uvedlo priibézné ,pouze” 12 respondentli (nejvice 55 opét
u pfistupové silnice a nejméné u vnitfni expozice — 4). V souctu udélenych zndmek 4 a 5 jde u
pfistupovych silnic 0 30 % respondent).
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Pfi prdmérném hodnoceni poskytovanych sluzeb nebyly shledany zadné zdasadni rozdily
(graf ¢. 8). Sluzby byly hodnoceny jako uspokojivé. Ve 4 pripadech byla vysledna prlimérna
zndmka sluzby do 1,5. Slo o kategorie Poskytované sluzby prdvodcl (1,4), Vnitini expozice
(1,4), Informacni stredisko v obci/ve mésté (1,5) a Spojeni Zelezni¢ni a autobusovou dopravou
(1,3). Na opacném konci nejhlfe hodnocenou sluzbou byla Pristupova silnice, parkovisté a
karavanova stani (2,4). V nasledné oteviené otazce €. 9 byl napt. zminén Spatny technicky stav
pfistupové silnice k dolnimu nadrazi v Karlovych Varech. Vétsim problémem zlstava
problematika parko-vani v historickych centrech mést. V Teléi funguje bezproblémové velké
zachytné parkovisté, mensi parkovisté jsou k dispozici v Ceském Krumlové. Ale tfeba v Praze a
Karlovych Varech je problematika parkovani nedoreSena. Soucdasnym trendem jsou
karavanové vylety, nicméné pro tento typ vozidel nejsou napfi¢ viemi destinacemi UNESCO
vytvoreny vhodné podminky.

Graf 3: Navrhy na doplnéni do turistické infrastruktury pamatky UNESCO
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

V dalsi ¢asti dotazniku jsme se respondentl zeptali, co jim v destinaci pamatky UNESCO chybi
za infrastrukturu (graf 3). Nabizeno bylo 14 predem danych moznosti od rekonstrukce staveb
aZz po doprovodné zazemi (obcerstveni, WC apod.). VSechny nabizené moZnosti jsou uvedeny
v tabulce 1 ve vazbé na graf 3. Oproti pfedchozi otazce byli respondenti daleko kritictéjsi.
Pridmérna znamka vsech kritérii dosahla 2,13. Znamena to, Ze vétsSina (12 ze 14 kritérii) byla
hodnocena pozitivné, tedy Ze v destinaci nechybi. Nejlépe respondenti hodnotili Vétsi
jazykové vybaveni prlivodcl a personalu (1,7) a Upravené okolni (vzdalenéjsi) ptirodni zazemi
a mozZnost prochdzek v okoli (1,8).
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Tabulka 1: Hodnocené mozZnosti v otdzce doplnéné turistické infrastruktury

1 Rekonstrukci nékteré ze staveb

2 | Celorocni otevieni denné véetné pondéli

3 Sezdnni otevieni denné vcetné pondéli

4 | Vétsi jazykové vybaveni priivodcl a personalu

5 Odpocivadla a mobiliar (lavicky, odpadkové kose)

6 Ubytovaci moZnosti

7 Ukazka tradi¢nich vyrobkud a femesel s mozZnosti jejich nakupu
8 Castéjsi trhy s regionalnimi produkty

9 Samostatné kapacitni obCerstveni a tradi¢ni stravovani

10 | Verejné WC

11 | Cast&jsi vefejné dopravni spojeni (autobusova linka)

12 | Zpoplatnény vjezd do arealu pamatky/lokality

13 | Zpoplatnéné kapacitni parkovaci stani a karavanova stani

14 | Upravené okolni (vzdalenéjsi) pfirodni zazemi a moZnost prochazek v okoli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Na druhé strané skaly s primérnym hodnocenim 2,57 zUstalo kritérium Rekonstrukci nékteré
ze staveb. Slo predeviim o méstské stavby v oblasti Lazeriského trojuhelniku s vétsim
zastoupenim staveb v Karlovych Varech. To se také projevilo v nasledujici oteviené otazce, kdy
byly zmifovany jak jednotlivé budovy — Luisiny 1azné, Cisafské 1azné, Slatinné 1azné, Kolonada
Solného a Luéniho pramene nebo hotel Slovan ve Frantiskovych ldznich, Alzbétiny 1azné,
viidelni kolonada v Karlovych Varech apod. V pfipadé Frantiskovych lazni 74 % respondentt
uvedlo ndmét na zlepSeni pravé opravu historickych budov ve mésté. Druhym nejhire
hodnocenym kritériem byla absence verejného WC (primérnd znamka hodnoceni 2,54). Z
geografického hlediska se absence vefejného WC vice projevila v Tel¢i, Litomysli, Zdaru nad
Sazavou, Olomouci a v kulturné-pfirodnim arealu lednicko-valtického arealu.

Nejvice respondentl (55 %) kladné hodnotilo Upravené okolni (vzdalenéjsi) pfirodni zazemi
a moznost prochdzek v okoli a Vétsi jazykové vybaveni privodcl a persondlu (55 %
respondent(). Naopak negativni hodnoceni ziskaly kategorie vefejné WC (31 % respondent()
a rekonstrukce nékteré ze staveb (31 %).

Abychom dali respondentim vice prostoru pro vyjadieni nazoru na fyzicky vzhled pamatky a
kvalitu poskytovanych sluzeb, zeptali jsme se: Popiste tfi véci, které byste ucinili (zménili,
zrekonstruovali, zatraktivnili) v pamatce/lokalité UNESCO a jejich spravnim Gzemi — a proc. Ze
vSech 361 respondentl moZnost odpovédi vyuZilo 78 % z nich. JelikoZ jsme nabidli vyjadreni
az pro 3 rGzné nazory, sesla se Siroka variace rliznych odpovédi. 281 respondentl vyuzilo
odpovédi pouze na 1 mozZnost a 59 respondent( vyuZilo vSechny tfi moznosti. Ze sumarizace
odpovédi se respondenti vyjadifovali nejcastéji ke trem aspektim: 1) fyzicky vzhled
budov/pamatek; 2) parkovaci moznosti u pamatky a 3) ne/pfistupnost zachodd.

32 % respondentl uvadélo Spatny vzhled budov, nutnost rekonstrukce a také vétsi vyskyt
opusténych/nevyuzivanych budov. Tyto odpovédi byly nejcastéji identifikovany u
respondentl, jez navstivili FrantiSkovy Lazné a Karlovy Vary. Zminovany byly i konkrétni
lokality jako napf. Cisarské, Slatinné, Alzbétiny nebo Luisiny lazné, verejné prostranstvi pred
hotelem Thermal v Karlovych Varech ($patny stav chodnikd a pfistupovych cest). Castéji také
byla zminovana rekonstrukce fasad historickych dom@ v Karlovych Varech a Frantiskovych
Laznich. Naopak v Marianskych Laznich vice byla zminovana rekonstrukce vlastnich
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minerdlnich pramen( (Alexandfin a Rudolflv). Zminovana byla také nékolikrat (4x) oprava
zamku v Kroméfizi a Telci.

Dalsi vyznamnou oblasti zminovanou u respondent(, byla otazka parkovani. Zde je potieba
rozliSit parkovani pro osobni auta, kterych je u pamatek ,relativné” dostatek (viz odstavné
parkovisté v zazemi historického centra mésta Telée nebo Zdaru nad Sdzavou). Zmifiovany byly
také moznosti Uplného zdkazu parkovani aut v historickych centrech (Litomysl a Telc).
Chybéjici parkovaci mista pro osobni auta byla respondenty zminéna v Trebici a u pamatek v
Krusnohoti (Jachymov a Krupka). Samostatnou kapitolou jsou parkovaci mista pro karavanové
stani. Jejich nedostatek, nekvalitni vybaveni pro vypousténi Sedé vody, ¢i naopak pfistup k
vodé bylo zmifnovano u 10 pamatek UNESCO, nej¢astéji v lazeriskych méstech, Krusnohofi,
Tel¢i a Ceském Krulové. Oblibenost toho zplsobu cestovani je patrnd nejen zahranicich
navstévnika, ale i tuzemskych. Pro ¢eské lokality to prinasi fadu problémd. Mnohdy neni pro
tento typ automobil( kde zaparkovat (nedostatecna kapacita a velikost parkovisté), parkovani
je zpoplatnéno (nékolikrat zminéno jako drahé — Litomysl, Trebic) a chybéjici moznost delsiho
stani (pfes noc). Casto byla zmifilovdna moznost vytvoreni novych stani, tzv. Stellplatz(i. Ve
vazbé na parkovani byla nékolikrat zmifovan i stav pfistupovych cest a silnic (diry, uzké
vozovky a nekvalitni povrch).

Posledni velkou oblasti byla problematika zachod(. Nékolikrat byla zminéna absence verejné
pristupnych zachod( (Cesky Krumlov, Lednicko-valticky aredl, Zdar nad Sazavou a Olomouc).
Zminovano bylo také, Ze nejsou oteviené 24 hodin, je jich malo nebo Ze je nedostatecny uklid.
Z méné CastéjSich odpovédi Ize zminit napf. chybéjici marketingové aktivity v Krusnohofi, do-
plnéni audioprivodc(, propagace femesel v Litomysli nebo naopak pfemira reklamy a prodeje
suvenyrd v Ceském Krumlové. Dale doporudeni zlepsit stravovaci sluiby (Karlovy Vary,
Kromériz a Kladruby nad Labem). Nékolikrat také byla respondenty reSena otdzka uklidu
(Trebi€, Krusnohoti, Lednicko-valticky areal).

Zaveér

Prezentované vysledky ukazaly, Ze i pres jistd omezeni, jsou ndvstévnici ochotni cestovat a
navstévovat pamatky. V Uvodu byla stanovena hypotéza, kterou jsme v zavéru podrobili testu.
Vlastni testovani probéhlo v prosinci 2024 za pomoci statistické neparametrické metody chi-
kvadrat testu, jehoz ucelem bylo zjistit pomoci Pearsonova testu vazbu mezi icelem navstévy
pamatky UNESCO a spokojenosti s turistickou infrastrukturou. Metoda byla pouzita s ohledem
na stanovené cile vyzkumného Setfeni. Vysledné hodnoty testu (0,758) ukazaly na silnéjsi
vazbu mezi poskytovanymi sluzbami typu vykladu béhem prohlidky, atraktivity vnitinich
expozic s testovanym ucelem zajmu o kulturni pamatky, historii a architekturu pamatky
UNESCO. Metoda byla pouzita s ohledem na stanovené cile vyzkumného Setfeni. Mimo
slovniho popisu ma kazda hypotéza ur¢enou miru naplnéni v relaci nizky (0—34,5 %), stredni
(35—-74,9 %) a vysoky vliv (75-100 %). Hodnoceny indikator pozitivni, neutralni a negativni
vliv. Konfrontace vysledkd dotaznikového Setfeni v porovnani ziskanych poznatk(
z dotaznikového Setreni vyjadfuje miru naplnéni v metodologii stanovenych hypotéz.

Z geografického rozlozeni jednotlivych pamatek UNESCO v Cesku jsou nékteré pamatky
lokalizovany ve venkovském prostiedi (napf. HolaSovice, narodni hiebcin v Kladrubech nad
Labem nebo Lednicko-valticky aredl), pripadné v Cisté prirodnim prostiedi (Jizerskohorské
buciny). V téchto lokalitach se nizsi vyskyt sluzeb a jejich pestrost a rozsah je také nizsi.
V méstském prostredi je vétsi konkurence a také vyssi tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Z dotaznikl vyplynula i spokojenost napf. s prlivodcovskymi sluzbami ve méstech, kvalitou
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stravovacich zafizeni, ¢i vétSim vybérem ubytovacich moZnosti. Celkové lze hodnotit vliv
prostiedi v pfipadé H3 jako vysoky.

Na zavér dotazniku autofi vyzkumu zaradili volnou otazku: Jaké dalsi 3 pamatky/lokality v
Cesku by si podle Vas zaslouZily byt zapsany na seznam UNESCO a pro¢? Protoze $lo o
otevienou otazku mohli respondenti odpovédét cokoli. Jak se ale ukdzalo, vétSina
respondentl méla s touto otazkou problémy. Na jedné strané nedokazali pfimo pojmenovat
konkrétni pamatku, kterd by si ochrannou péci UNESCO zaslouzila (45,6 % respondentu
neodpovédélo). Zaroven 16,1 % respondentll vibec netusilo nebo uvedlo moZznost nevim.
Nékteré odpovédi byly hodné obecné (mésta, vSsechny pamatky, vice pfirodné historickych
mist, zaniklé osady, soubor baroknich kasen apod.). Na nové pamatky UNESCO byly ze strany
respondentl navrZzeny nejen pamatky kulturniho (napf. hrady KarlStejn, Bouzov, Pernstejn,
zamky Hluboka nad Vitavou, Konopisté, Nové Hrady u Litomysle), ¢i prirodniho charakteru
(napf. Moravsky kras, AdrSpasSsko-Teplické skaly, CHKO Jeseniky, rezervace SOS, i
Krivoklatsko), ale i nékteré pamatky technického charakteru (napt. Dolni oblast Vitkovic,
elektrarna Dlouhé strané, hradecky fotbalovy stadion, papirna Velké Losiny, pevnosti Terezin,
Josefov, Jindfichohradecké mistni drahy — Uzkorozchodnd Zeleznice, Plzensky pivovar nebo
Zelezni¢ni most Bechyné). Z historickych mést byly nejcastéji zminéna mésta Hradec Kralové
(7x), Cheb (7x), Tabor (4x), Slavonice (3x), Liberec (3x) nebo Stramberk (3x).

Podékovani

Prispévek vznikl v rdmci feSeni interniho projektu Dopady pandemie covid-19 na navstévnost
pamatek UNESCO v Ceské republice — 2. etapa, financovaného prostiednictvim specifického
vyzkumu na Univerzité Hradec Kralové.
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Sustainability of Local Mass Outdoor Events:

Evidence from Czechia

Renata Lukasova, Petr Scholz, Pavel Cerny & Tereza Havli¢kova

Abstract

Environmental protection is a pressing issue that receives much attention and is discussed in all
walks of life. Almost five years since the outbreak of the COVID-19 pandemic, which has had a
significant impact and its effects continue to be felt not only throughout the tourism industry but
also in other business sectors, the effort to find modern and effective trends to increase profitability
is most appreciated. Despite a significant recovery being observed after the COVID-19 pandemic, it
is necessary to remember that tourism revenues had fallen by 74% worldwide during it. Mass events
play an important role in tourism as they can generate significant economic benefits while
strengthening cultural identity and social cohesion. This paper aims to evaluate the application of
sustainable development principles and activities with a primary focus on environmental
sustainability in organizing and staging mass outdoor events at the territorial scope of destination
management organization (DMO) Mélnicko-Kokofinsko. The survey was conducted in May 2024,
and a questionnaire survey was used to collect data. The sample set consisted of 19 municipalities
out of 42 (basic set). The results show application of sustainable development principles when
organizing local mass outdoor events in the territory of the Mélnicko-Kokorinsko DMO is achievable.
However, it requires a systematic approach and active involvement of all stakeholders. According
to environmental sustainability, most municipalities try to minimize waste in various ways, but the
approaches differ. Simple measures such as improving waste sorting infrastructure, reducing single-
use plastics, and raising awareness of sustainable practices contribute to organizing these events in
a way that can be called more applied principles of sustainable development.

Keywords: Environmental protection. Events. Green elements. Responsible tourism.

Introduction

An approach involving the principles of sustainable development, environmental protection,
conservation of natural resources, and energy use is a visible trend in the tourism industry (Chen et
al., 2018; Molina Collado et al., 2022). Any future managers in various tourism businesses need to
clearly understand the issues related to climate change, global warming, air and water pollution,
ozone depletion, deforestation, and biodiversity loss. They also need to know how to integrate
sustainable management systems into their business while maintaining and perhaps improving
economic performance (Sloan et al., 2013; Zabukovec Baruca et al., 2022). Thus, sustainability has
become a moral imperative and a practical approach that balances economic development, social
well-being, and environmental protection. Mass events play a role in tourism because they can
generate significant economic benefits while strengthening cultural identity and social cohesion.
Organizing these events can also negatively impact the environment, especially according to the
waste production, pollution, and overexploitation of natural resources. Therefore, it is necessary to
integrate sustainability principles into their organization and implementation.

According to (Getz & Page, 2016), events in the context of tourism represent a key element — they
are important motivators of tourism and occupy a prominent place in destinations' development
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and marketing plans. According to the particular share in the popularity of tourism and specific
destinations it is appropriate to pay attention to them.

Literature review

Assuming that there are prerequisites for developing tourism in a given place, for a destination
become attractive for tourists, so called tourism potential term is commonly used (Linderova, 2015).
Thus, events are part of the primary potential of a destination and traditionally can be classified
according to several factors and into groups. They are often divided into groups according to size,
importance, content, or location. They are also divided according to duration, target groups,
organizing entity, or periodicity. However, this paper's scope makes it impossible to deal with each
group in detail. It will focus on events according to size and importance, location and content, which
are considered the most important (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008). Events are divided into four
groups according to size: mega-events (over 500,000 participants), large/significant events
(100,000-500,000 participants), medium events (10,000—100,000 participants), and small events
(less than 10,000 participants). This is not an objective point of view, as the size of the event should
be assessed by the destination in which the event is held (Kotikova, 2013). The above division
applies, for example, to large sporting events (World Cup in football, ice hockey), gigs of foreign
groups, etc. Bowdin et al. (2012) divide events into mega, major, "hallmark", and local or community
events. From the perspective of the local community, this is a different scale. A large event is around
250 participants. It is not just a size classification but also assigns to individual types of their
importance and impact on the tourism destination. Getz (2008) divides events into cultural, political,
state, artistic and entertainment, sports, recreational, business, educational and scientific, and
private. In a later publication, (Getz & Page, 2016) divide events into only four main groups —
business (meetings, sales exhibitions, etc.), sports (professional league, recreational), cultural and
festival (festivals, carnivals, religious and artistic events), and entertainment (concerts, award
ceremonies).

The positive impacts of events and activities on a destination include an increase in the number of
visitors to the destination broadly taken as a positive phenomenon in the tourism industry per se
and an improvement in the image of the destination. An event can be a reason for someone to visit
the destination. In some instances, visiting an event also leads to using services provided by facilities
located in the destination. This can increase the income of the entities concerned. More significant
events also impact improving infrastructure and can add value to the destination (Oklobzija, 2015).
These events can also take place outside the primary season, thus increasing the number of visitors
during this period. Events also impact the formation of the destination's image and can help with its
promotion, positioning, and branding. Through media attention and interest in events, greater
interest in the destination and improving its status can be expected (Kotikova, 2013). However,
events as one-off mass events can also have a large number of negative impacts, mainly from an
environmental perspective. This may include short/long-term damage to the location, waste
generation, noise pollution, overloading of the transport infrastructure, or increased energy
intensity and the associated increased consumption of natural resources (Musgrave & Raj, 2009).
Among the negative social impacts are mentioned increased demands on the safety of participants
and residents or disruption of lifestyle, and in the economic area, negative impacts of events can be
considered, for example, inflated prices of products and services (Kotikovad & Schwartzhoffova,
2008).

A sustainable event is an event that is designed, organized, and implemented in a way that
minimizes potential negative impacts and leaves a beneficial legacy for the host community and all
participants (UNDP, 2023). The literature focuses heavily on economic benefits because the success
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of an event is measured primarily by its economic gain for stakeholders and the local community.
However, events and actions also have socio-cultural and environmental impacts, which are very
often at the other end of the impact spectrum and require greater attention (Seocanac, 2023).

Data and Methods

This paper aims to evaluate the application of sustainable development principles and activities with
a primary focus on environmental sustainability in organizing and staging mass outdoor events in
the territorial scope of DMO Mélnicko-Kokotinsko (Figure 1). This area consists of municipalities and
towns concentrated around the confluence of the Elbe (Labe) and Vltava rivers. The area is located
in the northern part of the Central Bohemian Region. The territorial scope of the DMO Mélnicko-
Kokotinsko covers the administrative territory of 42 municipalities; it includes part of the Kokofinsko
Protected Landscape Area (PLA) — Mdacha Region. An important part of the PLA are also small-scale
specially protected areas, the Kokofinsky dul nature reserve, and generally protected areas such as
nature parks.

Figure 1: Map of Czechia with markings of the researched area
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The data were obtained using primary research, namely a questionnaire survey. More precisely, it
was the CAWI method. Questionnaires created using Google Forms were sent electronically to the
contact emails of individual municipalities, which were taken from the official websites of the
municipalities. The email emphasized that the questionnaire was intended for a person familiar with
social events in the municipality so that the answers would be obtained from a relevant source —
from someone knowledgeable about the issue. Due to the low participation in the survey,
representatives of the municipalities were contacted repeatedly; the email was sent out three times
in total, but not all municipalities were filled out even the third time. The survey was conducted on
May 7-31, 2024, and the sample consisted of only 19 municipalities, so the return rate was
approximately 45%. The municipalities that participated in the survey were Citov, Chorusice, Hostin,

Source: Randuska, 2024.
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Kadlin, Lhota, Libéchov, Luzec nad VItavou, Maly Ujezd, Medonosy, Mé&lnik, NebuZely, Nedomice,
Nosélov, Obfistvi, Sudovo Hlavno, Tupadly, Vrafiany, Zelizy and one municipality that did not provide
its name.

The questions were compiled based on a literature review. The questionnaire consisted of 59
guestions and was divided into several sections. It was a very extensive questionnaire; usually, a
maximum length of 30 questions is recommended (Sharma, 2022), which could partly be the reason
for the relatively low return rate of the questionnaire. However, by branching the answers and
setting filter questions, municipalities answered an average of 35 questions, almost all of which
were closed. The high number of questions was due to the relatively large number of topics on
which the research focused. No municipality was found that would answer all the questions
(including additional ones to clarify information) in the questionnaire.

The questionnaire contained both closed and open questions. The first part dealt with community
mass outdoor events aimed primarily at the community and residents of the municipality. The
guestions concerned the number of visitors, financing and organization of events, reasons for
organizing events, and positive and negative impacts. The second part of the questionnaire
concerned events such as tourist attractions. The same questions in the first part followed,
supplemented by questions on the economic benefit of these events for the municipality. The last
part dealt with the challenges in organizing outdoor mass events and specifically introduced
elements leading to better sustainability of events. In addition to the questions given, respondents
also had the opportunity to supplement their answers with their comments or observations at the
end of each part.

When obtaining information from the events calendar of the "Kudy z nudy" web portal; the portal
managed by the Czech Tourist Authority — CzechTourism as one of the main tools through which the
agency helps entrepreneurs free of charge in promoting their offers, recording almost 5 million visits
a month during main tourist season (kudyznudy.cz, 2025). It was found that it only lists events in
the future, i.e., it only contained events that will take place in 2024. The analysis of this source was
first carried out on March 19, 2024, and then on April 5, 2024, and all 42 municipalities were
searched. At the time of the survey, 33 municipalities did not have a single event advertised on the
portal. In another three municipalities, there were no outdoor mass events — so only six
municipalities had outdoor mass events advertised on the portal.

Mapping of outdoor events in the territory of the Mélnicko-Kokotinsko DMO was carried out using
the Kudy z nudy portal, the website of the mentioned DMO, and the official websites of the
individual municipalities. According to these sources, events based on local customs, entertainment
and social events, sports, cultural, and religious events occur in the area.

In 2023 and 2024, approximately 181 different outdoor mass events were found here as of the date
of the investigation. Typical events for the area stem from local customs such as Walpurgis night,
carnivals, or May festivals; gastronomic and wine events are also frequent. Other types of events
that describe the area are entertainment and social events. An unforgettable part is also made up
of events associated with Christmas or Easter, which function more as social events, whose religious
significance has disappeared, and of which various fairs are a significant part. These are primarily
local outdoor mass events aimed at the local community, intended for residents of the municipality
and its surroundings, whose primary goal is to maintain the sense of community and preserve
traditions or contribute to better community interactions in the municipality.

Among the limitations of this survey is that not every municipality promotes its events primarily
through websites or generally through online promotion. Furthermore, it is not always clear which
type of event (according to content) to sort; some events have elements of several different types
of events, so it would be possible to classify them under more than one category.
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Results and Discussion

As for the positive impacts of outdoor events in municipalities, all municipalities (100%) reported
better community interactions. More than 3/4 of municipalities (86%) reported an increased sense
of community, and the third most frequently reported positive impact was the preservation of
cultural authenticity (79%). The negative impacts included increased waste generation (68%), noise
pollution (37%), and overloading of the transport infrastructure in the municipality (11%). More
than 1/5 of municipalities (21%) reported that the events had no negative impact or that they could
not judge their negative impact. Since these are smaller events aimed primarily at residents in
smaller municipalities with lower attendance, it is clear that their impacts will not be so significant
and that, from the municipality's perspective, they will not register a large number of negative
impacts because they try to be primarily tailored to the local community. However, the
guestionnaire survey shows that the main adverse impact of outdoor community events is increased
waste generation, and therefore, this area needs to be focused on more thoroughly. In more than
half of the surveyed municipalities (53%), there are programs for educating and involving the public
in the issue of a responsible approach to the environment.

Regarding the environmental friendliness of mass outdoor events, 68% of municipalities dealt with
this issue at every organized event, and 16% of municipalities dealt with it only at community events
or if it was a tourist-attractive event (5%). The rest of the municipalities did not deal with the
environmental friendliness of events. This positive finding indicates that event organizers are not
entirely indifferent to their events' impact on the environment.

Waste

It has been declared that 58% of municipalities did not perceive waste generation as a problem due
to organizing mass outdoor events. This may indicate that the municipality has somehow managed
waste production and introduced certain elements to minimize waste generation at these events.
From the second point of view, municipalities could not assess some waste generation problems. At
the same time, it is possible that they do not give waste the importance that this area deserves.
Almost 1/3 of municipalities (32%) answered that this is a problem for all events; the rest of the
municipalities perceived it as a problem only for more significant events. However, only 26% of
municipalities measure the amount of waste produced. These municipalities counted bags of waste
(40%) or bags of sorted waste (20%), and less than 1/2 of municipalities measured waste only by
estimation (40%). In 84% of cases, waste generated at events is collected like other municipal waste
— by a waste collection company, regular municipal waste collection, or the municipality’s technical
services. In other municipalities, municipal employees take care of waste or have a functional waste
sorting system; the unsortable part is taken away as municipal waste.

In most cases, waste is therefore taken to landfills, which is the last place in the ranking according
to the European waste hierarchy —it is the least preferred method of waste management within the
framework of sustainable practices, and efforts to sort waste in municipalities are made. It should
be mentioned that some measures are introduced at outdoor mass events to minimize waste
production (63%). More than 1/2 of municipalities (53%) have bins for sorted waste. Municipalities
appeal (83%) to visitors and vendors at events to sort their waste to be recycled. Waste sorting is a
good starting point, but in the long term, it is better to reduce the total amount of waste produced,
mainly plastic. At outdoor events, prepaid reusable cups are used (37 %), municipalities offer drinks
in glasses (5%), or appeal to participants to bring their containers (5%). Almost 1/3 of municipalities
(31%) use biodegradable disposable tableware, which can be dishes made from, for example, corn
bioplastic, paper cellulose, or sugar cane. No municipality involves its event visitors in waste
collection (0%).
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Emissions, energy, transport

None of the municipalities (0%) measured the emissions produced by these mass outdoor events.
Only 5% of the municipalities use some form of energy-saving program/renewable energy — solar
energy. Surprisingly, this municipality organized only community events, i.e., small non-profit
events. All municipalities (100%) responded that the venues for these events are easily accessible
on foot or by bicycle. Therefore, none of the municipalities encourages visitors to use public
transport or bicycles by providing discounts for those who travel to the event. Since most of these
are events aimed at residents, it can be stated that transport problems are minimal in the
municipalities. Therefore, the municipalities do not promote public transport and bicycles (63%).
Only the town of Mélnik, whose significant wine festival called Vinobrani event attracts people from
further afield, reported providing information on public transport to help visitors get to the event
through websites and promotional materials. More than two-thirds of municipalities (68%) reported
that free parking was available for visitors.

Water, location, residents and local producers

Furthermore, it was investigated how access to drinking water and wastewater management is
ensured. Approximately 57% of municipalities stated that mobile toilets are used at outdoor mass
events, and around 42% of municipalities replied that they open sanitary facilities for event visitors.
The provisioning method, therefore, also depends on where the events take place. From the point
of view of water conservation, mobile toilets are more suitable, preferably if they are composting
toilets or if the organizers then use or dispose of the waste appropriately. As for drinking water, 37%
of municipalities stated that drinking water is provided for purchase at stalls, 21% of municipalities
provide water for drawing in sanitary facilities, or water is provided in barrels (5%) or a pub (5%).
Less than 27% do not provide access to drinking water. Almost 2/3 of the municipalities (63%)
responded that no programs are in place to minimize the impact of these events on the locality
where they occur. In almost 3/4 of the cases (74%), residents did not complain about any problems
associated with the organization or conduct of these mass outdoor events. Most often, locals
complained about noise, congestion on the transport infrastructure, and increased waste
production. In more than 1/2 of the municipalities (58%), the purchase and promotion of products
from local producers occur when organizing these mass events. The rest of the municipalities do not
purchase or promote the purchase of local products during the organization and conduct of the
events.

The questionnaire survey showed that outdoor mass events are held in all 19 municipalities in the
territory of the Meélnicko-Kokofinsko DMO that participated in the survey. Each of these
municipalities regularly organizes at least one such event per year. In total, 175 such events were
recorded in these municipalities per year. Almost 3/4 of the municipalities (74%) hold mass outdoor
events that attract visitors from other places. However, only two municipalities, namely Mélnik and
Obristvi, identified their events as tourist attractions with economic significance (Figure 2).

Based on the results of the questionnaires, it can be recommended to improve the promotion of
events by more effective use of online platforms and social media to improve the visibility of events,
which could attract more visitors and increase their economic benefit by creating a more
comprehensive unified database of events at the regional level, which would ensure better
information for residents and tourists. It is recommended to continue using the Vinobrani event as
a key marketing tool for the town, with an emphasis on expanding its promotion at national and
international levels and supporting events that have the potential to become major tourist
attractions, for example, by providing financial support and marketing tools. To increase the
economic benefit of events, it is recommended that local businesses and organizations cooperate
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to create accompanying activities and services that will increase the attractiveness of events for
visitors.

Figure 2: Comparison of Community and Tourist-Attractive Outdoor Events
community outdoor events tourist-attractive outdoor events

category and location
number of events per year
average number of visitors

main organizers

main sources of funding

profitability

main reasons for
organizing

most common positive
impacts

most common negative
impacts

used as a marketing tool
economic benefit

every municipality
1-35

30-300

municipality (18),

civic associations (10)
municipal budget (19),
sponsorships (9),
entrance fees (5)
loss-making (13),
cover costs only (6)
enhancing community
interactions in the
municipality (19),
entertainment (17),
preserving cultural
authenticity and traditions
(15), strengthening
community spirit (12)

better community
interactions (19), stronger
community spirit (16),
preservation of cultural
authenticity (15)

increased waste
production (13),
noise pollution (7)

no
none

Mélnik (wine festival)
1
20,000

municipality

municipal budget,
entrance fees

profitable

enhancing community
interactions,
entertainment, increasing
tourism

increased tourism, higher
revenue for local
businesses (restaurants,
accommodation facilities,
etc.)

overburdened
infrastructure, worsened
living conditions for
residents

yes

none

Obfistvi (fair)

1

300

municipality, civic
associations

municipal budget,
sponsorships, entrance
fees

loss-making

enhancing community
interactions,
entertainment,
community spirit,
preserving cultural
authenticity and
traditions, increasing
tourism

increased tourism,
improved town image,
higher revenue for local
businesses, better
community interactions,
stronger community spirit,
cultural preservation

increased waste
production, noise
pollution

no
none

Source: Own elaboration, 2025.

When municipalities or NGO's organize events, explicit financial profit is not the main and only aim.
However, events want to change the situation so they are not loss-making. In that case, it is possible
to propose diversification of financing - municipalities should look for other sources of financing,
such as grants and subsidies, and also consider the possibility of charging for some events or parts
of them. However, it is necessary to consider whether the introduction/increase of entrance fees
would discourage potential visitors. In the area of waste, it is necessary to improve waste
monitoring. It is recommended that systematic measurement of waste generated at events be
introduced so municipalities can better monitor and optimize their procedures. This would include
using more accurate waste measurement methods, such as weighing. It is also necessary to ensure
that all municipalities have a waste sorting system in place at events and inform visitors about the
importance of sorting. An essential step toward greater sustainability is introducing other measures
to minimize waste, such as reusable containers, cups, etc. As far as transport is concerned, it is
recommended that a sufficient number of bicycle racks and safe parking spaces for cyclists be
ensured. For events where people travel by car and free parking is provided, it is recommended to
consider introducing parking fees for event visitors to motivate them to use sustainable modes of
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transport. Event organizers should consider introducing systematic emission measurements and
whether introducing renewable sources is an appropriate measure in terms of their financial
capabilities. It is recommended to ensure the availability of drinking water for free or for a symbolic
fee, for example, through water stations or drinking water taps in strategic locations, and to prefer
ecological mobile toilets, such as composting toilets, and to ensure their proper maintenance and
waste disposal.

To protect the location, it would be appropriate to introduce regular monitoring of the condition of
the site before and after the event and, based on this, to implement specific measures to protect
greenery and cultural monuments. Active promotion and preference for the purchase of local
products and services when organizing events is necessary. For example, municipalities should
create programs to support local producers by cooperating with local farmers and artisans.
Municipalities are recommended to minimize printed promotion and switch to more
environmentally friendly forms, such as using recycled paper or a complete switch to digital forms
of promotion. If printed promotion is necessary, environmentally friendly and recycled materials
from previous years should be used. Municipalities should regularly update information on their
websites as part of online promotion. Emphasis should also be placed on promotional items that
have practical use and a long lifespan. Overall, it is necessary to regularly evaluate the positive and
negative impacts of events and find ways to minimize negative impacts. Therefore, it is appropriate
to introduce regular monitoring and reporting by municipalities or the organizer directly after the
event. The implementation of the aforementioned recommendations can contribute to increasing
the sustainability of mass outdoor events in the DMO Mélnicko-Kokofinsko territory and ensure that
these events will be beneficial to both local communities and the environment.

Conclusion

This paper evaluated the application of sustainable development principles and activities primarily
focusing on environmental sustainability in organizing and hosting mass outdoor events in the DMO
Mélnicko-Kokofinsko territory. The survey showed that the studied area mainly hosts events
intended for the local community, while tourist-attractive events are few, but there is potential for
increasing their number. Events are mainly held in the warmer seasons, i.e., spring and summer,
and are often based on local customs and social activities. The broader application of the sustainable
development principles when organizing local mass outdoor events in the DMO Mélnicko-
Kokotinsko territory is achievable but requires a systematic approach and active involvement of all
stakeholders. According to the environmental sustainability, most municipalities try to minimize
waste in various ways, but the approaches differ. While some municipalities have introduced
recycling and using returnable cups, others have not yet applied such measures.

Regarding emissions, only a minimum of municipalities have introduced specific measures to reduce
emissions and carbon footprints. The proposed measures (such as improving waste sorting
infrastructure, reducing single-use plastics, raising awareness of sustainable practices, etc.) can
contribute to a such organization of these events, that can be called as a more sustainable
development principles applicative. This approach will lead to the environmental protection and
economic and social benefits for the entire region. Integrating those practices consistent with the
sustainable development principles into the organization of mass events can inspire the other
stakeholders in other regions and contribute to an overall shift towards more sustainable tourism.
Further research in this area could continue in several directions. First, it would be appropriate to
conduct a more detailed and extensive survey that would provide more representative data. Specific
barriers that prevent municipalities from implementing sustainable practices should be considered,
and municipalities' specific needs and motivations should be identified. Second, it would be
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beneficial to analyze the long-term impacts of implementing sustainable practices on the local
economy, society, and environment. This research could include case studies of specific events that
have already implemented sustainable practices and monitor their results over time. Another
direction of research should lead to comparing the level of sustainable development principles
adoption rate of mass outdoor events in the DMO Mélnicko-Kokofinsko territory with other regions
abroad. This would allow for identifying best practices and drawing inspiration from successful
models of sustainable events.
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Krize a hotelovy marketing: Obsahova a sentiment analyza
facebookové komunikace ceskych hotelt

Hotel Marketing in Time of Crisis: A Content and Sentiment Analysis
of Facebook Communication in Czech Hotels

Lukas Pichlik & Petr Janecek

Abstrakt

Tento ¢lanek se zaméruje na analyzu komunikace ¢eskych hotell na socidlnich sitich béhem
krizovych obdobi. Cilem je zhodnotit, jak se méni obsah a frekvence prispévkli na Facebooku
v obdobi krizi (COVID-19 a energetickd krize) ve srovnani s obdobim bez krize. Vyuzita byla
kombinace kvantitativni obsahové analyzy a analyzy sentimentu. Vyzkumny vzorek tvofi 7 344
pfispévki z 30 hotell ve 7 krajich CR v letech 2019-2023. Data byla analyzovédna pomoci
softwaru SPSS Modeller a ACREA Text Mining. Vysledky ukazuji rozdily v pouzivani klicovych
slov a proménlivost v reakcich uzivatel( v zavislosti na typu krize. Studie nabizi doporuceni pro
efektivni krizovou komunikaci v hotelnictvi.

Klicovd slova: Facebook. Hotelovy marketing. Komunikace. Krize. Obsahovd analyza.

Abstract

This article focuses on the analysis of Czech hotels' communication on social media during
crisis periods. The aim is to assess changes in the content and frequency of Facebook posts
during crises (COVID-19 and the energy crisis) compared to non-crisis periods. A mixed-
methods approach using quantitative content analysis and sentiment analysis was applied.
The dataset includes 7,344 posts from 30 hotels across 7 Czech regions between 2019 and
2023. The analysis was conducted using SPSS Modeller and ACREA Text Mining. The results
reveal differences in keyword usage and variations in user reactions depending on the type of
crisis. The study provides recommendations for effective crisis communication in the
hospitality industry.

Keywords: Communication. Content analysis. Crisis. Facebook. Hotel Marketing.

Uvod

Internet a moznost prezentovat informace na webovych strankdch nebo na socidlnich médii
(SoMe) je pro spolecnosti prilezitosti, jak poskytovat informacni obsah, ktery ma svou
relevanci pro zakazniky, at uz se jedna o soucasné, tak i budouci zakazniky. Socialni sité jsou
uzivatelsky privétivé komunikacni platformy, které umoznuji lidem velmi flexibilné a rychle
reagovat na informace, aktualizovat, analyzovat a sdilet své nazory a myslenky (Eger &
Egerova, 2018). Celosvétové zacileni SoMe dosahlo v roce 2020 témér 54 % (Statista, 2021).
Nejoblibenéjsi socialni siti je v soucasnosti stale Facebook, ktery ma celosvétoveé vice nez 2
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miliardy aktivnich uZivatel(. Vzhledem k tomu, Ze fada organizaci nadale intenzivné investuje
do SoMe, at uZ formou placenych reklam, vyskakovacich reklam, banner( nebo cileného
obsahu, je dilezité identifikovat faktory, které souviseji s Uspé&snym uplatnénim téchto metod
osloveni pro marketingové ucely. Na druhou stranu je tfeba zminit, Ze vzestup SoMe prinasi
spole¢nosti nové vyhody, ale také nebezpedi, kterd je treba peclivé zvazit (Wilson et al., 2012).
Generickd komunikace je dllezitym aspektem socidlnich siti. To, jak se stimto typem
komunikace pracuje na prikladu sektoru hotell, je pfedmétem tohoto pfispévku.

Prehled literatury

Odvétvi pohostinstvi spada do sektoru sluzeb, které maji na rozdil od zbozi, mnoho specifik.
Lze jmenovat napf. nehmotnost, heterogenita, neoddélitelnost a pomijivost (Moeller, 2010).
Podle vyzkumi se ukazuje, Ze vys$si vyuZivani internetu zvySuje nasledné i prijmy, zlepsuje
vztahy a snizuje naklady a ¢as straveného praci (Alalwan et al., 2017; Tajudeen et al., 2018).
Zména komunikace oproti predchozimu stoleti je zasadni (Papasolomou & Melanthiou, 2012).
Socidlni sité vyuzivaji nejvice mladi lidé, ktefi je pouzivaji k udrzovani kontaktu s ostatnimi. Je
to také prostredek, jak se propojit s organizacemi, firmami a znackami. Pokud tedy spole¢nosti
vyuzivaji SoMe pro marketingové uUcely spravné, bude to pro né mit pravdépodobné pozitivni
dopad. V praxi ovSsem stdle nékterym organizacim a institucim chybi strategie, jak SoMe
zaclenit do své marketingové komunikace. Podle Strauss & Frost (2012) nasleduji organizace
své zakazniky. Proto dobra interakce mezi spolec¢nosti a zakaznikem podporuje loajalitu
zdkazniku, ochotu zkouset nové nabidky a odolnost v{c¢i negativnim informacim o spole¢nosti
(Bhattacharya & Sen, 2003). SoMe, diky své flexibilité a interakci udélali zmény i na strané
zadkaznikU. Z pasivnich pozorovatel(i a konzumentl informaci se stali aktivnimi pfispévovateli.
SoMe umoznuje otevienou komunikaci, ktera také pomaha organizacim porozumét potfebam
zakaznikd a motivuje je k tomu, aby na tyto potfeby aktivné a efektivné reagovaly (Tajudeen
et al.,, 2018). Zaméreni na vyuZivani elektronického word of mouth je povaZovano za
nejucinnéjsi strategii v interaktivni povaze komunikace, ktera ovliviuje vyznamné dosah
informaci. Nékteré studie uvadéji, Zze s vyuzitim SoMe se zvysuje efekt world of mouth
mnohondsobné ve srovnani s tradi¢nimi nastroji (Alalwan et al., 2017; De Vierman et al., 2017,
Hudson et al., 2016).

Digitalni reklama je také dalsi oblast, kde SoMe hraji vyznamnou roli. SoMe jsou ale vyuZitelné
i vjinych oblastech, napf. budovanivztah( se zakazniky, tvorba brandu a image, nebo ziskavani
informaci o zakaznicich (Alalwan et al., 2017). Jiz nékolikrat se potvrzuje silny pozitivni vztah
mezi postoji nebo chovanim a interaktivitou pfi komunikaci (Alalwan et al., 2017; Vendemia,
2017; Tung & My 2023). Dllezity je také obsah komunikace, ktery tvori samotni uZivatelé. Tzv.
UGC (User Generated Content) je pro uZivatele SoMe velmi dalezitym nastrojem pro on-line
komunikaci (Boyd & Elisson, 2007).

Soucasti online komunikace jsou i emoce, které podporuji vnimani komunikace a potazmo
produktu a organizace. Daji se obecné d¢lenit na pozitivni, negativni nebo neutrdlni
(Fredrickson & Losada, 2005). Jak znamo, pozitivni reakce a emoce mohou ovlivnit ostatni lidi
v jejich spotrebitelském chovani (Yan et al., 2018).

VyuZiti SoMe v organizaci vyZzaduje komunikacni strategii, priibéZzné monitorovani, odpovédné
a kvalifikované odborniky nebo tym, ktery bude informace aktualizovat, a vhodny obsah, ktery
bude verejnosti nabizet relevantni informace a kvalitu, kterou uzivatelé budou povazovat za
prijatelnou. Za klicové zdsady Uspésné komunikace na internetu jsou povazovany dlvéra,
autorita a relevance (Clarke, 2019).
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Komunikace za krize

Zcela zasadni je komunikace ve specifickych situacich, jako jsou krize. Samoziejmé i tato
komunikace se dnes pfesunula do online prostredi, predevsim na socialni sité. Tomu pfispiva
zvlasté jejich flexibilita a dynamika, diky nimz se Sifi efektivnéji k pfijemcim. Piga et al. (2021)
pisSi o manazerském rozhodovani v krizi a o teoretickych dusledcich téchto zjisténi. Na téma
krize v hotelnictvi, a zejména v souvislosti s pandemii COVID-19, jiz bylo napsano velké
mnozstvi ¢lank( a studii. Jakd doporuceni z nich viak pro hotelové manazery vyplyvaji? Jak
odpovédné a efektivné fidit hotel a jak postupovat z hlediska marketingu? Leta & Chan (2021)
a Devlin (2006) rozdéluji 3 zakladni faze krize a reakce na né.

Prvni fazi je tzv. predkrizové planovani. Tato faze by méla mit preventivni charakter a méla by
se zaméfrit na dvé zdkladni témata — krizovou pripravenost a strategii krizového planovani.
Pfipravenost na krizi je stav podniku umoziujici pfedvidat a Uc¢inné fesit vnitfni nebo vnéjsi
nepratelské okolnosti s potencidlem vyvolat vicerozmérnou krizi. Pfipravenost na krizi se
vyznacuje tim, Ze védomé rozpozna a aktivné se pfipravi na jeji nevyhnutelny vyskyt (Sheaffer
& Mano-Negrin, 2003). Pficemz spravné manazerské rozhodovani v krizi je pro fungovani
podniku extrémné dullezité (Piga et al. 2021). Na téma krize v hotelnictvi, a zejména v
souvislosti s pandemii COVID-19, jiz bylo napsano velké mnozstvi ¢lank( a studii. Dobre
pripraveny plan krizového fizeni pak mize pomoci ucinné reagovat a udrZet budouci rozvoj
podniku. V hotelnictvi je ovSsem velmi nizkd Uroven pfipravenosti na krize (Bilic et al., 2017,
Okumus et al., 2005). Tew et al. (2008) zase poukazuji na to, Ze by mél byt vypracovan plan
krizového fizeni, ktery by mél byt zaclenén do celkové strategie podniku v oblasti hotelnictuvi.
Plan krizového fizeni by mél obsahovat opatieni pro reseni krizi, spolupraci s prislusnymi
zUcastnénymi stranami, adaptacni proces a prirucku pro skoleni v oblasti reseni a fizeni krizi.
Druhd faze obsahuje manazZerské rozhodnuti. NejcastéjsSim negativnim dopadem krize je ztrata
prijm0 v souvislosti s nizkou obsazenosti hotelovych kapacit, snizenim cen a poklesem trznich
cen (Novelli et al., 2018).

Treti fazi je tzv. pokrizova. Tato faze je mnohem méné resSend v oblasti vyzkumu nez predchozi
dvé faze. Vétsina vyzkum( této faze je zamérena na perspektivu poskytovatele pohostinskych
sluzeb. Vyzkumniky nejcastéji zajima, jakou dobu potrebuji hoteliéfi na zotaveni z krize. V této
fazi je pro hoteliéry dulezita adaptabilita, zvySovani a budovani flexibility, podpora kultury
pozitivniho pfistupu k inovacim (Brown et al., 2017). Z hlediska krize COVID-19 stoji za zminku,
Ze v nékolika studiich (Davras & Durgun, 2021, Heredia-Colaco & Rodrigues, 2021, Lincényi &
Bulanda, 2022) se resi také otazka hygieny a dezinfekce hotelovych prostor jako prostredek
motivace k nakupnimu chovani nebo vytvareni pocitu bezpeci pred samotnym virem. Timto
tématem se zabyvaji naptiklad Jiménez-Barreto et al. (2021) nebo Pillai et al. (2021), ktefi ve
své studii priblizuji také dopady minulych globalnich katastrof a Uroven reakce poskytovatell
ubytovacich a stravovacich sluzeb na vzniklou situaci.

S pandemii se zménil i pFistup spotrebitelll a jejich nakupni chovani, protoze nemoc jako
takova ma velky dopad na kazdodenni Zivot. Vyrazné se zvysil pocet nakup(i pres internet kvli
nutnosti zlistat doma a distancovat se od socidlnich kontakt(i (Safara, 2020). Rogers (2020) ve
své celosvétové studii na 12 000 respondentech analyzoval rozhoduijici faktory, které vedou
spotrebitele k ndkupu. Dvé tretiny z nich uvedly, Ze jejich budouci nakupni rozhodovani bude
silné ovlivnéno tim, jak podniky reagovaly na pandemii. S neddvnymi krizemi, mezi néz patfi
valka na Ukrajiné, rostouci ceny energii a komodit nebo napfiklad izraelsko-palestinsky
konflikt, se poji také problémy financniho charakteru a integrace novych pracovnik(l. Eger et
al. (2021) také pisi o tom, jak tato zména ve spolecnosti mlze strategicky ovlivnit socidlni Ci
personalni politiku. Klein (2020) nebo Leta & Chan (2021) pisi o tom, jak zvlddnout podnikovou
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krizi, a naopak ji pfipadné predchazet nastavenim preventivnich opatfeni. Mair a kol. (2016)
se zaméruji na fadu rdznych katastrof, véetné prirodnich a povétrnostnich udalosti, jako jsou
povodné, hurikany, zemétreseni a tsunami, a dalSich udalosti (napf. pandemie a teroristické
utoky). Mezi hlavni témata krizového managementu, patfi nedostatecnd komunikace mezi
zucastnénymi stranami, senzacechtivost médii, ale také nedostatek plan( krizového ftizeni
nebo zmény v chovani turistd po krizich a katastrofach. Identifikuji zpsoby, jak zlepsit rychlost
a ucinnost reakce na krize, vyznam marketingu vztah(i se zakazniky a budovani jejich loajality.
Ve své studii uvadéji naléhavou pottebu povzbudit subjekty cestovniho ruchu, aby se zapojily
do strategii krizové pripravenosti a fizeni katastrof, a duleZitost lepSiho pochopeni reakci
spotiebitell na katastrofické udalosti.

Data a metody

Clanek vyuZiva obsahové analyzy k uréeni reakci na komunikaci na socialnich sitich. Podle
Trampoty a Vojtéchovské (2010) je obsahova analyza vnimana jako vyzkumna technika, jejimz
cilem je objektivni, systematicky a kvantitativni popis obsahu komunikace. Podle Prochazky a
Reznitka (2014) délime obsahovou analyzu podle kvantitativniho hlediska a kvalitativniho
hlediska. Pomoci obsahové analyzy socidlnich siti (v tomto pfipadé konkrétniho uzivatelského
profilu na Facebooku) mizZzeme zkoumat stav medialni prezentace urcitého tématu, nachazet
vztahy a zdkonitosti mezi uréitymi typy opakujicich se prispévkll a v neposledni radé
poukazovat na dané nedostatky v jeho prezentaci.

Pro spravné provedenou obsahovou analyzu je nutné pouzivat zaznamové jednotky, které
mohou predstavovat slova nebo celé véty (soubory). V pfipadé této studie to budou prispévky
na Facebooku a jejich komentare.

Veskera data byla ziskdna vlastnim zpracovanim z facebookovych profili jednotlivych hoteld.
Hotely byly vybirdny podle predem stanoveného klice — vzdy bylo vybrano pét hotel( ze sedmi
rGznych kraja Ceské republiky. Hotely musely spliovat nasleduijici kritéria:

— Hotely musely mit alespon oznaceni 4*

— Facebookovy profil daného hotelu musel byt zalozen pred rokem 2019.

—  Prispévky na profilu se objevovaly v pravidelnych intervalech ve vSsech zkoumanych letech.
—  Prispévky byly psany v ¢eském jazyce a musely poskytovat relevantni obsah.

Ocekavalo se také, Ze tyto hotely budou vykazovat vétsi profesionalni aktivitu v souvislosti s
prezentaci na socialnich sitich. Pokud naptiklad hotel na svém profilu zverejnil pouze
informace o aktudlnim jidelnim listku, nebyl do analyzy zahrnut. Udaje byly ziskany z
prispévkl, které sprdvci webovych stranek vybranych hotelovych zatizeni umistili na své
komercni profily na Facebooku. To znamen3, Ze prispévky muze volné vyhledat kazdy uZivatel
Facebooku. Jednd se o metodu nenapadnych opatfeni sbéru dat v ramci vyzkumu, které
minimalizuji rusivy vliv vyzkumnika nebo pozorovatele na zkoumany objekt nebo situaci. Tato
metoda klade dliraz na snahu minimalizovat jakykoli vliv, ktery by mohl zkreslit nebo ovlivnit
prirozené chovani nebo zkoumanou situaci. Nenapadna opatfeni maji tu vyhodu, Ze umoznuji
ziskavat Udaje v pfirozeném prostiedi, aniz by vyzkumnik narusoval bézné chovani nebo
situace. Tim se sniZuje riziko zkresleni vysledk( v disledku povédomi Ucastnik(i o procesu
vyzkumu.

Kvantitativni Udaje byly zaznamenany pomoci tabulky v programu MS Excel a poté byla pouzita
metodika postupu obsahové analyzy. Zde byla také zkoumana mira interakce uzivateld danych
profild (followers) - mira lajkd, sdileni a komentard. Zkouman byl také sentiment komentara.
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Jako moZné omezeni této analyzy se jevi skutecnost, Ze neni mozné zpétné sledovat vyvoj
sledujicich jednotlivych profild v daném obdobi.

Prvni faze analyzy byla provedena ru¢nim kopirovanim pfispévka z profild hotell na
Facebooku. Tyto prispévky byly zkopirovany do pfipravené Sablony v programu MS Excel.
Vysledkem byla data z celkem 30 hotell v Cesku. Samotnd textova analyza byla provedena
pomoci softwaru IBM SPSS Modeller a ACREA Text mining. Tento software je vyvinut
predevsim pro zpracovani ¢eskych a slovenskych text(.

Na vstupu byla data pfipravena ve zminéné Sabloné a pomoci funkce PowerQuery byla
slou¢ena do jednoho souboru matice v MS Excel. U hoteli byly vyznaleny i kraje Ceské
republiky, ve kterych se dané hotely nachazeji. Do analyzy byly zahrnuty Udaje jako nazev
hotelu, datum pfrispévku, text pfispévku, hashtagy, lajky, sdileni a komentare. Ve vysledcich
byly filtrovany emotikony v prispévcich, nikoliv v komentafich, prispévky, které nemély
vlozeny zadny text (napf. pouze obrazek), pfispévky hotell, které nepublikovaly v celém
stanoveném obdobi 2019-2023, a prispévky, které byly psany pouze v anglickém nebo
némeckém jazyce. Problém by nebyl vsamotném vytéZovani textu, ale problém by nastal, kdyz
bychom chtéli extrahovat terminy (kliCova slova) a zde by se tyto nepreloZené terminy
duplikovaly. Kazdému pfispévku bylo pfifazeno urcité ID a totéZ plati pro komentare.
Zkoumala se krizovd obdobi. Konkrétné se jednalo o krizi COVID-19 (1. 3. 2020-28. 2. 2022) a
energetickou krizi v disledku ruské intervence na Ukrajiné (1. 11. 2021-30. 10. 2023). Byla
vybrana obdobi s nejvétsim dopadem a vlivem, i kdyZz napriklad energeticka krize stale
dozniva. Dale byla data (pfispévky na Facebooku a komentére uZivatell) zkoumadna z hlediska
jednotlivych regionu a let zverfejnéni a byl zkouman i rozdil v sentimentu mezi nimi. V kone¢né
souhrnné matici bylo shromazdéno celkem 7 344 ptispévk( z 30 hotelll z kraja: Praha,
Karlovarsky, Plzensky, Jihoéesky, Stfedocesky, Jihomoravsky a Olomoucky.

Textova analyza byla zamérena na tzv. Labels. Z kazdého pfispévku napsaného v ¢eském jazyce
bylo extrahovano nékolik termin(. V rdmci téchto termin( bylo vypocteno tzv. tagScore, které
vyjadfuje pocet vyskytll terminu v daném pfispévku a jejich poradi ve vété. Z casto se
opakujicich termint byly odstranény nazvy hotell v pfispévku nebo ¢asté predlozky a spojky
a zaroven byly seskupeny terminy, které byly synonymni. Vyrazy byly ndsledné vycélenény do
samostatné tabulky podle dlleZitosti a byly porovnany vysledky ziskané v krizovém a
nekrizovém obdobi.

Na zakladé literarni reSerSe predchozich studii s podobnym zamérenim a ucelu a cile ¢lanku
byly stanoveny vyzkumné otdzky (RQ), jejichz zodpovézeni se lIze priklanét k predpokladdm.

RQ1: Jak vybrané hotely v CR vyuZivaji Facebook ke komunikaci se zakazniky?

Predpoklad 1: V dobé krize jsou hotely méné aktivni ve sdileni prispévk( na Facebooku.

RQ2: Ktera klicova slova jsou nejcastéji zminovana?

Predpoklad 2: Existuje vyznamny rozdil mezi klicovymi slovy pouzivanymi v dobé krize a v dobé
bez krize.

Vysledky a diskuse

Nejprve jsou uvedeny word cloudy slov pouZitych v pfispévcich na Facebooku. V tomto
pripadé je za klicové slovo povazovan vyraz, ktery se v prispévcich objevil vice nez jednou nebo
byl shledan jako dllezity pro vyznam sdéleni. Word cloudy byly rozdéleny do vymezenych
obdobi, aby bylo moZné porovnat vyrazy pouZzité v obdobi bez krize i v obdobi zasazeném krizi.
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Obrazek 1: Komparace word cloudt s klicovymi slovy ve vztahu k pandemii COVID-19

broth
Gy
| .®muk 5 \,e\aX
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Na obrdazku 1 je mozné vidét srovnani dllezitosti TOP 20 kli¢ovych slov pouzitych v pfispévcich.
Vlevo je word cloud v obdobi mimo pandemii COVID-19, vpravo pak v situaci béhem
pandemie. Je zfejmé, Ze nejvétsi vyznam maji v obou pfipadech kli¢ova slova menu, relax a
navstéva, nejen z hlediska ¢etnosti vyskytu, ale i z hlediska vyznamu publikovaného pfispévku.
V prabéhu pandemie velmi vyrazné pokleslo uziti klicového slova wellness, a to z
pochopitelnych ddvodu, nebot tyto hotelové prostory byly po vétsinu ¢asu uzavieny a vstup
do nich nebyl povolen. Naopak v této dobé dosahlo velmi vysoké urovné klicové slovo
venkovni posezeni, které zejména nasledné, s ohledem na znovuotevreni restauracnich
zafizeni, pfineslo i velmi pozitivni sentiment mezi uzivateli Facebooku.

Obrazek 2: Komparace word cloudt s klicovymi slovy ve vztahu k energetické krizi

weddinc
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breakfast reservation
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Po analyze klicovych slov souvisejicich s energetickou krizi, viz obrazek 2, je moiné
konstatovat, Ze vysledky v obou obdobich - tj. v dobé krize (vpravo) i mimo ni (vlevo) jsou velmi
podobné vysledkim souvisejicim s pandemii. Je v3ak zfejmé, Ze zde jsou zcela opacné. To
objevila ve zprdvach na Facebooku v dobé energetické krize. Ta klicova slova, kterd se objevila
v dobé pandemie, pak byla ¢asto komunikovdna v dobé, kdy energeticka krize neprobihala. Ve
véech ¢Etyfech pfipadech dominuji slova menu, relax a navitéva. Casté jsou také vyrazy
rezervace, pokoj, snidané a wellness. V rdmci této studie byla stejna klicova slova analyzovana
také ve vSech hotelech a obdobich a byla porovndvdna v ramci jednotlivych let. Vysledky
ukazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 1: Klicova slova (TOP 10) v prubéhu let

menu menu menu menu menu
wellness wellness wellness wellness wellness
offer visit stay visit visit

visit outside seating breakfast Palla relax
concerto reservation relax soup palla
potatoes offer wedding relax breakfast
wedding relax summer cupcake nature
relax stay visit breakfast wine

wine room room wine reservation
dinner potatoes broth week day weekend

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.

Pokud se podivame na tabulku 1, ktera shrnuje klicova slova napfic roky 2019-2023, je mozné
konstatovat, Ze krize ani jina situace v téchto letech neméla Zzadny vliv na pouZivani tfi
nejsilnéjSich klicovych slov menu, wellness a s vyjimkou roku 2021 ani na slovo navstéva.
Naopak je mozné pozorovat, Ze slovo relax s postupem ¢asu stale nabyva na vyznamu. M(ze
to byt zplsobeno napftiklad tim, Ze se hotely ve svych sdélenich snazi u potencidlnich zakazniku
navodit pocit klidu, odpocinku a bezpeci v probihajici (a stale doznivajici) dobé krize. Jak jiz
bylo zminéno vyse, v roce 2020 bylo také velmi dlleZité a cetné pouZivani slova venkovni
posezeni. V dobé, kdy byly restaurace kvali pandemii COVID-19 zaviené a vyuzivaly se vydejni
okénka, reagovali lidé na oznameni o mozZnosti posezeni na venkovni terase velmi pozitivné.
Odpovida to i uvolnéni omezeni v Cesku v letni sezéné, kdy je venkovni posezeni v restauracich
hojné vyuzivdno. | proto se domnivame, Ze hoteliéfi a restauratéfi toto implementovali do
svych sdéleni, aby prilakali vétsi pocet zdkaznikl a vyvolali v nich pocit bezpeci, ulevy a
nasledné i dvéry.

V pfipadé srovnani klicovych slov za roky 2019-2023 napfi¢ regiony v Ceské republice,
nedochazi k vyznamnym zménam. Nejvice jsou zastoupena slova jako menu (vSechny kraje),
wellness (nejvice Jihomoravsky, Karlovarsky, Olomoucky kraj), ndvstéva (nejvice Praha,
Karlovarsky, Plzerisky kraj) a pripadné slovo snidané (nejvice Praha a Jihocesky kraj).

Zavér

Tato studie odhalila, Ze nékteré hotely byly v dobé krize méné aktivni pfi zverejnovani
prispévkl nez v klasickych dobach, tj. vdobé mimo krizi. To pomaha odpovédét na otazku, jak
hotely vyuzivaly socidlni sit Facebook v dobé krize. Zaroven se potvrdil pfedpoklad 1, ktery
tvrdi, Ze hotely jsou v dobé krize méné aktivni ve sdileni pfispévkd na Facebooku. Stalo se tak
zejména v dobé nastupu pandemie COVID-19, kdy Sok a ochromeni podnikd zejména z
neznamé nové situace zpuUsobily pokles aktivity na socialnich sitich. Postupem casu se vsak
hotely vratily k obvyklé frekvenci sdileni prispévkd na svych facebookovych profilech.

Pokud jde o obsahovou analyzu, kterd se zaméfila predevsim na klicova slova, je ziejmé, ze
nejvétsi vyznam v pripadech souvisejicich s pandemii COVID-19 maiji klicova slova menu, relax
a navstéva, nejen z hlediska cetnosti vyskytu, ale i z hlediska vyznamu publikovaného
pfispévku. Béhem pandemie se z pochopitelnych dlvod( velmi vyrazné snizZilo pouzivani
klicového slova wellness, protoze hotely byly vétSinu ¢asu zaviené a pfistup do rekreacnich
oblasti, jako je wellness, nebyl povolen. Naopak klicové slovo terasa dosahlo v této dobé velmi
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vysoké urovné, coz zejména nasledné z hlediska znovuotevreni restauracnich zatizeni prineslo
velmi pozitivni sentiment i mezi uZivateli Facebooku. Vysledky v obou obdobich energetické
krize — tedy béhem krize i mimo ni — jsou velmi podobné vysledkiim souvisejicim s pandemii.
Je vSak patrné, Ze zde jsou z hlediska pouzivani klicovych slov v danych obdobich zcela opacné.
Klicova slova, ktera byla nejdilezitéjsi mimo pandemii COVID-19, se ve zpravach na Facebooku
objevila v dobé energetické krize. Ta kli¢ova slova, ktera se objevila béhem pandemie, pak byla
Casto pouzivana v marketingu v dobé, kdy energeticka krize nebyla. Nejvice jsou zastoupena
slova jako menu (vSechny kraje), wellness (Jihomoravsky, Karlovarsky, Olomoucky kraj),
navstéva (Praha, Karlovarsky, Plzerisky kraj) a pfipadné slovo snidané (Praha a Jihocesky kraj).
Z vyzkumu tedy plyne, Ze volba slov se béhem rdznych krizi a obdobi bez krize pfilis nelisi,
proto nelze podpofit predpoklad Eislo 2.

Podékovani
Tento pfispévek vznikl za podpory projektu SGS-2024-031 - Souéasné vyzvy a trendy v odvétvi
turismu a sluzeb.
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Branding vinarskych produktov: bibliometricka analyza

Wine products branding: a bibliometric analysis

Vanesa PospiSilova

Abstrakt

Branding vinarskych produktov sa nezaoberd len samotnou znackou vina, ale je prepojeny aj
s cestovnym ruchom a destinaciami vinarskeho cestovného ruchu. Vo vindrskom sektore
existuje dlha tradicia spolahnutia sa na region, ktory sluzi ako ukazovatel kvality. MensSie a
menej zndme vinarstva ¢asto vyuzivaju pri brandingu svojich produktov prepojenie na region,
v ktorom sa vini¢ pestuje, aby sa dostali do SirSieho povedomia spotrebitefov v spojeni s
kvalitou vina danej lokality. Ciefom tohto ¢lanku je zhodnotit sucasny stav vyskumu v oblasti
brandingu vindrskych produktov prostrednictvom bibliometrickej analyzy. Bibliometrickou
analyzou sa skimali vedecké publikacie z databazy Web of Science publikované v obdobi 2014
az 2024 so zameranim sa na identifikaciu kfucovych autorov, publikacii a hlavnych oblasti
vyskumu. Celkovo sa z databazy Web of Science analyzovalo 870 studii. Vysledky ukazuju, ze
branding vinarskych produktov je Uzko prepojeny s témami ako su kvalita, spotreba,
spotrebitelia, cena a region. Autori zo Spojenych Statov americkych, Talianska a Australie sa
problematikou brandingu a vina v odbornej literatire zaoberaju najaktivnejsie. Studia
poskytuje uceleny prehlad vedeckych publikacii zameranych na branding vinarskych
produktov v globalnom meradle.

Klucové slova: Bibliometrickd analyzy. Branding vindrskych produktov. Vindrske produkty.

Abstract

Wine product branding is not only concerned with the wine brand itself but is also linked to
tourism and wine tourism destinations. There is a long tradition in the wine sector of relying
on the region as an indicator of quality. Smaller and lesser-known wineries often use the link
to the region where the vines are grown in branding their products to get them into the wider
awareness of consumers in conjunction with the quality of the wine of the locality. The aim of
this article is to assess the current state of research in the field of branding of wine products
through a bibliometric analysis. The bibliometric analysis examined scientific publications
from the Web of Science database published between 2014 and 2024, focusing on the
identification of key authors, publications and main areas of research. A total of 870 studies
were analysed from the Web of Science database. The results show that branding of wine
products is closely linked to topics such as quality, consumption, consumers, price and region.
Authors from the United States, Italy and Australia are the most active in the literature on
branding and wine. The study provides a comprehensive review of scientific publications
focusing on the branding of wine products on a global scale.

Keywords: Bibliometric analysis. Wine products branding. Wine products.
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Uvod

Pojmom branding mdZeme oznadit sibor aktivit a procesov, ktoré si urcuju za ciel ovplyvnenie
zakaznika a jeho vnimania produktu. Inymi slovami ide o uvaZeny proces vyberu atributov
a ich asociovanim s produktmi tak, Zze prispievaju k tvorbe hodnoty znacky, ¢im sa zvysuju
vynosy z predaja spolu s konkurenénou poziciou (Matlovicova, 2015). Hodnotu znacky
priaznivo ovplyvnuje citlivost spotrebitefov na ceny produktov a ich ochotu platit vyssiu sumu
za produkt. Branding vinarskych produktov pésobi na spotrebitelov ako indikator kvality pred
konzumaciou alebo im pripomina udroven kvality spojend svinom, ktoré uz v minulosti
konzumovali (Brochado a Oliveira, 2017). Vinarsky priemysel mda vzhladom na svoj
polnohospodarsky charakter mnoho mozinosti a zdrojov na budovanie znacky. Rozsirenie
prostriedkov identifikacie vin vedie k réznym variantom a typom vyrobkov a k zloZitej
nakupnej situacii pre spotrebitelov; to je vyznamny rozdiel medzi vinom a inymi spotrebnymi
tovarmi (Corsi et al., 2023).

Prehlad literatury

Do pojmu branding vinarskych produktov mozno zaradit oznacovanie jednotlivych produktov.
Podla vyhlasky 285/1998 Zbierky zdkonov Ministerstva podohospodarstva Slovenskej
republiky sa pod pojmom oznadenie vin ,,rozumeju vsetky udaje, symboly, ilustrdcie, znacky
alebo iné opisy, ktoré sluZia na rozlisenie vina a su uvedené na etiketdch, zdklopkdch,
priveskoch, uzdveroch alebo na spotrebitelskych obaloch”. Zakladnymi sucastami obalu
vindrskych produktov su flasa, etiketa a uzdver (Kretter, 2014). Predné oznacenie vin je
dolezité v rozhodovacom procese konecnych spotrebitelov, pretoZze moéze poésobit ako
ukazovatel kvality tym, Ze vytvara spojenie medzi atraktivnostou etikety a nakupnym
zdmerom (Boudreaux a Palmer, 2007; Lockshin a Cohen, 2015). Jeffery a kol. (2024) rozlisuje
vonkajsie znaky oznacovania vin, ktoré mozu ovplyvnit pozornost spotrebitela a jeho kipne
spravanie: cena, odroda a regién.

Cena vinarskych produktov je délezitym a silnym ukazovatelom kvality vina, ktoré v kone€nom
dosledku dokaze vyrazne ovplyvnit spotrebitel'ské spravanie. Odroda naznaduje, ako bude vino
chutit. Tento znak sa ¢asto pouZiva ako podnet pri vybere vina (Lockshinand a Cohen, 2015).
Branding vinarskych produktov je prepojeny aj s cestovnym ruchom a destinaciami vinarskeho
cestovného ruchu. Vo vinarskom sektore existuje dlha tradicia spolahnutia sa na region, ktory
sluzi ako ukazovatel kvality. Mensie a menej zndme vinarstva ¢asto vyuzivaju pri brandingu
svojich produktov prepojenie na regién, v ktorom sa vinic¢ pestuje, aby sa dostali do SirSieho
povedomia spotrebitelov v spojeni s kvalitou vina danej lokality (Vlachvei et al., 2012). Aj
Bruwer a Lesschaeve (2012) vyzdvihuju vinarske regiondlne prostredie ako ddlezZitu sucast
vinarskeho cestovného ruchu, pretoZze umoziuje vinarskym turistom vychutnavat si estetické
prvky prirodného prostredia, ktoré dotvaraju celkovy zazitok. Vindrski turisti maju zaujem
nielen spoznat vino, ale dozvediet sa aj viac o jeho pévode, preto si ako destinacie volia prave
vinarske regiony (Khaokhrueamuang, 2022).

K dal$im atribdtom, ktoré su stucastou brandingu a ovplyvriuju spotrebitelské spravanie, patri
napriklad rocnik vina a ocenenia uvedené na flasi. Ro¢nik vina oznacuje, kedy bolo vino
zozbierané a vyrazne zvySuje hodnotu etikety ako zdroja informdcii. Ro¢nik zaroven vplyva na
celkovu cenu vina (Barber, Ismail a Dodd; 2008). Ocenenia na flasiach su udelovanim kvality
tretou stranou. Pritomnost ocenenia na etikete vina poskytuje spotrebitelom déveryhodnost
o kvalite vina a zvysuje pravdepodobnost nakupu produktu (Jeffery et al., 2024).
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Data a metody

Ciefom tohto ¢lanku je zhodnotit sucasny stav vyskumu v oblasti brandingu vinarskych
produktov prostrednictvom bibliometrickej analyzy.

Bibliometricka analyza je kvantitativna vyskumna metdda, ktord sa pouziva na analyzu a
meranie bibliografickych charakteristik odbornej literatury. Touto metddou sa ¢asto hodnoti
vedecky vyskum a dokaze identifikovat najvplyvnejsich autorov, ¢asopisy alebo publikacie v
uréitej oblasti (Zupic a Cater, 2015). Tato analyza zvyéajne zahffia zber Udajov o pocte
publikacii, citacii a spolucitacii v konkrétnej oblasti (Donthu a kol., 2021). Bibliometrickou
analyzou sme skumali vedecké publikacie z databazy Web of Science publikované v obdobi
2014 az 2024 so zameranim sa na identifikaciu kfu¢ovych autorov, ¢asopisov a hlavnych
oblasti vyskumu. Databaza Web of Science obsahuje zaznamy ¢lankov z Casopisov, kapitol
knih, konferenénych prispevkov z najroznejSich vednych oblasti (CVTI, 2024). Pokryva 251
predmetovych kategérii, od prirodnych, technickych, lekdrskych vied az po umenie a
humanitné vedy. Zaroven poskytuje zdrojové informacie vhodné pre bibliometrickd analyzu
publikacii (Dobbersteinova a kol., 2019). Pri vyfiltrovani publikacii uverejnenych v obdobi 2014
— 2024 z Web of Science sme pracovali so slovami ,wine” a ,,branding” ( v preklade ,vino” a
»branding”). Celkovo sme z databdzy Web of Science analyzovali 870 Studii, ktoré sme
spracovali prostrednictvom softvéru VOSviewer a programu Excel.

DoleZitou vyuZitou metédou bola aj metdda komparacie, ktorou sme uskutoénili porovnanie
vystupov odbornych publikacii za jednotlivé krajiny a porovnanie citacii jednotlivych autorov.

Vysledky a diskusia

V databdze Web of Science je v obdobi od roku 2014 do 2024 publikovanych 870 publikacii so
zameranim sa na branding vinarskych produktov. V prvom kroku sme sa zameriavali na
zistenie, kolko publikacii bolo publikovanych v jednotlivych rokoch. Ziskané informacie su
spracované v Grafe 1.

Graf 1: Vedecké publikacie vyskumu brandingu vindrskych produktov v obdobi 2014-2024

Zdroj: Vlastné spracovanie podla idajov z Web of Science, 2024.

Najviac publikacii, ktoré sa venovali téme brandingu a vina, bolo zverejnenych v roku 2020,
kedy sa vydalo 99 Studii. Podobne v roku 2019 sa publikovalo 95 vedeckych Studii. V obdobi
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rokov 2014 az 2024 bola publikacia na tému takmer pravidelnd, pricom sa priemerne pocas
tohto obdobia zverejnilo ro¢ne 79 publikdcii. Najmene] publikdcii sa vydalo v roku 2024
s poctom 64. Z celkového poctu 870 publikdcii, bolo 752 odbornych ¢lankov, 90 publikacii
zverejnenych v zbornikoch ako vystup z konferencie, 29 kapitol v knihach, 29 recenznych
¢lankov, 2 recenzie knihy a 1 kniha.

V Tabulke 1 sme zaevidovali, v ktorych vedeckych ¢asopisoch bolo v obdobi 2014 — 2024
publikovanych najviac odbornych ¢lankov zaoberajucimi sa brandingom vinarskych
produktov. NajvyznamnejsSim ¢asopisom, ktory publikuje v danej oblasti najviac ¢lankov je
International Journal of Wine Business Research, ktory je zamerany na tematiku vinarskeho
priemyslu a priemyslu alkoholickych napojov. Publikacie v tomto ¢asopise sa venuju oblastiam
marketingu vina, spotrebitelského spravania, ekonomiky, riadenia podniku (ako organizacie,
vinohradnictva a senzorickych aspektov vina), vinarskeho cestovného ruchu, riadenia ludskych
zdrojov, pohostinstva a réznych aspektov vina z hladiska jeho kombinacie s potravinami
(Emerald Publishing, 2024). Vtomto vedeckom casopise bolo vobdobi 2014-2024
uverejnenych az 88 odbornych ¢lankov. Ostatné doblezité ¢asopisy su spomenuté v Tabulke 1.

Tabulka 1: NajvyznamnejSie ¢asopisy venujuce sa brandingu vinarskych produktov

Nazov Casopisu Pocet zverejnenych publikacii
International Journal of Wine Business Research 88
British Food Journal 39
Sustainability 18
Journal of Wine Economics 16
Bio Web of Conferences 14
Foods 11
Food Quality and Preference 10
International Journal of Contemporary Hospitality Management 10
Food Research International 9
Rivar Revista Iberoamericana de Viticultura Agroindustria y Ruralidad 9
Beverages 8
Agribusiness 7

Zdroj: Vlastné spracovanie podla udajov z Web of Science, 2024.

V druhom kroku sa vyskum zameriaval na zistenie informacii ohladom krajin, v ktorych sa
najviac publikuje na tému brandingu vinarskych produktov. Zarovenn sme identifikovali
najvplyvnejsich autorov, ktori sa najintenzivnejSie venuju danej problematike a doposial
zverejnili najviac publikacii. Zistené Udaje su zaznamenané v Tabulke 2. Pri autoroch sme
zaroven analyzovali pocet citdcii, ¢im sme mohli identifikovat autorov, ktory v ramci vyskumu
brandingu vinarskych produktov zverejnili najzaujimavejsie vystupy.

Autori zo Spojenych Statov americkych (USA) v databaze Web os Science za obdobie 2014 —
2024 publikovali najviac 149 publikacii, ¢o predstavuje priblizne 17% z celkového poctu. Na
druhom mieste sa umiestnilo Taliansko so 118 publikaciami. Spanielsko s 95 $tidiami uzatvara
TOP 3 krajiny, ktoré sa venuju vyskumu brandingu vinarskych produktov. K dalSich délezitym
krajindm zaroven patri aj Australia (89 publikacii), Cina (87 publikdcii), Franctzsko (81
publikacii) a Portugalsko (62 publikacii). Slovensko méa aktudlne na konte 8 publikacii.
V porovnani so susednymi Statmi Slovenska, najviac publikacii vo Web of Science eviduje
Polsko (11) a Madarsko (10). Menej publikécii zverejnilo Cesko (5) a Rakusko (4). Najmenej
vystupov v porovnani so susednymi Statmi Slovenska ma Ukrajina s 2 zverejnenymi Studiami.
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K najvplyvnejSim autorom, ktori sa venuju brandingu vindrskych produktov, patri jednoznacne
australsky autor Johan Bruwer, ktory md v databdaze Web of Science zaregistrovanych 13
publikacii, ¢o je najviac spomedzi vSetkych autorov. V kontexte zverejnenych publikacii
a zaroven s poctom citacii mézeme k dalSich délezitym autorom zaradit Nathalie Spielmann,
lan Phau, Steva Chartersa, Steva Goodmana a Larryho Lockshina.

Tabulka 2: Krajiny a autori zaoberajuci sa brandingom vindrskych produktov

Krajiny s najviac studiami Publikacie | Najvplyvnejsi autori Publikacie Pocet citacii
USA 149 Bruwer Johan 13 256
Taliansko 118 Charters Steve 10 145
Spanielsko 95 Capitello Roberta 10 97
Australia 89 Spielmann Nathalie 9 281
Cina 87 Phau lan 8 186
Francuzsko 81 Lockshin Larry 8 115
Portugalsko 62 Lecat Benoit 7 37
Anglicko 54 Corsi Armando Maria 7 77
Nemecko 30 Cohen Justin 7 108
Kanada 28 Scorrano Paola 7 85
Brazilia 26 Begalli Diego 7 93
Novy Zéland 24 Agnoli Lara 7 83
Juhoafricka republika 19 Fait Monica 6 83
Svédsko 15 Goodman Steve 6 383
Grécko 14 laia Lea 5 47
Mexiko 13 Sellers Rubio Ricardo 5 39
Rumunsko 13 Celhay Franck 5 145
Rusko 13 Pucci Tommaso 5 72
Cile 12 Velikova Natalia 5 63
India 11 Rossetto Luca 5 37
Pol'sko 11 Loureiro Sandra Maria Correia 5 22
Dansko 10 Mas-Ruiz, Francisco 4 18
Madarsko 10 Brochado Ana 4 139
Srbsko 10 Columba Pietro 4 42

Zdroj: Vlastné spracovanie podla idajov z Web of Science, 2024.

V kone¢nom do6sledku sme sa zamerali na zistenie oblasti, ktorym sa autori v rdmci vyskumu
brandingu vinarskych produktov venuju najintenzivnejsie. Oblasti vyskumu sme analyzovali
prostrednictvom klucovych slov, ktoré autori pri publikovani vedeckych studii uviedli.
Zakladnym kltu¢ovymi slovami boli najma ,wine” a ,brand” (v preklade ,vino“ a ,,znacka“).
Zameriavali sme sa na publikdacie s vyuzitim minimalne 5 kl'icovych slov, kedy sa na zaklade
tohto kritéria analyzovalo 275 kltucovych slov. Jednotlivé oblasti a vztahy medzi tymito
oblastami znazorfiuje Schéma 1.
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Schéma 1: Oblasti vyskumu brandingu vinarskych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla udajov z Web of Science, 2024.

Na zaklade udajov zo Schémy 1 vyplyva, Ze autori sa najviac v ramci vyskumu brandingu

1, v s

vindrskych produktov venuju oblastiam so zameranim sa na kvalitu (126 klucovych slov),

1, v ’

spotrebu (97 klucovych slov) a spotrebitefov (69 kltcovych slov). DoéleZitymi oblastami
vyskumu je aj zohladnenie ceny (68 kltucovych slov) a dopadu brandingu (66 klucovych slov).
Délezitost brandingu a spojitost s cestovnym ruchom a regionmi cestovného ruchu sme
dokazali aj prostrednictvom bibliometrickej analyzy. Vramci tejto skuto€nosti sme
identifikovali ako vyznamné oblasti vyskumu aj samotny vinarsky cestovny ruch (56 klucovych
slov), regiény (55 kltcovych slov) a pévod vin (52 kldcovych slov).

Podobnou Studiou sa zaoberali aj Corsi et al. (2023), ktori pomocou bibliometrickej analyzy
skimali Studie uverejnené v databaze Scopus. Pri analyze klucovych slov vsak pracovali
konkrétne s prepojenim vina a znacky (z anglictiny ,wine” a ,brand”), zatial ¢o nasa Studia
skimala vztah medzi vinom a konkrétne brandingom. Corsi et al. (2023) vsak identifikovali za
hlavné oblasti vyskumu spotrebitelské spravanie a marketing. Ich vyskum ukdazal rovnako ako
ten nas, Ze najviac publikacii bolo zverejnenych v USA. Na druhom mieste sa umiestnila
Australia a na trefom Taliansko. Australia vsak patrila ku krajinam, z ktorej pochadzalo najviac
citovanych vedeckych publikacii. Rovnako aj ich vyskum preukazal, Ze najvplyvnejsi ¢asopis,
ktory sa venuje tematike brandingu vinarskych produktov je International Journal of Wine
Business Research.

V ramci budtceho vyskumu by bolo mozné porovnat jednotlivé zistenia z tohto ¢lanku s inymi
Studiami, ktoré sa zaoberaju bibliometrickou analyzou zameranou na branding vin
a vinarskych produktov. Vyskum danej problematiky by sme v budicnosti mohli rozsirit
o Sirsie ¢asové obdobie, teda analyzovat nielen obdobie od rokov 2014 — 2024, ale sa venovat
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aj publikaciam uverejnenych od roku 2000. Zaujimavou by bola aj studia, ktora by porovnala
bibliometrickou analyzou nie len publikacie zverejnené v databdze Web of Science, ale aj
v databaze Scopus.

Zaver

Cielom tohto ¢lanku bolo zhodnotit sucasny stav vyskumu v oblasti brandingu vinarskych
produktov prostrednictvom bibliometrickej analyzy. Ako uz vyplyva z hlavného ciela, hlavnou
metddou spracovania udajov bola bibliometrickd analyza, ktorou sme skimali publikacie
zverejnené v databaze Web of Science v ¢asovom obdobi od 2014 do 2024, ¢im sa nam
podarilo analyzovat 870 vedeckych studii.

Zistili sme, Zze v ramci sledovaného obdobia sa najviac studii zverejnilo v roku 2020 s poétom
99. Studie sa ro¢ne zverejiiovali pravidelne s priemernym poctom 79 publikacii za rok. Najviac
752 publikacii v databaze bolo publikovanych vo forme vedeckych ¢lankov. Zaroven sa tieto
vedecké ¢lanky najviac publikovali v ¢asopise International Journal of Wine Business Research,
ktory je zamerany na tematiku vinarskeho priemyslu a priemyslu alkoholickych napojov.

V ramci vyskumu najaktivnejSich krajin a najvplyvnejsSich autorov, sme zistili, Ze tematikou
brandingu vinarskych produktov sa najpocetnejSie zaoberaju autori z USA (149 publikacii),
ktori tvoria priblizne 17% analyzovanych publikacii zverejnenych vo Web of Science
v sledovanom obdobi. K dalSim vyrazne aktivnym krajindm patri Taliansko (118 publikacii),
Spanielsko (95 publikdcii) a Australia (89 publikacii). Z Australie sme zaroveri identifikovali
najvplyvnejsieho autora Johana Bruwera, ktory v obdobi 2014 — 2024 publikoval v oblasti
brandingu vin avinarskych produktov 13 publikacii, ¢o je najviac spomedzi vsetkych
sledovanych autorov.

Bibliometrickou analyzou sme rovnako identifikovali oblasti, ktorym sa autori vo vyskume
brandingu vinarskych produktov venovali najaktivnejsie. Jednotlivé oblasti sme zistili analyzou
kldcovych slov. Autori sa venovali oblastiam so zameranim sa na kvalitu (126 kldcovych slov),
spotrebu (97 klucovych slov) a spotrebitelov (69 klucovych slov). Délezitymi oblastami
vyskumu bolo aj zohladnenie ceny (68 klucovych slov) a dopadu brandingu (66 klucovych
slov). DoéleZitost brandingu a spojitost s cestovnym ruchom a regiénmi cestovného ruchu sme
dokazali aj prostrednictvom bibliometrickej analyzy. Vramci tejto skutocnosti sme
identifikovali ako vyznamné oblasti samotny vinarsky cestovny ruch (56 klUc¢ovych slov),
regiony (55 kl'icovych slov) a pévod vin (52 kltcovych slov).

Na zaklade analyzovanych Udajov sa nam podarilo naplnit hlavny ciel ¢lanku a zhodnotit
sucasny stav vyskumu v oblasti brandingu vinarskych produktov v ¢asovom rozhrani rokov
2014 —2024. Zaroven sa nam podarilo identifikovat krajiny, ktoré sa problematikou zaoberaju
najviac a rovnako vyclenit najvplyvnejsich autorov. Tento prispevok mdze slizit ako zéklad pre
buduce studie brandingu vinarskych produktov, pretoze poskytuje prehlad najaktudlnejsich
oblasti vyskumu a preklada najvyznamnejsich autorov venujucich sa problematike brandingu
avin, priom tieto Udaje mo6zu vyuZit ini vedecki pracovnici pri Buducnost vyskumu
odporuc¢ame zamerat na prepojenie vysledkov aj s publikdciami zverejnenymi v databaze
Scopus.
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Tento prispevok je stucastou vyskumného projektu PMVP 1-24-112-00 Branding vinarskych
produktov v podmienkach slovenského trhu a jeho vplyv na spotrebitelské spravanie.
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The Czech Republic’s Destination Image:
A Study of Ukrainian Visitors’ Perceptions and Associations

Blanka Simankova Hornova, Ivana Brychtova & Jaroslava Mallinu

Abstract

Destination image plays a crucial role in shaping travellers’ perceptions and influencing their
decision-making. This study examines the destination image of the Czech Republic and its
evolution among Generation Z visitors from an emerging source market. Specifically, it
investigates how the perceptions and knowledge of Ukrainian female university students change
before and after their short-term academic stay. The research employs a qualitative approach,
utilizing a two-stage survey with open-ended questions administered upon arrival and before
departure. Thematic analysis was applied to identify key patterns in participants’ evolving
perceptions, covering aspects such as Czech cities, attractions, well-known personalities, brands,
and cuisine. Findings indicate that pre-visit perceptions were primarily shaped by widely known
historical associations, whereas post-visit responses demonstrated increased familiarity with local
destinations. The study contributes to the understanding of evolving tourist images and offers
insights into the factors that shape the image of the Czech Republic among young visitors from
emerging markets. Despite its limited sample size, the research provides valuable qualitative data
that may inform future tourism marketing strategies and destination branding efforts.

Keywords: Czech Republic. Destination brand. Destination image. Generation Z. Inbound tourism.

Introduction

Destination image plays a crucial role in tourism research, as it shapes travellers’ perceptions and
influences their decision-making. It reflects an individual’s evaluation of a place, encompassing
cultural, physical, and social attributes, along with personal emotions and associations linked to
the destination (Goriji, Garcia & Mercadé-Melé, 2023). As a multidimensional concept, destination
image consists of three interconnected dimensions: cognitive, affective, and conative. The
cognitive dimension refers to an individual’s knowledge and beliefs about a destination’s tangible
characteristics. The affective component captures the emotional responses a place evokes, while
the conative dimension, shaped by both cognitive and affective aspects, relates to behavioural
intentions and the final decision to visit a destination (Kralikova, Peruthova & Ryglovd, 2020). The
existing destination image serves as the foundation for building a strong and consistent
destination brand. While destination image develops organically through various influences,
destination branding is a strategic process aimed at shaping and managing these perceptions to
attract target audiences (Ruiz-Real, Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020).

The Czech Republic’s destination brand is shaped by several strong associations and competitive
advantages. Notably, Prague stands out as a globally recognized brand, often surpassing the
national brand itself. The country is strongly linked to its UNESCO-listed cultural and historical
heritage, as well as its renowned beer and gastronomy. The natural landscape, encompassing
mountains and diverse cultural scenery, further enhances its appeal. A key competitive factor is
the relatively lower price level compared to Western Europe, maintaining an attractive price-to-
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quality ratio. Additional advantages include safety, high quality healthcare and hygiene standards,
and the perception of authenticity, as the region remains less commercialized than its Western
European counterparts. Furthermore, the Czech Republic benefits from excellent transport
accessibility from major European cities and boasts the densest network of hiking markers in the
world. This brand model underscores the Czech Republic’s strategic positioning in the tourism
market, balancing cultural heritage, natural attractions, affordability, and accessibility to maintain
a competitive edge (CzechTourism, 2021).

The objective of this study is to investigate the destination image of the Czech Republic and its
evolution among Generation Z visitors from emerging source market. By analysing how their
knowledge and perceptions change before and after their visit, the research contributes to a
deeper understanding of the evolving tourist expectations and the potential for future inbound
tourism development, particularly in relation to the impact of destination branding efforts.
Despite the growing body of literature on destination image (Chu, Bao & Sun, 2022), several gaps
remain that are important for understanding the evolving dynamics of tourism, particularly in
emerging markets. Many studies focus on pre- or post-visit images but lack real-time
measurements of visitor perceptions. There is also limited research on Generation Z and emerging
source markets for the Czech Republic. The ongoing conflict in Ukraine adds another layer of
complexity, potentially influencing how Ukrainian tourists view the Czech Republic, a factor that
has not been sufficiently explored in current tourism studies. Furthermore, there is lack of
research comparing official marketing narratives, including destination branding, with the visitor-
generated images that emerge through first-hand experiences. This gap underscores the need for
more nuanced research.

Literature Review

Destination image

Destination image significantly shapes tourists' perceptions and opinions of a destination, playing
a crucial role in their behaviour and travel-related decisions. In recent years, research has
predominantly focused on its structural components, methods for measurement and branding,
factors influencing its formation, and its impact on tourists' behavioural intentions (Chu, Bao &
Sun, 2022). The destination image is shaped by two main groups of factors: individual
characteristics and information sources (Beerli & Martin, 2004). Individual factors include
demographic variables (such as gender, education, and marital status), travel motivation (push
and pull factors influencing perceptions), cultural background, destination familiarity, and personal
experiences (San Martin & Rodriguez del Bosque, 2008). These elements influence both cognitive
and affective destination images, with studies showing variations in perception based on personal
characteristics (Gil Arroyo et al., 2023) and cultural context (Stone & Nyaupane, 2019). Destination
familiarity, shaped by past experiences and psychological impressions, plays a crucial role in
determining travel intentions. Personal experiences significantly impact emotional attachment to
a destination (Stylidis, 2022). The second major group, information sources, includes primary and
secondary sources, such as social media, tourism brochures, TV, movies, and official tourism
websites. Studies suggest that social media, official tourism websites and promotional materials
have the most significant influence (Almeida-Garcia et al., 2020; Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena
& Castafieda-Garcia, 2015). Ultimately, the formation of a destination's image is a complex
interplay between personal influences and the media through which information is disseminated.
As a key factor in visitor decision-making, destination image is closely linked to branding, which
serves to strengthen and shape it.
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Destination branding

Destination branding is a crucial strategy for positioning tourist destinations by emphasizing their
uniqueness and competitive advantages. Unlike branding for consumer goods, destination
branding is more complex due to the involvement of multiple independent stakeholders, including
public and private service providers (Cox, Gyrd-Jones & Gardiner, 2014). Since the late 1990s,
destination branding has been recognized as a complex process requiring a balance between the
desired image, visitor experiences, and differentiation from competitors. Effective destination
branding requires integrating hard factors such as infrastructure, accessibility, and economic
conditions with soft factors such as culture, local hospitality, and the natural environment (Ruiz-
Real, Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020). Additionally, digital tools play a significant role in shaping
brand perceptions, as travellers rely on both official content and user-generated reviews. Online
brand experience influences destination brand credibility, which in turn affects tourists’ intentions
to visit and recommend the location (Jiménez-Barreto et al., 2020).

A key challenge in destination branding is ensuring consistency across multiple brand touchpoints
while coordinating a network of independent stakeholders. Unlike corporate brands, where
internal employees align with brand values, destination network brands rely on various tourism
operators, hoteliers, restaurateurs, and destination marketing organizations at different levels.
The success of a network brand depends on cooperation among these stakeholders to deliver a
unified brand experience (Cox, Gyrd-Jones & Gardiner, 2014). Digital marketing further enhances
branding efforts, allowing destinations to engage with potential visitors through online platforms
and interactive brand experiences (Confetto et al., 2023).

Generation Z and tourism

Generation Z, born in the late 1990s and early 2000s (Stylos et al., 2021), is a digitally native
generation that integrates technology into nearly all aspects of life. Their strong reliance on digital
tools and social media influences how they plan, experience, and share their travels. They actively
seek information from online sources and fellow travellers, favouring destinations that offer smart
technologies to enhance convenience, mobility, and cost-effectiveness (Pant, 2022). In terms of
travel behaviour, Generation Z values adventure, social interaction, and immersive experiences.
They prioritize fun and escape from daily life, often choosing destinations that provide unique and
engaging opportunities (Lee & Lee, 2024). Environmental consciousness also plays a significant
role in their choices, they tend to support eco-friendly products and are receptive to sustainable
tourism practices. Unlike previous generations, Generation Z does not seem deterred by
heightened security measures in travel; instead, some even perceive them as enhancing safety
(Giachino et al., 2021). Additionally, they are willing to invest both time and financial resources in
meaningful travel experiences that combine cultural exploration, environmental awareness, and
quality time with family and friends (Lee & Lee, 2024). As a result, understanding their digital
habits and preferences is essential for tourism stakeholders aiming to adapt services and design
future travel experiences tailored to this generation.

Data and Methods

The objective of this study is to investigate the destination image of the Czech Republic and its
evolution among Generation Z visitors from emerging source market by analysing how their
knowledge and perceptions change before and after their visit. To achieve the research goals, a
survey was conducted using a written questionnaire. The research targeted a specific group of ten
female university students from Ukraine, aged 18 to 21, who participated in a short-term
academic program in the Czech Republic. The data collection was performed at two points during
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their stay: upon arrival and before departure. This approach allowed for a comparative analysis of
how their knowledge and perceptions of the destination evolved over time. The printed
guestionnaire consisted of 15 questions focusing on the perception of the Czech Republic, visitors'
knowledge of the country, and the number of previous visits to the destination. Most questions
were open-ended, covering various aspects such as geography, tourist attractions, famous
personalities, brands, and Czech cuisine. While the survey covered a wide range of topics related
to destination image and its formation, this paper focuses specifically on previously unpublished
data, analysing aspects that were not addressed in our earlier study (Simankovd Hornova,
Brychtova & Mallinu, 2024).

The study sample consisted of ten female university students from Ukraine who participated in a
joint academic program between Uzhhorod National University and the College of Polytechnics
Jihlava. The program, titled “History and Cultural Heritage in Tourism”, was held from April 22 to
25, 2024, and included a workshop hosted by the College of Polytechnics Jihlava. As part of their
visit, the students explored the cities Jihlava and Tel¢ in the Vysoclina Region, as well as the capital
city, Prague. To assess changes in their perceptions and knowledge, a survey was conducted at
two points during their stay. The first questionnaire was administered upon their arrival in Jihlava
on April 22, 2024, and the second was distributed before their departure to Ukraine on April 25,
2024. Participants were given sufficient time to complete the printed questionnaires. While some
provided detailed and extensive responses to the open-ended questions, others offered only brief
answers, particularly to questions related to Czech brands and cultural life, due to limited prior
knowledge. Respondents had the option to complete the questionnaire in either English or
Ukrainian, depending on their language preference.

Thematic analysis was employed to evaluate responses to the predominantly open-ended survey
qguestions, making it possible to explore participants’ perceptions and knowledge of the Czech
Republic as a tourist destination. This qualitative method is widely used across various disciplines,
particularly in social and behavioural sciences, as it facilitates the identification of recurring
patterns in qualitative data (Figgou & Pavlopoulos, 2015). The approach is well-suited for analysing
visitors’ experiences, views, and associations related to a destination, making it an appropriate
choice for this study. The process of thematic analysis involves systematically coding qualitative
data into conceptual categories and identifying relationships between themes to provide a deeper
theoretical understanding of the phenomenon under study (Naeem et al., 2023). The method
follows an inductive approach, meaning that coding and theme development were guided by the
content of the data rather than predefined theoretical categories. This flexibility allows for the
emergence of patterns directly from the responses, offering insights into how visitors
conceptualize the Czech Republic before and after their stay. As thematic analysis does not adhere
to a single prescribed framework, its adaptability made it a valuable tool for capturing the depth
and complexity of foreign visitors’ knowledge and perceptions of the destination.

One of the primary limitations of the data collection process concerns the composition and size of
the research sample. The study draws on responses from a small, demographically homogenous
group of foreign visitors to the Czech Republic, all originating from the same country. This narrow
focus may limit the generalizability of the findings to a broader international visitor population.
Nevertheless, the methodological approach used in this study is adaptable and could be effectively
applied to larger and more diverse groups of foreign tourists to gain deeper insights into
destination perceptions.

Prior to participation, all respondents were fully informed about the purpose of the research, as
well as the procedures for data usage and storage, and provided their consent to take part in the
study. To ensure confidentiality, all interviewees' identities have been anonymized.
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Results and Discussion

This section outlines the results from the analysis of open-ended responses collected from
Generation Z visitors from emerging source market to the Czech Republic. The data collected
primarily focused on participants' knowledge regarding Czech cities, attractions, well-known
personalities, brands, and cuisine. Through examining these responses, this chapter outlines the
key themes that emerged and provides insight into the shifts in the destination image as perceived
by the participants.

The study sample includes both first-time and repeat visitors, enabling a comparative analysis of
their perceptions of the destination. In terms of differences between first-time and repeat visitors,
the analysis revealed that, with a few exceptions, there were no significant differences in the
breadth of knowledge regarding the areas as knowledge of Czech cities, attractions, well-known
personalities, brands, and cuisine. However, by the end of the visit, all respondents exhibited
increased knowledge compared to the beginning. Their answers reflected the experiences they
had during their stay, including visits to the capital city Prague, the UNESCO World Heritage city of
Tel¢, and the regional city of Jihlava.

At the beginning of their visit, respondents identified their knowledge of cities, with Prague
(100%), Brno (90%), and Jihlava (80%) being the most mentioned. Repeat visitors additionally cited
Pardubice and Karlovy Vary. By the end of their visit, all respondents also mentioned the city of
Tel¢, with individual respondents additionally naming other UNESCO cities in the Vysocina region,
such as Trebi¢ and Zd4r. Regarding tourist attractions, landmarks, and places, only half of the
respondents provided an answer at the beginning of their stay, predominantly citing various
landmarks within Prague. However, by the end of their stay, all respondents identified multiple
attractions they had become familiar with in the Czech Republic. These included locations they
had visited, such as Charles Bridge, Powder Gate, Old Town Square, Wenceslas Square, and St.
Vitus Cathedral in Prague, as well as the castle and underground in Tel¢. When asked about
significant personalities associated with the Czech Republic at the beginning of the stay, only 30%
of respondents answered, with T. G. Masaryk being the sole figure mentioned. By the end of the
stay, the personalities mentioned had expanded to include T. G. Masaryk (60%), Kafka (30%),
Mahler (10%), Kundera (10%) and President Petr Pavel (10%).

Prior to their visit, respondents exhibited a very low level of knowledge and associations regarding
Czech brands, even among repeat visitors. Apart from international retail chains such as Sinsay
and H&M, the only Czech brand mentioned was the beer Kozel, recognized by 20% of
respondents. However, after their stay, a significant increase in brand awareness was observed,
particularly in relation to Czech beer brands. Kozel was identified by 80% of respondents, followed
by Staropramen (40%) and Pilsner Urquell (20%). In addition, 30% of respondents recognized
Skoda as a Czech brand. The participants also mentioned several international retail chains they
had visited in Prague and the Vysocina region, including DM, Lidl, H&M, Zara, and Albert, none of
which are of Czech origin. This misattribution highlights an unclear distinction between local and
international brands and reflects the globalized consumer environment characteristic of
Generation Z. In terms of Czech cuisine, one repeat visitor described it as "delicious, | really hope
to try it again and enjoy it as much as | did last time" at the beginning of the stay. The associations
included beer and trdelnik (20% each), and dumplings (10%). By the end of the visit, perceptions of
Czech cuisine were dominated by trdelnik (70%), beer (40%), and potato dough dishes (10%). The
beer was described as “very tasty, especially the dark one”.

The responses indicate that even among young female students, there is a prevalent association of
the Czech Republic with its beer, corroborating findings from previous research (Hruska, 2018). In
addition to associating the Czech Republic with beer in general, respondents also unexpectedly
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mentioned specific beer brands when asked about well-known Czech brands. This finding
contrasts with the common perception that foreign visitors primarily recognize Czech beer as a
collective category without distinguishing between individual brands (Dumbrovskd & Fialova,
2020). The respondents' answers further confirmed the recognition of cultural figures like Kafka
and Mabhler, who are well-known abroad, even in countries not directly neighbouring the Czech
Republic (lpsos Tambor, 2010). However, the strong recognition of T. G. Masaryk among
respondents is somewhat unexpected, as earlier studies did not emphasize this association. This
could be attributed to the respondents' academic background and their preparation for the study
tasks they were to undertake in the Czech Republic. While T. G. Masaryk remains a significant
figure in Czech society, his status no longer reaches the level of a national myth (Sedivy, 2022).
However, his recognition among these respondents may be linked to their origin from Uzhhorod,
the former capital of Subcarpathian Rus, which was part of Czechoslovakia between the world
wars. In this context, T. G. Masaryk is associated with a period of prosperity, stability, and
development, and his legacy is still visibly present in the city.

Among the specific associations mentioned by visitors, trdelnik stands out as a prominent
example. Although widely perceived by tourists as a traditional Czech specialty, it is in fact a recent
street food trend driven by marketing. The label “traditional Czech trdelnik,” commonly seen in
Prague, creates a misleading impression of authenticity and contributes to its popularity among
foreign tourists. During a brief visit, it may even be mistakenly perceived as a national dish. A
product initially regarded as contrived and inauthentic can, over time, gain authenticity (Cohen,
1988). This process, known as emerging authenticity, illustrates how products originally created
solely for tourists can eventually be perceived as authentic (Ptov4, 2019).

According to the further survey responses, the Czech Republic holds a positive reputation in
Ukraine. Specifically, 90% of respondents indicated that the Czech Republic's image is very positive
or positive, while 10% of respondents considered it to be neutral among the Ukrainian population.
This finding underscores the generally favourable perception of the Czech Republic in the region.
This section examined the knowledge and associations that contribute to the Czech Republic's
image as a tourist destination, emphasizing the importance of understanding how direct
experiences shape visitor perceptions. The study reveals how first-time and repeat visitors from
emerging source market, particularly young Ukrainian students, perceive the Czech Republic
before and after their visit. The Czech Republic holds a positive reputation in Ukraine, reinforcing
the country's appeal as a destination among these visitors belonging to Generation Z. The results
identify significant shifts in visitor perceptions, with first-time and repeat visitors developing a
deeper appreciation for the country’s cultural and historical attributes following their visit.
Unexpected findings, such as the recognition of historical figures like T. G. Masaryk - which were
not prominent in previous studies - are examined considering the respondents' academic
backgrounds, their origin from former Subcarpathian Rus, and the specific context of their visit.

Conclusion

The findings highlight how a short-term visit to the Czech Republic significantly enhances visitor
awareness of Czech cities, cultural landmarks, brands, and cuisine. While first-time and repeat
visitors initially exhibited similar levels of knowledge, their understanding deepened through
direct experiences. Notably, Prague remained the most recognized city throughout, but by the end
of their visit, all respondents had also become familiar with Tel¢, reflecting the impact of personal
travel experiences. A similar trend was observed in brand awareness - initially, very few Czech
brands were recognized beyond Kozel beer, yet after their stay, respondents identified multiple
beer brands, as well as Skoda. This suggests that Czech beer brands play a key role in shaping the
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country’s branding abroad. The strong association with trdelnik also illustrates how tourist
perceptions are shaped by local marketing rather than historical authenticity. These findings
underscore the role of tourism in shaping the image of the Czech Republic as a destination. The
increased awareness of cities, products, and cuisine suggests that direct experiences reinforce and
expand the perception of the Czech Republic’s destination brand, emphasizing its cultural
heritage, gastronomy, and historic towns.

While this study provides important insights into how Ukrainian visitors perceive and understand
the Czech Republic, certain limitations must be acknowledged. One key constraint is the relatively
small and homogenous research sample, composed of ten female university students from a single
institution in Ukraine. As a result, the findings may not be fully representative of broader visitor
perceptions, particularly those of individuals from different demographic backgrounds, including
variations in age, gender, education, or regional origin. Additionally, the study examines only a
short-term visit, which may not allow respondents to develop a deeper familiarity with the
destination or form more comprehensive and nuanced opinions. The relatively limited duration of
their stay, as well as the specific locations visited could have shaped their perceptions, potentially
leading to an overrepresentation of impressions tied to the visited areas while overlooking other
regions of the Czech Republic.

Future research with a more diverse sample and extended study period would help address these
limitations and provide a more comprehensive understanding of how visitors experience and
interpret the destination. Finally, research comparing perceptions of the Czech Republic with
those of other Central European destinations could help contextualize the findings within a
broader regional framework, offering insights into the unique and shared characteristics of the
region's tourism appeal.
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Digitalization in Cultural Tourism:
Examples from Austria and the Czech Republic

Blanka Simankova Hornova & Stanislava Pachrova

Abstract

This study examines the level of digitalization in cultural tourism organizations, focusing on
museums and galleries in Upper Austria and the Vysocina Region in the Czech Republic. While
digital tools enhance visitor engagement, smaller institutions often face resource constraints, a
challenge intensified by the COVID-19 pandemic. Using a quantitative survey conducted in August
and September 2020 and comparative analysis, this study evaluates digital adoption, institutional
training, budget allocations, and pandemic-driven initiatives. The findings reveal regional
differences in digitalization efforts: institutions in the Vysocina Region tend to implement digital
services more actively, particularly in response to the COVID-19 pandemic, whereas those in
Upper Austria often face greater financial and staffing limitations. Despite these challenges, many
institutions across both regions recognize the importance of digital transformation and plan
further developments. The study emphasises the role of institutional size, funding availability, and
workforce capacity in shaping digital strategies. These insights contribute to a better
understanding of regional disparities in cultural tourism’s digital transformation and highlight the
need for targeted support to enhance digital capabilities, particularly in smaller institutions.

Keywords: COVID-19. Cultural Tourism. Digitalization. Museum.

Introduction

Cultural tourism plays a crucial role in preserving and promoting heritage while contributing
significantly to regional economies. Museums, galleries, and other cultural institutions serve as key
drivers of this sector, offering visitors unique insights into history, art, and local traditions. In
recent years, digitalization has emerged as a transformative force, enhancing visitor engagement
through interactive experiences and online accessibility (Fernandez-Lores, Crespo-Tejero, &
Fernandez-Hernandez, 2022). The COVID-19 pandemic further accelerated this transformation, as
temporary closures and restrictions forced institutions to adopt digital solutions, such as virtual
tours and social media outreach, to maintain audience engagement (UNESCO, 2020). However,
the extent of digital adoption has varied significantly across regions and institution sizes.

Despite the growing importance of digitalization in cultural tourism, existing research has
predominantly focused on large institutions in major urban centres (Kefi et al., 2024; Ponsignon &
Derbaix, 2020; Recuero Virto et al., 2024), leaving regional cultural organizations underexplored.
Comparative studies on digital transformation across different regions remain scarce, particularly
regarding smaller museums and galleries. Additionally, while the pandemic acted as a catalyst for
digital adoption, research on how regional institutions adapted to these challenges remains
limited. This study addresses these gaps by analysing the level of digitalization, institutional
training efforts, financial investments, and pandemic-driven digital initiatives in cultural tourism
organizations across Upper Austria and the Vysoclina Region. By providing a comparative
perspective, it contributes to a better understanding of regional disparities and institutional
strategies in digitalization, particularly in the context of crisis-driven transformation. The objective
of this study is to assess the level of digitalization in cultural tourism organizations, with a
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particular focus on museums and galleries, and to compare developments in Upper Austria and
the Vysocina Region in the Czech Republic. The analysis is based on a survey conducted between
August and September 2020 among museums and galleries in these two regions.

Literature Review

The digital transformation of museums and cultural institutions has been discussed in academic
literature, reflecting the growing importance of digital tools in cultural tourism. As museums seek
to enhance visitor engagement and optimize operations, digitalization has become a key strategic
focus.

The Evolution of Digitalization in Museums

The integration of digital tools in museums initially focused on internal management, particularly
for collection documentation and administrative tasks. While curators and museum management
quickly recognized the benefits of digitalization, the incorporation of digital media into museum
exhibitions progressed at a much slower pace. This delay was due not only to financial constraints
but also to the lack of expertise and the gradual evolution of technological capabilities, which were
often adapted from commercial sectors (Sobariova & Lazovd, 2016).

The transition from collection-driven to visitor-centred museum models has accelerated in recent
decades. Museums have begun prioritizing user experiences, offering engaging and interactive
exhibitions to meet the demands of modern visitors, whose behaviour increasingly mirrors that of
general leisure consumers. Digital communication tools, including social media, have played a
crucial role in this shift, enhancing visitor engagement, brand value, and overall museum visibility
(Fernandez-Lores, Crespo-Tejero, & Fernandez-Herndndez, 2022).

The Impact of Global Trends and the COVID-19 Pandemic

Cultural tourism has been significantly influenced by global trends, including climate change,
migration, cross-border communication, and crises such as the COVID-19 pandemic. These factors
have reshaped how cultural institutions interact with their audiences, forcing them to adapt
rapidly to changing circumstances (Tchetchik et al., 2025). The COVID-19 crisis had an especially
profound effect on museums, with approximately 90% of institutions worldwide shutting their
doors during the pandemic. As a response, museums expanded their digital presence, offering a
variety of online engagement strategies such as virtual tours, educational activities, and social
media initiatives (UNESCO, 2020). However, this rapid digitalization also exposed disparities in
digital literacy among different socioeconomic and demographic groups, creating challenges for
inclusive access to cultural heritage content (Ginzarly & Jordan Srour, 2022). While digitalization
enhances visitor accessibility and engagement, it also presents challenges regarding human
interaction. The reliance on interactive technologies can reduce the communal aspect of museum
visits, as digital mediation tools often focus on individual experiences rather than shared group
participation (Ponsignon & Derbaix, 2020). However, when used strategically, digitalization can
strengthen visitor engagement and transform passive audiences into active participants, thus
reinforcing museums’ sustainable competitiveness in the post-pandemic era (Yun, Choi, & Kim,
2021).

Emerging Technologies in Museums and Galleries

The application of immersive technologies such as Augmented Reality, Virtual Reality, and Mixed
Reality is reshaping the visitor experience. These technologies provide enriched educational
content and allow for a more interactive and engaging experience by overlaying digital
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information onto physical environments. Augmented Reality and Virtual Reality applications can
be integrated via handheld devices such as smartphones and tablets, but their effectiveness is
often limited by the need for visitors to interrupt their experience to access additional content. In
contrast, head-mounted display devices offer a seamless experience, delivering real-time
information directly into the user’s field of view (Innocente et al., 2023). In addition to immersive
experiences, digital twins and 3D scanning technologies have become essential tools in cultural
heritage preservation. Leading museums worldwide have adopted these technologies to create
virtual replicas of artefacts, allowing for greater accessibility and long-term conservation (Stoean
et al.,, 2024). Interactive digital storytelling, combined with elements of gamification, further
enhances the cultural tourism experience by making historical narratives more engaging and
immersive (Rizvic, Boskovic, & Mijatovic, 2024).

The Role of Social Media and Digital Engagement

Social media platforms, particularly Instagram, have transformed how tourists engage with
cultural heritage sites. Visitors are no longer passive consumers; they actively seek educational
content, share their experiences, and influence the perceptions of potential future visitors. Digital
storytelling through social media enables museums and cultural institutions to reach wider
audiences and develop innovative edutainment strategies (Recuero Virto et al., 2024). However,
many museums have yet to fully utilize the potential of digital communication, as their online
engagement strategies often remain underdeveloped (Fernandez-Lores, Crespo-Tejero, &
Fernandez-Herndndez, 2022). Digitalization has also redefined museum mediation processes by
shifting from a one-way dissemination of information to an interactive, collaborative model.
Museums now face the challenge of building sustainable digital communication strategies to
attract and retain visitor engagement in both physical and virtual environments (Kefi et al., 2024).
This shift aligns with the broader transformation of cultural institutions toward more participatory
and user-centred experiences (Ciurea & Oprea, 2022).

The digital transformation of museums and cultural tourism presents both opportunities and
challenges. While digital tools enhance accessibility, engagement, and educational value, they also
necessitate careful consideration of social inclusivity and visitor interaction. The integration of
immersive technologies, social media strategies, and digital twins is reshaping the museum
experience, reinforcing the role of cultural institutions as dynamic and interactive spaces.

Data and Methods

The objective of this study is to assess the level of digitalization in cultural tourism organizations,
with a particular focus on museums and galleries, and to compare developments in Upper Austria
and the Vysocina Region in the Czech Republic. The research investigates not only the extent of
digital adoption but also its strategic implementation by analysing key factors such as digital
service availability, responses to the COVID-19 crisis, budget allocations, and professional training.
The study seeks to provide a deeper understanding of digital transformation in the cultural sector
within these regions.

To achieve a deeper understanding of the digital transformation in the cultural sector within the
regions of Upper Austria and the Vysocina Region in the Czech Republic, an online survey was
conducted. The survey targeted cultural tourism organizations, particularly museums and galleries,
to assess the level of digital adoption and strategic implementation of digital tools. A total of 300
cultural institutions in Upper Austria and 53 in the Vysocina Region were contacted, using contact
databases provided by Vomus (Verbund Oberdsterreichischer Museen; the Interest Group and
Service Centre for museums, collections, and museum-like institutions in Upper Austria) and
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Vysocina Tourism (a regional destination management organization). While the number of cultural
institutions in Upper Austria is notably higher than in the Vysocina Region, it is important to note
that many of these institutions are smaller in size and may have more limited resources. Despite
this disparity, the survey sought to capture data from a broad range of institutions, from larger
museums to smaller, specialized organizations, ensuring a comprehensive overview of
digitalization practices in both regions. The data collection occurred between August and
September 2020, with a total of 82 responses received - 62 from Upper Austria and 20 from the
Vysocina Region. While the response rates differ between the two regions due to the higher
number of institutions in Upper Austria, the data remains comparable, as the survey was
distributed consistently and aimed to capture similar information regarding digital practices in
cultural institutions.

This study adopts a quantitative research method, using an online survey to collect data from
cultural tourism organizations, particularly museums and galleries, in Upper Austria and in the
Vysocina Region in the Czech Republic. The survey is designed to assess the extent of digital
adoption and the strategic implementation of digital tools within these institutions. The
methodology employed is descriptive and comparative in nature (Hendl & Remr, 2017). The
descriptive approach aims to provide a comprehensive overview of digitalization practices within
the target organizations, identifying key factors such as digital service availability, responses to the
COVID-19 crisis, budget allocations, and professional training. The comparative aspect of the
methodology focuses on comparing the findings between the two regions - Upper Austria and the
Vysocina Region - allowing for an examination of regional differences and similarities in digital
transformation within the cultural sector. The data collected through the survey was processed
using Google Forms and Microsoft Excel, which were utilized for data entry, organization, and
preliminary analysis. The survey comprised primarily closed and semi-closed questions, with a
variety of response options, including dichotomous, filter, multiple-choice, and semi-closed
guestions. This combination of question types allowed for both structured responses and the
flexibility to capture nuanced insights into the respondents' digital practices (Richards & Munsters,
2010). All respondents were fully informed about the purpose of the research, as well as the
procedures for data usage and storage, and provided their consent to take part in the study.

Some of the data presented in this study, specifically concerning the Vysocina Region, have been
previously made available in a prior publication (Simankova Hornova & Pachrova, 2021). However,
the current research expands on this data by including new comparative insights with Upper
Austria, offering a broader perspective on the digitalization landscape in the cultural tourism
sector.

Results and Discussion

Building on the methodological framework outlined in the previous section, this chapter presents
the key findings of the survey on digitalization in cultural tourism institutions across the Vysocina
Region and Upper Austria. The analysis focuses on the extent of digital service adoption, the
impact of the COVID-19 pandemic on digital transformation, and future plans for expanding digital
offerings. Additionally, selected institutional characteristics of the respondents provide context for
interpreting the findings.

In the Vysocina Region, 70% of the surveyed institutions operate year-round. In terms of visitor
numbers, 20% of institutions receive no more than 2,000 visitors annually, while half (50%)
welcome more than 10,000 visitors per year. Additionally, 15% of institutions are run on a
voluntary, unpaid basis. In contrast, in Upper Austria, only 35% of the surveyed institutions
operate throughout the year. A majority (55%) receive a maximum of 2,000 visitors annually, while
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24% exceed 10,000 visitors per year. Notably, a significantly higher proportion of the surveyed
institutions (63%) in this region rely on voluntary, unpaid operations.

Regarding digital services, half (50%) of the cultural institutions in the Vysocina Region provide
digital services for visitors on their premises. The most commonly available services include
multimedia stations (70%), audio guides (40%), multimedia guides (40%), and video stations (30%).
In Upper Austria, the share of institutions offering digital services is lower, with only 37% reporting
such provisions. The distribution of digital services also differs, with 16% offering multimedia
stations, 11% providing audio guides, 5% offering multimedia guides, and 24% featuring video
stations.

The COVID-19 pandemic, which led to the temporary closure of cultural institutions in early 2020,
accelerated digitalization efforts in some cases. In the Vysolina Region, 40% of institutions
introduced new digital services in response to the crisis, predominantly in the form of virtual tours
or online presentations of collections and selected exhibits. Some institutions also expanded their
digital presence through additional online content and virtual exhibitions. In Upper Austria, only
15% of institutions implemented new digital services during this period. Besides virtual tours and
online presentations, some institutions strengthened their engagement via social media, podcasts,
and live-streamed content. Looking ahead, 50% of institutions in the Vysocina Region and 40% in
Upper Austria plan to expand their digital services. Planned developments in both regions include
the introduction or enhancement of audio guides, multimedia guides, video stations, multimedia
stations, and virtual tours or online presentations.

In terms of human resources, 35% of institutions in the Vysoclina Region have at least one
employee with direct responsibility for digital services, either on a full-time or part-time basis. This
figure is slightly lower in Upper Austria, where 27% of institutions report having dedicated staff for
digital services. Professional training in digitalization also varies between the regions. In the
Vysocina Region, 45% of institutions reported that one or more employees had attended training
programs related to digitalization. The most frequently mentioned topics included the digitization
of collections, social media activities (e.g., Facebook, Instagram), the development of audio guides
and websites, legal aspects of digitalization, and application development. In Upper Austria, only
11% of institutions indicated employee participation in digitalization-related training, with social
media activities, the digitization of collections, and the development of audio guides and websites
being the most frequently cited topics.

Financial resources allocated to digitalization remain limited in both regions. In the Vysocina
Region, only 30% of institutions reported having dedicated funding for digital initiatives in their
2020 annual budgets. Among them, two-thirds allocated no more than 9% of their total annual
budget to digitalization. Higher budget allocations were rare, with one institution reporting a share
of 10-19% and another allocating 20—29%. In Upper Austria, only 19% of institutions had specific
budget allocations for digitalization. Among them, one-third allocated up to 9% of their total
annual budget, another third allocated 10-19%, and the remaining third reported allocations in
the range of 20—-29%. These figures suggest that while fewer institutions in Upper Austria allocate
funds to digitalization, those that do tend to invest slightly larger portions of their budgets
compared to their counterparts in the Vysocina Region.

The findings highlight discernible regional differences in the adoption of digital services among
cultural tourism institutions in the Vysocina Region and Upper Austria. Several factors may explain
these variations, including differences in institutional size, funding structures, and reliance on
voluntary operations in each region. A key distinction lies in the scale and financial capacity of
institutions. In Upper Austria, a majority of the surveyed institutions are small, receive fewer
visitors, and often operate on a voluntary, unpaid basis. These characteristics inherently limit the
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resources available for digital investments, as reflected in the lower adoption rates of digital
services compared to the Vysocina Region. The reliance on volunteer staff may also constrain the
technical expertise necessary for implementing and maintaining digital solutions. In contrast, the
Vysocina Region features a higher proportion of larger, professionally staffed institutions, which
may have more financial and human resources to support digitalization efforts.

The COVID-19 pandemic served as an external catalyst for digital transformation, yet the extent of
its impact varied between the two regions. Institutions in the Vysocdina Region were more
proactive in introducing digital services in response to pandemic-related closures, with virtual
tours and online content emerging as common solutions. By contrast, Upper Austrian institutions
demonstrated a more cautious approach, with fewer organizations expanding their digital
presence during this period. This could be due to financial constraints or a general hesitation
toward digital investments. Moreover, the survey was conducted in August and September 2020,
shortly after the first wave of COVID-19-related closures. Institutions may not have had sufficient
time to develop or expand digital services in response to the pandemic.

Another important aspect is the level of professional training and expertise in digitalization.
Institutions in the Vysocina Region reported significantly higher participation in digital training
programs, covering a broader range of topics, from digitizing collections to social media
engagement and application development. This suggests that staff in the Vysocdina Region have
greater access to capacity-building initiatives. In contrast, the lower participation in digitalization
training among respondents in Upper Austria may reflect differences in available training
programs, or varying levels of perceived urgency in adopting digital tools.

Financial investment remains a major limiting factor for digitalization in both regions. While the
Vysocina Region has a slightly higher proportion of institutions with dedicated digitalization
budgets, the overall funding remains low, with most institutions allocating less than 9% of their
total budget to digital initiatives. In Upper Austria, fewer institutions report having dedicated
digitalization budgets, but those that do tend to allocate relatively higher percentages of their
total funding to digital projects. This suggests that while digitalization is not yet a widespread
priority, some institutions in Upper Austria may be making more substantial investments in digital
technologies.

Looking ahead, the planned expansion of digital services in both regions indicates a growing
recognition of the role of digitalization in enhancing visitor experiences. However, achieving
meaningful progress will likely require greater financial commitment, improved access to training,
and strategic planning that aligns digital initiatives with institutional goals. In particular, addressing
the disparities in digital expertise and funding between institutions of different sizes could help
create more balanced digital development across the cultural tourism sector.

Conclusion

The findings suggest that cultural tourism institutions (museums and galleries) in the Vysocina
Region were more proactive in training their employees in digitalization and responded more
flexibly to the need for digital transformation at the onset of the COVID-19 pandemic. Czech
institutions not only introduced new digital services more frequently but also invested more in
developing staff competencies in this area. In contrast, institutions in Upper Austria, which are
often smaller and operate on a voluntary basis, faced greater constraints in adopting digital
solutions. Despite these differences, cultural institutions in both regions acknowledge the growing
importance of digitalization and intend to expand their digital offerings in the future. However, the
extent and speed of this development will likely depend on financial resources, institutional
priorities, and external support. Strengthening cooperation between institutions, sharing best
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practices, and increasing access to funding could further facilitate digital transformation in the
cultural tourism sector.

This study provides valuable insights into the digitalization efforts of cultural tourism institutions in
the Vysocina Region and Upper Austria; however, several limitations should be acknowledged. The
survey was conducted in August and September 2020, only a few months after the initial wave of
COVID-19, meaning that longer-term digitalization trends may not yet have been fully realized. A
follow-up study could capture how institutions have adapted in the post-pandemic period.
Additionally, the research primarily focused on institutional perspectives, and future studies could
incorporate visitor viewpoints to assess the effectiveness and impact of digital services. Further
comparative research involving additional regions or countries could also provide a broader
understanding of digitalization trends in cultural tourism.
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Vplyv hotelierstva na ekonomicky rozvoj Bratislavského regionu

The Impact of the Hotel Industry on the Economic Development of
the Bratislava Region

Lucia Uderianova & Martin Schmidt

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd vplyvom hotelierstva na ekonomicky rozvoj bratislavského regiénu
cestovného ruchu. Skuma vztahy medzi viacerymi ekonomickymi ukazovatelmi, ako su
zamestnanost, priemerné trzby, obsadenost 16Zok, pocet navstevnikov, ktoré ovplyvriuju
vykonnost hotelového sektora v rokoch 2018 a 2022. Hlavnym cielom prispevku je zistit vplyv
hotelierstva na ekonomicky rozvoj bratislavského regiénu, prostrednictvom ukazovatela
zamestnanosti. Na identifikaciu koreldcii medzi nezavislymi premennymi a zavislou
premennou bola pouzitd viacndsobnd regresna analyza, pricom korelacnou analyzou sa
merala sila ich vzajomnych interakcii. Vysledky potvrdili vyznamné pozitivne korelacie medzi
trzbami, poctom navstevnikov, pocétom prenocovani a zamestnanostou v bratislavskom
regione cestovného ruchu, pricom tieto premenné zohravaju klucovu ulohu pri podpore
regiondlneho rozvoja a udrzatelného rastu. Koreldcia medzi poétom ndvstevnikov a
ekonomickymi vystupmi v hotelovom sektore tieZz poukazuje na rastuci vyznam cestovného
ruchu pre miestnu ekonomiku. Prispevok poskytuje dolezité poznatky pre strategické
rozhodovanie v hotelierstve a regionalne planovanie s cielom optimalizovat ekonomické
prinosy a podporit dalsi rozvoj cestovného ruchu.

Klucové slova: Cestovny ruch. Hotelierstvo. Regresnd analyza. Korelacnd analy:za.

Abstract

The paper deals with the impact of the hotel industry on the economy of the Bratislava tourism
region. It examines the relationships between several economic indicators such as
employment, average revenue, bed occupancy, and number of visitors that affect the
performance of the hotel sector in 2018 and 2022. The main objective of the paper is to
determine the impact of the hotel industry on the economic development of the Bratislava
region through the indicator of employment. Multiple regression analysis was used to identify
correlations between the independent variables and the dependent variable, while
correlation analysis was used to measure the strength of their interactions with each other.
The results confirmed significant positive correlations between sales, number of visitors,
number of overnight stays and employment in the Bratislava tourism region, with these
variables playing a key role in promoting regional development and sustainable growth. The
correlation between the number of visitors and economic outputs in the hotel sector also
points to the growing importance of tourism for the local economy. The paper provides
important insights into strategic decision making in the hotel industry and regional planning
to optimize economic benefits and promote further tourism development.

Keywords: Correlation analysis. Hotel industry. Regression analysis. Tourism.
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Uvod

Cestovny ruch je neoddelitelnou sucastou hospodarskeho a socidlneho rozvoja
v celosvetovom meradle. V ramci Slovenska zaujima Bratislavsky region Specifické postavenie,
pretoze ako hlavny uzol ekonomickych a kulturnych aktivit ma potencial pritahovat Siroké
spektrum domacich aj zahrani¢nych navstevnikov. Hotelierstvo ako kluc¢ova zlozka cestovného
ruchu zohrava délezitd ulohu v rdmci zamestnanosti, tvorby trzieb a celkového rozvoja
infrastruktury.

Predkladany prispevok sa zameriava na analyzu vztahov medzi ekonomickym ukazovatelom
zamestnanosti a priemernymi trzbami, obsadenostou |6Zok a poétom prenocovani. Skiima, do
akej miery tieto faktory prispievali k celkovému hospoddrskemu rozvoju bratislavského
regionu v rokoch 2018 a 2022.

Hlavnym cielom je zistit vplyv hotelierstva na ekonomicky rozvoj bratislavského regionu,
prostrednictvom ukazovatela zamestnanosti. Vysledky sU zalozené na Statistickej analyze
Gdajov, ¢o umoznuje lepsie pochopenie vzajomnych vztahov medzi premennymi a poskytuje
odporucania pre strategické planovanie v oblasti cestovného ruchu.

Prehlad literatury

V obdobi rychlych zmien a globalizacie ma hotelierstvo znaény vplyv na regionalnu ekonomiku.
Bratislavsky regién cestovného ruchu, jeden z mnohych vyhladavanych regiénov cestovného
ruchu Slovenska, nie je vynimkou. Predkladany prispevok sa zameriava na samotnu uUlohu
hotelierstva v kontexte ekonomického rastu a rozvoja bratislavského regidonu cestovného
ruchu.

Hotelierstvo je klicéovou sucastou sektora cestovného ruchu a zohrava délezitu ulohu v
ekonomickom a socidlnom rozvoji. Ako uvadzaju viaceri autori, sektor cestovného ruchu je
jednou z najrychlejSie rastucich oblasti svetovej ekonomiky, ktord prispieva k tvorbe
pracovnych miest, rastu HDP a regiondlnej konkurencieschopnosti (Gucik & Marcis, 2018).
Hotelierstvo zabezpecuje ubytovacie a doplnkové sluzby, ktoré uspokojuju potreby
navstevnikov, ¢im podporuje prilev turistov a zvySuje spotrebu v regione.

Al-Husain et al. (2024) zastavaju nazor, Ze hotelierstvo sa vyznacuje schopnostou stimulovat
ekonomiku nielen prostrednictvom turizmu, ale aj prostrednictvom miestnych
dodavatelskych retazcov, ktoré prispievaju k rozvoju inych sektorov hospodarstva, ako su
potravinarstvo, stavebnictvo a doprava. Navyse, hotelovy priemysel ¢asto sluzi ako katalyzator
pre vytvaranie pracovnych prilezitosti v regione, najma pre mladych ludi, ¢im prispieva k
zniZovaniu nezamestnanosti (Brien et al., 2017).

Histdria hotelierstva siaha az do staroveku, kde poskytovanie pohostinskych sluzieb malo
prevazne komunitny charakter. Dnesna podoba hotelového sektora sa vyvinula priemyselnou
revollciou a rozvojom medzinarodnej dopravy, o umozZnilo expanziu cestovného ruchu na
globdlnej drovni (O'Gorman, 2009). Sucasny hotelovy priemysel zahfia r6zne typy
ubytovacich zariadeni, od luxusnych hotelov az po ekologické ubytovne, ktoré odrazaju
meniace sa potreby a o¢akavania zakaznikov (Vrabcova et al., 2024)

Ekonomické efekty hotelierstva

Ekonomické efekty hotelierstva mozno rozdelit na priame, nepriame a indukované efekty.
Priame efekty zahfnaju prijmy z predaja ubytovacich a doplnkovych sluzieb, kym nepriame
efekty vznikaju prostrednictvom subdodavatelskych retazcov (napr. ndkupy potravin pre
hotelové restaurdcie). Indukované efekty sa prejavuju zvySsenou kupyschopnostou
zamestnancov v sektore (Kim, 2015).
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Rusu (2014) poukazuje na to, Ze kazdé euro investované do hotelierstva mozZe priniest az
trojnasobny ekonomicky prinos pre miestnu ekonomiku. Tento multiplikacny efekt je obzvlast
pozorovatelny v regidonoch, kde hotelierstvo predstavuje vyznamny podiel na hospodarskej
¢innosti.

Daldie analyzy zdérazfiuju, ze hotelierstvo ma znaény vplyv na podporu malych a strednych
podnikov (MSP) v regione. Podla Blakeley a Forstera (2022) priblizne 70 % vsetkych
dodavatelov hotelového priemyslu tvori segment MSP, ¢im hotelierstvo nepriamo podporuje
diverzifikaciu lokalneho hospodarstva. Navyse, hotelierstvo je vyznamnym zdrojom darfiovych
prijmov, ktoré mozu byt pouzité na rozvoj verejnej infrastruktdry a sluzieb (Pangkey & Rahayu,
2022).

Vztah medzi cestovnym ruchom a ekonomickymi ukazovatelmi

Ako uvadzaju Velissariou a Georgedaki (2023), Uspesnost hotelierstva je Uzko spojena s
ekonomickymi ukazovatelmi, ako je zamestnanost, priemerné trzby a obsadenost 16Zok. Tieto
ukazovatele maju synergicky efekt na podporu regionalneho rozvoja. Vyssi pocet prenocovani
a vysSie trzby vedu k vacsim investiciam do lokdlnej infrastruktiry, ¢o zvySuje atraktivitu
destinacie.

Li et al. (2018) navySe zdb6raznuju, Ze destindcie s rozvinutym hotelovym sektorom maju
tendenciu pritiahnut viac zahrani¢nych investicii, co prispieva k dlhodobému hospodarskemu
rastu. Regiondlne analyzy v krajinach strednej Eurdpy preukazali, Ze koreldcia medzi
obsadenostou hotelov a HDP je vyznamnd, ¢o poukazuje na vzdjomnu zavislost tychto
premennych (Brida et al., 2020).

Okrem ekonomickych faktorov maju na tento vztah vplyv aj neekonomické aspekty, ako je
dostupnost infrastruktury a kvalita sluZieb. Tieto faktory zvysuju spokojnost navstevnikov, co
ma nésledne pozitivny vplyv na dizku ich pobytu a priemerné vydavky (Can, 2013).

Pri analyze vztahu medzi hotelierstvom a ekonomickym rozvojom je uzitoéné uviest aj
vysledky Studie, ktora vyuzila regresnd analyzu na skimanie zavislosti medzi skérami krajin
Eurépskej unie v indexe TSDI (Travel & Tourism Development Index) a vydavkami
medzinarodnych turistov. Regresna analyza preukazala zavislost (koeficient Adjusted R-
squared, vykdzal hodnotu 0,6272, to znamena, Ze priblizne 62,72 % variability zavislej
premennej je vysvetlené nezavislymi premennymi) medzi tymito premennymi, ¢o naznacuje,
Ze krajiny s vySsim skoére v indexe TSDI zaznamenavaju vysSie vydavky medzinarodnych
turistov (Rakicky a kol., 2024).

Data a metody

Cielom prispevku je zistit vplyv hotelierstva na ekonomicky rozvoj bratislavského regionu,

prostrednictvom ukazovatela zamestnanosti. Prostrednictvom regresnych a korelacnych

modelov sme skumali, do akej miery vybrané ekonomické ukazovatele ovplyviiuju

hospodarsky rozvoj bratislavského regidnu cestovného ruchu. Pracovali sme sdatami

zverejnenymi v turistickom satelitnom Ucte za roky 2018 a 2022, s dorazom na Bratislavsky

region cestovného ruchu. V silade so stanovenym ciefom je stanovena vyskumna otazka

a hypotézy takto:

VO: Aky vplyv ma hotelovy sektor na zamestnanost regiénu?

- HO (nulovd hypotéza): Hotelovy sektor v Bratislavskom regiéne nema vplyv na
zamestnanost v regidne.

- H1 (alternativna hypotéza): Hotelovy sektor v Bratislavskom regiéne ma vplyv na
zamestnanost.
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Okrem vseobecnych teoretickych metéd sme pri spracovani prispevku vyuZili aj logicko-
historicki metddu na ziskanie detailného prehladu o vyvoji hotelierstva prostrednictvom
kapacitnych ukazovatelov ubytovacich zariadeni v Bratislavskom regiéne cestovného ruchu za
roky 2018 a 2022. Vplyv hotelierstva na ekonomicky rozvoj regionu sme skumali
prostrednictvom matematicko-statistickej metddy - regresnej analyzy. Na interpretaciu
ziskanych vysledkov sme vyuzili grafické metédy.

Regresna analyza je technika, ktora umozniuje skimat a merat vztah medzi dvoma alebo
viacerymi premennymi. Ciefom je odhadnut zavislost jednej premennej, tzv. zavislej
premennej Y, od nezavislej premennej, tzv. vysvetlujdcej premennej X. Korelaéna analyza je
Statistickda metdda, ktord poskytuje informéacie o sile vztahu medzi premennymi. Korelaény
koeficient moze byt uzitoénym doplnkom grafu rozptylu, ktory udava silu vztahu medzi dvoma
kvantitativnymi premennymi a nadobuda hodnoty od -1 do +1, pricom jeho znamienko udava
smer vztahu a hodnota oznacuje silu vztahu.

Viacnasobna regresnd analyza je Statistickd metdda pouzivand na skimanie vztahov medzi
viacerymi nezavislymi premennymi, oznaCovanymi aj ako regresory, a jednou zavislou
premennou, resp. regresantom. V porovnani s jednoduchou regresiou, kde existuje len jedna
nezavisla premennd, viacnasobna regresia umoznuje zahrnut viacero regresorov do modelu,
¢o umoznuje lepsie pochopenie komplexnych vztahov v datach. Viacnasobna regresia je
vyjadrena nasledovnym matematickym vzorcom:

y=Bo + B1Xq + B2Xy +B3Xz + ...+ BpXp e

(1)
kde

Y - zavisla premenna (regresant)

Bo - lokujuca konstanta

B1, B2, B3,---» Bi - koeficienty regresie
X1, X2, X3, seeees , X SU nezavislé premenné (regresory)
€ - nahodna zlozka

Vysledky a diskusia

Cielom tejto Casti je preskumat vztahy medzi vybranymi ekonomickymi ukazovatelmi
(premennymi) a poukdazat na ich vplyv na rozvoj hotelierstva a regionalnej ekonomiky
prostrednictvom ukazovatela zamestnanosti.

Tabulka 1 obsahuje vstupné ldaje pre regresnu analyzu, kde sme za zavisli premennu Y
(Employment) zvolili celkovi zamestnanost v Bratislavskom regione CR za rok 2022 aza
nezavislé premenné X sme zvolili viacero ukazovatelov: pocéet ubytovacich zariadeni, pocet
|6Zok, navstevnost regionu, pocet prenocovani a trzby za ubytovanie v eurach sledované za
rok 2022. Na zaklade udajov v tabulke 1 m6Zzeme konstatovat, Ze okres Bratislava I, ktorého
sucastou je historické centrum mesta, ma najvyssi pocet ubytovacich zariadeni a 16zok, ¢o
zodpoveda prevazine jeho centralite v regidne. Zaroven sme vtomto okrese zaznamenali
najvyssi pocet navstevnikov a prenocovani, ¢o svedc¢i o vysokom dopyte turistov. Trzby za
ubytovanie v tomto okrese su vyrazne vysSie ako v ostatnych okresoch, ¢o sme asociovali
s vy$sou koncentraciou ubytovacich zariadeni a vyssimi cenami za ubytovanie. Zamestnanost
v tomto okrese je najvyssia, ¢o je pravdepodobne dosledkom rozsiahlejsej infrastruktury
cestovného ruchu a ponukou sluzieb. Zvysné okresy bratislavského regiénu maju vyrazne nizsi
pocet ubytovacich zariadeni a 16Zok, avsak ich trzby za ubytovanie nie su zanedbatelné. Tieto
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okresy su pravdepodobne atraktivne pre turistov z inych dévodov, mozZno pre ich prirodné, Ci
kultirne dediéstvo. Ich zamestnanost je niZsia v porovnani s historickym centrom mesta.

Tabulka 1: Vstupné data regresnej analyzy za rok 2022

Pocet Pocet Trzby za ,
. . s ) ) . Zamestnanost
Okresy Pocet UZ Pocet I6Zok  navstevnikov prenocovani ubytovanie regionu
spolu spolu spolu (v EUR)
Bratislava | 126 9 840 570739 984 557 53761049 122 132
Bratislava Il 61 7194 211217 374 265 14 251 594 111 636
Bratislava lll 41 3478 93 062 249 858 6 877 974 66 230
Bratislava IV 20 2797 16 085 41 324 720921 43 838
Bratislava V 24 1022 36 847 69 405 2 549 859 37 747
Senec 43 6821 52516 126 537 3463179 19 384
Pezinok 54 2414 68 611 111119 4896 424 18 299

Zdroj: Vlastné spracovanie autora.

Vztah medzi zamestnanostou a jej vysvetlujucimi premennymi sme skimali prostrednictvom
regresnej analyzy, ktora bola vykonana v statistickom programe R. Model, ktory bol aplikovany
na datovu sadu z roku 2022, sme zostavili za pomoci viacnasobnej linearnej regresie a sme ho
vyjadrili pomocou vztahu:

Employment = B, + B1x4 (Visitors) + B.x; (Overnight stays ) + P3x; (Revenue) + € 2)
kde Employment predstavuje zavisli premennl (zamestnanost), ktord sme sa pokusili
predikovat, Visitors (poCet navstevnikov), Overnight stays (pocet prenocovani) a Revenue
(trzby za ubytovanie) su vysvetlujuce premenné a € je chyba modelu.

Nasledne sme stanovili odhadované koeficienty regresie spolu s ich standardnou chybou, t-
hodnotou a p-hodnotou, Multiple R-Square, Adjusted R-Square a Residual standard error.
Lokujuca konstanta vypoveda o tom, Ze ak by bol pocet navstevnikov, pocet prenocovani
a trzby za ubytovanie 0, tak celkovd zamestnanost v regione by bola na Urovni 7 346,1142.
Regresny koeficient x; (Visitors = poCet navstevnikov v regidne) vypoveda, Zze s kazdym novym
prichodom navstevnikov do regidnu vzrastd celkova zamestnanost v regiéne 0 0,2166.
Regresny koeficient x, (Overnight_stays = pocet prenocovani) vypovedad, Ze s jednotkovym
narastom poctu prenocovani turistov, sa zvysi zamestnanost 0 0,1869. Z hodnoty regresného
koeficientu x5 (Revenue = triby za ubytovanie) vyplyva, Ze ak sa trzby zvysia o 1 euro, tak
zamestnanost v regidne poklesne o0 0,1541.

Na vyhodnotenie hypotéz sme pouzili korelaény koeficient medzi pozorovanymi a
predikovanymi hodnotami zavislej premennej (0,706), ¢o naznacuje velmi vysoku korelaciu
medzi pozorovanymi a predikovanymi hodnotami. Koeficient determindcie meria proporciu
variability zavislej premennej, ktord je vysvetlend modelom. Hodnota 0,5591 znamen3, Ze
model vysvetluje priblizne 55.91 % variability zamestnanosti, ¢o naznacuje, Ze existuju aj
dalsie faktory, ktoré ovplyviiuji zamestnanost v regidne a nie su zahrnuté v sledovanom
modeli.
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Tabulka 2: Regresnd analyza za rok 2022
Call:

Im(formula = EMPLOYMENT ~ VISITORS ~ ..., data = Data_2022)

Coefficients:

Estimate Std. Error tvalue Pr(>|t])
(Intercept) 7346.1142 16909.7725 1.617 0.181 *E
VISITORS 0.2166 0.3587 0.604 0.578 *x
OVERNIGHT_STAYS 0.1869 0.6063 0.308 0,773 *x
REVENUE 0.1541 0.9880 0.156 0.623 *
Signif. codes: Q "xEH 0.001 "**! 0.01 '+ 0.05". 01''1

Residual standard error: 28060 on 4 degrees of freedom

Multiple R-squared: 0.706, Adjusted R-squared: 0.5591

F-statistic: 4.804 on 2 and 4 DF, p-value: 0.08641

Zdroj: Vlastné spracovanie autora prostrednictvom programu R.

Korelaénd maticu sledovanych nezdavislych premennych pésobiacich na zavisld premennu
uvadzame v tabulke 3.

Tabulka 3: Korelacna matica za rok 2022

celkova zamestnanost regionu
Pocet prenocovani navstevnikov spolu 0,836100909
Pocet ndvstevnikov spolu 0,82416629
Trzby za ubytovanie spolu (v EUR) 0,780658879
Ubytovacie zariadenia 0,712766468
Pocet 16zok 0,696088112

Zdroj: Vlastné spracovanie autora prostrednictvom programu MS Excel.

Koeficient korelacie vykazuje kladné hodnoty, ktoré sa blizia k hodnote 1, ¢o znamen3, Ze
medzi zavislou premennou a nezavislymi premennymi existuje silna zavislost. Prijimame H1 a
zamietame HO. NajvyznamnejSia nezdvisla premennd je pocet prenocovani ndvstevnikov,
naopak najmenej vyznamné nezavislé premenné z hladiska skimanej zavislej premennej su
pocet I6Zok ubytovacich zariadeni a samotny pocet ubytovacich zariadeni.
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V tabulke 4 su uvedené vstupné hodnoty pre regresnu a korelacnd analyzu za rok 2018,
ktorych vysledky sme ndsledne porovnali so sledovanym rokom 2022.

Tabulka 4: Vstupné data regresnej analyzy za rok 2018

Pocet Pocet Trzby za ]
. Y Ay oy , , . Zamestnanost
Okresy Pocet UZ Pocet |6Zok navstevnikov  prenocovani ubytovanie .
regionu

spolu spolu spolu (v EUR)
Bratislava | 81 9123 663 590 1127 825 60 356 168 108 325
Bratislava Il 43 7 310 406 288 843 873 24 355 300 101 497
Bratislava lll 30 3815 145 804 404 728 10432803 57 851
Bratislava IV 17 8411 38231 252 667 1211747 47 107
Bratislava V 20 769 36 143 62 694 1999 973 32686
Senec 42 6679 78 160 213 476 4112 006 16 608
Pezinok 44 1900 67 880 120076 3369 454 17 162

Zdroj: Vlastné spracovanie autora.

Z tabulky sme zistili, Ze okres Bratislava | disponuje najvacsim poctom ubytovacich zariadeni,
¢o suvisi s jeho najvysSim poctom navstevnikov a prenocovani. Okrem toho je aj lidrom v
generovani trzieb za ubytovanie. Tento stav sa zhoduje s porovnavanym stavom z roku 2018.
Okresy Bratislava Il a Bratislava lll tiez dosahuju vyznamné vysledky v pocte navstevnikov a
trzbach, pricom maju znaény potencidl na dalsi rozvoj. Naopak, okresy Pezinok a Bratislava V
maju najmensi pocet ubytovacich zariadeni a nizsi pocet navstevnikov. Napriek tomu tieto
okresy stale prispievaju k rozvoju cestovnému ruchu v regiéne. Podla Udajov o zamestnanosti
je okres Bratislava | najdynamickejSim z porovndvanych okresov v ramci Bratislavského
regidnu cestovného ruchu, s najvacsim poctom pracovnych miest.

V nasledujucej regresnej analyze sme opat za zavisli premennu zvolili celkovi zamestnanost
v Bratislavskom regidne CR, v tomto pripade za rok 2018, a za nezavislé premenné sme zvolili
navstevnost regidnu, pocet prenocovani a trzby za ubytovanie v EUR, sledované za rok 2018.
V tomto pripade lokujuca konstanta vypoveda o tom, Ze ak by bol pocet navstevnikov
v regidne, pocet prenocovani a trzby za ubytovanie 0, tak celkova zamestnanost v regione by
bola na Urovni 32 432,3875. Regresny koeficient x; (Visitors = pocet navstevnikov v regidne)
vypoveda, Ze skaidym novym prichodov navstevnikov do regidnu vzrastd celkova
zamestnanost vregiéne o 1,090. Regresny koeficient x, (Overnight_stays = pocet
prenocovani) vypovedd, Ze sjednotkovym narastom poctu prenocovani turistov, sa zvysi
zamestnanost o 1,022. Z hodnoty regresného koeficientu x5 (Revenue= trzby za ubytovanie)
vyplyva, Ze sjednotkovym ndrastom poctu prenocovani turistov sa zvysi zamestnanost o
0,830.

Na vyhodnotenie a ndsledné porovnanie sme zvolili rovnaké hypotézy aj pre tento pripad, ako
je moiné vidiet z analyzy, koeficient determinacie R-Squared meria percento variability
zavislej premennej, ktora je vysvetlena modelom. Jeho hodnota je 0,921, ¢o znamen3, Ze
92,1 % variability zavislej premennej je vysvetlené pouzitymi nezavislymi premennymi
v skimanom modeli. Adjusted R-Squared je upravenad verzia koeficientu determinacie, ktora
zohladriuje pocet nezdvislych premennych a velkost vzorky. Hodnota Adjusted R-Squared
0,882 naznacuje, Ze 88,2 % variability zavislej premennej su vysvetlené modelom.

202



Tabulka 5: Regresnd analyza za rok 2018
Call:

Im(formula = EMPLOYMENT ~ VISITORS ~ ..., data = Data_2018)

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>|t)
(Intercept) 32432.3875 19837.2365 1.567 0.249 **
VISITORS 1.090 9.091 1.199 0.878 roxk
OVERNIGHT_STAYS 1.022 6.471 2.352 0,654 *E
REVENUE 0.830 1.083 1.000 0.811 *
Signif. codes: (Rl 0.001 "**! 0.01 '+ 0.05". 01''1

Residual standard error: 12910 on 4 degrees of freedom

Multiple R-squared:
0.921, Adjusted R-squared: 0.882

F-statistic: 23.43 on 2 and 4 DF, p-value: 0.06187

Zdroj: Vlastné spracovanie autora prostrednictvom programu R.

V tabulka 6 uvadzame korelacnu maticu sledovanych nezavislych premennych ovplyviujucich
zavisla premenndu.

Tabulka 6: Korelacna matica za rok 2018

celkova zamestnanost regionu
Pocet prenocovani ndvstevnikov spolu 0,949574623
Pocet ndvstevnikov spolu 0,901417277
Trzby za ubytovanie spolu (v EUR) 0,844394132
Pocet 1670k 0,603321716
Ubytovacie zariadenia 0,55948861

Zdroj: Vlastné spracovanie prostrednictvom MS Excel.

Na zaklade korela¢nej matice sme vyhodnotili, Ze pocet navstevnikov Uzko suvisi s celkovou
zamestnanostou v regidne, dalej sme zistili velmi silni pozitivhu korelaciu medzi poctom
prenocovani a celkovou zamestnanostou v regione. Zvysné premenné vykazuju stredne silnd
pozitivhu korelaciu vplyvajicu na zavisli premenna.
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Vysledky ukazali, Ze pocet prenocovani a triby za ubytovanie maju pozitivny vplyv na
zamestnanost v Bratislavskom regione, ¢o potvrdzuje vyznam hotelového sektora pre
regiondlny rozvoj. Tieto zistenia su v sulade s predchadzajicimi vyskumami (napr. Brida et al.,
2020), ktoré zdoraznuju prepojenie medzi rozvojom cestovného ruchu a ekonomickym
rozvojom. Vysledky potvrdzuju platnost H1, teda pozitivny vplyv rozvoja hotelierstva na
zamestnanost. Obmedzenia vyskumu zahffiaju obmedzeny ¢asovy ramec a nezohladnenie
dalsich externych faktorov, ako je sezonnost alebo politicka stabilita.

Zaver

V prispevku sme sa zaoberali skimanim vplyvu vybranych ukazovatelov na miestnu
zamestnanost prostrednictvom regresnej a korelacnej analyzy, ktorej vysledky potvrdzuju
platnost alternativnej hypotézy, tj. rozvoj hotelierstva ma pozitivny vplyv na zamestnanost.
Regresnd analyza realizovana za rok 2018 preukazala pozitivnu koreldciu medzi prirastkom
zamestnanosti v hotelovom sektore a po¢tom navstevnikov, prenocovani a trzbami v regidne.
Z uvedeného vyplyva, Ze hotelovy sektor v tomto obdobi pravdepodobne prispel k zvySovaniu
zamestnanosti a rastu miestnej ekonomiky. Naproti tomu, analyza za rok 2022 poskytla menej
presvedcivé vysledky, kedZe hodnoty R-squared a Adjusted R-squared boli nizsie. MéZeme
konstatovat, Ze v tomto obdobi hotelovy sektor nemal taky vyznamny vplyv na zamestnanost
a miestnu ekonomiku ako v roku 2018, ¢o mohlo byt sposobené pandémiou COVID-19 v
predchdadzajucich rokoch, ktora vyrazne zasiahla sektor cestovného ruchu. Hotelovy sektor
povaZzujeme za mimoriadne dynamické odvetvie, ktoré sa meni v Case a taktiez moze byt
ovplyvnené roznymi dalsSimi faktormi, ako napr. ekonomické cykly, politické zmeny alebo
trendy v cestovhom ruchu. Zaroven mozno hovorit o silnom pozitivnom vztahu medzi
dopytom po ubytovani a zamestnanostou, ¢o poukazuje na vyznamné miesto, ktoré hotelovy
sektor zohrava v miestnej ekonomike. Na zdklade nasich zisteni sme dospeli k zaveru, Ze
stabilny a rastuci hotelovy sektor méze mat pozitivny vplyv na miestnu ekonomiku
prostrednictvom zvysenia prijmov, tvorby pracovnych miest a stimulovania dalSich sektorov.

Pre optimalizaciu ekonomickych prinosov hotelového sektora odpori¢ame podporovat
investicie do kvalitnej infrastruktiry a marketingu destindacie, aby sa zvysila navstevnost a
dizka pobytov. Zaroveri by sa mal klast déraz na diverzifikdciu sluZieb a ekologické inovacie,
ktoré mozu prilakat nové cielové skupiny. Buduci vyskum by sa mal zamerat na dlhodobejsie
trendy v hotelierstve a ich interakciu s dalSimi sektormi, ako aj na dopad technologickych
inovacii na vykonnost hotelového sektora. Taktiez odporic¢ame skimat sezénne vykyvy v
navstevnosti a identifikovat stratégie, ktoré by mohli poméct zmiernit ich negativne dopady.
Dolezitou témou je aj skimanie dopadov krizovych situacii, ako bola pandémia COVID-19, na
odolnost a adaptabilitu hotelového sektora, ¢o by mohlo poskytnut cenné poznatky pre
buduce planovanie a riadenie rizik.
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Kreativita ako zdroj inovacii podniku cestovného ruchu

Creativity as a source of innovations of tourism company

Maria Vrablikova & Michael Pitek

Abstrakt

V regiéne Vysokych Tatier sa cestovny ruch zacal rozvijat v 19. storoci, rovnako ako aj na inych
miestach. Podniky p6ésobiace v cestovnom ruchu su rovnako ako aj iné podniky, ekonomické
subjekty, ktoré musia pre svoju existenciu dosahovat zisk, riesit Siroku skalu problémov a viest
sutaz s konkurenciou. Nevyhnutnou sucastou kazdého podniku je jeho neustdly rozvoj
prostrednictvom roznych inovacii. Otcom tedrie inovacii a kreativneho rozvoja ekonomiky je
roddk z okresu Jihlava —J. A. Schumpeter. V prispevku sa venujeme kreativite a inovaciam v
podniku cestovného ruchu. Cielom prispevku je zistit, akym spdsobom je vyuzivana kreativita
v manazmente inovacii, analyzovat vyhody a nedostatky a navrhnut mozZnosti zlepsenia a
skvalitnenia manazmentu a kvality poskytovanych sluzieb. Objektom vyskumu je podnik Tatry
mountain resorts, a. s. Materidlom prispevku su knihy, vedecké casopisy indexované
v databazach WOS a Scopus, internetové zdroje, interné a archivne materialy a program Excel

.....

ruchu — best practices.

Klucoveé slova: Kreativita. Inovdcie. Cestovny ruch. Ndavstevnici. Vysoké Tatry.

Abstract

In the High Tatras region, tourism began to develop in the 19th century, as well as in other
places. Businesses operating in the tourism industry, like other businesses, are economic
subjects that must make a profit for their existence, solve a wide range of problems and
compete with the competition. An essential part of any business is its continuous
development through various innovations. The father of the theory of innovations and
creative development of the economy is a native of the Jihlava district — J. A. Schumpeter. In
the post, we are devoted to creativity and innovation in the tourism business. The aim of the
contribution is to find out how creativity is used in the management of innovations, to analyze
the advantages and disadvantages and to suggest possibilities for improving and improving
the management and the quality of the services provided. The object of the research is the
enterprise Tatry mountain resorts, a. with The material of the contribution are books,
scientific journals indexed in databases WOS and Scopus, Internet resources, internal and
archival materials and the Excel program for data evaluation. The source of ideas is also
inspiration from other tourism centers — best practices.

Keywords: Creativity. Innovations. Tourism. Visitors. High Tatras
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Uvod

TlZba cestovat a spozndvat nové miesta je v fudoch uz od nepamati. Z histérie pozndme
viacerych slavnych cestovatelov, moreplavcov alebo rézne kocovné ndrody. Aj ked
cestovatelia uz existovali, iSlo iba o uUzku skupinku prevazne odvainych ludi. Samotné
cestovanie prinasalo viaceré rizikd a nemohol si ho dovolit hocikto. Najvac¢sim obmedzenim
boli vysoké ndklady spojené s prepravou fudi aj potrebného materidlu a vybavenia. K zmene
doslo az v obdobi priemyselnej revoliucie. Objavom parného stroja a vybudovanim siete
Zeleznic sa naklady na prepravu znizZili a spolu s rasticou Zivotnou uUroviiou sa cestovanie
stavalo ¢oraz popularnejsim. Zacalo sa rozvijat nové odvetvie hospodarstva — cestovny ruch.
V regidne Vysokych Tatier sa cestovny ruch zacal rozvijat v 19. storodi, rovnako ako aj na inych
miestach. Podniky p6sobiace v cestovnom ruchu su rovnako ako aj iné podniky, ekonomické
subjekty, ktoré musia pre svoju existenciu dosahovat zisk, riesit Siroku sSkalu problémov a viest
sutaz s konkurenciou. Nevyhnutnou sucastou kazdého podniku je neustaly rozvoj
prostrednictvom kreativity, ktord je predpokladom vzniku inovdcii (Pitekova, 2022).

Prehlad literatury

Vstupili sme do digitalneho veku, ktory zaZiva extrémny celosvetovy rozvoj v informaénych
technolégiach a zaroven sa zrychluje dopyt zakaznikov po inovacidch tovarov, sluZieb,
zmenach v obchodnych podmienkach a zdkaznickom servise (Kubic¢kova, 2022). Kazdy podnik
musi pre ziskanie zdkaznikov vytvorit spésob, akym sa odliSi od konkurencie. M6zZe to byft,
pristup zamestnancov, prostredie, poloha podniku, kvalita, cena, velkost sortimentu a mnoho
dalsich prvkov. Cestovny ruch je zavisly na viacerych ciniteloch, s ktorymi je potrebné pocitat
a je potrebné sa im prispésobovat. MnoZstvo zdkaznikov ovplyviiuje v kratSom casovom
obdobi najma sezénnost a pocasie. Vyzvy, ktoré su vyvolané cestovnym ruchom (napr.
overtourism) su impulzami pre nastartovanie kreativity v podnikani (Milano, Novelli & Cheer,
2019, Vaduva et al., 2022).

Doposial v historii ludstva bola nasou najcennejSou schopnostou inteligencia, teda schopnost
ucit sa a vyuzivat existujice vedomosti. V nadchadzajicom tisicroci v ére umelej inteligencie
tomu tak uz nebude. Kreativitu moéZzeme chapat ako: schopnost pozndvat predmety v novych
vztahoch a origindlnym spésobom (originalita, novd kombinacia), zmysluplne ich pouzivat
neobvyklym spdsobom (flexibilita), vidiet nové problémy tam, kde zdanlivo nie su (senzitivita),
odchylovat sa od navyknutych schém myslenia, nepovazovat ni¢ ako pevné (premennost) a
niekedy aj odporovat zabehnutym normam (nonkonformizmus) (Kloudova, 2010, Mikulastik,
2010). KedZe je ¢lovék bio-psycho-socidlna bytost, tak aj kreativita je ovplyvnend réznymi
faktormi. Napriklad Lieberman a Long (2022) vo svojom diele ,Molekula $tastia“ uvadzaju, ze
kreativny ¢lovék zvycajne disponuje vyssimi hladinami dopaminu. Je to chemicka latka, ktord
vzdy pyta viac — viac veci, podnetov a prekvapeni a mdéze byt dévodom, preco uspejeme,
objavujeme a prosperujeme, ale aj pre¢o hazadrujeme a mrhame. Skratka ide o ,,motivacny”
hormdn a neurotransmiter.

Predpokladom pre rozvoj kreativity je divergentné myslenie veduce k viacerym zaverom.
Pozndme viacero druhov kreativity. Priekopnik konceptu kreativnej ekonomiky Florida (2002)
rozliSuje 3 typy kreativity, a to: technologicku, ekonomicku (resp. podnikavost) a umelecko-
kultdrnu. Klasifikdcia UNCTAD (2010) rozliSuje umelecku kreativitu (Sirenie originalnych
napadov vo forme zvuku, textu, obrazu), vedecku kreativitu (zvedavost, chut experimentovat
a pytat sa) a ekonomicku kreativitu (podnikatelské napady, invencie, patenty), pricom
technologicku kreativitu povaZuje za sucast kazdej z nich.
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Inovdcia ako vysledok ludskej kreativity

Pojem inovacia zaviedol do ekondmie rakusko-americky ekondm Joseph Alois Schumpeter —
rodak z mesta Trest v okrese Jihlava. Vo svojej praci ,, Tedria hospodarskeho vyvoja“ z roku
1911 bola inovécia definovand ako presadenie (nie len vyndjdenie) novej kombinacie
vyrobnych faktorov (podnikatel'mi). Inovécia podla neho spdsobuje rast hospoddrstva a meni
jeho Strukturu — tzv. , kreativna destrukcia®. Inovacia predstavuje zavedenie nového produktu
alebo vyznamnu zmenu produktu (nové produkty, nové trhy, nové vyrobné metdédy, nové
zdroje surovin, nova organizacia vyroby). Produkt vSak musi byt pre podnik novy alebo
vyznamne zlepSeny. Kym kreativita sa zaoberd generovanim novych ndpadov, inovacia
rozsiruje kreativitu o implementaciu tychto ndpadov. Veda a vyskum zase menia peniaze na
znalosti a inovacie premienaju znalosti na peniaze (Schumpeter, 1911/ 2008).

Denning et al. (2014) taktiez podporuje Schumpeterovu myslienku a tvrdi, Ze vSetky Uspesné
firmy, ktoré maju potencial vytvorit nové trhy, si docasne monopolmi. Okrem Schumpetera
mal podobny ndzor aj otec ekondmie Adam Smith. V diele ,Bohatstvo narodov” uvadza, Ze
tvorivost pracovnej sily je najvacésim bohatstvom narodov a hodnotu naroda vidi
predovsetkym v prdci, nie v prirodnych zdrojoch, ako to bolo u fyziokratov, takisto nie ani v
tazbe drahych kovov, ako to bolo u merkantilistov. Kreativita podnikatela je sucastou jeho
sebarealizacie (resp. egoizmu) — tzv. ,,neviditelnej ruky trhu”. Kazdy jednotlivec, ktory sleduje
svoje vlastné zaujmy, sa snazi zvacdovat svoje bohatstvo a st¢asne naplia aj zaujmy krajiny
tym sa zvysSuje jeho celkové bohatstvo. Na Schumpeterovu tedriu nadviazala aj najznamejsia
klasifikacia inovacii — tzv. Oslo Manudal OECD, ktory hovori o Styroch typov inovacii:
produktové, procesné, marketingové a organiza¢né (Cichovsky, Bohacek & Urban, 2012)
Inym typom inovacii sU manazérske inovacie. Borovsky & Gal (2005) hovoria o 6smych
zasadnych inovaciach charakteristickych pre moderny manazment, a to: systém procesného
manazmentu, praca v sietach, vyuZitie modernych informacnych technoldgii, pouZitie
exaktnych postupov pri vybere pracovnikov, premyslené postupy vzdeldvania a tréningu
zamestnancov, vyuzitie poznatkov pracovnej psycholdgie o najucinnejsich formach motivacie,
strategicky manazment — vyuzivanie metddy Balanced Scorecard a systémy riadenia kvality.
Pozrime sa teda na Specifikd inovacii v cestovnom ruchu. Podla UNCTAD (2010) je cestovny
ruch spolu s dopytom (kdpnou silou) a technolégiami determinamtom rozvoja kreativnej
ekonomiky. Inovacie v cestovhom ruchu boli do roku 1990 velmi zanedbdvané. K prelomu
doslo hlavne kvdli tendencii ku customizacii cestovného ruchu, pri ktorej dochadza k zmene
masového cestovného ruchu svysokou Standardizdciou na individualizovany (Ravar &
lorgulescu, 2013). Hall a Williams (2008) povazuju za hlavné determinanty inovacii cestovného
ruchu vyuZivanie IT, zavadzanie systémov kvality, rozvoj ludskych zdrojov (predovsetkym
makkych  zruénosti, kompetencii a kreativity), organizacnd  Struktdru asnahu
o environmentalnu udrZatelnost. Spolocensky zodpovedné inovécie (ekonomicky, socidlne a
environmentdlne) v cestovnom ruchu vznikaju z troch hlavnych dévodov, a to: financnd
situacia, oakavania zakaznikov a o¢akavania stakeholderov (Toader et al., 2023).

Data a metody

Ciefom prispevku je zistit, akym spdsobom je vyuzivana kreativita v manaZmente inovacii,
analyzovat vyhody a nedostatky a navrhnut moznosti zlepsenia a skvalitnenia manazmentu a
kvality poskytovanych sluzieb. Medzi parcidlne ciele vyskumu patri:

1. Spracovanie teoretickych vychodisk o kreativite a inovaciach v podniku cestovného ruchu.
2. Analyza sucasného stavu kreativity a inovacii v podniku cestovného ruchu.

3. Analyza ndvstevnosti a finan¢nej situdcie podniku.
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4. Analyza postavenia podniku cestovného ruchu na trhu pomocou SWOT analyzy a navrh
optimalnej stratégie rozvoja.

5. Navrhy a odporucania zamerané na zlepSenie kreativneho potencialu, inovativnosti a
infrastruktury podniku.

Medzi pouzité vyskumné metddy patria:

— syntéza —vyuzita v prehlade literatury pri zhrnuti zdrojov a pri tvorbe navrhov na zaklade
vysledkov analyzy,

— analyza — vyuzita v prehlade literatury pri analyze kreativity, inovacii a SWOT analyze,

— komparacia — vyuzita pri analyze vyvoja ndvstevnosti a financnej situdcie v Case,

— historicko-logicka metdéda — vyuZitd v prehlade literatdry pri charakteristike vyvoja
cestovného ruchu a v ramci analyzy pri vyhodnoteni vyvoja vybranych ukazovatelov v
case,

— matematicko-statistické metdody — vyuzité pri vypoctoch SWOT analyzy.

Objektom vyskumu je podnik Tatry mountain resorts, a. s. Materidlom prispevku su knihy,
odborné casopisy, internetové zdroje a zborniky indexované v databazach WOS a Scopus.
Vyuzili sme aj interné materialy, archivne materialy a program Excel na vyhodnotenie udajov.
InSpiracie z inych stredisk cestovného ruchu (best practices) a z odbornej literatiry zameranej
na kreativny a inovacny manazment sme vyuzili pri formuldcii navrhov na zlepsSenie.

Vysledky a diskusia

Tatry mountain resorts, a. s. je prevadzkovatelom horskych stredisk a turistickych sluzieb na
Slovensku, Cesku, Polsku a v Rakusku. Centréla sidli v Demanovskej doline v Nizkych Tatrach
na Slovensku. Firma bola zaloZzena 1. aprila 1992 a do roku 2009 p6sobila len v Nizkych Tatrach
pod ndzvom JASNA Nizke Tatry, a. s. Jasna je najvacsim lyZiarskym strediskom na Slovensku. V
roku 2009 bol nazov zmeneny na sucasny a firma zacala spravovat turistické strediska
Tatranskd Lomnica a Strbské pleso. Okrem prevadzky horskych stredisk firma prevadzkuje aj
niekolko hotelov, ako napriklad Grandhotel Stary Smokovec, Grandhotel Praha Tatranska
Lomnica alebo zndmy hotel Fis Na Strbskom Plese. V st&asnosti firma prevadzkuje rdzne
turistické strediska v piatich krajinach ako napriklad LyZiarske strediskd, hotely, vodné parky,
zabavné parky, golfové arealy a dalSie iné strediska.

Analyza kreativity v podniku

Podnik pre svoju cinnost vyuZiva primarne prirodny potencial Vysokych Tatier. Jedinecnost
vysokohorského prostredia a neustaly dopyt po rekredcii zabezpecuju podnikom klientelu ako
urcitu stabilitu pre podnikanie v oblasti sluZzieb cestovného ruchu. Pomerne vysoku zaruku
navstevnosti vyuziva aj podnik Tatry mountain resorts. Pozitivnou strankou vysokej
navstevnosti su takmer stabilné a predvidatelné prijmy z poskytovania sluzieb. Takato stabilita
a istota prinasa aj urcité negativa najma v oblasti uplatfiovania kreativity a prinosu inovacii do
podniku. Ak ma podnik zabezpeceny prisun zdkaznikov a dosahuje stanovené kvantitativne
ciele, mina menej usilia na svoje zdokonalovanie prostrednictvom kreativity a inovacii. Tento
jav je najlahSie pozorovatelny porovnanim kvalitativnej a kvantitativnej stranky
poskytovanych sluzieb. Zatial co podnik ponuka sluzby velkému mnoZstvu zakaznikov, kvalita
sluZieb sa zniZuje alebo nie je priamo Umerna stanovenej cene za danu sluzbu.
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Zakladnym faktorom pre rozvoj kreativity je motivacia zamestnancov. Ta je okrem platového
ohodnotenia rieSena pomocou viacerych benefitov alebo teambuildingov. Druhym faktorom
rozvoja kreativity je vysokd akceptovatelnost najma mensich a finanéne nenaroénych
napadov, ktoré su zrealizované takmer okamzite. UmoZzniuje to finanéna situdcia podniku. V
urcitych situdciach tento pristup prinasa stratu penazi, ale na druhej strane je velkou
podporou kreativity najma operativnych manazérov. Podpora kreativity sa znizuje, ak sa
presivame k vy$Sim stupfiom manazmentu. Takticky a strategicky manazZment nie je
motivovany na zaklade napadov, ale na zaklade roznych ukazovatelov vysledkov prace.
Druhym faktorom, ktory zniZuje motivaciu pouZitia kreativity je finanéna naro¢nost napadov
a rozhodnuti. Rozhodnutia stredného a vrcholového manazmentu su spdjane s vysSou
finanénou naroc¢nostou ¢o vedie k dokladnému posudzovaniu daného napadu a castokrat k
realizacii ani nedochadza. Okrem iného to zniZuje motivaciu manazérov predkladat svoje
napady a namiesto zdihavého riedenia daného néapadu, volia rad$ej cestu zotrvania v
zauzivanych postupoch.

Analyza inovdcii v podniku

Najvaésim zdrojom inovacii v oblasti poskytovania sluzieb podniku Tatry Mounatin Resorts su
zahranic¢né lyziarske strediska a iné dovolenkové destinacie podobné Vysokym Tatrdm. Kvalita
poskytovanych sluzieb bola zvySena vdaka réznym technickym inovacidm. Pre lyziarske
stredisko je v sucasnosti uz nevyhnutnou polozkou umelé zasnezovanie. Technoldgia vyroby
umelého snehu sa kazdoro¢ne vylepsuje, najma z dovodu globdlneho oteplovania. Lyziarske
stredisko v Tatranskej Lomnici spolu lyziarskym strediskom Jasna v Nizkych Tatrach ma
najmodernejsi a najvykonnejSi systém umelého zasneZovania na Slovensku. Kvalita
zasneZovania sa prejavuje v pripade slabej zimy. Zatial ¢o iné lyZiarske strediska su pre slabu
zimu zatvorené, tak Tatranskd Lomnica a Jasnd ostavaju vdaka systému zasnezovania otvorené
nadalej. Okrem zjazdoviek si nevyhnutnou sucéastou lyZiarskej infrastruktury aj lanové drahy.
Inovacie spojené s vyvojom lanovych drdh prindsaju jednoduchsie, efektivnejsie a
ekologickejSie moznosti dopravy vo vysokohorskom prostredi.

K modernym komunikacnym technoldgidm patri jednoznacne systém Gopass, ktory zaroven
slUzi ako vernostny program a umoziuje jednoduchy nakup listkov a vstupov. Tento systém
okrem iného pomaha firme ziskavat a spracovavat Udaje o pohybe névstevnikov,
preferencidch a ndvstevnosti jednotlivych stredisk. Okrem iného bol tento systém vlastnou
inovaciou firmy, kde aj vznikol a bol vyvijany. Prevadzku systému zabezpecuju viaceré
partnerské firmy zaoberajice sa informaénymi technolégiami. Udaje ziskané tymto, ale aj
inym digitalnym systémom chce firma do buducna pouZit aj na dalsi rozvoj. Systém dokaze
analyzovat dopyt a na zéklade toho dokaze firma predikovat ponuku a lepsie orientovat svoje
investicie. Cielom systému do budtcna je prepojit jednotlivé faktory vstupujice do prostredia
firmy a vysledkom by mala byt spravne vytvorena ponuka sluZieb za spravne ceny, prospesna
ako pre firmu, tak aj vyhovujuca pre koncového zakaznika. Jednou z inovacii systému by malo
byt sledovanie pocasia a predvidanie pohybu turistov v jednotlivych strediskach.

Ndvstevnost podniku

Vysoké Tatry suU najvy$Sim pohorim na Slovensku a zdroven vyhladavanou turistickou
destindciou, ¢o zabezpecuje pravidelny prilev navstevnikov a uz spominané istoty v podnikani.
Tatry sa okrem iného vyznacuju aj pruznou navstevnostou v zavislosti od sezény, vikendov a
sviatkov. Analyza tejto skutocnosti pomaha podnikatelom sa lepsie pripravit na dni, kedy su
ich prevadzky vytazené najviac. Pruznost navstevnosti zobrazuje nasledovny graf.
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Graf 1: Pokles a ndrast navstevnosti vo Vysokych Tatrach
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z grafu vyplyva, Ze Slovaci si radi uzivaju zimu v Tatrach. Sezdna, vikendy a sviatky nie su
jedinymi faktormi ovplyviiujacimi pulzujucu navstevnost, do hry velmi casto vstupuje aj
pocasie. V roku 2024 sa pocet navstevnikov Vysokych Tatier vySplhal na 4 milidny. Tento pocet
turistov sa v ramci roka rozdeluje do jednotlivych sezén, vikendov a sviatkov ako to vyplyva z
grafu a tym padom okamzitd navstevnost je velmi pulzujica. Intenzitu tychto pulzov ¢astokrat
zvysuje aj pocasie a niekedy ju nie je mozné s presnostou predvidat. V sucasnosti je kapacita
strediska dostatoc¢na pre celkovy pocdet navstevnikov, ktory je rovnomerne rozdeleny aj s
prihliadnutim na sezénu, vikendy a sviatky. Problémom pre stredisko ostava aj nadalej
pocasie, ktoré vie niektoré dni odlakat vacsinu navstevnikov a iné dni je stredisko preplnené.

Financnd situdcia podniku

Podnik Tatry mountain resorts, a. s. zaujima dominantné postavenie na trhu v odvetvi
cestovného ruchu. V celkovych trzbach v odvetvi cestovného ruchu dosahuje prvenstvo na
Slovensku a ziskom sa radi na stvrté miesto za rok 2023. Negativny vplyv na vyvoj cestovného
ruchu mala pandémia COVID-19, ktora stagnovala vyvoj tohto odvetvia v rokoch 2020 a 2021.
V sucasnosti trzby podniku rastu a ich rast sa ocakava aj v nasledujucich rokoch, vdaka ¢omu
si ma podnik aj nadalej udrzat dominantné postavenie na trhu.

Obrazok 1: Finan¢na situacia podniku

Zisk = Trzby =
Tatry mountain resorts. a.s atry me Ir r
4,09 mil. € 2,71 mil.€
136 mil.€
106 mil.€ _
89,61 mil.€
O\-o\gs,m mil €
-17,93 mil.€ \O/
FinStat.sk FinStat.sk

Zdroj: Finstat.sk.
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Aby sme ziskali komplexny prehlad o situacii podniku, bola dokladne vykonand analyza
interného a externého prostredia, z ¢oho vychddza SWOT analyza podniku (tabulka 1).
Jednotlivé udaje SWOT analyzy boli ozndmkované a kazdej znamke bola priradena aj vaha. Z
vypocitanych vysledkov bola ndsledne vypocitana vhodna stratégia pre podniky. Vysledky su
znazornené v tabulke 2 a na grafe 2.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky (14,9):
e Jedinecnost produktu
e  know-how
e Poloha strediska
e Veduce postavenie na trhu
e Software

Slabé stranky (12,6):
e Nedostatok pracovnikov
o  Vysoké naklady
e  Fluktudcia na vyssich poziciach
e Duplicita ¢innosti
e Vyssie ceny poskytovanych sluzieb

Prilezitosti (8,4):
e Rozvoj technoldgii
e Vystavba ubytovacich zariadeni
e Sponzoring, reklama
e Organizovanie podujati
e Rekonstrukcia existujucich objektov

Hrozby (5,8):
e Pocasie
e [nflacia

e Rastcien energii
e Dopravna infrastruktura okolia
e Ekologické normy

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Tabulka 2: Stratégie SWOT Graf 2: Znazornenie SWOT analyzy

Ofenzivna stratégia 62,58 ‘;gfefimsﬁ

Stratégia spojenectva 52,92 Stratégia spojenectva 14 Ofenzivna stratégia
Defenzivna stratégia 43,21 »

Stratégia Uniku 36,54

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Tabulka 3: SWOT stratégia — rozdiely

Ofenzivna — Spojenectva 4,94%
Spojenectva — Defenzivna | 4,97%
Defenzivna — Uniku 3,41%

Stratégia tiniku Defenzivna stratégia

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na prvy pohlad mézeme povedat, Ze by mal podnik realizovat ofenzivnu stratégiu, kdeze ma
najvacsi podiel, resp. jej trojuholnik zabera v porovnani s ostatnymi najvacsiu plochu grafu.
Musime vsak brat do Uvahy velkosti vsetkych trojuholnikov a urcit ich rozdiel velkosti. To, ¢i je
velkost trojuholnika podstatne vacsia vieme urdit aj matematicko-Statistickymi metédami.
SWOT analyza sa realizuje metédou brainstormingu a je v mnohych veciach subjektivna. Aby
bol vysledok ¢o najredlnejsi, je potrebné pocitat s odchylkami a stanovit siich. V pripade SWOT
analyzy odchylky slizia ako skuska spravnosti a na zdokonalenie interpretacie vysledku. Okrem
toho nam odpovedia na otdzku: ¢i je plocha trojuholnika podstatne vaésia. Ak je plocha
trojuholnika podstatne vacsSia, tak aj niekolkopercentna odchylka neovplyvni vysledok.
Odchylky sme stanovili na: 2 % — ak uvazujeme, Ze analyza bola dékladne vypracovana a nebol
opomenuty Ziaden faktor, 5 % — ak pripustame aj moznost opomenutia nejakého faktoru a
10 % — ak si nie sme isti, Ze analyza bola vypracovana spravne a udaje neboli kompletné.
Stratégie su zoradené podla hodnét od najvacsej a uréujeme rozdiel pléch medzi susednymi
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stratégiami. Vysledok vyjadrujeme v % z celkovej plochy Stvoruholnika. Rozdiely su
v tabulke 3.

Ak uvaZujeme s 2% odchylkou, mbéZzeme jednoznaéne povedat Ze ofenzivna stratégia je
najvhodnejsia pre podnik, kedZe jej trojuholnik je aj pri tejto odchylke podstatne vacsi. V
pripade 5% odchylky neméZeme uZ povedat, Ze ofenzivna stratégia je jednoznacna, nakolko
sme prekrodili rozdiel medzi ofenzivnou a stratégiou spojenectva. Tato skutoénost mébze
poukazovat nie len na nepresnost analyzy, ale napriklad aj na orientaciu podniku do
buducnosti. V suvislosti s vyvojom podniku nemoZime pocitat stale s ofenzivnou stratégiou.
Vysledok mdze ukazovat aj na moznost Ciastone pouZit stratégiu spojenectvi, aby podnik
mohol opéat realizovat naplno ofenzivnu stratégiu. Preto by podnik mal zacat zvazovat
moznost spdjania sa a sietovania s inymi podnikatelmi aj v pripade uplatriovania ofenzivnej
stratégie. 10 % odchylka sa stanovuje viac-menej len ako krajny pripad. V pripade tejto
odchylky uz berieme do uvahy aj defenzivnu stratégiu. Rozdiel medzi ofenzivhou a
defenzivnou stratégiou je vnasom pripade 9,92 %. Nachadzame sa v rdmci nasich stanovenych
10 %, ale kdeZe je rozdiel 0,08 % od hranice odchylky a pravdepodobnost odchylky je velmi
mala, mbézeme mozinost pouZitia defenzivnej stratégie vylucit. Rovhako mdzeme vyludit aj
moznost stratégie Uniku, ku ktorej by nedoslo ani v pripade pouZitia odchylky 13 %.

Ndvrhy zamerané na kreativne riadenie podniku

Analyza odhalila viaceré problémy a nedostatky, ktoré sa tykali aj interného a aj externého
prostredia. Aplikovat kreativitu a priniest inovacie do interného prostredia je jednoduchsie
ako riesit problémy externého prostredia. Z analyzy vyplyva, Ze podnik ma schopnost do istej
miery ovplyviiovat aj svoje okolie, nakolko ma dominantné postavenie na trhu, ¢o dokazuju aj
finanéné ukazovatele. Jednoduchsi a zauZivanejsi spdsob prinosu inovacii je ich preberanie od
inych podnikov. Tento postup vsak nie je mozné aplikovat, ak chceme priniest prevratnu
inovaciu ako nieco, €o iné podniky eSte nemaju. Potrebujeme viac mysliet ,,out of the box“.
Prikladom je zvySeny pocet navstevnikov v silné dni. ZauZivanym rieSenim tohto problému je
zvySenie poctu zamestnancov v dany den, alebo ak je to mozné zvysSenim inej kapacity (napr.
vysSia rychlost lanoviek, otvorenie dalSich priestorov). Toto zvySenie je CcCastokrat
najvhodnejsim rieSenim, ale nevytvaraju sa Ziadne iné alternativy. Spominany priklad vyuZziva
malo kreativny pristup: Jedna otazka, jedna odpoved. V pripade spominaného zvySeného
poctu navstevnikov a s vyuZitim kreativneho riadenia, by mali vzniknut hned' viaceré otazky:
D4 sa to len zvySenim poctu zamestnancov? Da sa zvysit kapacita? D4 sa vyuZit esSte ina
metdda? Zachovavaju si sluzby rovnaku kvalitu aj pri zvySenom pocte zakaznikov? Vieme zvysit
produktivitu prace a zaroven nezvysit pocet pracovnikov? Su vsetci pracovnici dostatocne
vytaZzeni? Vieme regulovat pocet navstevnikov? Vieme usmernit pohyb navstevnikov v ramci
priestoru? Vieme usmernit pohyb navstevnikov v ramci ¢asu? Zjednodusene povedané, aj pri
vytvoreni rieSenia je potrebné hladat este lepsie rieSenie. Preto odporucame vyuZivat
systematicky pristup k rieSeniu problémov, pri ktorom nerieSime problém pristupom ,,pozriem
a vidim*, ale rieime pri¢iny problémv do hibky (Madzik, 2017).

Nevyhnutnym faktorom pre zvysenie kreativity je jej podpora. Zamestnanci viacerych
podnikov za nové napady nie su nijakym sposobom odmeniovani a tym sa zniZuje aj motivacia
nieco vytvarat a pouzivaju sa staré sposoby. V ramci motivacie existuje obrovské mnozstvo aj
nefinanénych motivatorov, ktoré dokazu motivovat castokrat ovela viac ako peniaze. V
pripade podpory kreativity nie je mozné ani vytvorit akysi cennik napadov, podla ktorého maju
byt zamestnanci odmeriovani. Skor je na mieste vychadzat z analyzy kreativity u operativnych
manazérov, ktori sa vyznacuju velkym mnoZstvom malych problémov. Tieto problémy su
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rieSené drobnymi investiciami, ktorych efektivita nie je posudzovana vyssSimi manazérmi,
nakolko by ich stala vela ¢asu.

Prikladom méze byt situdcia, ktord nastala v jednej prevadzke strediska Tatranska Lomnica.
Zamestnanci pri pulte pouzivali pocita¢, na ktorom mali otvorené viaceré aplikadcie, medzi
ktorymi sa preklikavali. Veduci tejto prevadzky prisiel s ndapadom zakupit druhy monitor. Kipa
monitora v sume priblizne 150 € bola ihned schvalena a nebola riesena efektivita. Navratnost
investicii je mozné jednoducho vypocitat, ale ndvratnost investicie na jednu polozku, ako
napriklad spominany monitor, nie je mozné jednoduchym spdsobom urcit, ¢i mala kupa
zmysel a do akej miery. Rovnako ako schvalovanie, aj posudzovanie efektivity by zaberalo
znac¢né mnozstvo Usilia a ¢asu, o by uz nebolo efektivne, najma ak sa jednd o velké mnozstvo
malych poloZiek. Rovnakym spésobom mdzu byt motivovani aj zamestnanci, staci ak sa budu
ich ndpady brat na vedomie a ak sa bude vedenie snazit ich vyskusat a zrealizovat. Podobny
postup je vhodné zaviest aj v pripade napadov zo strany zakaznikov (otvorené inovacie).
Zvyseny zaujem o napady a snaha o ich realizdciu by sa mala objavovat aj na uUrovni
strategickych a taktickych manaZzérov. Nemusi ist len o velké investicie, staci ak sa budu
uvadzat do pohybu malé veci, ktoré budu smerovat k velkému Uspechu. MéZeme povedat, Ze
ide o poutZitie niektorych principov japonského manazmentu.

InsSpirdcia od inych podnikov a vytvdranie komplexnich zdZitkov prepdjanim jednotlivych subjekov
Cielom kaZzdého podniku v pripade pouzivania kreativity a zavadzania inovacii je urditd
diferenciacia od inych podnikov. M6Zeme takisto prebrat produkt a trochu ho upravit — tzv.
imovdcia (imitdcia + inovacia), pripadne inspirovat sa systémom riadenia kreativity a aplikovat
rozSirené moznosti brainstormingu ako napr. lotosovy kvet., metéda 635 alebo SCAMPER. Na
porovnanie s konkurenciou a identifikdciu inovacych zamerov odporicame vyuzit
konkurenény benchmarking s vahami kritérii, ktoré mézu byt stanovené podla zakaznickych
preferencii (napr. metddou parového porovnania).

Komplexny zazitok je nie€o, o zakaznik o¢akava od cielového miesta. Problémom je mnoZstvo
podnikov a subjektov, ktoré sa v cielovom mieste nachadzaju. Jeden podnik nedokaze pokryt
vSetky potreby zakaznikov a preto tieto potreby pokryvaju viaceré podniky. V pripade zlyhania
jedného z podnikov alebo so subjektov, s ktorymi zdkaznik prichddza do kontaktu, ¢astokrat
nie je mozné, aby zlyhanie nahradil iny podnik. Ak zlyha stravovacie zariadenie a poskytne
nekvalitné sluzby, zakaznik si to vie vynahradit v inom. Rovnako aj v pripade ubytovacich
kapacit ma zakaznik viacero alternativ. Problémom méze byt napriklad doprava. Ak zdkaznik
nemoze zaparkovat v mieste, ktoré chcel navstivit, tak Ziadne iné parkovisko mu tuto potrebu
nemoze vynahradit. Zakaznik prichadza do cielového miesta s uréitymi o¢akavaniami, ktoré
vieme rozdelit na viac Ciastkovych a jedno komplexné, ktoré je zhrnutim vsetkych oc¢akavani.
Kazdy podnik sa zameriava v principe na jedno Ciastkové ocakdvanie zakaznika a mensiu
pozornost venuje komplexnému ocakavaniu. V tomto pripade by sme odporucali podniku
TMR, a. s. viac spoluprace medzi jednotlivymi subjektmi.

Spoluprdca viacerych podnikov je z hladiska komplexnosti sluzieb velmi dolezita. Stratégiu
spojenectva s inymi podnikmi naznacila Ciastocne aj SWOT analyza. Pouzitim ofenzivnej
stratégie sa podnik snazi dosiahnut dominantné postavenie na trhu a zvySovat tak svoje zisky.
Tato stratégia Casto vedie k diStancovaniu sa od okolia a k snahe upevnit ¢o najviac svoju
poziciu na trhu, pricom ostatné subjekty vstupujice na trh povaZuje za druhoradé.
Rozdelovanie podnikov a subjektov do réznych stupriov na zaklade obratov a postavenia na
trhu nie je vhodnou cestou. Podniky s mensimi obratmi sa nemdzu povazovat za menejcenné,
kedZe tieZz uspokojuju potreby navstevnikov a tiez prispievaju ku komplexnému zazitku.
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Spominana komplexnost by mala smerovat k snahe dominantnejsich podnikov organizovat a
riadit spolupracu medzi jednotlivymi mensimi podnikmi. Prikladom mdzZe byt B2B podpora cez
systém Gopass. Podnik Tatry mountain resorts umoZnuje partnerom prevadzkujucim
ubytovacie zariadenia realizovat predaj listkov priamo vo svojom zariadeni, napriklad na
recepcii. Tym padom sa ¢ast Uloh podniku deleguje na iné mensie podniky, ¢o znizi naklady
spojené s predajom listkov a malym podnikom sa zvysi pridand hodnota.

Na vzniknuté problémy hladaju dominantné podniky rieSenie v ramci svojho interného
prostredia, ¢im sa snaZia vzniknuté problémy sami vyriesit a mensie podniky sa od réznych
problémov distancuju a prenechavaju tuto Ulohu na iné podniky. Kazdy podnik vie do istej
miery ovplyvnit svoje okolie, potrebné vsak je zariadit, aby vacsie podniky v pripade
problémov prenechdvali r6zne Ulohy na mensie podniky a aby mensie podniky sa snazili v ¢o
najvacsej miere ovplyviiovat a upravovat svoje okolie v spolupraci s inymi podnikmi a aby tato
spolupraca bola riadena a hodnotena. InSpiraciou Upravy okolia mdze byt situacia z polovice
19. storocia, kedy ndjomca Starého Smokovca Juraj Rainer zacal podnikat trochu netradi¢énym
sposobom. Najprv upravil svoje okolie vlastnymi finanénymi prostriedkami a az po Uprave
lesov, chodnikov, ciest, vystavbe vodovodu a kanalizacie zacal zveladovat svoj podnik. Juraj
Rainer pochopil podstatu Upravy okolia. Navstevnici nechcu len vyuzivat sluzby konkrétnych
podnikov, ale chcu zaroven prist do pekného prostredia. Vo vysledku ma aj tak prostredie
vplyv na kazdy podnik, ktory sa v iom nachadza.

Orientdcia na zdkaznika

Zakaznici su klu¢ovym prvkom kazdého podniku, obzvlast ak sa jedna o podniky cestovného
ruchu. Cestovny ruch sa vyznaduje prevahou sluzieb nad vyrobkami, ¢o vyzaduje vadésie
mnozZstvo ludskej prace. V sucasnosti je trendom nahradzat ludskd pracu strojmi. Tento
postup sa zavadza aj do sluZieb cestovného ruchu. Listky a vstupenky sa kupuju online,
informaéné centra a sprievodcovia su nahradeni navigaciami a internetom. Stale vSak cestovny
ruch bude vyZadovat [udsku pracu, najma ak mame mat podnikanie orientované na zdkaznika.
Socialny kontakt je vo viacerych oblastiach doleZity a zvlast v cestovnom ruchu zaujima svoje
miesto. Cestovanie vo volnom ¢ase patri podla Maslowovej pyramidy potrieb na posledny
stupen, a to na stupen potrieb sebarealizdcie a zaroven ¢Elovek cestuje, ak ma uspokojene
vSetky ostatné potreby, ktoré sa nachadzaju na nizsich stuprfioch. Aby cestovny ruch mohol
uspokojovat potrebu sebarealizacie, je potrebné aby uspokojoval aj vsetky ostatné potreby.

Tabulka 4: Maslowova hierarchia potrieb aplikovana na podnik v cestovnom ruchu

Fyziologické potreby: Ma zdkaznik moZznost stravovat sa? Ma moznost dodrziavat pitny rezim? Je prostredie, v
ktorom je ubytovany vhodné pre spanok? Nie je prostredie znecistené?

Potreba bezpecia: Je ubytovacie zariadenie chranené? Su po odchode z izby osobné veci zakaznika v bezpeci?
Dodrzuju sa v podniku a v okoli podniku normy a zakony?

Socialne potreby: Ma zakaznik moznost sa s niekym porozpravat? Je k dispozicii sprievodca alebo informaéna
kanceldria? Je persondl podniku v kontakte so zdkaznikom? Komunikuje so zakaznikom clovek alebo umeld
inteligencia?

Potreba ucty: Vita personal svojich zakaznikov? Podakovali sme zakaznikovi za navstevu? Pochvalili sme
zdkaznikovi nie€o? Poskytli sme zakaznikovi nie¢o navyse alebo zadarmo?

Potreba sebarealizacie: Splnilo cielové miesto oCakavania zdkaznika? Boli vyhladdvané miesta otvorené? Mal
zdkaznik zazitok z vyletu? Zopakuje zdkaznik svoju cestu este niekedy?

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Zvykom byva, Ze zakaznik sa ubytuje v hoteli, ktory poskytuje stravovanie a ide sa lyZovat.
Stravovanim su zabezpecené fyziologické potreby, ubytovanie uspokojuje potreby bezpecia a
lyZovanie sa zaraduje k sebarealizacii. Ak sa chceme vhodne orientovat na zdkaznika, musime
sa na neho pozerat z hladiska Maslowovej pyramidy potrieb a neustdle zistovat ¢i pri
poskytovani sluzieb sa nezabuda na jeden ¢lanok z pyramidy. V pripade podnikania v cestovnom
ruchu je mozné problematiku orientacie na zdkaznika riesit pouzitim otazok z tabulky 4.

Riesenie automobilovej dopravy vo Vysokych Tatrdch
Problémovym bodom Vysokych Tatier je pulzujica navstevnost. Zauzivanym riesenim tohto
problému je zvysSenie kapacity alebo zvySenie poctu zamestnancov, ktoré nie vidy prinesie
ocakavany vysledok. Aj pri zvysenej kapacite je mozné pozorovat rady na pokladne, parkoviska
a lanovky. Problémom byva okamzita kapacita, zndma aj ako prepravna kapacita alebo
priepustnost. Ta vyjadruje, kolko navstevnikov vieme uspokojit za urcité casové obdobie.
Kapacita parkoviska v Tatranskej Lomnici je vySe 2000 aut. Toto parkovisko pri lyZiarskom
stredisku dokaze prijat kazdd minGtu aZz 20-25 aut. Prave tato priepustnost vjazdovej rampy
zabezpecduje, aby v pripade rannej prijazdovej Spicky sa netvorili kolény v celej Tatranskej
Lomnici. Problémy s parkovanim a dopravou sa deju CastejSie v Starom Smokovci. Kapacita
vSetkych parkovisk dosahuje priblizne 1000 parkovacich miest. Problémom je rozdelenie
viacerych malych parkovisk v ramci osady a nevhodnd regulacia dopravy, ¢o sposobuje vyrazné
dopravné zapchy a zniZuje sa tym aj priepustnost na priblizne 6-8 aut za mindtu. V tejto
priepustnosti su zahrnuté aj problémy vzniknuté v savislosti s naplnenim jedného parkoviska
kedy sa mnohé auta musia otacat a hladat iné parkovisko, ¢o spésobuje aj chaos a nie je to ani
ekologické. Kapacita parkovisk je Castokrat nedostato¢nd ale vacsi problém zohrava
priepustnost parkovisk. RieSenim byva v inych strediskach budovanie novych parkovisk,
parkovacich domov a zachytnych parkovisk. Podstatou zachytného parkoviska je zabranit
vjazdu aut do vybranej lokality, napriklad rekreacnej zéony. NieCo podobné je potrebné
vybudovat aj v pripade riesenia dopravnej infrastruktury v Starom Smokovci. Aby budovanie
zachytného parkoviska alebo parkovacieho domu malo zmysel, musi spifiat 3 zakladné
atribuaty:
1. Musisa nachdadzat ¢o najblizsie k vyhladdvanému miestu, tak ako je to ¢o najviac mozné.
2. Musi pretinat prijazdovu cestu a nachadzat sa v jej blizkosti.
3. Nesmie byt umozneny pristup autam navstevnikov blizsie k vyhfaddvanému miestu nez
je zachytné parkovisko.

Obrazok 2: Sucasnd a navrhovana situdacia cestnej infrastruktiry v Starom Smokovci

=

Zdroj: mapy.cz, vlastna Uprava.
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Ak parkovisko nespltia nejaky z tychto atribltov, neda sa povazovat za zachytné. V roku 2023
vzniklo pod Tatranskou Lomnicou parkovisko, o ktorom sa hovori, Ze je zachytné. V skutocnosti sa
jedna skér o, distanéné” parkovisko, nakolko nespliia Ziaden z uvedenych atribdtov. Nachadza sa
5 kilometrov od vyhladavaného miesta a preprava os6b musi byt zabezpeéena autobusmi.
Nepretina prijazdovu cestu a zaroven je autdm umozneny pristup blizsie k vyhladdvanému miestu.
V pripade rieSenia dopravy v Starom Smokovci bolo navrhnuté vybudovanie parkovacieho
domu, umiestneného pod stcasné autobusové parkovisko, tak ako to zobrazuje mapa vpravo
(obrazok 2).

Parkovaci dom ma zaberat plochu prevySujicu 1 hektar a ma mat 4 Urovne podlazia najma
pod terénom. NajvysSia Uroven ma slUzit zaroven aj ako vstupnd brana pre navstevnikov,
nakolko sa nachadza v tesnej blizkosti autobusovej a Zelezni¢nej stanice na Grovni terénu. Tato
strecha ma byt pokrytad viacerymi obchodmi, restauraciami a kaviarriami, malym parkom,
zeleriou a zaroven bude slizit aj ako autobusova stanica. Presmerovana bude Zelezni¢na trat
na most cez dolinu pod parkoviskom a ponad kruhovy objazd, ¢im sa eliminuje Zelezni¢né
priecestie. Pod mostom Zelezni¢nej trate vznikne spominany kruhovy objazd, ktory urychli
prechod aut cez tento uzol. Umiestnenim kruhového objazdu préve pod Zelezniény most sa
efektivnejsSie vyuZije plocha tohto dopravného uzla, ¢im bude zasah do Zivotného prostredia
mensi. Z kruhového objazdu bude vedeny aj obchvat Smokovcov, vdaka ¢omu bude moziné
zakazat vjazd autam do Starého Smokovca.

Zaver

Podnik v cestovnom ruchu je podnik ako kazdy iny. Musi dosahovat zisk, inak by nemohol
existovat. Cestovny ruch je takisto odvetvie, ale v porovnani's inymi odvetviami sa vo viacerych
veciach lisi. Neuspokojuje len primarne potreby ako napriklad polnohospodarstvo, zameriava
sa na potreby sebarealizacie. V inych odvetviach je beZné pracovat od pondelka do piatka,
cestovny ruch funguje najma v sobotu, nedelu a v iné sviatky alebo cez prazdniny. Da sa
povedat, Ze v tomto pripade funguje Uplne naopak. Otazkou preto bolo, ¢i je mozné, aby
podnik fungoval rovnako ako iné a zaroven aby fungoval inak. S ddvkou kreativity je mozné
vSetko. Transformaény proces podniku v cestovnom ruchu je v porovnani s inymi podnikmi
ovela narocnejsi, ale o to krajsi. Uspokoijit potrebu sebarealizacie znamena uspokojit zaroven
aj vietky ostatné potreby. Z iného pohladu mdzeme skonstatovat, Ze po uspokojeni vsetkych
ostatnych potrieb zabezpecuje cestovny ruch uspokojenie potreby sebarealizacie. M6Zeme ho
tak dat na spic¢ku akejsi pyramidy ako vrchol ludskych potrieb. Cestovny ruch nemoézme vnimat
len ako miesto, kde navstevnici pridu a po uspokojeni potrieb odidu. Rozvoj a inovacie su pre
cestovny ruch velmi délezité, najma v dnesnej dobe. Podstatou vsak musi aj nadalej ostat
orientacia na zakaznika a uspokojovanie vsetkych jeho potrieb, aby nieco nové videl, aby nieco
nové spoznal, aby sa citil prijemne, aby u nds stravil ¢as a aby sa niekedy znovu vratil. Aj ked'
je doba, v ktorej Zijeme velmi rychla, nikde nie je napisané, Zze by sme sa nemohli spomalit. A
kedZe v cestovhom ruchu je viacero veci opacnych, nemusi sa nevyhnutne prispdsobovat
rychlej dobe, ale mdze vyuzit svoju schopnost robit veci inak a rychlu dobu trochu spomalit.
Kreativitou a inovaciami sa to da.
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