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Slovo uvodem

Sbornik prispévkii z 8. roc¢niku mezindrodni vedecké konference Hotelnictvi,
turismus a vzdeélavani, kterou pravidelné porada Vysokd Skola hotelova
v Praze, predstavuje soubor poznatkii a ndzoru, které na konferenci, at jiz
Vv plénu, v panelové diskusi ¢i v odbornych sekcich, zaznély.

V tomto rocniku konference je pozornost uprena na problematiku sdilené
ekonomiky a kultivaci podnikatelského prostiedi, kterd predstavuje
vytvoreni potencialné silného partnera vici tradicnim partnerium podnikové
sfery v sektoru HORECA. Silna konkurence neznamena vidy jen lepsi
vysledky, ale ohrozuje i stabilitu a dosazenou uroven soucasnych sluzeb a
Jjejich rovnomérné rozlozeni. Na konferenci je tieba pocitat s cetnymi
pozitivnimi i negativnimi aspekty, které problematiku dale osvetli. At se jiz
otistené prispevky dotykaji této problematiky bezprostiedné nebo jen
okrajove, tvori zajimavy soubor poznatkit a ndzori na moznosti dalSiho
rozvoje podnikant.

Pocet pisemnych prispevkii je i letos znacné obsahly a verime, ze Vam
poskytne Fadu informaci a namétii pro Vasi vlastni odbornou cinnost.
Sbornik obsahuje 31 recenzovanych odbornych sdéleni.

Je Skoda, zZe nelze podchytit tviirci klima, které na konferenci panuje, ale
snad se to alespon Ccastecné podari formou souhrnnych informaci o
konferenci, které budou zverejnény na webovych strankach a v rade
odbornych publikaci ze sektoru HORECA i na socidlnich sitich.

Ucastnikim konference chceme podékovat nejen za zdajem a osobni ucast,

ale i za trvalou spoluprdci na teoretické i praktické problematice oboru a
tesime se, ze v ni budeme ddle pokracovat.

prof- Ing. Jiii Jindra, CSc.
predseda organizacniho vyboru konference

V Praze dne 14. #jna 2016
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INTENTION OF CZECH INHABITANTS TO
PAY PREMIUM PRICES FOR GREEN HOTELS

Stanislava BeleSova, Alena Kasparkova, Radim Pekar

Abstract: The article describes the intention of citizens from regions of
Liberec, Hradec Kralové and Prague region to pay premium prices for
green hotels. The majority of respondents do not consider ecology as an
important factor influencing the selection of hotel accommodation. Almost
half of respondents do not want to pay premium prices for green hotels. 45
% of respondents are willing to pay up to 10 % higher price for green hotel
compared to conventional hotel.

Key words: demand for green hotel, environmentally friendly hotel, eco-
hotel, hotel customer

JEL Classification: L83, Q57

Introduction

The green movement in hospitality industry appeared several years ago.
Many hotels apply environmentally friendly policy and eco- features with
the aim to save the costs and attract the customers (Belesova, Hoiejsi, 2015;
Han, Kim, 2010). The researches in green marketing indicated that more
than 92 % of hotel guests have positive attitudes towards green activities
and companies who participate in green movement and 72 % of hotel guests
would be willing to take part in the hotel’s eco friendly initiatives (Lee et al.
2010). There were several researches searching for the willingness of
customers to pay premium prices for green products and services in
hospitality companies (Chang, Hsiao, Nuryyev, Huang 2015;
Eslaminosratabadi, 2014; Kang, Stein, Heo, Lee, 2012; Han, Kim 2010).
As the number of hotel guests who are eco-conscious is rising, their
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willingness to spend more for green product is lower. They are still more
willing to spend time and effort to get green products but not so money (Lee
et al. 2010). The intention to pay premium prices for green hotels increase
when the green hotel ensures the quality of product and limit the
inconvenience connected with green practices application (recycled bins,
dispensers for soap etc.) (Eslaminosratabadi, 2014; Kim, Han, 2010). Also
the environmental concern stimulates hotel guests to pay premium for green
hotels (Chang, et al, 2015; Kang, et al, 2012; Kim, Han, 2010). The research
oriented on reaction of Czech population on green hotels and
environmentally friendly activities in hotels will be held.

Material and methods

The aim of this article is to compare the intention of respondents from three
Czech regions to pay premium prices for accommodation in green hotels. In
the article we will answer the research question QO: Are the respondents
from chosen regions willing to pay premium prices for green hotel product?
It was supposed that more than half of respondents will not be willing to
pay higher prices for green hotels compared to conventional hotels. In the
research, three regions (municipal districts) were chosen — Liberec, Hradec
Kralové and Prague region. The field research was pursued from June 2015
till April 2016. The questionnaire technique of data collection was used;
questionnaires were spread personally by students of VSH and by direct e-
mails to inhabitants of chosen regions. Exactly 495 questionnaires were
collected to answer the research question. Data were processed by the
methods as analysis, synthesis, comparison, description, abstraction. This
small research was a pre-test of planned research oriented on Demand for
green hotels in Czech Republic. We will analyze the opinion of Czech
inhabitants on green hotels.



Results

We collected together opinions from 495 respondents, 31.5 % out of them
were from Liberec region (Table 1), 42.2 % were from Hradec Kralové
region and 26.3 % of them were from Prague region. Based on the gender
structure, the minority of respondents were men (39.8 %) with the
prevalence of women (60.2 %). Women prevailed especially between
respondents from Hradec Kralové region. The majority of respondents is
from this region (42.2 % of all).

Table 1: The gender structure of respondents

Gender Men Women Sum
abs % abs % abs %
Liberec reg. 73 46.8 83 53.2 156 31.5
Hradec Krdlové 70 33.5 139 66.5 209 42.2
reg.
Prague reg. 54 41.5 76 58.5 130 26.3
Sum 197 39.8 298 60.2 495 100

Explanation: reg. — region, abs. — absolute numbers
Source: Own research, 2016.

Age structure of respondents is presented as young, middle-age adults and
seniors. Seniors represents the smallest group of respondents, just 10.5 %,
then young adults and middle-aged adults represent the biggest portion of
respondents (66.5 %). Groups of respondents from Liberec and Hradec
Kralové represent the age structure of population from that regions, the
structure of Prague region is affected by the research error caused by the
investigator. Based on the research, 65.4 % of respondents from Liberec
region have positive attitude towards environment protection in their
everyday life. There is almost no difference between men and women in the
opinion on environment protection. The proportion of respondents
interested in environment protection is slighter higher in Prague region —
87.7 % of respondents, where adults and senior have are slightly more
interested in the field. 32 % of Liberec respondents had neutral relationship
towards natural environment and 2.5 % described it as negative. In Prague
region 12.5 % of respondents announced that they have neutral or negative
9




relationship to natural environment. Just 2 % of respondents from Liberec
region consider ecology as an important factor affecting hotel selection. For
63 % of Liberec respondents it is not important factor, and 35 % of
respondents evaluate ecology as one of less important factors when
choosing hotel. Just 11 % (23) of respondents from Hradec Kralové region
evaluated ecology as important decision making factor of hotel selection.
Ecology is not important factor affecting hotel choice for 49 % of
respondents from Hradec Kralové region. Other respondents consider
ecology as less important decision-making factor. From Prague region, 76
% of respondents evaluated ecology as important factor affecting hotel
selection. Just 8.5 % of Prague region respondents do not consider ecology
and 15.4 % of them evaluates it as less important factor. This deviation
could be affected by regional differences or more possible the answers were
affected by the researcher and structure of respondents.

We were curious about the willingness of the respondents to pay premium
prices for green hotels compared to conventional hotels. We searched what
price increasing are they ready to accept if the higher price is caused by
application of green activities. Majority of respondents (55.7 %) from
Liberec region are willing to pay more for environmentally friendly hotel
(Table 2). 52 % out of all men from Liberec region did not consider ecology
as a reason for higher prices in green hotels. Women from Liberec region
are more willing to pay for ecology in hotels. Majority of Liberec citizens
are willing to pay up to 10 % higher price for the possibility to stay in green
hotel. Only small portion of total respondents (7.5 % of all) are willing to
pay more than 10 % more for green hotels. Then 73 % of respondents from
Hradec Kralové region think that green hotels are more expensive then
conventional hotels. Nevertheles 34.4 % of respondents from Hradec
Kralové are willing to pay premium prices for green hotels, mostly up to 10
%. In Prague region the situation is little bit different — around 80 % of
respondents are willing to pay more for green hotels, majority up to 10 %
higher price.
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Table 2: Intention of respondents to pay higher price for green hotels

Acceptable Not accepted Increasing up | Increasing more
increasing of price to 10 % than 10 %
abs % abs % abs %
Liberec reg. 69 44.2 70 44.9 17 10.9
Hradec Kralové 137 65.6 64 30.6 8 3.8
reg.
Prague reg. 27 20.8 91 70,0 12 9.2
Sum 233 47.1 225 45.5 37 7.5

Source: Own research, 2016.

Discusion

Based on the research, respondents with positive relationship towards
environmental protection are more willing to pay higher prices for green
hotels” product. Nevertheless not every respondent with positive attitude
towards ecology is ready to pay higher prices for green hotels. Some
respondents stated that green features cut the operation costs of the hotel so
it is not the excuse why to raise the prices. Another reason is the mistrust in
green hotels when respondents consider green hotel to be only a marketing
bubble. Women respondents seemed to be little bit more interested in the
ecology and were more willing to pay higher prices for green hotels. The
correlation between gender and willingness to pay premium prices for green
product could be affected by the uneven structure of respondents so the
dependence can not be objectively confirmed. Positive correlation between
the size of the town respondents live in and the willingness to pay premium
prices for green hotels was also observed. Respondents from bigger towns
are more willing to pay higher prices for green hotels. This correlation
appeared in each of researched regions; it was not affected only by capital
city Prague. Correlation was obvious also between respondents from
Liberec and Hradec Kralové regions. This could be affected by the fact that
citizens from bigger town could be more exposed to harmed natural
environment; also we can assume higher salaries of respondents working

and living in bigger towns.
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Conclusion

We answered stated research question because slightly more than half of the
respondents from chosen regions are willing to pay premium prices for
green hotels. The differences are obvious between northern regions and
Prague region. Respondents are willing to pay little bit premium prices, but
only up to 10 % higher than in conventional hotels. The proportion of
respondents who are ready to pay extra price for green hotels was
surprisingly high; we expected to be Czech inhabitants to be more price
sensitive. The results of pre-test brought some compelling points. It will be
very interesting to continue with the research and to spread the research area
into whole Czech Republic.
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ANALYZING DEMAND FOR MINING
CULTURAL ROUTE IN CENTRAL SLOVAKIA
REGION

Ludmila Elexova, Zuzana Okruhlicova, Stanislava Repanova,
Romana Strazanova

Abstract: The aim of the paper is to provide results of the demand analysis
of cultural routes as tourism products in Slovakia. The research is based on
the primary data gained from the opinion survey accomplished in Slovakia
in 2016. Survey was conducted as a part of comprehensive study:
Preconditions for creation complex tourism product — Cultural Route
“Barbora way”. Analyzed mining route is located in Central Slovakia
region and administrated by non-profit organization and supported by
volunteers in tourism development.

Key words: Central Slovakia, cultural route, demand analysis, non-profit
organization

JEL Classification: L83, 018, Z32

Introduction

The object of the research is culture route “Barbora way“, which was
created by the non-government organization “Terra Montanae”. This project
has started in spring 2015. This route is connecting Central Slovakia old
mining places (towns and settlement) of high importance in the past.
Nowadays they have high historical potential for tourism development. The
route consists of 9 separated stages (starting and finishing in Banska
Bystrica) circuit with length of 188 km. “Barbara way* leads through places
where metals (gold, silver, and copper) had been mined in the past. The
route is crossing through peaks, valleys, mining towns and small villages
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and settlements where 29 objects (stops) are emphasized. Stops represent
the most significant points and places which are important in term of the
mining, historical, natural, religious, cultural and technical values.
Barbara’s trail is named after St. Barbara, the patroness of miners
(Barborska cesta, 2016). The route is designed for touristic as well as for
pilgrimage and education. Objects are available by hiking and walking,
some stages were opened as cycling routes in spring 2016. The article
includes methodology of the research, which describes all parts of study and
partial research results summarizing the demand analysis.

Research methodology

The research of cultural route as tourism product was processed in
comprehensive study: Preconditions for creation complex tourism product —

Cultural Route “Barbora way”. Structure of the study consists of 5 parts
(Table 1).

Table 1: Methodology of the study and research

Part of the study

1. Theoretical background

1.1 Potential of the region for the development of cultural route in

1.2 Characteristic of the project “Barbora way”

1.3 Best practice in abroad

1.4. Cultural routes as tourism product

2. Methodology of the research

3. Potential for cultural tourism development in the area of “Barbora way”

3.1 Analysis of cultural and historical potential

3.2 Analysis of natural potential

3.3 Tourism infrastructure

3.4 Transportation and information accessibility of the area

4. Demand analysis
(Analysis potential demand for “Barbora way” as cultural route).
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5. Results — formulation of preconditions for creation a complex tourism
product —Cultural Route “Barbora way”.

Source: Own processing, 2016.

The aim of the paper is to provide results of the demand analysis of cultural
routes as tourism products in Slovakia (fourth chapter of the study). The
research is based on the primary data gained from the opinion survey
accomplished in Slovakia in March and April 2016. The field research was
executed by means of a questionnaire and it was focusing on the
identification of preferences and interests of tourists. The subjects of the
observation were Slovaks (potential tourists) and elementary and secondary
schools as institutions organizing school trips. Cultural routes we
considered to be the product which can meet requirements of school trips
including educational and free time activities. The researched sample was
247 Slovaks (individuals) and 485 schools.

The survey was focused on questioning mostly the travel and vacation
preferences, length of the stay, preferred free time activities, and in
connection to analyzed area also interests into mining history and awareness
of Slovaks about “Barbora way”. Data were processed by basic methods of
descriptive statistics to show the main tendencies. It can be used as a pre-
research for future deeper research of preferences of cultural tourist or other
aspects of tourism development in Slovakia. The results were presented to
the organization “Terra montanae” and DMO “Central Slovakia” as well as
representatives of municipalities, towns and other stakeholders from the
area of “Barbora way” on the public international workshop in April 2016.
The aim of the presentation was to provide results of the study and increase
the awareness of importance of tourism development in the area, interest
into maintenance of objects of cultural and historical significance,
participation in regional development and creation of cooperation in the
region.
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Research results

The research results are divided into 2 parts; one provides results of analysis
of preferences of Slovaks as potential visitors of cultural route; second
provides results of analysis of school groups preferences.

Demand for cultural routes aimed on mining history in Central

Slovakia

The first part of the research was aimed on travel preferences of tourists in
general. 247 respondents participated in the research (77 % were women, 23
% mans) from all 8 Slovak municipalities. Approx. one half of respondents
was in the age between 19 and 25 (50.4 %), the biggest share had students
(44.3 %) and employed people including self-employed persons (52.1 %).
The majority of respondents spend last year's vacation in Slovakia, almost
one half (48.2 %) prefer vacation in duration from 3 to 7 days and about one
third in duration between 7 and 12 days. Analyzed cultural route “Barbora
way” is planned for 9 days but it is divided in stages which can be trailed
also separately. It means that for all those visitors could this cultural route
fit as tourism product in the length of stay. 9.4 % people prefer vacation in
more than 12 days and 7.3 % usually have vacation in length less than 3
days. Domestic tourism increased in Slovakia in 15.8 % in 2015 in
comparison to 2014 (Slovak Statistical Office, 2016). Slovaks have more
short term or weekend vacations in Slovakia and one longer vacation
abroad.

Slovaks travel for active free time activities (sport activities, from
educational reasons and for relax). The most favorite activities are water
sports and stay at the water (68.6 %), hiking and trailing (63.7 %),
sightseeing and visit of places with historical and cultural significance (61.2
%). Other preferred activities during vacation are visits of spas and wellness
facilities (42.4 %), skiing and winter sports (28.2 %) and attendance of
events (21.2 %). Analyzed cultural route has potential to satisfy tourist’s
needs in all this areas (even the skiing activities are limited by the season,
some stages of “Barbora way” are accessible for cross country skiers). Main

season of analyzed cultural route is from spring to autumn. The majority of
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respondents travel in summer (83.3 %) what is caused by summer holidays.
Slovaks spend vacation with family members (40.8 %), with partner (34.3
%) and friends (22.9 %) and minimum of them just individually (1.6 %).
This knowledge is important for designers of tourism product while
analyzing the tourism infrastructure.

After basic travel preferences questioning we surveyed interests in tourism
product combining hiking and search for mining history in Central Slovakia
region. The majority of respondents (62.7 %) was interested in product with
such combination of activities based on our research; 16.4 % was not
interested and 20.9 % of respondents were not sure or could not answer.
The majority of respondents (74.2 %) have never heard about cultural route
“Barbora way” (logo was depicted in questionnaire), 11.5 % have noticed
this initiative it in media and 9.4 % are aware about this route. Only 8
respondents passed some parts of this 188 km route.

Preferences of school groups

2,825 schools were included in the research, out of which 485 schools
responded to the questionnaire (67.3 % are elementary schools, 21.8 % are
vocational schools, 10.9 % high schools) from all 8 Slovak municipalities.
Questionnaires were answered by teachers who organize the school trips or
representatives of institutions™ management. Schools organize various types
of trips, such as skiing and swimming courses, touristic trips, so called
“schools in nature” (for younger children on elementary schools), etc.
usually once or twice per year, mostly in June (89.5 %) and May (54.7 %).
School trips are almost never organized during holidays in July and August.

Elementary schools prefer for younger children one day trips, for older
children are preferred trips with one or two overnights. Barbara way is
divided in 9 stages (each stage for one day). The organizers prefer
sightseeing and visit of objects of cultural and historical significance (87.3
%) and hiking (64.1 %). Other favorite activities are visitations of other
cultural objects such as theaters, cinemas, museums (51.1 %) and barbeque
in the nature (29.4 %). With suitable infrastructure and attractive
combination of free time activities on the route (or certain stages) could be
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“Barbora Way” attractive for this segment; it can satisfy also educational
needs during the trip based on natural potential and rich mining history.

Potential demand for school trips aimed on mining history was surveyed.
The majority of responded schools (58.9 %) would be interested in such
organized trips on the hiking route, only 15.2 % of institutions are not
interested in such product and about one quarter (25.9 %) did not know yet,
probably it would depend on organization and attractiveness of concreted
product. The majority of schools (73.5 %) have never heard about analyzed
cultural route “Barbora way”, about one fifth (22.8 %) have heard about the
route in media, 2.1 % are aware of the route and 8 schools (1.7 %) have
passed some stages of route with students.

Discusion

The research was a part of comprehensive study: Preconditions for creation
complex tourism product — Cultural Route “Barbora way”, which covered
supply and demand analysis of certain cultural route created in Central
Slovakia region in 2015 named “Barbora way”. The reasons to accomplish
this study were to motivate stakeholders in analyzed area to closer
cooperation in tourism development. The survey was focused on
questioning mostly the travel and vacation preferences, length of the stay,
preferred free time activities, and in connection to analyzed area also
interests into mining history and awareness of Slovaks about “Barbora
way”. We can conclude the research results of demand analysis as
following: people (Slovaks) as well as school are interested in hiking
connected with mining history in Central Slovakia, even the majority of
them have never heard about the route “Barbora way”. Even the awareness
of “Barbora way” is low the research results of potential (supply side
processed in the comprehensive study) show potential of this route to meet
the demand needs in many aspects. Those results bring new possibilities for
tourism development.
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Conclusion

The aim of the paper was to provide results of the demand analysis of
cultural routes as tourism products in Slovakia. The subjects of the
observation were Slovaks (potential tourists) and elementary and secondary
schools as institutions organizing school trips. Cultural routes we
considered to be the product which can meet requirements of school trips
including educational and free time activities.

Even the tourism experts and researches are familiar with all tendencies and
trends provided in results of this research, it was important to show
stakeholders participating in tourism development in analyzed area of
cultural route “Barbora way” what potential (cultural and natural) it has and
the fact that it is currently demanded. Facilities and objects are not prepared
for foreign visitors but with some changes (maintenance of the area,
provision of basic information, visitor friendly attitude, meeting
requirements of tourists in accommodation facilities, changing of opening
hours etc.) are ready to satisfy domestic tourist in short period and create
together complex tourism product cultural route “Barbora way”. All those
finding were identified in potential (supply) analysis and connected to
demand analysis.

The research results are a part of the carrying-on of the project ,,VEGA
1/0509/16 Perspectives of Development of Volunteer Tourism in Slovakia®,
which is supported by the scientific grant agency of Ministry of Education,
Science, Research and Sport of the Slovak Republic.
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ZAVISLA VERZUS DOBROVOINICKA
PRACA V CESTOVNOM RUCHU NA
SLOVENSKU

SUBORDINATE EMPLOYEMENT VERZUS
VOLUNTEERING IN TOURISM IN SLOVAKIA

Ludmila Elexova

Abstrakt:  Cielom prispevku je preskumat legislativnu  vpravu
zamestnavania zamestnancov — (vykonu zavislej prdce) a vykonu
dobrovolnickych cinnosti v cestovnom ruchu na Slovensku. Zdrojom udajov
su legislativne dokumenty upravujice vykon cinnosti v subjektoch
posobiacich v cestovnom ruchu. Prispevok poukazuje na obmedzené
moznosti vyuzitia dobrovolnickej prdace. Napriek rastucemu trendu
dobrovolnictva je takyto status mozné vyuzivat len vo vybranych aktivitach
vykondvajucich vo verejno-prospesnom zdujme.

Klucové slova: cestovny ruch, dobrovolnicka praca, zamestndvanie
zamestnancov, zavisld prdaca

Abstract: The paper is targeting on the labor legislation (employing of so
called dependent workers) and workers with status of volunteer in tourism
in Slovakia. Information is gained from legislative documents. Results of
secondary analysis show that volunteering is limited in activities in tourism
development. Despite of increasing importance of volunteering is this status
possibly used only in non-profit and public utilities” activities.

Key words: tourism, volunteering, employment, dependent worker

JEL Classification: M10, K22, K34
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Uvod

Zamestnavanie zamestnancov je casto diskutovanou témou v kazdej
spolo¢nosti. Cestovny ruch na Slovensku zaznamenal v roku 2015 nérast,
ato vpocte =zahraniénych navstevnikov, prenocovani, aj prijmov
z cestovného ruchu. Napriek tomu st podmienky podnikania stale vnimané
zo strany podnikatel'skych subjektov negativne, najmé v oblasti pracovno-
pravnych vztahov. Pre zamestnavanie v cestovnom ruchu na Slovensku je
typické relativne nizke mzdové ohodnotenie zamestnancov aStym
suvisiace problémy zabezpefenia vysokej kvality poskytovanych sluzieb.
Na druhej strane sa do popredia Coraz viac dostavaju témy zdielanej
ekonomiky (sharing economy) v sluzbach a r6zne aspekty dobrovolnictva,
ktoré moze zaujat' vyznamnu ulohu v rozvoji cestovného ruchu na
Slovensku. Rozhodujtce su legislativne podmienky, ktoré upravuju vykon
¢innosti v cestovnom ruchu a zapojenie pracovnej sily do vykonu tychto
¢innosti, ¢i uz v podniku alebo inej organizacii, ktora sa podiel’a na rozvoji
cestovného ruchu.

Material a metody

Cielom prispevku je preskimat legislativnu tdpravu zamestnavania
zamestnancov (vykonu zavislej prace) a vykonu dobrovolnickych ¢innosti
v cestovnom ruchu na Slovensku. Subjektom skimania je =zavisla
a dobrovol'na praca. Zdrojom udajov st legislativne dokumenty upravujice
zamestnavanie zamestnancov a vykon dobrovornictva. Udaje su spracované
s vyuzitim teoretickych metéd skumania. Analyzuje predovsetkym
Zakonnik prace SR (zakon ¢. 311/2001 Z. z. v zneni neskorsich predpisov),
Zakon o dobrovolnictve a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov (zakon ¢.
406/2011 Z.z. vzneni neskor$ich predpisov). Vzhladom na rozsah
problematiky sa zameriavame len na vybrané aspekty, predovSetkym
odlisnosti, kedy je mozné vyuzit dobrovolnicku pracu v cestovnom ruchu
akedy vykon prace podliecha podmienkam zamestnavania. Prispevok
vyuziva aj sekundarne Statistické udaje o vyvoji mzdy vo vybranych
podnikoch cestovného ruchu, ktoré analyzuje v casovom rade.
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Vysledky

vSetkych odvetvi narodného hospodarstva (Tabulka 1).

Tabul’ka 1: Priemerna mzda v ubytovacich a stravovacich sluzbach v
SR od roku 2010 do roku 2015 v Eur

Rok | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Mzda
Priemerna mzda
v stravovacich 357,0 | 358,0 | 361,0 | 368,0 | 365,0 | 382,0
sluzbach
a pohostinstve
v ubytovacich 549,0 | 552,0 | 569,0 | 587,0 | 601,0 | 642,0
sluzbach
v ndrodnom 769,0 | 786,0 | 805,0 | 824,0 | 858,0 | 883,0
hospodarstve
Zakonna minimalna 307,7 | 317,0 | 327,2 | 337,7 | 352,0 | 380,0
mzda

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistického tiradu SR, 2016.

Mzdy sa v hotelierstve pohybuji pod uroviiou priemernej mzdy v
narodnom hospodarstve a v pohostinstve dokonca na urovni minimalnej
mzdy. Je to spojené s vysokou potrebou ludskej prace a z toho
vyplyvajucich vysokych osobnych nakladov na zamestnancov. Vysoka
finan¢na ale aj administrativna naro¢nost’ vedie na Slovensku k rozvoju
nelegalnej prace anelegalneho zamestnavania a poruSovaniu zakladnych
pravnych noriem upravujucich pracovno-pravne vztahy.

Za zékladnu pravnu formu, ktora na Slovensku upravuje vykon ¢innosti
fyzickych os6b, moézeme povazovat Zakonnik prace SR. Ustanovenia
Zékonnika prace presne definujii zavisli pracu. Zavisla praca je praca
vykonavana vo vztahu nadradenosti zamestnavatela a podradenosti
zamestnanca, osobne zamestnancom pre zamestnavatel'a, podl'a pokynov
zamestnavatela, v jeho mene, v pracovhom Case urenom
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zamestnavatel'om, za mzdu alebo odmenu (zékon ¢. 311/2001 Z. z., §1). Ak
ginnost’ spliia znaky zévislej prace, moze byt zabezpeCovani len v
pracovnopravnom vztahu (t.j. zamestnancom pre zamestnavatela), nemoze
byt nahradend dodévatel'sko-odberatel'skym alebo inym vzt'ahom. Pokial
fyzicka osoba vykonava pre nejaky subjekt pracu, ktora spiia znaky zavislej
prace, musi byt’ vykonavana v pracovnopravnom vztahu (zmluvne uzavreta
so sthlasom oboch stran). V opaénom pripade ide o nelegalnu pracu a
nelegalne zamestnavanie.

Medzi hlavné formy pracovno-pravnych vztahov zaradujeme pracovny
pomer, ktory vznika na zaklade pracovnej zmluvy a pracovnopravny vztah
mimo hlavného pracovného pomeru, ktory vznika na zaklade tzv. dohody.
Hlavnou odlisnostou tzv. dohdd od pracovného pomeru je ich prilezitostny
charakter, t.j. mali by byt uzatvarané len vynimocne pri zabezpecovani
¢innosti, kde by bolo zamestnavanie v pracovhom pomere neefektivne.
Zamestnanec zamestnany na dohodu nemd rovnaké podmienky
zamestnavania ako zamestnanec v pracovnom pomere (nemd narok na
dovolenku apod.). Napriek uvedenému patri  poruSenie podmienky
vynimoc¢nosti uzatvarania dohdd k najCastejSim poruseniam Zakonnika
prace v cestovnom ruchu na Slovensku. Tie s uzatvarané pravidelne, bez
zamestnancov na dohodu by zamestnavatelia Casto nezabezpec€ili chod
prevadzky. Medzi d’aliie porusenia patri nedodrzanie ustanoveni o dizke
pracovného casu, prestavok v praci a iné, ktoré uvadza studia InSpektoratu
prace SR realizovana v roku 2014 (Skickova, 2014).

S rozvojom podnikatel'skych aktivit je v trhovom hospodarstve Coraz viac
¢innosti zabezpeCovanych dodavatel’sky. Dodavané su nielen tovary, ale aj
sluzby. Ide aj o také sluzby, ktoré boli predtym zabezpecované vlastnou
¢innostou podnikatela. Podniky pristupuju k takymto rieSeniam z
ekonomickych dévodov, ale aj z dovodu napriklad nizSej administrativnej
naro¢nosti. K dodavke sluzieb st ¢asto motivované aj fyzické osoby, ktoré
zZmenia svoj status zamestnanca na samostatne zarobkovil osobu a ¢innost,
ktora predtym vykonavali v pracovno-pravnom vztahu vykonavaju ako
fyzické osoby — podnikatelia. Fyzické osoby st k takémuto kroku
V niektorych pripadoch motivované niz§im dafovym a odvodovym
zatazenim, pre podnikatel'sky subjekt, ktorému fyzicka osoba sluzbu
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dodéva to zanemend nizSie administrativne zatazenie predovsetkym v
oblasti persondlnej agendy. Formuje sa tak nova forma vztahu,
Vv zahrani¢nej literature su takito zamestnanci oznacovani ako ,,ekonomicky
zavisli“ (economically dependent workers). Ide o zamestnancov, ktori su
formalne samostatne zadrobkovymi osobami (selfemployed), ale ich prijem
je zavisly od jedného zamestnavatela, pre ktorého pracuju sposobom
dodévania svojich sluzieb (Pedersini, 2002; Perulli, 2002). Vyuzitie takejto
formy pracovného vztahu je v cestovnom ruchu vel'mi diskutabilné. Aby
mohla byt sluzba dodavana ariadila sa tak obchodnym, nie pracovnym
pravom, nesmie ¢innost’ spifiat’ znaky zavislej prace.

V slovenskej legislative existuji vynimky, kedy vykonavanie prace, ktora
spliia znaky zéavislej prace bez pracovnopravneho vztahu, nie je nelegalnou
pracou, resp. nelegalnym zamestnavanim. Je to tzv. vypomahajtci rodinny
prislusnik fyzickej osoby podnikatela (v cestovnom ruchu tzv. Zivnostnika).
Vypomahat moze len pribuzny v priamom rade (otec, matka, syn, dcéra,
vnuk, vnucka), sGrodenec alebo manzel/manzelka, ktory je déchodkovo
poisteny; alebo je poberatelom ddchodku; alebo je ziakom alebo Studentom
do 26 rokov veku; a zaroven vykonava pracu bez odmeny (zakon ¢. 82/2005
Z. z.). Ide o ur¢ity sposob podpory rodinného podnikania, zapojenia ¢lenov
rodiny do poskytovania sluzieb. Plati to vSak len v pripade prace pre
zivnostnikov. Napriek tomu, ze v pripade vypomahajucich Cclenov
domacnosti (fyzickych os6b — podnikatel'ov) nemozno pracu vykonavanu
bez odmeny chapat’ ako nelegalnu pracu, nejde o dobrovolnicku pracu,
resp. ¢innost’.

Dobrovolnikom je fyzickd osoba, ktord na zaklade svojho slobodného
rozhodnutia bez naroku na odmenu vykonava pre int1 osobu s jej sthlasom v
jej prospech alebo vo verejny prospech dobrovolnicku ¢innost’ zalozent na
svojej schopnosti. Nepatri tu vSak ¢innost’ vykondvana medzi manzelmi,
Vramci podnikania, ani vramci pracovno-pravneho vztahu (Zakon ¢.
406/2011 Z.z.). Dobrovolnicka ¢innost je na Slovensku osobitne upravena
tzv. zékonom o dobrovolnictve. Upravuje pravne postavenie dobrovolnika
a pravne vztahy pri poskytovani sluzieb, cinnosti a inych vykonov
dobrovolnikom (Zakon ¢. 406/2011 Z.z.)). Zatial ¢o zavislu pracu
vykonavaju osoby pre podnikatel'ské, ale aj nepodnikatel'ské subjekty,
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dobrovolnicka cinnost' sa spravidla tyka len cinnosti pre organizacie
konajuce vo verejno-prospesnom zaujme. Ide najmai o ¢innosti pre osoby so
zdravotnym postihnutim; vzdelavanie; ¢innosti pri odstraiiovani nasledkov
prirodnych a ekologickych katastrof, pri humanitarnej pomoci, ochrane
zivotného prostredia a pod. V oblasti cestovného ruchu tu patria ¢innosti pri
starostlivosti o ochranu a zachovanie kultirneho dedicstva a pri
organizovani kulturnych, Sportovych, telovychovnych, vzdelavacich a
osvetovych podujati (Zakon ¢. 406/2011 Z.z.). Dobrovol'nicka ¢innost’ musi
byt rovnako ako v pripade pracovno-pravneho vztahu oSetrena zmluvne,
ato zmluvou o dobrovolnickej ¢innosti. Ked'ze je obmedzena verejno-
prospesnym ucelom, je pre bezné podnikatel'ské subjekty nepripustna.
Moéze sa vsak tykat’ obcianskych zdruzeni, nadacii, neziskovych organizacii
poskytujticich vieobecne prospesné sluzby a pod.

Diskusia

V cestovnom ruchu na Slovensku posobia subjekty v réznych pravnych
formach. V trhovom hospodarstve st to tradi¢né podnikatel'ské subjekty,
ktorych chod zabezpecuji zamestnanci v pracovno-pravnych vztahoch ako
aj fyzické osoby — podnikatelia (samostatne zarobkovo ¢inné osoby) v
pozicii tzv. ,.ekonomicky zavislych® pracovnikov (economically dependent
workers). Trh prace v cestovnom ruchu je poznaCeny nizkymi mzdami
a vysokou a finanénou a administrativnou naro¢nost'ou. Subjekty hladaju
moznosti zabezpeCovania svojich podnikovych cinnosti s minimalnymi
nakladmi. Podniky cestovného ruchu na Slovensku sa v mnohych aspektoch
javia ako spoloCensky nezodpovedné, ato sa tyka nie len poruseni
zakonnika prace, nelegalneho zamestnavania, ale aj financovania (Elexa,
2014). Zvysledkov legislativnej analyzy vyplyva, Ze podnikatel'ské
subjekty nemaju moznost' vyuzivat dobrovolnicku pracu, ato ztoho
dévodu, ze Cinnosti, ktoré zabezpecuju chod tychto podnikov, nie su
vykonavané vo verejno-prospesnom zaujme. Vyplyva to z podstaty
zalozenia podnikatel'ského subjektu, t.j. za u€elom podnikania. Na druhej
strane mozu dobrovolnicku pracu vyuzivat iné organizacie, konajuce vo
verejno-prospe$nom zaujme, ako s neziskové organizacie, obcCianske
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zdruzenia a iné, ktoré sa stavaji neodmyslitelnou sucastou organizacnych
Struktir v cielovych miestach. Cestovny ruch je odvetvie narodného
hospodarstva, generuje prijmy a preto je aj uloha dobrovolnictva v tomto
smere diskutabilna. Jeho podstatou nema byt generovanie primov od
navstevnikov (napr. prostrednictvom podujati), ale verejno-prospesny
zaujem, ako rozvoj komunitnych aktivit, ochrana dedi¢stva a uchovavanie
tradicii. Preto je hranica medzi zavislou pracou a dobrovolnictvom tenka aj
Vv pripade aktivit neziskovych organizacii.

Zaver

Cielom prispevku bolo preskimat legislativnu Upravu zamestnavania
zamestnancov (vykonu zavislej prace) a vykonu dobrovolnickych ¢innosti
Vv cestovnom ruchu na Slovensku. Vysledky legislativnej analyzy poukazuju
na to, ze aj napriek rasticemu trendu dobrovolnictva si moznosti jeho
vykonavania v cestovnom ruchu na Slovensku limitované. Dévodom je
striktné vymedzenie zavislej prace, ale aj obmedzenie dobrovolnickej
¢innosti na aktivity vykonavané vo verejno-prospesnom zaujme.

Grantova podpora: Stat’ je stcastou projektu VEGA 1/0509/16 Perspektivy
rozvoja dobrovol'nickeho cestovného ruchu na Slovensku, ktory sa riesi na
Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.

Literatura

[1] Elexa, L. 2014. Zodpovedné podnikanie v cestovnom ruchu v
nezodpovednej dobe. In Ekonomika a spolocnost, 2014, roc. 15, €.
1,s. 25-35.

[2] Pedersini, R. 2002. [online]. 'Economically dependent workers',
employment law and industrial relations. Dostupné na:
<http://www.eurofound.europa.eu>.

29



[3] Perulli, A. 2002. [online]. Economically dependent / quasi-
subordinate (parasubordinate) employment: legal, social and
economic aspects. Dostupné na: <www.europarl.europa.eu>.

[4] Skickova, M. 2014. NajcastejSie priestupky zamestndavatelov.
Praktické vyuzitie Zakonnika prace pre zamestnancov a
zamestndvatelov. Bratislava: Adecco Slovakia, s.r.o., 2014, 56 s.
ISBN: 978-80-971726-0-2.

[5] Statisticky urad Slovenskej republiky, 2016. [online]. Dostupné na
internete: <http://www.statistics.sk>.

[6] Zakon €. 311/2001 Z. z., v zneni neskorsich predpisov

[7] Zakon &. 82/2005 Z. z.., v zneni neskorsich predpisov

[8] Zakon €. 406/2011 Z. z., v zneni neskorsich predpisov

Kontakt na autora

Ing. Cudmila Elexova, PhD.

Katedra cestovného ruchu a spolo¢ného stravovania
Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici
Tajovského 10

974 01 Banska Bystrica

Slovenska republika

T: (+421) 48 446 2711

E: ludmila.elexova@umb.sk

Charakteristika autora

Ludmila Elexova posobi ako vedecko-vyskumny pracovnik a
vysokoskolsky wucitel na Katedre cestovného ruchu a spolo¢ného
stravovania so zameranim na podnikatel'ské prostredie v cestovnom ruchu,
podmienky podnikania a systémy regionalneho znacenia.

30



AN ANALYSIS OF SLOVAK INBOUND
TOURISM FROM A VIEW OF HOFSTEDE'S
CULTURAL DIMENSIONS THEORY'

Iveta Fodranova, Viera Kubickova

Abstract: Despite enormous natural and touristic potential, tourism in
Slovakia suffers. In 2014 Slovakia was visited only by 1,475,017 tourists. In
2015 number of tourists slightly increased to 1,721,193 according to official
data of Statistical Office of the Slovak Republic. The negative ranking by
the World Economic Forum from 2014 in indicator of attitude of Slovak
population towards foreign visitors is equally alarming. The aim of this
article was to identify the cause of the negative attitude towards visitors by
comparing the differences in national cultures on six primary Hofstede’s
dimensions: power distance, individualism, masculinity, uncertainty
avoidance, long term orientation and indulgence and provide comparison
with Slovakia. The results revealed high score on power distance and
masculinity. The high score of this two dimensions correlates with elements
of expressions of superiority and negatively affects not only the way of
communication between people from the same cultural and linguistic group,
but also with individuals that come from a different cultural environment.
Based on these results, suggestions of strategies for stakeholders are
provided to help them achieve a more efficient communication with the
visitors from the different cultures.

Key words: acculturation, communication, cultural conflicts, different
cultures, Hofstede’s dimensions, international tourists

* Grant project of the Ministry of Education, Science, Research and Sports of the Slovak
Republic, VEGA 1/0205/14 “Perspective of the dynamic BS existence in the SR within the
context of the principles enforcement’ of Innovation within the EU”. Project period: 2014-2016
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JEL Classification: L83

Introduction

Tourism is one of the largest and fastest growing industries. A key source of
income becomes especially international tourism, which is the most
effective activity for the production of foreign exchange. During
international tourism visitor crosses national borders, what leads to the
contact of two previously distinct social, cultural or civilizational culture
system, resulting in changes in the original cultural patterns of either or both
groups (Soukup, 2000). This process is commonly referred to as
acculturation. Cultural changes are not only a result of evolutionary changes
in society or lifestyles, but largely result of contacts between individuals
and groups from different cultures. Cultural conflicts are created by cultural
contacts. Conflicts arise because those in contact (individuals or groups) are
from different cultures (Reisinger, Dimache, 2010, p. 78). Tourists are
viewed as agents of cultural changes (Pearce, 1995). The core of culture by
Hofstede's model (1994) formed values. Values are defined by Hofstede
(1980, p. 19) as ,,a broad tendency to prefer certain states of affairs over
others”. Values are the emotions having positive or negative polarity. We
gain them early in life absorbing information from our surroundings. The
original Hofstede's theory proposed four dimensions of national culture:
Power Distance, Individualism versus Collectivism, Uncertainty-Avoidance
Long Term Orientation. The fifth dimension is associated with the research
of Michael Bond. Although originally called Confucian Dynamism but
Hofstede incorporated it into his system under the title Long-term versus
Short-term Orientation: developed by Hofstede and Bond (1988) stands for
the fostering of virtues oriented towards future rewards, and in perseverance
and thrift. The most recent sixth dimension defined in Minkov’s work was
added in 2010 under the name Indulgence versus Restraint.
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Methods and Methodology

Culture has a strong influence on behaviour and so an understanding of
cultural tourist backgrounds can also affect the relationship of residents to
visitors. The focus of this article is to identify culture-specifics of the main
segments of inbound tourists coming to Slovakia. The reason for this focus
is better understanding of their behaviour and improvement of relations
between residents and visitors. The knowledge gained from the
identification of these factors might serve as a source of information for
modifying relations between residents and visitors via tourist marketing
programs. The main method for quantification of cultural differences of
incoming tourists was the application of six Hofstede’s dimensions: (1)
Power Distance, (2) Individualism versus Collectivism, (3) Uncertainty-
Avoidance, (4) Masculinity versus Femininity, (5) Long-term versus Short-
term Orientation, (6) Indulgence versus Restraint. Source of data was
official statistical data collected by Statistic Office of Slovak Republic in
2015. The object of comparison is five countries from which the most
visitors come to Slovakia: Czech Republic 509,700 inbound tourists, Poland
168,358 inbound tourists, Germany 158,857 inbound tourists, Austria
81,589 inbound tourists. The studied problem can be formulated into a
research question whether there are relevant differences in cultures of
inbound tourists which would highlight the negative attitude of the Slovak
population towards inbound tourists as measured by World Economic
Forum in 2014 in the indicator position of the domestic population to
visitors from abroad.

Results and Discussion

The success of any tourist destination consists in application of an

appropriate strategy to evoke favourable reactions of the visitors. Visitors

responses, however, depends on cultural differences. Investigation of the

national cultural differences may be one of the ways how to explain and

subsequently improve the relations between residents and tourists. This

study is one of the few analysing the relations inbound tourists incoming to
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Slovakia via Hofstede's initial data. Power distance: an evaluation referred
countries showed extreme values for Slovakia 100/100. Other countries
have shoved significantly lower values of Poland 68/100, Czech Republic
57/100, Germany 35/100 and Austria only 11/100. High score of this
dimension is in general typical for totalitarian regimes, as documented by
the higher value of post-totalitarian countries such as the Czech Republic
and Poland. Individualism versus collectivism refers to the degree of
dependence of the individual on the collective (family, team, etc.) and
his/her freedom for personal initiative. Looking at the comparison, we can
see that the highest value has been reached by Germany, what suggest that
the German tourists are more dependent on tour operators and travel
agencies, what requires precise logistics and impeccable services. A
mismatch of standards between the Slovak service providers and the
standards of services in tourist’s home country constitutes the basis for
dissatisfaction of all stakeholders. Avoiding uncertainty, according to
Hofstede describes the extent to which members of the culture feel
threatened by uncertain or unknown situations. Slovakia has the lowest
levels of uncertainty avoidance (as opposed to the incoming tourists), which
is reflected in the increased fluctuations directly correlating with the quality
of service provision. On contrary, the tourists from TOP 5 countries come
from countries where is a tendency to eliminate uncertainty expect accurate,
reliable and efficiently operating services (Litvin, S.W., Crotts, J. C. and
Hefner, F., 2004). Pragmatic approach of Slovak people (as staff in
employment and as residents in private life) again creates a contact surface
for confrontation. Masculinity versus Femininity: this dimension of so-
called male element in the value of the corresponding culture (self-
assertion, competitiveness) reflects if the roles of genders are clearly
differentiated. The highest value of Slovakia shows that the dominant
values are success, money and material security, not quality of life and care
of others, which in relations to visitors appear as a serious handicap with
respect to nature tourism. A high value indicates the behaviour of Slovakia's
residents, where the male part is predominant manifestation of male ego.
According to Hofstede (Hofstede, 1983) members coming from countries
with feminine cultures tend to be less aggressive and more modest than
members of masculine societies. The comparison showed that domestic
residents have a need to demonstrate their superiority. In terms of long-term
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orientation of Confucian dynamism, in other words cultural aspect
perception of time by Hofstede indicates significantly different values.
Slovakia achieved comparable value to Czech Republic. A slightly lower
value of Austria is linked to the value orientation being built in certain
historical phases (Austro-Hungarian Monarchy). The value system of
Poland and Germany in relation to countries which at some stage of their
development lived together (Slovakia, Czech and Austria) is considerably
different. The achieved value of Poland indicates that Poland belongs to
cultures with the short-term orientation while Germany moves into the
upper end of the long-term orientation index. With the above dimension
correlates also thrift. From the viewpoint of tourists we can assess their
spending habits: while Polish tourists will spend the most German tourists
are the relatively pragmatic and spend very wisely. It should be noted that
thrift does not correlate with the achievement of income, because the
average wage in Poland is 915.57 Euro (January 2015), while in Germany it
is significantly higher 2 315.20 Euro. According to Mink, indulgence stands
for a society that allows relatively free gratification of basic and natural
human drives related to enjoying life and having fun. The value of this
dimension is comparably low for Czech Republic, Slovakia and Poland,
indicating a lower degree of satisfying the needs and tends to regulate their
behaviour through stricter social norms. The similarity in values is mainly
the result of a joint communist development by establishing uniform criteria
for throughout the Eastern bloc. From the perspective of tourist clients, the
tourists from Austria show the highest value, what characterizes them as
happy people with positive mood and a desire to actively participate in all
activities that provide the destination where they come as tourists.

Conclusion

Tourism destinations increasingly use suitable strategies to evoke
favourable consumer reactions. If the tourism industry wants to be
successful in the future, managers and marketers need to be aware of subtle
cultural differences among international tourists. Understanding and
respecting the national cultures of others can prevent potential
misunderstandings and conflicts in international tourism and significantly
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improve social contact between international tourists and local hosts, thus
enhance the tourist satisfaction and generate repeat visitation” (Reisinger,
Y. & Dimanche, F., p. 18, 2009). These findings indicate that cultural
differences of selected countries have a big impact on consumption
behaviour and they are the main determinant of relations to residents. If the
tourism development should be well planned and profitable it is necessary
a permanently monitoring via the cultural environment of the incoming

tourists.
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RESORT GASTRONOMY STAND SERVICE
SIMULATION

Jan Han, Zdena Lustigova, Stépan Chalupa

Abstract: Paper describes the case study of discrete event modelling and
simulation method implementation in the conditions of hospitality. The
objective of the project is to obtain adequate data used during the decision
making process related to the workforce allocation within food stand
service processes. The results of variant simulation experiments are
presented and recommendation to company management related to variant
conditions and states of costumer demands are proposed.

Key words: hospitality, experimental research, modelling, optimization,
processes, simulation

JEL Classification: C63, 031, L83

Introduction

Queues length within the system of food service determines directly the
level of both the costumer and staff satisfaction. The processes and the
setting of their sources capacity influence the general quality of the system
and the company. Unserved and dissatisfied customer generates both the
lower level of revenue and negative references for the company. In the
hospitality sector there are lots of processes with queues potential and
customers waiting. Experimental laboratory method of processes modelling
and simulation is very useful for these types of processes optimisation.
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Material and methods

Model based simulation experiments are used during decision making
within the processes and job redesign and human resources management.
The simulation focus on human resources management can help while
making decision about number of employees needed for serving specific
department within the organization or during optimization of scope of
employment. The simulation process can also lead to costs optimization
based on hard data received from cash registers and precise observation.

The simulation team at the Institute of Hospitality Management in Prague
received following assignment from one of the biggest aqua park resorts in
Czech Republic.

Assignment (Case study — Business development simulation):
Management tries to optimize one of the several food stands placed inside
of the aqua park. Selected food stand provides several services and goods to
its clients (pancakes, hot and cold beverages, ice cream and other goods).
Modelling and simulation should answer following questions.
= How many employees we need for serving all the quests based on
current data during days with low and high demand?
=  How the model will behave when increasing the total number of
inquiries by 10 %, 20 %, 30 %, 40 %, 50 %?
=  What is the critical length of queue when the customers are leaving
it?

Modelling and Simulation:

The process model of selected food stand was created within the simulation
system Tecnomatix Plant Simulation by Siemens which is focused on the
modelling of discrete systems. The suitability of selected tool and its
application in Hospitality Industry was proved by simulation team of IHM
during previous simulation project focused on modelling of hotel processes
and job redesign.

The model was created based on analysis of processes and their attributes
within selected food stand with the help of resort management. The
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functionality of the model was tested on precreated dataset that revealed
several logical and technical limitations for simple model that were fixed
and prepared for real data.

Based on observation and data collection from receipts for specific time
period the complete list of inquiries (MUs) was made. This list contained 6
basic MU categories and their combinations (63 MUs in total). Several MUs
had nearly all characteristics in common so the basic set of MUs was
simplified and only 4 basic MUs and their real combinations were used (14
MU categories in total). The relevance of selected combinations was
validated with receipts received from resort management. The total number
of all MUs was extracted from receipts with their time distribution during
each day separately. The time distribution was then used for the model
setting for each single MU category. Created model was then used for the
system simulation with increased input.

The crucial part of the model were processing times for every single MU
category. These processing times were collected during both high and low
demand to receive the most precise data. The collection was made during
food stand operation.

As well as processing times the queue and its behaviour was observed and
then used for model creation. The maximum length of queue suitable for
customers was 7. This length of queue was used in “current state of art”
model and then several other lengths were tested and the critical length was
identified. This critical length shows the maximum number of MUs for
processing all of them without leaving the system.

Following model was created in 3 different variants.
=  Single processing station (1 employee) for low demand simulation.
= Two single processing stations (2 employees) for high and low
demand.
=  Parallel processing station (2 employees) for high and low demand.

Single processing stations contains only 1 employee who is responsible for
selected set of MUs. Parallel processing stations offer the possibility to use

2 or more employees to do the same activities independently.
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Picture 1: Graphical representation of food stand model
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Source: Own elaboration, 2016.

Results

For answering all questions mentioned in assignment several attributes were
tested. Table 1 shows results for parallel processing model with selected
increase levels.
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Table 1: Simulation outputs — parallel processing with selected increase levels

Basic model settings based on receipts and observation

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4 Working time 5:21:16
Drain 597 33 1 27 16 46 3 171 40 260|pmax. queue lenght 7
Drainl 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O|Crit. Queue lenght 3

10% increase in # of Mus based on distribution model

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4|\working time 5:41:53
Drain 656 36 1 30 18 51 3 188 44 285|pax. queue lenght 7
Drainl 0 0 0 0 0 0 o 0 0 O] crit. Queue lenght 3

20% increase in # of Mus based on distribution model

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4 Working time 5:53:42
Drain 717 39 1 33 20 56 3 205 48 312\ pmax. queue |enght 7
Drainl 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O|crit. Queue lenght 5

30% increase in # of Mus based on distribution model

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4 Working time 6:12:33
Drain 774 42 1 36 22 61 3 221 52 335|pMax. queue lenght 7
Drainl 3 0 0 0 0 0 o 1 0 2|crit. Queue lenght 9

40% increase in # of Mus based on distribution model

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4 Working time 6:22:50
Drain 832 45 1 39 29 66 3 236 56 362|pmax. queue lenght 7
Drainl 6 0 0 0 0 0 0 3 0 3| Crit. Queue lenght 10

50% increase in # of Mus based on distribution model

Object All Types MU1 MU123 MU13 MU134 MU14 MU23 MU3 MU34 MU4 Working time 6:35:36
Drain 888 48 1 42 26 71 3 254 58 385|Max. queue lenght 7
Drainl 10 0 0 0 0 0 0 2 2 S| crit. Queue lenght 12

Source: Own elaboration, 2016
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According to the simulation results the operations of the food stand in low
demand can be managed by only 1 employee even if the demand will
increase by nearly 90 %. The observed maximum length of the queue (7)
enables fluent services providing. Critical length was identified between 2
and 3 based on the increase percentage.

High demand period can only be managed by 2 employees. Two options of
process modelling were identified (2 single processing stations or parallel
process station). In model using 2 single processing stations (SP), MUs
were divided according to request of the resort management. One SP
managed only MU 3 and its variations. Rest of the MUs were managed by
second SP. This approach was not found relevant due to high number of
unprocessed MUs that would cause bad customer experience. Second
approach with parallel processing station was much more suitable for food
stand operations and increasing of customer satisfaction level. Critical
length of queue was lower than observed one even with 20 % increase of
inquiries. With next increases the critical length rose to 12 with maximum
10 MUs missed.

According to traced action report, only during specific times of the day the
objective to serve all possible clients was not met. This can be managed by
adding next part time employee or employee from other food stands that are
not so busy during these periods.

Discussion

The resort attendance and the level of the food stand products demand are
very variable and they depend on many factors. To model all states and
possible cases is very difficult. It is very important to identify key states and
cases, to understand them and to formalise them in the computer model
finally.

Even though the service times within different products selling and
costumer’s entrances were monitored and recorded, there is the high level of
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probability of unrecorded extreme states and cases, which can cause
unexpected results in the reality. Differences in the particular service
workers productivity can cause within the same level of demand different
results in reality (waiting times, length of queues, number of unprocessed
units etc.). The model has to contain the formulas describing different levels
of workers productivity too.

Conclusion

The implementation of the modelling and simulation experimental methods
for the purposes of the queueing system processes optimisation is very
fruitful and sufficient. It is very obvious in the cases of particular system
sources capacity setting in relation to the queues of serviced units.

Particular simulation experiments demonstrated in some conditions
important processes limits. These data are the decision making source
within allocation of resort food stand workforce in the different states of
costumer attendance and the level of products demand.
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ANALYZA VYVOJE SLOZENI ZMRZLINY ZA
POSLEDNICH 150 LET

ANALYSIS OF DEVELOPMENT
COMPOSITION OF ICE CREAM IN THE LAST
150 YEARS

Jan Chromy, Miriam Holendova

Abstrakt: Na vyvoji sloZeni zmrzliny je mozné do urcité miry sledovat
stravovaci zvyklosti V ruznych dobdach nedavné historie. Autory clanku
zajimaly zmény sloZeni zmrzliny v riznych casovych usecich v CR a v
souvislosti se zavedenim prumyslové vyroby zmrzliny. Suroviny casové
odlisnych receptur analyzovali z hlediska zdravé vyZivy. K tomu vyuZili
znalosti nutricnich hodnot a latek, které se dnes do zmrzlin pridavaji.
Vysledky analyzy poskytuji zakladni informace o celé problematice.

Kli¢ova slova: analyza, nutriéni hodnoty, sloZent, vyvoj, zmrzlina

Abstract: On evolution of the consistence of the ice cream it is possible to
follow the feeding habituateds in different periods of the recently history.
Authors were interested in changes of consistence of ice cream in several
time periods in Czech Republic and connection with implementation of
industrial production of ice cream. They analyzed ingredients of each time
period regarding the health nutrition. They used knowledge of nutrition
value and substances, which are add in ice cream in present. The results of
analysis offer basic information about the whole issue.

Key words: analysis, nutritional values, composition, development, ice
cream

JEL Classification: Y2, Y6, Y9
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Uvod

Zmrzlina s riznymi obchodnimi nazvy a zptisoby prodeje dlouhodobé patii
K tradi¢nim mrazenym vyrobkaim, jejichz spotieba mirné& roste. V CR
presahovala v roce 2014 spotieba v priméru 3 litry zmrzliny na obyvatele,
¢imz patfila v Evropé k priméru. Nejvice v oblibé je vanilkova zmrzlina
(Mareéek, 2013). Pro tento prispévek jsme se proto soustiedili na
vanilkovou zmrzlinu, kterd je v CR podle dostupnych zdrojii vyrabéna jiz
minimalné od 19 stoleti, ze kterého jsme ziskali nejstarsi recept. Nazory na
zdravou vyzivu se v prib&hu doby vyviji, proto jsme se zabyvali slozenim
zmrzliny v riznych dobach, ptidavanim ptidatnych latek, a analyzou, zda,
pripadné jak, je vanilkova zmrzlina zatézujici pro zdravi obyvatelstva a jak
ovlivituje slozeni dnesni primyslova vyroba.

Material a metody

Prvnim cilem provedené analyzy bylo zjistit, jak se lisi slozeni receptur pro
domaci vyrobu zmrzliny vriznych c¢asovych obdobich v pribéhu
poslednich 150 let. Druhym cilem bylo posoudit mozny vliv vyvoje a
zavedeni priamyslové vyroby zmrzliny na zdravi obyvatelstva. Zabyvali
jsme se vyzkumnymi otazkami, jak se v prub&hu poslednich 150 let zménilo
slozeni zmrzliny, jaky mohou mit zmény dopad na zdravi obyvatelstva, a
zda miize mit primyslova vyroba vliv na zdravou vyzivu.

Pfi analyze jsme vychazeli z dostupnych starSich receptur pro vyrobu
zmrzliny. Vzhledem ktomu, Ze je zmrzlina zahrnutd jiz v recepturach
sestavenych M. D. Rettigovou, mohli jsme vychazet ze spolehlivych zdroju
starych orienta¢né 150 let. Jako dalsi jsme zvolili podobné zdroje vydavané
a uznavané v pozdéjsich letech, viz seznam zdroji. Analyzu jsme zavrsili
pojednanim o pramyslové vyrabéné zmrzliné v prasku, urCené pro
zakazniky u stank?, v cukrdrnach apod.
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Z kazdého zdroje jsme pro dané historické obdobi ziskali detailni slozeni
porovnatelné zmrzliny — smetanové s vanilkou. Pro tato slozeni jsme
doplnili vypocet pfisluSnych nutri¢nich hodnot kazdé slozky zmrzliny a
jejich soucet pro klasické mnozstvi pouzivané u nutricnich hodnot, tj. pro
100 g ptislu§né zmrzlinové smési. Pokud byl v pozdé&jsich letech znamy
obsah pridatnych (konzervacnich) latek, doplnili jsme ho.

Po zjisténi slozek, vypoctu jejich vyzivovych hodnot, piipadné pfidatnych
latek, jsme provedli komparaci smési pfipravovanych v jednotlivych
Casovych obdobich. Pro komparaci obsahil receptl jsme zvolili 7 slozek
(energetickou hodnotu, mnozstvi tukl, nasycenych mastnych kyselin,
sacharidt, cukrd, bilkovin a soli), které¢ odpovidaji zdkonu ¢. 139/2014 Sb.,
ktery vychazi z Natizeni evropského parlamentu a rady (EU) ¢. 1169/2011.
Zakon sice povoluje uvadéni dalSich zivin z konkrétniho seznamu, v praxi
to ale vétSinou nebyva vyuzivano. Pro jednotlivé recepty na domaci vyrobu
bychom mohli vyuzit podstatné vice slozek, aby odpovidaly seznamu
doporucenych dennich davek, uvadénych vyhlaskou ¢. 225/2008 Sb. Jejich
hodnoty bychom mohli zjistit napf. v databazi americké USDA
(ministerstvo zemédé@lstvi USA). Pokud ale ke komparaci vyuzijeme
prumyslové vyrabénou zmrzlinu, porovnatelné hodnoty spolehlivé
nezjistime. Pfesné sloZeni byva vyrobnim tajemstvim a uvadéné obsahy
slozek odpovidaji zakonu ¢. 139/2014 Sb., ktery se od vyhlasky ¢. 225/2008
Sb. 1isi 0 27 doporucenych dennich davek, které se nemusi uvadét (Chromy,
2015). Pokud jde o ptidatné latky, apod. vychazeli jsme zasadné z toho, co
obsahovala pfislusna receptura v daném obdobi. Je mozné predpokladat, ze
ve starSich publikacich, stejné jako v novych pro domaci vyrobu, nejsou
uvadéné pridatné latky a ostatné ani nebyly pouzivany. V piispévku se proto
objevuji pouze u prumyslové vyrabéného produktu. Doma je tedy
nepouzivame, pokud nejsou piedepsany recepturou.

V diskusi jsme posoudili mozny dopad slozeni v jednotlivych ¢asovych

obdobich na zdravi obyvatelstva. Na jejim zaklad¢ jsme nasledné dospéli
k zavéru.
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Vysledky

Zmrzlina podle M. D. Rettigové se lisi od ostatnich jen velmi malo, dalo by
se Fici, Ze nejvice je na ni vidét vyvoj ¢estiny. V Tabulce 1 jsou uvedena
obvyklad slozeni vanilkové zmrzliny v pfislusnych zdrojich. Pfepocet
vyzivovych hodnot ptislusnych smési a jejich pievod na klasické mnozstvi,
tj. 100 g pro tab. 2, byl proveden s vyuzitim vyvijeného programu
ExtraDiet. Vyzivové hodnoty jsou uvadény v souladu s povinnosti dle
zakona 139/2014 Sb. Je patrné, ze vyvoj vyzivovych hodnot pii domaci
vyrobé zmrzliny v jednotlivych obdobich nepodléhal extrémnim vykyvim.

Tabulka 1: SloZeni domacich zmrzlin v riiznych obdobich

Rok | Smetana | Cukr Zloutek | Maizena Vanilka Zdroj

1868 | Zejdlik | 1/4 libry 6x - kvintlik Rettigova, 1868

1905 | 500 g 120 g 5x - lusk Kejtova, 1905

1932 | 500¢g 1209 5x - 1/2 tyCinky | Jankt-Sandtnerova, 1932

1958 | 10009 2009 8x - trocha Bfizova, 1958

1979 | 300g 90 g 3x - 1 bal. v. cukru Vlachova, 1979

1984 | 500 g* 100 g 2X 159 1 bal. v. cukru Hajkova, 1984
Lusk +

2016 | 500g 80 g 5x - 10 g bal. v. Kluci v akci (2016)
cukru

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn.: 1 zejdlik = 0,358 I; 1 libra = 454 g; 1 kvintlik = 4,4 g

*pripravovano z mléka, zahusténo maizenou (kukufiény §krob). Pro analyzu
jsme volili chutové nejlepsi jednotnou variantu (smetana 33 %) bez
nahrazek, pokud to receptura umoziovala. Neuvazovali jsme mozné
pridatné latky v surovinach, napf. ve smetané.
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Tabulka 2: SloZeni vyZivovych hodnot v jednotlivych obdobich

Rok Eniggie Tuky N’ZZ); (;:Ze Sacharidy | Cukry | Bilkoviny |Soli
(T | [9] | yyseling [d] [d] o] | [d]
1868 1433] 26,2 14,9 21,6 21,3 4,2 0
1905 1415 27,2 16,1 19,1 18,9 3,5 0
1932 1415 27,2 16,1 19,1 18,9 3,5 0
1958 1406 27,9 16,7 17,1 16,9 3,3 0
1979 1438 25,0 14,8 25,7 25,5 3,2 0
1984 1409 26,3 16,2 21,8 19,9 24 0
2016 1404 28,4 16,8 15,5 15,3 3,6 0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Primyslové jsou zmrzliny vyrabény velkym poétem vyrobcd. Soustredili

jsme se na vyrobce Bohemilk, a.s. Opo¢no, kterého R. Vanék uvadi jako

nejvyznamnéj$iho dodavatele na ceském trhu (Vanck, 2014). Slozeni
uvadime v Tabulce 3. V Tabulce 4 uvadime piehled vyzivovych hodnot v
porovnani s primérem vzatym z piechledu domaci vyrobou zmrzliny.

Tabulka 3: SloZeni priimyslové vyrabéné zmrzliny Mixar Extra

Oznaceni |Susené| E472b | Repny | Susené E466 |Vanilkové| E100 E101
mléko cukr | odstredé- aroma
35% né mléko
Nazev - Estery - - Karboxy- | Ethyl- |Kurkumin | Riboflavin
mast- methyl- | vanilin
nych celuléza
kyselin

Zdroj: Vangk, 2014.

Tabulka 4: Porovnani vyZivovych hodnot pri domaci a priamyslové

vyrobé
, Energie | Tuky Nasy cene Sacharidy | Cukry | Bilkoviny |Soli
roba Ty |l | e | g | [ | [ | [
kyseliny
Domaci 1417| 26,9 15,9 20,00 19,5 34 0
Primyslova| 2112| 24,0 16,0 56,0/ 56,0 16,0 0,5

Zdroj: Vyzkum autort
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Diskuze

Pfi tvahach o vyvoji vyroby vanilkové zmrzliny je patrné vhodné zacit
samotnou chuti. Nepochybné je rozdil, zda pouzijeme skute¢ny vanilkovy
lusk nebo syntetické aroma (ethylvanilin). Pocatky vyuzivani nahrazky
bychom mohli najit patrné na pfelomu 60. a 70. let, od kdy je vanilkovy
cukr uvadén v recepturach pro domaci vyrobu. Jde o ¢isté chemicky produkt
ze skupiny fenolt, aldehydu a etherti smichany s cukrem. Jak ukazuji rizné
vyzkumy (napf. dTest), v primyslovych vanilkovych cukrech skuteénou
vanilku nehledejme. Nékterymi zdroji jsou oznacovany za zdravi skodlivé.
Dalsi vyrazné zmény souvisi s primyslovou vyrobou zmrzliny ,,v prasku®.
Emulgator E472b je pouzivan k zajisténi slucovani tuku a vody.
Stabilizatory typu E466 slouzi k zahusténi a sniZeni roztékavosti zmrzlin.
Barviva E100 a E101 slouzi k zajisténi barvy zmrzliny, kterd se bude libit
zakaznikim. Barviva E100 (Kurkumin) a E101 (Riboflavin) jsou uvadéna
ve skupiné neskodnych latek. Emulgator E472b (estery mastnych kyselin),
stabilizator a zahustovadlo E466 (Karboxymethylceluldza) jsou uvadény ve
skupiné méné¢ vhodnych latek.

V Tabulce 4 je mozZné zjistit zietelny rozdil mezi domaci a prumyslovou
vyrobou. Energeticka zatéz je pii domaci vyrobé pouze na 2/3 pramyslové.
To vyplyva z obrovskych rozdili v sacharidech (cukrech) a bilkovinach.
Bohuzel se nam nepodafilo zjistit pfesné mnozstvi surovin pii pramyslové
vyrobg, a proto nebylo mozné spolehlivé zjistit konkrétni pfi¢inu. Lze se
domnivat, ze diivodem je suSend smetana, a pravdépodobné piidatné latky.
Podrobnéjsi analyza by ptesahla rozsah tohoto prispévku.

Zavér

Zmrzlina stale je a vzdy byla vhodna jen k obCasné konzumaci. Diky svému
sloZeni neni zdravi prospésnd a jeji Castad konzumace miize zptsobit mnoho
zdravotnich rizik. Na n€které jsme poukazali v diskuzi, o nékterych jsme se
z prostorovych diivodi ani nezminili. Pozornost by si pfitom zaslouZzila
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dikladna analyza zdravotnich rizik, ktera by vyplynula ze
znalosti vyzivovych hodnot jednotlivych surovin, pouzitych piidatnych
latek a obsahu alergend. V dnesni dob€ je obrovsky trend zdravého
zivotniho stylu a na trhu se za¢inaji pomalu objevovat i zdravéjsi varianty
zmrzlin, napiiklad bez laktézy, slazené alternativnimi sladidly jako je
napiiklad agadvovy sirup, bez vajec apod. Je bohuzel trochu smutné, ze velké
potravinaiské firmy zdravéjsi varianty zmrzlin nenabizeji, oproti tomu se
ve slozeni postupem casu objevuji slozky, které zdravi zatézuji vic. Je tedy
pouze na nas se zajimat o to ¢im své télo v 1ét€ osvézime, zda kupovanou
zmrzlinou, domaci vyrobou mnohdy z problematickych surovin (obsahy
pridatny latek, alergeny apod.), nebo rad€ji napt. kouskem spravné
chlazeného melounu.
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INFORMATION SYSTEM IN CZECH HOTELS,
INTRODUCTORY STUDY

Irena Jindfichovska, Martin Kohout

Abstract: Hotels use various strategies to succeed in today’s competitive
hospitality market. Information systems are one of key instruments
significantly contributing to this goal. This introductory study is using the
Balanced Scorecard approach to investigate the contribution of hotel
information systems to business operational efficiency. The article attempts
to answer the question whether and how are the used information systems
contributing to general effectiveness and productivity of Czech hotels. In
this context the concepts of sustainability and long-term business
perspective are crucial.

Key words: Balanced Scorecard, hospitality, information systems, non-
financial measures sustainability

JEL Classification: L2, L8

Introduction and background

Hotels can use information technologies in order to improve service quality,
deliver exceptional guest satisfaction and increase revenues, as well as
increase or maintain market their share. In this context information systems
like Property management systems are playing decisive role in improving
service quality and helping to reach competitive market position of the
business. This introductory study is using the Balanced Scorecard approach
originally developed by Kaplan and Norton (1992) to explore the sample of
Czech hotels. We investigate the contribution of hotel information systems
to operational efficiency of the business. Questionnaire research was
performed in August and September 2016 it is still running. Therefore this
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study is based on preliminary results and the results need to be treated with
certain reservations.

Operational efficiency should not be understood solely as financial
profitability. We employ a broader view drawn from stakeholder theory by
Donaldson & Preston (1995) and use more general approach assessing
external conditions, relation to customers, quality of internal environment,
influence of innovations and general financial effectiveness in short term
and long term perspectives. The article is trying to answer the question what
is contributing to general efficiency and profitability in hospitality
information systems, which are playing decisive role in improving service
quality that is helping to reach competitive market position of the business.
Influence of internal and external stakeholders is also explored.

Hotels use advanced information technology to improve service quality,
communication with clients and to increase the hotel attractiveness to
enhance its revenues. Hotel management systems are the major
determinants of hotel competitiveness together with hotel location;
friendliness of staff, their education level and training. Other decisive
factors are guest satisfaction-service quality, operational -efficiency.
Externally, general market conditions, brand image and used information
technology.

Prior literature in the field

Recently many authors have investigated the use of information systems in
hotel industry and these studies have covered different aspects of this foar
growing issue. To reflect the newest trends in the industry our review
concentrates on works published after the year 2000.

Regarding the usefulness and practicality of information systems Morton
and Hu (2008) have written a theoretical paper analysing and predicting
fundamental features of successful implementation of IT systems. Authors
suggest that top management of organization is often persuaded to adopt
advanced IT system without full understanding its functions and does not
take in consideration potential disaccord between the system and the nature
of internal organization of processes. Authors claim that while in some
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organizations the ERP work well, and they perform poorly in other
organization. Organizational structure and internal environment will resist
successful implementation in case of poor performance. In hotel industry
many models of ICT systems are on offer specializing on modular
arrangement. The management must be prepared to modify its internal
procedures to fully use the potential of acquired IT system.

Pranic, Pranicevic and Arneric (2014) used the balanced scorecard approach
to evaluate hotel webside performance from the user-friendliness, site
attractiveness, marketing effectiveness, and F&B informativeness
perspectives on a sample of Croatian hotels. The authors found that decisive
factors for attractivesness of the place are hotel quality rating, location,
personal interaction with clients. These features also explain the hotel resort
attractiveness.

Ivanov, S. (2014). In his monograph he aims at developing an integrative
framework of hotel revenue management. It elaborates the fundamental
theoretical concepts in the field of hotel revenue management: system,
process, metrics, analysis, forecasting, segmentation and profiling, and
ethical issues. Special attention is paid on the pricing and non-pricing
revenue management tools used by hoteliers to maximise their revenues and
gross operating profit.

Pérez-Arodstegu et al. (2015) investigated relationship between information
technology and quality management on a sample of 230 Spanish firms.
Authors claim that IT is a useful tool only when it is combined with other
firm resources and practices assuring that IT and relevant organizational
practices are complementary.

From this short review of prior works we can discern, that literature in the
field covers many important aspects of relation of informational technology
and corporate efficiency and its log term sustainability. There could be also
a danger that management relies on technology quite substantially and may
forget about fundamental purpose of the business and strategic business
decisions.
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Methodology

Research is based on questionnaire method using the concept of balanced
score card, which is looking into another component of IT/IS design is the
alignment of management information systems with the company's business
strategy. This measures the performance of the company and allows
managers to make appropriate and timely decisions. An approach that lends
itself well to conceptualizing a measurement system for management
information is Norton & Kaplan's (1992) balanced scorecard approach,
which comes from the field of strategic management. The balanced
scorecard approach provides a clear prescription as to what companies
should measure.

The balanced scorecard suggests that we view the organization from four
perspectives for which metrics are developed and data collected and
analyzed. The four perspectives are: the innovation or learning and growth
perspective, the business process perspective, the customer perspective and
the financial perspective

Figure 1: Balances Scorecard (BSC)

To achleve our vision, how
will we sustain our ability to
change and improva?

To satlsfy our shareholders To achleve our vision, how

and customers, what business should we appear to our
proccesses must we excel at? customers?

PERSPECTIVE

trough
Objectives, Measures
Targets and Initiatives

To succeed financially, how
should we appear to our
sharehaolders?

Source: Norton and Kaplan, 1992.
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Kaplan and Norton described the contribution of the balanced scorecard
approach as follows:

"The balanced scorecard retains traditional financial measures. But
financial measures tell the story of past events, an adequate story for
industrial age companies for which investments in long-term capabilities
and customer relationships were not critical for success. These financial
measures are inadequate, however, for guiding and evaluating the journey
that information age companies must make to create future value through
investment in customers, suppliers, employees, processes, technology, and
innovation." Kaplan, Norton, 1996, p. 7)

Results

The sample:

The sample of this introductory study consists of 25 hotels, where 44 per
cent had less than 10 employees; 48 per cent have from 11 to 49 employees.
Only 8 percent had more than 50 employees. Number of rooms was ranging
from less than 20 rooms (28 per cent); 20-50 were in 48 per cent of hotels.
On the opposite side of the spectrum: there were more than 200 rooms in 8
per cent of hotels. As to the type of hotel, 52 per cent were conference or
business hotel. 36 per cent were wellness, pensions, or hotel resort. The
average price of double room was 1,000-2,000 CZK in 44 per cent cases; it
was less than 1,000 was in 32 per cent of hotels and more then 2,000 was in
24 per cent. Hotels used system Opera in 16 per cent, Hores in 8 percent of
cases. Most frequently was used the “other” system - more details will be
available later. Most frequently covered areas of hotel management systems
were: Reception (91 per cent of the sample); Restaurant / F&B (65 per cent)
and Accounting (35 per cent).

Findings:

From the following schematic spider graph it is apparent that hotels pay big
attention to relations with clients (Blue area). The second most important
area is represented by financial results (Grey area). However, it must be
admitted that the most frequently chosen answer was that hotels use short
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term (one year) profit as their most important profitability indicator (64 per
cent answers). Very limited attention was devoted employees and their
needs (Pink area). Likewise the industry innovations were followed by 13
percent of hotels, and product innovations by zero per cent (Green area).

Figure 2: Spider-gram: Balanced scorecard perspectives of adopted
hotel strategy

—8— Customers
—8— Employees
—8— Innovation
—8— Financial

11 B

10 )

Source: Own elaboration

From the perspective of Customers the questionnaire investigated the issue
of support of client services; follow up of the quality of service provided;
support of communication with clients; follow up of customer loyalty and
building up virtual community of clients.
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From the Employees perspective of the research should enable follow up of
employees” skills; employees morale; needs of employees and employees
productivity.

From the Innovation perspective the research concentrated on systematic
follow-up of competition; on following product innovation, on following
the leading product in the industry.

From the Financial perspective the research investigated whether hotels use
yearly profits as the main measure of efficiency; whether they accent follow
up of cost and cost reduction; whether the hotel follows long-term
profitability and non-financial indicators and whether they use and operate
any price policy.

Discussion

According to our preliminary findings, Czech hotels currently concentrate
on what they presently perceive as the most important issues and work
mainly with clients and with financials. As a measure of success they follow
most closely their yearly profit as the most important indicator of
prosperity. BSC shows that hotels are concentrating on today’s issues —
accenting dealing mainly short term perspective dealing with financials —
managing costs and reducing them. They manage their price policy and
follow some nonfinancial indicators. They do not give much consideration
to the needs of their employees and they follow sell frequently innovations
in their field and leading products in a limited manner.

Conclusion

When applying the BSC methodology we find that Czech hotels are
concentrating on today’s issues and do not devote too much attention to
management of long term sustainability — accenting mainly short term

61



perspective and dealing principally with customers and financials. However
to create future sustainable value the hotels will need to work on their
investment in employees, internal processes, technology, and innovation.
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CHINESE CLIENTELE — SIGNIFICANT
SEGMENT IN INCOMING TOURISM IN
CZECH REPUBLIC

Monika Klimova, Kristyna Kortova

Abstract: Over the past two years inbound tourism of Czech Republic has
been noticing significant changes in the segment of arriving tourists.
Amount of Russian tourists is decreasing, on the other hand, there is a
significant increase of Chinese tourists arriving to Czech Republic. For
Chinese tourists is our country not well known destinations, as well as for
Czech workers, in the hospitality and tourism, are unknown the special
characteristics of Chinese demands. Chinese culture is unique likewise the
Chinese requirements. The article summarizes the basic features of Chinese
culture and helps Czech workers in tourism, especially in the hotel industry
and catering, to orientate in these specifics. This article is based on the
project which we mentioned below.

Key words: Chinese culture specifics, Chinese tourist, incoming tourism

JEL Classification: L83, 018, 732

Introduction

Czech inbound tourism has been noticing significant changes from 2014 in
terms of source countries from which the tourists come. Whereas there
is a noticeable decrease of Russian tourists, a significantly increased amount
of the tourists coming from Asian countries, whether from Korea, China or
Japan. Chinese tourists are not only important for Czech Republic, their
meaning is realized in long-term by experts in the world. Already back in
2010, the bank Goldman Sachs ranked the Chinese People’s Republic
among the fastest growing countries in the world. From the tourism
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perspective, it is important to perceive China as one of the largest source
countries of the world. This article presents an overview of the specifics of
Chinese culture and their reflection in the requirements of Chinese tourists
regarding services that are provided in Czech inbound tourism. Czech
hospitality providers need to understand these differences as cultural
distinctions, and should be prepared to satisfy wishes they are not
accustomed to.

Theoretical basis

Chinese tourists just started discovering Czech Republic. In 2014 there were
211,014 Chinese tourists arriving to Czech Republic, and a year later - in
2015 -according to information provided by the agency
CzechTourism, Chinese tourists reached a position between TOP 10
countries of the Czech inbound tourism with the number of 288,630
arrivals. Within one year, there was an increase of 37%.

Chart 1: Ranking of foreign guests in the CR in 2014 and 2015

Order Country 2014 2015 Change
1 Germany 1,553,370 1,766,539 14 %
2 Russia 691,198 434,852 -37 %
3 Slovakia 492,550 578,216 17 %
4 Poland 448,736 484,573 8 %
5 Unite(_:i States of

America 441,457 508,951 15 %
6 United Kingdom 397,431 442,718 11 %
7 Italy 369,268 372,832 1 %
8 France 272,650 268,877 -1 %
9 Adustria 244,971 269,323 10 %
10 China 211,014 288,630 37 %

Source: Own processing according to CZSO and CzechTourism
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Chinese tourists arriving to Czech Republic use both services of
accommodation and catering in Prague, in the spa towns and cities in South
Bohemia, as well as additional services (primarily educational trips and
guide services).

Basic information about Chinese tourist in Czech Republic
Chinese tourists generally do not perceive Czech Republic as a separate
solo targeted destination. Czech Republic is perceived as a part of Europe.
Chinese tourists mostly visiti Prague, following destinations are Cesky
Krumlov, Karlovy Vary, Frantiskovy Lazné¢, Marianské Lazné and more.
Number of overnight stays by Chinese tourists in March 2016 in Czech
regions is shown in the map no. 1.

Chinese tourists explore Czech Republic in a few days. They devote,
according to data of agency CzechTourism, 2.7 days per capita, while the
living expenditures are 3,905 CZK per person per day, of which 50% are
done before traveling. Predominant expenditure consists of eating in a
restaurant, buying luxury goods, and accommodation. For Chinese tourists
is Czech Republic a new, mostly undiscovered destination, designed
primarily for those who have already visited countries in Western Europe
(mainly France, Italy, Germany, Great Britain). According to Mr. Cirhan,
director of Freytag-Berndt in the Czech Republic, most of the Chinese
tourists prefer Central European region and want to see two or three
countries now. Very few groups remain only in Czech Republic, these
tourists are wusually those who have been already in Czech
Republic beforeand  want to  see  specific placesin  detail.
(http://ekonomika.idnes.cz/cinskych-turistu-v-cesku-pribude-tesi-se-
obchodnici-fyi-/ekonomika.aspx?c=A150930_191906_ekonomika_jvl).

For basic image there are two charts attached regarding the Chinese arrivals
to Czech Republic. Chart no. 2 describes mainly the share of Chinese
visitors in Czech regions, this visit rate is based on the CZSO constant even
for years 2013, 2014 and 2015. Prague is obviously the main goal of
Chinese tourists, followed by Cesky Krumlov on second position.
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Chart 2: Comparison of Chinese arrivals to Czech regions

Region Arrivals 2011 Arrivals 2012 Share
Total 108,629 145,409 100 %
Prague 75,466 98,192 69.5 %
Central Bohemia 942 1,818 0.9%
South Bohemia 12,720 26,338 11.7%
Plzen 1,917 3,151 1.8%
Karlovy Vary 9,096 7,905 8.4 %
Usti nad Labem 531 538 0.5%
Liberec 358 700 0.3%
Hradec Kralové 432 428 0.4%
Pardubice 336 289 0.3%
Olomouc 435 587 0.4%
Moravia-Silesia 655 712 0.6 %
South Moravia 5,080 3,777 4.7 %
Zlin 268 489 0.2%
Vysoc¢ina 393 485 0.4 %

Source: Own processing according to CZSO and CzechTourism

Third chart reflects the increase of Chinese arrivals and final overnight
stays. Numbers shows the data of CZSO regarding average overnight stay

per capita of 2.7.

Chart 3: Comparison of Chinese arrivals to Czech regions

Year Number of tourists Number of overnight stays

2012 145,866 248,911
2013 174,263 278,117
2014 211,014 344,238
2015 285,404 474,676

Source: Own processing according to CZSO and CzechTourism

Chinese tourists perceive Czech Republic as the ideal destination for
wedding tourism, travel associated with visiting the places that appeared in
the popular Chinese films, for example ,,Somewhere only we know*. To
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visit and share experience from known places, which appeared on TV is
confirmation of the Chinese social status, as well as bringing local
manufactured souvenirs. Chinese see Czech Republic as a country for a
family holiday = holiday with kids, relaxation (wellness, spa treatment).

Objective and methods

The article was based on the outcomes of the research project
commissioned by AHR CR to the The Institute of Hospitality Management
in Prague (no. AHR-01/2016/VSH), and own field investigations of the
authors. A field survey was conducted in 2015, 2016 mainly in Prague,
South Bohemia and West Bohemian spas. The basic element of the field
investigation was observation and the authors own experience in working
with Chinese tourists. Observed were mainly those preferences of services
in accommodation facilities, choice of destination, length of stay, personal
services.

The main objective of this article is to explain the specifics of the Chinese
tourist behaviour in hotels and restaurants in the Czech Republic. As a
research method was used analysis of secondary sources, which formed the
basis of statistical data such as trips of Chinese tourists traveling abroad,
length of residence in the Czech Republic, trends in accommodation and
product offerings in tourism, and searches of technical printed and
electronic literature. Their subsequent comparison was made to summarize
the main idea of the article.

Results

Specific characteristics of Chinese culture affecting the
requirements of tourists

The basic values and traditions of the Chinese culture, listed below, affect
business, provided services, creation of the tourism products or formation of
the management teams etc. It affects all sectors of Chinese life.
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Keeping the traditions and celebrations of holidays

The biggest traditional Chinese festival is the Spring Festival. The Spring
festival is considered as a Chinese Lunar New Year. Date of the Chinese
New Year is movable and fluctuates between 21" of January and 20" of
February. Celebration of the Spring festival means a gastronomic feast - it is
custom to spend this celebration in a close circle of family accompanied by
rich banquet table on which at least 10 formal courses are served.

Keeping the principles of guanxi

The term guanxi literally means the same thing as relationships or
connections. Guanxi defines the relationships and rules that should be used
in establishing them. Guanxi is based on mutual trust, it is practically a
returning favours® system. It is important to maintain balance between the
favours provided by both sides. Exchange of the favours should never be
inequitable. If there is the imbalance, the ties end or we can expect their
resumption. Likewise, if the service or activity retaliates in equal measure,
the principle is over. That means the relationship cannot be recovered. The
time is irrelevant in this case.

The principle of guanxi is based on Confucianism, it works on principle of
predetermination and foundation of social roles and social status. Guanxi
distinguishes two spheres - the sphere of blood (family, relatives) and the
sphere of social contacts. For the business relationship, whether domestic or
foreign, it is important to build so-called Guanxiwang, functioning network
connections. It is recommended to exclusively build personal contacts, the
only way they can take effect. Guanxi very often becomes a commercial
commodity.

Special attention is given to the importance of numbers and colours. The
magic of numbers has enormous significance for Chinese people. For
elementary orientation number eight is the luckiest number on a scale from
one to nine, number four is his counterpart. Number four is
pronounced almost the same as death, that’s why it is a source of anxiety
and uncertainty. A similar symbolism lies in colours and shades - white and
black are considered in Chinese culture as the colours of mourning. The
opposite colour is red, symbolizing joy, strength and life.
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Conclusion

Current Peoples Republic of China is fast changing, developing country,
getting closer to Western culture, especially in a materialistic approach to
trade, tourism, hotel industry and using the services. Czech Republic is for
the Chinese tourists a new, almost undiscovered destination. Surveys of
website Hotels.com and CzechTourism agency from 2015 raised the
question for the wealthy Chinese tourists on which commaodity they spend
the most. The biggest amount of the cost is spend on buying designer
clothing, fashion accessories and luxury items. According to Global Blue
agency, in Czech Republic, 2015, were 44.6 % of the costs spend on luxury
goods; 36.9 % were spend on shopping of jewellery and watches; Glass
purchased 14.95 %. The spotlights were also Czech souvenirs, perfumes
and cosmetics. Chinese tourists perceive the Czech Republic as a
destination with beautiful architecture, therefore, is not surprising that the
visits of monuments formed last year 56 % of all the activities of Chinese
tourists, which we may add 28 % preference thematic tours (golf, spa,
wellness), gastronomy 48 %. Chinese tourists in 2015, according to surveys
of CzechTourism, Airbnb or Chinese International Travel Monitor 2015
prefer unorganized traveling with accommodation in hotels of four and five
stars.

Chinese tourists are very important target segment, which is supported even
by Ministry of Regional development of Czech Republic. In Shangai, 2014
was between the Ministry for Regional Development of the Czech Republic
and the National Tourism Office of the People's Republic of China (CNTA)
signed a Memorandum of Understanding on cooperation in the field of
tourism. In March 2016, Ministry of Regional development of Czech
Republic registered 193 travel agencies that cooperate with Chinese tour
operators in Czech inbound tourism - Ctrip and Caisse.

CzechTourism agency is in China contact institution for practical
implementation of the Memorandum.
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To summarize the article, Chinese tourists only begin to emerge Czech
Republic. Chinese are among the target segment of inbound tourism a
country with great potential. Hospitality providers in the Czech inbound
tourism are not yet fully ready for this segment and its characteristics. They
are just on the beginning of identifying this segment, and providing specific
requirements, according to the cultural peculiarities that are in line with the
expectations of Chinese tourists and their cultural differences.
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,BABY FRIENDLY“ KONCEPT - FAKTOR
USPECHU GASTRONOMICKYCH ZARIADENI

»BABY FRIENDLY*“ CONCEPT - AS A
FACTOR OF SUCCESS IN RESTAURANTS

Katarina Kompasova

Abstrakt: Prispevok je zamerany na Specificky trhovy segment — rodiny
Sdetmi a ich postavenie v sluzbach gastronomickych zariadeni. Rodinu
skuma z psychologického i trhového hladiska, pricom poukazuje na nu ako
na dolezity faktor v ponuke tychto podnikov. Cielom prispevku je na zdklade
analyzy moznosti navstev takychto prevadzok na Slovensku poukdzat i na
kritéria, ktoré by malo kazdé takéto zariadenie spliiat, aby mohlo byt
oznacované ako ,,baby friendly .

Krucové slova: deti, gastronomické zariadenia, ponuka, rodina

Abstract: The paper is aimed at a specific market segment — families and
their status in the restaurant services. Family is studied from the
psychological and market point of view and it is considered to be an
important factor in the offer of the restaurants. The aim of this paper to
analyze the opportunities to visit these facilities in Slovakia and to point out
the criteria that any such restaurant should meet in order to be referred to
as “baby friendly”.

Key words: children, family, offer, restaurants

JEL Classification: J10, L83, Z32
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Uvod

Trend 21. storo€ia sa nesie v znameni kvality a poziadaviek na dolezitost’ a
vyznam sledovania novych trendov na trhu sluzieb gastronomickych
prevadzok. Tie, aby prezili v tomto konkurenénom boji, musia vyvinut také
marketingové usilie, ktoré vedie k prildkaniu a udrzaniu si zakaznika.
K zasadnému obratu v stravovani prispela i hodnotou ¢asu, ktora prinutila
Pudi k ¢astejSiemu stravovaniu mimo domova. Podnikanie v gastrondmii je
Specifické tym, ze zakaznikmi st rozne typy l'udi. Typologia zakaznikov je
vel'mi dolezita, pretoze kazda skupina ma iné potreby a svoje Specifické
poziadavky. Trhovym segmentom, ktorym sa prispevok zaobera st rodiny
S detmi, €o je pomerne naro¢na skupina potrebujica individualny pristup
spocivajuci nielen v samotnej ponuke gastronomického zariadenia ale i vo
vybaveni prevadzky. Je zrejmé, ze iné poziadavky budu mat rodiny
S batolatami a malymi detmi ako rodiny so star$imi detmi a teenagermi.
Preto napriek rozmanitej ponuke vV stravovacich sluzbach sme stale
svedkami nespokojnosti. Nejedna sa vSak len o kvalitu ale velakrat o
ponuku nezodpovedajucu potrebam a prianiam zékaznikov.

Material a metody

Cielom prispevku je poukazat' na potrebu orientacie sa gastronomickych
zariadeni na rodiny s detmi ako vyznamného trhového segmentu. Rodinu
skima z psychologického i trhového hladiska, pricom poukazuje na fiu ako
na vyznamny prvok smerovani tychto podnikov. Z hladiska oznacovania
,,baby friendly* zariadenia sa jedna o zariadenia so Specifickymi kritériami.
Na ziskanie a spracovanie poznatkov bola vyuzitd metdda desk study
zamerana na $tadium dostupne;j literatary a ostatnych zdrojov ako i analyza
aktualnych ,,baby friendly* reStauracii.
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Vysledky

Rodina v spolocnosti a na trhu gastronomickych sluzieb

Rodina ako najstarSia inStiticia existujuca tisicro¢ia v podstate
Vv nezmenenej forme, predstavuje najddlezitejsi prvok spolo¢nosti a sucasne
jej zékladni vyrobnu a spotrebni jednotku. Z pohladu analyzy
reprodukéného spravania predstavuje jeden z najddlezitejSich faktorov
demografického vyvoja (Sprocha — Vaiio — Bleha, 2014, s. 7). Ako
primarna spolocenska jednotka plni v spolocnosti rézne funkcie, pricom za
hlavné st povazované: reprodukénd (plodenie potomkov), ekonomicka
(hmotné zaistenie ¢lenov rodiny), socializa¢na (uci deti zarad’ovat' sa do
danej spolo¢nosti a kultiry), emocionalna (zaist'uje citové zdzemie pre
svojich Clenov) (Lovasova — HanuSova — Hellebrandova, 2005, s. 15).
Z gastronomickych sluzieb je mozné za najvyznamnejSiu povazovat
funkciu socializaént. Tym, Ze rodicia ucia deti zarad’ovat’ sa a zacletiovat’
do spolocnosti a kultiry, podnecuju v nich potrebu socializacie, poznavat’ a
stykat’ sa sinym prostredim, osobami, ¢i kultirami. Prave v ramci
uspokojovania tychto potrieb je jednou z takychto moznosti aj cestovanie a
S tym spojena aj navsteva gastronomickych zariadeni. Zlozenie a charakter
rodiny tzko suvisi s historickym vyvojom, ekonomickou situaciou,
ideologickym a tym aj pravnym vnimanim konceptu rodiny. Poznanie
poctu, zloZenia a spdsobu suzitia 0sdb Vv rodine ma velky vyznam. Horner a
Swarbrooke (2003, str. 76) uvadzaji 9 faz zivotného cyklu jedinca podl'a
Wellsa a Gubara: mladeneckd faza (mladi slobodni ludia nezijici
S rodi¢mi), bezdetni novomanzelia, plné hniezdo I (najmladsie dieta do 6
rokov), pIné hniezdo II (najmladsie dieta nad 6 rokov), plné hniezdo III
(stars$i manzelia s det'mi, ktoré s od nich zavislé), prazdne hniezdo I (deti
mimo domov, pricom hlava rodiny pracuje), prazdne hniezdo II (hlava
rodiny na dochodku), pracujica osamelda vdova/vdovec, osamela
vdova/vdovec v déchodku. Tento model je mozné oznadit’ aj ako tradi¢ny
model rodiny. Naopak v st¢asnosti sa za¢iname stretavat’ s alternativnymi
zivotnymi rodinnymi cyklami, ktoré su zapri¢inené stale sa zvySujicou
rozvodovostou, rastucim poctom nemanzelskych deti, ¢i trendom
bezdetnych manzelstiev. Schiffman a Kanuk (2004, s. 362) poukazuji na
alternativny netradicny zivotny cyklus rodiny, ktory tvoria: bezdetné
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dvojice, dvojice zosobasené po 35. roku zivota, dvojice, ktoré mali dieta
V neskorsom veku (po 35.), slobodni rodi¢ia I (vysokd rozvodovost
prispieva Kk podielu domaécnosti s jedinym rodi¢om), slobodni rodi¢ia II
(mlady muz alebo Zena, ktori maju jedno alebo viac nemanzelskych deti),
slobodni rodi¢ia III (slobodna osoba, ktord si adoptuje jedno alebo viac
deti). Aj ked’ je v poslednej dobe coraz aktudlnejsi obraz netradi¢nej rodiny
a obraz rodiny je znacne individualizovany (rodina sa stava skupinou
individui, kde sice ¢lenovia Ziju v jednej domacnosti ale kazdy ¢len kona
individualne), aj tak nadalej rodi¢ia predavajii svojim detom zakladné
hodnoty a vzorce chovania. Tymto im predavaji aj sposoby spotrebného
chovania, ¢ize sposoby ziskavania produktov, potrebné pre rolu zakaznika,
¢o Schiffman a Kanuk (2004, s. 345) nazyvaji nakupnym
zospolo¢enstenim. Zameranie sa gastronomickych zariadeni na tento
segment — rodiny s detmi tvori velky potencial, ktory vytvara predpoklad
pre spotrebu rovnakych, ¢i podobnych sluzieb i v budicnosti. Podl'a nazoru
Behmen-Milicevic (2016) modze ,,baby friendly” zameranie reStauracie
zvysit’ navstevnost aZ o0 25 %. Ako uvadza, deti su silne ovplyviiované
zvykmi rodicov. Prave rodicia sa ¢asto rozhodnu jest’ tam, kde sa ich deti
citia pohodlne a spokojne. Ak zariadenie nie je pristupné a zhovievavé
k detom, nezdrZia sa tam dlho, pripadne ho uz tak skoro nenavstivia. Aj ona
tvrdi, Ze deti uz od svojho skorého veku nadobudaji chovanie a zvyky
V stravovani, ktoré im =zostanu. A tak, ak si zariadenie oblubia,
pravdepodobne ho budil obl'ubovat’ aj o niekol’ko rokov.

Ponuka stravovacich zariadeni na Slovensku zameranych na
rodiny s detmi

Vyskumy zamerané na tento trhovy segment na Slovensku sl vzacne a
z tohto dovodu nie je mozné sa opierat’ o konkrétne vysledky. V pripade, ze
by rodicia chceli navstivit’ takéto zariadenie, maji problém najst’ relevantné
informacie o moznostiach prevadzok s takymito sluzbami. Priekopnikom
v tomto smere sa stalo ob¢ianske zdruzenie Unia materskych centier, ktoré
na zadklade neochoty slovenskych podnikatel'ov prihliadat na potreby
rodicov s malymi detmi, nemoznost vstupu do zariadenia s detskym
ko¢ikom z doévodu jeho bariérovosti, ¢i arogantné a upodozrievavé
spravanie persondlu povazovalo za diskriminaciu a obmedzovanie osobnej
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slobody. Rodiny sdetmi tvoria osobitu cielovil skupinu a v ramci
cestovného ruchu sa odliSuju v motivoch na jeho ucasti a v poziadavkach,
ktoré¢ kladd na podniky cestovného ruchu (teda aj gastronomické
zariadenia). Pravo rodin s detmi na cestovhom ruchu je zakotvené aj
v ¢lanku 2 Globalneho etického kddexu cestovného ruchu, kde kladie doraz
na zakaz diskriminacie najzranitel'nejSich skupin os6b, kam radime aj
rodiny sdetmi. Rovnako aj clanok 7 Globalneho etického kodexu
cestovného ruchu upozorfiuje na potrebu podpory a ulahéenia rodinného
cestovného ruchu. Dosial’ realizovanym vyskumom na Slovensku, je projekt
,»Vstipte s dietatom iniciovany spominanou uUniou. T4 vroku 2003
vyhlasila celoslovensku sutaz ,,Zariadenie priatel'ské k detom a rodindm®,
ktora sa realizuje vramci dlhodobej kampane ,Dovolte mi vstupit
s dietatom®. Zariadenia, ktoré splnia povinné kritéria pre svoju kategoriu,
ziskaju certifikat a nalepku s logom sutaze a tak informuju verejnost, ze sa
zaviazali poskytovat kvalitné sluzby pre rodiny s detmi dlhodobo. Dalsou
devizou je zaradenie do kataldogu so zoznamom certifikovanych zariadeni.
Podmienky ziskania certifikdtu a loga ako i jednotlivé stupne priatel'skosti
znazornuje Tabulka 1.

Tabul’ka 1: Povinné Kritéria pre zariadenia uchadzajice sa o certifikat
w»Zariadenie priatel’ské k det’om a rodinam*

STUPNE PRIATELSKOSTI

KRITERIA 2. 3. 4.

sk skeskosk skeskeoskosk k

*
*

<\
<\
<

Prorodinna atmosféra

Bezbariérovost

Ustretovy persondl

Nefajciarske prostredie

Detska stolicka

ANNENENENENHS

Detské menu

Detské pribory, napoje, pohdre

Detsky kutik

ANENENENENENENEN

Priestor na odkladanie kocika

Diétne stravovanie

ANENANENENENEANENENENRNE-S%

NRYANENENENANENENEN

Prebalovaci pult

78




Dojciaci kutik 4 4

Vonkajsie ihrisko v

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a kritérii Unie materskych centier
Slovenska, 2016.

Tabul’ka 2: Pocet certifikovanych zariadeni na Slovensku podl’a krajov
a stupna priatel’skosti

STUPNE PRIATELSKOSTI

KRAJ 1. 2. 3. 4. 5.
* sk gk sodoskk sefokskok
Bratislavsky 2 3 11 5 2
Trnavsky X X 1 X X
Trenciansky X 2 5 1 X
Nitriansky 1 1 X X X
Zilinsky X 3 2 1 X
Banskobystricky X 3 X 1 X
Presovsky X 2 2 1 1
Kosicky 1 3 3 X X

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a kritérii Unie materskych centier
Slovenska, 2016.

Napriek rozbehnutému projektu obc¢ianskeho zdruzenia je stale problém
najst’ na Slovensku zariadenia, ktoré by boli priatel'ské k detom. Ako je
zrejmé aj z tabul’ky 2, najviac zariadeni mozno najst’ v bratislavskom kraji,
z ¢oho je aj tak najvicéSie zastipenie v Bratislave a v okoli. Najslabsie na
tom je trnavsky a nitriansky kraj, hoci sa jedna o vyspelejSie oblasti
Slovenska. Aj ked dany projekt nachadza svoje opodstatnenie, stale sa
jednd len o zariadenia odporuc¢ané jednotlivymi materskymi centrami
v danych oblastiach alebo samotnymi navstevnikmi. Bohuzial’ je malo
iniciativnych podnikatelov, ktori by sa sami do projektu zapojili.
Odhliadnuc od daného projektu bola snaha aj inym sposobom ndjst
zariadenia, ktoré by ponukali sluzby prijatelné pre rodiny s malymi detmi
(ked’Zze samotny projekt nezarucuje, ze len ich zariadenia mézu pontknut’
tieto sluzby). V pripade, Ze by chceli rodiny stravit' ¢as v niektorom
,priatel'skom* zariadeni, m6zu hladat moznosti aj na web strankach
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venujucich sa takymto sluzbam. Ide napriklad o stranku ,.kamsdetmi.sk®.
Pri porovnani ponuk tejto web stranky s ponukou Unie materskych centier
boli zistené podobné vysledky, a to, ze najmenSia ponuka je v zariadeni
nitrianskeho kraja.

Diskusia

Rodina, ako faktor formovania jedinca a zacleniovania ho do spolo¢nosti hra
vyznamnu rolu, odhliadnuc, ¢i sa jedna o tradi¢ny, ¢i netradicny model. Do
uvahy treba brat’ i faktor voI'ného ¢asu (vikendy, dovolenky, sviatky), ktory
travia rodiny pohromade. Je jasné, Ze rodicia svoj Cas prisposobuju detom.
V stcasnosti gastronomické zariadenia neplnia len funkciu poskytovania
stravy, ale i moznost’ travenia vol'ného ¢asu, teda pontkaju okrem jedla a
pitia i uréitd pridand hodnotu — zazitok. Zariadenia, ktoré uvazuju
,prorodinne* preto hraju doélezita rolu v sicasnej spolocnosti. Navstevou
mnohych takychto zariadeni, ¢i uz redlne, alebo navstevou rdéznych
rodinnych forov, web stranok je mozné konstatovat, ze reStauracie sa daju
rozdelit’ na zariadenia ,,rodinného typu“ a zariadenia, ktoré nie su rodinné¢ho
typu. Aby zariadenia mohli byt oznacené za rodinné, je potrebné, aby
venovali dbleziti pozornost - zariadeniu (stolicky na kfmenie, detsky
inventar — taniere, pribory, pohare, prebalovaci pult, znizené umyvadlo a
toaletu, resp. schodik, dezinfekcia rik a toalety); - ponuke (menu
prisposobené detskému klientovi, doplnené o zdravé, nutriéne vyvazené
pokrmy, zaujimavo naaranzované na tanieri, jedalny listok prispdsobeny
detom, ceny jedla taktiez prisposobené detskej porcii), - doplnkovym
sluzbam (detsky kutik v interiéri, detsky kutik v exteriéri), - personalu
(Specialne skoleny personal vramci spravania sa k detskému klientovi,
trpezlivy, flexibilny, mily, priatel'sky), - marketingu (dobry a spravne
aplikovany marketing je zakladny faktor uspechu kazdého zariadenia.
Cieleny marketing by mal zahfniat’ akcie, ktoré by tento segment prilakali.
Prikladom moézu byt organizacia detskych oslav, ,,Happy hour pre deti®,
moznost’ samostatne det'mi zostavit’ vlastné menu apod.).
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Zaver

Rodina a hlavne deti, vzhl'adom na ich vplyv pri rozhodovani sa rodi¢ov o
traveni volného casu sa stdvaju zaujimavou cielovou skupinou na trhu.
V podstate ide o Specificku ciel'ovl skupinu, ktorej poziadavky su odlisné
od ostatnych cielovych skupin. Argument, pre¢o sa zameriavat’ na rodinu
nie je jednoznacny, ked’Ze jednotlivé vyvojové trendy ukazuju skoér na
mladych Tudi, ktori zostavaju skoér bezdetni a slobodni, pripadne na
seniorov, ktorych pocet narastd. AvSak vzhladom na sucasny trend
CastejSieho stravovania sa mimo domu a potreby spolocenského kontaktu aj
rodin s detmi, ktoré nechct zostat’ izolované stale silnie. Navsteva
gastronomickych zariadeni s detmi ma vyznam i vtom, ze vychovava
».gurmanov* budicnosti, ako i fakt, Ze spolo¢né chvile, stravené s rodinou
mimo tradicného modelu v domacnosti byvaju spojitkom rodinnych
vzt'ahov a moznost'ou stravit’ vzacne chvile. Tak ako je potrebné sa o rodinu
a rodinné vztahy starat, je nevyhnutna aj podpora podnikatelov v tomto
smere. Aby bol tspech na oboch strandch, je potrebné cielene poznat
potreby tohto segmentu a snaha vyjst’ im v Ustrety.
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ANALYZA NABIDKY AIRBNB V PRAZE A
KOMPARACE VYBRANYCH UKAZATELU
S HROMADNYMI UBYTOVACIMI
ZARIZENIMI

ANALYSIS OF AIRBNB ACCOMADATION
OFFER IN PRAGUE AND COMPARISON OF
SELECTED INDICATORS WITH
COLLECTIVE ACCOMODATION
ESTABLISHMENTS

Zuzana Kvitkova

Abstrakt: Sdilend ekonomika je velmi Zivé téma. Jeji rozvoj je pro jednu
skupinu vyznamnym ekonomickym prinosem, pro druhou skupinu ohrozenim
Jejich existence. Nabidku Airbnb v Praze povazuji hoteliéri za hrozbu pro
své podnikani. Tento ¢lanek prinasi zakladni udaje o vyvoji nabidky Airbnb
V Praze a jeji analyzu. V zavéru clanku je proveden odhad poctu turisti,
kteri se ubytuji v bytech a pokojich nabizenych na Airbnb.

Kli¢ova slova: individualni ubytovani, nabidka Airbnb, obsazenost

Abstract: Shared economy is a very live issue. Its development represents
for one group a significant economic benefit for the second group it can be
a threats to their existence. Airbnb offer in Prague is considered by the
hoteliers as a threat to their business. This article provides analysis on the
development of Airbnb offers in Prague and the article concludes with an
estimation of the number of tourists staying in apartments and rooms
offered on Airbnb.

Key words: individual accommodation, Airbnb offer, occupancy

JEL Classification: L83
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Uvod

Sdilend ekonomika je fenoménem dne$ni doby. Znamymi piiklady jsou
Airbnb, HomeAway, Uber, Liftago. Krom¢ nadSenych uzivatelti ma sdilena
ekonomika také vasnivé odplrce. A mezi témito extrémy stoji cela fada
racionalnich kritik.

Mezi kritiky patfi také hoteliéfi. I v Ceské republice se obéavaji nartistu
Airbnb, volaji po piisnéjsi regulaci a férovéjsich podminkach, upozornuji na
rizna nebezpeCi a prisnost pravidel, ktera museji dodrzovat. Airbnb
prezentuje, ze vytvari vlastni trh a hoteliérim hosty neodvadi (Cvréek,
2016). Prezident Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky Vaclav

vvvvvvvv

hoteliéfi to vnimaji jako velkou hrozbu (anon., 2016a).

Cilem tohoto ¢lanku je analyza nabidky Airbnb v Praze. Analyzovéana bude
nabidka Airbnb z hlediska poc¢tu nabidek, typu, lokality a obsazenosti.
Z divodu omezeného rozsahu ¢lanku bude stranou ponechana analyza ceny.
Na zavér bude proveden vlastni odhad poctu turistl, ktefi se ubytovali
V n¢kterém z ubytovani Airbnb.

Material a metody

Jako materialy pro analyzu a zpracovani vyzkumu jsou pouzita dostupna
data o Airbnb a interni data, které spolecnost BeyondPricing poskytla pro
ucely této analyzy. Vzhledem k rychlému vyvoji v nabidce Airbnb jsou
pouzivany ruzné zdroje dat tak, aby vzdy byl pouzit ten nejaktudlnéjsi
dostupny udaj. Pouzita data jsou z biezna 2016, ¢ervna 2016 a zafi 2016.
Kde to je nutné, napi. z divodu sezénnosti, je zachovana stejna Casova
perioda pro zvyseni relevance srovnani.

Jako zékladni metoda byl zvolen sekundarni vyzkum. Jedna se konkrétné o
analyzu dat, komparaci a dalsi statistické metody vcetné kvalifikovaného
odhadu a analyzu cetnosti. Kvalifikovany odhad je pouzivan tam, kde
ptesna data chybi, ale vzhledem K jejich povaze 1ze na zakladé ostatnich
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udajui a zvyklosti veli¢inu odhadnout. Kvalifikovany odhad je pouzit pro
vypocet poctu turistd ubytovanych v zafizenich nabizenych na Airbnb. Pro
udely této analyzy jsou jako historické centrum brany méstské ¢asti Praha 1
a 2, za $ir$i centrum méstské casti Prahy 3 — 10. Okraje Prahy jsou méstské
casti 11 — 22.

Vysledky

Analyza nabidky ubytovani na Airbnb v Praze

Dle dostupnych dat k zati 2016 (anon., 2016b) bylo v Praze aktivnich 4 036
profilli (tzv. host) nabizejicich alespon jedno ubytovani za poslednich 30
dni, ztoho 1 120 nabizejicich spravovalo vice neZ jednu nabidku. 312
profild nabizi dokonce vice nez 5 ubytovani. To je 2,3 krat vice nez napt. ve
Vidni. Pfi podrobnéjsi analyze dojdeme k tomu, ze na zminénych 312
nabizejicich zbyva v priméru témer 10 nabidek. V Praze je nabizeno 35 %
ubytovani srecenznim hodnocenim 5 hvézdicek (anon., 2016b). Pro
srovnani Viden ma 5 hvézdickami hodnoceno 32 % (anon., 2016c),
Budapest’ 40 % (anon., 2016d) a Mnichov pouze 29 % (anon., 2016e).
Nabidka Airbnb prochazi stale jesté rychlym vyvojem. V Praze byl prvni
byt nabidnut vroce 2009 a v soucasné dobé je v nabidce okolo 8 000
ubytovacich jednotek (Anon., 2016b). Vyvoj ukazuje Graf 1.

Graf 1: Vyvoj kapacit nabizenych na Airbnb v Praze
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Vzhledem k tomu, Zze nabidka byt neni platna po cely rok, ale pouze po
uréitou dobu v roce, je nabizend kapacita proménlivd. Nicméné pohyb
nevykazuje zadny ziejmy cyklus. Nabidka ubytovani az do kvétna 2016
neustale rostla a to zrychlujicim se tempem, jak ukazuje Graf 2. Absolutné
nejvetsi pfirGstek byl v listopadu 2015, kdy piibylo 1 079 nabidek,
pravdépodobné kviili vyuziti Vanocnich svatki. V ¢ervnu 2016 doslo
k historicky prvnimu poklesu po¢tu nabizenych kapacit.

Graf 2: Pfirastky nabidky ubytovani od ledna 2014 do ¢ervna 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg internich dat spole¢nosti Beyond
Pricing

Pro analyzu lokality a typu nabizené¢ho bydleni jsou vyuzity udaje z bfezna
2016 zahrnujici 5 537 nabidek (Slee, 2016). V tomto obdobi bylo v nabidce
3 912 celych bytt, 1 489 pokoji a 136 sdilenych mistnosti. Jak lze
predpokladat, nejvice zadané a tedy i nabizené je ubytovani v historickém
centru Prahy. Celkova nabidka téchto dvou méstskych ¢asti ¢ini 2 211
ubytovacich jednotek. Jedna se o 40 % celkové kapacity nabizené na Airbnb
V Praze. Piicemz se jednd o 1 597 celych bytl, 564 pokoji a 50 sdilenych
mistnosti.

V §ir§im centru je nabidka velmi nerovnomeérna. Je pochopitelné, Ze v ramci
téchto méstskych Casti jsou nekteré Ctvrté atraktivnéjsi nez jiné. Jedna se
predevsim o Andél, Letnou, ¢ast Dejvic a Zizkov.
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Podilova analyza nabizeného typu ubytovani ukazuje, ze smérem od centra
klesa podil nabidky celych byti ze 72 % na 62 % a roste nabidka sdileného
ubytovani ve form¢ samostatného pokoje nebo sdilené mistnosti (z 25 % na

34%, resp. z 2,2 % na 3,8 %).

Tabulka 1: RozloZeni kapacit dle umisténi (biezen 2016)

Celd Praha Historické Sirsi centrum | Okraje Prahy
centrum

Celkove 5537 2211 3035 291
Z toho:
Bytii 3912 1597 2134 181
Pokojti 1489 564 826 99
Sdilenych 136 50 75 11
mistnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tomslee.net/airbnb-data

Z hlediska velikosti pfevazuji byty pro 3-4 osoby (48 %), dale pro 1-2
osoby (44 %). Byty velikosti pro 5 a vice osob jsou zastoupeny pouze
necelymi 7 % (Slee, 2016).

Vyvoj obsazenosti ukazuje Tabulka 2. Vibec nejvyssiho vyuziti kapacit
dosahli pronajimatelé ve 3. ¢tvrtleti 2015. Rok 2016 zaznamenava zatim
propad. Prvni Ctvrtleti prekonalo predchozi rok ve stejném obdobi o 2
procentni body, pravdépodobné diky bieznovym Velikonoctim, a propad za
druhé ctvrtleti byl o to vyraznéjsi — o 12 procentnich boda.

Tabulka 2: VyuZziti pokeji na Airbnb

Vyuziti Cely 1. 2. 3. 4.

pokojiu rok ctvrtleti Ctvrtleti Ctvrtleti Ctvrtleti
2014 46% 28% 58% 53% 44%
2015 55% 40% 64% 65% 53%
2016 42% 52%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg internich dat spole¢nosti Beyond

Pricing
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Jednim z diivodti mtize byt pfili§ rychly nartist kapacit, ktery neodpovida
nartstu poptavky po tomto druhu ubytovdni. Pfed zahdjenim sezony se
Véclav Graf, manazer ¢eské pobocky Airbnb, v rozhovoru vyjadril, ze chee
zamefit své Usili na dal§i zvySovani nabidky stim, Ze poptavka roste
rychleji nez nabidka (Cvrcek, 2016). Az dalsi vyvoj ukaze spravnost tohoto
predpokladu.

Vyvoj obsazenosti v tydennich cyklech jasné ukazuje na prevazujici typ
hostll. Dle ocekavani se jedna o turisty s ucelem cesty leasure, vyuziti
kapacit o vikendu je 10-20 % procentnich bodi vétsi. Hlavni sezona
v del§im pojeti je jaro a 1éto, nicméné kratkodobé nejvyssi obsazenosti
dosahuji jarni mésice s Velikonocemi a kvétnovymi svatky a poté obdobi
okolo Vanoc.

Graf 3: Vyvoj vyuziti pokoji na Airbnb v obdobi leden 2014 — ¢erven
2016
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Zdroj: vlastni zpracovani dle udaju spole¢nosti Beyond pricing

Odhad poctu turistit ubytovanych v bytech nabizenych na
Airbnb

Abychom mohli odhadnout, kolik turist se v roce 2016 ubytovalo v bytech
nabizenych na Airbnb je nutné kombinovat data zriznych zdroji a
provadét odhady a pfijmout nekteré predpoklady. 1. Prvnim piedpokladem
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je, ze struktura nabidky z hlediska velikosti bytu je stabilni. 2. Dale
predpokladame, Zze obsazenost ve vSech velikostech nabizenych byta je
stejna. 3. Predpokladame nasledujici primérny pocet osob ubytovanych
v bytech riznych velikosti: byt pro 1-2 osoby: 1,7 osoby, 3-4 osoby: 2,7
osoby, 5-6 osob: 4,0 osoby.

Na zakladé¢ 0daja z biezna 2016 (Slee, 2016), analyzy dat a kvalifikovanych
odhadt vyuziti lazkové kapacity (viz. vySe) byl vypocitan koeficient 1,17,
kdy jedna nabidka na Airbnb odpovida 1,17 nasobku dvoultizkového
pokoje.

Tabulka 3: Odhad poctu ubytovanych v 1. a 2. ¢tvrtleti roku 2016
v ramci ubytovani nabizeného na Airbnb

2016 | i | oo pok | nonr | Obsaenost | ol
1.Q 6 657 7802 | 702 140 0,42 589 798
1. Q 8 745 10 249 | 922 370 0,52 959 265
Suma 1549 063

Zdroj: Vlastni vypocty a odhady na zakladé dat z tomslee.net/airbnb-data a
internich dat spolecnosti Beyond Pricing

Do Prahy piijelo v prvnim pololeti roku 2016 3,13 mil. turisti (CSU, 2016),
kteti se ubytovali v hotelech a dalSich hromadnych ubytovacich zatizenich.
V ubytovacich kapacitach nabizenych na Airbnb se ubytovalo odhadem
1,68 mil. turistl. Analyza a provedeny odhad prokazaly, ze role Airbnb na
prazském trhu je opravdu vyznamna.

Diskuze

Predlozena analyza doklada, ze vyznam Airbnb na prazském trhu je znacny.
Pfedpoklady uvedené u odhadu nejsou neredlné. 1 pokud snizime
pravdépodobnou lizkovou obsazenost ve vétsich bytech, porad se odhad
pohybuje pfes 1,4 milionu turisti, ktefi se ubytovali Vv ubytovanich
nabizenych na Airbnb a tento odhad je jiz velmi stiizlivy. Dalsi predpoklad,
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ze obsazenost je ve vSech velikostech bytl stejnd, je jiz méné reédlny,
nicméné pro ucely této analyzy je pouzitelny.

Argument p. Starka, ze nabidky ubytovani na Airbnb oslovi téméf 25 %
turistd v CR, je tieba brat vazné. Pokud akceptujeme odhad jako spravny,
pak by v Praze jejich podil byl 32 % z celkového poctu turistll (ubytovani
HUZ + odhad Airbnb). Je pravdépodobné, ze z ¢asti opravdu Airbnb
generuje vlastni trh, pro ktery by byl hotel v Praze nedostupny, na druhou
stranu je pravdépodobné, ze celd fada turistll upfednostni byt v centru pied
cenové srovnatelnym hotelem ¢i pensionem mimo centrum. Cenova analyza
vSak nebyla pfedmétem tohoto ¢lanku.

Zavér

Cilem pfispévku bylo analyzovat nabidky ubytovani na Airbnb v Praze a
provést vlastni odhad poctu turistli ubytovanych pies Airbnb. V ¢lanku byla
provedena analyza nabidky z n€kolika hledisek — pocet nabidek, struktura
nabidek z hlediska velikosti a umisténi. Dale byla analyzovana obsazenost
bytt nabizenych na Airbnb. V zavéru prace je proveden odhad poctu turistd,
kteti se ubytovali v prvnim pololeti roku 2016 v ubytovanich nabizenych na
Airbnb. Cile prace byly splnény a pribéh zpracovani oteviel dalsi otazky a
moznosti analyzy.
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PRAVNI A UCETNI RAMEC PODNIKANI V
HOTELNICTVI

LEGAL AND ACCOUNTANACY BOUNDS
WITHIN ENTREPRENEURSHIP AND HOTEL
INDUSTRY

Véra Levickova, Eva Mickova

Abstrakt: Podnikat je cinnost, kterd pirindSi podnikateli ekonomické profity,
ale pouze za podminek, zZe svoje usili zacilil spravnym smerem a zaméril se
na spravny segment trhu. Podnikat ale také sebou prindsi spoustu
povinnosti, znacnou davku entuziasmu, ale také predevsim podnikatel je ve
svych aktivitach doslova vtésnan do piisobnosti pravniho a ucetniho
prostiedi, kdy tyto zakonné normy pro neho predstavuji pomysiné mantinely
a které nelze prekrocit.

Kli¢ova slova: elektronicka evidence trzeb, kontrolni hidseni, podnikani,
zdkon o dani z prijmu, zdkon o ucetnictvi

Abstract: Entrepreneurship is an activity that brings economic profits to
entrepreneurs, however only under such conditions that their efforts target
the right direction and the right market segment. Entrepreneurship also
brings about lots of duties, and deserves significant dose of enthusiasm. The
entrepreneur’s activities are strongly subordinated to the legal and
accountancy environment. Particular legal norms represent imaginary
boundaries that cannot be exceeded.

Key words: electronic records of sales, inspection reports,
entrepreneurship, Rule of law, Law of income tax, Accounting act

JEL Classification: M21, M41
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Uvod

Hotelovy provoz je souhrn celé fady rtznych Cinnosti, vystupem je
poskytnuté ubytovani, ve vétsin¢ pfipadech vcetné stravovani. Provozovatel
tohoto zafizeni ze své podnikatelské Cinnosti ocekava zisk. Provoz
hotelovych podnikti pfedstavuje poskytovani osobnich sluzeb. Kazdodenné
se uskuteCnuji bézné provozni Cinnosti, jako jsou napf. ndkupy, uklid,
vyroba jidel apod. Hotelové podniky jsou soucasti podnikatelského
prostfedi, kde vedle faktord vnitfnich plsobi i faktory vné&jsi. Vnéjsi
prostredi je vyrazné determinovano legislativnim ramcem, jehoZz projevem
je platny pravni fad CR. Cilem piispévku je poukazat, jak zakonné normy
ovlivituji provozovani hotelovych zafizeni.

Material a metody

Provozovatelé hotelovych zafizeni musi akceptovat pravni fad prezentovany
zakonnymi normami, které podnikani v nasich podminkach upravuji.
Protoze kazdy podnikatel je soucasti podnikatelského prostfedi, musi se
témto normam podfidit. Na§ pravni fad umoziuje podnikat v zasadé
kazdému, déje se tak v souladu se zdkonem o obchodnich korporacich ¢.
90/2012 Sb. Zasadnim problémem je slozity a pomérné rozsahly soubor
pravnich norem, které podnikani, a to obor hotelnictvi nevyjimaje, upravuji.
Pravni #4d v CR v soucasné dobé dle odhadii tvoii cca 15000 norem.
Podnikatelé se musi vypotfadavat sneustdlym procesem zmén a uprav
zakont, které jsou systémem novelizaci ménény. Tato situace samoziejmé
podminky pro podnikani ztézuje. Pfikladem neustalych novelizaci mtze byt
Zivnostensky zédkon ¢. 455/1991 Sb., v ramci kterého probéhlo zhruba 130
uprav. Novy Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., zcela nahradil nevyhovujici
Obcansky zakonik ¢. 40/1964 Sb. Vyznat se ve spleti zakond je naro¢né pro
odbornika, provozovatel hotelovych zafizeni je nucen ptedejit nedodrzeni
zékonl odbornou pomoci v podob¢ najimani si profesionald na danové a
ucetni pravo. Obecné platné pravidlo ,,Vigilantibus iura skripta sunt®
(Bdélym sveédci pravo) z fimského prava, voln€ prelozeno ,,Neznalost prava
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neomlouva®, je pro podnikatele zavazujici. Podnikatel je nucen se ve spleti
zakonnych norem zorientovat, nebot’ zdkonné normy nelze nedodrzovat,
aniz bychom se nevystavovali hrozbé sankci. Prvni skupinou jsou normy,
které podnikani pfimo reguluji, zivnostensky zakon, obcansky zékonik,
zakon o obchodnich korporacich. Podnikatelé musi plnit daiiové povinnosti.
Prispévek se zaméii na n€které vybrané oblasti Zakona o dani z pfidané
hodnoty ¢. 235/2004 Sb., (dale DPH) a Zakona o dani z ptijmu ¢. 586/1992
Sb. Mzdovou a personalni agendu je nutné podfidit pracovné pravnim
normam, zejména pak zakoniku prace, zdkonu o socidlnim a zdravotnim
zabezpeCeni a jiné. Bez prubézné¢ vedené evidence podnikatel nemize
pfijimat 74dna verifikovana strategicka rozhodnuti. Radné vedené éetnictvi
je vychodiskem pro splnéni daniovych povinnosti. Pro obor hotelnictvi plati
celd fada norem upravujici hygienu, manipulaci s potravinami, odpadové
hospodafstvi, normy vénované ochran¢ spotiebitele, bezpecnosti pii praci
apod. Rozbor vSech norem by piekrocil ptipustny rozsah ptispévku, proto se
cile bude provedena deskriptivni a komparativni analyza, ziskané vystupy
budou prezentovany tabelaci.

Vysledky

Podnikatel prebirda na sebe ochotu, odvahu i riziko za Cinnost, jejimz
vystupem je nabidka spoleCensky potifebnych hodnot, ale s jedinou
podminkou, dosahnout zisk jakozto ptebytku vynosi nad naklady.
Nasledné je podnikatel povinen splnit dafiové povinnosti. Danova politika
podnikatelské subjekty ovliviiuje a tUroven dafového zatizeni mulze
podnikatelskou ¢innost podporovat, nebo naopak. Nepiehledné a vysoké
danové povinnosti mohou podporovat korupéni prostiedi, manipulaci ve
vykazovani skute¢nosti. Dafiovy systém je mozné definovat jako souhrn
vSech dani, které se na uzemi statu vybiraji (Hamernikovd, Maaytova,
2010). Systémem dani se ovliviiuji ekonomické a socialni procesy ve
konkrétné zasahuji do specifik hotelnictvi. Jedna se zejména o Zakon o dani
z piijmu ¢. 586/1992 Sb., Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 S.,
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Zakon o dani silniéni ¢. 16/1993 Sb., a Zakon o dani z nemovitosti ¢.
338/1992 Sb., to vSe ve znéni poslednich uprav. Majetkovou podstatu
podnikani, nakladani sni, uroven hospodaieni a dosazené vysledky
hospodateni podniky zachycuji v cetnim systému. Pro tuto oblast
podnikani je nutné respektovat Zakon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb., ve znéni
poslednich uprav vcetné dotenych vyhlaSek a standardd. Pokud se
zamétfime na dan z pfijmu, je nutné rozlisit dan z piijmu fyzickych osob a
pravnickych osob. U fyzickych osob jsou pfedmétem dané ptijmy z péti
oblasti vymezenych zakonem o dani z piijmu. Dan z pfijmu pravnickych
osob je vypoctena ze zakladu dané, ktery vychdzi z ucetniho vysledku
hospodareni upraveného o danové neuznatelné naklady, vynosy. Definitivni
vysi zakladu dané ziskame po dalSich korekturach, které ndm zakon o dani
z piijmu umoziuje. Lze napf. od zakladu dané odecist ztratu z minulych let
apod. Stanovit spravné danovy zaklad vyzaduje dokonalou znalost a
orientaci vzakon¢ o dani zpfijmu, zejména pak v ustanovenich, ktera
pripousti danovou uznatelnost nakladi pouze pifi splnéni urcitych
podminek, coZz miize vést k nejasnostem vykladu. Jak podnikatelé byli touto
dani v pribéhu fungovani trzniho hospodafstvi zatézovani, dokumentuje
vyvoj sazeb dané z piijmu pravnickych osob v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Vyvoj sazeb dané z prijmu

Rok 2003 2004 2005 2006- 2008 2009 2010-
2007 2016

Sazba 31% 28 % 26 % 24 % 21 % 20 % 19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, vice AZ data.

Zatimco u dané z pfijmu je patrny pokles sazeb, naopak u dané z pfidané
hodnoty je trend opaény. Dan z pfidané hodnoty (dale DPH) je dani
nepfimou a setkava se sni kazdy. Z pohledu podnikatele je povinnost
registrace k této dani, pokud jeho obrat ptekro¢i hodnotu 1 000 000,- K¢ za
obdobi 12 po sobé jdoucich kalendainich mésicti. Zakon o DPH piesné
definuje podminky pro registraci, kategorii obratu, misto plnéni,
osvobozena plnéni apod. Pro obor hotelnictvi jsou vyznamna ustanoveni o
sluzbéach v hotelovém primyslu a odpovidajicich sazbadch a o cestovni
sluzbé. Nasledujici tabulka prezentuje vyvoj sazeb DPH. Zna¢ny ndrGst
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predstavuje snizend sazba. Je nutné ptfipomenout stale se snizujici vycet
zbozi a sluzeb, které mohou byt zatiZzeny snizenou sazbou.

Tabulka 2: Vyvoj sazeb DPH v letech 2006 az 2016

Rok 2006/7 | 2008/9 | 2010/11 2012 2013/14 | 2015/16

Zékladni 19 % 19 % 20 % 20 % 21 % 21 %

SniZena 5% 9% 10 % 14 % 15 % 15 %
10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Snizena sazba plati pro poskytovani ubytovacich sluzeb. Zatimco Vv letech
2006 az 2007 za ubytovani v hodnoté¢ 10 000,- K¢ podnikatel odvedl do
statniho rozpoétu 500,- K¢, v souc¢asné dobé¢ to ¢ini 1 500,- K&. Tato dan je

~ewr

~ewr

Utelem je sparovat poskytnuta plnéni jak u poskytovatele, tak i pifjemce a
zabréanit dafiovym unikim. Ze se jedna o narognou agendu, svédéi to, ze
podnikatel musi kazdy mésic vyplnit kontrolni hlaseni, formuldi DPH,
souhrnné hlaSeni. Nové mu pfibude zavadéna a tolik diskutovana
elektronicka evidence trzeb (dale EET), kterd od 1. 12. 2016 v prvni fadé
postihne hotelové podniky (oborova klasifikace NACE 55 — ubytovani,
NACE — 56 Stravovani a pohostinstvi). Zavedeni EET je odivodiiovano
objemem $edé ekonomiky ve vysi cca 15 % HDP, tiniky u DPH, pfedstavuji
82 mld. K¢&. Nevykazané piijmy podle CSU pievysuji &astku 160 mld. K&
(vice na www.mfcr.cz, 2015). Zastanci EET prosazuji jeji zavedeni garanci
efektivniho vybéru stavajicich dani, nikoli jejich zvySovani.

Diskuze

Podminky pro registraci k DPH budou splnény i pfi nedosazeni povinného
obratu ve vysi 1 milionu korun ¢eskych. Pfikladem muiZe byt nakup zbozi se
spotiebni dani od platce DPH v EU. Muze se jednat napf. o ndkup lihovin
do restaurace v malém hotelu po jeho otevieni. Obrat za posledni tfi mésice
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dosahuje tirovné cca 600 tis. K&. PrestoZze nakupuje rovnéz v EU potraviny,
ale nezatizené spotfebni dani, nestdva se platcem DPH. Pro zvyseni
navstévnosti nakoupi v Italii mistni aperitiv v hodnoté 10 tis. K&. ProtoZe se
jedna o zbozi zatizené spotiebni dani, automaticky se stava platcem DPH.
Tento priklad je pouze demonstraci, jak je nutné se v zdkonnych predpisech
orientovat a neopomenout zadna ustanoveni, nebot’ nedodrzeni podminek
pro registraci miZe mit pro podnikatele negativni ekonomické dopady.

Zékonnych norem, které upravuji provoz hotelovych zafizeni, je mnoho.
jich kolem padesati. Splnéni vSech povinnosti, které pravni normy
hotelovym podnikiim pfedepisuji a podnikatelé to vnimaji jako znacnou
administrativni naro¢nost. Kazdy meésic jsou povinni vici statnim organiim
vyplnit fadu formulafa a hladeni, zhruba se jedna o 20 tiskopisi. Casovou
naro¢nost prezentuje nasledujici tabulka. Jeden tyden pracovni doby
priamérné pripada na administrativni komunikaci se statnimi organy.

Tabulka 3: Doba zpracovani hlaseni

Pocet hlaseni Doba zpracovani Celkova doba

20 2 hod. 40 hod.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016.

Zavér

Podnikatelé administrativni povinnosti chapou jako znacnou byrokratickou
zatéz, zejména pak pii védomi, ze narGst hlaSeni nevede umérné ke
zkvalitnéni podnikatelského prostiedi a ani k jeho vy$si transparentnosti.
Pravni normy provozovatelé nezméni, pocet nesnizi, ale mohou piedejit
moznym problémum, pokud si najmou danové specialisty, pravniky,
ekonomy, ktefi budou vyvoj norem sledovat a nasledné v hotelu aplikovat.
Takto ale mohou postupovat vétsi podniky. Podnikatel v pozici zivnostnika
se musi spolehnout bud’ na své schopnosti, nebo bude ve svych pifijmech
kracen o ¢astky, které bude muset vénovat ucetnim a danovym specialistim,
pokud bude chtit riziku postiht predejit.
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BEZBARIEROVOST JAKO FAKTOR
KONKURENCESCHOPNOSTI UBYTOVACICH
ZARIZENI NA PRIKLADU KARLOVARSKEHO

KRAJE

ACCESSIBILITY AS A COMPETITIVE
FACTOR OF ACCOMMODATION FACILITIES
ON AN EXAMPLE OF CARLSBAD REGION

Ivica Linderova

Abstrakt: Socidlni cestovni ruch a zpristupfiovani destinaci vSem bez
rozdilii je jednim z vyraznych soucasnych trendii na trhu cestovniho ruchu.
S tim souvisi i problematika debarierizace ubytovacich zarizeni. Cilem
prispevku je analyzovat moznosti ubytovani pro zdravotné postizené
navstévniky, zejména osoby s télesnym postizenim, v Karlovarském kraji.
Priizkum probihal v letech 2014 a 2015 a skytd pohled na soucasnou situaci
v kraji.

Kli¢ova slova: cestovni ruch pro vsechny, hotel, pristupnost

Abstract: Social tourism and accessing of destinations are one of the
current trends on tourism market. Barrier-free or accessible
accommodation facilities are connected with social tourism and its
development. The aim of the paper is to analyse possibilities for
accommodate of disabled visitors in Carlsbad region. Research was
realized over the years 2014 and 2015.

Key words: tourism for all, hotel, accessibility

JEL Classification: L83, Z32
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Uvod

Moznost vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu vSemi potencidlnimi
navstévniky bez rozdilu, a to bez ohledu na jejich pohlavi, ek,
vérovyznani, zdravotni stav apod., je jednou z cest na zaji§téni vyuzivani
kapacit ubytovacich zafizeni i v mimosezoénnim obdobi. Ptipadné muize
debarierizace v mnohych piipadech pusobit jako faktor
konkurenceschopnosti vici zatfizenim a atraktivitam, které jsou pro nékteré
cilové skupiny (télesné, zrakoveé postizeni) pfistupné jen astecné, nebo jsou
pro né zcela nepfizpuisobeny.

V souvislosti  sucasti zdravotné postizenych osob nebo seniord
na cestovnim ruchu se pouziva pojem pfistupny cestovni ruch. Pfistupnost
vSak miZe byt chdpana vriznych rovindch, napf. jako odstranéni
architektonickych, ¢i ekonomickych prekazek ucasti na cestovnim ruchu.
Ptistupny cestovni ruch obsahuje veskeré podnéty, které zvysuji pfistupnost
destinaci cestovniho ruchu, zafizeni a sluzeb a umoznuji vSem potencialnim
zakaznikim jejich pohodlné a bezpeéné vyuzivani, bez zavislosti na cizi
pomoci ¢i bez nutnosti dodate¢nych uprav. Pristupnost je ¢asto omezovana
na osoby se zdravotnim postizenim, ve skute¢nosti v§ak ma Sir$i rozmér.
Vyjadfuje moznost vSech navstévnikti destinace cestovniho ruchu mit
jednoduchy pfistup k zafizenim, dopravé, informacim, komunikaci,
atraktivitdim a jinym sluzbam, aktivné se zapojit do programti a akci
pro navstévniky a mit z nich prospéch. Odrazi se v ni také kompetence
personalu, zejména schopnost reagovat na specifické potfeby navstévnika.
Podporuje zac¢lenovani osob se specifickymi potiebami do cestovniho ruchu
a do zivota spolecnosti [1].

S cestovanim zdravotné postizenych osob uUzce souvisi debarierizace.
Bariéry Ize definovat jako ptekazky, se kterymi se jednotlivé osoby
setkavaji pfi ucasti na cestovnim ruchu nebo pfi snaze o ziskani zazitku
z cestovani (McGuire 1984, In ESCAP, 2003).
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V souvislosti s cestovanim seniort a zdravotné postizenych osob
rozliSujeme informac¢ni, ekonomickou a technickou pfistupnost.

Tabulka 1: Kategorizace pfistupnosti v cestovnim ruchu

Typ .| Charakteristika
pristupnosti
Komunikagni dostatek pfistupnjrch informaci k navstévé destinace
pHstupnost ptistupné komunikacni kanaly
jednotné standardy pro posuzovani pfistupnosti
ckonomické moipost vybéru sluzby v odpovidaj i<.:i cené
pHistupnost speleﬁcké sluzby pro zdravotné postizené osoby a
seniory poskytované bez dodatecnych poplatkti
technicka bezbarié,rové doprava., dopravni infrastruktura, budovy
pHstupnost obcanské Vyl?ayenostl, hotely, restaurace, muzea,
ptistupné turistické trasy a naucné stezky apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

V souvislosti s debarierizaci prostiedi se objevuje pojem tzv. design pro
vSechny neboli univerzalni design. Tento pojem zahrnuje tvorbu takovych
produktti a prostiedi, které budou vyuzitelné pro vSechny bez rozdilu v co
nejvetsi mozné mife bez nutnosti dalSich Gprav. Koncept univerzalniho
designu cili na vSechny vekové kategorie, na osoby trpici riznymi druhy
postizeni ¢i omezeni (Darcy & Buhalis, 2011). Principy univerzalniho
designu pfedstavuji vyhody pro vSechny navstévniky cestovniho ruchu.
Pozadavky na bezbariérové prostiedni ma podle nich cca 31 % populace,
z toho 20 % tvofi osoby se zdravotnim postizenim, 8 % seniofi a 3 % rodiny
snazsiho pfistupu ke sluzbam cestovniho ruchu (Darcy & Dickson, 2009, In
Darcy & Buhalis, 2011).

Pokud se jedna o hotely a jina ubytovaci zafizeni, otdzkami bezbariérovosti
je na misté se zabyvat v pfipadé pokoju, vstupu do zafizeni a restaurace.

V ubytovacich zafizenich musi byt podle platné ceské legislativy k dispozici
nejméné 5 % bezbariérovych pokoji. Vysledny pocet pokoji se
zaokrouhluje na cel4 &isla smérem nahoru (Sestikova, 2011). V nékterych
stitech Evropy, napf. ve Spanélsku, je polet bezbariérovych pokoji
stanoven striktn€ a odviji se od celkového poctu pokojt.
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Material a metody

Cilem piispévku je analyzovat moznosti ubytovani pro zdravotné postizené
navstévniky, zejména osoby s télesnym postizenim, v Karlovarském kraji.
Pro zpracovani piispévku byla pouzita primarni i sekundarni data. Cast
informaci byla Cerpana ze sekundarnich zdroju dat, a to z odborné literatury,
online databazi a specializovanych webovych portali (oficialni turisticky
portal Karlovarského kraje, jedemetaky.cz, oficialni informacni portal
Karlovarského kraje). Cast dat byla ziskana primérnim priizkumem pomoci
polostrukturovanych rozhovor realizovanych v ubytovacich zafizenich.
Sbér dat probihal v letech 2014 a 2015.

Karlovarsky kraj se nachazi na zapadé Ceské republiky. Na tizemi kraje se
nachazi lazné Karlovy Vary, Maridnské Lazné, FrantiSkovy Lazn€, lazné
Kynzvart a lazné Jachymov. Spolu s 1é¢ivymi prameny je kraj bohaty i na
pfirodni minerdlni vody. Cestovni ruch je v kraji jednim
z nejvyznamnéjSich odvétvi hospodatstvi. V roce 2013 navstivilo kraj
787 084 hostu. Podil cizinet, ktefi navstivili kraj v roce 2014, byl 66,8 %.
Poctem pienocovani na 1 000 obyvatel (15 226,4) se Karlovarsky kraj
dlouhodobé umistuje na piednich ptickach v hodnoceni navstévnosti
v ramci Ceské republiky.

Vysledky

Moznost ubytovani patii k sekundarnim potiebam cestovniho ruchu.
Odpovidajici ubytovaci zafizeni v dostacujicim pocétu a s pfiméfenou
kvalitou sluzeb jsou vSak nezbytné pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.
Osoby se zdravotnim postizenim a seniofi maji vys$$i naroky na prostorové
uspotadani ubytovacich zatizeni nez ostatni navstévnici.

Avsak pro ubytovaci zafizeni je orientace na poskytovani sluzeb osobam

se zdravotnim postizenim a seniorim vyhodna z nékolika dGvodl. Jedna se

o nadmiru loajalni zakazniky, ktefi se v pfipadé spokojenosti radi vrati.
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Navic cestuji v mimosezoné a Casto s doprovodem asistenta, co umoziuje
ubytovacim zafizenim zmirfiovat sezonni vykyvy v obsazenosti.

Pozadavky na bezbariérove reseni ubytovacich zarizeni

VétSina evropskych stath ma zpracovanou legislativu nebo alespoii
doporu¢eni pro bezbariérové feSeni staveb obcanské vybavenosti,
ubytovacich zafizeni apod. Ve Spojeném kralovstvi plati tzv. DDA
(Disability Discrimination Act, Zakon o diskriminaci na zakladé¢
zdravotniho postizeni), podle kterého musi poskytovatelé sluzeb respektovat
prava zdravotné postizenych osob a poskytovat jim sluzby stejné kvality
jako ostatnim ndvstévnikim. Ve Francii je v platnosti zdkon ¢. 2005-102,
ktery se tyka zabezpeCeni bezbariérového pfistupu do budov zatizeni
cestovniho ruchu pro osoby se zdravotnim postizenim. Ve vztahu
k ubytovacim zafizenim existuje napt. v Némecku standardizovani norma
DIN (Deutsche Industrie Norm), kterd stanovuje minimdlni standardy
tykajici se staveb (Hitsch, 2005). V Rakousku je jednou z prvnich norem
tykajicich se bezbariérové vystavby ONORM B 1600 (Osterreichische
Norm) Bezbariérové stavby - zaklady planovani. Na ni navazuji normy
ONORM B 1601 - specilni stavby pro osoby se zdravotnim postizenim
aseniory (Hitsch, 2005), ONORM B 1603 - minimalni poZzadavky
na vystavbu a vybaveni bezbariérovych zafizeni cestovniho ruchu [2].
V Ceské republice je v platnosti vyhlagka ¢&. 398/2009 Sh. 0 obecnych
technickych pozadavcich na zabezpeceni bezbariérového uzivani staveb.
Podle doporuceni Spanélské spolecnosti Paradores by vSechna ubytovaci
zafizeni bez ohledu na kategorii a tfidu méla byt pfizptisobena pro osoby
S télesnym postizenim. Zaroven by méla disponovat také pomickami
pro osoby s poruchou zraku a sluchu.

Pro vstup do budovy hotelu, ¢i penzionu plati feSeni bez vyrovnavacich
stupni, pfipadné umoznéni vstupu osoby na invalidnim voziku rampou.
Dvefe je vhodné feSit automatickym otviranim, v pfipadé proskleni je
potieba je viditeln¢ oznacit kvtili osobam se zrakovym postizenim.

Pokoje musi byt zafizeny tak, aby zajistovaly pohodlny pohyb pro osoby
na invalidnim voziku, s moznosti uchopeni a snadného pfemistovani. Stejné
podminky plati i pro koupelny, terasy a balkony.
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Chodby v ubytovacich zafizenich by mély byt dostateéné Siroké
pro zajisténi prijezdu dvou invalidnich vozikli, nebo by mély byt
k dispozici kiizové zony. Tyto podminky se vztahuji i na kempova zafizeni,
zejména co se tyka socialniho zafizeni a poplachového systému.

Dilezité je v souvislosti s debarierizaci ubytovacich zafizeni myslet také
na osoby se sluchovym nebo zrakovym postizenim. Jedna se napf. o
oznaceni kartovych kli¢t Braillovymi znaky, kontrastni zbarveni nabytku a
stény, telefon se svételnou signalizaci apod.

V koupelnach a na toaletach by mél byt dodrzen vizualni kontrast. Tyka se
to zfizovacich pfedméti (umyvadlo, zdichodova misa), madel a klik.

V hotelovych restauracich, kavarnach apod. je dillezité zajistit pohodlny
prijezd osoby na voziku mezi stoly. Stolovaci nabytek musi byt uzptisoben
pro podjezd invalidniho voziku. Piejezd mezi vnitinim prostorem restaurace
a terasou nebo zahradkou by nemél mit vétsi sklon nez 10 %. Pro osoby
nevidlomé muze byt kdispozici jidelni listek v Braillové pismé,
ve zvétseném pism¢, audio jidelni listek. Jako jistou formu nabidky lze
chapat také nabidkové vitriny.

Tabulka 2: PoZadavky na bezbariérové i'eSeni ubytovacich zatizeni

POKOQOJ

Vstup do pokoje . Sitka dvefi min. 90 cm
vhodna klika
elektronické otvirani = kartové klice, jinak
klasické klice
Prostor pro otoceni voziku . 150 cm
Prichozi prostor mezi nabytkem . 90 cm, u nohou postele 110 cm
Postel - vyska: 45 cm
Noc¢ni stolek . vyska: 50 az 57 cm
Psaci sttil, toaletni stolek - vyska: 70 cm
sitka: 80 cm
KOUPELNA
Dvete - Sitka: 80 cm
Rozestupy mezi vybavenim - 80cm
Prostor pro otoceni voziku . 150 cm
Sprchovy kout - pudorys: min. 140 x 140 cm
vjezd: bezbariérovy, protiskluzova tiprava

106




vybaveni: omyvatelné sklopné sedatko,
ruéni sprcha s pakovym ovladanim,
sprchové madlo, mydelnik
Vana . protiskluzova Gprava
- madla
Klozet - vyska: 50 cm
RESTAURACE, KAVARNA, BAR
Prijezd mezi stoly - 80 az 90 cm
Prostor pro otoc¢eni voziku - 150 cm
Jidelni stdl - vyska: 72 az 75 cm
misto pro jednu osobu: 90 cm
Barovy pult - Vjedné casti snizen pro hosty na
invalidnim voziku

Zdroj: Zpracovano podle Manual de accessibilidad universal para hoteles,
2007.

Bezbariérovost ubytovacich zarizeni v Karlovarském kraji

V Karlovarském kraji je evidovano, podle udaji Ceského statistického
ufadu zroku 2014, celkem 497 ubytovacich zafizeni, ztoho 100
ubytovacich zafizeni je alespon ¢astecné bezbariérové piistupnych. Podil
téchto ubytovacich zafizeni na celkovém poctu ubytovacich zafizeni
v Karlovarském kraji tvoti 20,1 %.

K bezbariérovym ubytovacim zafizenim jsou fazena ta, kterd maji alespon
jeden pokoj vhodny pro télesné postizené osoby. Pievazna cast ubytovacich
zafizeni vyzaduje ohlaSeni pfijezdu pfedem z divodu prizptisobeni sluzeb
ke zpfijemnéni pobytu zdravotné postizenych osob.

Tabulka 3: Bezbariérova ubytovaci zafizeni v Karlovarském kraji

hotel penzion ostatni
Kategorie UZ okek e
32 51 6 7 4 100
Celkem UZ v Kraji 497
Podil BB UZ
v Kraji 20,1

Vysvétlivky: UZ - ubytovaci zatizeni, BB - bezbariérovy
Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU, risy.cz, hotely.cz, pensiony.cz,
zivykraj.cz, karlovyvary.cz, 2016.
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Pozadavky bezbariérovosti a moznost ubytovani télesné postizenym
osobam umoziuji napf. Spa hotel Diana**** Kurhotel Brussel****,
lazeiiské hotely Palace Bellaria****, Pyramida [**** Pyramida I[****
ve FrantiSkovych Laznich, Villa Savoy****, Goethe spa & wellness****,
hotel Esplanade*****  hotel Royal**** v Marianskych Laznich, hotel
Bellevue***, Ambiente Wellness & Spa hotel****, Spa Resort
Sanssouci**** ~ Savoy Westend hotel*****  Grandhotel Pupp*****
v Karlovych Varech, Parkohotel*** v Sokolové, penzion Harmonie***
ve Zlutici a jiné.

Diskuse a zavér

Zdravotn€ postizené osoby a seniofi se stavaji stidle vyznamngjsi cilovou
skupinou na trhu cestovniho ruchu. Jedna se o cilové skupiny, které maji
dostatek volného casu (seniofi), jsou loajalnimi zakazniky, Casto cestuji
s doprovodem asistenta a vyhledavaji dovolenou v mimosezénnim obdobi.
Orientace na tyto cilové skupiny skyta pro ubytovaci zatfizeni mnoZzstvi
vyhod.

Na zékladé provedeného prizkumu muzeme konstatovat, ze ubytovaci
zafizeni v Karlovarském kraji jsou docela dobfe pfipravena na navstévu
0sob so zdravotnim postizenim. Pfiblizné jedna pétina ubytovacich
zafizeni v kraji spliuje kritéria pro plnohodnotny pobyt osob se zdravotnim
postizenim.

V kraji se nachazi i dal$i ubytovaci zafizeni, ktera se prezentuji jako
bezbariérova. Avsak dispoziéni feSeni jejich vstupnich prostor, pokoju,
koupelen apod. vykazuje jisté nedostatky. Casto jsou nevhodné umisténa
madla na toaletach a ve spr$e, nebo uplné chybi, jsou voleny nevhodné
pékové baterie, pro vozickate problematické otevirani dveti do pokoje,
nedostate¢ny manipulaéni prostor nebo nedodrzené dosahové vzdalenosti
vozickare. Problémem jsou také schody uvstupu do budovy, prahy
v budové, izké chodby apod.

108



Nutno konstatovat, ze 1 vlivem ridznych iniciativ a vzdélavacich programi
se situace Vv oblasti poskytovani sluzeb cestovniho ruchu zdravotné
postizenym osobam a senioriim zlepsuje.

Vysokou pfipravenost na poskytovani bezbariérového ubytovani
v Karlovarském kraji lze ptipsat i faktu, Ze se jedné o lazeiiskou oblast, kde

vvvvvv

Je potieba zdiraznit, Ze realizovany prizkum je orienta¢ni a mapuje situaci
v Karlovarském kraji.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
OBLASTNYCH ORGANIZACII CESTOVNEHO
RUCHU NA INTERNETE

INTERNET MARKETING COMMUNICATION
OF DESTINATION MANAGEMENT
ORGANIZATIONS

Radka Marcekovd, Kristina Pompurova, Matej Schwarzbacher

Abstrakt: Stat’ sa zaobera skumanim internetovej marketingovej
komunikdacie vSetkych oblastnych organizdcii cestovného ruchu (35) na
Slovensku. Identifikuje jej sucasny stav a nacrtava moznosti jej dalSieho
rozvoja. Vyuziva vysledky primarneho prieskumu, realizovaného v priebehu
mesiacov februar — april 2016, Vramci ktorého analyzuje spoésoby
internetovej marketingovej komunikacie skumanych OOCR. Rozdeluje ich
do piatich kategorii, ktoré charakterizuje. Vyuziva teoretické metody
skumania a metddy deskriptivnej Statistiky.

KUPucové slova: internet, marketingovd komunikdcia, oblastnd organizdcia
cestovného ruchu

Abstract: The article deals with the examination of internet marketing
communication of all Destination Management Organizations (35) in
Slovakia. It identifies the current status and outlines the possibilities for its
further development. The article applies the results of primary research,
gathered during the months of February to April 2016 and analyzes the
ways of internet marketing communication investigated in DMO's. The
article divides them into five categories, which are characterized. It applies
theoretical methods of investigation and methods of descriptive statistics.
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Uvod

Srychlym vyvojom modernych technologii, ktoré dokazu pozitivne
stimulovat’ rozvoj cestovného ruchu, sa vyvijaju aj sposoby marketingovej
komunikacie subjektov, ktoré v cielovych miestach podsobia. Tradi¢nu
komunikaciu Coraz viac vytlaca elektronickd. Vyuziva ju sukromny, aj
verejny sektor pod spolocnou znackou oblastnej organizacie cestovného
ruchu, ktora je nositelom kooperativneho manazmentu v cielovom mieste.
Ked'Ze internet predstavuje pre cestovny ruch najrychlejsi spdsob Sirenia
informacii, cielové miesta sa pre potencidlnych navstevnikov stavaju
bliz8imi, dostupne;jsimi.

Marketingova komunikécia predstavuje program komunika¢nych metdd a
prostriedkov, ktorymi cielové miesto oslovuje navstevnikov i $irSiu
verejnost. Zaobera sa nou uz niekolko desatro¢i mnoho autorov, napr. H.
Meffert (1986), R. Nieschlag, E. Dichtl a H. Hérschgen (1998), P. Bennet
(1988), Ph. Kotler a i. (1994), P. Pelsmacker, M. Geuens a J. Bergh (2003),
Ph. Kotler a kol. (2007), Ph. Kotler a K. L. Keller (2013), J. W. Wiktor
(2013), M. Bruhn (2013), Marakov4, V. a Simockova, 1. (2015) a d’ali.

Autori chapu internetovii marketingovii komunikaciu ako trend, ktory je
zalozeny na vyuzivani informaénych technologii. Medzi jeho
najvyznamnejsie vyhody patri nepretrzitd moznost’ 24 hodin komunikovat’
so zakaznikmi, klast’ otazky, poskytovat’ spatnti viazbu, okamzite reagovat
na vzniknuté potreby azmeny, aktualizovat komunikovany obsah
kedykol'vek, moznost zasiahnut komunikaciou zakaznikov Dbez
geografického obmedzenia v akejkol'vek vzdialenosti a i.
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Internetovli marketingovi komunikéciu vyuzivaji aj krajské a oblastné
organizacie cestovného ruchu na Slovensku, ktoré mézu podla zakona ¢.
91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni neskor$ich predpisov
vznikat’ od 1. decembra 2011.

Jednou z hlavnych ¢innosti OOCR je tvorba a realizicia marketingovych
aktivit a propagacia cestovného ruchu v cielovom mieste domaa
v zahrani¢i. Vyuzitie internetu na komunikdciu najmi prostrednictvom
dynamickej a interaktivnej internetovej stranky cielového miesta, sa
Vv sucasnosti javi ako jeden zo zakladnych predpokladov tspechu v tvrdom
konkuren¢nom boji.

K zékladnym spdésobom internetovej marketingovej komunikacie v
sucasnosti patri (a) internetova stranka, (b) existencia a komunikacia
subjektu na socialnych sietach, (c) komunikacia cez e-mail (elektronicka
posta) a (d) rozne formy mobilného marketingu.

(a) Aby internetova stranka splnila svoj ucel, je potrebné, aby
oslovila spravny segment navstevnikov, aby navstevnici zostali na stranke
aktivni a aby ich motivovala k vykonaniu konverzie (kliknut, napisat,
zdielat’ ap.). Mala by mat atraktivny dizajn (jednoduché spracovanie,
citlivy areprezentativny vyber farieb), hodnotny a aktualny obsah a
intuitivnu navigaciu. Prieskumy potvrdzuju, Ze pokial’ internetova stranka
pouzivatela nezaujme alebo na nej nenajde to, ¢o hlada do 8 sekund,
opusta ju (Buranovsky in Gucik, 2011). Aby boli internetové stranky co
najnavstevovanejsie, je potrebné ich optimalizovat’ pre vyhl'adavace (SEO,
z angl. search engine optimalization). SEO zahffia subor nastrojov, ktoré
umoznuju vyhladavaom najst konkrétnu stranku podla zadania
navstevnika a prioritne mu ju zobrazit' vo vysledkoch vyhladavania (napr.
nazov domény, adresa stranky, popis stranky, nadpis, kl'u¢ové slova,
doveryhodnost’ a relevantnost’ stranky ap).

(b) Popularita diskusnych skupin a for viedla ku vzniku velkého
postu internetovych stranok, ktoré vyuzivaji C2C (costumer-to-costumer)
moznosti internetu (Kotler, 2013). Ide vymienanie si informacii
0 produktoch a sluzbach medzi samotnymi spotrebitelmi, ktori tvoria
internetové komunity.  Funguje ako virtudlne spolocenstvo, kde sa
stretavajii a komunikuji vopred zaregistrovani ¢lenovia. Sociadlnych sieti
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existuje vel'ké mnozstvo, zdruzuju roznych pocet uzivatel'ov a zameriavaju
sa na rozne oblasti. NajrozsirenejSou socidlnou sietou je v naSich
podmienkach Facebook. Podla prieskumov mal vroku 2007 na svete
celkom 60 miliénov aktivnych uzivatelov, v roku 2012 uz 800 miliénov
aVvroku 2015 az 1,5 miliardy (Noyes, 2015).

Za najvacsie prednosti socialnych sieti mézeme povazovat’ presné cielenie
marketingovych  aktivit, nizku finanéni narocnost, interaktivnu
komunikaciu a spétna vazbu, relativou déveryhodnost’ a mimoriadne rychle
a efektivne Sirenie informacii.

(c) E-mail ako nastroj priameho marketingu umoziiuje vytvarat
subjektom zoznamy sGcasnych aj potencialnych navstevnikov, rozposielat’
spravy s aktualnou ponukou elektronickou poStou a upeviiovat’ tak
vzajomny vztah. Podla zdkona ¢&. 351/2011 Z. z. o elektronickych
komunikaciach je na marketingové ti€ely dovolené pouzivanie elektronickej
posty len s predchadzajicim suhlasom prijemcu. Udeleny sthlas musi byt
preukazatel'ny a mozno ho kedykol'vek odvolat’.

(d) Mobilny marketing umoznuje subjektom komunikovat
a spolupracovat’ s navstevnikmi interaktivnym spdsobom cez akékol'vek
mobilné zariadenia (mobilné telefony, smartfony, PDA, tablety, notebooky
ap.). Kjeho vyhodam patri moznost’ oslovit konkrétneho zakaznika,
schopnost  vytvoritt  vzajomni interakciu medzi  odosiclatelom
a prijimatelom spravy, vysoka pruznost' v redlnom case, lahkd a rychla
aktualizacia, komfort uzivatel'a, nizke naklady, moznost' Sirokého vyuzitia
a jednoducha meratel'nost’ spétnej vizby.

Material a metody

Cielom state je preskumat’ marketingovii komunikaciu oblastnych
organizacii na internete a na zaklade vysledkov prieskumu identifikovat
moznosti jej zlepSenia.

Objektom skumania st oblastné organizacie cestovného ruchu a subjektom
skimania je marketingova komunikacia na internete.
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Ministerstvo dopravy, vystavby aregionalneho rozvoja Slovenskej
republiky v stcasnosti (k 19. 09. 2016) eviduje 35 OOCR (Tabulka 1).
Zakladnym stborom st vSetky OOCR na Slovensku. Zékladny stubor je
totozny s vyberovym stiborom.

Tabul’ka 1: Oblastné organizacie cestovného ruchu na Slovensku

Region Vysoké Tatry Horny Zemplin Regioén Liptov
a Horny Sari§
Severny Spi$ — Pieniny | Turiec — Kremnicko Turisticky Novohrad
a Podporlanie
Kosice Turizmus Nitrianska OCR Klaster orava
OOCR Dudince Zemplinska OOCR Region Horné Nitra —
Bojnice
Nizke Tatry Juh Stredné Slovensko Tatry — Spi§ — Pieniny
OOCR , Sarig“ — Mala Fatra Region Senec
Bardejov
Region Gron Region Banska Slovensky raj
Stiavnica
OOCR Zéahorie Vysoké Tatry — Region Sari§
Podhorie
Trenc¢ianske Teplice Bratislavskda OOCR OOCR Podunajsko
Region Horné Povazie | OCR Kysuce OOCR Trenéin
a okolie
Trnava Tourism OOCR Zitny ostrov — | Malé Karpaty
Csallokoz
Rajecka dolina Rezort Piestany

Zdroj: Spracované podl'a zoznamu MDVaRR SR, 2016.

V stati vyuzivame okrem sekundarnych aj primarne zdroje dat.
Analyzujeme dostupné spdsoby internetovej marketingovej komunikacie,
ktoré hodnotime podl'a stanovenych kritérii (Tabul’ka 2), formulovanych na
zaklade informacii, Cerpanych z odbornej literatury.
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Tabul’ka 2: Kritéria hodnotenia internetovej marketingovej

komunikicie OOCR
Sposoby
marketmg,o Yej Hodnotené kritéria Rozsah.
komunikdcie hodnotenia
na internete

Internetova SEO 0-5

stranka Dizajn 0-3
Intuitivna navigacia 0-3
Fotogaléria 0-3
Responzivny dizajn 0/1
Moznosti vyhladavania na internetovej 0/1
stranke 0/1
Vyhladavanie ubytovania 0/1
Rezervovanie ubytovania 0/1
Rezervovanie d’al$ich sluzieb 0/1
Mapa 0/1
Interaktivna mapa 0/1
Kalendar podujati 0/1
Moznosti  prevzatia  elektronickych 0/1
brozhr 0/1
Webkamera 0/1
Predpoved’ pocasia 0/1
Prepojenie S inymi internetovymi 0/1
strankami 0/1
Prepojenie so socidlnymi sietami 0/1
Moznost ,,poslat/odporucit’ priatel'ovi*
Moznost spétnej viazby od navstevnikov
Live chat

Socialne siete | Pocet aktivnych uctov 0-3
Pocet sledovatel'ov 0-3
Rychlost’ odozvy 0-2

E-mail Rozposielanie informaéného letaku 0/1

Mobilna Existencia aplikacie 0/1

aplikacia Podpora viacerych operaénych systémov 0/1
Funk¢énost’ aplikacie 0-2
Moznosti aplikécie 0-3

Vseobecné Aktualnost’ informacii 0/1

kritéria Relevantnost’ informacii 0/1
Jazykové mutacie 0-3

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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Cast’ kritérii hodnotime kvantitativne na $kale od 1 do 2, 3, resp. 5 (Tabulka

2) adast’ v zavislosti od ich vyuzivania (0/1, kde 0 =

nevyuziva, 1 =

vyuziva). Pri kritériach, ktoré podrobujeme hodnotiacej skale, sa sustredime
na subjektivne stanovené charakteristiky, ktoré uvadzame v Tabul’ke 3.

Tabul’ka 3: Charakteristiky hodnotenych kritérii

Sposoby
marketlpgp Vel Charalft(’ar.lts tiky Vysvetlenie hodnotenia
komunikdcie kriterii
na internete
Internetova SEO 5b. — 1. miesto vo vyhladavani
stranka 4b. —2.a3. miesto vo vyhl'adavani
3 b. —4. az 6. miesto vo vyhl'adavani
2 b.—7.az 10. miesto vo vyhladavani
1b.—11 az 20. miesto vo vyhl'adavani
0 b. — 20. anizSic miesto Vo
vyhl'adévani
Celkovy dizajn | 3 b. — pttavy moderny dizajn
2 b. — moderny dizajn
1 b. — zakladny dizajn
0 b. — nevhodny dizajn
Intuitivna 1 b. — prehladné
navigécia 1 b. — vhodna $truktura stranky
1 b. — jednoduchy pohyb po stranke
Fotogaléria 1 b. — kvalitné fotografie

1 b. — aktualne fotografie
1 b. — popisy fotografii

Socialne siete

Pocet aktivnych
uctov

1 b. za kazdy aktivny ucet na socialnej
sieti (maximalne vSak 3 body, ak je
uctov viac ako 3)

Pocet 0 b. —o0d 0 do 500 sledovatel'ov

sledovatel’'ov 1Db.—0d 501 do 1000 sledovatel'ov
2b.—o0d 1001 do 3000 sledovatel'ov
3 b. — od 3001 sledovatel'ov
(neobmedzene)

Rychlost’ 2 b. - do 1 hodiny

odozvy 1b.—do1dna

0 b. — viac ako 1 deti
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Mobilna Funkénost 2 b. — plne funkéna aplikacia
aplikacia aplikacie 1 b. — niektoré funkcie obmedzené
0 b. — nefunk¢nd aplikacia
Moznosti 1 b. — relevantny obsah
aplikacie 1 b. — intuitivne ovladanie
1 b. — fungovanie aj bez pripojenia na
internet
Vseobecné Jazykové 1 b. za kazda jazykovii mutaciu
kritéria mutacie internetovej stranky (maximalne vSak 3
body, ak je mutacii viac ako 3)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Prieskum prebiehal v mesiacoch februar az april 2016. Podla poétu
ziskanych bodov rozdelime OOCR do kategorii, ktorych nazov zodpoveda
ich charakteristike (Tabul’ka 4).

Tabul’ka 4: Kategérie OOCR

Ndzov Dosiahnuty

L. Charakteristika kategorie .
kategorie & pocet bodov

Tigre OOCR vyrazne aktivne v elektronickej | 35 a viac b.
marketingovej komunikécii. Prehl'adne
a moderne spracovana aktualna
internetova stranka, vyuziva vacSinu zo
skimanych hodnotenych kritérii. OOCR
primerane aktivne na socialnych sietach,
vyvinuté mobilné aplikdcie  pre
navstevnikov. Aktivne propaguju cielové
miesta.

Delfiny OOCR primerane aktivne v elektronickej | od 25 do 34 b.
marketingovej  komunikacii. Kvalitne
spracovana a moderna internetova
stranka. Aktivne na socialnych sietach.
Vyuzivaji mnohé spdsoby internetovej
marketingovej komunikicie, avSak nie
vSetky dostupné. Maji sa eSte Co ucit,
chct sa ucit a st na dobrej ceste.
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Korytnacky | OOCR malo aktivne v internetovej | od 15 do 24 b.
marketingovej komunikécii. Internetova
stranka na slabSej Urovni, avSak
S uvedenim zakladnych informacii
0 cielovom mieste. Vyuzivaju niektoré
z dostupnych  spdsobov  internetovej
marketingovej komunikacie. Slaba
propagacia cielovych miest.

Slimaky OOCR neaktivne v elektronickej | od 5 do 14 b.
marketingovej komunikacii. Internetova
stranka ani  socidlne siete nesliZia
efektivne k informovaniu navstevnikov
0 cielovom mieste, pre navstevnika maju
mala alebo Ziadnu hodnotu. Je potrebna
radikalna zmena pristupu k elektronickej
marketingovej komunikacii a propagacii
cielového miesta.

Mitve OOCR neaktivne v elektronickej | od 0 do 4 b.
chrobaky marketingovej komunikécii. Internetova
stranka ani UCty na socialnych sietach
neexistuju. Ziadna propagacia cielového
miesta. Zahrnuté st aj novovzniknuté
OOCR, ktoré pravdepodobne este nestihli
zaviest’ funkénu internetovi
marketingovii komunikaciu.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Rozdelenie OOCR zodpoveda stavu marketingovej komunikacie pocas
realizacie prieskumu a neberie do uvahy jej dalsi vyvoj po ukonceni
prieskumu.

V stati vyuzivame teoretické metdody skimania a to analyzu a syntézu,
indukciu  a dedukciu, metédu komparacie a metédu abstrakcie.
Z matematicko-statistickych metéd vyuZivame metody deskriptivnej
Statistiky (aritmeticky priemer a median).
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Vysledky a diskusia

Sohladom na rozsah state uvddzame komplexné vysledky primarneho
prieskumu a najzaujimavejSie zistenia o poéte OOCR s dosiahnutym
vysledkom.

Internetova stranka. Vastnu internetovu stranku vyuziva len 28 z 35 OOCR
na Slovensku. Stranky OOCR su z hl'adiska dizajnu prevazne na dobrej
urovni, dizajn je zvy€ajne moderny, Struktira stranky prehl'adna.

Najjednoduchsia cesta k informaciam o cielovom mieste cestovného ruchu
vedie cez internetové vyhladavace. Dolezité je preto optimalizovat
internetova stranku tak, aby ju internetové vyhladavade zobrazili na prvych
poziciach (SEO). Len niekolko internetovych stranok OOCR sa pri
vyhladévani podl'a kIi€ovych slov (nazov mesta, nazov regiéonu) zobrazilo
na prvych poziciach. Do 5. miesta® sa ich zobrazilo len 9, vicsina sa
zobrazila na niZzSom umiestneni. Takmer polovica OOCR sa zobrazila na
druhej, pripadne az tretej strane vo vyhladavaci, Co znizuje dosah
internetovych stranok na navstevnikov cielovych miest, kedze vacSina
uzivatel'ov druhu, resp. tretiu stranu vyhl'adavaca ani neotvori.

Az 90 % uzivatelov sa na internetové stranky pripdja aj cez mobilné
telefony, preto je dolezity responzivny dizajn, ktory vSak vyuzivalo len 13
internetovych stranok (z 28).

Aby sa potencialny navstevnik rozhodol pre navstevu cielového miesta,
nestaéi mu iba slovny popis atraktivit, potrebuje ich vidiet aj na
fotografiach, ktoré v fiom vyvolavaju tizbu cielové miesto navstivit.
Fotografie, zverejiiované na internetovych strankach OOCR prevazne
spifali stanovené kritéria, no vyskytli sa stranky, na ktorych chybali popisy
k fotografiam, prip. na strinke bolo k dispozicii velké mnozstvo

! Miesta 1-5 sme volili ako vhodné porovnavacie umiestnenie vo vysledkoch vyhladavania
preto, lebo na vdcsine monitorov Standardnych rozmerov sa prvych 5 miest zobrazuje naraz,
bez nutnosti rolovat’ stranku niZzsie.
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neprehladnych amalo kvalitnych fotografii. Priemerné hodnotenie
fotografii dosiahlo hodnotu 1,61 bodov z 3 moznych.

Nielen aktudlne fotografie, ale aj priamy prenos z webkamery moze
potencidlnemu navstevnikovi sprostredkovat’ redlnu situaciu v cielovom
mieste a podnietit’” ho k navsteve. Kym v zahraniéi ide o beznu prax, na
Slovensku ponukaju takuto moznost’ navstevnikom iba Styri oblastné
organizacie.

Kazda internetova stranka ma mnoho podstranok a uzivatelia neradi travia
¢as zdihavym hladanim informécii. Praktické je preto vyhl'adavanie priamo
na stranke. Vyhladdvacie okno ma k dispozicii 18 z28 internetovych
stranok OOCR.

Ziaduce je, aby internetové stranky obsahovali nielen zoznam ubytovacich
a stravovacich zariadeni v cielovom mieste, ale aj ich vyhl'addvanie podla
zadanych kritérii, resp. priamo moznost rezervovania. Vyhladavanie
ubytovania umoznuju stranky devétnastich OOCR, no priamo zarezervovat’
ubytovanie je mozné len na Osmich internetovych strankach. Trendom
v zahrani¢i je aj rezervovanie dal§ich sluzieb (napr. vstupenick na
organizované podujatia). Tak(ito moZnost’ ponukali len internetové stranky
dvoch oblastnych organizacii.

Mapa je zakladny naviga¢ny prvok, ktory umoznuje orientaciu v cielovom
mieste. Tradi€né papierové mapy s nastupom informac¢nych technologii
navs§tevnici vyuzivaji menej Casto. VacSie moznosti ponukaju mapy
v elektronickej podobe, ktoré je mozné zobrazit’ aj na internetovej stranke.
Tato moznost’ vyuziva 22 z 28 OOCR. Va¢sina OOCR vyuziva jednoduchu
mapovi aplikdciu od spolocnosti Google. AtraktivnejSie s interaktivne
mapy, ktoré su k dispozicii na 6smich internetovych strankach OOCR. Na
tychto mapach si moéZe navstevnik Tubovolne zobrazovat vrstvy
a prispdsobit’ si mapu podl'a toho, ¢o konkrétne hl'ada (napr. zobrazit’ len
muzed, ubytovacie zariadenia, hrady, prir. atraktivity ap.), oznaCit
Tubovolny piktogram a zobrazit' podrobnosti o danej atraktivite alebo
zariadeni cestovného ruchu. Na takejto mape mozu byt predvolené aj
turistickeé trasy.
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Sucastou primarnej ponuky su aj organizované podujatia v cielovom
mieste. Ked’ze sa ich v jednom ¢asovom horizonte méze konat’ aj niekol’ko
na roznych miestach, vhodné je zverejnit’ na stranke OOCR ich kalendar.
Vyuziva ho 21 OOCR, Sest’ z nich ma vsak kalendar neaktualny.

Na internetovej stranke mo6zu byt umiestnené tieZ propagaéné materialy
Vv elektronickej podobe, ¢o vyuziva devat OOCR. Navstevnik si ich moze
prevziat’ a pohodlne prehliadat’ na svojom mobilnom zariadeni.

V rozhodovani o navsteve ciel'ového miesta zohrava dolezit tilohu pocasie.
Ziaduce je preto na internetovu stranku umiestnit’ aplikaciu, ktora aktualne
pocasie, prip. predpoved’ na niekol'’ko dni vopred, pre zadané cielové miesto
zobrazi, resp. odkdZze na internetovi  stranku  poskytovatela
meteorologickych sluzieb pre podrobnejSie informacie o jeho vyvoji.
Takouto aplikaciou disponuje 14 OOCR.

K prehladnosti stranky prispieva publikovanie struéného relevantného textu
v prehl'adnej podobe. Pre ziskanie podrobnych informacii je vhodné
umiestinovat’ na internetové stranky prepojenia na stranky napr. ubytovacich
zariadeni, stravovacich zariadeni, organizovanych podujati, atraktivit
a stredisk cestovného ruchu, miest aobci, KOCR, SACR a dalsich
subjektov, ktoré sa na rozvoji cestovného ruchu v cielovom mieste
podiel’ajui. Takéto prepojenia vyuziva 21 OOCR.

Dolezité je tiez prepojenie internetovej stranky so socidlnymi sietami.
Fanusikovska stranka na socidlnej sieti slizi okrem publikovania informacii
najmi na aktivny kontakt s navstevnikmi. Prepojenie vyuziva 18 OOCR. Vo
vSetkych pripadoch ide o prepojenie na socialnu siet’ Facebook, v malom
podte zaroven o prepojenie na Instagram, Youtube, Google+.

So socidlnymi sietami suvisi aj moznost ,poslat alebo odporucit’
priatelovi®, kde pomocou tlac¢idla mézu uzivatelia poslat’ prepojenie na
konkrétnu internetovil stranku, ktorej obsah ich zaujal, poslat’ svojim
znamym cez elektronickll postu alebo zdielat’ na svojom profile na socialnej
sieti. Takato moznost’ vyuziva 11 OOCR.
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Osemnast’ OOCR ma na svojej internetovej stranke umiestnentt moznost’
poskytnut’ spatna vizbu pomocou kontaktného formuléra.

Sposobom, ktory umoziuje okamziti reakciu, je tzv. live chat, ktory
vyuzivaju niektoré zahrani¢né cielové miesta a DMO. Na Slovensku ho na
svojej internetovej stranke neprevadzkuje ziadna OOCR.

Priblizne polovica z OOCR, ktoré vyuzivaji komunikaciu cez vlastnu
internetovu stranku (17 OOCR), sa snazi komunikovat’ aj so zahrani¢nymi
navstevnikmi a disponuje strankou vo viacerych jazykovych mutaciach.

Socidlne siete. Prioritne sme skmali aktivitu na socidlnej sieti Facebook,
ktora je na Slovensku atiez vo svete najvyuzivanejSou. FanuSikovsku
stranku tu malo vytvorenych najviac OOCR (23). Na socidlnej sieti
Instagram aktivne pdsobi 5 OOCR a na siet'ach Google+ a Twitter ma profil
vytvoreny len jedna OOCR. Z 23 OOCR, ktoré maju vytvoreny profil na
socialnej sieti Facebook, aktivne komunikovalo pocas sledovaného obdobia
21. Stranky na facebooku mali od niekol’ko 100 po takmer 10 000
fanusikov. Priemerny pocet fanusikov bol na konci sledovaného obdobia
3153. Nazornejsim ukazovatel'om je v§ak median, ktory ma hodnotu 1593.
Pocet adruh pridanych prispevkov bol rozmanity. NajcéastejSie OOCR
pridavali fotografie (34,96 %), prispevky tykajuce sa organizovanych
podujati (32,25 %) a externé odkazy na iné média, spominajuce aktuality
zregionu (27,31 %). Najmenej OOCR na svoje stranky pridavalo cisto
textoveé statusy (5,48 %). Sledovali sme tiez sthrnny pocet interakcii na
prispevky pridané na fanusikovské stranky OOCR. Najviac (54,12 %)
fanusikovia reagovali na pridané fotografie z cielového miesta.

Mobilné aplikacie. Mobilné aplikacie maji vyhodu, ktorou je dostupnost
informacii aj offline, teda bez pripojenia na internet. Vyhodou mobilnych
telefonov je aj GPS, ktoré méze v kombinacii s offline mapou v aplikacii
sluzit’ ako dobry navigacny systém. Mobilnu aplikaciu na stiahnutie pontuka
5 OOCR, pricom vsetky aplikacie su dostupné vo verziach pre operacné
systémy Android aj i0OS (jedna aj pre OS Windows). Aplikacie vSak neboli
vo vsetkych organizaciach funkéné.
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Podl'a konkrétnej aktivity jednotlivych OOCR a dosiahnutych vysledkov
v internetovej marketingovej komunikacii sme ich rozdelili do piatich

skupin (Tabulka 5).

Tabul’ka 5: Rozdelenie OOCR podra vysledkov prieskumu

Nazov skupiny

Prisluchajiice OOCR

Tigre

Region Banskad Stiavnica, Region
Liptov, Region Vysoké Tatry,
Trnava Tourism

Delfiny

Slovensky raj, OCR Kysuce,
Rajeckd dolina, Severny Spi§ -
Pieniny, Tatry — Spi§ — Pieniny,
Stredné Slovensko

Korytnacky

Klaster Orava, Ko8ice Turizmus,
Rezort Piestany, Horny Nitra —
Bojnice, Mald Fatra, Region Gron,
Horny Zemplin aHorny Saris,
Dudince, Nitrianska OCR, Turiec —
Kremnicko, Zahorie, Horné Povazie

Slimaky

Region Senec, Zitny ostrov —
Csallokoz, Turisticky Novohrad
a Podpolanie, Trencianske Teplice

Mitve chrobaky

Vysoké  Tatry —  Podhorie,
Bratislavskd OOCR, Zemplinska
OOCR, Nizke Tatry — juh, , Sari§“ —
Bardejov, Regién Saris, Podunajsko,
Trencin a okolie, Malé Karpaty

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Zaver

Internet ako komunikaéné médium, ktorého prednostou je okrem iného
rychlost’ prenosu informacii, zohrava v cestovnom ruchu mimoriadne
doleziti funkciu. Marketingovd komunikacia cielovych miest, za ktoru
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zodpovedaju oblastné organizacie cestovného ruchu, by preto mala
internetu venovat’ naleziti pozornost’.

Cielom state bolo preskimat marketingovi komunikaciu oblastnych
organizacii na internete a na zaklade vysledkov prieskumu identifikovat
moznosti jej zlepSenia. Oblastné organizacie cestovného ruchu sme podla
vysledkov primarneho prieskumu rozdelili do piatich skupin.

Najmenej zasahov do procesov internetovej marketingovej komunikacie je
potrebnych v skupine Tigre a najviac v skupine Slimaky. Mitve chrobaky
potrebuji vypracovat’ koncepciu internetovej marketingovej komunikacie
uplne od zaciatku. V stati sme nacrtli nedostatky, ktoré je potrebné
V pripade viacerych oblastnych organizacii odstranit’.

Vyhodou internetu a jeho pésobenia v oblasti marketingovej komunikacie je
V porovnani s tradi¢nymi spdsobmi komunikacie jeho relativne nizka cena.
Okrem nej je Sancou pre vSetky oblastné organizacie cestovného ruchu aj
mimoriadne rychly rozvoj v danej oblasti. Povedomie vsetkych subjektov,
ktoré sa snazia presadit’ v tvrdom konkurenénom boji neustale rastie a preto
v Case publikovania state uz moéze byt situacia (v pozitivnom zmysle slova)
diametralne odlisna.
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VYBRANE TEORETICKE ASPEKTY
DESTINACNEHO MARKETINGU
ZALOZENEHO NA PARTICIPACII
MARGINALIZOVANYCH KOMUNIT

SELECTED THEORETICAL ASPECTS OF THE
DESTINATION MARKETING BASED ON
PARTICIPATION OF MARGINALIZED
COMMUNITIES

Kvetoslava Matlovi¢ova, Jana Kolesarova, René Matlovi¢

Abstrakt: Cielom prispevku je poukdzat na mozZnosti cielenia stratégie
destinacného marketingu na bdze tzv. pro-poor turizmu (PPT). V tomto
smere su zmienené tri potencidlne stratégie zapojenia chudobnych do
rozvoja PPT: stratégie zamerané na ekonomické benefity pre chudobnych,
zvySovanie Zivotnej urovne a na reformu politik a procesov. Identifikovani
su klucovi aktéri a ich uilohy v procese poskytovania turistickych sluzieb ako
aj mozné rizikda, ktoré mozu viest k neziaducim efektom vylicenia
chudobnych z transferov benefitov PPT.

Krucové slova: chudoba, destinacny marketing, lokalny rozvoj, pro-poor
turizmus

Abstract: The aim of this paper is to point out the possibility of targeting the
destination marketing strategy based on so called pro-poor tourism (PPT).
In this regard, three groups of potential strategies involving the poor in
developing the PPT are mentioned. These are strategies focused on
economic benefits for the poor, strategies improving the living standards
and the strategies focused on the reform of policies and processes. The key
actors and their roles in the process of tourist services provision as well as
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the possible risks, which could lead to unintended effects of the exclusion of
the poor from the PPT benefits, were also identified.

Key words: local development, destination marketing, pro-poor tourism

JEL Classification: L83, Z32, I3

Uvod

Zaujem akademikov o problematiku moznych prinosov turizmu pre
zmiernovanie chudoby marginalizovanych komunit, mozno datovat
priblizne do 70. rokov 20. storo¢ia (De Kadt, 1979). Pociatky diskusie boli
stcastou SirSie koncipovanych politicko-ekonomickych debat o rozvoji
uzemi. Kprvym pokusom o exaktné vymedzenie problematiky
a sformovanie teoreticko-metodologickych ramcov pro-poor pristupu
Vv ramci turizmu dochadza az koncom 90. rokov minulého storocia.

Pro-poor turizmus (PPT) nie je chapany ako Specificka forma turizmu. Ide
0 pristup k stratégii jeho rozvoja. Chapeme nim akukol'vek formu turizmu,
ktora primarne sleduje ciel' zapojit do jeho rozvoja chudobné, zvicsa
marginalizované komunity a nasmerovat’ tak vV maximalnej moznej miere
benefity z jeho rozvoja chudobnym (viac v Matlovi¢ova a kol. 2016).

Klucovi aktéri pro-poor turizmu (PPT)

K hlavnym zainteresovanym strandm v pripade PPT patria chudobni,
sukromny sektor, samospravne organy, mimovladne organizacie, ob¢ianske
zdruzenia, donori, rézne rozvojové organizacie a samozrejme turisti.
Samotni chudobni predstavuja ustredny ¢lanok PPT (Obrazok 1), ked’ze su
jednym z hlavnych cielovych prijemcov benefitov. V planovacich
a rozhodovacich procesoch sa primarne sleduju ich zdujmy. Vel'mi ¢astym
problémom pri optimalizovani PPT stratégie je vnutorna heterogenita
a socialna stratifikdcia miestnych marginalizovanych komunit (rézna miera
chudoby, vzdelania, rozdielne postavenie vramci akceptovanej
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hierarchickej §truktury v komunite a pod.). V tomto smere by preto mala
byt venovana pozornost’ primarne najviac chudobou ohrozenému segmentu.

Obrazok 1: Zainteresované subjekty PPT

Turisti
Spotrebitelia
miestnych tovarov
a sluZieb

Sukromny

sektor
Dodavatelia,
zamestnavatelia

Verejna
sprava

Chudobni

clenovia
marginalizovanych
komunit

Donori,
rozvojové
organizacie

MVO,
obcianske
zdruZenia

Medzi-
narodné
organizacie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Jamieson, Goodwin, Edmunds (2004,
s.7).

Hlavnou hybnou silou ktord ozivuje PPT je sukromny sektor. Zabezpecuje
Siroku $kalu uloh, ku ktorym patri poskytovanie investicii, vyvoj produktov,
ich marketing a pod. (Ashley, Roe 2003, s.17). Svojimi obchodnymi
aktivitami vytvara tak zivy organizmus kooperaénych vztahov, ktoré su
zaloZené na vyzivani miestnych dodavatel'ov i pracovne;j sily, poskytovanim
informaéného poradenstva, budovanim a zdielanim pristupu k
infrastruktare ¢i rozvijanim partnerstiev s miestnymi obyvate'mi (Jamieson
et al. 2004, s. 8; 1d21 Insights 2006).
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Jednym z délezitych aktérov siete subjektov PPT je verejna sprava, ktora
moze zohrat' neraz kI'ai€ovu ulohu v procese usmeriovania aktivit tak, aby
nedoslo k naruseniu istej udrzatel'nej rovnovahy prerozdel’'ovania benefitov
z rozvoja turizmu v tzemi (najmé medzi sakromnym sektorom a miestnymi
chudobnymi komunitami). Prijatim t€elnych opatreni mdze pdsobit ako
vyznamny katalyzator a sprostredkovatel implementacie PPT. Svojimi
rozhodnutiami moéze napriklad podporit’” diftziu turizmu do chudobnych
oblasti prostrednictvom investicii do infraStruktary a marketingu,
odburavanim prekazok pre vstup na trh (vdaka mikrouverom modze
podporit’ rozvoj podnikania a zjednodusit' pristup k technologiam),
vzdelavanim a Sirenim inovacii vd’aka sikromno-verejnym partnerstvam
ako aj investiciam do vyskumu ¢i prostrednictvom posiliiovania miestnych
vazieb. Napriklad pomocou podpornych fiskalnych balickov méze podnietit
sukromny sektor, aby vo vac¢Sej miere nakupoval od miestnych dodavatel'ov
a vyuzival miestnu pracovnu silu.

Turisti v pozicii zakaznikov predstavuji spotrebitelov miestnych tovarov a
sluzieb, ¢im sa stavaju vyznamnym zdrojom prijmov pre destinaciu. Popri
zintenziviiujicom sa konzumnom spOsobe zivota sa zvySuje aj pocet
turistov, ktori s ochotni vlastnou aktivitou prispiet’ k zlepSeniu podmienok
v turistickej destinacii, ktorti navstevuju. Tito sa stadvaju vyznamnym
zdrojom neekonomickej pomoci chudobnym vo forme docasnej
dobrovolnickej prace, transferu znalosti (napr. vyucovanie cudzich
jazykov), kultirnej vymeny a podobne (UNWTO 2004, s. 44). Uvedeny
druh motivacie ako suc¢ast’” komunitného turizmu (CBT — community based
tourism) alebo  dobrovolnickeho, je ¢asto podceniovany av
rozvojovych stratégiach chudobnych regiénov sa mu nevenuje nalezita
pozornost’.

Dal§im z potencialnych aktérov vstupujicich do siete vztahov v ramci PPT
su  mimovladne organizdcie (napr. napriklad vidiecke rozvojové
organizacie, zdruzenia zaoberajuce sa ochranou kultarneho a prirodného
dedicstva i organizacie zamerané na problematiku rozvoja podnikania ¢i
marginalizovanych komunit). Ich zapojenie je mozné prostrednictvom
financovania, Skoliacich aktivit, poskytovania poradenstva,
sprostredkovania podnikatel'skych moznosti medzi suikromnym sektorom a
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chudobnymi ¢i v oblasti rozvoja procesov, ktoré posiliiuju hlas chudobnych
pri tvorbe a implementécii stratégii PPT (Ashley et al. 2001, s. 9; Jamieson
etal. 2004, s. 8).

Rozvojové organizdcie a ini donori predstavuju subjekty poskytujlice
granty, pozicky alebo iny druh pomoci pre rozvojové projekty. Aj ked
darcovia sa zvyCajne priamo nepodielaji na rozvoji, su opravneni
kontrolovat’ efektivitu pouzitia poskytnutych zdrojov/ financii na stanovené
ucely. Rozvojova pomoc by vSeobecne mala byt zamerana predovsetkym
na podporu rozvojovych procesov prebichajucich v marginalizovanych
oblastiach prostrednictvom podpory rozvoja pracovnych prilezitosti,
rozvoja infrastruktry ¢i zakladania malych a strednych podnikov (Chock et

al. 2007, s.20).

Mnohé z popisanych pripadovych stidii dokazuju, Ze udrzatel'na tispesnost’
projektov si vyzaduje uzku spolupracu medzi vSetkymi zainteresovanymi
stranami. Vlada, sukromny sektor, mimovladne organizacie, obc¢ianske
zdruzenia a samotni chudobni zohravaju vyznamné a zaroven vel'mi odlisné
ulohy v PPT, pri¢om multi-Giroviiovy pristup sa povazuje za nevyhnutny.
Zaroven mozno povedat, Ze jeho udrzatelnost bude tym vécsia, ¢im
vacSiemu poctu zainteresovanych stran bude takyto rozvoj prospesSny
(Ashley, Boyd, Goodwin 2000, s. 6).

Moznosti participdcie marginalizovanych komunit na rozvoji

turizmu

Jeden z vel'mi ¢astych mytov v spojitosti s rozvojom turizmu v Gzemi je, Ze
sa automaticky nastartuje aj proces zmierfiovania chudoby. Casto sa viak
zablda na to, Ze vécSina foriem turizmu je minimalne v jeho pociatkoch
postavend na kvalifikovanej pracovnej sile, ktora sa v oblasti kreuje ako
nova skupina nerezidentov. Marginalizované komunity ktoré su zvicsa
tvorené 'ud'mi s nizkym stupfiom kvalifikacie a bez pracovnych skisenosti
im v takychto pripadoch nedokdzu konkurovat. RieSenim v takychto
pripadoch je premyslena a citlivo zvolena forma turizmu tak, aby miestni
chudobni obyvatelia mohli byt sucastou produktu. Napriklad prezentaciou
tradi¢ného spdsobu zivota, kultiry, remesiel, folkloru a pod.
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Z hladiska réznych roli pri rozvoji PPT, ich tcast’ sa mdze realizovat
dvomi sposobmi. M6zu posobit’ ako:

a) Tcastnici rozhodovacich procesov;

b) alebo ako vykonavatelia ekonomickej ¢innosti (Ashley et al. 2001).

Ekonomicku ¢innost’ mozno vykonavat’ bud”:
a) formou platenej prace;
b) alebo samostatnej zarobkovej ¢innosti (Ashley et al. 2001).

Zapojenie marginalizovanych chudobnych komunit do rozhodovacich
procesov arozumného rozvoja PPT méze mat pozitivny vplyv na
posilnenie a emancipaciu prislusnej komunity. Okrem toho, ze takato
participacia umoziiuje nasmerovanie asponn casti ziskov k chudobnym,
posobi aj motivacne vo vzt'ahu k nastaveniu zivotnych stratégii jej ¢lenov,
ktori predtym nevideli perspektivu osobného rozvoja a zaélenenia sa do
majoritnej spolo¢nosti.

Hlavné zdroje rozvoja PPT

Vseobecne implementacia PPT projektov si v zasade vyzaduje tri zakladné
typy zdrojov. Su to ¢as, financie a 'udska pracovna sila. Ashley a Haysom
(2006, s. 275) na zéklade realizovanych PPT projektov odvodili
komplexnejsi subor implementacnych faktorov, do ktorého okrem
uvedenych troch zahrnuli aj vyber vhodnych vstupov, potrebu miestnych
vodcov, ktori budu hnat’ rozvoj, prakticky pristup k rozvoju — ucenie sa v
praxi a budovanie partnerstiev (meniaci sa postoj sukromného sektora a
verejnych organov - od paternalizmu k partnerstvu).

V porovnani s bohatymi destinaciami, v ktorych st k dispozicii vyznamné
finan¢né zdroje na budovanie svojho postavenia vo vSetkych smeroch,
chudobné destinacie moézu disponovat zvacSa iba komparativnymi
vyhodami viazucimi sa na vel'mi obmedzeny pocet atributov destinacie
(napr. hlavné atrakcie). Z uvedeného dévodu sa pre chudobnejsSie destinacie
ako vhodnejSia javi stratégia zamerania sa na hladanie konkurenc¢nych
vyhod popri rozumnom vyuzivani obmedzenych zdrojov a za stcasného
vyuzitia vyhod pozicie ,,druhého hybatel'a (Ritchie 2004 in. Zhao, Ritchie
2007, s.15).
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K osvedéenym konkurenénym stratégiam pre chudobné oblasti patri tiez
podpora takych foriem CR, ktoré st z velkej Casti postavené na dostupnych
a Specifickych miestnych zdrojoch. Ide napriklad o kultirny cestovny ruch,
agroturistiku ¢i vidiecky cestovny ruch. Vychadzajuc z lokalnych
charakteristik, tieto formy CR su zvyCajne velkou atrakciou pre
zahrani¢nych turistov, pricom mézu byt realizované bez velkych investicii
a rozsiahleho budovania.

V nadvéznosti na tato stratégiu je vhodné zamerat’ sa na tie trhy a turistov,
ktori s neinstitucionalni (Cohen 1972), alebo allocentrici (Plog 1973).
Teda na tych, ktori majii zaujem o autenticitu miestneho prostredia a
nemaju vel’ky zaujem o fyzicky zastavané prostredie.

Rozvoj destinacie ako klastra atrakcii a cielené navrhovanie turistickych
tras predstavuju dalSie dva pristupy podporujuce PPT, ktoré sleduju
podobné  principy, t.j. zameriavaju sa na  posiliiovanie
konkurencieschopnosti destinacie prostrednictvom budovania a rozvijania
partnerstiev.  Dalsie stvisiace vyskumy ukazali, Ze pre budovanie
konkurencieschopnosti destinacii s obmedzenymi zdrojmi je praktickejsie i
perspektivnejSie zamerat sa na realizovanie stratégii v menSom
geografickom rozsahu t.. v ramci dosiahnutel'nych
(lokalnych/regionalnych) trhov ako na narodnt, kontinentalnu ¢i globalnu
uroven (Zhao, Ritchie 2007, S.16; Derco, Pavlisinova 2016).

Mozné stratégie rozvoja PPT

Z doposial’ popisanych pripadovych studii vyplyva, ze pre dosiahnutie a
nasledne zvySovanie uzitkov chudobnych vd’aka pro-poor turizmu, je
potrebné naplanovat’ Sirokt S$kalu aktivit. Okrem kl'u¢ovych cinnosti
spojenych s rozvijanim destinacie a vytvaranim pracovnych prilezitosti pre
¢lenov chudobnych komunit je potrebné venovat usilie aj marketingovym
aktivitam, budovaniu vézieb so sukromnym sektorom, reSpektovaniu
zakonov a nariadeni, zabezpeCovaniu ucasti na rozhodovani a podobne. PPT
stratégie tak integrujii cel Skalu aktivit naprie¢ réznymi Uroviiami (od
mikro urovne az po makro Uroven) a rozvijaji kooperaciu medzi r6znymi
zainteresovanymi subjektmi. Podl'a Ashley a kol. (2001, s. viii) mdzeme
rozdelit’ stratégie PPT do troch skupin (Tabulka 1):
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a) stratégie zamerané na ekonomické benefity pre chudobnych;

b) stratégie zamerané na neekonomické benefity (zvySovanie zivotnej
urovne);

C) astratégie orientované na reformu politik a procesov.

Tabul’ka 1: Stratégie uplatiiované pri rozvoji pro-poor turizmu

@) Ekonomické benefity b) Neekon_omické ¢) Stimulacia zapojeﬁia
benefity a podpora partnerstiev
o A N . Budovanie priaznivejSieho
Zvysenie lokalnej Zabezpecovanie . . e
: < . prostredia, nastavenie politik
zamestnanosti Skoleni
podpory
Zvysenie lokalnych ZlepSovanie lokalnej Stimulécia ucasti
podnikatel'skych infrastruktary chudobnych v procese
prilezitosti a pristupu k sluzbam rozhodovania
Vytvaranie zdrojov . .
. P Posililovanie e .
kolektivnych prijmov celkového postavenia Zapajanie sukromného
(poplatky, akciové prijmy pos sektora do PPT projektov
chudobnych
a pod.)
Riesenie otazky
socialnych, kultirnych Zvysenie toku informacii,
a environmentalnych zlepSenie komunikacie

dopadov turizmu

Zdroj: Ashley et al. 2001, s. viii.

a) Hlavanym cielom PPT stratégii zameranych na ekonomické prinosy je
zaistit’, aby turizmus prindSal ekonomické benefity pre chudobnych. Pre
dosiahnutie tohto zameru boli identifikované tri kIi¢ové ciele:
= expanzia podnikatel'skych prilezitosti;
*  rozvoj novych pracovnych prilezitosti pre chudobnych;
= a posiliiovanie kolektivnych benefitov cez kolektivne komunitné
prijmy (Roe, Urguhart 2001, s.5).

Ako uvadzaju Ashley a kol. (2000, s.4), turizmus v ramci ekonomickych
vplyvov méze generovat’ Styri r6zne druhy prijmov:
*  mzdy od zamestnavatel'ov;
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* prijmy z predaja tovarov, sluzieb alebo z prileZitostnej prace (napr.
predaj jedla, remeselnych vyrobkov, stavebnych materidlov,
poskytovanie sprievodcovskych sluzieb);

= dividendy a zisky vznikajuce z vlastnictva miestnych podnikov;

=  kolektivne prijmy, t.j. napr. zisky z hromadne riadenych podnikov,
dividendy z partnerstva v sukromnom sektore ¢i z prendjmu
pozemkov a pod.

V ramci uvedenych stratégii mozno realizovat niekolko pristupov pre
zlepSenie socioeckonomickych podmienok vybranej komunity a uspokojenie
ich zékladnych potriecb. WTO (2006, s.2-5) na zaklade zozbieranych
pripadovych studii vyclenila sedem hlavnych pristupov, ktoré poméahaju
maximalizovat’ zisky z turizmu pre chudobnych:

1. Zamestnanie chudobnych v ramci miestnych turistickych aktivit — pozicie
nevyzadujice vysoku kvalifikaciu (pomocné prace, upratovacie sluzby,
obsluha a pod.);

2. Zapojenie chudobnych alebo podnikmi, ktoré zamestndvaju chudobnych
do dodavatelskych retazcov v ramci miestneho turizmu — vyuzivanie
lokalnych zdrojov, uprednostiiovanie lokalnych dodéavatel'skych retazcov;

3. Priamy predaj tovarov a sluzieb chudobnymi turistom - prvé $tadium
rozvoja tzv. férovych obchodnych praktik (fair trade);

4. Zakladanie a riadenie podnikov v turizme chudobnymi (napr. mikro, malé
a stredné podniky) alebo podniky zalozené/ vedené komunitami (formalna
ekonomika) - v mnohych pripadoch ide aj o rodinné alebo komunitné
(vlastnikom st asociacie, druzstva alebo podielové spolocnosti) podniky.
Uspesnost’ tohto pristupu je ovplyviiovana viacerymi faktormi. Mnohé
pripady odkazujii na dolezitost' vytvorenia prijatelného podnikatel'ského
prostredia a na vhodné politické prostredie, ktoré podporia a stimuluju
chudobnych, aby prebrali iniciativu zalozit’ takyto podnik. Podporne mozu
posobit’ napriklad aj rozne Skoliace programy, fiskalna pomoc, verejné i
sukromné dotacie, mikro tvery, budovanie infrastruktury, nakup
materialov, pomoc v oblasti marketingu, podpora aktivit a iné;

5. Dane a vyruby z prijmov/ ziskov z turizmu ako dalsi zo spésobov
postupenia benefitov k chudobnym — podporné fiskalne mechanizmy
(znizenie alebo oslobodenie od platenia dani pre tie podniky, ktoré su
vedené marginalizovanymi komunitami, vyuzivanie verejnej infrastruktury
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a verejnych sluzieb bez poplatkov alebo dohoda s miestnymi samospravami
o realizovani komunitnych projektov. Ziskané prostriedky st nasledne
investované¢ do zlepSovania a rozvoja zivotného prostredia chudobnych,
budovanie ciest, sanitatné opatrenia, opatrenia na zlepSenie zdravotného
stavu chudobnych, budovanie $kdl a podobne;

6. Dobrovolné prispevky/ dary plynice od turistov a podnikov
v pésobiacich v turizme - podpora chudobnym rodindm alebo komunitam
pre zlepsSenie ich Zivota, obnovu $kdl, zabezpecenie byvania pre ucitelov,
budovanie alebo rekonstrukciu infrastruktury, zabezpecovanie bezplatnych
Skoleni pre ¢lenov komunit a iné;

7. Investicie do infrastruktury potrebnej pre rozvoj turistickych aktivit, z
ktorej zaroven cerpajii vwhody aj miestni chudobni - zlepSenia sa mozZu
tykat’ aj polnohospodarskeho zavlazovacieho systému, kniznic, inovécii
mékkych technologii z oblasti zivotného prostredia (solarna energia),
rekreacnych a Sportovych zariadeni a podobne.

b) Druha skupina PPT stratégii, t.j. stratégie rieSiace neekonomické vplyvy
na rozvoj zivotnej trovne chudobnych, sa zameriava na environmentalne a
etické otazky. Doraz sa kladie na zabezpeCovanie Skoleni, zlepSovanie
lokalnej infrastruktury, pristup k sluzbam ako aj posiliiovanie celkového
postavenia chudobnych. V centre zaujmu su aj otazky socidlnych,
kultirnych a environmentalnych dopadov CR. Pri dosahovani tychto cielov
sa vyuziva mnozstvo darcovskych ¢i dobrovolnickych aktivit (Roe,
Urguhart 2001, s. 5; Ashley et al, 2000, s. 11).

c) Posledna, tretia skupina PPT stratégii zameranych na reformu politik a
planovania zahfha budovanie priaznivejSicho prostredia, nastavenie
podpornych politik, podporovanie Gcasti, zapajanie sukromného sektora do
PPT projektov ¢i zvySenie toku informacii a zefektivnenie komunikacie.

Spolupraca a zasahy orientované v prospech chudobnych by mali byt
realizované tak na Urovni destinacie, ako aj na Urovni regionalnych a
narodnych politik. (Roe, Urguhart 2001, s. 5; Ashley et al 2000, s. 11). Vo
vSeobecnosti, generovanie potencialnych ziskov pre miestne komunity z
CR, si vyzaduje preorientovanie rozvoja CR v prospech zdujmov a potrieb
lokalnych zainteresovanych stran, obzvlast chudobnych (Foster 2004 in.
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Mensah, Amuquandoh 2010, s.79). Ak chceme reagovat’ na vyzvy, ktoré
nam predostiera PPT a hovorit’ o Gspesnom PPT projekte, od miestnych
autorit sa ocakdva prijatie planovacich praktik a procesov v CR, ktoré
podporia udrzatelny a na chudobnych orientovany (pro-poor) turizmus.
Stratégie musia byt prispdsobené miestnym podmienkam, cielovému trhu a
zaujmom chudobnych, zapojenie zainteresovanych stran musi byt’ zalozené
na uznani chudobnych za rovnopravne jednotky a rozvoj PPT destinacie
musi byt prepojeny s tradicnymi produktmi CR. Nasledne je potrebné
monitorovat’ a hodnotit’ vplyv turizmu s cielom usmerfiovat’ proces tvorby
dalsich politik a planovania (PPT Partnership 2005 in. OSN 2005, s.18).

Zaver

Pro-poor stratégia rozvoja turizmu je vnimana najma institiciami verejného
a sutkromného sektora vel'mi pozitivne. V akademickych kruhoch je vSak
potencial pro-poor pristupu pre zmieriiovanie chudoby vnimany
ambivalentne. Na jednej strane su popisované jeho prinosy, ale na strane
druhej celi aj kritike. Najmd odporcovia liberadlnych rozvojovych tedrii
ovplyvneni teériou zavislosti a politickou ekondomiou spochybiuju
schopnost’ transferu benefitov (Telfer, Sharply 2002, s. 41) zrozvoja
rebricku uzemia, ktoré je predmetom zaujmu. Britton (1982, s. 332)
dokonca tvrdi, ze rozvoj turizmu naopak disparity prehlbuje. Tento nazor
koresponduje s varovaniami Jafariho tzv. ,cautionary platform™ (2001, s.
30) pred je nekontrolovanym masivnym rozvojom, ktory nasledne vedie
k environmentalnym problémom, degradacii Zivotného prostredia, ale aj
naruseniu ¢i neziaducim spolocenskym zmenam, modifikacii ¢i dokonca az
upadku tradi¢nych kultur a podobne.

Na strane druhej, zastancovia PPT poukazuju na pozitiva rozvoja PPT, ktoré
naopak mozu stimulovat’ upadajiice komunity k znovu oziveniu ¢i udrzaniu
tradicii, lokalnych ¢i regionalnych Specifik, ktoré v kone¢nom désledku
posluzia ako diferenciacny zaklad znacky turistickej destinacie. Rovnako tu
existuje potencial pre posilnenie environmentalneho povedomia o miestach
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chudobnych komunit a stimuldciu ochranarskych aktivit unikatnych
prirodnych zdrojov, ktoré sa s rozvojom turistickych aktivit stant zdrojom
ich benefitov.

Poznamka:

Prispevok vznikol vd’aka podpore prostriedkov z projektov: KEGA ¢.
046PU-4/2015: ,Diverzifikdcia a posilnenie interdisciplinarneho a
aplikacného charakteru geografickej edukacie - vydanie ucebnice:
Destina¢ny marketing pre geografov a VEGA ¢. 1/0165/15: ,,Pro-poor
turizmus ako nastroj trvalo udrzatelného rozvoja marginalizovanych
komunit a sidiel na vychodnom Slovensku®.
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DESTINACNI MANAGEMENT A
KONKURENCESCHOPNOST DESTINACI

DESTINATION MANAGEMENT AND
COMPETITIVENESS OF DESTINATIONS

BozZena Novakova

Abstrakt: Destinacni management je rozvinutd forma fizeni cestovniho
ruchu. Tématem prispévku je destinacni management a jeho vliv na
konkurenceschopnost destinaci cestovniho ruchu. Na destinaci se casto
pohlizi jako na organizaci. Jak organizace, tak destinace chtéji byt
konkurenceschopné a na trhu uspét. Proto je nutné hledat cesty, jak toho
dosdahnout. Prispévek si klade za cil zjistit, jak je destinacni management
v Ceské republice napliiovan a zda obecné ovlivituje konkurenceschopnost
destinaci.

Klicova slova: cestovni ruch, destinace, destinacni management,
konkurenceschopnost

Abstract: Destination management is a developer form of tourism
management. The topic of the article is a destination management and its
impact on competitiveness of tourism destinations. Destination can be
called as an organization. Both want to be competitive and successful on
the market. Therefore, it is necessary to seek ways of achieving this. The
article finds how the destination management is fulfilled in the Czech
Republic and if generally affects the competitiveness of destinations.

Key words: tourism, destination, destination management, competitiveness

JEL Classification: L83
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Uvod

Cestovni ruch je odvétvi velmi dynamické, které vyzaduje, aby jeho
poskytovatelé pruzné reagovali na ménici se pozadavky turistd. Cim
rychleji region, destinace zareaguje na rostouci potfeby navstévnikt, tim je
veétsi  pravdépodobnost uspét v konkurencnim prostiedi. Aby mohla
destinace fungovat efektivné a konkurenceschopné, musi vSichni aktéfi
cestovniho ruchu spolupracovat. Toto viak neni jednoduché. Casto jsou
poskytovatelé¢ sluzeb cestovniho ruchu konkurenty a je velmi tézké je
zkoordinovat a motivovat tak, aby méli zajem spolupracovat. V zahranici se
destina¢ni management stal pfedmétem zdjmu v 60. letech 20. stoleti. Je jiz
na mnohem vys§i Grovni nez v Ceské republice a mnohem propracovangjsi.
Destina¢ni management v zahranici stal a stoji ve stfedu pozornosti jak na
statni, regionalni a mistni Urovni, tak také u samotnych soukromych
podnikatelti. V Ceské republice se otdzce destinaéniho managementu vénuje
pozornost pfiblizné deset let.

Beranek (2013) fika, Ze konkurenci na trhu cestovniho ruchu je mozné
chapat jako soutéZeni mezi ucCastniky o co nejlepsi podminky tvorby
aprodeje produktd cestovniho ruchu, ale také o udrzeni zakaznika.
Palatkovd a Zichova (2014, s. 87) uvadgji, ze: ,,Konkurenceschopnost
V turismu je mozné chapat jako schopnost vyuzivat a rozvijet potencial
turismu pro zvySeni poctu navstévnikl, generovanych pifijmi a HDP
prostiednictvim co mozna nejlepsiho uspokojeni potieb navstévnikld pii
respektovani zasad udrZitelného rozvoje.” Organizace pro ekonomickou
spolupraci a rozvoj (OECD) popisuje konkurenceschopnost cestovniho
ruchu jako schopnost optimalizovat své atrakvitity pro své rezidenty
a nerezidenty, poskytovat kvalitni, inovativni a atraktivni sluzby turismu
nav§tévnikim (napft. jako je odpovidajici kvalita/vykon) a ziskat podil na
domacim i svétovém trhu, a to pfi vyuzivani zdroji pro podporu cestovniho
ruchu efektivnim a udrzitelnym zpiisobem. (OECD, 2013)

Aby organizace mohla efektivné fungovat, a byla konkurenceschopnd, musi
byt fizena. Casto se na destinaci nahlizi jako na organizaci. Rizeni v oblasti
cestovniho ruchu je vSak velmi komplikované. V cestovnim ruchu je nutné,
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aby spolupracovaly nesourodé skupiny, tj. predev§im soukromy a vefejny
sektor. V ramci soukromého sektoru jsou poskytovatelé sluzeb navic ¢asto
konkurenty na trhu cestovniho ruchu a v ramci destinace je nutné, aby
spolupracovali.

Material a metody

Pii tvorbé pfispévku autorka vychazi z odbornych publikaci, které jsou
uvedené v piiloze. Dale autorka cerpa zinformaci =z navstivenych
konferenci, z aktualnich poznatkli a z odpovédi dotazovanych. V ptispévku
je pouzita metoda analyzy, kdy jsou analyzovany pojmy
konkurenceschopnost, destinace, destinacni management, ale také metoda
syntézy, kdy jsou ziskané poznatky shrnuty a zhodnoceny.

Vysledky a diskuse

vvvvvv

definici destinace: ,,Destinace je geograficky prostor (resort, misto, region,
stat), ktery si konkrétni navstévnik (nebo navstévnicky segment) vybira jako
cil své cesty. Obsahuje pro pobyt vSechna nezbytna zatizeni pro bydleni,
stravovani, zabavu a dal$i aktivity. Tim se stava jednotkou soutéZe
v piijezdovém turismu, ktera musi byt fizena jako strategicka obchodni
jednotka.” (Bieger, 2005, citovany Nejdlem, 2011, s. 49) Z ¢eskych autord
Houska a Petrti (2010, s. 25) zdUraziuji, ze destinace destinace je hlavni cil
¢innosti cestovniho ruchu, kdy jde o spolupraci vefejného a soukromého
sektoru, pficemz jsou zapojeny malé a stfedni podniky primyslu cestovniho
ruchu.

Pti studiu literatury bylo zjiSt€éno, ze autory nejuznavanéjs$i publikace
0 destinacnim managementu v zahrani¢i, jejiz nazev je Management von
Destinationen, jsou Bieger a Beritelli. Bieger a Beritelli v této publikaci
(2013, s. 62) uvadéji, ze: ,, ... tento systém je mozné definovat jako soubor
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prvkl, mezi nimiz existuje vztah.“ Aby byla destinace konkurenceschopna,
pak je velmi dilezité, aby tyto prvky (tzn. subjekty cestovniho ruchu)
spolupracovaly, a Iépe tak konkurovaly dalSim skupinam. Cilem
destinacniho managementu je fizeni jednotlivych prvka (zucastnénych
subjektl cestovniho ruchu) v destinaci, v regionu nebo na celostatni Grovni.
Z toho vyplyva, ze destinacni management ovlivituje konkurenceschopnost
destinace. Z ¢eskych autort Nejdl (2007, s. 3) uvadi, ze: ,,Spoluprace by se
meéla tykat vSech hlavnich poskytovateld sluzeb cestovniho ruchu
(podnikatelskych subjektd) a dalSich organizaci zainteresovanych na
turismu v destinaci a dale fidicich samospravnich a spravnich instituci
(vefejnopravnich subjektil) a to nejen vramci téchto blokd, ale i mezi
témito bloky navzajem.*

Nejdl (2011) uvadi, ze cilem vyspélych zemi je neustdlé hledani lepSich
a lepsich cest financovani a fizeni cestovniho ruchu pfi zajisténi co nejvetsi
konkurenceschopnosti. Zaboj, Vajénerova a Peprny uvadéji ve své publikaci
(2011), Ze na destinaénim managementu, tj. na trovni fizeni a spolupraci,
na atraktivit¢ a na sluzbach zavisi konkurenceschopnost a ekonomicka
efektivnost. Dale zde vymezuji ¢innost destina¢niho managementu, kde
uvadi, ze cilem destinacniho managementu je (mimo jiné) fizeni celé
destinace za ucelem udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

Vzhledem ktomu, ze bylo zji§téno, Ze destinaéni management muze
ovlivnit svoji ¢innosti konkurenceschopnost destinaci, bylo zkoumano, zda
je v Ceské republice destinaéni management napliiovan, a vysledky jsou
nasledujici:
=V (Ceské republice méa fizeni cestovniho ruchu tiistupiiovou
uroven, a to narodni, regionalni a lokalni. Na narodni Grovni je
negativnim prvkem skute¢nost, Ze neexistuje zakon o cestovnim
ruchu, ktery by nastavil zakladni pravidla Cerpani financnich
prostiedkd, a destinace by tak mohly planovat akce
V dlouhodobéjs$im casovém horizontu. V souCasné dobé bez
zajisténi pfisunu finan¢nich prostredkit nemohou destinace rozvijet
veétsi a z Casového hlediska dlouhodobé;jsi aktivity. Dale by zakon
vymezil kompetence zicastnénych subjektl cestovniho ruchu.
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Ministerstvo pro mistni rozvoj pecuje o dotaéni politiku v oblasti
cestovniho ruchu. Agentura CzechTourism hledd nové cesty
asnazi se zlepSovat stavajici cesty, jak nastavit spravn¢
komunikaci sorganizacemi  destinaéniho managementu
a s krajskymi ufady, které se také zabyvaji fizenim cestovniho
ruchu. Agentura CzechTourism se v sou¢asné dobé snazi riznymi
cestami co nejvice ptibliZit jednotlivym regioniim a destinacim.
Vytvai{ marketingovou podporu cestovniho ruchu uvnité Ceské
republiky na zahrani¢nich trzich cestovniho ruchu propaguje
Ceskou republiku jako konkurenceschopnou jednotku viigi
ostatnim zemim.

Cilem nové Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské
republice na obdobi 2014 — 2020 je prave zajisténi a zvySovani
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu na regiondlni i celostatni
urovni, a to prostiednictvim destina¢niho managementu, tj.
prostiednictvim fizeni destinaci.

V Ceské republice existuji destinaéni spole¢nosti (organizace
destina¢niho managementu), které zahrnuji do svych Ccinnosti
prvky destinacniho managementu a tim se snazi zvysit pocet
navstévnikti v destinaci. Destinacni spolecnosti spolupracuji
s poskytovateli turistickych sluzeb a s mistnimi obyvateli. Dale
mimo jiné zaméstnavaji kvalifikované pracovniky, ktefi zajisti
poskytovani sluzeb na pozadované urovni, ktera neustale roste.
Tim zvysi svoji hodnotu na trhu cestovniho ruchu. Nejde vSak
0 plné rozvinuty destinaéni management, jako vyspély systém
fizeni cestovniho ruchu.

Destinace je konkurenceschopnd, pokud dokaze uspokojovat stile rostouci

potfeby navstévnikd na takové urovni, aby mohla konkurovat ostatnim
destinacim, a to pfi vyuzivani zdroju a atraktivit efektivnim zptisobem a pii
zachovani udrzitelného cestovniho ruchu. Destinani spolecnosti, tj.

organizace destinacniho managementu ve svych ¢innostech zahrnuji prvky
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destina¢niho managementu, avSak nejsou na takové Grovni jako v zahranici,
nejde o pln€ rozvinuty destinacni management. Pro konkurenceschopné
destinace a jejich produkty je velmi dulezité zajisténi financnich prostiedkil
v del$im ¢asovém horizontu nez doposud. V soucasné dobé¢ je financovani
zajiStovano bez dlouhodobéjsiho vyhledu. I toto velmi podstatné ovliviiuje
konkurenceschopnost destinaci, protoze nemohou planovat akce do
budoucna, zaméfuji se na akce v kratkém casovém horizontu. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze fungujici destinaéni management je prvkem, ktery
ovlivituje rozvoj destinace tak, ze se stane na trhu cestovniho ruchu
konkurenceschopnou vici ostatnim destinacim. Diky spravnému nastaveni
fizeni, tj. destinacniho managementu, budou jednotlivé destinace vzajemné
konkurenceschopné a nasledné i destinace Ceska republika bude v oblasti
cestovniho ruchu konkurenceschopna vii¢i zahranici.
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THE CONTRIBUTION OF THE NISA
EUROREGION TO THE LOCAL
DEVELOPMENT

Eva Ottova, Katefina Elisova

Abstract: In the introduction, this article deals with the history of Neisse-
Nisa-Nysa Euroregion. Some of the major changes in structure of the ERN
are also a part of the thesis. Furthermore, the article presents a model of a
suitable environment for the development of tourism in the involved areas.
A special attention is put forth to specific, finished projects of the ERN
organisation. The issues that countries have to tackle with whilst
communicating with each other are also discussed.

Key words: euroregion, international co-operation, Nisa, travel industry

JEL Classification: N94

Introduction

The Nisa-Neisse-Nysa Euroregion (ERN) is located in the Czech Republic,
in the Republic of Poland and in the Federal Republic of Germany. The idea
of co-operation of the Polish, Czech and German borderlands started in year
1990 at the time of government changes in the Czech Republic and
reunification of the Federal Republic of Germany.

The Nisa Euroregion lies partly in the Czech Republic, partly in the
Republic of Poland and partly in the Federal Republic of Germany. This
area is often referred to as “Tripoint”. The residence of the ERN on the
German side is the City of Zittau, in Poland it is the Jelenia Gora City and
in the Czech Republic, it is the City of Liberec.
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The Nisa Euroregion is a voluntary union of German, Czech and Polish
boroughs, cities and other self-governing bodies and institutions located in
the given bordering territory. Such association lacks own legal subjectivity
and liability. All bodies work according to the legal standards of their own
countries.

This Euroregion was the first to be settled in the Czech Republic (in the
year 1991) and was set up so as to support the bordering areas, thus
encouraging international co-operation.

Materials and Methods

With respect to the nature of the article, it is based almost exclusively on
related literature, specialised web portals and relevant websites. The
methods used in this paper include analysis and study of documents,
analysis of both primary and secondary data, and also a comparative
analysis. The paper analyses and evaluates available and applicable
information and findings about the topic in selected countries — the
Republic of Poland, the Federal Republic of Germany and the Czech
Republic. The most commonly used methods for creating the following text
were synthesis, analysis, compilation and comparison.

Results

During the year 1991, several discussion resulting into the creation of the
ERN were held. In December 1991, an inaugural session took place in the
City of Zittau, and that settled the basis the Nisa Euroregion. The name was
also agreed on: it was decided that each of the member countries is to use
the name of a river flowing in the concerned bordering area (Nisa — CZE,
Neisse — GER, Nysa — POL).

In the year of formation of the ERN, it was necessary to build basic

relations and settle the aims with regards to likely future development, so as
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that the international co-operation could even begin. There was lacking
infrastructure, next to none established communication between regions and
therefore very slow possibility to act on current issues. The environment
was in a desolate state, damaged by extraction and heavy industry. All three
sides focused on dealing with these issues and commenced a common
dialogue. The travel industry and various culture events also were a part of
the former program, but they were not of such a considerable importance. A
variety of work groups also commenced its service, e. g. related to transport,
cycling, sights, education, labour market etc.

The aim of the existence of the ERN is the same as of other euroregions:
that is a regional form of international co-operation, connecting specific
regions with the same interests and environment, rather than their superior
governing bodies. This co-operation is to result into economic and social
development and continual improvement of lifestyle and life conditions of
concerned inhabitants. Currently the aim is also to bring closer the
mentioned European countries in social and cultural life.

The admission of the Czech Republic and the Republic of Poland into the
European Union did not violate by any means the basis of the Euroregion
Nisa, but as a result of an agreement of 2014, following objectives are
regarded as the main targets:
= further development of international co-operation;
= promotion of the Euroregion as of an attractive, integrated,
touristic and holiday region;
= a support of the activities corresponding to priorities of the
Euroregion with regards to the utilisation of EU funds and
programs.

The work groups acting since the very beginning of the ERN were replaced
with euroregional expert groups, “Eurexes”. Whilst the early work groups
often supported their own local interests, Eurexes stem from a trilateral
union. Their aim is to process the designs of projects in the areas and
prepare recommendations for strategy of the whole Euroregion. These co-
operate on a non-formal basis.

153



The ERN area has among other significant possibilities also a wide variety
of places suitable for relaxation and travel industry. There is a plenty of
sights, such as castles, monuments, natural and scenic views, such lands
being often located not only in one of the countries, but often in two,
respectively sometimes all three sharing a common heritage. An example
may be the National Park Czech Switzerland, lying at the very borders of
the Czech Republic and the Federal Republic of Germany.

Travel industry represents a very important factor in relation to growth and
advancement of the region. Improving this field of industry may create
additional work places and alternative possibilities of employment. The
modern travel industry requires a developed infrastructure and services,
including the railway and road network, information centres, variety of
accommodation possibilities and facilities for relaxation.

The activity of experts in the area of tourism in the Nisa Euroregion is
focused mostly on an active aid to international projects, exchange of
information, issuing promotional materials, trilingual leaflets and co-
operation when taking part on a Tourism Fair. Due to the EU funding of
several projects, trilingual publications about accommodation, attractive
places, sights and services for tourists in the Euroregion were issued. That
led to a creation of new information centres which serve not only as the help
for tourists, but also for the needs of the ERN inhabitants.

The project “A touristic multifunctional magistral of the Nisa Euroregion”
was brought to successful realisation. The route connects the whole area
with a sophisticated cycling network, touristic pathways and modern,
maintained cross-country skiing tracks. It runs across the ridges of the Jizera
Mountains and LuZice Mountains forward to the Sluknov hook. In the
border areas it also intersects Poland and Germany. The aim of this project
was not only to create a parallel route for the pedestrians and cyclists, but
also to establish a basis of a suitable, solid environment for services and
tourists. For example, at the Jizerka, a Centre for Active Tourism was
formed, aiming to offer to visitors an alternative at times out of the main
season and in case of bad weather.
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The Via Sacra Project is a new European plan to enliven the travel industry.
Translated as “The Holy Road”, it connects 16 cultural sites and sights of
the Upper Lusatia, the Lower Silesia and the Northern Bohemia. The route
is long 550 kilometres and enables to acquaint oneself with sacral
monuments, churches, monasteries and other masterpieces of local
architecture, history and culture. “The Holy Road” includes for example
ruins of the castle and monastery in Kurort Oybin, the Church of Visiation
of Virgin Mary in Hejnice, St. Anne’s Chapel in Mnichovo Hradisté with
the tomb of Albrecht von Wallenstein, or the St. Marienthal Abbey in
Ostritz — the eldest Cistercian nunnery in Germany set up in 1234, and
many other.

An indivisible when aiming to develop the local travel industry is a well-
functioning infrastructure, including the system of municipal transport. That
contributes greatly to the economic and social growth of such a region. The
opportunity of free movement of the citizens leads to a gradual increase of
trade which also attracts visitors. The advancement of international network
results into diminution of a mutual bias caused by a different nationality,
language and cultural environment.

The Czech Republic, the Republic of Poland and the Federal Republic of
Germany are all members of the European union and are concurrently in the
Schengen zone which simplifies the traditional issues of international trade,
resulting into significant improvement of infrastructure, railways,
supporting the municipal transport, opening new border crossings,
designing and building new road constructions. Due to one of the
Euroregion projects, a new infrastructure now connects the cities of Hradek
nad Nisou, Bogatynia a Zittau. With the help of the EU funding, a railway
Sklarska Poreba—Harrachov was renewed, just as a road in the bordering
areas of Jizerskych a LuZickych hor. Back to the rail, this Jizera-Giant
Mountains route goes through the cities of Tanvald, Harrachov, Sklarzska
Poreba. It is unique with its uncommon structure and became a target of the
fans of railways in the very whole Europe. The part Tanvald-Kofenov was
declared a cultural heritage in year 1992.
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A Dbetter service still is offered to all tourists and inhabitants in bordering
areas by a ticket called “EURO-NEISSE” which is accepted in the whole
Euroregion, regardless the country. It can be used almost on any means of
public regional transport.

As part of an international project “NEISE GO”, resp. “NISA GO”, visitors
of the ERN are eligible to use an online information system. This interactive
app helps with planning the route via the Nisa Euroregion by the municipal
transport. Visitors can pick travelling on foot, cycling, on a bus or via train.
This planner views the most favourable pathway, including necessary
information with regards to current situation, schedules, prices and entrance
fees in the specified areas.

Discussion

The co-operation in projects supported by the EU works mostly without any
problems, although communication between the bordering regions is
sometimes not nearly close to optimal and efficient. A current issue are the
relations with the Republic of Poland. The main problem concerns the giant
glasshouses which were built by a Polish company Citronex near the power
plant Turéw and intend their further expansion. Light of such a glasshouse
is visible from 60 km afar. Such a light smog threatens not only the Polish,
but also the Jizera area which nowadays does not have as dark sky as
desired and healthy. As a matter of fact, the Jizera area was in the year of
2009 proclaimed the first dark sky area in Europe which now is seriously
menaced. This part of sky was utilised chiefly but not only for scientific
research and many a campaign was held to its celebration. This issue,
however, exceeds the competence of the ERN bodies and therefore is to be
settled not by the regions themselves, but on a state level.
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Conclusion

The international co-operation in the Euroregion Neisse-Nisa-Nysa is of a
great contribution to various fields in concerned regions, mainly but not
only to the travel industry and infrastructure. The body dealing with the
travel industry in the areas belongs to those in the ERN with the greatest
number of fulfilled projects. It complies with the fact that the travel industry
in Czech-German-Polish euroregion bears a great importance, whilst it
holds many bright jewels of sacral, rural and technical sights.
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VYBRANE TEORETICKE POZNATKY
Z REVENUE MANAGEMENTU

SELECTED THEORETICAL KNOWLEDGE OF
REVENUE MANAGEMENT

Pavlina Pellesova, Patrik Kajzar

Abstrakt: Vznik revenue managementu se datuje rokem 1985, kdy leteckd
spolecnost American Airlines poprvé pouzila novou cenovou politiku, ktera
byla reakci na vznik nizkondkladové letecké spolecnosti PeopleExpress. Ta
nasadila prilis nizké ceny a tim ohrozila ostatni tradicni letecké dopravce.
Revenue management vyuziva zakladni principy vztahu mezi poptavkou a
nabidkou a napomahd zabezpecit vyssi prijmy. Cilem prispevku je
predstavit zakladni teoretické poznatky z oblasti revenue managementu.

Kli¢ova slova: cenova politika, hotelovy prumysl, letecky primysl, revenue
management

Abstract: The emergence of revenue management dates back to 1985, when
American Airlines first used the new pricing policy, which was a response
to the emergence of low cost airlines PeopleExpress to put too low a price
and jeopardizing other traditional airlines. Revenue management uses the
basic principles of the relationship between supply and demand, and helps
ensure higher incomes. Aim to this paper is to introduce the basic
theoretical knowledge in the field of revenue management.

Key words: pricing policy, hotel industry, airline industry, revenue
management

JEL Classification: M10, M16, L83
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Uvod

Od 90. let 20. stoleti je problematice revenue managementu (RM) vénovana
znacna pozornost, coz dokladd velky pocet publikaci zejména némecké,
britské a americké literatury. I kdyz historie RM neni dlouha, tak se v
prostiedi hotelového primyslu etabloval a stal se neoddélitelnou soucasti
fizeni hotelového provozu. Mezi hlavni problémy pi#i podnikani v
hotelovém pramyslu patii vykyvy poptavky po ubytovacich sluzbach. A
pravé revenue management (RM) je disciplina, ktera hotelim ma pomoci
dosahnout co nejvétsiho zisku pomoci spravné urenych cen s prihlédnutim
k ekonomickym vysledkim, které hotely kombinuji s intuici a znalosti
prostiedi ve kterém ptisobi, konkurenceschopnosti a predvidavosti. Jinymi
slovy revenue management je proces fizeni poptavky.

Dle Zamboriové (2009) revenue managementu vyuziva zakladni principy
vztahu mezi poptdvkou a nabidkou a napomahd zabezpecit vyssi pfijmy.
RM je idealni metoda aplikovand v praxi pro hotelovy primysl. Pokud
existuje v hotelu napt. 50 pokoju (fixni pocet) a pokud se v dany den pokoje
neprodaji, tak hotel pfichazi o zisk. Fixni naklady jsou vysoké ve srovnani
s variabilnimi. Cim niz&i je podil variabilnich nakladd, tim vyssi zisky je
schopen hotel vytvofit, pokud spravné aplikuje metodu RM. Hosté jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu za pokoj s vyhledem, terasou, vétsi pokoj nebo
netradi¢né zatizeny pokoj.

Material a metody

V prispévku autofi vychazeji zejména ze sekundarnich zdrojd, které
zahrnuji informace z odbornych domacich a zahrani¢nich publikaci i
Casopisu, které se vénuji problematice Revenue Managementu. Jedna se jak
o ceské, tak i zahrani¢ni autory, napf. Indrovou a Vofiska (1997), Macalu
(2009), Zamboriovou (2009), Forgacse (2010), Fialu (2012), Adamsovou a
kol. (2013), Fraisse (2014), Kfizka a Neufuse (2014), Ivanovou (2014),
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Yomana (2016) atd. Pti zpracovani prispévku byly vyuzity védecké metody
jako analyzy, syntézy, komparace a abstrakce. Cilem pfispévku je pfedstavit
zakladni teoretické poznatky z oblasti revenue managementu.

Vysledky

V odborné literatufe existuje celd fada definic revenue managementu
charakterizované také zvlast pro rizna odvétvi sluzeb. Pro oblast
hotelového primyslu mizeme RM definovat jako disciplinu, ktera fesi, jak
prodat optimalnim zptisobem co nejvétsi mnozstvi pokoji tomu
nejspravnéj§imu zakaznikovi v nejlepSim ¢asovém okamziku za tu nejlepsi
cenu (Fraisse, 2014). Mezi autory, ktefi se vénuji RM, patii Vaculka, Startl
a PeSek (2008), ktefi predstavuji RM jako proces fizeni za ucelem
maximalizace trzeb z prodeje zbozi (sluzeb), které jsou neskladovatelné,
prostiednictvim efektivni kontroly cen a celkové kapacity. Dalsi definici
nabizi Rouse, Maguire a Harrison (2011), Forgacs (2010), ktefi
charakterizuji RM jako vSeobecny piistup k fizeni trzeb, nakladt a investic
podnikl (hoteld). Podle Fialy (2012) je RM procesem pochopeni,
odhadovani a ovliviiovani chovani spotfebitele s cilem maximalizace
prijmt. Holden a Fenel (2013) definuji RM jako strategicky pfistup pro
optimalizaci vyuziti kapacity a ceny, zaloZzeny na predikci spotiebitelova
chovani s cilem maximalizovat piijmy a zisk. Podle Kiizka a Neufuse
(2014) je RM specifickou soucasti fizeni hotelu zabyvajici se analyzou a
planovanim obchodni strategie hotelll, pfedevs§im otazkami obsazenosti a
cenovou politikou. Yoman (2016) RM charakterizuje jako proces alokace
spravné kapacity spravnym spotiebitelim ve spravném case s cilem
maximalizace potencionalniho piijmu.

ZjednoduSena definice RM znamena prodat spravny pokoj ve spravnou
chvili, za spravnou cenu a spravnému clovéku. I ptes celou fadu rtiznych
definic domadcich i zahrani¢nich autori, miizeme najit v téchto vymezenich
zékladni spole¢né znaky RM. Podle Michalovcové (2013) se jedna se o
aktivni, strategicky proces, pozadujici rozsahlé, taktické a do hloubky
zkoumajici rozhodnuti ze strany revenue manazert.. Vyzaduje také zaméreni
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na zakaznika a pfedpovéd jeho poptavky, na zakladé cehoz je stanovena
strategickd cena. Primarnim cilem RM je zvysit celkovy piijem.

Podle Jenckové (2015) je hlavnim ukolem revenue manazera za pomoci
historickych dat o poptavce, obsazenosti, pfijmech a dalSich faktorech,
jejich analyz a predevs§im piedpovédi jejich budouciho vyvoje udinit
spravna cenova a jina obchodni rozhodnuti, ktera povedou k dosazeni
maximalnich piijmi a optimalnimu vyuziti dané kapacity. Revenue
manazefi vychazeji pti své ¢innosti pfedev§im z vystupi z PMS a v
idealnim pfipadé také =zrevenue management systému. Property
Management System (PMS) ptedstavuje zakladni hotelovy systém, ktery
pomaha revenue manazerovi v taktickych a strategickych rozhodnutich.

Soucasti RM je také Yield Management dale jen (YM). YM je soubor
procestt vedoucich k dosazeni maximalnich trzeb. YM je integrovany,
plynuly a systematicky pfistup k dosazeni maximalnich trzeb z pokoji
prostiednictvim manipulace s pokojovymi sazbami jako reakci na
predvidané vzorce poptavky. Jinymi slovy je to prace s cenovymi
hladinami, kdy se podle obsazenosti hotelu, situace na trhu a trzniho
chovani zakaznikti ur€uje, kterou poptavku pfijmout a kterou odmitnout
(Macala, 2009). Dle Indrové a Voftiska (1997) mezi zakladni techniky YM
patii minimalni délka pobytu a implementace mimosezoénnich slev a slev na
dlouhodobé pobyty, které uzce souvisi se segmentaci. Obchodni a
kongresova klientela se bude pohybovat v jinych cenovych hladinach, nez
individualni turisticka klientela. Jina cenova hladina by méla byt stanovena
pro skupinovou turistickou klientelu. S ,,Overbookingem* (pieknihovanim)
je spojen problém, kterému ¢eli mnohé podniky cestovniho ruchu, a to je
existence tzv. ,,no-shows* neboli nevyuzitych rezervaci a rovnéz zrusenych
rezervaci apod.

Podle Pokorné (2008) mezi obory, kde je mozné aplikovat RM
management, tak bez pochyby patii pfedevsim letecké spolecnosti, které se
také staly prukopnikem této manazerské ekonomické metody. Stejnym
stupném vyuzitelnosti RM je dle Evropské komise hodnocena i oblast
hotelnictvi. Jeho aplikovatelnost v této sféfe cestovniho ruchu je tedy také
vysoka. Jednotka pomijivého produktu je v tomto pripad¢ piedstavovana
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pokojem na jednotlivou noc a fixni kapacita je dana kapacitou hotelu. Mezi
dalsi obory, kter¢é mohou RM vyuzit, patii také napf. pijCovny aut a
plavebni spolecnosti, cestovni kancelafe, restaurace, lazeiiskd zafizeni,
konferen¢ni a veletrzni centra, divadla, operni domy, nakladni pfeprava,
televizni i rozhlasové vysilani, telekomunikacni spolec¢nosti apod.

Diskuze

Revenue management je soubor procesii a postupt, ktery muize zlepsit
ekonomické vysledky firmam v riznych oblastech podnikani, a to zvySenim
obsazenosti sedadel v letadle, vlaku ¢i autobuse, zvySenim vytizenosti
pokojii v ubytovacim zafizeni, apod. Jelikoz sluzby jsou pomijivé, tzn.
nemoznost skladovani nevyuzitych kapacit v obdobi slabé poptavky,
znamenaji ztrdtu potenciondlniho pfijmu, ktery nelze opétovné ziskat.
Snahou RM je tedy optimalizace vyuZiti stdvajici kapacity — optimalizace
hospodatskych vysledkt s vyuzitim detailnich informaci o vyvoji poptavky.

Zavér

Cilem pfispévku bylo pfedstavit zakladni teoretické poznatky z oblasti
revenue managementu. RM je tak Siroka oblast, ktera pfesahuje moznosti
tohoto ¢lanku. Neexistuje jednotna definice RM, ale zjednodusené¢ mizeme
fici, Ze se jedna o schopnost prodat spravny pokoj ve spravnou chvili, za
spravnou cenu a spravnému klientu. Soucasti RM je také Yield
Management dale (YM), ktery predstavuje soubor procesti vedoucich k
dosazeni maximalnich trzeb.

Mezi obory, kde je mozné aplikovat revenue management, tak bez pochyby
patii pfedevsim letecké spolecnosti, které se také staly prukopnikem. Dalsi
oblasti pouzitelnosti RM je oblast hotelnictvi a ve sféfe cestovniho ruchu je
taktéZz vysoka. Jednotku pomijivého produktu piedstavuje pokoj na
jednotlivou noc a fixni kapacita je dana kapacitou hotelu. Mezi dal$i obory,
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které mohou revenue managementu vyuzit, patii také napt. pijcovny aut a
plavebni spolecnosti, cestovni kanceldfe, restaurace, lazefiskd zafizeni,
konferen¢ni a veletrzni centra, divadla a fada dal$im firem z rGznych

odvetvi.
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VYUZITi MONTE CARLO SIMULACE
V ROZHODOVACIM PROCESU PODNIKU A
V ANALYZE RIZIKA

THE USE OF MONTE CARLO SIMULATION
IN COMPANY DECISION-MAKING PROCESS
AND ANALYSIS OF RISK

Martin Petficek, Robin Koklar

Abstrakt: Prispévek se zaméfuje na aplikaci rozhodovaciho procesu v
podniku. Ten je postaven na vicekriterialnim rozhodovacim modelu a na
vyuziti pravdépodobnostni simulace metodou Monte Carlo. Cilem této
aplikace je nalézt kompromisni variantu rozhodovactho procesu a provést
analyzu rizikovosti tohoto procesu s vyuzitim tornado grafit. Analyza rizika
Jje postavena na citlivosti rozhodovaciho modelu na rizna vstupni kritéria.

Kli¢ova slova: analyza rizika, rozhodovaci model, simulace Monte Carlo
Abstract: This paper focuses on the application of the decision-making
process in the company. It is based on the use of multicriterial decision-
making model and also probabilistic simulation Monte Carlo. The aim of
this application is to select compromise variant of decision-making process
and risk analysis using tornado charts. Risk analysis is based on the
sensitivity of decision-making model at various criteria.

Key words: risk analysis, decision-making model, Monte Carlo simulation

JEL Classification: C60, M10
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Uvod

Pfispévek predstavuje zejména aplikaci simulaéniho pfistupu v
rozhodovacim procesu podniku. Ten je zaméfen na problematiku vybéru
zdrojt financovani investi¢ni vystavby. Kromé samotného rozhodovaciho
procesu je dale provedena analyza rizikovosti vybrané kompromisni
varianty vzhledem k jednotlivym charakteristikam celého procesu.

Material a metody

Vicekriterialni rozhodovaci model, ktery je v ¢lanku pouzit, vyuziva pro
stanoveni vah jednotlivych kritérii Saatyho matici (Saaty, 1980) a vysledné
hodnoceni spoé¢iva v pouziti maximaliza¢ni linearni funkce uzitku metodou
WSA (Weighted Sum Approach) (Fiala, 1994). VSechna Kritéria jsou
transformovana na maximaliza¢ni a nasledn¢ hodnocena dle (1)

k
U(Xi)zzvjyij' (1)
j=1

kde v jsou vahy a y predstavuji kritéria. Tato funkce je poté pouzita pro
hodnoceni rizika jednotlivych kritérii pomoci tornado grafi. Zakladnim
pouzitim pfistupem je pravdépodobnostni simulace s vyuziti metodou
Monte Carlo (MC) (vice viz Savage, 2009; Pereira et al., 2014). Aplikovéana
je svyuZitim vicekriteridlniho modelu, ktery je postaven na dvou
zakladnich principech. Jednim z nich je vyuziti maximalizaéni funkce
uzitku pro volbu kompromisni varianty rozhodujiciho procesu. Druhym je
poté samotna analyzy rizikovych prvkt rozhodovaciho procesu pomoci tzv.
tornado grafi.

Pravdépodobnostni simulace je postavena na piedpokladu generovani
pseudo-nahodnych ¢&isel, ktera na zakladé stanovenych parametri spliiuji
ur¢itd omezeni. Pseudo-nahodna jsou tato Cisla oznaCena proto, Ze jsou
generovana pomoci daného algoritmu - v tomto c¢lanku je vyuzit
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kongruentni generator (Clark et al., 2006), jehoZ postupnou generaci Cisel
1ze vyjadfit vztahem (2)
X, =(@X,+c)ymodm )

kde modm je celociselny zbytek po déleni; a, ¢, m jsou zvolené konstanty.
S vyuzitim simulaéniho pfistupu je mozné aplikovat analyzu rizika. Jedna
se ve své podstaté o jedno faktorovou analyzu citlivosti, ktera poskytuje
rozhodovateli informace o vyznamnych rizikovych faktorech celého
rozhodovaciho procesu. Vyhodou je jednak rychlost analyzy a také
obecnost vyuziti. Za rizikové faktory pak je mozné povazovat takové
proménné, které jsou znacné nejisté nebo ty, jejichz zmény vyvolaji
nejvyssi dopad na vyslednou hodnotu, na zakladé které rozhodovatel voli
kompromisni variantu. Na tomto pfedpokladu je také aplikovana analyza
rizika rozhodovaciho procesu. Vystup je zpravidla interpretovan graficky do
tzv. tornado grafi, kde cCiselnd hodnota (relativni) predstavuje moznou
zménu funkce wuzitku vyvolanou zménou jednotlivych vstupnich
charakteristik. Tento pfistup je postaven na simulaci, kdy se jednotlivé
prvky postupné méni vzdy o jeden procentni bod v rozmezi +/- 20 % a je
testovan vliv této zmény na zminovanou celkovou funkei uzitku.

Vysledky

Aplikace predstaveného modelu je provedena na rozhodovacim procesu, jez
se zaméfuje na moznost vyuziti externiho financovani investicni vystavby
formou dotaci z operacnich programl. Nastaveny jsou Ctyfi kritéria a to
ocekavané vynosy, jejich riziko, naklady v podobé casu a rizikovost
nedodrzeni ¢asového ramce. Duivod, pro¢ nejsou v rozhodovacim procesu
vyuzity také ofekavané naklady, je ten, Ze investici podnik zvazuje za
kazdého ptipadu. Vynosy zde tedy zastupuji vlastné tsporu v nakladech.
Cas je chapan jako takovy, ktery je nucen rozhodovatel stravit piipravou
podkladi, kontrolou a fadou dalsich ¢innosti. Ocekavana uspora v tis. CZK
je stanovena na zaklad¢ vlastniho rozdéleni pravdépodobnosti, které bylo
urCeno piifazenim hodnot jednotlivym intervalim. Vystup je patrny na
Obrazku 1.
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Obrazek 1: Odhad o¢ekavané uspory

Name: OZekévana Uspora % (¥
Custom Distribution
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim SW Crystal Ball.
Ocekavany ¢as doby trvani piipravy a realizace projektu byl stanoven na
hodnotu 128 dnii s tim, ze jeho rozdéleni pravdépodobnosti prezentuje

nasledujici Obrazek 2.

Obrazek 2: Rozdéleni ¢asu (dny)
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim SW Crystal Ball.
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Riziko ¢asu je méfeno jeho rozptylem. Po provedeni patficnych vypoctl a
uprav jsou ziskany dvé hodnoty ukazatele WSA (resp. hodnoty funkce
uzitku). Tyto vystupy jsou prezentovany v Tabulce 1.

Tabulka 1: ReSeni modelu dle WSA

Varianta WSA
A 0,3354
B 0,6646

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

V Tabulce 1 pfedstavuje varianta A doporuceni vyuziti dotacniho
financovani a varianta B nevyuziti. Jak je patrné, tak na zakladé
provedenych vypoéti neni doporuceno vyuziti dotaéniho financovani. Nyni
se mizeme piesunout k otazce, ktera veli¢ina se na tomto rozhodnuti
nejvice podili. Po provedeni analyzy rizika rozhodovaciho procesu je vystup
predstaven v tornado grafu na Obrazku 3.

Obrazek 3: Tornado graf citlivosti

e o - e
Saving Expected 0,01 I 0,09

Risk of Saving 0,92

=
[=]
[==]

Failure to Meet With a
Deadline 0,92 1,08

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim SW Crystal Ball.
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To, co nejvice ovlivnilo nedoporuceni vyuzit externiho financovéni, byl
potiebny Cas, jako jedna ze vstupnich charakteristik. Zbylé tfi jiz pfedstavuji
marginalni dopad. Je tedy patrné, Ze &as, ktery je pottebny k realizaci celého

vvvvvv

ocekavana uspora.

Zavér

Vyse popsany rozhodovaci model pfedstavuje relativné obecné vyuzitelny
pfistup jednak k podpirnému nastroji rozhodovéani a dale pak k analyze
rizika rozhodovaciho modelu. Popsany simulacni pfistup rozhodovaciho
procesu predstavuje pouze jednu z mnoha moznosti vyuziti. Analyza rizika
rozhodovaciho procesu muze lépe poslouzit pro spravnd rozhodnuti a
eliminovat tak piipadné ztraty, které mohou nastat.
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PODPORA PREDAJA VERNOSTNEJ KARTY
GOPASS, PRODUKTU SPOLOCNOSTI TATRY
MOUNTAIN RESORTS

SALES PROMOTION GOPASS LOYALTY
CARD, THE PRODUCT OF TATRY
MOUNTAIN RESORTS

Jana Pitekova, David Pitek

Abstrakt: GoPass je personalizovand cipova karta, ktora shizi ako lyZiarsky
skipas, vstup do aquaparkov alebo na rézne podujatia. Tento vernostny
program V rdamci medzinarodnej sutaze ,,The Loyalty Awards 2015
V Londyne zvitazil v kategériach Najlepsi vernostny program v strednej a
vychodnej Eurdpe v sektore cestovny ruch a najlepsi CRM (Consumer
Relationship Management) v oblasti Direct Marketingu. Cielom prispevku
je predstavenie spolocnosti Tatry Mountain Resorts, a.s. ako
najvyznamnejsieho podniku cestovného ruchu na Slovensku a produktu
GoPass. Sustredime sa na podporu predaja vernostnej karty GoPass
formou B2B (business to business).

Krucéové slova: B2B, GoPass, marketing, Tatry Mountain Resorts,
vernostny program

Abstract: GoPass is a personalized chip card that serves as a ski pass,
water parks ticket or ticket to various events. This loyalty program won the
international competition ,,The Loyalty Awards 2015 in London in
categories The best loyalty program in the Central and East Europe in the
tourism sector and the best CRM (Consumer Relationship Management) in
the Direct Marketing area. The aim of this paper is to introduce the
company Tatry Mountain Resorts, a.s. as the most significant company of
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tourism in Slovakia and its product GoPass. We focus on sales promotion
GoPass loyalty card by B2B (business to business).

Key words: B2B, GoPass, marketing, Tatry Mountain Resorts, loyalty
program

JEL Classification: M31, 232

Uvod

Produkt ako zakladny marketingovy nastroj ma na jednej strane priniest
uzitok svojim uzivatelom a na strane druhej prispiet’ k dosiahnutiu cielov
organizacie. V cestovnom ruchu ide o uspokojenie potrieb navstevnikov
spojenych s cestovanim a pobytom v cielovom mieste. Produkt cestovného
ruchu rozliSujeme vychadzajtic z dvoch podsystémov cestovného ruchu a to
objektu a subjektu. Objekt tvoria subsystémy cielové miesto, organizacie
cestovného ruchu a podniky cestovného ruchu. Subjektom je nédvstevnik
vystupujuci ako spotrebitel’ statkov a sluzieb v cestovnom ruchu (Gucik,
2010). Z uvedenych podsystémov sa budeme venovat’ cielovému miestu,
ktoré ako vyznamny nositel’ ponuky vytvara priestor na tvorbu produktov
astym spojeny rozvoj cestovného ruchu. Viaceri autori (Nejdl, 2011;
Gucik, 2012) uvadzajii, ze cielové miesto je vysledkom definovania
navstevnikmi, ktori si uzemie vyberaju a zaroven predstavuje ciel’ pobytu
navstevnikov. Tento atribit cielového miesta vyzdvihuje najmd Nejdl
(2011, s. 51), ktory pise, Ze ,,cielové miesto je vzdy uréované a definované
z pohladu tgastnika cestovného ruchu, teda dopytom*. Ugastnik cestovného
ruchu rozhodne svojou volbou, vyberom konkrétneho izemia o tom, ktoré
miesto je alebo nie je cielovym miestom bez ohl'adu na prianie ponuky.
Bulhalis (2000) popisal 6 charakteristickych stcasti cielového miesta, ktoré
sa oznacuju aj ako 6A. Ide o atraktivity (attractions), t.j. primarnu ponuku
cestovného ruchu, dostupnost a doplnkové sluzby (accessibility and
ancillary services, Co tvori vSeobecna infrastruktira). Nevyhnutnou
sucastou je aj vybavenost cielového miesta (amenities), ktorti tvori
sekundarna ponuka a infrastruktira cestovného ruchu. Pripravené
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produktové baliky (available packages) a aktivity (activities), teda moznost’
vyuzitia Sportovych, kultirnych a dalSich zazitkovych aktivit réznymi
trhovymi segmentami musi byt tiez sucastou cielového miesta. VSetky
uvedené atributy st charakteristické pre oblast’ Vysokych a Nizkych Tatier,
kde pdsobi spolocnost’ Tatry Mountain Resorts, ktorej produkt GoPass je
predmetom prispevku.

Material a metody

Ciel'om prispevku je predstavit’ spolo¢nost’ Tatry Mountain Resorts (TMR)
a jej produkt — vernostnu kartu GoPass. Sustredime sa na podporu predaja
formou B2B, ktoru spoloc¢nost’ zacala intenzivnejSie realizovat’ v novembri
2015. V prvej Casti prispevku vyuzivame sekundarne zdroje a vymedzujeme
vernostné karty z pohladu odbornej literatiry. Nasledne analyzujeme
primarne zdroje poskytnuté spolocnostou TMR. Sti¢astou analyzy je okrem
charakteristiky spolo¢nosti a produktu GoPass predstavenie systému
podpory predaja formou B2B. Pri hodnoteni efektivnosti podpory predaja
vernostnej karty GoPass formou B2B vyuzivame metodu empirie a syntézu.

Vysledky

Produkt GOPASS mézeme v najsirSom slova zmysle charakterizovat” ako
turisticki kartu. Turistické karty v sebe spdjaji marketingové Cinnosti
subjektov posobiacich na uzemi cielového miesta, ktorych ¢innost’ zvycajne
koordinuje manazérska organizacia cielového miesta. V pripade GoPass je
to najvyznamnejsi subjekt v cestovnom ruchu na Slovensku, spolo¢nost
Tatry Mountain Resorts so sidlom v Liptovskom Mikulasi. Steinbach (2003,
s. 210) definuje turisticka kartu ,,ako ponuku regiénu cestovného ruchu,
ktord viazanim réznych produktov a poskytovanim urcitych zliav zlepSuje
predaj miestnych aregiondlnych produktov cestovného ruchu. Karty
umoziuju zlavneny pristup alebo pristup zadarmo k mnohym turistickym
atraktivitdm, Sportovym zariadeniam a Cinnostiam alebo navstevu
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kultirnych zariadeni. Karty umoziuji aj bezplatné alebo zlavnené
cestovanie miestnymi dopravnymi prostriedkami alebo zariadeniami. Plati
to aj pre ponuku gastronomickych zariadeni alebo na vstupy na rdzne
podujatia. Platnost’ turistickej karty je presne vymedzend s ohl'adom na cas
a priestor. S podobnym ndzorom sa stretavame u Althofa (2001), ktory
turisticki kartu charakterizuje ako bezhotovostny platobny prostriedok,
ktory poskytuje zl'avneny alebo bezplatny pristup k vyuzitiu Sirokej skaly
ponuky sluzieb cestovného ruchu. Karty sluzia nielen ako vernostny nastroj,
ale aj ako nastroj na usmerneniec navstevnikov. DrzZitelia kariet mozu
dospiet’ Castym vyuzivanim karty aj kuréitym finanénym vyhodam
a d’alsim zlavam. Turistickd karta neplni len funkciu marketingového
apredajného nastroja manazérskej organizdcie cielového miesta,
ale zaroven ziskavanim tdajov o navstevnikoch je prostriedok manazmentu
riadenia vztahov so zakaznikmi.

Spolo¢nost’” Tatry Mountain Resorts (TMR) je najvac¢$im subjektom
Vv oblasti cestovného ruchu na Slovensku. Je lidrom v prevadzkovani
horskych stredisk a poskytovani sluzieb cestovného ruchu v strednej
a vychodnej Eurépe s portfoliom zahihajicim najvyznamnejSie horské
strediska, zabavné parky a hotely vregione. Obchodna ¢innost TMR je
rozdelena do troch hlavnych segmentov:
= Hory azabavné parky — zahfiia horské strediskd vo Vysokych
a Nizkych Tatrach a v pol'skych Beskydach, ktoré pontkaju 95 km
lyziarskych trati, Aquapark Tatralandia, GinoParadise BeSenova
(TMR je riadiacim a pomocnym organom), Sliezsky zabavny park
(PL) akomplexné sluzby, ako reStaura¢né zariadenia, lyZiarske
Skoly, Sportové obchody a k tomu prenajom a servis lyZiarskeho
vybavenia.
= Hotely — spolo¢nost’ vlastni a prenajima hotely v blizkosti svojich
rezortov s kapacitou cca 2 000 16zok.
» Realitné projekty — rozvoj, budovanie apredaj apartmanov
a komercnych priestorov a prenajom hotelov.

Primarny dlhodoby ciel, ktory si spolocnost stanovila je osobna
starostlivost’ o zakaznikov na vSetkych , Touch points®, ich odliSenie
arozvoj ich dlhodobého vztahu s TMR. Sekundarnym cielom je uzamknut
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stalych a bonitnych zakaznikov a zvysit vynosy spolo¢nosti. Druhym
cielom su CastejSie navraty zékaznikov do Tatier a vyuzivanie sluzieb
TMR. Pomocou vernostnej schémy, priamej komunikacie a konkrétnych
motivaénych kampani zvysit uzdkaznikov frekvenciu navstev Tatier
anaucit ich pouzivat kompletné sluzby TMR. Tretim cielom je
maximalizovat’ pobyty firemnej klientely a predovSetkym vyuzitie slabych
medzisezon. Pracovat’ s konkrétnymi navstevnikmi firemnych pobytov tak,
aby sa z nich stali pravidelni hostia. Jedine¢nost’ produktu GoPass spociva
vtom, Ze spolo¢nost TMR spojila dve Urovne ato vernostny systém
a nosic, ktory je zaroven skipasom. Produkt ma vysoku potencialnu hodnotu
na slovenskom trhu, ale aj v zahrani¢i. Pri jeho uvadzani na trh sa
predpokladal potencidl predaja, zvySena spokojnost’ klientov a nasledne
zvySend ziskovost' spolo¢nosti. Z pohl'adu marketingu je doélezitd nielen
segmentacia zakaznikov, ktori vyuzivaju vernostni kartu GoPass, ale aj
podpora jeho predaja ubytovatelom v Nizkych a Vysokych Tatrach.
Spolo¢nost TMR organizovala B2B spolupracu v ramei regionalnych
stretnuti s ubytovatelmi. Spolupraca bola zazmluvnena scca tretinou
ubytovatel'ov, ktori sa na stretnutiach zacasthovali. S ohl'adom na potrebu
roz8irit pocet zazmluvnenych partnerov a podporit B2B spolupracu,
spolo¢nost TMR pre tento ucel wvytvorila pracovné miesto sales
representative. Podstata aktivit sales representative spociva v osobnych
jednaniach priamo s ubytovatelmi. Hlavnym cielom je akvirovat nové
subjekty a udrziavat’ spolupracu s doteraj$imi.

Diskusia

Spolo¢nost’ TMR pripravila zmluvu o spolupraci medzi TMR a konkrétnym
ubytovatel'om. Medzi zakladné povinnosti spolo¢nosti po podpisani zmluvy
patri umoznit’ subjektu pristup do on-line systému GoPass B2B. Spolo¢nost’
taktiez zabezpeCuje prazdne Cipové karty GoPass, marketingovii podporu
formou letakov a informa¢nych mailov. Medzi najddlezitejSie povinnosti
ubytovatelov patri ponukat GoPass len oficidlne ubytovanym host'om
(TMR, a.s. ma pravo kontroly podl'a knihy ubytovanych hosti) a moznost’
predaja produktov GoPass len pocas doby pobytu navstevnikov. Nakolko
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vSetky produkty su predavané cez program GoPass, klienti musia byt
zaregistrovani. Tuto registraciu realizuje ubytovatel’ spolu s hostom a sales
representative mu pri osobnom stretnuti vysvetli postup. Pre zjednodusenie
celého procesu TMR, a.s. ma vypracované podrobné manualy a ubytovatel’
moze kedykol'vek v pripade potreby kontaktovat’ sales representative alebo
klientske centrum technickej podpory GoPass-u.

Tato spolupraca je obojstranne vyhodna. Pre spolo¢nost TMR sa plni
primarny ciel’ zavedenia produktu GoPass — zvySovat’ navstevnost’ horskych
stredisk a vodnych parkov a podporovat’ nakupné rozhodnutia klientov.
Zamerom je taktiez zvysit pocet prenocovani, pretoze moznost' nakupu
produktov v ramci GoPassu za vel’koobchodné ceny je len v pripade dvoch
a viac prenocovani. Najvdac¢Sou vyhodou pre konecného zidkaznika je
moznost’ zakupenia ¢ipovej karty GoPass a konkrétneho produktu (skipas,
aquapas, listok na lanovku) priamo u ubytovatela a za velkoobchodni
neverejni cenu, ktora je vyhodnejSia ako cena v kamennej predajni,
pripadne v ramci on-line nakupu. Navstevnik tak po prichode do
lyziarskeho strediska alebo aquaparku prechadza priamo cez turniket bez
nutnosti ¢akania vrade pri pokladniach. Nakupnym spravanim ziskava
zakaznik vernostné body, ktoré moze vyuzit ako zlavu pri dal$ich
nakupoch. TMR, a.s. ma spracovanu cenovi ponuku pre Nizke Tatry,
Vysoké Tatry, aquapark Gino Paradise BeSenova a Aquapark Tatralandia
Liptovsky Mikulas. Napriklad cena Sestdiového skipasu v lyziarskom
stredisku Nizke Tatry je v porovnani s nakupom v kamennej predajni pre
klienta nizsia o 18 %.

Ubytovatel moéze s velkoobchodnou cenou pracovat. Ak moznost
zakupenia GoPassu priamo u ubytovatela povazuje za svoju konkurenénu
vyhodu a zakaznik si vybral dané ubytovacie zariadenie prave kvoli tejto
moznosti, uplatni velkoobchodnt cenu. V pripade, Ze zdkaznik by prisiel do
ubytovacicho zariadenia aj bez tejto moznosti, ale privita vybavenie
GoPassu a on-line nakup za pomoci ubytovatel'a, méze ubytovatel’ uplatnit’
on-line cenu (je nizSia ako v kamennej predajni, ale vySSia ako
velkoobchodnd) a za predaj GoPassu ziskava marzu. V oboch pripadoch je
vsak ubytovatel' spoloc¢nostou TMR motivovany k zvySovaniu obratu za
predané GoPassy. TMR, a.s. ma spracovany systém odmien v zavislosti od
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hodnoty predanych produktov. Takto mdze ubytovatel ziskat konkrétne
produkty zdarma alebo za zvyhodnenu cenu nielen pre seba, ale aj pre
Clenov svojej rodiny, pripadne znamych. Napriklad uz pri predaji
dvadsiatich kusov Sestdiiovych skipasov ziskava celosezonny skipas alebo
aquapas zdarma.

Zaver

Vernostna karta GoPass je produkt, ktory sa neustale vyvija. Od zimnej
sezoény 2015/16 je k dispozicii aj mobilna aplikacia a pripravuje sa moznost’
vyuzitia GoPassu ako kreditnej karty. V sucasnosti je evidovanych viac ako
pol miliona uzivatelov, ¢o je nepochybne velky uspech -customer
relationship manazmentu spolo¢nosti TMR. K tomuto uspechu nepochybne
prispeli aj osobné jednania zastupcu TMR, a.s. s konkrétnymi ubytovatel'mi
vregionoch Liptov, Nizke a Vysoké Tatry. V tomto roku zmluvu o
spolupraci uzavreli d’alSie ubytovacie zariadenia a vd’aka optimalizovanému
systému B2B spoluprace vratane odmefiovania sa vyrazne zvysil predaj
skipasov u skor zazmluvnenych subjektov. Spolo¢nost TMR, a.s. vidi
obrovsky potencial v rozvoji B2B spoluprace s cestovnymi kancelariami,
ktoré maju zaujem pontikat’ pobytové baliky do stredisk cestovného ruchu
vratane skipasov a aquapasov. O spolupracu uz prejavili zaujem cestovné
kancelarie nielen zo Slovenska, ale aj Pol'ska, Holandska, Danska a Velkej
Britanie.
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ZAUJEM OBYVATELOV SLOVENSKA
O DOBROVODNICKU CINNOST
PRI ORGANIZOVANI PODUJATI
V CIELOVYCH MIESTACH
CESTOVNEHO RUCHU

THE INTEREST OF SLOVAK INHABITANTS
IN VOLUNTEERING
IN THE ORGANIZATION OF EVENTS
IN TOURIST DESTINATION

Kristina Pompurova, Radka Maréekova

Abstrakt: Organizované podujatia su vyznamnou sucastou primdrnej
ponuky cielového miesta, ktorda prispieva k jeho atraktivnosti. DélezZitu
ulohu pri ich organizovani zohravajii dobrovolnici. Clanok skima zdujem
obyvatelov Slovenska o dobrovolnicku cinnost pri organizovani podujati.
Vysledky poukazuju na zvysenit mieru kratkodobej participacie obyvatelov
na dobrovolnickych aktivitaich na podujatiach. Optimdlne zapdjanie
dobrovolnikov do organizovania podujati v cielovych miestach tak moze
prispiet’ k prosperite podujatia a rozvoju cielového miesta.

KUrucové slova: dobrovolnici, podujatia, Slovensko

Abstract: Events are a dynamic part of the primary destination offerings
that contributes to its attractiveness. Important roles in the organization of
events have volunteers. The article examines the interest of Slovak
inhabitants with volunteering in events in tourism destinations. The results
of the investigation indicate there is an increase of short-term participation
of the Slovak population in voluntary activities in events. An optimal

184



amount of involvement of volunteers in organizing events may contribute to
the to the event prosperity and destination development.
Key words: volunteering, events, Slovakia

JEL Classification: D12, 131, L83

Uvod

Organizované podujatia st dynamickou stGcastou primarnej ponuky
cielového miesta cestovného ruchu. Kich zakladnym atributom patri
obmedzené trvanie, jednorazovy alebo obcCasny vyskyt, schopnost
pritiahnut’ navstevnikov a podnietit’ rozvoj cestovného ruchu v cielovom
mieste. Navstevnikom ponukaju nevsednu socidlnu skusenost’ a cielovému
miestu, v ktorom sa konaju, prina$aju moznost’ propagacie, rastu povedomia
0 cielovom mieste a zlepSenia jeho imidzu (Bowdin et al., 2011).

Klacovym faktorom tuspechu podujatia su jednotlivei, ktori v cielovom
mieste zabezpeCuju jeho implementaciu. Okrem platenych pracovnikov
maju na mnohych podujatiach nezastupitelni tlohu dobrovolnici, t.j.
osoby, ktoré su na zaklade svojho slobodného rozhodnutia ochotné
VO svojom volnom c¢ase bez naroku na odmenu poskytovat’ urcité sluzby
Vv prospech organizatora podujatia.

Material a metody

Dobrovolnictvo ma  z historického hl'adiska v spolo¢nosti  svoje
nezastupitel'né miesto. Nasim cielom bolo preskimat’ zaujem obyvatel'ov
Slovenska o dobrovolnicku ¢innost’ pri organizovani podujati v cielovych
miestach cestovného ruchu.

Medzi obyvate'mi Slovenska star§imi ako 15 rokov sme preto uskutocnili
dotaznikovy prieskum. Vyberovy subor tvorilo 217 respondentov,
ziskanych nahodnym vyberom. Dotaznik sme distribuovali elektronicky.
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Udaje sme spracovali vybranymi matematicko-$tatistickymi metodami na
hladine vyznamnosti o = 0,05 v Statistickom programe PASW SPSS.
Reprezentativnost’ vyberového stboru z hladiska pohlavia sme overili
pomocou Pearsonovho Chi-kvadrat testu dobrej zhody. Na zéklade p-
hodnoty (0,703) mézeme tvrdit, ze vyberovy subor je reprezentativnym
obrazom populacie Slovenska z hl'adiska pohlavia.

Vysledky

S pouzitim $tatistickej indukcie sme so spolahlivostou 95 % ur¢ili, ze pri
priprave alebo realizacii organizovanych podujati v cielovych miestach sa
podielalo 23,4 % az 35,6 % obyvatelov Slovenska, ¢o je porovnatelné
s vysledkami vSeobecného vyskumu ,,Dobrovolnictvo na Slovensku —
vyskumné reflexie®, ktory bol na vzorke 973 obyvatel'ov Slovenska starSich
ako 15 rokov realizovany v roku 2011 ako sucast’ Narodnej kampane
k europskemu roku dobrovolnictva s podporou Eurdpskej unie. V
skimanom roku sa podla §tidie do formalneho dobrovolnictva zapojilo
27,5 % respondentov (Brozmanova Gregorova et al., 2012). Podl'a spravy
0 dobrovolnictve v Eurdpskej unii (Volunteering in the European Union,
2010) zarad’'ujeme na zaklade tychto udajov Slovensko medzi krajiny so
strednou az vys$Sou mierou participacie 'udi do dobrovolnickych aktivit.

Testom pre nezavislé vybery sme podobne ako vo vSeobecnej stadii z roku
2011 (Brozmanova Gregorova et al., 2012) zistili, ze rozhodnutie zGcastnit’
sa na podujati organizovanom v cielovom mieste ako dobrovolnik
ovplyvituje vzdelanie jednotlivca (p-hodnota = 0,023). Spearmanov
korela¢ny koeficient potvrdil slaba priamu zavislost od vzdelania
respondentov (p-hodnota = 0,006, korela¢ny koeficient = 0,185). S vy$§im
vzdelanim teda nepatrne stipa aj angazovanie jednotlivcov na podujatiach
ako dobrovolnik. Medzi ostatnymi charakteristikami  respondentov
aucastou obyvatelov ako dobrovolnikov na podujatiach v cielovych
miestach sa nepotvrdili $tatisticky vyznamné rozdiely (p-hodnota > o).

Pocet ucasti respondentov ako dobrovolnikov na podujatiach je réznorody.

Priemerne respondenti posobili ako dobrovolnici 4,6-krat. Skimali sme, ¢i

existuje vztah medzi poctom, kol'kokrat sa respondenti zucastnili podujatia
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ako dobrovol’nici, a vzdelanim, ako aj ich su¢asnou ekonomickou aktivitou.
Na vyjadrenie miery sily vztahu vybranych premennych sme pouzili
Eta koeficient (1), ktory potvrdil stredne silny vztah medzi vzdelanim (n =
0,325), stcasnou ekonomickou aktivitou (n = 0,343) apoétom udasti
respondentov na podujatiach ako dobrovol'nikov.

Z hladiska dizky vykonavania dobrovolnickej &innosti na podujati
organizovanom v cielovom mieste sa skoro polovica (48,4 %) respondentov
podielala na priprave alebo realizacii podujatia 2 az 3 dni. Nasledovali
respondenti, ktori boli dobrovolnikmi na podujati 1 dei (26,6 %) a 15
a viac dni (9,4 %). Rovnaky percentudlny podiel tvorili respondenti, ktori
vykonavali dobrovolnicku ¢innost’ 4 az 7 dni (7,8 %) a 8 az 14 dni (7,8 %).
Konstatujeme, ze v oblasti dobrovolnictva na podujatiach v cielovych
miestach prevlada kratkodoba ¢innost’, v mensej miere aj dlhodoba ¢asovo
obmedzena prilezitostna ¢innost’ dobrovolnikov.

Pred vykonavanim dobrovolnickej ¢innosti ivodnti pripravu absolvovalo
64,1 % respondentov.

Zistovali sme motiv vykonavania dobrovol'nickej ¢innosti na podujatiach
(Tabulka 1).

Tabul’ka 1: Motivy vykonavania dobrovolnickej ¢innosti
na podujatiach organizovanych v ciel’ovych miestach

Motiv Podiel (v %)

vzdelavanie, nové skiisenosti, rozvoj osobnosti 28,10
dobry pocit z pomoci druhym 18,80
moznost’ byt sticastou organizacného timu

] . 17,20
atraktivneho podujatia
priatelia - dobrovol'nici 9,40
spoznavanie novych l'udi a nového prostredia 7,80
aktivne vyplnenie vol'ného ¢asu 6,30
ucast’ zdarma na atraktivnom podujati 6,30
pocit uzito¢nosti 4,70
zlepSenie komunika¢nych zruénosti 1,60
iné 0,00
Spolu 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Vysledky naznacuju, ze jednotlivei sa zapajaji do dobrovolnictva na
podujatiach s cielom pomoct, ale aj nadobudnut’ vedomosti, skusenosti,
kontakty vyuziteI'né v budicnosti, pripadne len aktivne vyplnit’ svoj volny
cas. Cramerov kontingenény koeficient V (Cramer’s V) potvrdil stredne
silni  zé&vislost motivov vykonavania dobrovolnickej cinnosti a veku
respondentov (p-hodnota = 0,032, Cramer’'s V = 0,434). Rozdielne
vnimanie dobrovolnictva medzi generaciami vysvetluje skutocnost, Ze
kazda generacia sa narodila do inej spolocenskej situacie, a preto sa lisi aj
jej pohl'ad na svet, hodnoty, potreby, motivy. Nemdzeme vSak jednoznaéne
konstatovat, ze u jednotlivych vekovych skupin prevlada konkrétny motiv
vykonavania dobrovol'nickej ¢innosti.

Prieskum potvrdil, Ze jednotlivci, ktori su aktivnymi dobrovolnikmi,
najCastejS§ie  ziskavaju informacie o dobrovolnictve zo socidlneho
prostredia, V ktorom ziju, tzn. od priatelov, znamych, rodiny, S$koly,
dobrovolnickej organizacie, aktivnych dobrovolnikov ¢i  z vlastnej
sktisenosti (Tabulka 2). Ide teda o tzv. priame zdroje informovanosti,
pricom volne pristupné zdroje (internet, plagaty, billboardy) st pomerne
nizko zastlipené.

Tabul’ka 2: Zdroje informovanosti 0 dobrovol’nictve na podujatiach

Zdroje informacii Podiel (v %)

priatelia, znami, rodina 51,60
vlastna predchadzajuca skiasenost’ 25,80
Skola 22,60
internet 16,10
dobrovol'nicka organizacia/centrum 14,50
aktivni dobrovol'nici 11,30
plagaty, billboardy 4,80

tla¢, TV, radio 0,00

iné 0,00

Spolu 146,70

Poznamka: Sucet percent v tabul’ke je vacsi ako 100 z dovodu moznosti
viacnasobnych odpovedi.
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Vicsina (81,3 %) respondentov uviedla, Ze sa v budiicnosti planuju znova
zucCastnit’ na podujati ako dobrovolnici. Respondenti, ktori tak neplanuju
urobit’, uviedli niekol’ko dévodov ich nezdujmu o opédtovnu dobrovolnicku
¢innost’, ako napriklad nedostatok Casu, potreba zarobku, nedostatok
moznosti, pracovnu zaneprazdnenost  ¢i odchod  z dobrovolnickej
organizacie.

Diskusia

Podoba dobrovolnictva, ako aj celej spolocnosti, je vyrazne ovplyvnena
historickym vyvojom krajiny, tradiciami, ale aj sucasnou socialnou,
ekonomickou a politickou situaciou (Sery, 2014). V poslednych rokoch
demografické a socidlno-ekonomické trendy ako starnutie obyvatel'stva
alebo vysokd nezamestnanost, zvySuju zaujem predstavitelov vlad,
organizacii ¢i podnikatel'ov o dobrovolnicku ¢innost’. Dobrovolnici sa tak
stavaju hodnotnym prvkom v mnohych sférach spolo¢nosti.

Nasim zamerom bolo zistit, ¢i existuje zaujem o dobrovolnicku ¢innost’ aj
na Slovensku so zameranim na organizovanie podujati v cielovych
miestach cestovného ruchu. Dotaznikovym prieskumom medzi obyvate'mi
Slovenska sme poukdzali na zvySenu mieru participacie na
dobrovolnickych aktivitich na organizovanych podujatiach v cielovych
miestach. Do organizovania podujati sa v ramci dobrovol'nictva zapaja viac
ako pétina obyvatel'ov Slovenska, ¢o je v sulade s vysledkami vSeobecnej
studie formalneho dobrovolnictva (Brozmanova, Gregorova et al., 2012).
Rovnako sa potvrdilo, ze uvedomelej$imi s vzdelanejsi jednotlivci.

Konstatujeme, Ze pomoc dobrovol'nikov na organizovanych podujatiach ma
vsialade stedriou predovSetkym charakter kratkodobej  Cinnosti.
NajdodlezitejSim zdrojom informacii pre potencidlnych dobrovolnikov
je socialne prostredie, v ktorom sa jednotlivec pohybuje. Organizatori
podujati sa potencidlnym dobrovolnikom snazia priblizit najmi
prostrednictvom internetu, pricom UCinnymi a relativne nevtieravymi su
najmé socialne siete vyuzivajice odportcania a hodnotenia priatel'ov, resp.
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vybranych socidlnych skupin (Mar¢ekova, Malachovsky, 2015). Prikladom
dobrej praxe je oslovovanie dobrovolnikov cestou realizacie prednaSok na
vysokych $kolach a $irSou spolupracou s akademickym prostredim tak, ako
je tomu napriklad v pripade festivalu Divadelna Nitra. Sthlasime pritom
s nazorom Robinsona, Wale a Dicksona (2010), ze dobrovolnikov je
nevyhnutné vyhladavat a informovat’ v dostatonom ¢asovom predstihu
pred realizaciou podujatia.

Motivy tcasti dobrovolnikov na organizovanom podujati st rozne,
dominuju vsak pohnutky, ktoré sa spajaju s vyuzitim nadobudnutych
vedomosti, skusenosti, kontaktov v buducnosti, napr. aj v budiicom
povolani. Organizatori podujati by to mali vyuzit pri prekonavani
vybranych bariér vykonavania dobrovol'nickej ¢innosti (nedostatok vol'ného
Casu, potreba zarobku) a osvedcenym dobrovol'nikom poskytovat’ rozsiahle
referencie, resp. odporucania pre budiiceho zamestnavatel'a. Dobrovolnik
by tak ziskal potvrdenie o pozicii, ktort mal na danom podujati, pracovne;j
naplni, nadobudnutych zru¢nostiach a schopnostiach, rovnako s postidenim
dobrovol'nikovho vykonu zastupcom organizatora. Aj dobrovolnicka
skusenost’ je medzi zamestnavate'mi vitana aje hodnotnym prinosom
Vv Zivotopise. Byt sucastou organizaéného timu podujatia tak moéze byt
obojstranne prinosné.

Domnievame sa, ze vyuzivanim dobrovolnickej Cinnosti na podujatiach
sa prispieva k zlepSovaniu dobrého mena podujatia, organizatora, cielového
miesta, a aj k vplyvu na rozvoj l'udského kapitalu, ktory je sucastou ponuky
cielového miesta. Povazujeme preto za vhodné, aby sa organizicie
cestovného ruchu pokusili o intenzivnejSie propagovanie podujati
a v marketingovej komunikacii pouzili dobrovolnictvo ako urcita
konkuren¢nt vyhodu, ¢im by sa prispelo k zvySeniu navstevnosti podujati a
cielového  miesta, ovplyvneniu finanénych  prijmov  subjektov
zainteresovanych na rozvoji cielového miesta, vyzdvihnutiu kultary a
tradicii a vytvoreniu pozitivneho imidzu uzemia, v ktorom sa podujatia
konaju (Sebova, 2015).

Dobrovol'nictvo na podujatiach je malokedy vnimané a skimané s ohl'adom
na rozvoj cielovych miest cestovného ruchu, aj napriek skutocnosti, ze
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dobrovolnika je mozné vnimat aj ako prostriedok zvySovania kvality
poskytovanych sluzieb, uspokojovania potrieb nédvstevnikov, zlepSovania
celkového zézitku z podujatia a v kone¢nom dosledku moéze ovplyvnit
navstevnost, atym aj atraktivnost cielového miesta cestovného ruchu
(Navratil et al., 2013). V tomto kontexte povazujeme za vhodné prehibit
a systematizovat' sktimanie dobrovolnickeho cestovného ruchu vratane
skiimania zainteresovanosti dobrovol'nikov na organizovanych podujatiach
dynamizujucich cestovny ruch.

Zaver

Organizované podujatia su dolezitym faktorom tvorby ponuky, zohravaju
vyznamnu rolu a mézu vytvarat znaény prinos v cestovnom ruchu. Na
Slovensku je potencial organizovanych podujati zatial’ malo vyuzivany ako
stcast’ ponuky a produktu cielovych miest v cestovnom ruchu.

V ¢lanku sme preskumali a zhodnotili zaujem obyvatelov Slovenska
0 dobrovolnicku ¢innost’ pri organizovani podujati. Pri skiimani zaujmu
0 dobrovolnicku ¢&innost na podujatiach sme zistovali dizku ugasti na
podujati, motiv dobrovolnickej ¢innosti, moznost’ poskytnutia skolenia pred
podujatim a zdroj informacii o dobrovolnickej moznosti. Vysledky
skiimania poukazuju na zvyseni mieru kratkodobej participacie obyvatel'ov
Slovenska na dobrovolnickych aktivitich na organizovanych podujatiach
v cielovych miestach a konStatuju zavislost dobrovolnickej c¢innosti od
vzdelania. Optimalne zapajanie dobrovolnikov do organizovania podujati
v cielovych miestach tak moze prispiet’ k prosperite podujatia a rozvoju
cielového miesta cestovného ruchu.

Dobrovolnicka ¢innost v cestovnom ruchu, ku ktorej patri aj
dobrovolnictvo na organizovanych podujatiach, nie je v podmienkach
Slovenska dostatocne skiimanou problematikou, preto verime, ze vysledky
nasej analyzy poskytnil zaujimavé a dostatocné informacie pre dalSie
podobné rieSenia.
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KVALITA SLUZEB V PRAZSKYCH
KAVARNACH - CASE STUDY

SERVICE QUALITY IN PRAGUE
CAFES — CASE STUDY

Petr Scholz

Abstrakt: Kavova kultura je v dnesnim pojeti spojovana s urcitym Zivotnim
stylem. Cilem prispévku je zhodnoceni soucasného stavu vybranych
prazskych kavaren podle stanovenych kritérii se zamérenim na nabidku
kavy typu flatwhite, jako nového trendu moderniho kavarenstvi. K ziskani
vysledného zhodnoceni byla vyuzita kombinace vybranych védeckych metod
v ramci kvalitativniho vyzkumu.

Klicova slova: flatwhite, kavarna, kvalita, zakaznik

Abstract: Coffee culture in today's perception associated with specific
lifestyle. The aim of this paper is the evaluation of the current status of
selected Prague cafés based on specific criteria. The focus was on coffee
flat white which is considered as a new trend of the modern coffee industry.
Combination of specific scientific method within qualitative research was
used to obtain final evaluation.

Key words: flat white, café, quality, customer

JEL Classification: L15 L83
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Uvod

Prvni vyskyt kavaren je spjat s arabskym svétem. Nalezneme je uz
Vv 16. stoleti v Damasku, Kahife nebo Persii, kde byly od svého pocatku
vyuzivany jako mista na konverzace, sdileni novych zprav, politickou
kritiku nebo vypravéni piibéhii. Postupné se kava rozsifovala do Istanbulu a
nasledné do cel¢ Evropy. Kavarny se nenavstévovaly pouze z divodu
posezeni nebo kvuli nezavazné konverzaci s prateli. Jednalo se také o mista
setkani lidi riiznych vrstev a profesi (Augustin, 2003). Kavarenstvi v Ceské
republice proslo postupem casu velkymi zménami a po rozmachu za prvé
republiky se v soucasnosti znovu rozviji v novém sméru i presto, ze jeho
podstata zlstava stejnd. Se zvySujici se poptavkou a koncentraci kavaren,
pribyva i mnozstvi narokd na kvalitu kdvového zrna. Konzumenti vyzaduji
nejen kvalitni $alek kavy, ale také ur¢itou unikatnost kavarenské atmosféry.

V roce 2014 bylo v Ceské republice pfiblizné 41 000 stravovacich zafizen,
z toho 6 % kavaren (mmr.cz). Dnesni prazska kavarenska scéna se ¢leni do
riznych spekter. Nalezneme zde kavarny typické historickym charakterem
(napt. Kavarna Slavia, Café Louvre, Café Imperial apod.), které byly
inspirovany kavarnami ve Vidni a Pafizi. V oblibé jsou také moderni
kavarny, nékdy také oznacovany jako hipsterské, které ptedstavuji nové
trendy pfichazejici ze soucasného kosmopolitniho Berlina (Hruby, 2015).
Dalsim typem kavarny, se kterou se muzeme dnes setkat, je kavarna
zaméfena na prodej kavy nejvyssi kvality. Tyto kavarny odebiraji kavu
z mistnich praziren, které podporuji praci péstitelt z malych farem a jsou
Setrné k zivotnimu prostfedi (Budinsky, 2015). Existuji také kavarny, které
se vymykaji jakékoliv kategorii. Napf. kavarny bez svétla, kde pracuji
nevidomi, nebo kavarny, kde obsluhuji neslysici, ¢i dokonce kavarny
S bezbariérovym pfistupem s programem pro mentalné postizené (Kobzova,
2013). Ty maji ¢aste¢né edukativni charakter a pfispivaji k integraci
znevyhodnénych osob do spole¢nosti (Linderova & Scholz, 2016).

Srozvojem kavaren je spojen také vyvoj kavarenské kultury, zavadéni
novach druht kav a stale castéjsi vyuzivani baristl. Novy trend moderniho
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kavarenstvi je kava typu Flatwhite. Tento napoj se stal zna¢né popularnim
V Australii (Sydney) auspéSné¢ se domestikoval jiz po celém svéte.
Ptipravuje se do skleni¢ky nebo cappuccinového §alku (cca 160 ml) ze dvou
shotli espressa (doppio) a doléva se teplym mlékem s pénou, ktera typicky
tvofi cca 1 cm vrstvu. Flatwhite je vybornym platnem pro latte art umélce
(Izadi, 2015).

Material a metody

Cilem prispévku je zhodnoceni soucasného stavu vybranych prazskych
kavaren podle stanovenych kritérii se zaméfenim na nabidku kavy typu
flatwhite, jako nového trendu moderniho kavarenstvi. V ndvaznosti na
vyzkumny cil jsme stanovili vyzkumnou otazku, a to:

- Jaky je stav kavarenské kultury ve vybranych kavarnach na tzemi
hlavniho mésta Prahy?

Pii zpracovani pfispévku byla vyuzita primarni data, konkrétné metoda
nezucastnéného pozorovani, pii které dochazi ke sbéru dat v ramci
neutralniho pfistupu, az odstupu od zkoumaného cile. Primarni priizkum byl
provadén od prosince 2015 do dubna 2016. Pfi zpracovani ptispévku bylo
vyuzito metod védecké prace, konkrétné¢ metoda analyzy a matematicko-
statistickych metod.

K vybéru kavaren pfispély internetové geolokacni stranky scuk.cz a
foursquare.com. Scuk.cz je ¢esky internetovy privodce po podnicich, které
nabizi kvalitni sluzby. Recenzenti zde hodnoti podniky v ramci Ceské
republiky a jednou z kategorii hodnocenych podnikti jsou také kavarny. V
databazi ma celkem 160 kavaren v Praze, z toho 56 doporucuje navstivit
(scuk.cz). OvSem ne vSechny tyto podniky nabizi kavu typu flatwhite. K
selekci kavaren s nabidkou kavy typu flatwhite pomohla aplikace
foursquare.com. Jednd se o amerického internetového privodce po
atraktivitach s vice jak 50 miliony uzivateli, z toho pfiblizné 40 tisic
uzivatell tvoti Cesi. V aplikaci ma uzivatel moznost zvolit si vlastni vybér
pomoci dostupného filtru. Po zadani lokace, nejvyssiho hodnoceni a vybéru
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kavy typu flatwhite se automaticky zobrazi zebticek kavaren, které spliuji
tato kritéria (foursquare.com). Z nejnavstévovanéjsich kavaren podle
stranek scuk.cz, bylo nasledné vyselektovano 10 kavaren v Praze, které
nabizeji kavu typu flatwhite.

Kazdé kavarna byla navstivena dvakrat, jednou v odpolednich a jednou v
dopolednich hodinach, (v Tabulce 1 je vyjadfen bodovy prumér z obou
navstév). U vybranych kavaren byly stanoveny faktory, které byly nasledné
hodnoceny. Jednalo se zejména o zhodnoceni samotné kavy. Dobrou kavu
1ze hodnotit na zakladé péti faktor, a to konzistence a vydrz pény, chut,
spravny zpusob servirovani a latte art. Podle Veselé (2012) ma byt péna
zarovnana po okraj $alku a jeji konzistence musi byt jemnd, hladka a bez
velkych bublinek. Nejlépe se konzistence zjisti, pokud je 1zickou odrhnuto
trochu pény od okraje smérem do centra $alku. Pokud se nésledné vrati zpét,
jeji konzistence je spravna. Dal§im faktorem je samotna chut. U kavy se
objevuji chuté sladké, slané, kyselé a hotké. Servirovani se vyznacuje
spravnym vybérem $alku (nebo sklenic¢ky), u kterého nesmi chybét 1zicka,
podsalek a voda. Cukr neni nutnosti, ale musi byt dostupny. Latte art je
ur¢ity bonus, a to vice, pokud vydrzi po celou dobu konzumace. Za
hodnoceni kavy mohla kavarna obdrzet maximalné 17 bod.

Dalsi kategorii hodnoceni byl kavarensky listek. Hlavnimi faktory
hodnoceni byly vizualita, kompletnost, vzdélavani zdkaznika a informace o
kaveé. Neékteré kavarny mély veSkerou nabidku napsanou na cCernych
tabulich v okoli baru a listky viibec nenabizely. V tom pfipadé se u nich
vizualita listku nehodnotila, a tak mohly ztratit 5 bodt. Nasledn¢ byla
hodnocena kompletnost nabidky v listku, a zdali jsou nabizené typy kav
podrobné popsany v ramci vzdélavani zakaznika. Jako posledni byla
hodnocena dostupnost informaci o samotné nabizené kave. Za tuto kategorii
mohla kavarna ziskat maximalné 16 bodd.

Béhem hodnoceni byla vénovana pozornost i personalu. Faktory této
kategorie zahrnovaly, zdali byl personal upraven (napf. sepnuté vlasy, Cisté
nehty, upravené obleceni). Dale také, jaky zdjem o zakaznika personal
vykazoval a jak dlouho trvalo ¢ekéani na obslouzeni (za kazdé dvé minuty
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¢ekani pfisla kavarna o jeden bod). Maximalni pocet bodi v kategorii
zahrnujici personal byl 15.

Dale byla hodnocena celkova atmosféra mista. V rdmci hodnoceni byly
vybrany faktory, jako jsou hudba, obsazenost, Cistota a zdali je kavarna
kutracka ¢i nekuiacka. U hudby se snizovaly body, pokud byla pfili§ hlasita
nebo naopak moc potichu. Dilezitym faktorem byla také Cistota v celém
prostoru. Jelikoz hodnoceni bylo subjektivni, byly kavarné ptidany dva
body navic, pokud se jednalo o kavarnu nekufackou. Maximalni pocet boda
za tuto Kategorii byl 12.

Pozornost byla zaméfena také na celkové vybaveni kavarny. Hodnocen byl
interiér, a to z pohledu vizualnosti, ale také kvality. Kazdy podnik by mél
disponovat urcitou jedinecnosti, aby se odlisil od konkurence. Kavarna
ziskala body za moznost k ptipojeni k internetu (Wi-Fi), za nabidku tiskovin
ke ¢teni a za moznost platby kartou a bezkontaktné. Zde mohla kavarna
ziskat maximaln¢ 10 boda.

Vybrané kavarny mohly obdrzet maximalné v péti zkoumanych kategoriich
70 bodt (17 bodt za kavu jako takovou, 16 bodd za kavarensky listek,
15 bodua za personal kavarny, 12 bodt za atmosféru kavarny a 10 bodu za
vybaveni kavarny).

Vysledky

Terénni Setfeni bylo provedeno v deseti prazskych kavarnach, konkrétné
v kavarnach: Café Lounge, Muj Salek kavy, Misto, Café Jen, Coffeeroom,
Monolok, AnonymouSCoffee, Kavarna Prazirna, TRICAFE a EMA
espresso bar.

Café Lounge. Be€hem obou navst€v byla nabidnuta vybérovad kava z
Kolumbie a vzdy byla bez chyby jak vizualné, tak chutoveé. Ke zptisobu
servirovani nebyly namitky a konzistence latte art vydrzela po celou dobu
konzumace. Pti druhé navstéveé byl listek nepatrné zaspinén. Nabidka byla
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kompletni, také z diivodu, Ze soucasti kavarny je i restaurace. V listku byly
podrobné informace o napojich i pokrmech. Personal kavarny byl piivétivy
a na obslouzeni jsme necekali i pies vysokou obsazenost. Kavarna byla
pokazdé pomérné zaplnénd, ptesto ale byla slySet hudba. Uvnitf bylo
kouteni zakdzano, ale zdkaznici méli moznost vyuzit venkovniho sezeni,
kde bylo mozné i koutit. Café Lounge se jako jedné z mala kavaren povedlo
propojit historické aspekty s modernimi trendy. Interiér s rysy videiiského
typu kavarny dopliuje nabidka moderni berlinské scény. Je mozné zde
platit kartou, ptipojit se k internetu nebo si pfecist denni tisk.

Miyj Salek kavy. Ke kave jsme neméli zadné namitky. Béhem prvni navstévy
byla na mlynku kava z Kolumbie a béhem druhé kéva z Guatemaly. V obou
pripadech byla kava chutna s ¢okoladovymi tony. Zpisob servirovani byl
bez chyby a latte art vydrZelo po celou dobu konzumace. Nabidka v listku
byla kompletni, ale u nabidky kav chybéla jeji gramaz. Personal byl
pokazdé upraven a mél zajem o zékaznika. Kavéarna byla napoprvé plna,
napodruhé z pllky naplnénd, ale hudba byla pokazdé akorat nahlas.
VSechny prostory byly ¢isté a nekufacké. Interiér kavarny je
charakteristicky svym unikatnim dfevénym vybavenim v barevné rozdilné
podobé, s pomalovanou ¢elni cihlovou zdi nesouci logo kavarny. Ptipojeni
k internetu fungovalo bez problémi a bylo mozné zde platit kartou.

Misto. Béhem navstév kavarna nabizela smési Kolumbie a Brazilie.
Flatwhite mél intenzivni, ale nahotklou chut. Zptsob servirovani byl
spravny a konzistence latte art vydrzela po celou dobu konzumace. Na
listku chybéla gramaz kavy a v ramci vzdélavani zakaznika chybél i obsah
kavovych napoju. Pii druhé navstéveé byl listek lehce uSpinény. S
personalem jsme byli spokojeni, obzvlasté s jejich ptivétivosti a zajmem o
zakaznika. Ve vSech prostorach kavarny bylo Cisto se zakazem koufeni.
Misto ma svétly interiér v podobé dievénych prken a bilych zdi. Je mozné
zde platit kartou, pfecist si knihu nebo vyuzit bezdratového piipojeni.

Café Jen. Béhem prvni navstévy byla na mlynku kava z Brazilie a béhem
druhé ze Salvadoru. Kava byla vzdy chutna s ¢okolddovymi tony. Zplsob
servirovani byl spravny a latte art vydrzelo po celou dobu konzumace. V
listku chybéla gramaz a obsah nabizenych kav. Nabidka byla kompletni s
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moznosti zakoupeni snidafiového menu, domacich limonad a dorth.
Spokojenost byla s obsluhou i pies znaény pocet zdkaznikt. Jednd se o
podnik oblibeny u Siroké vefejnosti, nejen kvili kave, ale také kvtli nabidce
pokrm. Z tohoto dtivodu je prakticky nemozné usadit se bez ptredchozi
rezervace. Tato skuteCnost méla za nasledek snizovani bodd. VSechny
prostory byly pokazdé Cisté a nekufacké. Interiér kavarny je utulny a ma
nadech domaci atmosféry. Zakaznici maji moznost platit kartou, pfipojit se
k internetu a piecist si noviny.

Coffeeroom. Pti obou navstévach méla kavarna na mlynku kavu z Etiopie.
Béhem druhé navstévy se pfi konzumaci kavy objevily na povrchu pény
veétsi bublinky, coz vedlo k postupné ztraté konzistence jak pény, tak i latte
art. Zpusob servirovani byl bez chyby. Napoprvé byl nabidnut listek, ktery
byl lehce zaspinény. Listek neobsahoval mnozstvi nealkoholickych napoji
ani zadnou nabidku alkoholickych napoji. V listku, ani nikde v kavarné
nebyl popsan obsah a gramaz kavovych ndpoji. Prostory kavarny byly
utulné, vzdy cCisté a nekuracké. Béhem druhé navstévy byly zaznamenany
problémy s Wi-Fi pfipojenim. Zakaznik ma moznost platit i bezhotovostné
a predist si denni tisk.

Monolok. Béhem obou navstév byla nabidnuta kdva z Etiopie. Napodruhé
chutnala trochu vice hofce. Zplisob servirovani byl spravny a konzistence
latte art vydrzela po celou dobu konzumace. Pti prvni navstéve byl nabidnut
zaSpinény listek. V listku chybély informace o obsahu a gramazi kav. Také
nebylo nikde napsano, jakou kavu maji pravé na mlynku. Tato otazka byla
zodpovézena personalem pifi vybéru kavy. Personal byl vstiicny a
obslouzeni bylo bez pfipominek. BEéhem obou navstév byla kavarna z pulky
naplnéna, napodruhé v ni bylo pomérné hluéno. Vsechny prostory byly
pokazdé ¢isté a nekufacké. Interiér kavarny je svétly a bilé zdi dopliuje
nabytek a dvefe z pfirodnich materialt. Je zde citit nadech rustikalniho
designu s kovovymi doplitky. Zakaznik ma moznost platit kartou a vyuzit
pfipojeni k internetu nebo tisku.

AnonymouSCoffee. Pti prvni navstévé nabizela kavarna Cerstvé prazenou
kavu z Guatemaly a beéhem druhé navstévy byla na mlynku kava z
Amsterdamu. Pokazdé byla kava bez chyby se spravnym zplsobem
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servirovani. Kavarna neméa napojové listky, a proto je vesSkera nabidka
popsana na tabulich zavésenych nad barem. Ale ani na nich nebyla napséna
gramaz a slozeni napoji, coz snizilo kavarn¢ bodovani v ramci hodnoceni
listku. Nabidka kavarny byla kompletni s alkoholickymi i nealkoholickymi
napoji a pochutinami. Persondl v této kavarn€ byl pfivétivy a diky nému si
zakaznik mohl odnést i urcity zazitek. Béhem prvni navstévy jsme ke kave
dostali barevny fix na textil, se kterym jsme mohli popsat polstat, ktery byl
soucasti vybaveni kavarny. Ve vSech prostorach kavarny bylo Cisto a zakaz
koufeni. Tato kavarna ma nejunikatnéjsi interiér, se kterym jsme se v ramci
pruzkumu setkali. Jednalo se o svétlé prostiedi s vysokymi okny, dievéné
stolicky, originalni polstafe a interiér na motivy piibéhu V jako Vendeta.
Zakaznici maji moznost platit kartou a vyuzit Wi-Fi pfipojeni.

Kavdrna Prazirna. Béhem prvni navstévy byla nabizena kava z Etiopie a
méla kyselé intenzivni tony. Pfi druhé navstévé byla na mlynku kava z
Kostariky. Péna méla o néco vice viditelnych bublinek, ale chut’ to nijak
neovlivnilo. Zpiisob servirovani a latte art byly bez chyby. Listek obsahoval
vSechny potiebné informace a nabidka byla piehledna a srozumitelna.
Kavarna je znacné oblibend, a tak béhem navstév byla kapacita kavarny
pokazdé naplnéna. Tim se zvysila i doba cekani na obslouzeni a z toho
samého divodu se snizil i zdjem ze strany personalu. Jedna se o podnik s
komornim interiérem a ru$nou atmosférou. Jelikoz v kavarné bylo Zivo z
divodu plné kapacity, hudba nebyla vibec slySet. V kavarné¢ bylo
k dispozici Wi-Fi ptipojeni, platba pouze v hotovosti.

TRICAFE. Béhem navstév byla nabidnuta kava z Etiopie a vzdy byla prili§
horka, takze mléko bylo spiSe prepalené, coz kazilo finalni chut’ kavy. Pfi
druhé navstévé méla kava slané a prepalené tony. Zpusob servirovani byl
bez chyby a latte art vydrzelo po celou dobu konzumace. Kavarna nema
kavarensky listek a nabidka je k dispozici na ¢ernych tabulich okolo baru.
Pokud tedy zékaznik neni pfimo pied barem, tak nevi, co vlastné podnik
nabizi. Na tabulich nebyla popsana gramaz ani obsah napoju, pouze obrazky
druhi kav. Personal mél zajem o zakaznika a byl upraven. Prostory kavarny
byly cisté. Kavarna je rodinného typu s Gtulnym prostiedim. Zakaznik ma
moznost platit kartou a ptipojit se k internetu prostiednictvim Wi-Fi.
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EMA espresso bar. EMA je sesterska kavarna podniku Café Lounge, tudiz
nabizi stejnou kdvu z Kolumbie. Zplisob servirovani byl vzdy bez chyby a
latte art vydrzelo po celou dobu konzumace. Tento podnik nedisponoval
kavarenskymi listky a nabidka byla popséna bez gramaze a obsahu napojt
na tabuli nad barem. Obrazky s popisky typt kav byly viditelné¢ pouze v
zadni strané baru. Z dvodu velkého poctu zékaznikii nebyly popisky dobie
viditelné. Béhem druhé navstévy neméla jedna ze servirek upravené vlasy,
presto byl personal vzdy vstficny. Hudba byla vzdy slySet a v prostorach
bylo Cisto se zakazem koufeni. Kavarna nema jako jedina z hodnocenych
podniku pfipojeni k Wi-Fi. Zakaznik ma moznost platit kartou (Tabulka 1).
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Tabulka 1: Hodnoceni vybranych kavaren

Kategorie/ 2 g’ s
hodnotici faktor Zo| B = = e 8
SE|EC | 3C| 9| 59| 89|22 |8 Qe |30
) ) ES| IN | N N | 8N aN | 2N |S N|EEN| <N |2~
Vybrané kavarny 8| @ ;O £O0 | 8O | £09 g O |5 OIg;§0| C0 |2
(cena kavy typu flatwhite) | S| SB | 58 | 58 | 58 | 38 | 38 |£88|3£8| ER |FE
Konzistence, vydrz pény 5 5 5 5 5 4 5 5 4,5 5 5
Kiva Chut' 5 5 5 4 5 5 4,5 5 5 2,5 5
Uroven servirovdni napoje 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Latte art 2 2 2 2 2 15 2 2 2 2 2
Vizualita 5 4,5 5 45 5 4,5 4 0 5 0 0
Kavirensky | $omPlemost napojoveho s | 5 | 5 | 5 | 5| 4|5 |5 |5 |5 |5
listek Vzdélavani zdkaznika 3 | 3 1 1 1 1 1 1 3 1 |1
Informace o kavé 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3
Upravenost persondlu 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
Personal Zajem o zdkaznika,
kavarny pohostinnost 2 8 2 e . . e . . : 8
Doba cekani 5 5 4,5 5 5 5 5 5 5 5
Hudba v kavdrné 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2
Atmosféra | Obsazenost 3 2 2,5 3 2 3 2,5 3 3 1
kavarny Cistota 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Kuracka x nekurdcka 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Interiér 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Vybaveni Wi-Fi 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0
kavarny Platba kartou 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Tiskoviny k dispozici 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Celkovy pocet bodui 70 | 685 67 66,5 66 64 64 63 60,5 | 58




Diskuze

Cilem pfispévku bylo zhodnoceni soucasného stavu vybranych prazskych
kavaren podle stanovenych kritérii se zaméfenim na nabidku kavy typu
flatwhite. Lze konstatovat, Zze uroven kavarenské kultury ve vybranych
kavarnach v Praze je vysoka. VSechny zkoumané kavarny poskytuji kvalitni
sluzby a pfi hodnoceni ziskaly min. 56 bodi, tj. 80 %. Nejlepsi hodnoceni
ziskala kavarna Café Lounge 68,5 bodu, tj. 97,9 %; nejméné bodt obdrzela
kavarna EMA espresso bar 58 bodd, tj. 82,9 % (Tabulka 1).

Vysledky hodnoceni nejvice ovlivnily vedlejsi faktory spojené s chodem
kavarny, na néz by se mély kavarny zaméfit v ramci zlepseni kvality
poskytovanych sluzeb. Nejvétsi nedostatky byly shledany ve vétSing
kavaren v ramci vzdélavani zdkaznika. Je Zzadouci zahrnout do
kavarenského listku gramaze nabizenych kavovych napoji a informace o
nich. Vedouci kavéren a ¢lenové persondlu by méli mit zdjem o zvySeni
povédomi o kavové kultufe a terminologii s ni spojenou mezi svymi
zakazniky. Kazdy navstévnik kavarny by mél mit moznost rozumét tomu,
jaky pomér a obsah surovin obsahuji nabizené napoje a zpusobu jejich
piipravy. Dale kavarnam, které nedisponovaly kavarenskymi listky,
doporucujeme jejich zalozeni, nebot' nabidka napoji na tabulich neni
dostadujici. Musime ale konstatovat, ze vyborné hodnoceni bylo
zaznamenano u personalu a za zminku stoji také skute¢nost, ze ve vsech
kavarnach bylo vzdy cisto, nehledé¢ na vysokou vytizenost v nékterych z
nich. Co se ty¢e hodnoceni pouze samotné kavy typu flatwhite, tak polovina
zkoumanych kavéaren obdrZela maximalni pocet 17 bodt, tj. 100 %
(Tabulka 1). Obecné ale miizeme konstatovat, zZe vSechny ochutnané kavy
disponovaly vysokou kvalitou v ramci jednotlivych hodnocenych faktort.
Ve vSech kavarnach pracovali zkuseni baristé, kteti ovladali techniku latte
art a dodrZovali spravny pomér kavy a mléka v §alku.
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Zavér

Kavova kultura v Praze zazila v poslednich letech zna¢ny rozmach. Nejedna
se pouze o rostouci pocet kavaren, ale i zvySujici se naroky na kvalitu
poskytovanych sluzeb ze strany zdkaznikli. Konstatujeme, ze i pfes mnoho
prekazek v rozvoji dokéazala kavova kultura v Praze udrzet svou roli
obhajkyné oddychu a zpomaleni rychlého tempa pracovniho dne, v ramci
poklidné konzumace oblibené¢ho kavového napoje.
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NOVE TRENDY V REVENUE
MANAGEMENTE HOTELOV

NEW TRENDS IN HOTEL REVENUE
MANAGEMENT

Anna Veszprémi Sirotkova, Monika Kroslakova

Abstrakt: Revenue manazment  ziskal v poslednom obdobi zvySenu
pozornost odbornikov teorie aj praxe na celom svete. Osobitost podmienok
podnikania v hotelovom biznise kladie vysoké poziadavky na top manazment
hotelov nielen na efektivne riadenie vsetkych internych procesov v hoteli,
ale aj ohladom spravneho rozhodovania v oblasti inovacii produktu, cien aj
volby distribucnych a komunikacnych sieti. Cielom prispevku je na zdklade
spracovania a analyzy primdrnych a sekunddarnych zdrojov poukdzat na
nove trendy v revenue manazmente hotelov.

KUPucové slovd: hotel, nové trendy, revenue manazment, vykony

Abstract: Revenue management has obtained increased attention of
professionals and scientists from all over the world during last years.
Special conditions of entrepreneurship in hotel business put high demand
on top management of hotels not only in effective management of all
internal processes in the hotel, but also in the field of correct decisions in
the sphere of product innovations, price policy and choice of distribution
and communication channels and networks. The aim of the article is on the
base of processing and analysis of primary and secondary sources show up
new trends in revenue management of hotels.

Key words: hotel, new trends, revenue management, performance

JEL Classification: M21, L26
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Uvod

Aktudlne ukazovatele kapacity a vykonu ubytovacich zariadeni na
Slovensku naznaCuji  pozitivne smerovanie, rastiec pocet novo
vybudovanych zariadeni, rastu aj trzby, no zd’aleka nie st vyuzité vSetky
moznosti na zvysenie ich atraktivnosti a vykonov.

Hlavnou podnikatel'skou aktivitou hotelov je predaj ubytovacich sluZieb.
Stravovacie a ostatné sluzby su doplnkovou, aj ked vel'mi délezitou
aktivitou, ktorou sa snazia uspokojit podla svojich mozZnosti potreby
klientov. Predaj sluzieb vo vSeobecnosti ma svoje Specifika, nepredana
sluzba sa nedd skladovat, je nehmatatelna, nedelitelna, pominutelna a
variabilna (Novacka, L. 2010, Michalova, V. 2007, s. 16-17, Gucik, 2007,
Hollensen, 2011, Horner, S. — Swarbrooke, J. 2003, Walker, 2002) ato
vytvara priestor pre uplatnenie revenue managementu.

Revenue management predstavuje siibor procesov a postupov, ktoré vedu
k maximalizacii trzieb hotela. (Enz, 2011, Ivanov, 2014) Ide najmi o odhad
budiceho dopytu po ubytovacich sluzbach, vyber segmentu klientov, na
ktorych sa hotel zameria s cielom prispésobit’ produkt ich potrebam
a oCakavaniam, vyber najvyhodnejSej cenovej stratégie, ktora umozni nielen
maximalizaciu trZieb, ale aj dosiahnutie Go najvyssieho zisku.*

Material a metody

Predmetom sktimania bolo na zaklade pozorovania, literarneho prieskumu
a analyzy a syntézy ziskanych teoretickych a praktickych poznatkov, ako aj
na zaklade Statistickych tdajov zistit' vyvoj a aktualnu situaciu kapacity
a vykonov ubytovacich zariadeni na Slovensku a preskumat’ teoretické
a praktické aspekty uplatiiovania revenue managementu v hoteli. Pri
spracovani prispevku sme vyuzili dostupnti odbornu literatiru, elektronické

! Clanok je vysledkom vedeckého projektu KEGA ¢&. 027EU-4/2016 ,Uéebnica Zaklady
podnikania pre stredné $koly*. Doba rieSenia 2016-2017
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zdroje, $tatistické udaje zverejnené Statistickym tiradom SR, Ministerstvom
dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja, SACR a Eurostatu.

Vysledky

Na zaklade Statistickych udajov Slovenskej agentiry pre cestovny ruch
(SACR, 2016) v spolupraci so Statistickym uradom (2016) na Slovensku
v roku 2015 poskytovalo svoje sluzby 3724 ubytovacich zariadeni, z toho 1
509 hotelov, motelov, botelov a penzionov, ktorych je o8 % viac, ako
Vv predchadzajucom roku. Z hl'adiska vyvoja poctu a kapacit ubytovacich
zariadeni, kritické boli najmé roky 2011, 2013 a 2014. Z hladiska vyvoja
celkového poctu ubytovanych hosti, od roku 2010 prevlada rastuci trend
S roénymi prirastkami od 5,3 do 16,2 % s vynimkou roku 2014, kedy doslo
k poklesu 07,9 %. Vroku 2015 dosiahol pocet navstevnikov hotelov
4 330 249, z ktorych bolo 1 721 193 cudzincov a celkovy pocet prenocovani
dosiahol hodnotu 12 350 080. Priemerny pocet prenocovani dlhodobo
osciluje okolo 2,9 noci / 1 pobyt a Cisté vyuzitie stalych 16zok od roku 2010
az po rok 2013 dosahovalo hodnoty 21-22 %. V roku 2014 toto vyuZitie
vzrastlo na 25 % a v roku 2015 dosiahlo 26 %, pri¢om predbezné vysledky
v roku 2016 naznacujt nad’alej pozitivne trendy.

Celkové trzby za ubytovacie sluzby dosiahli na Slovensku v roku 2015
hodnotu viac ako 310 milionov EUR, ¢o bolo o0 15,9 % viac, ako
v predchadzajicom roku. Najvyssie relativne prirastky trzieb oproti roku
2014 sme zaznamenali v segmente **** a ***** hotelov, pricom z nich
mali najvyssie relativne prirastky trzieb horské a kongresové hotely kvoli
katastrofalnemu prepadu trzieb v roku 2014, ktory bol u horskych hotelov
30,5 % a u kongresovych hotelov 11,3 %. Najuspesnejsie si viedli boutique
hotely, ktoré zaznamenali prirastok trzieb kazdy rok, okrem nepatrného
poklesu v roku 2013 0 0,8 %, pri¢om prirastok trzieb v roku 2015 bol 45,1
% oproti roku 2014. V kritickom roku 2014 dosiahli prirastok trzieb len
wellness hotely, spa hotely a boutique hotely, ¢o nazna¢uje smer, ktorym by
sa mali zamerat’ potencionalni investori.
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Sucasne musime konstatovat, ze na zaklade Statistickych udajov SACR
(2016) o0 kongresovom cestovnom ruchu, doslo vtomto segmente
k vyraznému poklesu v roku 2015 oproti roku 2014. Z toho vyplyva, ze
pozitivne vysledky priniesol najmi rekreacny cestovny ruch a individudlna
biznis klientela. Na zéklade tdajov Eurostatu (2016) na Slovensku 35 %
Pudi vyuziva pri ndkupoch internet, o ho radi medzi popredné moderné
krajiny, no ¢o sa tyka vykonov ubytovacich zariadeni, Slovensko zaostava
za vagsinou krajin EU &o sa tyka obsadenosti hotelov, priemernej dizky
pobytu aj priemernej dosiahnutej ceny za ubytovanie.

Ulohou revenue managementu je na zaklade predchidzajucich skusenosti
a ziskanych informdacii navrhnit' opatrenia pre dosiahnutie optimalnych
hospodarskych vysledkov hotela. Cielom nie je maximalizovat’ obsadenost’
hotela za kazda cenu, mohlo by sa stat, Ze hotel bude plny a napriek tomu
v strate v dosledku stanovenia prili§ nizkych cien, ktoré nepokryju jeho
naklady.

Vysledkom spravneho pristupu revenue managementu by mali byt spokojni
hostia, personal hotela, aj jeho vlastnici a stakeholderi. Okrem stanovenia
spravnej ceny za jednotlivé typy izieb asluzieb je velmi dolezitym
faktorom aj vyber distribuénych a komunikaénych kanalov. Viaceri autori
(Kotler, 2005; Rauch, 2016; Ivanov, 2014) poukazuju na fakt, Ze hotely
stracaju Cast’ svojich vynosov kvoli réznym poplatkom za sprostredkovanie
predaja, preto nastupuje trend rasticeho predaja vlastnych sluzieb hotelov
cez ich vlastné distribuéné kanaly — webové stranky, socidlne siete,
bezplatné telefonne linky, mobilné aplikacie, vlastné rezervacné systémy,
atd’., priGom sa tu ul'ah¢uje vzajomna priama komunikacia hotela s klientmi,
¢o umoznuje rychlejSie ziskat spatnti vdzbu ohladom ich ocakéavani
a skusenosti s poskytovanou sluzbou.

Diskusia

Revenue management je nastrojom manazérov a predmetom skumania uz
viac ako 40 rokov, ked’ sa prvé pocitace zacali vyuzivat’ v civilnom zivote.
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Sucastou revenue managementu je yield manazment, ktorého prvotnym
cielom bolo zaplnit’ maximalne kapacitu lietadiel, pricom vyuziva aj nastroj
tzv. overbookingu, ktory zacali vo viacerych pripadoch aplikovat aj
hotelovi manazéri. Existuje mnoho softvérovych produktov, ktoré na
zaklade predchadzajucich Statistik odhaduju buduci ocakavany dopyt a na
jeho zaklade navrhuju optimalne ceny na dennom ziklade, pricom ich
nastroje umoznuju uskutoCnit’ zmeny naraz vo vsetkych distribuénych
a komunikaénych sietach.

Stotoziiujeme sa s nazormi autorov (Enz, 2011; Rauch, 2015; Chipkin,
2015; Jacobs, 2015), ktori definovali nové trendy v oblasti revenue
managementu pre roky 2015 a 2016, pri¢om sa zhodli v tom, Ze nastupujiuca
mladd generacia ,millenians ma iné ocakdvania a naroky ako starSie
generacie, nové technologie su pre nich samozrejmostou, st naro¢ni a Svoje
negativne skusenosti zdiel'aju vel'mi rychlo na réznych socialnych sietach.
V tomto pripade je ulohou manazmentu hotelov promptne reagovat’ na tieto

podnety.

Zaver

Silny konkurencny boj nuti hotely hl'adat’ optimalne rieSenia na ziskanie
audrzanie klientov, ako aj na hladanie ciest Uspory nakladov bez
negativneho vplyvu na poskytovani troven a kvalitu sluzieb. Spravne
aplikovany revenue management umozni vhodne zvolenou cenou politikou
zvySit' trzby aspravnou komunika¢nou politikou zvysit spokojnost’
zamestnancov aj hosti.
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ANALYZA VYVOJE SPOTREBITELSKYCH
CEN ,TUZEMAKU“ V LETECH 1994-2015

THE ANALYSIS OF TUZEMAK'S CONSUMER
PRICES DEVELOPMENT DURING THE
YEARS 1994-2015

Sylva Skupinova, Jan Méce, Eliska Smotlachova

Abstrakt: Prispévek se zaméiuje na statistickou analyzu vyvoje ceny
,, Tuzemadku* v casové radeé 1994-2015. Pro analyzu primérné ceny byla
aplikovana metoda linedarni regrese a korelace. Z vysledkii vyplyva, ze byla
nalezena témér perfekini linearni zavislost. Vybrana matematickd funkce
pribéhu této zavislosti je primka, ze které vyplyva, Ze hodnota proménné
cena ,, Tuzemdku“ je z 96,6 % vysvetlovana hodnotami ¢asového ukazatele.
Z modelu byl zjisten odhad primérné ceny jednoho litru ,, Tuzemdku ™ pro
letosni rok.

Klicovd slova: Cena, casové rady, regrese a korelace, Tuzemak

Abstract: The paper focuses on statistical analysis of price developments
“Tuzemak” in the time series in 1994-2015. To analyze the average cost
method was applied linear regression and correlation. The results show
that it was found in nearly perfect linear relationship. Selected
mathematical function during this dependence is a straight line, which
indicates that the value of the variable price “Tuzemdk” is 96.6 % explain
the value of the time. From the model was found to estimate the average
price of a liter of “Tuzemak” for this year.

Key words: price, time series , regression and correlation, Tuzemdk

JEL Classification: C10, D24, G17
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Uvod

Takzvany ,,Tuzemak®, diive oznacovany ,,Tuzemsky rum®, zna snad kazdy
Cech a to pravdépodobné diive, nez dosdhne vékové hranice 18-ti let, kdy
uz dle ,,Zédkona ¢. 37/1989 Sb. o ochrané pied alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi, ve znéni pozdé&jsich predpist (http://www.alkoholik.cz)

muze bez sankci konzumovat alkohol.

Je to tak znamy napoj, Ze mize predstavovat ,klasicky* alkoholicky napoj
ve spotiebnim kosi ¢eského spotiebitele. Proto cenova analyza ,,Tuzemaku®
v Casové tadé let 1994-2015 pfindsi zajimava fakta o vyvoji trhu
s alkoholickymi napoji v Ceské republice. Je totiz vice neZ jasné, Ze i pies
zaplavu zahrani¢nich rumt, ginti nebo bylinnych likéri, ktera se na nas vali
z reklamy doslova na kazdém kroku, zfistava fada Cechii vérna klasice —
,Tuzemaku®, coz ve svém pfispévku demonstruje napt. Vlnas (2015).

Tuzemsky rum je tradi¢ni alkoholicky napoj majici pGvod na uzemi
byvalého Rakouského cisafstvi. Jeho vznik je pravdépodobné spojen
s obdobim napoleonskych valek a tzv. Kontinentalni blokady. Ta branila
dovozu zbozi z Velké Britanie a jejich kolonii na Evropsky kontinent. Toto
embargo postihlo také import oblibeného klasického rumu vyrabéného
z cukrové titiny. Snaha o nahradu nedostupného titinového rumu pak vedla
ke vzniku toho, pro co se vzilo oznaceni tuzemsky rum. Pivodné se jednalo
o nahrazku pravého rumu, kterd se vyrabi dochucenim zfedéného
potravinaiského lihu rumovou tresti. Nejedna se v8ak o ¢eskou specialitu,
jak se nékdy myln¢ uvadi. Je rozsifen prakticky ve vSech zemnich tvoficich
Rakouské cisafstvi (po roce 1867 Rakousko-Uhersko). V Rakousku tento
napoj nese jméno Inldnder (tuzemsky), v Madarsku hazai (narodni),
siitérum (na peceni), tearum (¢ajovy), v Chorvatsku ¢ajni, domaci, punérum
nebo za kolaci.

Kvuli vyhovéni pravidlim EU, které umoziuji pouzit ndzev rum jen pro

napoje z destilatu z cukrové titiny, od 1. ledna 2003 nahradil jeden
z nejvyznamnéjSich vyrobet, likérka Bozkov, ptivodni oficialni druhové
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oznaceni rum tuzemsky oznacenim ,,Tuzemak®. Krom¢ tohoto oznaceni se
objevily i dalsi alternativy, jako je Tuzemsky, Bum, R. U. M. atp.

Minimalni obsah alkoholu je déan legislativou. Aby mohla lahev nést
oznaceni ,, Tuzemak*, musi mit minimalni obsah alkoholu 37,5 procenta. Od
roku 2006, kdy legislativa umoznila niz$i obsah alkoholu u vodky a
tuzemaku, snizila fada vyrobcti obsah alkoholu z tradi¢nich 40 procent na
38 resp. 37,5 procent (https://cs.wikipedia.org).

Material a metody

Byla provedena cenova analyza ¢asové fady prumérné spotiebitelské ceny 1
litru tuzemaku v letech 1994-2015. Pro statistickou analyzu byla pouZita
zdrojova data Ceského statistického ufadu (https://www.czso.cz/) a pro
zpracovani zdrojovych statistickych dat byly pouzity bézné metodické
postupy, které se analyzou Casovych fad zabyvaji a uvadi je naptiklad Arlt
& Arltova (2009). Rovnéz byly aplikovany postupy pii praci s ¢asovymi
fadami, které uvadi naptiklad Hindls, Hronova, Seger & Fischer (2006)
nebo Novak (2015). Grafické vyjadieni pro zdlraznéni nazornosti vystupi
doporucuje napiiklad Marek, JaroSova, Pecakova, Pourova & Vrabec
(2007).

Vysledky

Z cenové analyzy, kterou souhrnné ukazuje Graf 1, vyplyva, Ze dany trend
pramérné ceny v ¢asové fadé 1994-2015 je linearni a lze ho velmi dobfie
popsat ptimkou s vypocéitanou rovnici T = 127,7 + 4,83t. Z linearni a
korela¢ni analyzy plyne, ze zmény hodnoty primérné spotiebitelské ceny
,,Tuzemaku® jsou z 96,6 % vysvétlovany hodnotami Casového ukazatele a
7e tésnost zavislosti studovanych proménnych je témét perfektni zavislosti
(hodnota korelacniho koeficientu je totiz 98,3 %).

217



Rovnéz Ize konstatovat, ze kazdy rok se primérna cena 1 litru ,,Tuzemaku*
V praméru zvysi o 4,86,- K. V tomto piipad¢ se jedna o ,uCebnicovy
priklad“ vyvoje intenzitniho ukazatele v trznim prostiedi Ceské republiky
na vybraném oblibeném alkoholickém népoji. Z trendové funkce, jejiz
spolehlivost je 96,6%, lze za pfedpokladu, Ze trend zlstane zachovany,
rovnéz provadét blizké odhady, napiiklad pro letoSni rok by odhad
pramérné ceny 1 litru tuzemsku ¢inil 238,84,- K¢.

Graf 1: Trendova funkce zavislosti priimérné ro¢ni ceny ,,Tuzemaku“
v letech 1994-2015
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Z vysledki cenové analyzy vyplyva, ze cena ,, Tuzemaku® v Casové fadé
1994-2015 linearné stoupa, ptiCemz lze v této Casové fadé nalézt téméf
perfektni zavislost. To doklada vysokou cenovou stabilitu trhu
s alkoholickymi napoji v Ceské republice. S nejvétsi pravdépodobnosti je
hlavni pric¢inou sledovaného cenového riistu mirna, le¢ stabilni inflace bez
vazanéjSich inflacnich Sokd (skokova inflace zplsobenda cenovou
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liberalizaci v roce 1991 lezi mimo ¢asovy tsek této studie). Ve sledovaném
obdobi priimérnd meziro¢ni mira inflace dosahuje 3,95 %, pficemz v obdobi
2010 az 2015 se  pohybuje pouze kolem 2,02 %
(https://www.czso.cz/csu/czso). Sekundarni vliv na vyslednou cenu
,,Tuzemaku* pak ma sazba DPH a spotiebni dané z ¢istého etanolu. Vliv
téchto dafiovych zmén na vyslednou cenu vSak neni u ,,Tuzemaku* v dlouhé
Casové fadg pftili$ vyrazny.

Ackoliv se primérnd cena 1 litru ,,Tuzemaku“ kazdoroéné v praméru
zvysuje o 4,80,- K&, je ze studii o spotieb& alkoholu v Ceské republice
jednoznaéné, ze se ,,Tuzemaku* Cesi nevzdaji. Ze studie IWSR (2014,
http://www.mediaguru.cz) vyplyva, ze primérnd spotieba lihovin sice
V praméru poklesla, ale ,,Tuzemak* je v ramci spotieby tvrdého alkoholu na
vzestupu a to dokonce o 10 %. To svéd¢i o velmi nizké, téméf nulové,
cenové elasticité poptavky spotiebitelti po tomto produktu.

Je tedy jasné, Ze tento oblibeny napoj bude i navzdory neustale rostouci
cené stale v kurzu.

Zavér

Analyzou ¢asové tady, kterd byla zpracovana metodou regresni a korelaéni
analyzy, vyplyva, ze cena ,,Tuzemaku* je linearné rostouci s ptfimkovym
trendem. Protoze hodnota korela¢niho koeficientu se blizi témét perfektni
zavislosti (r = 0,983), lze konstatovat, ze vybrany model umoziuje urcit
kvalitni odhad ceny ,,Tuzemaku* pro leto$ni rok. Ten ¢ini 238,84,- K¢, za
predpokladu, ze zjistény linearni trend zistane zachovan. Z modelu zaroven
vyplyvéa, ze cena ,,Tuzemaku®“ kazdy rok roste v pruiméru o 4,80,- K¢. Je
zajimavé, ze ackoliv cena ,,Tuzemaku® v poslednich dvaceti dvou letech
linearné roste, piesto zajem o tento alkoholicky napoj neklesa.
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KOMUNIKACE DESTINACiI CESTOVNIHO
RUCHU

COMMUNICATION TOURISM
DESTINATIONS

Peter Stoli¢ny

Abstrakt: Cestovni ruch hraje vyznamnou roli V hospodadrstvi regionu,
ovsem je malo vyuzity. Moderni komunikacni prostredky davaji samosprave
| podnikatelskym subjektim velké moznosti, které jsou vyuzivany mdlo.
V této prdci jsou naznaceny moznosti, jak by se mohla regionadlni
komunikace v oblasti cestovniho ruchu rozvinout.

Klicova slova: agroturistika, cestovni ruch (CR), ekoturistika, komunikace,
marketing, Public Relations, reklama

Abstract: Tourism plays an important role in the economy of the region, but
is under-utilized, Modern means of communication give local authorities
and businesses great opportunities that are little used. In this work, some

possibilities could be regional communication in develop tourism.

Key words: agrotourism, tourism (CR), ecotourism, communication,
marketing, Public Relations, advertising

JEL Classification: L3, L32, L88
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Uvod

Na region z pohledu cestovniho ruchu (dale jen CR) mtzeme nahliZet
z rtiznych uhlii: Uzemni jednotka, ve které se odehravaji zakladni Zivotni
funkce obyvatelstva (prace, bydleni, vzdélavani, zajmova aktivita, zdravotni
a socidlni zabezpeceni aj.). Urbanistické pojeti regionu: strukturovany
systém mest, zastavby s jednoticimi prvky. Ekonomické pojeti regionu jak
jej podava August Losch' — Trzni sily formuji trzni zony vyrobki a jejich
vzajemnym prekrytim vznikd ekonomicka zakladna regionu. Region jako
nastroj aktivity — nastroj pro organizaci regionalni politiky statu.
Administrativni regiony — zpravidla jsou hierarchicky uspotfadané,
zabezpec€uji vykon vefejné spravy, kterou stat pfenesl na organy nizSich
uzemnich celkd. Maji zdkonem stanovené kompetence, které zabezpecuji
uzemni instituce statni spravy a instituce samospravy. Nevyviji se
spontanng, ale pouze na zékladd pravniho aktu (napf. jednotky NUTS).?
Specialni regiony — jsou vymezovany pro feSeni uréitych specifickych
probléma (chranéné krajinné oblasti, strukturadlné postizené oblasti, ...)
Destinace cestovniho ruchu vychazeji z téchto regionalnich ptredpokladi.
Ovsem v administrativnim ¢lenéni neni mysleno na vzajemnou komunikaci
jednotlivych &asti. V oboru destina¢niho ¢lenéni se na komunikaci mezi
regiony ale myslet musi.

Material a metody

Komunikace destinaci CR musi byt (a do dne$nich dnli neni) zaloZena na
synergickém efektu. Jakékoliv sluzby vramci jedné destinace slouzi
recipientovi méné, nezli sluzba s komunikujicimi destinacemi. To si
provozovatelé destinaci neuvédomuji a zarlive si stfezi ,,to své™.

'Losch A. Die rdumliche Ordnung der Wirtschaft. Eine Untersuchung iiber Standort,
Wirtschaftsgebiete und internationalem Handel. Fischer, Jena 1940

2 NUTS neboli Nomenklatura tzemnich statistickych jednotek, (zkratka z francouzského
Nomenclature des UnitesTerritoriales Statistiques
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Teoreticka vychodiska regionalizace cestovniho ruchu (dale
jenom CR)

Prostorova analyza je jednim z nejrozsifenéjSich smérti vyzkumu geografie
CR. Za prvni smér vyzkumu oznacujeme typizaci a rajonizaci navstévnich
mista regionalni analyzy menSich tUzemnich celkt. Druhym smérem
vyzkumu jsou regionalni analyzy vétSich uzemnich celkii (oblasti CR
zamétfené na analyzu podminek pro rizné druhy CR a na syntézu, cili
regionalizaci zkoumané oblasti. Tietim smérem vyzkumu je rajonizace a
regionalizace CR na celostatni rovni, které jsou nezbytnymi kroky pro
fizeni a prognozy uzemniho rozvoje.

Regionalizace CR je proces, pfi némz dochazi k vymezeni regiond (oblasti).
Regiony vymezené na zakladé pfedem stanovenych kritérii predstavuji
vétSinou homogenni oblasti vyclenéné bud’ s ohledem na ptibuzné zdroje a
predpoklady uzemi pro rozvoj urcité kombinace druhti a forem CR nebo z
hlediska podobné¢ kvalitativni struktury realizované navstévnosti. Regiony
CR lIze potom rovnéz pojimat jako uzemi, v nichz dominuji vnitini
teritorialni vazby odlisné orientaci vazeb od sousednich oblasti.

Komunikace mezi regiony jako zdklad fungovani regionalniho
cestovniho ruchu
Na prvni pohled se snad zbytecné vénujeme regionim a regionalizaci.
OvSsem naSe regiony, rozdélené¢ politicky, jsou hodné odlisné od
geografickych a socidlné-kulturnich potfeb a to je jeden z divodi, proc
mezi regiony vazne komunikace. Velmi struéné rozdélme komunikaci:
=  Pfima komunikace mezi lidmi: oralni, zvukova, pisemni.
= Podle prostfedki komunikace: verbalni a neverbalni.
= Podle charakteristiky: interpersonalni, skupinova, masova.
= Podle technologie: verbalni, ti§téna a obrazova, analogova, datova.
=  Podle smérovani: obousmeérna, jednosmeérna.
= Interpersonalni komunikace mezi regiony je v soucasnosti
nejcastéji datova, prostiednictvim emailti, GSM hovort,
prostiednictvim webovych stranek a v pfipad€ vzajemnych smluv a
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jinych zavaznych dohod také prostiednictvim potvrzeni pfijmu z
datovych schranek.

vvvvvv

CR. Komunikace sméruje k samospraveé, kjinému regionu, nebo ke
klienttim (koncovym zékaznikim) vzdy se jedna o kliCovy moment
jakékoliv Cinnosti, ktera by mohla podpofit a rozvinout CR. Dulezité jsou
jist¢ i dalsi atributy marketingového mixu. Finan¢ni plan a rozpocet,
reklama a Public Relations, personalni a materialni zabezpeceni. Ale vse
zacind a kon¢i u komunikace.

Komunikace v ceském cestovnim ruchu

Nemame Alpy, nemame mofte... To je klasicky povzdech lidi kolem
cestovného ruchu. Mame vSak nejvic mobilidfem naplnénych a pfistupnych
hradii a zamkl na svété. Nase gotické renesancni a barokni pamatky,
unikatni stavebni pamatky secese a kubizmu. Kde jich je vic. Ve Francii?
Ne. Muzea, galerie, celé Ceské intelektualni dédictvi je srovnatelné s tim
nejkvalitn€j§im ve svété. Jenom to neumime* prodat”. Opét vSe zacina a
koné¢i komunikaci. Neni totiz pfesné¢ stanovana hierarchie, struktura
cestovniho ruchu a kde neni, vznikaji komunikac¢ni Sumy (communication
noise).

Ministerstvo pro mistni rozvoj ma svtij funkéni organ, Czech Tourism, ktery
je kvalitni informaéni a komunikacni bazi jak pro laiky, turisty, tak pro
profesionaly, napt. pro Turistickd informac¢ni centra — TIC. OvSem kdo fidi
a spravuje TIC? Asociace turistickych informacnich center (A.T.I.C.)*
jejichz Elenové a Cekatelé jsou registrovani v poctu 263. A.T.I.C. ma svij
eticky kodex, kterym se musi ¢lenové fidit. Ale jenom &lenové.* Mnohem
vaznéjsi je ona existence neclend A.T.I.C. Nejsou kontrolovatelni, nejsou
postizitelni, maji rizné zdroje financovani, a tim 1 nejriznéjsi
podnikatelské aktivity. Otevieme Pandofinu skiinku, ktera stoji za
pozornost. Jak vydé€lavaji informace. Kazda, byt ,,bohumila* aktivita, musi
znéCeho zit. TIC jsou strukturovany rtzné. VétSinou je financuji
samospravni celky, n¢kde jsou to finance sdruzené, tedy z mistnich zdroji i

3http://www.aticcr.cz/
41V/3/e - Stanov A.T.I.C.
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z vlastni podnikatelské ¢innosti TIC, vyjimecné se podili na financovani
region, ¢astecné ze strukturdlnich fondi EU. Zcela mimotadné jsou zde i
zdroje od mecenast — tieba mistnich podnikateld. Jsou i takova informacni
centra, kterda funguji pfimo ve firmé a propaguji svou produkei,
nezapominaji viak ani na univerzalni poslani TIC.® Jsou zde nakonec
informacéni centra (neclenové A.T.I.C.) kterd jsou ucelové vytvofena na
propagovani konkrétnich podnikatelskych aktivit a jako centra obecnych
informaci se jenom tvari . Kone¢né jsou zde informacni centra, které témet
vibec nepracuji S informacemi a jsou to vlastné malé prodejny, takové
soukromé trafiky, kde se prodava i alkohol, i Cepice sovétské armady a
matrjosky. Je zfejmé, Zze takové ,sluzby“ délaji dobfe organizovanym,
proskolenym a odpovédnym pracovniktim c¢lenskych TIC, velmi $patnou
sluzbu.

Tedy kromé neexistence povinného clenstvi ve stavovské organizaci
A.T.IC. je zde jest¢ asynchronie vefejné sluzby a podnikatelské aktivity.
Stac¢i jediny piiklad: Pracovnik TIC prodava mapu regionu a turistickou
ptirucku. Z prodeje ma zisk. Pro¢ by se tedy dozadoval kvalitniho
informac¢niho materialu, ktery distribuuje Ceska centrala turistického ruchu
fizena ministerstvem pro mistni rozvoj? Pro¢ by vyhledaval materialy o
stavebnich pamatkach regionu, které zdarma distribuuje Ustav pamatkové
péce fizeny ministerstvem kultury? Motivace je pfece opacnd. Ta mistnost,
ten pracovnik, na sebe musi vydelat. A pokud je placen z jinych zdroju,
chee si pfivydélat. Je to lidské, standardni. Jeho prioritou neni podani
informace a darovani informa¢nich materiald klientim.

Kromé nejasnosti v trznim charakteru TIC je zde az tragicka neochota
komunikovat se sousednimi regiony. Kazdy si zarlivé stiezi ,to své* a
nechce klienty pustit, doporucit konkurenci. Zde zasadni poucka P. Kotlera:
Uspokojit potieby zékaznika ® neplati. Piikladem nejednotnosti a az
svéhlavosti je Prazska informaéni sluzby. Jedina v republice nefunguje pod
certifikovanym logem TIC, ale nese oznaceni PIS. (cizinci se Casto sméji, Ze

® Naptiklad jedna firma za viechny ostatni: Vinnum a.s. Znojmo
®Kotler P. Marketing management, Grada Praha 2013
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je dosti podobna oznaceni ,,piss“.” Jako by to logo vyjadiovalo provozovéni
,,malé potfeby“. Logo PIS - Prazské informacni sluzby doplnéno zkratkou
PCT, to je vlastné zdvojena sluzba: Prague City Tourism. Jiz ze zaloZeni
PCT je zfejmé, ze je zde neochota komunikovat, ze se jednd o
egocentrickou prazskou sluzbu, kterd si vliibec nev§ima celostatni snahy o
diverzifikaci cestovniho ruchu a jednoznacné, bez jakékoliv komunikace
prosazuje své vlastni obchodni zajmy. Onen casto zminovany
pragocentrizmus se zde ukazuje az v moliérovsky tragikomické podobé.
Navic, PCT je registrovana zkratka vyrobny praskovych barev z Hradce
Kralové a nikdo si nedal tu ndmahu zkontrolovat, zda je znacka na ¢eském
trhu volna.®

Vysledky

Jeden z dulezitych demografickych faktorti v cestovnim ruchu nam stale
unika. Akcelerace cestovniho ruchu je zavisla na vzajemné kvalitni
komunikaci mezi ucastniky CR. Neni mozné rozvijet, realizovat CR bez
komunikace. Nové objekty CR stejné jako tvorba informacénich projekth pro
konzumenty CR se neobejde bez nezi§tné a vysoce profesionalni
komunikace. Realiza¢ni faktory jsou mozna fundamentalni a strategicky
startovni. Kdyz se rozbéhnou komunikaéni ¢initele zde, mohou se nasledné
rozb&hnout i v jinych oblastech regionalizace cestovniho ruchu.

Nastup novych technologii

Jednim z feseni je, kone¢né¢ prijmout soucasné komunikaéni technologie,
jako nastroj zlepSené meziregionalni komunikace. Podivejme se jenom na
vybér toho, co nam mohou soucasné technologie poskytnout:

Augmentovana realita (AG) — Prostiednictvim smartfond se mizeme diky
softwaru, ktery lze zdarma stahnout divat kolem nas a nachéazet upozornéni
na obchody, pamatky a tfeba také na seznam pamatek v sousednich
regionech, které stoji za to vidét. V Rakousku je takovych ,,nahledii* hodné,

"http://www.praguecitytourism.cz/cs/pis-pct/pis-pct
Bhttp://www.pct.cz/cs

228



u nas malo. Lidé se nekoukaji na AG, protoze je takovych upozornéni malo.
Poskytovatelé CR netvoii AR, protoze je malo vyuzivana — zaCarovany
kruh. Vyuziti AR je velmi Siroké. V ptipadé¢ snimani kamerou chytrého
telefonu lze vyuzit i dal$ich funkci. Nejéast&ji se jedna o vyuziti GPS,
digitalniho kompasu a pfipojeni k internetu. Aplikace pak ,,vi“, kde se
uzivatel s telefonem nachazi a na co se pies kameru telefonu diva. Na
zakladé toho pak doplni do obrazu dalsi informace, které jsou umisténé v
databazi dostupné pfes internet.

OR kéd — Je to prostiedek pro automatizovany sbér dat. Zkratka vychazi z
anglického ,,Quick Response®, tedy kody rychlé reakce. QR kod dokaze
zakodovat mnohem vét§i mnozstvi dat, nez klasicky EAN carovy kod.
Specifikace QR kodi je od ¢ervna 2000 standardem 1SO 18004.

T HE T
fBdohaje.cz

V turistice rozviji Svaz turisti CR se spole¢nosti dohaje.cz zajimavou
aplikaci, ve které se kromé& QR kodu uplatiiuji také ,taggy* — bodové kody
jako nositel informaci. Tvoii se na vybranych tUsecich stezky, na kterych
vidime kromé& znamého barevného znaceni i taggy. Pro navstévu taggovych
stezek lze pouzit bézné dostupnych mobilnich telefonl, jedinymi
podminkami je, aby pfistroj m¢l nainstalovanou aplikaci pro c¢teni QR
kédii nebo BeeTagg kddit a funkéni internetové pfipojeni. V aplikacich
,-dohaje.cz ¢asto nachdzime i cenné informace meziregionalni urovné.

Internet a webové stranky — VétSina smartfond je jiz dnes pfipojena k
internetu a tak neni zapotfebi sedét doma u PC a informace mizeme sbirat i
na trase nasich turistickych cest. Neni vSak hodné webovych stranek, na
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kterych bychom nasli kromé informaci o konkrétni lokalité¢ i pozvani do
sousedniho regionu, pozvani pfeshrani¢ni komunikace, informace o tom, co
se d&je v sousednim regionu.

iBeacon je ochrannd znimka mySlenky a vyrobku spoleénosti Apple.
Technologie iBeacon byla uvedena v roce 2013 jakozto uceleny systém
slouzici predevsim pro instore navigaci. Je tvofen siti nizkoenergetickych
bluetooth (BLE 4.0) vysilac¢i, tzv. beacont, které dokazi mobilnim
zafizenim pfedavat identifikacni informace. Ty mohou dale zpracovavat
aplikace nainstalované v mobilnich zafizenich a vyuZivat je pro nasledné
zobrazeni libovolného obsahu. Technologie nalezla vyuziti pfedev§im v
marketingu, v rdmci turistického ruchu, nebo v turadech a nebo kulturnich
institucich.

/

iBeacon

K testovani spott pristoupila také britska spolecnosti Virgin, ktera s jejich
pomoci upozorfiuje pasazéry na vyzvednuti palubnich vstupenek. Za
prikopnika technologie je povazovana také Coca-Cola, ktera ji vyuzila jiz v
nékolika svych kampanich. V praxi jde o malé samolepky, ve kterych je Cip,
naplnény konkrétnimi wdaji. Majitel smartfonu je na tyto beacony po
zapnuti svého zafizeni bluetooth upozornovan. Tyto ,,samolepky* ho tedy
mohou navigovat, jak se dostat ve velké budové tam, kam chce, mohou byt
nosi¢i reklamy nebo tfeba informaci o uméleckém dile v muzeu, informace
o regionalnich zajimavostech, 0 NEJ v sousednich regionech.

Zavér

Z naznaCenych moznosti vyplyva, ze dnesni informacni technologie ndm
davaji hodn€ moznosti, jak propagovat CR a tim i hodn€¢ moznosti, jak
spolupracovat se sousednimi regiony podobného zaméteni, jako je ten nas.
Ovsem potiebny je zdjem, vile s novymi i informacnimi technologiemi
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pracovat. Nejdiiv to musi byt iniciatofi CR a pak az Ize i diky propagaci
ocekavat, ze tyto technologie budou zdkazniky pouzivat. Na§ klasicky
ptistup: ,,Nedélam néco, protoZe se to neuplatituje v praxi — neuplatiiuje se
to v praxi, protoze to nedélame* — tedy takovy princip je neuspésny.

Od dob starého Egypta je had, zakousnuty do vlastniho ocasu — Uroboros,
symbolem nekonecného sebeniceni. Do takové situace se dostaneme, kdyz
v oblasti cestovniho ruchu budeme ignorovat soucasné komunikacni
technologie.
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PROJEVY SDILENE EKONOMIKY
V UBYTOVACICH SLUZBACH

SPEECHES OF SHARING ECONOMY IN
ACCOMMODATION SERVICES

Petr Studnicka

Abstrakt: Podstatou sdilené ekonomiky je prondjem, vyména ¢i sdileni
majetku. V ubytovacich sluzbdach se jednd o kratkodobé uzZivani bud’ celé
nemovitosti, nebo pouze jeji ¢asti. V Ceské republice se sdilené ubytovani
podili na celkové lizkové kapacité 1 %, ale ma rychle rostouci trend.
Nejvyznamnéjsi platformou sdileného ubytovani je Airbnb a priumérna cena
pokoje je polovicni ve srovnani s tradicnim ubytovanim. Na mozna rizika
sdileného ubytovani upozornuje evropska asociace HOTREC.

Kli¢ova slova: Airbnb, lizko, sdilena ekonomika, ubytovani

Abstract: The essence of sharing economy is lease, exchange or sharing of
assets. In the field of accommodation services, it is a short-term use of
either the entire property or only parts of it. In the Czech Republic, the
shared accommodation participates in a total bed capacity of 1 %, but it
has a rapidly growing trend. The most important platform of shared
accommodation is the Airbnb and the average room rate is half compared
with traditional accommodation. On possible risks of shared
accommodation warns the European association HOTREC.

Key words: Airbnb, bed, sharing economy, accommodation

JEL Classification: L83, 232
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Uvod

Pojem sdilend ekonomika vznikl z anglického oznaceni ,,sharing economy*
a zacal se objevovat na pocatku 21. stoleti. Podstatou podnikani je
prondjem, vyména ¢i sdileni majetku. Odhaduje se, ze obrat sdilené
ekonomiky se pohybuje okolo 15 mld. USD, pficemz v obdobi jedné
dekady vzroste vice nez dvacetinasobné.

V cestovnim ruchu se sdilena ekonomika projevuje pfedevsim v dopravnich
sluzbach (napf. carsharing, bikesharing) a v ubytovacich sluzbach (napft.
timesharing, Airbnb). Podstatou sdileného ubytovani systém, ve kterém
hostitel nabizi navstévnikim ke kratkodobému uzivani bud’ celou svou
nemovitosti, nebo pouze jeji cast.

Odhaduje se, 7¢ v Ceské republice je trzni podil sdilené ekonomiky na
celkovém poétu lizek cca 1 %, coz odpovida zhruba 50 000 lazek. V Ceské
republice se Vv soucasné dobé hostitelé soustied’uji predev§im v Praze a
Brné, okrajové se vyskytuji i v dalSich méstech, zejména v Karlovych
Varech a Ceském Krumlové.

Material a metody

Zékladni otdzkou je, zda ma smysl sdilenou ekonomiku regulovat, ¢i ji
vnimat jakou pfilezitost pro rozvoj soukromého podnikani. Evropska
komise vydala v ¢ervnu 2016 nezavazné pokyny, jak by se mély uplatiovat
stavajici ptedpisy Evropské unie ve vztahu k sdilené ekonomice. Pfedevsim
je cilem odstranit nejasnosti a sjednotit postup ¢lenskych stati, pfi¢emz je
doporuceno nezavadét nové regulace. Regulace vytvari bariéry v pfistupu
k ekonomické aktivité. Rovnéz se fesi problém odpovédnosti a ochrany
spotfebitele, forma pracovné-pravnich vztahti a problematika zdanéni.
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Vysledky

Sdilen4 ekonomika v ubytovacich sluzbach funguje na platformé P2P (peer-
to-peer lending), kdy wuzivatelé uzaviraji mezi sebou obchody
prostiednictvim internetu, sdili data a vyménuji si informace. Portal Airbnb,
ktery je v Ceské republice nejvyznamnéjsi, zprostiedkovava ubytovani za
uplatu, pti¢emz provize ¢ini 3 % zkazdé rezervace a 6-12 % z ceny za
ubytovani od kazdého hosta. Do budoucna muize byt zajimavym
fenoménem nabidka ubytovani na chatach a chalupach, kterych je v Ceské
republice evidovano 185 000 (Kruli$, Rezkova, 2016). Z Grafu 1 je ziejmy
rychle rostouci pocet uzivateld sluzby Airbnb.

Graf 1: Odhadovany vyvoj po¢tu hosti vyuZivajicich Airbnb
Vv letech 2012-2018 v mil. osob
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Zdroj: GSV, 2015.

HOTREC, evropska asociace sdruzujici narodni profesni asociace hoteld a
restauraci, upozoriiuje na mozna rizika vyplyvajici ze sdileného ubytovani a
zpracoval seznam pozadavkd, které by mély byt uplatiiovany pro prechodné
ubytovani za uplatu. Pfedev§im se jednd o ochranu a bezpecnost
spotfebitele, nutnost registrace pro potieby nejen cizinecké policie, ale i
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statistického vykazovani a zdanovani pfijma (pfimé a nepiimé dané, mistni
poplatky). V soucasné dobé dochazi ¢asto k porusovani piedpist, piedevsim
zivnostenského zékona (registrace zivnosti), stavebniho zakona (kolaudacni
souhlas pro uzivani stavby, pozarni ochrana, bezbariérovost objektu),
zakona o vefejné ochran¢ zdravi (hlukové limity, hygienické pozadavky) ¢i
zakona o pravu autorském (Michal, 2016).

HOTREC (Starek, 2016) uvadi deset doporuceni ve vztahu ke sdilenému
ubytovani:

1. Integrovat kratkodobé pronajmy ubytovani do legislativy.

2. Zavést procesy registrace, povoleni.

3. Mg¢tit kratkodobé pronajmy ubytovani ve formé statistik
cestovniho ruchu.

4, Prosazovat pozadavky a provadét inspekce zaméfené na
bezpecnost.

5. Vynucovat dodrzovani daiiovych povinnosti.

6. Ovérovat totoznost navstévnikd dle Schengenské tumluvy.

7. Chréanit prava a vyhody zaméstnanc.

8. Chrénit kvalitu Zivota v komunitach.

9. Vyjasnit rozdily mezi rezidenénimi a komerénimi

nemovitostmi.
10. Mit kontrolu nad rozSifenim kratkodobych prondjmi
privatniho ubytovani.

Diskuze

Ptfi vybéru aplikace u profesionalnich hostitelii rozhoduje predevs§im vyse
provize a schopnost realizovat marketingové aktivity. Nékteré spolecnosti
(HomeAway, Vacation Rentals) se soustfedi na celé nemovitosti a vybiraji
ro¢ni poplatky pouze od hostitell, jiné spolecnosti rozkladaji provizni
poplatek mezi hostitele a koncového spottebitele (Tabulka 1). Podle
prizkumu NMS Market Research (2016) by az 20 % Cechi souhlasilo
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s nabidnutim své docasné nevyuzité ubytovaci kapacity pies platformu

Airbnb.
Tabulka 1: Poplatky za vyuZivani platforem sdileného ubytovani
. . Poplatek — Poplatek —
Sluzba Rocni poplatek hostitel ndvstevmik
Airbnb - 3,0% 6,0-12,0 %
FlipKey - 25% 5,0-10,0 %
HomeAway™* 349-999 USD 10,0 % -
Vacation 199 USD ) )
Rentals
VRBO 349-999 USD - -
* Pozn.: HomeAway nabizi tradi¢ni ro¢ni poplatek nebo moznost provize za
jednu nabidku.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat platforem, 2016.

Cena za sdilené pokoje byva zpravidla poloviéni ve srovnani s pramérnymi
cenami ubytovani ptes sdilené platformy, které se pohybuji primérné okolo
1 550 K&/noc. Nejvice se ubytovavaji pres tyto platformy v Ceské republice
Americané a Britové. Pocet uzivatell aplikaci skokové vzrusta. Odhaduje
se, 7e za 5 let se miize pocet hostil zvysit az 600x. V Ceské republice se
odhaduje narust sdileného ubytovani o 100 % za rok.

Zavér

V Ceské republice se sdilend ekonomika za&ina rychle rozvijet a predeviim
zahrani¢ni znacky ziskavaji rychle sviij trzni podil. Podstatou sdileni jsou
bezhotovostni platby. Ekonomicky pfinos v ramci tzv. sdilené ekonomiky
by mohl v Evropské unii dosahnout souhrnné ¢astky az 572 miliard EUR.
Na jedné strané je sdilena ekonomika spojovana s velkymi ocekavanimi, ale
na druhé strané se vyskytuji i obavy z jejiho rozvoje.

Sousedni staty se vyrovnavaji se sdilenou ekonomikou v ubytovacich
sluzbach rozdiln€. Slovensko a Polsko zatim z&dnou regulaci nezavedly,
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naopak Némecko pfistoupilo k zavadéni regulace a zdkazim v oboru osobni
ubytovacich sluzeb (Airbnb). Napiiklad Berlin zavedl pokuty az do vySe
100 000 EUR v ptipadé pronajmu celé¢ho bytu turistim.

V Ceské republice se o regulaci sdilené ekonomiky diskutuje, nicméné
nelze ji pfredpokladat. V zari 2016 byla dokoncena pfiprava ndvrhu
legislativni upravy zdkona ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, ktera
navrhuje zavést jediny mistni poplatek, a to mistni poplatek za ubytovani,
ktery by byl vybiran v ubytovacich zafizenich vyuzivanych k pfechodnému
ubytovani za uplatu. Tato novelizace reaguje i na vzristajici vyznam sdilené
ekonomiky v oboru ubytovacich sluzeb  (Plzakova, Studnicka,
Tittelbachova, 2016).

Typickym uzivatelem produktti sdilené ekonomiky je mlady ¢lovek ve véku
25-35 let, ktery vyhledava nové zazitky a umi ovladat moderni technologie.
Poskytovatelé nabizi Casto sluzbu, aby generovali ptivydélek k jejich
béznému piijmu.
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UPLATNOVANIE FILOZOFIE SLOW FOOD
AKO NOVEHO TRENDU V POHOSTINSKYCH
ZARIADENIACH

SLOW FOOD PHILOSOPHY APPLICATION AS
A NEW TREND IN HOSPITALITY FACILITIES

Cubica Sebova, Radka Mar&ekova, Kristina Pompurova

Abstrakt: Filozofia slow food upozornuje na délezitost kvalitnych a
zdravych surovin potrebnych k priprave jedla, formu ich produkcie, sposob
pripravy jedal, kladie doraz na ponuku tradicnych jedal. Cielom prispevku
je preskumat uplatiovanie filozofie slow food v ponuke pohostinskych
zariadeni, ktoré su clenmi konvivia Slow Food Banskd Bystrica. Tymi su
restauracia Stary hostinec a Salas Zbojska, ktorée filozofiu slow food
uplatiiuju pri svojej ponuke tradicnych regiondlnych pokrmov a produktov,
organizuju podujatia zamerané na tradicie a chute regionu.

KUPuéové slovd: konvivium, novy trend, pohostinské zariadenia, slow food

Abstract: Slow Food philosophy highlights the importance of quality and
healthy ingredients needed for meal preparation, form of their production,
method of food preparation, and places emphasis on the traditional food
offer. The aim of this paper is to examine the application of the Slow Food
philosophy in the offer of hospitality facilities, which are members of Slow
Food Convivium Banska Bystrica. These are the restaurants Stary hostinec
and Salas Zbojska, which apply the philosophy of Slow Food by their offer
of traditional regional dishes and products, organize events focusing on the
traditions and flavors of the region.

Key words: convivium, new trend, hospitality facilities, slow food
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JEL Classification: L83, M14

Uvod

Zdravy zivotny §tyl a zdravé stravovanie predstavuju jeden z vyznamnych
trendov ovplyviujicich ponuku pohostinskych zariadeni v stcasnosti.
Coraz viac ludi sa snazi zdravo stravovat a zaujimaju sa o informacie
0 povode surovin a zlozeni jednotlivych pokrmov. Rastie dopyt po zdravych
jedlach  pripravenych  z miestnych  surovin, lokdlnych  farmarov
a pestovatel'ov. Pohostinské zariadenia reaguju na tento trend a snazia sa
prisposobit’ svoju ponuku poziadavkam zakaznikov. Ponuka kvalitnych
jedal pripravenych z Cerstvych surovin je konkurenénou vyhodou
zariadenia. Prave filozofia slow food upozoriiuje na dolezitost’ kvalitnych
a zdravych surovin potrebnych k priprave jedla, formu ich produkcie,
spdsobu pripravy jedal, kladie doraz na ponuku tradi¢nych jedal.

Filozofia slow food vznikla pred 27 rokmi v Taliansku ako medzinarodné
hnutie prejavujice nesthlas proti rozsirujucim sa reStauraciam typu fast
food, proti Standardizacii chuti a velkej priemyselnej vyroby potravin.
Hnutie bolo reakciou na zaniknutie gastronomickych tradicii r6znych
regionov sveta a na zanik zaujmu l'udi o pévod konzumovanych potravin a
pokrmov (www.slowfood-bb.webnode.sk, 2016). V stcasnosti je filozofia
slow food rozsirena po celom svete. Na Slovensku je vSak stale malo l'udi,
ktori slow food poznaji a rovnako je aj malo pohostinskych zariadeni, ktoré
uplatiuju slow food v ramci svojej ponuky.

Medzinarodné hnutie slow food sa rozSiruje po celom svete vdaka
pobockam, ktorych dnes posobi po celom svete viac ako 1 500. Miestne
pobocky — konvivida — sa zameriavaji na Sirenia filozofie slow food.
Konvivia st neformdlne zdruZzenia na miestnej urovni, funguji na
dobrovol'nej baze. Vstupuju do nich ¢lenovia, ktori podporuju myslienku
slow food, §iria filozofiu, podporuju zdravé, poctivé, tradiéné produkty s
férovymi cenami pre spotrebitelov ako aj pre producentov. Hnutie slow
food ma svoje miestne konvivia aj na Slovensku. V naSom prispevku sa
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zameriavame na pohostinské zariadenia, ktoré su ¢lenmi konvivia Slow
Food Banska Bystrica, ktoré vzniklo v roku 2012 ako druha miestna
pobocka na Slovensku (www.slowfood-bb.webnode.sk, 2016).

Material a metody

Cielom prispevku je preskumat uplatiovanie filozofie slow food vo
vybranych pohostinskych zariadeniach. Vyberovy subor tvoria pohostinské
zariadenia hlasiace sa ku konviviu Slow Food Banska Bystrica. Vyberovy
subor tak tvoria dva podniky — reStauracia Stary hostinec vo Svdtom Antone
a reStauracia na Salasi Zbojska v Pohronskej Polhore.

Pri spracovani state vyuzivame primarne a Sekundarne zdroje. Primarne
zdroje sme ziskali na zaklade rozhovorov s prevadzkovatel'mi vybranych
zariadeni. Analyzujeme slow food ponuku vybranych zariadeni. Sekundarne
zdroje  Cerpame zodbornej literatury a domacich a zahrani¢nych
internetovych stranok zameranych na filozofiu slow food.

Pri skiimani nas zaujimala predovs§etkym ponuka vybranych pohostinskych
zariadeni hlasajtcich sa k filozofii slow food. Pomocou Struktirovaného
rozhovoru sme zistovali informacie tykajice sa dévodu vzniku zariadeni,
ich hlavnu filozofiu, vztah k filozofii slow food, vzt'ah ku konviviu Slow
Food Banska Bystrica, pocet zamestnancov, obsah ponuky pohostinskych
zariadeni, spdsob zabezpecenia potrebnych surovin na pripravu pokrmov,
spolupracu s dodavateI'mi, informacie o organizovanych gastronomickych
podujatiach so zameranim na slow food, o ciel'och podniku do budicna ap.

Vysledky

Restaurdcia Stary hostinec sa nachddza vo Svdtom Antone pri Banskej
Stiavnici, od Banskej Bystrice je vzdialena 54 km. Stary Hostinec, ktory
vznikol vroku 2005, je rodinnym podnikom, ktory sa zameriava na
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poskytovanie ubytovania, organizovanie réznych podujati, a poskytovanie
stravovacich sluzieb vo svojej tradi¢nej slovenskej reStauracii. Zamestnava
5 stalych zamestnancov. Hlavnou filozofiou reStauracie Stary hostinec je
ponuka tradi¢nych slovenskych jedal doplnend sezénnou ponukou z
Cerstvych surovin. V reStaurdcii sa kladie velky doraz na kvalitu
ponukanych jedal, ako aj na Cerstvost’ a kvalitu pouzivanych surovin.
Zamestnanci obsluhuju hosti obleéeni v miestnych tradi¢nych krojoch,
rovnako zariadenie ma tradi¢ny dedinsky Styl. Od konkurencie sa odliSuju
Sirokou ponukou, v ktorej maju viac ako tridsat druhov tradiénych
slovenskych jedal, kac¢acinou v ponuke pocas celého roka ako aj ponukou
zabijaciek a inych jedal v zavislosti od sezony. Jedalny listok restauracie sa
sklada z ponuky dvoch tradi¢nych slovenskych predjedal, troch druhov
Salatov, troch druhov polievky, devétnastich hlavnych jedal (bezmésité
pokrmy, Speciality kraja, rybie $peciality, hydinové a bravéové jedld) a
ponuky dezertov. Sezénna ponuka reStaurdcie je zostavend z vzdy
aktualnych a Cerstvych surovin. Stary Hostinec sa zameriava na pouZzivanie
Cerstvych a vysoko kvalitnych surovin od regionalnych vyrobcov a
miestnych farmarov zo Slovenska. Restauracia nekupuje Ziadne suroviny zo
zahranicia, ani z velkoobchodov. Poéas zimnej sezony sa snazia zabezpe¢it’
vSetky misové a mlieéne vyrobky ako aj zeleninu a ovocie od farmarov a
producentov z regionu, s ktorymi dlhoro¢ne spolupracuju.

Restauracia Stary hostinec je clenom konvivia Slow Food Banska Bystrica.
Veduca podniku bola pri zakladani banskobystrického konvivia v roku
2012. Zainteresovanost’ podniku v konviviu Slow Food Banska Bystrica
spociva iba v Clenstve, ziadne d’alSie ¢innosti nevykonavaji. Stary hostinec
sa zameriava na ¢innost’ iba v ramci svojho podniku, neorganizuje a ani sa
nezlcastiiuje na ziadnom organizovanom gastronomickom podujati
zameranym na slow food. Podla vyjadrenia veducej zariadenia je v sucasne;j
dobe vel'mi tazko odhadnut’, ¢o l'udia pri vybere pohostinského zariadenia
uprednostiujt. Existuje podla nej viacero faktorov, ktoré ovplyviiuju dopyt
hosti, ale financie su tym najdolezitejSim. Podl’a jej poznatkov sa dopyt l'udi
v stravovani v sucasnosti v porovnani s poslednymi 5 rokmi nezmenil.
Hlavnym cielom veducej podniku Stary hostinec do budicna je ponukat
vysoko kvalitné jedla 'ud’om za rozumntl a prijate'ni cenu.
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Restauracia na Salasi Zbojska sa nachadza priblizne 5 km od obce
Pohronskd Polhora a je sticastou komplexu Zbojnicky dvor. Nachadza sa 58
km od Banskej Bystrice. Zbojnicky dvor ma celkovo 12 zamestnancov a bol
zalozeny v roku 2006 ako rodinny podnik. Hlavnou filozofiou restauracie
na Salasi Zbojskd je ponuka tradiénych slovenskych jedal a rdéznych
Specialit z vlastnych Cerstvych surovin. Sala§ Zbojska kladie doéraz na
kvalitu ponukanych jedal, ako aj na Ccerstvost pouzitych surovin.
Zamestnanci obsluhuju hosti v miestnych tradi¢nych krojoch. V restauracii
hra slovenskd ludova hudba. Ich cielom je, aby hostom predviedli
slovenské tradicie a pontkli ich tradi¢nymi slovenskymi jedlami, aby sa na
ne nezabudlo. Ponukaju pét’ druhov predjedal, pricom vSetky su pripravené
z surovin z vlastného chovu. Klobasy, syry, bryndza, Sunky, natierky su
vlastnymi vyrobkami podniku. Hostia si mézu vybrat’ zo Siestich druhov
tradi¢nych polievok. Maju viac ako sedemnast druhov hlavnych jedal.
Najviac obl'ibenym hlavnym jedlom re$tauracie je barani gulas zahusteny
zemiakmi. VSetky hlavné jedla ako aj polievky pripravuju aj v bezlepkove;j
forme. Restauracia na Salasi Zbojska pouziva Cerstvé a kvalitné suroviny z
vlastného chovu, v pripade potreby suroviny zabezpecuji od miestnych
farmarov. Mlieéne vyrobky, ako napr. bryndzu, ruéne t'ahané nite, rozne
udené a neudené syry, ochutené syry, zin€icu vyrabaji ruéne tradicnym
spdsobom zamestnanci salasa. Mésové vyrobky zabezpeCuju z vlastného
chovu. Zeleninu tiez pestuju sami, pecu si vlastné pe€ivo. Pri priprave
pokrmov nepouzivaji ziadne zahrani¢né suroviny.

Restauracia Sala$ Zbojska je ¢lenom konvivia Slow Food Banska Bystrica.
Restauracia ma zaujem spolupracovat), sirit’ ciele a vyznam koncepcie slow
food. Clenstvo v banskobystrickom konviviu spo&iva v uastiach na
vystavach cestovného ruchu, kde reprezentuju filozofiu slow food varenim
a ponukou tradi¢nych slovenskych jedal. Ich cielom je nauéit’ I'udi z celého
sveta, ako chuti slovenska parenica alebo aj iné tradi¢né slovenské vyrobky.
Spolupraca s konviviom restauracii priniesla uz aj prospech. V Taliansku si
nechali patentovat’ vlastna parenicu ako tradicny vyrobok Slovenska, ¢im sa
Salas Zbojskd so svoju parenicou zapisal do Archy chuti medzi 3 803
skatalogizovanych  jedine¢nych  regionalnych  produktov  sveta
(www.fondazioneslowfood.com, 2016). ReStauracia Sala§ Zbojska
organizuje tradi¢né gastronomické podujatie - Nadregionalne zabijanie
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prasiat (december). Cielom organizovania podujatia je zachovanie tradicie
slovenskej zabijacky a spoznania zabijackovych Specialit susednych krajin.
Podujatia sa zalastiuju timy z Madarska, z Pol'ska, z Ceska a zo
Slovenska, zo surovin poskytnutych salaSom pripravuju zabijackové
Speciality svojej krajiny. Zabijackové hody su ldkadlom pre hosti zo
Slovenska ako aj susednych krajin. Podl'a nazoru majitel’ky zariadenia je
véacésina l'udi v dnesnej dobe uponahlana, ¢o je dévod, preco uprednostiuju
Casto fast food stravu. Podla ich skusenosti ale stile rastie pocet ludi,
ktorych zaujima kvalita jedla. Ak porovna sucasnost’ s obdobim poslednych
piatich rokov plati, ze l'udia sa zacali stravovat’ v reStauraciach castejSie ako
predtym a rastie aj podet I'udi vyhladavajiicich zdravi stravu. Uspech
Salasu Zbojska majitel’ka vidi v tom, Ze od zaloZenia podniku sa cely areal
rozrastol. Chovaju priblizne 500 oviec, vSetky produkty si vyrdbaju sami
a prevadzkuji aj informacné centrum, prenajimaju bicykle. Rastie pocet
ponukanych sluzieb, ale pritom kladu velky doraz na kvalitu a Cerstvost’
pontkanych tradicnych slovenskych jedal. Hlavanym cielom majitel’ky v
budicnosti je dobudovat okolie reStauracie a salaSa, venovat sa
organizovaniu réznych akcii, vybudovat cestu zbojnikov v spolupraci s
Pol'skom, Madarskom a Rumunskom s nazvom ,Karpatské zboje“ a
dosiahnut’, aby prichddzajuci hostia na salasi aj prenocovali.

Diskusia

Cielom hnutia slow food je zachovanie tradicnych chuti z celého sveta,
svojimi aktivitami podporuju remeselnych producentov a farmarov, vdaka
ktorym mozZeme konzumovat dobré, Cisté a férové potraviny. Dobré
znamena kvalitné a zdravo pestované suroviny potrebné k priprave jedla,
Cisté znamena formu produkcie, ktora neposkodzuje Zivotné prostredie a
férové znamena pristupné ceny z pohladu spotrebitelov aj z pohladu
producentov (www.slowfood.com, 2016).

Galikova (2006, s. 46) uvadza, Ze slow food ,,sa stdva nastrojom zachovania
miestnej a narodnej gastronomie ako stcasti konkurencieschopného
produktu cestovného ruchu®. Slow food je uspesnou filozofiou, ¢o dokazuje

245



existencia dopytu l'udi po novych potravinarskych praktikdch a novom
spotrebitel'skom sprdvani, 'udia maju zaujem o informacie suvisiace s
potravinami, maju zaujem o vzdeldvanie v tejto sfére, tiez je zrejma ochota
kuchérov trénovat’ operatorov a zlepSovat' jednotlivé procesy. Uspech
hnutia je o to viac pozoruhodny, Ze podporuje vyrobky zdravé, lokalne,
organické a rozvija viziu potravin s vysokou trvalou hodnotou (Sloan,
Legrand, Hindley, 2012, s. 418).

Zaver

V poslednych rokoch sa v ponuke pohostinskych zariadeni presadzuju
viaceré¢ nové trendy. Medzi moderné trendy v gastronémii patria napr. raw
food, bio food, zazitkova gastronémia, front cooking, fine dinning a fast
casual, functional food, fancy a lego food, street food, fast a slow food, food
- track a iné (Hovorkova, 2014, s. 24-25).

Trendy ovplyviiuju viaceré faktory — wvplyvy okolia, konkurencia,
preferencie spotrebitel'ov, naklady, nové technoldgie ap. Podl'a Zajacovej
(2013, s. 22-23) Eurdpa v poslednych rokoch preferuje tradicie, regionalnu
gastrondémiu a stravovanie zdravym Zzivotnym Stylom. Gastronomické
trendy sa vracaju k tradicnych jedlam, ktoré su pripravované z Cerstvych a
dostupnych domacich surovin a regionalnych vyrobkov. V désledku toho sa
vytvorilo hnutie slow food s cielom zachovat rdznorodost chuti a
regionalnu a narodntl gastronémiu.

Na filozofiu slow food sa zameriavaju aj nami skimané podniky, ktoré su
¢lenmi konvivia Slow Food Banska Bystrica. ReStauracie Stary hostinec a
Sala§ Zbojska uplatiuji filozofiu slow food pri svojej ponuke tradiénych
regionalnych pokrmov a produktov, organizuji podujatia zamerané na
tradicie achute regionu. Gastronomicka filozofia slow food nie je na
Slovensku v stcasnosti velmi rozSirena a uplatiiuje sa stile len
V obmedzenom pocte pohostinskych zariadeni, preto slow food pozna len
malo l'udi. Pre viaceré pohostinské zariadenia by bolo efektivne zapojit’ sa
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do cinnosti konvivia z dovodu vytvorenia silnejSej pobocky a
efektivnejSieho uplatiiovania a propagacie filozofie slow food.
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NAZORY CESKYCH NAVSTEVNIKU
RESTAURACI NA GASTRONOMII

THE VIEWS OF CZECH VISITORS OF
RESTAURANTS ON THE GASTRONOMY

Jifi VanicCek, Eva Vavreckova

Abstrakt: Ustav ldzeristvi, gastronomie a turismu Slezské univerzity v Opavé
realizuje  rozsahly vyzkumny projekt , Gastroturistika a verejnd
gastronomie*. Cilem je prezentovat ndzory navstévnikii restauraci na
Ceskou gastronomii, frekvenci navstev riznych typi gastronomickych
zarizeni a festivalii. Projekt zkouma nazory respondentit na typické narodni
pokrmy a ndpoje. Bézny obcan navstévuje gastronomickd zarizeni asi
Sestkrat za mésic, zdajem o fast food mad tretina respondentii. Vétsina
dotazovanych povazuje za narodni jidlo veprové s knedlikem a zelim, za
narodni napoj pivo.

Klicova slova: gastronomicka zarizeni, gastronomie, gastroturismus,
regionalni produkty

Abstract: Institute spa, gastronomy and tourism Silesian University
implemented an extensive research project “Gastroturismus and public
gastronomy”. In this paper are presented the views of Czech visitors of
restaurants on the Czech gastronomy. The average citizen visiting
gastronomic facility about 6 times per month, fast food attends third of the
population, four-fifths of the population is interested in gastronomy or
cooking, the most frequently attending a one-day wine and beer festivals
and generally considered to be the national drink of beer and the national
dish of pork with dumplings and sauerkraut.
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Uvod

Zkoumat svét pomoci chuté je velmi pfijemné, v knize d&jiny chuti je
zapsana myslenka, Ze duse kazdé spolecnosti se probouzi s vuni jejiho jidla.
[FREEDMAN] Poznavat zemi z gastronomického hlediska je velmi
dulezité, nebot’ kuchyné a zptsoby stravovani ndm umozni pochopit zemi i
z jiného hlediska. Na dovolené se z jidla stava spolecenska udalost, kterou
muzeme prozit se svymi blizkymi, ptateli, zndmymi ¢i spolupracovniky.
Turisté touzi po dalsi dimenzi poznani, po nové chuti, zazitcich a autentické
zazitky z restaurace se stavaji hodnotngjsi. Lidé jsou vzdé€langjsi, 1épe
ekonomicky situovani a z jidla se stava vétsi priorita. Rada destinaci si
zacind uvédomovat velky potencidl pro kulinafsky turismus a jidlo mohou
nabidnout jako produkt udrzitelného rozvoje. [KOTIKOVA]

Kulinarské destinace, které jsou oblibené ve svéte a jejich kuchyné je ¢asto
oslavovana, nabizi zajimavé regionalni pokrmy, v lokalité se nachazi
restaurace s Michelinskymi hvézdickami ¢i provozovny prezentujici
jedine¢né kulinaiské produkty typické pro uritou zemi nebo oblast.
Kulinaf'sky turismus je zajimava forma cestovniho ruchu. Dle Czechtourism
zaziva kulinafsky turismus u nas velky nastup. Cilem kulinafského turismu
v CR je obnova ptvodni ¢eské gastronomie. [ORSAKOVA a d.]

Projekt ,,Ochutnejte Ceskou republiku® vznikl ve spolupraci s agenturou
Czechtourism, Asociaci hoteldi a restauraci Ceské republiky a Asociaci
kuchaiti a cukraiti Ceské republiky. Jeho cilem je navrat Seské gastronomie
do naSich restauraci a snaha pfedstavit tak regiony z pohledu kulinarskych a
jedine¢nych specialit z okoli. Restaurace oznacené logem Czech Specials
nabizeji narodni pokrmy jako napfiklad svickovou ¢i koprovou omacku a
dale minimalné jeden pokrm typicky pro dany region. MiiZeme jmenovat
napiiklad kapii hranolky typické pro jizni Cechy anebo krkonosské kyselo
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typické pro region Krkonose. Restaurace zapojené do projektu se zaméiuji
na nabidku pravé ¢eskych, moravskych a slezskych specialit.

Dalsi projekt ,,Stezky dédictvi“ se vénuje obnové Eeské gastronomie. Jeho
cilem je nabidnout domacim a zahrani¢nim navstévnikiim nejlepsi zazitky z
regiondlni gastronomie. Stezky dédictvi jsou dlouhodobym programem
spolecnosti ECEAT (European Centre for Ecological and Agricultural
Tourism) a dalSich partneri. Projektu se ucastni pfes 70 restauraci, které se
nachazeji na jizni Moravé, Vysociné a v Praze. Restaurace, které splni
urcita kritéria pro ziskani oznaceni ,,Stezky dédictvi®, jsou nasledné zapsany
do Privodce dobrymi restauracemi. Mezi kritéria patii zejména nasledujici
body: a) podnik musi nabizet minimalné Ctyii hlavni jidla regionalni nebo
Ceské kuchyné, b) ani pfilohy nejsou pfipravovany z polotvard.

V dnesni dob¢ se i u nas lidé zacinaji zajimat vice o gastronomii. Kladou
vetsi dlraz na kvalitu a na zdraveéj$i pokrmy. Gastronomii je vénovana
velka pozornost. V restauraci mize ¢lovek ziskat stejné kvalitni zazitek jako
z navstévy divadla ¢i sportovni akce a mnohdy tfeba i vétsi. Pravé z tohoto
divodu se restaurace snazi o poskytovani co nejvy$§i miry kvality
poskytovanych sluzeb a odlisSeni se od konkurence. Diky popularizaci
gastronomie prostiednictvim kulinafskych poradt v televizi roste rovnéz
zajem o odborné knihy s gastronomickou tématikou, o ¢asopisy prezentujici
rovnéz food design kulinafskych produktd. Na internetu existuje nékolik
portalt pfimo specializovanych na gastronomii. Mezi dalsi trendy také patfi
kurzy zaméfené na vyuku gastronomickych specialit. Ugastnici se uéi
kulinaiskému uméni vedeni kvalifikovanymi $éfkuchaii. [VANICEK]

Metodika vyzkumu

Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu Slezské univerzity v Opavé
realizuje, jak jiz bylo uvedeno, rozsahly vyzkumny projekt ,,Gastroturistika
a vetfejna gastronomie®. V tomto piispévku jsou uvedeny jen dil¢i vysledky
z nékolika okresti Ceské republiky s pfevahou moravskych okresii
reprezentujici nazory asi 1 600 respondentil, navstévnikti gastronomickych
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zafizeni. Formou fizeného rozhovoru bylo také osloveno 80 manazert ¢i
vlastnikti gastronomickych zafizeni, z toho 45 % samostatné restaurace, 20
% byly kavarny, 15 % hotelové restaurace, 10 % vinarny a vinotéky, 10 %
pizzerie. Vysledky budou uvedeny v jiné publikaci (Sbornik z Kolokvia 0
cestovnim ruchu, Pavlov 2016). Otdzky se tykaly jak problematiky
gastronomie, tak i gastroturismu. Tato stat’ uvadi nazory respondentd na
gastronomii. Struktura respondentd je patrna z grafu 1, kde vétSinu tvofi
navstévnici na jednodennim vyleté ¢i mistni obyvatelé, ktefi se pfisli do
restaurace najist. V ramci dovolené se pfislo najist 16 % dotazovanych. Pro
nasledujici vysledky neni rozhodujici role, v niz respondent navstivil
restauraci, protoze dalsi otazky se tykaji stravovacich navyki na dovolené.

Graf 1: Struktura respondenti z hlediska motivace k navstévé
restaurace

Jsem na wyleté a piisel jsem se najist/napit 26%
Bydlim v misté a pritel jsem se najist 25%
Bydlim v mistéa chci jenom posedét 17%

Jsem na dovolené a pififel jsem se najist 16%
Jsem na vyleté a chci jenom posedét %

Jsem na dovolené a chci jen posedét a odpoéinoutsi 6%

0% 10% 20% 30%

Zdroj: Vlastni vysledky

Vysledky a diskuze

Jedna zprvnich otazek zkoumala d&etnost vyuzivani vetejnych
gastronomickych zafizeni v misté bydlisté. Jen 13 % respondenti
navs§tévuje témet denné, zatimco dvé pétina jen ziidka a 8 % vubec. Tuto
moznost mohli zaSkrtnout prakticky jen ti, kteti byli v misté dotazovani na
dovolené nebo na vyleté. Pokusili jsme se odhadnout primérny pocet
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navstév v restauraci v misté bydlisté. Pro vSechny respondenty to vychazi
primérné 6 navstév restaurace (nebo rychlého obcerstveni) za mésic.
Uvedend hodnota se jevi jako pomérné vysoka vzhledem k tomu, Ze u nés
stale neni zvykem navstévovat za tcelem obéda nebo vecefe gastronomicka
zafizeni v misté¢ bydlisté. Vyjimku tvofi lidé vyuzivajici finan¢né
zvyhodnénou nabidku poledntho menu v provozovnach vefejného
stravovani. Kazdodenni stravovani a la carte by pro vétSinu dotazovanych
bylo pfili§ ekonomicky narocné.

Graf 2: Cetnost vyuZivani vefejnych stravovacich zafizeni v misté

bydlisté
45%
39%
Odhad praméru navitév 6,1 za mésic
30%
21%
18%
15% 13%
J ]
0%4 _ T T T T ._Y
Témér denné  Nékolikrat Asi jednou Zridka Vibec

tydné tydné
Zdroj: Vlastni vysledky

Zajimal nas také nazor respondentd na stravovani ve fast food. Vysledky
jsou v Grafu 3. Pouze 30 % respondentii nav$tévuje fast food, ale skupiné
55 % dotazovanych tento typ stravovani nevadi, ackoli sami takova zatizeni
nenavstévuji. Mira ,,nezdravosti této formy vadi jen 15 % respondentt.
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Graf 3: Nazor respondentii na stravovani ve fast food

lejich poiet a
provoz by se mél
regulovat,
protoie je to
nezdravé;
15%

Nevadi mia sém
je pouivdm;

/30%

Nevadi mi, ale
sdm je
nevyufivdm nebo
vyjimeéné ;
55%

Zdroj: Vlastni vysledky

Vétsina televiznich stanic i fada vydavateld knih vyuzili velkého zajmu o
vareni jako prilezitosti pro svou ¢innost. Poslucha¢lim jsou nabizeny rtizné
pofady vénované této problematice. Ve srovnani s ekonomickou naro¢nosti
jinych typa pofadd patii tyto pofady mezi jedny z nejméné financné
naroénych programti. Diky moznostem informacnich a komunika¢nich
technologii lze dnes vyhledat recept na uréity pokrm hned v nékolika
provedenich na internetu, stale se uspé$n¢ prodavaji kucharské knihy, své
knihy receptd s ispéchem vydavaji rovnéz riizné celebrity. Proto jsme chtéli
znat miru zajmu respondentd o gastronomii a vafeni (kuchaiské knihy,
pofady v televizi apod. — viz Graf 4). Ziskané hodnoty potvrzuji, ze tfi
pétiny respondentl se o gastronomii zajimaji, z toho ¢tvrtina pravidelné.
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Graf 4: Zajem o gastronomii a vafeni

Ano, obtas ] 35%
Ano, pravidelné - 23%
Ano, vyjimecné - 18%
Ur€ité ne 8%
0% 1(.?% 2(‘?% 3[;% 4[‘!%

Zdroj: Vlastni vysledky

Na predchozi otazku navazovala i dalsi série otazek specifikujicich zajem o
gastronomické akce: vinafské, pivni, regionalni potraviny, gastrofestivaly,
kurzy vareni, akce typu slow food a vegetarianské akce. Respondent mél
uvést, kolikrat takové akce navstivil. Rozdily mezi respondenty byly
znaéné, proto je prezentovana prumérna frekvence navstév pro kazdy typ
akce (viz Tabulka 1). Nejcastéji se navstévnici restauraci ucastni vinatskych
akci, pivnich slavnosti a prodejnich akci regionalnich potravin. Takovychto
tuzemskych akei se primérny respondent zOcCastnil téméf Sestkrat.
Srostouci délkou akci klesd mira zajmu na méné nez polovinu. O
zahrani¢ni jednodenni akce je zajem prakticky nulovy a o vicedenni akce
asi 10x mensi nez u tuzemskych. Z hlediska typ akce jsou na prvnim misté
akce vinafské, poté pivni a akce nabizejici regionalni potraviny. Pod
gastrofestivaly jsou zahrnuty potravinarské veletrhy. Nejmens§i miru zajmu
projevili dotazovani o zaméfené na vegetarianskou stravu.

Tabulka 1: Primérna ucast na gastronomickych akcich

. o . o . Regionalni Gastro- Slow | Vegeta-
U¢ast na gastronomickych akcich | Vinafské Pivni . B Kurzy . .
potraviny festivaly food ridnské
jednodennich obecné 19x% 1,7x 18x 0x 0x 0,5x 0,2x
vicedennich v tuzemsku 0,7x 0,8x 04x 0,5x% 0,3x 0x 0x
vicedennich v zahraniéi 0,3 % 0,1x 0,1x 0x 0,1x 0x 0x

Zdroj: Vlastni vysledky
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Nedilnou soucasti dotazniku byly i oteviené otazky zkoumajici znalost akci
a poradl o gastronomii. Z tuzemskych akci to byly (sefazeno podle Cetnosti
odpovédi): Prague food festival, televizni pofad Prostfeno, televizni porad
Masterchef Cesko, pivni slavnosti, vinobrani, veletrh Salima a festival
Lostické tvartizky. Dale respondenti uvadéli mistni akce, jako pojidani
ovocnych knedlikii, gulasfesty apod. U zahrani¢nich je vyrazné dominantni
znalost pivnich slavnosti pod nazvem Oktoberfest v Mnichové, jako dalsi
uvadéli vano¢ni trhy v Rakousku a Némecku. S ohledem na teritorialni
blizkost a Cetnost navstév znaji respondenti z Moravy i rizné haluskové
slavnosti na Slovensku.

V souasné dobé je aktualni priprava zékona o zakazu koufeni
v restauracich. D4 se Fici, ze Ceska republika se stava jakymsi skanzenem
kouteni ve vetejnych prostorach. Pfijmout tento zakon se nedati jiz fadu let.
Paradoxem bylo, kdyz byl schvalen zakaz koufeni na venkovnich
zastavkach autobustt 8 MHD a Vv restauracich se mohlo koufit dal. Bylo by
asi zbyteCné uvadét rozsah zdkazu koufeni ve vefejnych prostorach
jednotlivych evropskych zemi, protoze tato fakta byla jiz pfedmétem fady
ClankG a publikaci. Napiiklad v kolébce kapitalismu a svobodného
podnikani v Anglii od 1. Cervence 2007 je zékaz koufeni ve vsech
uzavienych vefejn¢ prfistupnych mistech. Nazory nasSeho souboru
respondentd jsou uvedeny v Grafu 5. Tti pétiny respondentt je pro uplny
zakaz koufeni ve stravovacich zafizenich. Pro ponechani koufeni
V restauracich bez jakéhokoliv omezeni byla jen 2 % respondenti. Dalsi
¢tvrtina pozaduje alespon oddélené prostory pro kuraky a nekuraky.

Graf 5: Nazory na koufeni v restauracich

Jsem pro Gplny zikaz koufeni 60%
Zafizeni musi mit stavebné& oddélené prostory pro kufak 23%
Rozhodnuti 0 moinosti koufeni ponechat na provozovateli 12%
Zakaz koufeni by platil jen po dobu podavéni obédd a vetefi 1%
Koufeni by mélo byt povoleno ve viech provozownach 2%

0% 25% 50%

Zdroj: Vlastni vysledky
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Zajimala nas rovnéz informace, jak vnimaji respondenti pojmy typické
narodni jidlo a narodni napoj. Ve snaze minimalizovat miru ovlivnéni
respondenti nabidnutymi moznostmi a soucasné pro maximalizaci
spontanniho nézoru byla otdzka koncipovana jako oteviend. Ve zkoumaném
vzorku nebyl jediny respondent, ktery by neuvedl alespoii jeden napoj a
jedno jidlo. Jako maximum bylo mozné uvést az tfi napoje a jidla (viz Grafy
6 a 7). Vysledky nejsou piekvapivé. V zemi s nejvétsi spotiebou piva na
obyvatele povazuje vétsina dotazovanych za narodni napoj pivo.

Graf 6: Typicky narodni napoj dle nazoru dotazovanych

Pivo 66%
Vino 3%
Slivowice 18%
Kofola 5%
Jiny (mistni palenky, minerdlky) 3%

Fernet, Becherovka 2%

Rum 2%
O‘I%n 25% 50% T5%

Zdroj: Vlastni vysledky

Rovnéz Také u jidel dosahlo poradi o¢ekavané urovne. Nejcastéji povazuji
respondenti za narodni jidlo vepiové s knedlikem a se zelim. Dalsi pficku
zaujala svickova na smetan¢ s knedlikem nasledovana s malymi rozdily
gulasem, bramborakem, ovocnymi knedliky a kulajdou.
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Vepio /knedlo/zelo

Owvocné knedliky
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Kachna sezelim

Graf 7: Typické narodni jidlo dle nazoru dotazovanych
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Gulas
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Zdroj: Vlastni vysledky

Zavér

Z realizovaného dotaznikového Setfeni mezi 1 600 respondenty z riznych
kraji Ceské republiky s pievahou moravskych plynou nasledujici zavéry:

Primémy obéan CR navitivi gastronomicka zafizeni v misté
bydlisté za ucelem ob&da nebo veceie asi 6 krat za mésic. Mezi
jednotlivymi navstévniky jsou znaéné rozdily dané zejména
divodem navstévy (obéd/vecete v pracovnim dni ¢i klasicka
,,spolecenskou udalost*).
Pouze asi tfetina obyvatel navstévuje fast food, vice nez polovina
tento typ zafizeni prakticky nenavstévuje, ale tento typ obcerstveni
jim nevadi. Zasadnimi odpurci fast food bylo jen 18 %
respondent.
Zajem o gastronomii a vafeni maji tfi pétiny obyvatel a pétina se
zajima jen vyjimecné. Obyvatelé se nejCastéji ucastni jednodennich
vinaiskych a pivnich akci a také navstévuji akce spojené
S regionalnimi potravinami. Z tuzemskych akci znali respondenti
nejcastéji Prague food festival, televizni potfad Prostfeno a
televizni porad Masterchef Cesko. U zahraniénich je vyrazné
dominantni znalost Oktoberfestu v Mnichove.
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Tfi pétiny respondentd jsou pro uplny zakaz koufeni ve
stravovacich zafizenich. Pro ponechédni koufeni v restauracich bez
jakéhokoliv omezeni byli jen 2 % respondentd. Dal$i ctvrtina
pozaduje alespoil oddélené prostory pro kufaky a nekutéky.

Dvé tietiny respondentll povazuje za typicky Cesky narodni napoj
je pivo. Za narodni jidlo povazuji vepiové s knedlikem a se zelim,
resp. svickovou na smetan¢ s knedlikem.

Potencial pro rozvoj gastroturistiky a kulinafského cestovniho ruchu dany
zajmem obyvatel o gastronomii a gastronomické akce bude nepochybné
vhodné vyuzit ve prospéch udrzovani kulinafskych tradic v jednotlivych

lokalitach a podporou regionalnich pokrmd.
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ANALYZA NAZORU NAVSTEVNIKU
RESTAURACI NA GASTROTURISMUS

THE ANALYSIS OF RESTAURANT'S VISITORS
OPINIONS ON GASTROTOURISM

Eva Vavre¢kova, Jifi Vanicek

Abstrakt: Ustav ldzeristvi, gastronomie a turismu Slezské univerzity v Opavé
realizuje  rozsahly vyzkumny projekt , Gastroturistika a verejnd
gastronomie”. 'V tomto prispévku jsou analyzoviny ndzory Cceskych
navstévnikii restauraci na vztah ke gastroturismu. Cesky turista voli
nejcastéji polopenzi, pro dvé tretiny turistit je pri vvbéru dovolené diilezita
forma a kvalita stravovani, polovina se o dovolené zajima o kulinarské
speciality daného mista. Gastronomicky nejzajimavejsi zemi je pro Ceské
turisty Itdlie a z tuzemskych regionii Jihomoravsky kraj.

Klicova slova: gastronomicka zarizeni, gastronomie, gastroturismus,
regiondlni produkty

Abstract: Institute of Spa, Gastronomy and Tourism of Silesian University
in Opava implemented an extensive research project ,, Gastrotourism and
public gastronomy”. This paper presents the opinions of Czech restaurants’
visitors on gastrotourism. Czech tourist chooses most of the time half-board
meal option, for two thirds of tourists is important the form and quality of
gastronomy while choosing places to visit for a holiday, 50 % of the tourists
are interested in the culinary specialties in particular destination.
Gastronomically most interesting country for a Czech tourist is Italy, for
inland South-Moravian region is the most preferred one.

Key words: catering facilities, gastronomy, gastrotourism, regional
products
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JEL Classification: L83, L82, 115

Uvod

Zajem o gastronomii v soucasné dob¢& zazivd nebyvaly rozmach a spolu
snim se postupné zvySuje nejen uroveii gastronomie v Ceské republice
stejné¢ jako zajem cCeskych zakaznikti o kulinafské zazitky. Spojeni
gastronomie a turismu se stava jednim z nezanedbatelnych trendd
soucasnosti. Pro¢ a jaky ma vztah jidlo k cestovani? Piedstavuje nedilnou
soucast zZivota, ale rovnéz integralni souc¢ast odvétvi cestovniho ruchu. Jidlo
je jednim z dilezitych prvkd obklopujicich turistu béhem cestovani a
dovolené. Ochutna-li regionalni pokrm, mé& moznost poznat jeho
prostednictvim i mistni kulturu.

Soucasti kultury kazdého etnika je tradi¢ni strava podminéna a formovana
riznymi faktory. Tvofi dulezitou soucdst kulturnich déjin naroda a je
soutasti kulturniho dédictvi. [KOMPASOVA] Turista zaméfeny na
gastronomii a kulinafstvi vnima tyto zazitky jako velky pfinos. Nérodni
gastronomie pak zaujima dileZité postaveni v prezentaci narodni kultury.
Rostouci zajem o kulturni dédictvi vlastni zemé a jejich regiont, ktery je
posledni dobé zietelny zejména v kontextu oziveni turismu sméfujiciho
nikoli jen do zahrani¢nich destinaci, ale rovnéz do nejriznéjsich koutt
Cech, Moravy a Slezska s sebou piinesl i zvySeni pozornosti takzvanym
tradi¢nim ¢i regionalnim specialitam i pokrmim vSedniho dne. [BURDA,
KORBELAROVA] Mezinarodni asociace kulinafského cestovniho ruchu
(ICTA) vymezuje gastroturismus jako cestovani za unikatnimi a
pozoruhodnymi kulinafskymi zkuSenostmi, pficemz jeho ucastnici
poznavaji navstivenou destinaci z gastronomického hlediska.

Gastronomie mtize byt spojena s dal$imi soucastmi kulturniho cestovniho
ruchu, jako je heritage turismus — pro navstévniky se zajmem o kulturni
dédictvi. Kulinafstvi neptedstavuje jen zplsob udrzeni tradic a jejich
prezentaci mistnim obyvatelim ¢i navstévnikim. Muze byt nositelem
vyznamného ekonomického piinosu zejména pro mensi obce ¢i venkovské
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lokality. Jako problematicka se v této souvislosti mize jevit skutecnost, ze
uvedeny druh podnikatelské aktivity vyzaduje nezanedbatelny podil lidské
prace. Toto negativum vSak miiZe byt korigovano nepodminénosti vysokého
vstupniho kapitalu. Pro dosazeni co nejvyss§i miry uspéSnosti je vSak
nezbytné hledat partnery se spolecnym zdjmem. Neplati totiz automaticky,
Ze to, co povazuje za dobré jednotlivy podnikatel, bude byt piinosné pro
jiného podnikatele ¢i region jako celek. Vhodnou kombinaci nabidky
jednotlivych druhd sluzeb v daném regionu a kooperaci jednotlivych
poskytovateli. mohou dosdhnout vSichni z(éastnéni nezanedbatelného
multiplikaéniho  efektu. [KRONDAKOVA ad., SENKOVA] Pro
gastroturismus  jsou obvykle jako synonymum pouzivany pojmy
gastroturistika, gastronomicky turismus, gastronomicky cestovni ruch,
gurmansky cestovni ruch, kulinafsky cestovni ruch, resp. kulindfsky
turismus. Detaily vy$e uvedenych pojmi se odlisuji v zavislosti na nazorové
rozdilnosti autori jednotlivych definic. Pfi tvorbé kulinafského turismu
bychom méli respektovat tfi principy:

1. autenti¢nost — kultura regionu se projevuje prostiednictvim jidla;

2. koncepc¢nost — angazovat se ve vSech fazich;

3. pohostinnost — empatie vic¢i potiebam zakaznikd, snaha o

identifikaci jejich pfani jeste pred vznesenim pozadavku.

Gastronomie jako samostatny produkt cestovniho ruchu se dostdva do
popfedi zajmii odborniki v cestovnim ruchu teprve v posledni dobé.
Postupné jsou organizovany projekty ¢i akce celostatniho vyznamu jako
Czech Specials &i ,,Ochutnejte Ceskou republiku® ¢ dalsi velké akce
podporujici gastroturismus jako Prague Food Festival. Nezanedbatelné jsou
rovnéz akce poradané pravidelné ve vybranych lokalitach, jako napf.
Ochutnejte Jeseniky, Znojemské vinobrani, Vizovické trnkobrani, ale také
akce mensiho rozsahu potadané v fadé regionti — dozinky, mistni ,,kosty*
slivovice ¢i jinych palenek, zabijacky, masopustni hody apod. Pro tyto akce
je typicky i bohaty doprovodny program, takZe zde dochazi k propojovani s
dal§imi kulturnimi akcemi. Zajimavy je obrdzek prezentujici jidlo jako
motivaci k cestovani [VANICEK, 2011]:
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Obrazek 1: Jidlo jako motivace k cestovani

cestovani za
potravinami

venkovsky a méstsky
turismus
kulinéfsky turista

gastronomicky turista

—

mistni kuchyné

nizkd
motivace

Pocet turistl

stiedni
motivace

gurman

vysoka
motivace

Zdroj: Prevzato z prednasky prof. M. Hall, University of Canterbury.

Michael Hall rozliSuje 4 typy turistd, ktefi cestuji za potravinami:
gurman (labuznik) — profesional s vysokym zdjmem o kulinafstvi;

nizké aZ 7adna
motivace

gurman — amatér s vysokym az stfednim zajmem o kulinafstvi;

potravinovy® turista — nizky nebo prileZitostny zijem o

kulinafstvi,

znalec potravin — nizky nebo pfileZitostny zajem o potraviny.

Zatimco kazdy potfebuje ke svému zZivotu jidlo, ne kazdy mulze byt
v kategorii kulinaiského turisty. Existuje velkd skupina lidi, ktefi mayji
zajem ochutnat nové potraviny. Naopak segment naruzivych kulinafskych
turistd, jejichz primarnim motivem cestovani je poznani tradi¢ni stravy,
zpusobu stravovani a veskerych stravovacich zvyklosti v navstivené lokalité

je velice maly. [VANICEK, 2015]

Metodika vyzkumu

Ustav lazenstvi, gastronomie a turismu Slezské univerzity v Opavé realizuje
rozsahly vyzkumny projekt ,,Gastroturistika a vefejna gastronomie®.
Vysledky jsou postupné publikovany v odborném tisku. Tato stat’ obsahuje
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jen dil¢i vysledky z nékolika okresti Ceské republiky s pievahou
moravskych okresti. Pro analyzu nazorti bylo vyuzito odpovédi cca 1 600
respondentli, navstévnikd gastronomickych zafizeni. Nedilnou soucasti
vyzkumného projektu byly rovnéz fizené rozhovory uskuteénéné s 80
manazery ¢i vlastniky gastronomickych zafizeni, z nichz 45 % tvoftily
samostatné restaurace, 20 % byly kavarny, 15 % hotelové restaurace, 10 %
vinarny a vinotéky, a 10 % pizzerie. Vysledky jsou uvedeny v jiné publikaci
(Sbornik z Mezinarodniho kolokvia o cestovnim ruchu Pavlov 2016).
Otazky jsou vénovany jak gastronomii, tak gastroturismu. V této Casti jsou
prezentovany a rozebirany nazory respondentli na gastroturismus. Struktura
respondentll je patrna z Grafu 1. Nejvice respondentii predstavovali
navstévnici na jednodennim vyleté¢ a mistni obyvatelé, ktefi se pfisli do
restaurace najist. V ramci dovolené se piiSlo najist 16 % respondentd.
Ziskané hodnoty tykajici se role, v niz dotazovany restauraci navstivil, vSak
nejsou rozhodujici pro dalsi analyzu vzhledem k tomu, Ze tato ¢ast otazek je
vénovana jejich stravovacim zvyklostem na dovolené.

Graf 1: Struktura respondenti z hlediska motivace k navstéveé
restaurace

Jsem na vyleté a piisel jsem se najist/napit 26%
Bydlim v mistéa pfitel jsem se najist 25%
Bydlim v mistéa chci jemom posedét 17

Jsem na dovolené a pfisel jsem se najist 16%
Jsem na wyleté a chei jenom posedét %

Jsem na dovolené a chci jen posedé&t a odpoéinoutsi 6%

0% 10% 20% 30%

Zdroj: Vlastni vysledky
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Vysledky a diskuze

Jedna z otdzek byla vénovana preferovanému rozsahu stravovani ¢eskych
turistd na dovolené. Ze ziskanych hodnot uvedenych v Grafu 2 je patrné, ze
tretina lidi na dovolené preferuje polopenzi, ale stale obliben¢jsi, zvlasté pii
zahrani¢nich dovolenych je forma all inclusive. Je vyuzivana predevsim pfi
pobytovych zajezdech u mote anebo pii okruznich plavbach. Vyuziti
dalsich zpdsobu stravovani je srovnatelné. Z komentaii respondentil
ziskanych pfi vypliovani dotaznikti vyplynulo, Ze pfi volbé zplsobu
stravovani ,hraje roli“ pfi rozhodovani charakter dovolené, misto druh
ubytovani a také délka pobytu.

Graf 2: Preferovany rozsah stravovani pri dovolené

40%
35%
30% 27%
20%
13% 14%
11%
N l I:
0% - T T T T
allinclusive  plnou penzi polopenzi jen snidani moinosti
vlastniho

Primé&rna konzumace potravin v restauraci 65 % o
varem

Zdroj: Vlastni vysledky

Dalsi otazka znéla ,,Nakolik je pro Vas dulezité stravovani pii vybéru nebo
planovani dovolené?”, tedy zda a nakolik je pfi vybéru dovolené dulezity
rozsah a kvalita stravovani. Z Grafu 3 je zfejmé, ze jak rozsah, tak i kvalita
stravovani hraje pfi vybéru dovolené dulezitou roli. Jen pro 28 %
respondentl neni tato otazku pfii rozhodovani o dovolené vyznamna. Pro
zbytek je ¢astecné nebo velmi dilezita.
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Graf 3: Mira dulezZitosti rozsahu stravovani véetné jeho kvality

Castefné dilefité 37%
Velmi dilefité 35%
Jenmalo dilleZité 16%
Nepovaiuji za podstatné 0%
Vibec mne nezajima 2%
o 1% 2% 30%  40%

Zdroj: Vlastni vysledky

Nyni tedy jiz k ndzorGim na gastroturismus a kulindfsky cestovni ruch.
Otazka znéla: ,Je pro Vas dulezit¢ béhem dovolené a vyletd poznavani
mistnich produktti a kulinafskych specialit? nejcastéjsi odpovéd byla
,Caste¢né dulezité“.

Graf 4: DulezZitost poznavani mistnich produkti a kulinafskych

specialit
Castefné diledité 33%
Jen malo dalezite 26%
Nepovaiuji za podstatné 19%
Velmi dilezité 19%
Pomér dilefitost
. ano/ne 1:1
Vubec mne nezajima 3% )
0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni vysledky

267



Pocet respondentil, pro které je to dulezité a nedilezité je asi 1:1. Tedy asi
polovina turistl povazuje za dilezitou soucast poznani mistni, resp. narodni
kultury i poznani jeji gastronomie, jako nedilné soucasti kulturniho dédictvi.
Posledni dvé otazky se tykaly ndzort respondentti na to, které zemé a které
kraje jsou po strance gastronomické a kulinarské zajimavé. Ob¢ otdzky byly
oteviené s moznosti maximalné tfi odpovédi. Struktura odpovédi je patrna
z nasledujicich dvou Grafii 5 a 6.

Graf 5: Gastronomicky nejzajimavéjsi zemé

40%

31%
30% 17
19%
20% + 17%
12%
10% 9%
10% + 6% 6%
0% T T T T T T T T
g k“}a g‘}*o \5‘69 ‘l~° ’é‘}o sé\t’
& e
z;f’" &

Zdroj: Vlastni vysledky

V dosud realizovanych pruzkumech se poradi prvnich tfech zemi se neméni.
Na 1. misté vzdy figuruje Italie, na 2. misté Francie a na 3. misté Recko.
Hlavnim ,hybatelem™ volby respondentti je nejen kvalita dané narodni
kuchyné, ale také autentickd moznost vlastniho poznani gastronomie pfi
osobni navstéve v dané zemi.
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Graf 4: Gastronomicky nejzajimavéjsi kraj v Ceské republice
lihomorawvsky 1 I 33%
Olomoucky ] 16%
Moravskoslezsky | 13%
lihoZesky | 10%
Praha ] 10%
Zlinsky | 10%
Plzefisky | 6%
Vysofina | 5%
Pardubicky | 5%
Karlovarsky ] 2%
Kralovehradecky ] 2%
Stfedofesky fmm 2%
Liberecky | 2%
Ustecky b oo%

0% 20% 40%
Zdroj: Vlastni vysledky

Co se tyka krajl, pak odpovéd’ vétsinou korespondovala s krajem, v némz
byl vyzkum realizovan. Pouze Jihomoravsky kraj a Olomoucky kraj
zaujimal vyznamnou pozici i v dal§ich krajich.

Zavér
Z provedeného dotaznikového Setfeni realizovaného v riznych krajich
Ceské republiky s pievahou moravskych plynou nasledujici zavéry:
= Ceiti turisté pii dovolené voli nejéastéjsi polopenzi (35 %), ale
stale popularngjsi, pfedev§im pii zahraniéni dovolené je all
inclusive (27 %).
= Pro dve¢ tfetiny turist je pfi planovani dovolené dulezity i rozsah a
kvalita stravovani.
= Polovina turisti se o dovolené rada seznami s mistnimi produkty a
kulinatfskymi specialitami.
=  Pfi vSech prizkumech, které jsme i v minulosti provadeéli, vychazi
potadi prvnich tfech gastronomicky zajimavych zemi vzdy stejné:
Italie (31 %), Francie (19 %) a Recko (17 %).
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* Co se tyka domacich regiont, je pro navstévniky gastronomicky

nejzajimavéjsi Jihomoravsky kraj.

Ma-li byt gastroturismus at’ na narodni ¢i regionalni trovni uspé$ny a ma-li
byt soucasné prospésny pro podporu dané destinace, musi byt postaven na
trech pilifich, tj. co délat, co vidét a v neposledni fadé co jist. V uvedeném
kontextu je tedy nezbytné vnimat pfirozenost prostfedi, jeho tradice, ale
také moznost, jak se odlisit. Mira spokojenosti turisti je dana nejen
spokojenosti s kvalitni infrastrukturou cestovnich ruchu, ale také
profesionalnim personalem a adekvatni kvalitou nabidky stravovani.
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TRH S PIVEM V CESKE REPUBLICE

THE BEER MARKET IN THE CZECH
REPUBLIC

Josef Vicek

Abstrakt: Spotieba piva v Ceské republice vykazuje vykyvy, ale pro ceského
konzumenta je pivo invariantni veli¢inou. Situace na trhu s pivem v Ceské
republice je ovliviiovana nejen stietem nabidky a poptavky, ale i trini
strukturou tohoto odvetvi. Presun konzumace piva z restauraci do
domdcnosti zpusobuje, ze trzni podily pivovarii vyrazné oviiviiuji znacky,
produktové inovace a reklama. Na soucasném trhu piva v CR previddaji
znaky, které ho umoznuji na strané nabidky zaradit do monopolistické
konkurence.

Kli¢ova slova: monopolisticka konkurence, trzni struktura, znacka

Abstract: The beer consumption in the Czech Republic fluctuates, but for
the Czech consumer the beer is an invariant value. The situation in the beer
market in the Czech Republic is influenced not only by the struggle of
supply and demand, but also by the market structure of the industry. The
move of the beer consumption from restaurants to homes makes the market
shares of breweries are significantly affected by brands, product
innovations and advertising. In the current beer market in the Czech
Republic there dominate features, which allow it to be classified, from the
demand point of view, as a monopolistic competition

Key words: monopolistic competition, market structure, brand

JEL Classification: A10, A13
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Uvod

Rozbor nabidky a poptavky je zdkladnim nastrojem analyzy situace na trhu.
Vychazime z predpokladu, ze trh vytvareji kupujici a prodavajici néjakého
ekonomického statku, ktefi se stfetavaji, aby urcili jeho cenu a mnozstvi, jez
se koupi a prodd. Za zékladni parametry trhu s pivem povazujeme
preference spotiebiteltt a technologicka omezeni. Spotiebitelé na trhu
S pivem uréuji pomoci svych , korunovych hlast‘“ jaké druhy piva se vyrobi
a pro koho. Pouzité technologie ovliviuji naklady, ceny a mnozstvi
vyrobeného piva. Rozhodovani producentii piva determinuje také image
znafky, protoze jde o dulezity aspekt marketingové strategie, a trzni
struktura tohoto odvétvi.

Tento ptispévek si klade za cil pfispét k hlubsimu poznani ekonomickych
souvislosti, které ovliviiuji formovani trzni struktury na trhu s pivem
v Ceské republice. Vznik konkrétni trzni struktury je vzdy vysledkem
konkuren¢niho boje mezi podnikatelskymi subjekty, ktery ovliviiuje pravni
ramec ekonomiky a v poslednich letech i procesy globalizace. Trzni
strukturu povazujeme za systém, ktery charakterizuje pocet a relativni
velikost firem, které v ném puisobi.

Chovani trzni struktury pifedstavuje zpusob, jak jeji prvky reaguji svymi
veli¢inami na vystupu (cenou a nabizenym mnozstvim) na podnéty
poptavky (zakladni veli¢ina na vstupu). Silna konkurence na pivnim trhu a
fenomén presunu konzumace z restauraci do domacnosti nuti podniky
k hledani konkurenéni vyhody, kterou standardné zajistuje znacka, ale
V poslednich letech také produktové inovace a reklama. Realisticky pohled
na trzni mechanismus umoziiuje pohlizet na konkurenci ,jako na silu
pusobici ve sméru diferenciace” ekonomickych subjektd (Salin, 2003, s.
37).

Material a metody

Tradi¢ni pohled na odvétvovou ekonomiku vychazi z praktické zkuSenosti,

ze chovani podnikl v odvétvi determinuje trzni struktura odvétvi a tim také
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urcuje jeho vykonnost. Pojeti trznich struktur je tak vysledkem statického
nahledu na konkurenci, protoze zékladem jejich vymezeni je trzni podil
jednotlivych firem, které participuji na vyrobé produktu daného odvétvi
(tzv. trzni Kkoncentrace). Trzni strukturu dale charakterizuje rozsah
vyrobkové diferenciace, sila bariér vstupu do odvétvi a bariér vystupu
z odvétvi, moznost vyuziti vynost z rozsahu u vyrabéné produkce a stupen
vertikalni koordinace a diverzifikace.

Pro méfeni trzni koncentrace neexistuje obecné pouzitelny ukazatel a
Vv praxi se pouziva n€kolik kvantitativnich indikatort, které zachycuji urcité
(zjistitelné) aktivity podnikii a znich se odvozuje trzni sila firem.
Nejcastéji je pouzivan koeficient koncentrace, ktery vyjadiuje procento
celkového vystupu pfipadajici na 3 az 5 nejvétSich firem na trhu. Jeho
vypovidaci schopnost je omezend, protoze zachycuje aktivity jen nejvétsich
hra¢ii v odvétvi a ignoruje vliv relativnich podili mensich vyrobci.?

Mira koncentrace pro potieby tohoto pfispévku byla méfena na zakladé
naturalniho ukazatele — objem produkce piva celkem a jednotlivych
pivovarl je vyjadfen v hektolitrech. Stanoveni trzniho podilu jednotlivych
pivovarli pomoci podilu na celkovych trzbach odvétvi je obtizné, protoze
tento Gdaj neni samostatnd zvefejiiovan. ° Pro zlepSeni vypovidaci
schopnosti vypoctenych trznich podili je v prispévku zdlraznén i vliv
znacky piva, protoZe jejim prostfednictvim pivovary cili na ty, které mohou
uspokojit 1épe nez ostatni soutézitelé a nasledné umist'uji svoji nabidku tak,
aby si cilovy trh (segment) v§iml odlisné nabidky a image (targeting a
positioning). Hodnoceni znacky spotiebitelem je vyznamnym faktorem jeho
spotiebniho chovani.

! Kvalitativni strance koncentrace — souvislosti mezi velikosti podniku a pouZivanou
technologii, vybavenosti prace kapitdlem, organizace prace apod. — je veénovana mala
pozornost, piestoze tyto skutecnosti vyznamné ovliviiuji spojitost nebo nespojitost vyvoje
ekonomickych velicin.

?Alternativnim ukazatelem je Herfindahliiv index, ktery bere v ivahu jak podet, tak i velikost
firem v odvétvi, a poskytuje informace o urovni monopolniho prostiedi v daném odvétvi.
Pokud v odvétvi ptevazuje podil mensich producenttl, je vhodnéjsi pouzit Rosenbluthiv index,
jez vyjadiuje poradi firem, které jsou usporadany sestupné podle velikosti. Jeho hodnoty také
umoziuji odlisit monopolni a nemonopolni prostiedi v odvétvi.

*Trzby pivovarského primyslu jsou agregovany spoleéné s ostatnimi potravinaiskymi obory
v ramci CZ-NACE 11 a jejich dekompozice piesahuje moznosti bézné publicistiky.
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Znacka predstavuje takovou ,.kombinaci jména, designu, barvy a symbolu,
ktera slouzi k identifikaci vyrobkii nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny
prodejct, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentu*
(Pesmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 52). Pozitivni asociace, které si
spotiebitel piva se znaCkou spojuje, zajistuji a udrZzuji pivovaram jejich
podil na trhu. Celkovy image znacky se vytvaii na zaklad¢ toho, jaky ma
spotiebitel k produktu vztah, sjakymi atributy si pivo spojuje a v ¢em
shledava jeho piinos.

vvvvvv

0 faktory, které souvisi ptimo s jadrem produktu. Volba spotiebiteli je dale
ovlivnéna znackou, cenou a reklamou. Cesti konzumenti pti rozhodovani o
koupi znacky piva vychazeji také z jeji inovativnosti (produktové a obalové
inovace).

Vysledky

V soucasné dob¢ je situace Ceskych pivovari stabilizovana. Zmény ve
vlastnictvi  jednotlivych  pivovard  jsou standardnim  projevem
podnikatelskych zamérii nadnarodnich skupin a nemaji zasadni vliv na
&esky trh s pivem. V roce 2015 se v CR poprvé uvaiilo vice nez 20 milioni
hektolitra piva (Tabulka 1).

Tabulka 1: Vystav a spotieba piva v CR (v tis. hl. a v litrech na

obyvatele)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
celkem 18098 | 18624 | 19216 | 19205 | 19648 | 20076
domaéci trh 16117 | 16084 | 16484 | 16313 | 16287 | 16249
export 2981 3124 3245 3392 3652 4139
litr/obyv. 143 143 146 144 144 143

Pramen: Zprava o stavu ¢eského pivovarstvi a sladafstvi za rok 2015
(www.ceske-pivo.cz) [cit. 2016-09-10]

Vzhledem k dostupnosti statistickych dat je pfedmétem rozboru situace v

roce 2013, kdy bylo v CR ¢&innych 6 velkych pivovarskych spole¢nosti, 29

samostatnych pivovarti a 215 minipivovarQ a restauracnich pivovart (jejich
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produkce je odhadovana na 160 tis. hl. celkem). Vystav piva
pivovarnickych skupin (Top 25) publikovany za rok 2013 umoziuje
stanovit trzni podily jednotlivych soutéziteld (Tabulka 2).

Tabulka 2: Nejvétsi pivovarnické skupiny v CR — jejich vystav piva
(mil. hl.), trzni podil na ¢eském pivnim trhu a export v roce 2013

Poradi Firma Vystav Trzv':/i(ifdﬂ Export
1 Plzensky prazdroj 7,7 40,1 | 15%
2 Pivovary Staropramen 3,1 16,1 | 20%
3 HEINEKEN Ceska republika 2,5 13,0 23 %
4 Budéjovicky Budvar 1,4 52 54 %
5 Pivovary Lobkowicz 0,854 441 20%
6 LIF 0,802 4,2 6%
7 PMS Pierov 0,750 3,9 10 %
8 Rodinny pivovar Bernard 0,232 12| 19%
9 Pivovar Nymburk 0,163 084 | 13%
10 Pivovar Samson 0,156 0,81 | 50%

Pramen: TOP 25 (http://www.pivovar.cz/prodej-piva/) [cit. 2016-09-10];
vlastni vypocty

Diskuze

Ctyfi nejvétsi pivovary uvatily 14,7 mil. hl. piva, coZ predstavuje 76,6 %
produkce. Vystav ostatnich pivovarti byl mensi neZ 1 mil. hl. a jen 8 z nich
uvafilo vice nez 100 tis. hl. Tfinacty pivovar v pofadi (Rodinny pivovar
Chodovar) vykazal produkci 88 tis. hl. a 25. Pivovar Ferdinand jiz jen 22
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tis. hl. Zhlediska trznich podil ¢esky trh s pivem odpovida relativné
koncentrovanému oligopolu, protoze v odvétvi dominuje maly pocet
velkych firem a na stfedni a stfedni a drobné podniky zGstavaji trzni niky.
Pokud bude vyvoj vlastnickych pomérti v segmentu piva pokracovat
V dosavadnim trendu a pocet minipivovart a restauracnich pivovart se bude
dale zvétsovat (v roce 2015 jich bylo jiz 310), vznikne na pivnim trhu
absolutné koncentrovany oligopol s pomérné silnym oligopolnim lemem.

Pii analyze trhu s pivem je nutné pfihlédnout také k tomu, jakou ulohu pfi
odbytu maji pivni znacky, protoze v poslednich letech vétsina prodeje piva
probéhla v obchodech. Pouze &tyii z deseti piv se vroce 2015 vypily
v hospodach a restauracich. Konzumenti piva jsou vCR pomémé
konzervativni, protoze pouze jeden z deseti se o znacku piva nezajima a
ostatni ,,se drzi“ své oblibené znacky nebo né€kolika oblibenych znacek
(Vybér piva vroce 2013). Tuto situaci si uvédomuji i producenti piva a
nabizeji spotfebitelim celé¢ Skaly produktovych inovaci. Napfiiklad
produktové portfolio znacky Bernard je postaveno na drazSich pivnich
specialech  (kvasnicové, nefiltrované pivo), nealkoholickém pivu,
bezlepkovém pivu (pro spotfebitele s celiakii a alergii na lepek) a na
inovativnich obalech (pivni lahev s patentnim uzavérem, darkova baleni —
soudky, multipacky).

Pivovary reaguji na zijem konzumenti o znacky piva standardné
marketingovymi pfistupy, tzv. buduji pozice znacek. Od roku 2008
vyuzivaji i znamku CHZO Ceské pivo. V roce 2015 to bylo 18 pivovari pro
104 znacek (Zprava za rok 2015).

Zavér

Na zakladé provedeného rozboru miizeme trh s pivem v CR oznagit za trzni
strukturu, ve které prevazuji znaky monopolistické konkurence. Proces
koncentrace se prohlubuje (nejen v procesu vyroby, ale i v oblasti

4 Cesti spotiebitelé preferuji lahvové pivo (41 % z celkové spotieby), PET lahve (12 %) a
plechovky (7 %). Sudové pivo tvoii 37 % spotieby a pivo v cisternach jen 3 %.
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vlastnickych pomért) a lze predpokladat vytésnéni stiednich pivovard, resp.
jejich zapojeni do velkych pivovarskych skupin. Postupné tak zaniknou
oligopolni rysy pivniho trhu. Vysledkem bude homogenni struktura, ktera
odpovida pojeti monopolistické konkurence, doplnéna o okrajovy lem.
Vyznamna funkce znacek na trhu s pivem se projevuje ve vzniku relativné
samostatnych trznich segmentl. Diferenciaci produkce prostfednictvim
znacek proto povazujeme za rozhodujici argument pro konstatovani, ze trh
s pivem v CR odpovida trzni struktufe monopolistické konkurence.
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PAROVANI STEAKU Z MAS EXOTICKYCH
DRUHU KOPYTNIKU S VINY Z ODRUD REVY
VINNE PESTOVANYCH V CESKYCH A
MORAVSKYCH VINARSKYCH REGIONECH

PAIRING OF STAKES PREPARED FROM
MEAT OF EXOTIC UNGULATE SPECIES
WITH WINES FROM VITIS VINIFERA GRAPE
VARIETIES GROWN IN CZECH AND
MORAVIAN WINE REGIONS

Jiti Zeleny, Anna Kubatova

Abstrakt: Cilem studie bylo nalézt vina z odrid révy vinné péstovanych
V Ceskych a moravskych vinaiskych regionech, kterd vhodné doplni pét v CR
nejdostupnéjsich  druhii masa pochazejictho od exotickych kopytnikii.
V ramci prvotniho Setieni byla zvolena masa téchto zvirat: antilopa, bizon,
lama, sob, zebra. Exotické druhy mas byly poté pripodobneny svymi
nutricnimi, chutovymi a aromatickymi vlastnostmi k masiim v CR bézné
konzumovanych domdcich zvirat. Na zdakladé téchto udajii byla nasledné
vybirana vhodna vina pro parovani s masem ve steakové uprave.

Kli¢ova slova: antilopa, bizon, lama, sob, zebra

Abstract: The aim of this study was to find wines from Vitis vinifera grape

varieties grown in Czech and Moravian wine regions, which will

accompany five in the Czech Republic most widely available types of meat

originating from exotic ungulates. As part of the initial research, meats

from eland, bison, llama, reindeer and zebra were selected. Afterwards,

nutritional, gustatory and aromatic characteristics of exotic meats were
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linked to meats of domestic animals commonly consumed in the Czech
Republic. Based on these data appropriate wines for pairing with steaks
from meats mentioned above were selected.

Key words: bison, eland, llama, reindeer, zebra

JEL Classification: L66, Q10

Uvod

Objektivita zakladnich (resp. historicky stanovenych) pravidel parovani vin
a pokrmt (kterymi se zabyva enogastronomie) je casto diskutovana
i zpochybriovana, a popularné-nau¢né knihy nabizi vét§inou nepodloZzené
poznatky o vhodném parovani vin a pokrmi. Pouze nékteré védecké clanky
zkoumaji zakladni pfistupy a pravidla kparovani vin s pokrmy.
Za 2 zékladni pfistupy lze povazovat (Harrington, 2005):
»  piistup komplementarni: napt. aroma malin ve vinu Pinot Noir se
dobfe dopliuje s pokrmem obsahujicim redukovanou omackou
z malin;
= plistup kontrastni: napf. sladké vino Sauternes je v kontrastu,
pokud je podavano se ztuénélymi jatry foie gras.

Harrington (2005) dale pfi stanoveni zakladnich enogastronomickych
pravidel navrhuje tzv. hierarchicky nahled odvozeny od syntézy odborné
literatury, zalozeny na 3 zakladnich kategoriich:
=  chutové slozky vina a pokrmu: slana, sladka, hotka, kysela,
umami;
=  hmatové slozky: napf. textura, teplota vina a pokrmu, plnost téla
vina, tu¢nost pokrmu;
=  druh/charakteristika chuti a viiné vina a pokrmu: napf. ovoce,
koteni, byliny, kouf.

U vyse zminénych kategorii je doporucovano sledovat nasledujici vazby
mezi vinem a pokrmem u chutovych slozek:
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= obsah zbytkového cukru a kyselin u vina snoubit se sladkosti,
slanosti, hotkosti a kyselosti pokrmu;

= obsah tanint, alkoholu a téla vina snoubit s obsahem tuku, druhem
tepelné upravy a celkovym télem pokrmu;

= druh, intenzitu vané ¢i chuté vina, délku dochuti a kofenitost vina
snoubit s druhem, intenzitou viiné ¢i chuté pokrmu, délkou dochuti
pokrmu a kotenitosti pokrmu.

Interakce mezi nékterymi slozkami byly prokazany béhem rlznych
védeckych vyzkumi. Dale jsou zminény pouze takové, které jsou dulezité
pro ucely této studie. Konkrétné jde o ovlivnéni mezi chutovou plnosti vina
(jejiz soucasti jsou taniny) a chutovou plnosti masa (jejiz soucasti je obsah
tuku). Védecka studie ukazala, ze deviace mezi t€lem vina a pokrmu byla
vEtsi pii parovani vina Riesling a hovéziho masa nebo Cabernet Sauvignon
¢i Merlot a kufeciho masa. Deviace mnohem mensi nastala u parovani vin
Merlot a Cabernet Sauvignon s hovézim masem nebo Riesling s kufecim
(Harrington a Hammond, 2006).

Dalsim rozhodujicim elementem je chutovd a vonna intenzita
a charakteristika masa a vina. Madrigal-Galan a Heymann (2006) prokazali,
ze druh aromatu a chuti pokrmu mohou ovlivnit percepci aromatu a chuti
vin. Role kyselosti vina pfi parovani s pokrmy byla rovnéz prokazana
(Koone et al., 2014). Dale je pfi parovani pokrmd s viny vhodné vyuzit
kyselosti nekterych pokrmid k tomu, aby percepce kyselosti ve vinu
nepusobila pfili$ intenzivné diky tzv. chutové adaptaci (Robinson, 2006).

Cilem této studie bylo nalézt vina zodrad révy vinné péstovanych
v ¢eskych a moravskych vinafskych regionech, ktera vhodné doplni pét
v CR nejvice dostupnych druhii masa pochazejictho od exotickych druhii
kopytnikd, které lze zakoupit v bézné siti maloobchodii a velkoobchodt ¢i
ptimo na farméach v CR, nikoli v restauraénich zatizenich.
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Material a metody

Vyber druhit masa

Bylo zvoleno pét v CR nejvice dostupnych druhéi masa pochézejiciho
od exotickych druh@  kopytnik®, kteti nepatfi mezi klasicka plné
domestikovana hospodatska zvitata. Druhy masa byly vybirany na zakladé
dostupnosti  na  Ceskych  farmach, v ceskych  maloobchodech
a velkoobchodech a u geskych dodavateltl, nikoli v restaura¢nich zatizenich.
U dovézenych druhti mas, kterd nejsou produkovana pfimo v CR, byl
podminkou prodej minimalné dvéma podniky, jejichz nabidku lze nalézt
na internetu. VSechna vybirand masa déale musela spliiovat podminku
moznosti steakové upravy, ktera byla brana v tvahu b&éhem nasledného
parovani. Na zakladé vySe zminénych podminek byla k parovani zvolena
masa druhu, které udava Tabulka 1.

Tabulka 1: Pét vybranych druhu exotickych kopytnikii, jejichZ maso
bylo vybrano k naslednému parovani s viny

Druh kopytnika Dostupnost

antilopa losi

(Taurotragus oryx) Skolni zemédélsky podnik Lany, CZU v Praze

bizon americky

(Bison bison) ceské farmy (napf. Bison Ranch Roznov)

I(aLr:s]a sp., Vicugna sp.) dovoz (napt. Negocio s.r.o., Ceska Masna s.r.0.)
sob polarni dovoz (napt. Maso domi-OCG s.r.0.,

(Rangifer tarandus) Makro C&C CR s.r.0.)

zebra dovoz (napt. Maso domii-OCG s.r.0.,

(Equus sp.) Reznictvi Strobl)

Zdroj: Vlastni Setieni.

Postup parovani s viny
Pro vybér vhodnych vin Kk jednotlivym druhiim exotickych mas byl pouZit
piistup zohlediujici jednotlivé slozky v riznych druzich exotickych mas
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ave vinech liSicich se v zavislosti na pouzité odridé révy vinné (Vitis
vinifera). Na zakladé zjisténych informaci byl u exotickych mas zjistovan
zejména obsah tuku (souhrnné orientacni tdaje k porovnavani jsou uvedeny
v Tabulce 2), charakteristika a intenzita jejich aromatické i chutové slozky
a také pripodobnéni k mastim neexotickym, pochéazejicim od hospodaiskych
zvifat b&zné konzumovanych v CR. U n&kterych mas mohly byt zohlednény
i dalsi slozky, pokud je bylo mozné dohledat. U jednotlivych odrid révy
vinné byl zohlediiovan obsah taninl, intenzita a charakteristika
aromatickych a chutovych slozek, obsah kyselin a plnost téla. Zohlednénim
vyse uvedenych slozek exotickych mas a jednotlivych odrid vin byla
navrhnuta vhodna vina lisici se pouzitou odriidou révy vinné.

Ackoliv lze predpokladat, ze i pfi pouziti jedné odrudy révy vinné mize byt
rozdil napf. v taninech u vin markantni v zavislosti na rtiznych ro¢nicich,
regionech a vinifikaénich metodach, nebyly tyto rozdily dale zohlediiovany.
Na zakladé vySe zminénych podminek byly navrzeny k jednotlivym druhiim
exotickych mas riznd vina vyrabéna ceteris paribus z riznych odrud révy
vinné.

Jelikoz byla vybirdana pouze vina Ceskd a moravska, selekce probihala
vyhradn& napti¢ modrymi vinnymi odridami péstovanymi v CR, a to na
vysazené plose alespoit 20 ha v ceskych a moravskych vinafskych
regionech (resp. podoblastech) dle Situa¢ni a vyhledové zpravy pro révu
vinnou a vino zroku 2015 (Bublikova, 2015). U takovych odrad lze
predpokladat, ze jsou bézné dostupné v maloobchodni i velkoobchodni siti,
a tudiz jsou Ceskému konzumentovi dobie dostupné. Pii zohlednovani
vlastnosti jednotlivych odrid révy vinné byly pouzity zdroje tyto informace
obsahuyjici (Wine & Spirit Education Trust, 2012; Pavlousek, 2007;
Vinaisky fond 2015). Konkrétnimi postupy pifi vybéru vina k exotickému
druhu masa jsou:
= dosazeni co nejniz§i deviace percepce téla vina a pokrmu
zohlednénim obsahu tfislovin u vina a tuku u masa;
* pouziti komplementarniho pfistupu pii parovani zohlednénim
aromatické intenzity i charakteristiky chuti a vini vina a
aromatické intenzity ¢i charakteristiky chuti a viini u masa;

284



= dosazeni co nejlep$i mozné harmonie u kyselosti vina a masa
zohlednénim obsahu kyselosti u vin a pH masa;

= pouziti pfipodobnéni exoticktho masa kmasu bézn¢
konzumovanych hospodarskych zvifat na zakladé¢ tvrzeni
odbornikl v gastronomii, zboziznalstvi, obchodu.

.

Tabulka 2: Souhrnné orientac¢ni udaje k porovnavani obsahu tuku
v mase vybranych exotickych a domestikovanych druhi zvirat

Druh masa Obsah tuku [mg/100g]
jehné&¢i 24,8
hovézi 19,6
Zebii 12,6
lami 12,0
bizoni 11,1
antilopi 10,1
sobi 9,6

Zdroj: Zpracovano dle Davidson et al. (2011), Rincker et al. (2006), Coates
a Ayerza (2004), Rule et al. (2002).

Vysledky a Diskuze

Zebra

Problémy s chovem skotu v ur¢itych regionech tropti a subtropu, tykajici
se zejména paraziti prenasejicich nejriznéjsi choroby a nevhodného sloZeni
pastvy, vedly postupné k hledani alternativnich zdroji masa. Jednim z nich
se staly i zebry (Lambrecht, 1983). Pfestoze lze v soucasné dob& nalézt
farmy chovajici zebry k produkci masa i mimo africky kontinent (Exotic
Meat Market, 2016), centrem produkce zebiiho masa je stile Afrika,
zejména pak Jihoafricka republika (Uys, 2015), ve které jsou pokrmy
ze zebiiho masa tradi¢né nabizeny v restauracich (Fox, 2002) a to zejména
ve steakové Upravé (Spalding a Mann, 2005).
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ITIS (2016) rozliSuje celkem 4 druhy zeber — zebru Grévyho (Equus
grevyi), zebru Hartmannové (Equus hartmannae), zebru stepni (Equus
quagga) a zebru horskou (Equus zebra). Konzumovany jsou vSechny druhy,
véetné zebry Grévyho, ktera je povaZovana za ohrozenou (van Schalkwyk
etal., 2011; D’Amato et al., 2013; Moehlman et al., 2013).

Vzhledem k blizké piibuznosti zeber s konimi (ITIS, 2016) lze predpokladat
jisté podobnosti i vchuti jejich masa, ¢ehoz v minulosti jiz vyuzily
restaurace klamavé nabizejici konské maso jako zebii (The Telegraph,
2015). A podobné jako kotiské maso, je i zebti maso zpracovavano formou
salamu (van Schalkwyk et al., 2011).

Mimo koniské maso je zebfi maso srovnavano tradicné¢ s hoveézim
asdalsimi druhy divoké exotické zvéte, napf. s pfimorozci ¢i buvolci.
Tucnost zebiiho masa je nizka a maso obsahuje zejména nenasycené mastné
kyseliny. Obsah myoglobinu je vyssi nez u skotu a proto ma zebii maso
tmavsi barvu, nez maso hovézi (Onyango et al., 1998).

Z divodu vyrazné niz§tho mnozstvi tuku v masu zebfim oproti masu
hovézimu nelze k zebfimu masu doporucit odrady révy vinné, které jsou
béZné¢ k masu hovézimu doporuovany, jako jsou napiiklad Cabernet
Sauvignon ¢i Alibernet. To zejména ztoho divodu, Ze obsah tfislovin
ve vinech z té€chto odrtd je prili§ vysoky, a bylo by tak mozné ptredpokladat
vysokou deviaci v percepci téla masa a vina. Na druhou stranu neni mozné
doporucit ani vina z odrid, kterd obsahuji v priméru pfili§ malé mnozstvi
téislovin vzhledem Kk obsahu tuku 12,6 mg/100g u zebiitho masa.
Ke steakim ze zebiiho masa Se tedy jevi jako nejvhodnéj§i varianta vino
z odridy Zweigeltrebe, které ma Casto stfedni obsah tfislovin a plné télo.
Za dalsi vhodna vina lze povaZovat ta, ktera byla vyrobena z odrid Neronet
nebo Svatovaviinecké. Stiedni az plné t€lo vin z téchto odrud vSak casto
doprovazi vyraznéjsi tiislovina, je tedy vhodné zvolit vina, ktera byla
nékolik let archivovana, ¢imz doslo k zjemnéni jejich tfislovin, pfipadné
vybrat k mladym vinim z téchto odrid zebii maso z €asti zvifete, ktera
vykazuje mirné vyssi tucnost.
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Lama

Pfestoze lamy, blizké pfibuzné velbloudt (ITIS, 2016), jiz mizeme najit
i mimo jejich pavodni jihoamerickou domovinu (Webster, 2011), steaky
z lamiho masa nabizeji stile hlavné podniky v Jizni Americe, napiiklad
peruanské a bolivijské restaurace (Steele, 2011; Welch 1999; Anon., 2015).

V soucasné dobé rozeznavame 4 druhy lam — domestikované lamy krotké
a alpaky a divoké lamy guanako a vikuné. Vikuné, nejmensi ze vSech druht
dosahujici maximalni hmotnosti kolem 55 kg (Quispe et al., 2010),
se k produkci masa nechovaji a nutri¢ni parametry jejich masa nejsou, dle
autortim dostupnych zdrojl, znamy. VSechny ostatni druhy lam jsou bézné
konzumovany (Hoffman, 2008).

Prestoze chutové lze maso jednotlivych druhti lam odlisit (Neely et al.,
2001), pti jeho ptipodobnéni k chuti masa domacich zvifat je chuti mezi
jehné¢im a hovézim (Anon., 2011), se kterymi byva srovnavano i béhem
vyzkumut tykajicich se jeho zpracovani (Smith et al., 2016). Na rozdil
od nich ma v8ak niz§i obsah tuku (Coates a Ayerza, 2004).

Doporu¢ovana vina u masa lamiho jsou obdobna jako u masa zebtiho (kvili
obdobné tu¢nosti 12,0 mg/100g. Za nejvhodnéj§i variantu lze opét
povazovat vina zodridy révy vinné, ktera dosahuje Casto stfedniho
mnozstvi tiislovin, tedy Zweigeltrebe. Dalsi variantou je snoubeni masa
s odridou André. Vina ztéto odridy jsou Casto s plnym télem, které je
potfebné pro uplatnéni komplementarniho piistupu s viini lamiho masa,
kterda mlze byt v nékterych pfipadech pfirovnavana k jehnééimu masu.
Ttisloviny odrady André mohou vsak byt tvrdsi a mirné vyraznéjsi. Je tedy
potieba zvolit vina star§i, u kterych doslo k zjemnéni tfislovin nebo pfi
pouziti vina mladého pouzit k pfipravé steaku z lamiho masa takovy jateény
kus, ktery bude méné libovy a bude dosahovat mirné vyssi tu¢nosti.

Bizon americky

Na piipravu steakdl z bizoniho masa lze narazit zejména v restauracich
vUSA a v Kanadé¢ (Anderson, 2006; Benes, 2007; Grumdahl, 2013;
Leposa, 2013; Stoessel, 2013). V ramci inovovani riznych potravin
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se bizoni maso zafina v USA objevovat i v balenych ty¢inkach (Csukor,
2015), popt. jako tatarsky biftek (Shea, 2014), burger (Jolley, 2015) nebo
carpaccio (Food & Dining Trends, 2015).

Dle Mellgrena (2006) Ize z nutri¢niho hlediska na bizoni maso pohliZet jako
na alternativu kufeciho, a to diky nizkému obsahu tuku, nizké energetické
hodnoté, vyss§im obsahtim Zeleza, bilkovin, omega-3 nenasycenych
mastnych kyselin a vitaminu E. Tradi¢né je vSak bizoni maso srovnavano
spiSe s masem hovézim a to z nasledujicich divodu.

Bizoni taxonomicky spadaji mezi tury (Bovinae), coz znamena, Ze jsou
blizci piibuzni domaciho skotu (ITIS, 2016). To se projevuje mj. i tim,
ze bizoni se mohou se skotem plodné kiizit, cehoz se vyuziva v masné
produkci (Verkaar et al., 2002). Diky tomu lze nalézt publikace
porovnavajici hovézi a bizoni maso nejen mezi sebou (McDaniel et al.,
2013) ale i s masem jejich kiizencti (Lenstra a Bradley, 1999).

Rule et al. (2002) upozornuji na to, Ze slozeni tukli v bizonim mase se lisi
dle zplsobu jejich chovu a bizoni z volného chovu krmeni pouze pici maji
velmi podobné slozeni tukl jako skot chovany ve stejnych podminkach.
| pfesto je bizoni maso povazovano za libovéjsi a méné tucné nez maso
hovézi (Cooper, 2006) a znamo je i svym niz§im obsahem cholesterolu
(Lenstra a Bradley, 1999). Ve srovnani s hovézim vykazuje bizoni maso téz
vyS$$i jemnost a St'avnatost, zatimco chut’ a viin€ jsou oproti hovézimu méné
vyrazné (Koch et al., 1995). Popularity bizoni maso zac¢alo v USA nabyvat
od roku 1980, kdy se konzumenti ¢ervenych mas snazili nahrazovat tato
masa zdravéjSimi masy s men$im obsahem tuku. Ke zdvojnasobeni
konzumace doslo mezi lety 2000 a 2004.

Bizoni maso je velmi chutové bohaté a muze byt kvili své podobnosti
S hovézim za hovézi maso v receptech pfimo nahrazovano. Pfi jeho ptipravé
je vsak tifeba postupovat odliSné nez pifi zpracovani masa hovéziho,
to zejména proto, ze bizoni maso postradd mramorovani masa hovéziho,
diky ¢emuz ma i Cervenéjsi barvu. Tepelnad Uprava musi byt Setrnéjsi, pii
teploté priblizné o 10 °C nizsi nez maso hovézi (Mellgren, 2006).
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Bizoni maso sobsahem tuku 11,1 mg/100g je vyrazné méné tuéné nez
maso hovézi, proto nelze ke konzumaci steaku z tohoto masa doporucit
tradiéni odridy vybirané pro konzumaci masa hovéziho s vysokym
obsahem tfislovin. Obsah tuku bizoniho masa pfesto potfebuje alespon
sttedni nebo nizky az stfedni obsah tfislovin u vina. Mirnd a jemnéa viné
bizonitho masa rovnéz vyzaduje vinO S mirn€j$im aromatickym profilem.
Na zakladé vySe uvedenych zjisténi je mozné doporucit vino z odridy
Cabernet Moravia nebo star§i vino z odriidy Zweigeltrebe, u kterého doslo
ke zjemnéni tanint. Problémem u vina z odridy Zweigeltrebe vSak muze
byt vyraznéjsi aromaticky projev, je tedy vhodné zvolit méné vyrazna vina
této odrudy.

Antilopa losi

Antilopy losi jsou nejvétsimi hojné se vyskytujicimi antilopami afrického
kontinentu a zarovenn i témi nejvice krotkymi. Pravé ztéchto divodu
se nané¢ zaméfilo usili vyuzit tato zvifata ve farmovém chovu (Skinner,
1967, von La Chevallerie, 1971). Antilopy losi patii mezi
turovité (Bovidae), coz znamend, Ze jsou, stejné jako bizoni, pfibuzné
domacimu skotu (ITIS, 2016) a jako skot je 1ze chovat i krmit (Barton et al.,
2014). Vzhledem k této pifbuznosti jsou antilopy se skotem srovnavany
v riznych oblastech véetné produkce akvality masa (Lambrecht, 1983;
Barton et al., 2014).

Fabricant (1999) zduraziiuje, ze ruzné druhy exotickych mas, nejen maso
antilopi, maji v USA tendenci vyzkouSet zejména konzumenti, ktefi maji
radi zvétinu. Clary a Randel (2001) provedli v americkém Texasu vyzkum,
ktery se zabyval nabidkou luxusnich restauraci. Zjistili, ze v 92 % restauraci
obsazenych v Casopisu Texas Monthly bylo nabizeno exotické maso,
ztoho 18 % tvofilo maso antilop. Z antiloptho masa jsou nejéastéji
pfipravovany steaky, pii jejichz pfipravé je tieba davat zvlastni pozor
s ohledem na jejich sloZeni, zejména niz§i tuénost oproti hovézimu (King,
2002).

Dle Martina Javornika, feditele Skolniho zem&délského podniku v Lanech

Ceské zemédélské univerzity v Praze, je chut antilopiho masa podobna

mladému hovézimu nebo Ceské vysoké zvéti (Kratochvil, 2010). Shaffer
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(2011) potvrzuje, ze antilopi maso chutna jako zvéfina, je vSak o néco méné
aromatické. Ve srovnani s hovézim je maso antilop tmavsi, méné tucné,
ma vyss$i pH a obsahuje méné kolagenu. Hovézi je vSak hodnoceno 1épe
pokud jde o texturu, je vice S§tavnaté, ma intenzivnéj$i chut a vini
a v senzorickém hodnoceni vykazuje lepsi celkovy dojem. Lze tedy fici,
ze antilopi maso je oproti hovézimu méné€ vyrazné (Barton et al., 2014).

Antilopi maso s téméf poloviénim obsahem tuku (10,1 mg/100g) nez maso
hovézi vyzaduje vino s jesté men$im mnozstvim tfislovin nez u vSech
predchozich druhti mas. Nizka aromaticka vyraznost tohoto masa vyzaduje
zaroven velmi jemny aromaticky profil vina, ktery steakové maso nepftebije.
Nejvhodngjsi variantou je pouziti jemného Rulandského modrého, u kterého
nebudou prevladat prili§ vyrazné rustikalni, kozené aromatické tony. Vyse
zminéné predpoklady dobfe spliiuje i odrida Dornfelder. Za vhodna lze
povazovat i aromaticky méné vyrazna vina z odridy Merlot, je ale tieba
vyvarovat se pfili§ vyraznym aromatickym nadechtim cokolddy nebo
lanyza.

Sob polarni

Sob polarni se bézné vyskytuje mezi 50. a 81. rovnob&zkou severni Sitky
naSZ USA, Aljasce, v Kanadé, Gronsku, Norsku, Finsku, Rusku
a Mongolsku. Sobi maso je tradi¢nim zdrojem bilkovin pro Samy, obyvatele
severnich region Norska, Svédska, Finska a Ruska (Nilsen et al., 1999).
V nabidce restauraci ho bézn¢ najdeme prave v severni Evropé a to zejména
V podobé¢ steakt (Jolley, 2004; Scull, 2005; McNeill, 2006; Symmes, 2008).

Sobi jsou povazovani za jediny (Caste¢n€) domestikovany druh z Eeledi
jelenovitych (Cervidae) (Gunn, 2016), kterd zahrnuje i v CR bé&zné
konzumované jeleny, srnce a danky (ITIS, 2016) fadici se mezi parohatou
zvéfinu. Sobi maso je tedy v podstaté druhem zvéfiny, ovSem oproti
v CR dostupngjsim druhtim mize byt jeho chut’ o néco vyrazngjsi (James,
2006; Abrams, 2009; Kadushin, 2012). Stejné jako zvéfina
je charakteristické svym nizkym obsahem tuku (Jolley, 2004; Scull, 2005;
McNeill, 2006, Symmes, 2008) i diky ¢emuz muze byt dokonce
Vv technologickych postupech pfipravy pokrmi zvétfinou pfimo nahrazeno
(Haubert, 2014).
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Nejméné tuéné ze vSech zkoumanych mas, maso sobi (9,6 mg/100g), je
tteba doprovodit vinem s velmi jemnymi tfislovinami. Aromaticka intenzita
masa vSak vyzaduje vino, které k jemnym tfislovindm disponuje plnym
télem nebo vyraznéj§im aromatickym profilem. Za vhodné lze proto
povazovat vina z odridy Modry Portugal nebo aromaticky vice vyrazna
vina z odridy Merlot.

Zavér

Ke vSem vybranym exotickym druhim mas ve steakové upravé byla
zejména na zakladé pfipodobnéni k masim domacich zvifat a orientacniho
obsahu tuku zvolena vhodna vina z modrych odrtid révy vinné péstovanych
v ¢eskych a moravskych vinafskych regionech. Jako dilezité udaje pro
vybér vhodnych odrid slouzily rovnéz aromatické charakteristiky
vybranych mas. Z divodu zanedbatelnych rozdild v pH jednotlivych mas
nebylo pfistoupeno k vyuziti tohoto ukazatele pro vybér odrud dle rizné
urovné obsahu kyselin.
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EET —- ELEKTRONICKA EVIDENCE TRZEB

EES — ELECTRONIC REGISTER OF SALES

Blanka Zimakova

Abstrakt: Elektronickou evidenci trieb (EET) upravuje zdakon ¢. 112/2016
Sb., o evidenci trzeb. Hlavnim diivodem pro zavedeni je predevsim
dlouhodobé a systematické kraceni danové povinnosti v nékterych oblastech
podnikani. Povinnost evidovat trzby bude probihat ve cétyrech fazich, obor
hotelnictvi a gastronomie byl zarazen do faze prvni. V gastronomii dojde ke
snizeni DPH na 15 %. Od zari 2016 mohou podnikatelé Zadat o
autentizacni udaje a ziskat potrebny certifikat. Informace o EET jsou
dostupné predevsim prostiednictvim internetu a workshopii.

Kli¢ova slova: elektronickad evidence trzeb, gastronomie, hotelnictvi

Abstract: The Statute book Law No 112/2016 modifies the electronic
register of sales (EES). The main reason for its introduction is a long-
lasting and systematic reduction of tax duty in some segments of
entrepreunering. The obligation to register sales will be implemented in
four stages, the hotel industry and gastronomy segment is included into the
first one. The Value Added Tax will be reduced to 15% in the field of
gastronomy. From September 2016 entrepreneurs can require authentic
data and obtain a needed certificate. The information concerning EES is
primarily accessible on the internet and at workshops.

Key words: electronic register of sales, gastronomy, hotel industry

JEL Classification: L83, 232
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Uvod

Elektronickou evidenci trzeb (EET) upravuje zdkon ¢. 112/2016 Sb., o
evidenci trzeb, ktery nabyl platnosti vyhlasenim ve Sbirce zdkont dne 13.
dubna 2016. Spolu s nim nabyl platnosti doprovodny zakon ¢. 113/2016
Sb., kterym se snizuje DPH v oblasti stravovacich sluzeb z 21 % na 15 %
s vyjimkou alkoholickych napoju.

Hlavnimi diivody pro zavedeni elektronické evidence trzeb je predevsim
dlouhodobé a systematické kraceni danové povinnosti v nékterych oblastech
podnikani, které se stalo v Ceské republice téméf b&Znou zaleZitosti.
Nevykazané piijmy podle Ceského statistického tfadu dosahuji v Ceské
republice ¢astky cca 170 mld. K¢ roéné. A protoze finanéni sprava nyni
nema potiebné informace, aby dokazala efektivn€ a cilené provadét danové
kontroly, bylo rozhodnuto uplatnit nové, avSak osvédcené nastroje, které
pomohou dafiovym Unikiim zamezit nebo je alespon snizit. Elektronicka
evidence trzeb se bude tykat fyzickych (OSVC) i pravnickych osob,
Ceskych rezidentl i nerezidentu.

Material a metody

Ministerstvo financi CR vydalo ,Metodicky pokyn k aplikaci zakona o
evidenci trzeb®“. Z divodu =zajisténi dostate¢ného prostoru k pripraveé
podnikatelt a z divodu plynulosti celého systému bylo rozhodnuto o
zavadéni povinnosti evidovat trzby postupné takto:

» 1. fdze (od 1. 12. 2016) — ubytovaci a stravovaci sluzby;

= 2 faze (od 1. 3. 2017) - maloobchod a velkoobchod;

= 3 faze (od 1. 3. 2018) - ostatni ¢innosti vyjma téch ve 4. fazi, napf.

svobodna povolani, doprava, zemé&délstvi;
» 4 fize (od 1. 6. 2018) — vybrana femesla a vyrobni ¢innosti.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prvni faze se bude tykat stravovacich a
ubytovacich sluzeb, tedy podnikti zatazenych podle klasifikace CZ-NACE,
kterou pouziva CSU.
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NACE 55 — Ubytovani (vétSinou kratkodobé ubytovani, hotely,
kempy, penziony, tabofiste, ubytovny...);

NACE 56 — Stravovani a pohostinstvi, jde-li o stravovaci sluzby
(podnikatelé, ktetfi nabizeji jidla a napoje k okamzité konzumaci na
misté, tj. restaurace, hospody, kavarny, kantyny...).

Za stravovaci sluzbu v ramci NACE 56 se nepovazuje:

jde-li o prodej ,,s sebou*, nebo

jestlize provozovna (tj. prostorové ohranic¢ené misto, které ma plné
k dispozici konkrétni provozovatel pro tcely vykonu své ¢innosti)
nedisponuje odpovidajicim zazemim ke konzumaci zakoupeného
jidla a/nebo piti, nebo

neni-li soucasné v prostoru provozovny zajistovana alespon
nekterd z nasledujicich doplikovych sluzeb (stoly a zidle,
vytapéni/klimatizace, toalety, Satna, myti nadobi, tklid prostor...)
jestlize charakter jidla nevyzaduje pro odneseni s sebou nebo
konzumaci na misté zvlastni zachazeni (napf. zmrzlina v kornoutu,
parek v rohliku apod.).

Za téchto okolnosti ma ¢innost podnikatele charakter dodani zbozi a trzba z
takové ¢innosti bude evidenci trzeb podléhat az ve 3. fazi.

Elektronické evidenci trzeb budou podléhat trzby, které pochazeji

z podnikatelské ¢Cinnosti a zaroven byly uhrazeny v hotovosti, platebni

kartou, stravenkou ¢i jinymi obdobnymi zpiisoby, napt. Sekem. Evidenci

trZzeb naopak nepodléha ptimy prevod z uctu na ucet.

Povinnost elektronické evidence trzeb se v oboru hotelnictvi a gastronomie
nevztahuje na:

trZzby ze stravovani a ubytovani zaktim a studentim poskytovaného
Skolou, vysokou Skolou nebo $kolskym zatfizenim;

trzby na palubé¢ letadel,

trzby pochazejici z prodeje zbozi ¢i sluzeb prostiednictvim
samostatného automatu.
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Podnikatelim v oblasti ubytovani a stravovani, kterych se tyka 1. faze (od
1. prosince 2016) se doporucuje postupovat nasledujicim zptsobem:
= pozadat finanéni spravu o autentizacni udaje (pfihlaSovaci tidaje —
uzivatelské jméno a heslo), aby mohl na portalu finanéni spravy
zacit fungovat;
* nasledné pfes portdl oznamit financ¢ni spraveé udaje o své nebo o
svych provozovnach;
= vygenerovat si certifikdit nebo certifikaty (podnikatel se sam
rozhodne, zda pozada o jeden certifikat v ramci celé své Cinnosti
nebo mize mit samostatny certifikat pro kazdou provozovnu nebo
i pro kazdé koncové zatizeni);
= certifikat nebo certifikaty instalovat na své pokladni zafizeni.

Technické feSeni vyzaduje zafizeni, které dokaze elektronicky komunikovat
ptes internet (PC, tablet, mobilni telefon, pokladna, pokladni systém, ...) a
pripojeni na internet v okamziku platby. Jaky pokladni software a jaké
pokladni zafizeni podnikatel zvoli, je Cisté na jeho zvazeni. Na potizeni
elektrotechnického zafizeni si budou moci podnikatelé odeéist z dani ¢astku
5000 Ke¢.

Graf 1: Technické fungovani on-line evidence trzeb

Internet
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JEp— = &— amm—
ﬁ Finanéni sprava

.
%: ©o |

Ovéfeni
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Zdroj: http://lwww.etrzby.cz/cs/jak-to-funguje
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1. Podnikatel zasle datovou zpravu o transakci ve formatu XML
Finan¢ni sprave.

2. Ze systému finanéni spravy je zaslano potvrzeni o pfijeti s
unikatnim kodem.

3. Podnikatel vystavi ¢tenku (vCetn¢ unikatniho kodu), kterou preda
zakaznikovi.

4. Zakaznik obdrzi uctenku.

5. Evidenci dané trzby lze ovéfit prostiednictvim webové aplikace
Financni spravy. Zakaznik si miZze ovéfit svoji uctenku, podnikatel
si ovéti trzby evidované pod jeho jménem

Vysledky

Na tétence, kterou obdrzi zékaznik, musi byt uvedeny tyto povinné udaje:

Fiskalni identifika¢ni kod;

Danové identifikaéni ¢islo;

Oznaceni provozovny, ve kter¢ je trzba uskutecnéna;

Oznaceni pokladniho zafizeni, na kterém je trzba evidovana,
Poradové cislo uétenky;

Datum a cas pfijeti trzby nebo vystaveni uctenky, pokud je
vystavena diive;

Celkova castka trzby;

Bezpecénostni kod poplatnika;

Udaje, zda je trzba evidovana v b&Zném nebo zjednoduseném
rezimu.

V piipad¢ fyzické ptitomnosti zakaznika ma podnikatel povinnost uctenku

vystavit a umistit ji tak, aby si ji zdkaznik mohl pfevzit. Povinnost prevzit
uctenku vSak zakaznik nemd. V pfipad¢ technického vypadku musi byt

elektronicka evidence provedena do 48 hodin.

Zakon o evidenci trzeb rozliSuje bézny a zjednoduseny rezim evidovani
trzeb. ZjednoduSeny rezim umozni podnikateli ziskat vice Casu mezi
piijetim trzby a zaslanim informaci o trzbé financni spravé. O povoleni
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evidovat trzby ve zjednoduSeném rezimu ma podnikatel pravo pozadat od
zafi 2016. Spravce dané vyda povoleni tehdy, pokud by bézny rezim
evidence trzeb zdsadné ztizil nebo znemoznil plynuly vykon poplatnika.
Nejcastéjsim diivodem zadosti o zjednoduSeny rezim bude zifejmé fakticka
nedostupnost internetového piipojeni v misté podnikani. V Zadném ptipadé
vSak nemtize byt divodem, ze podnikatel pfipojeni nesjednal. Podnikatel,
ktery eviduje trzby ve zjednoduSeném rezimu je povinen zaevidovat
pfijatou trzbu u spravce dané nejpozdéji do 5 dnti.

Diskuze

O zavedeni povinné elektronické evidenci trzeb se vedou rozsahlé diskuze.
Zastanci tohoto rozhodnuti povazuji za pozitivni, Ze EET bude skvély ,,bic*
na vSechny nepoctivce, ktery navic srovna na trhu podminky. Opacny nazor
sdileji spiSe drobni podnikatelé, ktefi argumentuji tim, Ze jim elektronicka
evidence trzeb prinese predevsim vyssi naklady, v gastronomii se objevuji i
obavy tykajici se zdrzovani pfi vydeji Gétenek. Objevuji se i nazory, Ze
mnoho malych provozovatelii gastronomickych podnikti z divodu zavedeni
EET svoji podnikatelskou ¢innost ukonéi. Zkusebni provoz celého systému
zacne v listopadu 2016. Potiebné informace tykajici se EET jsou k dispozici
na internetu, v soucasnosti probiha rozsahla kampan ministerstva financi,
organizovano a pfipravovano je vV ramci celé republiky mnoho workshopii a
Skoleni.

Zavér

Prosazeni a schvaleni zakona o zavedeni povinnosti elektronické evidence
trzeb predchazelo hodné diskuzi a jednani. Byly zkoumany, sledovany a
hodnoceny projekty pouzivané v mnoha okolnich zemich. Je ziejmé, Ze pro
podnikatele ve vSech oborech, ktefi inkasuji své trzby v hotovosti, bude
EET novinkou. Povinnost EET v hotelnictvi a gastronomii byla zafazena do
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prvni faze, tedy od 1. 12. 2016. A jen ¢as ukaze, zda se podafi podle odhadu
MF CR zvysit vybér dani az 018 mld. K&.
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