Vysoka Skola hotelova

SBORNIK

RECENZOVANYCH PRISPEVKU

Z MEZINARODNI VEDECKE
KONFERENCE

HOTELNICTVI, TURISMUS
A VZDELAVANI

Praha 2014



Programovy vybor konference

PhDr. Nora Dolanska, MBA

feditelka Prazské informiai sluzby — Prague City Tourism

doc. Ing. Jan Han, Ph.D.

prorektor pro vyzkum Vysoké Skoly hotelové v Praze

prof. Ing. Jan Hron, DrSc., dr. h. c.

vedouci katedryizeni Provozié ekonomické fakulty eskézengdelské univerzity
v Praze

Ing. Jan Kratina

generalnieditel a pedseda fedstavenstva, CPI Hotels, a.s.

doc. Ing. Andrej Malachovsky, PhD.

vedoucikatedry cestovniho ruchu a spaiého stravovani Ekonomické faku
Univerzity Mateja Bela v Banské Bystrici, SR

prof. JUDr. Ludmila Novacka, PhD.

¢lenka katedry sluzeb a cestovniho ruchu ObchodkuitiaEkonomické univerzity
v Bratisla¥, SR

prof. Ing. Jana Stavkova, CSc.

prodékanka pro koncepci a rozvoj Prov@zekonomické fakultyviendelowy
univerzity v Brre

llja Sedivy

predseda fedstavenstva, Regafzchy, a.s.

prof. Ing. Jaromir Veber, CSc

nantstek ministra Skolstvi, mladezedotvychovy

doc. Ing. Vaclav Vin§, CSc.

rektor Vysoké Skoly hotelové v Praze

doc. RNDr. Jifi Vystoupil, CSc.

¢len katedry regionalni ekonomie a spravy Ekonomisfiavni fakity
Masarykovy univerzity v Braa gredseda SVECR

prof. PhDr. Rudolf Za&ek, Dr.

rektor Slezské univerzity v Op&av

Organizaéni vybor konference

doc. Ing. PetrCech, Ph.D.

predseda redaki radyc¢asopisu Czech Hospitality and Tourism Pa
prof. Ing. Ji¥i Jindra, CSc.

emeritni rektor VSH

Ing. Jan Nosek

provozniteditel VSH

Ing. Zuzana Roldanovéa, MSc.

vedouci zahragniho oddleni VSH

Ing. Petr Studni¢ka

vedouci katedry hotelnictvi VSH

Ing. Veronika Studni¢kova

odborna pracovnice odiéni vyzkumu VSH HTV
Ing. Blanka Zimakova

tajemnice katedry hotelnictvi VSH




Vysoka $kola hotelova v Praze 8, spol. s r. o.
Svidnicka 506, 181 00 Praha 8

Sbornik mezinarodni védecké konference

Hotelnictvi, turismus a vzdélavani

6. roénik

Praha 2014



Recenzovali:
Ing. Lenka Brizgalova, Ph.D.

Ing. Vitézslav Jaros, Ph.D.
doc. Ing. Jaromir Mare$, CSc.

Za vécnou a jazykovou spravnost prispévku, za kvalitu obrazkl a grafil
odpovida autor ptispevku.
Text neprosel jazykovou ani redakéni kontrolou.

Redakce sborniku:

- Ing. Veronika Studnickova

Editor sborniku:

- Bc. Radka Balakovska

Sbornik recenzovanych prispévkli z mezinarodni védecké konference byl
vydan za finan¢ni podpory Ceské centraly cestovniho ruchu-CzechTourism.

Vysoka §kola hotelova v Praze 8, spol. s r. o.

ISBN 978-80-87411-60-5



Slovo tvodem

Vysoka Skola hotelova v Praze predklada odborné verejnosti sbornik
prispevkii z 6. rocniku mezinarodni védecké konference, kterou jiz tradicné
porada v zaveru mésice Fijna pod nazvem Hotelnictvi, turismus a
vzdelavani. V roce 2014 jsme nevolili profilové téma konference, protoze se
domnivame, Ze vyzkumnych a aktudlnich otazek a problémii je tolik, ze uzsi
zaber by omezil Siroké spektrum resené nejen vyzkumem, ale i realitou
soucasného deni.

Letos si pripomina Vysokd Skola hotelova v Praze 15. vyroci zahdjeni své
cinnosti. Tisice uspésnych absolventil ji prezentuji v praxi, jsou aktivni i ve
vwzkumné a publikacni cinnosti. Ndzory studentii [ akademickych
pracovnikii jsou zaznamendany mimo jiné i v tomto sborniku, ktery poskytuje
moznost odbornych prezentaci i mnoha kolegii z jinych vysokych Skol,
hotelu, odbornych instituci apod.

Uroveii konference je dana i fadou vystoupeni celnych predstavitelii veiejné
spravy, asociaci sdruzujicich hotelove a gastronomické organizace i
institucionalni predstavitele cestovniho ruchu, kteri neodevzdali pisemny
text, ale prispéli k vysoke odborné uirovni konference.

Ve sborniku je publikovino po recenznim vizeni celkem 34 prispévkil.
Nekolik vyznamnych témat bude rovnéz publikovano v recenzovaném
Casopisu Czech Hospitality and Tourism Papers, ktery od roku 2005 vydava
Vysokda skola hotelova v Praze.

1 kdyz pisemnd stanoviska vetsinou nemohou nahradit osobni sdéleni
s angazovanosti recnikii a atmosféru diskuse na profilovych odbornych
sekcich a workshopu, verime, ze budou predstavovat pripomenuti
zajimavych témat prezentovanych na konferenci a stanou se nameétem pro
dalsi c¢innost a rozvoj oborii hotelnictvi, gastronomie, cestovniho ruchu a
lazenistvi.

prof. Ing. Jifi Jindr a, CSc.
predseda organizacniho vyboru konference

V Praze dne 15. rijna 2014
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STARTUPY V GASTRONOMII

STARTUPS IN GASTRONOMY

Richard Bednar

Abstrakt: Pojem startup zacina v poslednych rokoch rezonovat a stava sa
synonymom inovdcie, kreativity a uspechu. Vznikaju formdlne, ale aj
neformalne zdruzenia, investicne zoskupenia, komunitné centrd, aby
podporili akykolvek napad, v ktorom vidia potencial. Gastronomia ako
teoria kuchdrskeho umenia sice nie je primdarne zavisld na novych
technoldgidch, avsak sluzby s nou suvisiace ano. V nasom clanku opisujeme
tie startupy, ktoré v poslednych mesiacoch priniesli nové trendy do
gastronomickych sluzieb.

Krlucové slova: aplikacie, gastronomia, objednavkovy systém, startup,
technologie

Abstract: The word startup has been resonating in recent years and has
been becoming a synonym of innovation, creativity and success. Nowadays,
there are formal and non-formal associations, investment groups,
community centres being established which support potential startup ideas.
Gastronomy as the theory of culinary art is not dependent on new
technologies, but gastronomy services are. In our article we describe those
startups which have brought new trends into gastronomy services in the
past months.

Key words: applications, gastronomy, order system, startup, technologies

JEL Classification: M10, M21



Uvod

Rychly rozvoj technologii a tzv. internetova hortcka v rokoch 1996-2002
priniesli  narast velkého mnozstva zacinajucich firiem, ktoré
charakterizovali dva zakladné prvky — inovativnost’ a objavovanie novych
trhov. Tieto podniky st Casto oznacované ako startupy (nazyvané aj start-
up, alebo start up).

Startupovy guru Steve Blank definuje startup ako ,,docasnti podobu podniku
urcenu na opakovatelny a Skalovatelny podnikatel'sky model.” [7] Podla
Paula Grahama je startup ,,podnik zaloZeny na rychly rast.”“ [24] AvSak iba
rychly rast podla nas nedefinuje komplexnost’ vlastnosti startupu. Podl'a
Inovaéného portdlu Trencianskeho samosprdvneho kraja je startup ,,uz
zalozena spolo¢nost’, ktora vSak eSte nezacala s komerénym predajom
svojich vyrobkov alebo sluzieb a nema eSte ziaden zisk.“ [5] Podla
Wikipedie sa vyraz startup spaja s vysoko rastovymi, technologicky
orientovanymi firmami, do ktorych investori investuji v zavislosti od miery
rizika vpomere k predpokladanej navratnosti. Cesky podnikatel John
Vanhara vidi v startupe skor urcitd serioznost. Nejde len o napad alebo
projekt. Oproti nim startup ma uz v sebe Zzivot, zdkaznikov a teda je uz
uplne normalnym podnikanim. Matej Jariabka, jeden zhlavny lidrov
komunity StartupCamp, startupy definuje ako inovativne formy podnikania
zahfnajuce vysoké riziko s potencialom obrovského rastu. Slovom startup
mdzeme teda oznacit’ akykol'vek zacinajlici podnik, ktory uz redlne existuje
na trhu a spiiia nasledovné kritéria: vytvara modry ocean v danom odvetvi,
ma vysoké podnikatel'ské riziko pri etablovani sa na trhu a po GspeSnom
exite je pravdepodobny jeho rychly rast.

Material a metody

Hlavnym cielom c¢lanku je poskytnit zakladny pohlad na moZznosti a
technologie, ktoré v poslednych mesiacoch rezonuju v gastronomickych
sluzbach. Doéraz sme kladli na slovensky a ¢esky trh. Na zaklade toho sme
vybrali tie startupy, ktoré sa rozvijaju na naSich trhoch a ovplyviuju ich.
Niektorym z nich sa uz podarilo uspesne etablovat’ na trh a iné su este vo
faze experimentovania a ich Uspech je neisty. Data boli ziskané priamo od
zakladatel'ov startupov, z osobnych rozhovorov, z konferencii, prezentacii



pred investormi, ale aj z roznych internetovych zdrojov. Okrem samotného
opisu v diskusii zhodnocujeme potencial startupov.

Vysledky

Rovnako ako vo vsetkych odvetviach, aj v gastronémii majitelia a manazéri
hl'adaju sposoby, ako zvysit' efektivitu vyroby a predaja, atak priniest
zékaznikovi vacsiu kvalitu za menej penazi. Popri molekularnej gastronomii
a 3D tlaciarnach ovocia a zeleniny vznikaji masovo uzito¢né firmy. Tie
vnimaju problémy restauracii, kaviarni a barov, ich procesy, naklady a slabé
miesta. Zarovenn silne vnimaju zékaznika ako svoj zdroj prijmov
a v maximalnej moznej miere mu prispdsobuju produkt. Vd’'aka novym
technologiam, ako su tablety, smartfony, aplikacie, vznikli moznosti, ako
zjednodusit’ procesy v restauraciach a zaroven ukazat’ kvalitu a tym prilakat’
novych zakaznikov. Startupy sme v nasom ¢lanku rozdelili na Styri skupiny.
Do prvej sme zaradili systémy na objednéavanie jedla na dovoz (Orderlord,
Jidloted, MrSiesta, Damejidlo a DrinkInvite), do druhej informacné portaly
(obedovat.sk a lunchtime.cz), do tretej objednavkové systémy (IRT,
myMeo, App@Eat, Storyous) a v §tvrtej je mix roznych startupov (Staffino,
ChefCanDo, Mercado).

Systémy na objednavku jedla domov

Orderlord a Livedispatcher

Aplikacia LiveDispatcher [2] vznikla na konci roka 2013. Slo o aplikaciu
urc¢enu pre malé a stredné firmy, ktoré maju zamestnancov v teréne a chceli
by ich riadit efektivnej$ie. Pomocou kombindcie webového rozhrania
a mobilnej aplikacie (i0OS a Android) vytvara systém prepojenia kalendéru,
map, ciest s aktudlnymi polohami. Do systému sa pripaja cez GPS signal
a pripojenie k internetu. Klient tak na obrazovke vidi rozvrh tloh, ich
aktualny stav a poziciu pracovnikov v teréne. Bonusom je odbremenenie od
byrokracie — systém LiveDispatcher zabezpeci vyplnenie potrebnych
reportov automaticky. Vdaka tomu klient rychlo ziskava prehlad o
efektivite.

Na zaciatku teda malo ist’ o platformu urcent pre logistické a zasielkové
firmy. LiveDispatcher sa vSak na jar 2014 dostal do inkubatora Wayra a
ziskal investiciu vo vyske 40 000 eur. Po niekol’komesacnom inkubovani
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startupovy tim zmenil svoj podnikatel'sky model a vytvoril efektivnu
objednavkovi platformu pre restauracie — OrderLord. Vdaka nemu mézu
prevadzkovatelia reStauracii skratit dorucovaci Cas, znizit naklady a
celkovo zvysit spokojnost’ zakaznikov. Pre klientov znamena okrem
intuitivneho objednavani aj moznost aktualneho sledovania zasielky
a skratenie doby cakania. ,,V ramci testovania OrderLordu ziskal startup
exkluzivneho partnera a to rakusky McDonald’s, na ktorom si mohol svoj
systém otestovat’ a aj vylepsit. Aktudlne je tim OrderLord v New Yorku,
kde by mala pokracovat’ jeho globalna expanzia.“ [13] V septembri 2014
Sikovnost’ zakladatelov avyvojarov, ako aj fakt, ze trh sonline
objednavkami rastie rocne o 20 %, presved¢ili Neulogy Ventures, aby do
firmy a d’al§ieho rozvoja investovala 200 000 eur.“ [15]

Damejidlo.cz

Damelidlo.cz [27] je internetovym agregatorom ponuk restauracii, ktorého
cielom je poskytnut’ najjednoduchsiu cestu k objednavke jedla priamo
domov alebo do kanceldrii. V sucasnosti ma v portfoliu viac nez tisic
restauracii v Prahe, Brne, Ostrave, Plzni, Olomouci, Usti nad Labem, v
Hradci Kralové, Ceskych Budejoviciach, v Pardubiciach a Liberci. Firma uz
obsluzila viac nez 150 000 zakaznikov. Na Facebooku ma momentélne 130
000 fanusikov. Cena jedla je rovnaka ako v reStaurdciach, plati sa za dovoz.
Ak je zdkaznik s jedlom nespokojny, portdl mu vrati peniaze formou
kreditu. Firma ponuka taktiez affiliate marketing. Ak ma zaujemca blog,
alebo web, ktory sa venuje jedlu, moze ziskat’ 5-7%, v zavislosti od poctu
nakupov, ktoré cez neho prejdu. Rocné trzby sa pohybovali minuly rok
medzi 100 a 150 miliénov ¢eskych korun. [17]

V marci 2014 firma spustila aj nakup potravin priamo domov. [23] Predtym
si na tento segment trufli len nakuptesi.cz, potravinydomu.cz, ale aj firma
Tesco, ktorej sluzbu vyuzilo za dva roky 120 000 zékaznikov. Damejidlo.cz
chce svoj supermarket zamerat’ skor na kvalitné vyrobky a rychly dovoz.
Cena by sa mala pohybovat’ medzi 50 a 70 K¢. Zékaznik si objedna jedlo
cez webstranku alebo aplikdciu. Objednavka sa odoSle do systému
reStauracie a upovedomi kuriéra, kedy bude jedlo hotové. Ten sa dostavi vo
vacsine na motorke alebo bicykli a jedlo dovezie na miesto ur¢enia. Cely
proces by nemal trvat’ viac nez 60 min.

Velkou konkurenciou je Jidloted.cz [14], ktory uz dosiahol hranicu 1 000
restaurdcii. Jeho podnikatel'sky model je takmer identicky s Damelidlo.cz.
Momentalne sa pripravuje treti agregator — mrsiesta.cz [25]. Ten zaroven pri
hl'adani investorov prezradil, ako je priblizne v tomto sektore nastaveny
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podnikatel'sky model. Z kazdej objednavky si startup uréuje proviziu 10-25
%. Cim je suma objednavky vysSia, tym je niz§ia provizia.

Drink Invite

Momentalne prebieha na internete kampan na novu sluzbu Drink Invite. Ide
o mobilntl aplikdciu, ktora umoziuje posielanie realnych drinkov
prostrednictvom smartfonov. Neobjednavate ich teda pre seba, ale ako
darcek. Napoje sa daju skonzumovat’ v ktoromkol'vek ,,drink invite” bare v
ramci celého Slovenska. Aktualne ich je 200.

Népad vznikol niekedy zaciatkom roku 2012, ked zakladatel' Karol
Domisch so svojim $éfom Martinom Pucalikom chceli poslat’ niekomu
drink naprie¢ celym Slovenskom a nemali ako. Mohli zavolat' do baru,
siahodlho vysvetlovat’, co by potrebovali, ale to sa im zdalo vel'mi naro¢né.
A vtedy si povedali, Ze toto musia zjednodusit’ a predat’. Momentalne je
produkt v nabehovej faze — t.j. zakladatelia aktivuju bary a ziskavaju
novych pouzivatelov, ktori aplikdciu skaSaji, komentuju, nadvézuju
kontakty. Posielaju sa prvé drinky — aktualne cca 1 700, opravuju sa chyby
a aplikacia sa zlepSuje.

Bary reaguju podla slov zakladatel'ov pozitivne. Prakticky ni¢ nestracaju —
len ziskavaju predaj produktov, prezentaciu v aplikdcii, moznost
publikovania vlastnych akcii a v neposlednom rade st sucastou jedineéného
projektu. Najuzsi tim tvori Karol Domisch, Veronika Wimmerova, Roman
Babuscak, Tatiana Takancikova z Garwan Consulting a Jika Jon z agentary
Nydlre, ale na vyvoji sa podielal aj Matej Rendek a Vlado Krajcovi¢ z
agentiry HELLO Europe. Momentalne sa pripravuje export do Polska a
Ceskej republiky. Do piatich rokov by firma chcela mat’ v portfoliu 500
barov s 20 000 aktivnymi uzivate'mi a v piatich krajinach.

Informacny portal Lunchtime.cz a Obedovat.sk

Projekt Lunchtime, ako aj Obedovat.sk [3] st informacnymi webstrankami,
kde sa zdkaznik dozvie vSetky potrebné informacie o reStaurdciach v jeho
okoli od denného menu, cez ceny, aZ po otvaracie hodiny. Zaroven si vie
cez portal rezervovat’ stol. Sluzba je dostupnd cez web, aplikaciu iOS,
Android a Windows Phone. [4]

V auguste 2014 indicky Zomato kupil oba portaly. Cela transakcia sa udajne
pohybovala v hodnote 65 mil. ¢eskych korun (3,2$ mil.). Podla
economictime.com sa peniaze rozdelieli na 2,2$ mil. za Luchtime a 1$ mil.
za Obedovat.sk. Novy majitel prezradil aj zamer prijat 80 novych
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zamestnancov v priebehu najbliz§icho pol roka. Planované st aj dalSie
investicie vo vyske 2,58 mil, ktoré by mali byt preinvestované v oboch
krajinach. Weby Lunchtime.cz a Obedovat.sk ,,disponuju podnikatel'skym
modelom, vdaka ktorému moézu restauracie s hostami jednoducho zdielat
svoje menu. Spolo¢ne tak bude firma schopna vybudovat’ najvacsi zdroj
informécii o restauraciach v Cesku a na Slovensku.“ [10]

Svoje dve nové akvizicie oddévodnil CEO a suCasne aj zakladatel
Zomato Deepinder Goyal, ako strategicku investicie pre vstup do strednej a
vychodnej Eur6py. Najlepsie z celého predaja vysiel pravdepodobne majitel
slovenského webu Obedovat.sk, firma Creative web na cele s
podnikatelom Zdenkom Hoschekom. Ti pred dvoma rokmi kupili majoritny
podiel od zakladatel'a Adama Kurzoka za udajnych 8,5 mil. ¢eskych kortn.
Mensinovy podiel si vtedy nechal jeden so spoluzakladatel'ov Igor Treslin.
Zomato ma v portfoliu viac ako 255 tisic restauracii. Posobi v 13 krajinach,
v 106 mestach sveta a obsluhuje 25 narodnosti. Ma viac ako 750
zamestnancov a jeho web navstivi cca. 23 mil. 'udi mesacne.

Elektronické menu

Elektronické menu a s nimi suvisiaci pokladni¢ny a objednavkovy tabletovy
systém si vd’aka svojej flexibilite a nizkej investi¢nej naroc¢nosti ziskavaju
svoje nové miesta na trhu. Pretlak starych systémov, ktoré boli ¢asto krat
uzivatel'sky komplikované, volal po zmene. Len v Ceskej republike existuje
asi 150 firiem, ktoré vytvaraju alebo distribuuji pokladni¢né systémy. [21]

IRT — Interaktivny stél

Interaktivny stdl pochadza z dielne ukrajinskej technologickej spolo¢nosti
Kodisoft a jej technoldgia IRT (Interactive Restaurant Technology) [8] ma
viacero vyhod. Sami si moézete zvolit' jazyk, ktory vam vyhovuje a tiez
zobrazi jedlo, ktoré si mozete objednat’, rovnako aj napoje. Ku vSetkému st
i dodato¢né informacie o potravinach ¢i rdzne zaujimavosti. Jedlo si
pomocou tohto zariadenia i mézete sami objednat’ a poslat’ tuto objednavku
priamo do kuchyne. Kym na jedlo ¢akate, mézete na interaktivnom stole
dokonca hrat” hry, ¢i sa skratka nejako inak zabavat’ so stolom v podobe
obrovskej obrazovky. A to nie je vSetko. Cez st6l mozete zaplatit,
ohodnotit’ jedlo a obsluhu, dat’ vediet’ svojim zndmym cez socialne siete,
kde sa nachadzate a ¢o tam jete a nakoniec si objednat’ taxik domov.

Hoci podobnych stolov uz existuje viacero a nie su ziadnou raritou,
Kodisoft vravi, ze st jedine¢ni — maju displej na celom povrchu plochy
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obrazovky a st6l je podsvieteny LED svetlami. Momentalne je stdl uz v
praxi na dvoch miestach — Oshi na Cypre a Ebony v Dubaji. Tretia, zatial’
nespecifikovand restauracia sa ma objavit’ v priebehu novembra. Uvidime,
kde to bude.

Storyous

Zaujimavym cCeskym startupom je firma Storyous [18], ktord ponuka
reStauraciam a kaviariam jednoduchu spravu objednavok, platieb, Statistik a
uctov. Zakaznikom prinasa inSpirativne pribehy, ktoré motivuju objavit’
nezname kaviarne a reStaurdcie. Storyous je socialna siet’ a geolokator
reStauracii. Pouzivatel'ovi vie jednoducho a rychlo najst’ najblizsiu v okoli,
zobrazi referencie, popripade fotografie jedal od ostatnych zakaznikov a tak
ul’ah¢uje rozhodovanie. Po prichode do reStauracie si zakaznik moze jedlo
cez aplikaciu objednat’, zaplatit’, obsluha platbu sparuje s pokladiou a
vytlac¢i ucet.

Prevadzka musi zaplatit’ prvotnu investiciu vo vyske 5 990 K¢, kde ziskava
tablet a cely softvérovy systém. Storyous si d’alej uctuje poplatok za prvy
tablet 590 K¢ a za kazdy d’alsi 290 K¢. Vsetko funguje na systéme Android.
Startup pripravuje niekol’ko noviniek — spustenie skladového hospodarstva,
bonusovy program a rézne benefit pre zdkaznikov.

myMeo

Aplikacia myMeo [9] rovnako sluzi na rychle objednavanie a rezervovanie
v restauraciach. V aplikacii je taktieZ integrovana aj moznost' hodnotenia
reStauracie. V pripade potreby moze zakaznik poslat’ spravu priamo
manazérovi alebo riaditelovi. DalSou nespornou vyhodou je zbieranie
vernostnych bodov. Nazov vznikol zo slov — my + meal + order.

Po spusteni aplikacie sa zobrazi jednoduchy prehladny screen, pomocou
ktorého si méze zakaznik nasnimat’ QR kod alebo ID stola, za ktorym prave
sedi. Tym sa identifikujete, kde sa nachadzate a otvori sa menu danej
reStaurdcie a vy si rovno vyberate z aktudlneho jedalnicka. Cely systém je
intuitivny. MyMeo ma uz aj prvé testovacie prevadzky, zatial len v
Bratislave.

App@Eat
Obdobnou aplikaciou je App@Eat [1], ktory vznika na Slovenskej

technickej univerzite v Startup Centre. Rovnako ako predchadzajice
aplikacie, ma v sebe online jedalny listok, prehl'ad o hodnoteni jednotlivych
jedal, obsadenost’ v reStauracie v redlnom case. Podla tvorcov systém
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umoziuje zrychlenie celého procesu tym, ze vasu objednavku vidi kuchyna
do niekol’kych sekund aj so zvla$tnymi poziadavkami. Tym sa eliminuju
chyby pri objednavkach.

iMenu

Dalsim Geskym startupom, ktory vytvara elektronicky jedalny listok, je
iMenu [20]. Ten je nahrany v tablete iPad, ktory nahradzuje klasicky
jedalny listok a proces objednavky. Tvorcovia sa pytali zakaznikov a zistili,
ze im vadia dve primarne veci — bud’ je to zlé jedlo alebo zld obsluha.
Startup sa rozhodol eliminovat’ jednu z nich. Cez aplikéciu sa da aj zaplatit’.
Medzi prvé reStauracie, ktoré vyuzivaju tento systém je Vytopna, Mr.Sushi
a Rebellion. Podl'a prvych skusenosti, tym, ze zakaznici maju 9listok stale
na stole, hraji sa s nim a zvycajne si objednajt viac poloziek.

Systém pre prevadzku ma aj d’alSie vyhody. Persondl ma casto napriklad
tendenciu robit’ machinicie s uétami. Takto sa to neda. Startujiici poplatok
je vo vyske 4 900 K¢ za jedno zariadenie. Zaciatkom roka 2014 ziskal
startup 300 000 K¢ od slovenskej investorky zijucej v Londyne vymenou za
15% podiel.

Ostatné gastronomické startupy

Staffino

Staffino je slovenska aplikdcia, ktorda rieSi problém nespokojnych
zékaznikov a vytvara priestor na spitnt1 viazbu. Tu dostantl priamo manazéri
podnikov, hotelov, restauracii, obchodov a mnozstva dalSich prevadzok.
Nevytvara socidlnu siet, v ktorej sa opakuju negativne alebo pozitivne
informacie, ale hosta s majitelom alebo manazérom. Staffino pouziva
databazu foursquare na ziskanie geolokdcie jednotlivych prevadzok. Tie su
zobrazované podla vzdialenosti od polohy wuzivatela. Po vybere
konkrétneho baru alebo reStauracie sa zobrazi zoznam l'udi, ktori v danej
prevadzke pracuju. Obsluhe moézete bud’ podakovat, pokial ste boli
spokojni, alebo stlacit’ tla¢idlo — nespokojny. Staffino umoziuje okrem
nahlasenia aj opisanie vzniknutého problému, na ktory v readlnom ¢ase moze
reagovat’ majitel’ alebo prevadzkar.

,,Povodne bola v aplikacii navrhnuta aj moznost’ zobrazovania negativnych
komentarov vSetkymi pouzivatelmi. Tento napad sa vSak po zozbierani
niekol’kych feedbackov zamietol. Tim z firmy Staffino si totiz uvedomili, ze
aplikaciu, na ktorej pracuju, musia robit’ pre svojho zakaznika. A tym nie je
host’, ale samotné reStauracie, bary, obchody a hotely. Staffino ponuka

13



svojim  zakaznikom  (majitefom, prevadzkarom) vlastny  0cet.
Prostrednictvom neho moézu reagovat’ na ich staznosti, prip. ich odskodnit’
poskytnutim zlavy, alebo bonusu. Aplikacia bude aj silnym motivaénym
prvkom pre zamestnancov. Ti budi urcite hodnoteni a odmenovani
zamestnavatelom aj na zaklade ziskaného feedbacku.” [22] Prvych Sest’
mesiacov je Staffino zdarma, potom si prevadzka musi zaplatit' jeden z
programov, ktoré stoja od 20 do 50 eur za mesiac. [19]

Chef Can Do

Zaujimavym typom startupu, ktori vyplituje medzeru v gastronomickych
sluzbach je ChefCanDo.com [16]. Platforma sprostredkiva sluzby kuchéarov
s exkluzivnymi klientmi, ktori si chct zavolat odbornika, ktory im uvari
priamo v ich dome. Napad vznikol v hlave Michaela Rostock-Poplara.
S ideou priSiel po tom, ako bol jar v Napa Valley unaveny z cestovania
taxikom z reStaurdcie do reStaurdcie v ramci stretavky so spoluziakmi
z Oxfordu. PriSiel s napadom objednania si kuchara domov za Rolandom
Gedeonom a MatiSom Braxatorisom, ktori s nim v tom Case konzultovali
aplikéciu RadarGuru, ktora sa uz teraz celosvetovo predava.

Podobna sluzba funguje v USA. Kitchensurfing.com ziskal uz aj
Startovaciu investiciu 2,5 miliéna dolarov od investorov a rychlo sa rozrasta
v severnej Amerike. Slovensky ChefCanDo chce podchytit’ europsky trh —
najmé vd’aka znalosti prostredia, ako aj kontaktom. Do roka chce startup
posobit’ v piatich vel'kych eurdpskych mestach.

Mercado

V roku 2008 vytvorili Christin a Jeremy Horwitzovci blog, kde velmi
precizne mapovali reStauracie vo svojom okoli. Ich rady a usmernenia
naucili mnohych zakladnej gastronomickej kultire v meste Buffalo
(zdpadna cast’ Staitu New York) a jeho okoli. Neskdr svoju aktivitu
minimalizovali, aby sa pripravili na nieCo vacsie — Mercado (Spanielky -
trh) [6].

Projekt vznikol ako prelomovy spésob predavania jedla, ako inkubator pre
$éfkucharov, remeselnikov, jednoducho ako projekt pre vytvorenie
kulinarskej diverzity.

V restauracii sa nachadza 15 nezavislych prevadzok. Najdete tu Spanielsku
tapas reStauraciu, ponukajucu Siroky sortiment predjedal, snakov, ako aj
hlavnych jedal. V ponuke najdete studenti kuchynu (olivy, syry) ale aj teplé
bufety (chopitos, vyprazené chobotnice na masle). Zaujimavou ponukou je
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¢insky dim dum obchod, kde najdete tradi¢né ¢inske jedla servirované na
malych tanieroch. ReStauracia je okrem narodnych kuchyin zamerana na
lokalne Speciality, ktoré inde neochutnate. Nechyba ani kaviaren, Cerstvé
Stavy z ovocia, kokteily a vino. V ponuke je aj exkluzivny obchod s
dezertmi a Specialne mrazenou zmrzlinou.

Na Kickstarteri [11] dostal investiciu vo vyske 89 780 americkych dolarov,
cez platformu Indiegogo [12] 71 471 dolarov. Koncept projektu pochadza
,,Z europskych a azijskych remeselnych trhov, kde sa stretavaju desiatky
malych dodavatel'ov potravin rézneho druhu. Unas na Slovensku je
obdobny projekt znamy ako ,,Farmarske trhy* alebo ,,Fresh market.” [26]

Diskuze

Viacsina uvedenych technologii sa len pomaly etabluje na trh a ziskava si
svoju poziciu. V pripade online objednavkovych systémov, kde si zakaznik
pomocou aplikacie alebo na webstranke najde jedlo, na ktoré ma chut’, ide
o Styri hlavné faktory: prehladnost systému, rychlost dovozu, cena
a funk¢nost’ pre obe strany. V zasade vSetky opisané platformy su rovnaké,
lisia sa len v malych konkuren¢nych detailoch. Firma OrderLord ma oproti
ostatnym pomerne vel'ky naskok. Svoj systém uz vyvijali davno predtym
v podobe firmy LiveDispatcher, kde sa snazili predbehnuit celosvetova
konkurenciu, ktorej vtej dobe (2013) nebolo vela. Firma zéaroven
v minulosti ziskala na testovanie spolo¢nost McDonald, ¢o jej pri vyvoji
produktu velmi pomohlo. Priamo aplikacia v sebe nesie konkurenént
vyhodu, ked’Ze klienti mézu sledovat’ pohyb produktu. OrderLord dostal
dve velké investicie, ktoré by mu mali pomoct’ vytvorit’ Spickovy produkt
na trhu. K uz rozbehnutym startupom patri DamelJidlo.cz, ktory uz obsluzil
150 000 klientov a ma vytvorenu silnti zakladiiu 130 000 fanusikov na FB,
¢o je nespornda konkurenéna vyhoda pri cieleni marketingu. Otvorene
ponuka afiliate program, ktory zvéacsuje pocet uzivatelov. Konkuren¢nou
vyhodou je rozvoz potravin. O nie¢o mensi startup JidloTed.cz uz dosahuje
svojho konkurenta. Mierne rozdiely st v miestach, v ktorych firmy funguju.
Vsetky disponuju vlastnym vozovym parkom, ktory okrem 4ut sa sklada
prevazne z motoriek a bicyklov, ¢o umoziiuje casovu flexibilitu a dovoz do
60 min. MrSiesta je na trhu pomerne nova, uvidime, ¢i sa jej podari presadit’
asakou stratégiou vstipi na trh. Trochu inym modelom operuje
DrinklInvite, ktory zvolil opacny princip a to v oblasti napojov. Tie zakaznik
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neobjednava sebe, ale nieckomu, kto je prave v bare vzdialeny niekolko
kilometrov.

Uvedené spolo¢nosti sa Specializuju na donasku domov. Firma Zomato vsak
vidi obrovsky potencial v informaénych agregatoroch, ktoré pontkaju
prehlad takmer vSetkych restaurdcii v danych krajinach. Okrem informacnej
databazy si zakaznik moze rezervovat’ cez tieto portaly stol. Je otazne, ¢i
takyto podnikatel'sky model moze konkurovat’ socidlnym gastronomickych
sietiam. Podl'a nasho nazoru informacny portal nestaci. Firma bude musiet’
zmenit’ sposob toho, ako udrzat’, alebo zvysit’ navstevnost’.

Azda najnovsim trendom su aplikacie na tablety a smartfony, ktoré funguju
ako elektronické menu a zaroven ako objednavkovy systém pre restauracie,
kaviarne apuby. Ich vyhodou je jednoducha arychla inStalacia,
pouzivatel'ska nenaro¢nost’ a pomerne malé investi¢né naklady. Problémom
vsak zaCina byt ich pretlak. V poslednom dobe vznikaju nové platformy,
z ktorych si zadkaznik nainStaluje max 2-3. Otazkou zostdva, kto pride
s vynimo¢nou aplikdciou, ktora zachyti cely trh. Jednym z favoritov je
Storyous, ktory vytvara socialnu siet, ma geolokator restauracii a kaviarni
aj s hodnotenim sluzieb a produktov a v neposlednom rade jeho systém je
vel'mi intuitivny. Pri digitdlnom stole IRT predpokladdme rozsirenie len do
luxusnych restauracii, nakol'ko prvotné investicné naklady st v porovnani
s ostatnymi systémami mnohonasobne vyssie.

Medzi posledné opisané startupy patri Staffino, ktoré hodnoti sluzby
restauracie, ktoré si moze zobrazit' len manazér alebo prevadzkar. Niektoré
z predchadzajticich aplikacii rovnako pontkaju sluzbu, kde zakaznik posle
email priamo majitelovi. Teda opédt’ sa triesti produkt, ktory naopak bude
potrebovat’ zjednotenie do jedného komplexného systému, ktory bude
vSeobecne rozsireny.

Startup ChefCanDo ukazuje trend objavovania gastronomickej kultury a jej
kvalit aj medzi strednou vrstvou. Dostupnost’ exkluzivnych sluzieb sa
roz§iruje medzi Sirokd verejnost’ a zakaznici tak zacinaji vnimat’ rozdiel
medzi kvalitami réznych prevadzok a st ochotni si za kvalitu aj priplatit’.
Tento startup si do buditicna v tejto forme moze vytvorit’ svoj trh, ktory vSak
bude mensinovy. Jeho pridana hodnota sa odraza aj na finanénom
ohodnoteni firmy a kucharov, ktori budu vzdy dobre zaplateni.

Népad Mercado len dokazuje, ze inovacia moze spocivat’ aj v obnove
a miernej Uprave starych napadov, ktoré sa rokmi osvedcili. Trhoviska
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s ovocim, zeleninou, mdsom, domacimi vyrobkami, ale aj jedlom tu boli od
nepaméti. Mercado dal tomuto podnikaniu len novy model a systém, a tak
prilakal vSetkych, ktorym chyba kvalita na Standardnych trhoviskach.
Zaroven pridal projektu multinarodny charakter atak si na jednom
priestranstve vie zakaznik najst’ kvalitné produkty z celého sveta.

Z.Aaveér

Uvedené nové technolégie mozu priniest do gastronémie efektivnost
procesov, ¢o umozni znizit' ndklady. Novy, vac¢si zisk by vSak nemal
zostavat’ v rukdch majitelov, ale rozdiel by mal byt investovany do
kvalitnejSich surovin a najmi by mal byt zaplateny ten najvzacnejsi zdroj
v tomto segmente, a tou je 'udska pracovna sila. Prave problém financii je
pre kvalitnych mladych l'udi kl'i¢ovym, atak odchadzaji ti najlepsi do
zahraniCia. To len umociiuje princip zacarovaného kruhu, ktory sa uz od
prevratu v gastronoémii vytvara a zvacSuje snovymi moznostami prace
a vycestovania do zahranicia. Tento trend mézu zastavit len majitelia
reStauracii, ktori pochopia, ze velka kupna sila sa nachadza v okoli ich
reStauracie a ak budu pontikat’ kvalitu, I'udia st ochotni zaplatit’ sumu, ktora
pokryje néaklady, ako aj kvalitny persondl. Startupy a nové technologie by
mali sluzit vSetkym majitelom reStauracii na zvySenie efektivnosti
a znizenie nékladov, aby tak v kone¢nom doésledku bol zakaznik spokojnejsi
a teda ochotny zaplatit’ viac.

Literatura

[1] App@Eat [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://startupcentrum.tuke.sk/wps/portal/startup-centrum/sk/nase-
startupy/!ut/p/b1/04_Sj9Q1tbAwMTU I MrfUj9CPykssyOxPLMnM
z0OvMAfGjzOKDA7ycLJIwWMHQ38PXwMDRz9 dydzfwCDEzMD
YAKInEr8Hczpky pTlx-
glwAEcDQvq99KMyk3L1ypNz9Qz0zC2NDA IMTIxMLIAsCx
ML XD9KHwGgP2HVwWHIA2AFeFzo55Gfm6qfG5Xj5maRnRm
QrqglANsf3vs!/dl4/d5/L2dBISEvZ0OFBISOnQSEh/>

17



(2]

(3]

(4]

(6]

(7]

[9]

Bednar, R. Richard Lipovsky: Chceme sa stat’ jednotkou [online].
[cit. 2004-11-10]. URL:
<http://www.startitup.sk/article/detail/ar348-richard-lipovsky-
chceme-sa-stat-jednotkou>

Besedi¢ova, K. Lunchtime a Obedovat.sk: [online]. [cit. 2014-09-
14]. URL: <http://www.startitup.sk/article/detail/ar745-lunchtime-
cz-a-obedovat-sk-predane>

Besedicova, K. Lunchtime.cz a Obedovat.sk: Predané [online].
[cit. 2014-09-12]. URL:
<http://www.startitup.sk/article/detail/ar745-lunchtime-cz-a-
obedovat-sk-predane>

Blank, S. 2013. Why the Lean Start-up Changes Everything? In
Harvard Business Review. Boston: Harvard Business Publishing,
2011, s. 66, ISSN 00178012.

Buffalo Foodies: Jeremy Horwitz (Mercado, Buffalo Chow)
[online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.buffaloeats.org/2014/03/12/jeremy-horwitz/>

Co je a &o nie je startup? Nekoneény boj o koneénu definiciu.
[online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://blog.helios.eu/sk/2013/04/08/co-je-a-co-nie-je-startup-
nekonecny-boj-o-konecnu-definiciu>

Gavendova, H. Objednat’ vyprdazany syr cez interaktivny stol
[online]. [cit. 2014-09-11]. URL:
<http://www.startitup.sk/article/detail/ar773-objednat-vyrazany-
syr-cez-interaktivny-stol>

Gasparik, L. Neochotny casnik? Vdaka mymeo minulost! [online].
[cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.startitup.sk/article/detail/ar§39-neochotny-casnik-
vdaka-mymeo-minulost>

[10]Indové koupili restauracni web Lunchtime [online]. [cit. 2014-09-

14]. URL: <http://e-svet.e15.cz/it-byznys/indove-koupili-
restauracni-web-lunchtime-1111767>

18



[11]Mercado Revolution: Artisanal Market & Dining for Buffalo
[online]. [cit. 2014-09-12]. URL:
<https://www kickstarter.com/projects/2063056242/mercado-
revolution-artisanal-market-and-dining-for>

[12]Mercado: Western Nys Artisana Food Market [online]. [cit. 2014-
09-14]. URL: <https://www.indiegogo.com/projects/mercado-
western-ny-s-artisanal-food-market>

[13]Mikula, A. Slovensky startup Overlord prave ziskal investiciu od
Neulogy  Ventures!  [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.startupers.sk/slovensky-startup-orderlord-prave-
ziskal-investiciu-od-neulogy-ventures/>

[14]Nase sluzby [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.jidloted.cz/nase-sluzby/>

[15]Orderlord v portféliu Neology Ventures [online]. [cit. 2014-09-14].
URL: <http://www.neulogy.vc/sk/novinky/orderlord-v-portfoliu-
neulogy-ventures>

[16]Orfanus, D. Slovensky kucharsky start-up ziskal investiciu na
europsku  expanziu  [online]. [cit. 2014-09-12]. URL:
<http://technologie.etrend.sk/it-biznis/slovensky-kucharsky-start-
up-ziskal-investora.html>

[17]Ostiileni investofi objevili miliardovy trh rozvozu jidel [online].
[cit. 2014-09-14]. URL: <http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-
sluzby/ostrileni-investori-objevili-miliardovy-trh-rozvozu-jidel-
1019024>

[18]Ptacek, M. Jak se dari ceskému foodie startuou Storyous? [online].
[cit. 2014-09-16]. URL: <http://www.czechcrunch.cz/2014/06/jak-

se-dari-ceskemu-gastro-startupu-storyous/>

[19]Pricing [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://staffino.com/pricing.html>

19



[20]Sedlak, J. Cesky startup iMenu: iPad misto jidelniho listku.
[online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.mobilmania.cz/clanky/cesky-startup-imenu-ipad-
misto-jidelniho-listku/sc-3-a-1320539/default.aspx>

[21]Sedlak, J. Cesky startup iMenu: iPad misto jidelniho listku
[online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.mobilmania.cz/clanky/cesky-startup-imenu-ipad-
misto-jidelniho-listku/sc-3-a-1320539/default.aspx>

[22]Sandor, M. Staffino: Zeby novy liek pre nespokojnych zdkaznikov?
[online]. [cit. 2014-09-12]. URL:
<http://www.startitup.sk/article/detail/ar65-staffino-zeby-novy-
liek-na-nespokojnych-zakaznikov>

[23]Slizek, D. Dameldidlo.cz spousti Supermarket, bude rozvizte
nakupy potravin z Makra [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<http://www.lupa.cz/clanky/damejidlo-cz-spousti-supermarket-
bude-rozvazet-nakupy-potravin-z-makra/>

[24]Slovnik  pojmov.  [online].  [cit.  2014-09-14].  URL:
<http://www.ratsk.sk/inovacnepodnikanie/clanok.php?idclanok=3>

[25]Svihno§, M. Konecné je tu projekt a vyzva [online]. [cit. 2014-09-
14].  URL: <https://webtrh.cz/234382-konecne-projekt-vyzva-
prevalcujete-damejidlo>

[26] Valkyova, K. Mercado: Novy koncept restaurdacii [online]. [cit.
2014-09-13]. URL: <http://www.startitup.sk/article/detail/ar240-

mercado-novy-koncept-restauracii>

[27] Vitejte [online]. [cit. 2014-09-14]. URL:
<https://www.damejidlo.cz/vitejte>

20



Kontakt na autora

Ing. Richard Bednar, PhD.

Fakulta podnikového manazmentu, Katedra manazmentu
Ekonomicka univerzita v Bratislave

Dolnozemska cesta 1

852 35 Bratislava

Slovensko

T: (+421) 903 967 097

E: richard.bednar@euba.sk

Charakteristika autora

Richard Bednar pdsobi na Ekonomickej univerzite v Bratislave, Fakulte
podnikového manazmentu. Vyucuje tri predmety — medzinarodny
manazment amedzinarodné podnikanie, manazment a strategicky
manazment. Vo vyskume sa zaobera podnikatel'skymi modelmi
ainovaciami firiem, trendami vo vyvoji  odvetvi, technologickymi
novinkami a ich vyuzitelnostou v podnikani. Je redaktorom webu
startitup.sk a event manazérom StartupCampu. Podnikad v oblasti sluzieb
(plesy, koncerty, zastupovanie umelcov).

21



JEVY STINOVE EKONOMIKY
V SUBSYSTEMECH CESTOVNIHO RUCHU

THE OCCURRENCES OF SHADOW
ECONOMY IN TOURISM SUBSYSTEMS

Stanislava BeleSova, Martina Beranek, Jana Kalabisova,
Josef Vicek

Abstrakt: Cilem prispevku je vymezit nejtypictejsi jevy stinové ekonomiky v
subsystémech cestovniho ruchu. Objektem zkoumdni jsou stravovaci a
ubytovaci zarizeni jako subsystémy cestovniho ruchu. Subjektem zkoumdni
Jsou jevy stinové ekonomiky ve stravovacich a ubytovacich zarizenich. S
ohledem na obohaceny a znevyhodnény subjekt jsme vymezili ¢tyri okruhy
Jevii stinové ekonomiky. Obohacenymi subjekty mohou byt podniky a
zaméstnanci, a znevyhodnénymi subjekty budou zaméstnanci, podnik,
zakaznici a stat.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, jevy stinové ekonomiky, stinova ekonomika,
ubytovaci a stravovaci zarizeni

Abstract: The aim of the paper is to define the most typical occurrences of
the shadow economy in tourism subsystems. The objects of research are
catering and accommodation facilities as tourism subsystems. Subjects of
research are occurrences of shadow economy in food and lodging facilities.
Regarding to enriched and handicapped subject, we defined four areas of
the activities of shadow economy. The enriched subjects could be businesses
and employees and handicapped subjects could be employees, businesses,
customers and state.

Key words: tourism, activities of shadow economy, shadow economy,
accommodation and food facilities

JEL Classification: L83, O17
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Uvod

Dle Fassmana (2007) je jednim z nejvétSich problému, se kterymi se
setkavame pfi studiu stinové ekonomiky, otazka jednotné definice pojmu.
Takova definice, ktera by byla zaroven pouzitelna jak pro vyspélé zemé, tak
i pro zemé s transformujici se ekonomikou. Jiz samotné mnozstvi termind,
které bylo riznymi autory vymysleno pro danou oblast, ilustruje tento
problém. Tomuto sektoru jsou davany rlznymi autory rtizné piivlastky —
cerny, Sedy, neoficialni, neformalni, dualni, paralelni, podzemni, skryty,
druhy, stinovy atd. Rozdilné ndzvy muzeme sledovat i pfi regiondlnim
pohledu. V naSich zemich (pravdépodobné po vzoru SRN) se na pielomu
osmdesatych a devadesatych let nejvice ujalo oznaCeni ,stinova
ekonomika®, proto ho budeme uzivat i v nasledujicim textu.

Dle Vicka (2009) dodrzovani metodickych konvenci nedovoluje zahrnout
do HDP ekonomické aktivity, které nejsou realizovany prostrednictvim
trhu, ale pfitom zvySuji blahobyt spolecnosti. Jde o vyrobené statky a
poskytnuté sluzby, které nemaji stanovenou cenu, protoZze nejsou
pfedmétem oficidlnich trznich transakci. Nezapoéteni mimotrznich
ekonomickych aktivit do HDP podhodnocuje ekonomickou vykonnost
zemé. Mezi tyto slozky patfi stinova (podzemni) ekonomika a skryta
ekonomika.

Stinovou neboli podzemni ekonomiku definuje Vicek (2009) jako takovou,
jejiz vykon neprochdzi ,oficidlnim* trhem. Jeji soucast je tzv. Seda
ekonomika (jde o spropitn€, naturalni mzdy a zejména o neregistrované
podnikani, napt. drobnych podnikateld, ktefi se snazi vyhnout danovym
povinnostem, platbam na socialnim pojisténi apod.) a tzv. nelegalni (Cerna)
ekonomika (patfi sem prostituce, vyroba drog, organizovany zlocin,
pasovani alkoholu a cigaret).

Skrytou ekonomiku pak Vicek (2009) definuje jako tu, kdy se trzni subjekty
zamérnym zkreslovanim vykazovanych udajii (vykazuji napf. nizsi produkei
nebo vyS$si mezispotfebu nez je ve skutecnosti) snazi vyhnout placeni dani
apod.

Odhady stinové ekonomiky

Po podrobném popisu definice stinové ekonomiky se vénujeme dalSimu
dilezitému tseku — méfeni stinové ekonomiky a jejimu mezinarodnimu
srovnani. Hned na pocatku je tfeba zdlraznit, Ze mezindrodni srovnani
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odhadd stinové ekonomiky nejsou nikterak jednoducha. Mezinarodni
komparace odhadd tohoto fenoménu podavaji velmi Casto (dalo by se fici
pravideln€) naprosto protichtidné vysledky, a to jak na urovni komparace
mezi riznymi staty, tak i na Grovni jedné zemé. Dvody téchto diskrepanci
jsou minimalné ¢tyti (Fassman, 2007):
» rlOzni autofi pifi odhadech vychazi z rtizné¢ definované stinové
ekonomiky;
= rlzni autofi pouzivaji riznych metod odhadi;
= kvantitativni odchylky v odhadech mohou souviset i s riznym
matematickym vyjadfenim vysledki;
= odhady rGznych autorii pochazi z riznych ¢asovych obdobi popft.
se pii nich vyuzivaji rlizni kvalitni datové soubory.

Mereni odhadii pouzivané v trznich ekonomikach (,,klasickeé
metody)

Fassman (2007) uvadi v prehledu nékolik metod meéteni odhadl stinové
ekonomiky, pfiCemz se zaméfuje na oblast stinové ekonomiky, kterou
oznacuje jako ,.Cerny sektor”. Hlavnim divodem tohoto postupu je, ze o
domécnostnim a komunalnim sektoru se témet vitbec nevyskytuji relevantni
informace. Autor seskupil hlavni metody méfeni do nekolika specifickych
pristupti:

= Pfimé metody:

a) vybérova Setieni;

b) sledovani dafiovych unikd.

= Nepiimé metody:
Souhrnnou charakteristikou nepfimych metod je, Ze sleduji stopy zanechané
stinovou ekonomikou ve formalni (oficialni) ekonomice.

a) metody rozporti (the discrepancy methods);

b) monetarni metody (the money market methods);

¢) metody trhu prace (labour market methods);

d) metody fyzického inputu (physical input methods);

e) vicefaktorové kombinované metody (compound methods).

K metodé vybérového Setfeni Fassman (2007) uvadi, ze se vybérovych
Setfeni pouziva pro kvantitativni prizkumy nékterych segmentl (odvétvi)
stinové ekonomiky ¢i chovani nékterych specifickych skupin. Prizkumy
tohoto typu mohou byt dobrym indikatorem na mikroekonomické urovni,
jejich zobecnéni je slozitéjsi.
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Material a metody

Cilem pfiispévku je vymezit nejtypi¢téj§i jevy stinové ekonomiky
v subsystémech cestovniho ruchu. Objektem zkoumani jsou stravovaci a
ubytovaci zafizeni jako subsystémy cestovniho ruchu. Subjektem zkoumani
jsou jevy stinové ekonomiky ve stravovacich a ubytovacich zatizenich.
K definovani jevl stinové ekonomiky jsme pouZili primarni metody sbéru
dat pomoci vybérového Setfeni. V prosinci 2013 a lednu 2014 probéhly dvé
schiizky metodou skupinové diskuze, tzv. focus group se ¢tyfmi odborniky
zpraxe. Udaje jsme doplnili o informace ziskané metodou pisemného
dotazovani formou semindrnich praci studentti kombinované a denni formy
VSH, v unoru-dubnu 2014. Ziskali jsme odpovédi od 145 studentii
pracujicich v oboru. Ziskané udaje jsme zpracovali pomoci metody analyzy,
syntézy, indukce, dedukce a abstrakce.

Vysledky

Podnik jako subjekt obohaceny na ukor statu

Typickou skupinou jevil stinové ekonomiky, kde obohacenym subjektem je
podnik na ukor statu, jsou rizné formy kraceni trzeb a navysovani nakladd,
s cilem kraceni dani. Nékteré podniky krati trzby na troven, ve které uz
podnik neni platcem DPH. Jednou z technik kraceni trzeb je prodej mimo
pokladni systém, bez Uétenky, piipadné podnik dodateéné piepiSe zapis
v pokladnim systému. To umoziuji nékteré pokladni a ucetni systémy, do
kterych lze zasahovat. Nékteré ubytovaci zafizeni vedou nepoctivé knihy
hostt, neeviduji doslé hosty a nasledné neodvadi dan¢ z pfijmi a ani mistni
poplatky. Aby mohl podnik prodavat zbozi a sluzby mimo systém, musi i
nakoupené suroviny evidovat mimo oficidlni skladovou evidenci. Tyto
nakupuje za hotovost, ne na fakturu. K snizeni zakladu dan¢ slouzi i kraceni
variabilnich nédkladd, resp. zvyseni fixnich nakladd, napf. nakupem zbozi
pro osobni spotiebu majitele podniku, ptip. ndkup fiktivnich sluzeb a zbozi.
Dalsi technikou snizovani zadkladu dané je ndkup zbozi a dlouhodobého
majetku na ucet deefiné spolecnosti.

Zaméstnanec jako subjekt obohaceny na vikor podniku

Uz zminéné ucetni systémy, které umozni zpétnou zménu zapisu, mohou
zneuzivat zaméstnanci, ktetfi stornuji provedené platby. Pokud to systém
obsluhy stravovaciho zafizeni povoli, zaméstnanci prodévaji zbozi mimo
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pokladni systém, prodavaji vlastni vnesené zbozi, nebo na ucet hosta
nenamarkuji celou spotfebu a draz$i zbozi pripisi na Géet pied hostem
ruéné. Takto ziskané penize za prodej zbozi zlistanou zaméstnanci. Nékteré
ucetni systémy umoziuji duplikovani ucti hostim. Obsluha vytiskne jeden
ucet nékolikrat, pro vice hostil, ale v systému je veden jenom jeden ucet.
Podobnym zptsobem funguje i opétovné pouzivani neuzavienych ucti
hosta. V pohostinskych i ubytovacich zafizenich mohou zameéstnanci
zneuzivat Upravy cen a slevy pro hosty. Slevu nabidnou hostu, ktery na ni
nema narok. Osobitnym a Castym zptisobem okrddani podniku je vynaseni
inventafe, materidlu, potravin zaméstnanci. K pfimému okradani podniku
mizeme zafadit i zdménu zbozi, kdy je zbozi v systému uvedeno pod jinou
polozkou, nebo prodej zasob jinému podniku.

V ubytovacich zafizenich mlzeme taky vymezit nékolik jevl stinové
ekonomiky. Casty je prodej pokojii bez evidence v hotelovém systému. Po
dohodé s pokojskymi je pokoj uklizen pfed pfichodem ranni smény. Takto
ziskané penize si rozd€li zaméstnanci recepce a uklidu. Kdyz si host
nevyzada tctenku, zaméstnanec recepce prodava pokoje za plnou cenu, do
syst¢ému ale uvede cenu se slevou. Rozdil ceny zlstava recepcnimu.
Zaméstnanci recepce nc¢kdy sami vykondvaji sméndrenskou cCinnost
nevyhodnym kurzem pro hosta. Kurzovni rozdil je piijmem recepéniho.
Zaméstnanci recepce nebo uklidu mohou prodévat hostim logované
hotelové nadobi, textil, suvenyry, které nasledné nahlasi jako zni¢ené nebo
ztracené. Typickym jevem je prodej listkl do kin, divadla, na vystavy, nebo
taxisluzby mimo hotelovy systém. Recepéni si ponecha provizi.

Podnik a zaméstnanci jako subjekty obohacené na ukor
zdkaznika

Za stinovou ekonomiku miizeme povazovat i jev, kdy podnik deklaruje jiné
standardy ubytovani a stravovani, nez host realné dostane. Inzerované
sluzby zakaznik dostane v niz$i kvalité, nebo vlbec. Dalsi ptiklad aktivity
stinové ekonomiky je Spatny soucet ruéné psaného uétu cisnikem
v neprospéch hosta. Piipadné je v pokladnim systému uvedena drazsi
polozka, nez host realné obdrzel. Dalsi technikou je uctovani polozek
dvakrat, ptfipsani nekonzumovanych jidel a ndpoji, nebo uctovani celé
porce jidla, kdyZz host obdrzel polovi¢ni porci. Pomérné Castym jevem je
zaména deklarovanych surovin za levnéj$i (napf. hovézi za svi¢kovou,
drazsi napoje za levnéjsi), podavani mensi miry napoji a mensi gramaze
jidel nez je deklarovano.
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Jevy stinové  ekonomiky v pracovné-pravmnich  vztazich

v ubytovacich a stravovacich zarizenich

Frekventovanym jevem stinové ekonomiky v podnicich cestovniho ruchu je
uzavirani pracovni smlouvy ve vysi minimalni mzdy, kdyz zbytek mzdy
podnik vyplaci zaméstnanci neoficialné v hotovosti. Za jev stinové
ekonomiky muzeme povazovat i opakované najimani zaméstnanct za
nizkou mzdu a nésledné ukonceni pracovniho poméru ve zkuSebni dobé¢,
¢imZ podnik uméle snizuje mzdové néaklady. Specifickym jevem stinové
ekonomiky v subsystémech cestovniho ruchu je najimani agenturnich
pracovnikt, kdy podnik nemusi odvadét za zaméstnance odvody do socidlni
a zdravotni pojistovny. Stejné je zaméestnavani pracovnikl na zivnostensky
list, nebo dlouhodobé zaméstnani v mimopracovnim poméru na dohodu o
provedeni prace / dohodu o pracovni ¢innosti. Zamestnavani tzv. ,,nacerno*
bez jakékoliv evidence je jev na rozhrani stinové a Cerné ekonomiky.
Nekalou praktikou je nedodrzovani fondu pracovnich hodin, nepieplaceni
prace piescas, nedodrzovani zakoniku prace v oblasti poskytnuti volna na
zotaveni, prestavek v praci apod.

Diskuze

V prvni fazi vyzkumu stinové ekonomiky v subsystémech cestovniho ruchu
jsme vymezili ¢tyfi zékladni okruhy jevl stinové ekonomiky. V ¢lanku
prizkumu vyplyva, Ze projevy stinové ekonomiky jsou v podnicich
cestovniho ruchu rozmanité. Definovat vSechny aktivity stinové ekonomiky
je velice slozité. Charakter odvétvi cestovniho ruchu vytvaii dobré
podminky pro Sifeni téchto jevl. Z pohledu subjekti daného odvétvi je
pouzivani praktik stinové ekonomiky ¢asto pfirozenou soucasti jejich prace,
ne li nutnosti. Casto tu chybi etické a moralni zabrany v pouZivani
stinovych aktivit. V nasledujici fazi vyzkumu zacilime na méteni vyskytu a
kvalifikovany odhad rozsahu stinové ekonomiky v ubytovacich a
stravovacich zafizenich cestovniho ruchu.

Zavér

v subsystémech cestovniho ruchu, ve stravovacich a ubytovacich zatizenich.
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Vymezili jsme ¢tyfi skupiny jevi stinové ekonomiky. Prvni skupinu tvori
jevy, pii kterych se podnik obohacuje na tikor statu. Druhou skupinu tvofi
aktivity, kdy se zaméstnanci obohacuji na ukor podniku. Tteti skupinu tvofi
jevy, kde podnik a zaméstnanci podniku okradaji nebo znevyhodnuji
zékaznika. Ctvrta skupina zahrnuje aktivity souvisejici se zaméstnavanim
v podnicich cestovniho ruchu. Je slozité vymezit vSechny projevy stinové
ekonomiky v subsystémech cestovniho ruchu, nebo je zamezit. Clovék je
tvor kreativni a neustale hleda nové zptisoby vlastniho obohaceni.

Clanek vznikl v navaznosti na vyzkumny projekt VSH — Stinovéa ekonomika
v subsystémech cestovniho ruchu.
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ALTERNATIVNI VYUZITIi ZANIKLYCH
LAZENSKYCH MIiST

ALTERNATIVE USE OF DEFUNCT SPA
LOCATIONS

Petra BeneSova

Abstrakt: Prispévek pojednava o historicky vyznamnych lazenskych mistech
v Ceské republice, které z ditvodu politickych zmén, nedostatku financnich
prostiedkii, majetkovych sporit nebo legislativné ustanovenou zménou
uhrad v ramci Indikacniho seznamu pro lazeniskou lécebné rehabilitacni
PpECi, jiz neexistuji, nebo v nedavné dobé doslo kjejich uzavrieni. Cilem
prispévku je proto nastinit mozné postupy alternativniho vyuziti zaniklych
mist pro dalsi fungovani.

Klic¢ova slova: alternativni vyuziti, Dolni Lipovad, Kyselka u Karlovych
Vari, lazenské misto

Abstract: The paper discusses the historically important of spa towns in the
Czech Republic, which, because of political changes, lack of funds, property
disputes or legal provisions changing reimbursement within the List of
indications for spa treatment rehabilitation care, no longer exist, or
recently were closed. The aim of the paper is to outline the possible use of
alternative methods of extinct sites for further operation.

Key words: alternative uses, Lower Linden, Kyselka, spa place

JEL Classification: C9, [1

Uvod

Ceské lazenstvi v poslednich letech zazilo a zaziva fadu zmén, které
pozitivné ¢i negativné pasobi na jeho dalsi rozvoj. At uz se jedna o zmény
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uhrad v poskytovani lazenské rehabilitacni péce, moznosti certifikace
lazenskych zafizeni, konkurenéni boj, snizeni navstévnosti, nedostatek
finanénich prostiedkd na chod lazeiskych budov a mzdy zaméstnanct ¢i
rozvijejici se trend medical tourism'. Az 60 % ulastnikii lazefiského
cestovniho ruchu tvofi navstévnici ze zahrani¢i, ktefi pomahaji nekterym
lazeniskym mistim zachovat své postaveni na konkurenc¢né silném trhu.
Vzhledem k vlivim vypsanych vyse dochdzi k omezovani poskytovani
lazeniské péce pro nekteré indikacni skupiny, propousténi zaméstnanci,
rozsifovani nabidkového portfolia o nelazenské procedury, spolupraci a
uzavirani partnerstvi mezi vice lazefiskymi spolecnostmi. To vSe pro
udrzeni pozice lazeiiské spolecnosti na trhu. Ne vzdy vSak podptrné
aktivity pomohou a podnikatelsky subjekt je nucen svou ¢innost ukoncit a
lazeniské misto zanika. Jednalo se a jedna naptiklad o lazné Kyselka u
Karlovych Varti, Kamenné lazné u Teplic, Jele¢, Alzbétiny lazné v obci
Prameny, Zvi¢inu, Milotin, Sternberk, Béloves, Bilinu, Zeleznici, Dolni
Lipovou [2]. Zminéné 1azné byly ve své dobé centry spolecenského Zivota,
tradi¢nimi misty potadani hudebnich a uméleckych piedstaveni, prehlidek,
setkavani osobnosti své doby. Jejich lesk a slava je v souCasnosti
zapomenuta. Jejich existenci pfipominaji jen torza budov, vyvérajici pramen
nebo pamétni deska vénovand mistnimu 1ékafi ¢i zakladateli lazni.

Cilem tohoto pfispévku je proto nastinit mozné postupy alternativniho
vyuziti zaniklych mist pro jejich dalsi fungovani, které by podpofilo zvyseni
navstévnosti destinace predev§im ceskymi navstévniky a které by dalSimi
moznostmi vyuziti pfinesly financni prostfedky do mistnich rozpocta.
Hlavni diraz bude kladen na jiz zanikl¢ Lazn¢é Kyselka u Karlovych Vart,
které jsou jiz medialn€ znamé svou petici pro zachranu a jiz podniknutymi
kroky na jejich revitalizaci a na Lazné Dolni Lipova, které byly uzavieny ke
konci roku 2013 a u nichz bude navrzen vlastni alternativni zpiisob na jejich
op¢tovné vyuziti. U vlastnich navrht je tfeba vychazet z fady faktort, které
riznou mérou znemoziuji nebo naopak pfimo vybizeji k alternativnimu
pohledu na toto horské lazeiniské misto, které mad svou tradici jiz od
17. stoleti.

' Medical tourism, jehoZ podstatou je poskytnuti zdravotnickych tikont (plasticka chirurgie,
lécba neplodnosti, operace o€i, dentdlni zakroky...) v misté, které neni domovem
klienta/pacienta a za cenu, kterd je niz$i nez v matefské zemi. Mezi nejnavstévovangjsi
destinace patii Thajsko, Mexiko, USA, CR a dal3i.
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Material a metody

Vzhledem k povaze prispévku je hlavni metodou studium historickych
pramentt a legislativnich rozhodnuti, které budou vychozim bodem pro
zpracovani ramcového piehledu a charakteristiky zvolenych mist, u kterych
bude nasledovat vlastni kreativni pfinos v podobé navrhu alternativniho
vyuziti zaniklého lazenského mista.

Lazné Kyselka

Obec Kyselka lezi v udoli nad fekou Ohii v severozapadnich Cechéch, 11
kilometrii od Karlovych Vara. Mala vesnicka ¢itd méné nez tisic obyvatel a
pro mnohé je to jen jedna z tisici podobnych vesnic, rozesetych po celé
Ceské republice. Kyselka je viak né¢im zvlastni. Tyto byvalé lazné (poprvé
zprovoznény v roce 1790) byly kdysi slavné diky mineralni vod¢é znamé
pod jménem Mattoni. V roce 1895 bylo zaznamenano 682 pacientt a 36
000 navstévnikl, coz bylo zplisobeno mimo jiné i napojenim Kyselky na
evropskou zelezni¢ni sit' vybudovanim trat¢ Vojkovice — Kyselka. Roku
1906 vznikla akciova spole¢nost Heinrich Mattoni AG, kterd zaméstnavala
500 zaméstnanci a 60 administrativnich pracovnik. V roce 1948 byl po
vypuknuti obéanské valky v Recku vytvoren z ¢asti lazefiského komplexu
détsky domov pro fecké déti a fungoval zde az do roku 1954. Lazné
Kyselka byly od roku 1970 dale vyuZivany vyhradné jako détska 1éCebna,
zejména pro déti z panevni oblasti severnich Cech a to aZ do roku 1992, kdy
byly lazné uzavieny. Po celou tuto dobu se do budov vyrazné
neinvestovalo. Od roku 1992 doslo k ¢astému stfidani majitel budov a
pozemku, coz znamenalo jen dalsi chatrani a upadek. V roce 2009 se
podivaymi machinacemi spojenymi s pievodem majetkd na zahrani¢ni
spolecnosti zabyval ombudsman Otakar Motejl, ktery se rozhodl zahdjit
Setfeni ve véci stavebné technického stavu a oslovil pfislusné organy statni
spravy. V zavérecné zpraveé o Setfeni ze dne 13. fijna 2009 ombudsman
konstatoval, ze ptislusné statni organy od devadesatych let v podstaté mlcky
tolerovaly chatrani kulturni pamatky a ufady odpovédné v soucasné dobé
pouze poukazuji na minula pochybeni s dirazem na skuteénost, Ze
nesplnéni nafizenych praci, které mély zajistit idrzbu souboru staveb, jiz
nelze uplatnit s ohledem na uplynuti proml€ecich lhit. V unoru 2011 se do
celého piipadu vkladad Asociace sdruzeni pro ochranu a rozvoj kulturniho
dédictvi Ceské republiky (ASORKD), ktera spousti petiéni web na zachranu
lazni Kyselka a agresivni medialni kampan proti soucasnym vlastnikiim. Na
podzim roku 2012 vznikla obecné prospeésnad spolecnost Lazné Kyselka,
jejiz zalozeni navrhovala ASORKD jiz v tnoru stejného roku. Oficialné
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vSak zacala spoleCnost existovat az v unoru 2013. Zakladateli se stala
KMV, C.T.S. Duo, obec Kyselka, mésto Karlovy Vary a pan Vladimir
Lazansky, majitel zamku ChySe na Karlovarsku, ktery ma s opravou
pamatek velké zkuSenosti. Ve spravni radé¢ figuruji Rudolf Mattoni, $éf
KMV Alessandro Pasquale a Petr Dostal z C.T.S. Duo. C.T.S. Duo do
spole¢nosti vlozilo budovy, KMV 20 milioni korun. Ambice obnovit
nékdejsi 1azn€ vSak spolecnost pry nema. Podle tiskové zpravy ze dne 17.
fijna 2012 vydané spolecnosti Donath Business & Media je prvoradym
poslanim o.p.s. vypracovani koncepce celkové obnovy architektonické a
pamatkové hodnoty byvalych ldzni v Kyselce a jejiho dalsiho vyuziti. [3, 4,
5] Karlovarské minerdlni vody jsou pouze mensinovym vlastnikem
nékterych pamatkové chranénych objektti v obci Kyselka. V obci vlastni
celkem Sest historickych budov. V objektu Loschner vznikd muzeum, v
objektu Stallburg sedm novych bytovych jednotek. Objekt byvalého hotelu
Praha v RadoSové bude zajistén dle podminek sjednanych s NPU Loket a
Magistratu meésta Karlovy Vary, oddéleni pamatkové péce. Objekty
byvalych kancelafi, které jsou v dobrém stavu, budou i nadale udrzovany v
souladu se zakonem. V souCasné dobé ziskal zrekonstruovany dim
Stallburg v Kyselce prvni ocenéni odbornou verejnosti. Objekt zvitézil v
soutézi ,,Fasdda roku 2014“ v kategorii rekonstrukce bytového domu.
VyhlaSovatelem soutéze je spolecnost Baumit. Prvni misto je ocenénim
nejen pro investora, Karlovarské mineralni vody, ale i pro zhotovitele,
projektanta a dodavatele materialu. Zastupci obecné prospé$né spoleénosti
Lazné Kyselka pfipravuji tematicky ladéné programy — napf. Kyselské
slavnosti, Karlovarska veteran rallye a zi¢astnili se konference ,,Kiizovatky
architektury 2014%“. Zaroven pokracuje rekonstrukce Loschnerova pavilonu
na muzeum.

Lipova-lazné

Obec Lipova-lazné, lezici v Olomouckém kraji v pohoti Jeseniki, se sklada
z 2 puvodné samostatnych obci — Horni a Dolni Lipova. V obou jejich
astech byla poskytovéna lazeiiskd péce. Pocatky dolnolipovskych lazni
jsou neodmyslitelné spjaty se jménem jejich zakladatele, pfirodniho
lécitele Johanna Schrotha. Ten ve svych 20 letech zacal vyuZzivat pisobeni

vlhkého tepla jako prvniho kroku Schrothovy lécby. Druhym se stalo
pouzivani celkovych zabalii a tfetim pfisnd dieta. LéCba vyzadovala od
pacientd znaCnou vuli a sebezapfeni. Jen tak bylo mozno absolvovat
osmihodinové zabaly, suché a pitné dny. Oficialné schvaleny pocatek 1écby
nastal roku 1837. Po jeho smrti pievzal lazné jeho syn Emanuel, ktery
zmirnil drastickou 1é¢bu, coz se projevilo ve zvySeném poctu pacientt.
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Jestlize se zde v roce 1838 1é¢ilo pouze 17 nemocnych, pak v roce 1889 to
bylo jiz 777 osob. Dal§im pokracovatelem byl syn Emanuela, Rochus. Ten
pfeménil rodinny majetek na akciovou spolecnost. Po jeho smrti v roce
1913 byly lazné vojenskym lazaretem. V roce 1949 pak doslo k zestatnéni
lazni a po 8 letech k pficlenéni k laznim v Jeseniku. Do roku 2013 byly
lazné ve vlastnictvi soukromé spolecnosti Schroth, spol. s.r.o. a 1é¢ila se zde
predevsim obezita, kozni choroby a poruchy latkové vymény. Rocné se zde
lé¢ilo vramci komplexni a pfispévkové péce kolem 3 000 pacientd
v kapacite 270 lazek. K 31. 12. 2013 bylo poskytovani lazeiiské péce,
vzhledem k extrémné nizkému poctu pacienti a tim nedostate¢nému
mnozstvi finanénich prostiedki pro provoz balneozatizeni, ukonceno.

Prvni zminky o Horni Lipové jsou zroku 1689. V roce 1960 bylo na
zakladé uzemnich zmén provedeno slouceni s obci Dolni Lipova a
v soucasné¢ dobé funguje jako centrum cestovniho ruchu. [1] Lazenska
rehabilitaéni péce je poskytovana v ramci samoplateckych pobyti. Objednat
1ze specialni balicky na 1é€bu obezity, pohybového Ustroji a rehabilitaci.

Vysledky

Resent pro Kyselku

Z vy$e zminénych daja je patrné, ze urcité snahy pro obnovu lazni byly
v piipadé Kyselky podniknuty. Areal lazni je prohlasen za kulturni
pamatku. Za jeji zachovani a revitalizaci se pomoci petice snazi Asociace
sdruzeni pro ochranu a rozvoj kulturniho dédictvi. V soucasné dob¢ je
petice podepsana 28893 lidmi [6]. Bohuzel aredl ptivodnich lazni je velmi
rozsdhly a mira devastace tak vysoka, Ze neni mozné ani ekonomicky
vyhodné provoz lazni obnovit. Nedaleka blizkost svétové znamych
Karlovych Varti, nevyfeSené majetkové spory a podminky pamatkaiti pro
pfipadnou obnovu jsou dal$imi faktory, pro¢ znovu ldzné nezprovoznit.
Nabizi se vSak alternativy, jak alesponi cCastecné areal dale vyuzit.
Navrhované alternativy jsou vlastni invenci autorky.

Vzhledem k faktu, ze v soucasné dobé jiz funguji webové stranky mapujici
kroky investort a vlastnikli, bylo by mozné vyuzit jejich odkazy v kampani
,Udélej dobry skutek* na socidlnich sitich. Kampan by oslovila ty, kteii jiz
petici podepsali i ty, ktefi cht&ji aktivné pomoci, a kteti preferuji viditelné
¢iny. Lidé by se jako dobrovolnici postarali o vyklizeni zchatralych budov
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v arealu Kyselky, o uklid prostranstvi, sekani travy, opravu plot. Poté by
bylo mozné spustit dlouhodoby projekt ,,Kyselka* s n€kolika realizaénimi
fazemi: ,, Kyselka studentiim *, ,, Kyselka navstévnikim *, ,, Kyselka navzdy “.
Prvotnim krokem by bylo zajisténi financni stranky véci — usporadani
sbirky mezi lidmi, ktefi podepsali a podepisuji vySe zminénou petici,
spole¢nostmi, které vefejné podporuji obnovu Kyselky a lidmi, které by
pribéh Kyselky oslovil. Dale pak z prispévkt vefejnych a statnich instituci,
s podporou strukturdlniho fondu EU Pro regiondlni rozvoj vramci cile
Regionalni konkurenceschopnost a zaméstnanost, konkrétné¢ v opera¢nim
programu Vzdélavani pro konkurenceschopnost v prioritnich osach
Pocatecni a Tercidrni vzdélavani. V pfipad¢€ zajisténi dostate¢ného mnozstvi
finanénich prostiedkd by doslo k prvni fazi projektu ,,Kyselka studentiim .
Ta by probihala v osloveni umélecko-pramyslovych skol, restauratorskych
Skol, technicky zamétenych skol, stiednich femeslnych a polytechnickych
Skol, ktefi by spolecnymi silami opravili budovy a zaroven je tak vyuzily
jako vhodnou praktickou ukazku pro své absolventské a zavéreéné prace.
V ramci Upravy okolni zelené¢ by byly osloveny zahradnické a lesnické
Skoly ¢i uciliste.

Tim by objekty byly pfipraveny k dalsi ¢asti projektu, kterou je ,, Kyselka
navstévnikium “. 'V této fazi by dosSlo k vytvoreni fady podnikatelskych
prilezitosti, navadzani spoluprace s vlastniky budov, mistnim twfadem,
mistnimi akénimi skupinami, sponzory a podnikateli, ktefi by pod vedenim
destina¢niho managementu pfispéli k vytvoreni paketd na miru. Jednotlivé
domy by slouzily jako ubytovaci kapacity, restauracni zafizeni, spolecenské
centrum, tan¢irna, dim krasy pro Zeny, pansky dim. Vse by odpovidalo
autenticit¢ doby nejveétsi slavy 1azni, za citlivého vyuziti moznosti moderni
doby. Jména Matonni, Loschner, Becher a dalsi by znovu ozila v nazvech
pokrmti, domt, paketd. Jejich zasluhy a pfinos by pfipominaly informacni
panely v jednotlivych budovach, tematické vystavy i besedy s pamétniky.
Jednotlivé pakety by spliovaly specifické potfeby jednotlivych
segmentacnich skupin — seniofi, rodiCe na rodi¢ovské dovolené, pary,
jednotlivci, aktivni sportovei...V ramci spoluprace by svou tlohu sehréla
blizkost Karlovych Var(, atraktivity - rozhledna Buéina, narodni ptirodni
rezervace Skalky, tvrz Velichov, Palac princti, hvézdarna Hurky, Andélska
hora...Téchto atraktivit by bylo vyuzito pro produkty - ,,Romantické toulky
ve dvou®, ,,Dobrodruzstvi nejen pro déti, ,,Po stopach svatych®, ,,Na den
princem*, ,,Zdolej vrchol jako nejrychlejsi. ..«

Tteti fazi by byla ,, Kyselka navzdy ““- Diky ekonomické stabilit¢ a finan¢nim
prinosiim vyvolané pfipadnym uspéchem projektu ,, Kyselka®™, by znovu ozil
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genius loci, ktery by znovu ptipominal, Ze lazné Kyselka jsou mistem, které
stoji za to navstivit. Podnikatelské subjekty, navstévnici i rezidenti by
spole¢né pfispivali k tomu, aby vznikaly dalsi projekty, které by pomohly
stabilizovat pozici Kyselky na trhu cestovniho ruchu.

Reseni pro Dolni Lipovou

Vzhledem ke skutecnosti, ze 1azné nefunguji teprve rok, neni nutné pfi
vlastnim navrhu zohlediiovat Kkatastrofalni stav lazenskych budov,
zpusobeny dlouhodobym neuzivanim, jak tomu bylo v pfipadé lazni
Kyselka.

Spolecnost Rehex Edu, v.o.s, kterd v Horni Lipové provozuje rehabilitacni
péci, zalozenou na Vojtové metode€, stale funguje a i nadale mtze plnit
ulohu poskytovatele zdravotni péce. Vojtova metoda, jako unikatni 1é¢ebny
postup, je souborem cvicebnich technik pouzivanych k 1é€bé te€lesnych a
psychickych poruch pro déti i dospélé. Kromée samovolné pohybové aktivity
dochdzi soucasné¢ k fyziologické aktivaci branice a svalG bfiSni stény,
pravidelnému hlubokému dychani, upraveni tepové frekvence, pozitivni
stimulaci nervovych center a celkovému zlepSeni mentalni aktivity. Rehex
Edu je jednou z mala instituci, které se pfimo na tuto metodu specializuji,
proto by i nadale bylo vhodné sluzeb tohoto zafizeni vyuzivat. V ramci
nového pojeti by doslo ke spolupraci se spole¢nosti DMO Pobyty, ktera
pravidelné organizuje pobyty pro pacienty postizené détskou mozkovou
obrnou, pro kterou by byla nabidka téchto sluzeb jisté velkym pfinosem.
Vzhledem k prostiedi 14zni by byla vhodna také metoda hipoterapie, ktera je
pro tyto pacienty velmi pfijemna. Zaroven by nasledné bylo mozné vyuzit
péci o koné jako soucést Ctrnactidenniho ,,7abora pro boubelky™, ktery je
zminén niZze.

Dalsi alternativa je v zavedeni produktu ,,Na den Johannem Schrothem “-
umoziujici osobné si vyzkouset, jak se poskytovala a jak byla ,u¢inna*
metoda 1écby v 17. stoleti, kterou zacal praktikovat pravé 1écitel Schroth.
Jak jiz bylo zminéno, jednalo se o specifickou lécbu, ktera zahrnovala tzv.
stiidani mokrych a suchych dni. Suché dny byly vénovany pustu a pii
mokrych dnech se pilo jen vino. To vSe bylo doplnéno mnohahodinovymi
mokrymi zébaly a ptisnou dietou. V této podobé¢ by byl nabidnut dospélym
navstévnikiim. V modifikované podobé pro déti by bylo mokré dopoledne
symbolizovano popijenim ¢aje a suché odpoledne by bylo ve znameni
pustu. Mnohahodinovy zabal by byl nahrazen hodinovym pobytem
v perlickové koupeli a hodinovym zabalem s povinnym odpocinkem. Tento
interaktivni produkt by byl dopliikovou sluzbou v ramci étrnactidenniho
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»Tabora pro boubelky“. Problém obezity je v soucasné spolenosti velmi
roz§iteny a to prevazné mezi détmi a adolescenty. Tento tdbor by byl proto
uréen predev§$im jim. Specidlné upraveny jidelniCek, pravidelny pohyb,
plnéni zadanych ukold v terénu, soutéze a kurzy manualnich praci, to vse by
prispivalo ke zméné Zivotniho stylu déti a mladeze.

Jinou alternativu predstavuje moznost vyuziti stavajicich lazenskych budov
pro projekt ,,Pohadkova Lipova “. Na zéklad¢ inspirace Pohadkové vesnicky
a Pohadkové Cesko, ktera jiz funguje na Vysoéing, by lazeiiské budovy
budov, nabizené menu, volnocasové aktivity — to vSe na miru pohddkam
Bozeny Némcové, Jana Drdy nebo Karla Jaromira Erbena, doplnéné o
figuriny hlavnich postav. Vzhledem k faktu, Ze nékteré z pohadek byly i
zfilmované, bylo by mozné vyuzit pro vyzdobu jednotlivych pokoja jejich
rekvizity. Zaroven by byla potfadddna vecerni cteni v Muzeu Johanna
Schrotha, stezky pohadkovym lesem se zastavenim u kazdé z pohadkovych
postav nebo moznost napsat nebo namalovat svou vlastni pohadku
v odpoledni skolicce pro malé a nejmensi.

Diskuze

Vzhledem k omezenému rozsahu pfispévku neni mozné rozpracovat
produkty podrobné, ale pouze naznacit sméry, kterymi by bylo mozné
opetovné zanikla lazeiiskd mista vyuzit pro tcastniky cestovniho ruchu.
Polozme si vSak nyni otazku, zda je skute¢né nutné a ekonomicky vyhodné
objekty zaniklych lazni zachranovat, alternativné je vyuzivat, a nebo nechat
zub Casu, aby si vybral svou dan.

Rada budov, nejen téch lazeniskych dnes chatra. Pitom vie zaleZi jen na
nas. Na nasi ochoté ¢init dobré skutky, nabidnout pomoc, finanéni dar nebo
napad, za ktery si nenechame zaplatit. Jistou vizi je proto navrh projektu
,Adoptuj si svou pamatku®, jehoz cilem je ve spolupraci s Narodnim
pamatkovym ustavem vytvofeni seznamu pamatek, které jsou nezatizené
majetkovymi ¢i finanénimi spory. Do tohoto soupisu by bylo zafazeno i
mnozstvi byvalych lazenskych objektt, které by bylo mozné ,,adoptovat®.
Moznost adopce by mély jak fyzické osoby, tak instituce dobrovolnikl ¢i
prispévkové organizace. Smyslem adopce by vSak nebyla pouze finan¢ni
pomoc, ale i vlastni fyzickd prace spo€ivajici v uklidu a manualnich
ukonech, které¢ by pfispély k postupnému zrekonstruovani dané pamatky.
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Zaroven by bylo mozné do projektu zahrnout i ¢astniky dobrovolnického
¢i mladeznického cestovniho ruchu.

Zavér

Na vyse zminénych piikladech je mozné zavérem konstatovat, ze feSeni,
vhodné pro alternativni vyuziti zaniklych lazefniskych mist, existuji. Jejich
moznost realizace vSak z&visi na mnoha faktorech, jejichz sledovani a
ovliviiovani vyzaduje kooperaci vice osob a zainteresovanych instituci.
Ceska republika, spolu sMadarskem a Slovenskem patfi v ramci
lazenskych zemi do skupiny uznavanych. Piestoze nema podminky pro to,
aby se stala silnou lazeniskou velmoci, mohly by ,zachranné projekty*
zajistit potiebnou konkurenéni vyhodu a zaroven by spolu s projektem
»Adoptuj si svou pamatku* mohly byt inspiraci pro dalsi mista a destinace
nejen lazenského cestovniho ruchu.
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STRUKTURA TYPU ORGANIZACNI
KULTURY VE STRAVOVACICH A
UBYTOVACICH SLUZBACH

STRUCTURE OF THE TYPE OF
ORGANIZATIONAL CULTURE IN CATERING
AND ACCOMMODATION SERVICES

Martina Beranek, Pavel Strach

Abstrakt: Prispévek je zaméiren na problematiku typologie organizacni
kultury ve vybraném segmentu sluzeb, a to ubytovacich a stravovacich.
Zabyva se strucné teoretickym pojetim zvolené problematiky, vymezenim
predmétu vyzkumu, charakteristikou zkoumaného souboru a ndsledné
prezentuje zjistené vysledky. Cilem je predstavit pomér zastoupeni
Jednotlivych typu organizacni kultury prostrednictvim modifikovaného
modelu OCAL

Kli¢ova slova: model OCAI organizacni kultura, ubytovaci sluzby

Abstract: The paper is focused on the typology of organizational culture in
a selected segment of services, accommodation and catering. It deals briefly
with the theoretical concept of the chosen topic, defining the research
subject, the characteristics of the examined group and then presents the
results obtained. The aim is to introduce the ratio of representation of the
different types of organizational culture through a modified model OCAI

Key words: model OCAI, organizational culture, accommodation services
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Uvod

Existuje mnoho faktor, které ovliviiuji efektivni chod podniku a rozhoduji
0 jeho uspéchu ¢i netspéchu. Vnéjsi faktory zpravidla nelze ovlivnit a
podnik se stava jejich pfijemcem a je nucen se jim pfizpusobit pocinaje
tvorbou podnikové strategie a kazdodenni operativou konce. Oproti tomu
v ptipadé vnitinich faktort je podnikovy management téméi vylucné jejich
architektem. Néekteré z nich lze ménit snadnéji a bez vyznamné soucinnosti
vSech pracovnikl. Jinak je tomu v pfipadé¢ organiza¢ni kultury. Zde je
zména mozna, pouze je-li akceptovana vyznamnou vétSinou, a zaroven se
vzdy jednd o pozvolny proces. Organizacni kultura ma vliv na strategii
podniku i na jeho vykonnost (Luké&Sovd 2010). Kazdy typ kultury se
vyznacuje charakteristickymi prvky a vyzaduje jiny pfistup. Pro samotny
management je vhodné provést identifikaci stavajiciho stavu, aby bylo
mozné pracovat na piipadnych zménach parametrd a docilit pozadovaného
stavu, je-li to vzajmu budouciho vyvoje podniku. Druhou zajmovou
skupinou je pak odborna vetejnost, jiz identifikace typt organiza¢ni kultury
ve vybraném segmentu podnikti poslouzi jako stavebni prvek dalSich
vyzkumnych aktivit. Cilem pfispévku je prezentovat vysledky prizkumu
mezi podniky ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Material a metody

Obecné kultura, potazmo organizacni kultura, je souborem pravidel, hodnot,
zvyklosti a tradic tykajicich se konkrétnim systému. Existuje mnoho definic
firemni kultury, znichz lze pro ilustraci vybrat napf. definici Scheina
(2010), podle n¢&jz jde o ,,soubor spolecné sdilenych predstav, ktery si
clenové organizace osvojili ve snaze prizpisobit se prostredi a vnitine se
stmelit”. Dle Vebera (2009) na hlubsi Grovni podnikova kultura souvisi
s implicitnimi hodnotami, které urcuji, co je dulezité, dobré, spravné.
Uvedené aspekty souvisi s vlastnim uvazovanim jedince. Kromé
vnimatelnych atributi zakladnich Zivotnich piedstav jsou jeji soucasti
pravidla jednani. Jednou ze soucésti pravidel je také vymezeni jakési
ideologie podniku, tedy i pfistupd ktvorbé celopodnikové strategie,
potazmo strategii dil¢ich.

Vyse uvedené skutecnosti implikuji vztah mezi organizacni kulturou a
pristupu podniku k lidskému kapitalu. Je tedy ziejmé, ze typ kultury kromé

41



jiného urcuje, jakd bude personalni politika a jakym zpisobem bude
realizovana. Nedostatky v organizaéni kultufe mohou vést dle Dedouchové
(2001) kromé jiného i k neefektivnimu vyuZzivani potencidlu pracovnikt
organizace.

Vztah mezi organiza¢ni kulturou a vykonnosti podniku pak deklaruji
Lukasova a Novy (2004).

Pro ur€eni typu kultury v podniku je mozné vyuzit metodu OCAI
(Organizational Culture Assessment Instrument), kterd je postavena na
hodnoceni Sesti oblasti:

= forma vedeni;

»  dominantni charakteristiky podniku;

=  zpusob fizeni pracovniki;

= stmelovaci prvek organizace;

= strategicky pohled;

=  vnimani a definovani uspéchu.

Zpravidla ma diagnostika dvé paralely. Jednak vlastni rozpoznani
soucasné¢ho stavu, jednak identifikaci stavu preferovaného. Vzhledem
k zaméfeni vyzkumu a jeho cilim byla pouzita modifikovana metoda s tim,
ze predmétem Setfeni byl aktudlni stav v daném podniku.

Metoda vychazi ztypologie organizaéni kultury vyvinuté v pribéhu
poslednich dvou dekad Robertem E. Quinnem a jeho spolupracovniky a jeji
soucasti je 1 konstrukce diagnostickych postupti. Metoda se opira o
konkurenéni vztah hodnot, a to flexibilita versus kontrola na strané jedné a
interni versus externi zaméfeni na strané druhé. Na zakladé téchto dimenzi
jsou identifikovany celkem &tyfi typy kultury:

= klanova kultura (organizace rodinného typu);

= adhockraticka kultura (dynamické a tviiréi prostredi);

=  hierarchicka kultura (formalizované a strukturované prostiedi);

=  trzni kultura (vysoka orientace na vysledky).

Klanova kultura se odviji od charakteristiky podniku rodinného typu.
Vyznacuje se pratelskym prostfedim a tymovym myslenim. Chovani a
zptisob vedeni u vedouciho pracovnika se do znaéné miry piekryva
s rodi¢ovskou roli. Velky diraz je kladen na loajalitu a tradice, na interni
klima a péci o pracovniky. Velmi se ceni soulad a shoda.
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Adhockraticka kultura predstavuje dynamické, kreativni a flexibilni
prosttedi. Mezi dalsi charakteristiky lze zatadit smysl pro risk, inovatorstvi
a vizionafstvi. Tmelicim prvkem je experimentovani a progresivni mysleni.
Vedouci pracovnici podporuji individualni iniciativu, kreativitu a znacnou
miru volnosti a svobody.

Trzni kultura se vyznaCuje silnou orientaci na vysledky. Je ji vlastni
soupefivost a vysoka orientace na cile. Vedouci pracovnik povzbuzuje své
podiizené k vysokym vykonim. Organizace je zaméfena na vitézstvi, napf.
v podobé¢ trzniho podilu.

Hierarchicka kultura je vysoce formalizovana, postavena na predpisech a
normach a jasné¢ daném vztahu podfizenosti a nadfizenosti. Vedouci
pracovnik dba na Gcinnou organizaci a koordinaci. Primarné je sledovéana
stabilita a efektivnost. (Lukasova 2010)

Analyzou vyse uvedenych dimenzi je mozné urcit prevladajici typ kultury
ve zkoumaném subjektu.

Zkoumany soubor

Zakladni statisticky soubor N ma rozsah 2 230 jednotek. Jako podklad ke
stanoveni rozsahu zékladniho souboru byla vyuZita statistika CSU
Hromadna ubytovaci zatizeni Ceské republiky. Zde jsou evidovana viechna
zafizeni Clenéna v prvni urovni rozliSeni dle jednotlivych krajt, ve druhé
urovni dle okresti a ve tfeti urovni dle obci. Provozovny jsou nasledné
fazeny dle kategorie. Ubytovaci zafizeni se nejprve déli na individudlni a
hromadna. Hromadna ubytovaci zafizeni jsou zatfidéna do nésledujicich

kategorii:
= hotely a obdobnd zafizeni (hotel, hotel garni, motel, botel,
penzion);
*  jind hromadnd ubytovaci zafizeni — chatova osada, kemp, turisticka
ubytovna.

Vyzkum je zaméfen na lidsky kapital v malych a stfednich podnicich. Proto
bylo nezbytné ze zékladniho souboru vyradit mikropodniky, které jsou
predstavovany zejména penziony, kempy a obdobnymi zafizenimi
spravovanymi obvykle rodinnymi pfislusniky. Za timto ucelem byla do
rozsahu zakladniho souboru zahrnuta jen zafizeni v kategoriich hotel, resp.
hotel garni. Zdmérem bylo vybrat podniky, které zaméstnavaji pracovniky.
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Po secteni vSech zatizeni vyhovujicich zadanym kritériim byl ziskan rozsah
zékladniho souboru, jehoz struktura je nasledujici — Praha 456, Stiedocesky
kraj 177, Plzenisky kraj 108, JihoCesky kraj 186, Karlovarsky kraj 202,
Ustecky kraj 137, Liberecky kraj 131, Kralovéhradecky kraj 193,
Pardubicky 71, kraj Vysocina 84, Jihomoravsky kraj 161, Zlinsky kraj 113,
Olomoucky kraj 76 a Moravskoslezsky kraj pak 135 podnikt v kategorii
hotel, resp. hotel garni.

Vybérovy soubor n ma rozsah 360 jednotek a jednotky v souboru jsou
stanoveny pomoci tzv. tabulek nahodnych cisel, které jsou vymezeny
prostiednictvim programu generator ndhodnych cisel. Ziskané udaje jsou
pak pfifazeny k polozkam zakladniho souboru, z nichz jsou vybrani kone¢ni
respondenti.

Vysledky

Organizacni kultura je bezesporu jednim z faktorti, které ovlivituji kromé
jiného persondlni strategii, pfistup k vybéru pracovnikd, zplsob
odménovani i pohled na investice do LK v podobé vzdélavani a rozvoje.
Vztah mezi organizacni kulturou a vzdéldvanim a rozvojem pracovniki
prezentuji v ramci svého vyzkumu i zahrani¢ni autofi M. Dawson (2008),
M. L. Calisto a S. Sarkar (2010).

Dil¢im pfedmétem zkoumani, jehoZ vystupy jsou prezentovany v tomto
prispévku, je tedy identifikace typu organizacni kultury. Ziskana primarni
data jsou podkladem pro zjisténi vztahti mezi typem organizacni kultury a
chovanim podniku v oblasti vzdélavani a rozvoje a preferenci pfi pfijimani
novych pracovnikil z hlediska irovné kvalifikace.

Dle predpokladii se v redlné praxi téméf nevyskytuje Cista forma
organizacni kultury. Zpravidla kazdd organizace vykazuje uritou miru
presahu. Avsak lze konstatovat, ze u vétSiny podnikt je organizaéni kultura
z hlediska  typologie pfedstavovana jednou vyrazné dominujici
charakteristikou doplnénou mirnymi vlivy zbyvajicich charakteristik.
Téchto podniki je celkem 296 a tvoii 82% podil z celku.

V ramci vyzkumu byl zjistén jediny podnik s ¢istou formou organizacni
kultury, coz predstavuje statisticky nevyznamnou ¢etnost nedosahujici ani
jednotky procenta.
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Protipodlem jsou podniky s pfiblizné stejnomérnym zastoupenim vSech
charakteristik. Je jich celkem 64 s podilem bezmala 18 %.

Graf 1: Struktura typi organizacni kultury
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Diskuze

Oproti pivodnim piedpokladiim je ve zkoumaném vzorku zastoupeno 6 %
podnikd s dominanci adhockratické kultury. Vzhledem k povaze hotelového
pramyslu, ktery patii ze své podstaty v urcitém ohledu spise ke
konzervativné pojatym obortim c¢innosti, nelze uplatiiovat pfili§ principy
uvedené¢ho typu kultury postaveného zejména na experimentovani a
podpofte individualni iniciativy ze strany vedoucich pracovnikd. Jak uvadi
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Lukasova (2010, s. 109) ,,nic nemiize byt standardizovano, kazdy projekt je
unikatni“. CoZ je v rozporu s vysokou mirou standardizace v hotelovém
pramyslu. Presto existuji podniky s timto pfevladajicim typem kultury i
mezi hotely. Je vSak otazkou, jak tenka je hranice mezi urcitou mirou
volnosti a experimentovanim, pfipadné improvizacemi typickymi pro tento
typ kultury a stavem, ktery bylo mozné pokladat jiz za neusporadany,
nesystémovy ¢i chaoticky.

Nejrozsitendjsi variantou mezi zkoumanymi podniky je dominujici klanova
kultura, a to v téméf 28 % podnikl. Zde bylo zajimavé zjisténi, jakou roli
hraje velikost podniku. Pivodni pfedpoklad byl zalozen na ideji, Ze tento
typ kultury bude identifikovan prevazné nebo dokonce pouze v mensich
podnicich. Vysledky v8ak poukazuji na skutecnost, ze velikost podniku neni
rozhodujicim faktorem. Klanova kultura zaloZena zejména na filosofii
roz§ifené rodiny se vyskytuje i u velkych podnikil v nezanedbatelné mifte.

Predstaviteli hierarchické organizac¢ni kultury jsou pouze stiedni a velké
podniky tak, jak bylo piedpokladano. Tato skupina se také vyznacuje dalsim
spole¢nym prvkem, a to dlouhodobé¢;jsi existenci.

Trzni kultura nema typické zastupce. Lze ji identifikovat jak u stfednich a
velkych podnikii, tak i u podniki malych. Roli zde nehraje ani staii
podniku, ani jeho geograficka poloha. Lze usuzovat, Ze vyznamnou roli pfi
implementaci tohoto typu kultury tak budou hrat osobnostni charakteristiky
managementu.

Zavér

Prispévek si kladl za cil prezentovat dil¢i vysledky prizkumu v prostiedi
provozovatelil ubytovacich a stravovacich sluzeb v CR. Komplexni $etieni
se tykd zjisténi vztahli mezi vybranymi faktory, mimo jiné i typem
organiza¢ni kultury a vzdélavacimi a rozvojovymi aktivitami podnikd,
preferencemi pfi piijimdni novych pracovnikli a efektivitou podniku.
Identifikace struktury typt organizacni kultury je jednim z ptedpokladt pro
vyhodnoceni vyzkumného Setfeni a zaroven poslouZzi jako soucast obrazu
tykajiciho se charakteristiky souc¢asnych podniki v oboru hotelnictvi.
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VLIV EXTERNALIT NA ROZHODOVANI
V PERSONALNI OBLASTI

EXTERNALITIES OF EDUCATION AND
THEIR IMPACT ON DECISION MAKING IN
HR

Martina Beranek

Abstrakt: Prispévek je zaméren na problematiku externalit vyplyvajicich
z urovné vzdeélani. Prezentuje vysledky dotaznikového Setreni v podnicich
ubytovacich a stravovacich sluzeb, které bylo zaméreno na identifikaci
pripadnych pozitivnich a negativnich externalit a na skutecnost, zda tato
zjisténi ovliviuji rozhodovani HR managementu pri prijimani novych
pracovnikii a pri planovani vzdélavacich a rozvojovych aktivit.

Kli¢ova slova: externality, vzdélani, vzdélavani a rozvoj

Abstract: The paper focuses on the issue of externalities arising from the
level of education. It presents the results of a survey in enterprises
accommodation and food services, which aimed to identify potential
positive and negative externalities and whether these findings influence the
decision making of HR management at the recruitment and training in the
planning and development activities.

Key words: externalities, education, development activities

JEL Classification: J24, L83, O15

Uvod

Vyznam sluzeb a jejich rostouci podil v poslednich dekadach je krom jiného
zpusoben celkovym bohatnuti spole¢nosti a z toho vyplyvajicim zvySenym
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zajmem o sluzby CR. Nedilnou soucasti realizace CR jsou kromé dopravy i
sluZby ubytovaci a stravovaci.

Vysledny efekt v podobé uspokojeni oéekavaného pozitku, ktery vyplyva
z konzumace produktu CR, stoji zcela zdsadn¢ na kvalit¢ vySe uvedenych
sluzeb, které 1ze oznacit za sluzby podptrné. Kritériem uspésnosti je lidsky
prvek — kvalifikovany, proskoleny, vstiicny a ochotny personal. Podle
poslednich poznatkli s irovni ubytovani a stravovani do zna¢né miry stoji a
pada uspéch poskytovatele produktu CR.

Nejcastéj$im nedostatkem v ocich zahrani¢nich navstévnikd je nizké roven
pravé stravovacich a ubytovacich sluzeb. Ménici se naroky a pozadavky na
kvalitu poskytnutych sluzeb a §ifi jejich nabidky lze povazovat za trvaly jev,
ke kterému pfispiva zvysujici se vzdélanost a znalosti zdkaznikd na jedné
strang a jejich zvySujici se kupni sila na stran¢ druhé.

Vyse uvedené skutecnosti implikuji nutnost podniki investovat do lidskych
zdroja. Také bez optimalni struktury lidského kapitalu neni mozné vyhovét
v budoucnu pozadavkiim vyplyvajicim z vyse uvedeného trendu v chovani
zékazniki. Vyznam lidského kapitalu ve svém dile mezi prvnimi
vyzdvihuje Becker (1993).

Cilem prfispévku je nastinit jak a zda externality, zejména pak pozitivni,
vyplyvajici zGrovné vzdélanosti ovliviiuji rozhodovani personalistil
v oblasti pozadavkl na formalni vzdélani uchazece o praci a jak formuji
vzdélavaci a rozvojové aktivity zamyslené pro stavajici pracovniky
podniku.

Material a metody

Externality jsou soucasti jek ekonomickych teorii (Holman, 2005), tak i
dalsich védnich disciplin. Mezi vyznamné ekonomy v oblasti teorie
externalit patfi R. Coase, J. Buchanan, A. Pigou a K. Arow z nichz néktefi
obdrzeli Nobelovu cenu za ekonomii resp. za sviij piinos v oblasti
externalit.

Externalitu 1ze oznacit jako nepfimy G¢inek, nezprostiedkovany skrze trzni
transakce, ve formé uzitku ¢i Gjmy aktérQ, ktefi se nepodili na rozhodovani.
Obdobné pojimaji externalitu Hofejsi et al. (2007), ktefi jev definuji jako
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nezamyslené naklady nebo pfinosy subjektu, které jsou zptisobeny aktivitou
subjektu jiného. Varian (1995) vnima externality jako uzitek druhého
subjektu vzesly ze spotfeby prvniho subjektu, aniz by byl do transakce
zahrnut cenovy mechanismus. Jedna se tedy o tzv. spotiebni externalitu,
resp. produkéni externalitu.

Rozsitenéjsi je pak pristup k externalitam postaveny na principu externiho
uzitku a externich nakladt. Externality maji tedy charakter jevu kladného ¢i
zéporn€ho, kterému nelze doCasn€ nebo trvale zamezit. Je-li zdrojem
externalit produkcni Cinnost podniku, setkdvame se v praxi Castéji se
z&pornou variantou.

Zajimavou se pak jevi problematika externalit v souvislosti s lidskym
kapitalem. Zde byva pomér obraceny.

Pritomnost vzdélané€j$ich pracovnikd byva zpravidla diivodem k existenci
pozitivnich externalit, mezi které miizeme zaradit:

= pozitivni vliv na mén¢ vzdélané pracovniky;

= lepsi komunikacni dovednosti;

=  lep$i dodrzovani podnikovych norem a pravni chovani;

=  rozvoj kulturni Grovné;

= snizeni ndkladd v oblasti nemocenské diky lepSimu zivotnimu

stylu;

= zdroj vytvafeni novych znalosti;

= vys$si efektivita vzajemnych interakei;

=  schopnost lepsiho zachazeni s nastroji a technologiemi;

= krat$i doba na vykonani stejné prace.

Jsou-li zminovany pozitivni externality, nelze pominout externality
negativni, a to zejména:

= nespokojenost se zaméstnanim kvili prekvalifikovanosti,

=  pfenaSeni vlastni nespokojenosti na jiné pracovniky.

Vysledky

V souvislosti s externalitami vyplyvajicimi z lidského kapitalu je vyzkum
zaméfen nejen na zaznamenani vyskytu tohoto jevu jak v pozitivni, tak
v negativni formé, ale také na jejich typologii. Vzhledem k problematické
kvantifikaci tohoto tkazu, bude tento pfedmétem pouze na trovni
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kvalitativniho vyzkumu, ktery ma ambici zodpovédét pouze, zda jsou
externality zaznamenany a v jaké podob&. V nabidce pro odpovédi jsou
uvedeny tyto otdzky v oblasti pozitivnich externalit:
= Zaregistrovali jste, Ze vzdélan€jsi pracovnici maji pozitivni vliv na
mén¢ vzdélané pracovniky?
= Maji vzdélangj$i pracovnici lepsi komunikaéni dovednosti?
= Da se fici, ze vzdélangj§i pracovnici vice dodrzuji podnikové
normy a maji lep$i pravni chovani?
= Maji vzdélangjsi pracovnici vliv na rozvoj kulturni urovné v
podniku?
= Doslo ve vasem podniku ke snizeni ndkladd v oblasti nemocenské
diky lepsimu zivotnimu stylu u vzdélanéjsich pracovniki?
= Povazujete vzdélanéjsi pracovniky za rozhodujici zdroj vytvareni
novych znalosti?
»  Pozorujete u vzdélangjSich pracovniktl vyssi efektivitu vzajemnych
interakci?
= Mate poznatky o jinych pozitivnich externalitich ve vasem
podniku vyplyvajicich z urovné vzdélani?

U negativnich externalit jsou nabidnuty moznosti:
= Doslo ve vasem podniku u vzdelanéjStho pracovnika
k nespokojenosti z prace kvuli ptekvalifikovanosti?
= PfenaSeli svou nespokojenosti na jiné pracovniky?
= Zaznamenali jste ve svém podniku jiné negativni externality
vyplyvajici z urovné vzdélani?

Paralelné je vyzkum zaméfen na zjisténi, jaky vliv ma identifikace
externalit na rozhodovani v oblasti dvou vybranych personalnich ¢innosti, a
to planovani vzdélavani a rozvoje pracovnikil a preference vzdélani pfi
vybéru pracovnikd.

V prvni vySe uvedené oblasti je Setfeni zaméteno na rozhodovani v pfipadé
obsazovani volnych funkénich pracovnich mist a preference pii dodrzovani
predepsané vzdélanostni Grovné dané naplni prace na dané pozici a cilem
zjistit, zda identifikované externality jsou jednim z faktort, ktery ovlivni
koneény vybér.

Ve druhém piipadé je zkouman vliv externalit na chovani podniku pfi
realizaci vzdélavani a rozvoje pracovnikil.
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Predvyzkum probéhl ve 30 wvybranych podnicich Karlovarského a
Pardubického kraje. Cilem predvyzkumu je vzdy ovéfit srozumitelnost
otazek. Setfeni vramci predvyzkumu bylo realizovano prostiednictvim
osobniho sbéru dat. Pti piilezitosti vyplnovani dotazniku byly s vedoucimi
pracovniky zaroven uskutenény fizené rozhovory s cilem objasnit ucel
vyzkumu a také zjistit, které otazky pokladaji za problematické ¢i nejasné.

Za ucelem stanoveni velikosti vybérového souboru n byl proveden tzv.
predvybér, tj. ndhodny vybér o rozsahu 132 jednotek s cilem stanoveni
vybérového rozptylu. Vybérovy rozptyl slouzi k vymezeni nejmensiho
mozného rozsahu # tak, aby byla zachovana reprezentativnost souboru, aby
bylo mozné dospét k dostatecné kvalitnim zobeciyjicim usudkim.
Vzhledem k neznalosti rozptylu zakladniho souboru, je tieba provést odhad
pomoci rozptylu vybérového. Ziskany vysledek se poté zaokrouhli na pocet
jednotek presahujici ziskany vysledek (Hindls et al, 2006).

Po provedeni vypoctu prostfednictvim statistického software bylo zjisténo,
ze odhadnuta velikost vybérového souboru n = 360 dostatecné prevysuje
pozadovany minimalni rozsah. Pro tcely prizkumu byla zvolena metoda
dotaznikového Setieni.

Identifikace externalit

Z vysledkil je zfejmé, Ze naprostd vétSina podniki zaznamenala nékterou
z externalit spojenou s lidskym kapitdlem. Témét ve tfech ctvrtinach §lo o
detekovani pozitivni externality a v necelé Ctvrting pfipadl byla pozorovana
externalita negativni.

Graf 1: Identifikované externality
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60%
40% 71%
20%
23% 6%
O% T T L 1 1
pozitivni negativni zadné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.
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Mezi nejcasté]i zaznamenané pozitivni externality patii:
= lep$i komunikacni dovednosti;
= vyssi efektivita vzajemnych interakci;
= zdroj vytvateni novych znalosti,
= lepsi pravni chovani a dodrzovani norem.

Mezi negativnimi externalitami dominuje nespokojenost s praci z divodu
prekvalifikovanosti.

Viiv externalit pri vybéru pracovnikii

Vysledky poukazaly na skuteCnost, ze 67 % podnikll preferuje pfi
obsazovani volného pracovniho mista uchazece s pozadovanou urovni
formélniho vzdélani dle popisu pracovniho mista. Ve zbyvajicich 33 %
podnik je preferovan pracovnik s niz§im vzdélanim.

Ve vztahu krozpoznanym externalitim pak 98 9% podnikd, které
identifikovaly pozitivni externality, pfijima pracovniky s odpovidajicim
vzdélanim. A jen 2 % podniki preferuje uchazece s niz§im vzdélanim.

Podniky, u nichz doslo k identifikaci negativnich externalit, nebo zadné
nezaznamenaly, preferuji pracovniky s niz§im nez predepsanym vzdélanim
v 87 % ptipadi.

Vliv externalit na vzdélavaci a rozvojové aktivity

Necela tfetina podnikd realizuje pouze zakladni vzdélavani, mezi které patii
vstupni proSkoleni a ze zdkona povinna Skoleni typu vstupni a periodicka
Skoleni BOZP a PO. Do této skupiny patii vSechny podniky, které
nezaznamenaly zadnou externalitu vyplyvajici z Grovné vzdélani a 91 %
podnikd, které zaznamenaly nékterou formu negativni externality.

Naopak pies dvé tietiny zkoumanych podnikti povazuje vzdélavani a rozvoj
pracovnikt za dulezité a tyto aktivity realizuje. Nejcastéji se jedna o formy
rozSifovani kvalifikace prostfednictvim riiznych typu kurzi. U poloviny
znich pak dochazi i krekvalifikaci ¢i rozsifeni kvalifikace pracovnikd.
V tomto pfipad¢ se vzdy jedna o podniky, které identifikovaly nékterou
z pozitivnich externalit a 9 % podnikli, které zaznamenaly negativni
externalitu.
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Diskuze

Z vys$e uvedenych vysledku lze usuzovat na skute¢nost, ze identifikované
externality vyplyvajici z rovné vzdélani ovliviuji chovani podnikd pfi
rozhodovani v oblasti pfijimani novych pracovnikl a také pfi planovani a
realizaci vzdélavacich a rozvojovych aktivit.

Podniky, které preferuji formalni vzdélani a maji vybudovany systém
dalsiho vzdélavani a rozvoje svych pracovniki, tak ¢ini z divodu ocekavani
vyssiho uzitku v podobé vyssi urovné produktivity prace. Na zvySené
produktivité participuje urCitym dilem pozitivni externalita a tim padem
neni zvySend produktivita v této své Casti podminéna zvySenim osobnich
naklada.

Zavér

Uvedené vysledky jsou dil¢i soucasti rozsahlejsiho prizkumu podnikd
ubytovacich a stravovacich sluzeb, ktery je zaméfen na oblast vzdélavani
pracovniki, jejich forem, typli a zplsobu realizace a také na vztah mezi
vybranymi faktory, souvisejicimi s lidskymi zdroji a efektivitou podniku.
Setteni prokazalo, ze management podnikii za¢ind pracovat s bonusy typu
pozitivni externality a promitd tyto skutecnosti do svého rozhodovani
v oblasti personalniho fizeni. Rozdily mezi tim, jak podniky dokazi vyuzit
externality ze vzdélani, jsou zplsobeny nejvice dvéma faktory, a to
geografickou polohou podniku a velikosti.

Vyznamny rozdil je mezi podniky ve velkych méstech, zejména v Praze a
podniky v mensich obcich v regionech. Lze piredpokladat, Ze jednim
z faktorti je objem cestovniho ruchu, struktura Ucastniki CR a jejich
pozadavky na uroven poskytovaného produktu CR v hlavnim mésté.
Kombinace vyse uvedeného bezesporu vyviji tlak na podniky, aby se kromé
optimalizace efektivnosti soustfedily na kvalitu lidskych zdrojii a stim
souvisejici systém a strukturu personalniho fizeni.
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HODNOCENI DULEZITOSTI KOMPETENCI
MANAZERU HOTELU

ASSESSMENT OF SIGNIFICANCE THE
HOTEL MANAGERS’ COMPETENCIES

Petr Cech, Martina Beranek, Barbora Koklarova

Abstrakt: Vyuzivani kvalitnich lidskych zdrojii, vietné kompetentnich
manazerek a manazerii na vSech urovnich Fizeni, je cestou k ziskani
konkurencni vyhody hotelu nebo hotelového retezce. Ve svém prispévku se
autori zamérili na vybrané manazerské kompetence, ktere odrazi jejich
nazory na nutnost je zvladat pri napliovani cilii organizace. Soucdsti
prispévku jsou vysledky vyzkumu, ktery se zabyval hodnocenim vyznamnosti
vybranych kompetenci manazerek a manazerii podle vybranych kritérii.

Klicova slova: hotel, management, manazer, manazerskda kompetence

Abstract: Using the high quality human resources, including competent
managers at all managerial levels, represents a way of gaining the
comparative advantage of a hotel or a hotel chain. In this paper the authors
focused on chosen managerial competencies that reflect their opinion on a
necessity to cope with them to meet the organization objectives. A part of
this paper deals with the research outcomes which concentrated on the
assessment of significance the chosen competencies of managers according
to chosen criteria.

Key words: hotel, management, manager, managerial competence

JEL Classification: M1
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Uvod

Na kompetence je mozné nahlizet z rGznych thld pohledu. Bedrnova [1]
charakterizuje kompetenci jako takovou kvalitu pracovnich piedpokladi
jedince, jez nejen vhodné pokryva danou profesi, ale dokonce dobie
se zahrnutim vyvojovych moznosti pracovnika do budoucna. Pauknerova a
kol. [4] chape pojem kompetence jako relativné cilovy stav ve vyvoji
pracovni zptisobilosti a kvalifikace pracovnika. Vyjadiuje fakt, ze dany
pracovnik je ,na svém misté“. Eraut a kol. [2] chape kompetenci jako
schopnost provést urcity ukol, tak aby bylo dosazeno urcitého o¢ekavaného
standardu. Kompetentnost s sebou nese socialni minéni, které se muze
meénit s riznym kontextem a Casem a Casto se schopnostmi a povésti
dotyéné osoby. Tento pohled na kompetenci Erautovi umoziuje
prozkoumat dtilezité souvislosti mezi schopnostmi jednotlivece a jeho
kompetencemi. Schopnosti jsou zde chapany jako schopnosti k vykonu
urcité profese. Vsechny kompetence budou ve schopnostech, ale ne v§echny
schopnosti budou potiebné pro vykon urcité profese. Tyto dodatecné
schopnosti mohou byt uzitecné jak pfi zvySovani kompetenci dal§im uc¢enim
(to pfedstavuje vyuzivani predchozich znalosti a ziskané styly uceni v
novych kontextech), tak vinovacnich procesech (ty vyzaduji davéru,
predstavivost a vhodné interpersondlni dovednosti). McClelland [3] definuje
kompetenci jako zakladni vlastnost ¢i znak jednotlivce, ktera kauzalné
souvisi s uritym méfitkem — kritériem efektivity nebo nejvyssim vykonem
v praci ¢i v urcité situaci. Toto Ize pouzit jako jednu z metod znazortiujicich
schopnosti jednotlivce. Veber [5] charakterizuje manazerskou kompetenci
(zptisobilost manazera) jako schopnosti manazera dané jak jeho odbornosti,
tak jeho jednanim a chovanim. Jde o souhrn odbornosti, kterd je
predstavovana odbornymi znalostmi, a chovani (jednani, vystupovani)
manazera, a to jak v dané organizaci, tak i mimo ni.

Material a metody

Pti tvorbé prispévku byly pouzity odborné publikace a aktudlni poznatky,
které se tykaji zpracované problematiky. Jedna se o domaci a zahranicni
monografie, které byly ziskany z knihoven a internetovych zdroji. VSechny
zdroje jsou uvedeny v odkazech a souhrnu literatury.
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Soucasti ¢lanku jsou vysledky vyzkumu, jehoZz zakladni soubor zahrnoval
manazerky a manazery na urovni vrcholové, stfedni i na urovni prvni linie,
kteti plisobi v samostatnych hotelech nebo v hotelovych fetézcich. Cilem
vyzkumu bylo zjistit, jak pohlavi, dosazené vzdélani, délka praxe a vek
manaZerek a manazerd, velikost hotelu a klasifikace hotelu ovliviuje
hodnoceni vyznamnosti vybranych manazerskych kompetenci.

Pro tcely zkoumani vybérového souboru byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni, které probihalo po dobu Sest mésici na konci
minulého a na zacatku letoSniho roku. K ziskani dat byli vyuziti tazatelé,
kteti provedli dotaznikové Setfeni v hotelech a hotelovych fetézcich.
Z celkového poctu 900 dotaznikli respondenti vyplnili 557 dotaznikil (283
zen a 274 muzi). Tito respondenti tvoii vybérovy soubor manazerek a
manaZert. Mira navratnosti dotaznikti byla 61,9 %.

Vysledky

Vysledky vyzkumu jsou vyhodnoceny podle tii skupin kompetenci. V prvni
skupiné byly hodnoceny nazory respondentd na vyznam znalosti a nasledné
schopnosti je aplikovat v praxi u vyjmenovanych manazerskych funkci
(plénovani, organizovani, fizeni lidi, vedeni lidi, rozhodovani). Ve druhé
skupiné byly hodnoceny vybrané kompetence, souvisejici s pozadavky na
praci lidra (proaktivni jednani charisma, pozitivni vztah ke zménam,
k riziku a k etice). Ve tieti ¢asti byly vyhodnoceny ndzory respondentd na
zvladani vybranych manazerskych dovednosti (komunika¢ni, vyjednavani,
feSeni problémi, sebevzdélavani, fizeni vykonnosti u druhych, jednat
s lidmi, pracovat v mezinarodnim prostfedi, fidit mezinarodni tym).
V ¢lanku jsou graficky znazornény vysledky, které dokumentuji rozdilné
nazory respondentli sefazenych podle stanovenych kritérii.

Pro potieby tohoto ¢lanku se autofi zaméfili pouze na hodnoceni prvni
skupiny kompetenci, které souvisi se schopnosti manazer zvladat
manazerské funkce. Kompetence byly hodnoceny na hladin€ vyznamnosti
1-10 (1 - nejméné dulezité, 10 - nejvice dulezité).

Pro vSechny grafy plati spolecna legenda: I) Znalost technik planovani, byt
schopen je aplikovat v praxi, II) Znalost technik organizovani, byt schopen
je aplikovat v praxi, III) Schopnost fidit lidi (pfidélovani tkold,
kontrolovani apod.), IV) Schopnost vést lidi (motivovat, inspirovat,
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koucovat), V) Znalost technik rozhodovani, byt schopen je aplikovat
Vv praxi.

V Grafu 1 je uvedeno hodnoceni vyznamnosti podle pohlavi (svétle Seda
barva — Zeny, tmavé Sedd barva — muzi). Ob¢ skupiny respondentti jako
schopnost vést lidi. Zajimavou skuteCnosti je, Ze manazerky vSem
kompetencim pridélily vetsi dalezitost nez manazefti.

Graf 1: Zeny a muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

V Grafu 2 na nasledujici strané¢ je uvedeno hodnoceni vyznamnosti
kompetenci podle dosazeného vzdélani vSech respondentl (prvni sloupec —
vyuceni bez maturity, druhy — vyudeni s maturitou, tfeti — stiedoskolské
vzdélani, étvrty — VOS, paty — Be, Sesty — Mgr/Ing, sedmy — Ph.D.).
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Graf 2: Dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Na rozdil od vyvoje hodnot v Grafu 1 lze konstatovat, Ze vyuceni manazefi
jako nedulezitéj$i kompetence hodnotili schopnost organizovat a
rozhodovat, nejmensi duraz kladli na schopnost vedeni lidi. Manazeti
Manazeti s doktorskym vzdélanim, na rozdil od ostatnich skupin, kladli
maly dlraz na schopnost rozhodovat. Tuto skuteénost 1ze vysvétlit mensim
poctem respondentii, ve srovnani s ostatnimi skupinami, kdy nazor jednoho
respondenta muze vyznamné ovlivnit vysledek. Celkové lze uvést, Ze
hodnocenym kompetencim nejvétsi vyznam prisuzovali manazefi
s ukon¢enym magisterskym vzdélanim.

V Grafu 3 je uvedeno hodnoceni vyznamnosti kompetenci podle délky
praxe vSech respondent. Podle praxe byli rozdé€leni do tii skupin (1-3, 4-
14, 15 a vice let). Manazeti s praxi do 3 let v oboru jsou na pocatku své
profesni kariéry, u manazeru s praxi 15 a vice by jejich kompetence mély
byt na vrcholu a méli by jim pfikladat vétsi vyznamnost. Potvrzuji to
vysledky u vSech kompetenci, kromé& schopnosti planovat. Na druhé strané
je zajimavé, ze u Ctyt z péti kompetenci jeh vyse hodnotili manazefi s praxi
1-3 let véetné na rozdil od skupiny manazerd s praxi 4-14 let.
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Graf 3: Délka praxe
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Graf 4 znazornuje hodnoceni vyznamnosti vybranych kompetenci v Sesti
skupinach respondentl podle véku (15-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 a
vice). Srostoucim veékem se, kromé schopnosti planovat, zvysuje
u ostatnich kompetenci hodnoceni jejich vyznamnosti. Schopnost fidit a

vvvvvv

Graf 4: Vék

9,5

7,5

I II I v v

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.
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V Grafu 5 je uvedeno hodnoceni vyznamnosti velikosti hotelu (prvni
sloupec - maly hotel, druhy - stiedni hotel, tfeti - velky hotel). Vliv velikosti
hotelu se projevil v hodnoceni vyznamnosti uvedenych kompetenci, ¢im
veétsi hotel, tim vyss$i hodnoceni dulezitosti. Pouze na schopnost fidit lidi
kladou vétsi diiraz manazefi sttednich hoteld nez manazeti velkych hoteld.

Graf 5: Velikost hotelu

II I v A%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

V Grafu 6 na nasledujici strané¢ je uvedeno hodnoceni vyznamnosti
kompetenci podle klasifikace hotelu. Pro vyhodnoceni byly hotely
rozdéleny do tii skupin podle poctu hvézdicek (prvni skupina - *, ** a **%*
druhd skupina - ****_ tfeti skupina - *****), Vliv kvality hotelu se rovnéz
projevil v hodnoceni vyznamnosti jednotlivych kompetenci, ¢im ma hotel
veétsi pocet hvézdicek, tim vyssi je hodnoceni dilezitosti jeho manaZzery.
Pouze na schopnost organizovani kladou vétsi diraz manazefi hotell se
Ctyfmi  hvézdickami vzhledem khodnoceni manazert hoteld s péti
hvézdickami.
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Graf 6: Klasifikace hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Diskuze

V literatufe zabyvajici se managementem a manazerskymi kompetencemi
existuji jak rizna pojeti obsahové naplné manazerskych funkei, tak i jejich
odlisné klasifikace. Za zakladatele koncepce manazerskych funkci byva
povazovan Henri Fayol, ktery definoval pét manazerskych funkci
(planovani, organizovani, pfikazovani, koordinace, kontrola). Autofi pfi
vyzkumu vychazeli z klasifikace manazerskych funkci, jejichz autory jsou
Heinz Weihrich a Harold Koontz [7]. Jedna se o planovani, organizovani,
fizeni lidi, vedeni lidi, kontrola. Uvedené funkce Vodacek a Vodackova [6]
oznacuji jako sekvencni manazerské funkce, protoze se v podstaté realizuji
postupné, tj. v logické navaznosti. Soucasné¢ zavadi i pojem paralelni
(pribézné) manazerské funkce (analyzovani feSenych problémd,
rozhodovani, implementace). Sekvenc¢ni a paralelni manazerské funkce jsou
zasazeny do prostfedi vzajemné komunikace.

Planovani jako prvni sekvenéni manazerska funkce ptedchazi ostatnim
sekven¢nim manaZerskym funkcim, protoze soucasti planovani je vymezeni
cili a naznadeni cest, jak téchto cili dosahnout. Pfesto zvladani této
manazerské funkce respondenti ptidélili mensi dalezitost, nez ostatnim
manazerskym funkcim. Stejné tak byla respondenty méné docenéna
vyznamnost  Cinnosti  rozhodovani, pfestoZze rozhodovani  patii

64



k nejvyznamnéjs$im Cinnostem, pficemz rozhodovani je mozné chapat jako
jadro ftizeni. Jako paralelni manazerska funkce se rozhodovani uskutecnuje
pfi realizaci jakékoliv sekvencni manazerské funkce.

Na druhé strané si respondenti uvédomuji dulezitosti napliiovani
manaZzerské funkce vedeni lidi. Presvédcovani, aktivizaci a podnécovani
podfizenych pracovnikd, vykonnych i manazerd, vétSinou pfifazovali
nejvyssi dtlezitost, protoze vnimaji, ze to umoznuje splnit planované
zamery, cile a tkoly organizace.

V managementu plati, ze dosazeni cilid organizace piedpokladad vzajemny
soulad pifi vykonavani jednotlivych manazerskych funkci. Jednostrannost
v pozornosti i realizaci nékteré z uvedenych manazerskych funkcei, a to na
ukor plnéni funkci dalSich, je nespravna. Z vysledkli vyzkumu vSak
vyplyva, ze k ur€ité jednostrannosti u respondentii pravé dochazi a to na
ukor manazerské funkce planovani a rozhodovani.

Z.avér

Tento clanek se zabyva problematikou vybranych manazerskych
kompetenci manazerek a manazerti hotelli a hotelovych fetézcti. V ramci
vyzkumu autofi testovali vybrané manazerské funkce a pokusili se zjistit,
zda a jak hodnoceni jeji vyznamnosti ovliviiuje pohlavi, dosazené vzdélani,
délka praxe a vék manazerek a manazerd, velikost hotelu a klasifikace
hotelu. Autofi dospéli ke zjisténi, Ze tato kritéria ovliviiuji hodnoceni
vyznamnosti jednotlivych manazerskych funkci. Manazerky ptidélily
zvladani vSech funkci vétsi dulezitost nez manazefi. Nejvétsi duleZitost
respondenti celkové prifazovali schopnosti zvladat fizeni a vedeni lidi,
nejmensi dalezitost kladli na planovani. S vy$sim dosazenym vzdélanim,
délkou praxe, vyssim veékem i s vétsi velikosti hotelu a jeho vyssi klasifikaci
se zvySovalo hodnoceni vyznamnosti zvladani uvedenych manazerskych
funkeci.

Prace je pfispévkem pro zefektivnéni pfipravy manazeri hoteli a
hotelovych fetézcli se zaméfenim na rozvoj vybranych manazerskych
funkci. Takto diferencovany rozvoj manaZerek a manazerii prispéje
k celkovému podnikatelskému tspéchu hotelu a hotelového Tfetézce.
Vysledky mohou byt rovnéz vyuzity pti Gpraveé studijnich programi Vysoké
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Skoly hotelové v Praze, kterd pfipravuje studenty bakalarského a
magisterského stupné studia.
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SOCIALNI MARKETING V HOTELNICTVI

SOCIAL MARKETING IN THE HOSPITALITY
MANAGEMENT

Marie Dohnalova

Abstrakt: Obsahem prispévku je objasnéni pojmu socialni marketing.
Autorka seznamuje s jeho koncepci, se socidlné marketingovymi
kampanemi, a dale se zaméruje na ,,sdileny marketing* jako castou podobu
socialniho marketingu. Zdiiraznuje vyhody této dlouhodobé spoluprdce
firmy a nestdtni neziskové organizace. Uvadi vysledky zkoumani socialniho
marketingu v hotelnictvi s tim, Ze v oblasti hotelnictvi najdeme spise projevy
koncepce spolecenské odpoveédnosti firem.

Klic¢ova slova: nestatni neziskové organizace, neziskovy sektor, sdileny
marketing, socidalni marketing

Abstract: The content of this paper is to clarify the concept of social
marketing. The author introduces the concept that social marketing
campaigns, and focuses on "shared marketing" as a common form of social
marketing. She shows the advantage of the company's long-term
cooperation and nongovernmental organizations. She presents the results of
investigation of social marketing in the hotel industry with the fact that the
hotel industry speeches rather find the concept of corporate social
responsibility.

Key words: non-governmental organizations, non-profit sector, cause
related marketing, social marketing

JEL Classification: M31
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Uvod

O socialnim marketingu, o finanéni pomoci firmy nestatni neziskové
organizaci, o zapojeni se obchodni spolecnosti do socialné¢ marketingové
kampané je mozné slySet v poslednich letech vriznych oblastech a
souvislostech. Slovo socialni piedurCuje vyznam pojmu v tom smyslu, ze
jde o lidi, ze marketing sleduje cile, které jsou vedle propagace a prodeje
produktu prospésné lidem nebo skupinam lidi. Co rozumime socialnim
marketingem, co rozumime sdilenym marketingem, setkavame se také
v hotelnictvi s timto projevem marketingového chovani?

Material a metody

Existuje nekolik piistupt k definovéni socidlniho marketingu. Zname je od
zahrani¢nich autorti a také od né¢kolika malo autord domécich. Jednim
z piistupti je tzv. sdileny marketing Cause Related Marketing (CRM), kdy
dochazi k dlouhodobé spolupraci mezi nestaitnimi neziskovymi
organizacemi (NNO) a firmami. Zkoumanymi materialy jako vychodisky
nasledujictho textu jsou dokumenty v podobé zahrani¢nich studii a
publikaci, ¢eské knihy popisujici piiklady CRM a webové stranky hoteld a
NNO. Konceptualni ramec a pouzita metoda sekundarni analyzy dokumentt
pro zkoumani sdileného marketingu v hotelnictvi vychazi jednak z teorie
marketingu v komercnim prostfedi a zteorie vicezdrojového financovani
NNO.

Socialni marketing

»2Doménou socidlniho marketingu muiize byt jakakoliv planovana cinnost,
ur¢ena k ovliviiovani jakéhokoliv lidského chovani, pficemz motivem je
zmeénit jej ze spise sobeckého na spise nesobecké™ [3],s. 17.

Socidlni marketing je svétovym jevem, ktery jiz mé& svou historii.
V literatute jsou popsané ptiklady z druhé poloviny minulého stoleti - Indie
s kampanémi na podporu planovaného rodicovstvi, Svédsko kampané
spoletenského marketingu, které se zasazovaly o Svédsko jako zemi
nekurakti a abstinentt, Australie kampané za zodpovédnou jizdu v
automobilech se zapnutymi bezpecnostnimi pasy, Kanada kampané, které
bojovaly proti drogam, koufeni a na podporu cviceni pro zdravi. V 80.
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letech zacaly termin ,,socialni marketing™ pouzivat a propagovat Svétova
banka, Svétova zdravotnicka organizace a Centra pro kontrolu a prevenci
chorob [7].

Subjekty socialniho marketingu

Subjekty socialniho marketingu jako mozné realizatory marketingovych
kampani vymezuje Bacuvc¢ik [3] a Ize s nimi spojit i pfistup k socidlnimu
marketingu podle sektoru spolecnosti, ve kterém se realizator nachazi:

Vefejny prostor:

= jednotlivci — napf. protestni hladovka jako kampaii zasazujici se za
propusténi politickych véznt, snaha rodict presveédcit své déti, aby
si Cistili zuby;

»  komunita — snaha pfesvédcit napf. mistni podnikatele nebo obcany,
aby pomohli s vybudovanim détského htiste;

=  vefejnost — petice, demonstrace a blokady usilujici o prosazeni
nejruznéjsich, zpravidla politicky motivovanych cilti.

Neziskovy sektor:
= nestatni neziskové organizace — kampané zamétené na darcovstvi
¢i dobrovolnictvi.

Vefiejny sektor:
= statni a vefejna sprava — cela fada profesionalnich komunikaénich
kampani napf. proti koufeni, v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho
provozu.

Trzni sektor:
= soukromé (komer¢ni) firmy — kampané prosazujici produkty
ekologického zemédélstvi, nikotinové néaplasti, ¢i pouzivani
prezervativii jsou komer¢ni kampané€ vyznacujici se rysy
socialniho marketingu.

5P socialniho marketingu

Podle tradi¢niho konceptu marketingu zname soubor nastroju slouZicich k
dosazeni marketingovych cild jako tzv. ,4P“. V ramci socialniho
marketingu v§ak Schewchuk [10] rozeznava ,,5P*:

* Product (produkt) — v socidlnim marketingu znaci produkt
presvédéeni nebo zvyk, které maji pfijemci akceptovat nebo
zménit, aby dosahli svych cilt. Priklady: tfidéni odpadu, bezpecna
jizda ve vozidle, zména zivotniho stylu, boj s koufenim apod.;

70



Price (cena) — ¢asové nebo finanéni naklady definuji v socidlnim
marketingu cenu;

Place (distribuce) — distribuci (nebo také jinak misto) tvoii
prostfedi ¢i umisténi, skrz které obdrzi ptijemci vysilané poselstvi;
Promotion (propagace) — propagaci lze chapat jako prostiedek,
diky kterému dokazeme na produkt upozornit, zaujmout;
Participation (participace) — zasadni soucasti sdileného marketingu
je participace. Jako participujici, aktivn€ se ucastnici zde pisobi
predev§sim piijemci, ktefi mohou velmi vyznamné pfispét k
planovéni, vyvoji a zavedeni produktu.

Socidlne marketingové kampané

Jak uvadi Kotler a Keller [7], s. 752, kampané socidlniho marketingu
mohou mit rizné cile. Vymezuje tedy nasledujici rozsah moznych cild v
socialnim marketingu:

Znalostni kampan

- vysvétluje vyzivné hodnoty riznych potravin;
- vysvétluje dilezitosti ochrany ptirody;

Akeni kampail

- motivuje lidi k hromadnému ockovani;

- motivuje lidi, aby v konkrétni zalezitosti hlasovali ,,ano*;

- motivuje lidi k darovani krve;

- motivuje Zeny, aby si nechaly provést test na rakovinu prsu;

Kampan tykajici se chovani

- demotivuje koufeni cigaret;

Kampan tykajici se hodnot

- demotivuje uzivani drog;

- zména nazoru na potraty;

- demotivuje nadmérné uzivani alkoholu;
- zména postoju bigotnich lidi.

Socidlni marketing mtze k dosazeni svych cili vyuzivat celou fadu taktik.
Nize jsou vymezeny kli¢ové kroky, které jsou dle Kotlera a Kellera [7],
potfebné pii vytvareni a implementaci programu spolec¢enského marketingu:

prostudovat literaturu a pfedchozi kampang;

zvolit si cilové trhy, které jsou nejpiipravenéjsi reagovat;
propagovat jediné, uskuteCnitelné chovani v jasnych a prostych
pojmech;

vysvétlit vyhody v lakavych pojmech;

usnadnit pfijeti urcitého chovani;

vytvorit k upoutani pozornosti sdéleni a medialni zpravy;
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= pfemyslet o pfistupu, ktery by spojoval vzdélani se zabavou.

Kli¢em k uspéchu kampané socialniho marketingu je dobra znalost cilovych
skupin. V souvislosti s jejich definovanim piedklada Hastings [6],
nasledujici ¢lenéni v ramci Ctyt skupin:
= demografickd segmentace: vek, pohlavi, etnicky pivod, vzdé¢lani,
nabozenské vyznani, socio-ekonomicky status;
= geograficka segmentace: hustota trhu, rozdilnost regionalniho,
narodniho a mezinarodniho trhu;
= psychografickd segmentace, jinak také analyza zivotniho stylu:
osobnostni charakteristiky, aktivity jedince, jeho zajmy, nazory;
» Dbehaviordlni segmentace: charakteristiky na zakladé chovani
spotiebitele.

Obecné lze fici, ze velkd cast socidlnich marketingovych kampani je
zaméfena na Sirokou vefejnost bez specifického zaméfeni. Dokonce
problémem velké fady z nich je prave to, ze jejich realizatofi nejsou schopni
jasné a spravné cilové skupiny vymezit [3].

Neziskovy sektor a vicezdrojové financovani v nestdatnich neziskovych
organizacich

Nestatni neziskové organizace (NNO) jsou soukromé, institucionalizované,
samospravné, dobrovolné subjekty, které se nachazeji v neziskovém sektoru
a sleduji plnéni své vize realizaci poslani. Pro pInéni poslani nutné
potiebuje vedle dobrovolné prace také finanéni prostiedky. Proto jednim ze
zakladnich cilt,, na jehoz plnéni by se kazdda NNO méla zaméfovat, je
zajisténi vicezdrojového financovani, které zaruCuje jistou miru financni
nezavislosti, a tim také vé&tsi finanéni udrzitelnost. Vicezdrojové
financovani je kli¢em k uspé$nému a stabilnimu fungovani NNO [2]. Tento
druh financovani znamend, ze NNO ma piijmy rtzného ptivodu, jako napf.
dotace, dary, vlastni pfijmy od statnich, soukromych, domacich ¢i
zahrani¢nich donatord [4]. Nejde vSak pouze o pocet jednotlivych typt
zdroja, ale také o jejich pomérné zastoupeni [11]. V portfoliu zdrojt se jevi
jako stabilni a marketingové zajimavé finanéni prostfedky od firem.
Viceleta podpora od obchodnich spole¢nosti dava neziskovym organizacim
vEtsi jistotu a umoznuje koncepéné uvazovat o lepSim rozvrzeni ziskanych
finan¢nich prostfedkil nebo jinych forem pomoci a na druhé strané se stava
urcitou konkuren¢ni vyhodou firmy.
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Sdileny marketing

Formu dlouhodobé spoluprace spocivajici ve spojeni prodeje produkti nebo
sluzeb s vefejné prospésnymi ucely - sdilenym marketingem, Cause Related
Marketing ptfedstavuje vhodny zptisob jak propojit ziskové aktivity firem a
¢innost nestatnich neziskovych organizaci. Cause Related Marketing se do
cestiny obvykle preklada jako sdileny marketing nebo kauzalni marketing

[7].

Pred kratkodobou finanéni nebo nefinanéni spolupraci nékteré obchodni
spole¢nosti upiednostiiuji dlouhodobou spolupraci s konkrétni NNO, jejiz
program ¢i aktivity pak podporuji nékolik let. Jedna se o nastroj, ktery
mizeme vnimat na pomezi pouhého darovani finan¢niho nebo materialniho
daru ¢i sluzby organizaci a marketingu smérem k trhu. Je to o jakysi
mezistupei, kdy se obchodni spole¢nost spoji s néjakou vetejné prospésnou
myslenkou nebo cilem. Jde o promyslené a diveéryhodné spojeni, které ma
pomahat jak v trznim prostfedi, tak v obcanském prostiedi.

»Jedna se o podporu feseni problémi urcité cilové skupiny ve spole¢nosti.
Je to aktivita, ,s jejiz pomoci spoleCnost surCitou image a uréitym
vyrobkem nebo sluzbou buduje vzajemné prospésny vztah nebo partnerstvi
s urc¢itou ,,kauzou, nebo vice kauzami,“ [7] s. 61.

Spoluprace obchodni spolecnosti s NNO je oboustranné vyhodnym
spojenim. Spolecnost si pomoci vnéjSich projevil této spoluprace zvysuje
své image (spojuje své jméno s ,,dobrou véci), ziskava nové zakazniky a
tim navySuje trzby; NNO ma stabilni a nezanedbatelny zdroj pifijma
k plnéni svého poslani, ale také provadi marketing — zvyraziiuje svoji
znacku, posiluje povédomi o sobé a svych projektech. Spolecny z4jem vede
k budovani a osvojovani novych forem marketingové komunikace, a to jak
mezi sebou, tak smérem k zakazniktim a klientim obou organizaci. Proto je
tento nastroj v zahrani¢i vyuzivan pravé jako zdroj atraktivnich témat
marketingu. Vyznam sdileného marketingu roste z pohledu ziskovych
spole¢nosti, NNO i zakaznikl. Kotler a Keller zduraznuji, ze ,,spolecnosti
Ve, ze zakaznici budou ve stale zvySené mife patrat po naznacich dobrych
projevii obc¢anského vystupovani jsoucich déle nez dodavani racionalniho a
emocionalniho uzitku“ [7].

Dulezité je zvoleni takové marketingova strategie, kterd zaujme zdkazniky a

vstoupi do jejich povédomi o dané firme ¢i produktu. Jde zejména o to, jaké
nastroje marketingové komunikace firma pouzije ke zviditelnéni projektu.
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Spole¢nosti mohou zvySovat prodejnost svych produktt i sdélenim, Ze ¢ast
ceny bude pfijmem NNO.

Na prospésnost Cause Related Marketingu mutzeme dle Pokorné [8],
nahliZet ze dvou pohledi. Benefity, které ziskava neziskova organizace:
= vliv na poslani neziskové organizace;
= zvySeni piijmd;
= zviditelnéni dané problematiky;
= osloveni novych posluchacti/cilové skupiny;
= npavazani kontaktd s firemnimi zaméstnavateli, dodavateli ¢i
distributory;
= ziskani profesionalnich znalosti a zkusSenosti v marketingu, tvorbé
strategii a firemniho know-how.

Na druhé strané benefity firemniho partnera:

= odliSeni od konkurence;

=  posileni pozice znacky;

= zvySeni obratu firmy;

= zvySeni hodnoty firmy pro potencidlni ¢i stavajici zaméstnance,
coz vede souCasné ke zvySeni atraktivnosti a loajality pro nové
zameéstnance;

=  budovani nového a hlubsiho propojeni s komunitou, ve které firma
pusobi;

= zlepSeni vztaht se statni spravou;

= zvySeni ddvéryhodnosti spolecnosti vlivem alkoholu, neuzivat
drogy, varuje pfed poruchou piijmu potravy, téhotenstvim
mladistvych divek...

Cause Related Marketing znamena spojeni vefejn¢ prospéSné véci s
marketingovymi aktivitami firmy, pficemz vznika socialn¢ ladéna kampan,
kampai [8]. Zatimco CRM provadi firma na podporu urcité kauzy, socialni
marketing provadi neziskova organizace nebo statni instituce [7].

CRM vénuje prispévky firmy na ptedem urcenou kauzu/udalost, na podporu
feSeni problému urcité cilové skupiny ve spoleénosti, pfi¢emz sam zakaznik
je zapojen bud’to pfimo nebo nepfimo [7]. Pfi CRM firma propaguje svou
image, produkt nebo sluzby ve spojeni s dobrou véci, kdy ziskava penize
pro dobrocinné ucely, zatimco soucasné vylepsuje svou reputaci [1]. Adkins
dodéava, Ze jde o situaci, ktera ptinasi vyhody vSem zicastnénym stranam:
neziskové organizaci, firm¢ i spotiebiteli — tzv. ,,win-win-win scénar*.
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Metodika vyzkumu

Z vyzkumu realizovaného v roce 2007 v Ceské republice pro sdruZeni
Forum darcti spole¢nosti Factum Invenio vyplyva, Ze 54 % lidi odpovédélo
na otazku, zda by si radgji koupilo vyrobek spojeny s programem CRM —
spiSe ano, 36 % odpovédelo rozhodné ano a 5 % nevi. [8] Tyto tdaje jsou
jasnym ukazatelem velkého potencialu CRM pro uplatiiovani i v oblasti
hotelnictvi. Za Gcelem zjisténi stavu z hotelnictvi byla provedena analyza
databazi, publikaci a internetovych zdroji: neziskovky.cz, csr-online.cz
(platforma Business Leaders Forum), souvisime.cz,
byznysprospolecnost.cz, donorsforum.cz, spolecenskaodpovednostfirem.cz
a dalSich. Protoze jsou zvefejnéné rejstiiky zalozeny na dobrovolné
registraci a neexistuje uceleny komplexni seznam neziskovych organizaci a
firem spolupracujicich na zadkladé CRM, jevi se jako optimalni pracovat s
aktualnimi priklady spolecensky odpovédnych firem, které jsou uvedeny na
internetovych strankach platformy Byznys pro spolecnost. Ta je nejvétsi
odbornou platformou firem pro Sifeni CSR a udrzitelného podnikani v
Ceské republice a zaroveii pofadatelem soutéze TOP Odpovédna firma.
Vyzkum, ktery byl vroce 2013 proveden na VSH potvrdil, Ze nékteré
hotely pfistupuji na spolupraci s NNO, a to riznych pravnich forem,
nejcastéji  spolupracuji s nadacemi nebo spolky. Metodou sekundarni
analyzy dokumenti a dat zvefejnénych na webovych strankach celkem 353
hotelti byly zjistény zatim nepatrné vysledky ohledné CRM [5].

Vysledky

Vyzkum ukazal, Ze v hotelnictvi se setkdvame spise s jednorazovou pomoci
nez s dlouhodobou spolupraci s NNO. Je otazka, zda pti uvazovani o
sdileném marketingu pievazuje hledisko pomoci NNO anebo to, ze CRM je
komeréni aktivita, prostfednictvim které hotel a neziskova organizace
formuji vzajemné partnerstvi a nabizi produkt nebo sluzbu pro oboustranny
prospéch.

Projevy spoluprace jsou rizné, od pronajmu hotelovych prostor po finan¢ni
podporu projektu NNO. Hotely se dosud vice hlési ke koncepci spole¢enské
odpovédnosti firem nez ke sdilenému marketingu. Se spolecensky
odpovédnym pfistupem a chovanim se ztotoziuje napiiklad hotel Hotel
Adria, Hotel Clarion Congress Prague, hotel Cheteau Mcely, Hotel Beverly
Hills, Hotel Marriott TOP HOTEL Praha, Aquapalace Hotel, Business
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Hotel Alley, W - Invest a.s., hotely spole¢nosti Marriott: Courtyard by
Marriott Prague Airport a Courtyard by Marriott Prague Flora, Hotel
Augustiniansky dim [9].

Diskuze

Na Vysoké skole hotelové v Praze vznikaji prvni diplomové prace na téma
spole¢ensky zodpovédného marketingu. Studenti se priklanéji vice ke
zkoumani spoleCenské odpovédnosti firem nez ksocidlnimu nebo
sdilenému marketingu.

Zkoumaji napiiklad udéleni ceny Byznysu spole¢nost a Asociace hotell a
restauraci Ceské republiky o. s. ”Odpovédny hotel a restaurace”. Dochazeji
k doporuéeni, 7e by Asociace hotelti a restauraci CR méla vypracovat
uceleny koncept (program) na zavedeni spoleenské odpovédnosti firem v
hotelnictvi a gastronomii. Tento program by mohl byt financovan z fonda
EU [6].

Zavér

Sdileny marketing a spolecenska odpovédnost firem a firemni filantropie
projevovana smérem k nestatnim neziskovym organizacim je téma, které je
dilezité podporovat a §ifit. Necekat pouze na podporu ze strany vlady, ale
vyuzit moznosti zastfeSujicich a vzdélavacich organizaci a hledat moznosti
ziskani finanénich prostfedkti v operacnich programech evropskych fondt.
Koncepéni spojeni hoteld a neziskovych organizaci mize mit vliv i na
rozvoj mistni a regiondlni ekonomiky. Proto vtomto programovacim
obdobi to mize byt naptiklad v souvislosti s podporou mistniho rozvoje.
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ZMENY NA HOTELOVOM TRHU
NA SLOVENSKU

THE CHANGES OF SLOVAK
HOTEL MARKET

Marian Gucik, Katarina Uli¢na

Abstrakt: Ubytovacie zariadenia su predpokladom rozvoja pobytového
cestovného ruchu. Najkomplexnejsie sluzby poskytuju hotely vyssich tried.
Z hladiska efektivnosti prevadzky hotela je dolezita jeho lokalizacia,
kapacita, Standard poskytovanych sluzieb a produkt. Cielom state je
prezentovat' zmeny v Struktire hotelového trhu na Slovensku v rokoch 1993
az 2012, ato z hladiska ponuky iuspokojeného dopytu. Pozornost' sme
upriamili na vyvoj kapacit ubytovacich zariadeni hotelového typu, ich
priemernu velkost, vyvoj poctu ubytovanych hosti, poctu prenocovani
a vstupu medzinarodnych spolocnosti na hotelovy trh na Slovensku.

KPucové slova: cestovny ruch, hotel, hotelovy trh, Slovensko

Abstract: The accommodation facilities are preconditions of tourism
development. The most complex services are provided by hotels of higher
class. In terms of hotels operation effectiveness the localization, capacity,
standard of provided services and product are important. The aim of the
paper is to present the changes in the structure of Slovak hotel market from
1993 to 2012, in terms of supply and demand. We focused on the
development of hotels capacity and their average size, structure of the
domestic and foreign visitors and number of overnight stays, as well as the
entry of international hotel groups on the Slovak hotel market.

Key words: tourism, hotel, hotel market, Slovakia

JEL Classification: D40, L83
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Uvod

Jednym z predpokladov rozvoja pobytového cestovného ruchu v §tate su
ubytovacie zariadenia, ich Struktira, kapacita, kvalita a priestorové
rozmiestnenie. Od roku 1993 doslo na Slovensku k podstatnym zmenam
v kapacite a kvalitativnej Struktire ubytovacich zariadeni. Je to ddlezité
pre d’alsSie smerovanie pobytového cestovného ruchu na Slovensku
a osobitne zo zahrani¢ia. Dynamicky vyvoj cestovného ruchu na Slovensku,
merany poctom hosti vubytovacich zariadeniach, poznacila globalna
finanéna a hospodarska kriza, ktord sa naplno prejavila vroku 2009
a z ktorej sa slovensky cestovny ruch zotavuje len pomaly, ako aj vstup
medzinarodnych spolo¢nosti na hotelovy trh.

Material a metody

Cielom state je prezentovat zmeny v Struktire hotelového trhu
na Slovensku vrokoch 1993 az 2012, ato zhladiska ponuky
i uspokojeného dopytu. Z hladiska ponuky sa zameriame na kapacitu
a Struktiru ubytovacich zariadeni hotelového typu. Z hladiska dopytu
podrobime analyze vykony ubytovacich zariadeni. Pozornost budeme
venovat’ aj vstupu medzinarodnych hotelovych spolocnosti na slovensky
hotelovy trh. Materidl, ktory spracivame je sekundarneho charakteru.
V skimani vychadzame z ndzorov domadcich a zahrani¢nych autorov, ktori
sa zaoberaju hotelierstvom. Empirické udaje sme ziskali zo zdrojov
Statistického tradu SR, zdrojov publikovanych Ministerstvom hospodérstva
SR a Ministerstvom dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja SR, ktoré je
od roku 2011 gestorom cestovného ruchu. Pri spracovani dat vyuzivame
vybrané metody opisnej Statistiky.

Vysledky a diskusia

Hotely a ich klasifikacia. Hotel je zariadenie na prechodné ubytovanie hosti
— navstevnikov v cestovnom ruchu, v naSich podmienkach ma viac ako 10
izieb a obvykle poskytuje vyssi Standard sluzieb. Okrem ubytovacich
a pohostinskych sluzieb poskytuje aj doplnkové sluzby (starostlivost’ o
odev, o osobnu hygienu, o zdravie a zotavenie hosta, sluzby obchodne
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cestujucim ap). K hotelom patria aj motely a botely a spolu s penziénmi
tvoria ubytovacie zariadenia hotelového typu. Ostatné ubytovacie zariadenia
v cestovnom ruchu su tzv. nehotelové (parahotelové) apatria k nim
zvyc€ajne turistické ubytovne, chatové osady a kempingy.

Vpraxi je dolezitym faktorom efektivnosti prevadzky hotela jeho
lokalizacia, ato aj naprick tomu, Ze stale vicSia pozornost’ sa venuje
segmentacii trhu. Hotelovi hostia posudzujt lokalizaciu hotela z hl'adiska
komunikacnej dostupnosti, rekreacného a kultarneho potencialu a d’alSich
prvkov infrastruktiry cestovného ruchu a tym spojenych sluzieb. Z hl'adiska
lokalizacie sa rozliSuji mestské, kuipel'né a rekreacné hotely (pri vodnych
plochach, v horach). Mestské hotely poskytuju predovsetkym kratkodobé
ubytovanie hostom pocas sluzobnych ciest, comu sa prisposobuje aj
Struktira izieb. Kupelné hotely poskytuju ubytovanie najmid kupelnym
hostom a sprevadzajucim osobam. Rekreaéné hotely si urcené
na ubytovanie hosti, ktori prichadzaju ako turisti — jednotlivei, rodiny
s det'mi ap., ktorych pobyt je dlhsi ako v mestskych hoteloch.

Vyznamné je rozliSenie hotelov zhladiska velkosti, ato na zaklade
kapacity (pocet 16zok, pocet izieb), Standardu sluzieb, klientely, poctu
zamestnancov, objemu trzieb, vlastnictva a riadenia, pravnej formy,
sezonnosti ap. Podl'a poctu 16zok sa rozlisuji malé (do 100 16zok), stredne
vel'ké (do 101 do 250 16zok) a vel’ké hotely (vySe 250 16z0k). V eurdpskych
krajinach s rozvinutym cestovnym ruchom sa posudzuje velkost’ hotelov
podl'a poctu izieb, ato do 100 izieb su malé, od 100 do 350 izieb stredné
a nad 350 izieb velké hotely (Nawrocka, Oparka, 2007, s. 47).

Podrla standardu poskytovanych sluzieb sa na Slovensku zarad’uju hotely
do tried oznacenych jednou az piatimi hviezdickami na zaklade
kategorizacie ubytovacich zariadeni a klasifikacnych znakov o ich
zaradovani do tried, kde urcujicim kritériom je vybavenost, rozsah
a kvalita poskytovanych sluzieb. Ide o Standardizaciu, ktora je zavdzna
pre vSetky zariadeniach prechodného ubytovania. Na Slovensku sa
uplatiiovala uz po druhej svetovej vojne, postupom c¢asu sa menila
a prisposobovala medzinarodnym Standardom
!. Po roku 1990 sa kategori-zacia ubytovacich zariadeni viackrat menila®.
V sucasnosti platnd katego-rizacia ubytovacich zariadeni zroku 2008

! Svetova organizacia cestovného ruchu vypracovala minimalne poziadavky na klasifikaciu
hotelov a podobnych ubytovacich zariadeni v roku 1977 pre Eurépu, roku 1976 pre Juznu
Aziu, roku 1978 pre Stredny vychod, roku 1979 pre vychodnii Aziu a Tichomorie, roku 1981
pre Afriku aroku 1982 pre americky kontinent. Ide o odporucania, ktoré st diferencované
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rozliSuje zariadenia hotelového typu ako hotel, garni hotel, horsky hotel,
wellness hotel, kipelny hotel, boutique hotel, apartmanovy hotel. Patri
k nim aj motel a botel. Osobitnou kategdriou je penzion.

Kategorizacia je zavdznym Standardom len =z hladiska vybavenosti
a poskytovanych sluzieb ubytovacich zariadeni a Struktiry poskytovanych
sluzieb (tzv. hardvéru), ale nezahfiia Standardy prevadzkovych procesov ap.
(tj. softvéru), tak ako je to bezné v sietovych hoteloch medzinarodnych
hotelovych spolocnosti.

Produkt hotela ajeho osobitosti. V klasickej literature o hotelierstve sa
uvadza, ze hotel ma nahradit domov. Poskytuje preto subor rozliénych
sluzieb na uspokojenie potrieb hosti, ktori cestuji a prechodne pobyvaju
v navstivenom mieste. Cestovny ruch vo vztahu k hotelierstvu vystupuje
ako nositel' dopytu po ubytovacich, stravovacich astym stvisiacich
doplnkovych sluzbach (Gucik, 2013, s. 97). Cestovny ruch od hotelierstva
ocakava uspokojenie potriecb vzdy sistym cielom. Potreby, ktorych
nositel'om je navstevnik v cestovnom ruchu, st fyziologické (napr. nocl’ah,
strava), socialne (napr. komunikacia, uznanie) a psychologické potreby
(napr. rozptylenie, zdbava, sebarealizdcia). Cielom host’a, ktory prichadza
do hotela je nevyhnutnost (prenocovanie, stravovanie), volny cas
(dovolenka, zotavenie, oslava), profesia, biznis (sluzobna cesta, ucast
na kongrese ap.).

Hotel pontka produkt (izba, jedlo, napoj, rozptylenie, rokovanie, fitnes a i.),
a to ako jednotlivt sluzbu, alebo ako balik, subor sluzieb, ktorého sucast'ou
je aj navstivené miesto (stredisko cestovného ruchu), v ktorom sa hotel
nachadza. Tyka sa to rovnako mestskych, ako aj rekreacnych hotelov.
Okrem toho pontika aj prostredie, ktoré vytvara nielen budova, interiér, ale
aj atmosféra, efektivha komunikacia s hostom ako sucast’ produktu ap.

podla regionov. Svetova organizacia cestovného ruchu na svojom 6. Valnom zhromazdeni
v roku 1985 schvélila minimalne poziadavky na klasifikaciu hotelov a podobnych zariadeni
a odporudila ¢lenskym krajinam, aby ich uplatiiovali v praxi (Gucik, 1991, s. 2).

2.0d 1. 4. 1991 sa uplatitovala ON 73 5412 o kategorizacii verejnych ubytovacich zariadeni
a klasifikacné znaky pre ich zarad'ovanie do tried (bola zavdznd na tUzemi vtedajsicho
Ceskoslovenska). K radikilnej zmene dolo vroku 1995, kedy odborovii normu nahradila
Vyhlaska Min. hospodarstva SR €. 125/1995 Z. z., ktora pre hotely a iné ubytovacie zariadenia
znamenala nové investicie alebo preradenie do nizsej triedy. Zaviedla kategoriu tranzitny hotel
a horsky hotel, zvysil sa plosny Standard ubytovacich priestorov v hoteloch vyssich tried. V
roku 2001 ju nahradila vyhlaska ¢. 419/2001 Z. z., ktora zaviedla tzv. fakultativne znaky na
sluzby podl'a vyberu prevadzkovatela, zruSila kategoriu tranzitny hotel a zaviedla kategoriu
prazdninovy byt. K opdtovnej zmene kategorizacie ubytovacich zariadeni doslo v roku 2008
vyhlaskou €. 227, ktora plati aj v suCasnosti.
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Nejde pritom len o odborné zrucnosti, ale aj spravanie sa zamestnancov
k hostovi (ochota pomahat’, zdvorilost, presnost’ ap.), ktoré je urcujicim
prvkom ovplyviiujicim jeho spokojnost arozhoduje o opakovanej
navsteve. V neposlednom rade ide aj o poskytovanie informacii hostom ako
prisl'ub (dostupnost’ informacii), skimanie potrieb a spokojnosti hosti.

V nasej praxi pozorujeme, ze V hoteloch si davame viac zalezat
na vytvaranie prostredia (investuje sa do zariadeni a ich vybavenosti, t.].
do hardvéru), ale menej pozornosti sa venuje procesom poskytovania
sluzieb a spravaniu zamestnancov k host'ovi (softvéru).

Proces koncentracie v odvetvi hotelov. Vplyvom globalizacie a interna-
cionalizacie cestovného ruchu pokracuje vo svete proces koncentracie
hotelov (Gucik, 2013, s. 97). Prejavuje sa to nielen rastom poctu hotelov
zaclenenych do hotelovych spolocnosti, ale aj vznikom novych spolo¢nosti,
rastom poctu izieb pripadajucich na jeden hotel. Vysoka je intenzita
koncentracie najmd mestskych hotelov. Vo svete prevladaji americké
nadnarodné hotelové spoloCnosti. V skupine prvych desiatich hotelovych
spolocnosti vo svete je eurdpska iba franctizska spolo¢nost’ Accor a britska
spolo¢nost’ InterContinental Hotels Group.

Eur6pske hotelierstvo po generacie zaostavalo za rychlo sa rozvijajucim
hotelierstvom v Severnej Amerike. V Eurdpe je takmer 65 % hotelov
nezavislych a vlastnia ich viaceré generacie majitel'ov. V Severnej Amerike
je 70 % hotelov sucastou hotelovych spolo¢nosti, pritom casto menia
znacky. Malé anezavislé hotely vplyvom rastacich vlastnych néakladov,
poklesu postavenia na trhu a nedostatku kvalifikovanych zamestnancov,
ktorych pracu nedokazu primerane odmenit, len tazko celia konkurencii
hotelovych spolocnosti. Malé a stredné hotely maju svoje opodstatnenie
na trhu, lebo ponukaju to, na ¢o nemaju podmienky hotelové spolo¢nosti
(Gugik, Marakova, Sipkova, 2007).

Vstupom Slovenska do Eurdpskej unie sa na hotelovom trhu etablovali
viaceré medzinarodné hotelové spolocnosti, ktoré posilnili konkurenéné
prostredie aurychlili zavadzanie inovacii v nezavislych hoteloch, ktoré
zacali pruznej$ie reagovat’ na trendy tak v dopyte, ako aj v ponuke s cielom
dosiahnutia efektivnosti hospodarskej ¢innosti a udrzania sa na trhu.

Vyvoj slovenského hotelového trhu ovplyvnili viaceré politické
a hospodarske udalosti, ktoré zmenili charakter a Strukturu ubytovacich
zariadeni na Slovensku. Prvym vyznamnym medznikom v historii vyvoja
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trhu cestovného ruchu na Slovensku bol rok 1989, ktory sa okrem iného
vyznacuje postupnou privatizaciou $tatneho majetku. Po roku 1989, kedy sa
Ceskoslovensko stalo demokratickou republikou, sa zadali uplatiiovat
principy trhovej ekonomiky, otvorili sa hranice a postupne vstupovali
na slovensky trh medzinarodné spoloc¢nosti s vySsim disponibilnym
kapitalom, sktisenostami a moznostami.

Kapacita a struktiura ubytovacich zariadeni hotelového typu. Z politickych a
spolocenskych zmien z roku 1989 vyplynuli okrem pozitiv aj urcité
negativa na hotelovom trhu. Obyvatel'stvo postupne prichddzalo o
predchéadzajuce socialne istoty, ktoré boli suc¢ast'ou byvalého rezimu. Mnohi
ludia sa zacali obavat’ o svoje zamestnanie a prijem, ¢o spdsobilo zmeny
v rozsahu kupyschopného dopytu, ktory priamo ovplyviiuje pocet
ubytovacich zariadeni. Okrem toho, Statne podniky sa transformovali
na sukromné podniky, ktoré neboli dotované zo Statneho rozpoctu. V roku
1993 na slovenskom hotelovom trhu pdsobilo 578 ubytovacich zariadeni s
47 843 16zkami a na jedno ubytovacie zariadenie pripadlo v priemere 82
16zok (Tabul’ka 1).

Tabul’ka 1: Vyvoj kapacity a Struktiry ubytovacich zariadeni

Ukazovatel/Rok 1993 1998 2003 2008 2013

UZ | Lozka| UZ | Lozka | UZ | Lozka | UZ | Lozka | UZ | Lozka

UZ spolu 578478431816 | 99379 |2509|121299 | 3434|151 991 |3 485|159 857
- 7 toho: hotely,

motely 260(27 769|344 | 39285 | 460 | 45042 | 594 | 58241 | 647 |67 091
- v tom:
Rk - - 9 1360 | 26 | 2912 | 75 | 10455 | 133 {20323
Rk - - 51 10337 | 117 | 15150 | 23224183 | 290 |27912
x - - 146 | 18041 | 171 | 15971 | 146 | 13203 | 120 |11 365
* - - 133 | 9547 | 146 | 11009 | 14110400 | 104 | 7491

Zdroj: Spracované podl'a idajov SUSR, 2014.
Poznamka: UZ - ubytovacie zariadenie

Po roku 1993 pocet ubytovacich zariadeni rastol. Zatial’ ¢o v roku 1993 bolo
578 zariadeni, v roku 1998 sa tento pocet zvysil na 1 816 zariadeni, t.j. rast
0 214 %. Pocet hotelov a motelov v roku 1998 oproti roku 1993 vzrastol o
32 % (Tabulka 2). To znamend, ze pribudlo viac ostatnych ubytovacich
zariadeni (napr. penzionov) ako hotelov a motelov. Tento vyvoj mozno
vysvetlit poklesom kipyschopnosti domaceho obyvatel'stva, ktoré sa
prejavilo v preferovani jednoduchsieho a lacnejSieho ubytovania.
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Tabul’ka 2: Rast poctu ubytovacich zariadeni

Ukazovatel/Index Index Index Index Index
1998/1993 2003/1998 2008/2003 2013/2008

UZ | Lozka| UZ Lozka | UZ | Lozka| UZ |Lozka

UZ spolu 3,14 | 2,08 1,38 1,22 1,37 | 1,25 | 1,02 | 1,05

- z toho: hotely,

motely 1,32 | 1,42 1,34 1,15 1,29 | 1,29 | 1,09 | 1,15

- v tom:

Rk okkok - - 2,89 2,14 | 2,89 | 3,59 | 1,77 | 1,94

hokk - - 2,29 1,47 1,98 | 1,60 | 1,25 | 1,15

ok - - 1,17 0,88 | 0,85 | 0,83 | 0,82 | 0,86

* - - 1,10 1,15 | 097 | 095 | 0,74 | 0,72

Zdroj: Spracované podl'a idajov SUSR, 2014.

Po roku 1998 vzrastol pocet ubytovacich zariadeni a 16Zok hotelov vyssej
triedy. Najvacsi rast zaznamenali hotely **** a ***** pritom pocet hotelov
triedy * klesol. To naznacuje, ze spotrebitelia zacali uprednostiovat’ kvalit-
nejSie ubytovacie zariadenia pred lacnej$imi. Okrem toho, na slovensky
hotelovy trh postupne prenikali medzinarodné hotelové spolocnosti, ktoré
dokazali uspokojit’ ndrocnych domaécich a zahrani¢nych hosti. V roku 2013
na hotelovom trhu posobilo 3 485 ubytovacich zariadeni (rast oproti roku
2008 o 2 %) s 159 857 lozkami (rast oproti roku 2008 o 5 %). Jednou
z pricin stagnujuceho vyvoja ubytovacich zariadeni st nasledky globalnej
finan¢nej a hospodarskej krizy z roku 2007, ktord zasiahla takmer vSetky
odvetvia ekonomiky. V pocte hotelov aldézok ** a * mozno pozorovat
pokles ubytovacich zariadeni, zatial' Co poCet hoteloy *¥*¥* k% g sk
vzrastol, ¢o naznacuje, Ze spotrebitelia d’alej uprednostiiovali hotely vyssich
tried. Viaceré hotely vy$sej triedy patria k hotelovym siet'am, ktoré dokazu
pohotovo reagovat na zmeny na trhu av case krizy dosahuju lepsie
ekonomické vysledky. Vysledok tiez hovori o tom, ze pre menej
solventnych hosti sa ucast’ na cestovnom ruchu stala luxusnym statkom,
ktory nahradili preferovanej$imi potrebami.

Priemernd velkost ubytovacich zariadeni hotelového typu. Udaje o
priemernej velkosti ubytovacich zariadeni podla poctu 16zok naznacuji na
jednej strane rast priemerného poctu 16zok na jedno ubytovacie zariadenie
vyssej triedy a na druhej strane ich pokles na jedno ubytovacie zariadenie
nizsich tried (Tabulka 3).
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Tabulka 3: Priemerni vel’kost’ UZ podla poctu 16Zok

Ukazovatel/Rok 1993 1998 | 2003 2008 | 2013
UZ spolu 82.8 54,7 184 443 459
- 2 toho: hotely, motely| 506 | 1149 97,9 98,1 | 1037
- v tom:

wrrEE FHEs i 151,1 1120 | 1394 | 1528
o i 2027 | 1295 | 1042 96,3
*x i 123,6 934 90,4 94,7
* : 718 754 738 72,0

Zdroj: Spracované podl'a udajov SUSR, 2014.

Zaujimavé je, ze v roku 1998 v porovnani s rokom 1993 vzrastol v priemere
pocet 10Zok na jedno ubytovacie zariadenie hotelového typu o 6,9 %.
Z dovodu nedostupnosti udajov nemodzeme urCit priemerny pocet 16zok
pripadajuci na hotely z hl'adiska triedy. V roku 2003 klesol priemerny pocet
1670k vo vsetkych triedach hotelov, okrem hotelov *, kde naopak vzrastol
priemerny pocet 16zok o 5 %. To znamena, Ze sa zvysil pocet hotelov
vysSich tried s niz§im poctom 16Zok a naopak vzrastol pocet hotelov nizsich
tried s vys$§im poctom 16zok. V roku 2008 a 2013 stipol priemerny pocet
16zok hotelov triedy ***** **** 3 klesol priemerny pocet 16zok hotelov
triedy *** a * Na hotely triedy ** pripadlo priemere v roku 2008 90,4
16zok a v roku 2013 94,7 16zok. Pocet 16zok pripadajucich na jedno
ubytovacie zariadenie od roku 1993 klesal do roku 2013, kedy mozno
pozorovat’ ich mierny rast.

Uspokojeny dopyt po prechodnom ubytovani v zaradeniach hotelového
typu. Dopyt po cestovnom ruchu ovplyviiuje rad objektivnych
a subjektivnych faktorov, napr. biologické (potreby), psychologické
(motivy), ekonomické (prijmy, ceny), socidlne, kultirne, demograficke,
ekologické ap. (Gucik, 2010, s. 103). Vyvoj dopytu po prechodnom
ubytovani na Slovensku, ovplyvnili viaceré udalosti, ako su politické zmeny
po roku 1989, vznik samostatnej Slovenskej republiky (1993), vstup do
Schengenského priestoru (2007), prijatie eura (2009), nasledna inflacia
a vyvoj menového kurzu eura ap. Prierezovy charakter cestovného ruchu
spdsobuje, ze charakter tohto sektora ovplyviiuji rézne udalosti, ktoré na
prvy pohlad nesuvisia s cestovnym ruchom, ale v kone¢nom désledku ho
bud’ priamo alebo nepriamo ovplyviiuju.

Roézne udalosti vplyvali na vyvoj dopytu po prechodnom ubytovani
pozitivne v rokoch 1993 az 2008, kedy mal pocet hosti a pocet prenocovani
vzostupny charakter (Tabulka 4).
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Tabul’ka 4: Pobytovy cestovny ruch

Ukazovatel/Rok 1993 1998 2003 2008 2013
Pocet hosti 1448087 | 2658719 | 3373 540 | 4 082 645 | 4 048 505
- 2 toho domci 798272 | 1762619 | 1986749 | 2316 116 | 2378 557
- 7 toho zahrani¢ni 652815 | 896100 | 1386791 | 1766529 | 1669948
Pocet prenocovani 4716 549 |10 456 689]12 058 95612 464 104 11 486 571
- 2 toho doméci - 7145313 | 7094 564 | 7202 628 | 7 146 562
- 7 toho zahrani¢ni ; 3311376 | 4964392 | 5261476 | 4340 009
Priemerny potet 3,26 3,93 3,58 3,05 2,84
prenocovanl

- domaci hostia - 4,05 3,57 3,11 3,01

- zahrani¢ni hostia - 3,69 3,58 2,98 2,59
Vyuzitie ubytovacej 28,3 31,2 30,1 26,9 22,3
kapacity v %

Zdroj: Spracované podl'a idajov SUSR, 2014.

V roku 2008 sa na Slovensku prejavila globalna kriza, ktora okrem iného
sposobila pokles po¢tu hosti a prenocovani. Kym v roku 1993 bol
priemerny pocet prenocovani 3,26 dna, v roku 2013 uz len 2,84 dna. Pri
porovnani priemerného poctu prenocovani domacich a zahrani¢nych hosti
pozorujeme, ze domaci hostia sa v ubytovacich zariadeniach zdrziavali
dlhSie ako zahrani¢ni hostia. Aby sa domaci a zahrani¢ni navStevnici
v cestovhom ruchu zdrzali v ubytovacich zariadeniach ¢o najdlhSie, je
potrebné neustale inovovat’ a skvalitiiovat’ sluzby, oslovit’ cielové skupiny
hosti produktovymi balikmi, zaujat’ ich, ponuknut im rdézne alternativy
vyuzivania vol'ného Casu ap.

Domaci hostia v kazdom roku prevySovali zahrani¢nych hosti v poéte
prenocovani, pritom Struktira dopytu navstevnikov cestovného ruchu sa
lisila v zavislosti od triedy hotela (Tabulka 5).

Tabulka 5: Struktira prenocovani v %

Ukazovatel Ubytov. hostia 1998 2003 2008 2013
UZ spolu domaci 68,33 58,83 57,79 62,22
zahrani¢ni 31,67 41,17 42,21 37,78
Hotely *#*** domaci 27,89 24,66 34,02 55,23
ok zahrani¢ni 72,11 75,34 65,98 44,77
Hotely *** domaci 30,98 42,44 44,08 55,97
zahrani¢ni 69,02 57,56 55,92 44,03
Hotely ** domaci 57,56 55,85 55,92 70,54
zahrani¢ni 42,44 4415 44,08 29,46
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domadci 68,91 63,32 60,70 72,68

*
Hotely zahrani¢ni 31,09 36,68 39,30 27,32

Zdroj: Spracované podla tidajov SUSR, 2014.

Zatial' ¢o domaci navstevnici do roku 2008 preferovali jednoduchsie
a lacnejsie ubytovacie zariadenia, zahrani¢ni navstevnici uprednostiovali
kvalitnejSie zariadenia vyssej triedy. Zaujimavy je vyvoj v roku 2013, kedy
dopyt domacich hosti prevysil dopyt zahrani¢nych hosti v ubytovacich
zariadeniach vyssej triedy. Tento vyvoj poukazuje na fakt, ze domaci hostia
(zvyCajne obchodna klientela) vyhladdava drahSie, ale kvalitnejSie
ubytovacie zariadenia. MoOzZeme to pokladat za jeden =z prejavov
globalizdcie ajej vplyvu na spotrebitel'ské spravanie néavstevnikov v
cestovnom ruchu. Scestovani ndvstevnici maju vySSie ndroky na kvalitu
poskytovanych sluZzieb.

Vstup zahranicnych hotelovych spolocnosti na hotelovy trh. Pred rokom
1989 bolo cestovanie pre obyvatelov Slovenska do zahraniCia regulované
a doslo k znacénej izolacii od zapadnych krajin. AZ od roku 1990, kedy sa
Ceskoslovensko stalo demokratickou republikou, sa zadali uplatiiovat
principy trhovej ekonomiky a postupne na slovensky trh vstupovali
nadnarodné spoloc¢nosti.

Pred rokom 1990 boli v Ceskoslovensku takmer vietky aktivity cestovného
ruchu kontrolované cestovnou kancelariou Cedok, ktora patrila do rezortu
obchodu. Cestovnd kancelaria vznikla vroku 1920, mala svoje
reprezentacie vo viac ako 20 metropolach sveta amala monopolné
postavenie, ked ovladala takmer 90 % trhu (Kosmak, 2005). Vzhl'adom
narozsah c¢innosti spolo¢nosti boli potrebné ubytovacie a stravovacie
kapacity, a tak v roku 1965 vznikla siet’ podnikov Interhotel.

V roku 1989 sa slovenské Interhotely osamostatnili a v roku 1990 ich
nasledovali aj ceské Interhotely. Po prechode hotelov do sukromného
vlastnictva sa oslabila vzijomnd spoluprdca hotelov aznizila sa
komplexnost’ poskytovanych sluzieb. Privatizdcia hotelov umoznila
nasledni koncentraciu medzinarodnych hotelovych spolocnosti, a tak
v druhej polovici 90. rokov 20. storocia zacali postupne na slovensky
hotelovy trh prenikat medzinarodné hotelové spolocnosti. Boli to hotely
Danube (Meydan Hotels), Holiday Inn (Holiday Inn Worldwide, dnes
InterContinental), hotel West, ktory bol otvoreny v polovici 90. rokov a
od roku 1999 je ¢lenom siete Best Western. Zaciatkom nového tisicrocia k
nim pribudli d’alsie hotely.
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Kym nezavislé hotely ¢asto rieSia elementarne problémy akymi je kvalita
sluzieb, marketingové aktivity, vzdelavanie zamestnancov ap., sietové
hotely sa zameriavaju na ciele ako je udrzatel'ny rozvoj alebo spoloc¢ensky
zodpovedné podnikanie a okrem dosahovania zisku, zvySuju kvalitu Zivota
zainteresovanych subjektov. U nas sa tejto téme so zameranim na ciel'ové
miesta venuju autori Markova, Mardkova a Hiadlovsky (2014). Na
Slovensku je v sucasnosti priblizne 6 % hotelov pridruzenych k hotelovym
sietam (Tabulka 6).

Tabul’ka 6: Siet'ové hotely na Slovensku

Kategéria/Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Pocet hotelov spolu 617 608 613 656 647
z toho sietové hotely 29 37 38 38 39

Podiel sietovych hotelov

Yy 4,7 6,09 6,2 5,79 6,03
0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Najviac sietovych hotelov na Slovensku je ¢lenom medzinarodnych
hotelovych spolo¢nosti na zaklade franchisingu, vd’aka ¢omu prenikaju
na zahrani¢né trhy rychlejsie, s niz§imi nakladmi a dokazu si vybudovat
stabilnt1 poziciu na trhu (Tabulka 7).

Tabulka 7: Klasifikicia sietovych hotelov na Slovensku

Roz’de!enle hotelov Kategoria Pocet hotelov | Podiel v %
z hl'adiska
franchising 16 41
vlastneny hotel 12 30
manazovania dohoda 0 manazmente 8 21
dobrovol'né zdruzenie 2 5
prenajom nehnutelnosti 1 3
*x 4 10
. Kok 8 21
triedy . ’1 54
skokokokok 6 15

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Druhou najcastejSou formou pridruzenia sa k sieti je forma vlastneného
hotela hotelovou spolo¢nostou. Je to z toho dovodu, ze v Piestanoch
a Smrdakoch expandovala hotelova spolo¢nost’ Danubius Hotels Group,
ktora ma vo vlastnictve 12 hotelov. Inak by nasledovala dohoda o
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manazmente, na zaklade ktorej funguje 8 hotelov. Prostrednictvom
dobrovolného zdruzenia su pridruzené dva hotely a jedine francuzska
hotelova spolo¢nost’ Accor vyuziva prenajom nehnutelnosti.

Najviac sietovych hotelov patri do triedy **** (21 hotelov) a *** (8
hotelov), nasleduju hotely triedy ***** (6 hotelov) a ** (4 hotely).
Hotelové spolocnosti dbaju na kvalitu poskytovanych sluzieb, a tak
dominuju luxusné sietové hotely. Mdzeme predpokladat’, ze v buducnosti
pocet sietovych hotelov na Slovensku este vzrastie, nakol'ko s prehlbujucou
globalizéaciou sa zvySuje konkurencia na hotelovom trhu a nezavislé hotely
nedokazu konkurovat’ hotelovym spolo¢nostiam.

Zaver

Z analyzy hotelového trhu na Slovensku vyplyva niekolko faktov.

= pre pobytovy cestovny ruch je na Slovensku dostatok ubytovacich
zariadeni hotelového typu aich kapacit. Z dlhodobého hladiska
doslo k podstatnej zmene v Struktire ubytovacich zariadeni
v prospech zariadeni hotelového typu a v Standarde poskytovanych
sluzieb v prospech vyssich tried;

=  kym pocet a kapacity zariadeni hotelového typu rastli, vyuzitie ich
kapacit klesalo. Z toho vyplyva aj nepriaznivé, v priemere len
tretinové vyuzitie ubytovacich kapacit a pokles priemerného poctu
prenocovani pripadajicich na jedného host’a;

= zmenila sa Struktira hosti v ubytovacich zariadeniach hotelového
typu v prospech domacich hosti;

= s prehlbujucou sa globalizaciou sa na hotelovom trhu etablovali
hotely patriace do medzinarodnych hotelovych sieti prevadzkované
na zaklade franchisingu (16), vlastneného hotela (12), dohody o
manazmente (8), dobrovolného =zdruzenia (2) a prendjmu
nehnutelnosti (1).

Vysoka prevaha ponuky nad dopytom po ubytovacich zariadeniach
hotelového typu ma negativny vplyv nielen na vyuZzivanie ubytovacich
kapacit, ale aj na navratnost’ investicii a na ekonomiku ich prevadzky. Tento
zaCarovany kruh je nevyhnutné prelomit’ intenzivnou marketingovou
aktivitou hotelov a podporou rozvoja cestovného ruchu nanarodo-
hospodarskej urovni.
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CHALLENGES OF MARKETING AND SALES
MANAGEMENT IN A CITY HOTEL - USING
THE EXAMPLE OF HOTEL ZEITGEIST
VIENNA

Igor Gula, Marco Riederer

Abstract: This paper discusses the challenges of Marketing and Sales
Management in a city hotel in Vienna, using the Hotel Zeitgeist Vienna as
an example. The authors are working in the marketing and sales department
of the hotel themselves and are analysing its marketing and sales measures
considering the highly competitive hotel market in Vienna on the one hand
and the construction and development of the Vienna Main Station on the
other hand.

Key words: city hotel, Hotel Zeitgeist Vienna, Marketing and Sales
Management, Vienna Main Station

JEL Classification: L83, M31, M13

Introduction

The city of Vienna has established itself as a well-known and popular
tourism destination. In the time between 2010 and 2013 Vienna has
achieved nearly 11 million and more overnights each year, in 2013 there
were 12,719,289 overnights in total (Vienna Tourist Board, 2014a).
Moreover, in the first half of 2014, Vienna reached over 6 million
overnights, a further increase of 5.8% in comparison to the first half of the
record year of 2013 (Vienna Tourist Board, 2014b).

The reasons for the positive development can be found in the long history

and tradition of Vienna as a cultural and musical city, in the investments of
the city government into the development of the infrastructure, in the
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establishment of Vienna as a congress destination and in its world-wide
promotion by the Vienna Tourist Board'.

However, the hotel market in Vienna is highly competitive. In 2013, there
were 428 (hotels and pensions) with 31,070 rooms and 60,459 beds in total
(Vienna Tourist Board, 2014c). Furthermore, ten new hotels with
approximately 1,200 additional rooms will be established in 2014 (Vienna
Tourist Board, 2014d). The average room occupancy in 2013 was 66.1 % in
the 5-star, 70.7 % in the 4-star and 71.8 % in the 3 star-hotel-segment
(Vienna Tourist Board, 2014f). The average room-rate between January and
May 2014 was € 48.50 per available room (net; Vienna Tourist Board,
2014b).

According to Kohl & Partner (2014, pp. 3), only “a perfect match” between
the concept and the location of a new hotel can guarantee a long-term
development and success. Hence it is getting even more important for new
hotels to set proper measures in marketing and sales.

The authors are working in the area of marketing and sales in the Hotel
Zeitgeist Vienna in Austria. Because of their direct relation to the hotel as
well as of the practical approach of this paper, they decided to conduct a
case study analysis® of the Hotel Zeitgeist Vienna and its measures in
marketing and sales.

Hotel Zeitgeist Vienna

The Hotel Zeitgeist Vienna (www.zeitgeist-vienna.com) is a newly build
hotel that is situated next to the Vienna Main Station. “Zeitgeist” means
spirit of the time and in the philosophy of the hotel it stands for service,
quality and design. The hotel was designed according to urban lifestyle and
it suits the demands and needs of business travellers as well as city-hoppers.
It opened its doors on the 15™ May 2013. (Tropf, 2013) The following table
displays the facts and figures of the Hotel Zeitgeist Vienna at a glance.

! The Vienna Tourist Board is going to invest another 8.3 million Euros into the promotion of
the city of Vienna in 23 different countries in the second half of 2014 (Vienna Tourist Board,
2014e).

? Case study analyses are a very popular and widely used research strategy among researchers
in business research and in the domain of tourism and hospitality as well (Bryman and Bell,
2011, pp. 59; Altinay and Paraskevas, 2008, pp. 77). Altinay and Paraskevas (2008, pp. 77)
stated that case studies are used “to explore the real-life complexities of managing the
organisations and destinations”. According to Bryman and Bell (2011, pp. 59), a case study
represents a “detailed and intensive analysis of a single case”.
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Table 1: Facts & Figures of the Hotel Zeitgeist Vienna

Facts & Figures of the Hotel Zeitgeist Vienna

Location: Vienna Main Station Gastronomy: café-bar and restaurant
Opened: 15.05.2013 Terrace: yes

Rooms: 254 Wellness: sauna and fitness

Floors: 7 Garage: yes

Source: Own illustration, 2014.

The hotel has 254 rooms with 508 beds in total. The rooms are clustered
into six different categories: Urban (12), City (152), Deluxe (68), Prestige
(10), Lifestyle Lofts (6) and Zeitgeist Suites (6). Moreover, the hotel
builders also established ten barrier-free rooms and the hotel itself is
barrier-free as well (Hotel Zeitgeist Vienna, 2014a).

In the hotel lobby, there is a local called “Pergola” which is a café-bar with
its own garden terrace. The restaurant “Zeitgeist” is situated on the second
floor of the hotel. Furthermore, the hotel has its own sauna with a terrace on
the 7™ floor, a fitness room on the 6™ floor, two seminar rooms located next
to the restaurant and an underground parking garage situated directly under
the hotel building (Hotel Zeitgeist Vienna, 2014b).

Hotel Zeitgeist Vienna borders on the Federal Academy of Finance of the
Austrian Federal Ministry of Finance, which is also its major client. The
hotel was developed by a constructing and developing company that holds
80 % of shares of the hotel and by a real estate consulting company that
holds 20 % of the hotel shares.

The emphasis of the hotel lies on the cooperation with the Academy of
Finance on the one hand and its connection to the Vienna Main Station on
the other hand. The challenges of the hotel management can be found in the
establishment of the hotel and of the “Zeitgeist” brand in the highly
competitive hotel market in Vienna in general as well as in the periphery of
the Vienna Main Station in particular.

Currently, five other hotels are located in the immediate environment of the
Hotel Zeitgeist Vienna and five more are located facing the main station
from the other side as the hotel itself. However, the greatest challenge can
be seen in the further development of new hotel facilities as part of well-
established hotel chains which are represented by their branches throughout
Central (Motel One and Starr Inn; Stamerjohanns, et al., 2012; Star Inn
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Hotels, 2014) and Western Europe (Ibis and Novotel of Accor; HGV Praxis,
2014).

Moreover, only the future will show how the Viennese project of the
century, the construction and the development of the Vienna Main Station
and its surroundings, will influence the guest flow from and to the city of
Vienna.

Therefore the authors will shortly introduce the current state and the future
development of the Vienna Main station in the following chapter.

Vienna Main Station ,, Wien Hauptbahnhof™*

The installation of a Railway Main Station in Vienna has been discussed for
many years (Wien.at, 2011). First concrete steps were set in 2007, and only
5 years later the Vienna Main Station was partially opened on the 9"
December 2012 (OBB, 2012).

The overall project has a size of 109 hectares, the main station and its
periphery will be approx. 50 hectares big and 6 km long. The main station
will interconnect the Trans-European Transportation Network (TEN)
corridors connecting Paris with Bratislava, Gdansk with Bologna and
Athens with Nuremberg/Dresden. Moreover, a direct connection between
the Viennese Airport in Schwechat and St. Polten as well as one between
Wiener Neustadt and Bratislava will be possible in the regional context as
well (OBB, 2014).

Furthermore, the station building will give shelter to approx. 90 shops,
caterers and other services on a space of 20,000 square meters. Moreover, a
whole new district with around 5,000 apartments, which will accommodate
over 13,000 residents and offices with space for 20,000 employees, will be
built around the new main station. Apart from the new headquarters of the
Austrian Federal Railways (OBB), which will offer room for up to 1,700
employees, a new educational campus with space for 200 employees and
1,100 students will be established as a part of the whole project as well
(Ibid.).

For now, 4 of the 12 platforms of the Vienna Main Station are open to

regional (S-Bahn and REX) and short distance transport (to Bratislava). In

addition, first shops will open on the 10™ October 2014 and two months

later, on the 14™ December 2014, new platforms will open and more
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international connections will stop at the main station. Trains from south
(connections to Italy, Slovenia), from east (connection to Budapest) and
from north (connections to Brno, Prague and Warsaw) as well as all car
trains will be the first long distance connections using the main station
(Wien.Orf.at, 2013; Wien.Orf.at, 2014).

The other constructions around the Vienna Main Station should be
completed one year later in December 2015. Based on the current planning,
the further projects in the area of the main station should be finished until
the end of 2019 and 2021 (OBB, 2014). The total investments for the
overall project were predicted at 4 billion Euros and the costs for the Vienna
Main Station were estimated at one quarter of the entire amount invested
(OBB, n.d.).

Meanwhile, about 1,000 trains are stopping at the Vienna Main Station
every day and over 7,500 passengers are using it on a daily basis. After the
opening of additional platforms and the adding of international connections,
over 1,000 trains will stop and about 150,000 passengers should be using
the main station every day (Wien.Orf.at, 2013; Wien.Orf.at, 2014).

The grand opening of the Vienna Main Station will take place on the 10"
October 2014, when the whole station building and the headquarters of the
Austrian Federal Railways will be taken into operation (Ibid.).

The following next two chapters take a look at the marketing management
as well as at the sales management of the Hotel Zeitgeist Vienna.

Marketing Management at Hotel Zeitgeist Vienna
In the hospitality industry, marketing and sales are often considered to be
the same. Although both departments are closely related to each other and
should be working “hand in hand”, their tasks and strategies are slightly
different (Kotler et al., 2014, pp. 9; Abbey 2008, pp. 5, 13).

According to Kotler et al. (2014), the main aim of the marketing
management should be the satisfaction of customers’ needs. Furthermore,
they define marketing as follows:
= “Marketing is the process by which companies create value for
customers and society, resulting in strong customer relationships
that capture value from the customers in return.” (Kotler et al.,
2014, pp. 11)
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In other words, the main emphasis of the marketing should lie on creating
customer value on the one hand on building customer relationships on the
other hand (Ibid.). The following figure displays the marketing process
according to Kotler et al. (2014, pp. 11):

Figure 1: The marketing process

Create value for customers and build
customer relationships

Construct an
N integrated marketing
program that delivers

Understand the
marketplace and N
customer needs and

Design a customer-
driven marketing

wants strategy superior value
V
Build profitable Capture value

relationships and N from customers to
create customer create profits and
delight customer equity

Capture value from customers in return

Source: Modified after Kotler et al., 2014, p. 11.

Consequently, the most important task of a marketing department is to
understand the customers’ needs and to establish offerings according to
these demands (Kotler et al., 2014).

In the globalised world and competitive market, it is essential to establish a
marketing concept as a part of a holistic marketing and sales strategy.
Moreover, it is necessary to ensure the flexibility to adapt the planned
marketing measures according to current developments and future trends in
the hospitality industry (Abbey, 2008).

One of the most important tools of modern marketing is the so-called
Customer Relationship Management (CRM)’ (Kotler et al, 2014; Abbey,

* Kotler et al. (2014, pp. 21) concluded that “CRM enables companies to provide excellent
real-time customer service through the effective use of individualized information. Based on
what they know about each valued customer, companies can customize market offerings,
services, programs, messages and amenities”.
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2008). The main aim of CRM is to collect customer data, to establish
customer relationships and brand loyalty as well as to manage “touch
points”. Touch points can be understood as any occasions when a customer
comes “in touch” with the brad, hotel or its staff (Kotler et al., 2014, p. 21).

Thus the establishment and maintenance of a CRM can be considered as
essential to the improvement and success of a hotel.

The marketing and sales department of the Hotel Zeitgeist Vienna were
established in the pre-opening phase of the hotel on the 10™ October 2012.
The marketing management primary concentrates on online marketing and
web promotions in order to increase the awareness of the hotel on the one
hand and to establish the “Zeitgeist” brand on the other hand.

The position of the marketing department within the organisation has
changed over the years, the department is now a part of the revenue
management, which is a direct subject to the general manager. The sales
department, the reservation management and the (marketing) design are a
part of the new established revenue management as well. The next figure
presents the current placement of the marketing and sales departments in the
revenue management.

Figure 2: Organisation chart

General
Manager

Assistant to
GM

Revenue
management

Marketing Sales
department department

Design Reservation

Source: Own illustration, 2014.
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The marketing strategy of the hotel focuses on the promotion of the
“Zeitgeist” brand (which means spirit of the time) and of the advertising
line: “We fascinate with service, quality and design”. In order to ensure a
unified work flow and a consistent promotion line the marketing department
is closely cooperating with all other departments of the revenue
management.

The main tasks of the marketing department are:
= development of a marketing strategy and plan;
= advertising and promotion in print media, radio and TV;
= advertising on exterior surfaces (e.g. posters, city lights etc.);
* in-house promotions of hotel’s own products and services;
= management of the hotel’s website and blog and creation of new
content;
*  maintenance of the booking engine;
= management of the hotel own voucher portal;
= maintenance of the Facebook fan pages of the Hotel Zeitgeist
Vienna and of the local-café-bar “Pergola”;
= maintenance of and promotion on online booking portals (e.g.
Booking.com, Expedia.com, Hotel.de, Hotels.com,
Holidaycheck.com, Hrs.com etc.);
= maintenance of and promotion on cooperation partners’ websites
(e.g. Lifestylehotels.net, Symposioonline.at etc.);
= creation and distribution of newsletters;
= creation and distribution of press releases and
= customer relationship management.
Moreover, the marketing management is also responsible for the
establishment and maintenance of online and offline collaborations. The
marketing manager is supported by the marketing designer who is creating
advertising subjects and developing new promotion lines.

Regarding the segmentation and targeting, the primary markets of the hotel
are the so-called German-speaking countries: Austria, Germany and
Switzerland as well as the other neighbouring countries of Austria. The
secondary markets of the hotel are Spain, France and Russia.

In cooperation with other departments, hotel tours, open house days as well

as different events (including the hotel’s own birthday celebration; Tropf,
2014) were organised to make the hotel known and popular.
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In addition, collaborations based on mutual promotion campaigns were
organised as well. For example, promotions in cooperation with the
Austrian Federal Railways as the managing company of the Vienna Main
Station were conducted.

Due to the upcoming opening of the Vienna Main Station in October 2014
and to the launch of first long distance connections on the main station in
December 2014, the majority of the promotion campaigns will focus on the
opening of the Vienna Main Station. Thus the cooperation with the Austrian
Federal Railways and promotion of the hotel at the Vienna Main Station
will become even more important.

Apart from others, new guiding signs will be placed in the station building,
promotion posters will be put out in the local trains and a new collaboration
with Slovak Lines connecting Bratislava and Vienna will be established.

Sales Management at Hotel Zeitgeist Vienna

In the service industry it is important to place emphasis on personal contact,
service and support in general. However, in the hospitality industry the
customer care has to be taken into consideration as a basic requirement and
an important element of sales management, in order to guarantee a long-
term development and success of a hotel (Abbey, 2008).

In general, Kotler et al. (2014, p. 457) argue that “success or failure within
the hospitality industry ultimately rests on the ability to sell”. Moreover,
they state that sales management must be done continuously and that every
member of the hotel staff is responsible for sales as well. Abbey (2008) also
highlights the importance of internal marketing and sales as well as internal
merchandising and in-house promotions.

According to Kotler et al. (2014), the following tasks are performed by sales
managers:

= prospecting;

= targeting;

*  communicating;

=  selling;

= servicing;

* information gathering;

= allocating and;

*  maintaining strategic partnerships.
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However, these tasks are mostly depending on the nature of the company,
the hotel as well as the sales persons themselves (Kotler et al., 2014; Abbey,
2008).

In particular, Freietag (1993, as cited by Kotler et al., 2014, p. 459)
concluded that the professionalism in sales, having contact data to potential
clients and knowing their booking history are essential to sales
management. Additionally, caring and maintaining of a basic client
database, close cooperation with the marketing department as well as the
recruiting and training of sales persons were also defined as necessary to
long-term success of sales management (Kotler et al., 2014).

Apart from the credentials for successful sales management, Ingram et al.
(1992, as cited by Kotler et al., 2014, p. 475) determined six reasons why
sales people fail:

= poor listening skills;

= failure to concentrate on top priorities;

= Jack of sufficient effort;

= inability to determine customer needs;

= lack of planning for sales presentations;

= inadequate product/service knowledge.

Therefore it can be concluded that recruiting of qualified sales persons and
their continuous motivation and training are one of the most important
aspects of sales management (Kotler et al., 2014; Abbey, 2008).

Moreover, having a rehearsed team in the sales department that is
cooperating with other departments, which are having close contact to the
customers (reservation, front office, F&B etc.), can improve the sales
capacity of a hotel in further.

The sales department of the Hotel Zeitgeist Vienna was established as a part
of the marketing and sales department in the pre-opening phase of the hotel.
The main emphasis of the sales department lies on the corporate customer
service and support.

Apart from the leisure segment, the hotel focuses on business travellers

coming to Vienna for a business meeting or taking part in a conference. The
most important goal of the sales department in the pre-opening phase was,
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in close cooperation with the marketing department, to make the hotel and
its philosophy known and popular all over Vienna and Austria.

First of all, it was important to get in contact with companies and
organisations in and around Vienna. Thus the hotel has been represented
during national and international fairs of the tourism and hospitality
industry. Apart from that, the sales department took part in workshops with
representatives from travel agencies organised by the Austrian National
Tourist Office (in German: Osterreich Werbung) or the Vienna Tourist
Board (in German: Wien Tourismus) in inland and abroad.

These new contacts developed into first collaborations with travel agencies,
companies and organisations in Vienna and Austria. Beside the new
contacts which were made during fairs and workshops in German-speaking
countries, the existing contacts of the management as well as of the
employees of the hotel were also used to establish a general awareness of
the hotel and to set up new collaborations.

Making use of the multilingual ability of the sales department, the hotel also
tries to intensify its contact to travel agencies, companies and organisations
in Hungary, Slovakia and the Czech Republic. The translation of the hotel’s
website, sending out a newsletter to potential partners as well as visiting
fairs in the area of tourism and hospitality were the first measures of the
hotel to establish successful collaborations in these travel markets.

Next to the operational tasks, it is essential to analyse the current
developments and future trends of the travel market (Boksberger and
Schuckert, 2011; Pikkemaat et al., 2006) on the one hand and to study the
mediate and immediate competition (Porter, 2004). Hence it is important to
visit conferences and fairs discussing the developments and trends in
tourism and travel as well as to get in touch with researchers, colleagues and
competitors form the hospitality industry.

Moreover, new positions in the personnel structure of the hotel will be
established in order to amplify the in house cooperation and the mutual
exchange between sales, front office and F&B management. A position of a
guest relation manager (connection between sales and front office) has
already been created on the one hand, and a position of an event manager
(connection between sales and F&B) is going the be created in the next step
on the other hand.
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Taking the growing agenda of the sales department in consideration, it will
also be considered to add additional manpower to the human resources of
the department.

Conclusion

The tourism and hospitality industry is a fast changing and constantly
developing industry. Additionally, needs and demands of the customers are
constantly changing as well. (Conrady and Buck, 2012; Boksberger and
Schuckert, 2011). Moreover, through the improvement of the Information
and Communication Technologies (ICTs), the breakthrough of the Internet
and the appearance of Social Media, the world has become even more
interconnected and transparent (Sigala et al, 2012; Amersdorffer et al.,
2010; Buhalis and Law, 2008).

Therefore it is indispensable for the marketing and sales management to act
accordingly to the market developments and trends and to encourage the
cooperation and exchange between all departments as well as with partners
and competitors. Generated input and feedback is to be taken seriously and
to be involved into the innovation management and new product and service
development (Egger et al., 2015).

Taking the theories and measures discussed above into consideration, it can
be stated that the establishment and maintenance of a CRM database would
be the first step in order to improve the effectiveness of marketing and sales.
Secondly, regular meetings of all departments coming in touch with the
guests should be encouraged in order to increase the level of cooperation
and interaction. Finally, the importance of suitable motivation and regular
trainings should never be underestimated as well. Especially in the service
and experience oriented tourism and hospitality industry.

Although the guest arrivals in Vienna have been constantly growing over
the last four years (Vienna Tourist Board, 2014g), and the Eurovision Song
Contest 2015 will take place in Vienna as well (Rauter, 2014), the
competitive pressure at the Vienna Main Station, as well as in Vienna itself
will increase over time (Kohl & Partner, 2014).
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Thus it can be concluded that marketing and sales will get even more
important with the opening of the Vienna Main Station and the
establishment of new hotel facilities in the area of the main station.
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KOSER CESTOVNY RUCH AKO
PRILEZITOST PRE ROZVOJ UBYTOVACICH
ZARIADENI

KOSHER TOURISM AS AN OPPORTUNITY
FOR THE DEVELOPMENT OF
ACCOMMODATION FACILITIES

Lucia Hrubalova

Abstrakt: Tlak konkurencie miti ubytovacie zariadenia Specializovat’ sa na
vybrané trhove segmenty a odlisit' sa. Rastuci pocet Zidov turistov, tak
vytvara prilezitost pre rozvoj ubytovacich zariadeni, obzviast hotelov
poskytujucich komplexné sluzby aj tym najnarocnejsim hostom. Prispevok
sa zaobera poziadavkami zZidovskych hosti na ubytovacie sluzby
a porovnava ich s ponukou tychto sluZieb v hoteloch na Slovensku a
v zahranici. Jeho cielom je vymedzit' koser cestovny ruch a preskumat’ jeho
vplyv na ponuku sluzieb ubytovacich zariadeni.

KUucové slova: judaizmus, koser hotel, koser friendly hotel, koSer cestovny
ruch, Zidia

Abstract: Competition forces accommodation facilities to focus on selected
market segments and differentiate themselves. Growing number of Jewish
tourists is an opportunity for the development of accommodation facilities,
especially hotels providing complex services also to the most demanding
guests. The paper deals with the requirements of Jewish guests on
accommodation services and compares them with the offer of such services
in hotels in Slovakia and abroad. Its aim is to define kosher tourism and
examine its impact on the services of accommodation facilities.

Key words: Judaism, kosher hotel, kosher friendly hotel, kosher tourism,
Jews

JEL Classification: L83, R58
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Uvod

Nabozenstvo patri medzi tradicné motivy cestovania a zaroven nabozenstvo
ovplyviluje cestovanie a spravanie uUcastnikov cestovného ruchu.
Predpoklada sa, ze kazdy rok sa cestovného ruchu zicastni viac ako 250
miliénov putnikov (Richards, 2011).

Podla UNWTO sa nabozensky cestovny ruch povazuje za navstevu
posvdtného miesta konkrétneho nabozenstva spojent s vykonavanim
nabozenskych obradov (Pitekova, 2011). Podla Gucika (2010) je
nabozensky cestovny ruch spojeny s tradiciami svetovych naboZenstiev a je
sucastou kultirneho cestovného ruchu, od ktorého sa 1iS§i nabozenskymi
motivmi. Nabozensky cestovny ruch uspokojuje duchovné potreby a netyka
sa len veriacich. Podl'a Zelenku a Paskovej (2012) jeho ucastnikov v $irSom
slova zmysle motivuje navsteva a prehliadky sakralnych pamiatok (napr.
kostoly, kaplnky, cintoriny) a uzSom ponimani ide o cestovanie za ucelom
ucasti na puti alebo ndbozenskom obrade. Potreba tniku z rychleho tempa
moderného sveta Coraz vo vidcSej miere privadza ludi k spiritualite
anabozenstvu. Zaujem veriacich aj neveriacich o sakralne pamiatky
podporuje aj fakt, ze ide o historicky cenné stavby. Jednym zo svetovych
nabozenstiev, ktoré je motivom ticasti na nabozenskom cestovnom ruchu je
judaizmus, ktorého vyznamné pamiatky sa nachadzajt aj na Slovensku.

Material a metody

Ciel'om prispevku je vymedzit’ kdser cestovny ruch a preskimat’ jeho vplyv
na ponuku sluzieb ubytovacich zariadeni. Za ucelom jeho naplnenia
identifikujeme pozZiadavky zidovskych hosti na ubytovacie sluzby
a porovname ich sponukou ubytovacich sluzieb pre zidovskych hosti
v hoteloch na Slovensku a v zahranici.

Material sme ziskali zprimdrnych asekundarnych zdrojov. Zo
sekundarnych zdrojov vyuzivame dostupni odbornu literatiru, webové
stranky hotelov na Slovensku a v zahrani¢i ai. Primarne zdroje sme ziskali
metodou opytovania na vybranej vzorke hotelov na Slovensku. Vyberovy
subor tvoria hotely v Bratislave. Celkovo sme elektronicky oslovili 87
hotelov, z ktorych nam odpovedalo 30 hotelov, ¢o je 34,5 % navratnost’.
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Vysledky

Judaizmus je oddavna spojeny s putovanim. Cohen loannides a Ioannides
(2006) uvadzajt, ze pre zidov, veriacich aj tych svetskejsich, je typické tzv.
putovanie z nostalgie (nostalgické putovanie), ktorého podstatou je
odhalovanie minulosti a tradicii, nav§teva zemi svojich predkov, miest so
$pecialnym vyznamom pre Zidov, objavovanie Zidovskej kultry a historie.
Moézeme hovorit’ aj o genealogickom cestovnom ruchu, ktory je spojeny
s cestovanim na miesta svojich predkov (Prinke, 2010). Zidia, bez ohladu
na ich postoj k nadbozenstvu, uskutociiuju pute, ktoré nemusia byt’ striktne
nabozenské, ale umoziuju im vratit’ sa v ¢ase a spojit’ sa s ich zidovskou
minulostou. Najmenej Stvrtina zidov turistov, bez ohl'adu na prvotny tcel
cesty, navS§tivi pocas svojho pobytu miesto uréené pre zidov (napr.
synagogu, mizeum, obchod) (Ioannides, Cohen loannides, 2002 in Cohen
Ioannides, loannides, 2006). Medzi oblibené destinacie zidov patri
vychodna Eurépa, ktorej vyznam od roku 2000 vzrastol v dosledku
politického napitia na Strednom Vychode (Bauer, 2002 in Collins-Kreiner,
Olse, 2004).

Najpocetnejsia zidovska komunita je v Izraeli, v roku 2012 tvorila priblizne
43 % celkovej populacie zidov na svete. Na druhom mieste su Spojené
Staty, kde zije takmer 40 % Zzidov. Na tretom mieste vo svete a zaroven na
prvom v porovnani eurdpskych krajin je Francuzsko s 3,5 % zidovskej
populécie. Z eurdpskych krajin ma vyznamny pocet zidov aj Velka
Britania, Rusko, Nemecko, Ukrajina ¢i Belgicko (Tabulka 1).

Tabul’ka 1: Populécia Zidov vo vybranych krajinach v roku 2012

Poradie Krajina Populdcia Zidov }??rcentuleny p O,d l.el
Zidovskej populacie
1 Izrael 5901 100 42.9 %
2 Spojené Staty 5425 000 39.5%
3 Franctizsko 480 000 3.5%
4 Kanada 375 000 2.7%
5 Velka Britania 291 000 2.1%
6 Rusko 194 000 1.4 %
7 Argentina 181 800 1.3%
8 Nemecko 119 000 0.9 %
9 Australia 112 000 0.8 %
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10 Brazilia 95300 0.7 %
11 Ukrajina 70 200 0.5%
12 Juhoafricka republika 67 000 0.5%
13 Mad’arsko 48 200 0.4 %
14 Mexiko 39 200 0.3 %
15 Belgicko 30 000 0.2 %

Zdroj: Spracované podl'a DellaPergola, 2013.
Na Slovensku Zzilo v roku 2001 spolu 2 310 zidov, v roku 2011 ich pocet

klesol na 1 999. NajpoCetnejSia bola pritom komunita Zidov
v Bratislavskom kraji (Tabul’ka 2).

Tabulka 2: Populacia Zidov na Slovensku podla krajov

Kraj 2001 2011
Bratislavsky 783 675
Trnavsky 223 234
Trenciansky 109 126
Zilinsky 140 116
Nitriansky 297 247
Banskobystricky 169 141
Presovsky 120 134
Kosicky 469 326
Spolu 2310 1999

Zdroj: Spracované podl'a www.statistics.sk, 2002, 2012.

Koser cestovny ruch ako sucast’ cestovného ruchu

Rastiica ucast’ zidov na cestovnom ruchu a s nim spojené Specialne potreby
si vynutili zavedenie nového pojmu. Cohen loannides a Ioannides (2006)
pouzivaju anglicky pojem ,Jewish tourism“, ¢o moézeme prelozit' ako
cestovny ruch zidov, zidovsky cestovny ruch. Collins-Kreiner a Olse (2004)
sa zaoberaju diaspordlnym cestovnym ruchom zidov (,,Jewish Diaspora
Tourism®), ktory zddrazituje rozptylenie zidov vo svete, ktori zdielaju
spolo¢né etnické, kultirne a ndbozenské korene, ¢o vytvara ich spolocnu
identitu a vazby na zem svojich predkov — Izrael. Kotikova (2013) pouziva
pojem koser turizmus, ktory definuje ako cestovny ruch, v ramci ktorého sa
ucastnikom poskytuji sluzby zodpovedajiuce judaizmu. Zahiha sluzby,
ktoré reSpektuju pravidla koser stravovania a si zamerané na Zzidovsku
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populaciu. Koéser cestovny ruch povazuje za novy trend v ponuke
cestovného ruchu auvadza, ze koSer zivotny $tyl prestava byt primarne
zidovskou zéleZitost'ou, ale ziskava ¢im dalej tym viac priaznivcov medzi
vSetkymi kultrami.

Vzhl'adom na udomacnenie pojmu koser cestovny ruch (kosher tourism)
v praxi cestovného ruchu ajeho vyuzitie z marketingového hladiska sa
priklaname k definicii podl'a Kotikovej, ale zdoraziiujeme, ze icast’ zidov
na cestovnhom ruchu v zavislosti od sily viery zahffla viac nez len
dodrziavanie kdSer stravovania. KoSer cestovny ruch mézeme povazovat’ za
kategoriu nabozenského cestovného ruchu, pretoze koser cestovny ruch sa
rovnako ako naboZensky cestovny ruch spaja so sakralnymi pamiatkami
a nabozenskymi tradiciami. Z hl'adiska systémovej teorie cestovného ruchu
je subjektom koSer cestovného ruchu primarne vyznavac judaizmu -
zid. Objektom je cielové miesto, kde ma hlavnu rolu kultirno-historickym
potencial, ktory tvoria synagogy, zidovské miized, cintoriny a hroby, miesta
posobenia vyznamnych zidov, miesta holokaustu ai. Z podnikov cestovného
ruchu su doélezité ubytovacie a stravovacie zariadenia zamerané na
poskytovanie sluzieb pre zidovskych navsStevnikov. Existuju aj cestovné
kancelarie poskytujtice sluzby Specidlne zidovskym cestujucim. Vyznamnu
ulohu majt aj rézne zidovské organizacie a institicie zamerané na rozvoj
zidovskej kultary, Sirenie judaizmu ¢i podporu cestovného ruchu. Na
Slovensku je to Ustredny zviz zidovskych nabozenskych obci, Slovenské
centrum zidovského kultirneho dedicstva ai.

Koser cestovny ruch je novym trendom na trhu cestovného ruchu, ktory na
jednej strane vystupuje ako motiv pre ucast’ na cestovnom ruchu a na druhej
strane ovplyviiuje spdsob uspokojovania potrieb spojenych s cestovanim
a pobytom v cielovom mieste. V tejto stuvislosti kladie zvySené naroky na
ubytovacie zariadenia a poskytovanie sluzieb pre zidovskych hosti v stilade
s ich vierou.

Charakteristika dopytu po ubytovacich sluzbach v ramci koser

cestovného ruchu

Dopyt zidov po ubytovacich sluzbach vyznamne ovplyvituje schopnost
hotela zabezpecit' dodrziavanie koéser a pravidiel spojenych so slavenim
Sabatu, ktoré mdzeme povazovat’ za vychodisko poskytovania sluZieb pre
zidovskych hosti. Koéser sa vacSinou spaja so stravovanim a znamena
vhodny, ¢isty, ritualne sposobily. K jedlu a stolovaniu sa vztahuje najmenej
50 zcelkovo 613 bozich prikazov (Kotikova, 2013). KoésSer je len méso
urcitych druhov zvierat a hydiny za podmienky, ze stiekli z krvi, necisté je
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napr. bravéové méso a akakol'vek krv (Ateisticky slovnik, 1983, s. 281). Je
zakazané miesat’ mlie¢nu a mésita stravu dohromady, ¢o v hoteloch vedie
k pouzivaniu  oddelenych  kuchynskych riadov, tanierov, priborov
a zavedeniu dvoch oddelenych kuchyi. Kdser strava a riad na fiu ureny by
nemali prist do kontaktu s potravinami, ktoré su trejfe, teda nie koser.
Ritualny dohl'ad nad dodrziavanim pravidiel késer stravovania v reStauracii
vykonava masgiach.

-----

prilezitostou na stretnutie Zidov mimo domova. Ide o siedmy denl v tyzdni,
ktory sa zacina slavit’ v piatok zédpadom slnka a konci v sobotu objavenim
sa prvych troch hviezd na nebi. Pocas Sabatu nesmu zidia pracovat,
pouzivat elektrické spotrebice a vytah. Preto musia byt elektrické
spotrebiCe odstranené z izieb, resp. malo by byt zamedzené ich pouZivanie.
Je potrebné odstavit automatické zapinanie svetiel, elektrické ovladanie
dveri, klimatizaciu, automatické vykurovanie avyhnut sa toaletdm
a sprcham na fotobunku. Ak to nie je mozné, moézu zidovski hostia pouzit
manualne dvere pre persondl, alebo pockat, kym sa elektrické dvere alebo
svetla aktivuju na podnet inej osoby. Plati to aj v pripade vytahov.
Zidovskych hosti nesmie zosnimat® senzor pri ich zatvarani, ani sa aktivovat
pohyb vytahu, zvukovy tén ¢i svetlo pri stlaceni gombika Zzelaného
poschodia. O jeho stlaenie by nemali ani ziadat’ inych. Najjednoduchsie je
preto sa im vyhnit, alebo pouzivat’ vytah, ktory sam zastane na kazdom
poschodi a pocka nejaki chvilu, kym hostia nastipia alebo vystipia.
V pripade pouzivania elektrického uzamykania dveri, musi personal hotela
asistovat’ pri ich otvarani a zatvarani. Kedze zidia pocas Sabatu nemozu
Soférovat’ auto ani pouZzivat' verejni dopravu, preferuju synagogu priamo
alebo v blizkosti hotela. V den Sabatu nemdézu podnikat’ dlhSie cesty
a zapal'ovat’ oheii. Sabat je niekedy spojeny aj s ritualnym kipel'om mikve,
pri ktorom musi byt bazén naplneny vodou z prirodného zdroja, mat’ obsah
najmenej 762 litrov a umoznit zanorenie dospelého cloveka (Slovnik —
judaismus, kfestanstvi, islim, 1994). Rozsah dodrziavania danych pravidiel
sa medzi zidmi lisi. Ortodoxni zidia vSak puntickarsky dodrziavaji vSetky
pravidla (Partridge, 2006).

Charakteristika ponuky ubytovacich sluzieb v ramci koser
cestovneho ruchu na Slovensku a v zahranici

Hotely, ktorych cielovou skupinou st zidia, sa v praxi oznaéuju
privlastkom ,,késer hotel®. V suvislosti s dodrziavanim narokov kladenych
na oslavu sviatku Sabat, vSak ide o viac neZ len kéSer stravovanie.
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S cielom charakterizovat’ koser hotel sme sa v primdrnom prieskume
zamerali na ponuku sluzieb pre zidovskych hosti v hoteloch v Bratislave,
ktora méa bohatli zidovskd historiu. Zidia posobili v meste od stredoveku
a napriek tomu, ze mnohé pamiatky boli zni¢ené po 2. sv. vojne alebo kvoli
vystavbe mostu SNP vroku 1969, nachadzaju sa tu vyznamné zidovské
pamiatky. Primarnu ponuku tvori Pamitnik Chatama Sofera, ktory
predstavuje zvySok starého Zidovského cintorina s hrobom Chatama Sofera,
ktory bol vyznamnym ortodoxnym rabinom a u¢encom, a hrobmi d’al$ich
vyznamnych rabinov. Pamiatka sa uchadzala o zapis do zoznamu svetového
kultarneho dedi¢stva UNESCO. Okrem neho sa tu nachadza zidovské
muzeum a synagoga.

Primarneho prieskumu sa zucastnilo 30 hotelov, ktoré sa vyjadrili k ponuke
sluzieb pre Zidovskych hosti. Z celkového poctu oslovenych hotelov, 12 (46
%) nemava zidovskych hosti, 5 hotelov (17 %) sice neuviedlo, ¢i mavaju
zidovskych hosti, ale ziadne Specialne sluzby im neposkytuji. Hotelov,
ktoré zvyknt zidovski hostia navstevovat’ bolo 11 (37 %), tieto hotely im
vsak ziadne sluzby zodpovedajuce ich $pecidlnym potrebam neposkytujii.
Tri hotely (10 %) vedia pocas Sabatu ardznych zidovskych sviatkov
vyhoviet' poziadavkam zidovskych hosti, napr. odstranenie elektrickych
spotrebicov, automatického otvérania dveri, magnetickych kl'acov a pod.
V blizkosti 6 hotelov (20 %) sa do 15 mintt chddze nachadzaji zidovské
pamiatky. KoSer stravu pripraveni priamo v hotelovej reStauracii, ktora
patri medzi zékladné poziadavky zidovskych hosti, neposkytuje ani jeden
z oslovenych hotelov. Dva hotely (7 %) zabezpecuji késer stravu formou
cateringovych spolo¢nosti zo Slovenska alebo zo zahranicia. Niektoré
z hotelov sa vyjadrili, Ze na zabezpecenie danej sluzby nemaji podmienky,
resp. ju zidovski hostia nepozadovali. V Bratislave bola volakedy zidovska
reStaurdcia Chez David, neskor Eschel David, ktora v roku 2011, kratko po
otvoreni z verejnosti neznamych pri¢in zanikla. Hotely tak nemoézu na
zabezpecCenie koSer stravy vyuzit’ sluzby Ziadnej koSer reStauracie, pretoze
najblizSie sa nachadzaji vo Viedni ¢i Budapesti. Baliky sluzieb zamerané
na zidovskych hosti neposkytuje ani jeden z dopytovanych hotelov. Jeden
hotel (3 %) hostom poskytuje aj dalSie Specialne sluzby. V pripade
prichodu velkej skupiny zidov im umozni vyuzit' Cast’ hotelovej kuchyne
a pripravovat’ si jedlo individualne, kongresova sala je im poskytnuta na
zriadenie synagogy, zabezpecuje pre nich kupel’ mikve ap. (Tabulka 3).
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Tabul’ka 3: Sluzby poskytované Zidovskym host'om vo
vybranych hoteloch v Bratislave

Poskytované sluzby Pocet hotelov | Podiel hotelov (%)
Hotel nemava zidovskych hosti 12 40
Hotel sa nevyjadril, ¢i mava zidovskych
hosti, ale neposkytuje im ziadne 5 17

$pecialne sluzby

Hotel mava zidovskych hosti, ale

neposkytuje im ziadne Specialne sluzby 1 37

Hotel mava zidovskych hosti

a poskytuje im $pecidlne sluzby 2 7

Pocas sabatu a zidovskych sviatkov
viete hotel vyhoviet’ Specialnym 3 10
poziadavkdm zidovskych hosti

V blizkosti hotela (do 15 min. chddze)

sa nachadzaju zidovské pamiatky 6 20
Koser stravu hotel zabezpecuje ) 7
cateringom

Koser strava sa pripravuje priamo v 0 0
hoteli

Hotel ponuka "koser" baliky sluzieb 0 0
Hotel ponuka iné $pecialne sluzby pre

zidovskych hosti (synagoga, ktipel 1 3
mikve ap.)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2014.

Na Slovensku sa hotel, ktory by Zidovskym host'om poskytoval komplexné
sluzby nenachadza. Vécsina hotelov, ktoré zidovski hostia navstevuju, im
neposkytuje ziadne Specialne sluzby. Len dva z oslovenych hotelov su
schopné prisposobit’ sa ich potrebam v pripade vacsej skupiny hosti.

Prikladom koSer hotela je boutique hotel King David v Prahe
(www.hotelkingdavid.cz, 2014). V ponuke ma koSer ranajky formou
bufetovych stolov, koéser polpenziu alebo plni penziu. V Case Sabatu je
v piatok hostom pontkana slavnostna vecera a v sobotu obed s jedlami
typickymi pre $abat, synagdgu priamo v hoteli pristupnu hostom v rezime
24/7 a priblizne 5 minit chddze od hotela sa nachadza Jeruzalemska
synagoga. Znama zidovska $tvrt’ je do 15 minut chédze od hotela. V hoteli
je hostom k dispozicii aj rabin. Pocas Sabatu mdzu hostia otvarat’ dvere
kIa€om. V zime 2014 planuje hotel zacat' prevadzku kupela mikve. Je
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drzitel'om troch certifikatov, ktoré vyjadruju, ze vSetky pouzivané produkty
spliiaju prisne pravidla kasrutu.

Dal§im prikladom je Alpen-Karawanserai Hotel****, ktory sa nachadza
v centre alpského strediska Hinterglemm ned’aleko Salzburgu v Rakusku
(www.kosher-hotel.at, 2014). Zidovski hostia maji vtomto kupelnom
hoteli k dispozicii celodenny pristup do mikve, oddelené kupelné priestory
abazény pre muzov a zeny, Studoviiu Beth Midrash s ruéne prepisanou
képiou tory Sefer Torah, z ktorej sa Cita poCas obradov. Pocas Sabatu maju
hostia pat’ chodové menu, priCom strava je késer le mehadrin, tzn. ze ide
o najprisnej$i dohlad nad dodrziavanim koSer stravovania, za ktory
zodpoveda rabin A. Y. Schwartz z Viedne.

Diskusia

KedZe rozsah sluzieb poskytovanych pre zidovskych hosti v hoteloch je
rozny, je vhodné hotely od seba odlisit’. Koser hotely povazujeme za hotely,
ktorych cielovou skupinou st zidovski hostia, ktorym je hotel schopny
poskytnit’ komplexné sluzby. Zvycéajne poskytuje koser stravu pripraventi
priamo v hoteli, ma vlastni synagoégu, kiipel' mikve, vie sa prisposobit’
potrebam sviatku Sabat, prip. poskytuje dalSie sluzby (napr. rabina,
Studovnu, bazény a wellness priestory osobitne pre muzov a zZeny, Specidlny
vytah ap.). Niektoré maju aj certifikdt garantujuci koser kvalitu
poskytovanych sluzieb.

»Koser friendly* hotel sa primarne neorientuje na zidovskych hosti, ale
v pripade potreby im vie vyhoviet a poskytnit sluzby v pozadovanej
kvalite ale mensom rozsahu. Stravu vie zabezpeéit cateringom alebo
vyuziva sluzby blizkej koSer resStauracie, v pripade viacésej skupiny
zidovskych hosti vie v hoteli poskytnit’ priestory na zriadenie synagogy,
prip. zabezpecit’ kupel’ mikve, podl'a technickych a personalnych moznosti
sa prispdsobi poziadavkam sviatku Sabat ap.

Na Slovensku mozeme za koSer friendly povazovat’ dva hotely. Az 37 %

oslovenych hotelov sa vyjadrilo, Ze mava zidovskych hosti, ale neposkytuje

im ziadne Specialne sluzby. Ako dévod niektoré z nich uviedli, ze ich od

nich zidovski hostia nepozaduju. Aj v tomto pripade moéze platit’ pravidlo,

ze ponuka vyvolava dopyt. Ortodoxni veriaci sa o tieto hotely nezaujimaju,
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pretoZe ani na internete sa nedozvedia, ¢i su tieto hotely vobec schopné
prispdsobit’ sa ich poziadavkam. Ponuka ubytovacich sluzieb na Slovensku
je pre zidovskych hosti tvorena reaktivne, nie proaktivne.

Zaver

Vzhl'adom na nestabilnti ekonomicku situaciu a zostrovanie konkurencie sa
zvySuje tlak na segmentaciu, vyber Specifickej cielovej skupiny hosti
anasledné odliSenie sa od konkurencie. Koéser cestovny ruch je preto
prilezitostou pre hotely, ako ziskat’ konkuren¢nt1 vyhodu na trhu. Potencial
késer cestovného ruchu podporuje fakt, Ze cestovanie zidov je zakorenené
v samotnej podstate ich nabozenstva. Pocas cestovania a pobytu vSak
vyzaduju $pecialne sluzby, ktoré su prileZitostou pre rozvoj ubytovacich
zariadeni, obzvlast hotelov vysSich tried schopnych zabezpeCit pre
zidovskych hosti komplexné sluzby. Vyhodu maju hotely situované
v blizkosti zidovskych pamiatok, ale vzhladom na stretdvanie sa Zzidov
zroznych krajin aspolocné slavenie Sabatu ainych sviatkov, sa ako
perspektivne javia aj ostatné hotely.

Vzhl'adom na to, Ze prispdsobenie sa poziadavkam zidovskych hosti méze
byt technicky, persondlne a finanne narocné, odporucame hotelom
prehodnotit’ ,.koSer friendly* koncept a oslovit’ tak novy segment hosti a

diverzifikovat’ riziko. Pricom ponuka by mala byt tvorend proaktivne, nie
len ako reakcia na prilezitostné poziadavky.
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DIDAKTIKA A KONFERENCNI SALY

DIDACTICS AND CONFERENCE HALLS

Jan Chromy

Abstrakt: Konferencni cestovni ruch je perspektivai formou turismu,
z néhoz mohou plynout vyznamné zisky majiteliim konferencnich sali. Prvni
podminkou poskytovani kvalitnich sluzeb, a tim i ziskani zajmii poradatelii
akci je kvalita salu z didaktického hlediska. Prispévek uvadi zakladni
informace o uvodni fazi pripravovaného projektu zaméireného na vyrazné
zkvalitneni sluzeb poskytovanych v konferencnim turistickém ruchu.

Kli¢ova slova: auditoriologie, didaktika, konferencni sdly, kvalita,
optimalizace

Abstract: Conference tourism is a perspective form of tourism. It can derive
significant benefits to owners of conference halls. The first condition for
providing quality services and thereby obtaining interests of event
organizers, is the quality of the halls of the didactic point of view. The paper
presents basic information about the initial phase of the planned project
aimed at significantly improving the services provided at the conference
tourism and its optimalization.

Key words: auditoriology, didactics, conference halls, quality,
optimalization

JEL Classification: 032

Uvod

Analyza kvality nabizenych konferen¢nich mistnosti z hlediska optimalniho
provozu didaktickych pomicek vychazi z udaji popisujicich dané prostory
(velikost, usporadani, kapacita, vybaveni, apod.) a z pfilozenych fotografii
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na webovych strankach prazskych ctyrhvézdickovych hoteld. Analyza
nemuze byt v tomto prispévku kompletni. Divody jsou celkem jednoduché:
= zdaleka ne vSechny hotely uvadéji potiebné udaje;
=  posuzované fotografie mohou byt zavadgjici;
= nekteré parametry salu nelze zjistit bez osobni navstévy, ptipadné
potiebnych méfeni (napt. kvalitu ozvucenti).

Cilem predlozené analyzy je proto pouze orientatni zmapovani
problematiky vyuzivani auditoriologie v oblasti konferen¢niho turistického
ruchu. Zjisténé udaje budou slouzit k pfipravé mnohem rozsahlejsiho
projektu zamétfeného na konferencni saly, jejich vybaveni didaktickymi
technickymi prostiedky, optimalnost rozmisténi téchto prostredkl a jejich
technické parametry. Jde v podstaté o materialni didaktické pomicky,
jejichz soucasti jsou jak mistnosti, tak technické prostiedky, pokud bychom
se chtéli danou problematikou zabyvat napiiklad z pohledu oborovych
didaktik. Tuto ¢ast vyzkumu lze jiz pfedem povazovat pouze za orientacni a
nesmérodatnou, jak bylo jiz uvedeno.

Material a metody

Analyza dodrzovani platnych norem pro konferencni mistnosti
Z velmi Siroké problematiky byly vybrany dva parametry, jejichz dodr-
zovani bylo na webovych strankach ovéfovano. Pro ovétovani dalSich
parametri by byly nutné podstatné $ir$i rozbory, které by mnohdy vy-
zadovaly navstévu hodnocenych sali. To bude soucasti dalSich pfipra-
vovanych projekti.

Piidorysna plocha na jednu osobu

Pudorysna plocha v m* na 1 osobu méa byt podle CSN 73 0818 pro osvétu,
kulturu, védu pro hledisté (Polozka 3.1 - v divadlech, kinech, kulturnich
domech, koncertnich sinich, pfednaskovych salech, viceucelovych
hledistich apod.) 0,8 m” pro prvnich 100 m* a 1,2 m” pro dalsi plochu nad
100 m*. V souladu s touto normou vyuZijeme souéinitel, jimZ se nasobi
pocet osob podle projektu. Hodnota soucinitele je normou stanovena na 1,1.
Byla vybrana dvé z moznych spotadani - typ divadlo, a typ S§kola. Divodem
je moznost porovnani s frontalni vyukou ve skole, resp. s mezinarodnimi
védeckymi konferencemi a kongresy.
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Hypotézou v tomto ptipad¢ je, Ze minimalni piidorysna plocha ptedepsana
normou je dodrZzovana pii uspotradani typu divadlo a je dodrzovana pfi
usporadani typu Skola. Duvodem je skute¢nost, Ze jde o dodrzovani
piedpisti (CSN 73 0818), tedy vymahatelnou zéleZitost.

Vysledky vyzkumu, zda padorysna plocha v m” uvadéna na webovych
strankach konferencnich sluzeb prazskych hotel vyhovuje pozadavkim
CSN 73 0818 pro uspotadani typu divadlo, jsou uvedeny v Tabulce 1.

Vysledky vyzkumu, zda ptdorysnd plocha v m® uvadéna na webovych
strankach konferencnich sluzeb prazskych hotell vyhovuje pozadavkim
CSN 73 0818 pro uspotadani typu $kola, jsou uvedeny v Tabulce 2.

Svetla vyska

Svetla vyska shromazdovacich prostorii musi byt podle Vyhlasky hl. m.
Prahy ¢. 26/1999 Sb., ¢ast 1V, ¢l. 51, odst. 10 (Zvlastni pozadavky pro
vybrané druhy staveb a zafizeni) minimaln¢ 3,0 m.

Hypotézou v tomto pfipadé je, ze minimalni svétla vySka mistnosti je
dodrzovana. Divodem hypotézy je, ze jde o vymahatelnou zélezitost -
dodrzovani vyhlasky.

Vysledky vyzkumu, zda svétla vyska konferenénich mistnosti uvadéna na
webovych strankach konferen¢nich sluzeb prazskych hoteld vyhovuje
pozadavkim Vyhlasky hl. m. Prahy ¢. 26/1999 Sb., ¢ast IV, ¢l. 51, odst. 10
jsou uvedeny v Tabulce 3.

Optimalnost provozu didaktickych technickych prostiedkaii

V pripadé optimalnosti provozu didaktickych technickych prostfedkli se
soustfedime na porovnani doporucenych vzdalenosti projekénich ploch od
divakt. Doporucené vzdalenosti bychom mohli pro nase potieby pomérné
komplikované odvozovat, ale pro jednoduchost pouzijeme vzdalenosti,
které doporucuje Drtina - Chrzova - Manéna (2006, s. 55-56). Budeme
vychazet z jejich doporuceni, aby se pii urCovani minimalnich a
maximalnich vzdalenosti divakt a tvorbé plochy dobré viditelnosti nebo ji
ohranicujici kiivky dobré viditelnosti vychazelo z vysky projekéni plochy,
resp. tabule. Vzorce, které jsou doporucené pro vypocty, jsou uvedeny v
Tabulce 4 v souvislosti s Obrazkem 1.
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Tabulka 4: Doporucené vzorce pro vypocty plochy resp. kifivky dobré

viditelnosti
Podle Nikla Podle Nikla
Y. Podle
Velicina . a Rambouska - a Rambouska -
Melezinka ., , N
pripustné optimalni
Pozorovaci ithel 90° 80° 60°
Pozorovaci 8 VS, ‘e
-vyska 8 - vyska
vedélenost - S-vyska 2-vyika o vyska
minimalni 3 3
Pozorovaci 16 - s .
-vySka 16 - vyska
vzdalenost - 8-vyska 2 Wyska A G
maximalni 3 3
y 16 - vyska
$ivka pole neuvadi 8-vyska Ty

Zdroj: Drtina, Chrzova, Manéna, 2006, s. 55.

Obrizek 1: Orientacni schéma ploch a kiivek dobré viditelnosti podle
vyzkumi Melezinka, Nikla a Rambouska

Melezinek

—

—-—

Zdroj: Drtina, Chrzova, Manéna, 2006, s. 55.




Hypotézou je, ze v konferen¢nich mistnostech neni optimalizovana mini-
malni a maximalni vzdalenost divaki. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny
jako slovni rozbor ptedlozenych fotografii, které byly ziskany z webovych
stranek prazskych hoteld poskytujicich konferen¢ni sluzby. Tyto obrazky
jsou upraveny, aby nebylo jednoduse zjistitelné, o ktery hotel jde. Utelem
tohoto pfispévku neni nckoho pranyfovat, ale upozornit vSechny
potencialn¢ zucastnéné na mozné vyznamné nedostatky. Kazdy majitel salu
zde ma k dispozici jednoduchy rozbor a tim pfilezitost k sebereflexi,
ptipadné ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

Vysledky

Zjistené vysledky hodnoceni piidorysné plochy na jednu osobu pro
usporadani typu divadlo

Tabulka 1: Zjisténé vysledky — Hodnoceni ptidorysné plochy na jednu
osobu pro uspoiadani typu divadlo

Vyhovuje 26 Cetnost modélni hodnoty 54,2 %

Nevyhovuje 22 Smeérodatna chyba odhadu 7,2 %

Vysledek neni dostatecné Interval 95% spolehlivosti 40 % - 68 %
spolehlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Prekvapujici je, ze 45,8 % prazskych hotelti nebere ohled na pozadavek
stanoveny CSN 73 0818, pii¢emz jde o dodrzovani uréitého predepsaného
komfortu pro zakazniky, ktefi se pravem mohou citit poskozeni. Nejmensi
zjisténa hodnota piidorysné plochy &ini 0,68 m* na 1 osobu. Celkova plocha
mistnosti v daném prazském &tythvézdickovém hotelu je 273 m?, a do ni se
dafi umistit 400 osob.

Tabulka 2: Zjisténé vysledky — Hodnoceni ptidorysné plochy na jednu
osobu pro uspoiadani typu Skola

Vyhovuje 47 Cetnost modélni hodnoty 100 %
Nevyhovuje 0 Smérodatna chyba odhadu 0%
Vysledek hraniéi s jistotou Interval 95% spolehlivosti 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Pric¢inu skuteCnosti, ze pii uspofadani typu Skola vSechny mistnosti
vyhovuji a pfi uspofadani typu divadlo jich mnoho nevyhovuje, bychom
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mohli hledat v normé samotné a v praktické realizaci daného usporadani.
Norma CSN 73 0818 hovoii v &asti 3 Osvéta, kultura, véda u polozky 3.1
pouze o hledisti, nebere v ttvahu moznost pfidani stolu k sedadlu. V ¢&asti
2.3 Vysoké Skoly by pro usporadani typu Skola odpovidala plocha o
velikosti 3,0 m?, ktera nalezi mistnostem pro seminate. Pro poslucharny je v
normé& uvedeno, Ze pro n¢ plati polozka 3.1. Vysvétleni je nutné vidét v
praktické realizaci. Zatimco poslucharny mivaji pouze malou plochu jako
oporu pro ¢inéni poznamek (mnohdy pouze sklopnou) pfipevnénou na
opéeradlech ptedchézejici fady sedadel, mistnosti pro seminaie maji stolky a
zidle zvlast. To pochopitelné klade vétsi naroky na pudorysnou plochu.
Hotely na rozdil od posluchdren vétSinou pfi uspofadani typu Skola
pouzivaji stolky a zidle. Nemohou proto dosahovat minimalnich
pudorysnych ploch. Pokud bychom vychazeli z normy pro $kolni mistnosti,
nevyhovovala by ani jedna konferencni mistnost. V praxi je nutny urcity
kompromis, ktery logicky zvysi pocet hotelil, jejichz konferenéni mistnosti
nebudou vyhovovat. Podle odhadu ze zjisténych hodnot lze predpokladat,
ze pocet nevyhovujicich bude pfiblizné stejny, jako pifi uspotfadani typu
divadlo.

Tabulka 3: Zjisténé vysledky — Hodnoceni svétlé vysky konferencnich

mistnosti
Vyhovuje 12 Cetnost modélni hodnoty 60,0 %
Nevyhovuje 8 Smérodatna chyba odhadu 11,0 %
Vysledek neni dostate¢né Interval 95% spolehlivosti 39%-81%
spolehlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Bohuzel ptiblizné 40 % prazskych hoteld nebere ohled na pozadavky dané
vyhlaskou a poskozuje tak zajmy zakaznikii. Nejmensi zjisténa svétla vyska
konferenéni mistnosti v né€kolika hotelich je dokonce rovna pouze 2,7 m,
coz jiz priblizuje pfedepsané svétlé vysSce obytnych mistnosti pro rodinné
bydleni. Zasadni rozdil je ovSem pfedpokladany pocet osob v mistnosti pro
rodinné bydleni a v konferen¢ni mistnosti.

Klasika velkych konferencnich salu
Na Obrazku 2 je fotografie velkého konferen¢niho sélu. Neodmyslitelnou
soucasti témet vSech téchto mistnosti je zcela zbytecny flipchart, ktery je z
vétSiny plochy pro publikum neéitelny ze dvou divodd (uprostied
fotografie):

= pro velkou vzdalenost;

= stoji na zemi a je zakryt hlavami osob v pfednich fadach;
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= vétSinou pied nim je$té postava obsluhujici prezentator.

Zobrazeny sal je pomérné nizky, projekéni plocha nebo tabule nemiize byt
vysoko. Hlavy divakd v prednich fadach budou brénit ve vyhledu.

Umisténi tabule at’ jiz klasické keramické nebo interaktivni je naprosto
zbytecné z nasledujicich dtvodi:
= osoba s tabuli pracujici na ni musi dosahnout, proto nemtize byt
tabule vysoko. V pfipadé konferenéni mistnosti na obrazku nelze
ani vyuzit podium. Budou piekazet vpredu sedici osoby;
= interaktivni tabule jsou natolik malé (pokud uvazujeme realné
ceny), Ze na né vzadu sedici osoby neuvidi.

Projekéni plocha sice na fotografii neni vidét, ale Ize téméf s jistotou
predpokladat, ze bude muset byt umisténa u stropu na Celni stén€ a nebude
moci sahat dolti az do vysSe sedadel. Mohou nastat nasledujici problémy, k
jejichz predjimani dand fotografie svadi:
= vySka projekéni plochy bude mala a podle teorie bude omezena
maximalni vzdalenost (dojde k zruseni vzdalenéjsich fad);
= 7 fotografie neni pfili§ zfetelnd vzdalenost prvni fady, ale lze
predpokladat, ze bude piili§ blizko a bude tieba ji zrusit (mozna i
nekolik fad);
= pozorovaci uhel poslednich fad bude po stranach vétsi nez je
ptipustné a bude tfeba zzit hlediste;
=  pokud nelze zhasnout prvni fadu svétel u éelni stény, bude na
projekéni plochu dopadat tzv. parazitni svétlo, které vyrazné snizi
kontrast na projekcni plose (1ze zcela zbytecné fesit vykonnéjsim a
tedy podstatné draz§im dataprojektorem).

Obrizek 2: Fotografie velké konferencni mistnosti
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Nelze hodnotit kvalitu ozvuceni salu bez provedeného méfeni na misté
samém. Prili§ divéry ale pfedem nevzbuzuje umisténi reproduktori na
stojanech, coz je zfetelné v levém stfednim pasu fotografie (nad sedadly). Z
dosavadni uvodni studie vyplyva, Ze konferenéni mistnost, ktera zde byla
hodnocena, nevybocuje z vétSiny ostatnich. Dokonce bychom mohli fici, ze
patfi k lepSimu standardu.

Jedno z mnoha béznych reseni

V mnoha piipadech znaji majitelé konferen¢nich mistnosti jejich nedostatky
a pokousi se je odstranit (Obrazek 3). V tomto piipad¢ zbyte¢nou investici
do velkoplosnych monitort, které maji piendSet obraz do vzdalenéjsich
mist. Monitory jsou umistény pfili§ vysoko a po strané publika. Toto
umisténi odporuje vSem zasadam ergonomie. Zcela laicky si mizeme
predstavit bolest kréni patefe po celodennim pozorném sledovani
konference na téchto monitorech.

Obrazek 3: Snaha o vylepSeni pozorovaci vzdalenosti

Zdroj: Autor, 2014.

Jiz jen pomérmé jednoduchy rozbor ukazuje vyznamné nedostatky, kterym
by méla byt vénovana zvySena pozornost v zajmu zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb. Je nutné upozornit, ze zvyseni kvality nemusi
souviset s dalsimi néklady. Z vlastni zkuSenosti a na zakladé malého vyzku-
mu dodavatelskych firem (Chromy, 2012), nepochybujeme, Ze Upravy na
Obrazku 3 provedla dodavatelskd firma za pomérné vysokou a zbytecnou
castku.
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Diskuze

Hodnoceni hypotéz o pidorysné plose

Pfijaté hypotézy, Ze minimalni ptdorysna plocha piedepsana normou je
dodrZovana pii uspofadani typu divadlo a je dodrzovana pti uspotradani typu
Skola byly obé potvrzeny. Vysledek ale neni dostate¢né spolehlivy. Zcela
jist¢ je nutné se zabyvat pomérné¢ vysokym poctem hoteld, které
nerespektuji pozadavky norem a vyhlasek. Velikost ptidorysné plochy
pripadajici na jednoho navstévnika lze pomérné snadno upravit. Pfipadné
snizeni kapacity konferen¢ni mistnosti je nepochybné lepsi, nez riskovat
nespokojenost zdkaznika (potradatele akce) ¢i navstévnikd, kterd se mulze
projevit mnohdy i jejich masivnim odlivem.

Je vhodné, napf. na zakladé né€jakého vhodného vyzkumu doporucit zménu
prislusné casti CSN 73 0818, ktera bude potom pojednavat o pidorysné
plose hledisté vybaveného stolky pro psani.

Hodnoceni hypotézy o svétlé vysce konferencnich mistnosti

Ptijata hypotéza, ze minimalni svétla vyska je dodrzovana byla potvrzena.
Vysledek rovnéz neni dostatecné spolehlivy. Existuje totiz pfiblizné 40 %
hotelti, které¢ svétlou vysku konferencnich mistnosti nefesi v souladu s
Vyhlaskou hl. m. Prahy ¢. 26/1999 Sb.

Redeni malé svétlé vysky konferenénich mistnosti jiz &ini vyznamné pro-
blémy. Diisledky jsou pfitom stejné, jaké jsou uvedeny u piidorysné plochy
- nespokojenost zakaznikl, navstévniku a jejich piipadny odliv.

Z hlediska prazskych ¢&tythvézdickovych hoteld je pfi pomérné velkém
pocétu nevyhovujicich mistnosti mozné, Ze na horsi parametry budou po
marketingové strance doplacet i hotely, které maji vSechno v potadku.
Vyplatilo by se tedy napf. zavedeni né&jakého oznaleni konferenénich
mistnosti, které maji bez jakékoliv vyjimky vSechny rozméry vyhovujici.

Jednoznacné je vhodné, napf. na zakladé dalSiho vyzkumu, doporucit
zavedeni urCité¢ho znaceni konferencnich sal podle splnénych kritérii.

Hodnoceni hypotézy o provozu didaktickych technickych prostredkii

Prijata hypotéza ,,Provoz didaktickych technickych prostiedkt v konferenc-
nich mistnostech neni optimalizovan® nebyla ovéfena, protoze v této ¢asti
Slo zejména o sezndmeni ¢tenafe s moznymi vybranymi problémy a nebyl
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proveden seriozni rozsahly vyzkum. Z uvodni studie, ktera predchazi
pripravovanému vyzkumu, ale nekompromisné vyplyvaji pomérné zavazné
nedostatky.

Nema vyznam pranyfovat majitele hoteld kvili nedbalosti, miizeme si byt
dokonce jisti, ze by to bylo nespravedlivé. Ukazuje se totiz, Ze zcela zasadni
nedostatek mtize byt v neznalostech projektantd, resp. firem, které provadéji
upravy konferencnich mistnosti a instaluji jejich vybaveni tzv. ,,na klic, viz
vyzkum a studie dodavateld (Chromy, 2012).

Bez uvedeni jména konkrétniho hotelu a jeho feditele, se kterym autor
prispévku hovotil, a které nehodla kompromitovat, je mozné popsat
konkrétni ptipad. Rekonstrukce velké konferenc¢ni mistnosti luxusniho a
velmi znamého slovenského hotelu stala v pfepoctu pfiblizné 2 miliony K¢.
Jednim z vysledku je skutecnost, ze zvukaf, ktery ma na starosti ozvuceni
salu, sedi ve zcela oddélené mistnosti, bez jakéhokoliv pfimého kontaktu
(zvukového i vizualniho). Pokud chce v pribéhu akce vykonavat kvalitné
svoji praci a regulovat drahou zvukovou soustavu, musi mit v sale
spolupracovnika, ktery ho vysilackou nebo mobilem informuje, zda ma
pridat nebo ubrat hlasitost, jak pracovat s ekvalizérem, apod. Mlzeme v
takovém pftipadé hovoftit o kvalité konferenéniho salu potazmo konanych
akci a konferenci? Nemé vyznam zde rozebirat pfiiny a konkrétni viniky,
ale mizeme vyjadfit podiv nad profesionalni urovni a znalostmi
zucastnénych dodavateld. Lze pfedpokladat, Ze ze strany hotelu potiebné
znalosti nikdo mit viibec nemusi. Kvili nim potiebuji dodavatele, projek-
tanta, apod., a relativné hodné za jejich sluzby plati.

Zavér

Je nutné znovu upozornit, ze provedend analyza je pouze informativni.
Bohuzel je ale mozné pfedpokladat, ze se ani po rozsahlém vyzkumu
hodnoceni zasadné nezméni. Kvalitu konferen¢nich mistnosti a optimalnost
vyuzivani didaktickych technickych prostfedk pfitom muze posoudit
kazdy ucastnik akce konferencniho typu.

Predstavme si situaci, kdy se jako i€astnici konference ocitneme v obrovské

mistnosti, kde se kumuluji napt.:
= cely den se tisnime na sedadle obdobné¢ jako v autobuse MHD;
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mala svétla vyska neposkytuje dostatek prostoru pro pfirozenou
cirkulaci vzduchu, coZz v lepSim pfipadé nahrazuji poradatelé
privanem;

vzdalenost k malé projekéni ploSe je tak velkd, Ze téméf nic
nevidime;

mnohdy nevidime ani pies hlavy divakid pred nami;

pouzivané reproduktory, resp. jejich rozmisténi ¢ini akustiku v sale
horsi, nez byva v podfadné nadrazni hale.

Polozme si pak otazky:

Piijdeme dobrovolné na dalsi akci do stejného hotelu?

Pujdeme jesté neékdy dobrovolné na akci, kterou porada stejny
poradatel (zakaznik hotelu)?

Pokud budeme vyslani na podobnou celodenni akci, neptjdeme
dokonce rad¢ji s ,,akutnim® problémem k zubafi?
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DEVELOPMENT OF TOURISM IN
TRANSITION ECONOMIES: EXPERIENCES
OF SELECTED COUNTRIES

Anna Ivolga, Alexander Trukhachev, Olga Onezhkina

Abstract: One of the main indicators of development of the tourist's industry
is the volume of inbound and outbound tourist. In this regard the research
objective consists in the analysis of tourist streams of Russia, Ukraine,
Serbia and Slovakia, a task is identification of the factors defining inbound
and outbound tourist.

Key words: inbound and outbound tourism, internal tourism, specific
weight leaving, tourist infrastructure

JEL Classification: E200, 0110, P2

Introduction

Today tourism is one of the most active drivers of economic development of
separate countries and entire international economic. Tourist industry
stimulates economic and social progress, promotes modernization of
infrastructure and creation of new workplaces as in developing, and the
developed countries and, as a result, tourism becomes one of priority
spheres of economy: for one countries the tourism forms the most part of
domestic product; for others development of tourist sector is still a certain
challenge.

Materials and Methods

Data for the purposes of the current research had been obtained from the
reports of the Federal State Statistics Service of the Russian Federation,
State Statistics Service of Ukraine, Statistical Office of the Republic of
Serbia, Statistical Office of the Slovak Republic. Indexical, monographic,
logical and constructional analyses, SWOT analyses are used as the main
research methods.
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Results

The major results of the research should be:

1. Identification of the main internal and external factors, which
identify the structure and volume of tourism flows;

2. Analyses the advantages and disadvantages tourism sector
development, including the historical, economic, political,
structural and social factors;

3. Ilidentification of the common and individual traits of development
and current state tourist sectors of these states;

4. Analyses the strengths and weakness of tourist sectors;

5. Making offers on the opportunities and the directions of
development tourism and avoidance of threats.

Discussion

At the present stage the tourist industry of Russia, Ukraine, Serbia and
Slovakia is at a development stage, also it should be noted that these
countries are in one geographical region (except Russia), have similar
ecological and geographical conditions, and also economic and
organizational problems, but there are also distinctions which have to be
taken into account at research of various aspects of these countries.

Table 1: Dynamics of inbound and outbound tourism in Russia, Serbia,
Slovakia and Ukraine, thousand trips

Russia Serbia Slovakia Ukraine
inbound |outbound|inbound |outbound| inbound |outbound| inbound |outbound
2008 2,295| 11,313] 1,620 579 3,896 2,829 373 1,282
2009 2,100 9,555 1,373 554 3,426 2,636 282 914
20101  2,133] 12,605 1,318 612 3,593 2,354 336 1,296
20111 2,336| 14,495| 1,305 631 4,130 2,725 234 1,250
2012 2,571 15,332 1,269 616 4,682 3,017 270 1,956

Source: Author’s development according to www.gks.ru,
www.ukrstat.gov.ua and www.statistics.sk.
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One of the main indicators of tourist appeal of the country is the volume of
inbound and outbound tourist flow. The comparative data of such incoming
and outgoing flows for Russia, Serbia, Slovakia, and Ukraine in 2008-2012
are presented in the Table 1. Analysis of dynamics of tourist flows in
Russia, Slovakia, Serbia and Ukraine during 2008-2012 shows, that the
most visited country is Slovakia, and the least popular for tourists is
Ukraine.

The biggest outbound tourist flow is in Russia, while the smallest is in
Serbia, where domestic tourism is rather popular and the income level of the
population is low. The global economic crisis of 2008 resulted in recession
of tourist flows, both inbound and outbound. The specific feature of tourist
flows structure of Russia and Ukraine is its "passivization", i.e. considerable
prevalence outbound tourists over inbound (by 7 times in Ukraine and by 6
times of Russia). The number of foreign tourists in Serbia and Slovakia
exceeds number of the citizens who are going abroad in 2 and 1,6 times
respectively. It shoud be noted that Slovakia and Serbia use UNWTO
methodology, but Russia and Ukraine uses their own stste methods to
identify the number of trips and tourists. But Russian experts estimate the
number of inbound tourists — it is 10 times larger, outbound — 12 times [1].

Table 2: Share outbound tourists in the general population of Russia,
Serbia, Slovakia and Ukraine, 2008-2012
Russia Serbia Slovakia Ukraine

Share of outdound tourists
Population, million person
Outbound tourists, person
Share of outdound tourists
Population, million person
Outbound tourists, person
Share of outdound tourists
Population, million person
Outbound tourists, person
Share of outdound tourists

Population, million person
Outbound tourists, person

5/616| 0.084(5.38(2.829| 0.526(46.26 |1.282| 0.278

w

2008| 141.95|11.31{ 0.080] 7.

2009| 141.91| 9.55| 0.067| 7.32{579| 0.079{5.39|2.636| 0.489| 46.05| 914/ 0.020

2010 142.39(12.60]0.089 | 7.29|554| 0.076| 5.39(2.354| 0.437| 45.87(1.296| 0.028
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2011] 142.96(14.49| 0.101| 7.26|612| 0.084| 5.40|2.725| 0.505| 45.71(1.250| 0.027

2012 143.53(15.33| 0.107| 7.22{631| 0.087| 5.41{3.017| 0.558| 45.59(1.956| 0.043

Source: Author’s development according
towww.gks.ru,www.ukrstat.gov.uaand www.statistics.sk.

Positive dynamics of outbound tourism indicates the stable increase in
outbound tourist flows, however volume of these flows considerably differ.
At an assessment of outbound tourism it is necessary to pay attention to
population of the country, so in 2012 in Russia were 143.5 million people,
and in Ukraine — 45.6 million people, population in Serbia and Slovakia is
much lower, 7.2 and 5.4 million persons respectively. Thus, the share of
outbound tourists are at level: in Russia — 0.107, in Ukraine — 0.043, in
Serbia — 0.087, in Slovakia — 0.558, i.e. Slovakia is the country, whose
population travel most of all per head. After a global economic crisis of
2008 volumes of tourist streams considerably decreased, however, since
2009 and to 2012, in Russia and Slovakia the steady tendency of increase in
number of tourists is observed, in Ukraine this tendency is in of outbound
tourism, but inbound tourists flow (inbound for 23 %, departure for 60 %),
as well as in Serbia is reduced.

Graph 1: Growth rates of inbound and outbound tourist flows of
Russia, Slovakia, Serbia and Ukraine in 2012 in comparison to 2008, %
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Source: Author’s development according towww.gks.ru,
www.ukrstat.gov.uaand www.statistics.sk.
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In figure 3 data on the most popular inbound and outbound tourist flows are
submitted. The most share in the structure of outbound tourism regardless of
the country are resorts of such countries as Turkey, Egypt and Greece, also
popular the following destinations: Italy, Spain, Germany and Tunisia. The
main part of inbound tourists to the Russian Federation, Ukraine, Slovakia
and Serbia come from neighboring countries (from 10 % in Russia to 70 %
in Serbia). Thus, the geographical position and the neighbourhood with
economically developed countries are the key factors defining the volume
and structure of tourist flows of the country.

We should pay attention to historical, political and economic factors of
development of tourist sectors in every country. After collapse of the Soviet
Union and in the course of very difficult transition to market type of
economy the Russian Federation faced a number of multi-faceted problems,
and, despite existence of huge tourist potential and tourist resources, though
not the most modern, development of tourist sector wasn't a paramount task.

Map 1: Most popular inbound and outbound tourist flows, 2012

Outbound tourism in Serbia Inbound tourism in Serbia
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Source: Author’s development according to www.ukrstat.gov.ua,

www statistics.sk and www.gks.ru.

Ukraine has similar to Russia economic and structural problems as was a
part of the Soviet Union. By the time of independence by Ukraine the
tourist sector of economy was in deep economic and infrastructure crisis.
There is an opinion that the tourist's industry Ukraine is underdeveloped,
however this sector gives essential support to economy of Ukraine, but the
country has a rich tourist potential.

Slovakia after an exit from Czechoslovakia was in process of reorientation
to the western market, today the infrastructure of tourist sector of the
country is rather developed that is one of key factors of tourists attraction
from the neighboring economically more developed European Union
countries.

Serbia after the process of secession of Yugoslavia is at a stage of a
reconstruction of national economy and dynamic development of tourist
sector, annually increasing tourist flows. In Serbia alternative types of
tourism — with a low price niche — agrarian, eco, smoking tourism actively
develop.
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The Russian Federation is the indisputable leader on all indicators given
below. Today Russia is on the 50" place on gross domestic product volume
per capita ($14,037), the Russian tourists spend a large amount of money
abroad, the government invests heavily for tourist sector development ($1.2
billion) which provides it a direct contribution to gross domestic product
$27.7 billion (3.2 % of gross domestic product) and this indicator steadily
increases. Foreign tourists spending stimulates development not only the
tourist sphere, but also interfacing sectors of economy.

However the undeveloped infrastructure constrains inbound tourist flow
causes low tourist appeal of Russia, as a result, "deficiency" by national
economy from the tourist's industry. The Russian tourists spend abroad
twice more money, than foreign tourists in the Russian Federation, so it is
necessary to promote and popularize domestic tourism for Russia, which
has rich natural and recreational resources.

In Serbia gross domestic product per capita is $5,190, it is on 100 on this
indicator, gross domestic product here for 4.7 % consists of tourist sector
($0.6 billion). Indicators of Serbia are much lower than similar indicators of
the Russian Federation and Ukraine. Annually the state spends about $8
million for tourism development, foreign tourists spend here less money ($1
billion), but in Serbia price level on tourist services is much lower, resident
tourists should spend abroad twice more money. This fact significantly
limits the outbound tourist flow and stimulates development of domestic
tourism.

Slovakia is on the 45" place ($16,934) on gross domestic product per capita,
travel business provides about 5.8 % of an GDP of Slovakia ($2.2 billion).
The government tourism spending on development of tourism remain at the
level of $0.04 billion, generally the tourist sector develops at the expense of
private investments. It should be noted that domestic tourists spend twice
less money abroad, than foreign tourists spend in Slovakia that explains
high rates of outbound tourism and tourist's industry orientation to tourists
from economically developed countries of Europe.

In 2012 the direct tourism contribution to the Ukrainian economy was $3.6
billion (2.2 % of gross domestic product), it should be noted that this
indicator has a steady tendency to growth. Today Ukraine takes the 109"
place on gross domestic product per capita ($3,867), the state invests in the
tourist's industry about $0.2 billion, i.e. making insignificant investments,
the tourist sector of Ukraine is based on the remains of the Post-Soviet
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tourist's industry. Spendings of foreign tourists on territories of the country
and the Ukrainian citizens abroad practically don't differ.

Table 3: Separate indicators of tourist sectors of Russia, Serbia,
Slovakia and Ukraine 2008-2012, US$ bln

E > T((;urism Tourism Government Foreign tgurist Dome'stic
g % Year Cong?‘tfltltio Contl(")ifllltion tourigm Spilz)iﬁ[%yl%;he s;(:rllf:llisrig
g ° n to GDP to GDP spending destination abroad
2008 23.7 97.6 1.0 15.3 23.2
2009 19.0 78.2 0.9 11.7 21.0
2010 214 88.5 0.9 12.5 26.7
= 2011 25.6 106.7 1.1 16.1 32.9
é 2012 27.7 114.8 1.2 18.6 42.8
2008 0.8 2.7 0.01 1.1 2.2
2009 0.7 24 0.01 1.0 2.1
2010 0.6 2.2 0.01 0.9 2.0
.E 2011 0.7 2.6 0.01 1.1 2.2
g 2012 0.6 2.3 0.01 1.0 2.1
2008 2.6 6.5 0.05 2.9 1.3
2009 2.4 6.1 0.05 2.4 1.0
2010 2.2 5.4 0.05 2.2 1.0
% 2011 2.3 5.7 0.05 2.4 1.1
2 | 2012 22 54 0.04 22 1.0
2008 3.8 14.6 0.2 6.5 4.0
2009 2.6 10.0 0.15 4.2 33
2010 2.8 10.6 0.18 4.5 3.7
-% 2011 3.4 12.7 0.19 5.2 4.5
% 2012 3.6 13.2 0.2 5.5 5.1

Source: World Development Indicators (WDI).
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The rich cultural heritage andscenically attractive landscapes puts Russia on
a noticeable place in the world among the countries with the potential
growth of tourism. Russia has the richest resources for tourist appeal
increase: there are such tourist clusters as Caucasian Mineral Waters region
which is one of the most known health resort complexes, the unique deepest
fresh-water lake on the earth Baikal. There are also mountain systems of the
Caucasus, Kamchatka, Altai, which take the place of considerable part of
Russian territory. However St. Petersburg and Moscow — the cultural and
political capitals of Russia are the most popular destinations.

The majority of tourists visit mountain regions of Serbia, the capital
Belgrad, and also Spa complexes. The most known ski resorts of Serbia are
Kopaonik, Stara Planina and Zlatibor. Also Serbia has world famous Spa
resorts the biggest of which are Vrnjacka Banja, Cuoko Banja and Banja
Koviliacha. In Serbia there are five national parks: Dzherdap, Kopaonik,
Tara, Shar-Planina and Frushka Gore two of them are located on the river
bank Danube — a tourist artery of Serbia.

Slovakia has an essential entertaining and tourist potential, even in
comparison with other EU Member States which position itself as
traditional and popular tourist destinations. The country offers natural
landscapes, mountains, caves, medieval castles and towns, national
architectural monuments, the mineral and ski resorts, the most popular
resorts are the capital of Bratislava and the High Tatras.

Ukraine has certain advantages, including considerably low price level, than
in other European resorts, and also visa-free access for the majority of
people from Europe, the former Soviet Union and North America. The
country has a wide choice of tourist resorts — from ski resorts with mineral
water spring (Carpathians) to the beach resorts (Azov Sea) and river cruises,
fishing and surfing on Dnepr.

Shares of tourism in GDPs of considered countries are between 1.5 %

(Russia and Serbia) and 2.2 % (Ukraine and Slovakia). During 2008-2012
shares of tourism in GDPs are decreasing in all four countries (see Graph 2).
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Graph 2: Share of tourism in GDP in Russia, Serbia, Slovakia, and
Ukraine, %
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Source: Author’s development according to World Development Indicators
(WDI) and Trading Economics data.

In the meantime, government tourism spendings are growing in Russia and
Serbia. Ukraine has returned to the pre-crisis level of government tourism
spendings in 2012. Only in Slovakia the government tourism spendings are

decreasing during 2008-2012 (see Graph 3).
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Graph 3: Share of government tourism spendings in total government
spendings in Russia, Serbia, Slovakia, and Ukraine, %
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Source: Author’s development according to World Development Indicators
(WDI) and Trading Economics data.

Such oppositely directed tendencies show the decreasing effectiveness of
government tourism spendings. The more the state spends on development
of tourist sector, the less effective output it gets. This is especially peculiar
for Russia, where share of government tourist spendings in total
government spendings in 2011-2012 surpassed the share of tourism in GDP
(see Graph 4). Serbia also increases its government tourist spendings, but
the effectiveness of such spendings is decreasing. The same sitiation in
observed in Ukraine after 2011. Only in Slovakia two curves have
unidirectional declining trends.
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Graph 4: Correlation of government tourism spendings and share of
tourism in Russia, Serbia, Slovakia, and Ukraine, %
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Source: Author’s development according to World Development Indicators
(WDI) and Trading Economics data.

All four countries have perspective natural and geographical places of
tourists attraction, however the effectiveness of domestic policies in the
sphere of tourism are low. Investments into tourism do not provide effective
return. Level of tourist infrastructure development is the defining factor of
the country popularity as tourist center. It is necessary to analyze
quantitative indices of material base of Russia, Ukraine, Slovakia and
Serbia, and also average indicators of stay of foreign tourists in the country
of destination.

At a vacation spot choice for tourists an important factor is the
infrastructure level of development. In Table 4 data on number of hotels and
hotels, their capacity, average values of stay of tourists are presented to
them. In table 4 are presented data on number of hotels, their bedspaces,
average indicators of tourists stay.

Table 4: Separate indicators of hotel room stock of Russia, Serbia,
Slovakia and Ukraine, 2012

Russia Serbia Slovakia Ukraine

Number of nights,
spent in the country

. X 23,409,226 | 1,796,217 | 4,989,890 368,724
by international

tourists

Average duration of 35 30 34 32
stay, days

Number of hotels 8,406 n/a 2,907 3,144
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Number of
accommodated 4,585,406 809,967 | 1,527,500 | 1,165,141
international tourists

Number of rooms in

21,531 46,020 n/a 81,441
hotels
Number of places in 585,327 113,385 | 193,369 162,831
hotels

Source: Author’s development according
towww.gks.ru,www.ukrstat.gov.uaand www statistics.sk, knoema.ru/atlas.

It should be noted that the most developed tourist infrastructure are in
Russia and Slovakia that provides them high rates of accommodated
tourists, number of the nights spent by them in the country, and also the
average duration of stay of tourists. The number of accommodated tourists,
number of rooms, quantity of places in hotels of Serbia and Ukraine is much
lower than similar indicators of Russia and Slovakia this fact identify the
need of investment in tourist infrastructure of these countries. The number
of international tourists and accommodated tourists disser markerably — in
Russia and Ukraine there are more accomodated international tourists than
inbound tourists, that is why discrepancy in statistics methods. In european
countries the number of accomodated tourists is much lower than inbound
tourists weekend tour is one of the most popular type of rest, because people
have not time for a long trip but they would like to rest, moreover it is much
cheaper, close countries’ situation make it more sutiable.

According to data of the international rating of the tourism and travel
competitiveness which is carried out by the World economic forum 2012,
Slovakia took the 54™ place, Russia 63, Ukraine 76 and Serbia only 89 of
140 countries. So, the tourist industries of these countries are very young
sectors, because of various economic and political reasons, all countries
only recently have begun to develop tourist sector within territories of the
states.
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Graph 5: Tourism sector development rating
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Source: Author’s development according to www.ukrstat.gov.ua,
www.statistics.sk and www.gks.ru, World Development Indicators.

According to the tourism development rating, Slovakia is the absolute
leader on such indicators as gross domestic product per capita, a share of
tourism in country gross domestic product, number of foreign tourists trips,
and also a country place in a rating of competitiveness of tourist sector. The
cause of tis fact, in our opinion, is a successful geographical position (the
neighbourhood with economically developed countries of Europe), the rich
climatic resources, already developed tourist infrastructure, and also private
investments into the country tourist's industry, rather liberal prices of rest.

On the second place the Russian Federation which is the absolute leader by
foreign tourist spending, and also takes a quite good place in a
competitiveness rating, attracts a significant amount of nonresident tourists.
This position is completely caused by increasing state investments into the
domestic tourist's industry, huge rest places verity of the country and the
richest natural and geographical resources, however there are limiting
factors: the developing tourist infrastructure, remoteness from the
economically developed "traveling" countries, a huge outbound tourist flow
and spending of our tourists abroad.

Key competitive advantages of tourist sector of Serbia are a successful
geographical position (the neighbourhood with economically developed
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countries of Europe), development of alternative types of tourism (Spa,
ecotourism , agrotourism), rich climatic conditions, the low prices, high

rates of inbound tourism, but

industry development.

insufficient investments limit tourist's

The Ukrainian tourist's industry which is based on the remains of the Soviet
material base, need a lot of investment, attracts insignificant number of
foreign tourists who spend enough money for territories of Ukraine, the
country has rich natural resources, a favorable geographical position.

Table 5: SWOT analysis of Russian, Serbian, Slovak and Ukrainian
tourism sector

Strengths

Weaknesses

effective price policy;
favorable geographical
position;

various natural and
resource potential;

rich historical and cultural
heritage;

unique tourist resources;

low return on investments
in tourism, decreasing
effectiveness of
government tourism
spendings;

discrepancy of tourist
services quality to the
international standards;
insufficient branding of
tourist sector of the
countries;

low competitiveness of
tourist infrastructure;
insufficient investment of
sector;

Opportunities

promoting and
popularization of internal
tourism,;

development of
alternative types of
tourism;

attraction tourists from
neighboring countries;
carrying out large actions
(Olympic Games,
championships, etc.);

the stiff competition from
the most popular tourist
directions;

instability of an economical
and political situation of
the certain countries;

visa regime;

low investment appeal of
the countries.

Source: Author’s development.
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Conclusion

We could make a conclusion that for stable development of tourist sector
and attraction bigger number of foreign tourists is necessary to:

support a good-neighbourhood with the nearby countries;

for obtaining objective data and their comparison statistics services
or offices all countries should use methodology developed by
UNWTO, otherwise we could not compare and analyses this data;
create a loyal visa regime with the countries neighbors and favorite
tourism flows;

invest considerable funds of the creation tourism infrustraction,
then only on maintenance;

stimulate public and private partnership in all possible types -
which will gradually turn into big interest of the private sector;
develop tourist infrastructure, increase tourist appeal of the
country, promote and popularize domestic tourism;

correctly choose a market niche and carry out positioning of
offered tourist services;

diversify types of offered services.
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PODNIKOVA KULTURA A MARKETING
V TEORII A V PRAXI

COMPANY CULTURE AND MARKETING IN
THEORY AND PRACTICE

Dagmar Jakubikova

Abstrakt: Marketing vnima velkda cast verejnosti i mnoho podnikii a
organizaci pouze jako propagaci, reklamu a umeni prodeje. Marketing neni
v praxi plné vyuzivan. Podniky se malo vénuji budovani zdravé a silné
podnikové kultury. Cilem prispévku je poukdzat na opodstatnénost vyuziti
marketingu v praxi podnikii a duleZitost podnikové kultury a jeji analyzy
Jjako dulezitého faktoru k naplnéni poslani podniku a dosazeni stanovenych
ctli. K napinéni cile byly vyuzity metody desk i field research — studium
odborné literatury a vysledky prizkumu realizovaného autorkou od roku
1990 do soucasnosti.

Kli¢ova slova: lide, management, marketing, podnikova kultura, podniky

Abstract: A large part of public as well as many businesses and
organizations consider marketing only as promotion, advertising and
salesmanship. Marketing is not fully implemented in practice. Businesses
pay little attention to create a healthy and strong company culture. The aim
of this contribution is to highlight the merits of marketing implementation in
business practice and to emphasize the importance of company culture and
its analysis as an important factor to achieve the company mission and the
goals. To achieve the objective, the following methods were used. desk and
field research as well as the study of professional literature and the results
of the survey which has been carried out by the author in the period from
1990 until now.

Key words: people, management, marketing, company culture, company

JEL Classification: M
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Uvod

Zivot kolem nas je plny zmén. Méni se prostiedi, ve kterém Zijeme a
pracujeme, ménime se 1 my, zakaznici. Jsme znalej$i, naro¢néjsi.
Prekvapivé malo zmén nastava uvnité nékterych podnikl. V nich nadale
pretrvava nepruznost, neschopnost reagovat na potieby, pfani i poptavku
zéakaznikl. Zajimaji se vice o své vnitini problémy, jsou zahledény do svych
produkti. Do cen kalkuluji vysoké rezijni naklady, jejichz thradu vyzaduji
na zakaznikovi. Malou pozornost vénuji zdokonalovani svych pracovniki
ve vztahu k zakaznikiim.

Vycet toho, co se ndm zakaznikiim nelibi, by mohl pokracovat, ale to neni
cilem tohoto ptispevku.

Podniky, nejsou nezivé organismy, podniky, to jsou lidé. Lidé je fidi, lidé
v nich pracuji. Podniky jsou tedy takové, jaci lidé je fidi a jakym zptisobem
je ridi.

Na zaklad¢é prizkumi, které byly v poslednich nékolika letech realizovany,
Ize konstatovat, Ze v fizeni pfevazné vétsiny podnikti v Ceské republice neni
dostatecné uplatilovana orientace na trh, na zékaznika. V mnoha ceskych
podnicich ptrevlada vyrobni, vyrobkovd a prodejni orientace, namisto
orientace trzni, marketingové. Marketing neni v potfebné mire piijat jako
platné podnikova filosofie — podnikova kultura.

Cilem tohoto prispévku je poukazat na opodstatnénost vyuziti marketingu
v praxi podnikl a dilezitost podnikové kultury, jeji analyzy a ptipadnych
zmén jako dulezit¢ho faktoru k naplnéni poslani podniku a dosazeni
stanovenych cilt.

Pojeti, pristupy a definice podnikové kultury v literature

Slovo kultura se objevuje nejen v dilech piednich teoretikii z oblasti
sociologie, managementu, marketingu, podnikového hospodafstvi, ale
zabydlelo se i ve slovnicich a skutcich mnoha manazerti a pracovnikd
uspé$nych organizaci jako jeden z dulezitych néastroji fizeni vedouci
k dosazeni prosperity podniku a organizace.

Pojem kultura mél a ma mnoho poloh.
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Antropolog Clyde Kluckohm (Schwartz, Davis 1981) definoval kulturu jako
souhrn navyklych zplGsobti mys$leni, citéni a reakci, které jsou
charakteristické pro urcitou spolecnost a jeji feSeni v urcitém case. Podle
sociologtl je kultura socialnim dédictvim spole¢nosti (Frank 1990).

Kultura byla identifikovana jako pravdépodobna pfic¢ina riznych rychlosti
vyvoje v riznych zemich. Kultura mize bud’ vyvoji napomahat, nebo mu
branit. Tradi¢ni postoje mohou narusit jinak dobré rozvojové plany (Lea,
Tarpy, Webley 1987).

Pfesné vymezeni podnikové, nebo také organizacni, ¢i firemni kultury je
obtizné. (Pozn.: Pro Gcely tohoto ¢lanku budou jednotlivé pojmy brany jako
synonyma). Definic podnikové kultury existuji celé desitky.

Handy (1993, 2006), jehoz pojeti podnikové kultury zahrnuje interkulturni
management i vnitini problematiku podnikt, definuje podnikovou kulturu
konvecné, tj. v terminech: normy, hodnoty, o¢ekavani.

Deal a Kennedy (1982, 1988), predstavitelé praktického pojeti, chapou
podnikovou kulturu jako Siroce sdilenou filosofii. Podnikova kultura, to je
sbirka hodnot, symbold, podnikovych hrdini, rituald a vlastnich dé&jin, které
pusobi pod povrchem a maji velky vliv na jednani lidi na pracovnich
mistech.

Schein (1988, 1992), jehoz definice podnikové kultury je nejcastéji
pouzivanou definici, definuje podnikovou kulturu nasledovné: ,,Podnikova
kultura je vzorec zakladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina
nalezla ¢i vytvotila, odkryla a rozvinula, v rdmeci nichZ se naucila zvladat
problémy vnéjsi adaptace a vnitini integrace, a které se tak osveédcCily, Ze
jsou chapany, jako vSeobecné platné™. Novi ¢lenové organizace je maji
pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat podle nich.

Kulhavy (1993, 5. 56) definuje podnikovou kulturu jako:

komplex ekonomickych a metackonomickych hodnot a norem,
zvykl a obycCeji, mytl a rituald, ceremonii a liturgii, zakladnich
presvédéeni a minéni, pofadkl a pravidel, vzorl, postoju a
nepsanych zakont, které jsou zalozeny v minulosti a existuji
v ptitomnosti;

= zplsobl chovani ztoho odvozené, zejména chovani v ramci
vedeni, ale nejen toto, jakoz i
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= materialni a nemateridlni manifestaci podnikové kultury
vyplyvajici zchovani lidi Cinnych v podniku (rozliSuje Ctyfi
zpisoby manifestace a Ctyfi rizné kombinace: materialni
manifestace navenek, materidlni manifestace dovnitf, nematerialni
manifestace navenek, nematerialni manifestace dovnitr).

Pfeifer, Umlaufova (1993) vysvétluji podnikovou kulturu jako ,,vnitini
atmosféru typickou pro firmu®, ,,ovzdusi panujici ve firmé®.

Z uvedeného kratkého ptehledu, jakoz i z dalSich definic podnikové kultury
Ceskych autorti, napifiklad Nového (1996), Bedrnové a Nového (1994),
Stybla (1995), Vlacila (1997), vyplyva, Ze podnikova kultura oznaduje
predevsim spoleéné hodnoty a normy, piedstavy, pfistupy, postoje,
o¢ekavani, nazory a viru. Podnikova kultura vznika, rozviji se, pfipadné se
méni ¢i zanikd v urcitém zcela konkrétnim case a misté. Je vysledkem
procesu uceni, jehoz zaklad spociva ve vzajemném ptisobeni vnéjsiho okoli
a vnitfni koordinace. Podnikova kultura je ovlivnéna kulturou nadnarodni,
kulturou narodni (spole¢enskou), kulturou podnikatelskou, kulturou
regiondlni, kulturou odvétvi, kulturou vlastniki a vrcholového
managementu podniku, podnikovymi subkulturami, a také procesy
probihajicimi vné i uvnitt samotného podniku. (Jakubikovd, 1999). Také
vliv politické kultury na ni je nezanedbatelny.

Je nutné si uvédomit tu skuteCnost, ze management je tim, kdo vytvari
podnikovou kulturu, napsal jiz vroce 1987 Nickels. Manazetfi se musi
chovat tak, aby byli pozitivnim piikladem svym zaméstnanciim, nebot’ jim
jsou skute¢né prikladem, at’ jiz pozitivnim, nebo negativnim. V§e to, co
sd€luji svému okoli, partnerim, investorim, tisku, zakazniktim,
zaméstnancim atd. se odrazi uvnitf organizace, spoluvytvaii vlastni
podnikovou kulturu.

Management podporuje podnikovou kulturu tfemi praktikami (Robbins
1990):

= personalnim vybérem;

= akcemi vrcholového managementu;

= socializaci.

Handy (1993, 2006) zdtraziuje, ze dulezitym faktorem uspésnosti podniku
je nejen kultura manazert, ale i vSech kli¢ovych pracovniki.
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Kultura miize byt chapana jako urcita nadstavba podnikového déni. Urcuje
lidské mysleni, citéni a chovani v podniku.

Podnikova kultura miize byt silna nebo slaba. Silna kultura dava lidem lepsi
pocit o ucelnosti toho, co délaji. Usnadnuje jasny pohled na podnik, vytvari
podminky pro dobrou komunikaci, umoznuje rychlé rozhodovani, snizuje
naroky na kontrolu, zvySuje motivaci a loajalitu pracovnikd, sniZuje
fluktuaci, zajiStuje stabilitu socialniho systému atd. Je pfedevsim nositelem
zékladnich podnikovych cilt a celkové filosofie fizeni. To vSe se pozitivné
odrazi ve vyssich vykonech podniku (Jakubikovéd, 1999, s. 17) Na druhou
stranu, mize silnd podnikova kultura pfedstavovat neviditelnou bariéru
zmény. Slaba podnikova kultura se projevuje v konfliktni zajmové
diferenciaci zaméstnanci nebo v jejich fragmentaci do konkurujicich se
subkultur (Martin, 1983). Podnik bez péce o podnikovou kulturu nemuiize
byt trvale uspéSny. Jestlize management zanedbava péci o podnikovou
kulturu, projevi se to nejprve na motivaci spolupracovniki a v dal$im na
postojich zakaznik@i k podniku a jeho produktim (Kulhavy, 1993;
Jakubikova, 1999).

Priciny zajmu o podnikovou kulturu

Zaklad studia podnikové kultury polozili antropologové a sociologové, ktefi
byli vedeni snahou porozumét tomu, jak organizace pracuji. Cilené
pozornosti se zacCala podnikova kultura t&sit v hospodaisky rozvinutych
zemich v sedmdesatych letech minulého stoleti. Koncem sedmdesatych let
se postupné dostala do popfedi zajmu vlastnikli a managementu mnoha
spole¢nosti i podnikd. Prilom v zijmu o podnikovou kulturu nastal
v osmdesatych letech, v obdobi turbulentnich zmén ve vyvoji ekonomiky
vyspélych zemi, predevsim USA a Japonska. Od té¢ doby bylo zpracovano
mnoho studii zabyvajicich se otazkou, pro¢ nékteré firmy jsou uspésné a
jiné upadaji. Vysledkem bylo zjisténi, ze at jsou pfi¢iny uspéchu
jednotlivych podnikl jakékoliv, maji spoleény zaklad a tim je kultura uvnitt
téchto podnikd, tj. podnikova kultura (Deal, Kennedy, 1988; Schein, 1992;
Handy, 1993).

Zajem o podnikovou kulturu jako nastroje konkuren¢niho usili byl
projevovan jak ze strany akademické, tak i praktické. VétSina teorii
osmdesatych let nebrala v Gvahu vliv prostfedi na podnik vcetné kultury
spole¢nosti. V tom byla jejich slabina.

V Ceské republice se téma podnikova kultura zac¢ind viceméné objevovat az
v 90. letech minulého stoleti v souvislosti s ¢innosti firem se zahrani¢ni
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majetkovou UcCasti a vstupem nadnarodnich spole¢nosti na cesky trh
(Jakubikové, 1999).

Na zéklad¢é cCetnych vyzkumi, se kterymi se autorka tohoto piispévku
obeznamila a prostudovala je, byla prokazana jak zietelna, tak i pfima nebo
jen castecné zprostiedkovana souvislost mezi podnikovou kulturou a
hospodaiskou vykonnosti ve skupin¢ ukazatelti — orientace na zakaznika, —
vnitropodnikové fizeni, — tispory nakladt ¢i zvySeni vynosti, — koordinace,
integrace, motivace. Piestoze se zd4, Ze si jen malo vlastnikll a manazerd u
nas tuto skutecnost uvédomuje, situace se pomalu, a u nékterych podniki
docela vyrazné, zlepsuje.

Rizeni podniku, které je ucinné orientovano na zdkaznika, vychdzi ze zcela
specifické podnikové kultury, kterd je oznacovana jako , marketingova
kultura“.

Marketing a jeho chapani verejnosti

Prizkumy, které jsou zaméfeny na chapani pojmu marketing ceskou
vefejnosti, se autorka stejné tak jako podnikovou kulturou, nepfetrzité
zabyva od devadesatych let minulého stoleti, doby, kdy se marketing
opétovné zacal vyucovat na Ceskych vysokych skolach, a potadalo se
mnoho kurzii vénovanych marketingu, vedenych pfevazné zahrani¢nimi
lektory. Pii svém zkoumani pouziva desk i field research. V oblasti field
research se jedna predevsim o dotazovani a pozorovani.

Také vramci vyuky marketingovych predméti se dotazuje studentd,
prezencni i distancni formy studia, ktefi se s teorii marketingu setkdvaji
poprvé.

Pfi poloZeni prosté otazky ,,Co rozumite pod pojmem marketing?,
nejcastéj$i odpoveéd’ zni: ,Jednd se o propagaci urcitého vyrobku nebo
sluzby, o reklamu na né&j“. V pofadi dalsi odpovédi je: ,,Jedna se o prodej, o
to, abychom prodali na§ vyrobek, nasi sluzbu“. Tyto a velmi podobné
odpovédi prevladaji. Z toho vyplyva, ze podniky i vefejnost chapou
marketing jako uméni prodeje, prodat to, co bylo vyrobeno. Bohuzel
takovéto omezené chapani marketingu je pfevazujici u mnoha podnikt,
zejména podnikd stfednich a mensich, vCetné podnikd z oblasti cestovniho
ruchu a hotelnictvi.

V pribéhu mnoha let se v praxi uplatiovalo nékolik podnikatelskych
koncepci zalozenych na rozdilnych filosofiich, hodnotach i na rozdilnych
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postojich k zajmim podniku, zékaznika a spole¢nosti. Jedna se o koncepce
vyrobni, vyrobkové, prodejni, marketingové, spolecenského marketingu a
v poslednich letech o koncepci holistickou.

Pti identifikaci toho, jaké koncepce se v podnicich dnes u nas uplatiuji,
zjistime, Ze ponejvice se jedna o prvni tfi koncepce, tedy koncepci vyrobni,
vyrobkovou a koncepci prodejni. Koncepce marketingova je stale jesté
v praxi podnikii ,,popelkou. Za koncepci marketingovou je povazovana
mylné koncepce prodejni, jejiz ustfedni ,.filosofii“ je prodat to, co bylo
vyrobeno, zatimco skute¢nd marketingova koncepce vychazi z ,,filosofie* —
vyrobit to, co je prodejné, tedy z poznani potieb a pfani zdkaznikl, feSeni
jejich problému zptisobem vyhodnym pro né i pro firmu.

Marketing, marketingova koncepce a kultura

Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika
efektivnima vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cild organizace.

Marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky. Znamena uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy ¢i organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou
omegou podnikatelského procesu (Jakubikova, 2013).

Marketingova koncepce vychazi z filosofie, ze kli¢ k dosahovani cili
podniku ¢i organizace spociva v ur¢ovani potieb a pozadavki cilovych trhti
a v poskytovani jejich pozadovaného uspokojovani ucinnéji a efektivnéji
nez u konkurence.

Marketingova koncepce spociva na Ctyfech hlavnich pilifich:
=  soustfedéni se na trh;
=  orientaci na zakaznika;
= koordinovaném marketingu;
*  vynosnosti.

Evans a Berman (1987) povazuji marketingovou koncepci za spotiebitelsky
a cilove orientovanou, integrovanou filozofii firmy.

= Spotrebitelsky orientovand marketingova koncepce vychazi
z prozkoumani potieb trhu, atedy ne zprodukénich moznosti
firmy, a sméfuje k uspokojeni téchto potfeb. Zbozi a sluzby jsou
chépany jako prostiedky sméfujici k uspokojeni potieb, nikoliv
jako konecné potieby.
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= Cilové orientovana marketingova koncepce je zaméfena na splnéni
hlavnich cili firmy. Témito cili mohou byt napt. zisk, stanovené
procento podilu firmy na trhu, obrat atd.

= [ntegrovany marketingovy pristup znamena, ze dochazi ke
koordinaci vSech ¢innosti spojenych s produkci zbozi ¢i sluzeb,
které zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a rozvoj, vyrobu, finance,
marketing, personalistiku, kontrolu atd.

Holisticky marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vS§em — a ze Siroky a
integrovany pohled je casto nezbytny (Kotler, Keller, 2013, s. 49).
V nutnosti integrovaného marketingového pfistupu se shoduji Kotler a
Keller sEvansem a Bermanem (1987). Diléi soucasti holistické
marketingové koncepce jsou: interni marketing, vztahovy marketing,
spolecensky odpovédny marketing a integrovany marketing (Kotler, Keller
2007, s. 56). O néco pozde€ji stejni autofi (Kotler, Keller 2013, s. 49)
nahrazuji spolecensky odpovédny marketing marketingem vykonnym.

Pfi podrobnéjsim studiu uvedenych typd marketingu je ziejmé, ze vSechny
typy obsahuji hodnoty, postoje, pfistupy, vzajemné vazby atd., které musi
byt nutné¢ zakotveny v podnikové kultufe, ma-li podnik Gspésné realizovat
marketing. Podnikovd kultura je uritym pfevodovym mechanismem
vedoucim k naplnéni vizi, poslani a cili firmy. Také strategie k tomu, aby
mohly byt uspé$né realizovany, musi byt podpofeny odpovidajici
podnikovou kulturou.

Marketing ma tfi dimenze:
* marketing jako kultura;
» marketing jako strategie;
=  marketing jako taktika.

Marketingové teorie jsou postaveny na kultufe. Uspéch marketingu rovnéz
zavisi na podnikové kultufe, na porozumeéni riznym kulturdm i porozumeéni
souvislostem mezi podnikovou kulturu a marketingovymi aktivitami
(Kotler, 1981; Kulhavy, 1993; Meffert, 1996; Tomek, 1998; Jakubikova,
1997, 2005, 2008, 2013). Vymezenim ,,marketingové kultury* se zabyval
napiiklad Meffert (1996).

O tom, Ze vétSina firem neusiluje o marketingovou koncepci, nebo ji

nechape, dokud kni neni okolnostmi donucena, se zminuje jiz Kotler
(1987). Naopak mnohé organizace se obratily k marketingu, jako hlavnimu
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fesiteli svych tkoli i problémi. Nadnarodni spole¢nosti zavedly a rozsifily
praktiky moderniho marketingu po celém svéte.

Zajem manazeri o podnikovou kulturu

Dlouhodobym Setfenim a studiem odbornych casopist (Moderni fizeni,
Ekonom, EURO, E+M Ekonomie a Management, Marketing & Media),
internetovych casopist a tydenikti (iStrategie, Ekonomika.idnes.cz,
Podnikatel.cz, el5.cz), Hospodafskych novin, sledovanim televiznich
pofadii a vlastnim Setfenim a pozorovanim autorky, realizovanym
s respondenty ze viech kraji Ceské republiky, bylo zjiiténo, Ze v mnoha
podnicich management nejevi zdjem o stav podnikové kultury podniku,
ktery tidi. Za slabou stranku Ceskych podniki lze oznacit stile jesté
v mnoha pfipadech nizkou trovenn managementu, nizkou Groven personalni
prace, malé zapojeni pracovnikid do celkového déni podniku, nedostate¢nou
informovanost, a $patny tok informaci, nizkou Grovein komunikace uvnitf i
vné podniki, Spatné vztahy mezi zaméstnanci, malou loajalitu zaméstnanct
k podniku, maly zajem pracovat v tymech, podstatné niz$i vykon, nizsi
pracovni kazen, nejasné pravomoci a Casto i pracovni ukoly, malou
zavislost odmény na skuteénych vykonech, pfisuzovani nizké hodnoty ¢asu,
absolutni nezijem o stanoveni zédkladnich podnikovych hodnot, malou
orientaci podniku na zakaznika a nepochopeni marketingu.

Tim, ze v mnoha podnicich neni provadéno zadné hodnoceni stavajici
podnikové kultury a neni stanovena strategicky potfebna kultura, a zaroven
marketing neni spravné chapan, nemuze byt zahajen ani samotny proces
zmén vedouci ke zvySeni vykonnosti i konkurenceschopnosti.

V poslednim dob& se rozsifilo v podnicich a organizacich zavadéni
standardi chovani pracovnikl, které pfedstavuji osvédCeny nastroj
podnikové kultury, a etickych kodextl, ve kterych by mély byt obsazeny
hodnoty a normy, kterymi se maji fidit zaméstnanci, nékdy i zdkaznici.
Problémem je jejich nedostatecné vymahani. Samotné standardy a kodexy
nestaci.

Jednou zcest zkvalitiovani managementu a tim 1 zvySovani
konkurenceschopnosti firem ve stale ménicim se konkurenénim prostiedi je
kultivace fizeni. Kultivace fizeni zahrnuje hlubsi a rozsahlejsi zvladani
strategického, taktického i operativniho rozhodovani. Kultura fizeni je
stalym znovuhledanim rovnovahy v systému fizeni jako celku i v jeho
jednotlivych oblastech, tj. informacnich, rozhodovacich, organizacnich i
dalsich subsystémech fizeni. Spolu s ménici se kulturou fizeni dochazi
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postupné k proméné kultury firmy. Soucasti kultury fizeni je také etika,
mravnost a moralka.

Zavér

Cilem tohoto pfispévku bylo poukazat na opodstatnénost vyuziti marketingu
v praxi podnikt a dilezitost podnikové kultury, jeji analyzy a ptipadnych
zmén jako dulezit¢ho faktoru k naplnéni poslani podniku a dosazeni
stanovenych cili. Odpovéd’, zda byl tento cil naplnén, je ponechana na vas,
Ctenafich.

Teoretici 1 vlastnici a manazefi UspéSnych firem se shoduji vtom, Zze
v soucasnosti neni znam U¢innéjsi zpisob fizeni, nez je fizeni marketingové
orientované. Proto je potfebné marketingu vénovat vice pozornosti,
pochopit ho, a vyuzivat jej v praxi.

Kotler (2000) odpovédél na otazku ,,Co marketing neni?* nasledovné:

* marketing neni prodej (Drucker: Cilem marketingu je ucinit prodej
nadbyte¢nym);

=  marketing neni ziskavani zakaznikd, ale péce o né;

= marketing neni snaha o dosazeni zisku z kazdé transakce, ale o
cilevédomé poskytovani hodnoty zakaznikovi;

= marketing neni tvorba cen vychazejici z ndkladovych kalkulaci;

=  marketing neni komunikace ani reklama;

= marketing neni prodej produktu (nutné je pochopit a uspokojit
potreby zakaznika);

=  marketing neni podnikovy tutvar.

Implementace marketingu v podniku, ma-li byt tspésna, musi byt nutné
podpotena odpovidajici podnikovou kulturou — ,,marketingové orientovanou
kulturou®. Tim, kdo iniciuje zmény ve firmé ve prospéch marketingového
mysleni i budovani zdravé a silné kultury jsou vrcholovi manazefi a
pripadné samotni vlastnici.
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VLIV ICT NA MALE A STREDNI PODNIKY
V OBLASTI HOTELOVYCH SLUZEB

IMPACT OF ICT ON SMEs IN THE HOTEL
SERVICES

Petr Janik

Abstrakt: V clanku jsou shrnuta a charakterizovana teoreticka vychodiska
viivu ICT na chod ekonomiky jako celku. Jsou popsany hlavni kandly,
kterymi ICT pusobi na hospodarstvi. Dale je specifikovan viiv ICT na malé
a stiedni podniky, zejména viiv ICT na podniky v oblasti hotelovych sluzeb
a cestovniho ruchu. Vyuziti informacnich systemii jako zdroje k dosazeni a
udrzeni konkurencni vyhody.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, hotelnictvi, ICT, malé a stredni podniky

Abstract: This article summarizes and describes impact of the ICT on the
economy. Describes the main channels through which ICT influence the
economy. Specifies the impact of ICT on SMEs, particularly the impact of
ICT on hospitality and tourism. The use of information systems as resources
to achieve and sustain competitive advantage.

Key words: tourism, hospitality, ICT, small and medium enterprises

JEL Classification: L83, 032

Uvod

V posledni ¢tvrtiné minulého stoleti doslo v mnoha ekonomikéch k velké
fadé¢ zmeén. Tyka se to predev§sim zmén technologické povahy, ke kterym
postupné dochéazelo od konce sedmdesatych let a hlavné v letech
devadesatych. Mezi nejvyznamnéjsi iniciatory téchto zmén patii informacni
a komunikaéni technologie (ICT), které diky svému masovému roz$ifeni a
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propojenosti (Internet) zménily nejen zpusob komunikace, ale maji
dominantni vliv jak na fungovani jednotlivych hospodaiskych subjekti tak i
ekonomiky jako celku.

ICT sektor je definovan jako kombinace ekonomickych ¢innosti
produkujicich vyrobky (technologie) a poskytujicich sluzby, jez jsou
primarné¢ urCeny k zpracovani, komunikaci a distribuci informaci
elektronickou cestou, véetné jejich zachyceni, ukladani, pfenosu a zobrazeni
(OECD, 2007). ICT sektor dale také zahrnuje ekonomické ¢innosti vénujici
se velkoobchodu s ICT vyrobky. ICT sektor je rozdélen do tii hlavnich
kategorii, vyroba ICT (ICT zpracovatelsky primysl), obchod s ICT a ICT
sluzby.

Jednim z hlavnich ekonomickych rysit ICT sektoru, jak uvadi Lelek a
Volejnikova (2011), jsou velka tempa rastu produktivity. Vyroba pocitact a
elektroniky ma z dlouhodobého hlediska nejvétsi podil na rlstu
multifaktorové produktivity (Multifactor Productivity - MFP) prace v USA.

Vyuziti ICT ma dle Klase (2002), obdobné také Piatkowski (2004) a Lelek
(2006) ptimy vliv na ekonomicky rast zemé¢. Je mozno vysledovat tyto
hlavni ovlivitujici kanaly:
= vyroba zbozi a sluzeb v sektoru ICT, se pifimo podili na celkovém
HDP ekonomiky dané zem¢,
= investice do ICT, zvySuji produktivita prace prostfednictvim
vyssiho kapitalového vybaveni vyroby (prohlubovani kapitalu);
= zvySeni produktivity a efektivity vyroby v jinych nez ICT
odvétvich indukuje produkci a vyuziti ICT vyrobku a sluzeb (efekt
prelévani);
= vedlejsi uCinky (externality) ICT, které se fidi zdkonem
prisuzovanému R. M. Metcalfovi. Podle tohoto zakona se uzitna
hodnota propojenych informacnich (sitovych) zafizeni, tj. siti,
roste mocninnym poctem jejich ucastnikd. Tato zavislost byla
vysledovana zejména u telefonnich a internetovych siti, jak uvadi
Lelek (20006).

Material a metody

Vliv ICT na ekonomicky rist je dokumentovan a potvrzen mnoha
empirickymi studiemi, napf v evropském prosttedi. Cortés, Navarro (2010),
potvrzuji vliv ICT na ekonomicky rist v zemich EU, Piatkowski (2004) vliv
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na rust a produktivitu prace v osmi tranzitivnich ekonomikach Polska,
Bulharska, CR, Mad'arska, Slovenska, Slovinska a Ruska. Autofi Lasch,
Robert a Le Roy (2011) zjistili pozitivni vliv regionalnich podminek ICT na
vznik novych firem.

Kvantifikaci souhrnného vlivu ICT sektoru na hospodafstvi CR potvrzuji
také Lelek a Volejnikova (2011). Vytvofeny souhrnny ukazate]l NUVICT
zahrnuje pét dil¢ich ukazateli (investice do ICT sektoru, vydaje na VaV v
ICT sektoru, hrubé ptidana hodnota ICT sektoru, zaméstnani v ICT sektoru,
pocet podnikti v ICT sektoru). Hypotézu, Ze s rostoucim vlivem ICT sektoru
na daném tzemi, ktery je pfedstavovan ukazatelem NUVICT, roste i redlné
HDP daného tizemi se podafilo potvrdit pro CR a ¢asteéné také v ramci
jednotlivych regiontt CR.

Vsechny studie vSak neprokazuji jednoznacné pozitivni vliv ICT na
ekonomiku. V c¢eském kontextu napt. Fischer, Vltavska, Doucek a
Han¢lova (2013) se zabyvaji vlivem ICT na produktivitu prace v CR v
letech 1995-2003, vysledky naznacuji, ze vliv ICT v tomto obdobi na
hospodaiské indikatory v CR je zanedbatelny a nemél by se piecefiovat.

Vyse uvedené empirické studie vétSinou potvrzuji existenci pozitivniho
vlivu ICT na vykonnost podnikil a na rtst ekonomiky. Analyza vlivu ICT
na ekonomicky rust indikuje tii ziejmé efekty:
= podobné jako kapitalové statky, také investice do ICT pomahaji
zvySovat produktivitu prace;
» technologicky pokrok s vyuzitim ICT pfi produkci zbozi a sluzeb
zvySuje multifaktorovou produktivitu vyrobnich faktord;
» vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii mtize
pomoci firmam zvysit jejich celkovou efektivitu, zapojenim ICT
dochazi k sifovym efektim snizujicim transakéni néaklady a
umoziujici rychlejsi vznik inovaci.

Vysledky
Jestlize ICT pozitivné ovliviiuji chod hospodafstvi jako celku, tak musi mit
dopad také na subjekty, které hospodaistvi tvoii. Pravé malé a stfedni

podniky tvofi patet hospodarského vykonu vétsiny soucasnych ekonomik v
Evropé.
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Rozdily mezi fungovanim a tizenim ICT v malé ¢i stfedni firmé oproti
firmam velkym je dan jiz jejich velikosti. Rozsah pisobnosti ICT je v malé
firmé mensi, stejné tak jako pocet vyuzivanych sluzeb ¢i informacnich
systémil. (napi. v MSP nejsou tak velké integracni problémy s riznymi typy
soucasné provozovanych informac¢nich systémi).

Nejcastéji MSP vyuzivaji ICT pro podporu svého hlavniho podnikani (v
zavislosti na tom, v ¢em firma podnikd, vyuziva odpovidajici ICT), vedeni
standardni ekonomické agendy, podporu kancelafské prace, ptipadné
spoluprace a komunikaci se zdkazniky ¢i partnery. Jde ve velké mife o
balikovd a typova feSeni IS/ICT, v menSi mife pak o nasazovani
specializovanych fesSeni IS/ICT.

Objem finan¢nich prostfedkt vyclenénych na investice a provoz
informatiky je naopak znatelné mensi nez u velkych firem. Tento fakt se
odrazi v nizkych moznostech rozvoje ICT vlastnimi silami.

Protoze MSP nemaji dostatek financi, nemohou a casto také je pro né
nezadouci investovat do vlastniho vyvoje ICT. Pohled MSP na ICT jako na
transparentni dodédvanou sluzbu — jiz vyvinutou, hotovou a plné funkéni — je
tedy ptirozeny, uvadi Lelek (2006).

V zasad¢ se da ptinos ICT v MSP, jak uvadi Molnar (2000), Basl (2011)
rozdélit na dvé zakladni skupiny:
= zvySovani Géinnosti — napf. snizeni skladovych zdsob, zmenSeni
rozpracovanosti, sniZzeni pfekraCovani normativnich ¢asi, sniZeni
celkové ceny nakupu materialu, celkové snizeni nakladul, snizovani
nakladti ndhradou lidské prace;
= podpofe expanze trhu — napf. lepSi dostupnost dat, lepsiho
rozhodovani, zlepseni a zkvalitnéni podnikovych procest, zlepseni
odezvy na pozadavky zakaznikti, pfidavanim hodnoty produktt
specialnimi sluzbami pies internet.

Neméné vyznamné je téz hodnocena schopnost ICT podpofit integraci a
komunikaci s okolim podniku, mobilnimi vlastnimi pracovniky, dodavateli,
partnery a zakazniky. A pravé tyto nové argumenty vice zdivodnuji zdjem
malych a stfednich podnika o ICT produkty.

Efekty z lepsich procesti a moznost integrovat se s jinymi subjekty napt. v
ramci clustert a siti ostatnich mensich podniktl je velmi dilezitd. Neméné
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vyznamna je schopnost vazby na vétsi podnik dulezitého odbératele, ktera
mize byt klicova pro jeho dalsi konkurenceschopnost.

Také v prostfedi novych technologii vSak zistanou nedilnou soucasti
uspésnych ICT aplikaci zmény a soucinnost na urovni podnikové kultury,
procestt a vzajemné komunikace uzivatelt. (Lelek, 2006). Ukazuje se, Ze
implementace a mira pfinosu ICT v MSP je do jisté miry individualni a
neda se lehce zobecnit a zméfit.

Diskuze

Od 80. let ICT postupné meéni zplsob, jakym se utvareji obchodni
prilezitosti v hotelovém a turistickém primyslu. Rozvoj v oblasti ICT
transformoval obchodni praxi, kontakty se zakazniky, marketingové
strategie a strukturu celého odvétvi. Buhalis a Law (2008) uvadi jako hlavni
milniky, rozvoj pocitacovych rezervacnich systémi (CRS) v 70. letech
zejména v letecké doprave, vyuziti globalnich distribucnich systémt (GDS)
v 80. letech a internetu v 90. letech az po sofistikované aplikace v
soucasnosti. V turistickém odvétvi je patrny posun od nepiimého
obchodniho modelu, kdy tradicni model nabizejici (ubytovaci zatizeni) —
zprostiedkovatel (cestovni kancelar) — zakaznik, je nahrazovan pfimym
modelem, kdy nabizejici je spojen se zakaznikem bez zprostfedkovatele,
pomoci rezervacnich systému a internetovych sluzeb.

V soucasné globalni ekonomice musi také podniky poskytujici sluzby
identifikovat klicové zdroje, které jim mohou generovat konkurencni
vyhodu. Mezi star§i a stale vyuzivané zdroje konkuren¢nich vyhod ve
sluzbach patfi zejména osobni kontakt, kvalita poskytovanych sluzeb,
vytvareni balicki sluzeb v kombinaci s nizkou cenou, budovani znacky
(brand) a dalsi.

Mihali¢, Buhalis (2012) uvadi, Zze informacni technologie, také internet,
centralni rezervaéni systémy (CRS), jiné elektronické distribu¢ni systémy
mohou byt vnimany jako relativné novy zdroj konkurenéni vyhody. Avsak
zalezi na konkrétni realizaci a aplikacich ICT, aby se ICT stala zakladem
vlastni konkuren¢ni vyhody, musi byt vnimana v podniku jako priorita. Ve
své praci vSak popisuji, ze aplikace ICT ve sluzbach Casto nepatii mezi
klicové faktory uspéchu, zminovan je tzv. ICT paradox, kdy investice do
ICT mohou mit negativni dopad na ekonomickou efektivnost ubytovaciho
zatizeni.
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Ve své studii zametené na hotelovy sektor ve Slovinsku potvrzuji pozitivni
neptimy vliv ICT na produktivitu. CRS pomahaji zlepsit Public Relations
(PR), pozitivné plisobi v propagaci zafizeni, oteviraji nové prodejni kanaly,
umoziuji pisobit na §irsi oblasti trhu a nabizet zakaznikim diferencovany
produkt. OvSem nepotvrzuji pozitivni vztah mezi ICT a kvalitou nabizenych
sluzeb.

I kdyz ve sledovanych hotelich investice do ICT nebyly vysoké, byl zjistén
signifikantni vliv na produkéni potencial, implementace ICT v hotelich ve
zminované studii byla Casto spojena s reengineeringem a racionalizaci
procest a sluzeb, neptimo ovlivilujici chovani hotelu.

Dale se ukazuje, ze zejména malé hotely a hotely plsobici v mensSich
destinacich, v prostiedi malého a omezené¢ho trhu, kde dosahuji
konkurenéni vyhody prostfednictvim nizkych cen, nezaznamenavaji témet
zadny pozitivni vliv ICT. ICT nenabizi v této situaci zadny potencial ke
zlepsenti jejich situace.

Ip, Leung a Law (2010) rozliSuji hlavni oblasti v hotelovém a turistickém
odvétvi, ve kterych mohou ICT ptisobit pozitivne:

= Bezpefnost — zvySeni bezpecnosti hostd v oblasti pozarnich
systému, ochrany majetku a zdravi.

= Rezervace — on-line rezervacni systémy, CRS a GDS systémy
umoziujici provadéni rezervace bez ¢asového omezeni. Srovnani
klasického telefonniho rezerva¢niho systému a elektronického
rezervacniho a distribuéniho systému pfinasi usporu nakladua a také
usporu pracovnik.

= Revenue management — rozvoj ICT zménil zpisob komunikace se
zékazniky, vyhledavani informaci a prodej produkti a sluzeb.
Revenue Management je specifickd soucast fizeni hotelu
zabyvajici se analyzou a planovanim obchodni strategie hotelu,
predev§im otdzkami obsazenosti a cenovou politikou. Analyzuje
rezervacni zdroje a kandly, kterymi hotel rezervace, respektive
klienty, ziskava, sleduje obsazenost hotelu, primérnou cenu za
ubytovani, celkové vynosy z ubytovacich sluzeb a v neposledni
fad¢ také cenovou politiku konkurencnich hoteli. Na zaklade
informaci ziskanych témito analyzami potom planuje vlastni
cenovou politiku, preferované cesty prodeje, odhaluje silné a slabé
stranky hotelu a formuje jeho obchodni strategii tak, aby se hotelu
podatilo dosdhnout vytyceného cile a co mozna nejvétsich trzeb a
nasledného zisku.
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Marketing — vyuziti sou¢asnych modernich forem elektronického
marketingu, zaloZzeného na participaci a personalizaci uzivateli
(napf. socialni sit¢), diferenciace nabizenych sluzeb. Ukazuje se, ze
zejména v marketingovych strategiich malych a stfednich hoteld
neni marketing pouze o zalozeni webové stranky, ale zejména o
zviditelnéni.

Zakaznicky servis — zvyseni kvality a komfortu nabizenych sluzeb.
Autofi Sirirak, Islam a Khang (2010) ve vyzkumu provadéném ve
tithvézdickovych hotelich v Thajsku prokazali vyznamny vztah
mezi implementaci a investicemi do ICT a produktivitou ve
sledovanych zafizenich. OvSem zajimavym faktem je, Ze se
nepotvrdil vztah mezi implementaci a investicemi do ICT a
uspokojenim zakaznikil. Casteénym vysvétlenim je silna orientace
zakaznikl v téchto typech zafizeni na cenu.

Strategicky a operativni management — vyuziti ICT v systému
kontroly a fizeni, optimalizace a automatizace fizeni zasob.

Aplikace ICT v oblasti hotelového a turistického primyslu nemusi pfinaset
pouze vyhody, jak je zminéno vyse. Zelenka, Chylikova a Nunvat (2002)
upozoriiuji na potencialni rizika a nevyhody pfi implementaci ICT:

Vysoké pocateéni finanéni ndroky implementace (projekt, HW,
SW, skoleni a vzd€lavani).

VEtsi naroky na pfipravu implementace — projektovy pfistup,
management zmény, piiprava lidi, propojeni na okolni IS,
modifikace nebo ndhrada stavajicich produkti aj.

Vyssi tlak na kvalitu produkti a firem v cestovnim ruchu —
podpora jejich snadného srovnani ze strany klientt.

Neosobni zplisob prezentace sluzby cestovniho ruchu, klientovi
mize chybét nazor experta — napf. referenta CK/CA pii vybéru
sluzeb a porovnani jejich kvality.

Ptehlceni informacemi (overload), obtizna volba strategie
vyhledavani potiebné informace.

Moznost snadného kopirovani produktd jinymi subjekty
cestovniho ruchu.

Je zfejmé, Ze implementace a aplikace ICT v hotelovém a turistickém
pramyslu mize prindSet pozitivni efekt. OvSem tento efekt neni samoziejmy
a velmi zalezi na konkrétnim jednotlivém subjektu, jak ICT vyuzije. ICT je
mozno chapat jako pfilezitost, ktera muze, ale nutné nemusi pfinaSet
zafizeni vyhody.
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V informaénich systémech zaméfenych na hotelovy provoz (PMS -
Property management system), je primarni funkci vytvaret vyuzitelné
(pouzitelné) informace na vSech urovnich fizeni v hotelu a také v prostiedi
nabidky sluzeb, kontaktu se zakazniky, Pilepi¢, Simunié¢ (2009).

Informacéni systémy je mozno seskupit do mnoha tfid podle shodnych
znakti, napi. Transakéni operacni systémy (TPS), ManaZerské informacni
systémy (MIS), Systémy pro podporu rozhodovéni (DSS), Kancelaiské
systémy (OAS) a jiné. Casto mezi jednotlivymi skupinami neexistuji pevné
hranice, jak uvadi Pilepi¢, Simuni¢ (2009).

Vyuzitim IS v hotelovém primyslu je rozpracovano v poslednich letech v
nékolika empiricky podlozenych studiich, Gil-Padilla, Espino-Rodri guez
(2008), zkoumali strategickou hodnotu informacénich systém a jejich dopad
na vykon hotelového sektoru. Studie provadéna ve Spanélskych 3*** az
S*xxE* hotelich potvrdila vyznamny vztah mezi strategickou hodnotou IS a
nefinan¢nimi faktory v hotelich, ov§em u finan¢nich faktorti vyznamny vliv
prokazan nebyl.

Law a Jogaratnam (2005) se zabyvali porovnanim aplikaci informacénich
technologii v hotelich v Hong kongu. Vyuzivaji techniku strukturovaného
fizeného rozhovoru s manazery jednotlivych hotelti. Rozsahle porovnavaji
jednak technické vybaveni, ale také ptinosy v oblasti lidskych zdrojt, fizeni
a poskytované kvality.

Vliv ICT na hotelovy provoz je popsan mnoha empirickymi studiemi, avSak
nelze konstatovat jednoznaéné pozitivni efekt pfi vyuzivani ICT, popsan je
tzv. ICT paradox, zalezi na velikosti trhu, kde ubytovaci zafizeni pisobi, na
konkrétni destinaci. Empirické studie jsou vesmés zahranicni a nemusi
odpovidat realité a specifikim ¢eského prostiedi.

Zavér

Informacni a komunikaéni technologie jsou dnes b&znou soucasti témér
vSech aspektd bézného Zivota. Moderni ICT jsou jednim z faktorti rozvoje
malych a stfednich podnikt, narodnich ekonomik a podili se na ristu celé
svétové ekonomiky.

Mezi hlavni kanaly, kterymi ICT ovlivituje chod ekonomiky, patii vyroba
zbozi a sluzeb v sektoru ICT, zvySovani produktivity a efektivity vyroby
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(prohlubovani kapitalu), vysoka multifaktorova produktivita, sniZovani
nakladii. Jednim z efektd, ktery se pii aplikaci ICT v ekonomice uplatiuje,
je efekt sitovani.

Pozitivni vliv ICT na chod ekonomiky je potvrzen mnoha empirickymi
studiemi. Na zménu ekonomické reality reaguje také ekonomicka teorie,
ktera se vyuziti ICT snazi systematicky zpracovavat, Casto je tento
teoreticky smér oznaCovan jako ,,nova ekonomika®. Teoreticky zaklad pro
zdtvodnéni vlivu ICT na ekonomicky rozvoj zemé lze nalézt v ekonomické
teorii v tzv. teoriich endogenniho rdstu, vysvétleni spocivda v
technologickém pokroku v podobé zkvalitiovani fyzického i lidského
kapitalu (znalosti).

Implementace ICT se podili na zménach v malych a stiednich podnicich a
to jak ve vyrobnim odvétvi, tak v odvétvi sluzeb. Od ptivodné jednoznacné
vycislitelnych pfinost v uspofe pracovnich sil a materidlu se dnes hovofi
spiSe o doplnkovych aplikacich, které ptidavaji novou hodnotu stavajicim
vyrobklim a sluzbam.

Pfinos ICT v MSP lze rozdélit do dvou zékladnich skupin, na zvySovani
ucinnosti a na podporu expanze trhu. Pfinos ICT v MSP vSak neni vzdy
jednoznacny, zalezi na vnitinim prostiedi podniku, na mnoha internich
faktorech, které implementaci ICT ovliviiuji a pfispivaji pozitivnim
efektim.

Do MSP patfi také hotelovy a turisticky pramysl, kde také ICT podili na
vyraznych zménach napf. v obchodnim modelu pfi kontaktu zakazniku v
cestovnich kancelafich. Vliv ICT na hotelovy provoz je popsan mnoha
empirickymi studiemi, avSak nelze konstatovat jednoznacné pozitivni efekt
pfi vyuzivani ICT, popsan je tzv. ICT paradox, zalezi na velikosti trhu, kde
ubytovaci zafizeni pdsobi, na konkrétni destinaci. Empirické studie jsou
vesmes zahrani¢ni a neodpovidaji realité Ceského prostiedi.

Pti podrobngjsim zkoumani vlivu ICT na hospodaistvi bylo nutné a vhodné
detailné specifikovat jednotlivé ¢asti ICT — napf. vliv obnovovacich investic
do ICT na chod podniku, vliv investic do HW vybaveni apod.

Lze konstatovat, ze pfi ,,makro pohledu se vétSinou potvrdi pozitivni vliv
ICT na ekonomiku, av$ak pokud postupujeme nize na ,mikro“ Uroven
podniku, ¢i oboru neni pozitivni vliv ICT vzdy pozitivni a jednoznacné
prikazny.
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POTENCIAL STARE BOLESLAVI PRO
ROZVOJ NABOZENSKEHO CESTOVNIHO
RUCHU CESKE REPUBLIKY

THE STARA BOLESLAV’S POTENTIAL FOR
DEVELOPEMENT OF RELIGION TOURISM
IN CZECH REPUBLIC

Monika Klimova, Stanislava BeleSova

Abstrakt: Cilem clanku je analyzovat potencial destinace Staré Boleslavi
pro rozvoj ndabozenského cestovniho ruchu Ceské republiky. Objektem
zkoumani je soumesti Brandys nad Labem-Stara Boleslav. Subjektem
zkoumani je analyza primdarni a sekundarni nabidky sledované destinace
z pohledu jejiho potencidalu pro rozvoj nabozenského cestovniho ruchu. V
uvodu clanku jsme vymezily pojem ndabozZensky cestovni ruch, dvé roviny
jeho pojeti a komplexni zazitek navstévnika zucasti na nabozenském
cestovnim ruchu. Nasledné jsme analyzovaly potencial destinace a potvrdily
stanovenou hypotézu.

Klicova slova: nabozZensky cestovni ruch, potencial, poutni cestovni ruch,
Starad Boleslav

Abstract: The aim of the paper is to analyze the potential of destination
Stara Boleslav for development of religion tourism in Czech Republic. The
object of research is town Brandys nad Labem-Stara Boleslav, the subject
of research is analysis of primary and secondary supply of chosen
destination as a potential for development of religion tourism. Firstly we
defined the term religion tourism, two core approaches to religion tourism
and the complex experience of religion tourism participant. Then we
analyzed the potential of destination and we proved the stated hypotheses.

Key words: pilgrimage tourism, potential, religion tourism, Stara Boleslav

JEL Classification: L83, O18, Z12
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Uvod

nwTurismus prispiva ke zdokonaleni psychického a moralniho profilu
c¢loveka.  Turismus jako spolecenska aktivita vzbuzuje pocit lidske
soundlezitosti, oslabuje existenci predsudkit a podporuje vzdjemnou uctu
mezi narody. Nabozensky turismus pomdha stirat nabozZenské rozdily a
nenavist, podporuje vzajemnou lasku a uctu a vytvari objektivni podminky
pro duchovni poznani*.

Papez Pius XII

Nébozensky cestovni ruch pifedstavuje cestovani, pfi némz dochazi k
navstévé posvatného mista konkrétniho nabozenstvi, spojeného s
vykonavanim uréitych naboZenskych obfadi (bohosluzby, nabozenska
setkani, pfipominani urcitych udalosti) (Nejdl, 2006). Pourtaheri a kol.,
2012 charakterizuji pout’ jako cestu z nabozenského divodu. Mezi
tradicnim poutnikem a ucastnikem naboZenského cestovniho ruchu vidi
urcity rozdil. Nabozensky cestovni ruch definuji jako formu cestovniho
ruchu, kde castecnym nebo uplnym motivem cestovani navstévnika je
nabozenstvi, ale cestovani je spojeno i s dovolenou, oddychem nebo
socialnim, kulturnim nebo filozofickym motivem. Patfi k nejstarSim
formdm cestovniho ruchu. Nébozensky cestovni ruch ma silny politicky,
ekonomicky, socialni a kulturni dopad, ovliviiuje dokonce globalni obchod
a zdravi (Collins-Kreiner, 2010).

Nabozensky cestovni ruch v sobé zahrnuje jak historicko-nabozensky smér,
tak smér duchovni. Historicko-nabozensky smér cestovniho ruchu je
vyhledavan takovou cilovou skupinou turisti, ktefi obdivuji sakralni stavby,
jejichz prohlidku chté&ji spojit s touhou uspokojit svou zvédavost, ptipadné
porovnat sakralni stavby a jejich odliSnosti napfi¢ riznymi nabozenstvimi,
ziskané poznani spojit s nevSednim zazitkem spojenym s poznavanim
pamatek kiestanské kultury. Smér duchovni, jehoz nevyhnutelnou soucésti
jsou nabozenské pouti, tedy poutni cestovni ruch, upiednostiuji vétici
turisté, ktefi se chtéji fyzicky ucastnit akt uctivani (liturgie), chtéji osobné
vyuzit duchovnich dard ve formé¢ udileni svatosti, odpustkd, slova Boziho,
milosti pfidruzenych ke konkrétni zakladné vazici se k vybrané destinaci.
Podle prace K. Andriotise (2009), tvofi komplexni zazitek ucastnika
nabozenského cestovniho ruchu, v zavislosti od jeho aktivit a chovani,
nekolik rozdilnych element. Prvni je duchovni element — zejména u
navstévniki, motivem kterych je opravdova pout’. Kulturni element vyplyva
z propojeni nabozenského a kulturniho cestovniho ruchu. Nabozenské
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objekty jsou Casto soucasné vyznaénymi kulturnimi pamatkami a jsou
pravidelné navstévovany z jinych nez nabozenskych duvodi. Vzdélavaci
element souvisi se vzdélavanim béhem pouti, poznavanim daného
nabozenstvi, novych kultur, rozsifovanim teologického i obecného vzdélani.
Svétsky element souvisi se socializaci Gc¢astnikti béhem navstévy poutnich
mist. Komunitni povaha ubytovani a zivota v téchto mistech vytvafi
predpoklady pro socidlni interakci, komunikaci a navazovani vztahi mezi
ucastniky spiSe nez v kazdodennim prostfedi. Lokalizace néekterych
pamatek v odlehlych pfirodnich destinacich vytvafi ucastnikim
nabozenského cestovniho ruchu environmentalni element zazitk?.

V Ceské republice je naboZensky cestovni ruch oblasti, ktera se
v poslednich deseti letech dostava do popiedi zajmu domacich, predev§im
vSak zahranicnich turistd. Nabozensky cestovni ruch pomaha zmiriiovat
sezobnni  vykyvy navstévnosti, disparity v regionech  zplisobené
nerovnomérnym rozloZenim turistli, generuje zameéstnanost a piijmy ale
rovnéz pomahéd zachovat kulturni dédictvi destinace (Pourtaheri a kol.,
2012; Klimova, 2011; Dancék, 2005). Presto potencial cestovniho ruchu
v Ceské republice piekvapivé neni vyuzit tak, jak by si zaslouzil. Piikladem
je Stara Boleslav, vyznamné poutni misto ¢eské historie.

Tento ¢léanek je diléim vystupem vyzkumného projektu VSH mapujiciho
moznosti vyuziti potencidlu nabozenského cestovniho ruchu ve Staré
Boleslavi. Vyzkum probihda ve spolupraci s Arcibiskupstvim prazskym a
VSE.

Material a metody

Cilem clanku je analyzovat potencial destinace Staré Boleslavi pro rozvoj
nabozenského cestovniho ruchu Ceské republiky. Objektem zkoumani je
soumesti Brandys nad Labem-Stara Boleslav. Subjektem zkoumani je
analyza primarni a sekundarni nabidky sledované destinace z pohledu jejiho
potencialu pro rozvoj nabozenského cestovniho ruchu. V piispévku budeme
ovefovat hypotézu HO, kde predpokladame, ze nabidka destinace Stara
Boleslav neni dostatecnd pro uspokojeni potieb vétsiho poctu navstévnika
nabozenského cestovniho ruchu. Pii zpracovani piispévku jsme vychazely
z analyzy sekundarnich Udaji a terénniho prizkumu v dané destinaci.
Zjisténé udaje jsme zpracovaly pomoci védeckych metod — analyzy,
syntézy, abstrakce a generalizace.
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Vysledky

Charakteristika ucastnika nabozZenského cestovniho ruchu

v Ceské republice
Cilovy segment oblasti ndbozenského, pripadné poutniho cestovniho ruchu
Ceské republiky je slozen zejména ze seniorti (CR, Polska republika, Ruska
federace), lidi v produktivnim v€ku (Ruska federace, Polska republika,
Slovenska republika), rodin (Ruska federace, Slovenska republika, Polska
republika, CR). Zajimavou charakteristikou nabozenskou cestovniho ruchu
je nesezonnost, 1 kdyz urcita specifika spojena s ro¢nim obdobim vazicich
se ke zvyseni ndvstévnosti jsou vysledovatelna:

= béhem prazdnin — rodiny s détmi;

=  béhem jarnich a podzimnich mésicii — seniofi;

= religiézni svatky, slavnosti — véfici, rodiny s détmi, Skolni vylety,

seniofi.

Ceska republika zhlediska vyhledavani nabozenskych turistickych cilii
podle evropského monitoringu zaujima se svymi 9 % mezi VB,
Nizozemskem, Francii, Némeckem, Polskem, Spanélskem, Rakouskem,
Slovenskem a Italii posledni misto ze sledovanych evropskych statl, coz je
vzhledem napt. k rozsahlému poctu cirkevnich pamatek dokladem toho, ze
kulturné-historicky potencial neni zdaleka tak vyuzit, jak by zaslouzil a
skyta Sirokou skalu moznosti vyuziti. CR disponuje 6 683 Fimsko-
katolickymi stavbami, 660 evangelickymi, 200 zidovskymi synagogami a
stem kostell, fada znich je narodni kulturni pamatkou, Cast znich je
zapsana na prestiznim seznamu Kulturniho celosvétového dédictvi
UNESCO, fada z nich je vyznamnym poutnim mistem (kostely Nanebevzeti
Panny Marie, sv. Vaclava a sv. Klimenta ve Staré Boleslavi a dalsi).

Stfedem zajmu probihajiciho vyzkumu se stalo soumésti Brandys nad
Labem-Stara Boleslav, jehoz druha ¢ast je znama i pod oznacenim ,,mésto
sv. Véaclava®. Destinace disponuje nasledujici primarni nabidkou cestovniho
ruchu:

Analyza primarni nabidky destinace Stara Boleslav

Prirodni potencial
=  Vodni toky a vodni plochy. Brandysem nad Labem-Starou
Boleslavi protéka feka Labe. Na zvySeni atraktivity v cestovnim
ruchu regionu Stfedni Polabi vznikl projekt, ktery propojil nékolik
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historicky vyznamnych obci na levém biehu Stfedniho Labe
bezmotorovou fiéni trasou. Ri¢ni cesta propojila Starou Boleslav
s Laznémi Tousen, se Zarybami a Kostelcem nad Labem.

=  Probostska jezera — ptirodni koupalisté s kvalitni vodou na koupani
a kempingem.

= HruSovsky rybnik — soukromy rybaisky revir.

= Naucné stezky — Polabska cyklostezka je dlouha vic nez 10 km a je
urcena pro cyklisty, pési, vozickare a bruslafe. Na trase se nachazi
8 krytych odpocivadel s hernimi prvky na procviceni sportovci.
Na cyklostezce se nachazeji informacni tabule klikotoce se
zvukovym zdznamem o historickych pfirodnich zajimavostech
trasy. Naucna stezka krajinou Rudolfa II predstavuje cisaie jako
milovnika zahrad, lest a lovi. Stezka mé&fi 65 km a zahrnuje 17
informacnich zastaveni s historickymi zajimavostmi, rytinami,
historickymi mapami, obrazy a planky.

»  Mineralni a termalni prameny se nachdzi v 6 km
vzdalenych Laznich Tousen. Jsou to slatinné 1azné se sirozelezitou
slatinou, indikace 1azni jsou choroby srdce, pohybové problémy a
epilepsie. Byly zalozeny vr. 1868. Celkova ubytovaci kapacita
uzaviené¢ho komplexu lazni je 80 lazek.

= /4 pamatnych stromii.

Kulturni potencial a organizované spolecenské a kulturni akce

Historické jadro mésta s méstskou pamatkovou zénou (od r. 1992)
zahrnujici Baziliku sv. Vaclava, kostel sv. Klimenta, kostel Nanebevzeti
Panny Marie s Palladiem zemé Ceské, méstska brana, jezuitska rezidence,
budova probosstvi a dékanstvi, secesni radnice.

Nejvétsi a  zatim jedinou pravidelnou kulturni akei je Narodni
svatovaclavskd pout (pravideln¢ 28. 9.). Nabozensky program je
doprovazen kulturnim a zabavnim programem ve mésté i ptilehlych laznich
Houstka.

Analyza sekundarni nabidky destinace Stara Boleslav
Poutni destinace by méla byt vybavena zabezpecujici sekundarni nabidkou
cestovniho ruchu a ndstroji pro rozvoj nabozenského cestovniho ruchu
(Swed, 2011):

= znaCenim poutnich a nabozenskych mist;
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= informaénimi a orienta¢nimi tabulemi uvadéjicimi zakladni adresy,
telefony, webové stranky, rozpis bohosluzeb, slavnosti v kostelech,
svatynich, oteviracimi hodinami;
= internetovymi strinkami meést, destinaci, regiond uvadéjicimi i

poutni mista a trasy;

=  mapami;
= ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi v dostatecné kapacité,
ruzné kategorii a tfidé.

Ve Staré Boleslavi se nachazi nékolik ubytovacich zafizeni. Dalsi jsou
situované v Brandyse nad Labem (Tabulka 1).

Tabulka 1: Sekundarni nabidka destinace Stara Boleslav

Ubyf,o vact Ka{’ ?Clm Zamereni Stravovani Dop llzkove

zarizeni lizek sluzby
Sport Hotel 21 Piiroda, Restaurace | Tenisové
Houstka odpocinek, sport kurty
Penzion 8 Sport, odpo¢inek | Omezené, | Spolecenské
Lazenska snidané prostory
Motel Euro 22 Ubytovani Restaurace | Lokalita u

motoristd, sport sjezdu z
délnice
Penzion Vosi 18 Rekreace, Omezené Dlouhodobé
Hnizdo odpocinek ubytovani
Penzion- 30 Turistika, sport Omezené Vifivka,
ubytovna TJ seminarni
Slavoj Stara mistnost
Boleslav
Ubytovaci 99 Prevazné - Omezeny
kapacity Stara penziony a rozsah
Boleslav ubytovny
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013.

Stravovaci zarizeni

= Restaurace na Slovance se nachdzi na Marianském namésti. Jeji

kapacita je

nekufackym salonkem.
=  Hostinec Modra hvezda se nachazi v Boleslavské ulici. Nabizi
¢eskou kuchyni, ma kapacitu 60 mist, v 1ét¢ rozsitenou o zahradku.
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= Zahradni restaurace V Pivovare se nachazi v centru na Nam. sv.
Vaclava, je zaméfena na mezinarodni kuchyni, s kapacitou 70 mist
+ letni zahradka.

= Pizzeria LaFavola s kapacitou 50 mist se nachazi na Boleslavské
ul., nabizi italskou kuchyni.

=  McFresh Burger se nachazi mezi Starou Boleslavi a Brandysem
nad Labem. Je to stravovaci zafizeni typu fast food.

Infrastruktura a vSeobecna infrastruktura cestovniho ruchu

Informacni centrum pro navstévniky se nachazi v Brandyse nad Labem,
pfimo ve Staré Boleslavi se informacni centrum nenachéazi. V destinaci
pusobi n¢kolik cestovnich kancelaii a agentur, zadna z nich se nezamétuje
na piijezdovy cestovni ruch, nenabizi pobyty v destinaci nebo sluzby
pravodce. Privodcovské sluzby zajistuje informacni centrum, bez bliz§ich
informaci. Vyskyt informacniho znaceni a ukazateli pamatek cestovniho
ruchu v obci je pocetny, orientace ve mésté je dobra. Chybi silna propagace
destinace a moznosti nadbozenského cestovniho ruchu. Poutni mista jsou
propagovana pouze jako kulturni pamatky bez bliz§ich informaci pro
ucastniky nébozenského a poutniho cestovniho ruchu. Chybi dopliujici
informace, jakymi jsou kontaktni informace, oteviraci hodiny, rozpisy
bohosluzeb. Propagaéni materialy obsahuji pouze odkaz na stranky mistni
farnosti.

Destinace je velice dobfe dopravné dostupnd s napojenim na dalnici,
ROPID Prazskou integrovanou dopravu, Zelezniéni sit’. Ve mésté se nachazi
lokalni obchidky, posta, bankomat, zdravotnické zatizeni i méstska policie.
Destinace disponuje nékolika sportovisti zaméfenymi na letni sezonu.

Diskuze

Mutzeme konstatovat, ze naboZensky, kulturni a historicky potencial
destinace je narodniho az mezinarodniho vyznamu. Existujici kulturni a
nabozenské pamatky jsou vSak zanedbané. Rekonstrukce hlavnich
nabozenskych pamatek (projekt rekonstrukce Baziliky sv. Vaclava az
v letech 2016-2022). Kvalita pfirodniho potencialu destinace je na velice
dobré urovni. Z hlediska atraktivity ho mulzeme vyhodnotit jako
regionalniho az nadregionalniho vyznamu. Nevyhodou destinace je
neexistence organizovanych akci. Jedina organizovana akce je
Svatovaclavska pout’ narodniho rozsahu (3 500-4 500 navstévnikt v letech
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2010-2011). Bylo by dobré ji doplnit dalsimi akcemi, které rozlozi
navstévnost v priub&hu roku. Za nejvEtsi problém destinace, kromé chatrani
nabozenskych objektli, povazujeme nedostate¢nou vybavenost destinace
suprastrukturou cestovniho ruchu. Destinace neni pfipravena pro pobytovy
cestovni ruch. Nabozensky cestovni ruch je spojen s organizovanymi
zéjezdy, poutémi organizovanych skupin, jako i individualnimi navstévniky.
Kapacita a struktura ubytovacich zafizeni je v soucasnosti nedostate¢na pro
prudsi rozvoj nabozenského cestovniho ruchu v destinaci. Ubytovaci
zafizeni jsou téméf bez doplitkkovych sluzeb. Ve mést€¢ je rovnéz
nedostate¢na kapacita stravovacich zafizeni. Ocefiujeme, Zze stavajici
stravovaci zafizeni se specializuji na ¢eskou a mistni kuchyni.

Dostate¢na kapacita kvalitni a rozmanité nabidky ubytovacich a
stravovacich sluzeb, spolu s atraktivni primarni a sekundarni nabidkou
destinace a dopravni dostupnosti jsou pfedpokladem rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci. Destinace Stara Boleslav disponuje vhodnymi primarnimi
a sekundarnimi ptedpoklady pro rozvoj nabozenského cestovniho ruchu, ale
je zcela nedostatecné vybavena pro del$i pobyt, stravovani a volnocasové
aktivity navstévniki jak nabozenského, tak i kulturné-poznavaciho a
rekreac¢niho cestovniho ruchu. V soucasnosti plni nabidka destinace pouze
pozadavky pro organizaci jednodennich vyletd a individualni rodinné
rekreace. Miizeme potvrdit stanovenou hypotézu HO, Ze nabidka destinace
Stara Boleslav neni dostate¢na pro uspokojeni potfeb vétsiho poétu
navstévniki nabozenského cestovniho ruchu.

Zavér

Stara Boleslav jako témét neobjevena destinace Ceské republiky v oblasti
prijezdového cestovniho ruchu ma obrovsky potencial k vétSimu vyuziti
nabozenského cestovniho ruchu. Statistiky samy o sobé ukazuji na trend
turisti najit si v Ceské republice sakrilni pamatku, misto uskute¢néni
zéazraku, duchovniho setkavani se, vyznamné cirkevni udalosti, misto spjaté
s virou v Boha, bez ohledu jaké viry. Tato mista jsou chapana jako mista
ocisty, setkani, souznéni, uvédoméni si zakladnich mravnich hodnot.
Vyznamnou cilovou skupinou pro Starou Boleslav mohou byt polské
skupiny piijizd€jicich turistd, stejné jako skupiny Rust. Obé jmenované
skupiny maji hluboky vztah ke kfestanské religii, k naSemu zemskému
patronovi sv. Vaclavovi. Potencial, kterym Stara Boleslav disponuje vcetné
Svatovaclavské tradice, neni zdaleka vyuzit tak, jak by zaslouzil. Navrhy
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mozného vyuzivani budou dalsi ¢asti vyzkumu tymu pracovniki VSH.
Nabozensky cestovni ruch je fenomén, ktery je v soucasnosti vyhledavan
turisty stale silngji, je podporovan i fimskou papezskou kurii, je nezbytné
tento trend podchytit a vyuzit.
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VLIV POVODNI NA UBYTOVANI V CR

EFFECT OF FLOODS ON ACCOMMODATION
IN THE CZECH REPUBLIC

Robin Koklar, Martin Petticek

Abstrakt: Prispevek se zabyva empirickym testovanim vlivu povodni na
poptavku po ubytovini v Ceské republice. Vysledky modelu naznacuji, ze
povodné velkého rozsahu neovliviiuji pocet prenocovani ve vSech
ubytovacich zarizeni v CR. Na druhé strané poptavka po ubytovini v CR je
silné pozitivné ovlivnéna hrubym domdcim produktem CR.

Kli¢ova slova: OLS regrese, poptdvka po ubytovani, povodné

Abstract: This article focuses on empirical testing of floods that can have
an effect on the demand for accommodation in the Czech Republic. The
results of the model suggest that large-scale floods do not affect the number
of overnight stays in all accommodation facilities in the Czech Republic.

Key words: OLS regression, demand for accommodation, floods

JEL Classification: R22, C20

Uvod

Vlivem povodni na poptavku po ubytovani se autofi v minulosti zabyvali
spiSe okrajové a ve vétSiné piipadi zkoumali katastrofy velkého rozsahu
(zemétieseni, hurikany), které z pohledu majetkovych skod mnohonasobné
prevysuji povodné, které byly zaznamenany od roku 2000 v CR. [1] Z toho
divodu se nas pfispévek snazi objasnit, zda mistni povodné, které jsou
svym rozsahem spiSe regionalni, maji vliv na poptavku po ubytovani vsech
ubytovacich zafizeni v CR. Pro zkoumani vy$e zminéného vztahu
pouzijeme empirické testovani jednak vyskytu povodni, ale i dalSich
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faktort, které maji hypoteticky dopad na poptavku po ubytovani. Pro vybér
dalsich faktord, které mohou ovliviiovat poptavku po ubytovani, pouzijeme
publikovanych praci autord, ktefi se zabyvali zkoumanim poptavky po
cestovnim ruchu. V publikacich se mezi zkoumanymi faktory majici vliv na
poptavku po ubytovani vyskytuji zejména ukazatele hrubého domaciho
produktu ¢i disponibilniho piijmu déle relativni ceny métfené indexem CPI a
devizové kurzy. Z toho divodu budou tyto proménné spolu s vyskytem
povodni zahrnuty do modelu a podrobeny testovani, zda maji vliv na
poptavku po ubytovani v CR.

Material a metody

Vliv povodni na poptavku po ubytovani

Nas cil spociva ve zkoumani vlivu povodni na poptavku po ubytovani vSech
ubytovacich zatizeni v CR. Pro zkoumani vlivu povodni na poptavku po
ubytovani byl navrzen model regrese, ktery vychazi z ptedeslych praci na
podobné téma, pricemz kromé vyskytu povodni, jsou do modelu zahrnuty
ostatni proménné, které maji hypoteticky vztah na poptavku po ubytovani.

Vyskyt povodni véetné skod a ztrat na Zivotech je chronologicky zobrazen
v Tabulce 1.

Tabulka 1: Chronologické zobrazeni povodni od roku 1997

Povoden povodiiove skody (mil. K¢) ztrdty na zivotech
1997 62 600 60
1998 1 800 10
2000 3800 2
2001 1 000 0
2002 75100 16
2006 6200 9
2009 8 500 15
2010 15 000 6
2013 15 400 15

Celkem 189 400 133

Zdroj: [6], [7].
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Vétsim rozsahem povodni se v praci rozumi majetkova skoda presahujici 1
mld. K¢, coz znamena, Ze s povodnémi z roku 2001 neni pocitano. Pocet
pienocovani ve viech ubytovacich zatizeni v CR lze povazovat za poptavku
po ubytovani, ktera je zobrazena v Grafu 1 a vykazuje silnou sezénnost.
Spolu s podtem pienocovani ve viech ubytovacich zafizeni v CR jsou
v Grafu 1 zobrazeny majetkové Skody z povodni, které byly nejnicivéjsi
v roce 2002, kdy se rozvodnila Vltava i se svym povodim, pozdéji dolni tok
Labe a okrajové také toky v povodi Ohife a povodi Dyje a stav nouze byl
vyhlasen v Sesti krajich. [4], [10]

Graf 1: Zobrazeni poctu pienocovani pro vS§echny ubytovaci zatizeni
v CR a majetkové skody z povodni
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Zdroj: [5].

Svétle Seda plocha na Grafu 1 zobrazuje asovou fadu poctu pienocovani
pro vsechny ubytovaci zafizeni v CR (POCETPRENOCVSECHUBYT)
s méfitkem na pravé ose a na levé ose jsou vyobrazeny tmavé Sedou
plochou majetkové Skody z povodni (SKODA) vétsiho rozsahu (majetkové
$kody nad 1 mld. K&) v CR.
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Pro zkoumani vlivu povodni na poptavku po ubytovani bude do modelu
zahrnut i hruby doméci produkt CR, kde Ize odekéavat, e v piipadé ristu
vystupu hospodatstvi bude poptavka po ubytovani rist. Dale je v modelu
testovana realna hruba mzda, ktera mize plsobit na poptavku po ubytovani
v CR obéma sméry, nebot’ v piipadé riistu mezd lze otekavat, e vzroste
zajem o ubytovani (dichodovy efekt), ovSem zarovein s ristem mezd mize
dojit k vys$Si poptavce po outcomingové turistice v neprospéch domaéci
turistiky (substitucni efekt). Poptavka po ubytovani by méla byt negativné
ovlivnéna modelovou cenou, kterou lze aproximovat pomoci poméru
indexu trzeb viech ubytovacich zafizeni v CR k poétu viech ubytovacich
zafizeni v CR. Redlny efektivni ménovy kurz byl ve vétsing praci shledan
jako faktor majici vliv na poptavku po ubytovani, pficemz se jednd o
teoreticky koncept, ktery vyjadfuje cenu, za kterou je mozné ,praimérné*
sménit vyrobky a sluzby z jedné zemé za vyrobky a sluzby jinych zemi.
V piipadé apreciace realného efektivniho kurzu se zdrazuje pobyt
v domacich ubytovacich zafizenich pro turisty ze zahrani¢i, coz mize mit za
nasledek pokles poptavky po ubytovani. V neposledni fad¢ je do modelu
zahrnut vyskyt povodni a také vyskyt povodni se zpozdénim o jeden
kvartal, tak aby se zkoumal efekt, zdali nasledujici kvartal po vyskytu
povodni pfiméje turisty snizit poptavku po ubytovani, ¢i nikoliv.

Vysledky

Pro empirické zkoumani vlivu povodni a dalSich vySe zminénych faktori na
poptavku po ubytovani v CR byl navrhnut nasledujici model:

POCETPRONOCVSECHUBYT, = a; + ; POCETPRONOCVSECHUBYT,,.
,y + B, HDPCR, + B; REALHRUBAMZDA, - B, MODELCENA, + ps
REALEFKURZ, + s KAT, + B, KAT ;) + ¢,

* POCETPRONOCVSECHUBYT — Pocet prenocovani ve vSech
ubytovacich zarizeni v CR;

»  HDPCR — Redlny hruby domdaci produkt CR;

»  REALHRUBAMZDA — Realna hruba mzda;

»  MODELCENA — Modelova cena, kterou lIze odvodit pomoci
poméru indexu trieb vSech ubytovacich zarizeni v CR k poctu
viech ubytovacich zarizeni v CR;

»  REALEFKURZ — Realny efektivni ménovy kurz;

= KAT- Vyskyt povodni v CR.

192



Z Piilohy 1 lze vy&ist, Ze na poptavku po ubytovani v CR nemaji povodng
statisticky vyznamny vliv a to ani v pfipadé zpozdéni o jeden kvartal.
Povodné velkého rozsahu tedy neovliviiuji pocet prenocovani ve vsech
ubytovacich zatizeni v CR a to ani v nésledujicim kvartale po vyskytu
povodni. Na druhé strané poptavka po ubytovani v CR je silné pozitivné
ovlivnéna hrubym domacim produktem CR, coz ukazuje, Zze hospodaisky
rust zvySuje zijem o ubytovani, coz je vysledek, ktery je v souladu
s pracemi na toto téma. Nejsiln€j§i determinant negativné piasobici na
poptavku po ubytovéni je realna hruba mzda v CR a to ziejmé z diivodu, Ze
prevlada substituéni efekt, kdy pokles realné hrubé mzdy nuti Cechy
spokojit se s levngjsi dovolenou na tizemi CR. Naopak riist realné mzdy
snizuje poptavku po ubytovani v CR, ale zaroven ziejmé zvySuje poptavku
po ubytovani v zahrani¢i. Z toho plyne, Ze poptavka po ubytovani v CR je
pravdépodobné pro Cechy podiadna sluzba, nebot’ s ristem redlné mzdy
klesi pocet prenocovani ve viech ubytovacich zafizeni v CR. Podet
pfenocovani ve vSech ubytovacich zafizeni se zpozdénim jednoho kvartalu
pozitivné ovlivituje poptavku po ubytovani, coz ukazuje, Ze minuly vyvoj
poptavky po ubytovani Castecné predurCuje jeji budouci vyvoj. Naméfili
jsme negativni vztah mezi poptavkou po ubytovani a modelovou cenou
ubytovani v CR, ktery oviem nebyl staticky vyznamny. Podobné i realny
efektivni kurz nemél staticky vyznamny dopad na poptavku po ubytovani
v CR.

Diskuze

V roce 1997 zpusobily povodné skody na majetku ve vysi 62,6 mld. K&, coz
predstavovalo 3,5 % hrubého domaciho produktu v témze roce. Po
zaplavach v roce 1997 pojistovny vyplatily pojistna plnéni ve vysi 9,8 mld.
K¢, coz znamenad, Ze uhradily necelych 15,7 % Skod. Z uvedené statistiky
vyplyva, Ze lidé riziko povodné zna¢né podcenili, nebot’ vétsina postizenych
nem¢éla uzavienou pojistnou smlouvu pro piipad vyskytu povodné a znacny
pocet pojistnych smluv nebyl aktualizovany, z ¢ehoz vyplyvalo nizké
pojistné kryti. Pojistnd plnéni byla z vetsi ¢asti vyplacena podnikatelskym
subjektim, kterym bylo v pfipadé $kod z nemovitého majetku vyplaceno
6,4 mld. K¢. Z povodni v roce 1997 si ziejmé domdacnosti i podnikatelské
subjekty vzaly ponauceni v podobé uzavieni pojistnych smluv, nebot’ ze
$kod z povodni v roce 2002 bylo pojistovnami vyplaceno 34,7 mld. K&, coz
predstavuje pies 47,5 % z celkovych §kod. [4], [9] Piestoze po povodnich v
roce 1997 ziejmé doslo k narlGstu pocétu pojistnych smluv pro ptipad
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povodné, statisticky vyznamny vliv na piedepsané hrubé pojistné
nezivotniho pojisténi se nepodafilo nalézt. Na viné muze byt jiz zminéna
nedetailni statistika nezivotniho pojisténi, kterd nezohlediuje zivelni
pohromy. [2]

Pojistovny rozlisuji zaplavu a povoden a diky tomu mnozi poSkozeni, ktefi
meli uzavienou pojistnou smlouvu pro piipad zaplavy, nedostali pfi
povodnich od pojistoven zadné odskodnéni. Je otazkou, zdali pojistovaci
makléfi o této véci své klienty fadné informovali. [3] Pojisténi proti povodni
se rozumi zaplaveni vétSich ¢i menSich uzemnich celkit vodou, kterd se
vylila z bfehll vodnich tokd, nadrzi, nebo jejich biehy protrhla. Na druhé
strané zaplavou se rozumi, jestlize se voda §ifi z jinych pfi¢in nez u
povodné, coz mize byt napiiklad prutrz mracen, kdy si voda najde odtok
pfes pozemek ¢i budovu.

Hoteliéfi se mohou proti nepfizni pocasi pojistit pomoci uzavieni pojistné
smlouvy, anebo se mohou zajistit pomoci futures kontraktli, jejichz
podkladovym aktivem muZze byt index méfeny v poctu teplych nebo
chladnych dnt. [8] Zminéné derivatové kontrakty se obchoduji na Chicago
Mercantile Exchange, pfi¢emz nakup dokazou zprostiedkovat i obchodnici
s cennymi papiry v CR.

Zavér

Nas prispévek se zabyval zkoumanim vlivu povodni na poptavku po
ubytovani viech ubytovacich zatizeni v CR. Pro zkoumani vlivu povodni na
poptavku po ubytovani byl navrzen model, ktery vychazel z ptedeslych
praci na podobné téma, pfi¢emz kromé vyskytu povodni, byly do modelu
zahrnuty téz ostatni proménné, které mely vliv na poptavku po ubytovani. Z
vysledku modelu vyplynulo, Ze na poptavku po ubytovani v CR nemaji
povodné vliv, coz je patrné z Ptilohy 1. Povodné tedy neovlivituji pocet
pfenocovani ve viech ubytovacich zatizeni v CR a to ani v nasledujicim
kvartale po vyskytu povodni. Na druhé stran& poptavka po ubytovani v CR
je siln& pozitivné ovlivnéna hrubym doméacim produktem CR, coz ukazuje,
ze hospodaftsky rist zvysSuje zdjem o ubytovani, coz je vysledek, ktery je v
souladu s pracemi na toto téma. Z modelu v Pfiloze 1 vyplyva, Ze hruby
domaci produkt CR (D(HDPCR)) ma statisticky vyznamny vliv na
poptavku po ubytovani. Nejsilngjsi determinant negativné pusobici na
poptavku po ubytovéani je realna hruba mzda v CR (t-test z Piilohy 1 je —
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4,7) a to zfejm& z divodu, Ze prevlada substitucni efekt, kdy pokles realné
hrubé mzdy nuti Cechy spokojit se s levn&jsi dovolenou na tizemi CR.
Naopak rist realné mzdy tedy snizuje poptavku po ubytovani v CR, ale
zaroven ziejmé zvysuje poptavku po ubytovani v zahranici. Z toho plyne, ze
poptavka po ubytovani v CR je pro Cechy pravdépodobné podiadné sluzba,
nebot’ s ristem realné mzdy klesa pocet pienocovani ve vSech ubytovacich
zatizeni v CR. Pocet prenocovani ve vSech ubytovacich zafizeni se
zpozdénim jednoho kvartdlu pozitivné ovliviuje poptavku po ubytovani,
coz ukazuje, ze minuly vyvoj poptavky po ubytovani ¢astecné predurcuje
jeji budouci vyvoj.
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TRANSFORMACIE TRADICNEJ
ARCHITEKTURY A HOTELIERSTVO

TRANSFORMATIONS OF TRADITIONAL
ARCHITECTURE AND HOTEL
MANAGEMENT

Michal Kurpag, Michal Cukan

Abstrakt: Kulturne dedicstvo je doleZitou sucastou primdrnej ponuky
cestovného ruchu. Je podmienené tradicnou kulturou Specifickej kulturnej
oblasti. Prispevok priblizuje moznosti zachovavania kultirneho dedicstva —
tradicnej architektury v strediskach cestovného ruchu na prikladoch
z eurdpskych krajin. Tradicna architektura je aktudlny fenomén turistickych
destinacii. Jej znaky su vyuZivané pri vystavbe novych ubytovacich
zariadeni alebo rekonstrukcii pévodnych obytnych objektov. Architektura,
ako sucast kulturneho dedicstva prispieva k atraktivite turistickej
destindcie. Lokality disponujuce zachovalou tradicnou architekturou alebo
subjekty cestovného ruchu, nesuce jej znaky su intenzivnejsSie navstevované
a atraktivne pre turistov.

Kli¢ova slova: cestovny ruch, kulturna krajina, kulturne dedicstvo, tradicna
architektira

Abstract: Cultural heritage is an important part of tourism. It is determined
by traditional culture of specific area. Thesis is focused on description of
the ways of preserving cultural heritage by examples connected with
traditional architecture in Europe. Traditional architecture is actual
phenomenon in tourism destinations. Signs of it are used in development of
new accommodation facilities and reconstructions of original objects.
Architecture as a part of cultural heritage gives unique attractiveness to
destination and it is well known fact that preserved areas are more visited
and attractive for tourism.
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Uvod

Tradi¢na kultira je ta ¢ast’ kulturneho dediéstva, ktoru vytvorili, ktorou zili
adodnes ziju Siroké vrstvy obyvatelstva. Je zakladom naSej kultirnej
identity, zdrojom historického vedomia. Ma spolocensky, kultirny a
politicky vyznam, ulohu v histérii kazdého naroda a miesto v siCasnej
kulture.

Prispieva nielen ku kultivovanosti obCanov, ale podiela sa aj na
ekonomickom rozvoji. MoZeme ju povazovat aj za zdroj cestovného
ruchu.[5] V niektorych smeroch je zakladom a in$piraciou pre mnohé
podnikatel'ské aktivity. Dokaze tak prispievat’ k rozvoju obci a regionov.

Architektura je vyznamnou stcéastou materialno-technologickej kultary a
reprezentativnou castou kultirneho dedi¢stva. K multikultirnej pestrosti
destinacii prispievaju regiondlne rozdiely, ktoré sa utvarali v odlisnych
prirodnych podmienkach.[4] V stvislosti s tym, Ze do polovice 20. storocia
prevazna cCast obyvatel'stva zila vo vidieckom prostredi, zivila sa
prostrednictvom pol'nohospodarskej aremeselnej vyroby, preto l'udovi
kultaru reprezentuje najmi rol'nicky a remeselnicky sposob zivota.[5] S nim
je spojeny aj charakter tradi¢nej kultiry, ktord sa odzrkadluje aj v
architekture.

Material a metody

Pri  koncipovani prispevku sme vyuzivali odborni literatiru
interdisciplinarneho charakteru s cielom ziskat' relevantné informacie
z oblasti kulturolégie, etnografie a cestovného ruchu. VSetky zdroje su
uvedené v odkazoch avsuhrne literatiry. Aktualne informacie boli
ziskavané prostrednictvom terénneho vyskumu v rieSenych lokalitach ako aj
metddami  sociologického vyskumu, ktoré sme vyuzivali na rieSenie
parcialnych cielov.
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Vysledky

Vyznam architektury v destinaciach cestovného ruchu
Za nositelov tradi¢nej kultiry mdézeme v kontexte rieSenej problematiky
povazovat’ horské strediska. Destinacie su najCastejSie spité s vidieckym
prostredim, ktorého zmeny kultary ovplyvnilo viacero faktorov.

Architektura, ako stucast’ tradi¢nej kultiry nadobudla vplyvom modifikécii
tiez iny charakter. Prikladom je druhd polovica 20. storocia, ked” ideologia
socialistického realizmu v architektire a urbanizme v celoslovenskom
meradle presadzuje prevrstvenie tradicného rolnickeho a remeselnickeho
(ako prezitého, zastaraného, chudobnu a vykoristovatel'ski minulost’
pripominajuceho) novym, industridlnym a modernym (socialistickym a
spravodlivym).  Architektira a architektonické slohy zodpovedajice
umelecko-estetickej matrici socializmu vymodelovali sucasny vzhl'ad
mnozstva stredisk cestovného ruchu. Po skoncéeni tejto éry sa vytvorili
podmienky pre rapidne zrychlenie prienikov globalizacnych vplyvov, ktoré
opat’ formuju novy druh kultiry. T4 je permanentne ovplyvilovana
globalnymi narokmi na turizmus. Smerovanie tradi¢nej kultiry a tradicnej
architektiry v kontexte charakteru kultirnej krajiny v uvedenych
podmienkach, je predmetom tohto prispevku.

Vsilno globalizovanom cestovhom ruchu, ktorého priestor ma
multikulturdlny charakter sa moézeme opriet o Gazovej tvrdenie, Ze iba ziva
kultura, verna svojmu pévodu a zaroven tvoriva v oblasti umenia, literatiry,
filozofie a duchovného Zzivota, je schopnd zniest stretnutie s inymi
kultarami, a nielen zniest, ale dat’ tomuto stretnutiu zmysel.[3] Architektiira
v strediskach cestovného ruchu reflektuje globaliza¢né tendencie stretnutia
roznych kultir — multikulturalizmus. Tento vplyv je vSak naro¢né hodnotit’
komplexne.

Dvadsiate storoie vyrazne poznamenalo vystavbu stredisk cestovného
ruchu umiestnenych na vidieku. Vytvorilo sa mnozstvo architektonickych
foriem, ktoré z formalnej i obsahovej stranky ni¢ nespaja. Ulohu vo vyvoji
architektonickej tvare vidieka zohral rast modernizacie, ktora sa odohravala
v roéznych kontextoch. Pre Slovensko je charakteristickda rychla,
nerovnomernd a nedokonald modernizacia, spojena so socialistickou
industrializaciou a kolektivizaciou pol'nohospodarstva, ktord sa realizovala
extenzivnym sposobom z centier lokalizovanych mimo Slovenska. Druha
polovica 20. storoia znamenala vyrazné prerusenie kontinuity vyvoja.
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Architektura reflektovala rozpor medzi kultirnou a technickou strankou
rychlej anedoviSenej modernizacie. V osemdesiatych rokoch sa pri
realizacii projektov Coraz viac presadzuji individualne nazory. Vystavba je
vtomto Gasovom tseku &oraz odlidnejsia. Este viac sa tak prehibil
neharmonicky, chaoticky a Casto protire¢ivy charakter zastavby. Slovensky
vidiek, ako atraktivny priestor pre Ucastnikov CR, preSiel za uplynulé
storoCie vyraznymi zmenami. V komparacii s dlhym obdobim plynulého
vyvoja kultary vidieka sa druha polovica dvadsiateho storocia javi ako
extrémne kratke obdobie. Taktiez zmeny, ktoré ho poznacili boli extrémne
radikalne. Odkryli sa takisto rozdiely medzi podobou rurdlneho prostredia
stredisk krajin s vyspelym cestovhym ruchom akym je napriklad
Svajéiarsko, Slovinsko ¢ Ceska republika.

Kultarne dediéstvo, ktoré je sicastou narodnych kultir na celom svete je
v kazdej krajine ochranované a vyuzivané odlisne. Vyspelejsie krajiny maju
lepSie metody ochrany a zuSlachtovania predmetov kultrneho dedicstva,
ktoré posobia pozitivne v mnohych smeroch. Starostlivost’ ovplyviiuje
zachovavanie kultarnej identity, genia loci a kultarnej krajiny. Okrem iného
ma dosah aj na lokdlnu spolo¢nost’. Je pozoruhodné, ze niektoré society
dokazali Celit vonkaj$im intervenciam alebo neprekonané kultirne
vydobytky nenahradzaji novymi modernymi prvkami. Tento jav mozno
pozorovat’ aj na tradi¢nej architekttre. Nasledujuca ¢ast’ prispevku priblizi
metody zachovavania znakov tradinej architektiry na vybranych
prikladoch z eurdépskych krajin.

Slovinsko
Obrazok 1: Alpska vikendova chata v Slovinsku — Stara FuZina

Zdroj: Fotoarchiv autora, 2011.
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Architektonickd kancelaria OFIS Architekti v roku 2008 dokoncila
vystavbu modernej alpskej vikendovej chaty v slovinskej obci Stara Fuzina.
V narodnom parku Triglav st definované velmi striktné regulativy pre
vystavbu, ktoré museli architekti vo svojom navrhu respektovat’. Stoji na
mieste povodnej tradi¢nej slovinskej chalupy so zachovanim povodnych
podorysnych rozmerov 6 x 11 m. Poziadavkou investora nebolo asanovat
povodny objekt, ale prispdsobit’ ho poziadavkam jeho rodiny, v stlade
s principmi trvalo udrzateIného rozvoja aotvorit oknd vyhladom do
krajiny. Stavitelia zachovali charakteristicky 42 stuptiovy sklon strechy.
Materialy a elementy ako kamef, drevené stipy a fasadne dosky boli
prevzaté z lokalneho prostredia s dorazom na zachovanie tradi¢ného razu
dediny. Typoldgia miestnosti bola prisposobend potrebam rodiny av
zariadeni interiéru sa ako dominanty nachadzaju niektoré originalne
tradicné casti nabytku. Vel'ké okna sii umiestnené v ustrety slnku, vd’aka
¢omu nie je nutné pocas slne¢nych zimnych dni vykurovat’. Objekt je vel'mi
citlivo zasadeny do okolia a harmonicky dopliia vidiecku zastavbu v obci.

Uzemné planovanie v Slovinsku pracuje s pojmom jednotka tizemného
planovania. Je fiou oblast’ s unifikovanymi izemnymi charakteristikami, v
ktorej st definované regulativy a obmedzenia pre zachovanie charakteristik
oblasti a kultarneho dedi¢stva. Komplexna obnova v oblastiach so
zachovanym kultirnym dedi¢stvom je realizovana so zachovavanim
vidite'nych charakteristik miesta a kultirnych hodndt chranenych uzemi.

Podl'a zdkona o tzemnom planovani v Slovinsku musia byt zasahy v
priestore a priestorovom usporiadani planované aby bolo dosiahnuté:
= zachovavanie charakteristickych ¢t miest;
= trvalo udrzatelny rozvoj v priestore a efektivne a ekonomické
vyuzitie zeme;
= kvalitné podmienky pre Zivot;
= priestorovo koordinované a vzajomne prepojené a nadvézujice
oblasti aktivit;
= ochrana zivotného prostredia, prirodnych zdrojov a prirody;
= vSeobecnd ochrana kultirneho dedi¢stva vratane mestského
dedicstva.

Stat a samospravne celky musia uzemnym planovanim zabezpeéit' kvalitné
7ivotné prostredie pre Zivot a vyuZitie priestoru, ktoré umozni napliat
potreby sucasnej generdcie a nevytvori ohrozenia pre potreby buducich
generacii. Je potrebné brat do uvahy dlhodobu ochranu Zivotného
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prostredia, ochranu prirody a trvalo udrzateI'ného vyuZzivania prirodnych
zdrojov a v§eobecnu ochranu kultirneho dedi¢stva.

Dalsia ¢ast zdkona hovori o principe udrziavania charakteristickych &ft
oblasti. Uzemné planovanie musi re$pektovat’ hodnoty existujiicich
prirodnych, postavenych a ostatnych Struktar, ktoré kvoli Specifickym
geografickym, kultirno-historickym, administrativnym, socioekonomickym
a inym vyvojovym podmienkam vytvaraji identitu miesta a determinuju
jeho charakteristiky.[5]

Uzemné Gipravy a zésahy st riadené a planované sposobom, ktory zabezpegi
zachovavanie a obnovu (revitalizaciu) priestoru a objektov existujuceho
kultirneho dedicstva, obzvlast mestskych pamiatok. Zvazenie hodnét a
vyvojového potencidlu dedi¢stva su pri navrhovani uzemnych planov
kIaCovymi nastrojmi komplexnej ochrany kultGrneho dedicstva. V
podmienkach priestorovej implementacie sa okrem inych primarne
determinuju aj detailné podmienky vo vztahu k planovanému zasahu do
priestoru, jeho polohu, mierku a stvarnenie (dizajn). Osobitny priestor je
venovany roztratenym sidlam. Tieto oblasti su zachovavané a ochrafiované
v maximalnom rozsahu. Planovanie novych vstupov do tohto priestoru je
mozné jedine pokial budi zachované charakteristiky miesta v sulade s
regulativmi. Pokial' je detailny tzemny plédn obce rieSeny v stvislosti s
komplexnou obnovou oblasti, jeho zavdzna Cast’ je plan ochrany v stlade s
regulativmi pre ochranu kultirneho dedicstva. Detailny izemny plan taktiez
determinuje rozsah odchylok od funkénych, dizajnovych a technickych
rieseni, ktoré su pripustné pri priprave projektu pre ziadost' na vydanie
stavebného povolenia v stilade s regulativmi na konstrukcie, pokial’ nové
rieSenia nezmenia planovany vzhl'ad oblasti, neznehodnotia podmienky pre
zivot a pracu v oblasti a nie sl v rozpore s verejnym zaujmom.

Slovinsky priklad reprezentuje sucasny trend v oblasti tzemného
planovania, veduci k ochrane a zachovavaniu charakteristického vzhladu
sidiel a koordinécii ich rozvoja na zaklade dlhodobych rozvojovych
koncepcii v sulade s principmi trvalo udrzatelného rozvoja. Vynimocény
doraz je kladeny na koordinaciu rozvoja v oblastiach roztratenych sidiel,
nakolko tieto sa povazuju vo vicSine pripadov za sucast’ krajiny a teda
zasahy v stvarneni obydli v sidle vyznamne ovplyviiuje celkovy krajinny
obraz. Stcasne nam priklad modernej alpskej chatky dokazuje fakt, ze ani
prisna regulacia nemusi obmedzovat tvorivost a kreativitu.
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Ceskd republika
Obrazok 2: Rodinny dom od Stempel & Tesar

-

Zdroj: Stempel-Tesar. [online]. 2013 [cit. 2013.25.09]. Dostupné na
internete:<http://www.stempel-
tesar.com/eng/References/Realizations/Urbanism/Rodinny-dvojdum-

102/?gv&image=1>

Rodinny dom od Stempel & Tesar architekti stoji v II. odstupiovanej zone
ochrany prirody a krajiny Chranenej krajinnej oblasti Cesky raj v Ceskej
republike, ktordA ma pevne stanovené regulativy vystavby. Navrh stavby
preto vychadza z principov tradi¢nej miestnej architektiry, kde je polovica
domu kamenna a polovica drevena, ¢im bol dom jednoznaéne rozdeleny na
stodoly, ktoré sa do navrhu preniesli v podobe velkych presklenych cCasti.
Tieto priehl'ady vnasaju do interiéru juzné svetlo a pritom ostava zachovany
jedinecny severny pohlad na vrcholy Krkonosi. Stavba je zastreSena
jednoduchou sedlovou strechou so sklonom 45 stupnov, ktorej hreben je
orientovany rovnobeZne s pristupovou cestou a hlavnou pozdiznou osou
domu. Hmota stavby je vel'mi jednoducha a nie je doplnena ziadnym
architektonickym prvkom, ktory by naruSoval prirodzeny objem vidieckeho
obydlia a prerusoval tak kontinuitu tradicnej rurdlnej architektury typicku
pre dané uzemie.

Uzemné planovanie v Ceskej republike operuje s terminom Krajinny obraz,
alebo Krajinny raz. Krajinny raz je vyjadrenim prirodnych,
socioekonomickych vztahov a kultirno-historickych vlastnosti danej
krajiny. Je urceny Specifickymi rysmi a znakmi krajiny, ktoré vytvaraju jej
razovitost, teda odliSnost’ a jedinecnost’. Kvalitna a hodnotna krajina moze
priniest’ prospech.
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Atraktivita krajiny je dand jej jedinecnostou, nie¢im ¢im sa odliSuje od
ostatnych miest. Délezité je tieto prvky krajiny identifikovat a spravne
vyuzit. Treba Specifikovat’ znaky, ktoré sa najsilnejSie uplatiuji na
krajinnom raze. Mo6ze to byt bud’ samotna pritomnost’ prvku a javu, alebo
ich priestorové a estetické uplatnenie. Takého znaky moézu byt prirodné,
napr.: vodné toky, jazera, luky, lesy, rozptylend drevnatd zelen, reliéf...,
alebo kultarne a historické, napr.: stavby a stavebné stubory, dokladujiice
historicky vyvoj avyuzitie krajiny, Struktira osidleni a urbanisticka
Struktara sidiel, samotny obraz sidla, zapojenie sidla do prirodného ramca
atd’.

Dolezité st estetické hodnoty krajiny, ktoré moézu byt dotvarané
priestorovymi vztahmi a usporiadanim krajinnej scény, napr.. mozaika
krajinnych zloziek, Struktira krajiny, horizonty a priestorové vymedzenia
krajinnej scény alebo farebnost’ v krajinnej scéne.

Znaky harmonickych vztahov v krajine a harmonickej mierky spocivaju
v stlade mierky celku a mierky jednotlivych prvkov, vo formach priestorov
a v zastipeni prirodnych, aprirode blizkych zloziek krajiny a prvkov
krajiny.

Hodnoty a znaky krajiny, ktoré mozno v krajinnom priestore identifikovat
nemajui v raze krajiny rovnaky vyznam. Niektoré sa prejavuju v krajinnej
scéne kl'uCovym sposobom, iné mézu byt menej badatelné. Je zjavné, ze
zasahy do hlavnych, urcujicich znakov krajinného razu oblasti budii mat
vyznamny vplyv na zmenu charakteru krajiny. Naopak zasahy do znakov,
ktoré taky vyznam nemaju, zasadne identitu krajiny neovplyvnia.

Podrla vyhlasky ¢. 500/2006 o tizemno-analytickych podkladoch, uzemnej
planovacej dokumentacii a sposobu evidencie tzemnej planovacej ¢innosti
by mal byt kazdy uzemny plan doplneny o zdkladné podmienky ochrany
krajinného rdzu (napr. vyskové regulacie zastavby, intenzita vyuzitia
pozemkov v plochach a pod.). Ceskd republika méa struéne a jasne
spracovani metodiku hodnotenia krajinného razu, ktora nadvézuje na §12
Zakona €. 114/92 zbierky o ochrane prirody a krajiny. Ten definuje kultarny
raz ako kultirnu a historickl charakteristiku urc¢itého miesta ¢i oblasti.
Zakon ma chranit’ krajinu pred takou cinnostou, ktord by zniZovala
esteticki a prirodnd hodnotu. Zasahy do krajinného razu, hlavne
umiestiiovanie a povolovanie stavieb, mozu byt realizované s ohl'adom na
zachovavanie vyznamnych krajinnych prvkov, zvlastne chranenych tizemi,
kultarnych dominant krajiny a harmonickych vztahov v krajine.
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So Zziadostami o vydanie stavebného povolenia sa spolu s projektom
priklada aj tzv. zavdzné stanovisko, ktoré sluzi ako zavazny podklad pre
rozhodnutie stavebného uradu. Pri posudzovani jednotlivych projektov sa
hodnoti najmi to, akym spdsobom navrhovana stavba zapada do daného
miesta a ¢i pri jej realizacii neddjde k ohrozeniu vzacnych druhov, biotopov
a pod. Podkladom pre posudzovanie je plan ochrany CHKO Cesky raj,
schvaleny Ministerstvom zivotného prostredia.

State zdkona pojednévaju o ochrane krajiny, za ktorej sti€ast’ sa povazuje aj
vystavba a tzemné planovanie. V ramci koordindcie vystavby su pre
jednotlivé regiony definované:

»  urbanistické limity: na jednoduchych obrazkoch st znazornené
priklady pripustného a nepripustného umiestnenia objektu na
pozemku vo vztahu k okolitej zastavbe;

= objemové limity: definovana je podlaznost, tvar pddorysu s
pomerom stran, tvar a sklon strechy a vyska hrebena;

=  architektonické limity: odporacania k  architektonickému
stvarneniu sa venuju umiestneniu vstupu, osadeniu v teréne,
rieSeniu §titovej steny, umiestneniu pavlace, komina a vikiera ako
aj tvaru okien. Ddlezity je taktiez vyber povrchovych materidlov a
farebnost’.[9]

Svajciarsko

Obrazok 3: Alpska chata vo Svajéiarsku

e SyeE.—. 4
Zdroj: Arch daily. [online]. 2013 [cit. 2013.25.09]. Dostupné na internete:
<http://www.archdaily.com/324646/>

Charles Pictet Architecte navrhli v roku 2008 modernti alpsku chatu. Je
umiestnena do tudolia Les Diablerets v Alpskej Gasti Svajéiarska blizko
Lausanne. Regulativy vystavby individualnych komunit v tejto oblasti
urcuju pravidla pre vyber materidlov, formy objektu, mierky, umiestnenia
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na pozemku a sklonu a tvaru strechy. Projekt mal ambiciu nadviazat' na
tradiciu, z ktorej tieto regulativy vzisli. Tyka sa vztahu budovy, ktora bola
konstruovana v duchu jednoduchosti, umiestnenia na pozemku, vyuZitia
izieb a stavitel'skych tradicii. Svajéiarské izemné planovanie sa povazuje za
jedno z najvyspelejSich. Plati tu federalny zédkon o izemnom planovani.
Kazdy samospravny celok (Kanton) ma povinnost’ doplnit’ tento zdkon o
koncepciu rozvoja regiénu a plan tzemného rozvoja (Erschliessungsplan).
Okrem toho musi mat’ kazda obec vypracovany tzemny plan zony a k tomu
vlastny stavebny zakon. Kazd4 obec sa teda méze sama rozhodnut’ ako sa
bude stavat’ v jej uzemi, samozrejme v stlade so zdkladnym federdlnym
zédkonom o izemnom planovani.

V miestnom stavebnom zakone st detailnejSie definované regulativy a
spdsob ich kontroly. Koordinuje sa umiestnenie stavby na pozemku,
objemové charakteristiky, sklon a tvar strechy. Dalej st blizsie definované
vSeobecné kritéria architektonického stvarnenia stavby. Pozornost’ sa venuje
rieSeniu prijazdom a vyjazdom, parkovacim miestam pre motorové vozidla,
oploteniu, upravam terénu a predpoliu domu, ktoré hrani¢i s verejnym
priestorom. Kritérium stvarnenia priecelia zahffa aj vyber materialov,
farebnosti, tvaru a velkosti okien. Stavebny tirad si méze vyziadat’ vzorky
materidlov, ktoré budu pouzité na fasdde objektu.

Diskuze

Potreba originality strediska a ziskania, udrzania alebo zvySenia
navstevnosti sa premietla do ,renesancie” tradi¢nej kultiry. NemozZno
povedat, Ze nastava etnoturisticky boom, no stabilizovala sa istd miera
aplikovania prvkov T'udovej architektury, aj ked’ nickedy modifikovanych.
Dovodom su i poziadavky sucasnej multikultirnej klientely, ktoré nutia
strediska prisposobovat sa svetovym Standardom, mozno trochu paradoxne,
sprostredkovanim  tradicného, vlastného, pdvodného.[8] V  ramci
multikulturalistickych tendencii sa vytvoril duch lokalpatriotistického
nadSenia, v ktorom chce kazdy vyjadrit, ¢im sa 1iSi. Takéto vyuzivanie
tradiCnej architektiry, ako sucasti tradicnej kultiry mézeme chéapat’ ako
globalizovany trend dopytu po odlisnych lokalnych kultirach. Na jedne;j
strane globalizacia posobi unifikujico, ale v niektorych kontextoch sa snazi
zachovavat’ odlisnosti. V kazdom pripade sa tieto posobenia odzrkadl'uju
v modifikacii krajinného razu, ktory ovplyviiuje kone¢ni podobu kultirnej
krajiny a tym sa degeneruje resp. rozvija lokalne kulturne dedicstvo.
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Zavér

Predlozené priklady poukazujii nielen na metddy ochrany tradicnej
architektiry, resp. jej prvkov, ale tiez upozorfiuji na jej stcasnti hodnotu a
atraktivitu v cestovnom ruchu. V budtcnosti bude nevyhnutné najst
nastroje, ktorymi by bolo mozné cenné krajinné Struktiry aich sucasti
ochranit’ pred zanikom a negativnymi vplyvmi. Prezité spdsoby ochrany
tradicnej architektury je mozné nahradzat reflektovanim na aktudlne
vyuzivané trendy v zahrani¢i. Nie je pritom dolezité dodrziavat presné
stavebné postupy a identické materidly, ale prisposobit’ vyuzite'né neprezité
prvky sudasnym  potrebam. Ciastoéne tym dokdZeme prispiet
k zachovévaniu kultirneho dedi¢stva, kultarnej kontinuite ¢i efektivnemu
rozvoju cestovného ruchu v destinacii.
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ESSENCE OF DESTINATION MANAGEMENT
AND IMPLEMENTATION OF ITS PRINCIPLES

Karel Lacina

Abstract: Tourism industry was transformed into the very important sector
of the economy during the last nearly fifty years. The local and regional
tourism strategies have been formulated and implemented in the attractive
regions in Western European, Scandinavian as well as Southern European
countries since the 1960s. The contemporary strategies are based mainly on
the destination management principles implementation enabling, among
others, the close cooperation of the private and public subjects oriented
towards the increase of the whole regions competitiveness.

Key words: destination management, multiplication effect, tourism, tourism
industry, tourism services, trends in the tourism industry

JEL Classification: L83, R58

Introduction

Remarks to tourism industry characteristic features

Tourism industry is possible to characterize as the very significant sector of
the national economy. Its typical contemporary features are mainly the
oriented on the destination management on to the increase of the quality and
the complex character of delivered services. There is the common position
among many specialists in the conclusion that the mentioned sector of the
economy fulfils mainly economic, recreation, medical, cognitive and
scientific — information functions.

Taking these facts into account it is possible to stress that one of the tourism
industry most specific features is its many sectoral and cross-sectional
character. It includes different services and professions and it is connected
with a greater number of economic activities. The most important are:

=  recreation tourism;
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= culturally cognitive tourism;
= tourism with the religion orientation;
= tourism with educational motives;
= tourism with the medical motivation;
= tourism with the sport motivation;
= tourism with the cognition of natural environment;
=  incentive tourism
as well as
= specifically oriented tourism.

Thanks to their multiplication effect tourism services influence
predominantly such sectors of the economy like transport, building industry,
retail trade and banking. Indirectly they have the positive impact also on the
visitors interest in cultural and sports facilities.

Assessing the economic role of tourism in the general way it is possible to
come to the conclusion that tourism industry:

= represents a very significant sphere of entrepreneurial activities;

= it participates significantly on the gross domestic product creation;

= it influences positively the payment balance of the state;

= it has the important share in the state budget incomes collection;

= it represents the significant component part of the inhabitants

consumption;

= it influences the increase of local budgets incomes;

= they contribute to the investment activities stimulation;

= tourism becomes the important form of leisure — time utilization.

There are, of course, other tourism industry specific features that have to
take into account creators of its strategies such facts like:
= tourism activities have only the seasonal character;
= tourism industry market is determined heavily by local natural
factors;
= the tourism industry development is influenced in the greater
extent by the social situation of the concrete state and regions;
= the tourism industry products is not possible to keep in the
storehouse;
= the fact that tourism services purchase is influenced by emotions;
= the considerable emphasis is placed on the quality of provided
services and on the image of entrepreneurial subjects;
= distribution channels are more complicated and variable;
= tourism industry services are relatively easily copied;
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the great emphasis is put on the advertising predominantly out of
the main tourism season.

The multiplication effect of tourism services is reflected in tourism industry
functions. The most significant of them are following ones:

the function of labour force reproduction — tourism contributes to
the mental and physical forces of a man improvement in which
recreation functions play the very significant role;

the function of preconditions for a man personality development —
in the mentioned sphere mainly the culturally cognitive tourism
function is extremely significant. This function is connected with
the tourism contribution to the people life style improvement;
geographical function — it enables to assess the role of the tourism
industry from the point of view of its relationship to the
geographical environment; the geographical function specifies the
significance of the mentioned environment for the tourism
activities development, predominantly from the point of view of
visitors places of residence and tourism centres;

health function — explains the fact that tourism is considered to be
one of preventional medical treatments and the health
strengthening ways as well as the instrument of the negatively
deteriorated environment influence compensation;

scientifically information function — this function becomes more
important in the connection with the scientific and technical
progress, mutual exchange of information, the development of
international trade and the international integration;

environmental function — the mentioned function assesses mainly
the potential of the territory for the longer time tourism industry
development including the tourism industry activities influence
(positive and negative) on the environment (including its
protection);

sociological —and psychological function — it concerns
predominantly the tourism role in the relationship to needs of a
man, his (her) motivation to participate in tourism activities as well
as the specification of relations among people, mainly relations
among tourism activities participants on the one hand and the
inhabitants living in places of the tourists concentrated interest on
the other one. The Czech Republic has, for example, good
conditions in the development of the culturally cognitive tourism.
First of all our country is able to offer monuments recorded into
the UNESCO Register of World Cultural Heritage.
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The another type of tourism which popularity is growing not only in our
country predominantly since the 1990s is the so called congress tourism
sometimes known under the abbreviation of MICE industry (Meetings,
Incentives, Conventions, Events).

The third significant tourism activities category that it is possible to offer is
the tourism with the sports motivation which typical forms are mainly:

= pedestrian tourism (predominantly in the mountains);

*  water and recreation tourism.

What concerns contemporary trends in the tourism industry development
there are some significant trends typical for its contemporary development
that will influence the tourism activities as a minimum till year 2020. These
trends concerning the future of the global, continental, national and regional
tourism have to be taken into consideration. The most urgent of them are
especially following ones:

»  changing age structure of the population predominantly in the
European continent — mainly the number of elderly people as
tourists is relatively rapidly growing: for example today they
represent about 30 per cent of all tourism agencies customers in
France);

= the structure of households is changing in Europe and in the
Northern America (first of all number of single living people is
increasing);

= fourists requirements concerning the quality of services providing
are growing and more and more customers are ready to pay higher
prices;

»  there are evident changes in the social and cultural customs of the
European continent, North America and also of other continents
population: the number of tourists preferring activities connected
with their orientation to the health improvement - wellness - and
with the more rational leisure time utilization is increasing.

All above mentioned facts confirm the necessity to analyze and to assess

carefully significant factors really existing in the market which influence
significantly possibilities of the further tourism industry development.

214



Materials and Methods

Destination management and stages of its development

What concerns methods utilized in this research the principal ones were
methods of analysis, synthesis and comparison. Implementing the
mentioned methods I have characterized the process of the contemporary
tourism industry management creation and its development. I came to the
conclusion that this process began in general in the beginning of the 1960s
when first advertisement associations were founded in the some tourism
industry attractive regions mainly in western European countries and in the
U.S.A. Simultaneously first common marketing activities developed
predominantly by the accommodation facilities owners - including their
mutual participation in trade fairs - were organized.

The period of the 1970s and 1980s could be considered as the next stage.
That time the first regional tourism industry organizations were established.
They started to cooperate on the basis of mutual agreements regulating the
advertisement of products, their sale and the offer of other selected services.
The key role was played by the owners of accommodation facilities.

What was important it was the fact that the Quality Marketing Management
principles and their possible implementation started to be discussed in many
summer resorts in the 1980s and the 1990s (in the third stage of tourism
industry management development).

The contemporary tourism destinations and the destination management
were formed definitively in the 1990s when individual entrepreneurial
entities were united into big units developing their activities on the basis of
common strategic plans. The term ,destination management in itself is
often defined as the set of techniques, instruments and measures
implemented inside the destination in such activities like planning, partners
communication and the communication with customers as well as in the
complete tourism activities regulation.

Palatkova characterized the destination, for example, in the following way:
“Destination is represented by the set of different services concentrated in
the certain place or the region ..The destination offers services like
accommodation, catering, sport activities and the entertainment...It is the
catalyst stimulating all other fields of services — the accommodation,
transport, tourism industry entertainment, sport activities. *
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Destinations started to be percepted as the collective producers because
there are several following markets:
= residents market;
=  visitors market;
= entrepreneurs market;
= export market (the tourism activities is possible to characterize as
the export market, the so called invisible export).

The significant change was represented by the fact that the majority of
entrepreneurial subjects were and are included into special destination
organizations since the 1990s. The destination as the whole became both the
tourism industry product and also the tourism subjects were and are
included into special destination organizations since the 1990s. The
destination as the whole became both the tourism industry product and also
the tourism industry competition unit. It represents the contribution to the
whole region development mainly in spheres of the protection of
environment, social, cultural and economic life. The tourism industry was
transformed in such a way into one of important regional development
sectors. Nowadays the key principle of the tourism industry management in
the developed destinations is the cooperation of participants from the
private sector with representatives of the local and regional public sector
(mayors, and vice — presidents of regional local government councils and
other elected representatives). Another important factor of the tourism
industry development in the destination is the offer that should be of the
highest possible quality able to motivate visitors and to satisfy their wants
and needs.

Some authors are dividing the destination management development in
Western European countries into three following stages:
1. Destinations as political organizations: in the 1970s;
2. Destination management that was considered only as the
background for business organizations: in the 1980;
3. Destination management as the partner of business activities
creation and implementation: since the 1990s.

Results

Destination management principles and research results
The growing competition in the tourism industry market contributed to the
»destination management” development predominantly since the 1990s.
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There are two principle positions towards ,.destinations . The first one
underlines the geographical approach, the second one the marketing
approach.

What concerns the geographic approach the destination could be
characterized as the certain territory that has some specific features.

The destination characterized from the marketing approach is the tourism
industry product - it means the set of offered individual services of tourism
activities. Sometimes destinations are characterized from the more narrow
and the broader words to that effect.

In the more narrow words to that effect the destination is defined from time
to time as the concrete smaller area characterized by the offer of tourism
industry attractivities selected by the visitor according to his (her) interest
and its infrastructure. It includes a complex of tourism industry services.

In the broader words to that effect large destinations (counties, regions) are
defined as large habitats (human homes) with a great concentration of
attractivities, the quality tourism industry services and infrastructure. A
long-term visitors concentration in such a destination is the result of the
mentioned factors influence. This classification is implemented
predominantly in the international tourism.

It is not a rule that the destination territory is identical with the state or the
region territory. The Czech Republic marketing territories could serve as the
example: our country is divided into destinations Prague, Sumava
mountains, Czech Paradise, Western Bohemian spas, Eastern Bohemia,
Czech Moravian Highlands, Southern Morava.

The destination as the whole is both the tourism industry product and also
the tourism industry competition unit. That is why the destination has to be
managed in the quality way. Then it represents the contribution to the whole
region development mainly in spheres of the protection of environment,
social, cultural and economic life.

It is possible to speak about the destination contribution to the regional
development in the sphere protection of environment predominantly if
incomes from addition fees into national parks, caves and other attractivities
are used for the protection of nature financing. Similarly taxes and special
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fees - spas fees, fees from fishering, incomes taxes - help to finance the
protection of natural sources.

In the social and cultural spheres the positive influence of the tourism
industry is manifested by the creation of new labour places and incomes
redistribution what is resulted in the poverty reduction. Moreover the
utilization of facilities constructed in the tourism destination by the people
contributes to their standard of living.

Last but not least the tourism industry development in destinations enables
to protect and develop the local and regional handicrafts and traditions.

The tourism industry contribution in the economic sphere is demonstrated
mainly by the state payment balance improvement as well as incomes of
local and regional budgets increasing. The positive tourism activities
influence is also reflected in the form of new SMEs foundation.

Different specialists in tourism industry add in this connection that not all
localities have suitable conditions for the tourism industry development.
Therefore, it should be supported predominantly in territories equipped by
the modern infrastructure represented both by the transport networks on the
one hand and the catering and entertainment facilities.

Nowadays the destination management in the region is considered very
often as the highly sophisticated way of the tourism industry management
and the organization. Its essence could be briefly characterized as: the form
of management underlining the principle that the successful tourism
destination management is based mainly on the interested subjects
cooperation respecting their mutual advantages and points of their
intersection searching.

Discussion

I share the opinion - on the basis of my research - that the significant change
in the destination management development began in the 1990s when the
majority of entreprencurial subjects started to be united into special
destination organizations. Since that time the destination as the whole
became both the tourism industry product and also the tourism industry
competition unit. Nowadays it represents the contribution to the whole
region development mainly in spheres of the protection of environment,
social, cultural and economic life. The tourism industry was transformed in

218



such a way into one of important regional development sectors. Nowadays
the key principle of the tourism industry management in the developed
destinations is the cooperation of participants from the private sector with
representatives of the local and regional public sector (mayors, and vice —
presidents of regional local government councils and other elected
representatives). Another important factor of the tourism industry
development in the destination is the offer that should be of the highest
possible quality able to motivate visitors and to satisfy their wants and
needs.

The contemporary sustainable tourism industry products represent results of
the destination management principles implementation. In my view there is
the consensus among theoreticians and marketers in the idea that the
decisive importance in the destination management have the following
aspects:

= the common logo;

=  the common brand of quality;

= the common information and reservation systems;

=  the common price policy;

= the common market research;

= the partnership between the public and private sectors;

= the support of associations and organizations having some

relationship to the tourism activities.

Six following component (called also “six As‘*) are the most typical for the
destination:

= attractions — the primary tourism industry offer influencing the
number of visitors in the decisive way by the attractions number
and quality;

»  accessibility and ancillary services (services ensuring the
destination territory accessibility: the general structure of the
territory enabling the transport to its territory, the movement inside
it towards attractivities);

= amenities (agreeable things): tourism industry infrastructure
enabling the sojourn in the destination and their attractivities
utilization;

®  attractivities: accommodation, restaurants, hotels, pensions,
cultural and other facilities;

= available packages: product packages;

= qctivities: different activities.
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The destination as the whole is both the tourism industry product and also
the tourism industry competition unit. It represents the contribution to the
whole region development mainly in spheres of the protection of
environment, social, cultural and economic life.

The key role in the destination management is played by synergic
interaction of six destination subsystems uniting cooperating partners and
also connecting the destination with the broader environment and with the
international market. They are:
1. System of key products
2. Distribution channels and their networks
= the common price policy;
=  the common market research;
= the partnership between the public and private sectors;
= the support of associations and organizations having some
relationship to the tourism activities;
= available packages: product packages;
= activities: different activities.

Conclusion

1. The tourism industry destination management presupposes - in
comparison with the traditional enterprises management - the cooperation of
subjects normally characterized by their mutual competition relations as it is
aimed at the strengthening of subjects united in the destination company.

2. One of principal destination management functions is to create the
institutional framework for the tourism industry providers activities as well
as their effective coordination.

3. In case that the destination management is of high quality tourism
activities are able to contribute predominantly to the improvement of the
business environment and to the solution of economic, social and cultural
affairs.

4. The successful tourism destination management has to be based on such
actors cooperation that respects their mutual profits from the common goals
implementation.

5. A significant role in the tourism activities development is played by the
support from the local government offices and authorities.
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6. The development of tourism industry destination management shows that
the existence of the destination company and its activities represent a
successful example of management principles implementation in the
destination.

Literature

[1] Buhalis, D. Marketing the Competitive Destination of the Future.
In: Tourism Management: Research Policies Practice, 1/2000.

[2] Cooper, Ch., Fletcher J., Gilbert D. Wanhill S. Tourism: Principles
and Practice. Second Edition, New York, 1998, ISBN 0-582-
31273-6.

[3] Jakubikova, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-3247-3.

[4] Jarolimkova, L., Rehotkova, J. Postaveni Ceské republiky ve
svetovém cestovnim ruchu. VSE v Praze, Fakulta mezinarodnich
vztahd, 2008, ISBN 978-245-1472-7.

[5] Kolektiv autort. Primysl cestovniho ruchu, Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR, Praha 2008.

[6] Lacina, K. Management a marketing cestovniho ruchu, Praha:
Eupress, 2010, ISBN 978-80-7408-035.

[7] Palatkova, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu.
Praha: Grada Publishing 2006, ISBN: 80-247-1014-5.

Contact information

prof. PhDr. Karel Lacina, DrSc.
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o. p. s.
Estonska 500

101 00 Praha 10

Czech Republic

T: (+420) 210 088 831

E: kar.lacina@seznam.cz

221



PROBLEMATIKA PREKLADU JIDELNICH
LISTKU DO CIZICH JAZYKU

TRANSLATION OF MENUS INTO FOREIGN
LANGUAGES

Dagmar Lanska, Dana Kolarova

Abstrakt: Prispévek se zabyva problematikou prekladu jidelnich listkii do
cizich jazyki. Tato problematika je dosud malo popsana, v odborné
literature se ji venuje malo prostoru. Autorky predkladaji prehled
analyzovanych vysledkii tymového vyzkumného Setieni provedeného sbérem
online dat, jenz probéhl v restauracich v ramci celé Ceské republiky.
V prispevku jsou popsany prekladatelské strategie zamerené na preklady
z ceského do anglického jazyka spolu s konkrétnimi priklady, které byly
ziskany.

Kli¢ova slova: jidelni listek, prekladatelské strategie, translat

Abstract: This paper deals with the translation of menus from a language
into other languages. These text types and their translations are still little
discussed among linguists and translation specialists. The authors present a
review of the results of the research team analysis based on the online data
collection, which took place in restaurants throughout the Czech Republic.
The paper describes the translation strategies focused on the translation
from Czech into English and presents examples that were collected.

Key words: menu, translation strategies, translation

JEL Classification: M19

222



Uvod

Stravovaci zvyklosti kazdého naroda se utvafely béhem mnoha stoleti, a
proto je narodni kuchyné povazovana za souéast narodni kultury. Cizince
jinych také narodni kuchyné. Z tohoto hlediska se da preklad jidelnich listka
interpretovat v kontextu dialogu kultur. Tento dialog se dosti Casto tézko
navaze kvili tomu, ze v uréitém jazyce chybi slovni zasoba pro vyjadreni
urcitého pokrmu nebo urcité potraviny. Cizinec by se rad seznamil s domaci
(mistni) kuchyni, ale nechape ndzev pokrmu (piipadné se domniva, ze
chéape, ale myln¢), protoze v jeho jazyce stejny pokrm neexistuje nebo
existuje sjinym ndzvem. Jde o tzv. redlie, tedy prvky pochazejici
z kazdodenniho zivota, dé&jin, kultury, politiky apod. urcitého naroda, které
nemaji obdobu u jinych narodi a vjinych zemich, a jsou proto pfi
prekladani do ciziho jazyka mnohdy velkym uskalim.

Preklady ceskych jidelnich listkd do jinych jazykovych mutaci jsou jasnym
prikladem toho, o jak obtizny problém se jedna. ,Jidelni listek byl a je
pravem povazovan za velmi dulezity faktor pfi provozovani restauracni
¢innosti a jeho sestavovani ¢i tvorba je podle znalct ,alfou a omegou
provozovani restauracni ¢innosti“ [2, s. 201]. Stavajici jidelni listky, kam
zahrnujeme 1 pfeklady do cizich jazykd, by tedy mély odpovidat
pozadavkiim na jidelni listek jako wc€inného nastroje marketingu a
managementu. Tedy véetné pozadavku na jazykovée a vécné spravny pieklad
z Ceského do ciziho jazyka. VétSina provozovatell restauracnich zatfizeni
spravné pochopila nutnost nabidnout svtij produkt zahraniéni klientele, coz
v praxi znamena predlozit danou nabidku, vyjadfenou jidelnim listkem,
v jazyce srozumitelném danému cizinci, tedy poskytnout pieklad jidelniho
listku z ¢eského jazyka do ciziho (cilového) jazyka. Zadavatel prekladu
pochopitelné ocekava, ze prelozeny jidelni listek bude obsahovat informace
shodné s origindlem a Casto podceni slozitost prekladatelského procesu
predevsim z hlediska rozdilnosti ¢i neexistence prekladanych realii. [3]

Lze konstatovat na zaklad¢ vlastniho pozorovéni, Ze se v poslednich letech
urovenl prekladd jidelnich listkii zlepsila. Restauracni zafizeni, kterd si
udrzela jisty standard sluzeb, jakoz i nové otvirané podniky, dbaji kromé
jiného i na funkéné adekvatni pieklad do ciziho jazyka. Zda se a chceme
vétit, Ze prekladatelské excesy (vécné nespravné, smé$né, urazlivé,

vvvvvv
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Problém vécné a jazykové (ne)spravnych piekladi jidelnich listkd je
diskutovan nejen v Ceské republice; stejnymi ¢ odbornymi problémy se
zabyvaji i lingvistt a  piekladatelé napf. ve  Spanélsku
' nebo v Recku? &i Rusku.

Prekladatelsky proces lze chépat jako svébytny komunikacni projev, jehoz
vysledkem by mél byt uspésny translat, tzn. pieklad. Uspésny v tomto slova
smyslu chapeme predev§im jako jazykové spravny a pro pfijemce
srozumitelny. Pfi prekladatelské cCinnosti je nutné veédét, co je jejim
predmétem a cilem (to znamena, co se bude piekladat, jaké postupy budou
pouzity, jaky ma byt vysledny produkt), kdo bude prekladat (jaké specifické
znalosti se od prekladatele ocekavaji a vyZaduji) a jaké jsou podminky (jaka
je presna formulace zakazky). Piekladatelsky proces tedy zahrnuje tfi hlavni
komponenty, a to zformulovanou zakazku, osobnost prekladatele a cilovy
mélo byt jasné vyjadiené, komu je translat urcen, k jakému ti¢elu je original
prekladan a v jaké situaci bude nejpravdépodobnéji pouzity.

Produktem ptekladani je cilovy text neboli translat. Original a translat jsou
napsany v jinych jazycich, oba maji obvykle pisemnou podobu a oba jsou
také nositeli vyznamu (komplexu vyznami). Pfijemce ocekava, ze
informace obsazené v translatu se shoduji se sumou informaci originalu.
Z translatologického hlediska je vS$ak evidentni, Ze se nejedna o absolutni
shodu, ale ze se shoduje pfevaznd suma informaci. Piekladatelé vSak
zpravidla dbaji, aby obsahové-sémanticka odlisnost ptivodniho a cilového
textu nebyla zfetelna.

Netplna shoda sumy informaci je obvykle vyvolana faktem, ze skutecnost
obsazend ve vychozim textu neexistuje nebo je odliSn€ interpretovana
v prostiedi, ze kterého pfijemce ptekladu pochazi. Roli prekladatele tedy
mize byt o dané skuteCnosti v prekladu informovat, Casto pomoci
vysvétlivky nebo komentare, protoze sdm piekladatel chdpe, ze pouhy
preklad by byl vkonkrétni situaci pro piijemce pieloZzené¢ho origindlu
nedostacujici. Prekladatel, pfedev§im profesionalni, by mél presné védét,

! Preklady jidelnich listkii ze $pané&lského jazyka do anglického, ale i francouzského &i
némeckého jazyka vykazuji stejné ¢i obdobné problémy jako pieklady z Ceského jazyka.
Zdtraznuji také problém pocitacové generovanych piekladi, které jsou ve valné vétsin€ zcela
nepfijatelné. Napf. http://babel20.blogspot.cz/2008/06/traduberraciones-traducciones

% Rozséhly vyzkumny projekt Aristotle University of Thessaloniku, Recko, ktery se zabyva
preklady jidelnich listka z fectiny do anglictiny a také typologii zvolenych piekladateli.
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k jakému ucelu je jeho translat ur€en, protoze jediné tak je schopny
k prekladu pfistoupit komplexné a zaméfit se predevSsim na takové jevy,
které mohou byt obtizné, nejasné nebo vyzaduji dalsi vysvétleni.

O vlastni osobé prekladatele originalniho textu se obvykle jednoznac¢né
predpoklada, ze je profesiondlem. Profesional je v tomto pripadé clovék
ktéto cCinnosti Skoleny, at jiz instituciondlné, tzn. odpovidajicim
vysokoskolskym studiem, nebo jako audiodidakt. Kromé profesionalnich
prekladatelt se piekladatelskou ¢innosti pfevazné odbornych textd, kam lze
jidelnim listky Gspésné€ zatadit, zabyvaji i specialisté — gastronomové, pro
které prekladatelstvi neni hlavni profesi. Jsou-li vSak zodpovédni,
prekladatelské problémy konzultuji s odborniky.

Profesionalni piekladatel ma zakladni kompetence, jako jsou kompetence
jazykova (ve vychozim i cilovém jazyce), textotvornd a analyticko-
interpretacni (coz zjednodusen¢ znamena, Ze je schopen porozumeét
sémantickému sdéleni vychoziho textu tak, aby ho bez sémantickych chyb
nebo nepiesnosti prevedl do translatu).

Kromé téchto zakladnich kompetenci pak prekladatel ve vétsi ¢i mensi mite
uplatni specialni dovednosti, jako napt. kompetence socidlné-organizacni,
reSer$ni nebo kulturni (interkulturni). Kulturni (¢i interkulturni) kompetenci
se mini soubor znalosti o odli$nych entitach vychozi a pfijimaci kultury, pro
jejichz pieklad je nutné védét, jak v dané kultufe funguji. Tato kompetence
je pro preklad jidelnich listka kli¢ova.

Kromé zékladnich a specialnich kompetenci ma na uspéSnost piekladu
samoziejme vliv i odbornost prekladatele, a to predevsim rozsah odbornych
znalosti a zpUsob, jakym je ptekladatel systematizuje.

Material a metody

V ptispévku jsou hodnocena data ziskand v ramci interniho vyzkumného
projektu Katedry jazykd na Vysoké Skole hotelové v Praze pod nazvem
Sjednoceni gastronomické terminologie jidelnich listki vramci EU
aplikovatelné na nejfrekventovanéjsi jazykové mutace uzivané v piekladech
menu restauraci v CR, ktery probihal v obdobi roku 2012 az do 2013.

Zakladni pouzitou metodou je sbér primarnich dat ziskanych z jidelnich
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listkti, jez jsou uvefejnény na webovych strankach danych restauraci.
Sesticlenny tym® se zaméfil na sbér piekladti jednotlivych jidel do
anglického, némeckého a ruského jazyka vcelé Ceské republice. Na
zakladé publikované navstévnosti turistickych cilii v Ceské republice za rok
2011 uvefejnéné na webovych strankach CzechTourismu bylo vzato Top 5
nejnavitévovanéjiich mist v kazdém kraji Ceské republiky a v téchto
mistech byly hledany restaurace s jidelnimi listky online. Pokud obsahovaly
preklady alespon do anglického jazyka a ev. do dalSich vySe zminénych
jazykt, byly kopirovadny jednotlivé polozky zjidelnich listkd do
pripraveného centralniho ulozisteé dat tak, aby jednotlivé polozky mohly byt
nasledn¢ analyzovany. Tym se zaméfil na predkrmy, polévky, ryby, dribez,
veptové, hovézi, bezmasé, ostatni hlavni jidla, ptilohy a moucniky a
dohromady nashromazdil 4 500 polozek ze 117 restauraci v ¢eském jazyce
a knim pfislusné pieklady. V pfispévku jsou z lingvistického hlediska
analyzovana posbirand data a na zakladé této analyzy vyhodnoceny
prekladatelské strategie. Z analyzy vyplynulo, Ze ne vSechny vyse
jmenované jazyky maji rovnocenné zastoupeni v piekladech jidelnich
listki. Nejvice se prekladd do anglického jazyka, ale zaroven se ukazaly
krajové odlisnosti — absence anglickych ptekladii na nékterych jidelnich
listcich v Libereckém a JihoCeském kraji, pteklady do ruského jazyka
zejména v kraji Praha, Karlovarském a Plzeniském.

Vysledky

Jazykova a funkcni charakteristika jidelnich listkii

Z cist¢ jazykového pohledu je jidelni listek velmi jednoduchy text,
sestavajici se z nezavislych jednotek Casto tvofenych nomindlni frazi, ktera
je v zékladu tvorena substantivem a adjektivem vyjadiujicim jasny vyznam
— napt. kufeci vyvar (chicken soup) nebo mize obsahovat kulturni naboj —
napf. staroCeskd bramboracka (old Czech potato soup). Nomindlni fraze
mize vyjadiovat bud’ zplsob piipravy jidla — napf. grilovana krkovicka
(grilled pork neck), vatené brambory (boiled potatoes) nebo blize urcuje
charakteristiku daného jidla — napf. vepiové kotlety (pork chops) nebo
jehnéci raminko (lamb roll). Nominalni fraze mtize byt dale rozvita dal§imi
slovy blize popisujicimi dany pokrm — napf. vepfové ledvinky na cibulce,

> Tym pracoval pod vedenim Mgr. Dagmar Lanské, vedouci katedry jazyki, ve slozeni doc.
PhDr. Jelena Celunova, CSc., Donna Dvorak, M.A., PhDr. Katefina Elisova, Mgr. Dana
Kolafova, PhDr. Eva Ottova.
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houskovy knedlik (pork kidneys stewed with onion, served with dumpling).
Z funkéniho pohledu se zda, Ze jidelni listky maji pfevazné pragmatickou
funkci, maji za ukol sdélit zakaznikovi jistou informaci, komunikovat s nim.
V ptipad¢ analyzovanych jidelnich listki online se da fici, ze kromé
informativni funkce by jidelni listek mél jesté zaroven zakaznika ptilakat
k navstéve restaurace a prekladatel by se tim mél fidit. Pfeklad by mél byt
co nejveérngjsi originalu, bez chyb a pfitom znit stylisticky pfirozené, coz
nebylo vzdy splnéno. Z analyzy nasbiranych vzorkii byly identifikovany
nize popsané prekladatelské strategie.

Strategie prekladu

Analyzou vzorkd se potvrdilo, ze pieklad jednotlivych jidel neni pouze
zélezitosti jazykovou, ale roli hraji i dalsi faktory jakymi jsou kulturni
zvyklosti ¢i dokonce socialni ¢i komercni faktor. Kulturni faktor hraje velmi
vyznamnou roli obzvlasté v téch ptipadech, kdy neni mozné najit vhodny
ekvivalent u jidel typickych pro ur€ity nérod ¢i obsahujicich typické piisady
pro dané jidlo, které nemuseji mit pojmenovani v jazyce jiného naroda.
V téchto pfipadech je ptekladatel konfrontovan se situaci neexistujiciho
ekvivalentu a musi ji vyfeSit. Mnohem c¢astéji nastava situace, kdy
v cilovém jazyce piekladu ekvivalent existuje.[1]

= Pokud existuje ekvivalent v cilovém jazyce, pouZije se:
platky z uzeného lososa smoked salmon slices
pecena kachna roast duck

= (Casto se nicméné& vyskytuji nepfesnosti, pravopisné chyby, $patny
vybér, (desinterpretace):

obloha sky garnish

pecené kuteci stehno baked chicken thigh roast chicken thigh

kuteci prsa hicken breast chicken breast

hranolky french fries French fries

ryze se Sunkou rice width Ham rice with ham

téstoviny pastries pasta

hovézi vyvar s nudlemi  beef-tea with noodles beef consommé with
noodles

kysané zeli coleslaw (sauerkraut) sauerkraut

veprové koleno pork knee pork knuckle

tvarohové knedlicky small cottage dumplings sweet dumplings

stuffed with curd

bramborové hranolky (okurka) chips (okurka)
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= Ekvivalent existuje, ale pfekladatel ho nepouzije:
ryze s kari rice width kari rice with curry
téstoviny penne pasta penne

Pokud vcilovém jazyce (kultufe) ekvivalent neni, jedna se o tzv.
bezekvivalentni slova, pro ktera neexistuje v cilovém jazyce odpovidajici
vyraz, tzn., Ze v cilovém jazyce jsou mezery v lexikalnim systému. Ukolem
prekladatele je takové mezery (téZ sociokulturni laguny) odstranit. Pro
odstranéni mezer se nabizi nasledujicich osm piekladatelskych postupii:

=  Doslovny pteklad (transliterace), tedy pievzeti vyrazu ve vychozim
jazyce do cilového jazyka (pfipadné velkymi pismeny nebo

v uvozovkach):

a) beze zmén jako citat (cizi slovo)

aninsky pstruh Anin trout

»podle rybafe Vaska* a la fisherman ,, Vasek*
gnocchi gnocchi

penne ,,Quattro Formaggi “ penne ,, Quattro Formaggi “
penne funghi porcini penne funghi porcini
Spaghetti Aglio Olio Spaghetti Aglio Olio

b) uplné nebo Ccasteéné piizplisobeni fonetickym, grafemickym nebo
morfologickym normam cilového jazyka — tyto priklady se vyskytuji
v ¢eském jazyce i anglickém jazyce.

noky VERDI gnocchi VERDI
Spagety spaghetti
rizoto/risoto risotto

gulas goulash
omeleta omelette

=  Doslovny pteklad doplnény slovem:

krkovicka pork neck
okurka pickled gherkin
bramborak potato pancake

= Doslovny pteklad doplnény detailnim popisem jidla:

»Dabliv kopec” (téstoviny, Cerstva zelenina, kufeci maso v pikantni
omacce, strouhany syr

228



“Devil’s hill” (pasta, fresh vegetables, chicken in a spicy sauce, grated

cheese)

Débelsky vosouch — pikantni masova smés v bramboriku se salatem z

kysaného zeli s kienem

Devil’s pleasure — Spicy meat mixture with potato pancakes and fresh

cabbage salad

houskovy knedlik traditional Czech bread
dumpling

= Popis jidla bez ndzvu, tzn., Ze vyraz ve vychozim jazyce se
v cilovém jazyce opise, komentuje nebo definuje (explikace nebo
opis definici):

PENNE ALLA NORMA tomatova omacka, lilek, bazalka, olivy, cibule,
pecorino

tomato sauce, aubergine, basil, olives, onion, pecorino

Dvé koule d€lovy, co se vali v zelném poli (domaci bramborové knédle
uzenym masem plnéné, kyselé zeli, opecena cibulka a slaninka)

Potato dumplings stuffed with smoked pork, sauerkraut

=  Pteklad slovem §irS§iho vyznamu:

Bramborové halusky se zelim a uzenym masem

Pieces of boiled potato dough mixed with sauerkraut and smoked pork neck
Tvarohové tasticky v ofechové krusté s pernikovou pénou

Sweet pasties filled with curds in nut crust served with gingerbread mousse

» Kulturni substituce, téz adaptace — v pfekladu to znamena
nahrazeni kulturné specifické suroviny jinou blizkou surovinou
(ktera je v cilové kultufe znama), tzn., ze jako ekvivalent vyrazu ve
vychozim jazyce se pouzije vyraz, ktery se pouziva v cilovém
jazyce v podobném vyznamu nebo ma srovnatelnou funkci:

tvaroh curd/ Cottage cheese

$pekové knedliky potato  dumplings with bacon/bacon
dumplings

smazeny kufeci fizek schnitzel
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= Casteény preklad:

Chodska kachna pecena, zeli, Spekovy knedlik
"Chodskad" roast duck, cabbage, "speck” dumplings
Houskovy knedlik classical dumpling

=  Autorky objevily i obraceny pfipad, tedy ve vychozim jazyce byl
pouzit vyraz cilového jazyka:

s listky red chart with red chart leaves

*  Vynechani piekladu — pomérné ziidka se objevilo tplné vynechani
prekladu nékterého jidla. Jak jiz bylo zminéno vyse, v JihoCeském
a Libereckém kraji se objevily restaurace, které nemély prelozen
jidelni listek do anglického jazyka.

Ptiklad ojedin€lého vynechéani piekladu: Bramborové knedliky s uzenym
masem a kysané zeli — v pardubické restauraci.

Diskuze

Nad analyzovanymi daty je tieba se zamyslet z pohledu, do jaké miry byly
uspesné jednotlivé strategie piekladu, zda splnily sviij komunikativni ucel a
zéroveil mohly nalakat zakazniky do restauraci. Autorky konstatuji, ze
pieklady jsou az z 90% uréovany jazykovou urovni, kterd se rtizni podle
kraji. Lze potvrdit pfedpoklad, ze nejvystiznéjsi pieklady do anglického
jazyka jsou v Hlavnim mésté Praze (19 analyzovanych restauraci). Preklady
potvrdily kvalitu jazykovou, jidelni listky se zaroven jevily atraktivni po
strance grafické (ptfehledné, bez chyb). Chyby ¢i nepfesnosti uvadéné
v piikladech jsou z ostatnich regionii (zejména z kraje Vysocina). Lze
predpokladat, ze v Praze jsou pieklady castéji svéfeny odbornikiim, zatimco
v jinych regionech napt. z diivodu finan¢niho nikoliv. Nejvétsi problémy se
vyskytuji pfi prekladani tradi¢nich Ceskych jidel. Zde se osvédcila strategie
explikace neboli popis jidla bez ndzvu a ponechadni origindlnitho nazvu
v puvodnim jazyce. Tento zplsob je srozumitelny na rozdil od snahy za
kazdou cenu doslovné pielozit ndzev jidla. Téz pieklady slovy Sirsiho
vyznamu nebo kulturni substituci vede ke srozumitelnosti textu pro hosta.
Zde je potfeba zminit, ze angli¢tina vSak nemusi byt urCena pouze
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zakazniktim, jejichz je rodnym jazykem, coz by piekladatel mél mit na
mysli pfi vybirani prekladu zaloZeného na kulturni substituci.

Zavér

Jidelni listky jsou texty zatim stale malo probadané. Preklady do ostatnich
svétovych jazyki jsou v Ceské republice zpohledu cestovniho ruchu
nezbytné. Je potieba, aby tyto pieklady v co nejvétsi mife vytvareli ¢i
alesponn kontrolovali ptekladatelé — profesionalové, aby nedochazelo
k chybam, nedorozuménim nebo dokonce nepfijemnym asociacim
v myslich hosti pfi nespravné volbé prekladu.
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CESTOVANI PRINASI ROZVOJ
JEDNOTLIVCE

IMPORTANCE OF TOURISM FOR THE
DEVELOPMENT OF THE INDIVIDUAL

Véra Levickova

Abstrakt:  Cestovni  ruch je vyznamnou oblasti ekonomického i
spolecenského zivota. Stal se nedilnou soucdasti volnocasovych aktivit, jeho
aktivni pusobeni ma vliv na rozhodovani jak a kde budeme travit volny cas.
Cestovni ruch piisobi na rozvoj regionii, podporuje podnikatelské aktivity
v nejriznéjsich oblastech cinnosti. Piisobl na Zivotni uroven obyvatelstva,
na druhé strané je zavisly na ekonomice dané zemé. Disponibilni zdroje
umoznuji jednotlivciim cestovat do nejriiznéjsich oblasti, poznavat kulturu,
historii a prirodni krdsy, cestovni kanceldre nabizeji svym klientiim stalé
nové produkty, aby se co nejvice jejich pozadavkim priblizily. Prispévek se
venuje uloze cestovniho ruchu v rozsirovani poznani, analyzuje, jak piisobi
na osobni rozvoj jednotlivce. Upozornuje, zZe cestovani prindsi rizika, se
kterymi se jedinci behem cest i po ndavratu musi vyporadat.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, poznani, rozvoj jedince

Abstract: Tourism is a major area of both economic and social life. It has
become an integral part of leisure activities; its active presence affects the
decision of how and where we will spend our leisure time. Tourism develops
regions and supports business activities in various fields. It influences the
standard of living of the population but at the same time it is dependent on
the economy of the country. Disposable resources allow individuals to
travel to different areas, discover culture, history and natural beauty. Tour
operators offer their clients more innovative products to meet their
demands. The article deals with the role of tourism in knowledge expansion;
and it analyzes the effect on an individual's personal development. It
indicates that travelling brings risks and the individuals must deal with
them both during and after their journeys.
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Key words: tourism, knowledge, development of individual
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Uvod

Cestovni ruch je nedilnou soucésti zivota, rozvoj cestovani je soucasti
zivotniho stylu obyvatelstva. Cestovni ruch patii k perspektivnim obortim
svétové ekonomiky, plisobi na kulturni zivot, ovlivituje zivotni prostiedi a
vytvaii nova pracovni mista. Pretrvavajici finan¢ni krize plisobi na
ekonomiku zemé, pfesto cestovni ruch nadale zistava vyznamnym oborem,
ktery plsobi na nase okoli a velmi intenzivné podporuje regionalni rozvoj.
Pro nas ptispévek, kdy analyzujeme podil cestovniho ruchu na rozvoj
Jedince, je klicove, ze tato oblast lidské cinnosti umoznuje jednotlivciim
podle svého viastniho rozhodnuti cerpat cestovni sluzby, které patii do jeho
volnocasovych aktivit. Cestovni kancelare objevuji nové trendy, zdokonaluji
technologie, které umoziuji poskytnout vyssi rozsah a kvalitu sluzeb
s cilem uspokojit stdle narGstajici a rozmanitéj$i naroky klientd. Podniky
cestovniho ruchu pisobi vsilném konkurenénim prostiedi. Zajistit si
konkurenceschopnost vyzaduje inovativni pfistup v fizeni podnikatelskych
aktivit a hledat stale nové moznosti v nabidce traveni volného ¢asu. Zijeme
v rozvinuté spolecnosti, a dusledkem toho je rlst zivotni urovné
obyvatelstva. Prijmy podstatné casti domdcnosti dovoluji pokryvat nejen
své zakladni potreby, ale cast svych ziskanych prostiedki z hospodarské
vznika u jedincl potfeba nacerpat novou energii pro dalsi aktivity, nechat
organismus odpocinout a ziskat osobni rovnovahu. Dovolend doprovazena
nacerpanim zazitkii nejriiznéjsiho charakteru je standardnim pozadavkem
kazdého jejiho ucastnika. Vznikaji nové védni obory, které se vlivem
pusobeni cestovani na jedince zabyvaji a snazi se nalézt souvislosti mezi
ucastnikem cestovniho ruchu, zivotnim prostredim a nabidkou navstivené
destinace, stejné tak vztahem mezi jedincem a jeho aktivnim zapojenim do
konkrétni jeho vybrané aktivity. Cestovni ruch je velicinou, kterd piisobi a
ovliviiuje  psychiku cloveka, rozsifuje uroven poznani a mizZe byt
prostiedkem komunikace mezi jednotlivci. Moderni pfistupy lze napf.
zaznamenat v iniciativé pracovnikli Katedry rekreologie a cestovniho ruchu
Fakulty informatiky managementu Univerzity Hradec Kralové. Tamni
védecti pracovnici se zaméfili na zkoumani podstaty produktu cestovniho
ruchu jako zazitku. Metody vyzkumu jsou zalozené na psychologii, ktera je
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vnimana jako teoretické vychodisko pro zkoumani vlivu turismu, pobytu
v piirodé na cestovni ruch. Tento pfistup je oznacovan jako pfirodni
turismus a geoturismus [9].

Material a metody

Cestovni ruch ma pozitivai vliv na zachovani piivodnich tradic a kultur. O
vyznamu cestovniho ruchu v domaci ekonomice vypovidaji tdaje o podilu
cestovniho ruchu CR na HDP, pribézné od roku 2003 ¢ini zhruba 3 %,
béhem let financni krize doSlo k nepatrnému poklesu a pohybuje se na
urovni 2,5 % [1, 8]. Finanéni krize cestovni ruch vyrazné ovlivnila, piesto
nadale zstava cestovni ruch CR vyznamnym oborem hospoddrstvi. Podle
dostupnych  makroekonomickych ukazatelii, které jsou pravidelné
zverejiiovany na zakladé provadeénych statistickych Setreni, je ziejmé, Ze
vyrazné ovliviiuje vykonnost zemé¢ méfeno HDP, podporuje produkci
dalsich hospodaiskych oborti a je nedilnou soucasti komplexniho rozvoje
spole¢nosti. Pro naplnéni cile pfispévku vychazime ze skutecnosti, ze
cestovni ruch zdasadnim zpiisobem vymezuje podminky pro individudlni
moznosti traveni volného casu a na ucastnika cestovniho ruchu pusobi
podnéty vilivem aktivni, ale i pasivni ucasti na této cinnosti. Diky
cestovnimu ruchu dochdzi k podpoie rozvoje malého a sttedniho podnikani.
Cestovni ruch se vyznamné podili na zachrané kulturnich, uméleckych a
historickych pamatek, ¢imz pfispiva ke zvySovani vzdélanosti obyvatel. Bez
cestovani bychom neméli moznost ziskavat zazitky a nas zivot by ndm
pripadal ochuzen. Davno jsou doby, kdy jsme mohli vycestovat jen na
zakladé ziskaného tzv. devizového piislibu. Po roce 1989 nastal v Ceské
republice boom v rozvoji cestovniho ruchu a vznikaly nové a nové cestovni
kancelafe a agentury. V soucasné dob¢ je jejich pocet korigovan ptisobenim
platnych legislativnich i hospodarskych podminek. Nejvyznamnéj$im
objektem v nabidce cestovnich kancelafi jsou domacnosti. Subjektem
doméacnosti je rodina, jeji clenové si chtéji uspokojit sve cestovatelské
potreby a touhy. Rozhodovani o ndkupu je ovlivnéno nabidkou produkti,
rozsahem a Urovni sluzeb cestovniho ruchu a pfijmy. Spotfebitel hleda a
vyhodnocuje alternativy nakupu dané sluzby, analyzuje zékladni a
doprovodné znaky poptavaného produktu. Jeho rozhodovani, a¢ se zda, ze
je vysledkem zralych tvah, mize byt velmi c¢asto iracionalni a je
doprovazeno znaénym rizikem. Nakupy za ucelem zabavy, relaxace slouzi
ke zvyseni zivotni urovné i image rodiny. Spotiebitel je zahlcen reklamnimi
triky v podobé vyhodnych slev pii nakupu, aby si mohl uspokojit sva
cestovatelska prani.
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Cestovani neni zdaleka zalezitosti posledni doby, ma svoji dlouholetou
tradici a vzdy existovaly nejriznéjsi diivody pro cestu mimo sviij domov.
Naznaky cestovani lze spatrovat jiz v dobach starovékych civilizaci za
odpocinkem do lazni nebo za zabavou na hry ¢i rytirské turnaje. Diky
cestovatelskému nadseni objevitelt Krystofa Kolumba, Marca Pola a jinych
byly objeveny nové zemée, do Evropy se diky nim dostaly nové druhy zbozi
a rostlin, poznatky zcest prispély ke vzniku a rozvoji novych obord,
prikladem mize byt vyroba porcelanu. Ve stiedoveku byly velmi populdrni
cesty za vzdelanim na vyznamné university do Itdalie nebo Francie, ale ani
Praha se svoji vehlasnou Karlovou univerzitou neziistala v tomto ohledu
pozadu. Cestovani méstanské a kupecké vrstvé dodavalo spolecenskou
prestiz. Konec 18. a 19. stoleti je charakteristické rozvojem prumyslu a
nasledné dopravy, coz pfimo k dal§imu rozvoji cestovani prispélo. Cesty
sméfovaly nejen za zabavou, ale také na riizné svétové vystavy za poznanim
z oblasti védeckych poznatku.

Cestovani prindsi pro ucastnika jedinecné, neopakovatelné zazitky. Proziva
dobrodruzstvi, nachazi spojeni s pfirodou. Dtvodem cestovani je
navazovani obchodnich styk. Modernim trendem v uspokojovani
cestovatelskych potieb je navstéva exotickych krajin, nase cesty smétuji do
nadmoiskych vysek, do vzdalenych az nehostinnych krajin. Poznavame
faunu i floru, a to napii¢ vSemi svétadily. Béhem cest roste potreba
poznavat okolni sveét, kulturu, nabozenstvi, zvyky navstivenych lokalit jinych
zemi. Béhem cest obdivujeme architekturu a dila véhlasnych staviteli,
neopakovatelné scenerie, které vzmikly diky pusobeni prirodnich viivi.
V navstivenych krajindach pocitujeme potrebu navazovat styky s lidmi.
Cestovat znamena uspokojit touhou po poznani. Poznani lze chapat jako
proces nabyvani znalosti o redalném svété. Vysledkem tohoto procesu je
poznatek, nebo védéni. Pozndni se vénovala antickd filosofie, k rozvoji
prispéli Platon, Aristoteles a jini mudrci. Pro kazdého ¢lovéka je poznani
dilezité, probihd nepfetrzité, poznatky sbirdme z nejrtiznéjSich oblasti
zivota a védy. Clovék svymi aktivitami mtize velmi silné k Grovni svého
poznani ptispét. K rozvoji poznani cloveka bezesporu prispivd cestovani,
svymi smysly, paméti a schopnosti reci nabyvd poznatky, které miize
uchovavat a ndsledné pouzivat. S cestovanim bohuzel také souvisi rizika,
kterd na cloveka behem cest i po navratu doléhaji.

Cestovni ruch pro vymezeni jednotlivych forem pouziva pojem typologie
cestovniho ruchu (podrobné¢ Horner, Swarbrooke, 2003, s. 38) [6]. Kriteria
¢lenéni jsou rozmanita. S ohledem na téma prispévku je toto clenéni pro nas
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dilezité vtom smyslu, Ze se zabyvame myslenkou, jaky motiv a piinos
konkrétni druh cestovniho ruchu pro ¢lovéka piedstavuje. Proto se zde
nevénujeme vécné podstaté jednotlivych druhl. Vnasem prispévku
zkoumame vliv cestovani na osobni rozvoj jednotlivce jako laické verejnosti.
Odlisny pohled bychom specifikovali u profesionalti, ktefi cestuji s cilem
nabidnout své poznatky Siroké vetejnosti laické, ale také odborné. Pro
zpracovani prispévku byly pouzity odborné publikace, sekundarni
statistickd data Ceské statistického titadu v aktualni elektronické podobe,
kterd maji vztah ke sledované problematice a informace odbornych instituci
z oblasti cestovniho ruchu. Byly vyuzity metody sbéru, tfidéni a analyzy
ziskanych dat. Piispévek se neopira o verifikovany prizkum, kterym by se
zjistovaly divody pro cestovani jednotlivet, prispévek si dal za cil
upozornit na té€sny vztah psychiky ¢lovéka se sluzbami cestovniho ruchu.
Teprve nasledny realizovany vyzkum by mohl teze zde vyslovené ovéfit,
potvrdit, pfipadné vyvratit.

Vysledky

Jedinec se po své subjektivni zralé uvaze rozhodne pro urcitou formu
ruchu je regenerace a reprodukce fyzickych i dusevnich sil clovéka
v podobé rekreacniho cestovniho ruchu. Ucastik md moznost volby,
provozuje jak pasivni, tak i aktivni odpocinek. Vénuje se riznym druhiim
sportl, uspokojuje své potfeby tim, Ze se mize intenzivné vénovat svym
zalibam a koni¢kim. Patii sem chatareni a chalupareni, které v poslednich
letech opét diky hospodarské krizi oziva, kdy se tcastnik cestovniho ruchu
rozhoduje pro financné méné ndkladnou dovolenou. Jind ocekavani ma
turista pfi cestdch za poznanim historie, chce poznat kulturni tradice
navstivené destinace, seznamuje se se zvyky tamnich obyvatel v soucasnosti
i v historii. Kazda forma cestovniho ruchu vyrazné obohacuje ucastnika,
prispiva nejen k jeho kulturnimu, ale vSeobecnému rozhledu. Na zakladeé
téchto skutecnosti Ize zcela jednozna¢né konstatovat, ze cestovni ruch plni
vzdélavaci funkci nikoli formu standardizovaného postupu vzdeélavani, ale
formou viastni ucasti na jeho nejriznéjsich podobach. Timto cestovni ruch
se stava nedilnou soucasti vSeobecné vzdélanostni urovné obyvatelstva bez
rozdilu veku.

Nejcastejsi a nejbeznéjsi forma poznat néco nového, co se dotyka nasi
historie a narodnich tradic, je navstéva ruznych historickych objektii. Podle
informaci Narodniho paméatkového tstavu k loiiskému 15. fijnu proslo
zhruba 4,3 milionu navs$tévniki branami 103 hradt a zamka, které jsou
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v jeho spravé. Ve srovnani se stejnym datem lofiského roku predstavuje tato
hodnota pokles o zhruba 6,5 procenta. I pfes celkovy mirny propad
zaznamenal Narodni pamatkovy ustav oproti loiisku u poloviny z deseti
nejnavstévovangjSich  objekti rist navstévnosti. Podle konec¢nych
zvetejnénych statistik za rok 2013 nejnavstévovangj$im zamkem byla
Lednice s 328 303 navstévniky, nasledoval Cesky Krumlov. Napf. mimo
uvedeny prehled v klastete Zlata Koruna se zvysila navstévnost v roce 2013
oproti predchazejicimu obdobi o 50 %, coz opétovné potvrzuje zdjem
navstévnikii o historii [7]. Béhem zimnich mésict se fada pamatkovych
objektli nezavird, naopak pfipravuji mnoho tematickych akci, které jsou
navstévniky velmi vyhledavéany a jsou oblibené, mnohdy nezéavislé na jejich
véku. Nabizeji jim prozit atmosféru minulych dob, seznamit se s tradicemi a
zvyKy pripadajici pravé do tohoto rocniho obdobi. Hlavnim tématem leto$ni
sezony v CR byl takzvany Rok francouzské kultury pipominajici, Ze
francouzsky zivotni styl, pfedev§im od doby Ludvika XIV., velmi
ovliviioval §lechtu v Geskych zemich. Francouzsti lechtici také do Cech
casto pfichazeli. O velkém z&jmu sveéd¢i jeji prodlouzeni do jarnich mésict
roku 2014, coz opétovné dokladd zajem navstévnikl ziskat zajimavé
informace o zivoté v této dob¢€. Pozornost byla vénovana tfeba rodu Rohant
a na zamku Sychrov byly k nému uspofddany rtzné akce a odborné
konference. Urcit¢é bychom mohli jmenovat dalsi akce, které rozsifuji
v tomto sméru obzor naseho poznani.

Tabulka I: NejnavStévovanéjsi pamatky ve spravé Narodniho
pamatkového uiadu

, - Navstévnost k Navstévnost k
Pamdikovy objekt 15.10.2013 | 15.10.2012
Hrad a zamek Cesky Krumlov 296 615 294 812
Zamek Lednice 295 875 278 110
Zamek Hluboka nad Vltavou 237 131 232 803
Hrad Karl$tejn 195 000 200 850
Zamek Konopisté 126 442 105 127
Arcibiskupsky zamek Kroméfiz 103 534 132133
Zamek Tel¢ 87 847 67 937
Hrad Trosky 87 664 97 534
Zamek Sychrov 83129 91355
Hrad Bouzov 82 351 93 456

Zdroj. www.npu.cz

Navstéva historickych objektd jako jedna zforem cestovniho ruchu je
z hlediska poznani na pfednim misté. Existuji ovSem také dalsi formy, které
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se vyrazné podileji na nasem rozhodovani a ovliviyji nase jednani. Jaky
odév zvolit pfi navstéveé riznych pamatek, jakym chybam bychom se méli
vyhnout pfi stolovani, abychom pfedesli zbytecnym spoleCenskym
konfliktdm, wumoziuje poznani nabozenstvi. Tyto poznatky jsou diilezité
zejména pri navstéve silné nabozensky orientovanych zemi a viivem
soucasné politické a bezpecnostni situace mohou navstévnikovi pri
nerespektovani zakladnich zasad zpusobit nemalé potize. Seznamit se a
castecné si osvojit zakladni principy konkrétniho nabozenstvi nam pomiize
lépe pochopit zvyky tamnich obyvatel. Naopak jeho neznalost miize pro
navstévnika  znamenat  komunikacni  bariéry.  Odmitani  tamnich
nabozenskych tradic miize vyustit v konflikt, ktery nasi dovolenou ohrozi,
pripadné zmari.

S rostoucimi ptijmy obyvatel roste poptivka po relaxacni formé traveni
volného casu, tzv. wellness pobyty. Je to zplsobeno jednak vysokymi
fyzickymi i psychickymi naroky pfi pracovnich vykonech, ale na druhé
strané se zvySuje potieba pecovat o télo, lidé se zajimaji o zdravou vyzZivu.
Orientovat se v této specializované nabidce, kterou bychom mohli priradit
ke zdravotné zameérenému cestovnimu ruchu, predpoklada znalosti o téchto
novych produktech, jaké ucinky pro nase télo i psychiku tento druh relaxace
md. Divodem pro cestovani je navstéva nejriznéjSich sportovnich udalosti,
napiiklad cesty na olympijské hry, rizné Sampionaty, jakymi jsou v kopané,
v lednim hokeji, tenisové turnaje a dal$i. FanouSci nav§tévuji tato utkani,
¢imz se rozsiruji jejich poznatky z oblasti zvoleného sportu, orientuji se
v pravidlech, monitoruji vysledky z minulych let. Opomenout nelze moznost
setkavani se s jinymi ucastniky, poznani novych zemi a zvyklosti, ¢imz se
zazitek sportovni umocni o kulturné spoleensky. Skoro pravidlem se staly
pobyty na horach, vyhledavanymi se stavaji cesty za adrenalinovymi sporty,
kterych se ucastni zdatni jedinci. Cesty sportovnich nadSenci vedou za
nejruznéjSimi druhy sportli v tuzemsku ¢i do zahrani¢i. Jednotlivei jsou
pristupni novym trendim diky ocekavani od cest. Popularni se stava
ekoturismus, sblizit se s prirodou je vyvolano snahou odreagovat se od
pretechnizovaného svéta. Pro ucastnika pfedstavuje navrat k pfirozenému
zpasobu zivota. Béhem pobytu se obohacuje o poznatky, které ziskava
predevsim vlastni aktivni cinnosti. Nauci se, jak oSetfovat zvitata, jak
péstovat rizné plodiny, ale také jak ziskané produkty zpracovat a vyuzit pro
svlij prospéch. To vSe vsouladu s principy zdravée vyzivy a symbiozy
¢loveka s prirodou. Specializovanymi cestami pro ur€ité skupiny nebo
jedince jsou cesty za rybolovem nebo lovem, mnohdy do velmi
nehostinnych krajin. Za ucelem specifického poznani jsou organizovany
expedice, které vyzaduji fyzickou i psychickou zdatnost, nebot” sméfuji do
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velmi extrémnich klimatickych podminek, obnasi dlouhé pochody, mnohdy
obzor poznani. Zpravidla se realizuji pod vedenim zkuSenych wvidct.
Dutivodt pro cestovani je mnoho, vyjmenovat ucelenou typologii cestovniho
ruchu neni pfedmétem tohoto pfispévku. K ziskani piehledu o orientaci
poptavky po sluzbach cestovniho ruchu v CR, tedy pro jaky druh traveni
volného casu se lidé rozhoduji, mohou poslouzit nasledujici udaje, které
zvetejiiuje Cesky statisticky tifad na zakladé provadéného Setfen.

Tabulka 2: Doméci cestovni ruch podle produktii v CR v letech
2009-2011 v mil CZK

Ukazatel 2009 2010 2011 *

Ubytovaci sluzby 16 013 15 841 15 802
-hotely a ostatni ubytovaci sluzby 10 897 10 729 10 680
-sluzby druhych domovii 5116 5112 5112
Stravovaci sluzby 20 805 19 874 19 123
Sluzby osobni dopravy 16 768 17 091 15 042
-sluzby Zelezniéni dopravy 894 912 802
-sluzby silni¢ni dopravy 4471 4558 4011
-sluzby lodni dopravy 112 114 100
-sluzby letecké dopravy 7 825 7976 7 020
-doplnkové sluzby osobni dopravy 2 683 2 735 2 407
-pronajem dopravniho 224 228 201
zafizeni/vybaveni

-udrzbai'ské a opravarenské sluzby 559 570 501
Sluzby cestovni kancelare/agentury a 6396 6 092 5134
pruvodcti

Kulturni sluzby 5768 5357 5230
-divadla a koncerty 2 884 2 678 2615
-muzea a kulturni sluzby 2 884 2678 2615
Rekreacni a ostatni zabavni sluzby 2 595 2411 2 354
-sport a rekreacné sportovni sluzby 1297 1206 1177
-ostatni zabavni a rekreacni sluzby 1298 1205 1177
Riizné sluzby cestovniho ruchu 865 804 785
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Souvisejici produkty 35907 33 066 30 532

Vystup celkem 104116 100 536 94 002

Zdroj: [4], vlastni uprava, * predbézna data.

Vroce 2011 je zietelny pokles sledovaného ukazatele. Jednu z pficin je
mozné hledat ve vyvoji nezaméstnanosti za posledni 1éta. Lidé zacali vice
sporit, vytvareli si rezervy na horSi éasy a omezovali vydaje na sluzby
spojené s cestovnim ruchem. Utlum poptavky po sluzbach cestovnich
kancelati znamenal navrat k tradiénimu zplsobu traveni dovolené v
chatach, chalupach, pripadn€ u svych znamych. Lze z dostupnych statistik
sledovat, jak se vyvijely pfijmy domdacnosti a jejich vydaje na cestovni ruch.
Disponibilni diichod determinuje uiroven uspokojeni zdkladnich potreb, ale
takeé kolik zbyva prostiedkii na vydaje na zabavu a cestovani. Pro potvrzeni
hypotézy nasledujici tabulka prezentuje vyvoj nezaméstnanosti v CR za
poslednich deset let, ve 3. ¢tvrtleti 2013 je na trovni 7,1 [4].

Tabulka 3: Mira nezaméstnanosti v CR od roku 2000-2010 v %
Roky [2000]2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
CR | 14,3] 143 133 147 92 90 81 66 54 92 97

Zdroj: [4].

Prijem veétsiny domacnosti umoznuje lidem uspokojovat jejich zakladni
potieby, problém s tim ma asi 9 % dotazanych. Na konicky a zajmy
Jednotlivych clemi rodin zbyva méné penéz. Potvrdilo to 40 % Cechii.
VétSina domacnosti nemize kvuli nedostatku financi spofit, kupovat
zdrave€j§i potraviny, pravidelné jezdit na dovolenou do zahranici ani
kupovat luxusni zbozi. V porovnani s loniskym fijnem se situace zlepsila. V
soucasné dobé ma problém vyjit se svymi piijmy celkem 58 procent
Ceskych domacnosti, naopak dvé pétiny tyto problémy nemaji. Loni s
obtizemi hospodafilo 69 procent domacnosti a 30 procent tvrdilo, Ze s
pfijmem vyjde. Vyplynulo to z aktualniho prizkumu Centra pro vyzkum
vefejného minéni [2]. ZadluZenost domacnosti je imérna vyvoji mezd.
S naristem prijmit domdacnosti lze ocekdavat vysSi poptavku po sluzbach

vevr

aktivitach.

Skutecnost, ze piijmy limituji vybér destinace, kde bude jednotlivec travit
svoji dovolenou, se v minulém roce projevilo ve zvySeném zijmu o
ubytovani v kempech, meziroéni rist vroce 2013 ¢&inil 8,2 %. Naopak
poptavka po hotelovém typu ubytovani zaznamenala ve stejném obdobi
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pokles o 1,0 %. [2]. Na tuto skute¢nost jsou cestovni kancelaie pfipraveny a
jiz vnabidce svych sluzeb davaji potencidlnimu zajemci na vybér pfi
hledani destinace primérné finanéni limity, které chce na cestu vynalozit.
Primérna vySe na dovolenou se pohybuje okolo 10 000 K¢ [5]. Stravit
né&jakou dobu mimo své bydlisté¢ vyzZaduje volny cas. Primérna doba na
dovolené je 10 dnil, delsi dobu dovolené si jedinci nemohou dovolit. Cas a
prijmy limituji kvantitu zazitkd, kolik mist a aktivit mize za sviij volny Cas
a vydélané penize zvladnout. Ekonomicka sila doméacnosti CR je zavisld na
svych prijmech. Sluzby cestovniho ruchu lze zatadit do sluzeb zbytnych, na
jejich uspokojeni neni zavisld existence Clent rodin. Makroekonomické
statistiky hovofi jasné o Spatné situaci domacnosti z d@vodu ztraty
zaméstnani, narustu cen zbozi a sluzeb vlivem zmén sazeb DPH. Piestoze
domdcnosti prichazeji o své pravidelné prijmy, naopak statistiky cestovniho
ruchu prezentuji trend v urcité stagnaci v objemu domaciho i vyjezdového
cestovniho ruchu. V soucasné dob& ma cestovni ruch CR naopak stoupajict
tendenci. Pozitivné na vyvoj cestovniho ruchu v bezprostiedni minulosti
pusobil ménovy kurz K¢ k EUR, kdy se diky vyhodnému kurzu zahrani¢ni
cesty zlevnily. Vyznamnou roli vtéto souvislosti hraji nabidky
prostfednictvim riznych slevovych portalt, které nabizeji pobyty se
znaénymi vyhodnymi slevami na nékolik noci. S ohledem na ekonomicky
vyvoj v zemi a jeho odpovidajici dopad do piijmi domécnosti je logicke, ze
tyto nabidky se vyraznym smérem podileji na vyvoji domaciho i
zahrani¢niho cestovniho ruchu. Prestoze pocet delSich cest nartstal, piijmy
tuzemskych cestovnich kancelafi a agentur mély klesajici tendenci. Pfi¢inu
lze pravé hledat ve vyvoji mé€nového kurzu, ale také ve strategii podnikt
cestovniho ruchu, radéji prodat za minimalni cenu, nez neinkasovat zadné
prijmy. Zadluzenost ¢eskych domdcnosti ma strmy vzestup, presto na vyvoji
cestovniho ruchu v zemi se to takto vyrazné neprojevilo. Pokles piijmi a
narustajici zadluzenost domdcnosti neméla za ndsledek zietelny pokles
objemu domdaciho i vyjezdového cestovniho ruchu rezidentii CR, coZ
miizeme vnimat jako trvaly sklon jednotlivcii k poznavani prostiednictvim
sluzeb v ramci cestovniho ruchu. Vyvoj inflace, nezaméstnanosti ma opacny
sklon, nez objem realizovanych cest domacich i zahrani¢nich. Hlubsi
analyza konkrétnich pti¢in by vyzadovala vyhodnoceni vSech souvislosti,
které prekracuji ramec i cil daného piispévku.

Jednotlivec se rozhoduje pii vybéru své cesty podle atraktivity destinaci,
zohlediuje doporuceni svych znamych i odbornikd na cestovni ruch a fidi
se svymi vlastnimi kriterii. Jedna se o jeho vnitrni pocity, potieby neco
navstivit, poznat ¢i vlastni aktivitou obohatit se o nové zazitky, pripadné
zkuSenosti. Atraktivnost zemé nekdy ustupuje do pozadi pred bezpecim a
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Jistotou, kterou pii cestach Ucastnik vyzaduje. Zemé blizkého vychodu,
asijské zem¢ nabizeji bohaté piirodni i kulturni pamatky, ale riziko
bezpecnosti casto od vycestovani do téchto zemi turistu odradi. NaSe
poznani ovlivituje, jakym zpiisobem budeme cestu organizacné zajistovat.
Pri individualni realizaci si jednotlivec musi zjistit, nastudovat spoustu
nezbytnych informaci, které jsou pro zdarny pritbéh cesty potiebnée. Kromé
individualniho zajisténi dopravy je =zapotiebi vyhledat informace o
historickych, kulturnich pamatkach, seznamuje se s odkazy na gastronomii
navstivené destinace. Piehled o svatcich a dalSich vyznamnych dnech mtze
nasi navstévu podpofit nebo nas mize v daném terminu odradit.

Svoji ulohu v rozvoji poznani vlivem cestovniho ruchu hraji informacni
turisticka centra. Dle informaci agentury CzechTourism v prosinci 2013 je
navstivilo témet 200 tis. navstévnikl.. Podle monitoringu, ktery je soucasti
projektu na podporu domaciho cestovniho ruchu a kterého se ucastni 280
center z celkového poctu 600, pievazovali ve sledovaném obdobi 2013
tuzemsti navstévnici. Nejcastéjsi dotazy smeétovaly na kulturni akece (21 %),
informace o dopravé poptavalo cca 10 % navstévnikli a zajem o turistiku
projevilo 8 % [3]. Zajem kontaktovat turistickd informacni centra vykazuje
stabilni trend a jednotlivci je chdpou jako dostupny zdroj informaci pri
svych cestach. Jednotlivec se nemusi ucCastnit cestovani, a pfesto mutze
ziskavat poznatky zoblasti cestovniho ruchu. MizZe byt pasivnim
cestovatelem. Informace Cerpa z ruznych cestopisii, dokumentarnich poradu
¢i sledovanim televiznich poradi. Jedna se o informace, které pro tyto
pasivni uzZivatelé sbiraji profesionalni cestovatele. Vratit se k zazitkim
z cest umoznuji pofizované fotografie, rizné zdznamy na nosicich, ¢imz
nase pocity z cest mohou nabyt trvalého charakteru, protoze se muzeme
knim kdykoliv vratit. Fotografie je vhodnym dokumentem, ovSem
nevyrovna se pocitu, ktery zazivame na daném mist¢ pii vlastni aktivni
Ucasti. Vjem pri primem kontaktu je vysledkem prozitku a je dlouhodobym
otiskem do nasi paméti. Mizeme si ho kdykoliv vyvolat. Je pravdou, Ze s
odstupem casu pohledem na fotografie a vyuzitim jinych nosicti se mohou
uloZené zdznamy oteviit a vjemy opakované pfipomenout.

Diskuze

Cestovni ruch je pro rozvoj jedince prinosem. Problémem se mohou jevit
neprijemné pocity po navratu z dovolené. Prozivame stavy néceho jiz
nenavratného, az zmareného. Jedince ¢eka ndvrat do pracovniho procesu a
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k b&Znym povinnostem. Uzkost z toho, co ho bude po ndvratu cekat, miize
pusobit negativné na jeho psychiku. Pozitivni zazitky mohou byt vystiidany
depresi. Tento stav mize nasi osobnost velmi siln¢ ovlivnit v rozhodovani o
dal$ich cestach. Je nutné konstatovat, Ze tyto pocity jsou ovSem projevem
celkového individualniho postoje kazdého jednotlivce. Poznat, prozit neco
nového znamend vycestovat do okolnich, casto i vzdalenych zemi. Pti cesté
do cilové destinace, zejména po jejim vstupu na nas zdravotni stav plisobi
vlivy spojené s konzumaci potravin, vody, ovliviiuje nas kontakt s mistnim
obyvatelstvem. Jsme vystaveni rizikum moznych ndkaz. NaSe piijemné
pocity ztouhy cestovat mohou byt vystiiddny negativnimi zazitky a
obavami z pfirodnich katastrof, napf. ze zemétfeseni, povodni, tajfund,
tsunami. Nékteré zdravotni problémy si uvédomime aZz po navratu zpét do
vlasti. Z tohoto divodu je Zadouci o moznych rizicich se pied odjezdem
informovat. Poslouzit mohou informace v ramci oboru geografie zdravi a
nemoci [8] (podrobné Preis, J., 2006). Vhodné se také jevi navstéva center
cestovni mediciny, ktera maji zastoupeni ve vSech krajich CR. Nabizeji
navstévnikiim kompletni poradenstvi o moznych rizicich, o aplikaci
povinného a doporuceného ockovani. Existuje celd fada informacnich
portalt, které je mozné navstivit a potfebné informace ziskat. Moznost
vzniku potiZi je spojena s pobytem v oblastech nizké kvality zivotni urovne.
S problémy se také mtzeme setkat pii dlouhych letech, kdy nam hrozi
onemocnéni Zilni trombdzou, pfi piekondni vice ¢asovych pdsem apod.
Cilem pfispévku neni podat vycet moznych onemocnéni, popsat projevy,
vyjmenovat typy katastrof. Zamérem je pouze upozornit na to, Ze pri
cestach za prijemnymi zazitky, odpocinkem, pozndvanim, musime pocitat
s negativnimi  vlivy, které mohou na nasi zdravotni kondici pusobit. Je
mozné a nutné jim predchazet tim, zZe se pred cestou o tyto informace
vliastnim pric¢inénim zajimame. Lze konstatovat, Ze informace daného
charakteru jsou s cestovanim spojené a opétovné nase poznani obohacuji o
tyto specifické a odborné znalosti.

Zavér

Jedinec jako ucastnik cestovniho ruchu je ovlivnén aspekty, které na n¢ho
pred i béhem cest plsobi. Prijimdnim a postupnym vstiebdvanim poznatkii
z cestovani se clovék stava ve svém znalostnim rozhledu bohatsim. Ziskané
poznatky jsou vyznamnym depozitem z uskutecnénych cest z minulosti, ale
mohou byt ndsledné vyuzivany pro aktivni ¢innost, umoznuji s ohledem na
ziskané vjemy komunikaci s okolnim prostfedim, a tim zprostfedkované
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dale puisobi na poznani jedincii ze svého okoli. Cestovani pfinasi efekt nejen
pro ucastnika samotného, ale aktivné ptisobi na rozvoj sluzeb cestovnich
kancelati. Cestovni kancelaie nabidkou svych sluzeb poznani podnécuji a
svoji ¢innosti ho pomahaji realizovat. Cestovani a rozvoj jednotlivce se
podminuji a vzajemné oviliviuji. Nelze ovSem tvrdit, Ze bez cestovani neni
zarucen rozvoj osobnosti, ze by se nerozvijel jeji inteligencni potencial.
Cestovani je integralni soucadsti naseho osobniho rozvoje, a to formou
bezprostredniho piisobeni na smysly. Ziskané prozitky je mozné doplnit
studiem vhodnych pramenti. Na zaklad¢ provedené analyzy Ize konstatovat,
Ze cestovni ruch nase poznani vyrazné rozsiruje, at' uz nasi aktivni, pasivni
ucasti, pozitivnimi ¢i negativnimi zazitky. Kazdy podnét zvenci Ize chdpat
jako informaci piisobici na nasi psychickou vybavenost, a tudiz nads
obohacuje.
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Abstract: The article deals with the tasks of socio-cultural policy and
historical basement of tourism development in conditions of modernization
of the processes of the regional cultural policies that facilitate the
identification of cultural challenges. Through the social indicators
presented by social and cultural status of the Kaluga region, the quality of
governance which refers to passive.
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Introduction

Regional culture is closely linked to national culture in a sense, regional
culture is a spatial and cultural ethos that combines local geographical and
landscape space generic genetic memory, language, customs, etc. Regional
culture, therefore, is an axiological meanings of national culture, shaping
the identity of personality in a limited local space ethos. The cultural ethos
of the place and the local culture projects the possibility of cultural identity,
which in its point determines the consciousness of identity. This view has
been supported in the work of Murzina (2003). We tend to view the regional
culture as a specific community, residing in a particular area that forms a
cultural field. Tourism as a sphere of activities is included in the system of
spiritual production and can be seen not only as a product of a special kind
of productive labor, intellectual, but also as a condition of social production
in the “knowledge society”. Intellectual work as basis of spiritual
production, which creates a “utility room” of a special kind and quality
(ideal, cultural products) is actually no different than “material” and not a
“non-productive”. They are the kind of productive work.

247



Materials and Methods

Tourism not only contributes to the development of a common culture of
the personality, but also brings income to the region, becomes a factor in the
formation of cultural identity of the region's population and has a number of
socio-cultural features of cultural tourism and ethno-tourism should in this
context be assessed not only in terms of their educational and educational
value for “created man”, but also as a promising business, making a profit
and that the economic effect of regional economy and socio-cultural
development of the territories. In this regard, rightly regarded tourism as a
form of cultural capital, becoming the main condition and prerequisite for
reproduction and recreation of human capital. Interpreting the phenomenon
of cultural capital, as it originally explicated in Burde (2007, 1994, 2001)
and in the works of contemporary authors, such as Radayev (2003), allows
to define it, which shows that tourism is not only the sphere of spiritual
production and specific cultural capital.

The strategic goals of Russia against the background of the globalization of
society and economy modernization of society are determined by guidelines
moving Russia toward the dominant now in the world of social
development of “cultural centrism”, in which the main backbone are the
ideas of humanistic orientation on the development of society (and not only
States), balanced between political, economic and cultural goals, wrote
Astafyeva, O. and Flier, A. (2012).

Results

Determine the development of the regional culture, the identification codes
may be through analysis of the socio-cultural environment of the Kaluga
region.

Kaluga region as administrative unite was formed in 1944 year. It borders
Moscow, Tula, Bryansk, Smolensk, Oryol regions. From North to South,
the region stretches over 220 km, from West to East at 220 km. Much of the
area occupied by plains, fields and woods with a variety of flora and fauna.
The climate of the region is characterized by a well-marked seasons of the
year: moderately hot and humid summers and moderately cold winters with
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stable snow cover. Climate favors the development of natural vegetation, as
well as the cultivation of winter and spring crops of potatoes, a number of
industrial crops. The average temperature in July +(17-18)°C, January -(9-
10)°C. The warm period (with positive average temperature) lasts 215-220
days. Annual precipitation ranges from 365-1,000 mm.

= Area: 29.8 thousand. km?

"  Population: 1,009.9 thus. (01.01.2011)

The regional center is the city of Kaluga (340.0 thus. people) is located at
188 km southwest of Moscow.

The proximity to the historical and administrative center of the State
identified the involvement of Kaluga region in all the important cultural and
historical events of the country.

The Tatar-Mongol yoke. In the spring of 1238, the Tatar-Mongol army of
Batu Khan, for many months has been pirated at the Russ land, came to
Kaluga region under the walls of Kozelsk. According to Nikon's Chronicle,
conqueror of Russia demanded the surrender of the city, open the gates of
small wooden fortress. But residents refused to head its: “prefer to lose their
heads for the Christian faith”. The siege lasted for seven weeks, and only
after the destruction of the wall the enemy managed to climb onto the shaft,
where the “great battle came and slashing evil”. The part of defenders went
beyond the walls of the city and died in an unequal battle, destroying up to 4
thousand Tatar-Mongol warriors. Batu Khan ordered to ruin Kozelskall and
to kill all the inhabitants, including the babies, and the city ordered to call
“The evil town”.

In 1240's. Russian princes were politically dependent from the Golden
Horde. Began the period of the Tatar-Mongol yoke. At the same time, in the
13™ century under the rule of Lithuanian princes began to take shape the
State, consisting of the Russian lands, including part of the “Kaluga land”.
The border between the Grand Lithuania and the Principality of Moscow
have been established on the rivers Oka and Ugra. In the 14™ century, the
territory of Kaluga region was the scene of constant confrontation between
Lithuania and Moscow. In 1371, the Lithuanian Prince Olgerd in the
complaint to Filofeus the Patriarch of Constantinople on the Metropolitan of
Kiev and all RUS Alexey, among the confiscated from him by Moscow
against the veneration of the cross “cities for the first time called Kaluga”.
Traditionally, Kaluga has arisen, as a border fortress of the Grand
Principality of Moscow for protection from attack by Lithuania. Kaluga
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land’s towns of Tarusa, Obolensk, Borovsk, etc. took part in the fight of
Dmitri Ivanovich (Donskoi) against the Golden Horde. The Brigade
participated in 1380 in Kulikov battle. A significant role in the victory over
the enemy played a famous Commander Vladimir Andreevich Brave
(autonomous Prince Serpukhov and Borowski). In Kulikov battle were
killed Tarusa's Princes Fedor and Mstislav.

A hundred years later, Kaluga became a place where events put an end to
the Tatar-Mongol yoke. Grand Duke Ivan III Vasilievich, turned over the
years of his rule from Moscow's share in the Sovereign Prince-Czar of all
Russia, in 1476 he ceased paying annual cash Horde “exit”, met with the
Russian lands from the time of Batu. In response, in 1480, Akhmat Khan, in
alliance with the Polish-Lithuanian King Casimir IV, delivered in March to
the Russian land. Troops of Ahmat moved through Mtsensk, Odoev and
Lyubutsk to Vorotynsk. Here Khan was expecting help from Casimir IV,
but it never arrived. Crimean Tatars, Ivan III's allies, diverted the Lithuanian
troops, attacking the Podolsk land. Not having received the promised
contribution, Ahmat went to Ugra river and, becoming on the Bank early
regiments against the Russians concentrated here, Ivan III, attempted to
cross the river. On several occasions Ahmad tried were on the other side of
Ugra, but his attempts were thwarted by Russian troops. Soon the river
started freezing. Ivan III ordered all troops to Borovsk. But Ahmad decided
not to prosecute Russian troops and 11 November retreated from the Ugra.
Tatar's the last campaign ended in complete failure.

For the protection of the Moscow State from the raids of Crimean and
Nogai Tatars in the South and South-East in the 16™ and 17" centuries were
arranged “zaseCnye features”, consisting of forest debris, trees, ditches,
small fortresses — “Palisades”. In Kaluga, as a strategically important point
of defense, there was a Good Regiment of Russian troops. Ivan IV Grozny
has visited Kaluga fortress: Kozelsk, Obolensk, and Vorotynsk. In Kaluga,
Russian Tsar was in 1561, and in 1576, when led Russian troops arrived in
the city for the defense of the State from the Crimean Khan Girey Davlet.
Introduced at the turn of the XIV-XV centuries the Kaluga district
monasteries were well fortified and armed in the 16™ century the most
publicity is the Borovsk Pafnutyev monastery. By the end of the century he
erected around the stone fortress walls with towers.

In the early 17" century Russian land washed over many years of bloody
struggle for the throne. In this troubled time for Russia, the land of Kaluga,
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“the ukraine of Moscow State”, has been the site of many significant and
tragic events.

In the summer of 1605 Kaluga expressed resignation en route with his army
to Moscow for Lzedmitriy I, and after his murder, in May 1606, g.,
consistently on the side of the opponents of the new Tsar Vasily Ivanovich
Shuisky. Kaluga citizens supported the revolt of Ivan Bolotnikova. In the
spring of 1608, the new pretender to the throne, Lzedmitriy II has received
the support of Kaluga. Having suffered defeat near Moscow, he fled to
Kaluga, arriving on January 1, 1610 townsmen met Dmitri with honors and
given an opportunity to gather new strength. In mid-January to Kaluga came
the “wife” of the false Dmitry, Marina. In the spring of 1610, the troops
were an impostor from Kaluga to Moscow. In July they came to Borovsk
and besieged the Pafnutyev monastery. For its walls sheltering residents and
troops loyal to the Government under Prince Mikhail Volkonsky, who
virtually all died during the stubborn defense of the monastery.

In the 18™ century on the Kaluga district came a long period of peaceful
life. Thanks to its location on the river Oka, Kaluga became a major trade
and handicraft Center. A marked improvement in the economic situation in
the province, the population has increased significantly. At this time, the
Kaluga land does not visits to various disasters.

A new stage in the history of the Kaluga region starts after a visit of Kaluga
in 1775, the Empress Catherine II. August 24, 1776 was followed by a
decree of Catherine II on the establishment of the Kaluga Gubernia,
comprising 12 districts and appointing the Governor. Grand opening of
governorship held January 15, 1777 in the first day of the nobility
Assembly, which elected the leaders of nobility and gentry assessors. To
commemorate the opening of the Kaluga province Catherine II presented to
Kaluga's society the watch.. During the month of January in Kaluga and the
County towns were opened public establishments and selected organs of
self-government. February 28, 1777 was followed by a decree Of the Senate
officially confirmed the opening of the Kaluga province.

War of 1812. During the Patriotic War of 1812, the Kaluga Gubernia
(province) took an active part in the war. Nobles, clergy, merchants and
townspeople have sacrificed to army rations, arms, clothes, silver, and
money. In Kaluga General Miloradovich formed the new troops, of whom
14,000 took part in the battle of Borodino. In August and September in the
Kaluga Gubernia was formed, the militia 15,000, in 1812 he participated in
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the defense of borders the Kaluga Gubernia (province). The Governor of
Kaluga in early August established the border province of armed peasant’s
cordons.

After leaving Moscow and flanking maneuver, Russian troops under the
command of Mikhail Kutuzov 21 September entered into Kaluga Gubernia
(province) and settled on a preselected position near the village of Tarutino.
Located in the Tarutinskom camp on the right bank of the Nara river, the
troops were able to relax and increase their strength. The army came up,
including Cossack regiments, delivered food, ammunition and medical
supplies. 7 October Napoleon with the main forces came from Moscow.
Turning to the new Kaluga road he tried to circumvent the Russian troops,
but in Maloyaroslavets on October 12 was confronted by troops under the
command of Dohturov. During battle of Maloyaroslavets not less than 8
times it passed from hand to hand, gradually to the battlefield, have been
drawn the main forces of the opposing armies. By the night of Russian
troops left Maloyaroslavets and withdrew to prepared positions outside the
city. From 12 to 13 October in the rear of a hostile army raid was carried
out by Cossacks of Ataman Platov, who attacked enemy convoys and
bivouacs, captured guns and nearly captured a close with his retinue of
Napoleon. After the Maloyaroslavets battle, Napoleon refused further
movement on the Kaluga and 14 October began the retreat to Mozhaisk.
Kutuzov, fearing the crawl through the Medyn flank, where 13 October
three Cossack Regiment defeated the vanguard of the Polish Corps. From
here, the main force of the Russian army on October 18 were pursued the
retreating troops of the Grand Army.

The land of Kaluga in the 19™ and early 20™ centuries. There were many
famous poets and writers (Alexander Pushkin, Nikolai Gogol, Feodor
Dostoevsky, Leo Tolstoy, and others), artists (Polenov, Borisov-Musatov,
etc.), the philosophers (brothers Trubetskoys, K. Leontiev, etc.), academics
and inventors (P. Chebyshev, K. Tsiolkovsky, A. Chizhevsky, etc.). Here
were in exile or lived after Amnesty Decembrists: Orlov, Kashkin,
Obolensky, Svistunov, Batenkov). More than nine years spent in Kaluga
POW Imam of Dagestan and Chechnya, Shamil. Here in August 26, 1866,
Kaluga nobility he brought an oath of allegiance and loyalty to the Emperor
of Russia.

The Great Patriotic War 1941-1945. During the defensive phase of the
battle of Moscow, Kaluga was almost entirely occupied by the land of the
enemy. With 4 on October 8, 1941, after a stubborn defense forces 43-1
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50™ and the 33-™ army, were forced to leave the Spasdemensk, Mosalsk,
Yukhnov, Lyudinovo, Duminichi, Meshchovsk, Sukhinichi, and Kozelsk.
To keep the rapidly advancing towards Moscow German troops on alert was
given of Mozhaysk line of Defense. From 10 October, command of troops
of the Western Front was entrusted to the native land of Kaluga, the famous
Commander G. Zhukov. On Maloyaroslavets direction put forward by the
cadets of the infantry and artillery schools, who the enemy's advance
towards Moscow. Kaluga area defended part of the 49™ army. After heavy
fighting on the outskirts of Kaluga, defending the town part of the 5-"
guards rifle Division, were forced to retreat. From 12 to 13 October, Kaluga
ended up in the hands of the enemy. By the end of October, the enemy
troops were stopped at the turn of the bunk and r. Oka.

December 5, 1941 started a counteroffensive at Moscow in early January,
1942, no operational pause was a general offensive of the Soviet troops. As
a result, by the end of April 1942 he was liberated a large part of the Kaluga
region (16 districts and 8 part). In December 1941, the 50-" army troops
carried out a successful operation to free the Kaluga. For deep penetration
to rear of enemy communication mobile group was established under the
command of major-General Popov, which was to make the 90-miles raid
and sudden blow to Kaluga. The operation began on the night of 17
December, 1941 in 5:0 am on 21 December, Soviet troops rushed to the
city. To 23 December to Kaluga 50 Army main force approached. 30
December was to assault the city, resulting in the Kaluga was entirely
liberated.

During the years of the Great patriotic war of the Kaluga region were
mobilized 175,464. Including of Kaluga and Kaluga region — 30,139.
During the war, the deaths of citizens and soldiers — 80,100. 56,000 went
missing. So, did not return to their homes about 78 % of messages sent to
the front of conscripts. More than 150 native land of Kaluga for heroic
deeds was awarded the title of hero of the Soviet Union. Tens of thousands
have received awards and medals. The Kaluga district found their last
shelter more than 250 thousand Soviet soldiers

Perhaps of the most interest to Kaluga land represents its inextricable link to
the history of space exploration. More than 50 years here lived and worked
for the founder of theoretical Astronautics Konstantin Eduardovich
Tsiolkovsky. “Kaluga is the birthplace of cosmonautics” — is the real and
unique brand of the territory.
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The twentieth century will remain in the history of human civilization as the
century's of greatest tragedy and greatest achievements and discoveries.
First of all, in the development of science and technology. The leading place
in the list occupies space. The phenomenon of the emergence and rapid
development in the middle of the century, had already been under the close
attention of the researchers of the history of science and technology. But
many aspects are still not well lit and require further study.

Such issues include the impact of personality (scientist, inventor) on
scientific and technological progress. How efficient and determining it
might be. Particular interest is here personality of K. Tsiolkovsky.
Scientific, technical, artistic and philosophical heritage of K. Tsiolkovsky
diverse in content and depth of individual problems. It has brilliant insights,
particularly in the creation of philosophical and ideological base for
developing the theoretical foundations of Astronautics and its practical
development. This view has been supported in the work of Lytkin (2012).
At the beginning of the 20" century, Konstantin Tsiolkovsky saw the great
importance that may have in the future for humanity global problems: the
threat of environmental catastrophe, the demographic problem, cosmic
cataclysms, the depletion of natural resources, etc. Interest to creativity of
K. Tsiolkovsky kept at a high level in the past decades. This was largely due
to the fact that K. Tsiolkovsky created in the classic form of the teachings of
cosmism, to which belonged to such prominent thinkers and scholars as N.
Fedorov, V. Vernadsky, A. Chizhevsky in Russia. Abroad at different times
to the socio-cultural and philosophical stream of public opinion were
Herman Oberth, Robert Goddard, R. Esno-Pelterie, G. O'Neill, F. Dyson, A.
Clarke and many others. A true classic of cosmism becomes K. Tsiolkovsky
(1837-1935). It is in his legacy paradoxically and happily combine
philosophical discourse on the necessity of space exploration and theoretical
proving that it is possible. K. Tsiolkovsky lived in completely different
historical circumstances, in a social setting, in a moral and scientific
paradigm. So the very notion of “global challenges”, for example, simply
did not exist. They only started to take shape, and it is through Space, and
“cosmism philosophy” K. Tsiolkovsky. The technological revolution was in
its early and modern technological and information civilization were in their
infancy. Logically, an integral part of the “cosmic philosophy” K.
Tsiolkovsky is theoretical Astronautics, theory of interplanetary travel, the
idea of cosmic evolution of mankind. We traditionally call the scientist
“father of space”. This is true, but does not answer the essential question:
why K. Tsiolkovsky became interested in the idea of space travel that has
pushed him to this? Space exploration was not an end in itself for the
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scientist. Without making this assumption, we will not be able to understand
the essence of his “cosmic philosophy” and the theoretical cosmonautics in
his philosophical views.

In the town of Kaluga and Borovsk saved the House where lived this
scientist, there are memorial museums here. In 1967 in Kaluga was opened
the world's first Museum of space history, which is so far an important
center for the study of the history and philosophy of space exploration.

Discussion

The tasks of socio-cultural policy in conditions of modernization of the
whole country and regions, in particular, relate to the following
circumstances:

*  First — in an approximation to the former Soviet Union have legal
entities of the Russian Federation, uniting the regions, cities,
towns, rural settlements that make up the local socio-cultural space
registration;

= Second — the characteristics of cultural policy at the stage of
modernization processes affecting Russian society, should
contribute to the formation of national and regional identity, the
use of cultural resources for the construction of the cultural image
of the region;

*  Thirdly — the cultural strategy for the region should aim at the
creation of this type of culture, which was balanced and consistent
with the economic objectives of the process;

= Fourthly — regional cultural policy in conditions of modernization
of socio-cultural processes must be due to the tolerance and
“dialogical” in relation to the culture of national minorities living
in the region;

=  Fifthly — must be formed market of cultural services, which
implies the existence of institutions of different forms of
ownership;

=  Sixthly — the need for theoretical studies in the field of culture to
determine the scientific concepts, criteria and mechanisms for the
development of cultural policy in the region, monitoring of
innovation development, training of specialists of higher and
secondary qualifications in the field of culture and cultural
management;
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= Seventhly — a social-cultural examination of management
programs and solutions. The meaning of the transition from an
industrial to a post-industrial development paradigm does not only
depend on the development of education and science, but also the
commercialization of higher education and knowledge in General,
the development of management education and research,
technology transfer and innovation management effectively.
Because quality education is able to create a new product
(innovative) becomes a competitive advantage in competing
countries and economies. Common educational space of the
country sets the benchmarks that have been refracted through the
regional culture with its unique conditions and characteristics,
universities act as producers and as consumers, i.e. equal
participants in the educational environment of the region. More
universities are integrators, original “Assembly points” active
subject of social and political life of the region.

Conclusion

Kaluga land has a unique cultural and historical potential for tourism
development. For its development is needed to improve the infrastructure of
tourism, improve the skills of specialists, fully use the rich international
experience in this sphere, especially European.
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CURRENT TRENDS OF RESEARCHING AND
MEASURING OF QUALITY, TOURIST
SATISFACTION, LOYALTY AND THEIR
INTERRELATIONSHIPS

Lyaysan Mavlikaeva, Monika Bédiova, Katetfina Ryglova

Abstract: This review paper summarizes current scientific approaches to
research on the field of quality, satisfaction, loyalty and their
interrelationships in tourism industry. Information about existing models
and trends from scientific journals are analysed. Generally, the lack of
research of quality, tourist satisfaction and loyalty exists, in the destination
marketing as well as in the private companies marketing. Results will be
useful for researchers and practitioners because quality, customer
satisfaction and loyalty have significant impacts on the financial results of
the company.

Key words: customer loyalty, customer satisfaction, quality, satisfaction
and loyalty interrelationships, quality and satisfaction relationships,
tourism

JEL Classification: M31

Introduction

Quality, tourist satisfaction and loaylty are important constructs in tourism
industry. Analysis of these constructs and how to improve level of quality,
tourist satisfaction, loyalty is essential for tourism. Assessment of tourist
satisfaction can help destination planners adjust their efforts on enhancing
visitors’ travel experiences, shaping the quality of existing products and
services, and changing the guideline for effective destination marketing
strategy (Kim and Brown, 2012; Meng et al., 2008). According Baker and
Crompton (2000) higher quality of performance and levels of satisfaction
are perceived to result in increased loyalty and future visitation, greater
tolerance of price increases, and an enhanced reputation.
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A number of studies have been written about quality, satisfaction and
loyalty in tourism sector (Alegre and Garau, 2009; Baker and Crompton,
2000; Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010; Chi and Qu, 2007; Kim
and Brown, 2012; Meng et al., 2008; de Rojas and Camarero, 2007; do
Valle et al., 2011; Williams and Soutar, 2009; Yoon and Uysal, 2003;
Yuksel et al., 2009). Many authors research interrelationship in tourism
among quality/value, satisfaction and behavioral intentions (Baker and
Crompton, 2000; Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010; Williams and
Soutar, 2009), visitors’ experience, mood/behaviour of residents and
satisfaction (de Rojas and Camarero, 2007; do Valle et al., 2011),
destination image/perceived travel experiences/ motivations, satisfaction
and destination loyalty (Chi and Qu, 2007; Kim and Brown, 2012; Yoon
and Uysal, 2003).

Although a substantial literature has evolved in this area, there has been
relatively little discussion of the distinction between the constructs of
quality, level of tourist satisfaction and loyalty. Therefore, the authors of
this paper decided to take note in abovementioned problem.

Materials and Methods

The main purpose of this study is a critical review about interrelationships
among quality, satisfaction and loyalty in tourism industry. Information
about existing models and trends from scientific journals of authors who
have dealt with the issue all over the world are analysed. Primary data
entering to the models have been gained almost by means of questionnaire
surveys. This paper represents initial phase of the project aimed at
researching the satisfaction, loyalty and theirs factors in the context of
significant target segment for the Czech tourism market.

Results and Discussion

Quality

Service quality is an abstract and elusive construct because of three features
unique to services: intangibility, heterogeneity and inseparability of
production and consumption (Parasuraman et al., 1985). Researchers have
emphasized the difference between perceived and objective quality.
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According Parasuraman et al., (1988) perceived quality is the consumer’s
judgement about entity’s overall excellence or superiority. Whereas
objective quality is a form of attitude and results from a comparison of
expectations with perceptions of performance (Garvin, 1983). In the
marketing field, the topic of service quality has probably been discussed and
researched more than any other issue in the past decade (Baker and
Crompton, 2000).

On the other hand, the World Tourism Organization (WTO) defines product
quality in the travel industry as “the sum of contributions and processes
resulting from many stakeholders (private and public).” Service quality in a
tourism context has been viewed mostly as the quality of opportunities
available at a destination, and it is considered likely to be related to a
tourist’s quality of experience (Crompton and Love, 1995). Quality of
performance, which may also be termed quality of opportunity, refers to the
attributes of a service which are primarily controlled by a supplier (Baker
and Crompton, 2000).

Importance of quality to firms and consumers is unequivocal. The primary
motivation among tourism providers for investing effort in evaluating and
improving their quality of performance is that such improvements will
result in increased visitation and revenues. For example, Capon et al. (1990)
identified 20 studies that reported a positive relationship between quality
and economic return.

There are also specific tools for measuring service quality. The most
frequently used operationalization of quality has been a discrepancy
measure (discrepancy between respondents' expectations scores and their
perceptions scores) introduced by Parasuraman et al. (1988). This
operationalization has been criticized on several grounds, but the two most
persistent relate to its psychometric properties and its inferior predictive
validity (Baker and Crompton, 2000; Oh, 2000). In research of Baker and
Crompton (2000) was found that the perceptions measure of quality fitted
the hypothesized model better than data derived from the subjective
disconfirmation measure.

In 1991 Crompton et al. (1991) developed a REQUAL model which is used

to evaluate services of tourism companies. New evaluating scales are so
defined to better reflect specifics of tourism companies.
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Cronin and Taylor (1992) also created SERVPERF which measures only
consumer’s perceptions of a service quality. The difference between
SERVQUAL and SERVPERF comprises of the fact that SERVQUAL
searches for a gap between expectations of consumers and perceptions of a
service quality but SERVPEREF is interested only in consumer’s perceptions
(Sedlacek et al., 2011).

As a tool of measure quality can be used IPA which combines measures of
attribute importance and performance into a two-dimensional grid in an
effort to ease data interpretation and derive practical suggestions (Oh, 2001).
According to Oh (2001) IPA has gained popularity among hospitality and
tourism researchers for its simplicity and ease of application.

Customer satisfaction

Customer satisfaction is widely debated in a literature of authors of all over
the world. Satisfaction issues have been given so much interest than 15,000
academic and trade articles have been published on the topic of customer
satisfaction over the past two decades (Meng et al., 2006). A number of
studies have been written about satisfaction in tourism sector (Alegre and
Garau, 2009; Baker and Crompton, 2000; Campo-Martinez and Garau-
Vadell, 2010; Chi and Qu, 2007; Kim and Brown, 2012; Meng et al., 2008;
de Rojas and Camarero, 2007; do Valle et al., 2011; Williams and Soutar,
2009; Yoon and Uysal, 2003; Yuksel et al., 2009).

An analysis of tourist satisfaction and how to improve level of satisfaction is
crucial for tourism industry. Assessment of tourist satisfaction can help
destination planners adjust their efforts on enhancing visitors’ travel
experiences, shaping the quality of existing products and services, and
changing the guideline for effective destination marketing strategy (Kim and
Brown, 2012; Meng et al., 2008). Tourists who feel satisfied with their
holiday experience will consider revisiting the destination or recommend the
region to family and friends (Alegre and Garau, 2010; Yoon and Uysal,
2003).

Although there are many definitions of satisfaction, it is generally
recognised as a post-purchase construct that is related to how much a
consumer likes or dislikes a service or product after experiencing it (do
Valle et al., 2011). In the tourism industry, tourist satisfaction is based on
the goodness of fit between expectation about a destination (previous
destination image) and the perceived evaluative experience in the

262



destination (what tourists see, feel, and achieve in the destination
experience) (Meng et al., 2008).

In customer satisfaction literature there are two approaches in satisfaction:
cognitive (based on the product quality, benefits etc.) and emotional, which
became popular in last two decades. Also researchers divide overall and
attributive satisfaction (Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010; Chi and
Qu, 2007; do Valle et al., 2011; Williams and Soutar, 2009).

The commonly-adopted methodology of satisfaction survey consists of
identifying the most important attributes and asking tourists to rate them on
a symmetrical one-dimensional scale. Based on the above information, it is
possible to find out how satisfaction with different attributes affects a
tourist’s overall satisfaction or even his/her intention to return (Alegre and
Garau, 2010).

According to authors Yoon and Uysal (2003) exist the 5 models that are
commonly used for assessing consumer satisfaction: the expectation-
disconfirmation model, the equity theory, the norm theory, theory of
“comparison standard” and performance model. Meng et al. (2008) identify
nine theories of customer satisfaction: expectancy disconfirmation,
assimilition or cognitive dissonance, contrast, assimilition contrast, equity,
attribution, comparison level, generalized negativity, value percept. For
example, Ryglova et al. (2013) for evaluating customer satisfaction propose
more sophisticated methods: Gap analysis, Kano model, PFI analysis
(Priorities for Improvement) and ECSI (European Customer Satisfaction
Index).

Loyalty

Managing customer relationship and increasing customer loyalty has been a
topic of strategic importance for organizations (Zhang et al., 2013). Oliver
(1999) define loyalty as “a deeply held commitment to rebuy or repatronize
a preferred product/service consistently in the future, thereby causing
repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational
influences and marketing efforts having the potential to cause switching
behavior”. In the context of travel and tourism, a review of literature reveals
an abundance of studies on tourist satisfaction; and destination loyalty has
not been thoroughly investigated (Chi and Qu, 2007; Yoon and Uysal,
2003; Zhang et al., 2013).

Built upon related theories of customer loyalty in marketing literature,
tourist loyalty as a topic in the field of travel and tourism has been studied
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since 1990s. If tourists’ experience at a destination is understood as a
product, the level of loyalty can be reflected in their behavioral intention to
revisit the destination and intention to recommend the experience to friends
and relatives (Oppermann, 2000). The loyalty was researched in various
studies, predominantly as the loyalty to the destination.

The measurement of tourist loyalty has included revisit intention, intention
to recommend, complaints, and switch behaviors. Generally, loyalty has
been measured in one of the following ways: the behavioural approach, the
attitudinal approach and the composite approach (Yoon and Uysal, 2003,
Yuksel et al., 2009; Zhang et al., 2013).

The behavioral approach is related to consumers’ brand loyalty and has
been operationally characterized as sequence purchase, proportion of
patronage, or probability of purchase. Namely, tourist loyalty to the
products or destinations may not be enough to explain why and how they
are willing to revisit or recommend these to other potential tourists (Yoon
and Uysal, 2003).

In the attitudinal approach, based on consumer brand preferences or
intention to buy, consumer loyalty is an attempt on the part of consumers to
go beyond overt behavior and express their loyalty in terms of
psychological commitment or statement of preference. Tourists may have a
favorable attitude toward a particular product or destination, and express
their intention to purchase the product or visit the destination.

Lastly, the composite or combination approach is an integration of the
behavioral and attitudinal approaches.

McKercher et al. (2012) distinguish three concepts of loyalty: vertical
loyalty, where tourists may display loyalty at different tiers in the tourism
system simultaneously (to a travel agent and an airline); horizontal loyalty,
where tourists may be loyal to more than one provider at the same tier the
tourism system (to more than one hotel brand) and experiential loyalty or
loyalty to certain holiday styles.

Interrelationships between quality, satisfaction and loyalty

Many authors research interrelationships in tourism among quality/value,
satisfaction and behavioral intentions (Baker and Crompton, 2000; Campo-
Martinez and Garau-Vadell, 2010; Williams and Soutar, 2009), visitors’
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experience, mood/behaviour of residents and satisfaction (de Rojas and
Camarero, 2007; do Valle et al., 2011), destination image/perceived travel
experiences/ motivations, satisfaction and destination loyalty (Chi and Qu,
2007; Kim and Brown, 2012; Yoon and Uysal, 2003).

Higher quality of performance and levels of satisfaction are perceived to
result in increased loyalty and future visitation, greater tolerance of price
increases, and an enhanced reputation (Baker and Crompton, 2000).
Academics and practitioners alike concur that quality, customer satisfaction
and loyalty are an integral part of doing a business, especially in tourism
industry (Baker and Crompton, 2000; Campo-Martinez and Garau-Vadell,
2010; Chi and Qu, 2007; Kim and Brown, 2012; Meng et al., 2008; Yoon
and Uysal, 2003; Yuksel et al., 2009).

Some authors have approached services quality and consumer satisfaction
as being synonymous (Crompton and Love, 1995; Otto and Ritchie, 1995)
or have narrow the distinction (Spreng et al., 1996).

Nevertheless, in the exploratory research conducted by Parasuraman,
Zeithaml and Berry (1985), respondents gave several illustrations of
instances when they were satisfied with a specific service but did not feel
the service firm was a high quality. In the tourism, performance
(opportunity) quality was conceptualized as the attributes of a service which
are controlled by a tourism supplier, while satisfaction referred to a tourist's
emotional state after exposure to the opportunity (Baker and Crompton,
2000). Recently, majority of researchers confirm that quality is a predictor
of satisfaction. The empirical analysis carried out on a sample of visitors to
an interpretation centre allows us to confirm that the perceived quality is a
direct determinant of satisfaction, as are emotions (Baker and Crompton,
2000; Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010; de Rojas and Camarero,
2007).

Some studies found that the tourist satisfaction directly influenced
destination loyalty (Kim and Brown, 2012; Chi and Qu, 2007; Yoon and
Uysal, 2003; Yuksel et al., 2009), some revealed an indirect relationship
(Court and Lupton, 1997; Sonmez and Graefe, 1998), and still others found
that satisfaction exerted both direct and indirect influence on destination
loyalty (Hallowell, 1996; LaBarbera and Mazursky, 1983; Anderson and
Sullivan, 1993; Cronin et al., 2000; Taylor and Baker, 1994.) As Yuksel et
al. (2010) point out, the strong relation between customer satisfaction and
loyalty has led the maximization of visitor satisfaction to become one of the
primary objectives of destination managers.
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In the Table 1 are compared 6 studies relationships of quality, satisfaction
and loyalty, where were used different models, questionnaires, data of the
countries of all over the world. Thus, construct quality and satisfaction are
interrelated. Moreover it can be assumed that quality is a predictor of
customer satisfaction. Also we can suppose that tourist satisfaction related
with destination loyalty. Although the existense of many research about
quality, tourist satisfaction and destination loyalty, only limited research
adressed the relationship between quality, satisfaction and loyalty.

Table 1: Comparison of studies which study relationships between
quality, satisfaction and destination loyalty

Study Place and Methodology Results
Campo-Martinez  and | Mallorca, Spain; Satisfaction is
Garau-Vadell, 2010 Sample: 529, quest. | generated through the
“The genetation of | SUrVey; main antecedents:
touri o Confirmatory factor | sacrifice and perceived
ourism destination . .

) o analysis (CFA), Path| quality.
satisfaction

analysis.

de Rojas and Camarero,
2007

“Visitor’s experience,
mood and satisfaction
in a heritage context”

Valladolid, Spain;

Sample: 284, quest.
survey;

Confirmatory factor
analysis (CFA), Path
analysis.

Perceived quality is a
direct determinant of
satisfaction.

Baker and Crompton,
2000

Annual festival in the
USA;

Results suggested thar
evaluation shouls

“Quality, ~satisfaction Sample: 284, quest. | include assessment of
and behavioral | SUTVeYs both performance
. . Structural Equation | quality and satisfaction.
intentions Modelling (SEM). Quality would have a
stronger total effect on
behavioral intentions
than satisfaction.
Kim and Brown, 2012 | The Flinders Ranges | Satisfaction and
“Understanding region in South | destination loyalty are
between perceived Australia; driven by combination
. Sample: 117, quest. | of both the perceived
travel experiences, .
: ; survey; quality of travel
over'all 'satlsfactlon and Multiple regression | experiences and
destination loyalty” analysis, Structural | individual
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Equation
(SEM).

Modelling

characteristics.
The indirect effect of
determinants on

destination loyalty and
mediated by overall

satisfaction is  also
evident.
Chi and Qu, 2007 The Arkansas — Eureka | Destination image
“Examining the | Springs in USA; directly influenced
structural Sample: 345, quest. | attribute satisfaction.
. . survey; Destination image and
relationships of . . .
. . Exploratory factor | attribute  satisfaction
dest¥nat10n. (1MAge, | analysis (EFA), | were  both  direct
tourist satisfaction and | Confirmatory ~ factor | antecedents of overall
destination loyalty”: An | analysis (CFA), | satisfaction and in turn
integrated approach Structural Equation | had direct and positive
Modelling (SEM). impact on destination
loyalty.
Yoon and Uysal, 2003 | The Northern Cyprus; | Tourist destination
“An examination of the | Sample: 148, quest. | loyalty is positively
effects of motivation | SUIVey; affected by tourist
. . Confirmatory factor | satisfaction with their
and satisfaction on . i
. analysis, (CFA), | experiences.
destination loyalty: a Structural Equation | Satisfaction was found
structural model” Modelling (SEM). to  be  negatively

influenced by the pull
travel motivation and is
affected by the push
travel motivation,
which has a positively
direct relationship with
destination loyalty.

Conclusion

Source: Authors.

The relationship between quality, satisfaction and loyalty is very important
to the literature in tourism sector. Tourists have expectations and tourism
businesses have to emphasize the needs of tourists. Tourists have a plethora

267




of alternatives to choose how they spend their leisure time and disposable
income. Like marketers in other industries, the focus has shifted to customer
satisfaction and loyalty building by developing relationships with
consumers. In return, the firm receives greater loyalty from the customers,
the customers themselves are less likely to switch service providers, the
customers are more willing to pay a premium price for the relationship, and
they generate positive word-of-mouth advertising.

A number of studies have been written about quality, satisfaction and
loyalty in tourism sector (Alegre and Garau, 2009; Baker and Crompton,
2000; Campo-Martinez and Garau-Vadell, 2010; Chi and Qu, 2007; Kim
and Brown, 2012; Meng et al., 2008; de Rojas and Camarero, 2007; do
Valle et al., 2011; Williams and Soutar, 2009; Yoon and Uysal, 2003;
Yuksel et al., 2009). Academics and practitioners alike concur that quality,
customer satisfaction and loyalty are an integral part of doing a business,
especially in tourism industry (Baker and Crompton, 2000; Campo-
Martinez and Garau-Vadell, 2010; Chi and Qu, 2007; Kim and Brown,
2012; Meng et al., 2008; Yoon and Uysal, 2003; Yuksel et al., 2009).

The empirical researches support the notion that quality is a predictor of
customer satisfaction and destination loyalty is significantly influenced by
customer satisfaction. Despite a substantial literature has evolved in this
area, there has been relatively little discussion of the distinction between the
constructs of quality, level of tourist satisfaction and loyalty. Therefore, the
authors of this paper decided to take note in abovementioned problem.

This paper represents initial phase of the project aimed at researching the
satisfaction, loyalty and theirs factors in the context of significant target
segment for the Czech tourism market. Results of this paper will be useful
for the further research where we have been dealing with the issue of the
relationships between main factors influencing the satisfaction and loyalty
of tourists.
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STUDIUM CIZIiCH JAZYKU A JEJICH
UPLATNENI V NADNARODNICH
SPOLECNOSTECH

LEARNING FOREIGN LANGUAGES AND THE
ADVANTAGE OF BEING ABLE TO
COMMUNICATE IN A FOREIGN LANGUAGE
WHEN WORKING IN A MULTINATIONAL
COMPANY

Eva Ottova

Abstrakt: Autorka ve svém clanku pise o motivaci, proc se ucit cizi jazyky.
Zabyva se pravidly, jak zvladnout co nejefektivneji ucebni latku a dostat se
k zadanému cili. V c¢lanku jsou uvedeny postupy, které je mozné vyuzit pri
studiu ciziho jazyka. Dale je v clanku zminéna uroven znalosti cizich jazykii
v Ceské republice, volba druhého a tietiho ciziho jazyka a jejich vyuZiti
Vv praxi.

Kli¢ova slova: cizi jazyk, kariéra, motivace, nadndrodni spolecnosti, praxe,
studium

Abstract: The author of this article defines the best and most efficient
methods of studying foreign languages. Moreover, the article deals with the
necessity of a proper motivation that leads to accomplishing given goals
and also prevents from dropping out of one’s study plan. In a part of this
article the attention is paid to Czech native speakers who study foreign
languages and the language level they achieve when being confronted with
the standards of the Common European Framework of Reference for
Languages.

Key words: foreign language, career, motivation, multinational companies,
practice, education
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Uvod

V soucasné spolecnosti, kde neni neobvyklé, aby lidé za praci cestovali do
jiné zemé, 1 na jiny kontinent, je znalost ciziho jazyka nezbytna.

Dorozumivani se jazykem mluvenym v dané zemi miZze velmi pomoci
prekonavani sociokulturnich hranic mezi nami, jakozto cizinci, a jejimi
obyvateli, coz ndm ve vysledku pobyt usnadni.

Odedavna patfila znalost cizich jazykt k vazenym schopnostem. Doklada to
i Ceské prislovi ,,Kolik fe¢i umis, tolikrat jsi clovékem*.

Chceme-li ovladat cizi jazyk natolik dobfe, abychom vném mohli
komunikovat a vyfizovat bézné pracovni zalezitosti a abychom neskongili
jako ,,vééni zacateCnici“, musime najit nezpochybnitelnou motivaci
a stanovit si cil.

Motivace a cil, pro¢ se ucit cizi jazyk

Ke studiu cizich jazykd mizeme mit fadu divodi. Mezi nejbéznéjsi patii
zédjem domluvit se co nejlépe na dovolené, casto téz komunikace
se zahrani¢nimi prateli a znamymi.

Mezi dalsi pfi¢iny patii nezastupitelna role cizich jazykd pfi budovani
pracovni kariéry, coz muze v disledku vyznamné ovlivnit nasi finan¢ni
situaci. Jindy clovéka miize motivovat obecny zajem o jazyk a jinou
kulturu.

Pro studium ciziho jazyka je tfeba najit velkou motivaci, nebot’ se jedna
o zalezitost dlouhodobou a musime umét piekonat chvile, kdy se snazime
najit davody, proc¢ studovat nemusime.

Rada studentii se po ¢ase zastavi na urdité urovni a nedaii se jim postoupit
dale. Problém byva ve ztrat¢ motivace. Jakmile se student dostane
na troven, kterd mu vyhovuje pro jeho aktualni potfeby, zpohodlni a neciti
pottebu dale se rozvijet.

Model ideadlniho studia
Paklize se chceme co nejlépe a nejefektivnéji naucit cizimu jazyku, méli
bychom dodrzovat urcita pravidla.
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Existuji rozliéné metody vyuky, kdispozici je téZ mnoho ucebnic
studium v ucebné s kvalitnim lektorem. Tento typ vyuky by mél byt zalozen
na pouziti vhodnych metod, pravidelnosti, opakovani, procvicovani
probrané latky a na usilovné samostatné piiprave.

Dutlezitou roli téz hraji rozifazovaci testy. Nejednad se o pouhou zbytecnost
navic, kterou je tfeba absolvovat. Naopak seriézni jazykové skoly se bez
téchto testll neobejdou a klient/student by mél pti vybéru vhodného kurzu
upfednostiiovat tu jazykovou Skolu, kterd roziazovaci testy nabizi. Zatazeni
do odpovidajici jazykové turovné ve skupiné c¢ini vyuku mnohem
efektivnéjsi.

Je tfeba si stanovit konkrétni cil a tomu odpovidajici plan studia, vytvorit si
konkrétni harmonogram na tyden a dodrzovat ho. Naptiklad se doporucuje
naucit se kazdy den deset novych slovicek, jez by si student mél zopakovat
dvé hodiny po ulozeni informace a pak jest¢ nékolikrat (viz Yerkes-
Dodsontiv zakon), aby se ulozila do dlouhodobé paméti.

Zakladem uspé$ného studia je pravidelnd a pecliva domdci priprava.
Idedln€¢ se uvadi tficet minut denné rozdélenych na polovinu do dvou
rozdilnych ¢asti dne. Lektor v hodiné latku vysvétli, procvici a zkontroluje,
ucit se vSak je nutné i doma.

Doporucuje se pravidelné navstévovani kurzu, a to nejlépe dvakrat tydné
po dvou hodinach. Jen malo lidi je schopno vyvinout obdobné usili
pfi samostudiu.

Dutlezitou nutnosti je vypisovani novych slovicek, jejich osvojovani a ucent
se frazi. Zélezi na jednotlivci, jaky druh slovnicku si tvofi. Midze to byt
klasicky seSit, nebo elektronicky, naptiklad dokument v pocitaci
nebo pozndmka v mobilnim telefonu. Z dtivodu opakovani je vsak dtlezité
mit slovnicek stale u sebe.

Studovani frazi misto osvojovani obsazenych gramatickych pravidel
za GCelem zrychleni a zefektivnéni studia nepiinasi dobry vysledek. Jazyk je
zaloZen na gramatice a je tedy nezbytné tuto zakladni strukturu zvladnout.

Je naprosto pfirozené, ze v pribéhu studia jazykd dochazi ke krizim
a Clovék nema dal chut’ ucit se. NejCastéjsi pfi¢inou je vynechani jedné,
¢i vice lekei po sobé, kdy spoluzaci pokracuji dal a pro jedince je tézké
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dostat se zpatky do tempa vyuky, coz plsobi velmi demotivujicim
zpusobem.

Je tedy nutné dohanét zameskanou latku okamzité¢ po zameskané lekci.
Proto je nezbytné pfipravit se na prekonavani krizi, které se urcité objevi.
Je nutné mit na mysli neustale splnéni daného cile.

Je tteba komunikovat s lektorem, nechat si vysvétlit, cemu jedinec
nerozumi, vyzadovat na konci kazdého vyucovani rekapitulaci nového
uciva. Je tfeba ohradit se, paklize zptisob vyuky neni vyhovujici, popiipadé
nécemu student nerozumi. Lektor by mél na zacatku dalsi lekce zopakovat
slovni zasobu, fraze a gramatiku lekce piedchazejici. Dalsi opakovani by
mélo nasledovat po probrani dvou az tiéi lekci. Veétsi opakovani by mélo
nasledovat vzdy po péti lekcich, diky némuz si lektor mize zpétné ovéfit
efektivitu vyuky.

Paklize student ovlada dalsi cizi jazyk, mlize mu velmi pomoci vyuzivat
podobnosti mezi jazykem, ktery ovlada, a jazykem pravé studovanym:
porovnavat gramatiku, zéklady slovicek — coz napomaha k rychlejsimu
zapamatovavani.

Je vhodné ucit se co nejpilnéji, bez ohledu na ostatni studujici ve skupiné.

Postupy pro zvySeni efektivity uceni se cizimu jazyku
Kazdému studentovi vyhovuje jiny piistup, proto by nasledujici nabidka
postupt méla slouzit pouze jako inspirace a uvedené potadi neni hodnotici.

Tvoreni vlastnich ucebnich materialii. V soucasné dobé je k dostani fada
kvalitnich u€ebnic, pfirucek a slovniki. Je tieba vypisovat si dilezité jevy,
pravidla, sestavovat si pichledné tabulky. Zpracuje-li si student timto
zptsobem ucebni material, studium si nezanedbatelné usnadni.

Sledovani filmu v originalnim jazyce s titulky v téemze jazyce, pripadnée bez
titulkii, poslouchani radia, televize, sledovani seriali. Pti sledovani filmi
v originalnim jazyce si divak-student propoji mluvené slovo s psanym,
respektive uci se téz vyslovnosti a porozuméni mluvenému projevu.

Sledovani zahrani¢niho zpravodajstvi, - napi. CNN a Deutsche Welle

v originalnim znéni umoziuje procvicit si a rozsifit slovni zdsobu a velmi
dilezity je i aktivni poslech studovaného jazyka. Sledovéani serialt
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v origindlnim znéni uéi porozuménim mluvenému slovu, b&éznym
hovorovym frazim.

Cteni zahranicni literatury, novin, dvojjazycnych knih. V soutasné dobé
jsou bézné k dostani zahrani¢ni noviny a Casopisy, pievypraveéné knihy.
Student ¢i lektor postupné zvysuje tiroven obtiznosti ¢teného materialu.

Chce-li se student domluvit, je tfeba se orientovat na konverzacni kurzy
a osvojovani dulezitych konverzaénich frazi, potiebuje-li spise ¢ist, mél by
se vénovat cizojazynym textim a v neposledni fad¢ pasivni slovni zdsobé
daného oboru.

Nebat se mluvit s nekym ani sam se sebou. Zacit hovotit ve studovaném
jazyce neni pro kazdého stejné snadné a zavisi to i na obtiZznosti uc¢eného
jazyka. Cizi jazyk se obvykle u¢ime proto, abychom se domluvili. Proto je
tteba zacit mluvit — tfebaze schybami — nechavat si chyby opravit,
a pak se pokusit o jejich napravu. Je velmi obtizné stanovit miru, kdy a jak
opravovat chyby. Vhodné se jevi po vysloveni celé véty nebo myslenky.

Povidat si sdm se sebou znamena pojmenovavat véci, které jsou kolem nés
doma, cestou do Skoly, do prace. Diky tomu mize ¢lovek snadno zjistit,
jaka slovicka by mél v budoucnu dostudovat a predejde tim vzniknuv§im
problémim pii konverzaci s ostatnimi.

Neni nutné byt perfektni, je tieba se domluvit, i kdyz z pocatku s chybami,
k Cemuz vyznamnou mérou pfispiva konverzace s lektorem, popfipadé
s kolegy.

Neucit se sam umoziuje efektivni konverzaci o zakladnich vécech a pozdéji

vvvvvv

Absolvovat kurz v zahranici. Odjet do zemé, jejiz jazyk se ucime, tieba i jen
na vikend, je velmi pfinosné.

Odbornici doporucuji osvojit si zaklady jazyka pfi studiu doma. Na kurz do
zahrani¢i je dobré vyjet, pokud clovek ovlada nejméné 600 az 800 slov
a zakladni gramatiku. Kurzy v zahrani¢i umoznuji komunikovat v cizi feci
neustale i mimo vyuku.

Nema smysl pospichat. Je tieba zvolit tempo, které nam vyhovuje, nejsme-li
nuceni okolnostmi k intenzivnimu studiu. AvSak cizi jazyk je tfeba zacit
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studovat velmi peclivé a pravidelné, tiebaze na nas zrovna neni vyvijen tlak
z okoli. Diky tomu se rychle se osvoji zaklady ciziho jazyka, minimalizuje
se zapominani a dosazené pocatecni vysledky nas motivuji pro dalsi
studium. Je pfirozené, Ze ti co maji talent a jazyk je bavi, se uci rychleji.

Stav a vyvoj znalosti cizich jazykii v Ceské republice

Zaglenovani Ceské republiky a Eeské spole¢nosti do evropskych struktur, at’
formalnich ¢i neformalnich, je do zna¢né miry podminéno jazykovymi
znalostmi. Zajimame-li se o moznosti nasi integrace v ramci Evropy
a o nase zaclenovani do globalniho prostoru, musime se zajimat predevsim
o jazykovy potencial ¢eské populace a jeji mladé generace.

Rozsifovani znalosti cizich jazykl je v soucasnosti povazovano za velmi
dilezité. Internacionalizace ¢eské ekonomiky dé€la ze znalosti ciziho jazyka
jeden z hlavnich kvalifikaénich pfedpokladt pro GspéSnou kariéru. Studijni
a pracovni pobyty v zahrani¢i, vyuzivani internetu, mezinarodni kontakty,
to vSe stavi vyuku jazykd, at’ jiz v rdmci nejCastéji skolniho vzdélavaciho
systému nebo pfi vlastnim vzdélavani, na predni misto.

Ti, kdo neumi cizi jazyk, uvadéji za pfi¢inu nedostatek talentu, Casu,
nebo vek. Obvykle jim vSak schazi jiz diive zmifiovana motivace.

Na rozdil od cizinct, ktefi na jazykové studium vénuji znacné ¢astky a Casto
jakymi se lze jazyk naucit, napiiklad praci v baru, na stavbé nebo jako au-
pair. Je diskutabilni, zda se timto zplisobem lze naucit cizi jazyk kvalitné.

Vyuziti cizich jazyku v praxi

Samotna znalost ciziho jazyka nic neznamena, pokud neni uplatnén v praxi.
Umét perfektné jazyk, ale bat se ho pouzivat, je jako kdybychom
ho neznali.

Znalost cizi feci je jednim z kvalifika¢nich pfedpokladti pro vykon profese
— napfiklad anglictina je brana jako standard. Pouhd znalost ale sama o sobé
také nic neznamend. Cizi jazyk je nutné umét uplatnit a vyuzivat ho.

Nadnéarodni firmy hledaji zaméstnance, ktefi jsou flexibilni a ovladaji vice
cizich jazykt. Doba, kdy ¢loveék pracoval po cely svij zivot v jedné
spole¢nosti a na jednom misté, je davno pry¢. Clovék je Gasto nucen
za praci dojizdét nejen v ramci vlastni zemé, ale v soucasné dobé neni
neobvyklé za praci cestovat dal do Evropy, pfipadné i po celém svéte.
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Pro vytvofeni lepSich podminek v Evropské unii se snazi Rada Evropy
prosazovat koncepci mnohojazy¢nosti v jednotlivych ¢lenskych statech.
Rozhodnuti o pfijeti Spole¢ného evropského referen¢niho ramce vychazelo
ze situace, kdy bylo tfeba porovnavat jazykovou vybavenost v ramci
jednotlivych zemi EU. Rozdéleni na jednotlivé jazykové tirovné se stalo
standardem pro klasifikaci jazykovych znalosti.

Nadnérodni spolecnosti potfebuji pro sva pracovist¢ po celém sveéte
zaméstnance vybavené ne jednim, ale né€kolika cizimi jazyky. Znalost
jednoho ciziho jazyka, vnasem piipadé anglictiny, se jevi jako
nedostatecna.

Volba druhého a tietiho ciziho jazyka

Ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemémi obyvatelstvo Ceské republiky
ve znalostech cizich jazykli zaostava. (Eurobarometr, dostupné z:
ec.europa.eu/ceskarepublika/press/press_releases/12_679 cs.htm)

Alespont jednim cizim jazykem se domluvi vice nez polovina Evropanu (56
%). Nejrozsifen¢jSimi mluvenymi cizimi jazyky jsou anglitina,
francouzstina, ném¢ina, Spanélstina a rustina. (Evropané a jejich jazykové
znalosti, dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/evropane_a_jejich_jazykove znalosti)

Vyzkum potvrdil, ze Cedi se nejéastdji domluvi slovensky, anglicky,
némecky a rusky. Zajimavé je i regiondlni srovnani. Nejlépe jsou
anglictinou vybaveni obyvatelé Prahy, v pohrani¢i je nejvice rozSifena
néméina. (Priizkum: devét z deseti Cechti mluvi cizim jazykem, dostupné z:
http://www.czechinvest.org/pruzkum-devet-z-deseti-cechu-mluvi-cizim-
jazykem)

Trvaly zéjem o angli¢tinu jako prvni jazyk je logicky, taktéz rostouci zajem
o uceni se druhého a tietiho ciziho jazyka.

Vysoka poptavka po némciné je zejména na Liberecku, Ustecku, Chebsku,
Ceskobudgjovicku a na jizni Moravé. O néméinu jako o druhy cizi jazyk
je zajem, nebot ji vyuzijeme v Némecku, Rakousku, ale i Svycarsku,
Holandsku, Belgii, Italii a Recku. Rada firem je propojena s némeckymi
nebo je jejich soucasti, Némecko je nasim nejvétsim obchodnim partnerem.
Radu zajemcii o studium néméiny ¢asto odradi gramatika. Negativni roli
u star§i populace muize hrat historickd zkuSenost.
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Velky zajem, zejména mezi stiedoskolskymi studenty, je o Spanélstinu.
Praktické vyuziti pro nas vSak neni vyrazné. Jako tfeti jazyk ji lze jisté
doporucit, stejn¢ jako italstinu.

Francouzstina je jazykem tézkym, hojné vyuzivanym v diplomacii. Lze se
s ni domluvit ve Francii, Belgii, ¢astecn¢ ve Svycarsku.

Stale vice studenti se uci rusky. Donedavna byla rustina povazovana
za jazyk skoro exoticky: star§i generace, kterd ji musela zndt povinné,
rustinu pomalu zapomnéla a mladsi ji opomijela. Nezanedbatelné mnozstvi
¢eskych firem ale investuje na vychod od naSich hranic a ti, ktefi vlddnou
rustinou, maji na trhu prace velké vyhody.

Vzriista zajem o cinstinu. Cinské firmy expanduji do celého svéta a Cinané
velmi ocenuji, pokud s nimi obchodni partner mluvi jejich jazykem. Velky
problémem tohoto jazyka je, ze kromé komplikované vyslovnosti je nutné
zvladnout i ndrocné pismo.

Zavér

Znalost cizich jazykt lze povazovat za celozivotni vyhodu, kterd muze
vyznamné usnadnit posun v kariéfe. Studium jazyktl se stalo soucasti
standardu nyn€jsi doby. Nikdy neni pozdé zacit a nikdy nevime, kdy se nam
znalost ciziho jazyka mize hodit.
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AUDIT INTERNICH MARKETINGOVYCH
AKTIVIT FIRMY: PROBLEMATIKA
METODOLOGIE

AUDIT OF INTERNAL MARKETING
ACTIVITIES IN THE COMPANY: PROBLEM
OF METHODOLOGY

Liubov Ryashko

Abstrakt: Prispévek formuluje faktory urcujici rust vyznamu interniho
marketingu pro moderni podniky. Analyzuji se hlavni etapy vyvoje koncepce
interniho marketingu. Na zaklade riznych pristupii k definovani interniho
marketingu se provadi klasifikace metod pouzivanych pro audit internich
marketingovych aktivit.

Klicova slova: audit, efektivita, interni marketing

Abstract: The paper formulates factors determining the growth of the
internal marketing importance for modern businesses. The main stages in
the development of the internal marketing concept are then analyzed. Based
on the different approaches to defining internal marketing classification of
methods used for evaluating internal marketing activities is carried out.

Key words: audit, efficiency, internal marketing

JEL Classification: M
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Uvod

Interni marketing je jeden z aspekti moderniho managementu, ktery se
nejvice pouziva v oblasti fizeni lidskych zdroji a kvality. Téma interniho
marketingu v dnesni dobé je velmi aktudlni a popularni. Faktory urcujici
vyznam tohoto trendu Ize rozdélit do dvou skupin.

K prvni skupin€¢ patii makroekonomické faktory, které charakterizuji
moderni globalni ekonomiku. Jednim z nejvyznamnéjsich trendi ve svétové
ekonomice, které maji vliv na ¢innost spolecnosti po celém svété, je vazné
demografické zmény. K nim se vztahuje starnuti populace ve vyspélych
zemich s vysokou urovni vzdélani a rst populace v rozvojovych zemich,
které se vyznacuji nizkou trovni vzdélani. Tyto procesy tvoii problém
zajisténi kvalifikované pracovni sily potiebné pro inovativni vyvoj
ekonomiky. V dusledku toho roste konkurence firem o talentované
zaméstnance.

Do druhé skupiny patii faktory vnitiniho prostfedi podniku urcujici jeho
vykonnost. Zvysena konkurence na trhu zbozi a sluzeb vede k poklesu
vyznamu metod cenové konkurence. Jednim z klicovych ukazateld
vykonnosti firmy dnes je jeji schopnost uspokojovat potieby svych
zékaznikd, a to jak aktudlni potfeby soucasnych zakazniki, jakoz i budouci
potfeby klientd prostfednictvim identifikaci nebo tvorby téchto potieb.
Nartst na trhu nabidky podobnych vyrobkil z hlediska jejich kvality zvySuje
hodnotu sluzby a vyznam vztaht personalu se zakazniky.

Role interniho marketingu se zejména zvySuje v krizovych situacich. Je
dobfe znamo, ze racionalizace politiky v oblasti lidskych zdroji je jedno z
hlavnich opatfeni snizovani nakladi a zvySeni vykonnosti spolecnosti
celkem. Tato opatieni budou ucinnéjsi, pokud jsou pfizpisobena zdsadam
interniho marketingu.

Interni marketing je zvlast dtlezity pro organizace provozujici v sektoru
sluzeb. To je podminéno povahou sluzeb. Servisni organizace vzdy pifimo
pracuji se svymi zdkazniky. Kvalita sluzeb a souvisejici s tim vztahy se
zékazniky do zna¢né miry je ovlivnéna kvalifikaci a motivaci pracovniki
dané organizace.
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Material a metody

Pojem «Interni marketing» se v akademické literatuie diskutuje v pribéhu
poslednich 20 let. Ale doposud Ize konstatovat ten fakt, Ze stale neexistuje
shoda o rozsahu a povaze daného jevu. Riznd chéapani cili a obsahu
interniho marketingu pfivedla k tomu, Ze v soucasné dob¢ existuje mnoho
definic tohoto pojmu. Lze vy¢lenit nékolik hlavnich pfistupt k definovani
interntho marketingu. Tyto definice budou uvedeny v chronologickém
potadi podle jejich vzniku.

Interni marketing je postoj k zaméstnancim firmy jako k jejim zakaznikiim a
poskytovani jim produktii vyhovujicich jejim potrebam. Interni marketing se
definuje jako ndabor, skoleni, motivace a wudrzeni kvalifikovanych
pracovniku prostiednictvim vytvofeni takovych pracovnich podminek, které
by vyhovovaly potiebam zaméstnanct [1]. Cilem interniho marketingu je
budovani loajality a spokojenosti zaméstnancii spole¢nosti. Centralni
princip této definice spociva v zachazeni se zaméstnanci jako s internimi
zakazniky firmy. Podle této koncepce vztahy spolecnosti a jeji zaméstnanci
jsou zalozeny na stejnych zakladech jako vztahy spolecnosti s jejimi
vnéjsimi zdkazniky. Spolecnost nabizi svym zaméstnancim zvlastni
"produkt", tj. pozici ve spolecnosti se specifickymi pravy a povinnostmi.
Zaméstnanci potiebuji spolecnost a jeji zdroje: dostavaji plat, realizuji svij
profesni a tvlrci potencidl, atd. To samé lze fici i o spolenosti: spolecnost
potiebuje kazdého zaméstnance, jeho znalosti a dovednosti. Je mozno fict,
ze spoleCnost a jeji zaméstnanci jsou ve vztahu k sob& navzajem zakazniky
a dodavateli zdroji. Proto jejich vztahy lze regulovat principy klasického
marketingu. Autofi této koncepce konstatuji, Ze v kone¢ném duisledku se
spokojenost zaméstnanci odrazi na kvalité obsluhovani externich zakaznikt
a urovni konkurenceschopnosti spolecnosti celkem.

Interni marketing se pouziva pro poskytovani kvalitnich sluzeb vnéjsim
klientum firmy a zajisténi spokojenosti zakaznikii. Vyznamnym krokem v
dalsi fazi definovani interniho marketingu byla prace Gronroosa [5]. Autor
vétil, Ze je nutné motivovat zaméstnance spolecnosti nejen k lepsi praci, ale
k chovani zaméfenému na spotiebitele, coz zabezpecuje poskytovani vyssi
urovni sluzeb. Tyto definice interniho marketingu, které zduraziuji jeho
prinos ke zlepseni kvality zakaznického servisu, 1ze nalézt také v pracich i
jinych autord [6].
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Interni marketing jako nastroj pro zlepSeni interni komunikace mezi
zaméstnanci firmy. V ramci této koncepce Interni marketing je zaméfen na
posileni organizacni efektivity spoleCnosti a zlepSeni pracovniho prostredi
jeji zaméstnanci. Zakladnim ucelem interniho marketingu je zlikvidovat
informacni ptekazky pro externi a interni zakazniky a tim zvysit organizacni
efektivitu firmy [2]. Efektivni interni komunikace podporuje znacku firmy,
zvySuje uroven zakaznického servisu, urychluje uplatnéni inovaci,
organizac¢nich, technologickych a kulturnich zmén ve spolecnosti, coz vede
k celkovému posileni pozice firmy na trhu [3].

Interni marketing jako ucinny mechanismus pro realizaci strategie
spolecnosti a dosazeni komercnich cili firmy na trhu. Zafatek nové faze
vyvoje koncepce interniho marketingu souvisel s vnimanim zvlastni role
interniho marketingu jako technologie fizeni lidskymi zdroji pro dosazeni
cili organizace. Strategie organizace se realizuje prostfednictvim vytvoreni
spoleénych hodnot u vSech zaméstnancl, jejich porozuménim plantim
rozvoje spolecnosti, stanovenym cilim a roli kazdého ze zaméstnanci
v téchto planech organizace. Podobny pfistup pfispiva k rozvoji ne jen
spole¢nosti jako celku, ale i kazdého ze zaméstnancii individualné. Hlavnim
zaméfenim interniho marketingu v rdmci dané koncepce je dosaZeni cild
organizace. V tomto Sirokém smyslu interni marketing je jakdkoli forma
marketingovych aktivit v rdmeci organizace, ktera fokusuje pozornost
personalu na potfebnych zménach ve vnitinich procesech za Ucelem
zlepseni postaveni firmy na trhu [4].

Studia souvislosti mezi spokojenosti zaméstnanct, produktivitou jejich
prace, urovni spokojenosti zakaznikli a vykonnosti podniku celkem se
provadéji az od roku 1980.

Tak bylo zjisténo ze, pokud zaméstnanci bank pozitivné hodnoti politiku
své spolecnosti ve vztahu k personalu, zakaznici téchto bank jsou spokojeni
s urovni poskytovanych sluzeb [7].

Bylo také ukéazano, Ze zaméstnanci s vysokou mirou spokojenosti svou
praci zpravidla zabezpecuji vysokou (nadprimérnou) Groven nasledujicich
charakteristik:

» Joajalita zakazniki (56 %);

= vykon (50 %);

= snizeni fluktuace zaméstnancii (50 %);

= ziskovost (33 %).
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Spolecnost Sears [7] zanalyzovala udaje 800 svych obchodu, které ukazaly,
7e pozitivni postaveni zaméstnancl ke spolecnosti mélo svym dusledkem
pozitivni chovani zaméstnanci ve vztahu ke spotiebitelim. Spoleé¢nost
uvedla, Ze navySeni spokojenosti zaméstnanci o 5 % zvySuje o 1,3 %
spokojenost zakaznikt, coz vede k nartistu piijmi o 0,5 %.

Jinymi slovy, vytvofeni efektivniho systému internitho marketingu je
zékladem dosazeni komer¢nich uspéchtt modernich podnik.

Vysledky

Otazka metodologie auditu internich marketingovych aktivit podniku je
efektivity interniho marketingu bude zaleZet na tom, jaké cile by mély byt
dosazeny. Vzhledem k tomu, Ze rizné definice interniho marketingu
stanovuji rizné cile, metodiky hodnoceni efektivity interniho marketingu se
budou vyrazné lisit v ramei rdznych definic. V této souvislosti 1ze vyc€lenit
tf1 hlavni pfistupy k feSeni daného metodologického problému.

Hodnoceni ucinnosti interniho marketingu prostiednictvim posouzeni
spokojenosti zaméstnancii. Jestli ucelem interniho marketingu je vytvoreni
spokojenosti zameéstnanci, pro hodnoceni -efektivnosti marketingové
politiky ve spolecnosti mohou byt pouzity zaméstnanecké prizkumy
spokojenosti. Posoudit spokojenost zaméstnanct 1ze napiiklad metodou
navrhnutou Novatorovym E. [8]. Tato metoda je zpracovana na zakladé
kombinace dobfe znamého nastroje pro hodnoceni spokojenosti zakaznikd
"importace - performance" a teorie motivace prace F. Herzberga.

Technologie metody se sklada ze tii vzajemné propojenych etap. V prvni
fazi se tvofi seznam nevyznamngjSich atributd prace ovlivijicich
spokojenost zaméstnanct. Novatorov E. V. pro svlij vyzkum pouzil Sestnact
atributii prace vyvinutych F. Herzbergem. Na druhé etapé se zpracovava
kratky dotaznik a probiha dotazovani zaméstnanct za Gcelem urcit vyznam
a stupeil vykonu pro kazdy stanoveny atribut. Konecna faze zahrnuje
analyzu ziskanych vysledkd, v pribéhu které se definuji ukazateli vyznamu
a vykonu pro kazdy z atributi.

Metoda Novatorova umoznuje urcit oblast neefektivnich investic v internim
marketingu a definovat prioritni oblasti pro budouci investice.
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K nevyhodam metody patii to, Ze veSkera pozornost je zaméiena na
zaméstnance podniku a jejich spokojenost. Vliv vnitinich marketingovych
aktivit na spotiebitele a uroven jeho spokojenosti se neposuzuje. Vysledky
tohoto hodnocent je tézké propojit s finan¢nimi ukazateli vykonnosti firmy.

Hodnoceni ucinnosti internitho marketingu prostrednictvim hodnoceni
spokojenosti zakaznikii. Jestli G¢elem interniho marketingu je dosazeni
vysoké urovné obsluhovani klientd a spokojenost zakaznikd, pro hodnoceni
efektivity interniho marketingu lze pouzit jakékoliv metody pro hodnoceni
spokojenosti zédkaznikti. NejCastéji se pouzivaji pruzkumy klient pomoci
dotaznikd. Na zdkladé¢ komunikace se zdkazniky odbornici identifikuji
klicové ukazatele spokojenosti zakaznikti. Pak spotfebitelé jsou pozadani,
aby vyhodnotili vyrobek nebo firmu na zakladé téchto ukazatelii. Analyza
vysledktt umoznuje nejen vyhodnotit spokojenost zakazniki, ale i urcit
«problémové» oblasti v zakaznickém servisu.

Posouzeni ucinnosti interniho marketingu prostiednictvim zkoumani celé
Fady ukazatelii vykonnosti firmy. Pokud interni marketing je vidén jako
zpusob realizace strategie organizace prostfednictvim tvorby spolecnych
hodnot a vzbuzeni v persondlu pocitu hrdosti na firmu, cilem interniho
marketingu je dosazeni cili organizace, tj. ziskovosti, rentability, vysoké
urovné piijmu, silného postaveni na trhu. V tomto pfipadé se pro hodnoceni
ucinnosti interniho marketingu vyuziva celd fada vzajemné propojenych
ukazateli charakterizujici vykonnost firmy. Urcité neexistuje jednotny
systém pro vSechny spole¢nosti, ale 1ze vypracovat Sablonu, ktera by byla
pouzitelna pro vétSinu z nich [Schéma 1]. Touto metodou Ize ur€it, jak
interni marketingové aktivity ovlivnily trzby a zisky spolecnosti.
Porovnanim ziskaného efektu se vzniklymi naklady je mozné kvantifikovat
uroven efektivity interniho marketingu.
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Schéma 1: Systém hodnoceni efektivity internich marketingovych
aktivit "zaméstnanec-zakaznik-zisk"

s Uroved pfijmd
Finanéni efektivita s Ziskovost
* Rentabilita

Y

Marketingova efektivita
¢ Objemprodeje
s Podilnatrhu

'y
Image firmy, Kvalita zboii Spokojenost Udrieni stalych
produktu spotiebiteld Klientd
Efektivita prace ¢+ Spokojenost zaméstnancd
se zaméstnanci +  Divéra
*+  Motivace
Zdroj: [9]
r w
Zavér

Na zéklad¢ analyzy riznych pfistupti k internimu marketingu je tfeba
shrnout nasledujici hlavni zaveéry:

1. Interni marketing je vniman jako efektivni nastroj fizeni ne jen
personalu firmy ale také kvality jejich sluzeb.
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2. Je prokdzana souvislost mezi spokojenosti zaméstnanci,
produktivitou jejich prace, urovni spokojenosti zakaznikd a
vykonnosti podniku.

3. Firma podle konceptu interniho marketingu je povazovana za trh,
ve kterém pisobi interni spotiebitelé a interni dodavatelé.

4. Nejpopularngjsi prakticky aspekt interniho marketingu je prizkum
interniho prostiedi firmy za ucelem zjistit spokojenost internich
spotiebiteltl s dodavateli.

5. Interni marketing jako u¢inny mechanismus pro realizaci strategie
spolec¢nosti a dosazeni komer¢nich cili firmy na trhu.
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GREEN MANAGEMENT V CESKEM
HOTELNICTVI

GREEN MANAGEMENT IN THE CZECH
HOTEL INDUSTRY

Petr Scholz

Abstrakt: Prispevek se zabyva uplatiiovanim prvkii green managementu
v ubytovacich zarizenich v Ceské republice a principy trvale udrzitelného
rozvoje. Zaméruje se na prvky green managementu vyuzivané v ubytovacich
zarizenich a na ekologicka opatreni, které vyuzivaji hotely a penziony
v tridé Standard a First Class. Prispévek vénuje také pozornost ubytovacim
zarizenim, které disponuji certifikatem ekologického managementu.

Kli¢ova slova: ekologicky hotel, green management, hotelnictvi

Abstract: The paper deals with an application of elements of green
management in accommodation facilities in the Czech Republic. It analyses
the implementation of green management elements and principles
of sustainable development in the accommodation services. The article
focuses on the accommodation facilities and their use of environmental
measures. The paper also looks closely on the accommodation facilities
which have an environmental management certificate.

Key words: eco-friendly hotel, green management, hotel industry

JEL Classification: L83, 056

Uvod

Mezi trendy v ubytovacich sluzbach v poslednich letech patii pfistup
k ekologii a principtim trvale udrzitelného rozvoje. Tyto trendy se projevuji
predevsim u velkych hotelovych spole¢nosti. Pro ubytovaci zafizeni neni
jednoduché jit zelenou cestou. Provozovatelé i ptesto zacinaji byt kreativni
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v uzivani existujicich prvku a jejich pfeménovani na efektivni a ekologické.
Je tieba si uvédomit, ze pokud se ubytovaci zatizeni rozhodnou jit zelenou
cestou, tak v kone¢ném dusledku se kromé redukovanych nakladt, mohou
zvysit zisky a investice do oblasti, které budou piimo prospésné pro jejich
hosty. Nicméné ochrana zivotniho prostiedi a uplatiiovani ekologickych
opatfeni vyzaduje dlouhodoby zamér.

Material a metody

Cilem pfispévku je analyza uplathovani prvkd green managementu ve
vybranych ubytovacich zafizenich v Ceské republice. V nédvaznosti na
vyzkumny cil jsme stanovili vyzkumnou otazku, a to:
= Které prvky green managementu jsou ve zkoumanych ubytovacich
zaiizenich Ceské republiky nejvice uplatiiovany?

Vyuzili jsme primarni data sesbirand technikou dotaznikového Setfeni i
sekundarni data. Dotaznikové Setieni se skladalo z dvanacti otazek.
Prevazné se jednalo o uzaviené a polooteviené otazky. Na zavér jsme
polozili tfi segmentacni otazky a dali respondentim prostor pro jejich
nazory a pripominky.

Primarni priizkum byl uskuteénén v Ceské republice. Dotazniky jsme
distribuovali pomoci e-mailu a osobn€. Prizkum probihal od prosince 2012
do kvétna 2013. Bylo osloveno 1 422 ubytovacich zafizeni v Ceské
republice, navratnost dotazniku byla téméf 30 %. Po vytiidéni netplnych ¢i
Spatné vyplnénych dotaznikti jsme znich ziskali vybérovy soubor 384
ubytovacich zafizeni.

Pii zpracovani piispévku jsme vyuzili metody védecké prace, a to metodu
analyzy, metodu generalizace, matematicko-statistické metody.

Ekologickeé ubytovaci zarizeni

Kazdé ubytovaci zafizeni v Ceské republice ma dle zédkona ¢&. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani povinnost oznacit provozovnu viditelné
kategorii a tfidou. V Ceské republice se ubytovaci zafizeni v kategorii hotel
¢leni do péti trid. O tfidu méné se klasifikuje hotel garni, penzion, motel a
botel. Ostatni ubytovaci zafizeni, jako jsou kempy a chaty, nemaji
povinnost klasifikace (Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni
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Ceské republiky 2013-2015; 2009). Tiida ubytovaciho zafizeni se znadi
hvézdickami. Nejnizs§i tfida je Tourist*, nasleduje Economy**,
zafazeni do odpovidajici tfidy hostim nezaruci vlidnost obsluhy, dokonalou
atmosféru, ochotu personalu pii poskytovani sluzeb ani divéryhodnost a

pocit bezpeci (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Obecné plati, ze ¢im vyssi je klasifikace ubytovaciho zafizeni, tim vyssi by
méla byt kvalita poskytovanych sluzeb. Problém klasifikace v Evropské unii
spociva v nejednotnosti, kterd neumoziiuje srovnavat ubytovaci zafizeni
v jednotlivych statech. Proto Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky a
UNIHOST na zéakladé Usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999 ¢.717 a za
podpory Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky a Ceské centraly
cestovniho ruchu-CzechTourism sestavila ,,Oficialni jednotnou klasifikaci
ubytovacich zatizeni Ceské republiky* (Kiizek, Neufus, 2012).

V ceské ¢i zahrani¢ni odborné literatuie se miizeme setkat s vice definicemi
ekologického hotelu. Konstatujeme, Ze neexistuje jednotna definice.
Ekohotel nebo zeleny hotel chapeme jako ubytovaci zafizeni, které vlastni
evropsky certifikdt ,Evropskd kvétina“ nebo domaci ceskou znacku
Ekologicky Setrné sluzba (mmr.cz, 2007).

Asociace zelenych hoteli (Green Hotels Association) prohlasuje, ze
ekologické hotely jsou pratelské k zivotnimu prostiedi a realizuji dulezité
kroky, které vedou k redukci spotieby energie, vody a odpadu, a tim
pomahaji chranit nasi Zemi.

V roce 2004 se vstupem Ceské republiky do Evropské unie stalo soudasti
programu i udélovani ekoznacky Evropské unie (The Flower, Kvétina). Ta
je jako jedinad symbolem pro Setrnost vii¢i zivotnimu prostiedi v pribéhu
celého zivotniho cyklu produktu — od vyroby az po likvidaci. Mtze byt
udélena produktim na trhu celé Evropské unie. Logo ma podobu
stylizované kvétiny se zelenou lodyhou a kulatym kvétenstvim tvofenym
modrymi hvézdickami a symbolem € uprostfed. Nedilnou soucasti znacky
je stylizovany napis ,,EU Ecolabel” (cenia.cz).

Prisnd ekologicka kritéria existuji pro vice nez 23 kategorii vyrobki a
sluzeb. Evropskou ekologickou znacku muzeme nalézt na domacich
spotiebicich, pocitadich, odévech a obuvi, Cisticich prostfedcich a také u
ubytovacich zafizeni. Ta, pokud chtéji ziskat ekologickou certifikaci, musi
respektovat jistd pravidla. Nejdiive je tfeba vybrat spravnou ekoznacku.
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Ekologicky Setrna sluzba se doporucuje ubytovacim zafizenim, ktera se
orientuji predevsim na Cesky trh, nebot’ mize byt udélena pouze sluzbam
nabizenym na trhu Ceské republiky. Naopak Kvétina miize byt udélena
sluzbam, které jsou nabizeny na trhu alespon jedné ¢lenské zemé Evropské
unie, a proto je vhodnéj$i pro ubytovaci zafizeni, ktera se orientuji na
evropsky trh. Mohou vsak byt vyuzivany i obé soucasné.

Ekologicka ubytovaci zaiizeni v Ceské republice

V Ceské republice se nachazi pét ubytovacich zafizeni vlastnici certifikat
ekologické Setrnosti (Tabulka 1). Ekologickych ubytovacich zatfizeni bylo
v minulosti vice, ale polovina se jich vzdala certifikace. Divody byly
rozdilné, ale pfedevs§im byly spojeny se zpfisnénim pozadavkd na udrZeni
certifikace. Néktera ubytovaci zafizeni i presto, Ze certifikat nevlastni, tak
ekologické principy dodrzuji.

Tabulka 1: Ekologicka ubytovaci zatizeni v Ceské republice

, Druh P Pocet Cena
Nazev UZ a trida UZ Certifikat pokojii od (0s./noc)
Adalbert hotel*** Kvétina; ESS 23 950 CZK
Adria hotel**** Kvétina 89 1077 CZK
Chateau Mcely | hotel***** | Kvétina 23 2 505 CZK
Plaza Alta hotel**** Kvétina 87 700 CZK
Veronica penzion*** | ESS; ECEAT 10 340 CZK

Zdroj: Zpracovano dle webovych stranek ubytovacich zatizeni, 2014.
Vysvétlivky: ESS — ekologicky Setrna sluzba, ECEAT — European Centre
for Ecological and Agricultural Tourism.

Hotel Adalbert patii k prikopnikim odpovédného piistupu k Zivotnimu
prostfedi v Ceské republice. Stal se prvnim hotelem, ktery v roce 2006
ziskal nejen Cesky certifikat Ekologicky Setrna sluzba, ale také ekoznacku
Evropské unie — Kvétinu. V hotelu jsou vyuzivana ekologicka opatteni.
V celé budoveé hotelu jsou nainstalovany usporné zarovky a vétSina svétel
na chodbach se spousti pohybovym cidlem a vypina se automaticky.
Vsechna okna v hotelu jsou tepelné izolovana a topeni se reguluje v kazdém
pokoji jednotlivé, navic hotel nepouziva zadnou vzduchotechniku. Pritok
vody v kohoutku ani ve sprSe neptesahuje 9 litri za minutu. Veskery odpad
vznikly pfi provozu je zpracovavan a recyklovan v nejvys$si mozné mite. Co
se tyc€e baterii, naplni do tiskaren a ostatnich nebezpecnych odpadd, tak jsou
nalezité likvidovany. Na chodbach jsou oddélené odpadkové kose na papir a
plasty, tfidéno je také sklo. Hotel omezuje plytvani mydla pouzivanim
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doplnitelnych davkovaci. Osusky a lazkoviny se perou kazdy tfeti den,
Castéji pouze na vyzadani. Hotel se snaZi vyuzivat vyhradné ekologicky
Setrné Cistici prostfedky a jednorazové vyrobky se snazi odebirat co
nejméné. VSichni zaméstnanci jsou pravidelné proskolovani. Vytazené
textilie a nabytek je vénovan charité (interni materialy, hoteladalbert.cz).

Hotel Adria je prvnim hotelem tfidy First Class v Praze, ktery obdrzel
ekoznacku Evropské unie — Kvétinu a v soutézi ,EU Ecolabel
Communication Award“ se umistil na druhém misté. Na svych strankach
disponuje ekologickou kalkulackou, takze host mé moznost vypocitat, jakou
meérou prispéje k ochran€ zivotniho prostiedi, napi. jedna osoba pfi pobytu
na dvé noci usetii 34 litrt vody nebo 26 kg CO, emisi ¢i 92 najetych
kilometr nebo 4 litry odpadu. Cetnymi opatienimi se hotelu za pomoci
hostit podafilo v prubéhu jednoho roku snizit elektrickou energii o 16 % a
plyn o 12 %, tedy dohromady o 355 000 kWh. Byla omezena zatéz
zivotniho prostiedi CO, emisemi o 453 tun, coz je ekvivalent 1,6 miliénd
najetych kilometrd, odstaveni 95 aut ¢i 11 855 uSetienych stromut (adria.cz).

Chateau Mcely Spa Hotel & Forest Retreat je tzv. ,,eco chic* zamecky hotel
t¥idy Luxury, prvni a jediny svého druhu v Ceské republice. Chateau Mcely
ma ekoznacku Evropské unie — Kvétinu a je ¢lenem prestizni sit¢ Small
Luxury Hotels of the World. Vykonny feditel hotelu ziskal od Asociace
hoteld a restauraci Ceské republiky ocenéni ,,Green manager roku“ za
prikladny pfistup hotelového provozu k ekologii. Hotel ziskal nejvyssi
ocenéni v soutézi ,,Best of Realty 2006 v hotelové kategorii za citlivou
rekonstrukci zchatralého zamku. Dale ziskal ocenéni v cestovnim ruchu
(World Travel Awards) v kategorii World's Leading Green Hotel (2008)
a Europe’s Leading Green Resort (2011, 2012).

Veskera energie k vytapéni vnitinich prostor nebo ohfevu uzitkové vody je
z obnovitelnych zdrojii. Od otevieni hotelu se vyuziva moderni vytapéci
systém na bazi spalovani dfevénych §tépkt. VSechna topna télesa jsou
vybavena regulatory a jsou pouzivany energeticky ucinné spotiebice.
Vétsina zarovek je tspornych, klasické zarovky budou nahrazovany pouze
uspornymi. VSechny pokoje jsou vybaveny centralnim elektrickym
okruhem a host musi pfi odchodu z pokoje vysunout hotelovou kartu.
V hotelu funguje automatické zhasinani venkovnich svétel, ktera jsou
vybavena fotobunkou. Na zalévani kvétin a venkovnich ploch jsou ¢asové
spinace nastaveny na brzkou ranni a pozdni vecerni hodinu, vyuziva se
destova a recyklovand voda. Hotel disponuje vlastni Cistickou odpadnich
vod. Nebezpeény odpad je likvidovan odbornou firmou a je vedena
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evidence o jeho odvozu. Tonery odebira zpét dodavatel. Hotel tfidi papir,
plasty, smésny odpad, nebezpeény odpad, sklo a tetra-pack obaly.
Prednostné vyuzivaji mistnich zdrojii potravin a dodavateld a tim podporuji
produkci v regionu. Zaméstnanci jsou detailné proskolovani a jsou vedeny
zaznamy o periodickém opakovani a seznam ucastnikd (interni materialy,
chateaumcely.com).

Plaza Alta Hotel je prazsky ekologicky hotel a v roce 2009 ziskal certifikaci
Evropskeé unie — Kvétinu. Co se tyce ekologickych opatieni, tak okna i plast
hotelu jsou tepelné izolovana, topeni je regulovano a cely hotel je vybaven
uspornymi zdroji svétla. V hotelu tfidi veskery odpad, véetn¢ pouzitych
tuktt a oleji. Dale nenabizi Zadné napoje v plechovkach, ale pouze ve
vratnych lahvich. VSechny vodovodni baterie na pokojich maji omezeny
pratok na méné nez deset litrGi za minutu. Hotel se stara o své okoli, které je
osazeno kefi a kvétinami. V ramci strategie ekologicky Setrného hotelu host
pfi svém pobytu obdrzi zdarma jizdenku na méstskou hromadnou dopravu
na 24 hodin (plazahotelalta.com).

Ekopenzion Veronica bylo postaveno v roce 2006 jako prvni ¢eska vefejna
budova splitujici pasivni standard. Nabizi moznost ubytovani v energeticky
pasivnim domé, ktery ma pfiblizné sedm az desetkrat nizsi spotiebu energie
na vytapéni. Centru byla udé€lena licence k pouzivani ekoznacky Ekologicky
Setrna sluzba a je také drzitelem mezinarodni znacky pro podniky
cestovniho ruchu s piinosem pro udrzitelny rozvoj (ECEAT). Obecni
vytopna na biomasu od roku 2000 vytapi téméf celou obec. Spaluje dievni
Stépku, odpad z okolnich pil a lesi. Na rozvod tepla je napojeno 80 %
domacnosti. V obci je ve srovnani s minulosti vyrazné cistsi vzduch.
Vytopna vyprodukuje za topnou sezénu ptiblizné 3 500 GJ tepla. Platby za
palivo neopusti region, jako je tomu v ptipad¢ uhli, plynu ¢i elektfiny, ale
nalezi obci. Vyznamné se tak posiluje jeji energetickd sobé&stacnost a
nezavislost. Budova je tepelné izolovana 1épe nez uréuji stavebni predpisy
pro novostavbu a v oknech je trojité zaskleni. Jsou upfednostiiovany mistni
produkty a pfirodni materidly. Vaii se z bio potravin a fair trade surovin a je
zaji$téna kvalitni pitna voda. De§tova voda je vyuzivana pro splachovani
WC. Jsou poskytovany slevy pii vyuziti vefejné dopravy. V neposledni fadé
jsou  podporovany  mistni zemédélci a  mistni  femeslnici
(hostetin.veronica.cz).

Dana ubytovaci zafizeni se snazi dodrzovat nasledujici ekologické principy
(Tabulka 2).
Tabulka 2: Principy ekologického nakupu produkti
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Koupé produkti, které ubytovaci zarizeni skutecné potiebuje. Je vhodné si
pfedem sestavit seznam polozek na nakup a dle ného se rozhodnout, které
produkty ubytovaci zafizeni doopravdy potiebuje.

~eN

nabytku, povleCeni, pracovnich uniforem apod. se prodlouzi doba potiebna
na jejich nahradu, (nedojde tak rychle k opotfebeni kvuli kvalitnimu
materialu) a vznikd i méné odpadu.

Koupé produktii v regionu, kde se dané ubytovaci zafizeni nachazi.
Podporuje se mistni ekonomika, snizuji se naklady na dopravu, nizsi
zneci§téni ovzdusi.

v

cena zboZi a snizuje se mnozstvi odpadu z obali.

Koupé energeticky méné narocnych zarizeni. Usporné chladni¢ky min. tiida
A (A+, A++), kompaktni a LED zafivky misto klasickych apod. Potizovaci

v

cena je vyssi, ale z dlouhodobého hlediska jsou vyhodnéjsi (ispora energie).

Koupé produktii z recyklovaného materialu, nebo ktery je mozny recyklovat.
Tyka se to zejména papiru, hlinikovych obalil a oball ze skla.

Prondjem namisto koupé. Nékteré produkty se vyuzivaji minimalné béhem
roku (napf. jednou ¢i dvakrat do roka). Ve vétsin€ pripadi je vyhodngjsi si
véci pronajmout.

Uprednostnéni ,,eko* produktii. Chrani se nejen zivotni prostiedi, ale
podporuji se i producenti, ktefi tak mohou rozSifovat vyrobu svych
ekologickych produktt.

Zdroj: Zpracovano dle Patas, Gucik, 2005.

Vysledky

Ubytovaci zafizeni, ktera vyuzivaji prvky green managementu, jsou
postupné vice vyhledavany i hosty. Trendem je uplatiiovat jednotlivé prvky
a jit zelenou cestou. V nasem vybérovém souboru (384 UZ) maji nejvyssi
zastoupeni ubytovaci zafizeni, ktera se nachazeji ve méstech a na venkové
(Tabulka 3).

Tabulka 3: Vybérovy soubor ubytovacich zatizeni dle tFidy a lokalizace

trida UZ - lokalizace UZ — celkem
mésto venkov hory ldzne
sk 165 61 17 15 258
ek 84 29 5 8 126

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.
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Ubytovaci zafizeni povazuji Setrny piistup k Zivotnimu prostredi za dilezity
(90 %). Vétsina (55 %) zkoumanych ubytovacich zafizeni se zabyva
snizovanim spotieby elektrické energie. Co se tyce ekologickych opatieni,
potvrdilo se, zZe ve vétsi mife ho vyuzivaji ubytovaci zafizeni ve tfide ****.
U uspornych zarovek konstatujeme, Ze ubytovaci zafizeni v tiidé *** je
vyuzivaji méné (77 %) oproti tiide **** (92 %; Tabulka 4).

Vétsina (52 %) ubytovacich zafizeni v tfidé Standard vyuziva tepelnou
izolaci oken, u tfidy **** je to o 13 % vice (65 %). Co se tyce regulace
topeni v kazdém pokoji jednotlive, tak vysledky v tfidé *** jsou znacné
podobné jako u tepelné izolace oken, v tfidé **** regulaci topeni vyuziva
76 % ubytovacich zafizeni.

Necela polovina (46 %) ubytovacich zafizeni separuje odpad. V tiid¢ ***
vyuziva tfidici kontejnery 38 % ubytovacich zafizeni, v tfidé **** 53 %
ubytovacich zafizeni. Je zajimavé, ze néktera opatfeni jsou povinna ze
zakona ¢. 185/2001 Sb. napf. tiidici kontejnery, piesto vysledky nejsou
pfiznivé. Necela tfetina (29 %) vSech zkoumanych zafizeni se zabyva
recyklovanim papiru.

Tabulka 4: Ekologicka opatfeni vyuZivana v tfidach Standard
a First Class UZ v procentech

ekologickeé opatieni whi | ke
usporné zarovky 77 92
tepelna izolace oken 52 65
regulace topeni v kazdém pokoji jednotlivé 55 76
tiidici kontejnery 38 53
recyklovany papir 28 30
snizovani pritoku vody (umyvadlo, sprcha) 29 38
ekologicky housekeeping 15 38
ekologicky Setrné Cistici prosttedky 23 45
minimalizace vyrobki na jedno pouziti 10 25
vychova zaméstnanct ke green managementu 28 68
informovani hostl o ekologickém snazeni 40 53

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Vice nez ¢tvrtina (29 %) ubytovacich zafizeni v tfidé *** dba na snizovani
spotieby vody, ve tfidé **** dosahuji ubytovaci zafizeni obdobnych
vysledku (38 %). Ekologicky housekeeping v tiidé *** neni ¢asto vyuzivan
(15 %). V tridé **** vyuziva ekologicky housekeeping 38 % ubytovacich
zafizeni. Spotiebu chemickych prostiedkil vice snizuji ubytovaci zafizeni
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v tiidé **** zaroven vyuzivaji ekologicky Setrné Cistici prostiedky (45 %)
a snazi se co nejméné pouzivat vyrobky na jedno pouziti (25 %).

Ubytovaci zafizeni v tiidé *** wvyuzivaji ekologicky Setrné Cistici
prostfedky v mensi mife (23 %), vyrobky na jedno pouziti nemaji pfili§
v oblibé (10 %).

Vice nez cCtvrtina (28 %) ubytovacich zafizeni v tfidé *** se vénuje
ekologické vychoveé zaméstnanct, v tfid€ **** je to 0 40 % vice, tedy 68 %.
40 % ubytovacich zafizeni v tfid¢ *** informuje hosty o ekologickém
snazeni, u tfidy **** je to vice nez polovina (53 %).

Diskuze

Uplatnovani green managementu a principti trvale udrzitelného rozvoje
patii k charakteristickym trendtim v ubytovacich sluzbach.

Cilem ptispévku bylo analyzovat uplatiiovani prvkl green managementu ve
vybranych ubytovacich zafizenich v Ceské republice. V souvislosti
s feSenou problematikou a v ndvaznosti na cil jsme stanovili vyzkumnou
otazku, a to:
= Kterd ekologickd opatfeni jsou ve zkoumanych ubytovacich
zafizeni Ceské republiky nejvice vyuzivany?

Konstatujeme, Ze prvky green managementu ve véEt§si mife vyuzivaji
ubytovaci zafizeni ve tfidé **** a naopak méné v tfidé¢ ***. Az 90 %
ubytovacich zatizeni povazuje Setrny pfistup k Zivotnimu prostiedi za
dulezity.

Co se tyce ekologickych opatieni, nejvice jsou vyuzivany usporné zarovky
(77 %; 92 %). Ve tiidé¢ *** je dale nejvice vyuzivana regulace topeni
v kazdém pokoji zvlast' (55 %), tepelnd izolace oken (52 %) a ve 40 %
informuji ubytovaci zatizeni hosty o svém ekologickém snazeni. Ve tiidé
*k*E se nejvice vyuzivaji prvky green managementu, jako je regulace
topeni v kazdém pokoji jednotlivé (76 %), vychova zaméstnanct ke green
managementu (68 %) a tepelna izolace oken (65 %). Co se tyce tiidicich
kontejneri, tak vSechna zkoumana ubytovaci zafizeni je vyuzivaji v malé
mite (38 %; 53 %). Zvlastnosti je, ze kazdé ubytovaci zatfizeni ma povinnost
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ze zakona €.185/2001 Sb. disponovat tfidicimi kontejnery a tiidit odpad,
presto v zadné tfid€ neni toto opatieni tplné naplnéno (28 %; 30 %).

Zavér

S ohledem na zjisténé skutecnosti povazujeme uplatiiovani prvkd green
managementu a opateni v ubytovacim zafizeni za ekonomicky efektivni a
spolecensky pfinosné. Rovnéz ubytovaci zafizeni si uvédomuji, Ze i vyznam
zivotniho prostfedi je nepostradatelny a mohou se touto koncepci jako
vhodnym marketingovym nastrojem odliSit od ostatnich ubytovacich
zatizeni. Shledavame, ze vyuzivani téchto ekologickych prvkl a opatfeni
mize vyvolat synergicky efekt. Existuje pfedpoklad, ze pokud se host
seznami s danou filozofii ubytovaciho zafizeni a osvoji si ekologické
principy, ze se jimi bude fidit i ve svém kazdodennim zivoté. Kazdy z nas
mize svym chovanim a osobnim zodpovédngj$im pfistupem piispét
k udrzeni a podpote kvalitniho Zivotniho prostiedi.
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MODERNI INFORMACNI SYSTEMY A
VYUZ’ITi BUSINESS INTELLIGENCE
NASTROJU V HOTELNICTVI

MODERN INFORMATION SYSTEMS AND
BUSINESS INTELLIGENCE APPLICATIONS
IN HOSPITALITY INDUSTRY

Petr Skokan

Abstrakt: Prace se zabyva moznostmi propojovani informaci z riuznych
hotelovych systémii jako je ucetni SW, rezervacni a hotelovy (napr. Micros,
Hotelplus), restauracni SW, plan poctu zaméstnancii v jednotlivych
smeéndach s dalsimi, i externimi daty (socialni sité, riizné internetové zdroje).
Toto umoznuje jak pro management, tak pro zaméstnance hotelu ziskavat
rychleji a presnéeji data o provozu, trendech, potiebach hostii i vstupy pro
cenotvorbu a nakup a tim zvysit jak efektivitu provozu, tak i kvalitu sluzeb
hostiim.

Kli¢ova slova: business intelligence, efektivita, hotelnictvi, spokojenost
zakazniki

Abstract: This study is focusing on the possibilities to connect information
from various hotel systems as are accounting SW, reservation and hotel
specific (e.g. Micros, Hotelplus) systems, restaurant SW, shift allocation
plan with additional, even external data (social networks and internet
sources of information). This enables management and employees to gain
faster and more exact information about operation, trends, guests needs and
as well inputs for pricing and sourcing activities and by this improve
service quality and efficiency of operation.

Key words: business intelligence, efficiency, hospitality, customer
satisfaction

JEL Classification: M10, M15
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Uvod

Oblast hotelnictvi a cestovniho ruchu je jednim z nejvice konkurencnich
prostiedi ekonomiky. Nikdy diive neméli potencialni hosté a zakaznici tolik
moznosti rychle zji§tovat nazory a reference na jednotlivé provozy, at’ uz
realné nebo i znedivéryhodnych zdroji. Jakakoliv chyba v provozu a
poskytované sluzbé mize mit velmi negativni dopad na vysledek celé
sezony nebo i celého roku. Soucasné inovace, pfichazejici s vyuzivanim
Internetu a webovych aplikaci, ¢asto méni tradi¢ni zpisoby a zvyklosti
tohoto odvétvi a pfinasi ssebou extrémni naroky na rychlost prace
s informacemi, jejich dostupnost a také na fizeni nakladt. Nicméné jedna
skute¢nost zlistavd nemeénnd — lidé se vraci tam, kde jim byla poskytnuta
kvalitni sluzba.

Material a metody

Pro tento ptispévek jsme vyuzili zkusenosti z né€kolika let provozu Business
Intelligence aplikaci v riznych oblastech hospodafstvi — internetovych
obchodech, v oblasti prodeje softwarovych produktt, logistickych a
dopravnich sluzeb i prodeje potravin a spotiebniho zbozi. Tyto zkuSenosti
jsme rozsifili o nové moznosti tzv. ,,cloudovych® feseni — tedy systéma, kde
samotna vypocetni technika neni umisténa v provozovné uzivatele ani
v konkrétnim datovém centru, ale je doddvana vrozsahu dle potieby
konkrétni aplikace a fyzické umisténi daného serveru neni pfimo pro
spotiebitele sluzby klicové. Samoziejmé pti dodrzovani veskerych narokt
na vysoké standardy zabezpeceni jak uloZeni, tak i pfenosu zpracovavanych
dat. Pfi zpracovavani modelového piikladu jsme vychéazeli z popist a
kli¢ovych parametrii systétmu MICROS OPERA Enterprise Solution [1] a
prizptsobili datové vystupy pro systém GoodData [2].

Vysledky

Hlavni parametry hotelového provozu a jejich doplnéni

Zaméfili jsme se zejména na moznosti rozsifeni jiz dostupnych informaci o
parametrech hotelového provozu o dalsi vstupy. Zékladni sadu ukazateld a
klicovych parametri, kterou sleduje kazdy manazer hotelu, je samoziejmé
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nutné zachovat. V kazdém hotelu je bezesporu nejvice sledovanym
ukazatelem mira obsazenosti. Jisté jiz existuje pfehled o objektu a jeho
obsazeni v minulosti a pravdépodobné i vyhled na dal§i mésice. Ale je
mozné tyto informace snadno kombinovat s planem zaméstnanci a
planovanych prazdnin vasich lidi v konkrétni den? Podle zkuSenosti a
dostupnych informaci o hotelovych provozech je casto rozpis sluzeb
vjiném systému, nez je ten, ktery je pouzivany pro rezervace. Mensi
provozovny pak ¢asto pouzivaji i jednoduché tabulky v Microsoft Excelu.
Pak miize shodou okolnosti nastat situace, kdy v obdobi velkého vytizeni
budou mit kliCovi zaméstnanci naplanované dovolené a feSeni takové
situace pak neni ¢asto uspokojivé ani pro vedeni hotelu ani pro zaméstnance
a jejich rodinné prislusniky (velmi nepopuldrni ruseni a zmény dovolenych
na posledni chvili). Pfitom pravé moderni oteviené IT systémy umoziuji
pracovat sriznymi zdroji dat. Do cloudové platformy GoodData tak
mizeme jednoduse a automaticky vkladat data o rezervacich z rezerva¢niho
systétmu a toto doplnit o informace o obsazenych sluzbach z jiného
datového zdroje a mit tak okamzité ptehled o jakémkoliv dni v budoucnu —
o tom, jestli obsazeni personalem odpovida predpokladanému mnozstvi
hostt.

Tyto situace jsou Casto jeSte¢ ovlivilovany v celé fadé provozl externimi
faktory, jako je typicky pocasi. Na horach ptedpovéd’ pocasi na vikend
ovlivni rezervace. TakZze je samoziejmosti predpovéd sledovat. Ale
umoznuji klasické rezervacni systémy spocitat typickou obsazenost v dané
sez6né pii stejné predpovédi pocasi a predikovat jestli budou mit rezervace
spiSe rostouci nebo klesajici trend? Prace svelkym mnozstvim dat a
vypocty téchto trendl jsou dostupné prave pii pouziti Business Intelligence
nastroju.

Nebo pokud se hotel nachazi ve mésté s velkym vystavnim aredlem by
mohlo byt uzitecné, mit na jedné¢ obrazovce rozpis veletrhti a vystav v
pristich mésicich. Byvaji sice pravidelné, ale piesné terminy se kazdy rok
meni a proto je vhodné snazit se doplnit zkuSenost stalych zaméstnanct, ze
»,ha konci dubna je piece vzdycky veletrh XY a proto bude plno*
konkrétnim zaznamem importovanym do informacniho systému.

V dnesni dobé je opravdu mozné vidét vSechny tyto informace ve snadno
srozumitelné podobé€, ktera bude k dispozici pro cely manazersky tym a
podporovat jej pfi vytvafeni spravnych rozhodnuti v oblastech své
pusobnosti. Navic je samoziejmé mozné nastavit opravnéni tak, aby vSichni
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meéli pfistup k souhrnnym informacim, ale pfitom k detailim jednotlivych
oddéleni jiz jen jejich manazefi a nadfizeni.

Kandly pro rezervace pokojii

Spolecnosti jako Booking.com, Expedia, Orbitz, Priceline, HRS, cestovni
kancelate — internetovd éra pfinaSi fadu kandlt, kterymi mohou hosté
rezervovat pokoje. Mit piesny piehled o jejich podilu, vyvoji, spolehlivosti,
vyplacenych provizich a vysledné ziskovosti pro kazdy kanal vam muze
poskytnout velmi dilezité informace pro pfisti jednani s témito partnery. I
koordinace cenové politiky nabyva daleko vétSiho vyznamu a aktualni
informace napfiklad o mife rezervaci v konkurencnich podnicich, které
mize mit kdispozici obchodni tym, jsou pro uspéSny prodej stale

vvvvvv

vvvvv

jako do celého kraje? Jak se zemé ptivodu vyvijeji? Pokud nékde dosahujete
niz8ich Cisel, neni to, protoze nejste v kontaktu s konkrétni cestovni
kancelati nebo agenturou, ktera zacala vasi lokalitu v n€jaké nové zemi
uspésné nabizet, ale o Vasich sluzbach a moznostech nevi? Stejné tak zde
muzeme sledovat sezonnost, vyvoj trendy, jakymi zptsoby jsou od rtiznych
narodnosti obvykle rezervace provadény a jaké sluzby maji tendenci
pouzivat.

Restaurace, bary, wellness, konference

V hotelech je v dnesni dob€ nabizeno daleko vétsi mnozstvi sluzeb nez jen
ubytovani, nejen rezervace a obsazenost je dilezita. K dispozici jsou
restaurace, bary, konference, wellness zafizeni, prondjmy a jiné aktivity,
které jsou stale vice dilezité nejen pro servis zdkaznikim, ale i jako zdroj
prijmu.

Tyto, dfive doplikové, ¢innosti se jiz pro mnoho hoteltl stavaji vyznamnym
zdrojem piijmt. Ale nejdulezitéjs$i je pravdépodobné to, ze tyto sluzby
piispivaji vyznamnou mérou i kvyslednému ndzoru na kvalitu
poskytovanych sluzeb a celkové spokojenosti zdkaznikti. Témi kliCovymi
detaily, které mohou odlisit pravé vase sluzby od sluzeb od konkurence,
jsou informace podané hostiim v pravy ¢as ohledné dostupnosti oblibeného
napoje, ur¢itého jidla v restauraci nebo napiiklad rezervace sauny
v oblibenych casech podle informaci z historie poslednich navstév.
Samoziejmosti by mél byt jasny pichled o vytizenosti, mife vyuzivani a
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ziskovosti jednotlivych dopliikovych sluzeb zaclenény do celkového
prehledu finanénich vysledkd provozovny.

Pozitivni na nejnovejsim vyvoji IT systému je to, Ze pro dosazeni takového
stavu neni nutné slozit¢ definovat, zavadét a instalovat dalsi softwarovy
program. Predev§im je potieba jako prvni krok analyzovat informace a
zdroje, které jsou jiz k dispozici v konkrétnim provozu. A potom pfipravit
zpusoby a mechanismy, jak tyto data obohatit o dalsi zdroje a zpracovat je
tak, ze z nich mtzete ziskat informace flexibilné a kdykoliv jsou potieba,
bez zbyte¢nych ru¢né vytvarenych reporti a dodatecnych tabulek. A tyto
informace mit dostupné na pocitaci, tabletu i mobilnim telefonu — tak, jak je
to zrovna potieba. Pokud totiz budete mit kazdodenni provozni data
dostupna snadn&ji a s mensi namahou, bude mozné usili celého tymu
pracovniktl a vedeni jesté vice zaméfit na hledani zptisobu, jak dale zlepsit
sluzby pro zakazniky i zefektivnit vase podnikdni. A to by meélo byt
hlavnim cilem pouzivani jakéhokoliv nastroje, nejen v oblasti IT.

Schéma 1: Architektura flexibilniho reportingu
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Navic tento zpasob prace s informacemi umoziuje pruzné reagovat na
zavedeni novych nastroji, naptiklad pro podporu prezentace na socialnich
sitich a data ztéchto novych nastrojii do celkového reportingu doplnit
v kratkém cCase a s menSimi naklady nez je tomu u velkych a pfilis
robustnich systému.
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Diskuze

Pro podnikatele v turistickém ruchu bude do budoucna stale naléhavéjsi
potfeba mit dostupné informace rychle a pfesné. Navic mizeme o¢ekavat,
ze s rozvojem informacnich technologii, socialnich siti a riiznych aplikaci
na chytrych telefonech jsme stale jesté na samém zacatku vyuzivani téchto
nastroju zakazniky a hotelovymi provozy. Proto je tfeba ocekavat, Ze se
objevi celd fada napaddi a inovaci, které bude mozné bud’ vyuzit, nebo
mohou piedstavovat urcitou hrozbu. Pro podnikani v tomto oboru bude tedy
dilezité o téchto inovacich mit informace, schopnost je vyhodnotit,
pfipadné¢ vyuzit ale zhlediska nakladli zamezit pfili§ rozsdhlym a
jednostrannym investicim, které by omezili flexibilitu budouciho
smérovani. Ptiklon by mél byt spis k otevienym pruznym systémtm, které
budou s mensimi naklady schopné absorbovat potfebné zmény a doplniky.

Zavér

V této praci jsme se zaméfili na nové trendy v oblasti business intelligence
v segmentu hotelovych sluzeb. Predpokladame, ze tyto nastroje budou
nejdiive pouzivany vétsimi hotelovymi provozy. S postupem casu se ale
zejména ty pomicky a pfistupy, které se ve vétSich zafizenich osvédci,
roz§iti i mezi mensi poskytovatele hotelovych sluzeb. Pomtize tomu i jejich
veétsi cenova dostupnost, kterd se bude s naristajicim vyuzivanim zvySovat.
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ANALYZA ZAVISLOSTI CENY VYBRANE
ZNACKY PIVA NA DOSTUPNOSTI
RESTAURACI MESTSKOU HROMADNOU
DOPRAVOU V DESTINACI PRAHA

ANALYSIS OF THE PRICE DEPENDENCY OF
THE SELECTED BEER BRAND ON THE
RESTAURANT AVAILABILITY BY THE
PUBLIC TRANSPORT IN DESTINATION

PRAGUE

Sylva Skupinové, EliSka Smotlachova, Jakub Jarométsky

Abstrakt: S vyuzitim linedarni regresni a korelacni analyzy byla v destinaci
Praha analyzovdana zavislost ceny vybrané znacky piva (Krusovice) na
vzdalenosti od zastavky méstské hromadné dopravy (tramvaje nebo metra) a
rovnéz na lokalizaci restaurace v méstské casti hlavniho mesta. Do analyzy
bylo zahrnuto celkem 260 restauraci rovnomérné ze vSech 10 méstskych
casti Prahy a byla sestavena 4 vzdalenostni pasma od zastavek méstské
hromadné dopravy. Byla zjistena stiedni neprimd linedrni zavislost
primeérné ceny piva na lokalizaci restaurace z hlediska méstské casti, silna
neprima linearni zavislost priimérné ceny na vzdalenosti od stanice metra a
slaba neprimad linearni zavislost prumérné ceny piva na vzddlenosti od
zastavky tramvaje.

Klicova slova: méstska hromadna doprava, pivo, Praha, regrese a korelace

Abstract: Using the linear regressive and correlation analysis there was
analysed dependency of selected beer brand price (Krusovice) on distance
from municipal mass transportation stop (tramway or underground), as
well as on location of the restaurant within capital city district. In total 260
restaurants were included in the analysis, equally from all 10 Prague
districts, and there were assorted 4 zones according to distance from
municipal mass transportation stop. There was detected medial indirect
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linear dependency of average beer price on location of restaurant in city
district, strong indirect linear dependency of average beer price according
to distance of metro stop and weak indirect linear dependency of average
beer price according to distance of tram stop.

Key words: municipal mass transportation, beer, Prague, regression and
correlation

JEL Classification: C40, C53, D24

Uvod

Prispévek feSi netradicni analyzu zavislosti ceny vybrané znacky piva
v souvislosti se vzdalenosti od zastavky metra ¢i tramvaje v Praze a zaroven
v souvislosti s lokalizaci 260 restauraci a podnikl rovnomérné
zastoupenych ve vSech méstskych castech Prahy. Cestovani méstskou
hromadnou dopravou (dale jen MHD) je po Praze v soucasnosti pro
vétSinou obyvatel, ale mnohdy i pro navstévniky nasi metropole,
nezbytnosti. Dle Rocenky dopravy (2012) pfepravi metro v Praze 589
165 000 cestujicich za rok a tramvaje 322 347 000 za rok. Uvedena data
svéd¢i o vytizenosti MHD v Praze a je jasné, ze mnoho klientl restauraci
zahrnutych v této studii MHD vyuziva. Mohlo by byt tedy zajimavé zjisténi,
zdali prave vzdalenost od zastavky metra ¢i tramvaje mize ovliviiovat cenu
piva v restauracich. Rovnéz lokalizace restaurace dle rtiznych méstskych
¢asti by mohla hrat ve vysledné cen¢ vyznamnou roli. Pro tento pfispévek
bylo vybrano zamérné pivo, protoze je nejstarsim kulturnim napojem nasi
civilizace a ve svém vyvoji od samotného vzniku az po jeho soucasnou
podobu urazilo dlouhy kus cesty, a to od chuti, konzistence aZ po zpisob
vyroby & skladovani. (Novak Veéerniéek, 2009) Protoze pivo je v Ceské
republice napoj s bohatou historii, kdy prvni pisemnou zminku na nasem
uzemi je nadac¢ni listina kolegialniho kostela na Vysehradé z roku 1088 a
kniha ,,0 pive, jeho povaze, silach a vlastnostech™ z roku 1585, kterou
publikoval profesor prazské univerzity, ptirodovédec, geodet, astronom a
osobni lékar Rudolfa II Taded§ Hajek z Hajku, je mnohymi autory
povazovana za prvni pivovarnickou technologii na svéte (Novak
Vederni¢ek, 2009). Také stéle plati, ze Cesi jsou se 144 litry piva na hlavu
ro¢né nejvetSimi pijaky piva na svété (http://www.ceskenoviny.cz/). Vyvoj
spotieby piva za poslednich 12 let je pfedstaveno grafem 1. Na ¢eském trhu
se v dne$ni dobé vyskytuje okolo 450 pivnich znacek a jejich pocet se
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neustale zvySuje (Vacl, 2010). Mezi znamé ¢eské znacky mutizeme zafadit
Plzensky Prazdroj, KruSovice, Kozel, Starobrno ¢i Radegast, ale jako
nejznaméjsi a to i z mezinarodniho hlediska se fadi Budé&jovicky Budvar,
znamy téZ i jako Budweiser Budvar (Brown, 2010). Pravé jedna z téchto
znacek byla zvolena pro statistickou analyzu, kterd byla provadéna na
podzim roku 2010 na uzemi hlavniho mésta Prahy, a to znacka KruSovice.
Krusovické pivo se zacalo vafit v malé¢ obci zvané KruSejovice (dnesni
KruSovice), okolo roku 1550, kdy zde byl Jifim Birkou z Nasilé¢ vybudovan
soucasny Kralovsky pivovar Krusovice. Dilezitym rokem pro pivovar byl
rok 1581 a to protoze od tohoto data nebyla vyroba piva jiz nikdy
vyznamnym zpisobem pierusena a také se ztéto doby dochovaly prvni
pisemné zminky o pivovaru (Jakl, 2004). V soucasnosti je Kralovsky
pivovar KruSovice, a.s. soucasti pivovarské skupiny Heineken Group a je
zaClenén do portfolia znacek této vyznamné svétové pivovarnické
organizace. Ruzné aktivni kampané¢ a zejména také novy branding
dopomohli krusovickému pivovaru ktomu, Zze se vroce 2010 stal
Zuntych, 2007). Protoze se v prispévku zabyvame cenou piva, pficemz
pojem cena je definovan mnoha autory rizné, byla pro feSenou
problematiku vybrana definice dle VIcka (2005): ,,Cena je veli¢inou, kterd
pro kupujiciho znamena obét’, kterou musi podstoupit, chce-li na trhu ziskat
pozadované zbozi. Pro prodédvajiciho je tatdz cena efektem (vynosem),
k jehoz dosazeni musel podstoupit obét (vynalozil ndklady na vyrobu
zbozi).
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Graf 1: Spotieba piva v Ceské republice v litrech na obyvatele v letech
2000-2012
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Zdroj: CTK, Cesky svaz pivovart a sladoven; http://www.ceskenoviny.cz

Material a metody

Pro studium zévislosti ceny piva znacky KruSovice (desetistupiiové pivo)
v zé&vislosti na vzdalenosti od zastavky MHD a lokalizace dle méstskych
¢asti Prahy bylo vybrano celkem 260 restauraci a podnikii. Restaurace byly
zvoleny na zékladé jejich kontaktd uvedenych na www.krusovice.cz,
www.ceske-hospudky.cz, a www.google.cz, tudiz kazdou méstskou ¢ast
reprezentovalo minimalné 22 restauraci, nejvice restauraci reprezentovalo
Prahu 4 a to 33. (Praha 1: 30 podnikti; Praha 2: 28 podnikti; Praha 3: 27
podnikt; Praha 4: 33 podnikt; Praha 5: 22 podnikt; Praha 6: 27 podniku,
Praha 7: 22 podnikti; Praha 8: 22 podniki; Praha 9: 25 podnikt a Praha 10:
24 podnikt)). Cena piva byla zjiSfovéana s vyuzitim internetové sit¢ nebo
pfimo z napojovych listkti vybranych podnikil v obdobi fijen-prosinec 2010.
Daéle byly vymezeny 4 vzdalenostni pasma od zastavky tramvaje ¢i stanice
metra, kde byly zvoleny nasledujici rozsahy: <0 m , 250 m>, (250 m , 500
m>, (500 m , 1000 m>, (1 000 m , o m). Kazdé pasmo bylo oznaceno
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¢iselnou hodnotou v rozmezi 1 az 4. Z kazdé méstské ¢asti bylo nahodné
vybrano 20 podniki tak, aby vkazdém vzdalenostnim pasmu byly
zastoupeny 4 podniky a to zvlast’ pro vzdalenost od stanice metra a zvlast
od zastavky tramvaje. Na zakladé vSech téchto tfidicich znakti vznikly 4
péticlenné skupiny podnikli pro kazdou méstskou cast, které odpovidaly
jednotlivym pasmim, a u kazdého zkoumaného podniku byla rovnéz
uvedena cena prodavaného 10° piva KruSovice. Vzdalenost podniku od
tramvajové zastavky respektive stanice metra byla odhadovéana s vyuzitim
internetového planovace trasy http://maps.google.cz/maps. Zakladni
charakteristiky statistické charakteristiky studovanych proménnych byly
zjistény s postupy dle Budikova a kol. (2010), Hendl (2006) a Skupinova
(2012). Pro studium zavislosti ceny piva na lokalité¢ a na dostupnosti MHD
byla zvolena linearni regresni a korela¢ni analyza korelace s vypocCtem
Pearsonova korelacniho koeficientu dle Hindls a kol. (2007) a dle Cyhelsky
a kol. (1999).

Vysledky a diskuse

Zdrojova data zvybranych 20 restauraci zkazdé méstské casti byla
podrobena zakladnimu statistickému tfidéni a pro nazornost je uveden
zjistény prehled primérnych cen piva Krusovice v jednotlivych méstskych
castech Prahy a to zvlas$t pro soubor restauraci vybranych do analyzy
vzdalenosti od stanice metra a zvlast od tramvajové zastavky (Tabulka 1).
Minimalni cena €inila 18,-K¢ a maximalni cena 60,-K¢ a to pro soubory oba
soubory restauraci.

Tabulka 1: Priimérna cena piva KruSovice v K¢ — ti'idéni restauraci
podle méstskych &asti

Mestska

st Praha 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Primérna
cena,
stanice
metra

37,5 1 29,5 | 24,9 | 25,5 | 25,7 | 27,8 | 26,7 | 27,3 | 25,0 | 27,6

Priimerna
cena,
zastavka
tramvaje

38,51 29,9 | 254 | 26,1 | 25,5 | 25,5 | 26,7 | 27,5 | 25,3 | 26,5

Zdroj: Vlastni Setfeni.
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V obou piipadech byly ziskany vysoké a zaporné korela¢ni koeficienty. Pro
zavislost ceny na lokalizaci restauraci podle méstskych casti a téidéni dle
vzdalenosti od stanice metra byl korelacni koeficient r = -0,51 a pro
zavislost ceny na lokalizaci restauraci podle méstskych ¢asti a tfidéni dle
vzdalenosti od zastavky tramvaje byl korelac¢ni koeficient r = -0,58. Pro
nazornost je v Grafu 2 uveden i priub¢h studovaného trendu pro variantu
studujici soubor restauraci tfidénych dle méstské casti vybranych do
analyzy vzdalenosti od stanice metra.

Graf 2: Priimérna cena piva KruSovice v K¢ — tfidéni restauraci podle
méstskych ¢asti vybranych do analyzy vzdalenosti od stanice metra
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Zdroj: Vlastni Setfeni.

Z vyse uvedenych vysledku vyplyva pro oba piipady, Ze té€snost zavislosti
ceny piva KruSovice na lokalizaci vybraného souboru restauraci z hlediska
meéstské Casti je stiedni. Protoze mezi proménnymi existuje nepiima imeéra,
plati, ze ¢im vy$$i hodnota méstské ¢asti, tim levnéj$i pivo. Ze zdrojovych
dat pak plyne, Ze Praha 1 ma v priméru nejvyssi cenu piva. Z analyzy lze
vyjadiit zavér, ze jsou-li restaurace vzdalenéjsi od centra Prahy, je pivo
levnéjsi.

Dale bylo provedeno statistické tfidéni zdrojovych dat dle vzdalenostnich

pasem pro metro a pro tramvajovou dopravu pro jednotlivé méstské Casti.

Korelacni koeficient pro zavislost ceny na vzdalenosti restaurace

lokalizované ve 4 moznych vzdalenostnich pasmech od stanice metra byl -
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0,78. Zavislost lze hodnotit jako silnou a mezi proménnymi plati nepiima
uméra. Pribéh uvedené zavislosti ukazuje Graf 3. Oproti tomu tésnost
zavislosti ceny piva na vzdalenosti restaurace lokalizované ve 4 moznych
vzdalenostnich pasmech od zastavky tramvaje byla slaba (r = -0,16), mezi
proménnymi plati nepfima umeéra.

Graf 3: Primérna cena piva KruSovice v K¢ — tfidéni restauraci dle
vzdalenostnich pisem pro metro
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Zdroj: Vlastni Setfeni.

Z vysledki analyzy zavislosti ceny piva KruSovice na vzdalenosti od stanice
metra plyne, Ze byla detekovana silné zavislost na tomto faktoru a plati, Ze
¢im je retaurace vzdalenéjsi od stanice metra, tim je pivo levnéjsi. Naproti
tomu se toto tvrzeni nepotvrdilo pro hodnoceni ceny piva v zavislosti na
vzdalenostnim pasmu od zastzavky tramvaje, kde byla zavislost slaba.
OvSem 1 vtomto pfipad¢ lze konstatovat, ze i zde plati, Zze s rostouci
vzdalenosti resturace od zastavky tramvaje cena piva klesa.

Z.avér

Z analyzy zavislosti ceny piva KruSovice 10° s vyuZzitim linearni regrese a
korelace vyplyva, Ze primérnd cena toto napoje v restauracich tfidénych
podle lokalizace v jednotlivych méstskych ¢astech a zaroven tfidénych dle
vzdalenosti od stanice metra ¢i zastdvky tramvaje je stiedn€ silnd. Je
jednoznacné, ze majitelé restauraci profituji z lokalizace v atraktivnéjsi
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méstské Casti, tedy té, ktera je blize centra Prahy a v okrajovych ¢astech je
pak samoziejmé primérnad cena niz$i. Pii studiu zavislosti ceny piva na
vzdalenosti podniku od stanice metra ¢i tramvaje byly vysledky rtizné.
Z této analyzy byla zjisténa velmi silnd zavislost ceny piva zkoumanych
restauraci na vzdalenosti od stanice metra, u stejné analyzy, ovSem pro
zastavku tramvaje, byla tésnost zavislosti jen slaba. Z téchto vysledd plyne,
ze rozhodujici pro stanoveni ceny piva je blizkost stanice metra, coz praxe
jednoznacné potvrzuje, protoze takto lokalizované podniky jsou
pravdépodobné navstévovanéjsi. Je logické, ze navstéva podniku, ktery se
nachazi v blizkosti stanice metra, je zejména pro turisty z cizich zemi na
orientaci jednodus$i a tim se takovy podnik stdva atraktivnéjsi. Slaba
hodnota tésnosti zavislosti, ktera byla zji§téna pro tramvajovou dopravu,
ukazuje, ze tato proménna neni zakladem pro nastaveni vysSich cen u takto
lokalizovanych restauraci. Je pravdépodobné, Ze tyto restaurace zejména
v okrajovych castech Prahy nav$tévuji mistni obyvatelé a klientela
Stamgastt, ktefi vyS$i ceny za pivo nejsou ochotni zaplatit. Z celé analyzy
pak jednoznacné plyne, Ze pro nastaveni vyssi ceny piva je zddouci, aby se
dany podnik nachdzel co nejblize centra Prahy nebo co nejblize stanice
metra. Kombinace obou téchto proménnych pak dovaluje maximalné
profitovat z polohy podniku a cenu piva navysit. Pfedpokladdme, ze tato
strategie bude platit i pro ostatni napoje, pokrmy ¢i sluzby a je jasné, ze
podniky v téchto polohové lepsich lokalitach budou vykazovat i vyssi trzby.
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PODNIKANI CESTOVNICH KANCELARI A
AGENTUR V PRAXI

THE BUSINESS OF TOUR OPERATORS AND
TRAVEL AGENCIES IN PRACTICE

Pavlina Sonnkova

Abstrakt: Podminky, za nichz mohou cestovni kancelire a agentury
podnikat, upravuje zakon ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Jednou ze zdkladnich podminek je
povinnost mit po celou dobu podnikani uzavieno pojisténi pro pripad
upadku, které ma klienty cestovni kancelare ochranit. Jak viak ukazuji
vysledky provedeného Setreni, je povédomi o této povinnosti mezi Sirokou
verejnosti nedostatecné a také pracovnici cestovnich kancelari a agentur
jen vyjimecné predkladaji doklad o pojisténi klientiim pri podpisu smlouvy o
zdjezdu.

Klic¢ova slova: cestovni kancelar, pojisténi pro pripad upadku, Setieni,
zakon

Abstract: The tours operators and travel agency are allowed to do their
business for given conditions governed by Act No. 159/1999 coll.
concerning some business conditions in the field of tourist industry. It is
obliged to have valid insurance during the whole period of doing the
business in order to protect their clients in the case of bankruptcy; however,
the research results show there is no clear evidence of that on public. The
tour operator and travel agency staff rarely provide the insurance
documents to their clients while the contract is signed.

Key words: tour operator, insurance against bankruptcy, research, law

JEL Classification: L83
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Uvod

Jednim z nejvyznamnéjSich subjektd poskytujicich sluzby wcéastnikiim
cestovniho ruchu jsou cestovni kancelafe (CK), jejichz historie saha do
prvni poloviny 19. stoleti. V roce 1841 uskute¢nil Anglican Thomas Cook
prvni hromadny organizovany vylet pii piilezitosti otevieni Zeleznicni traté
z Derby do Rugby a polozil tak zédklad novoveké tradice organizovaného
cestovniho ruchu spojené s ¢innosti cestovnich kancelafi. O Ctyfi roky
pozdéji Thomas Cook zaklada vlastni cestovni kancelar zaméfenou nejprve
na domaci cestovni ruch a v roce 1855 organizuje také svilj prvni zahrani¢ni
zéjezd do Francie. Zakladatel prvni cestovni kancelare na svéte ukazal cestu
i dalsim jak lze zprostiedkovéavat, organizovat a poskytovat sluzby
cestovniho ruchu na vysoké trovni s dirazem na kvalitu, spolehlivost a
odborné znalosti téch, ktefi sluzby zabezpecuji a poskytuji.

Na ¢innost cestovni kancelaife Thomas Cook & Son, Ltd. navazala po
vzniku Ceskoslovenské republiky vroce 1920 prvni Ceskoslovenska
cestovni a dopravni kancelar, znama od roku 1926 pod zkracenym nazvem
CEDOK. CEDOK byl pak vice nez 40 let jedinou cestovni kancelati
v Ceskoslovensku, ktera organizovala zajezdy jak vdomacim tak i
zahrani¢nim cestovnim ruchu a teprve od druhé poloviny 60. let zacaly na
trhu cestovniho ruchu postupné ptsobit i dalsi cestovni kancelafe, napf.
CKM SSM, Autoturist, Sport-turist nebo Rekrea. Celkem v Ceskoslovensku
az do roku 1989 putisobilo osm cestovnich kancelafi s celostatni nebo
republikovou piisobnosti.

Po roce 1989 doslo k liberalizaci podminek podnikani v cestovnim ruchu a
vzniklo velké mnozstvi cestovnich kancelafi zaméfujicich se predev§im na
vyjezdovy cestovni ruch. O velkém poctu cestovnich kancelafi na nasem
trhu svédéi pocet vydanych opravnéni. V pribéhu 90. let 20. stoleti bylo
vydano 11 000 opravnéni k provozovani cestovni kancelafe, z toho okolo
6000 jen vroce 1990. V pribéhu nasledujicich let, pfedevsim poté, co
vstoupil v platnost zdkon ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkéch
podnikani v oblasti cestovniho ruchu, se pocet téchto subjektd vyrazné
snizil. I pfesto na jednu cestovni kancelai v CR ptipadd cca 11 tisic osob,
zatimco v sousedni Spolkové republice Némecko je to 860 tisic osob na
jednu cestovni kancelar.

Podle informaci Ministerstva pro mistni rozvoj pusobi k 30. 6 2014 na
uzemi Ceské republiky 1 519 cestovnich kancelafi.
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Podnikéani cestovnich kancelaii a agentur v Ceské republice je upraveno
zakonem ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani a o vykonu
nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a o vykonu nékterych ¢innosti
v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zakona ¢. 40/1964 Sb., obcansky
zakonik, ve znéni pozdéjsSich predpisti, a zdkona ¢&. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozd¢jsich
predpist (dale jen zakon ¢. 159/1999 Sb.).

Zakon schvaleny vroce 1999 vstoupil v platnost 1. fijna 2000 a do
soucasnosti proSel né€kolika dil¢imi novelizacemi. Ta posledni nabyla
ucinnosti 1. ledna 2010, kdy byl do zdkona zapracovan obsah a vykon
¢innosti horské sluzby.

Pfijetim zakona ¢. 159/1999 Sb. se zptisnily dosavadni podminky pro
podnikéni cestovnich kancelati v Ceské republice. Z Zivnosti volné, na
jejimz zakladé od 1. 1. 1996 mohly cestovni kancelafe podnikat v souladu
s novelou zivnostenského zékona ¢. 286/1995 Sb., se podnikani cestovnich
kancelari presunulo mezi zivnosti koncesované. Jednim z divodd
opetovného zafazeni mezi koncesované zivnosti byl velky pocet krachi
cestovnich kancelaii a s tim souvisejici problémy s repatriaci zakaznikt
cestovnich kancelari, ktefi byli ponechani CK v zahranic¢i bez pomoci, popft.
vraceni penéznich prostfedkl za zaplaceny zéjezd.

Cilem prijeti zakona ¢. 159/1999 Sb. bylo posilit ochranu spotiebitele
v oblasti cestovniho ruchu v souladu s pozadavky Smérnice Rady ¢. 90/314
EHS o soubornych sluzbach pro cesty, pobyty a zajezdy ze dne 13. ¢ervna
1990. Smeérnice predstavuje souhrn minimalnich pozadavkl, které jsou
zameétené na ochranu ucastnikl cestovniho ruchu v ¢lenskych statech EU.

Ze zékona vyplyvaji pro cestovni kancelare dvé zakladni povinnosti:
= provozovatel CK, fyzickd nebo pravnickd osoba, musi ziskat
povoleni k provozovani koncesované Zivnosti na zakladé
souhlasného stanoviska Ministerstva pro mistni rozvoj;
= CK je povinna mit uzavieno pojisténi zaruky pro piipad upadku
cestovni kancelare.

Cestovni kancelai ma povinnost uzaviit pojisténi u nekteré z pojistoven,
ktera ma opravnéni k uzavirani pojisténi zaruky pro piipad tpadku cestovni
kancelate. Toto pojisténi musi byt uzavieno po celou dobu provozovani CK
a kazdoro¢né obnovovano. V pripadé vyhlaSeni upadku cestovni kancelaie
zajisti pojistovna repatriaci klientd ze zahranici, vrati poskozenym klientim
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zaplacenou ¢astku za zajezd, popfipad¢ uhradi rozdil mezi zaplacenymi a
skute¢né vyCerpanymi sluzbami. Pojisténi zaruky pro piipad tpadku CK
mohou sjednéavat pojistovny, které ziskaji povoleni Ministerstva financi CR
k uzavirani pojisténi zaruky. V roce 2014 ziskaly toto opravnéni pojistovny
GENERALI pojistovna a.s., Ceskd podnikatelskd pojistovna a. s.,
UNIQUA pojistovna a. s., UNION poistovia a. s., ERV  Evropska
pojistovna a. s. a Slavia pojiStovna a. s. Pojisténi je uzavieno mezi cestovni
kancelati a vybranou pojistovnou. Pojisténcem ovSem neni cestovni
kancelat, ale klient, ktery uzaviel cestovni smlouvu nebo ten, jehoz
prospéch byla smlouva uzaviena. Se zptisnénim podminek, za nichz mohou
cestovni kancelaie provozovat svou podnikatelskou ¢innost, doslo k poklesu
poctu cestovnich kancelafi, které vyhlasily upadek. Tabulka 1 ukazuje pocty
cestovnich kancelari, které vyhlasily tipadek za 1éta 2004-2013.

Tabulka 1: Prehled upadki cestovnich kancelafri od roku 2004

Rok Pocet upadku cestovnich kancelari
2004 5
2005 4
2006 2
2007 3
2008 3
2009 7
2010 4
2011 10
2012 8
2013 5

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé podkladi MMR CR.

Zakon upravuje také dalsi povinnosti cestovnich kancelafi a agentur vici
klientim v souvislosti s nabidkou a prodejem zajezdl, napf. predlozit
zéjemci o zajezd pred uzavienim smlouvy o zijezdu doklad o pojisténi
zaruky pro ptipad upadku cestovni kancelare.

Dodrzuji cestovni kancelare ustanoveni zakona €. 159/1990 v platném znéni
a znaji zakaznici sva prava? Jsou zaméstnanci cestovnich kancelafi a
agentur schopni poskytnout zakaznikiim nezbytné informace v potfebném
rozsahu a pravdivé? Na tyto otazky mél odpovédét prizkum realizovany
v ¢eskych cestovnich kancelafich a agenturach.
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Material a metody

Prizkum byl realizovan studenty Slezské univerzity v Opavé, Ustavu
lazenstvi, gastronomie a turismu, ktery =zajiStuje profesni piipravu
budoucich pracovnikii v oblasti sluzeb cestovniho ruchu, v lazenskych
sluzbach, ubytovacich a stravovacich sluzbach a sluzbach cestovnich
kancelafi a agentur. Ve studijnim planu je vedle pfedmétu Sluzby
cestovniho ruchu zafazen povinny pfedmét Provoz cestovnich kanceldii a
agentur, jehoz cilem je seznamit studenty se zptsobem zalozeni cestovni
kancelate nebo cestovni agentury, s legislativnimi podminkami pro
provozovani CK a CA a s jejich fungovanim.

Ve vyuce je kladen velky duraz jak na teoretické, tak i praktické dovednosti,
které si studenti mohou ovéfit v ramci vyuky a v pribéhu odborné praxe
v zafizenich cestovniho ruchu. V ramci vyuky a nasledujici odborné praxe
byl realizovan vySe zminovany prizkum, ktery byl rozdélen na dvé casti a
uskutecnil se v mésicich duben-srpen roku 2013.

Prvni ¢ast prizkumu se zaméfila na povédomi zdkazniki CK a CA o
pojisténi, které je ma ochranit v pfipadé tpadku CK. V pribéhu odborné
praxe studentti se uskutecnila druhd ¢ast prizkumu, jehoz cilem bylo zjistit,
zda pracovnici CK a CA dodrzuji povinnosti viéi klientim dané zdkonem
v souvislosti s prodejem zajezdu.

Prizkum zaméfeny na povédomi o pojisténi zaruky pro pfipad tpadku
cestovni kancelafe probéhl formou osobniho dotazovani ve vybranych
méstech Ceské republiky: Praha, Brno, Ostrava, Zlin, Opava, Vsetin, Novy
Ji¢in, Hradec Kralové a Liberec. Osloveni byli ndhodné vybrani klienti
cestovnich kancelaii a agentur, ktefi si zakoupili z4jezd u vybrané CK a jiz
uzavieli cestovni smlouvu. Pfi realizaci prizkumu byla dana pfednost
osobnimu kontaktu se zédkazniky a osloveno bylo celkem 300 respondentti
ruzného veku, ktefi odpovidali na otazky souvisejici s pojisténim CK. Profil
dotazovanych je uveden v Tabulce 2.

Tabulka 2: Profil dotazovanych

Vek %
18-26 let 8
27-35 let 12
36-46 let 36
47-55 let 27
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56-66 let 14
67-75 let 3
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Podle ptedpokladu nejCastéji sluZzeb cestovnich kancelaii pii zajisténi
pobytu vyuzivaji lidé ve veku 36-46 let, protoZe upfednostiuji komplexni
zajisteéni sluzeb a organizovany zpusob traveni volného ¢asu, obdobné jako
klienti ve v€kové kategorii 47-55 let.

Ptestoze jiz v roce 2000 vstoupil v platnost zakon, ktery zajistuje klientim
cestovnich kancelafi pravni ochranu v pripad€ ipadku cestovni kancelare, je
informovanost klientll nedostate¢na a také CK a CA neplni své povinnosti
vuci zakaznikiim, jak dokazuji vysledky prazkumu.

Druha ¢ast prizkumu se zamétila na dodrzovani povinnosti prodejct vuci
zakazniklim pii prodeji zajezdu. V ramci odborné praxe studenti zjistovali,
zda prodejci zajezdu, at’ jiz poradajici CK nebo provizni prodejci, postupuji
v souladu s jednotlivymi ustanovenimi zakona ¢. 159/1999 Sb. Vysledky
této faze prizkumu jsou uvedeny nize.

Vysledky a diskuze

Analyza dat prvni etapy priizkumu zamereného na poveédomi o
pojisteni zaruky pro pripad upadku cestovni kancelare

Otazka ¢. 1

Vite o povinnosti cestovnich kancelati mit po dobu své Cinnosti uzavieno

pojisténi pro ptipad upadku CK?

Tabulka 3: Povédomi o pojiSténi CK

Odpoved Absolutni cetnost Relativni cetnost v %
Ano 92 31
Ne 208 69
Celkem 300 100

Zdroj: Vlastni prazkum.

Jak ukazuji vysledky Setieni, celych 69 % respondentti uvedlo, Ze nevi o
povinnosti cestovni kancelafe mit po dobu své Cinnosti uzavieno pojisténi
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pro piipad upadku a tedy, ze by se méli pfed podpisem cestovni smlouvy o
toto pojiSténi zajimat. Vysledek je o to prekvapujici, Ze v dobé konani
prizkumu jiz vyhlasila Gpadek prvni cestovni kancelat (az do 31. srpna
2013 vyhlasily upadek 3 cestovni kancelafe) a vefejnost byla o nutnosti
ovetit si pied zakoupenim zajezdu pojisténi CK nékolikrat ve sdélovacich
prostiedcich informovana.

Otazka ¢. 2
Odkud jste se o této povinnosti dozvedéli?

Tabulka 4: Zdroj informaci

Odpovéd Absolutni Cetnost Relativni Cetnost v %
z televize 72 78
z tisku 10 11
od znamych 6 7
od pracovniki CK, CA 4 4
Celkem 92 100

Zdroj: Vlastni prazkum.

Respondenti, ktefi o povinnosti cestovnich kancelafi mit uzavieno pojisténi
pro ptipad Gpadku védéli, nejcastéji uvedli, Ze se o ni dovédeli z televizniho
zpravodajstvi v souvislosti s krachy cestovnich kancelafi v pfedchozich

letech a pred podpisem cestovni smlouvy si pojisténi CK ovéfili.

Otazka ¢. 3

Jakym zptsobem jste si pojisténi CK pred podpisem smlouvy overili?

Tabulka 5: Zpiisob ovéieni pojisténi CK

Odpovéd Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost v %
Ukazali mi pojistny 48 52
certifikat
Predlozili mi doklad o 17 18
pojisténi (kartiCku)
Informovali m¢ pouze ustné 28 30
Celkem 92 100

Zdroj: Vlastni prazkum.

Prestoze respondenti v&déli, ze je tieba si pojisténi CK ovéfit, 48 % z nich
se spokojilo s tstnim ujisténim o uzavieném pojisténi nebo piedlozenim
dokladu, ktery vsSak nezaruCuje platnost pojisténi v okamziku uzavieni
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smlouvy. Pouze pojistny certifikat s uvedenym datem platnosti pojisténi
zarucuje klientim cestovni kancelate pojistné plnéni ze strany pojistovny.

Otazka ¢. 4

Obdrzeli jste po sepsani cestovni smlouvy doklad o pojisténi cestovni
kancelare?

Tabulka 6: Pfedini dokladu o pojisténi CK
Odpoved’ Absolutni Cetnost Relativni cetnost v %

Ano 162 54

Ne 138 46

Celkem 300 100

Zdroj: Vlastni prazkum.
Zakon €. 159/1999 Sb., o nekterych podminkach podnikani a o vykonu
nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a o vykonu nékterych ¢innosti
v oblasti cestovniho ruchu, stanovuje v § 852a, odstavec 2 cestovnim
kancelatim povinnost predat zakaznikovi doklad o pojisténi pro ptipad
upadku CK. Z vysledkd prizkumu vyplyva, Ze témét polovina cestovnich
kancelafi tuto povinnost porusuje.

Otazka ¢. 5
Vite, které pojistovny mohou uzavirat pojisténi pro pripad upadku cestovni

kancelare?

Tabulka 7: Znalost pojiSt'oven opravnénych uzavirat pojisténi CK

Odpoved’ Absolutni Cetnost Relativni cetnost v %
Ano 5 2
Ne 118 39
Znam jen nckteré 177 59
Celkem 300 100

Zdroj: Vlastni prazkum.

Respondentim byl predlozen seznam vSech pojistoven pusobicich na
ceském trhu. Na otazku, které pojistovny mohou uzavirat pojisténi CK pro
pripad upadku jen 2 % respondenti dokazala spravné urCit vSechny
opravnéné pojistovny. 59 % dotazovanych uvedlo spravné alesponn dvé
pojistovny nabizejici tento pojistny produkt. Nejéastéji uvadéli pojistovnu
GENERALI ktera byla v médiich zminovana v souvislosti s ipadkem
cestovni kancelafe 1. PARKAM HOLIDAYS, s. r. o. vroce 2011 a
vyplacenim pouze 58 % skody.

Otdzka ¢. 6
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Vite, jak postupovat, jestlize CK vyhlasi upadek?

Tabulka 6: Povédomi o postupu pfi vzniku pojistné udalosti

Odpoved Absolutni cetnost Relativni cetnost v %
Ano 54 18
Ne 246 82
Celkem 300 100

Zdroj: Vlastni prazkum.

Dalsi otazka se tykala postupu feSeni vzniklé pojistné udalosti. Cilem bylo
zjistit, zda klienti cestovni kancelafe védi, jak maji postupovat v pripadé
vyhlaseni krachu cestovni kancelate. Pouze 54 respondentd spravné uvedlo,
ze je tfeba neprodlené kontaktovat pojistovnu, ktera uzaviela s cestovni
kancelati pojisténi zaruky pro ptipad upadku cestovni kanceldfe. Tato
informace jim byla sdélena prodejcem zajezdu pii preddvani dokladu o
pojisténi spolu s cestovni smlouvou. Ostatni uvedli, Ze by kontaktovali
piimo cestovni kancelaf nebo provizniho prodejce, u kterého si zajezd
zakoupili.

Pruzkum zaméreny na dodrZovani povinnosti prodejcii zdjezdu
Vuci zakaznikiom

V pribéhu odborné praxe se studenti zaméfili na dodrZzovani povinnosti
souvisejicich s podnikanim cestovnich kancelafi a cestovnich agentur
v souladu s ustanovenimi Zivnostenského zékona a zdkona &. 159/1999 Sb.,
o nékterych podminkach podnikéni a o vykonu nékterych Cinnosti v oblasti
cestovniho ruchu a o vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu.
Prizkum byl realizovan ve 40 smluvnich pracovistich (cestovnich
kancelatich a agenturach), kde studenti absolvovali odbornou praxi.

Cilem druhé ¢asti prizkumu bylo:
= zjistit, zda jsou provozovny, propagacni a jiné materialy urcené
zékazniklim, oznaceny v souladu s pravnimi normami;
= zjistit, zda si klienti pifed podpisem smlouvy ovéiuji pojisténi
cestovni kancelare;
= Ovefit, zda jsou zakaznikiim poskytovany veskeré informace a
doklady souvisejici se zakoupenim zéjezdu.

Provozovny cestovnich kancelaii a agentur byly spravné oznaceny
v souladu s podminkami Zivnostenského zakona v 96 %. Nejcast&ji chybélo
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oznaceni osoby, ktera zodpovida za provozovnu. Zakon stanovi cestovnim
agenturam povinnost oznacit materidly, které jsou urCeny zékaznikiim
(katalogy) udaji o proviznim prodejci, ktery zastupuje potadajici cestovni
kancelat a tato povinnost byla porusena u 4 % zkoumanych subjektti.
Doklad o povoleni k provozovani cestovni kancelaie, cestovni agentury,
popt. pojistny certifikat nebyl vyvéSen na viditelném misté, popt. zcela
chybél u vice nez 81 % CK nebo CA. V75 % cestovnich kanceléfi byl
pojistny certifikat umistén v takové vzdalenosti, Ze klienti neméli moznost
si ovetit udaje uvedené na certifikatu bez asistence pracovnika CK.

Prizkum potvrdil pfedpoklad, ze si klienti pfed zakoupenim zajezdu
neovéiuji pojisténi cestovni kancelate pro pripad uUpadku. Cestovni
kancelatre a agentury tak vyuzivaji nepfili$ $tastnych ustanoveni zakona ¢.
159/1999 Sb., konkrétné § 3, odstavec 5b a § 9, odstavec 2a, ve kterych se
uvadi, ze CK nebo CA je povinna predlozit zajemci pied uzavienim
smlouvy doklad o pojisténi zaruky pro piipad upadku az tehdy, kdy o n¢j
pozada. O tom vsak klienti CK z dtivodu neznalosti zdkona neveédi. V ramci
Setfeni bylo dale zjisténo, Ze po podepsani smlouvy zakaznici ve vice nez
poloving piipadti neobdrzeli doklad o pojisténi CK, pfestoze tato povinnost
je stanovena zakonem ¢. 159/1999 Sb. v § 6, odstavec 4. Jako diivod
zéastupci CK, popf. CA uvedli, ze tento doklad obdrzi klient dodatecné
s Pokyny pro ucastniky z4jezdu 7 dni pted zahdjenim zajezdu.

Dale bylo zjisténo, Ze cestovni kancelafe, popfipadé cestovni agentury
zakazniky nedostatecné informuji o podminkach realizace zajezdu. Jen ve
14 smluvnich zafizenich byl zakaznik pfed podpisem smlouvy upozornén
na nutnost dikladné se seznamit se VSeobecnymi smluvnimi podminkami
poradajici CK. V 10 ztéchto zafizeni pracovnici upozornili klienta pted
podpisem smlouvy na nejdilezitéjsi ustanoveni téchto VsSeobecnych
smluvnich podminek. Na dotaz, zda si zdkaznici pfed podpisem smlouvy
prostudovali VSeobecné smluvni podminky, byla v 91 % odpoveéd’ zaporna.
Odiivodnili to velikosti pisma, které je tak malé, Ze je mozné je ptecist jen
s pouzitim zvétSovacich prostiedkil, popiipadé slozitosti a délkou textu.
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Zavér

Z prizkumu uskuteénéného v mésicich duben-srpen 2013 studenty
studijniho oboru Lazefistvi a turismus Slezské univerzity v Opavé vyplyvaji
nasledujici zavéry:

Klienti cestovnich kancelaii nevénuji dostate¢nou pozornost
pojisténi, které je ma ochranit pied nésledky pojistné udalosti,
kterou je upadek (krach) cestovni kancelare.

V ptipadé, ze se o tento druh pojisténi zajimaji, spokoji se s ustnim
ujisténim nebo predlozenim dokladu, ktery vSak negarantuje
platnost pojisténi v daném obdobi.

Klienti cestovnich kancelafi nemaji pfehled o tom, které
pojistovny jsou opravnény sjednavat tento druh pojisténi.

Cestovni kancelafe neplni vzdy svou povinnost pfedat zdkaznikovi
po podpisu smlouvy doklad o pojisténi pro ptipad upadku.

Klienti cestovnich kancelafi nevédi, jak postupovat v ptipadé
vzniku pojistné udalosti, protoze jim tuto informaci prodejce
neposkytl.

Pojistny certifikat je ve vétSin€ cestovnich kancelaii vyveésen na
takovém miste, Ze neni mozné si ovétit pojistné obdobi.

Zakaznici cestovni kancelafe nejsou dostateéné informovani o
podminkéach realizace zajezdu, popiipadé jak postupovat v ptipadé,
ze zakoupené a zaplacené sluzby nebudou poskytnuty
v pfislibeném rozsahu a kvalite.

Ve vétsiné pripadi klienti doklad o pojisténi CK pfi uzavieni
cestovni smlouvy neobdrzi a je jim zasilan spolecné s Pokyny
k z&jezdu 7 dni pted jeho zahajenim.

Klienti nejsou pfed podpisem smlouvy sezndmeni se VSeobecnymi
smluvnimi podminkami a nejsou upozornéni, ze podpisem
smlouvy s nimi souhlasi.

V ptipadé¢ nabidky zajezdd formou nabidkovych letdk neni
uvadéna poradajici kancelar ve vice nez 90 %.
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MYSTERY SHOPPING V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

MYSTERY SHOPPING IN TOURISM

Peter Stolicny

Abstrakt: Mystery shopping je modni ndzev starsiho terminu. kontrolni
nakupy. Ma vsak presna pravidla, moznosti srovnavani a tak se stava
dulezitym nastrojem marketingové praxe, predevsim v oblasti sluzeb. Na
vysokych skoldch se s timto terminem malo setkavame, i kdyz je to oblast,
ktera by studenty zajimala. V praktickych cvicenich by si studenti mohli
vyzkouset, jaké jsou atributy oboru sluzeb a jak se jednotliva doporuceni
dodrzuji.

Kli¢ova slova: management, marketing, mystery shopping, sluzby,
stravovani

Abstract: Mystery shopping is a fashionable name of an older period:
control purchases. However, it has precise rules permit comparisons and
thus becomes an important tool of marketing practice, especially in
services. At universities with little encounter this term, although this is an
area which interested students. In the practical Trainer by students could
experience what are the attributes of the service sector, and how the
recommendations adhered fo.

Key words: management, marketing, mystery shopping, services, catering

JEL Classification: M54
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Uvod

Struktura marketingu v oblasti sluzeb je znama a lze fici, ze vyzkousena
natolik, Ze mutze byt v globalu neménna. Vzdy zde bude pfipravni,
realizacni a kontrolni faze, vzdy zde bude marketingovy informacni systém,
v ném marketingovy zpravodajsky systém i vyzkumny systém. Marketéfi
budou vzdy pouzivat marketingovy mix 4P, nebo jeho derivaty, 5P
(piidani 1idé — People) 6P, 8P. Nebo koncept 3V>. Jde vdy o rizna
vylepSeni pohledil na realizaci marketingového mixu. Zajem o zékaznika
primél L. Lauterborna’ vytvofit paralelu 4P — 4 C. *Product — Consumer
desire, Price — Cost, Place — Convenience, Promotion —
Communication. Mizeme si takto hrat s Cisly a pismenky dost dlouho.
Nékolik americkych i evropskych odbornikii se snazilo rozsifenim 4P
presngji vystihnout veskera poslani marketingového mixu, tfeba v oblasti
sluzeb. Ovsem je zvlastni, Ze posledni Casti procesu — kontrole, vénuji
nejméné pozornosti. Pficemz pravé kontrola produktu (vyrobku, sluzby) a
ucinek, jaky produkt zanecha v zékaznikovi, je klicovy faktor, zpétné
ovliviiujici veskerou marketingovou ¢innost.

Obecné se povazuje kontrola v podniku (Controlling) za primarné
manazerskou funkci, zabyvajici se predev§im kontrolou financnich toki
(GCetnictvim) firmy. Méné se jiz zabyva manazerskou funkci kontroly
produktii a sluzeb, zpétnou vazbou. (Feedback), malo pozornosti se vénuje
vyhodnocovanim marketingovych aktivit. Marné se vSak firma v oboru
sluZzeb bude zabyvat zpétnou vazbou v systému managementu, pokud ji
unikne kontrola uspésnosti marketingu smérem ke koncovému zékaznikovi
ve sluzbach.

Mpystery Shopping a predchudci této teorie
Snad neni u nas divak, ktery by neznal slavny francouzsky film Grand
restaurant pana Septima, reziséra Jackuesa Besnarda zroku 1966, kde

'Na konci 40. let 20. stoleti pracoval uz se &tyfmi slozkami marketingu Richard Clewett
(USA): produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion).

*Valued customer (cennost zékaznika), Value proposition (adekvatni nabidka zékaznikovi),
Value network (adekvatni komunikace se zakaznikem).

* Clanek na webu: http:/rlauterborn.com/pubs/pdfs/SalesVsMarketing. pdf

* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Praha : GradaPublishing,
2011.

333



hlavni roli ztvarnil Louis de Funés. Jako majitel restaurace v pievlecich
vlastni firmu navstévoval, aby nachytal personal a pfistihl ¢isniky i kuchate
pii nedostatcich. Divak se zasméje pifi herecké kreaci slavného herce.
OvSem dnesni marketér si uvédomi, ze jiz vroce 1966 scénar predvadi
nefalSovany prizkum spokojenosti, ktery dnes nazyvame Mystery
Shopping. Ono totiz nejedna myslenka, kterd k nam pfichazi z Ameriky
v Evropé jiz davno byla. Americka Skola hrou, propagovana W. Wardem’
(1957) k nam pfisla az po Komenského dile Orbis Pictus (1658!). U¢i se
v obou publikacich témét totéz. Tomas Bat'a v roce 1905 pozoroval vyrobni
procesy s USA, ovSem ve své firmé zavedl potom méfeni vykonnosti na
zakladé ergonomie (ta véda se jest¢ tak nejmenovala) mnohem dfive, nez
vznikla v USA stézejni dila v tomto oboru. Napfiklad teorii systémového
pristupu zavedl americky manazer Chester Bernard.’ Vychazel z ndzoru, ze
celek je lepsi nez soucet jeho Casti. Za hlavni zde povazoval motivaci lidi
pomoci materialnich pobidek ¢i zlepSeni podminek pii praci nebo také
pomoci dusevnich podnéti. Velky objev z roku 1922, byl ovS§em mnohem
diive pfekonan Batovymi principy uvedenymi v jeho zavodech do praxe
vroce 1906°. Jak je tedy vidét, ne vSechno objevila ,,Amerika“. OvSem
jeden fakt musi byt této velmoci pfiznan: byt vétSina objevii mohla
vzniknout i jinde, odbornici z univerzitnich kruhtt v USA obycejné davaji
poznanym procesim jisty fad a dokazi myslenky prosadit v celém
civilizovaném svéte. A to je také ptipad Mystery shopping.

Zasady Mystery shoppingu

Jde o efektivni nastroj pro zjisténi kvality zbozi a sluzeb poskytovanych
zékaznikim v maloobchodé, ve sluzbach, ale i v jinych odvétvich. Na
zakladé zjisténych informaci Ize snadno definovat slaba mista a navrhnout
konkrétni opatieni a zlepSeni.

Mystery shopping se provadi formou utajenych navstév, pii kterych agent-
specialista (mystery shopper) ptedstira, ze je fadnym zékaznikem. Jde o
vyskoleného pracovnika, ktery presné vi, jak se ve zvoleném prostiedi
chovat. Vypliiuje po navstévé podniku testovaci formulaf. Tyto
specializované testy 1ze pravidelné opakovat a na zakladé jejich priibézného

*WARD, W. Play making with Children, New York 1957.

°R. C. S. Trahair (1994) "Barnard's executive functions" in From Aristotelian to Reaganomics.
Greenwood Publishing Group.

"JERABEK, M., Piibéh Geskoslovenského selfmademana. In Osobnosti moravskych déjin.
Brno : Matice moravska, 2006. ISBN 80-86488-38-1.
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vyhodnocovani docilit vyrazného zvySeni trovné podniku. Sledované
aspekty vychazi z pozadavka klienta.

Shopper se pifi navstévé provozovny z oblasti sluzeb orientuje na: obecny
projev personalu,mjeho vzhled a upravenost, proaktivitu a informovanost
personalu, kvalitu nabizeného zbozi, Cistotu provozoven, dodrzovani
predpist (napfiklad pokud je mu to alespoit castecné umoznéno,
v zafizenich vefejného stravovani —- HACAP).

Mystery shopping je tedy kvalitativni metoda vyzkumu trhu, kterd méfi
kvalitu sluzeb nebo ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i
konkurenéni firmy. Mystery shopper je vyzkumnik, nakupujici, ktery
vystupuje jako normalni zadkaznik. Jeho ukolem je nakup vyrobku, pouziti
sluzby (kladeni otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role.) Ziskava
zpétnou vazbu, kterou sofistikovanym zplisobem zaznamenava. Technika
sbéru dat eliminuje tnik informaci, na rozdil od jinych vyzkumnych technik
(napf. dotazovani, sledovani statistik). Zaznamy se zpétnou vazbou
vypliuje vyzkumnik do dotazniku nebo mtize pofizovat audio a video
nahravky. Mystery shopping mtze byt pouzit v kazdém odvétvi. NejCastéji
se posuzuji v cestovnim ruchu prodejny, hotely, restaurace, zdravotnicka
zafizeni, cestovni kanceldfe a turisticka informacni centra, privodcovské
sluzby, sluzby dopravy apod. V oblasti hotelovych sluzeb se pouziva i
vyraz Mystery guest, napiiklad pii oveéfovani klasifikace hotelu
("hvézdicky") nékterou z hotelovych asociaci.

Oblasti zkoumani a vyhodnocovani
Kazd4 oblast podnikdni ma odlisnad specifika, ovSem ve sluzbach a
v cestovnim ruchu zvlasté, panuji dosti pfibuzna pravidla, kterd sjednocuje
to, ze v cestovnim ruchu je klicovou postavou podnikani piimy, fyzicky
kontakt se zdkaznikem. Proto zde ma Mystery shopping dosti zdsadni
postaveni v podnikatelské ¢innosti. Zkouma se zde piedevsim:
= pocet zaméstnanct v podniku, ktefi pfichazeji do styku s klientem;
= jak dlouho trva, nez si fiktivniho zakaznika nékdo v§imne;
= jména zaméstnancu a jejich funkéni postaveni;
» zda jsou pozdrav a komunikace pratelské a nevybocuji z etickych
zasad podniku;
= otazky kladené personalem, jejich rady pro nalezeni vhodného
produktu;
= druhy pfedvedenych vyrobki a sluzeb;
=  prodejni argumenty pouzivané personalem;
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= zda a jak se personal pokousi uspokojit zakaznika;

= zda personal pozval zakaznika k op&tovné navstéveé podniku;

=  (Cistota podniku a pfislusenstvi;

= rychlost sluzby;

= dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzb&, vzhledu
podniku a prezentace;

= spravnost uctované sluzby a forma placeni;

= pfistup k podniku (parkovani atp.);

=  hodnoceni interiéru, design podniku a stolnic¢eni.

Shopper by nemél prozrazovat ani po ukonceni komunikace s persondlem
své postaveni. Je nutné pocitat stim, Ze se bude navstéva v urCitém
intervalu opakovat a mozna vicekrat, aby bylo souhrnné hodnoceni
dostate¢né verifikovano.

Prace shoppera je ruznoroda, fidi se potfebami zdkaznika, efektivitou
prodeje produktu nebo sluzby a piedev§im — uspokojovanim téchto potieb
zakaznikem. Shopper se musi pied pocatkem piimé Cinnosti ve sledované
firmé seznamit se strukturou podniku, s produkty, kombinaci produkti,
s jejich cenami, dodacimi lhGtami. Musi sledovat kvalitu a uspokojovani
potfeb prostfednictvim internetu. E-shopping, emailova korespondence a
zadosti o poskytovani informaci elektronicky, zplsoby platby predem
elektronicky (ma-li pfedmét podnikani takovou moznost), je nutné seznamit
se se socialnim zdzemim podniku, ziskat co nejvice persondlnich informaci,
seznami se s vn&jSim prostfedim podniku. Pohled samospravnich organt na
firmu v misté jejiho pdsobeni, informace od sousedt, sledovani firemni
komunikace (reklama a Public Relations firmy), je-li to nutné a mozné,
zjistuji se majetkové poméry zaméstnanct firmy. Jak je jiz zvyctu
zjistovanych informaci zfejmé, jde o divérnd data, kterd mohou byt
dostupna vyluéné zadavatelovi mystery shoppingu. I zde vSak je nutna
opatrnost a je nutné ctit platné zakony CR, zvlasté Zakon o ochrané
osobnich udaji.” Jak je tedy ziejmé, prace v tomto oboru je ritiznoroda,
cyklickd a zhlediska struktury prace transparentni. Nepatii sem osobni
pocity shoppera, které nejsou podlozeny argumenty, vyjma nékolika bodu,
tteba pocit pfi vstupu do provozovny, mira pohody v provozovné a
podobné, kde je subjektivni pocit dilezity a nelze jej doplnit exaktnimi
fakty.

# Zakon 101/2000 Sb. a souvisejici predpisy
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Zadavatel Mystery shoppingu

Nejjednodussi forma je takova, jakou nam ukazuje jiz zmin€ny Luis de
Funés ve filmu Grand restaurant pana Septima. Majitel firmy nebo
,poucend osoba“ d€la shoppera a nasledné o svych poznatcich informuje
vedeni firmy. Tato metoda je vhodna pro malé provozovny. Jde o
neuvetitelné  efektivni formu. A také nejde o nic nového. Tento
nejjednodussi zpdsob kontroly chodu firmy uplatiovali hoteliéti a
restauratéti jiz v 19. stoleti. Jenom namatkou lze vybrat z materiald, které
byly v podnicich nalezeny: vy¢ep U Schnellti — v centru Prahy -1988, hotel
Carlton v Bratislavé 1929, Grand hotel Ceské Budé&jovice 1937, Grand hotel
Moskva (puvodné i pozdéji Pup) v Karlovych Varech -1958. Tam vsude
najdeme zdznamy o ,,provokacnich hostech nebo ,,Geheimnis Gast®, nebo:
,»Reihe von Bohrungen* nebo ,,4rgerlich Kunden“9 Nejde o nic jiného, Ze o
ranni formu Mystery shoppingu.

Podniky s vétsSim poCtem zaméstnancl, ktefi prichazeji do styku se
zakazniky, podniky s vétSim mnoZzstvim provozoven, obycejné zadavaji
ukoly Mystery Shoppingu specializovanym firmam. N¢které maji stovky,
jiné az tisice ,,shopperd®, ktefi jsou Skoleni a preskolovani v metodach
asertivniho chovani, v hereckych pripravach a cvienich a samoziejme,
jsou vzdélavani i v metodice udrzitelného rozvoje, vyznaji se v zaklonech a

nafizenich souvisejicich s jejich ¢innosti (napf. HACAP).1

Také tvorba zéapisl, poznamek, ptehlednych tabulek je v kazdé odborné
firmé jina, ale v celku se setkavame s vysoce odbornym a snad i nestrannym
hodnocenim, protoze jenom takové ma pro zadavaci podnik hodnotu.
Informace jsou samoziejmé divérné a kazda firma zabyvajici se Mystery
shoppingem duasledné hlida své goodwille, které je pravé zavislé na
divéryhodnosti.

Nebezpeci a uskali vyhodnocovani
Na prvni pohled se zda, ze jde o metodu, ktera Zadné nebezpeci nema, Ze je
vyhodna pro firmu, ktera si aktivitami Mystery Shoppingu ozfejmuje svou

° Otravny, provokujici zékaznik.

Napiiklad ~ firmy v CR:  http://www.focus-agency.cz/sluzby/,  http://www.nms.cz/,
http://www.internationalservicecheck.com/cs/1/,http://www.marketvision.cz/mystery-
shopping, atd.
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kvalitu a pozici na trhu. Nékolik nebezpeci vSak tato metoda piece jenom ve
své podstaté skryva.

= Konkurence — musime pocitat s tim, Ze ne jenom zadavaci firma
pracuje s metodou Mystery shopping, ale i konkurence. Ta testuje
nejenom sebe, ale také konkuren¢ni firmu. Aby se zchyb
konkurence poucila a aby zeliminace chyb konkurence ud¢lala
svou konkurenéni vyhodu.

=  Nahodilost hodnoceni — kazdy, i ten nejlépe vyskoleny shopper, se
mize zmylit. MiiZe se stat, ze ndhodou ¢i$nik v restauraci nepiijde
ke stolu v bézné pozadovaném case. Divodem je tfeba necekand
udalost v kuchyni. Aby byl prizkum dostate¢né validni, musi byt
provozovna navstévovana opakovang.

=  Subjektivizace hodnoceni — musime pocitat s pfitomnosti
emoc¢niho lidského Cinitele. Momentalni nalada a Casovy tlak na
shoppera, osobni averze tieba khudbé reprodukované
v provozovng, subjektivni pocit nevhodného osvétleni provozovny,
atp.

= Rozdilnost estetického vnimani. Kazdy ¢lovék ma jiny vkus, jinak
nastavenou estetickou vnimavost a ta miize mit ve sluzbach rizné
vlivy. Estetika podavaného jidla, design provozovny, barevnost,
usporadani vstupu do hotelu, restaurace, obrazova vyzdoba.

= Rozdilnost etickych vnémt shoppera. 1kdyz se tviirci hodnoticich
algoritmii snazi o wuniverzalni a nestranné polozky ve
vypliovanych dotaznicich, subjektivnimu pocitu se nelze vyhnout.
Neékdo uprednostiuje intimni prostfedi, nékdo ,,open space®.
Nékdo je rad obsluhovan mladymi divkami a toleruje jim jistou
nesikovnost obsluhy, (...a nemél by), jiny je radéji obsluhovan
diskrétni star$i obsluhou, u které toleruje osuntélé kalhoty, (...a
nemél by). Dle téchto riznych a neobjektivnich postoji potom
hodnoti provozovnu. Etické vjemy totiz nelze objektivizovat, jsou
dilem subjektivniho postoje.

Semindrni prace na téma Mystery shopping na VSOH v Brné
vroce 2014

Sou¢asti procesu vyuky Marketing managementu na VSOH bylo i zadéani
seminarnich praci na téma Mystery shoppingu. Nejdiiv byly vytvofeny po
diskusi se studenty dotazniky, orientované na restauracni provozovny.
Nasledné¢ studenti opakované¢ navstévovali  konkrétni restaurace
v Jihomoravském kraji, hodnotili je jako shopperi a podali na zavér
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vysledni zpravu o svych poznatcich. Hodnota byla u vSech otazek
kvantifikovana Kininovou metodou. Smajliky totiz mnohem vérnéji kopiruji
emocionalni stranku hodnoceni nez ¢iselnd nebo bodova, (hvézdickova)
kvantifikace.

“ A\~ T (A8 90
11

Kuninova skala postojt v podstaté kopiruje klasické hodnoceni, kde stied je
neutralni od odpovédi ,,nevim“ po odpovédi ,,ano i ne“ nebo ,,pramerne*.
Na levé strané jsou to odpovédi shodné s postoji ,,spokojen” a ,,velmi
spokojen® napravo od stfedu ,,méné spokojen,, a ,,nespokojen®. Na takovém
obecném zaklad¢ hodnoceni byl vytvoren dotaznik, ve kterém studenti
(shopperi) kuninovou metodou rychle a pfesn¢ odpovidali na jednotlivé
body.

Jednotlivé body v dotazniku, ktery je urcen pro restauracni

provoz:

= Zakladni udaje (bez Kuninova hodnoceni) — Nazev provozovny,
hierarchickd struktura provozovatelii - data zinternetu, pocet
zameéstnancl, lze 1i to zjistit, vlastnictvi, pronajem, francizing,
Joint Venture, Master licence a jina fakta o provozovateli, oteviraci
doba provozu, datum realizace Mystery shoppingu a cetnost
navstév konkrétniho provozu.

= Obecné¢ jevy: velikost provozovny, Clenéni, osvétleni, design
prostoru, dobra kondice interiéru, pfistupnost z ulice, bariérovy -
bezbariérovy, viing, pachy, zvuky, toalety a hygienické prostredky,
couvert, kutacky - nekuracky, détskd sedacka, povolena zvirata -
miska pro psy...

= Stolniceni: Uprava a velikost stold, piibory, dochucovaci
prostfedky, ubrousky, pohodli zidli, intimita prostfedi u stolu,
bajlak pfiborti, kanzen nebo jina Gprava kvétin. ..

= Personal: pocet, obleCeni, vzhled, jednotnost obsluhy, rychlost
obsluhy a placeni ruéni - elektronické, podavani uétu, komunikace

“Kuninova $kala postoji in: Blanchard, K. H., Hersey, P: Management of Organisational
Behaviour, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1993.
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s kolegy, komunikace se zdkaznikem, profesionalita pfinaseni jidla
a piti, obsluha (noseni a odnaseni inventare - debarase, servirovani
jidel a napojt), persvazivni komunikacelz, jina ¢innost nesouvisici
s obsluhou (telefonovani, baveni se s kolegy).

= Systém obsluhy: vrchni ¢iSnik, rajonovy, nebo skupinovy systém,
francouzsky systém, kavarensky, barovy, banketni a jiny systém...

=  Konzumace: jidelni a napojovy listek, pestrost nabidky,
priméfenost ceny, rady obsluhujicich, chut jidla, design jidla,
velikost porci, pfiméfenost tepelné upravy a teploty jidla, Cerstvost,
viné, Beforedinner drink a digestiv, pfistup k Cerstvé vodé,
nabidka predkrmu, zakuskut, kavy, otazky spokojenosti, pfivitani a
rozlucka s hosty.

= Zjevné klady a nedostatky HACAP (které Ize zjistit bez fyzického
vstupu do kuchyng).

=  Atraktivita mista, kde je provozovna, moZznosti parkovani,
provozni doba.

= Ceny srovnatelné s konkurenci, ceny adekvatni kvalité jidel, piti.

= Nalezitosti jidelniho listku? Gastronomicky sled, naleZzitosti
napojového listku, logickd posloupnost — nealko, pivo, vino,
alkohol, cizojazy¢ny jidelni listek.

= Zpusob placeni, moznosti placeni kartou, ru¢ni uUctovani,
nalezitosti diskrétniho placeni, couvert.

= Uroveii VFSO."?

= Celkovy dojem.

Vysledky hodnocent

Za letni semestr 2013-14 studenti navstivili 21 provozoven, nékteré jenom
jednou, jiné i 4x.Vysledky shoppert byly v Jihomoravském kraji az na
vyjimky vcelku dobré. Nejvice nedostatkii bylo v odvétvi ,,debarse®. Dle
pozdéjsich rozhovori s personalem (ve skute¢ném Mystery shoppingu se to
nedoporucuje, shopper musi zlstat anonymni, ov§em zde §lo o seminarni
cviéeni) je vé&tSina obsluhujicich v externim pracovnim poméru jako
brigadnici. Nedostatky byly tim padem i v zplsobu podavani jidel. Ochota
personalu byla vétSinou velmi dobra, zafizeni provozoven bylo mirné
nadprimérné. Hufe dopadla socialni zafizeni. Hygiena a hygienické
prosttedky. Nejhtife dopadla kvalita nebo dokonce absence toaletniho

PPersvazivni — piesvédtovaci komunikace, pii které obsluhujici radi, piesvédéuje zakaznika.
' Vy3si forma slozité obsluhy: predvadéni dovednosti personalu, tieba grilovani, dokonGovéni
pokrmu pied klientem.
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papiru. Jelikoz cenové skupiny od roku 1990 neexistuji, stanovili
»shoppefi“ cenovou uroven v uvodnich informacich o provozovné
hvézdickovanim pfiblizn€¢ podle hvézdicek ubytovacich zatizeni. Témto
»hvézdickam® adekvatné odpovidala uroven provozovny. Mén¢ kvality bylo
v B¢, vice v ptihrani¢nich vinafskych oblastech, kde se pocitd s vétsi
navstévnosti rakouskych navstévniki.

V zavérecné diskusi studenti sami hodnotili, jaky by mél (pomyslny) dopad
tento informacni materidl na konkrétni majitele podniku a lze-li se
z takového Mystery Shoppingu poucit pfi fizeni podniku v budoucnu.

Mystery shopping jako komunikacni angelmat'®
Vzletna sentence G. Burtona ,,Vse komum'kuje“15 je v oboru sluzeb mnohem

pravdivéjsi, nez v jakékoliv jiné oblasti. Kvalita sluzby je prioritné zavisla
na kvalit¢ personalu, ktery sluzbu poskytuje. A persondl se zakaznikem
komunikuje, komunikace je prostfedkem naplnéni sluzby. Koupi-li si
zékaznik cukr v samoobsluze, komunikuje maximalné s pokladni, nékdy ani
to ne. Sedne-li si zakaznik do restaurace, vSe za¢ina a kon¢i komunikaci

s personalem.

Angelmatickd sdéleni mezi zékaznikem a obsluhujicim v restauraci jsou
tedy klicova. Probihaji tak, ze zakaznik je ten co rozhoduje, co si objednava,
a obsluhujici je ten, kdo splni prikazy. Ovsem Mystery shopping si v tomto
pfipadé¢ vsima i jiny, obraceny komunikacni kanal a hodnoti je;j.
Persvazivni komunikace prozradi mnohé o provozovné. Pokud dokaze
obsluha ,,prodat® své speciality, pfesvédéit zakaznika, co si ma objednat, je
to vyrazna pridana hodnota podniku. Metody Mystery shoppingu jsou
vlastné jediné, které dokazou tuto vyhodu (nebo slabinu) firmy odhalit.

Mystery shopping a Benchmarking

Kromé znalosti které ziskame o konkrétni provozovné, je vzdy uzitecné
ziskat obdobné (srovnatelné) informace o konkurenci. Pficemz jde o
podniky, které jsou vrel. blizké vzdalenosti od provozovny, kterou
sledujeme. Mame-li dostatek informaci o podnicich v okruhu 1 — 3 km, je

“Angelmat, angelmatické sdéleni jsou informace rtizného druhu, piendfeni od vysilatele
k piijimateli. Termin pouZivany v medialni komunikaci. (Smok J., Uvod do teorie sd&lovan,
SNP Praha 1983).

"* BURTRON G., JIRAK J. Uvod do studia médif, B and B, Brno 2003.
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ucelné se pustit do Benchmalrkingu.16 Mystery shopping tim, Ze ma piesné
stanoveny dotaznik pro zkoumany objekt, mize idealné pouzit stejné
dotaznikové Setfeni u konkurence a tim vznikne pfi srovnavani podnikd
presny obraz, jak na to v konkurenénim prosttedi sledovany podnik je.

I kdyz skute¢né¢ profesionalni proces Mystery shoppingu je financné
nakladny, zkusenosti ukazuji, ze se vlozené naklady rychle vrati pravé diky
poznani kladt a nedostatktl vlastni firmy.

Zavér

Metoda Mystery shoppingu je znama jiz od davnych dob (bez tohoto nazvu)
a znama pod svym nazvem od roku 1940. Vyuziti t€chto prizkumt vsak
bylo zaméfeno pfedevsim na kontrolu poctivosti zaméstnancli a snizeni
poctu kradezi, zejména ve finan¢nich sluzbach. Druhou oblasti, kde mystery
shopping rychle zdomacnél, byly pohostinské sluzby. V poslednich
desetiletich pak podniky vyuzivaji tajny nakup pro ocenéni sluzeb personalu
a realizace prodeje, kontrolu politiky cen a kvality vyrobkt, sledovani
konkurence a zajiStovani koordinace poskytovanych sluzeb s nafizenimi
vladnich organd. V dnes$ni dobé spojuje mnoho podnikli tajny nakup se
vzdélavacimi a motivaénimi programy pro personal a méfenimi
spokojenosti klienta.

V Ceské republice puisobi organizace SIMAR. Je to vybérové neziskové
sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni. V soucasné dobé
(2014) sdruzuje 14 clend. Jeji doporuceni formulované jako Minimdlni
standardy SIMAR pro realizaci projektii Mystery Shopping jsou urcena
poskytovatelim i uZivatelim této pozorovaci metody. Rada vyzkumnych
agentur se témito doporucenimi fidi GpIné nebo ¢asteéné a to zejména proto,
ze objednatel je ten, kdo plati a tedy ma nezanedbatelny vliv na prubéh
pruzkumu. Minimalni snahou i neclenskych agentur ma byt, seznameni
objednatele s existenci etického kodexu, ktery vychazi z pravidel ESOMAR
aMSPA.

"®Benchmarking je nastroj strategického managementu, se kterym poprvé piisla
firma Xerox Corporation na pocatku 80. let 20. stoleti. Jedna se o nepfetrzity a systematicky
proces porovnavani a méfeni produktii, procesii a metod vlastni organizace s témi, kdo byli
uznani jako vhodni pro toto méteni, za i¢elem definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit.
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SIMAR: WWW.SIMAR.CZ. Minimalni standardy SIMAR jsou pfistupné
na adrese: WWW.MAM.CZ

Mystery shopping ma urcit¢ pred sebou velkou budoucnost. Predev§im
v oboru sluzeb. Je to nastroj pro zkvalitnéni sluzeb a na potirani nekalych
praktik ve sluzbach. Kdo pravideln¢ pouziva techniky Mystery shoppingu
ke zkvalitnéni prace své firmy, ma konkuren¢ni vyhodu. A to pfi soucasné
penetraci trhu je vyznamny faktor.

Literatura

[1]

(9]

Blanchard, K. H., Hersey, P. Management of Organisational
Behaviour, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1993.

Burda, A., DlhoSova, L. Mystery shopping, Slezska univerzita
v Opavé, 2011. ISBN 978-80-7348-663-2.

Burtron, G., Jirdk, J. Uvod do studia médii, B and B, Brno 2003,
ISBN 80-85947-67-6.

http://www.focus-agency.cz/sluzby/
http://www.internationalservicecheck.com/cs/1/
http://www.marketvision.cz/mystery-shopping
http://www.nms.cz/,
http://rlauterborn.com/pubs/pdfs/SalesVsMarketing.pdf

http://www.simar.cz/

[10]Jerabek, M. Ptibeh Ceskoslovenského selfmademana. In Osobnosti

moravskych déjin. Brno : Matice moravska, 2006. ISBN 80-86488-
38-1.

[11]Kotler, P., Keller, K. L. Marketing Management. Praha : Grada

Publishing, 2011.
343



[12]Smok, J. Uvod do teorie sdélovini, SNP Praha 1983, skripta
FAMU Praha 1965.

[13]Trahair, R. C. S. "Barnard's executive functions" in From
Aristotelian to Reaganomics. Greenwood Publishing Group 1946.

[14]Ward, W. Playmaking with Children, New York 1957.

Kontakt na autora

doc. Mgr. Peter Stolicny, ArtD.
Vysoka skola obchodni a hotelova s.r.o.
Bosonozska 9

625 00 Brno

Ceska republika

T: (+420) 777 194 545

E: stolicny@gmail.com

Charakteristika autora

Autor je publicistou a spisovatelem. Jiz 40 let se vénuje marketingové
komunikaci, reklam& a PR, poslednich 20 let v oblasti cestovniho ruchu.
Byl séfredaktorem né€kolika periodik, pfednasi a vede seminaie z oboru
marketingové komunikace. Kromé pedagogické cinnosti se vénuje
poradenstvi a vedeni n¢kolika projekti v oblasti marketingové komunikace.

344



PROMENY DESTINACNIHO MANAGEMENTU
NA LIPENSKU

CHANGES OF DESTINATION MANAGEMENT
IN THE LIPNO REGION

Petr Studnicka, Lucie Plzakova

Abstrakt: Prispevek je zaméren na promény destinacniho managementu
v oblasti Lipenské prehradni nadrze. Az do roku 2011 neexistovala v této
oblasti zadna organizace destinacniho managementu (DMO), ale dnes zde
vykonavaji cinnost jiz dvée DMO. Z manazerského pohledu maji pro rozvoj
cestovniho ruchu v destinaci zasadni vyznam vlastni schopnosti destinace
rozvijet a prizpusobovat své zdroje, existence organizace destinacniho
managementu a koordinace napojeni na sousedni destinace s akcentem na
vymeénu zkuSenosti a na vytvareni spolecnych produktii cestovniho ruchu.

Klicova slova: cestovni ruch, destinacni management, Lipensko, organizace
destinacniho managementu

Abstract: This article focuses on the transformation of destination
management in the Lipno dam. Until 2011, there was in this area no
destination management organization (DMO), but here today perform work
already two DMO's. From the management perspective, the ability of the
destination to develop and adapt its resources, the existence of a destination
management organization, and the coordination of links to neighboring
destinations, with an emphasis on the exchange of experiences and the
creation of joint tourism products, are all of fundamental importance for the
development of tourism.

Key words: tourism, destination management, Lipno region, destination
management organization

JEL Classification: L83, R58
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Uvod

Ugastnici cestovniho ruchu navitévuji na Gasové ohrani¢enou dobu tzemi
mimo jejich obvyklé prostredi (trvalé bydlisté, misto vykonu prace), které
mize mit rozdilnou tizemni velikost (resort, misto, region, stat, kontinent).
Od 90. let 20. stoleti se zacalo pouzivat bézné oznaéeni ,,destinace
cestovniho ruchu®, které se v odborné literatufe stale vice a vice prosazuje,
protoze do popfedi tento vyraz dava poptavkové orientovanou perspektivu.
»Destinace cestovniho ruchu je geograficky prostor (resort, misto, region),
ktery si konkrétni navstévnik (nebo navstévnicky segment) vybira jako cil
své cesty. Obsahuje pro pobyt vSechna nezbytna zafizeni pro bydleni,
stravovani, zédbavu a dal§i aktivity. Tim se stavd jednotkou soutéze
v pfijezdovém cestovnim ruchu, kterd musi byt fizena jako strategicka
obchodni jednotka“ (Bieger, 2008, s. 56).

,JelikoZ se poptavkou po sluzbach cestovniho ruchu uskute¢niuje prostorové
premisténi spotieby ze zdrojovych regionti do destinaci cestovniho ruchu,
priblizuje se cestovni ruch jako potencialné povzbuzujici hospodarsky
faktor znevyhodnénych uzemi mezi zajmy regionalni politiky. Stiedem
pozornosti se stdva piinos cestovniho ruchu k vyrovnavani regionalnich
disparit a k vytvafeni co mozna nejvice vyvazenych zivotnich pomérd
v ramci Gzemi jednoho narodohospodaiského celku (Eisenstein, 2010, s.
33).

Cestovni ruch se Casto rozviji v uzemich, ve kterych prevladd extenzivni
zemédélstvi a je velmi omezena primyslova vyroba. Tu zde lze z riznych
divodd jen obtizn€ rozvijet, a tudiz vykazuji tyto regiony omezenou
nabidku pracovnich mist. V téchto tzemich nejsou vytvoreny zakladni
predpoklady pro vyrobni ¢innost a existuji v nich omezeni branici vytvoreni
potiebné vybavenosti. Naproti tomu nabizi region vhodné piirodni prostredi
a neexistence prumyslovych aktivit je konkuren¢ni vyhodou pro rozvoj
cestovniho ruchu a tvorbu produktti cestovniho ruchu, zpravidla zalozenych
na zhodnocovani pfirodniho prostiedi. V této souvislosti se hovofi o tzv.
vyrovndvaci funkci cestovniho ruchu. Jeji podstata spociva v tom, ze
Ucastnici cestovniho ruchu ziskavaji finanéni prostfedky v mistech jejich
obvyklého prostredi, ale utraceji je v mistech docasného pobytu. Tim jsou
presouvany z jednoho mista do jiného mista, pfi¢emz je to vétSinou z mista
ekonomicky silného do mista ekonomicky slabsiho, které trpi ekonomickou
podvyZivenosti.
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Z hlediska cestovniho ruchu je oblast Lipenska reprezentovdna zejména
obcemi Lipno nad Vltavou, Frymburk, Cernd v Posumavi a Horni Plana.
Politické, spoleCenské a ekonomické zmény po roce 1990 ukazaly, ze pro
toto uzemi je téméf jedinou ekonomicky udrzitelnou aktivitou rozvoj
cestovniho ruchu, rekreace a turistiky. Tyto aktivity jsou schopny generovat
ekonomické zdroje a vytvafet nové pracovni prilezitosti. Piijmy
z cestovniho ruchu tvoii prostiednictvim rozpoc¢tového urceni dani ¢i
mistnich poplatkil podstatnou a nenahraditelnou cast rozpocti obci ve
sledovaném regionu.

Jednotlivé obce reaguji na vyznam cestovniho ruchu rozdilnym zpisobem,
coz je hlavni pfi¢inou disparit obci. ,,Specifickym piikladem je obec Lipno
nad Vltavou. K zasadnimu zlomu doslo v 90. letech 20. stoleti.
Promyslenou, dlouhodobou, koncepéni investi¢ni politikou nastal rychly a
intenzivni rozvoj uzemi. Investicni politika byla a je zaméfena na udrzovani
kapacitniho souladu infrastrukturnich siti s rostouci navstévnosti mista, na
ubytovaci kapacity a navazn€ na sluzby pro volny ¢as, zejména zafizeni pro
sport, kulturu a méstskou vybavenost (Franke a kol., 2012, s. 139).

Tento stav se projevil i ve vnimani destina¢niho managementu jako pfistupu
k fizeni destinaci cestovniho ruchu. Zatimco v Lipné¢ nad Vltavou byla jiz
vroce 2011 zalozena organizace destina¢niho managementu LIPENSKO
s.r.0., v ostatnich obcich zacal o dva roky pozdéji pusobit Destinacni
management LIPENSKO, o. p. s.

Oblast Lipenska je typickou horskou destinaci (Sumava) u vodni plochy
(Lipenska ptehradni nadrz a feka Vltava). Rozvoj cestovniho ruchu
v horskych regionech je na jedné strané ovlivilovan ptfedevsim piirodnimi
predpoklady, avsak na druhé stran€ jsou v téchto regionech komplikovangjsi
podminky pro zastavbu ¢i dopravni propojovani sidel. V téchto destinacich
se projevuji vlivy riiznych zdjmovych skupin vefejného i soukromého
sektoru, kterymi by se méla zabyvat organizace destinacniho managementu.
Jedna se o:
= zajmy rezidentl — podnikatelské pfilezitosti se sezénnimi vykyvy,
prijatelna Casova a vzdalenostni dojizd’ka do zaméstnani, skol,
ufadu, k 1ékafi;
» zajmy rekreacniho vyuziti — zajiSténi urcitého standardu sluzeb
s cilem udrzeni konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho
ruchu;
=  zajmy nav§tévnikd — vyuziti pfirodnich atraktivit a odpocinek,
vyuzivani nabidky poskytovatelti sluzeb;
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= zajmy soukromého sektoru — zeméd¢€lstvi, prumysl, cestovni ruch;

= zajmy ochrany pfirody — zastavba izemi, zasahy do pfirody kvuli
vystavbé areall pro masoveé provozované sporty;

= zajmy vetejné¢ho sektoru (obci) — poskytovani vetejnych sluzeb,
daniova vytéznost a mistni poplatky, tvorba pracovnich mist
(Studnicka, Kalabisova, Plzakova, Tinkova, 2013, s. 47-48).

Nejveétsi zajem na rozvoji cestovniho ruchu v horskych oblastech maji
poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu a predstavitelé mistni samospravy.
Rada zaméstnani se stiva &istd sezénnimi a vzrista tlak na existenci
mimosezénniho zdroje obzivy. V horskych regionech dochazi proto
k doplnovani tradi¢nich zimnich aktivit o atrakce nové budované, napt.
cyklostezky, bobové drahy, lanova centra, parky pro horska kola ¢i in-line
brusle.

V Ceské republice je v soudasné dobé 164 horskych stiedisek, ktera dle
studie KPMG (2014) navstivi rocné 8,6 mil. navstévniki. Asociace
horskych stiedisek CR definuje pojem horské stfedisko takto: ,,Horskym
stitediskem se rozumi geograficky celek (vétSinou tizemi obce) v horské
oblasti, v ramci kterého je nabizena kompletni infrastruktura pro
provozovani lyZovani a horské turistiky. Touto infrastrukturou se rozumi
predev§im lanovky a vleky, sjezdaiské a bézkaiské traté, nabidka
pohostinskych a ubytovacich sluzeb, provozovny sluzeb a obchodni sité ve
vazbé na uspokojovani primarnich a sekundarnich potfeb navstévnika
horského stiediska.*

Poradenska spolecnost KPMG (2014) definuje piinosy horskych stiedisek
ve tfech skupinach:
» regionalni rozvoj — horsky cestovni ruch vytvafi priblizné 25 %
pracovnich mist v horskych stfediscich, horska stfediska nabizi
Siroké spektrum pracovnich prilezitosti a tim pfispivaji k
vyrovnané struktufe pracovni sily a pfilivu obyvatel s vySSim
vzdélanim, horsky cestovni ruch pfispivd ke zvySeni atraktivity
regionu;
= vefejné rozpoéty — multiplikacni efekty provozu horskych
stiedisek generuji spotiebu ve vysi 23,8 mld. K¢, vytvafi piinos 10
mld. K¢ do vefejnych rozpoCtl, podili se na tvorbé 35,7 tis.
pracovnich uvazki;
= prevence pohybem — zimni vycvikové kurzy a pobyty déti a
mladeze na hordch maji pozitivni vliv na jejich vztah ke sportu a
aktivnimu zivotu, sportovni ¢innost ma vyznamny piimy i nepiimy
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dopad na prevenci nemoci, jejichz 1é¢ba pfedstavuje vyznamnou
zatéz pro verejné rozpocty, aktivni traveni volného Casu sportem
pusobi jako prevence socialné patologickych jevil ve spoleénosti.

Material a metody

Cilem prispévku je prezentovat promény destinacniho managementu na
Lipensku po roce 2010. Pfi zpracovani prispévku byly vyuzity vysledky
vyzkumnych projekti Meéteni efektti cestovniho ruchu v obci Lipno nad
Vltavou (2012-2013) a Podpora vzniku partnerstvi vetejného a soukromého
sektoru pfi rozvoji cestovniho ruchu zalozenim lokéalni organizace
destinacniho managementu (2014-2015), jejichz zadavatelem byla obec
Lipno nad Vltavou a zpracovatelem Vysoka §kola hotelova v Praze.

Pii zpracovani piispévku byly vyuzity odborné monografie Management
destinace cestovniho ruchu (Nejdl, 2011), Zmirnovani regionalnich disparit
prostfednictvim rozvoje cestovniho ruchu (Franke a kol., 2012) a Efekty
cestovniho ruchu na lokalni Grovni — pfipadova studie Lipno nad Vltavou
(Studnicka a kol., 2013). Ze zahrani¢ni literatury se jedna predev§im o dila
Management von Destinationen (Bieger, 2008) a Grundlagen des
Destinationsmanagements (Eisenstein, 2010). Vyuzity byly rovnéz vysledky
studie Horska stfediska v CR — identifikace piinosii pro regionalni rozvoj a
vetejné rozpocty (KMPG, 2014). Vysledky prezentované v pfispévku byly
dosazeny pomoci dotaznikového Setieni (2008, 2014) a fizenych rozhovort
(2012).

Vysledky

Organy podilejici se na rozvoji cestovniho ruchu na Lipensku (napf. obecni
urad, urad méstyse, méstsky urad, turistické informac¢ni centrum, organizace
destina¢niho managementu, sprava narodniho parku ¢i chranéné krajinné
oblasti, regionalni rozvojova agentura, podnikatelské subjekty) se v letech
1990-2010 zamétovaly predevS§im na investicni (tzv. tvrdé) projekty. Pro
efektivni a racionalni rozvoj cestovniho ruchu je nutné podporovat i
neinvestiéni (tzv. mékké) projekty, mezi které patii marketingové C¢i
vzdélavaci aktivity. Mékké projekty maji za tkol podpofit udrzitelnost
tvrdych projektt.
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Od roku 2011 jsou podporovany i tzv. m&kké projekty, a to predevsim ve
vztahu k obci Lipno nad Vltavou. Ostatni obce v regionu se zatim stale
soustted’uji na podporu tzv. tvrdych projektd. Palenéikova (2008)
zpracovala pét vyvojovych stadii destinace cestovniho ruchu v kontextu
urovné vztahti vetejného a soukromého sektoru. VSechny obce s vyjimkou
Lipna nad Vltavou se nachdzi ve 2. fazi oznacené jako rozvoj destinace,
kterd je charakterizovana takto: ,Nejcast¢jsi pfiCinou navazani vztaht a
budovani zakladii spoluprace je tlak vné&jsiho prostiedi a silici konkurence
okolnich destinaci. Vefejny sektor zacind cilené vytvatet vhodné
infrastrukturni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu.*

Obec Lipno nad Vltavou se rozhodla jiz v roce 1990 jit smérem rozvoje
cestovniho ruchu na jejim tzemi, diky ¢emuz je dnes dvousezonni destinaci
cestovniho ruchu s bohatou nabidkou jak pro letni, tak pro zimni rekreaci.
Z provedené analyzy vyplynulo, Ze obec Lipno nad VItavou se nachazi mezi
3. a 4. fazi vyvojového stadia destinace cestovniho ruchu. V tomto stavu je
zaznamenavan koordinovany rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, ktera
postupné ,,dozrava®“. V dané situaci ,,vefejny sektor podnécuje soukromy
sektor ke spole¢nému postupu pii planovani rozvoje destinace cestovniho
ruchu a iniciuje zalozeni organizace destina¢niho managementu, kterd zde
zaciné postupné plisobit a zajist'uje marketing destinace jako celku.*

Vobci Lipno nad Vltavou zacala puUsobit organizace destina¢niho
managementu LIPENSKO s.r.0. v roce 2011, ktera aktivné spolupracuje jak
s predstaviteli samospravy obce a obecnim ufadem, tak s podnikatelskymi
subjekty a s dalSimi zajmovymi organizacemi (napi. Svazek Lipenskych
obci). Tato spole¢nost byla zalozena dne 4. dubna 2011 s cilem podporovat
rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Lipenska, kterd je vymezena Svazkem
Lipenskych obci v okoli Lipenské piehradni nadrze a horniho toku Vltavy.

Spolecnost ma dva spolecniky, kterymi jsou spolecnosti CONDUCO a.s. a
DfK Group a.s. Tyto spoleCnosti se podili prostfednictvim dalSich
spole¢nosti  (napf. LIPNO SERVIS s.r.0., STEZKA KORUNAMI
STROMU s.r.0.) na provozovani nejvyznamnéjsich atrakci v destinaci.
Zakladatelem této organizace destinaéniho managementu  jsou
podnikatelské subjekty a obec Lipno nad VItavou poskytuje ro¢né prispévek
ze svého rozpoctu ve vysi 300 000 K¢, a to zejména na marketingovou
podporu a provoz Infocentra Lipno. LIPENSKO s.r.o. dale provozuje
internetovy portal www.lipno.info a zajistuje provoz systému karty hosta
Lipno Card. Spole¢nost ma primérny pfepocteny pocet zaméstnanct 3,7
osoby. Spolecnost LIPENSKO s.r.o. byla ocenéna dne 11. prosince 2013 u
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prilezitosti 20 let existence Ceské centraly cestovniho ruchu-CzechTourism
za mimofadny pfinos v oblasti destina¢niho managementu.

Zastupitelstvo obce ma hlavni rozhodovaci pravomoci v samostatné
pusobnosti. Vzhledem k tomu, Zze pocet ¢lenti zastupitelstva obce Lipno nad
Vltavou je sedm, neni zde ustavena rada obce. Zasedani zastupitelstva obce
jsou vefejna a konaji se v pravidelném intervalu jedenkrat za 14 dnti s tim,
ze analyza pfijatych usneseni je zpracovana za obdobi od pocatku 6.
volebniho obdobi (listopad 2010) do prosince 2013 (Tabulka 1).

Tabulka 1: Pocet zasedani zastupitelstva obce Lipno nad Vltavou
a prijatych usneseni v letech 2010-2013

Rok 2010 2011 2012 2013
(mésice) (11-12) (01-12) (01-12) (01-12)
Pocet zasedani 4 25 21 21
Pocet usneseni 66 349 262 293
Z toho ptimo ve vztahu 5 53 24 32
k cestovnimu ruchu

Zdroj: Utedni deska obce Lipno nad Vltavou, 2014.

Zastupitelstvo obce Lipno nad Vltavou nejCastéji projednava tupravy
rozpo¢tu a zmény Uzemniho planu. S ohledem na zmény v legislativé jsou
prubézné schvalovany i aktualizované Smérnice pro provadéni vybérovych
fizeni pro vetejné zakazky malého rozsahu. Ve srovnani s jinymi obcemi je
netypicky rozsah bezplatné¢ poskytovanych sluzeb mistnim obcantim (napf.
vstup do plaveckého bazénu a dalSich atrakci), které jsou dotovany
z rozpoctu obce. Zastupitelé obce podporuji rovnéz feSeni vyzkumnych
projekti se zaméfenim na problematiku cestovniho ruchu, které pro obec
fesi napt. Incoma GfK ¢i Vysoka Skola hotelova v Praze. Vydaje z rozpoctu
obce jsou uvolhovany i zajmovym sdruzenim (napf. Modré rybicky,
Autoklub Lipno, SKI CLUB LIPNO, FC Vltava), které poradaji v prib&hu
sezo6ny fadu akei.

Na zimni udrzbu pfispivda obec spolecnosti STEZKA KORUNAMI
STROMU s.r.o. Spole¢nosti LIPENSKO s.r.o. poskytuje obec finanéni
prispévek na provoz Infocentra véetné propagace obce a na provoz ski bust
v zimni sezoén€. Zasadni nesouhlas vyslovuje zastupitelstvo obce k prubézné
navrhované redukci rozsahu vefejné autobusové a osobni Zelezni¢ni
dopravy na trati Rybnik — Lipno nad Vltavou, na niz dotuje provoz
Jihoc¢esky kraj. Prubézné zastupitelstvo schvaluje a vydava obecné zavazné
vyhlasky, které se nejCastéji tykaji stanoveni mistniho koeficientu pro
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vypocet dané¢ z nemovitosti. Svym usnesenim zastupitelstvo obce rovnéz
schvalilo provozovani vodnich aktivit na vodni hladiné Lipenské piehrady.
Ve sledovaném obdobi se v usnesenich zastupitelstva obce nejcastéji
z podnikatelskych subjekti vyskytovaly spolec¢nosti LIPNO SERVIS s.r.o.,
LIPENSKO s.r.0., E.ON Distribuce, a. s., a CEZ, a. s.

Zatimco obec Lipno nad Vltavou ma v cestovnim ruchu vyznamné
postaveni, sousedni jihoceska obec Loucovice se potykd se zhorSujici se
socialni situaci. Jednou z moznosti feseni neuspokojivé situace je rozvoj
cestovniho ruchu v pocatecni fazi v letni a vyhledov€ i v zimni sezoné.
Z tohoto diivodu zastupitelstva obou obci zfidily dne 5. biezna 2014
pracovni skupinu pro koordinaci pii realizaci spole¢nych projekth
presahujicich ramec jedné obce.

Dne 15. listopadu 2013 byla zalozena ¢trnacti zakladateli dalsi organizace —
Destinaéni management LIPENSKO, o. p. s. Zatimco prvni zminovana
organizace je zalozena dvéma nejvyznamnéjSimi podnikatelskymi subjekty
v obci Lipno nad Vltavou a je financovana pievazné soukromym sektorem,
druhd organizace je zalozena prevazné predstaviteli vefejné spravy
(starostové a zastupitelé vybranych obci), ktefi ve spolecnosti vystupuji jako
fyzické osoby, nikoliv jako zastupci jednotlivych obci. Velmi Siroce je
definovéan okruh ¢innosti, kterym se chce spolecnost vénovat. V obchodnim
rejstiiku je ke dni 15. zafi 2014 uvedeno celkem 46 riznych ¢innosti,
priCemzZ cCasto jsou to aktivity nadstavbové, jen vzdalené spadajici do
kompetence piislusné organizace (napf. dopravni obsluznost, zimni Gdrzba
silnic).

Zasadni rozdil spociva ve velikosti Gzemi, na kterém dana organizace
pusobi. Zatimco LIPENSKO s.r.0. upira svou pozornost pfedevsim na obec
Lipno nad Vltavou, pak Destinacni management LIPENSKO, o. p. s. se
zaméiuje na vSechny ostatni obce Lipenska, s vyjimkou obce Lipno nad
Vltavou. Nejvétsim paradoxem se pak stavad existence dvou turistickych
informacénich center v Lipn¢ nad Vltavou, kterd si navzijem konkuruji,
protoze kazdé z nich provozuje jina z dvou vySe zminénych spole¢nosti.
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Diskuze

Z4dna zvyse uvedenych organizaci destinaéniho managementu, pokud
ponechame tento termin, nevykondva zatim vSechny Cinnosti
charakteristické pro tento typ organizaci. LIPENSKO s.r.o. ma diky delsi
historii podstatné vétsi rozsah aktivit zaméfenych na podporu rozvoje
cestovniho ruchu vobci Lipno nad Vltavou. Naopak Destinacni
management LIPENSKO, o. p. s. se chce zaméfit ve své ¢innosti predev§im
na rozvoj cestovniho ruchu mimo obec Lipno nad Vltavou.

S timto stavem se nechce smifit Zastupitelstvo obce Lipno nad Vltavou,
které na svém zasedani ¢. 4/2014 dne 19. unora 2014 piijalo usneseni ¢.
63/2014, ve kterém se mimo jiné uvadi: ,,Zastupitelstvo obce konstatuje, ze
material Koncepce destinaéniho managementu a marketingu v ramei celého
regionu Lipensko je nepfatelsky vaci obci Lipno nad Vltavou, ptimo
ohrozuje jeji zajmy a zajmy podnikatelskych subjektd v obci Lipno nad
Vltavou véetné dal§iho rozvoje obce® (www.lipnonadvltavou.cz, 2014).

Lze ocekavat, ze postupné se vyjasni pozice spolecnosti LIPENSKO s.r.0. a
Destina¢ni management LIPENSKO, o. p. s. Kazda se zabyva rozvojem
cestovniho ruchu v jiném tzemnim celku (obec x region), je zfizena jinymi
subjekty (obchodni korporace x fyzické osoby) a soustfedi se na rizné
aktivity. Ztéch spoleénych Ize jmenovat pfedev§im provozovani
turistickych informacnich center v obci Lipno nad Vltavou.

Zavér

Organy vefejné spravy ve spolupraci s podnikatelskymi subjekty dokazou
pribézné inovovat nabidku v destinaci cestovniho ruchu. Ta vykazuje
v obci Lipno nad Vltavou dvé sezénni $picky, v ostatnich obcich vyrazné
pfevazuje vyznam letni sezony. Snahu o eliminaci sezonnich vykyvi
doklada slogan ,,Sezona na Lipné nikdy nekonci®, pficemz pod oznacenim
,»Lipno“ se skryva samotna obec, nikoliv prilehlé¢ obce v §ir§im regionu ¢i
samotna pfehradni nadrz. K prodlouzeni sezony pfispiva budovani
unikatnich atrakci, jakymi jsou vobci Lipno nad Vltavou napiiklad
bezbariérova Stezka korunami stromi ¢i udrzovana bruslafskd draha na
zamrzlém jezete.
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Stezka vedouci v korunach stromti byla vyhlaSena turistickou novinkou
roku 2012 v ramci projektu Kudy z nudy. V roce 2013 ocenila Lipno nad
Vltavou Evropska komise v ramci projektu EDEN — Evropska destinace
nejvyssi kvality, ktery byl zaméfen na bezbariérovy cestovni ruch.
Ptikladem mimofadné vyznamné role nemarketingovych vlivi na tspéch
destinace je pravé Lipno. Zakladem uspéchu této destinace je osvicena
komunalni a uzemné-planovaci politika obce Lipno nad Vltavou, ktera
podporuje inovacni pfistupy mistnich podnikateld k produktu cestovniho
ruchu a je vstficna viici investorim (Nejdl, 2011).

Na zékladé zjisténych skuteCnosti je mozné uvést ve vztahu k obéma
organizacim destinaéniho managementu nasledujici doporuceni:

= zaméfit propagaci destinace cestovniho ruchu nejen na samotnou
obec, ale na $irSi zdjmové uzemi — v prvni fazi na okolni obce,
pozdé&ji na uzemi Svazku Lipenskych obci a v konecné fazi na
preshrani¢ni destinaci Lipensko — Hochficht — Bohmerwald,

= navézat spolupraci s méstem Cesky Krumlov — jde o vyspélou
destinaci cestovniho ruchu se stabilni plsobnosti na ¢eském trhu
cestovniho ruchu s vyznamnym podilem zahrani¢nich navstévnikd,
kterd disponuje zcela odlisSnou nabidkou atraktivit cestovniho
ruchu (kulturné-historické pamétihodnosti zapsané na Seznamu
UNESCO), zatimco Lipno nad Vltavou se reprezentuje jako
idealni destinace piirodniho typu (vodni plocha, horsky terén);

= zlep$it uroven spoluprace mezi verejnou spravou a podnikatelskym
sektorem — argumenty podpofit vyznam cestovniho ruchu pro
rozvoj obce se zdiraznénim nutnosti spoluprace mezi jednotlivymi
aktéry suplatiovanim principi 3K destina¢niho managementu
(komunikace, kooperace, koordinace);

= vyfesit piekryv aktivit mezi spole¢nostmi LIPENSKO s.r.o. a
Destinacni management LIPENSKO, o. p. s. — =zatimco
LIPENSKO s.r.o. bylo zaloZzeno vyhradné podnikatelskymi
subjekty, je financovano kombinované a zaméfuje se zejména na
obec Lipno nad Vltavou, pak Destinacni management LIPENSKO,
0. p. s. byl zalozen fyzickymi osobami, je financovan
pravdépodobné predevsim z dotaci a zaméfuje se na SirSi zajmové
uzemi, ze kterého je nepochopitelné vyjmuta obec Lipno nad
Vltavou, jejiz postaveni je v cestovnim ruchu dominantni.
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PRINOS LAZENSKYCH MIiST CESTOVNIMU
RUCHU V KARLOVARSKEM A ZLINSKEM
KRAJI

THE CONTRIBUTION OF SPA TOWNS FOR
TOURISM OF THE KARLOVY VARY AND
ZLIN REGION

Eva Vavreckova, Jifi Vanicek

Abstrakt:  Ustav  lazenstvi,  gastronomie a  turismu  Filozoficko-
prirodovédecké fakulty Slezské univerzity v Opavé realizuje od roku 2012 se
studenty oboru Lazenstvi a turismus vyzkum na téma Lazenstvi a cestovni
ruch. V této praci je prezentovana analyza nazori navstévnikii dalsich tri
vyznamnych ceskych a moravskych lazenskych mist, a to Karlovy Vary,
Jachymov a Luhacovice. Nejedna se jen o lazenské hosty, ale i o jednodenni
vyletniky a vicedenni turisty.

Klic¢ova slova: benchmarking, Jachymov, Karlovy Vary, lazenské misto,
lazensky host, Luhacovice, marketingovy vyzkum, turista, vyletnik

Abstract: The Institute of Gastronomy, Spa Management and Tourism from
the Faculty of Philosophy and Science of the Silesian University in Opava
performed a survey in the field of Spa industry and tourism. In this paper is
presented the analysis of visitors’ opinions of other three major Czech and
Moravian spa places: Karlovy Vary, Jachymov and Luhacovice. It means
not only the guest of a spa, but excursionist and tourist, too.

Key words: benchmarking, Jachymov, Karlovy Vary, spa town, guest of a
spa, Luhacovice, marketing research, tourist, excursionist
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Uvod

Lazenstvi ma velmi vyznamnou ulohu pro zdravi ¢loveka, jelikoz se podili
kvality Zivota. Cilem lazeniské péce je prispivat ke zlepSeni zdravotniho
stavu, nebo v pfipadé chronickych onemocnéni alespon k jeho udrZeni, ke
zmirnéni zdravotnich problémt a rovnéz k prevenci proti vzniku nemoci.

Tradice Ceského lazenstvi je zalozena zejména na vyuzivani pfirodniho
bohatstvi v podobé piirodnich 1é¢ivych zdroji. V ramci zdravotniho
systému je 1é¢ebné lazenstvi v Ceské republice dlouhodobé zatazeno do
lécebné preventivni péce. Ta je klientim hrazena zcela nebo zcasti z
vetejnych zdroji dle ustanoveni zakona ¢. 60/1960 Sb. o péci o zdravi lidu,
oddil 4 — Lécebné preventivni péce.

Smyslem stati je prezentovat vysledky analyzy profili navstévniki
vybranych lazenskych mist, vjejimz ramci jsou porovnavany postoje
jednodennich vyletnikd, vicedennich turisti a lazenskych hostli vSech
kategorii: klienti komplexni a pfispévkové péce, samoplatci ¢i klienti
lazeniskych wellness programi. Nedilnou soucasti je rovnéz prezentace
postoji obyvatel vybranych lazenskych mist, dale zavéry zfizenych
rozhovord realizovanych s predstaviteli lazenskych zafizeni a zastupci
samospravy. Pro zajiSténi komparace vyslednych hodnot v jednotlivych
lazeniskych mistech byla pouzita jednotnad metodika vyzkumu.

Lazenstvi zaujima v ¢eské ekonomice vyznamné postaveni. Bohaty vyskyt
ptirodnich zdroji a peloidi se stal zakladem pro vznik a existenci fady
lazeniskych mést a mist [1]. Ceska republika (CR) patii k zemim, které se
vyznamné podilely na celosvétovém rozvoji klasického lazenstvi. Postaveni
lazenistvi v Ceské republice (dale CR) se postupné vyvijelo, prochazelo jak
obdobimi vzestupnych tendenci a pozitivniho vyvoje, tak i upadku. Z
puvodnich 250 lazeniskych mist v souc¢asné dobé lazné funguji jen v 37
mestech a obcich [3]. Role lazni se postupné vyvijela — od ptvodné
vyhradné zdravotnich divodi az po rlst jejich vyznamu pro rozvoj
spolecenského a kulturniho zivota. Dnes plni pfedev§im funkci ozdravnou
posilenou o diraz kladeny na zdravotni prevenci. V soucasné dob¢ je
lazenstvi relativné prosperujicim oborem, jehoz sluzby vyuziva stale vétsi
podil samoplatct v neprospéch klient ¢erpajicich péci financovanou zcela
nebo casteéné prostiednictvim nékteré ze zdravotnich pojistoven. Je tedy
zcela logické, Ze v souladu s touto tendenci rostou vyznamné naroky klientd
na poskytované sluzby. Za poncékud problematicky pro dalsi vyvoj
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v lazenstvi lze povazovat rok 2012, vnémz doSlo ke schvaleni nové
vyhlasky' o stanoveni indikaéniho seznamu, jejiz regulacni disledky
vyznamné ovlivnily nejen ekonomickou situaci v lazenskych subjektech, ale
i v lazenskych mistech. [18].

Lazenistvi plni dvojjedinou ulohu, kdy je jedné stran¢ nedilnou soucasti
zdravotniho a socialniho systému spolecnosti, na strané¢ druhé je urcitou
formou turismu. Cestovni ruch lze zjednodusené charakterizovat jako
»aktivity osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostiedi nebo
pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem traveni
volného casu, podnikani ¢i jinym ucelem [6]. Lazenisky CR je spojen s
pobytem v laznich, vyuZivanim pfirodnich 1é¢ivych zdroji a je soucasti
zdravotniho CR.

Clanek navazuje na vysledky prvni etapy vyzkumu, které byly publikovany
na této konferenci s tim, Ze prezentuje analyzu hodnot ziskanych z dalSich
lazeniskych mist, kde byl vyzkum pln¢ ukoncen v prvni polovin¢ r. 2014.
Jedna se konkrétné o Karlovy Vary, Jaichymov a Luhacovice. Byla pouzita
stejna metodika, jako v predeslém vyzkumu [7, 8].

Strucna charakteristika jednotlivych lazenskych mist

Karlovy Vary

Pocet obyvatel: 49 864 (dle udaji CSU k 31. 12. 2013). Primérny vék
obyvatel: 44 let. Katastralni vymeéra: 5 908 ha. Karlovy Vary se nachazi v
zapadni &asti Ceské republiky mezi Krusnymi horami, Doupovskymi
horami a Slavkovskym lesem, na soutoku fek Teplé a Ohte, ve vzdalenosti
cca 120 km jihozapadné od Prahy. Z hlediska typologie lazeniskych mist se
jednd o misto mezinarodniho vyznamu [2]. Statutarni mésto a soucasné
metropole Karlovarského kraje je celorotné vyhledavanou turistickou
destinaci s vysokym potencidlem v oblasti poskytovani lazensko-lé¢ebné
péce. Obyvatelim i navstévnikim Karlovych Vart je k dispozici Siroké
spektrum kulturnich, spolecenskych i sportovnich aktivit a akci. Jednou
z nejznaméjsich je Mezinarodni filmovy festival poradany kazdorocné
pocatkem Cervence.

Vznik a vyvoj mésta byl vzdy spojen s [é€ivymi Ucinky teplych pfirodnich
mineralnich zdrojii nachézejicich se na jeho tzemi [1]. Presné datum

! Vyhlaska &. 267/2012 Sb. o stanoveni Indikaéniho seznamu pro lazeiskou 1éSebné
rehabilitacni péci o dospélé, déti a dorost
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zalozeni mésta neni znamo. Pisemné dolozena historie Karlovych Vara se
zacala psat vroce 1370, kdy Karel IV. propij¢il Karlovym Varim tzv.
loketské méstské pravo a povysil pivodni osadu na mésto. Prosperitu a
vyznamny rozkveét zaznamenalo mésto béhem nasledujicich dvou stoleti.
Pozitivni vyvoj preruseny zivelnymi katastrofami (pozary a povodn¢) a
obdobim tficetileté valky pokracoval dale a vyznam mésta stale rostl. Zlatou
éru Karlovych Vart predstavovala zejména druhd polovina 19. stol., resp.
pocatek 20. stoleti. V tomto obdobi se zacaly stavét 14zenské a spolecenské
domy, kolonady. Po piekondni obdobi prvni a pozdéji i druhé svétoveé valky
vedouci ke snizeni navstévnosti se situace postupné vzdy stabilizovala.

Povalecna éra spojena se zestatnénim ovlivnila jak chod mésta, tak i lazni.
Presto i v tomto obdobi vznikla fada novych lazenskych objektl i kolonad.
Struktura hostii se proti predvalecnému obdobi zredukovala prevazné na
obCany tzv. vychodniho bloku. Rok 1989 se stal vyznamny meznikem,

vvvvvv

Karlovy Vary jsou proslulé nejen diky lazenistvi, ale také diky vyhlaSenym
produktiim, jako jsou sklarny Moser, bylinny likér Becherovka, lazenské
oplatky ¢i karlovarsky porceldn. Raritou je tzv. Karlovarska kamenna rtze,
jez se vyrabi ve Viidelni kolonadé [1].

Karlovarské termalni prameny si ziskavaji zajem lidi jesté pred zalozenim
meésta. Za prvni historicky dochovanou lécbu datovanou do obdobi 14.
stoleti jsou povazovany koupele nemocnych nohou Karla IV. v mineralni
vodé jednoho z termalnich prament. Takto byla praktikovana 1écba az do
16. stoleti.

Pozitivni vyvoj lazenské péce je vzdy v historickém kontextu spojen
s obdobim miru a harmonie, kdy mésto prosperovalo jak diky péci o klienty,
tak i diky pfijmim z prodeje mineradlni vody a viidelni soli. Naopak
negativni vyvoj zaznamenalo lazenstvi vzdy v obdobi ,neklidu®, tj.
tiicetiletd valka, 1. a 2. svétova vdalka, ¢i mezitim i svétova hospodaiska
krize. Vyvoj karlovarského lazenstvi ovlivnila rovnéz politicka situace a
s ni spojené legislativni dusledky, at’ uz zestatnéni lazni po druhé svétové
valce, tak i privatizace a navraceni soukromého majetku v obdobi po
sametové revoluci. Pfechodem majetku do soukromého vlastnictvi se
postupné obnovila tradice prabéznych rekonstrukci a modernizaci
stavajicich lazenskych objektti vcetné modernizace lazenskych provozi i
budovani zazemi pro lazenskou klientelu.
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Pfirodnim 1é¢ivym zdrojem vyuzivanym v karlovarském lazenstvi je velmi
siln¢ mineralizovana termalni voda vlazna az horka (teplotni rozmezi od 30
°C do 72 °C), napt. uhlicita, sirna, natrium chloridova. Chladnéjsi prameny
maji obvykle lehce projimavy ucinek, teplejsi prameny maji spise tlumivy
ucinek zpomalujici zejména vylucovani Zluce a zaludeCnich $tav. Ze
stavajicich 79 pramend se k pitné kufe pouziva aktualné¢ 13 pramend.
Ubytovaci a 1é¢ebna kapacita je nejvétsi ze viech lazeiskych mist v Ceské
republice. Na izemi mésta ptisobi vice lazeniskych subjektii, napt. Lazensky
hotel Imperial, a. s., Bohemia lazné¢, a. s., Lazenisky hotel Thermal, a. s.

V soucasnosti se v karlovarskych laznich 1é¢i dle indika¢niho seznamu
zejména nemoci ob&hového ustroji, travicitho ustroji, nemoci z poruch
vymény latkové a zlaz s vnitini sekreci, nemoci dychaciho ustroji a také
pohybového Ttstroji. Vyhodou SirSiho spektra indikaci je pro klienta
moznost 1éCeni jak ,hlavni“ diagnozy, tak i vedlejSich zdravotnich
problémd.

Jachymov

Pocet obyvatel: 2 815 (dle adajia CSU k 31. 12. 2013) Primémy vék
obyvatel: 38 let. Katastralni vyméra: 5 080 ha. Jachymov lezi na
severozapadé Ceské republiky v Karlovarském kraji na tpati Krugnych hor,
proto také byva nazyvan ,,branou Krusnych hor, ,,méstem prvnich dolara‘.
Diky primérné nadmotské vysce 672 m n. m. zde panuje podhorské klima.
Mesto je vSak situovano v jiznim svahu Krusnych hor, coz ho chrani proti
severnim vétrim. Meésto se nachdzi cca 20 km od Karlovych Vard
v blizkosti hranic s SRN a ve vzdalenosti 7 km od hrani¢niho pfechodu
Bozi Dar.

Prvni zminka o obci je datovdna do r. 1516. Svobodnym méstem byl
Jachymov vyhlaen r. 1520 svobodnym hornim méstem. Béhem dobé
konjunktury (kolem r. 1530) Zzilo mésto bohatym kulturnim Zzivotem.
Objeveni bohatych nalezist’ stfibrnych rud ovlivnilo ekonomicky vyvoj
ceského kralovstvi. Doslo k zalozeni mincovny a stfibro zacalo byt
vyuzivano k razbé stiibrnych minci. Na evropskych trzistich ses vzil pro
mince ndzev Thaler (od Thal), pozdé€ji Tolar — za ocean doputoval jako
dolar. V 18. a 19. stol. bylo mésto vyhlasené banskym ucilistém a produkci
uranovych barev. Koncem 19. stoleti se Jachymov pripojil k Zeleznicni trati,
coz méstu pfineslo zna¢né ekonomické oziveni.

Béhem druhé svétové valky v souvislosti s objevenim $tépeni atomového
jadra uranu se Jachymov stal mistem tézby této vyznamné suroviny. Po
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druhé svétové byly zfizeny vézenské tabory pii uranovych dolech pro
politické vézné. Uranové hornictvi se tak stalo prostfedkem komunistické
represe. Tyto udalosti pfipomina 8,5 km dlouha stezka ,,Jachymovské
Jachymova politicti vézni, aby si pfipomnéli obdobi nesvobody stravené
v téchto taborech.

Vyznam Jachymova jako lazenského mista roste od pocatku 20. stoleti
v zé&vislosti na odkryti prameni a vyuzivani radioaktivni vody pfi dolovani.
Prvni radonové 1azné€ na svété vznikly v r. 1906. Zakladem pro jejich vznik
bylo jachymovské rudné hornictvi. Pfi t€zbé uranové rudy v hloubce
nékolika set metr vytryskl vydatny radioaktivni pramen a zpusobil
zatopeni ¢asti Sachty. Marie Curie-Sklodowska, objevitelka nového prvku
polonia, nasla v jachymovskych odpadovych rudach prvek radium. Kratce
poté byl prokazan obsah radonu v jachymovskych termalnich vodach [1].
Prvni soukromé lazn€ s vyuzitim radioaktivni vody zacal ve svém domé
provozovat pekat Kuhn. Postupné byly na naklady statu ziizeny lazenské
kabiny vyuzivajici prameny z dolu Werner. V r. 1912 byl postaven moderni
lazenisky hotel Radium Palace.

Pozitivni vyvoj lazeniské péCe naruSila druhd svétovd valka, kdy se
vybudovany lazenisky hotel stal pobockou berlinské nemocnice. Po
ukonCeni valky se opét obnovila lazenska péce v Jachymové. K velmi
negativnim zménam dochazi v 50. letech, kdy se Jachymov stal mistem
tézby uranové rudy pro Sovétsky svaz. Teprve az po utlumu téZebni ¢innosti
Jachymovskych dolt se postupné lazenska péce obnovovala, v r. 1962 byly
navrtany nové radioaktivni prameny. Postupné byly rovnéz budovany nové
lazeniské objekty, ¢imz se kapacita pro poskytovani 1é¢ebné péce rozristala.
V1. 1992 byl otevien novy lazeiisky ustav Curie a nasledné byl vr. 1995
zrekonstruovan a zmodernizovan lazensky diim Palace.

Pfirodnim 1éCivym zdrojem je stfedné mineralizovand radonova voda
termélni (vlazna) s nejvy$si koncentraci radonu na litr v CR — prameny
Béhounek, Agricola, Curie a C1 (u€inky nikoli chemické, ale energetické —
stimulace a regeneraci tkani, aktivace sloZzek imunitniho systému).

Dle indika¢niho seznamu se v soucasné dobé v Jachymové 1é¢i nemoci
r ) ) v s 1 .y v 2 r

pohybového aparatu — 1azné se specializuji na Bechtérevovu nemoc”, dale

se zde 1€¢i osteopordza, revmatismus, artroza, stavy po operacich a urazech,

2 . S VR o .
Bechtérevova nemoc — chronické zanétlivé onemocnéni zejména patefnich obratlt
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nemoci nervové (nemoci periferniho nervového systému), nemoci
ob&hového tstroji, nemoci z poruch vymény latkové a zlaz s vnitini sekreci,
nemoci kozni.

Luhacovice

Pocet obyvatel: 5 112 (dle udaji CSU k 31. 12. 2013). Primémy vék
obyvatel: 40 let. Katastralni vyméra: 3 300 ha. Luhacovice jsou nejveétsim
lazenskym mistem na Moravé. Rozkladaji na tzemi vzdaleném cca 20 km
jihovychodné od mésta Zlin a cca 16 km od slovenskych hranic. Lezi
v srdei Vizovickych vrchl v primérné vysce 253 m n. m. Tietina katastru
obce je porostla lesem, dal$i znacnou ¢ast vymeéry pokryvaji trvalé travni
porosty. LuhaCovice patii do regionu na rozhrani ValaSska a Slovacka,
nesouci nazev tzv. Luhacovické Zalesi.

Prvni pisemna zminka o LuhaCovicich pochédzi zr. 1412, a to pod nazvem
Luhaczowicze. Od r. 1590 nalezely Luhacovice rodu Bartodéjovskych z
Bartod¢je. Po bitvé na Bilé hote r. 1620 byly zkonfiskovany a nasledn¢ se
staly majetkem Maxmilidna z Lichtenstejna. Vr. 1629 byly od ngj
odkoupeny uherskou slechtickou rodinou Serényit. V dobach jejich panstvi
vznikly luhacovické lazné.

Vyznamnou zménou pro Luhacovice byl r. 1902, kdy MUDr. Vesely
zaklada akciovou spole¢nost Lazné¢ Luhacovice. Od tohoto roku dochazi
k vyznamnému stavebnimu rozmachu. Ten byl posilen vybudovanim
zeleznicni traté v r. 1905, coz ptispélo ke zvyseni dostupnosti Luhacovic.

Pro mésto je cenna mistni architektura, na jejiz podobé¢ se podilel zejména
architekt DuSan Jurkovi¢ a ddle Emil Kralik a Oskar Pofiska. Pravé DuSan
Jurkovic vtiskl fad¢ staveb nesmazatelnou stopu. V r. 1902 nechal piestavet
tzv. Janiv dim — ustav s pisobnosti jiz od r. 1790. Na pamatku tohoto
architekta byl objekt vr. 1947 piejmenovan na Jurkovicuv dam.
Z modernich architektl je nutno zminit rovnéz Bohuslava Fuchse — tviirce
nékolika zemnich plant a také architektonickych navrhli na vystavbu
penziont v Luhacovicich. Do r. 1936 jsou Luhacovice obci — v tomto roce
byly povyseny na mésto.

Ve vzdalenosti 3 km proti proudu ¥icky Stévnice (zvana také Horni Ol3ava
¢i Luhacovicky potok) byla v r. 1928 vybudovana tdolni tzv. Luhacovicka,
resp. Pozlovickd piehrada. Pivodnim zamérem jeji stavby byla snaha
zabranit opakovanym zéaplavam. Postupné se vSak tento jednostranny tcel

363



méni a piehrada slouzi k rekreaci i lovu ryb (na jafe a na podzim se zde
konaji rybarské zavody).

Dalsi vyvoj mésta byl ovlivnén nejprve hospodaiskou krizi a nasledné
druhou svétovou valkou. Po osvobozeni mésta vr. 1945 dochazi opét
k dalsimu zvelebovani mésta. Na zachovani kulturniho dédictvi se podilel
zejména etnograf a regionalni historik Antonin Vaclavik [4].

Do Luhacovic se v soucasné dob¢ jezdi nejen za lazeiiskou péci, ale rovnéz
z diivodu rekreace a sportu. Okolni kopcovitd krajina protkand turistickymi
trasami vybizi k turistice — nejpestiejsi je okruh Dusana Jurkovice.

Luhacovice jsou nejvétsi moravské lazné s dlouholetou tradici proslulé
pfiznivymi klimatickymi podminkami, pfirodnimi 1é¢ivymi zdroji a
pfijemnym prostiedim  harmonicky spojujicim  krasnou piirodu
s architektonicky cennymi stavbami. Lazné navstivila fada vyznamnych
osobnosti — LeoS Janacek, bratii MrStikové, Alois Jirasek, FrantiSek Xaver
Salda, Petr Bezrug, Olga Scheinpflugova, Franti$ek Kozik, Josef Suk, Oskar
Nedbal a dalsi. Okoli lazni pak inspirovalo malife Antonina Slavicka, Jozku
uprku a Bohumira Jaronka.

Akciova spole¢nost Lazné LuhaCovice patfi poctem lizek a hosti mezi
nejvyznamngéj$i lazeniska zafizeni na nasem uzemi. Spolecnosti disponuje
kapacitou vice nez tisic lizek a spravuje areal o rozloze 20 hektard véetné
lazenské kolonady a divadla. Kromé& akciové spole¢nosti ptisobi na uzemi
mésta dalsi lazeiiské spolecnosti — z nejvyznamnéjsich je to privatni fetézec
Royal Spa provozujici lazenské hotely Miramare, Vila Antoaneta, Vila
Valaska.

Pfirodnim [é¢ivym zdrojem jsou pfirodni silné mineralizované
hydrogenuhli¢itano-chlorido-sodné¢ mineradlni vody obsahujici sodik,
vapnik, hot¢ik a volny kysli¢nik uhlicity, teplota vody 10-12 °C (slana
chut’). Jsou povazovany za jedny znejucinngjSich v Evropé pro vysoky
obsah mineralnich latek 1 obohaceni volnym kyslicnikem uhli¢itym.
V laznich je vyuzivano 17 kyselek a jeden sirny pramen — z toho 6 pramend
vyveéra, ostatni jsou navrtany. Historie prament saha do 17. stoleti.
Nejznaméjsim mineralnim pramenem je Vincentka, nejstarSi Aloiska,
nejnovejsi Viola. Mezi dalsi znamé prameny se pak fadi zejména Ottovka,
Pramen Dr. Stastného a Sv. Josefa.
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Lazenska 1é¢ba je =zalozena na vyuziti pfirodnich 1éCivych zdroja
v kombinaci s modernimi lécebnymi a rehabilitacnimi metodami. LécCivé
prameny se pouZzivaji ke koupelim, inhalacim, obkladim i pitnym karam.

V luhacovickych laznich se 1&¢i jak dospéli, tak i déti a dorost. Dle
indika¢niho seznamu se lazeiiskd péce veénuje zejména 1écbé nemoci
dychacich cest (i déti od 1,5 roku), pohybového aparatu, diabetes, nemoci
traviciho ustroji, poruch latkové vymény, ob&hového Ttstroji, nemoci
onkologickych.

Material a metody

Formou sociologického prizkumu mezi obyvateli danych lazeiiskych mist
byl realizovan sbér a nasledna analyza dat mezi obyvateli mésta.
Respondenty byli jednak béZni obyvatelé, ale také ti, ktefi na pfitomnosti
lazni profituji (zaméstnanci lazni, ubytovatelé a poskytovatelé dalSich
sluzeb pro lazeniské hosty). Pocet respondentli byl v zavislosti na velikosti
lazeniského mista stanoven v rozpéti od 150 do 250 osob. Vysledky jsou
prezentovany formou benchmarkingu, tedy porovnavanim postoji obyvatel
jednotlivych lazenskych mist.

Formou marketingového vyzkumu v daném lazeiiském misté byla ziskavana
a zpracovavana data reprezentujici nazory navstévniki — vyletnikd,
vicedennich turistd ¢i lazeiiskych hosti. Dotazovéani probéhlo na riznych
mistech daného lazeniského mésta jak v pracovnich dnech, tak i v obdobi
pracovniho klidu a ve vSech ro¢nich obdobich kvotnim zpisobem tak, aby
pocet respondentt odpovidal pfedpokladanému poctu navstévnikd v daném
¢asovém obdobi. Pocet respondentd byl stanoven na cca 150 osob. Tazatel
oslovil polovinu respondentl v bezprosttedni blizkosti lazenskych zatizeni a
druhou polovinu jinde ve mésté (dle moznosti pobliz jinych turistickych
atraktivit nebo v centru lazeniského mista) s cilem ziskat jak nazory lazenské
klientely, tak i béznych ucastniki cestovniho ruchu, ktefi nepfijeli do
daného lazenského mista za léCenim. Byli osloveni jak domaci navstévnici,
tak i cizinei [9, 10, 11, 12, 13].
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Vysledky a diskuze

Duivody navstévy jsou uvedeny v Tabulce 1. Nejvétsi podil téch, ktefi ptijeli
do lazni nebo na wellness pobyt je v Karlovych Varech (80 %),
v Luhacovicich je to 54 % a v Jachymové dokonce jen 36 % navstévniku.
V Jachymoveé bylo nejvice jednodennich vyletnikd (29 %).

Tabulka 1: Diivody navstévy

Lazenské Léceni, | Wellness | Dovo- Vilet Sluzebni | Navstéva Jiné
misto lazné pobyt lena cesta pribuznych | divody
Karlovy Vary 55% 25 % 3% 9% 1% 4% 3%
Jachymov 22 % 14 % 18% | 29% 9% 7% 1%
Luhacovice 24 % 30 % 18% | 14% 6% 6 % 2%
Priimer 34 % 23% | 13% | 17% 5% 6% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi otazka se tykala Cetnosti navstév. Respondenti méli n€kolik variant
odpovédi: poprvé, podruhé, potieti, nékolikrat rocné, jednou ro¢né, jednou
za tfi roky, pravidelné za urcité obdobi. Z uvedenych tdaji byla vypoctena
prumérné Cetnost opakovanych névstév. Jde samoziejme jen o predpoklad
vychazejici z hodnot dosazenych vramci realizace tohoto vyzkumu.
V Tabulce 2 jsou uvedeny hodnoty pro tfi zkoumand lazenskd mésta.
Poprvé bylo nejvice respondentli v Jachymove (44 %), kdyz pramérné je to
pro vSechna meésta 29 %. Posledni sloupec uvadi odhadnutou cetnost
opakovanych navstév v téchto lazenskych méstech. Primérné se sem
navstévnici vraci pétkrat a rozdily mezi témito mésty jsou minimalni (od 4,8
do 5,5 navstev).

Tabulka 2: Jak ¢asto nav§tévujete toto mésto?

L Nekoli- Jednou | Jednou o

Lazenské Po- Po- Po- . Jednou o . Pri-

, , , L krat L za tri za pet .

misto prvé druhé treti o rocné mer
rocné roky let

5:;;@3, 18% | 17% | 14% | 15% | 16% 8% | 12% | 5.4

Jachymov | 44 % 12 % 11 % 18 % 12 % 3% 0% 4,8

Luhado- | hpo0 | 189% | 8% | 14% | 26% | 8% | 2% | 55

vice

Primer | 29% 16 % 11 % 16% | 18 % 6 % 5% 52

Zdroj: Vlastni zpracovani.

366




Predmétem vyzkumu bylo zjistovani ,,sezonality®, tedy informace o tom, do
jaké miry je navstévnost rozlozena rovnomérné po cely rok. Jednak byl
vypocten pomér sezonalita = (jaro + 1éto)/(podzim + zima). Kromé toho
byla vypoctena smérodatna odchylka udaji pro jednotliva ro¢ni obdobi
(Tabulka 3). Je-1li hodnota vétsi nez 1, pfevazuji navstévnici na jafe a v 1éte.
Nejvétsi rozdily mezi obdobimi jaro + 1éto a podzim + zima byly
identifikovany v Jachymové. Nejrovnomérnéjsi navstévnost je v Karlovych
Varech. Velmi malo navstévnikd prijede v zimé do Luhacovic.

Tabulka 3: Ve kterém ro¢nim obdobi sem zpravidla zavitate?

Lazeriské misto Jaro Léto Podzim Zima pZZ’ZZ—f—eztior;a 05;7;;;,{(1

Karlovy Vary 30 % 34 % 21 % 15 % 1,8 0,07
Jachymov 27 % 50 % 13 % 10 % 3,3 0,16
Luha&ovice 26 % 36 % 36 % 2% 1,6 0,14
Priimeér 28 % 40 % 23 % 9% 2,1 0,3

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zptisob ubytovani vicedennich navstévnikd v jednotlivych mistech rozdilny
(Tabulka 4). V Karlovych Varech je polovina hosti ubytovana piimo
v lazenskych zatizenich. Na rozdil od této skutecnosti je to v Jachymové jen
30 % a dalSich 30 % je ubytovano v penzionech. V Karlovych Varech je
také nejvice vyuzito ubytovani v hotelu (étvrtina respondentt) Zcela
zanedbatelné je v téchto lazeniskych méstech ubytovani v kempech.

Tabulka 4: Pokud zde budete nocovat, v jakém zarizeni to pirevazné

bude?
Lazenské misto ldzve,r't ske[' penzion hotel Vo A k.efmp /
zarizent soukromi | zndmych Jinak
Karlovy Vary 49 % 14 % 25 % 3% 4 % 5%
Jachymov 30 % 30 % 19 % 7% 10 % 4%
Luhagovice 45 % 20 % 16 % 14 % 5% 0%
Priimer 41 % 21 % 20 % 8% 6% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsim zkoumanym aspektem bylo zjiStovani, jak a s kym navstévnik
cestuje. Pii obdobnych prizkumech nejsou primérné vysledky odpovédi
prilis odlisné. Dtivodem jejiho poloZeni byl zamér porovnat rozdily mezi
jednotlivymi lazeniskymi misty. Ve 14 lazeniskych mistech, kterd byla
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pfedmétem predchozi prace, piijela polovina navstévnikli sama. Pro tato
velka lazenska mésta v§ak prevazuje pobyt navstévnikt s rodinou (kolem 60
%). Jen praimérné 28 % navstévnikl ptijede do téchto mést individualné bez
doprovodu. Formou skupinovych zajezdl poznavala Karlovy Vary pétinu
navstévnikill, a proto je tak velky podil dopravy autobusem. Vysoky podil
volby odpovédi, ze cestuji jinak, je zptisoben tim, Ze n¢ktefi do kategorie
jinak* zaradili cestovni kancelaf.

Tabulka 5: Jak a s kym cestujete?

S kym cestujete? Jak cestujete?
Lazenské misto . . sku- .. auto- kolo/
s rodinou | sam . Jjinak | auto viak L

pina bus pésky
Karlovy Vary 52% | 18% | 20% | 10% | 41 % 32% | 18% 9%
Jachymov 63% | 35% 2% 0% | 77% 18 % 4% 1%
Luhadovice 60 % | 30% 4% 6% | 60 % 32% 6% 2%
Priamér 58% | 28% 9% 5% | 59% 27 % 9% 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 1 uvadi tdaje tykajici se primérné vzdalenosti mista bydliste
respondenta od lazeniského mista. Dosazend hodnota charakterizuje
nepiimo, zda jde o regionalni, nadregionalni ¢i zahrani¢ni klientelu.
Primérna vzdélenost od bydlist€ se pohybovala u 14 jiz diive
analyzovanych lazenskych mist v rozpéti od 238 km pro Marianské Lazné
po 44 km v ptipad¢é Lazni MSené. Ziskana hodnota v podstaté také svédci o
uréité atraktivité jednotlivych lazenskych mist. Z Grafu 1 je patrné, ze
pramérna vzdalenost bydlisté navstévnikii Jichymova a Luhacovic je mensi
nez v Marianskych Laznich. Primérna hodnota témeéi 750 km, ze které
prijeli hosté do Karlovych Vart, ukazuje jejich vyjime¢né postaveni mezi
laznémi v Ceské republice.

Graf 1: Vzdalenost od mista bydlisté

Karlovy Vary 47 km
Jachymov 199 km
Luhacovice 145 km
6 2(I)0 4(I)0 6(I)O 860

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V Tabulce 6 jsou uvedeny prumérné vydaje navstévnikt pfi pobytu v
jednotlivych lazenskych mistech. Nejvétsi primérné denni vydaje maji
navstévnici Karlovych Vart (asi 2 300 K¢), na druhém misté jsou
v Jachymové (necelych 1400 K¢&). V Karlovych Varech jsou nejvyssi
vSechny primérné polozky, tedy ubytovani, stravovani, vedlejsi vydaje i
poplatky za lazenské a wellness sluzby.

Tabulka 6: Priimérné denni vydaje navstévniki

Vedleisi Lazenské a
Lazeriské misto Ubytovani Stravovani earest wellness Celkem
vydaje
poplatky
Jachymov 408 K¢ 347 K¢ 319 K¢ 303 K¢ 1376 K¢
Luhacovice 380 K¢ 306 K¢ 459 K¢ 401 K¢ 1547 K¢
Karlovy Vary 556 K¢ 407 K¢ 637 K¢ 705 K¢ 2 304 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jednim z cilti vyzkumu bylo porovnat nazory respondentt na kvalitu sluzeb
poskytovanych jak pro navstévniky, tak i pro lazenské hosty. Respondenti
posuzovali celou fadu sluzeb — své hodnoceni pocit klasifikovali (obdobné
jako ve Skole) znamkou 1 az 5, kdy jednicka byla velkad spokojenost a 5
zcela nevyhovujici kvalita téchto sluzeb. V Grafu 2 jsou uvedeny primérné
znamky, které respondenti ,,udé€lili jednotlivym sluzbam v jednotlivych
mestech. Pro kazdou kategorii je uvedena primérnad zndmka pro vSechna tfi
meésta a pak primérnad znamka pro kazdé mésto zvlast. Kategorie sluzeb
jsou sefazeny od nejlep$i primérné znamky po nejhorsi.
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Graf 2: Hodnoceni kvality sluZeb v jednotlivych méstech

Priimér

Lazefiské nebo wellness procedury — nabidka

Choviéni p dlu lizefiskych a well zafizeni

Prostfedi pro odpoéinek, relaxad, parky...

Celkovy dojem z pobytu v ldzefiském misté
m Pamér

Ubytovéni ve mésté 22 " Luhaovice
™ Jichymov

™ Karlovy Vary

Celkova spokojenost s Grovni slufeb v 13z efi ském misté

Informaéni sluiby pro navitévniky a lazefiské hosty

Chovani mistnich obyvatel k navitévnikim

Stravovani ve mésté

Nabidka dalSich atraktivit pro navitévniky (mimo
lazng)

Nabidka trdveni volného €asu - sport, kulturni akce
3,0

Moinosti ndkupl

_—

. 2,6
—— 3,0
5 3,

1,0 15 2,0 2 0 35

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Celkové nejlepsi praimérnou znamku ziskaly Luhacovice (1,8) a nejhorsi
Karlovy Vary (2,2). Navstévnici zvlasté dobfe hodnoti nabidku lazenskych
a wellness procedur, a to zvlast¢ v Jachymové (vibec nejlepsi primérna
znamka — 1,2). Dale bylo hodnoceno chovéni personalu lécebnych a
wellness zafizeni, a to zvlaste¢ v Jachymové (1,5). Na dal$im misté hodnoti
navstévnici prostiedi pro odpocinek a relaxaci, a to zvlasteé diky velmi
dobrému hodnoceni v Luhacovicich (1,5). Nejlepsi celkovy dojem z pobytu
v laznich maji navstévnici Luhacovic (1,7). Relativné nejméné spokojeni
jsou navstévnici vétSinou s nabidkou moznosti pro trdveni volného casu, at’
uz jde o kulturni nebo sportovni zafizeni. Dosazenou primérnou hodnotu
ovlivnily hlavné vysledky nespokojenosti navstévniki Karlovych Vard, kde
byla dosazena nejhorsi primérna ,,znamka‘ 3,0. Obdobné hodnoti moznosti
nakupu navstévnici Jachymova (také 3,0).
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Zavér

Z provedené analyzy realizované mezi navstévniky lazenskych mist
mizeme uéinit nasledujici zavéry:

Nejvétsi podil téch, ktefi navstivi dané lazenské mésto za ucelem
lazeniské péce nebo wellness pobytu je v Karlovych Varech. Asi pétina
navs$tévniki pfijede do Jachymova a Luhacovic, aby zde travili
dovolenou. Nejvice jednodennich vyletnikt pfijede do Jachymova (29
%).

Navstévnici se nejcasteji opakované vraci do Luhacovic, i kdyz rozdily
v tomto parametru jsou mezi tfemi sledovanymi mésty minimalni.
Vétsinu lazenskych mist trapi vysoka ,,sezonalita®, tedy nerovnomérné
rozlozeni navstévnik v pribéhu celého roku. Nejrovnomérnéjsi
v Luhacovicich.

Struktura ubytovacich zafizeni je ve sledovanych méstech rozdilna.
V lazenskych zafizenich a hotelech bydli v Karlovych Varech tfi
¢tvrtiny navstévnik. V Jachymové je podil lazenskych domt a
penzionl na ubytovani shodny (vzdy 30 %). V Luhacovicich také téméer
polovina navstévnikd bydli pfimo v lazenskych domech.

Oproti ostatnim menS§im lazefiskym mistim je podil téch, ktefi pfijeli
petiny navstévnikd s rodinou.

Do Karlovych Vart pfijede vlakem nebo autobusem polovina
navstévniki, zatimco do Jachymova pfijedou tfi Ctvrtiny vlastnim
autem.

Jeden z cilt vyzkumu bylo posoudit kvalitu poskytovanych sluzeb jak
pro navstévniky, tak i lazeniské hosty. Z pohledu vnimani kvality se na
prvni pficce se umistily Luhacovice. Vnimani kvality je v Karlovych
Varech a Jachymové srovnatelné. Ve vsech laznich si nejcastéji
navstévnici stézuji na malou nabidku atraktivit pro traveni volného casu
a pro nakupy.

Atraktivitu jednotlivych lazeniskych mist Ize posuzovat také podle
pramérné vzdalenosti mezi mistem bydlisté navstévnika a lazeniskym
mistem. Hodnoty se vyrazné lisily. Zatimco pro navstévu Karlovych
Vart museli respondenti piekonat v priméru vzdalenost asi 750 km, do
Jachymova to bylo 200 km a do Luhacéovic kolem 150 km.

V atraktivnich laznich jsou také vy$si ceny a lidé jsou zde obvykle
ochotni vydat vice finan¢nich prostfedkl. Navs§tévnik Karlovych Vara
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utrati denné primérné témeér 2 300 K¢, v Luhacovicich asi 1 550 K¢ a
v Jachymoveé kolem 1 400 K¢.

Zavérem lze konstatovat, ze spokojenost lazeiiskych hosti neni imérné
zavisla na velikosti lazenského zafizeni, ale spiSe na pfistupu a ochoté
personalu, stejné jako na kvalité poskytovanych sluzeb. Predpokladané
negativni piedpovédi souvisejici s vydanim vyhlasky ¢. 267/2012 Sb. se
neprojevily v poc¢tu klientd, ale negativni dopad nastal zejména v poklesu
vyuzitych lazkodnti a rovnéz poklesu primérné délky pobytu v lazeniském

zafizeni.
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OSOBNIi SLUZBY

PERSONAL SERVICES

Josef Viéek

Abstrakt: Osobni sluzby uspokojuji potreby cloveka plynouci z fyzické a
duSevni stranky Zivota lidi. U osobnich sluzeb casové i mistné splyva jejich
produkce a spotieba. Vyznamnym poskytovatelem techto sluzeb je odvetvi
ubytovani, stravovani a pohostinstvi. Jeho efektivnost, vyjadiend
produktivitou prdace na jednoho pracovnika, v uplynulych dvaceti letech
v Ceské republice trvale klesa. ZvySovani vykonnosti firem, které provozuji
uvedené aktivity je zajistovano riistem intenzity prdce.

Kli¢ova slova: intenzita prdce, osobni sluzby, produktivita prace

Abstract: The personal services meet human needs arising from physical
and mental aspects of life. The production and consumption of personal
services blend together both in time and in space. A major provider of these
services is the industry of accommodation, catering and hospitality. Its
effectiveness, expressed by labor productivity per worker, has been steadily
declining in the past twenty years in the Czech Republic. Improvement of
the performance of companies that operate these activities is handled by the
growth of rate of work.

Key words: rate of work, personal services, productivity of labor

JEL Classification: A10, A13

Uvod

Zéakladem transformace ekonomiky CR byla zména vlastnickych vztahi,
ktera vytvotila nutné podminky pro mozné plnohodnotné fungovani trht,
byla hlavni pfi¢inou nové socialni pozice jednotlivcl, vedla k velké viné
presund v odvétvové struktufe zameéstnanosti a vytvofila standardni

375



Vv

podminky pro intenzivni ekonomicky rozvoj. T€zisté hospodarskych aktivit
se presunulo do tercidrniho sektoru (tzv. sektor sluzeb) a odvétvova
struktura ekonomiky CR v sou¢asné dob& vykazuje charakteristiky, jez
odpovidaji urovni primyslove vyspélych zemi. [7, 382-395]

Sluzby jsou soucasti vSech etap reprodukéniho procesu. Existuji jak ve sféfe
vyroby (jsou neoddélitelnou soucasti vyrobniho procesu, naptiklad fizeni
vyroby), tak v oblasti ob¢hu (pfemistovani produkce, jeji ochrana, opatieni
obalem apod.) a smény. Ukolem téchto aktivit je zprostiedkovat pohyb
vyrobené produkce od vyrobce ke spotiebiteli.' Ve sféte spotieby (uziti)
sluzby uspokojuji konecné potieby obyvatelstva a tato oblast je hlavni
sférou jejich ptisobnosti.

Vyvoj sektoru sluzeb vykazuje uzkou pozitivni korelaci s ristem narodniho
dichodu pripadajiciho na 1 obyvatele. Se zvySovanim primérné Zivotni
urovné souvisi nejen rozsifovani sluzeb celé terciarni sféry, ale i zvySovani
spotiebitelské poptavky zaméfené na odvétvi umoznujici vyuzivani
rostouciho fondu volného Casu a pfispivajici k rozvijeni lidské osobnosti.
Masovy rozvoj sluzeb vedl ktomu, ze tzv. spotiebni sluzby (ne¢kdy
oznacované za sluzby pro obyvatelstvo) dnes tvoii organickou soucast
zivotni urovné. Pojem spotiebni sluzby zdiraziiuje jejich ekonomickou
funkci, resp. jejich uziti. Spotiebni sluzby rozdélujeme na vécné (udrzba a
oprava spotiebnich statktl) a osobni (¢innosti zaméfené na rozvoj fyzickych
a duSevnich schopnosti ¢lovéka). U spotiebnich sluzeb je zdlraziiovan
jejich spotfebni vyznam (tvofi slozku Zivotni Girovné) a ¢asto je podcenovan
proces jejich poskytovani (jejich vyroby), jakoby to byla bezproblémova
stranka. Produkéni stranka sluzeb pfedmétem tohoto piispévku, protoze
zejména u osobnich sluzeb ¢asové i mistné splyva jejich produkéni a
spotiebni stranka. Ztotoznéni téchto jevl je do znacné miry dano tim, ze
v minulosti byly osobni sluzby poskytovany v jist¢é soukromnosti
(poskytovali si je ¢lenové domacnosti navzajem, event. je zajiStovalo
domaci sluzebnictvo). [8, 348-354]

! Zna¢na &ast sféry sluzeb, ktera se z hlediska zaméstnanosti rozviji na tkor primyslu a
obchodu, je pfimym ¢i neptimym piedpokladem rozvoje inovacni schopnosti téchto odvétvi,
kniz nalezi i schopnost vyvijet a realizovat nové G¢innéj$i vyrobni postupy a nové typy
produktil s pouzitim nejmensich moznych materialnich a lidskych zdroju.
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Material a metody

Sektor sluzeb zahrnuje heterogenni aktivity, z nichz se v této stati budeme
vénovat osobnim sluzbam. Klasifikace ekonomickych ¢innosti ,,CZ-NACE*
(v CR plati od 1. 1. 2008) specifikuje sektor sluzeb v sekci 21 (pismeno G
az U). Vzhledem k tématu konference jsou pfedmétem naseho rozboru
osobni sluzby vymezené pod pismenem I = ubytovani, stravovani a
pohostinstvi. V textu jsou tyto aktivity ozna¢ovany za odvetvi.

Osobni sluzby uspokojuji poteby ¢lovéka plynouci z fyzickych a dusevnich
stranek lidského zivota. Do této skupiny sluzeb patii fada cCinnosti,
napiiklad Skolstvi, zdravotnictvi, kultura, doprava, rekreacni sluzby apod.
Cilem osobnich sluzeb, jez uspokojuji nejzakladnéjsi potieby lidi, je
zajisténi reprodukce pracovni sily clovéka a rozvoj jeho osobnosti.
Poskytovani osobnich sluzeb vyzaduje potiebné materialni vybaveni
(zdzemi), ale zaroven se vyznacuji tim, Ze nedochazi k jejich zhmotiiovani
do podoby materialniho spotfebniho statku. Naptfiklad produkce
stravovacich sluzeb vyzaduje technické vybaveni kuchyné, zasoby surovin a
prostory vhodné ke konzumaci vyrobenych potravin. Vyrobeny pokrm se
dostava ke spotiebiteli prostiednictvim pracovnikti obsluhy. Sluzbu, kterou
poskytuje ¢isnik nelze povazovat za praci ,,jako takovou®, ale za uzite¢nou
¢innost, ktera je zaméfena na konkrétniho zakaznika. Pfredmétem uzitecného
pusobeni sluzby cisnika je Cloveék. Povaha prace vynakladané na osobni
sluzby je odlisné podle jednotlivych druhi sluzeb.

Uzite¢nost (uZitna hodnota, uzitecny efekt) osobnich sluzeb zavisi na vztahu
poskytovatele sluzeb (vyrobce) a spotiebitele sluzeb. Sluzby tak uspokojuji
osobni potieby lidi svou vlastni kone¢nou spotiebou. Uzitna hodnota osobni
sluzby spociva v procesu sluzby samé. Znamena to, ze sluzba se zosobnuje
jak svou tvorbou a spotiebou, tak i uzitecnym efektem, ktery po jeji
spotiebé (po jejim zaniku) ziistava (host v restauraci ma po konzumaci jidla
urcity pocit uspokojeni). Osobni sluzby jsou adresné a maji svoji vyrobni a
spotiebni stranku. Vyroba osobnich sluzeb ma stejny ¢asovy horizont jako
jejich spotieba. Tato skutecnost predstavuje ,,technologicky rdmec osobnich
sluzeb®, protoze pii jejich produkci musi byt poskytovatel a spotiebitel
mistné a casove spojeni. Osobni sluzby se konzumuji pro svij uziteCny
efekt, nikoliv pro pracovni proces jejich poskytovani. Pracovni proces
poskytovani sluzby je predpokladem vysledného uzite¢ného efektu.

Osobni sluzba se jevi jako ¢innost ,,sama o sob&*, ale jeji poskytovani je do
znacéné miry zprostiedkované (prostiednictvim hmotnych statkti). V ptipadé
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¢iSnika je sluzba zprostfedkovana pokrmem, vybavenim restaurace apod.
Uzite¢ny efekt osobnich sluzeb vzdy pretrvava jen po uréitou dobu, jejiz
trvani zavisi na vécném obsahu poskytované sluzby. Napiiklad uzitecny
efekt sluzby zoblasti vzdélavani ma zpravidla delsi dobu trvéni a
dlouhodobéjsi dasledky. Hygienické sluzby nebo stravovani poskytuji
obvykle kratkodobé uspokojeni (seberealizaci) a uzitecny efekt je presné
ohranicen.

Rozvoj produkéniho potencidlu osobnich sluzeb zdvisi na poctu pracovnich
sil, na jejich kvalifikaci a na vybavenosti prace kapitalem.
Charakteristickym rysem struktury kapitalovych statki ve sféfe osobnich
sluzeb je vysoky podil budov a pomérné nizky podil strojniho vybaveni.
Osobni sluzby jsou naroéné na Zzivou praci a vyznacuji se minimalni
spotiebou surovin ve vztahu k poétu pracovniku nebo v poméru k hodnoté
jejich produkce. Nehmotnost osobnich sluzeb nuti zdkaznika, aby si pred
provedenim transakce ovéril znamky a dikazy jejich kvality, protoze kupuje
néco, na co si nemtize sdhnout. Poskytovatelé sluzeb se proto snazi, aby tyto
informace byly spotiebitelim snad dostupné. Poskytuji jim materialni
voditka, kterd je maji nalakat ke koupi (vzhled zafizeni, vnitini design,
vzhled zaméstnanci, internetové stranky apod.).

Velky pocet a nestejnorodost poskytovateli a uzivatelti osobnich sluzeb
vyvolava variabilitu téchto sluzeb, kterd je pfiinou toho, Ze zékaznik
nemusi vzdy obdrZzet stejnou (totoznou) kvalitu sluzby. Standardizace
osobnich sluzeb je obtiznd a jejich poskytovatelé se snazi feSit problém
variability zavadénim programl fizeni kvality. V jeho ramci vénuji
pozornost celému pribéhu poskytovani sluzby, nebot' zakaznik je jeho
neoddélitelnou soucasti a jakakoliv zména v tomto procesu ovliviije to, jak
vnima uziteny (vysledny) efekt sluzby. V zasadé jde o vzdélavani
zaméstnancl, jehoz cilem je zdokonalovat nejen jejich odborné
kompetence, ale také ,,uméni“ zachazet se zékazniky.” Vyuziti potencialu
pracovnich sil a vétsi kvalitu a stabilitu poskytovanych sluzeb firmy
zajiSt'uji pomoci rozdilové analyzy, zvySovanim pravomoci zaméstnanct a
aplikaci systému organizace prace a jeji délby.

2 V oblasti gastronomie se firmy snaZi snizovat niklady a minimalizovat moZné negativni
duasledky zpisobené ,,selhanim* zaméstnancl v procesu poskytovani sluzby. Vyuzivaji k tomu
disintermediaci (omezuji osobni kontakt), kdy cely proces (nebo jeho ¢ast) poskytovani sluzby
se transformuje v proces samoobsluzny (ptedpoklada se, ze zakaznik pii spotiebé sluzby nema
potiebu s nikym komunikovat).
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Vysledky

Pfi hodnoceni efektivnosti odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi jsou
pouzita data Ceského statistického ufadu, kterd jsou dostupnd na
www.czso.cz. Provedeny rozbor je limitovan metodologickymi problémy,
protoze publikované idaje jsou obtizné srovnatelné, nebot’ Casové fady jsou
kratké, nektera obdobi chybi a pojeti sledovanych ukazateld se méni.

V Ceské republice je zaméstnanost vobdobi 1993-2013 nejvyraznéji
ovlivitovana dusledky transformace ekonomického systému, zapojenim do
mezinarodni délby prace a cyklickym vyvojem ekonomiky. V narodnim
hospodafstvi CR byla nejvétsi zaméstnanost vroce 2008 — ve viech
odvétvich pracovalo 5002 500 pracovnich sil (Tabulka 1). V odvétvi
,ubytovani, stravovani a pohostinstvi“ byla dosaZena nejvétsi zaméstnanost
v roce 2010, kdy zde pracovalo 190 100 pracovnich sil.

Tabulka 1: Zamé&stnanost v CR a v sekci 21 (CZ-NACE), pismeno I
(tisice osob)

Rok 1993 1998 2000 2005 20008 2010 2013
CR celkem 4873,5 | 4865,7 | 4731,6 | 4764,0 | 5002,5 | 48852 | 4937,1
Ubytovani, 148.9 169,2 156,4 181,7 176,9 190,1 178,5
stravovani,

pohostinstvi

z toho muzi 62,4 71,7 66,4 84,3 80,7 82,6 73,0
z toho Zzeny 86,5 97,5 90,0 97,5 96,2 107,5 105,6

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/kapitola/250130-14-
r 2014-20400 [cit. 2014-09-14].

Zaméstnanost v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi se zvysila od
roku 1993 do roku 2013 o 29 600 pracovnich sil, tj. téméf o 20 %.
Produktivita prace v realném vyjadieni (méfena pomeérem hrubé pfidané
hodnoty k po¢tu odpracovanych hodin) se v tomto odvétvi snizila v letech
1995-2012 0 62,9 %.% [5, 3] Jde o nejvétsi propad ze viech odvétvi v CR!
Také porovnani produktivity (vyjadiené obratem na zameéstnance)
dosahované v CR a ve vybranych stitech EU v segmentu hotely a restaurace

* Produktivita prace v ekonomice CR, vyjadfena ukazatelem vytvofené hodnoty za jednu
odpracovanou hodinu (méfena v béznych cenach), se zvysila v letech 1995-2013 o vice nez
150 %. Za jednu odpracovanou hodinu byla v roce 1995 vytvofena hodnota ve vysi 161 K¢ a
vroce 2013 jiz 428 K¢&. Pii ocisténi produktivity prace od rustu cen bylo dosazeno jejiho
zvyseni o 59,7 %. Primérny pracovnik podnikatelského sektoru vyprodukoval v obdobi let
2000-2005 ucetni piidanou hodnotu v pramémé vysi 410 000 K&, v odvétvi ubytovani,
stravovani a pohostinstvi to bylo jen 170 000 K¢.
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ukazuje, ze vykonnost zaméstnanci firem v CR vyrazné zaostava za
pramérem Evropské unie (Tabulka 2).

Tabulka 2: Obrat na zaméstnance v segmentu hotely a restaurace

(1000 EUR)
Zemé/obdobi | 2000 | 2002 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
EU: 27 zemi | 4456 4531| 4682 4811
CR 14,0 17,7 19,5 222 25,0 27.1
Némecko 38,8 38,4 37,1 36,7 37,2 37,0
Recko 27,9 28.5 29,5 31,2 31,2 333
Francie 63,7 66,9 68,8 70,8 72,6 75,3
Rakousko 46,7 50,9 51,5 52,7 542 554
Slovensko 13,2 16,6 17,5 19,2 20,9 25,0
Finsko 73,3 80,8 83,9 86,2 88,2 922

Zdroj: http://apl.czso.cz/pll/eutab/html.h?ptabkod=tin00010 [cit. 2014-09-

14].

Negativni vyvoj ubytovani, stravovani a pohostinstvi v CR potvrzuji také

udaje o trendu redlnych trzeb v tomto odvétvi (Obrazek 1).

Obrizek 1: Vyvoj trZeb v ubytovani, stravovani a pohostinstvi

CESKY .
N STATISTICKY
m— URAD

CZ-NACE sekce |
CZ-NACE section |

Trzby v ubytovani, stravovani a pohostinstvi (bazické indexy)
Sales in accommodation and food service activities (fixed base indices)
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Zdroj:http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/bazicky rok 2005 klasifikace
nace rev_2 obchod pohostinstvi ubytovani casove rady [Cit. 2014-09-

14].
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Diskuze

Uvedena data prokazuji stagnaci a pokles efektivnosti odvétvi ubytovani,
stravovani a pohostinstvi. ReSeni tohoto problému hleda mikroekonomicka
sféra v obou formach intenzifikace pracovniho procesu — kvantitativni i
kvalitativni. Management firem vychazi z toho, Ze pfi poskytovani osobnich
sluzeb hraje klicovou tlohu pracovni Ccinitel. Kvantitativni forma
intenzifikace znamena zvyseni stupné vyuziti disponibilnich pracovnich
zdroja, které vyustuje v usporu Casu (za dany Cas je poskytnuto vice
sluzeb). Zakladem tohoto feSeni jsou organizacni zmény, zalozené na
védecké organizaci prace, jejichz ptisobeni je rozporné. Na jedné strané
dochdzi k atomizaci pracovniho procesu a jednotlivé pracovni funkce se
stavaji ¢lanky dlouhého fetézce, na druhé strané se zvySuji naroky na
vzdé€lanostni tiroven pracovnikd.

Kvalitativni forma intenzifikace vyzaduje zvySovani kvalitativnich
parametri pracovnich sil a ostatnich vécnych podminek vyroby. Umoziuje
na tomto zakladé¢ dosahnout vy$siho vykonu (uziteéného efektu) a snizit
mérnou potiebu zdroji. Prostfednictvim kvalitativni formy intenzifikace
firmy dosahuji pfedevSim tsporu prace ve vlastnim slova smyslu (jako
vynakladani lidské pracovni sily), ktera soucasné pfinasi i isporu casu.

V souvislosti s intenzifikaci osobnich sluzeb je nutné nastavit spravné
ocenéni vynaklddané Zzivé prace. Jde o slozitou problematiku, protoze
systém odméinovani je bézné spojovan s ristem produktivity prace (ztetelné
je to ve sféfe bezprostfedni vyroby), kdezto v oblasti osobnich sluzeb
nemuzeme uplatnit analogicky postup, protoze zde narust produktivity
prace v zasad¢ nedokdzeme vykazat (zméfit).

Primérna hruba mésicni mzda v odvétvi ubytovani, stravovani a
pohostinstvi vykazuje dlouhodobé nejnizs§i uroven ze vSech odvétvi
narodniho hospodaistvi. V roce 2005 dosahla pouhych 57,29 % mzdy
vyplacené v ekonomice CR a v roce 2013 jen 54,61 %. Urovei zaostavani
mezd v ubytovani, stravovani a pohostinstvi za primérnou hrubou mési¢ni
mzdou se prohlubuje — v roce 2005 zde byla mzda nizsi o 7 808 K¢ a v roce
2013 jizo 11 382 K&. [1, 58] Nizka uroven oficidlné vykazovanych mezd je
zamestnancim kompenzovana v ramci stinové ekonomiky, predevsim praci
na cerno.

Odmeéna za praci ve formé mzdy (penéz) je chapana jako univerzalni
motivaéni prostfedek. Uroven penéznich odmén v odvétvi ubytovani,
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stravovani a pohostinstvi signalizuje, Ze pro zaméstnance poskytujici
pfislusné sluzby maji zna¢ny vyznam i jiné druhy motivace. Vétsina z nich
se citi byt ,,povolana“ ke své praci, v niz se dokazi zcela vyzit a rozvinout
své potencialni moznosti a schopnosti. Lidé v zkoumané oblasti osobnich
sluzeb chapou praci jako socialni situaci, protoze mezilidské kontakty
(vztahy) jsou podstatnou otazkou jejich zaméstnani. Znamend to, ze
z hlediska spokojenosti pracovniki, tak z hlediska vykonnosti pracoviste.*
[6, 248] Nepenézni pracovni motivace pfinds$i zaméstnancim ,,piijemné
z4azitky z prace® a zaméstnavatelé mohou zvysit vykonnost firmy zvySenim
spokojenosti zaméstnancii.

Zavér

Realizace sluzby v oblasti osobni spotieby je procesem uspokojovani potieb
Cloveéka. UziteCny efekt téchto sluzeb zavisi na vztahu vyrobce a
spotiebitele sluzeb. V odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi nejsou
zaméstnanci motivovani jen penézni odménou (smluvni mzda a vynosy ze
stinové ekonomiky), ale jejich pracovni motivace je také vysledkem
seberealizace, vnitfniho potéseni a socialni interakce. Svéd¢i o tom i ochota
téchto zaméstnancl byt v zaméstnani bez ohledu na vytizenost daného
zatizeni.
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VYZNAM LOKALNI KULTURY
V CESTOVNIM RUCHU OLOMOUCKEHO
A MORAVSKOSLEZSKEHO KRAJE

THE IMPORTACE OF LOCAL CULTURE IN
TOURISM IN OLOMOUC AND MORAVIAN-
SILESIAN REGION

Alena Zedkova, Miroslava Kostkova

Abstrakt: Prispévek se zabyva analyzou prvkii lokalni kultury Olomouckého
a Moravskoslezského kraje na zaklade hodnoceni turistii, které vzeslo
z piivodniho vyzkumu ve zminénych destinacich. Vysledky vyzkumu ukdazaly,
ze ackoliv oba kraje maji podobné podminky pro rozvoj cestovniho ruchu,
Olomoucky  kraj je turisticky atraktivnéjsi destinaci nez  kraj
Moravskoslezsky. Vyzkum ddle ukazal, ze jednotlive prvky lokalni kultury
v Olomouckém  kraji  motivuji  turisty k cestovani vice, nez v kraji
Moravskoslezském.

Klicova slova: kultura, kulturni cestovni ruch, lokalni kultura,
Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj, vyzkum

Abstract: The paper analyzes the elements of the local culture in the
Olomouc Region and Moravia-Silesian Region based on the evaluation of
tourists which was created from original research. Although both regions
have similar conditions for tourism development, Olomouc Region is more
attractive destination for tourists than the Moravian-Silesian Region. The
research also shows that the elements of local culture in the Olomouc
Region motivate tourists to travel more than in the Moravian-Silesian
Region.

Key words: culture, cultural tourism, local culture, Moravian-Silesian
Region, Olomouc Region, research

JEL Classification: L83
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Uvod

Od zacatku existence lidstva az po dnesni dobu jsou pro rizné skupiny lidi
zijicich v riznych geografickych oblastech charakteristické specifické
kulturni projevy. Jak se vyvijela lidska spole¢nost, spolu s ni se vyvijela
také kultura. Kultura a zni pfedev§im nabozenstvi, se stalo jednim
z hlavnich motivl cestovani uz v dobach, kdy se na Zemi objevily prvni
staroveke civilizace. Kultura poziistava z riznych odvétvi, které se vyvinuly
v pribéhu vyvoje lidské spolenosti. A je to pravé kultura a kulturni
divody, které vyrazné motivuji lidstvo k cestovani i v soucasnosti. Kulturni
turisty vede touha po proziti né¢eho vyjimecného, moznost poznavat nové
kraje a jejich obyvatelstvo, zplsob jejich zivota, poznat uméni, historii
a kulturu navstivené destinace. Turisté pii svych cestach tedy projevuji
jakousi potiebu seberealizace. Spojeni cestovani a poznavani kultury
a vSech jejich aspektt reprezentuje jedna z forem cestovniho ruchu, a to
kulturni cestovni ruch. Ugastnici kulturniho cestovniho ruchu jsou
k cestovani motivovani poznavanim kulturné historickych pamatek, uméni,
kultury, zvyka a tradic lidi zijicich v navstivené destinaci. Kulturni cestovni
ruch mize mit podobu navstév muzei, galerii, vystav, kulturné historickych
pamatek, archeologickych lokalit, hudebnich ¢i filmovych festivali,
spolecenskych, folklornich a nadbozenskych akci. Kulturni cestovni ruch
vyzaduje ochotu navstévnikll dozvédét se néco nového, kombinuje tedy
prvky vzdélavani, zabavy a trdveni volného casu. Podili se na zvySovani
spolecenské, kulturni a odborné tirovné lidi.

Kulturni cestovni ruch je velmi rozsitenou formou cestovniho ruchu. Dle
odhadi OECD zroku 2007 <¢ini podil kulturniho turismu 40 %
mezinarodniho cestovniho ruchu [7], coz v soucasné dobé odpovida témér
435 milionim cest roéné (v roce 2013 totiz dosdhnul celkovy pocet
turistickych ptijezda ve svéte 1,087 miliard [9]).

Kulturni dédictvi vyuzitelné v cestovnim ruchu lze rozdélit na tzv. prvky
lokalni kultury, které se rozliSuji na hmotné a nehmotné (dle Patocky
a Hefmanové In Tittelbachova, 2011 [8]). Hmotné prvky lokalni kultury
reprezentuji vSechny stavebni kulturni pamatky, stavby lidové (vesnické
pamatkové rezervace a zoény, venkovské stavby, zemédélské usedlosti,
skanzeny aj.), méstské (méstanské domy, historicka centra mést, palace,
brany, kas$ny, méstské pamatkové rezervace a zony apod.) i sakralni
architektury (kostely, klastery, chramy, baziliky, kiize, bozi muka, zvonice,
kapli¢ky, kiizové cesty, rotundy apod.), panska sidla a feudalni pamatky
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(hrady, zamky, letohradky, zficeniny, tvrze, panské dvory, lovecké
zameCky, hradby, palace apod.), funeralni pamatky (hibitovy, kostnice,
marnice, hrobky, hibitovni kaple), pamatky technické (mlyny, mosty,
kovarny, papirny, tovarny, doly, podzemni Sachty, vodarny, rozhledny,
plavebni kandly, rybni¢ni soustavy, studny, pily apod.) a vojenské
(pevnosti, bunkry, katakomby, systémy dochovaného opevnéni apod.),
uméleckofemesiné a umélecké pamatky (pomniky, nahrobky, pamétni
desky, pranyte, chrli¢e, morové sloupy, sochy a sousosi, plastiky apod.),
drobné artefakty (lidové kroje a kulturni tradice, historické mapy, kroniky,
predméty typické keramiky, historicky nabytek, pracovni nastrojek,
predméty kazdodenni potfeby apod.). Patii sem i kulturni krajina, historické
zahrady a parky, fauna a flora, archeologické pamatky, kulturni organizace,
tradini gastronomie a tradiéni vyrobni postupy. Posledni dva jmenované
prvky tvofi v podstaté prechod mezi hmotnymi a nehmotnym kulturnim
dédictvim. Mezi nehmotné prvky kultury pak fadime napf. zpusob Zivota
lidi, nabozensky a spolkovy zivot, tradicni zvyky a oslavy a ostatni
nematerialni slozky lokalni kultury (lidova slovesnost, nafeci, jazyk,
povésti, ritualy, hudba, tanec apod.).

Material a metody

Nize provedend analyza kulturnich motivii turisti navs$tévujicich
Moravskoslezsky a Olomoucky kraj a jejich néslednd komparace vychazi
z vysledk dotaznikového Setfeni, realizovaného v letnich a podzimnich
mésicich roku 2013 ve vybranych lokalitaich uvedenych krajt. Cilem celého
vyzkumu bylo postihnout vyznam a vliv kulturniho cestovniho ruchu
aregionalni gastronomie na rozvoj cestniho ruchu ve zminénych
destinacich (vice v [3]). Jednim z dil¢ich cili vSak bylo zjistit, do jaké miry
jsou turisté k cestovani motivovani jednotlivymi prvky lokalni kultury
(vtextu je téZ nazyvame kulturnimi motivy). Nez k hodnoceni téchto
kulturnich motivi pfistoupime, struéné shrneme potencidl obou
zkoumanych krajii pro kulturni cestovni ruch.

Muzeme fici, ze Moravskoslezsky i Olomoucky kraj maji podobné
podminky pro rozvoj kulturniho cestovniho ruchu i cestovniho ruchu
obecné. V obou krajich se nachazi unikatni oblasti v ramci systému ochrany
ptirody CR (CHKO Beskydy, Poodii, Jeseniky a Litovelské Pomoravi).
Konkurovat si mohou i poctem kulturnich pamatek a pamétihodnosti.
V Moravskoslezském kraji se nachazi 2 077 [4] nemovitych kulturnich
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pamatek zapsanych na Ustfedni seznam kulturnich pamatek CR. Z nich
15ma statut narodni kulturni pamatky, 3 jsou méstské pamatkové
rezervace, 2 vesnické pamatkové rezervace (Hefmanovice a Lipina),
19 méstskych pamatkovych zén a 6 vesnickych pamatkovych zon [4].
Z celého tohoto nemovitého kulturniho dédictvi regionu je zpfistupnéno
vetejnosti za vstupné pouze 12 kulturné historickych pamétihodnosti (zejm.
hradi a zamkl) [6]. Nékteré dalsi pamatkové objekty jsou spravovany
muzei ¢i galeriemi a lze je povazovat za jejich pobocky (napf. hrady
Sovinec a Hukvaldy). Na tizemi kraje se nachdzi celkem 62 [5] muzei,
pamatnikti, galerii (muzei vytvarného uméni) ajejich pobocek.
V Olomouckém kraji se nachazi 2 195 [4] nemovitych kulturnich pamatek
zapsanych do Ustfedniho seznamu kulturnich pamatek Ceské republiky.
v Olomouci, dale 13 narodnich kulturnich nemovitych pamatek, 2 méstské
pamatkové rezervace (Olomouc a Lipnik nad Be¢vou) jednu vesnickou
pamatkovou rezervaci (Pfikazy), 15 méstskych pamatkovych zon
a 9 vesnickych pamatkovych zon [4]. Vefejnosti pfistupno je celkem
10 pamatkovych objektd (zejm. hradl a zamk) [6] a dale 47 muzei, galerii
a jejich pobocek [1][5]. Stejné jako v piipadé Moravskoslezského kraje jsou
i v tomto regionu nékteré pamatky poboCkami muzei (naptf. hrad HelfStyn,
zdmek v Namésti na Hané, zamek v TovaCov€). V obou krajich jsou
pofadany kazdoro¢né nejriiznéjsi kulturni akce s dopadem na cestovni ruch.
Bohata je také kultura obou regionii symbolizovana typickymi kroji,
nare¢im, zvyky a folklornimi tradicemi atd. (vice v [2]; [10]).

Vysledky

Vyzkum realizovany v roce 2013 v Olomouckém a Moravskoslezském kraji
zkoumal vztah tradi¢ni gastronomie a kulturniho turismu a vyznam tohoto
spojeni pro rozvoj cestovniho ruchu. Vyhodnoceno bylo 535 fadné
vyplnénych dotazniki (345 z Moravskoslezského kraje a 190
z Olomouckého kraje). Dotaznik byl strukturovén tak, Ze v prvni Casti byly
zjistovany informace o kraji, ze kterého respondenti do danych lokalit
pricestovali; dale se zkoumal divod pfijezdu, délka pobytu, aktivity
v lokalité, druh ubytovaciho zafizeni, primérné vydaje za pobyt, zplsob
ziskani informaci o destinaci apod. aj. Respondenti dale uvedli, do jaké
miry jsou motivovani k cestovani kulturnimi prvky daného regionu a zda
hodnoti navstiveny kraj jako atraktivni pro cestovni ruch. Nékolik otazek se
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tykalo i vnimani nabidky tradiéni kuchyné v mistnich restauracich.
Zavérecnou Cast dotazniku tvotily identifikacni otazky.

Vysledky vyzkumu umoznily pro zkoumané kraje vytvorit profil
navs$tévnika, ktery mize pomoci zainteresovanym zafizenim a institucim
pusobicim v cestovnim ruchu zatraktivnit nabidku ¢i aktualizovat
podnikatelskou strategii. V tomto prispévku vSak blize rozebereme miru
motivace kulturnimi divody dotazanych turisti.

Respondenti jak v Moravskoslezském, tak v Olomouckém kraji méli
moznost v dotazniku uvést, do jaké miry je pfi cestovani do daného regionu
zajimaji a k cestovani motivuji jednotlivé prvky lokalni kultury. U kazdého
prvku lokalni kultury mohli vyznacit vysi svého zajmu (zadny zajem, mirny
zajem, prumérny zajem, silny zajem nebo maximalni zajem o dany kulturni
prvek). Pokud pfifadime jednotlivym tirovnim slovniho hodnoceni ¢iselnou
hodnotu od 1 do 5 (tzn. Zadny zajem = 1, mirny zdjem = 2, primerny
zéjem = 3, silny zajem = 4, maximalni zdjem = 5), pak miizeme vy¢islit pro
kazdy kulturni motiv primérné hodnoceni. Jelikoz vSak hodnota
aritmetického priméru neznamena vzdy spolehlivy vysledek, vycislime i
modus (nejcetnéjsi hodnotu) a zejm. median (prostfedni hodnotu pfi
vzestupném uspofddani hodnot). Vysledky ziskané v Moravskoslezském
kraji znadzornuje nasledujici tabulka, v niz jsou jednotlivé kulturni motivy
rozdéleny do tii skupin dle Grovné zajmu. Prevazujici silny zajem
nezaznamenal ani jeden z prvka lokalni kultury Moravskoslezského kraje.
Sloupec ,,A* obsahuje primérné hodnoty.

Tabulka 1: Hodnoceni kulturnich meotivi k cestovani do
Moravskoslezského kraje

M.lm Kulturni prvek A | Mod | Med
zdjmu
- Typicke regionalni pol.(rmy, tradi¢ni 338 | 4 4
silny gastronomie
zajem Kulturni udalosti (koncerty, divadelni
» . . 349 | 4 4
predstaveni, festivaly apod.)
Panska sidla a feudalni pamatky 3,15 4 3
Zvyky a tradice 303 | 3 3
prumerny Zpusob zivota mistnich lidi (mistni 2671 3 3
zajem kultura) ’
Jazyk, nateci, 11'c10\’/a slovesnost, povésti, 269 | 3 3
tradi¢ni tance atd.
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Drobné artefakty lokalni kultury 283 3 3
Historie regionu 290 | 3 3

Lidova architektura 2,96 3 3

Méstska architektura 3,04 3 3
Vojenské pamatky 2,70 | 2 3
Technické pamatky 2,74 | 3 3

Cirkevni pamatky 252 3 2

Umélecké a uméleckoremesIné pamatky | 2,80 | 3 3

Kulturni krajina, historické zahrady

a parky, arboreta 3,203 3
Fauna a flora 2,97 3 3
Muzea, galerie, stalé expozice, vystavy 302 ] 3 3
apod.
Dalsi kulturni instituce a organizace 2,66 | 2 3
slaby az Archeologické lokality, archeologické 253 ] 9 )
Zadny pamatky ’
zajem Funeralni pamatky 2,20 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

Pti hodnoceni toho, do jaké miry jednotlivé prvky lokalni kultury zajimaji
turisty pfi cestovani do daného regionu, se ukazaly jako silné pfitazlivé
pouze dva prvky: tradi¢ni gastronomie a regionalni pokrmy a kulturni akce.
O prvky jako jsou muzea a galerie, feudalni pamatky, fauna a flora, kulturni
krajina, uméleckofemeslné pamatky, cirkevni pamatky, technické pamatky,
lidova architektura, méstska architektura, historie regionu, zvyky tradice,
lidova slovesnost a zpisob zivota mistnich lidi projevuji navstévnici spise
primérny zdjem. OvSem primérny zajem o prvky kultury nemtzeme
povaZzovat za negativni jev, nebot’ je jasné, ze kazdy cloveék ma jiné
preference a nemize byt interesovan vSemi zminénymi atributy, a logicky si
vybira takové, které jej opravdu upfimné v regionu zajimaji. Mirny zajem
vyvolavaji u navstévnikd archeologické pamatky a lokality; funeralni
pamatky nezajimaji vétSinu turistll témét vibec.

V dotazniku byla polezena i otazka, zda respondenti povazuji navstiveny

kraj za atraktivni pro cestovni ruch. VétSina dotazanych (69 %) sice
povazovala Moravskoslezsky kraj za atraktivni destinaci cestovniho ruchu,
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ovSem existuje zde i vice nez Ctvrtina navstévnika (31 %), ktefi naopak
tento nazor nesdili.

Z kulturnich prvka Olomouckého kraje se turisté siln€ zajimaji o tradicni
kulturné historické pamatky (feudalni pamatky a panska sidla), dale pak o
lidovou a méstskou architekturu, kulturni krajinu i historii regionu.
Souhrnné tyto informace znazoriuje Tabulka 2.

Pfevazné primérny zajem turisté projevuji o tradicni gastronomii, zptsob
zivota lidi, zvyky a tradice, lidovou slovesnost, jazyk a nafeci, cirkevni
pamatky, technické pamatky, archeologické pamatky, uméleckofemesiné
pamatky, kulturni krajinu, faunu a floru, kulturni udalosti a muzea a galerie.
Prevazujici mirny zajem je o funeralni pamatky a dalsi kulturni instituce
jako jsou napf. knihovny, kulturni spolky ¢i centra apod.

Olomoucky kraj je povazovan 98 % oslovenych turisti za atraktivni
destinaci pro cestovni ruch. Tento vysledek doklada, ze ob¢ destinace jsou
sice pro vétsSinu oslovenych turisticky atraktivni, avSsak Moravskoslezsko
stale jesté nema tak silnou reputaci coby destinace cestovniho ruchu, jako je
tomu u sousednich regioni.

Tabulka 2: Hodnoceni kulturnich motivu k cestovani do Olomouckého

kraje
Mira ,
.. Kulturni prvek A | Mod | Med
zajmu
Historie regionu 3,64 4 4
Lidova architektura 3,55 4 4
si!n}'/ Megstska architektura 3,68 4 4
zajem Panska sidla a feudalni pamatky 389 | 4 4
Kulturni krajina, historické zahrady a
361 3 4
parky, arboreta
Zvyky a tradice 2,79 | 3 3
Zpusob zivota mistnich lidi (mistni 267 3 3
kultura)
pramérny | Jazyk, nafeci, lidova slovesnost, poveésti,
.. o 2,65 3 3
zajem tradi¢ni tance apod.
Typické regionalni pokrmy, tradi¢ni 330 | 3 3
gastronomie
Drobné artefakty lokalni kultury 305| 4 3
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Vojenské pamatky 2,64 | 3 3

Technické pamatky 329 | 4

W

Cirkevni pamatky 3,28

Archeologické lokality, archeologické

pamatky 2,84 3 3
Umeélecké, uméleckoiemesiné aj. pamatky | 3,03 | 3 3
Fauna a flora 3,36 3 3
Kulturni udalosti 2,96 3 3
Muzea, galerie, stalé expozice, vystavy 325 | 3 3
apod. ’
slaby Funeralni pamatky 2,22 1 2
zdjem Dalsi kulturni instituce a organizace 243 2 2
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.
Diskuze

Z vyzkumu a nasledného rozboru hodnoceni motivace k cestovani
kulturnimi divody vyplyva, Ze se navstévnici Olomouckého kraje mnohem
silngji zajimaji o tradi¢ni kulturné historické atraktivity, historii regionu
a kulturni krajinu, naproti tomu v Moravskoslezském kraji je preference
zcela odlisna. Turisty nejvice zajima tradiCni gastronomie a navstéva
kulturnich udalosti.

Z vysledkil analyzy je patrné, ze zvyky a tradice (napf. masopust, stavéni
maje, tradicni vanocni zvyky apod.) nemaji v historickém kontextu
polozené lokality Ceské republiky. Ve zkoumanych regionech byl
zaznamenan mirné odliSny zajem o historii nav§tivené oblasti: primérny
zajem v Moravskoslezském kraji, ale silny zdjem v kraji Olomouckém.
Z tohoto duvodu je neéekany ,,pouze” primérny zajem o zvyky a tradice
praveé v kraji Olomouckém, kde predevsim v lokalit¢ Hana se udrzuji letité
tradice, napf. masopustni privod masek, tradice spojené¢ s Velikonoci
(napf. zejména na venkoveé chodi dévcata dva tydny pfed Velikonoci na
,jedlicku®; chlapci na Zeleny ctvrtek, Velky patek a Bilou sobotu chodi
s ,,vrkaci® ¢i »klepaci‘ a na Velikono¢ni pondéli na
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»Smigrust®/, tatarec*/pomlazku atd.), stavéni a kaceni maje nebo tzv. Jizda
kralu.

Jak uz bylo naznadeno, prumérny zajem pii svych cestich at’ uz po
Olomouckém nebo Moravskoslezském kraji projevuji turisté o vétSinu
kulturnich prvkd. MiiZzeme to povazovat za pozitivni jev, nebot turisté tak
vyjadiuji alespon Castecny zajem o témér vSechny prvky lokalni kultury.

V obou krajich se jako nejméné atraktivni soucast lokalni kultury projevily
funerdlni pamatky. Neni to ani tak pfekvapivé, nebot’ zajem o tyto stavby
neni zélezitosti vétSiny turisti obecné. Ackoliv v Olomouckém
i Moravskoslezském kraji 1ze nalézt historicky i architektonicky zajimavé
funeralni pamatky, mista odpo¢inku vyznamnych osobnosti, pfip. i zidovské
hibitovy apod., nelze je srovnat s daleko vyznamnéj$imi a turisticky
znaméjS$imi pamatkami tohoto typu, jako jsou napf. kostnice v Kutné Hofe
av Brné ¢i hibitov na VySehradé v Praze, zidovské hibitovy v Praze ¢i
Ttebici apod. Slaby z4jem se projevil také o moravskoslezské archeologické
pamatky a nalezisté, které ziejmé nejsou tolik v povédomi turisti jako
archeologické pamatky Olomouckého kraje, zejm. Stfedni Moravy.
V Olomouckém kraji pak podobné mirny zdjem turistl zajem zaznamenaly
dal§i kulturni instituce, jako jsou napf. knihovny, zdbavné vzdélavaci
centra, kulturni spolky apod.

Dal§im zasadnim rozdilem mezi obéma hodnocenymi kraji je, Ze
Olomoucky kraj je oproti kraji Moravskoslezskému povazovan turisty za
mnohem atraktivnéj$i pro cestovni ruch. Odrazi se to i v hodnoceni vyse
zminénych prvku lokalni kultury i1 v tom, Ze zna¢na ¢ast respondentil cestuje
do regionu za poznavanim. Olomoucky kraj je tedy z hlediska kulturné
historického potencialu pro cestovni ruch hodnocen mnohem pozitivnéji
amuzeme tvrdit, Zze kulturni potencial je zde pro cestovni ruch také lépe
vyuzivan. Lze tedy fici, Ze Olomoucky kraj ma vhodnéjsi podminky pro
rozvoj této formy cestovniho ruchu.

Zavér

Z vysledki vyzkumu a nasledné analyzy jsou patrné jisté rozdily ve
vnimani obou kraji ze strany respondentl. Tyto rozdily vyplyvaji také
z charakteru potencialu kraji pro cestovni ruch. Je tedy nutné, aby si
podnikatelé v cestovnim ruchu ve zkoumanych oblastech byli védomi
urcitych specifik a reagovali na né¢ ve své nabidce sluzeb pro turisty.
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Vyzkum na tato specifika kulturniho cestovniho ruchu danych kraja
upozornil a vyzdvihl a potvrdil vyznam lokalni kultury pro rozvoj
cestovniho ruchu.
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TRENDY V ZAM]:]ST,NANOSTI
V HOTELNICTVIV EU

EMPLOYMENT TRENDS IN THE HOTEL
INDUSTRY IN THE EU

Jan Zufan

Abstrakt: Prispevek se zabyva hotelnictvim a gastronomii v zemich EU
z pohledu zaméstnanosti. Na zdkladeé statistickych udaji ukazuje, jakym
zpusobem se lisi genderova, vekova a kvalifikacni struktura v odvétvi od
obecnych struktur v ekonomice EU. Zaméruje se také na problematiku
castecnych uvazkii a fluktuace v oboru. V zaveru se zamysli nad tim, jaké
pristupy k zaméstnavani podnikatelé v hotelnictvi a gastronomii voli.

Klicova slova: hotelnictvi, zaméstnanost

Abstract: Abstract’s pursuing employment in hospitality and gastronomy in
countries of the EU. Based on statistics it presents differences of gender,
age and qualification structure with hospitality and general. It also focuses
on problems linked to part-time employment and fluctuation. In the end,
there’s a reflection on which ways of employing people in hospitality and
gastronomy are chosen by managers.

Key words: hospitality, employment

JEL Classification: J21
Uvod

Rozvoj cestovniho ruchu v zemich Evropské unie v poslednim desetileti,
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396



Ceské republiky', sebou nese potiebu nartistu poétu pracovniki, ktefi se
podili na sluzbach, které piijizdéjicim turistim poskytuji hotely, restaurace,
organizace destinacniho managementu, dopravni spolecnosti a dalsi
organizace, které jsou pln¢ nebo Caste¢né na sluzby turistim orientované.
Zaméstnani ve sluzbach je ovSem specifické z pohledu nerovnomérnych
pozadavkt na lidskou praci — sluzbu neni mozno poskytnout do zasoby
nebo ji distribuovat do jiného mista. Pracovnici poskytujici sluzby jsou tedy
nuceni akceptovat zejména nerovnomérnou poptavku po nich v pribéhu
roku (sezonnost), ale i v prub¢hu dne a tydne (tedy praci ve vecernich nebo
i nocnich hodindch a o vikendech). Protoze jde o sluzby osobni, musi
pracovnici ve sluzbéach také akceptovat skutecnost, ze se setkavaji s klienty
pochazejicimi  zriznych kultur, sriznymi kulturnimi navyky a
specifickymi pozadavky, kterym je nutné vyhovét. Tato skuteénost pfinasi
fadu omezeni nebo podminek tykajicich se specificky kvalifikace a
kompetenci pracovnikl v cestovnim ruchu, pfedevsim jejich dovednosti a
schopnosti, v porovnani s obecnymi pozadavky na pracovniky v narodnim
hospodafstvi, resp. vjeho jinych sektorech. V tomto pfispévku se
zaméiujeme na porovnani vybranych ukazateli o zaméstnanosti v sektoru
cestovniho ruchu s obdobnymi ukazateli ve vSech sektorech. Zdrojem
poznatkli jsou data EUROSTAT a jejich komparace s vlastnim Setfenim
v podminkach Ceské republiky provadéna pracovniky a studenty Vysoké
$koly hotelové v Praze (VSH) vramci specifického institucionalniho
vyzkumu.

Material a metody

Problematikou dat o zaméstnanosti v cestovnim ruchu se zabyva vice
subjektii, z vefejné financovanych jsou to OECD? a EUROSTAT?, dalsi
subjekty pak pracuji na komeréni bazi. Pro nasi praci jsme zvolili jako
referenéni data EUROSTAT i piesto, ze smérnice Evropské komise
95/97/ES o shromazd’ovani statistickych informaci v oblasti cestovniho
ruchu definuje pouze zakladni ramec sektoru a predavani vétSiny dat

'Jak uvadi Cesky statisticky tfad [1], vzrostl pocet zahraniénich navitévnika Ceské republiky,
ktefi pouzili sluzeb hromadnych ubytovacich zafizeni z 6,061 milionu v roce 2004 (rok vstupu
Ceské republiky do Evropské unie) na 7,165 milionu v roce 2012, tj. o 18 %, pti piiblizné
stejném poctu prenocovani.

2 OECD - Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj.

* EUROSTAT — Evropsky statisticky tfad. Je organiza¢ni slozkou Evropské komise na trovni
generalnich feditelstvi [2]
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EUROSTAT, je na zakladé¢ dobrovolnosti. To vede k tomu, Ze nékteré
zjisténé publikované hodnoty vychazi z dat, ktera nezahrnuji vSechny staty
EU. Pfesto jde o nejobsahlejsi data tykajici se zaméstnanosti v sektoru.

Na zakladé specifického vyzkumu v prosttedi Ceské republiky jsme polozili
predpoklady, ze v sektoru cestovniho ruchu je v ramei EU:

= vy$8i zaméstnanost Zen nez je prumér v narodnim hospodarstvi

zemi EU;

= vyS$$i mira vyuzivani forem ¢astecnych pracovnich uvazkd;

= pfevaha pracovnikd s niz§im formalnim vzdelanim;

= niz§i primérny veék pracovnikd;

= vysoka mira fluktuace.

Vysledky

Na zakladé uvefejnénych dat [3] lze dovodit, Ze podil odvétvi cestovniho
ruchu na celkové zaméstnanosti* je asi 6,2 %, zaméstnanost v segmentu
HORECA (hotely, restaurace, catering) asi 3,2 % a v ubytovacich sluzbach
1,1 % zaméstnanych osob z celkového poétu zaméstnanci® v ekonomice
EU. V jednotlivych zemich EU se procento zaméstnanosti v cestovnim
ruchu pohybuje od 1,9 % (Rumunsko) po 8,6 % (Malta). Jedna se tedy
z hlediska zaméstnanosti o vyznamny segment narodniho hospodarstvi
¢lenskych statii i EU jako celku.

Z hlediska gendrového plati na§ predpoklad, ze v cestovnim ruchu je
zaméstnano vice zen nez muzu. Jestlize pomér Zen a muzi v ekonomice
jako celku je 45 % : 55 %, pak v sektoru HORECA je tento pomér opaény
(55 % : 45 %) a v ubytovacich sluzbach dokonce jesté vyssi — 60 % : 40 %
(3). Tento udaj potvrzuji i kvalitativni Setfeni VSH, podle kterych se muzi
v ubytovacich sluzbach zaméstnavaji predevSim v prodejnich a v
rezervacnich oddé€lenich, v 0drzbé a jako doormani, v mnohem mensim
mefitku jako recepéni a jen zcela vyjimeéné pifi uklidu pokoji
(housekeeping). Nejveétsi miru zaméstndvani zen v HORECA i
v ubytovacich sluzbach vykazuji pobaltské zemé (Estonsko, Litva,
Lotyssko) — pies 80 %. Nejmensi pak stiedomotské stity Malta, Recko,
Italie — 50 % a méné. To zjevné souvisi skulturnimi tradicemi,

* Vyjadiena v primérnych piepoétenych poétech zaméstnanci (full-timeequivalent)
* Nejsou zahrnuty osoby poskytujici sluzby na zékladé jinych vztahtl nez pracovné pravnich.
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spole¢enskymi konvencemi a moderni historii uvedenych zemi. Z hlediska
odmeénovani je ubytovaci usek podle oficialnich tidaji Iépe nez HORECA
jako celek. Podle Ceského statistického tfadu (4) je primérna mzda
v ubytovacim useku asi 1,5x vy3$§i nez v celém odvétvi HORECA. Udaje o
tomto jevu za EU nejsou k dispozici, ale podle dil¢ich informaci Ize toto
zjisténi zobecnit.

Trendem poslednich cca 15 let je v EU zvySovani poctu pracovnikil
zaméstnanych na ¢astecny tvazek. Dtvody, které k tomu vedou, jsou mimo
téma tohoto piispévku, podivejme se proto pouze na disledky. Na zakladé
Setieni provadénych VSH v Ceské republice jsme piedpokladali, Ze
v odvétvi HORECA bude mira zaméstnavani na Caste¢né uvazky velmi
vysoka sohledem na sezénnost a také na to, Ze sektor je prostorem
zaméstnavani studenti pii studiu nebo druhym zaméstnanim pro pracovniky
jinych sektord. Oficialni statistické wudaje ovSem tento piedpoklad
nepotvrzuji zcela. Podle [3] pracuje v ekonomice EU 92 % muzt a 68 %
zen na plné uvazky. V sektoru HORECA je tento pomér 81 % : 64 %, ale
v ubytovacim useku pak 90 % : 75 %. To znamena, ze v ubytovacim tseku
je zaméstnanost zen na plny uUvazek vys$§i nez v ekonomice jako celku.
Z uvedeného lze dovodit, ze zaméstnavani na ¢astecné uvazky v sektoru
HORECA se koncentruje pfedev§sim do stravovacich sluzeb, tedy do
restauracnich provozl, piipadné fast-foodl, zatimco ubytovaci tseky se
snazi vyuzivat naplno pracovni fond a kvalifikaci svych pracovnikd.
Z teritorialniho hlediska je nejvétsi procento zaméstnavani na plny uvazek
v HORECA v zemich stiedni Evropy (Ceské republika, Mad’arsko, Polsko,
Slovensko) — nad 90 % u muzt a 80 % u Zen, nejmensi pak v Dansku nebo
Finsku (kolem 70 % u muzl, méné nez 50 % u Zen).

Pro potieby posouzeni uUrovné dosazeného formalniho vzdélani jsme
provedli agregaci udaju do tii skupin — zékladni, stfedni a vysokoskolské. Je
tomu tak proto, Ze Skolské systémy jednotlivych zemi EU nejsou
sjednoceny, co se tyka srovnatelnosti stupiiti poskytovaného vzdélani, a také
proto, Ze pro potieby tohoto porovnani je zbyte¢né pracovat s detailnéj$im
délenim®. Vzhledem k evropskym tradicim hotelového kolstvi jsme
predpokladali v sektoru HORECA pievahu pracovnikii se stfednim a
vysokoskolskym vzdélanim nad pracovniky se vzdélanim zakladnim.
V porovnani s ekonomikou jako celkem je ale logické ocekavat, ze
v HORECA bude vyrazn¢ mensi pocet pracovniki se vzdélanim

¢ V Ceské republice se napf. rozlisuje 14 stupiiti vzdélani, z toho je 9 v trovni stfedni podle
typu absolvované Skoly a zkousky, kterou je studium ukonceno.
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vysokoskolskym. Data publikovana v ([3], s. 56 a dale) tyto predpoklady
potvrzuji, jak je patrné v Tabulce 1. Z uvedenych udaji je patrné, Ze
v ubytovacim tseku je zaméstnavano v ramci EU vice vysokoskolaki nez
v segmentu HORECA jako celku: Podle naSich zjisténi jde o tyto dva
faktory: Absolventi vysokych skol (pfedevsim bakalafi) jsou zadanymi
pracovniky hotelovych recepci predevSim pro svoje jazykové znalosti a
veétsi vSeobecny rozhled oproti absolventim stiednich Skol, zatimco ve
stravovacim tuseku je vysokoskolské vzdélani preferovano spiSe jen u
manaZer a to je$t¢ ne vzdy. U specialistd prodejniho a rezerva¢niho
oddéleni a u manazerti ubytovaciho useku je pak vysokoskolska kvalifikace
témét obvyklym pozadavkem, zatimco v useku Food and Beverages (F&B)
neni formalni vzdélani obvykle rozhodujicim kritériem pii obsazovani
funkce.

Tabulka 1: Rozdéleni pracovnikii podle vzdélani

Ekonomika EU | HORECA EU | Ubytovaci usek

EU
Zékladni 23 % 37 % 32 %
Stredni 49 % 52 % 53 %
Vysokoskolské 28 % 11% 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [3].

Vramci EU je pak nejvyssi podil pracovnikli se zdkladnim vzdélanim
v HORECA segmentu ve stfedomoiskych statech s vyjimkou Kypru (vice
Jjak 50 %), nejvyssi podil vysokoskolaki je v Irsku a na Kypru (ptes 20 %),
ve Skandinavii a ve Velké Britanii kolem 15 %.

Prace v HORECA je pomérné fyzicky naro¢na, zejména pii styku s klienty
je vyzadovan prijemny vzhled pracovnikil (byt to formalné muize vést az
k vékové diskriminaci), ¢asto jde o prvni zaméstnani, ze kterého pak vede
cesta k vlastnimu podnikani v oboru. To v8e ma, podle nasich pfedpokladi,
vliv na to, Ze v HORECA pfevazuji zaméstnanci nizs§iho véku ve srovnani
se situaci v ekonomice jako celku. Jak je patrné z Grafu 1, v zemich EU je
nejvetsi podil zaméstnanosti ve vékové skupiné 35-45 let, coz odpovida
obecnym demografickym a kulturnim pfedpokladtim.
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Graf 1: Podil vékovych skupin na zaméstnanosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle [3].

V souladu snasim predpokladem je vsegmentu HORECA relativné
nejvyssi zaméstnanost ve skupingé 25-34 let a dale pomérné strmé klesa.
Lepsi je situace v ubytovacim useku, coz v§ak znamena, ze v tiseku F&B je
pokles poctu zaméstnanc ve véku nad 35 let jesté strméjsi, nez je vidét
v grafu. Z dostupnych dat je patrné, Ze vice nez 10 % pracovnikti nad 55 let
zaméstnavaji v HORECA pouze Portugalsko, Kypr, Velka Britanie a
Dansko.

Na zavér jsme se zaméfili na miru fluktuace zaméstnanct. Jak uvadi
napiiklad Novy a Bedrnova [5] i dal$i autofi, je stabilita pracovnikid
predpokladem pro jejich ztotoznéni s cili organizace, zainteresovanost na
dlouhodobé prosperité a loajalitu. I s ohledem na vySe uvadéné skutecnosti
je vsak legitimni piedpokladat, Ze primérna doba setrvani v organizacich
HORECA je niz§i nez vekonomice jako celku. Setfeni provadéna
EUROSTAT tento piedpoklad jednoznacné potvrzuji. Jak je patrné z tidaja
v (3, s. 15 a dale), je tato prumérna doba setrvani v ekonomice jako celku
asi 121 meésict. V segmentu HORECA jde pouze o 65 mésici a z toho
v ubytovacim tseku o 76 mésicl. S ohledem na primérnou dobu setrvani
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v ubytovacim tUseku muzeme dovodit, Ze doba zaméstnani typického
pracovnika Useku F&B u jednoho zaméstnavatele je pfiblizné 4 roky.
Vramci EU neexistuji vyznamné rozdily, primérna délka zaméstnavani
osciluje mezi 60-75 mésici, pouze v Pobalti a Svédsku je primérna doba
zamestnani mensi nez 48 mésicti, ve Slovinsku pak dosahuje 94 mésict.

Z.Aaveér

Data o zaméstnavani v hospitality ukazuji, Ze jde o odvétvi, ve kterém se
celoevropsky 1iS$i doba primémd doba zaméstnani u jednoho
zaméstnavatele, vékova a vzdé€lanostni struktura od obdobnych parametrii
v ekonomice ¢lenskych zemi EU obecné. Se zaclenénim tohoto segmentu
do odvétvi sluzeb souvisi vys$i mira zaméstnavani zen. Vyznamnou
skutecnosti je, Ze zejména v oblasti stravovacich sluzeb existuje velky podil
pracovnikt na ¢aste¢né tivazky. VSechny uvedené okolnosti (véetné v tomto
pfispévku nezminované problematiky odménovani) maji nepochybné
souvislost se ziskovosti podnikti vvodvétvi a kvalitou poskytovanych
sluzeb, tedy uspokojovanim potieb zakaznikii. Jedna se o slozity problém
vyplyvajici z podnikatelského pfistupu majitelt podnikd orientovanych bud’
na rychly vydélek, tedy maximalizaci zisku v kratkém obdobi, anebo na
dlouhodoby profit z podnikani. Prvni pfistup bere i personal hotel a
restauraci jako ,spotiebni materidl”, se vSemi dusledky tykajicimi se
motivace zaméstnancd, jejich stabilizace atd. Druhy pfistup by mél mit na
paméti, ze kvalitu poskytovanych sluzeb a tedy trvalou spokojenost
vracejicich se zakaznikd vytvaii hlavné a predevsim kvalifikovany a
ochotny personal. Jeho formovani a stabilizace je ov§em zalezitosti pracnou
a dlouhodobou, vyzadujici také uréité investice do téchto ,,lidskych zdroja*
podniku.
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