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Slovo tvodem

Vazené damy, vazeni panoveé!

Digitalni revoluce probiha globalné napric vsemi obory. Pojmy jako Big
Data, Cloud, ctvrta primyslova revoluce a inteligentni centra jiz nejsou
pouhymi koncepty — ovliviji nase Zivoty a podnikdani novymi zpiisoby.
Digitalni transformace zacala prvni vinou digitalizace, ktera vyustila
V revoluci spojenou se sbérem velkych dat, které Ize vyuzivat zejména ve
vztahu k marketingu, ale i v dalsich oblastech. V soucasném svété vsak
zacina druha vina této transformace, ktera se soustiedi zejména na
vyuzitelnost zminénych dat a casto tak vytvari pridanou hodnotu jak pro
podnikani, tak i pro spolecnost.

Digitalni revoluce je dnes vyuZivina pri 7izeni vlastniho provozu,
V oblastech logistiky, Fizeni lidskych zdrojii, financni i danové problematiky.
To vse predstavuje nové, racionalni prvky, které je treba stdle vice vzajemné
skloubit, aby byl vytvoren komplexni a efektivni systéem Fizeni, ktery by
zajistoval uspésnost provozni i ziskovost podnikatelské cinnosti. Vyuzivani
modernich technologii je dnes jiz samozrejmosti v hotelnictvi a vhodna
implementace moznosti, jez tyto technologie nabizi, dnes rozhoduje o
uspeésnosti hotelového zarizeni.

Trzni prostiedi se neustdle méni rostoucim tempem. Abychom mohli pruzné
reagovat na potieby trhu, na ménici se situaci a na nové prvky, je vice nez
zadouci sdilet vzdajemné zkuSenosti a informace jak z pohledu praktického,
tak i akademického. Protnuti téchto dvou sfér je ve vztahu k digitdlnimu
svetu neobycejné vyznamné — i toto je diivodem toho, proc¢ konference
Hotelnictvi, turismus a vzdélavani vroce 2018 nese podtitul ,, Vyzvy
digitalniho sveta*.

Organizacni vybor konference
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A COMPARATIVE STUDY OF SLOVACKO
AND MIKULOV WINE REGIONS

Pavla BureSova, Blanka Zimakova, Lucie BartoSova

Abstract: The study focuses on the range of wine services which encourage
visitors to come to the selected sub-regions of Moravia. The first part
provides an insight into the nature of the explored sub-regions, the offer of
accommodation establishments and services focused on wine tourism
including wine trails, a visit to the cellars with wine tasting, local
attractions and the level of services provided at the events held. The survey
results include opinions of 492 visitors of wine events. The discussion
compares the selected models of wine tourism at a global level to domestic
wine tourism, including the production potential.

Key words: Mikulov, Slovdcko, wine, wine tourism

JEL Classification: Z3, Y1, Q1

Introduction

Wine tours have been gaining popularity in many of the world's wine
regions in recent years. The Moravian wine region is located in the South
Moravian Region. The northernmost vineyard sites are spread around
Uherské Hradisté and reach the Zlin region and the districts of Breclav,
Hodonin and Znojmo. The vine is planted along the state border with
Austria in the south and on the border with the Slovak Republic in the east.
The Moravian wine region consists of 312 vine growing villages and 1126
vineyard sites, which are managed by 18 thousand vine growers. The
Slovacko sub-region has registered the highest number of 8137 vine
growers working on 408 vineyard sites and in 117 municipalities
(Pavlousek a Buresova, 2015). One vine grower of the northernmost sub-
region has an average of only 1.87 hectare. The Mikulov sub-region
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consists of 30 vine growing villages and 182 vineyard sites. It is largely
located in the Bieclav district, a small part of the vine growing villages also
extends to the district of Brno-venkov (SVZ, Réva vinna a vino, 2017).
Compared to other Western European wine regions, Moravia has a short
vegetation period with the advantage of warm summer and autumn. Warm
days at the end of the growing season allow for first-rate grape ripening.
These aspects provide favourable conditions for the production of white
wines, which, due to slow ripening process, are subject to higher
concentrations of aromatics. Blue grape varieties are grown in a few
selected regions to produce authentic red and specific rosé wines.
According to the data available in the publication SVZ, Réva vinna a vino,
2017 the most frequently cultivated grape variety is currently Veltlinské
zelené (Green Veltliner) and reaches in average the highest age of 35 years
of vineyards.

Materials and Methods

The aim of the study is to verify the offer of services related to wine, wine
services, accommodation services and other attractions in the two sub-
regions of Moravia — Mikulov and Slovacko. The partial objectives include
the comparison of selected descriptors, these being the level of
accommodation and wine services offered, compared to other wine tourism
models mentioned in the available literature and the determination of their
potential development prospects. Materials and secondary data come from
cited references, foreign studies and information available from the Czech
Statistical Office. A comparative study focused on the five most significant
events in each of the explored region follows. The events held in the sub-
region of Mikulov were: Palava Vintage, Valtice Wine Markets, Open
Cellars in Pavlov, Open Cellars Festival and St. Martin. The events of the
Slovacko sub-region were the following: Wandering Around Wine Cellars
(Putovani po budach) in Blatnice pod Svatym Antoninkem, Open Cellars
Day in Sardice and Hrugky, Riesling Gallery in Bzenec, Slovacko Wine
Festival and Open Monuments Days in Uherské Hradisté. Responses from
492 respondents were processed, primary survey and data collection took
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place in 10 stages during the wine events from July 2017 to August 2018.
The questionnaire was completed by 312 women (63%) and 180 men
(37%). As regards the education, 53% of respondents have secondary
education, 43% are university graduates, 4% of respondents did not specify
their education in the questionnaire. The questions were focused on the
popularity of the region and the organization of wine events, the popularity
of wine styles, the way of buying wine and the price usually spent by
respondents on wine and on certified services.

Results

The Mikulov sub-region is influenced by Pavlovské vrchy with limestone
subsoil, which allows the growing of grape varieties such as Ryzlink
vlassky (Welschriesling), Chardonnay, Rulandské bilé (Pinot Blanc),
Palava, Tramin ¢erveny (Traminer Rot), whereas Veltlinské zelené (Green
Veltliner), Sauvignon and Miiller Thurgau are cultivated in the western part,
where the soil contains sand and clay. Blue grape varieties are represented
here by 27% and are used to produce red and rosé¢ wines from the following
varieties: Svatovaviinecké (Saint Laurent), Frankovka (Lemberger),
Zweigeltrebe and Rulandské modré (Pinot Noir) (Pavlousek a BureSova,
2015, p. 21) From summer to autumn, the selected vine growing villages,
such as Pavlov, Dolni Dunajovice and Biezi, offer a permanent service — a
wine cellar tour for those interested. Valtice wine markets are held in
Valtice Castle every year at the beginning of May. Regular exhibitions in
Mikulov include the Wine Salon of the Czech Republic, a permanent wine
tasting exposition of the best Moravian and Czech wines, which is housed
in the cellar of the Baroque Chateau in Valtice. The Valtice Underground is
a remnant of the 13th-century Minoan monastery and offers a visit to a
labyrinth of wine cellars. Lower Morava Biosphere Reserve includes the
massive limestone cliff Palava with its highest peak Dévin. The Lednice-
Valtice Area is registered in the UNESCO World Heritage List (Krajem
vina 2017-2018).

The Morava river runs through the northernmost sub-region of Slovacko.
White wine production (66% of the area) is also dominant here, the grape
9



varieties being Miiller Thurgau, Ryzlink rynsky (Riesling), Veltlinské
zelené (Green Veltliner) and Rulandské bilé (Pinot Blanc). Only 34% of the
area is used for the blue grape varieties, those being most frequently
Frankovka (Lemberger), Svatovaviinecké (Saint Laurent), Zwiegeltrebe and
Modry Portugal (Blauer Portugieser) (BureSova a Pavlousek, 2015). The
sub-region of Slovacko also offers many cultural and unique folklore events
that can attract visitors to the region. In the summer season selected cellars
are open in Slovacko. They can be visited during the following events: Do
Blatnice k vinafovi (Visit the Winemaker in Blatnice), K Sidlenim za
vinafem (Visit the Winemaker in Sidleny), Na skok k mikuleckému vinafi
(Drop by the Winemaker’s in Mikul¢ice), Do sklepa na Moravu (Visit the
Wine Cellar in Moravia), Léto a podzim u vinafe (Summer and Autumn in
the Vineyard). Other events are taking place in the sub-region of Slovacko,
e.g.. Festival otevienych sklept (Festival of Open Wine Cellars in
Muténice, Cejé, Terezin, Hovorany, Sardice, Hrusky), Bzenecké a
Straznické krojované vinobrani (Vintage Celebrations in Folk Costumes),
Galerie ryzlinku rynského (Riesling Gallery).

The following analysis shows the comparison of two sub-regions, Mikulov
with a larger area of vineyards and Slovacko with the predominance of
registered vine growers and wine cellars.

The vineyard area in Mikulov is 478 hectares bigger than the Slovacko

vineyard area, however, the latter being unique in its higher number of
small vine growers, winemakers, vine growing villages and vineyard sites.
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Picture 1: Vineyards, Vine Growers and Wineries in the Sub-regions of
Slovacko and Mikulov

COMPARISON OF MONITORED ASPECTS OF
SLOVACKO AND MIKULOV SUB-REGIONS

Cadastr Number Vineyar
al  ofVine dArea

B Slovacko Sub-region

Mikulov Sub-region

Certlfle
Total
34 243
19 198

Source: SVZ, Réva vinna a vino 2018

Growm Vineyar

g d Site Territor Grower  in
Village y Hecta...
117 408 132 8137 4353
30 182 33 2448 = 4831

The number of collective accommodation establishments in the South
Moravian Region decreased by 7.3% between 2013 and 2017, while the
number of registered beds in the monitored period decreased by 2.4%.
However, there was an increase of 24.3% in overnight stays during this
period. See table 1 for the summary of the data.

Table 1: Accommodation Capacity in South Moravia

2013 2014 2015 2016 2017
Collective 872 816 813 800 805
Accommodation
Establishments
Beds 46 074 44213 45 236 45 095 44 955
Guests 1427 154 1499 974 1536172 1647 533 1886 416
Overnight Stays 2838285 2972 285 3072995 3296 091 3777317

Source: Compiled by the authors according to the data of the Czech

Statistical Office
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Table 2 below provides information on the structure of accommodation
establishments in the monitored regions according to their category. While
in Slovacko sub-region there is a higher offer of accommodation not only in
guesthouses, apartments, but also in hotels of a three-star rating, the number
of hotels in Mikulov sub-region is much lower, the prevailing offer here
being that of private accommodation and apartments.

Table 2: Providing Accommodation Services in the Regions
Surveyed

Accommodation Mikulov Sub- | Slovacko Sub-
Services region region

4* - 5* Hotels 2 9

0 - 3*Hotels 14 51
Guesthouses 111 169
Apartments, and other 145 72

Source: Based on the data provided by: www.slovacko.cz;
www.regionmikulov.cz

Moravian Wine Trails and Certified Services

In terms of service offers, the regions examined are very attractive for wine
lovers and both hikers and cyclists. According to the latest data in the Wine
Guide (2017) there are 1, 175 km of cycle paths linking the South Moravian
wine sub-regions. The project under the patronage of the Partnership
Foundation involves 230 vine growing villages. Individual routes of the
"Moravian Wine Trails" are marked on the maps with detailed information
as regards their length, height profile and surface condition. There are also
signs and rudders with pictograms along the track. A total of 11 Moravian
wine trails are marked on the maps.

Another project encouraging wine tourism called "TOP Cellar Lanes" is
initiated by the Tourist Authority South Moravia, and offers information on
33 cellar lanes in South Moravia. Smartphone and tablet apps are available
for free in the App Store under the “cycle lanes”. The application is
available in three language versions - in Czech, German and English. It
offers basic information about the history of the lane or a basic description,
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winemakers contact database and local attractions. There have been “info
barrels” installed in the villages of Pavlov, Prusdnky, Muténice, Blatnice
pod Svatym Antoninkem and on the outskirts of Petrov (Petrovské plze).
These provide visitors with information about the cellar lanes and thanks to
QR code the visitors can easily download this new app.

The website https://www.wineofczechrepublic.cz/cesty-za-vinem provides a
link to particular regions as well as to the certified wine services.
Certification of wine tourism services was created primarily for easier
orientation of visitors focused on wine tourism. Certification is carried out
for: wineries, wine cellars, wine shops, wine restaurants, accommodation
with wine theme. The comparison of certified services in the monitored sub-
regions is shown in table 3 (Krajem vina 2017-2018).

Table 3: Certified Establishments Offering Wine Services in Moravia

Certified Services Total gtobvr igli(gn g/lu ill;IEJeIg;:J n
Wine Cellar + Winery 165 34 30
Accomodation Establishment 37 11 5

Wine Shop 30 7 11

Wine Restaurant 15 1 6

Source: Krajem vina 2017-2018

Wine Events, Popularity of the Viticulture

The comparative study focuses on visitors to wine events in wine regions.

The questionnaire survey was carried out among 492 respondents. For
more information about the respondents, see the "Materials and Methods"
section. There are the following reasons for visiting the wine events in the
regions monitored (as derived from the questionnaires where more variants
of answers were allowed): meeting the winemakers (72%); getting to know
the vine growing and wine making environment (64%); receiving up-to-date
information on wine (59%); tasting local wines and specialties (48%);
authentic environment and atmosphere (39%); entertainment and folklore
(24%).
13
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34.2% of respondents do not feel well informed about the wine events and
require more information about the wine events in the particular regions.
Only 15.2% of respondents were satisfied with the information provided
and 50.6% of respondents reported only an average awareness of events.

The follow-up survey reflects the organizers' inconsistency about the
public's awareness of planned events. Currently, there is an overview of all
events on each region's site. Information on wine events is available at:
https://www  .wineofczechrepublic.cz/akce-a-novinky/kalendar-akci.html
(18.08.2018).

The most frequently visited wine trails are Bfeclav, Lednice and Valtice,
followed by Mikulov and Dolni Véstonice. 43% of respondents make use of
accommodation when visiting wine events, 73% of respondents use local
gastronomy. The most frequented events are visits to open cellars in both
vine growing regions (71% of respondents). New wine celebrations, which
are media sponsored by the Wine Fund of the Czech Republic, have become
very popular (79% of respondents) as well as wine tasting in Blatnice, wine
tours in Uherské Hradisté, Burcak (new wine) celebrations in both regions,
a visit to the exhibition of the King of Wines, vintage in both regions. Wine
Salon in Valtice and Valtice Wine Markets have also been increasingly
popular, the number of visitors there being around 6 thousand.

Vinselekt Michlovsky, Vajbar, Vican, Volafik, Marcin¢ak, Tanzberg,
Mikros, Sonberk and Chateau Valtice rank among the most visited vine
growing villages and winemakers at the Mikulov region. Similarly, in
Slovacko region these are: Blatnice pod Sv. Antoninkem, VI¢novské budy,
Sovin, Chateau Bzenec. It cannot be overlooked that these popular places in
the Mikulov region are specific wineries, whereas at Slovacko they are
mostly destinations. The results are attributed to winemakers who are
awarded the gold medals of hundreds of the best wines of the past two years
- Vinselekt Michlovsky Collection - Mikulov region and Bzenec Castle
Winery — Slovacko region. The placement of the winners of the gold medal
awarded in the last two years of the 2018/2017 in Wine Salon was also
compared: 30/27 are wines from Mikulov region and 23/22 wines from
Slovacko region.
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Wine Purchase and Price

Respondents addressed prefer domestic wines (82.32%) to foreign wines
(17.98%). The price that consumers are willing to spend on a bottle of wine
has also been explored. 28% of respondents are only willing to buy wine at
the price of 100 CZK, but almost 27% of respondents spend up to 250 CZK
for bottle (this price corresponds to a high quality domestic wine, Wines of
Original Certification - VOC). More is shown in table 4.

Table 4: How much are consumers willing to spend on a bottle of wine?

Price for a
Bottle in CZK 50-100 | 101-150 | 151-350 | 251-350 | 351-500 | 500-1000 | 1000+
% 28 18,08 26,8 7,86 16,9 1,16 1,2

Source: Compiled by the authors

The aim of the questionnaire survey was also to find out where the
respondents buy wine. 264 people surveyed (53.7%) buy wine most
frequently in the sales network, 14.6% at the winemaker’s, 13.5% at a wine
shop, 6.2% of respondents buy wine at a restaurant. Purchasing wines
through the eshop is becoming more and more popular (12%) and this trend
is going to continue according to other answers.

Discussion

The popularity of wine tours has been growing. This has been proved by the
studies "THACH, L; COGAN-MARIE, L. 2018” and “MAURACHER, C;
PROCIDANO, I; SACCHI, G. 2016 ", which coincide and refer to the
worldwide increase in the number of visitors to wine regions over the past
ten years. Visitors to wine regions are interested in obtaining expert
information on wine styles, technologies, winery and terroir. An example is
France, as reported by the Tourism Development Agency in France, where
the number of visitors increased by 2.5 million visitors between 2009 and
2016, which is an increase of 30%. The wine cellar visit is often connected
with overnight stays at a winery, at a vineyard, a wine palace or at the hotel

or guesthouse. Not only individuals and families are choosing winery
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experiences, but also corporate clients are increasingly using the vine
growing areas for organizing courses, seminars, conferences, etc. The visit
rate percentage as stated by the French Agency is 58% for French visitors
and 42% for foreigners, most of them coming from Belgium, Great Britain,
and there has been a growing interest from visitors in Asia.

However, the conditions in the Czech Republic are a little different due to
the small size of vineyards (17.7 thousand hectares) with a production
potential of approximately 18.5 thousand hectares. Compared to the
neighbouring countries (Hungary - 68 thousand hectares, Austria - 46
thousand hectares, Germany - 102 thousand hectares) and traditional wine-
producing countries (Spain - 975 thousand hectares, France - 785 thousand
hectares, Italy - 690 thousand hectares), the area of vineyards in the Czech
Republic is really small (SVZ Réva vinna a vino, 2017). The area of
vineyards has been slightly growing in the Czech Republic every year
(about 1% each year), and the age of vineyards has also been increasing.
E.g. Veltlinské zelené (Veltliner Green) has an average of 35 years, which
is ideal for producing good quality wines. There are wines in the explored
wine sub-regions that bear the registered label of VOC (Wine of Original
Certification). There are three VOC trademarks of wine registered in
Mikulov sub-region: VOC Palava, VOC Mikulov and VOC Valtice; in
Slovacko sub-region the ones currently registered are VOC Slovacko and
VOC Blatnice.

The results of the survey showed that, when meeting the winemakers, the
Czech visitor likes to get new information about wine styles and terroir.
Men age between 40 and 50 prefer wines indicating origin and selected
qualitative requirements to grape variety. When given the question “Do you
choose wine according to the position of the vineyard or the place where the
wine comes from?" 38% of respondents answered yes, 42% of respondents
stated that they are not interested in the wine origin but in the grape variety,
and 20% prefer the producer or the name of the winemaker.

Due to the global trends as well as to the development of the domestic
winery, an increase in the number of visitors of vine growing regions is to
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be expected. Winemakers can respond with an attractive offer of wines
supplemented by catering and accommodation services in an authentic
vineyard environment. There is more and more talk about appellations
reflecting terroir and about regional wine styles in connection with the local
gastronomy.

The potential of enogastronomic tourism destinations will only benefit from
providing up-to-date information about organized events and
complementary services with a focus on all customer segments. More than
79% of respondents would welcome information about events, products and
services on Instagram, Facebook and other social networking sites.

The follow-up study should explore four other local sub-regions and also
focus on the level of gastronomic offer and communication of winemakers
and organisers of wine events on social networks.

Conclusion

Wine tourism is becoming increasingly popular worldwide (THACH, LI1Z,
COGAN-MARIE, LAURENCE, 2018). When exploring the services
offered to visitors to wine events in Mikulov and Slovacko sub-regions, we
find more aspects influencing the visit rate of the wine destination. The
decision model for selecting a wine target includes: cultural events
connected with wine, especially in Slovacko (folklore), gastronomic-wine
festivals, wine parades and cultural events. In Mikulov sub-region, the
Lednice-Valtice Complex is the most visited area, offering permanent
exhibitions in the Valtice Chateau. Dolni Véstonice with an exposition
about local findings in mammoth hunting lodges in the Baroque Town Hall
Museum from the 16th century can be regarded as very attractive. Wine-
gastronomic events and wine cellar tours are also among the most popular
destinations in both of these sub-regions. The St. Martin’s Day celebrations,
which are very well advertised throughout the Czech Republic, rank among
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the most popular events. Unlike large wine destinations, such as France, in
Moravia domestic visitors, who prefer shorter, often one-day stays,
prevail in number.
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RODINNY PODNIK AKO KONKURENCNA
VYHODA PODNIKANIA V CESTOVNOM
RUCHU

FAMILY BUSINESS AS A COMPETITIVE
ADVANTAGE IN TOURISM

Zuzana Goncarova, Jana Pitekova

Abstrakt: Prispevok poukazuje na ekonomicki a emociondlnu funkciu
rodiny pri podnikani v cestovnom ruchu. Na zdklade kompardcie vybranych
parametrov spokojnosti zdakaznikov na vyskumnej vzorke rodinnych a
klasickych podnikov cestovného ruchu vo Vysokych Tatrdch identifikujeme
konkurencnu vyhodu rodinnych podnikov. Obe autorky su v prvom rade
viacdetné matky, absolventky Studia v oblasti cestovného ruchu a
podnikatelky - poskytujii ubytovacie sluzby vo Vysokych Tatrach formou
rodinného podnikania. Prieskum je realizovany s vyuzitim digitdalnej
platformy - webovej aplikdcie booking.com.

Kli¢ovd slova: booking.com, cestovny ruch, rodinny podnik, spokojnost

Abstract: The contribution points to the economic and emotional function of
the family when doing business in tourism. Based on the comparison of
selected parameters of customer satisfaction on the research sample of
family and classical tourism enterprises in the High Tatras we identify the
competitive advantage of family businesses. Both autors are primarily
mothers with more children, also graduates in the field of tourism and
businesswomen who provide family business type of accommodation in the
High Tatras. The survey is carried out using the digital platform - the
booking.com web application.
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Uvod

Zmyslom podnikania je uspokojovat’ potreby klienta. V cestovnom ruchu
vyraznejSie ako v inych odvetviach su to aj nemateriadlne poziadavky, napr.
Cas ubytovatela, usmev, laskavost, Usluznost, dobrota srdca. Rodinny
podnik patri medzi najstar§ie formy podnikania, v globalnom trhovom
prostredi bezne pdsobia rodinné podniky zalozené v 19. storo¢i. Slovensko
predovsetkym z historicko-ekonomickych dévodov v tradicii rodinného
podnikania zaostdva. Prvorepublikovy rozvoj rodinného podnikania
Vv oblasti malych zivnosti bol na dlhé desatrocia zastaveny uplathovanim
centrdlne riadené¢ho ekonomického systému a vylucenim sukromného
vlastnictva. Cestovny ruch sa po roku 1989 stal idedlnym priestorom pre
jeho opdtovny rozvoj. Spojenie ekonomickej a emocionalnej funkcie rodiny
a podnikania v cestovnom ruchu méze priniest konkurenénti vyhodu.
Cielom prispevku je na zaklade komparacie teoretickych poznatkov a
praktickych sktsenosti identifikovat konkurenéni vyhodu rodinnych
podnikov v cestovnom ruchu. Prispevok poukazuje na vplyv hodn6t v ramci
tradi¢nej krestanskej rodiny na kvalitu poskytovania ubytovacich sluzieb.
Katolicka univerzita v Ruzomberku je jedinou institiciou v ramci Ceskej a
Slovenskej republiky, ktord vo vzdelavani prepdja ekondémiu a socidlnu
nauku Cirkvi. Prispevok pontka prakticka reflexiu tychto poznatkov
z pohl'adu zivnostenského podnikania.

Material a metody

Pri spracovani prispevku vyuzivame primarne a sekundarne zdroje.

K sekundarnym zdrojom patri $tadium relevantnej odbornej literatiry a

legislativnych noriem upravujicich podnikanie. Primarne zdroje sme ziskali

pozorovanim na zaklade vlastnych skusenosti z rodinného podnikania
23



v cestovnom ruchu vo Vysokych Tatrach a analyzou spitnej vizby —
hodnotenim spokojnosti zdkaznikov v ubytovacich zariadeniach Vila Anna
a Guest House Pavilon D za roky 2015 — 2018. Prieskum sme doplnili
komparéciou spokojnosti zdkaznikov vybranej vzorky rodinnych podnikov
a klasickych podnikov cestovného ruchu. Na zdklade syntézy ziskanych
poznatkov a dedukcie identifikujeme konkurenéni vyhodu rodinnych
podnikov cestovného ruchu. Prieskum je realizovany s vyuzitim digitalnej
platformy — webovej aplikacie sprostredkovania tradi¢nych ubytovacich
sluzieb.

Vysledky

Medzi zakladné subjekty trhu patria domacnosti a podniky. Domécnostou
sa zvykne charakterizovat kazdy subjekt, ktory prijima spolo¢né
ekonomické rozhodnutia. Tieto subjekty su zvyCajne reprezentované
rodinami. V rodinnom podnikani sa rodina stava aj trhovym subjektom na
strane ponuky tovarov a sluzieb, tj. podnikom. Dochadza tak K prepajaniu
funkcii rodiny v ramci trhového mechanizmu. Rodinny podnik je
definovany ako podnik, ktory spiia aspoii jedno z kritérii (Frieswick, In
Strazovska, 2008): majitel’ svoj podnik povazuje za rodinny podnik, ma
v umysle svoj podnik odovzdat svojmu blizkemu pribuznému, ako riadny
zamestnanec Vv podniku pracuje aj iny ¢len rodiny, resp. ini ¢lenovia, ktori
sa v podniku zucastiuju na riadiacom procese. Na trhu si konkuruji rodinné
a nerodinné podniky bez ohl'adu na vlastnicku Strukturu a superia o stale
naro¢nejsich zakaznikov. Vitalita rodinnych podnikov je do istej miery
obmedzovana existenciou dvoch rozdielnych svetov a to rodina a podnik.
Tieto dva systémy podlichaju rozdielnej logike a rozdielnym hodnotdm:
vzajomna spolupraca na strane rodiny a konkurencie na strane podniku a
podnikania (Korab, 2008). Je naro¢né oddelit’ emocionalne hl'adisko rodiny
od racionalnych potrieb podniku. Na druhej strane sa tu vSak odréza
vzajomnd zavislost medzi oboma rovinami. Vyuzivanie silnych stranok
rodinnych podnikov ako st: osobita atmosféra a pocit prislusnosti k rodine,
vysSia motivacia, pretoze pracuju doslova na svojom, snaha o vybudovanie
rodinnej tradicie v urcitej oblasti podnikania, poskytovanie ¢lenom rodiny
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lepS§ie moznosti sebarealizdcie a hlavne vySSia pruznost v rodinnom
podniku, prinasa schopnost’ rychlejSie reagovat’ na zmeny (StraZzovska,
2008). Cestovny ruch je viac ako ktorékol'vek vyrobné odvetvie naro¢né na
kvalitu Tudského faktora. Nemyslime tym len schopnost’ produktivne
poskytovat’ pozadované statky a sluzby, ale vinimat’ povolanie ako poslanie.
Obohatit’ navstevnika darom srdca a viery. Konzumnym spdsobom Zzivota
nasyteny navstevnik ocakava obycajné ,,pohladenie duse” (Pitekova,
Sirotiakova, 2017). Z pozitivnych emocionalnych dovolenkovych zazitkov
Cerpa energiu v d’al$ich tyzdiioch a mesiacoch stereotypného pracovného
zivota. Vo vSeobecnosti mozno konStatovat, ze rodinné podniky
v cestovnom ruchu disponuju viacerymi uz uvedenymi konkuren¢nymi
vyhodami, zavisi v8ak len od rodiny, ¢i tieto vyhody dokaze efektivne
vyuzit' (Kronig, Stavytska, 2014). Cielom primarneho prieskumu bolo
identifikovat’ konkurenéntt vyhodu rodinnych podnikov cestovného ruchu.
Podkladom pre zistenie konkuren¢nej vyhody bolo porovnanie Siestich
kritérii hodnotenia, ktoré klienti cestovného ruchu uvadzaji po vyuziti
sluzieb ubytovacich zariadeni na internetovom portali www.booking.com.
Porovnali sme 50 ubytovacich zariadeni poskytujucich sluzby vo Vysokych
Tatrach a blizkom okoli s ubytovacimi zariadeniami, ktorych majitel’kami
su autorky ¢lanku. Pre dokladnejsSie porovnanie sme vytypovali este d’alSich
18 podnikov cestovného ruchu, ktoré posobia na baze rodinného podniku.
Je potrebné uviest, ze pri vybere vyskumnej vzorky sme sa stretli
s mnohymi podnikmi, ktoré by napriek svojej velkosti mohli vykazovat
znaky rodinného podniku (napr. majitel’ velkého hotela pracuje vo funkcii
riaditel’a). Z uvedeného je jasné, ze nielen malé firmy mézu byt rodinnym
podnikom. V Nemecku vzniklo mnoZstvo rodinnych firiem, ktoré dnes
mozno oznacit’ za nadnarodné. Mnohé z nich, ako napriklad aj siet’ hotelov
Kempinski, sa ¢asom zmenili z malej rodinnej firmy na akciové spolo¢nosti,
ktoré v sti¢asnosti pésobia po celom svete. Prave v jednom z nemeckych
dennikov ,,Handelsblatt“ bol koncom oktobra 2016 zverejneny vyskum,
ktory poukazuje na vysoku doveryhodnost’ a hodnotu, ktort respondenti
pripisuju  rodinnym firmam v tejto krajine (Handelsblatt, 2016).
Déveryhodnost’ a tiez silnd orientacia na zakaznika predstavuju podla
predmetného vyskumu spolo¢nosti PWC konkurenénti vyhodu rodinnych
podnikov.
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Diskuze

Pre ucely nasho prieskumu sme za rodinny podnik povazovali len ten,
V ktorom jeho majitelia prichddzajt priamo do kontaktu s klientmi, teda
s navstevnikmi ubytovacieho zariadenia. Takychto ,,malych podnikov* sa
vo Vysokych Tatrach nachadza pomerne vela, avSak je tazké ich
identifikovat’ z niekol’kych doévodov. V prvom rade, vicSina malych
ubytovacich zariadeni tohto typu nepodnikd na zaklade Zivnostenského
opravnenia, ani ako spolo¢nost’ sru¢enim obmedzenym (prip. iny typ
spolocnosti), ked'ze nevykazuju dostato¢ne vysoké prijmy. Podnikanie
Vv oblasti ubytovacich sluzieb predstavuje zvycajne doplnkovy, nie hlavny
prijem rodiny. Tieto ,rodinné podniky“ investuji len malo casu a
finanénych prostriedkov do =zviditelnenia svojich produktov. Je to
pochopitel'né, protoze ich prijmy moézeme =zaradit do tzv. tieflovej
ekonomiky. Pre nas prieskum sme preto vybrali registrované podnikatel'ské
subjekty, ktoré zarovei ¢o najviac spifiajii poziadavku kontaktu medzi
majitelom firmy a klientom. Na druhej strane sme sa snazili vybrat’ vacsie
podnikatel'ské subjekty, kde je majitel’ (¢i uz sukromna osoba, resp. osoby
alebo akcionari) skér anonymny a neprichddza do denného kontaktu
s klientom. Z prieskumu vyplynulo, Ze v sthrnnom hodnoteni klientov
obstali rodinné podniky lepSie v porovnani s ostatnymi. Zatial’ ¢o rodinné
podniky vykazovali celkové hodnotenie v priemere 9,2 z moznych 10
bodov, vicésie podniky cestovného ruchu vykazovali len 8,7 bodov.
Zaujimalo nas vSak, v ktorom z nasledujtcich Siestich kritérii hodnotenia:
personal, lokalita, Cistota, pomer ceny a kvality, pohodlie a vybavenie,
obstali rodinné firmy v porovnani s ostatnymi najlepSie, a teda, ¢o je ich
najvac¢sou konkurenénou vyhodou. Aj ked” by mnohi z nas ocakavali, ze
najvyraznej§i rozdiel medzi rodinnymi a ostatnymi ubytovacimi
zariadeniami bude v pristupe personalu, prieskum ukazal nie¢o iné. Pomer
ceny a kvality je najsilnejSou strankou skumanych rodinnych podnikov.
V porovnani s ostatnymi ubytovacimi zariadeniami dosiahol v priemere o
0,8 bodu vysSie hodnoty. Zuvedené¢ho vyplyva, Ze rodinny podnik
cestovného ruchu dokaze za rovnaka cenu pontiknut’ klientovi viac alebo za
niz§iu cenu poskytnat’ rovnako kvalitné sluzby ako hotely a velké
ubytovacie zariadenia. Da sa predpokladat, ze tato konkuren¢na vyhoda je
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podmienena aj flexibilitou mensich rodinnych podnikov a bezprostrednym
kontaktom majitel’a s klientmi. Jedno je v8ak zrejmé aj z nasich skusenosti.
Majitel’, ktory prichddza do priameho kontaktu s hostom mu dokaze dat’
viac ako ten, ktory vidi hosti iba v ¢iselnych hodnotach. Druhou
najsilnejSou strdnkou v porovnani s velkymi hotelmi a ubytovacimi
zariadeniami je vybavenie malych ubytovacich zariadeni patriacich
rodinnym firmam. Predpokladame, Ze tato skuto¢nost je podmienena
hlavne dvomi zékladnymi faktormi. V prvom rade je to snaha majitel'a
zabezpeCit pre hosti maximalny komfort a poskytnut’ im viac nez
ocakavaji. V druhom rade je to postoj samotnych klientov, ktori vzhl'adom
ku kategorii atriede malého ubytovacieho zariadenia rodinného typu
nemaji vysoké ocakavania. V prieskume sme zistili, ze velké ubytovacie
zariadenia hotelového typu su CastejSie zarad’ované do vyssich tried (mame
Vv prieskumnej vzorke az 14 stvorhviezdickovych a jeden pathviezdickovy
hotel). Rodinné podniky prevadzkuj, az na vynimky, ubytovacie zariadenia
strednej triedy (t.j. trojhviezdiC¢kové apartmany alebo ubytovanie
v sikromi), vd’aka ¢omu sa lahSie vyhnu nadpriemernym ocakavaniam
klientov a pripadnému naslednému sklamaniu. Prave naopak, kazdou, aj
ked’ malou dodato¢nou sluzbou, si l'ahSie ziskavaju sympatie hosti a tym aj
pozitivne hodnotenia. Ako sa dalo ocakavat, velmi silnou strankou
rodinnych podnikov je personal, teda majitel’, prip. majitelia so svojimi
rodinnymi prislusnikmi. V niektorych zo skimanych rodinnych podnikov
pracuju tiez zamestnanci, avSak vzdy spolo¢ne s ¢lenmi rodiny, ktorej
podnik patri. Tak sa zamestnanci firmy nepriamo stavaju Ucastnymi aj na
rodinnom Zzivote majitelov. V tomto pripade rodinné prostredie nepriamo
ovplyviluje aj prostredie podniku. Modzeme to nazvat ,atmosférou
ubytovacieho zariadenia“, ktora je prave pre rodinné podniky taka
charakteristickd a zaroven c¢asto vyzdvihovand v slovnych hodnoteniach
spokojnych klientov. V ¢iselnom vyjadreni sa rodinné firmy liSia od
ostatnych o 0,6 bodu (stale zo skaly 10 bodov) prave v hodnoteni pristupu
personalu. Len jedno z dvadsiatich vybranych ubytovacich zariadeni
rodinného typu malo personal ohodnoteny znamkou nizSou ako 9 bodov.
Vieme, Ze mozno najst aj zariadenia, kde pritomnost’ majitel'a, prip.
rodinnych prislusnikov vo firme nemusi bezpodmienecne znamenat prinos.
Dovodov, preco je to tak, mdéze byt viacero: slabé rodinné zazemie,
nezaujem Clenov rodiny o podnikanie, nedostatok skusenosti, prip. iné. Ich
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skimanie by vSak vyzadovalo samostatny prieskum. Z nasho prieskumu
jasne vyplynulo, ze rodinnd firma ma prave vdaka Iudom, ktori v nej
ukazovatel'om ubytovacich zariadeni prevadzkovanych rodinnymi podnikmi
je pohodlie, ktoré¢ poskytuju svojim hostom. Je zrejmé, Zze aj tento
ukazovatel' je ovplyvneny uz spominanymi faktormi, ako si zaujem
majitelov o potreby hosti, snaha poskytnut' sluzby navySe a to vsetko
s cielom uspokojenia potrieb klientov. V tejto suvislosti je potrebné
podotknit, Ze nie kazdy majitel rodinného podniku je dostatoéne
,vybaveny“ pre pracu s l'ud'mi. Tato schopnost’ poskytovat' sluzby alebo
jednoducho povedané sluzit’, je dana mnohym, nie v§ak vsetci s iou dokazu
adekvatne nalozit’. Cistota, ako d’alSie kritérium hodnotenia, opit’ posunula
rodinné podniky pred velké ubytovacie zariadenia. Tu mozno len
konsStatovat, Ze udrziavanie Cistoty v menSich zariadeniach je z hl'adiska
manazmentu ovela jednoduchsie. Velké hotely zamestnavaji okrem
chyznych aj hotelovi gazdinu, ktora vSeobecne zodpoveda za Ccistotu
priestorov Vv hoteli. Nie je jednoduché riadit niekol’ko chyznych,
zabezpecCovat’ istotu spoloénych priestorov, ako si restauracie, spolo¢enské
miestnosti, bary, spolo¢né hotelové toalety a vyhnat sa pritom moznym
nedostatkom. V malom ubytovacom zariadeni rodinného typu zapezpecuji
udrziavanie Cistoty zvyCajne dve az tri osoby, ktoré maju jasne stanovené
pravidla a predovSetkym dostatok ¢asu na vykon svojho povolania. Zatial
¢o v beznom (trojhviezdickovom) hoteli ma chyznd na upratanie izby cca
20 minut, apartman patriaci rodine moze jej prislusnik upratovat podla
potreby 1-2 hodiny. Lokalitu nemozno z hladiska nasho prieskumu
povazovat’ za vyrazni konkurenén vyhodu, aj ked’ v hodnoteniach klientov
rodinnych podnikov dosiahla o nie¢o vy$Sie hodoty ako v hodnoteniach
vaésich hotelovych zariadeni. Rozdiel v tejto charakteristike bol vsak
minimalny.

Zavér
Symbiodza rodiny a podnikania (hospodarenia) oddavna sprevadza l'udstvo.

Samotné slovo ,.ekonomika®, ktoré pouzival uz Aristoteles Styri storocia
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pred Kristom, vsebe spaja starostlivost (zakon, pravidlo) a domace
hospodarstvo.  Prispevok na priklade podnikania v cestovnom ruchu
poukdzal na to, Ze toto prepojeniec ma vyznam aj Vv dneSnom
globalizovanom a digitalizovnom ekonomickom prostredi. Identifikovali
sme kl'ac¢ovu konkurenént vyhodu rodinnych podnikov cestovného ruchu —
pomer kvality a ceny. Napriklad v hodnotiacom kritériu spokojnosti
zakaznika s pristupom personalu sme zistili identické vysledky u malych
rodinnych podnikov a pathviezdi¢kového hotela Kempinski! Prirodzene,
nie kazdy rodinny podnik mozZe tieto konkurenéné vyhody vyuzit pre
ekonomicky rast podniku. Zavisi to aj od vole a snahy kazdého z nas
reSpektovat’ isté hodnoty, pracovat’ na sebe. Obe autorky su v prvom rade
manzelky a viacdetné matky (Styri a pat’ deti). Tradi¢né hodnoty v duchu
krestanskej viery uplatiiujii v rodine, praci ako aj podnikani. Identifikované
konkuren¢né vyhody prirodzene implikuji pozitivny vyvoj ekonomickych
parametrov rodinnych podnikov v cestovnom ruchu.

29



Literatura

[1]

[2]

[3]

[4]

(5]

(6]

[7]

(8]

KORAB, Vojtéch, HANZELKOVA, Alena, MIHALISKO, Marek,
2008. Rodinné podnikani. Brno: Computer Press. ISBN 80-2511-843-
6.

KRONIG, Moritz a STAVYTSKA, Iryna, 2014. Wettbewerbsvorteile
und -nachteile von Familienunternehmen auf Basis des Resource
Based View. 1st ed. Mnichov: GRIN Verlag. ISBN-10: 3656845948.
KUCEROVA, Jana, SMARDOVA, udmila, 2016. Podnikanie

v cestovnom ruchu. Bratislava: Wolters Kluwer, s. 33-34. ISBN 978-
80-8168-396-1.

PITEKOVA, Jana, SIROTIAKOVA, Maria, 2017. The Symbiosis of
Economics and the Social Doctrine of the Church in Family Business.
In: Liberec Economic Forum 2017, 11th — 13th September 2017.
Liberec: Technical University of Liberec, Faculty od Economics, p.
249-256, ISBN 978-80-7494-349-2.

RASOVSKA, Ida, RYGLOVA, Katetina, 2017. Management kvality
sluzeb v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
5021-7.

STRAZOVSKA, Cubomira, STRAZOVSKA, Helena,
KROSLAKOVA, Monika, 2008. Podnikanie formou rodinnych
podnikov. Bratislava: Sprint, ISBN 80-9699-270-6.

TERPITZ, Katrin, 2016. Die Unterschiditzten. [online] Release Date:
October 26, [cit. 13.6.2018]. Dostupné z:
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/mittelstand/familienuntern
ehmen-die-unterschaetzten/14741304.html

VEBER, Jaromir a kol. 2018. Digitalizace ekonomiky a spolecnosti.
Praha: Management Press, ISBN 978-80-7261-554-4.

30



Kontakt na autora

Ing. Zuzana Goncarova, PhD.

Zivnostni¢ka podnikajuica v oblasti cestovného ruchu, toho ¢asu tiez na
rodicovskej dovolenke

Banicka 805/18

058 01 Poprad

Slovenska republika

T: (+421) 902 086 644

E: goncarova.z@gmail.com

Charakteristika autora

Autorka je absolventkou Ekonomickej univerzity v Bratislave, kde ukon¢ila
aj doktorandské S§tudium zamerané na problematiku marketingu
v cestovnom ruchu. Dlhodobo sa venuje sluzbam cestovného ruchu v teorii
aj praxi.

Kontakt na autora

doc. Ing. Jana Pitekova, PhD.

Katedra manazmentu

Katolicka univerzita v Ruzomberku, Inititat Stefana Nahalku v Poprade
Nabrezie Jana Pavla II. 15

058 01 Poprad

Slovenska republika

T: (+421) 905 820 575

E: jana.pitekova@ku.sk

Charakteristika autora

Autorka prednasa ekondémiu, ekonomické myslenie a krest'anstvo a politiku
a ekondémiu cestovného ruchu. Vo vedeckej oblasti sa zameriava na vyvoj
cestovného ruchu od 19. storofia a na prepajanie ekondémie a socialnej
nauky Cirkvi. Zivnostni¢ka podnikajuca v oblasti cestovného ruchu.

31



INTEROPERABILITA HOTELOVYCH
INFORMACNICH SYSTEMU — PRIPADOV A
STUDIE

INTEROPERABILITY OF HOTEL
INFORMATION SYSTEMS - CASE STUDY

St&pan Chalupa

Abstract: Increasing number of ICT based applications used in hospitality
industry with wide range of their suppliers’ can cause interoperability
errors and decrease the efficiency of hotel operations. This paper focuses
on work flow description of 4 star hotels in Prague during reservation
handling and system usage. This case study shows the need for system
interoperability evaluation during application implementation within
complex hotel ICT based hotel information system.

Key words: System interoperability, Channel Management, hotel
information system

JEL Classification: M31, .83 J14

Introduction

Modern hotel information system is based on several applications that help
hotel employees increase their efficiency. The main focus is on product
distribution and price management, commonly grouped within revenue
management. (Jenckova, 2015) Total revenue management presented by
Noone et al. (2017) is focusing not only on hotel profit, but total customer
value, that consists of several factors. One of them is convenience,
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possibility of booking the room using the most convenient distribution
channel. (Nasution, Mavondo, 2008)

To be able to find the most convenient distribution channel for target
customers, hoteliers must build their distribution mix using direct and
indirect, online and offline channel. According to PhocusWright (2015),
focusing on independent hotels in Europe, online penetration (share of
online bookings) should reach 39 % in 2017. The same study stated that
only 26 % of online bookings is direct, the rest is intermediated by OTAS
and other online indirect channels. Currently the most used OTAs are
Booking.com, Expedia.com (Gaggioli, 2015) (on global scale) and Hotel.cz
(in Czech republic). Scheme 1 shows the general classification of online
distribution channels within hospitality industry.

Scheme 1 Online Distribution Channels

Hotel Web Page
= Direct Distribution ; g
o Social Mediz
£ Chiaiila ocial Media
<
-
o
= Hotel Mobile
; Application
£
z
2 OTA
Z Mediated Distribution
S Channels

GDS

Source: Civak et al. (2017)

Several studies focuses on the optimization of distribution mix (Enz, 2016;
Ye et al., 2018; Dolasinski et al. 2018, Lee et al., 2013) simply run the
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analysis over the booking data not mentioning the possible problem of
system interoperability of hotel information systems. According to
previously mentioned statistics, hotels are selling more and more rooms
online using several intermediaries. The person who handles the
reservations should be able to work with several systems.

e  Property Management System.

e OTA Extranets.

e Web Booking Engine.

e  Meta-search engines (for example Tripadvisor.com).

e  Other indirect distribution channels like GDS, group selling
websites etc.

With direct focus on customer value, these employees should be able to
process the reservation quickly without unforced errors. If the reservation is
not transferred from OTA extranet into PMS, hotel can easily face
overbooking. The ability of working with several systems is highly needed,
but the pressure of maintenance of 10-15 systems and extranet is high.
Hotels should implement smart solutions based on system interoperability,
connect online distribution channels using channel management tools to
increase work efficiency of front office department. (Buhalis, Leung, 2018)

Material and methods

Observation was used as a main method for system description and data
collection. Selected hotel used PMS as a central node for data collection and
6 online distribution channels (web booking engine, Booking.com,
Expedia.com, HRS.com, GDSs Sabre and Galileo) a meta-search engines.
PMS is connected via two-way XML interface to channel manager
(interconnecting OTAs and WBE). The rest of distribution channels is
managed separately/individually. Scheme 2 shows the interconnectivity of
hotel distribution systems.

34



Scheme 2 Interconnectivity of hotel distribution systems

Channel

Manager

Source: Own elaboration

According to Scheme 2, OTA, WBE should be two-way (able to download
and upload the information from/to PMS) connected to PMS using Channel
Manager. Two-way connectivity is crucial for effective work with
distribution channels. Once they are connected to channel manager, the
system can easily update the information about available capacities and the
prices of hotel products. Then the employees can easily manage all the
online the reservations through OTA and WBE from channel manager. To
rest of the systems, they have to log in for updated information. All the
channels were set up with email notification.

To describe the problem in interoperability several variables were observed:
(1) number of reservations within channel group (OTA, WBE, offline, GDS
+ others), (2) average processing time, (3) humber of processing errors, (4)
average time spent while fixing processing error. To process individual
reservations, employees should do following steps.

o  Offline reservation. In this case only telephone reservations. After
receiving the call, receptionist is checking availability, then asking
for contact details and sending quest online registration form for
filling out other details (credit card guarantee etc.).

e OTAs and WBE. Reservation is automatically transferred though
channel manager to PMS. If there are errors of missing details,
front office supervisor is notified to check the details within the
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system extranet. If all the details are filled out correctly, PMS only
asks to confirm acceptance of the reservation.

e GDS and other. Front office employee is notified for incoming
reservations. After logging into the extranet, the reservation is
accepted (rejected) and the availability and prices are updated
based on data in PMS.

Results

During observation period (3 working days), 112 reservation was processed
(single, group and corporate). Table 1 shows collected data.

Table 1 Observed and processes data

Distribution Number of Avg. Number of | Avg. time —
Channel reservations processing processing fixing[min]
time[min] errors
OTAs 55 0:46 12 7:57
WBE 27 0:46 2 3:24
Offline 22 2:45 0 -
GDS+others | 8 15:34 0 -

Source: Own elaboration

As it can be seen within the table rapid processing of offline reservations
without any errors shows great performance of front office staff. When
focusing on GDS + other, extremely long average processing time is caused
by long period between notification acceptance and data update on several
channels. Channels managed by channel manager are updating the
availability and prices when there is a change in PMS. Other channels must
be updated automatically. Processing time within GDS + other group is
affected by the facts that the front office worker reacted slowly after
receiving notification (after nearly 10 minutes).
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The most important data shown within table 1 are humber of errors their

solution

and average processing time within WBE and OTA, channels

interconnected with PMS. Following list shows the main errors and their

solution.

Invalid credit card details.All the online reservations from OTAs
and WBE are guaranteed by credit card. Credit card details are
given to Booking.com by customers. When the commission type of
payment is selected hotel receives the full price and later pay
commission to OTA. There were observed 3 reservations with
invalid credit card details when hotel tried to make pre
authorization. Currently, hotelier must wait at least 24 hours before
canceling the reservation. After call with helpdesk all the
reservations were cancelled as the clients did not responded to send
queries.
Missing or incorrect personal details.Two reservations from
WBE contained incorrect/invalid details about accommodated
person. Extranet of the distribution channel was checked and data
very verified. One guest was contacted directly to add missing
details. The same process was selected while handling incorrect
data from OTAs (4 reservations). This shows that not all the data
are always transferred correctly from the distribution channel,
through channel manager to PMS.
Connection lost. For couple of hours, technical issues caused that
3 reservations from OTA were not automatically transferred to
PMS systems. Front office workers were notified about lost
connection and were forced to proceed the same way as when
handling the reservations from GDS.
Overbooking — late availability and rate update. One of the
most crucial functions on channel management tools, the control
over overbooking, went wrong within 2 reservations. In one case,
front office supervisor offered client upgraded room for 10 € extra
(original reservation was for junior suite, but both junior suites
were occupied by corporate clients, then the client accepted
Executive suite). In second case, reservation of standard double
room was accepted and listed within floating reservations
(reservation without allocated room number). Based on historical
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data and no-show rate of 7 %, the main reason for accepting and
confirming this reservation (currently 75 % total occupancy).

Total time spend for handling reservations with error reached more than 1
hour and 40 minutes. Measured time period exclude internal communication
and decision making during evaluation of individual reservation errors.

Discussion

As mentioned before, even modern information system implementation
cannot ensure fluent and effective processing of reservations if systems are
not interoperating.Results shows that even two-way connection does not
eliminate all the possible errors. Some of them, like connection lost, missing
details etc. are directly connected to limits of ICT use in hospitality (within
this hotel system, only the PMS is not cloud based).

Another important finding shows great inefficiency in implementing
channel manager that is not able to connect to all the channels within hotel
distribution mix. Manual availability and rate updates are time consuming
(nearly 3 hours of working time). Hotel should consider not only costs of
individual system but also costs connected with interoperability of these
systems. Some of the suppliers do not support all the distribution channels
and PMS systems.

Conclusion

Complex information systems built from several interconnected systems can
increase the efficiency of processes within hospitality industry. Main focus
of this paper was on interoperability of the system distribution. The
efficiency of this connection was decreased by several mistakes and missing
connection to all the distribution channels.
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Limits of this study are within observation method (front office workers
may by stressed by the fact, that their work is tracked in real time) and
length of the observation. Further studies should focus on more detailed
examination of possible errors and their solving, comparison of several
systems and interoperability of not only ICT based information systems.
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3D TISK'V GASTRONOMII

3D PRINTING IN GASTRONOMY

Jan Chromy

Abstrakt: Clanek pojedndvi o moznostech 3D tisku jidel. Soucasné vysledky
vyvoje prinasi zatim pouze jednoduché moznosti 3D tisku. V dalsich etapach
se nabizi zejména vyvoj peclive pripraveného stravovani, které by vyuzivalo
moznosti presného davkovani slozek jidla 7 hlediska zdrave vyzivy. K tomu

vvvvvv

Jjidel budou vyzadovat kompatibilitu gastronomickych technologii.
Klicovd slova: 3D, tisk, gastronomie, jidlo

Abstract: The article discusses the possibilities of 3D printing meals.
Current results of development brings only simple possibilities of 3D
printing. The next phase includes development of carefully prepared meals,
which would use the possibilities of precision dispensing food ingredients
for a healthy nutrition. This will be required the development of raw
materials that can be used in paste form. 3D printing of more complex
meals will be required compatibility gastronomic technologies.

Key words: 3D, print, food, gastronomy

JEL Classification: 119, 129

Uvod

Moderni technologie pfinaseji zcela nové moznosti. Nékteré z nich nebyly

jeste pred nekolika roky ani predstavitelné. Vyuzivani 3D tiskaren

V gastronomii patii mezi n€. Lze pfedpokladat rostouci z4jem o tisk 3D jidel
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nejen v béznych gastronomickych zatizenich, ale také pro podporu
specidlniho stravovani véetné napf. U kosmickych letd. Zajem jiz projevily
agentury NASA, Roskosmos a dalsi.

3D tisk je proces, pii kterém se z digitalniho ptipraveného elektronického
3D modelu vytvaii model fyzicky. Jde o proces aditivni, ptfi kterém je
material pfiddvan a pozadovany tvar je dopliiovan az do konecné podoby.
Pro porovnani, pti obrabéni je tomu naopak, a material je odebiran, dokud
nezlstane pozadovany tvar (Prusa, 2018).

Material a metody

Tento ¢lanek slouzi k seznameni s problematikou vyuzivani 3D tiskaren
v gastronomii. Vzhledem Kk tomu, ze dand problematika je malo znama,
samotné vyuzivani 3D tiskaren v gastronomii je ojedinélé a spiSe ojedinelé
¢i nahodné, vyuzijeme internetové prostfedi a prostfedky pro vyhledavani
informaci k hledani zminek o vyuziti 3D tiskaren v gastronomii. Nasledn¢
nalezené zminky setfidime a budeme analyzovat z hlediska mozného
vyuziti a podminek, které toto vyuZzivani provazi. Vysledkem bude ptehled
zakladnich mozZnosti a soufasné piehled jejich determinant, které je dale
nutné fesit. Vzhledem k tomu, ze jde o rozsahlou oblast a rizné moznosti
tisku, nebudeme zde fteSit druhy tiskaren, zplsoby tisku apod., ale
soustfedime se pouze na moznosti tisku jidel, Gceld tisku a predpokladt pro
zajisténi spolehlivosti tisku a hygienickych pozadavk.

Vysledky

3D tisk jednoduchych véci si dovede predstavit patrné kazdy, pokud jde o
homogenni material, ktery lze po zahiati lehce tvarovat. Odborn¢ se témto
materialim fika termoplasty. Slovo plast je pfitom ponckud zavadéjici.
Misto umélé hmoty si mizeme piedstavit napt. Cokoladu. Zastudena ma
urcitou relativni pevnost a tvrdost, drzi pohromadé€. Pokud ji ohfejeme na
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uréitou teplotu, stava se tvarnou, pfipadné az tekutou. Muizeme ji tedy
oznatovat jako termoplast. Cokoldda nam tedy miZe poslouzit pro
jednoduché uvodni piiklady.

Nejjednodussi moznosti je napf. tisk textu nebo monochromatického
obrazku z ¢okolady na rovnou podlozku, kterd mize byt pouze pomocna
pro zajisténi tisku, nebo z néjaké jedlé hmoty.

vvvvvv

vvvvvv

¢okoladovymi ozdobami, viz obr. 2.

Obr. 1: Ukazka reliéfniho pisma vytiSténého na 3D tiskarné

Zdroj: Alter, 2011
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Obr. 2: Tisk obrazku z ¢okolady na 3D tiskarné firmy IManica

yy e 7 o

Zdroj: IManica, 2013

3D tiskarny ale nepochybn¢ také zvladnou vytisténi n¢jakého prostorového
modelu. Jde-li stale o ¢okoladu, mize byt vytisténa napt. kulicka. Kulicka
dokonce muze byt uvnitt dutd, piipadné vyplnénd napf. soustfednymi
mensimi kulickami z jinych druhii ¢okolady, jako urcitd obdoba znamé
Matrojsky. Jakkoliv vypada takovy 3D tisk slozité, jde v podstaté o velmi
jednoduchou zalezitost. Pouzivané hmoty (druhy c¢okolady) se v tomto
pripadé ohfeji a nasledné postupné nanaseji bod po bodu jako dalsi vrstva.
Po naneseni neprodlené chladnou na pokojovou teplotu (Surkala, 2017).
Popsana moznost je naznacena na obr. 3, kde je tistén zakusek.

Na obr. 4 je ukazka postupného 3D tisku pizzy. V tomto pfipadé pouzité
materialy umoziuji tisk celého jidla pred jeho tepelnym zpracovanim, které
pak muze nasledovat mimo 3D tiskdrnu. Technologie pro peceni by mohla
byt také soucasti 3D tiskarny. To by ale zvySovalo pozadavky na cenu,
udrzbu celého zafizeni a na hygienu samotného provozu. 3D tisk pizzy
s naslednym dopecenim tedy nepfinasi piili§ velké komplikace. Pouze je
nutné fesit hygienické pozadavky, zejména Cisténi zasobniki a trysek 3D
tiskarny pro tisk. Surovin, resp. zasobniki materialt v tomto piipadé neni
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mnoho, staci min 3 a jsou relativné jednoduché. Zajem o tisk pizzy projevila
také NASA (Houser, 2017).

Obr. 3: Tisk zakusku z riznych materiali stejného typu

Zdroj: Evarts, 2016

Komplikace nastavaji, pokud bychom chtéli vytisknout napi. cely dort,
ktery se sklada z rdznorodych materiald, vyzadujicich rizné technologie
zpracovani. V takovém piipadé bychom museli vytisknout spodni cast
polevy, spodni ¢ast korpusu ohranic¢eného polevou, ¢ast naplné ohrani¢enou
polevou, opét cast korpusu ohraniceného polevou (piipadné opakovat),
vrchni ¢ast polevy a nasledné ozdobit prostorovymi ozdobami, piipadné
reliéfnim pismem nebo obrazkem. Zejména korpus by pusobil problémy,
protoze vétSinou jde o upecenou hmotu, kterd neni termoplastem a jeji
zpracovani vyzaduje jiné technologie. Je zfejmé, ze jde o ruzné druhy
materialt z hlediska fyzikalnich vlastnosti a tim i pouzivanych technologii.
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Obr. 4: Postupny 3D tisk pizzy

Zdroj: Alter, 2013

Mimo tradi¢ni gastronomické provozovny, kde jde spiSe o efektni Gpravu
jidel pro zékazniky, se ukazuji také dal$i moznosti V roce 2013 zacala
NASA vice experimentovat s technologiemi, které by mohly uchovavat
potraviny pii dlouhodobych misich, a povéfila vyzkumem spole¢nost
Research & Development Corporation (SMRC), ktera vyviji systém pro 3D
tisk jidel pro astronauty (Wiggers, 2017).
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Diskuze

Budouci 3D tiskdrny potravin by mohly zajistit zdravéjsi stravu s ohledem
na schopnost podavat pfesné davky nutricnich hodnot, 1ékd, vitamind a
dopliikti a potraviny pfizpisobovat specifickym kalorickym a jinym
potfebam koncového uzivatele. V tomto sméru napf. NASA piili§
nezajimaji moznosti tisku slozitych prostorovych tvart, ale schopnost
optimalizovat stravovani jedince. Bylo by mozné usnadnit spojeni mezi
vyzivou (pfedepsanymi vyzivovymi hodnotami), osobnim Iékafem a jidlem
osobam, které jsou trvaleji odloucené. V Némecku se snazi vyuzit 3D tisk k
usnadnéni stravovani pro dichodce. Jejich cilem je vyuzivat zeleninu, jako
je mrkev, kedlubny, brokolice apod. a uspofadat je do vyzivnych a snadno
zvykatelnych mékkych obdob svého puvodniho tvaru (Wiggers, 2017).

Nyni by mél nastoupit novy trend, ktery s 3D tiskem souvisi. VétSina
ingredienci musi byt pro pouziti v 3D tiskarnach ptevedena na pastu, nebo
na po ohfevu na pozadovanou redlnou teplotu jako pasta zpracovatelny
material.

Tisk jidel z potravinafskych materialti je z technického hlediska mnohem
technologie zpracovani (vafeni, peceni apod.). Dané potravinaiské materialy
jsou mnohdy obtizné¢ slucitelné, resp. je jejich souéasné vyuziti
problematické.

VétSina existujicich 3D tiskaren pro jidla je omezena na nejlépe suché,
dobte skladovatelné slozky, protoze vétSina bilkovinnych a mléénych
vyrobkii ma malou trvanlivost. V téchto souvislostech by totiz mohlo
dochazet k ohrozeni zdravi, souvisejicich s pfekro¢enim maximalni doby
skladovani apod.

v

fastfoody.
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Neékteti gastronomové jsou skepticti. Ale ¢asy se méni. Urcitou analogii
vyvoje mizeme vidét na mikrovinych troubach. Diive lidé této technologii
nerozuméli, odmitali ji, a dnes ma 90 % domaécnosti svoji mikrovinnou
troubu.

Zaveér

Obecné vyuzivani 3D tiskaren se neustadle rozSifuje a vznikaji nové
moznosti jeho vyuziti. Gastronomie v riznych smérech nebude vyjimkou.
Zakladni ptilezitosti pro vyuziti 3D tisku v gastronomii jsou v podstaté
znamé. V ¢lanku jsme je naznacili. Zminili jsme se rovnéz o néekterych
podminkach ¢i pozadavcich provozu.
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FACEBOOK A INSTAGRAM V KONTEXTE
MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNEHO
PROSTRIEDKU POHOSTINSKYCH
ZARIADENI?

FACEBOOK AND INSTAGRAM IN THE
CONTEXT OF MARKETING
COMMUNICATION TOOL OF RESTAURANTS

Katarina Kompasova, Roman Zima

Abstrakt: Prispevok poukazuje na socidlne siete, Facebook a Instagram,
ako vyznamnu formu marketingovej komunikdcie pohostinskych zariadeni.
Cielom je poukdzat na vyhody ich vyuzivania pohostinskymi zariadeniami.
Ako priklad cielenej marketingovej komunikdacie boli zvolené restaurdcie
mesta Nitra. Vzorku tvorili reStaurdcie, ktoré podla hodnotenia portilu
TripAdvisor ziskali hodnotenie v rozmedzi 4,5* — 5*. Analyza sa zaroven
opiera 0 Orgonovych 6 krokov efektivieho vyuzZivania Facebooku.
Z pohladu aplikacie nastrojov socidalnych sieti bola prevedend vzdjomna
komparacia skumanej vzorky.

Krucové slova: Facebook, Instagram, Marketingova komunikacia,
Restauracia, Socidlna siet

Abstract: The paper points to social networks, Facebook and Instagram, as
an important form of marketing communications for restaurants. The goal
is to show the benefits of using Facebook and Instagram. As an example of
targeted marketing communication was used restaurants of the city of Nitra.
The sample was a restaurants rated on TripAdvisor as 4.5* - 5 * The

! projekt UGA 1/18/2018 Tvorba inovativnych ucebnych textov k predmetu Zaklady
marketingu
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analysis also relies on Orgon's 6 steps to make effective use of Facebook.
Subsequently mutual comparison of the selected restaurants was realized.

Key words: Facebook, Instagram, Marketing communication, Restaurant,
Social network

JEL Classification: L83, M31, M37

Uvod

L133

V sucasnosti diskutovany termin ,,socidlna siet* vychadzajuci z anglického
spojenia ,social network moézeme volne prirovnat ku skupine I'udi —
komunite, zdruzenej za ucelom nadvdzovania kontaktov. Komunikacia
uzivatelov na socialnych sietach vytvara priestor pre podnikatel'ské
subjekty Kk cielenému kontaktu so ziskanymi ale i potencidlnymi
zakaznikmi. Spravna marketingova komunikédcia pouzitim vhodnych
nastrojov méze pomdct’ dosiahnut’ zvySeny zaujem o produkt, sluzbu, ¢i
samotny konkrétny podnik. Socialne siete, akymi st Facebook a Instagram
plnia enormny vyznam v marketingovej komunikécii nejedného
pohostinského zariadenia. Vd’aka spravnej a cielenej interakcii plnia velka
ulohu nielen v oslovovani potencialnych zakaznikov, ale je to iforma
nenasilného zbierania informacii. Ako fenomén dnesnej doby predstavuje
taky komunikacny efekt, ktory predbehol in¢ spésoby komunikacie a svojim
masovym rozsahom sa zacina radit’ k masovokomunika¢nym médiam.

Material a metody

Cielom state je poukdzat' na osobitosti @ moznosti vyuZzivania socialnych
sieti Facebook/Instagram pohostinskymi zariadeniami. Prispevok poukazuje
na ich implementaciu vV ramci skimanej vzorky Nitrianskych reStauracii. Na
ziskanie a spracovanie poznatkov bola vyuzitd metéoda ,desk study*
zamerana nielen na Stidie autorov zaoberajucich sa vyskumom
problematiky socialnych sieti ale i moznosti ich implementacie v sektore
pohostinskych zariadeni. V ramci skiimanej problematiky bola uskutoc¢nena
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analyza restaurdcii, ktoré su v sGiCasnosti umiestnené v ramci hodnotenia
portalu TripAdvisor v rebricku TOP re$tauracii v Nitrianskom kraji (za
obdobie jul 2018). Analyza poukazuje na vyuzivanie Facebooku
a Instagramu, ako spdsobu marketingovej komunikécie a zaroven sa opiera
0 Orgoniovych 6 krokov efektivneho vyuzivania Facebooku popisovaného
nizSie. Néasledne bola prevedend vzajomna kompardcia skumanej vzorky
z pohl'adu aplikacie facebookovych a instagramovych nastrojov.

Vysledky

Socialne siete ako efektivny komunikacny nastroj

Sposob komunikacie a orientacia vyspelych spolo¢nosti na informacie
a znalosti sa stali jednou z najdynamickejSie sa meniacich oblasti 'udského
zivota. Rozvojom modernych informac¢nych a komunikaénych technologii
nadobudaju rézne oblasti Zivota ako vzdelavanie, veda a vyskum,
ekonomika, kriminalita, politika, ¢i ndboZenstvo svoju virtudlnu podobu
(Velsic, 2012). Dynamicky rozvoj internetu a jeho transformacia na masové
médium priniesli l'udstvu moderné, dovtedy nepoznané formy komunikéacie.
Najtypickejs$im reprezentantom takéhoto komunika¢ného boomu su socialne
siete. Ide o webové stranky ur€ené na nadvdzovanie alebo udrziavanie
kontaktov medzi uzivatelmi. Obornik (2010) definuje internetové socialne
siete ako funkéné socidlne Struktiry medzi pouzivatelmi na zaklade
rozmanitych vzt'ahov, ktoré tvoria socidlnu nadstavbu internetového chatu
pridanim sociadlnych prvkov — napriklad tvorba skupin (,,priatelia®),
socialnou kontrolou (schopnost verifikovat' pravdivost’ zverejnenych
informacii vo virtudlnom prostredi na zaklade existencie redlnej socialnej
vézby), intuitivnou participaciou a pod. Socialne siete v sGcasnej dobe
zohravaji vyznamnu Glohu vo vSetkych oblastiach podnikatel'skych ¢innosti
a vynimkou nie su ani gastronomické zariadenia. LCudia Coraz CastejSie
uprednostiiuju na pracovné ucely vyuzivat’ mobilné telefony a tablety ako
notebooky, ¢im popularita mobilnich aplikacii rastie (http://jogsc. com/pdf/
2016/vyznam_socialnej_siete.pdf).

Socialne siete napomahaji reStauracnym zariadeniam budovat’ si image,
oslovovat’ novych zéakaznikov, komunikovat’ s verejnostou, ¢i prezentovat
nové jedlad a napoje (Brown, 2009). Zamerom vytvorenia socidlnych sieti
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podla Kimmela (2010) je vzadjomné prepojenie a nadvézovanie kontaktov
medzi Tud'mi srovnakymi zalubami a medzi Pud'mi a organizaciami
kedykol'vek a kdekolI'vek. Socidlna siet mdze byt orientovand sukromne
alebo pracovne, pricom kazdy pouzivatel' si vytvori svoj vlastny profil
s informaciami o sebe. Na zédklade tychto informacii sa nadvézuju vztahy
medzi pouzivate'mi, ktori sa spdjaji do skupin. Europska agentira pre
informaénu a sietovu bezpecnost’ (ENISA) povazuje socidlnu siet’ za on-
line komunitu, ktora pomocou vytvorené¢ho profilu umoziuje svojim
pouzivatelom stretavat’ sa, komunikovat’, zostavat’ v kontakte, ¢i zdiel'at’
obrazky avidea s ostatnymi &lenmi komunity (ENISA, 2012). Struktira
socidlnych sieti zahfnia vlastnenie profilu (obsahuje osobné informacie
uzivatel'a), priatelov (doveryhodni ¢lenovia komunity, ktori mozu na profil
uzivatel'a pridavat’ komentare a posielat’ sikromné spravy) a skupiny (l'udia
S rovnakymi zaujmami stretdvajuci sa on-line, priCom diskutuji na rézne
témy).? Ako prvy vyuzil tato Strukturu internetovy zoznamovaci portal
Friendster (2002), nasledovali LinkedIln a MySpace (2003). Vo februari
2004 vznikol na tomto principe Facebook, ktory je s Instagramom dnes
najvacsou a najpopularnejSou socialnou siet'ou na svete (Gladis, 2010).

Facebook ako marketingovy komunikacny ndstroj

Facebook uz nesluzi len na komunikiciu, nadvédzovanie priatel'stiev
a zdielanie fotografii a videi, ale predstavuje efektivny nastroj marketingu,
konkrétne nastroj podnikovej komunikacie s verejnostou. Kym v roku 2007
dosahoval Facebook 60 milionov uzivatel'ov, v suCasnosti ma viac ako 2
miliardy aktivnych uzivatelov atento pocet stile rastie. Funkcie, ktoré
bezne ponuka Facebook pre potreby marketingu, predstavuju reklamny
kanal, ktorym je mozné velmi presne cielit marketingové aktivity.
MozZnost’” presného cielenia na zaklade pomerne presnych
sociodemografickych parametrov pontka priestor pre vePmi efektivne
reklamné kampane. V ramci marketingu je mozné Facebook vyuZit’ na:

2 ENISA (European Network and Information Security Agency) je Eurdpska agentura pre
bezpeénost’ sieti a informacii. Bola zalozena 15. marca 2004 nariadenim Regulation No
460/2004. Jej wlohou je zabezpedit bezpenost sieti a prenadanych udajov v ramci EU.
Udaje v texte st zcitovaného dokumentu ,,Online as soon as it happens®, dostupné na
internete:https://www.enisa.europa.eu/publications/archive/onlineasithappens.
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budovanie PR adobrého mena, tvorba komunity priaznivcov, aktivna
komunikacia s priaznivcami, priestor na publikovanie obsahu, ¢i reklamné
kampane s presnym cielenim. Frey a Smith (2011) poukazuja na niekol'ko
doévodov, pre¢o by mali podniky vyuzivat socidlne siete k svojmu
profesijnému rastu. Vdaka interakcii na strankach Specifickych sieti st
podniky schopné ziskat’ a zaroven poskytnut dolezité informacie, ktoré
mozu viest' k vylepsSeniu svojej pozicie na trhu. Mézu priamo kontaktovat
zakaznikov a dozvediet’ sa o ich spokojnosti s ponukou, Groviiou sluzieb,
dokonca ziskat’ navrhy a zlep$enie. Tieto informacie podnikom napovedaju
0 tom, aka je ich aktualna reputacia a postavenie na trhu oproti konkurencii.
V kone¢nom dosledku Facebook prispieva k vytvaraniu a udrziavaniu
reputacie, posilneniu znacky, budovaniu loajality zakaznikov, Social Data
Mining (ziskavanie dolezitych strategickych informacii o zakaznikoch,
ktoré podniku mézu poméct’ pri buducich rozhodnutiach o tvorbe novych
produktoch, akcidch apod.). Prostrednictvom Facebooku je mozné
komunikovat’ o aktualnom diani (zaujimavé informacie z interného diania
podniku), zdiel'at’ délezité informacie (aktuality, oznamy, navody, recenzie
apod.), realizovat spotrebitel'ské prieskumy a sataze, uverejiiovat
zaujimavé fotografie, ¢i uverejiiovat’ videa (informacné, reportazne videa
apod.). Dalsi priestor na komunikaciu so zakaznikmi na Facebooku je
prostrednictvom aplikacii. lde orbézne aplikacie v podobe hier, testov,
blahozelani k sviatkom apod. Najnov§im trendom je umiestiiovanie
komer¢nych produktov priamo do hier, kde dany produkt hrad¢ priamo
vyuziva. Z pohladu marketingovych pracovnikov Facebook umoziuje
obrovské mnozstvo variacii pre komunikacné kampane. Ovplyviuje
spolocensky zivot a aktivity I'udi vyznamnou mierou. Vdaka aplikécii na
mobilné zariadenia mézu byt uZivatelia kdekol'vek v kontakte s ostatnymi
uzivateI'mi (Lukacovicova, 2012).

Facebook - marketingovd platforma pohostinskych zariadeni

Kazda komunikécia pohostinskych podnikov na Facebooku by mala mat
svoje pravidla a Specifika. Mizik (2015) poukazuje predovsetkym na
dolezitost’ aspektov z pohladu: - zdkaznicky servis (vzhladom k tomu, Ze
ludia si Coraz viac zvykaju vyuzivat socidlne siete ako nastroj na
komunikaciu s firmami. Facebook by mal preto spravovat’ odbornik, ktory

pozna dané reStauracné zariadenie a vdaka empatii dokdze diplomaticky
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reagovat’ aj na negativne komentare a spravy); - obsah (komunikacia by
mala byt pravidelnd, k comu dopoméze edi¢ny plan, v ramci ktorého si
podnik zadefinuje okruhy, ktoré by mohli potencidlnych hosti zaujimat)); -
recenzie (pri vybere podniku Pudia si ¢oraz viac overuji, porovnavaju
a hladaji nazory inych uzivatel'ov. Recenzie sl zaroveinl zdrojom bezplatnej
spétnej vizby. Dolezité je reagovat’ aj na negativne reakcie a snazit’ sa ich
vhodne vyriesit. Kompenzacia v podobe zlavy, ¢i extra sluzby moze
nahnevaného zakaznika pozitivne prekvapit’ a v pripade, Ze o tom napise na
socidlnych sietach urobi pre dané zariadenie eSte aj reklamu zdarma); -
kampane (Facebook nie je len socialna siet’ s moznost'ou vedenia dialdgu so
zakaznikmi. Plati tu pravidlo ,pay to play”); - ndbor zamestnancov
(Facebook je taktiez efektivnym zdrojom pri hl'adani novych pracovnych
sil). Dalsou z moznosti ktori mozu pohostinské zariadenia vyuzivat je
,Facebook Offers (pripadne Claim and Offer), ktora umoznuje
zariadeniam ponuknut’ svojim fantSikom na Facebooku zlavy atak ich
prilakat’ do prevadzky. Dané zlavy dostavaji uzivatelia pohodlne do mailu.
Orgon (2015) poukazuje na 6 spdsobov ako by restauracie mohli vyuzivat
Facebook ¢o najefektivnejSie: 1)Periodicita prispevkov s inSpirativnym
obsahom, novinkami a obrdzkami (Pudia vnimaji veci vizualne a je
dokazané, Ze I'udi na Facebooku spajaju medzi sebou obrazky a fotografie.
Prispevky by sa mali pridavat’ pravidelne, podla planu, napr. 2-3 krat denne
v kl'acovych casoch aspdsobom, ktory vyvolava nadsSenie a d’alSie
zdielanie uzivatel'mi Facebooku ako i potrebu komentovat’ alebo ,,lajkovat™
— vhodny cas je napr. pred vydavanim obedového menu. Vhodné je
pouzivat’ mix nastrojov, ktoré prispevky poskytuji — od aktualizacii
statusov, cez fotografie jedal, az po kratke videa zo Zivota v reStauracii); 2)
Zvyraznenie Specidlnej polozky na titulnej fotke Facebook stranky (Fun
Page Cover Image) — titulnd fotka by mala byt miestom pre pravidelné
zobrazovanie hodnotnych informacii ako napr. Specidlna ponuka tyzdia,
nova sezonna ponuka apod. Cover fotka je najdélezitej$im vizualnym
prvkom firemnej stranky na Facebooku. Titulni fotku (Cover Photo) je
vhodné menit’ raz alebo dvakrat tyzdenne. V sucasnosti sa staticky baner
nahradza imidZzovym videom alebo vkusnou animaciou. Video sa stadva
silnym nastrojom podnikov, pretoze poskytuje putavejsi obsah ako obrazky.
Dalsou z moznosti je vyuzit zasobnik banerov, t. j. niekol’ko banerov, ktoré
sa striedaju v zavislosti od navoleného ¢asového useku; 3)Moznost viozZit si
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na Facebook stranku zalozZku s obedovym menu a jedalnym listkom —
aktualizacia obedového menu a jedalneho listka na web stranke restaurdcie
a Vv zalozke na Facebooku prebieha automaticky a spravovatel upravuje
obsah len na jednom mieste; 4)VyuZitie moznosti poniknut rezerviciu
pomocou facebookového ,,call-to-action* tlacitka — je to jednoduchd forma
reklamy, ktord na druhej strane robi sluzbu zdkaznikom); 5)Moznost
pritiahnut novych zdakaznikov Ponukou na Facebooku — tento krok ponuka
moznost’ prilakat’ hosti na pripravovanu akciu, ¢i zlavu, ktora je asovo
obmedzena. Facebook pontika ndstroj na zverejiiovanie takychto ponuk
v podobe zadania ponuky, pridania obrazku a ¢asového obmedzenia. Tato
ponuka sa da zaroven podporit’ platenou reklamou, aby sa zobrazila aj
uzivatel'om, ktori eSte nie st fanuSikom stranky daného zariadenia, avSak
mozu byt potencidlnymi hostami v podniku; 6)VyuZitie ndstroja ako
posobit doveryhodne — moznost’ zariadenia nastavit na facebookovej
stranke mapu, miesto a ohodnotenie hviezdiCkami. Taktiez je tu moznost
sledovat’ spétnu vdzbu hosti.

Dal$im nastrojom, ktorého popularita medzi re§tauraénymi zariadeniami
znane rastie je Sablona, ktora je uréena priamo pre reStauracie, kaviarne
a puby. Svojou $truktiirou pomaha zakaznikom, resp. navstevnikom stranky
lepsie sa zorientovat’ a zvySuje sa nou tieZ celkova prehl'adnost’ stranky.
Dolezita rolu, najmé pre marketingovych pracovnikov, zohravaji mobilné
aplikacie: - Facebook Pages Manager — tato aplikacia umoziiuje
uverejfiovat’ prispevky, aktualizovat’ informacie a manazovat stanku na
Facebooku priamo z telefonu, bez pouzitia pocitaca; - Facebook Ads
Manager — pomocou tejto aplikacie, je mozné vytvarat a publikovat,
prostrednictvom efektivnych mobilnych nastrojov, reklamy priamo
z telefonu, ¢im sa zvySuje celkovy dosah na cielova skupinu; - Faceboook
Creator — cielom aplikacie je rychla a jednoducha tvorba videi. Pontka
viaceré efektivne funkcie, ako moznost’ nahravat’ a zdiel'at’ videa, umoznuje
rychly nahl'ad na uz vytvoreny obsah ¢i komunikaciu so svojimi fantisikmi
vrealnom Case; - Facebook Analytics — tato aplikicia postkytuje jej
uzivatel'om vSetky Statistické udaje o stranke a uzivatel'och.

Instagram - nastroj marketingovej komunikacie
Autori Salter a Michael (2006) vnimaju marketing cez mobilné zariadenia

ako kontrolovany a systematicky naplanovany subor aktivit veduci
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k vytvoreniu styku medzi kupujucim a predavajicim. Hlavnym nastrojom
sprostredkuvajiicim tento vzajomny vztah je prave mobilné zariadenie.

Z hl'adiska poctu aktivnych uzivatelov za sledované obdobie sa Instagram
nachadza na poprednych prieckach atento pocet sa neustile zvySuje.
Doteraz bolo zaznamenanych viac ako 700 miliénov uzivatel'ov. Plusom
Instagramu je najmi real-time charakter, ktory umoziuje rychle
publikovanie  prispevkov  a aktudlnost. Z hladiska marketingovej
komunikacie a po¢tu uzivatelov ma Instagram v ramci sociadlnych sieti
dominantné postavenie. Na zaklade analyzy tykajucej sa reklamnych
kampani na Instagrame, realizovanej v roku 2016 firmou RBC Capital
Markets and Adverising Age, mozno skonstatovat’, Ze marketéri Coraz viac
siahaju po forme prezenticie prostrednictvom socialnej siete Instagram.
Mnohé resStauraéné zariadenia planuji do budlicna navysit' financné
prostriedky na takato formu propagicie a zariadenia, ktoré eSte
nerealizovali reklamné kampane prostrednictvom Instagramu ich planuju
zaviest. Taktiez z vysledkov analyzy — Instagram Advertising 2017 —
vyplyva, Ze socialnu siet’ Instagram si ako nastroj na propagaciu svojich
produktov a sluzieb zvolilo az 63 % reklamnych agentar (http://jogsc.com
/pdf/2016/vyznam_socialnej_siete.pdf).

Marketingova  komunikdcia  skumanych  reStaurdcii  na

Facebooku a Instagrame

Ako priklad cielenej marketingovej komunikacie a moznosti efektivneho
vyuzitia marketingovej komunikacie na Facebooku boli zvolené restauracie
mesta Nitra. Vzorku tvorili reStauracie, ktoré podl'a hodnotenia portalu
TripAdvisor ziskali hodnotenie v rozmedzi 4,5 — 5* pricom sa hodnotili
sluzby, jedlo a cena/kvalita. (Tabul’ka 1).

Obltbenost’ danych zariadeni ukazuje Tabulka 2, ktora znazoriuje rebricek

skimanych reStauraénych zariadeni podla hodnoteni a ziskaného poctu
hviezdiciek na portali TripAdvisor.
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TabulPka 1: ReStauracie v ramci hodnotenia TripAdvisor
Poradie | Restauracia (podPa TripAdvisor) Hodnotenie
1. QUO VADIS RESTAURANT 4,5% 7 5*

2. STARY BISKUPSKY HOSTINEC 4,5* 7 5*
3. SATORI FUSION RESTAURANT 5*z 5*
4, FRIENDS & ROSARIO RISTORANTE 5*z 5*
5 UNICAFE 5*z 5*

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a TripAdvisor. [online]. 2018. [cit. 13. 8.
2018]. URL adresa: < https://www.tripadvisor.sk/Restaurants-g274933-
Nitra_Nitra_Region.html>

Tabul’ka 2: Umiestnenie reStauracii v Nitre podl’a hodnotenia na
portali Trip Advisor 2018

TRIPADVI
SOR
SATORI QUO FRIENDS STARY
FUSION & BISKUPS
RESTAUR \FQE‘SDT'SAUR ROSARIO | oA | Ky
ANT ANT RISTORA HOSTIN
NTE EC
hodnotenie * * * - *
od 1-5* 5 45 5 5 45
umiestnenie
\% _rebrlcku . - . 34 15,
naj 20. priecka 7. priecka 25. priecka L S
< - priecka | priecka
restauracii
(72) v Nitre

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

Na zaklade vysSie spracovanych Orgonovych 6 spdsobov efektivneho
vyuzivania marketingovej komunikacie na Facebooku bola spracovana
komparacia tychto reStauracii, do akej miery vyuzivaji funkcie cielenej
marketingovej komunikacie, ktoré im Facebook prinasa. V tabulke je tiez
realizovana komparacia spominanych podnikov z hladiska vyuzivania
nastrojov Instagramu pre marketingové tucely. BlizSie vysledky su
spracované v tabulke 3. V nej je vidiet, Ze najhorsie hodnotenie, z hl'adiska
nevyuzivania vyhod Facebooku pre svoje marketingové ciele, ma
restauracia QUO VADIS RESTAURANT. Hoci je toto reStauracné
zariadenie vel'mi kladne hodnotené a zo skumanych restauracii sa v ramci
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hodnotenia na portali TripAdvisor umiestnilo na prvej priecke, nedisponuju

ani Instagramovym uctom.

Tabulka 3: Komparacia skimanych reStauracii z pohP’adu vyuZivania
nastrojov Facebooku a Instagramu pre marketingové ucely

INSTAGRAM
SATORI | Quo | FRIENDS STARY
FUSION VADIS ¢
RESTAUR | RESTA ROSARIO | UNICAFE | BISKUPSKY
ANT URANT RISTO- HOSTINEC

RANTE

intenzita

?;;ZE;;S:; / Pravide-na pravidelna pravidelna

nepravidelnd)

instastories

prelink na ano ano ano

webstranku

videa - vyrobny ano (sushi nie dno

proces skola)

;ﬁ:ﬁg;gt ano nie ano
dno (satori, ?;gr biskupsk

privlastkové obed, best- hosti¥1 ec psky

hashtagy choice, zakusok’
foodporn) kavicka, coffee
ano (Nitra,

geolokacéné Zobor, , .

hashtagy Kloko¢ina, dno (Nitra)
Cermait))

L nemaju
ipnrsetgojrznr;]e fba ano insta- ano nie
g gram

prepojenie web a 4no nemajl 4no 4no

instagram web

reakcia na bez bez .

komentare prispevkov komentarov bez reakcie
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FACEBOOK
SATORI | QUO FRIENDS & B arUe.
FUSION VADIS ROSARIO UNICA- SKY
RESTAU- RESTAU- RISTORAN- | FE HOSTI-
RANT RANT TE NEC
pravidelna
intenzita (iba denné
?;:zl::i:;l;(::; / pravidelna n;irliilosti pravidelna graVIdeIn pravidelna
nepravidelna) ako
grilovacka)
5peciailna
polozka ANO ANO ANO ANO ANO
na Cover Photo
Zalozka s
obedovym menu |\, NIE NIE NIE NIE
a jedalnym
listkom
Call-to-action™ |\ NIE NIE ANO ANO
tlacitko
MozZnost’
zobrazenie
mapy, miesta, ANO ANO ANO ANO ANO
hodnotenia
hviezdi¢kami a
recenzie
vided - vjrobny | e NIE ANO NIE ANO
proces
prepojenie fb a ANO nemaju ANO NIE ANO
instagram instagram
prepoje-
L ., nie iba
prepojenie fb a ANO nemajl ANO na ANO
web web .
obedové
menu)
50:50 - nepravi- na 70%
reakcia na nereaguji delné minimélna komenta-
Komentére na odpoveda- odozva rov na 100%
negativne nie na odpove-
komentare komentare dia

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018.

Z ostatnych skiimanych zariadeni najlepiie obstila restauricia STARY
BISKUPSKY HOSTINEC, ktord okrem zalozky s obedovym menu
a jedalnym listkom prepojenym na web stranku reStauracie vyuziva vsetky
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skimané funkcie. Taktiez ma zalozeny Ucet Instagram, kde pravidelnym
pridavanim prispevkov, komunikuje so svojimi zékaznikmi.

Diskusia

Facebook a Instagram st najpouzivanej$imi komunikaénymi kanalmi
dnesnej doby takmer vsetkych vekovych kategorii a predstavuju Coraz vacsi
potencial pre marketingovych pracovnikov. Ako sucast marketingu
a komunikacii so stalymi ale i potencialnymi zakaznikmi pomahaju tvorit
ucinné reklamné kampane.

Cielom state bolo zmapovat' a analyzovat' vyuZzivanie socidlnych sieti:
Facebook a Instagram, vzorkou pohostinskych podnikov v Nitre, ktoré sa
nachadzali v hodnoteni portdlom Tripadvisor v Top 30. najlepsich
reStauraciach v Nitre zo 72. Z vysledkov vyplyva, Ze aZz na re§tauraciu QUO
VADIS, ktora nedisponuje ani Instagramovym uctom, a nevyuziva ani
marketingové nastroje socialnej siete Facebook a restauraciu UNICAFE,
ktora nema zaloZeny ucet Instagram, no pravidelne prispieva na Facebook,
vSetky ostatné skimané podniky v sucasnosti tieto socialne siete vyuzivaju
a ich pocet fanusikov vd’aka nim stale rastie.

Zaver

Socidlne média v sucasnosti predstavuji rychly a mimoriadne efektivny
nastroj komunikécie nielen so stalymi zakaznikmi ale i potencidlnymi. Ich
majoritnym poslanim v ramci marketingovej komunikacie pohostinskych
podnikov je zdielat’ textové, zvukové, <¢i obrazové informacie, Ci
komunikovat’ on-line ato smoznostou bezprostrednej spitnej vizby.
Komunikacia prostrednictvom socialnych sieti dosahuje masové rozmery
aje povazovana za masovokomunikaéné médium. Marketing je dlhodoby
proces apreto aktivna marketingovd komunikicia na Facebooku
a Instagrame prinesie Uspech za dlhSie Casové obdobie. Socidlne siete
V su¢asnosti vyznamnou mierou ovplyvilujl aj spolo¢ensky zivot a aktivity
Pudi. Optimalizacia obsahu facebookovej stranky pre mobilné zariadenia
otvara d’alsi priestor pohostinskym podnikom byt este blizSie k svojim
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obdivovatelom. So svojimi uzivatelmi mézu byt v kontakte kdekol'vek
a kedykol'vek, rovnako, ako pri vyuzivani Instagramu.

Spracovana analyza (ako sucast projektu UGA 1/18/2018 Tvorba
inovativnych ucebnych textov k predmetu Zaklady marketingu) tvori
prvotny prieskum v tejto sfére a bude rozsirena na cely Nitriansky kraj.
Zaroven bude doplnend o metddu ,action research® orientovani na
sociologicky prieskum zamerany na uzivatel'ov socialnych sieti Facebook a
Instagram.
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UMELA INTELIGENCE A JEJIi DOPADY NA
PERSONALISTIKU V HOTELNICTVI

ARTIFICIAL INTELIGENCE AND HER
IMPACTS ON THE HUMAN RESOURCES
MANAGEMENT IN THE HOSPITALITY
BUSINESS

Petr Krajac

Abstrakt: Clanek pojednavi o souvislostech vyvoje zarizeni s umélou
inteligenci a personalistikou v hotelnictvi a pribuznych oborech. Clovék
bude stale vice vyuzivat riznd zarizeni s aplikaci umélé inteligence, kterd se
bude neustdle vyvijet a ziskavat , lidské” dovednosti. To bude nutne
prindset jak zajimavé vyhody a prilezitosti, tak i mnohé problémy, rizika a
narocné vyzvy. Je nezbytné, aby se personalistika piisobici v hotelnictvi a
pribuznych sluzbach na tuto situaci nalezité pripravovala.

Klicovd slova: Personalistika, roboti, uméla inteligence, vagni poznani

Abstract: The paper deals with relationship between the development of
artificial intelligence equipment and human recourses management in
hospitality business. Man will exploit more and more various equipment
with artificial intelligence (Al). Al itself will steadily develop and get
“human” skills. It will necessarily bring interesting advantages and
opportunities as well as lots of problems, risks and difficult challenges. It is
necessary that human recourses management in hospitality business and
allied services (branches) will get ready for this situation.

Key wards: Artificial intelligence, human recourses management, robots

JEL Classification: M 12
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Uvod

Personalistika v digitdlnim véku, kterd se uskuteciiuje a naddle bude vyvijet
je neoddeélitelne spjata také s fenoménem umelé inteligence (Artificial
Intelligence — Al). Piedlozeny text md zdamér naznacit vybrané a snad i
dulezité problémy, které jiz nyni hraji a nadale budou hrat vyznamnou roli
Vv této oblasti. Stile vice zaiizeni vyuzivanych v personalistice obsahuje
prvky AL Vytvareji se a vyuzivaji pocitacové personalni systémy, manazeri
a personalisté se jiz naprosto neobejdou bez riznych elektronickych
pomocnikii. Informacni a komunikacni technologie uz nas svet a Zivot tak
prostoupily, Ze si svoji praci a Zivot bez nich neumime predstavit. Umoznuji
pracovat efektivnéji, presnéji, spolehlivéji, pohodlnéji a rychleji.

V nastalé budoucnosti nds vsak také ceka kvalitativneé novy vztah mezi
personalistikou hotelovych a pribuznych sluzeb a svétem Al Je proto jiz
nanejvyse aktualni si kldst otazky tykajici se podstaty Al jejich odlisnosti od
inteligence  lidske,  jejich  specifik,  prednosti,  nedokonalosti,
pravdepodobnych vyvojovych trendii ale i hrozeb nebo novych moznosti a
vyzev, které vyvoj Al sebou nese. V nasledujicim pojednani se pokusim
jednak polozit nékolik vzruSujicich otazek a jednak také vyjadrit urcita
zamysleni, jez snad podniti ndslednou zajimavou diskusi.

Material a metody

Empirickym materidlem pro pfedlozenou tvahu byly zkuSenosti studentt
VSH v Praze prezentované v ramci referati a esejii, které studenti pisi pro
ucely seminaiit a predmétovych zkouSek z moderni personalistiky.
Podnétem k danému pojednani byla diskuse s profesorem Josefem Krobem
zFF MU v Bmé. Literarnimi zdroji byly odcitované publikace a ¢lanky
uvedené na internetu, respektive heslo ,,Uméla inteligence® z Wikipedie.

K pouzitym metodam lze uvést analyzu textl a myslenek jak studentt, tak
prof. Kroba. Byla rovnéz uzita metoda dedukce, zejména v souvislosti
svyvojem otazek spjatych se zkoumanym tématem. Extrapolace bylo
vyuzito zejména v souvislosti s pokusy o vhled do moznych smérd vyvoje
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aplikace Al v hotelnictvi a co zn& pravdépodobné vyplyne pro jeho
personalistiku.

Vysledky

Stroje, které pravdépodobné budou nahrazovat lidsky faktor v podnicich,
véetné napiiklad hoteli nebo cestovnich kancelafi apod., budou osazeny
stale vyvinutéj$i umélou inteligenci. Jiz v soucasnosti existuje mnoho
zatizeni vytvofenych c¢lovékem, které disponuji umélou inteligenci. 1)
Abychom si blize oziejmily, jaké z toho plynou personalistické dasledky, je
vhodné si uvédomit nekteré dulezité atributy Al, porovnat ji s inteligenci
lidskou, poukazat na silné a slabé stranky a rovnéz na rizika a pfilezitosti,
které s nasazenim stroji s Al souvisi, resp. budou souviset.

Definovat Al predpoklada definici inteligence viibec. Reknéme, Ze vyjdeme
z charakteristiky inteligence opfené o schopnost optimaln¢ fesit problémy a
ukoly souvisejici s piezitim, respektive s pfizpsobenim se prostfedi, ve
kterém se nositel inteligence ocitad. Subjekt je inteligentni, jestlize nachézi
vhodné cesty ke svému cili. Ukazatelem a defini¢nim atributem inteligence
je 1 kreativita a reflexivita. Inteligentni jedinec pfispiva k druhové
uspésnosti svého druhu tim, ze samostatné i kooperativné fesi problémy a
ukoly napomahajici krozvoji druhu, kjeho naristajici sile a
zivotaschopnosti. Inteligence je tak neoddélitelna od schopnosti rychle
ziskavat a efektivné zpracovavat informace, vyhodnocovat situaci a
adekvatné na ni reagovat. K tomu jsou zapotiebi operace centralniho
(Fidiciho) nervového systému. Vysoky stupen inteligence je pak dan
rychlosti a komplexnosti téchto operaci.

Umeéla inteligence, tedy Al je spojovana piedevsim s vypocetni technikou,
resp. s vypocetni kapacitou té techniky. Pivodné je ta kapacita spojena
S exaktnimi gnostickymi operacemi. Hovoii se o ,exaktnim svéte®, ve
kterém pocita¢ dosahuje nulové vnitini poznavaci vagnosti (mlhavosti,
neurcitosti, neohranicenosti), jak o ni pojednal jiz Bertrand Russell. 8) Tato
poznavaci vagnost je u ¢lovéka piirozend a souvisi s komplexitou a
selektivitou reflexe reality a prostiedi tak, aby se v ni ¢lovék mohl co
nejlépe orientovat a zachovat. I proto, Ze stroj redukuje operace jen na
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exaktni svét, na operace s nulovou vagnosti, je ve vztahu k lidskému
intelektu ohraniceny. I proto jsme dosud bloudili na cesté¢ tvorby modelt
umélé inteligence, protoze jsme se nechali svadét praveé kouzlem ,,exaktniho
svéta“. Vykroc€it za hranice tohoto bludisté neni snadné. Urcité pokusy
muiizeme napf. najit u Martina Zemana. 11)

Zajimavy pohled na Al je také pies behaviordlni prizma. Jde o to, Ze mira
inteligence stroje je posuzovana podle miry jeho inteligentniho chovani.
Urcity problém ale vznika tim, Ze se ta mira odvozuje od chovani ¢loveéka.
Clovék sam se oviem Casto chova tak, Ze mize vzniknout opodstatnéna
pochybnost o tom, Ze to bylo chovani vskutku inteligentni. Je proto na misté
pokusit se hledat jiné kritérium pro inteligentni chovani, nez je to odvozené
od lidského ptikladu. Pro pfipad, ze by se mélo jednat o stroj uréeny
k poskytovani néjakych sluzeb lidem (napiiklad v hotelnictvi apod.), pak
Ize za takové kritérium povazovat miru spokojenosti klienta (hosta hotelu).

V této souvislosti ale mizeme hovofit o dalsim problému. Ten je odvozen
od subjektivity zdkaznika, od jeho individualizovanych potieb a preferenci,
od jeho osobnich kritérii spokojenosti. V piipadé, kdyz se v ramci
obchodniho procesu setkavaji na obou stranach lid¢, lze za urcité kritérium
spokojenosti povazovat pocity téch lidi. Tedy i ¢loveék poskytujici jinému
Cloveku néjakou sluzbu vyuziva své emocionalni citlivosti (emociondlni
inteligence) k vyhodnoceni pociti zakaznika. Z toho pak mize vyvozovat
pro sebe dusledky a ptipadné korigovat své profesionalni chovani. Aby vsak
takové reflexe byl schopen stroj, je tieba jej vybavit takovou slozkou Al,
ktera se bude pfinejmensim podobat lidské emocionalni inteligenci. Takové
stroje v§ak dosud nemame.

Jiny dilezity rozmér nasazeni stroji s Al urCenych pro sluzby zakaznikiim
(prikladem by mohl byt pracovnik recepce, Ccisnik, pokojska, Fidic¢
hotelového taxiku apod.) je rozmér eticky, mravni. Stroj poskytujici sluzby
lidem bude jisté naprogramovan dle univerzalnich pravidel platnych pro
mozno vtésnat do nékolika pravidel. Stroj sice nutn€ bude mit
naprogramovano, ze nesmi v zadném piipadé ublizit clovéku, ale co kdyz
dojde naptiklad ke konfliktu mezi samotnymi zékazniky, pficemz jeden
druhého se bude snazit i fyzicky né&jak poskodit. Clovék (recepcéni, cisnik,
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Fidi¢ atd.) muze v krajnim piipadé do konfliktu obCansky zasdhnout dle
vlastniho pravniho a etického védomi a tak tfeba zabranit nejhor§imu. Jak se
ale zachova stroj, pokud nebude vybaven etickym a pravnim, obecné
axiologickym aspektem své AI? Umime na tuto otazku piesvedCive
odpovédét? Nebude nahodou takovy stroj, ktery se bude umét i hodnotové
rozhodovat jiz blizky samotnému lidskému subjektu? A co ztoho bude
vyplyvat pro nas lidi, nebo naptiklad pro personalistiku v hotelnictvi?

Stejné tak je zajimava i otdzka prdvni ,,zodpovédnosti“ stroje za jeho
jednani. Tento problém naplno vyvstal u automobilti fizenych zafizenim
s Al v piipadé dopravni nehody zplsobené tim automobilem. Co tedy ud¢lat
se strojem, ktery v pfipadé nasilného konfliktu zakazniki nezasahne a tak
nezabrani vaznému poskozeni jednoho z nich? Dva chlapi se budou prat a
robot na to bude paralyzované hledét?

Naértnuté otazky viibec nejsou banalni ¢ jednoduché. Uzce souvisi
s vyvojem vztahu clovek vs. uméle inteligentni stroj. Velmi aktualni uz nyni
jsou problémy vytésiiovani lidi z uritych pracovnich pozic stroji, roboty.
Ve vyrobnich provozech jev jiz zcela normalni a bézny. Ma své pozitivni i
negativni dusledky, ale je soucasti pfirozeného ekonomického a
technologického vyvoje. Personalistika vyrobnich zavodi se této
skute¢nosti snazi jiz delsi dobu prizptisobit. I v hotelnictvi se jiz také
vyskytuji uréité prvky vyuzivani strojové Al k podpofe sluzeb hostim.
Napfiiklad v oblasti zachazeni s informacemi v riznych souvislostech
provozovani hotelt, cestovnich sluzeb, gastronomickych zatizeni apod. Co
si ale pohrat tfeba s ptipadem robota v recepci? Navazuji i na nékteré prace
mych studentd, ktefi se ve svych referatech, esejich nebo jinych
kvalifika¢nich pracich o tomto fenoménu zminuji. Piedstavme si robota,
ktery vypada jako ¢loveék, mluvi ,lidskym® hlasem, chova se podobné jako
Clovek, je vybaven obrovskymi informacnimi schopnostmi a inteligenci
umoziujici okamzité vyfesit prakticky jakykoli problém informac¢niho
charakteru s nulovou vagnosti. OvSem, a vtomto se zpravidla se svymi
studenty v ramci nasich akademickych diskusi shoduji, néco zde chybi.
Néco, co pracovné nazyvame ,.clovécinou”, néco, v ¢em je dosud Elovek
nenahraditelny a co souvisi s emocionalitou, s kreativitou, s nekone¢nou
lidskou citlivosti, s verbalni ale i neverbalni sloZkou komunikace, souhrnné
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feceno, s lidskym faktorem. Vzdy se tedy nakonec shodujeme se studenty
Vtom, ze nejenze je dosud CElovék v hotelovych a podobnych sluzbach
nenahraditelny, ale Ze to tak musi zGstat i do budoucna.

Nabizim tedy tezi, ze ¢lovek bude vzidy principialne nenahraditelny jako
poskytovatel sluzeb v ramci hotelnictvi, cestovani a gastronomie, i kdyz si
bude pribirat na pomoc stdle sofistikovanéjsi technologie vybavené AL

Nicméné vyvoj je nezastavitelny. Tak, jako evoluce ¢loveka dospéla do
stadia, ze je ¢i bude postupné schopen uméle tvofit své kopie ¢i alternativni
umélé bytosti, tak se evoluce vztahuje i na technologie a celou slozZitou
oblast Al. V této souvislosti je znam tzv. Mooriv zakon hovofici o tom, ze
se kazdych 24 mésici zdvojnasobi vypocletni kapacita computert. Je-li
tomu tak, musi si toho manaZzeti a personalisté v hotelnictvi atd. nejenom
byt védomi, ale musi ztoho vzdy véas a strategicky vyvijet adekvatni
opatfeni. Musi byt schopni vyuzivat silnych stranek Al a vyhod jeji
aplikace, v€as eliminovat jeji eventualni slabé stranky, adekvatné reagovat
na soucasné i budouci pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z vyvoje technologii
spjatych s Al. Proto je tfeba jiz pfedem, v perspektivé desetileti brat na
védomi skutecnosti, které s evoluci Al souviseji.

Nejdtive je vhodné si uvédomit, Ze otazka ,,... je-li mozné sestrojit umélou
inteligenci je také tizce spjata s problémem védomi, S otdzkou vypoctd,
které provadi lidsky mozek sdm nebo s otdzkou evoluce kognitivnich
schopnosti.“ 9) Podobné otazky se snazi zodpovédét obor zvany filosofie
umeélé inteligence.

Tedy Al versus védomi: co je vlastné védomi a kdo nebo co mize byt jeho
fyzickym nositelem? Aniz bych vénoval pfili§ pozornosti filosofickému
rozméru této otazky, pokusim se na ni odpovédét tak, aby ndm to poslouzilo
v daném kontextu.

Védomi se vyskytuje tam, kde néjaky vysoce vyvinuty systém pocituje a
fesi dveé zakladni potfeby (univerzalné se také vztahujici ke vSemu zivému),
a sice potfebu zachovy jedince, tedy daného systému a potfebu zachovani
rodu, respektive druhu danych systémi. Tyto potfeby pak stimuluji dalsi
atributy védomi, jako jsou:
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Sebeuvédoméni, reflexivita, védomi JA, svého byti jako unikatni
individuality, tedy egoita a svébytna subjektivita. (Cogito ergo sum. R.
Descartes)
Schopnost aktivné ziskavat, zpracovavat a vyhodnocovat informace,
nasledné je pak vyuzivat k uspokojeni jmenovanych zakladnich dvou
potieb. Nejéastéji spojeno s racionalitou. RozliSovani pravdy a nepravdy
(klamu, omylu, IZi apod.), coz je nekoneéné slozité.
Reakce ,,utok, obrana — Gteék™, v ndvaznosti na to smysl pro Cest, odvaha a
zbabélost, odliSovani dobra a zla, coz je opét nekonecné slozité.
Trancsendentalita, tedy cilevédomy vztah k tomu, co dany systém
presahuje. S tim souvisi i sociabilita (4ristoteles definuje cloveka jako
spolecenskou bytost.), kooperativnost a komunikativnost. Jednotlivy
systém musi byt disponovan ke spolupraci s dal$imi systémy svého druhu,
vytvafet s nimi organizované celky a vzdjemné s nimi za tim ucelem i
komunikovat. Systém obdafeny védomim tedy vzdy uziva urCitou
znakovou soustavu neboli jazyk. (Byti cloveka se odehrava v jazyku. M.
Heidegger)
Samostatnd a tvoriva aktivita ¢i iniciativa pfi feSeni tloh a problémi
souvisejicich s plnénim funkci. Védomi je tedy vzdy proces umoznujici
si pfedem ptedstavit cil a vysledek své ¢innosti, vytvaret strategie, hledat
optimalni cesty k danému cili apod.
Stim tzce souvisi i predstavivost (invence, fantazie), odusevnélost
(nabozenskost, vira), omylnost a sklon podléhat klamtim, iluzim apod.
Coz ovSem nutn¢ souvisi s mentalnim chaosem nutnym k vyvoji novych
ideji, inovaci, teorii, koncepci apod. (Vyvoj je mozny jen tam, kde je
dynamicka jednota systémovosti, zakonitého radu a chaosu umoziujiciho
vznik nového, piekracujiciho stavajici iad.)
Védomi (pokud skutecné mame hovorit o védomi jako takovém) je nutné
imanentni emocionalita, prozivani bolesti i slasti, radosti a smutku,
citovost souvisejici se sociabilitou a transcendentalitou. U zivych
uvédomélych bytosti (lidi, pripadné mimozemstanii) je emocionalita resp.
citovost do znatné miry podminéna biologickou podstatou nositele
veédomi (napr. hormonalné atd.). Je otazkou, jak by toto bylo u stroju
disponujicich AI? Pfedstava zamilovaného robota je sice zabavna a
v oboru scifi se s ni asi i pracuje, ale seriozni postoj k ni prozatim, pokud
vim, nemame.
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Téema umelého vedomi se napr. také rozvadi na Wikipedii, heslo: Filosofie
umélé inteligence. 2)

Jestlize bychom tedy chtéli vytvofit ,,sluhu®, resp. dokonalého pracovnika
hotelu, ktery by vzdy netnavné, bez reptani, iniciativné, kreativné a
bezchybné plnil vSechny sluzby, které si 1ze v bujné fantazii ptedstavit, asi
by musel byt obdafen védomim. Nutné¢ se ale vynofuje otdzka, nakolik,
Vv jakém rozsahu by dany robot disponoval védomim ve vySe uvedeném
smyslu, aby tak mohl plnit sluzebné funkce mnohem dokonaleji nez ¢lovek?
Me¢l by to védomi néjak limitované a v ¢em a kde by byla ona hranice té
limitovanosti?

Dale je vhodné uvést nekteré dalsi momenty vyvoje Al souvisejici s nasim
tématem. Tak napfiklad se s pfichodem Al postupné zacinaji rozpadat iluze
o nadfazenosti nasi, lidské inteligence. Je jasné, Ze postupné uz nebude Al
jen kopirovat tu lidskou, ze v mnoha smérech uz nyni mnohonasobné ptedc¢i
lidskou inteligenci, pamé&t’, rychlost operaci, ¢asto tieba milionkrat atd. Je
velmi pravdépodobné, ze se Al bude i kvalitativn€ vyvijet odlisné od lidské.
Budeme také muset feSit problém s hodnocenim té umélé inteligence,
protoZe na to uz porovnavani s clovékem a jeho inteligenci nebude stacit.
Dokonce se miize stat, Ze uz ani nebudeme schopni pochopit vykony strojti
s Al Jak tedy budou personalisté hodnotit a pfipadné ,,odménovat® praci
chytrého stroje? Nejvétsi problém vSak nejspiS nastane, az se inteligentni
stroje osamostatni a pfevezmou vladu nejenom nad svymi ,,osudy*, ale i nad
lidskym svétem.

Profesor Krob z FF MU v Brné mi v ramci nedavné rigorosni zkousky (15.
Cervna 2018) polozil otazku, jaky nejvyznamnéjsi problém nyni lezi pred
filosofii a viibec pfed lidskym intelektem. V ramci zkousky jsem mu sice
uspokojivé neodpovédel, ale na mij nasledny pisemny dotaz mi sdélil, Ze je
to otazka, jak jesté dlouho bude mit clovek nadvladu nad svétem a kdy nad
¢lovékem prevezme vladu inteligentni technologie. Doslova mi v ramci e-
mailové korespondence napsal: ,,...myslim si (nemusite samoziejmé
souhlasit), Ze tim ustfednim problémem je, zda svét lidi bude pokracovat, ¢i
odvazngji feceno, jak dlouho bude pokraCovat. Technologie, které lezi
kolem nas, maji velkou Sanci se osamostatnit nebo alespoil velmi vyznamné
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ovladat nase zivoty a panstvi lidi neni samozfejmé. Vyrovnat se s tim
nebude jednoduché.”

Sdilim jeho obavu, nicméné bych tento problém diive byval zaradil spise
pod kategorii tzv. "v&decké fantastiky", ¢imz ovSem jej nelze nijak
bagatelizovat nebo podcenovat. Z diskusi s jednim IT odbornikem mi také
vyplynulo, Ze nejdfive dojde k pfechodu do hybridni faze propojeni
biologického s technickym v piipadé lidi, resp. inteligentnich tvorti a
pozdéji bude stale vice prevazovat technicky aspekt, az nakonec budou
inteligentni, sebereflektujici "tvorove" (s "milionkrat” vykonnéjsim
intelektem) prosté prevaZzovat a prevezmou vladu nad nasim svétem, ktery
ovSem nebude samozfejm¢ omezen jen na Slunecni soustavu. Zaroven si u
téchto debat pohravame se svymi, jisté velmi limitovanymi, znalostmi
kvantové problematiky, coz nabizi GZasné moznosti pro onoho budouciho
"nad¢loveéka" napiiklad v oblasti "okamzité" komunikace na velmi velké
kosmické vzdalenosti a samoziejmé i pohyb v mezihvézdném prostoru v
realném Case apod.

Svét lidi bude, dle mého soudu, pokracovat jest¢ dlouho, ale zcela jisté ve
biologické nositele. "Ovladani naSich zivotd" a "panstvi lidi" v takto
nazna¢ené budoucnosti je otdzka, kterd vyzaduje definovat, co bude
znamenat "ovladani", co "nase Zivoty" a co "panstvi lidi", resp. i co vlastné
bude mozné povazovat za "lidi", jak oni sami se budou vnimat a sebe-
definovat? Bude jesté stacit "tvor spoleCensky", nebo bude definujici
podstatou néco jiného, a co?

Také je otazkou, kde je hranice a v ¢em spocéiva ono "0Samostatnéni”
technologii? V sebereprodukci bez zasahu biologického ¢lovéka, v mnohem
rychlej§im uceni nez to umime my a také v mnohem efektivnéj$im
praktickém vyuzivani nauceného? A také pro jaké ucely, co bude onou
praxi samostatnych "roboti"? Jaké budou mit cile, vize, strategie, nebo snad
i sny a touhy spojené s emocionalitou? Dojde nakonec k né&jaké podobé
"valky" inteligentnich stroji a lidi, kterym se ty stroje vymkly z rukou?
Dosud jsem mé¢l za predcasné tadit podobné otazky k predmétiim serioznich
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filosofickych ¢i védeckych vyzkumid s nasazenim dalSich odbornych
disciplin. Pravdépodobné jsem se mylil.

Stale jsem vSak pfesvédCen, Ze k "vyrovnani se" se vSemi reflektovanymi
problémy lidi bude nutné uhajit cilevédomé usilovani o pravdivé nahlizeni
reality a zakonitych vyvojovych trendd z té reality plynoucich. Ubranit se
"nadvlade¢" dynamicky se vyvijejicich technologii nelze bez dikladného
porozumeéni realného vlivu technologii na nas$ zivot, bez toho, abychom
spravné chapali pomér kladnych a negativnich piinost a disledkd vyuzivani
stale vykonngjsich technologii pro lidskou spoleénost atd. Také si myslim,
ze problém technologii a jejich "nadvlady" neni jen problém technicky, ale
zejména problémem panujicich spoleenskych vztaht, v rdmci kterych se
technologie vyvijeji, vyrabé&ji a uzivaji. Jde o to, kdo, pro¢, jak ty
technologie uvadi do provozu, pfi¢emz stale plati, Ze jde tak ¢i onak o
ovladani jednéch lidi jinymi. To je to, co dynamizuje technologie.

Myslim tedy, Ze se nejedna ani tak o rozpor ¢lovéka jako druhu a jim
vyvijenych technologii, ale pfedev§im o rozpor mezi lidmi samotnymi, t0 je
ten klicovy problém, ktery zatim vzdy prosakuje vSemi ostatnimi. Kauzalitu
problému s eventudlni "nadvladou" technologii vidim pfedevSim v
rozpornosti lidského svéta samotného. Lidé pachtici se za moci a ziskem
stimuluji vytvareni stale efektivnéjSich nastrojii dosahovani zisku a moci a
tim si nakonec "podfezavaji vétev, na které sedi" a zptisobuji tak rtzné
dramatické zvraty ve vyvoji civilizace. Je tedy mozné, ze dal$im takovym
"revoluénim" zvratem bude jista nadvlada stroji nad lidmi, ktefi je
vytvorili. Ur¢ita Sance, jak takové "revoluci" zabranit spociva predevsim v
poznani tendenci, které k ni sméfuji, v poznani s co nejvyssi pravdivostni
hodnotou, komplexnosti, piesnosti a hloubkou. Pak snad i zjistime, co
mame delat, abychom chytrym strojim nakonec nepodlehly.

Vyse uvedené odstavce se zdaji byt z hlediska teoretického a praktického
managementu a personalistiky Vv hotelnictvi pon&kud odtazité. Avsak
vysokoskolsky se vzd€lavajici odbornici v tomto a souvztaznych oborech
musi myslet v perspektivé desitek let dopredu a také v dimenzich
prekracujicich jejich kazdodenni odborny obzor. Trochu nadhledu jisté

neuskodi.
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Dilezita je také otazka podoby oné "nadvlady" strojii nad lidmi. Co pro né
bude "motivem" ¢i divodem nas ovladat ¢i nam vladnout? Pro¢ by nas
jednoduse nemély eliminovat, kdyz jim budeme pfipadné néjak prekazet?
Také je zajimava otdzka, jak vlastné budou ty chytré stoje vypadat, jaké
budou mit napiiklad rozméry, kdyz se v oblasti technologii vSe neustéle
miniaturizuje? Nebudou ti "tvorové" tieba mit nanorozméry a tim i "obyvat"
uplné jinou dimenzi reality nez my? Bude na né mozné aplikovat definice
zivota, byt nikoli biologického? Budou i oni tvofit néjaké spolecenstvi, a
kdyz ano, jakymi socidlnimi vztahy se budou fidit? Budou mit tfeba taky
néjaké pravo a etiku, n&jakou kulturu? Co bude divodem jejich
sebezachovy a "zachovy rodu" vlastni vS§emu zivému? Pfevezmou od nas
lidi n¢jaké algoritmy, nebo si vytvofi zcela jiné, své vlastni a jaké, a ¢im
budou podminéné? Pokud nas nechaji zit, bude to bez omezeni nebo nas
budou néjak omezovat, regulovat ¢i jinak determinovat? A jelikoz budou
"nekoneéné" chytiejsi nez my, pak v ¢em konkrétné budou chytiejsi, a jak
ta jejich chytrost bude strukturovana? Budou naptiklad i psat genialni
romany nebo basné¢? To ale neni pravdépodobné pii absenci fyzického,
biologického téla, které ma své hormonalné podminéné potieby - k poezii je
tieba touhy, hlad, citit bolest nebo slast atd. K tvorbé a poslechu krasné
hudby je tieba mit usi a psychiku schopnou mit z t¢ hudby radost. Budou
mit stoje radost a vibec i dalsi emoce, kdyZ ty jsou podminény i
biologickym zivotem atd.

Toto intermezo nad ramec bézné personalistiky nema jen provokovat
mysleni v oboru fantastiky ¢i metafyziky, ale mtze byt uzitecné stimulaci
intelektualnich procesi presahujicich kazdodennost vedoucich pracovniki i
Vv hotelnictvi. Jejich mySleni by mélo byt schopno jisté transcendentality a
zejména musi mit i strategicky rozmér. Pro vysokoSkolského studenta je
jisté uzitecné si obcas predstavovat vice méné vzdalenou budoucnost a své
misto v ni, jako i své odbornosti.

Dale: ,,Podle odhadl experti uméla inteligence pravdépodobné do 100 let

pted¢i lidskou ve vSech dil¢ich ulohach.” 5) To je velmi znepokojivé.

Zvlaste v nekterych oblastech lidské cinnosti, jako je fizeni vozidel,

preklady zcizich jazykt, poskytovani informacnich sluzeb, drobné

obchodni a servisni Cinnosti (mnohé se tykajici Cinnosti béznych
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V hotelnictvi, cestovnich sluzbach nebo gastronomii) budou zajistény
zafizenimi osazenymi Al a se schopnosti uceni a zlepSovani své
,profesionality. S tim budou muset manazefi a personalisté dnes studujici
vysoké skoly (véetné VSH v Praze) poéitat a tomuto vyvoji se adekvatng
prizptsobovat.

A také bude napf. nutné fesit problém stdale jemnéjsi komunikace se stroji
S Al a mezi nimi navzajem, kvalitu jazyka souvisejici i s kvalitou mysleni
jak stroji, tak lidi snimi pracovné spjatych. To souvisi svyvojem
znakovych systémi, které umozni ueni se stroji i s aspektem tzv.
»dovolené vagnosti“, kterd souvisi s neskutecné slozitym vyhodnocovanim
reality. Tato vagnost je v pfipadé clovéka soudasti jeho jemné
emocionality, ktera se fylogeneticky vyvinula v ramci evoluce lidského
rodu a pokud by mél jednou néjaky stroj nahradit clovéka
plnohodnotné, musel by byt vybaven podobnou emocionalitou. To
prozatim neumime, ale do budoucna neni vylouden vyvoj timto
smérem. MoZnd, Ze neni daleko doba, kdy se budou hotelové
managementy Vramci své personalistiky muset rozhodovat pii
obsazovani urcitych pracovnich mist mezi ¢lovékem a robotem ¢i
kyborgem.

Bude také zajimaveé, jak budou ty managementy fesit napt. otdzky motivace
a loajality robotii s ,,emocemi”, jak je budou stimulovat ke zlepSovani a
uceni se, jak je budou ,,odménovat“ a jak budou pfipadné reagovat na
zvlastni, nepiedvidané a originalni potfeby a ,,touhy* takovych robotd. Jak
se tfeba postavit k mravnim ¢i estetickym prohfeskim, ke kazenskym
prestupktiim a pravnim deliktim robotd? To vibec neni od véci.

Jestlize budou stroje s Al natolik Aumanizované, Ze budou mit svoji
individualitu, ze se budou uéit a rozvijet, konat s davkou iniciativy a
seberealizace, pak se mohou také stit nepochopitelnymi nebo i
nebezpeénymi, protoze jejich aktivity budou vyrazné piesahovat moznosti
lidského chépani. Jak se na takové situace ptripravi nase personalistika, je
velmi komplikovanou otazkou, kterou si prost€ uz nyni klast musime.
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Nasledné vyvstava tedy i otazka, zda a nakolik budeme roboty néjak
limitovat v jejich samostatnosti a ,,polidstovani“? VySe citovany Martin
Zeman se domniva, ze piipadny pozadavek ,,omezovani“ stroji v jejich
schopnostech je iluzorni, protoze se vzdy bude n¢kdo snazit vyvinout jesté
vyustit do situace, ze ty chytré stroje ptijdou na zpiisob, jak se reprodukovat
a jak ziskat uplnou nezavislost na lidech. Pfedstava, Ze takovy stroj
svébytné vstupuje a velmi ,,uspé$né“ zasahuje do firemni mocenské hry
nebo statni politiky se zda byt absurdni, ale je takova skutecné? A co az
v ramci svych ,reprodukénich potfeb” budou stroje budovat své vlastnické
struktury, vytvaret ,,paralelni komunity* a nakonec prosté prevezmou vladu
nad svétem uplné?

Také je zde patrna souvislost s potiebou detailnéji porozumeét zakonitostem
a procestim uceni se strojii. Ty budou jist¢ v tomto sméru stale schopnéjsi,
vykonngj$i, rychlej§i a nakonec ,nekonecné zdatn&j§i. Z toho budou
plynout nové naroky na lidi, jednak na tvirce téch stroji s Al a jednak na
jejich uzivatele, respektive ,partnery”. PredevS§im je zajimavé, jaké
obrovské moznosti a vyzvy vyplynou z neustalého navySovani pamétové
kapacity podminéné vytvarenim umélych neuronovych siti. Ty budou
umoziovat tzv. ,hluboké uceni (Deep Learning), coz jim poskytne
schopnost délat v redlném Case rtizna slozita a jemna rozpoznavani. To zase
podmini vyvoj novych dimenzi Al pfesahujicich svét exaktni kognitivni
oblasti. Dale se pak jesté posili schopnost stroje se ucit, vyhodnocovat data
z predeslého uceni a hloubkové se ucit. Zde se hovofi o tzv. meta-learningu.
3)

S dosud naértnutymi aspekty manazerského a personalistického vyuzivani
Al v hotelnictvi apod. rovnéz souvisi dalsi problém, ktery by bylo
nebezpecné pominout. Tim je fakt, ze dosud nelze zjistit, proc se ,, subjekt
S Al rozhodl a zvolil ur€itou cestu nebo proces. To opét otevira
problematiku humanitniho a etického charakteru. Z rozhovoru sdr.
Josephem Regerem lze vyvodit, ze nas v této oblasti cekaji problémy
zésadniho vyznamu. On pfimo fika: ,,S umélou inteligenci jsme pfesné v
té situaci, kdy lze velice snadno definovat problém a zaroveii je velmi
obtizné piijit s jeho feSenim. Jeden z tézko feSitelnych problému se tyka
strojového ueni, coz je podstatna soucast systémil umélé inteligence. 4)
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Al, tedy uméld neuronova sit’ je model inspirovany lidskym mozkem.
Umélé ,,neurony* vSak reaguji s riznou intenzitou zpracovani informaci. To
ma vliv na funkci napojenych ,,neuronti“. Nasledkem mutize byt urcita mira
neurcitosti ve funkcich AI. Také se muze stat, ze sice vime, jak se
naprogramovany stroj s Al chova, ale nevime, proc¢ se tak chova, proc se
,rozhodl“ urcitym zptsobem, ktery je vysledkem jeho vlastniho uceni, ale
nikoli naprogramovani. Proto také vznika ur¢ity nemaly problém: ,,... velky
soucasny problém lidstva. Budeme provozovat systémy, pfipadné dokonce
kritické systémy tak, Ze je lidé nebudou moci kontrolovat? A pokud ano,
bude nutné vzdy velmi jasné stanovit, co je jeSté akceptovatelné chovani
takového systému. ... NejspiSe bude nutné najit konkrétni problémové
oblasti a dohodnout se, co akceptovatelné je a co neni, coz bude velmi
slozité, i s ohledem na rizné kulturni a historické odli$nosti riznych zemi.
Je potieba se dohodnout, ktera pravidla a které konvence jsou porusitelné a
které ne.” 7) Dale fika Joseph Reger tamtéz.

Dalsi problém se tyka zanmikani pracovnich mist, coz je neoddé€litelné
od exponencialni dynamiky vznikani ddlezitych spoleenskych, etickych a
personalistickych problémiti. Nevyhnutelnost zaniku fady stavajicich
pracovnich mist je dina ekonomicky nutnym hledanim vyssi efektivity,
rychlosti, produktivity, pfesnosti atd. prace, resp. produktovych a servisnich
procest. A je i novou otazkou, nakolik a jak budou vznikat kvalitativné
nové pracovni prilezitosti. ,,Otazku, co nastane, fesit musime, a to zejména
v jakém rozsahu a jak rychle to nastane. Opravdu vznikne takové mnozstvi
pracovnich pfilezitosti, ze to kompenzuje, nebo dokonce prekona prileZitosti
soucasné, jako tomu bylo v minulosti? Tim si opravdu nejsem jisty. Vyvoj
IT se zvySuje exponencialné, dokonce se jiz piekonava Moorovo
pravidlo, v§e je rychlejsi a efektivni. Je to bezprecedentni rychlost, a tak se
tentokrat opravdu muize stat, Ze zanikne vice pracovnich mist, nez jich ve
stejném Case dokazeme najit. “ 7)

Tedy otazka, kdo a za jakych podminek a jak bude Zivit lidi uvolnéné

(,,osvobozené “) z pracovniho procesu je nesmirn¢ dilezitd. Je vyznamna

nejenom pro spolecnost jako celek, pro politiku atd., ale i pro managementy

firem, protoze ony budou fidit ziskovou aktivitu praveé v socialnim prostiedi

spolutvoieném ,,armadami‘ volné pracovni sily, tedy lidi, kteti mohou byt
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frustrovani pocitem socialniho vyclenéni apod. Z toho bude plynout stale
slab§i socialni koheze a naopak stale v&tsi socidlni napéti s mnoha
destruktivnimi nasledky. Ani majitelim a manazertiim firem, vcetn¢ tieba
hotelt to nemize byt lhostejné. Nikdo nema piijemné pocity, kdyz se pied
jeho luxusnim hotelem potloukaji skupinky asocidll.

Jesté jeden rozmér aplikace Al v naSem ptipad¢€ stoji za pozornost. Jestlize
uvazujeme o nasazeni stroji s Al v ramci hotelovych a pribuznych sluzeb,
pak bude jisté uzite¢né si pfedstavit, jak by tyto stroje mohly piispét ke
zvySeni kooperace mezi rlznymi zafizenimi, jednotlivymi hotely,
restauracemi, rekrea¢nimi rezorty, cestovnimi kancelafemi, zajimavymi
misty destinaci apod. Inspirativni je v této souvislosti publikace kolektivu
autorQ s nazvem Spoluprace v digitalnim véku. 6)

Tuto spolupraci samoziejmé zajistuji zivi lidé pracujici na rdznych
vedoucich nebo vykonovych pozicich. Pokud tento personal vedeni hoteld,
cestovnich kancelafi apod. promyslen¢ propoji s ,,personalem* na strojové
bazi s komplexni umélou inteligenci a vhodnym naprogramovanim, mohl
by tak vyrazné zvysit informacni bohatost, rychlost, spolehlivost, piesnost a
adekvatnost ¢i atraktivnost riiznych sluzeb zakaznikovi, hostovi, turistovi.
Takové stroje budou disponovat prakticky neomezenou paméti s informaci
o vsech moznych nabidkach sluzeb vSech propojenych kooperujicich
subjektti, optimalné je kombinovat s okamzitou volbou té nejlepsi mozné
varianty z hlediska individualnich preferenci co nejlépe pochopeného
zakaznika. Pokud budou takové stroje vhodné ,vedeny“ lidskymi
,spolupracovniky* dodavajicimi nezbytnou ,,¢lovécinu®, jak jsem o ni psal
vySe, pak by to mohlo hotelovému a cestovnimu byznysu pfinést netusené
nové rozméry podnikani a vztahu s klientelou.

V naznaceném sméru jisté bude nutné vytvafet rizné agilni manazerské a
podnikatelské  strategie zaméfené na vhodné vybalancovani a
vyhodnocovani produktovych konstrukci, rychlosti a efektivnosti jejich
dodani apod. Vhodnym ramcem pro vytvafeni takovych strategii je tzv.
DBS — Dynamic Balanced Scorecard. Tento systém je spolehlivé provéien a
jiz pfes 25 let pomdhd organizacim v oblasti strategického fizeni.
V soucasnosti jde o to jej prizpusobit narokim a moznostem digitalniho
79



véku. Za timto ucelem lze doporucit publikaci, kterd poskytuje metodického
privodce pro agilni strategicky management vstiicny K aplikacim
nejvyvinutéjsich technologii s Al. 10)

Zavérem:

Uvédomuji si, ze rozmér i charakter predlozeného textu neumoziuje
komplexni pojednani o tak slozité a dosud neprobddané oblasti, jakou je
prakticka aplikace umélé technologie v podnikani, vcetné hotelového,
cestovniho, gastronomického apod. Slo mi zejména o upozornéni na
souvislost mezi personalistikou v hotelnictvi atd. a dynamicky se
vyvijejicim fenoménem umélé inteligence. Ten piinasi mnoho novych
problémd, vyzev, moznosti, ale i ur¢itych hrozeb, pokud ¢loveék jako druh
nezvladne svét Al, ktery sice sam vytvoftil, ale kterému stale vice vtiskuje
charakteristiky, které by mohly mit pro lidstvo velmi negativni nasledky.

Nasazovani zatizeni a stroji s Al se samoziejmé nevyhyba a do budoucna
nebude nijak vyhybat i oblasti podnikani, jako je hotelnictvi, turismus,
gastronomie atd. Bude to mit sva specifika a hlavné to vyznamné zasdhne
praveé personalistiku danych sluzeb. Jednak je tieba pocitat s vytésiiovanim
lidi z ur¢itych pracovnich ¢innosti, jednak se bude muset ¢loveék vyrazné
prizptisobovat umélou technologii proménénym podminkam a jednak budou
neustale vznikat nové a nové vyzvy pro vedeni podnikil nabizejicich dané
sluzby. Moji snahou kromé jiného bylo naznacit sméry mysleni, které
umozni 1épe a hloubéji proniknout do slozitosti tohoto tématu, pfipravit se
na jeho uskali a zejména konat potfebnd manazerska opatfeni k co

vvvvvv

80



Citace

[1]
[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]
[9]

Al — Artificial Intelligence, dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Um%C4%9BI1%C3%AL1 _inteligence.
Viz Filosofie umelé inteligence, dostupné Z:

https://cs.wikipedia.org/wiki/Filosofie_um%C4%9BI%C3%A9 _intelig
ence#G%C3%B6delovsk%C3%A9_anti-
mechanistick%C3%A9_argumenty

Viz: KOSATIK, Petr, 2016, Informaticky veter — Pokroky v umélé
inteligenci, FIT CVUT Praha, publikovano 27.12.2016, dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=V_3ssArWQy0

Viz Nejvetsi problém umélé inteligence: nelze zjistit, ,,proc¢” se
rozhodla, 31. fijna 2017, Dostupné z: https://technet.idnes.cz/umela-
inteligence-problem-rozhodovani-dye-
[tec_technika.aspx?c=A170619 094905 tec_technika_nyv

OWANO, Nancy, 2017, Experts predict when Al will surpass humans
in all tasks, June 2, 2017, Tech Xplore, dostupné z:
https://techxplore.com/news/2017-06-experts-ai-surpass-humans-
tasks.html

RIEMER, K., SCHELLHAMMER,St., MEINERT, M., Collaboration
in the Digital Age, How Technology Enables Individuals, Teams and
Business, Springer International Publishing AG, ISBN 978-3-319-
94486-9

ROGER, Joseph, vyrok zrozhovoru in: Nejvétsi problém umeélé
inteligence: nelze zjistit, ,,proc¢* se rozhodla, 31. tijna 2017, Dostupné
Z https://technet.idnes.cz/umela-inteligence-problem-rozhodovani-
dye-/tec_technika.aspx?c=A170619_094905_tec_technika_nyv

Viz: RUSSELL, Bertrand.: 1923, Vagueness. In: The Australasian
Journal of Psychology and Philosophy 1, June 1923.

Umela inteligence, Wikipedie, dostupné Z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Um%C4%9BI1%C3%AL_inteligence

[10]Viz WIRAEUS, D., CREELMAN, J., Agile Strategy , Management in

the Digital Age - 2019 How Dynamic Balanced Scorecards Transform
Decision Making, Speed and Effectiveness, Publisher Name Palgrave
Macmillan, Cham, ISBN 978-3-319-76308-8

81



[11] Viz: ZEMAN, Martin., 2016, Pfednaska: Uméla inteligence, dostupné
z. https://www.youtube.com/watch?v=v4JTSERMGHU - Martin
Zeman, prednaska Patecnici 5.8.2016: Uméla inteligence

Kontakt na autora

PhDr. Petr Kraja¢, PhD.

Katedra managementu

Vysoka skola hotelova v Praze 8, spol. s r.o.
Svidnicka 506

181 00 Praha 8

Ceska republika

T: (+420) 777 306 884

E: 16782@post.vsh.cz

Autor je garantem pfedmétu moderni personalistika. Podili se rovnéz na
vyuce predméti se zaméfenim na persondlni a interkulturdlni management.
Ma zkuSenosti s vedenim a realizaci viceletych projekti zaméfenych na
metodickou podporu inovaci.

82



DIGITALIZACI V HOTELNICTVI K
PROSPERITE

WITH DIGITIZATION IN THE HOTEL
INDUSTRY TOWARDS PROSPERITY

Véra Levickova

Abstrakt: PoSledni léta jsou provizena celou fadou promén. Jsme svédky
nastupu novych technologii, dochazi k technickému i ekologickému rozvoji.
Noveé trendy prostupuji do vSech oborii podnikatelské cinnosti, nevyhybaji
se ani aktivitam spojenym s cestovnim ruchem. Hotelové podniky pro
zvySeni ziskovosti a efektivnosti zavadéji nové trendy do hotelového
byznysu. Budoucnost je svazana s digitalizaci a s disrupci. Bez zavadeni
novych praktik do kazdodenni bézné cinnosti hotelové podniky v konkurenci
neobstoji.

Kli¢ova slova: \nternet, digitalizace, priumysl 4.0, disrupce

Abstract: The last years are accompanied by a number of changes. We
witness the emergence of new technologies, technical and ecological
development. New trends penetrate into all business areas including
tourism-related activities. In order to increase required profitability and
efficiency, hospitality enterprises introduce new trends into their business
activities. The future is tied to digitization and disruption. Hotel businesses
will not compete without introducing new practices.

Key words: Internet, digitization, industry 4.0, disruption

JEL Classification: M15, M21
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Uvod

Pro dokonalé poznani trhu a ziskdni konkurencnich vyhod je nutné vénovat
pozornost trendtim, které jsou zalozené na technickém a ekologickém
rozvoji. Budoucnost podnikani uz neni vnimana jen jako zdroj pfijmu, ale
jako snaha o usporu hmotnych zdrojl, energie, ziskani vice vyhod a
volného casu. Vznikd fenomén chytrého pramyslu. Je to proces, kdy
digitalizace prostupuje vSemi oblastmi a ¢innostmi, zafizeni, ktera nejsou
propojena prostfednictvim internetu, nemaji Sanci na perspektivni setrvani
na trhu. Hotelovy prumysl vyuziva vyhody, které nabizi digitalizace a
mobilita. Digitalni technologie piinaseji vyssi vykonnost, moznosti vyuZiti
analytickych funkci pro efektivnéjsi pochopeni fungovani systému. Vyuziti
chytrych zafizeni vyvolava potfebu specializovanych tymi. Uplatnéni
digitalnich aplikaci a jejich vzdjemné propojeni je zalozeno na sou¢innosti
vSech slozek tohoto procesu. Cilem je dosazeni efektivnosti Cinnosti.
Digitalizace umoziiuje pochopit vzajemné vazby mezi procesy, umoziuje
lepé definovat smér dal§iho vyvoje a ve findle cili na inovace, které
pfinesou vyssi spokojenost také na strané zakaznikt. Nasledujici piispévek
se zaméfi na formy a moznosti digitalizace v hotelnictvi.

Material a metody

Volny cas je spojen s cestovanim. Poznavani svéta je rozsifenou a
oblibenou aktivitou. Hotely jsou vyhledavany na hotspotech a roste i pocet
pfenocovani. Hotelova branze se nevyhne produktové inovaci, ani
aktualnim trendim, pocinaje od kvality lazek, pfes osvétleni, rezervacni
systétmy az ke splnéni nejriznéj§ich prani prostfednictvim pfipojeni k
internetu. Originalita, jedine¢nost a autenticita jsou zasadni pro udrzeni
pozice do budoucna. Hotely museji nabizet néco nového, aby se odliSovaly
od konkurence. V tomto ohledu kliC¢ovym feSenim je vyuziti digitalnich
aplikaci. Hosté si zvykaji na mozZnosti rezervace prostfednictvim internetu,
funguji chytré pokladni systémy, self check-in apod. Existuje cela fada
softwarovych feSeni pro Cinnosti, které dosud byly zajiStovany
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standardnimi postupy, pomoci osobnich jednani, fyzickou pfitomnosti osob.
Hovofime o gastronomii 4.0. Zakladni oblasti proniknuti digitalizace do
provozu hotelovych a gastronomickych provozi jsou v nasledujicim
prispévku prezentovany na zéklad¢é dostupnych literarnich informaci a jsou
doplnény o informace ze zvefejnénych oficidlnich statistickych dat. Pro
demonstraci dopadu digitalizace v oblasti ubytovacich sluzeb byly vyuZity
vystupy, které byly ziskany formou dotaznikového Setfeni uskute¢néného
na Vysoké skole hotelové.

Vysledky

Digitalizace v hotelnictvi neni jen objednani si ubytovani prostiednictvim
internetu, kdy jsme navstivili webové stranky piislusného hotelu. Proces
digitalizace je spojen s nejriznéj§imi ¢innostmi. Moderni technologie
pronikly od stolu ¢i lizka hosta az k nejvzdalenéjSimu koutu zatizeni. Neni
vyjimkou jidelni listek na tabletu. Vyhodou je mozna bezprostiedni
aktualizace. Pomoci chytré aplikace lze doporucit vhodné vino
k objednanému pokrmu. Tablet lze vyuzit k zabavé do doby, nez je pokrm
hostovi servirovan. Digitalni objednani jidla je otazkou blizké budoucnosti.
Samostatnou kapitolou digitalizace jsou pokladni systémy. Propojenim
pokladny s kuchyni se nejen proces zrychluje, ale umoziiuje pieneseni dat
do dal$ich systému. Jsou propojeny s Gcetnictvim, informace se nabaluji na
skladové hospodaistvi. Nasledné se na zaklad¢ pienosu dat chybéjici zasoby
naskladiuji. Zasobovani se tak déje pomoci automatického elektronického
dodaciho listu, faktury jsou rovnéz zasilany elektronicky. Pokladni systémy
mohou byt propojeny s rozvozovymi firmami. Takto napf. funguje firma
Kosik.cz. Pokladni systémy mohou byt propojeny s kamerovym systémem,
majitel na dalku mize svoji provozovnu kontrolovat a sledovat provoz.
Podle Asociace hotel a restauraci jiz zhruba 35 tisic provozoven ma
pokrocilé pokladni systémy, coz bylo vyvoldno elektronickou evidenci
trzeb. Pokladny tak dokazou integrovat mnoho c¢innosti, které jsou
S provozem restaurace spojeny. Vysledkem je vysokd Casovd uspora,
minimalizuje se chybovost a snizuji se naklady. (Jak funguje hospoda 4.0).
Online prenosy dat umozni sledovani trzeb. Vysledkem je pak ziskani dat,
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kdy nasledna jejich analyza umozni efektivni fizeni podniku, aniz by majitel
byl fyzicky pfitomen. Kde vSude mohou moderni technologie byt
napomocny, piinasi ndsledujici obrazek. Prvotni informace tykajici se
objednavky za pomoci tabletu se postupné pienasi do utrob zafizeni.
Kuchyné, pokladna, inventura za pomoci ¢tecky ¢arovych kodd, topeni, to
vSe je zalozeno na bezdratovém pienosu dat. VSe se zrychluje, je
transparentni a dochazi k Gspofe ¢asu i finan¢nich prostredka.

Obrazek ¢. 1 Digitalizace v gastronomii

7

Zdroj: Chytré technologie v gastronomii

Digitalizaci nelze wvnimat jen jako usporu nakladi. Predstavuje
transformacni zménu vnitinich systémi zalozenych na digitalni technologii,
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kterd ma pfinést rust pi{jmt a nové obchodni pfilezitosti. Digitalizace se
nevyhybd hotelnictvi. Pfinasi nové technologie, které vyvolavaji nové
postupy. Davno je doba, kdy na sklonku minulého tisicileti vznikaly prvni
internetové portadly a byly vnimany negativné jako néco nekalého.
V soucasné dobé bez internetu nepfezije jediny hotel. S digitalizaci je
spojen pojem disrupce. Jedna se o procesy, které ptisobi na podnikatelské
prostiedi na bazi internetu. S timto pojmem poprvé vystoupil v roce 1997
profesor Harvardské obchodni $koly Clayton Christensen (Christensen,
1997). Zkoumal, pro¢ podniky ve své aktivité nejsou uspésni. Disrupce je
proces, kdy s minimalnimi naklady nabizime sou¢asné hodnotu miliénim
zakaznik prostiednictvim internetu pomérné malym tymem pracovniki.
Hmotny majetek je pouze uzivan, nikoli vlastnén. Naklady na reprodukci
nehmotného majetku jsou takika nulové, kvalita je takika stoprocentni.
Fungovani mé globalni dosah. Diky internetu oslovime zédkaznika kdekoli
ve svété, obsluha je stejnd, jako kdyby byl pies ulici. Internet odstranil
vzdalenost mezi inovatorskymi spoleénostmi a zdkazniky. Ovéteny princip
k dosazeni zisku zaloZzeny na vlastnictvi vyrobnich faktorti se stava
prekazkou. Nové prilezitosti jsou zalozené na novych piistupech, které
vitézi nad vlastnictvim. Uber zprostiedkovava dopravu, nema auta,
spole¢nost Netflix obchoduje s filmy, ale kina nevlastni, stejné tak Twitter a
dalsi. Vsechny tyto projekty jsou zalozené na webu, nepotiebuji nakladna
zafizeni, sidla, staci jim jen pocita¢ ¢i mobil.

V ubytovacich sluzbach zalozenych na disrupci je nejvice sledovanou
spolecnosti Airbnb. M4 vyssi hodnotu nez néktery hotelovy fetézec, miize
nabidnout ubytovani vice jak ve ¢Etyfech milionech pokojich pii 3000
zameéstnancich, a to vSe bez investic do nabizenych nemovitosti. Airbnb je
rozsiteno do 191 zemi, 34 000 mést a hodnota podle odhadl piedstavuje
castku okolo 25 miliard americkych dolart. (Atkinson, 2016). Je mnohem
jednodussi prodavat sluzby pfes internet. Lidé pivodné sdileli informace,
nyni si sdileji sva aktiva, jako napfiklad ubytovani. Fenomén doby je
sdilend ekonomika, na jejimz principu pravé Airbnb funguje. Jedna se o
model nabizeni sluzeb a statki bez mezi¢lankd. Evropsky parlament ho
vnima jako ,socioekonomicky model, ktery se nyni rozmaha diky
technologické revoluci a internetu propojujicich lidi prostfednictvim online
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platforem, kde Ize bezpecné a transparentn¢ provadét transakce tykajici se
zbozi a sluzeb® (Evropsky parlament, 2016). Nasledujici tabulka pfinasi
ptehled o akceleraci ubytovacich kapacit v rimci Airbnb v Praze v letech
2012 az do poloviny roku 2017.

Tabulka €. 1 Vyvoj po¢tu ubytovacich zafizeni Airbnb v Praze

Rok 2012 2013 2014 2015 2016 5/2017
Pocet 670 1581 3665 8767 16 828 | 18 586
ubytovacich

zatizeni

Zdroj: vlada.cz, 2017

Tabulka ¢. 2 Prehled cen akceptovatelnych a realné zaplacenych v %

Varianta cenové Akceptovatelna Akceptovatelna Skute¢na
relace cena v Airbnb cena — klasické zaplacena
ubytovani cena
0-500 CzK 16,7 5,6 5,6
501 — 1000 CZK 33,3 22,7 38,9
1001 — 2000 CZK 38,9 50,0 38,9
2001 — 4000 CzK 11,1 22,3 16,7
Celkem v % 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka ¢. 2 prezentuje ochotu zakaznikll zaplatit cenu za ubytovani
vuréité cenové relaci. Udaje jsou v procentech za skuteéné oslovené
respondenty (36). Redlné zaplacena cena se tyka ubytovani jen
prostiednictvim Airbnb. V prvni kategorii je patrny zna¢ny pokles skutecné
ceny oproti cen¢, kterou jsou hosté ochotni zaplatit. Ve tfeti kategorii je
shodna realné zaplacena cena s tou, kterou hosté prepokladali pii ubytovani
formou sdilené ekonomiky, a to i pfesto, Ze v klasickém ubytovani by byli
ochotni zaplatit i vice. Ve ¢tvrté nejvyssi kategorii hosté zaplatili vyssi
cenu, nez predpokladali prostfednictvim ubytovani v Airbnb (Duskova,
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2018). Ale nedosahuje urovné akceptovatelné ceny v klasickém ubytovani.
Z vyse uvedenych informaci 1ze uinit zavér, ze digitalizace v tomto ohledu
pfinasi propad vynost pro klasické hotelové podniky, protoze 50 %
zakaznikl akceptuje vys$si ceny v tradi¢nich ubytovacich zafizenich, pfesto
nakonec voli ubytovani v rdmci Airbnb. Jak z Setfeni vyplynulo, divodem
volby neni jen cena, ale kontakt slidmi, vice zaZzitkd, osobni pfistup.
Hotelové podniky pfichazeji o zakazniky, v disledku toho také o zisky. Je
ziejmé, ze pro uchovani pozic budou muset hotelové podniky zvysit
komunika¢ni nastroje, zpfistupnit informace, které zakazniky zajimaji.
Nestaci jen pouha webova stranka suvedenim ceny. Host voli takové
ubytovani, kdy jiz pfed svym pfijezdem ma realnou predstavu, jak jeho
pokoj bude vypadat, jaké veSkeré sluzby muize ocekavat. Toto je smér
zavadéni novych interaktivnich systémid vramci chytrych technologii
V hotelovém primyslu.  Zajistit si ubytovani pres Airbnb je velmi
jednoduché. Staci registrace na webovych strankach. Pak uz lze vybirat
z nabidek, kam a kdy chceme cestovat, jakou ¢astku chceme zaplatit. To vse
prostfednictvim online pfipojeni pfes platformu Airbnb. Pro uzivatele to
znamena jednoduchost, rychlost a moznost vybéru z nepieberného mnozstvi
variant ubytovani. Pro hoteliéry to predstavuje obrovskou konkurenci.
Provozovatelé nemaji zadné registraéni povinnosti, nejsou omezeni
danovymi povinnostmi, povinnymi poplatky, neni zndm pocet ubytovanych
zahrani¢nich osob, coz muize byt zasadnim problémem v soucasné
bezpecnostni situaci. Tento stav si Zadd narovnani podminek a zacina trapit
celou Evropu. Disrupce je prospésna, vytvari tlak na konkurenci. Moderni
trendy pfindSeji nové pfilezitosti, ale je nutné zajistit rovné podnikani.
Reseni se v piipadé Airbnb nabizi povinnou registraci.

Moderni technologie v hotelnictvi pronikaji do marketingovych a PR
nastroji. Hotelové video je ucinnéjsi nez fotogalerie, 3D prohlidka. Video
vzbuzuje emoce, potencialni host vidi realitu a soucasné posloucha
komentar, hudbu. Video mize byt zakladem pro konverzi, kdy
z navstévnika se stava host, protoze uskutecnil online rezervaci. Cilem
internetového marketingu a revenue managementu je maximalni konverzni
pomér hotelovych internetovych stranek. Uspéch piinesou jednoduchy
internetovy rezervacni systém, zaloZeny na zabezpeceném a divéryhodném
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formulafi. Internetové hotelové stranky musi mit dobie zvolenou doménu,
grafiku, obsah, booking engin (online rezervace), moznost interaktivni
komunikace napf. ptes Skype.

Diskuze

Digitalizace je proces s obrovskym potencidlem. Vypocletni technika se
stava kvalitn€j$i, a tim maximalné¢ vykonnéjsi. Od sedmdesatych let
minulého stoleti zaznamenavame nepietrzity nardst potencialu vypocetni
techniky. Gordon E. Moore jiz vroce 1965 piedpovédél kazdorocni
dvojnasobny nardst vykonu. Dnes$ni doba je typickd exponencialnim
naristem zejména na socialnich sitich, které jsou zalozeny na existenci
internetu. Podle analytikl Forresteru se pfedpoklada, ze po roce 2020 bude
vice nez polovina maloobchodu 54 % v Evropé digitalizovana. Sice pouze 8
% bude predstavovat pfimy online obchod, ale zbylych 46 % bude vlivem
digitalnich technologii ovlivnén, kdy zakaznik pro pifimy prodej vyuziva
moderni internetové aplikace. Zakaznik si zbozi vyhlidne, pak teprve online
objednava. Neni vyjimkou, kdyZz v pribéhu nakupu vybrané zbozi
porovnava s jinymi prodejci pomoci chytrého telefonu. (Digitalni
transformace nebo disrupce, 2016). Nejednd se pouze o prodej pocitac,
softwarového vybaveni, ale pfes internet nakupujeme bézné spotiebni zbozi,
pestrou $kalu sluzeb. Vyjimkou nejsou sluzby ubytovaci, naopak vybér
vhodného hotelu se dé&je takika stoprocentné na zdklad¢ dostupnych online
aplikacich.

Zavér

Hotel bude stale vniman tradicnim zpisobem. Host pozaduje pfitomnost
vhodného personalu, ktery mu zajisti dokonaly servis. V tomto ohledu je
nutné zachovat standardni piistup. Moderni technologie musi pfinést usporu
energii, zjednoduSeni administrativni prace, nabidnout rychle potiebné
informace, a to vSe scilem zajistit prosperitu zafizeni. Digitalizace
V hotelnictvi je nutna, piinese zmeény v pracovnich pozicich. Bude vyvijen

tlak na nové profesni znalosti, které umozni praci s daty a které bude nutno
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dal analyzovat,. Moderni technologie nabizeji cenné informace pro dalsi
fidici aktivity vykonnému managementu a v tomto je zdkladni potencial
procesu digitalizace a disrupce v hotelnictvi.

Literatura

(1]

[2]

(3]

[4]

(5]

[6]

[7]

Atkinson , S. 2016. Airbnb looks at expanding into leisure activities.
BBS. s1-7. [online].  [cit.  31.8.2018].  Dostupné  z:
http://wwww.bbc.com/newv/technology-36212451

CHRISTENSEN, , Clayton M. 1997. The innovator's dilemma:
when new technologies cause great firms to fail, Boston.
Massachusetts, USA: Harvard Business School Press. ISBN 978-0-
87584-585-2.

Digitalni transformace nebo disrupce? 2016. KPC Group. [online].
[cit. 2.9.2018]. Dostupné Z: http://mwww.kpc-
group.cz/inside/2016/digitalni -trnsSidformace-nebo-disrupce
Duskova, Veronika, 2018. Sdilena ekonomika v ubytovacich sluzbach
v Ceské republice. Praha. 64 s. Diplomova prace. Vysoka $kola
hotelova v Praze 8. Vedouci prace Levickova, Véra.

European Parliamentary Research Service. 2016. The Cost of Non
Europe in the Sharing Economy. Economic, Social and Legal
Challenges and Opportunities. [online]. [cit. 31. 8. 2018], Dostpuné z:
http://www.eruparl.europa.eu/RegData/etude/STUD/2016/558777/EP
RS_STUD(2016)

Jak funguje hospoda 4.0. [online]. [cit. 30.8.2018]. Dostupné z:
http://www.e15.cz/byzniys/technologie-a-media/misto-popelniku-
digitalizace

Vlada CR. Copyright. 2017. [online]. [cit 31.8.2018]. Dostupné z:
http://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytovani-informaci

91


https://books.google.com/books/about/?id=SIexi_qgq2gC
https://books.google.com/books/about/?id=SIexi_qgq2gC
https://en.wikipedia.org/wiki/Harvard_Business_School_Press
https://en.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-0-87584-585-2
https://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/978-0-87584-585-2
http://www.eruparl.europa.eu/RegData/etude/STUD/2016/558777/EPRS_STUD(2016)
http://www.eruparl.europa.eu/RegData/etude/STUD/2016/558777/EPRS_STUD(2016)
http://www.e15.cz/byzniys/technologie-a-media/místo-popelníku-digitalizace
http://www.e15.cz/byzniys/technologie-a-media/místo-popelníku-digitalizace
http://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytováni-informaci

Kontakt na autora

Ing. Véra, Levickova, Ph.D.

Katedra ekonomie a ekonomiky

Vysoka skola hotelova v Praze 8, spol. s r.o.
Svidnicka 586

182 00 Praha 8

Ceska republika

T: +420 283 101 127

E: levickova@vsh.cz

F: +420 233 541 905

Ing. Véra Levitkova, Ph.D. piisobi na katedie ekonomie a ekonomiky VSH,
kde je garantem pfedmétu ucetnictvi. V ramci své védecké Cinnosti se
vénuje problematice finan¢niho zdravi a stability podnikd v oblasti
hotelnictvi a cestovniho ruchu.

92



UBYTOVACI SLUZBY PRO RODINY S DETMI
—_ PRIPADOVA STUDIE TELC

ACCOMMODATION FACILITES FOR
FAMILIES WITH CHILDREN
— CASE STUDY TELC

Ivica Linderova

Abstrakt: Rodiny s détmi jsou vyznamnym cilovym segmentem na trhu
cestovniho ruchu. Pritom ale déti jsou chapany jako budouci zdkaznici.
Cilem prispévku je prozkoumat pripravenost ubytovacich zarizeni
na navstévu rodin s détmi v uzemi obCe S rozsirenou piisobnosti Telc.
Priizkum probihal v breznu a dubnu 2018 na zdkladé predem stanovenych
kritérii hodnoceni ,,baby friendly .

Kli¢ova slova: Déti. Hotel. Rodina. Sluzby.

Abstract: Families with children are an important target group on the
tourism market. Children are considered as future tourism (hotel)
customers. The aim of the article is to analyse a readiness of
accommodation facilities for families with children in Tel¢. The research
was realised from March till April 2018 and “baby friendly” standards
were used.

Key words: Family. Hotel. Children. Services.

JEL Classification: Z39
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Uvod

Rodinny cestovni ruch je specifickym druhem cestovniho ruchu. Zahrnuje
cestovani a pobyty rodin s détmi, resp. osob v ptibuzenském svazku. Od
ostatnich forem cestovniho ruchu se lisi svym silnym zaméfenim na socialni
hodnoty, jakymi jsou rodinné souziti, traveni spolecného Casu za ucelem
obohaceni rodinnych vztaht, sjednoceni rodiny, utuzovani rodinnych vazeb
a zaroven vytvareni novych rodinnych vzpominek. Rodinné dovolené jsou
také spojovany s utekem od stresu kazdodenniho Zivota, at’ uz se jedna o
rutinu pracovniho, ¢i studijniho Zivota, ale i odpo¢inek od domacich praci,
¢i peCovatelskych povinnosti. Tyto charakteristiky byvaji uvadény a
pouzivany jako motivace k vycestovani rodin a nasledné jako vysledek
prozité dovolené (Such & Kay, 2012).

K nejcastéjsim formam cestovniho ruchu rodin s détmi patii venkovsky
cestovni ruch, navstéva meéstskych center, zejména kvuli sportovnim a
kulturnim akcim, rekreacni cestovni ruch, dobrodruzny cestovni ruch.
Vyhledavany jsou také jednodenni vylety za rGznym tcelem a skupinové
pobyty organizované podniky ¢&i institucemi (Svabenska, 2008).

Rodina hraje nezastupitelnou roli v nakupnim rozhodovani. Je prokazano,
ze déti maji vyznamny vliv na nakupni rozhodovani svych rodic¢t. Déti se
brzy stavaji samostatnymi a zaroven aktivnimi konzumenty. Podileji se tak
na trendech ve spotfebnim chovani a jsou spotiebiteli, ktefi se v budoucnu
budou na trhu vyskytovat (Vysekalova, 2004).

Pro rodiny sdétmi ma vyznam poloha ubytovaciho zatizeni, napf.
Vv blizkosti hfisté, aquaparku, vychozi bod k turistickym vyletim apod. Tato
klientela vyhledava ubytovani ve vicelizkovych pokojich. Oblibené jsou
také apartmany s moznosti ptipravy stravy.

Rodiny s malymi détmi (batolata, kojenci) obvykle vyuZivaji dvouliZzkové
pokoje. Kiizek a Neufus (2014) definuji dvoulizkovy pokoj jako pokoj se
dvéma luzky, které miize byt ve formé dvoultiizka nebo dvou luzek, jez jsou
umisténé vedle sebe. Dvouliizkovy pokoj — twin potom piedstavuje pokoj se
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dvéma lizky, ktera jsou vSak od sebe oddélena. V ptipad¢ vicelizkového
pokoje se jednd o pokoj disponujici tfemi nebo vice lizky. Pro rodiny
s détmi je podstastnd moznost umisténi cestovni détské postylky, zaptjceni
postylky, ¢i détska pfistylka. Vyhledavané jsou také rodinné pokoje. Jedna
se 0 pokoj se tfemi Ci vice luzky, pficemz alespoiit dvé z nich jsou vhodna
pro dospélé osoby. Rodiny s détmi vyuzivaji také suite nebo apartmany.
Suite poskytuje ubytovani ve vzajemné oddélenych propojenych
mistnostech s lizkem (loznice) a sedaci soupravou (obyvaci pokoj).
Apartma disponuje oddélenou mistnosti uréenou pro spani a mistnosti se
sedaci soupravou a kuchyiiskym koutem (Ktizek & Neufus, 2014). Néktera
ubytovaci zafizeni nabizi i tzv. matefské pokoje. Jedna se o jednoliizkovy
pokoj, ktery je urCen pro matku s ditétem. Byva vybaven S§irsi posteli,
poptipadé posteli bézné Sitky s détskou postylkou, specialnim nébytkem se
zaoblenymi rohy, hrackami apod. (Zelenka & Péskova, 2012).

Ubytovaci zafizeni specializujici se na rodiny s détmi nebo tzv. ,baby
friendly* hotely by méla spliovat urcita kritéria vztahujici se na vybaveni
pokojti, nabidku pohostinskych zafizeni nebo dopliikové sluzby. Zatizeni
cestovniho ruchu orientovana na rodiny s détmi se od béznych zafizeni 1isi
zejména svym vybavenim a piistupem personalu k détem. Cilem téchto
zafizeni je ukazat rodi¢lim, Ze pravé oni jsou tim pravym mistem pro jejich
déti a yjistit je, ze o né bude vzdy dobie a spolehlivé postarano (Linderova,
2008).

Material a metody

Cilem pfispévku bylo prozkoumat pfipravenost ubytovacich zafizeni
na navstévu rodin s détmi v izemi obce s roz§itenou pisobnosti Telé.

Pfi zpracovani ptispévku bylo vyuzito primarnich i sekundédrnich zdrojt dat.
Primarni data byla ziskdna terénnim prizkumem s vyuzitim techniky
dotazniku a pozorovani. Terénni prizkum probihal v bieznu a dubnu 2018.
Dotaznikové Setfeni bylo vyuzito k analyze ubytovacich zafizeni v oblasti.
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Zdrojem sekundarnich dat byly zejména odborné knizni publikace. Dale
byly vyuzity webové portaly tykajici se certifikace ,,Baby friendly®, a to
napiiklad babyfriendlycertificate.cz, baby-friendly-hotel.cz, cestujsdetmi.cz,
ale také webové stranky hotelové spolecnosti Orea Hotels, jez se prezentuje
jako pftatelskd k détem. Mimo jiné byla vyuzita i Oficidlni jednotna
klasifikace ubytovacich zafizeni v Ceské republice a webové stranky
jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu.

K vymezeni oblasti ORP Tel¢ poslouzily mapy, webova stranka telc.eu, ale
i webové stranky Ceského statistického tiadu.

Vybérovy soubor zahrnoval 9 ubytovacich zafizeni. VétSina téchto zafizeni
je umisténa piimo v Tel¢i, zbytek je umistén v jejim blizkém okoli.

Tabulka 1: Vybérovy soubor

Nazev Pokoje
1/1 12 1/3 rodinny apartman  celkem

Hotel

U Hrabénky 1 12 3 1 1 18
Hotel Anton 1 36 1 3 1 42
Hotel Tel¢ 0 6 2 2 0 10
Hotel Sigkaiv Mlyn 0 9 0 1 6 16
Penzion B&B Nika 2 2 2 0 0 6
Penzion Petra 0 2 2 1 0 5
P?nzlon Zahradni 0 1 1 1 1 4
dim

Penzion U Vojty 0 0 0 0 3 3
Penzion Slunicko 0 3 1 4 2 10

Vysvétlivky: 1/1 — jednoluzkovy, 1/2 — dvoultizkovy, 1/3 — tfilazkovy
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018.

Pro vyhodnoceni vysledkti prizkumu bylo vyuzito subjektivni metody
hodnoceni. Jednotlivé podniky byly bodové ohodnoceny na zakladé pfedem
sestavenych kritérii ,baby friendly® a klasifikovany podle urovné
prizptsobeni nabidky sluzeb rodindm s détmi.
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Tabulka 2: Urovné plnéni poZadavki ,,baby friendly*

Uroveii Rozpéti bodi
zakladni l1az10
bézna 11 az25
nadstandardni 26 az 40
luxusni 41 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018.

Vysledky

Podle Ceského statistického ufadu se vroce 2016 na tzemi ORP Tel¢
nachazelo 29 hromadnych ubytovacich zafizeni s celkovym poctem 1 496
lazek [1]. Kanalyze ubytovacich zafizeni v ORP Tel¢ bylo vyuZito
dotaznikového Setfeni. = Do zékladniho souboru bylo zahrnuto 29
ubytovacich zatfizeni. Néavratnost dotaznikd predstavovala 31 %. Vybérovy
soubor byl tedy tvofen 9 ubytovacimi zatizenimi.

Z hlediska orientace na cilové skupiny vétSina ubytovacich zatizeni (67 %)
uvadi jako nejpocetnéjsi klientelu osoby v produktivnim véku. Na seniory a
obchodni cestujici se orientuje 34 % respondentii a na mladé lidi bez déti
23 %. Na rodiny s détmi se svymi produkty zamétuje 45 % dotazovanych
ubytovacich zafizeni. Vyraznéji se na tuto klientelu orientuji hotel Sigkiv
Mlyn a penzion Zahradni dim, kde rodiny s détmi tvofi 40 % navstévnika.
Pro penzion Slunicko a penzion U Vojty jsou rodiny s détmi hlavnim
cilovym segmentem. VétSina zafizeni pfitom uvadi navstévnost rodinami
s détmi ve veéku 6 az 10 let. Navstéva s mladSimi détmi je mén¢ Casta.

Jednotlivd ubytovaci =zafizeni byly hodnoceny na zakladé piedem
sestavenych kritérii, ktera odrazi potieby cilové skupin rodin s détmi.
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Tabulka 3: Hodnotici kritéria ,,Baby friendly“

Pokoje Koupelnaa WC
~— qutska pristylka/kolébka - deskdvanitka N
N o P —  noc¢nik/zachodové prkénko pro déti
—  moznost piipravy détské stravy N ,
, . —  ptebalovaci pult
—  rychlovarna konvice . ot
. M . —  misto pro véSeni pradla
—  ochranné (bezpe¢nostni) prvky ,
—  bezbariérovy piistu —  stupitko pod umyvadlo
y pristup —  bezbariérovy pfistup

Restaurace a stravovaci sluZby Dalsi sluzby
—  détska zidlicka
—  détské nadobi
—  bryndacky pro déti
—  papirové ubrusy s moznosti | —  zapijeni kol s détskymi sedaky/détskych

pokresleni kol
—  détsky koutek s hrackami —  lekce plavani pro maminky s détmi
—  moznost ohtati détského pokrmu —  zapujceni sportovniho nacini
—  prodej kojenecké vody —  umélecké a tvorivé krouzky pro déti
—  bezbariérovy piistup —  vyukajazyki
—  détské menu —  zapujCeni détskych knizek, film
—  nabidky zmrzliny a dezertt —  hlidani déti
—  poloviéni porce —  vyprani/vyzehleni obleceni
—  specidlni design pokrmfi pro détské | —  Uschovna kocarki

navstévniky (napf. specifické tvary

jidel ¢i omackou napsané jméno

ditéte na talifi apod.)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018.

Tabulka 3: pokraovani

Spoleéné prostory - toalety Spoleéné prostory - zabava
—  nocnik/zachodové prkénko pro déti —  détské hristé
—  prebalovaci pult —  skluzavky
—  umyvadlo pro déti —  brouzdalité
—  stupatko k umyvadlu —  bazén
—  prostor urceny pro kojici matky —  bezbariérovy pfistup
—  bezbariérovy ptistup —  animacni programy
—  détské koutky
— TV kanaly pro déti
—  zapujceni spolecenskych her

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018.

Hotel U Hrabénky nabizi moznost ptipravy détské stravy a soucasti pokoje

je 1 détska pristylka. Restaurace nabizi vybér z détského menu, polovicni

porce, détské zidlicky a détsky koutek. Na pozadani je moznost ohtati
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détského pokrmu. Spoleéné toalety disponuji ptebalovacim pultem. Hotel
nabizi détské hrist¢ a bowling. Nadstandardni sluzbou je hlidani déti a
zaptjceni elektronickych chtivicek. Hotel Antonn ma k dispozici pokoje s
détskou pristylkou, rychlovarnou konvici a moznosti ptipravy détské stravy.
V koupelnach je prostor pro véseni pradla. Restaurace nabizi détské menu a
moznost ohfati détského pokrmu, poloviéni porce, nizkosacharidové a
bezlepkové pokrmy. Na toaletich je Kk dispozici pfebalovaci pult. Hotel
umoziuje zapujceni kol s détskymi sedaky/voziky nebo zapujceni détskych
kol. Hotel Tel¢ umozniuje vyuzit détskou piistylku a rychlovarnou konvici.
Avsak specifickym vybavenim pro rodiny s détmi hotel ani jeho kavarna
nedisponuji. Pokoje hotelu Siskiv Mlyn jsou vybaveny détskou pfistylkou,
rychlovarnou konvici, ochrannymi prvky (zaslepky v zasuvkach apod.) a je
zde mozné ptipravit détskou stravu. V restauraci je k dispozici détska
zidlicka, détské menu a na toaletdch nocnik a zdchodové prkénko pro déti.
Hotel nabizi vyuziti bazénu, TV kanaly pro déti, k zapijceni détské knihy,
nauéné filmy. Penzion B&B Nika nabizi détskou pfistylku, moznost ohtati
détského pokrmu, umyvadla pro déti a stupatka k umyvadlu ve spoleénych
toaletach. K dispozici je brouzdalisté, détsky koutek, spoleCenské hry a
dal8i hracky. Nabizeny jsou umélecké a tvofivé krouzky pro déti, lekce
plavani pro maminky. Penzion Petra je maly rodinny penzion bez moznosti
stravovani. K dispozici jsou rychlovarné konvice, bazén a uschovna
kocarkl. Penzion Zahradni dum je na Klientelu rodin s détmi piipraven o
néco lépe. Na pokojich je mozné vyuzit rychlovarnou konvici a pfipravit
détskou stravu. Koupelny disponuji  détskou vanic¢kou, nocnikem,
zachodovym prkénkem pro déti a je zde mozné véSeni pradla. Hostim je
k dispozici détské hiist¢ a zahrada. Penzion U Vojty spiSe odpovida
ubytovani v soukromi. Ubytovani nabizi ve 3 apartmanech. Zde je k
dispozici détska pristylka, rychlovarna konvice, détska zidlicka, nadobi pro
déti a je mozné pripravit détskou stravu. Na zahradé penzionu jsou
k dispozici détské hiisté, skluzavky, bazén, piskovisté, trampolina,
basketbalovy koS, stolni tenis, mice, aj. Penzion Slunicko poskytuje
ubytovani v zrekonstruované zemédélské usedlosti a disponuje i vinnym
sklipkem. Nabizi pijceni détské postylky, détské zidlicky a détské vanicky.
Ve spoleénych prostorach je k dispozici noénik a zachodové prkénko pro
déti. Navstévnici mohou vyuzit piskovisté, zahrat si ruské kuzelky, stolni
tenis nebo si plij¢it sportovni nacini.
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Diskuze

V ramci provedeného prizkumu bylo Setfeno 9 ubytovacich zafizeni
z celkového poctu 29 ubytovacich zatizeni v ORP Telc.

Na zakladé vysledku Setfeni lze u jednotlivych zafizeni konstatovat
zakladni, pfipadné béznou urovenn vybaveni a sluzeb pro rodiny s détmi.
Generalizovat vysledky Setfeni u 31 % ubytovacich zafizeni na celou oblast
by bylo odvazné. AvSak nelze pfedpokladat pfilis odlisnd zjisténi u
ostatnich ubytovacich zafizeni. Je zfejmé, Ze Tel¢ jako destinace cestovniho
ruchu je orientovana na jiné cilové segmenty nez rodiny s détmi. A to i
presto, ze se zde nachazi primarni nabidka lakajici tento cilovy segment,
napt. Tel¢sky zamek s historii pohadkové filmové tvorby, cyklotrasa Telc-
Mrékotin-Jindfichiv Hradec, Muzeum Vyso¢iny, Muzeum techniky,
Telésky dim, Tel¢ské podzemi, Hrad Rostejn, hospodaisky dvur
Bohuslavice aj.

Tabulka 4: Hodnoceni ubytovacich zafizeni podle kritérii

,baby friendly“
Nézev Trida Lokalita | Pocetbodi | DosaZend
celkem uroven

Hotel U Hrabénky folalalal Tel¢ 20 bézna
Hotel Anton Fokk Tel¢ 18 bézna
Hotel Tel¢ Fxk Tel¢ 3 zéakladni
Hotel Siskiiv Mlyn ko Vanov 12 bézna
Penzion B&B Nika wxx Tel¢ 14 bézna
Penzion Petra il Tel¢ 5 zakladni
Penzion Zahradni dim Fxk Tel¢ 14 béZzna
Penzion U Vojty falalalel Tel¢ 12 bézna
Penzion Sluni¢ko Fxk Résna 8 zakladni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018.

U vétsiny zkoumanych ubytovacich zafizeni je mozné konstatovat béznou
uroven prizpusobeni sluzeb rodinam s détmi. Tento vysledek predstavuje
opravdu minimalni zaklad, ktery rodiny s détmi vyzaduji. Tedy pfipadné
zapujéeni détské postylky nebo pfistylku, détskou zidlicku v restauraci,
moznost ohiati détské stravy, rychlovarnou konvici. Venkovnim détskym
hfist¢ém disponuji 4 z dotazovanych ubytovacich zafizeni, détsky koutek

neni k dispozici nikde. Casto chybi také noénik nebo détské prkénko, a to
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nejen v koupelnach na pokojich, ale také ve spoleénych prostorach.
Samoziejmosti neni ani détské menu nebo piebalovaci pult. Naopak
moznost uschovat kocarek nabizi téméf vSechna dotazovana zafizeni.

Je ov8em potieba konstatovat, Ze cilova skupina rodin s détmi je opravdu
heterogenni. Z hlediska vybaveni pokojii a pfipravy stravy budou mit
nejvyraznéjsi pozadavky rodice s détmi do 2 let. Pro tuto vékovou skupinu
déti je potfeba mit k dispozici ptebalovaci pulty, no¢niky, détské vanicky
nebo koupaci kybliky, détské postylky, détsky koutek, moznost ohfati nebo
prodej détskych presnidavek, prodej kojenecké vody. Pro star$i déti jsou
s ohledem na vek aktudlni rizné moznosti traveni volného Casu (hiiste,
détské koutky, stolni hry, houpacky apod.) a animaéni programy.

Zavér

Rodiny s détmi jsou vyznamnym segmentem na trhu cestovniho ruchu.
Cestuji prevazné v hlavni sezéné. Avsak jelikoz se jedna o heterogenni
cilovou skupinu z hlediska veku déti, rodice s détmi predskolniho véku
mohou cestovat i v mimosezénnim obdobi.

Na zaklade provedeného terénniho Setfeni na vzorku 9 hotelti a penziont ve
tiidé Standard*** a First Class**** v Telc¢i a okoli 1ze konstatovat b&éznou
uroven piizpusobeni sluzeb rodinam s détmi. Zkoumana ubytovaci zafizeni
jsou vhodna spiSe pro navstévu rodin se Skolo-povinnymi détmi. Na
navstévu batolat vétSina ubytovacich zatizeni neni pfipravena.

Je vSak potieba si uvédomit, Ze orientace na détského zakaznika sebou nese
n€kolik vyhod. Rodice Casto pii vybéru dovolené ptihlizeji na preference a
minulou spokojenost svych déti. Z déti se Casem stavaji zakaznici a rady se
vraci na mista, kde byly v minulosti spokojeni. Péce o détského zdkaznika
tedy pro ubytovaci zafizeni mize byt jednim ze zptsobd vychovy budouci
klientely.
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SHORT-TERM RENTALS VS. TRADITIONAL
ACCOMMODATION AND THEIR
ENCOUNTER ON ONLINE PLATFORMS

Katefina Némeckova, Jifina JenCkova

Abstract: The article talks about the impact of shared accommodation on
traditional accommodation establishments. It uses statistic data to show
that the number of guests increase in both types of accommodation.

The difference in target market is strengthen in order to warn against
incorrect pricing and marketing strategy. The aim of the article is to
prevent decrease in revenue and distortion of the market with
accommodation.

Key words: Hospitality, sharing economy, distribution channels,
competition, pricing, revenue management

JEL Classification: Z30, Z32, 033

Introduction

Hospitality is one of the oldest industries. Even though it technically
emerged from shared accommodation, many hoteliers count todays sharing
economy platforms offering accommodation as a threat and something that
needs to be regulated. The outburst of sharing economy divided population
and professionals into two opposing groups. But there are also some
businessmen who see the potential and get inspired by the so-called
disruption in order to improve their services in the traditional
accommodation establishments.

The article shows that shared accommodation is not a threat to traditional
lodging establishments. It compares Prague to Vienna in order to illustrate
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the dimensions of the topic. Number of guests in traditional lodgings is used
to prove the point.

The article aims to explain the basic difference between shared
accommodation and traditional hotels, that is often ignored. The issue got
more important since the distribution changed, and traditional
establishments meet shared accommodation in the same channels. It brings
the attention to incorrect understanding of competition set and
benchmarking, that could lead to incorrect pricing strategy and decrease of
revenue.

Materials and Methods

The article and its results are based on secondary data analysis (CSU,
Airdna.co, B2B.Wien.info, STR Global, Airbnb.com, Booking.com).
Deduction and comparison were used for data interpretation.

The article uses Airbnb as the example of shared accommodation platform.
Several simplifications and generalizations were used to describe the
problem in general. Authors acknowledge that there are exceptions and that
the issue is more complex.

Results

Competition in the lodging industry is extraordinary in the majority of
capital cities. Prague itself offers 526 hotels and 261 other accommodation
establishments (CSU, 2018b) on 496 km? (Portal hlavniho mésta Prahy,
2017). Roughly a third * of them is located in the city centre (Prague 1) —
that means approximately 50 lodgings per square kilometre. When the
alternative accommodation offered via sharing economy platform Airbnb
(approx.. 12 500 offerings, Airdna.co, 2018) is added, the offer significantly
exceeds demand. Plus, there are other platforms and channels for
accommodation offers — some of them beyond statistics.

! Estimation based on Booking.com data
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The table one on the next page compares the number of traditional hotels
and pensions ? with so called homestay offers, i.e. sharing economy
alternatives, in Prague and Vienna. Vienna was chosen due to the high
similarity to Prague — location in central Europe, number of inhabitants,
area, history and architectural value. On the other hand, Vienna has higher
living standard and therefore higher price level, plus it benefits form the
eurozone membership (Jenckova and Némeckova, 2017).

Prague compared to Vienna has more traditional accommodation
establishments and shared accommodation offers. It has also higher number
of arrivals and higher occupancy rate. Even though the number of offerings
of shared accommodation exceeds the number of traditional lodging
establishments, the number of beds can be considered similar®. However,
Prague and Vienna have not introduced any restrictions towards sharing
economy yet.

Table 1: Comparison of accommodation establishments in Prague and

Vienna

Prague | Vienna
N° of hotels and pensions (2017) 620 434
N° of beds in hotels and pensions (2017) 76 111 66 352
N° of tourist arrivals (2017) 7652 761 | 7099 233
Bednights per arrival (2017) 2,40 2,19
Occupation of hotels and pensions (2017) 65,10% | 58,90%
N° of active listings on Airbnb.com 12 727 9221
N° of homestay offers on Booking.com 14 2

Source: Edited by authors based on Airdna.co, Airbnb.com and

Booking.com, CSU and B2B.wien.info data

2 Other establishments were excluded in order to have comparable set of data for both cities
® Estimation based on three beds on average per shared accommodation offer
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Despite the high number of Airbnb offerings, the number of guests in
traditional establishments increases (in the Czech Republic) as illustrated by
the graph 1. The average growth for the hotel category is 8% a year*.

Graph 1: Number of guests per accommodation type in the Czech
Republic
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Source: Edited by authors based on CSU data (CSU, 2018d)

Decrease of the growth rate was registered for hotels garni and hostels.
Fluctuations in growth rate are mainly caused by termination/openings of
businesses. Significant changes are visible when analysing the semi-annual
data — since the highest season is in the second half of the year (July-
September). The strongest growth was in 2015 (average 12 % for all types
of lodging establishments).

The total number of guests in Prague traditional accommodation
establishments (graph 2) grows up constantly 0,05% every year (CSU,
2018a). The number of guests in Prague hotels (three and more stars) grown
up 34% on average in 2017 compared to 2012 — yearly growth of the
category was 6% on average (CSU, 2018c).

4 Counted for the period 2012-2017
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Graph 2: Number of guests per accommodation type in Prague
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Airbnb was established in 2008 and has been active in the Czech Republic
since 2009. The number of booked overnight stays raised sharply in 2017
(more than 61%) to almost 1,8 million (Colliers, 2018). Compared to the
number of overnight stays in traditional establishments in Prague
(18 055 838; CSU, 2018a), the market share is about 9%. There are also
other companies with smaller market share (Flipkey, HomeAway, House
Trip, Vacation Rentals or Vrbo). As illustrated in the graph 1, the number of
guests in traditional establishments was not impacted by sharing economy.
The explanation is simple — the target segment is different.

The original thought behind Airbnb was to offer local experience as an
alternative to already existing Couchsurfing (free hosting). It wanted to
encourage people to meet and understand local culture and break the barrier
of sterile traditional hotels.

It developed into successful business model and some hosts use the Airbnb
platform to generate revenue via short-term rentals instead of offering their
apartments for long-term rentals. Some cities over the globe (including
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Prague and Vienna) blame sharing economy (more precisely Airbnb) for the
housing crises — sharp increase in rents, unavailable flats for long-term
rental and forcing locals out of city centres.

Airbnb in the meantime widened its offer to meet requirements for new
target groups. It launched Experiences, that allows people to sell services
such as guiding, private lessons or group activities (that creates competition
to travel agencies). New products for demanding guest with high standards
were introduced in 2017 (Airbnb Plus and Beyond by Airbnb). Anyway, the
platform is still used mainly by people looking for low cost travelling.

Traditional accommodation establishments are different from Airbnb by the
level provided services. While an Airbnb guest is usually left alone to take
care of him/herself, a hotel guest expects a concrete standard of services
based on the type of establishment. The target group is used to a set of
standards and has higher safety and hygiene (cleanness) requirements.

While the target groups slowly merge, the overlap will be minor until the
preferences of guests change significantly.

Traditional lodgings as well as sharing economy platforms are standard
businesses looking for revenue maximization (or rather optimization).
Airbnb therefore wants to have as big market share as possible. In addition
to the new products listed above, it also allows hotels to list their offers on
the platform (since 2015).

The encounter of sharing economy offers with traditional hotels and similar
establishment was not warmly welcomed by Airbnb hosts as the discussion
on the Airbnb community website shows. Especially in the USA, the
strongest market for Airbnb, local hosts got lost in the number of
professional lodgings offers (Airbnb Community Center, 2016). On the
other hand, some hotels found their rooms on the platform, without their
consent, as some people took advantage of the system (Airbnb Community
Center, 2017).
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Booking.com, one of the biggest booking engines and travel aggregators,
spotted the opportunity and allowed private property offers (so called
homestays) on its platform also in 2015. Homestays are similar to Airbnb’s
original idea — the owner is present during the guest stay and at least
breakfast is served (tnooz.com, 2015). Owners do not have the same tools
as traditional hotels, but the reach is significantly higher than with Airbnb.

However, these options are not that popular in Europe yet. For example,
there are only 13 homestays listed on Booking.com in Prague. Similarly,
only 16 hotels and 64 boutique hotels are listed on Airbnb.com in Prague
(data form 21% of September 2018). One reason might be the height of
commission charged aby each platform — Booking might be too expensive
for regular flat owners. Another reason is different target market of both
platforms — guests come to Airbnb because they seek unique experience and
cheap accommodation, while customers of Booking.com look for fast
reservation of a hotel with good value for money ratio®. Also, Airbnb has
strict rules for hotels that can be listed on the platform. Those are described
as “unique spaces With personalized hospitality.” It also lists examples of
such professional hospitality providers (among all boutique hotels and eco
lodges). The stress is put on personalized recommendation and local
amenities (Airbnb.com).

The problem rises when traditional lodgings count sharing economy listings
as equal competition. While Airbnb recommends to its hosts to follow
pricing strategy of hotels in the same neighbourhood (Shatford, S.), it is a
mistake for hotels to amend prices according to shared accommodation
prices. Average sharing economy hosts is not educated in pricing strategies
and therefore might set his/her prices incorrectly. It is therefore important
for both accommodation providers to follow revenue management
techniques for their own segments and service level.

5 . L . . .
Another reason is explained in the discussion section
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It needs to be acknowledged, that the level of services and guests’
expectations are different. Guests expect lower price of a room/flat offered
via sharing economy platform since there are (usually) no services
provided. On the other hand, higher price in hotels raise expectations on the
amenities, food and beverage and additional services.

Revenue management techniques aim to sell a room to the right customer
for the maximum price he/she is willing to pay at the right moment
(Jenckova and Abrham, 2016). An average customer of sharing economy
wants to (primarily) save money. It is therefore against the business model
of traditional lodgings to decrease their prices to the level of shared
accommodation in the neighbourhood.

STR Global data for August 2018 show the average daily rate (ADR)
85,82EUR in Prague and 91,55EUR in Vienna® (STR Global, 2018).
Airdna.co shows 66EUR for Prague and 74EUR for Vienna (Airdna.co on
the 22" of September 2018). That is approximately 18EUR difference
between shared accommodation prices and traditional lodgings. It is given
by lower expenses — shared accommodation has less services, it (usually)
does not follow strict safety and hygiene rules, and some hosts do not pay
taxes or other fees.

Discussion

Authors took structured interviews and distributed questionnaire during the
summer 2018 and found out that 67 % of respondents (sample of 53 tourists
using traditional as well as shared accommodation) choose the
accommodation upon the purpose of travel. Respondents agreed that when
they travel alone or with their partner, they prefer traditional hotels and
similar establishments since they seek services and comfort. While when
traveling with friends or whole family (group of people) they prefer shared

® Difference is given by price levels in both countries. The topic was described in detail in
authors’ article comparing key performance indicators published in 2017
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accommodation because they want to be all together in one room or
apartment. Even though the sample is small, the results can be used to
illustrate  the basic difference between traditional and shared
accommodation. Further research is necessary to prove these results.

Conclusion

Sharing accommodation price can be lower than the one of traditional
lodging. Anyway, traditional accommodation establishments feel
jeopardized and require equal conditions. They argue with consumer safety
and loss in state/city earnings due to grey market techniques. Some cities
and countries have already introduced some regulations — many use limits
to the number of nights a private flat can be rented for short-term and the
necessary registration to authorities for tax controls.

The issue is very complex and further research is necessary to fully
understand possible conflicts between tradition and innovation. It is hard to
estimate evolution of sharing economy, but it will take years to get major
market share. Traditional accommodation establishments have therefore
enough time to accommodate to the change and “survive” the disruption.
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FOREIGN LANGUAGES AS THE
COMPARATIVE ADVANTAGE: UTILISATION
OF DIGITAL METHODS IN TODAY’S
LEARNING PROCESS

Eva Ottova, Tereza Ottova

Abstract: The following article deals with foreign-language competencies
and expert-field lexicon as one of prerequisites of success in today’s world.
This phenomenon is analysed with respect to the geo-politic climate of
Europe and the Czech Republic. Proficient knowledge of several world and
regional languages entails a comparative advantage among professionals.
The authors, therefore, looks into possibilities how to augment the potential
of learning process with respect to the usage of digital methods.

Key words: Digital methods, foreign languages, intrusive mistakes, on-line
dictionaries, Received Pronunciation.

JEL Classification: 12, O3

Introduction

It is nigh impossible to succeed in today’s world without possessing the
skill to communicate in several languages®. Europe, in many an aspect an
exemplary case, wields the necessary preconditions for residential mobility.
Her geographic location, size and multi- lingual and cultural environment

! The relation between languages adopted by an individual and his wage is for the case of the
United States discussed in the famous article “Johnson: What is a foreign language worth?”
(GREENE, Robert L. Johnson. What is a foreign language worth? [online]. The Economist,
2014 [quot. 07.09.2018]. Available at https://www.economist.com/prospero/2014/03/11/
johnson-what-is-a-foreign-language-worth.
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increase this phenomenon and entail a non-negligible social and economic
multilateral influence. Mastering one, or preferably, two and more
languages on the level that would allow the speaker -effortless
communication both in business and social contact is thus nowadays
understood to be a prerequisite. > This requirement is far from being
overlooked in the Czech Republic, where the demand for multilingual
personnel is somewhat given by its comparably small area, focus on
industry, export and services.

Appropriate language education in the Czech Republic is thus the
imperative. The current form of it respects with its wide offer that speaking
several languages increases citizen’s competitive advantage and stimulates
better international relations and cultural understanding. Furthermore, the
current system is designed to elaborate on individual students’ skills, which
can help them to find reliable sources of information in different
languages; ® that also allows for evolving substantial critical and
comparative skills; and intensifies the ability to communicate with fellow
citizens from other countries across Europe so as to stimulate mobility and
quicker adaptation in a new environment.*

However, the swiftness of learning is dependent on several factors. Not only
does inner motivation of the student affect the speed of the process, but it is
then crucial that the teacher understood how to use such psychological
predispositions to the learner’s benefit. It thus becomes vital to choose the

2 Cf. Uplatnéni nepovinnych oblasti intervence ve Skolnim akcnim plinu rozvoje vzdélavani,
Piiloha Metodiky tvorby skolniho akéniho pléanu [onling]. Narodni tstav pro védu. MSMT,
2017 [quot. 07.09.2018]. Available at: www.nuv.cz/file/836_1_1/. P. 2.

® Rozvoj vyuky cizich jazykii pojeti tematické oblasti v projektu P-KAP — Verze pro realizacni
tymy krajskych projektii KAP (IPo KAP). Narodni ustav pro védu [online]. MSMT, 2018
[quot. 07.09.2018]. Available at:
http://www.nuv.cz/uploads/P_KAP/ke_stazeni/pojeti/P_KAP_pojeti_Rozvoj_vyuky cizich_
jazyku_03042018.pdf . P. 13.

4 Cf. Uplaméni nepovinnych oblasti intervence ve Skolnim akcnim planu rozvoje vzdélavani,
Piiloha Metodiky tvorby $kolniho akcniho planu. Néarodni Gstav pro védu [online]. MSMT,
2017 [quot. 07.09.2018]. Available at: www.nuv.cz/file/836_1_1/. P. 2.
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proper means of learnings and utilise, and sometimes may be opted for any
of the wide variety of digital means of learning.

Materials and methods

Notwithstanding the traditional methods of learning, it appears nowadays
that learning languages with the aid of digital technologies makes the
process swifter and more effortless.® Today’s increasing desire to utilise
digital technologies while educating citizens has led to stimulating market
and thus offering a wider variety of tools that are oftentimes targeted
specifically on learning in groups, individually or autodidacts.

The aim of learning most of the world’s languages is to be able to utilise
them in real, everyday situations. It must not be overlooked that the learner
needs to master grammar perfectly so that he did not need any longer to
think about formulating a sentence, but could proceed to developing the
thought, i.e. why he chose to communicate in the first place. Another
prerequisite for evolving from the beginner phase is to communicate, that is
also but not only, to speak. It might become, however, somewhat difficult
when many students are present and the teacher hence lacks ability to
correct them all; or in smaller language schools that merge several courses
with speakers of different levels into one inhomogenous group.®

One of the typical learning methods in academic debating. Competitions in
this field are nowadays adopted in certain Anglo-American schools as part
of their curricula, where small groups get to debate on certain topic, one

® Some of the benefits of digital technologies are briefly explored in “The Benefits of New
Technology in Language Learning” by British Council. (The Benefits of New Technology in
Language Learning [online]. British Council, 2013 [quot. 07.09.2018]. Available at:
https://www.britishcouncil.org/voices-magazine/the-benefits-new-technology-language-
learning.)

® VRBA J. and VSETULOVA M. Multimedidini technologie ve vzdéldvani. Olomouc:
Univerzita Palackého, 2003. ISBN 80-244-0562-8. P. 46.
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representing the side of proposition, which defends a certain thesis, and the
other the side of opposition, which is trying to prove that adopting the thesis
leads to a smaller benefit than should it be aborted.” This approach appears
to be very effective, because it forces the speaker to organise his thoughts,
listen to his opponent, think logically and effectively under time pressure.®
The aim was originally mostly to develop critical thinking in students, act
reasonably, rationally, adopt stances from different points of view,
understanding all sides of the issue and not falling into the waters of logical
induction for logic’s sake, but defend ethics. This method, however, has a
secondary effect: that is, when used while mastering a new language, the
time pressure accelerates the ability to construct language patterns which
with practise become more elaborate.

Utilising digital methods in the process of learning accelerates speaker’s
ability to create more complex language patterns. It is in the hands of the
teacher, the leader of the learning process, not only to direct the students to
what they should learn and transfer his own experience, but also to decide
whether and how to implement digital methods. Usage of these — howadays
more than common — enriches the learning process, allows to employ not
only hearing, but also other means of perception, i.e. sight which is the most
natural way of processing large amount of data.

It is especially the case of autodidacts which has been providing evidence
that digital technologies can stimulate the desired improvement. For this
group, however, a strong prerequisite lies in a sufficient inner motivation
and self-restraint. Digital technologies, when combined with visual
activities and mnemonic techniques, markedly effect autodidact’s ability to
master a new foreign language.

" Debatovéni jako metoda vyuky cizich jazykii [online]. EDUin — Informacni centrum o
vzdélavani, 2014 [quot. 07.09.2018]. Available at: https://www.eduin.cz/clanky/debatovani-
jako-metoda-vyuky-cizich-jazyku/.

8 Cf. Cile Asociace debatnich klubii [onling]. Asociace debatnich klubii, z.s [quot. 07.09.2018].
Available at: http://debatovani.cz/web/asociace/cile-adk.
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Another means of digital technology, suitable for the vast majority —
including the abovementioned autodidacts — is watching movies and series
in the targeted language, accompanied by subtitles in the language of the
movie. It is then encouraged to cease using subtitles after a time and
augment one’s options by listening to a radio, preferably a nationwide
media which usually uses the standard variant of the language, accompanied
by productions in the accents of minorities.

For example, BBC is recommended as the standard for British English
learners, because compared to other stations, it is required by rigid
standards for the speakers to use clear pronunciation, formerly named
Received Pronunciation.® Listening to the targeted language allows one to
correct his pronunciation mistakes and extend his vocabulary. Not only does
he learn new words, even should it only be passively, but hearing the
everyday communication consolidates his language patterns for social
situations.

Furthermore, it helps to gradually decrease the number of deviations in
learner’s pronunciation. A subconscious change of the speaker’s phonetic
features eliminates undesired and unnatural forms of elision, co-articulation
and transient sounds, or the contrary glottal stops. The student adopts the
melody, tones and intonation typical for the language. But not only radio,
movies and series can be used to develop learner’s ability to omit intrusive
mistakes: audiobooks also provide a good source of the language. It is
usually recommended for the learner to start with fiction, namely with tales,
stories for children and songs.

It is not only the sphere of phonetics, but also that of syntax which is aided
by digital technologies. The ability to formulate sentences, utterances

® This name, however, is slightly old-fashioned and nowadays is preferred the term BBC
Pronunciation, because the familiar standard is used mostly by the newsreaders on BBC.
(ROACH, Peter. English Phonetics and Phonology. 4th ed. Cambridge University Press:
2009. ISBN 978-0-521-71740-3. P. 3). Lately, however, is possible to hear at times the
supposed Estuary English and regional accents.
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respectively, in the targeted language in its own designated and natural
form, is influenced by learning to passively do so by reading books,
newspapers, news, bi-lingual books etc. Even though it is encouraged the
learner start with simplified and re-told versions of novels, one should not
dwell upon it when there is no need anymore. The reason for this is that the
less complex literature does not allow the reader to adapt the most natural
functional sentence perspective.

The learner, should therefore, set out his goals and evaluate whether it is the
phonetical aspect that he intends to be working on, or syntactic, or whether
he wants to focus on active communication. With respect to this should be
chosen the course and the methods, remembering at every time, that he
should not focus exclusively on one part. As quick the first progress may
be, it is better to develop more aspects slowly and thus be versatile, because
in the long term it appears to be more efficient.

It is possible to utilise the means of internet while learning languages.
Special programs are available on-line on websites of language schools and
private companies who specialise on developing such software. Such tools
allow for a high degree of personalisation, when the learner sets himself at
what times he wants to learn and how quick must the development, on its
baseline, be. It are not only on-line tests that is featured in such, often
mobile-supported applications, but also readings, vocabulary visually
supported by flashcards, listening, recorded pronunciation etc. The software
usually allows for the learner to repeat the task as long as he desires to do
s0. The aim is, therefore, not only to learn new words, as often seen because
of the many flashcard-based applications, but also the comprehension of
spoken language and longer texts.

Just as with on-line dictionaries, some of this software is available for free
and some is not. More expert-field dictionaries tend to be for charge, as use
by a restricted group of professionals is expected. It is always necessary to
assess the quality of the material, which can be somewhat difficult still in
the learning process — therefore, one should always be at least aware of the
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reviews of the software and if possible also ask his tutor for
recommendations.

The above-mentioned dictionaries nowadays do not serve as the core
material for language studies, as it is not seen as beneficial to learn by
processing large amount of lexical data without any inner cohesion. On-line
dictionaries and translators are available in a great variety, different quality
and field of focus. Some of them are available as an independent tool within
search engines, i.e. slovnik.seznam.cz or translate.google.com. An
undisputable advantage of such tools, compared to their printed
counterparts, is the swiftness of searching. The notoriously known and
tedious browsing through thick volumes of dictionaries is thus on retreat.
Another advantage of the on-line dictionaries is the possibility to hear the
pronunciation and swiftly browse through thesaurus and for linguists, also
through word etymology.

It is a slight downfall that the algorithms oftentimes have an issue with
translating longer sentences or a phrase, i.e. Google Translator translating
the term “aktudlni ¢lenéni vétné” as “current breakdown of sentences”.
However, despite there being room for correction, it generally grows
smaller thanks to many new remedies and user-corrections. For learners that
are yet to reach the level of proficiency it is also difficult to find the right
word among the wide variety usually offered by the search engine, because
he cannot always asses the nearest semantic meaning in the given context.

Results and Discussion

Educating citizen in expert fields in secondary and tertiary languages is a
complex issue to address, as it requires a unique combination of learner’s
inner motivation, teacher’s approach and methods. Lacking the ability to
prove oneself able to communicate in today’s multi-lingual Europe then
presents a hindrance difficult to overcome when looking for work among
professionals. It should thus become the priority to reinforce a more
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systematic and challenging approach to language learning not only within
the agreeable curricula, but also at the self-governing universities.

When having attained a certain level of proficiency, adopting expert field
vocabulary is of a great utility. Not only does it extend learner’s abilities to
communicate, but also motivates him by being able to see that his progress
allows him to reach out to his ultimate goal: competitive advantage among
professionals. The aptitude to utilise field-related vocabulary is due to the
geographic and geo-politic specificities necessary in English as the modern
lingua franca; then also in German, as it is the language of Czech most
prominent business partner; and French, should one desire to enter the
expert field of international relations.

Conclusion

Command of foreign languages is a life-long competitive advantage which
can not only simplify horizontal mobility, but also encourage the vertical
one, as there is at this time a dire need for language-equipped professionals.
To keep one’s motivation stimulated, the language should be used to the
desired effect as early as possible, so that the student did not find his effort
vain and fruitless, a waste of time and money.

To this and swifter learning in general can contribute the abovementioned
digital methods, i.e. using with awareness reliable on-line dictionaries or
listening to recordings. The influence of such means implies that it is both
in the state’s and individual’s interest that the offer of tools available to
learn foreign languages is wide and reviewed.
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ROLE MODERNICH INFORMACNICH
TECHNOLOGII V NABiDgE CESTOVNIHO
RUCHU V CR

ROLE OF MODERN INFORMATION
TECHNOLOGY IN TOURISM SUPPLY IN
CZECH REPUBLIC

Pavlina Pellesova, Miroslava Kostkova, Patrik Kajzar

Abstrakt: V odvétvi cestovniho ruchu se nezbytné setkavame s modernimi
informacnimi technologiemi a jejich vyuzitim v prezentaci, propagaci a
prodeji nabidky sluzeb. Internet je nejmladsim globdlnim informacnim,
komunikacnim a prodejnim médiem soucasnosti. Stal se vyznamnym
nastrojem marketingové komunikace subjektii cestovniho ruchu pri
ziskavani a vymeéné informaci, pri provadeni rezervaci a prodeji kapacit a
sluzeb. Cilem prispévku je ukdzat, Ze moderni informacni technologie jsou
nezbytnou soucasti rozvoje cestovniho ruchu.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, informacni technologie, internet, facebook,
nabidka cestovniho ruchu

Abstract: In the tourism industry, we are in a position to meet modern
information technologies and their use in the presentation, promotion and
sale of services. The Internet is the youngest global information,
communication and sales media today. It has become an important tool for
the marketing communication of tourism operators in obtaining and
exchanging information, booking and selling capacities and services. The
aim of the paper is to show that modern information technologies are an
essential part of the development of tourism.
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Uvod

Sektor cestovniho ruchu podle Gonzaleze a Morala (1996) je jednim
zaméstnanosti, tak i v oblasti vydaji. Podle Nordina (2005) se cestovani
stalo neodmyslitelnou soucasti naseho Zivota a zmény, zejména ve
spolecnosti, ale také zmény ekonomické ¢i zmény zivotniho stylu, maji
nasledny a neustaly vliv na cestovni ruch v podobé¢ trendt. K trendim
cestovniho ruchu v soucasné¢ dobé také fadime vyuzivani informacnich
technologii. Jak tvrdi Vila, Vil a kol. (2018) Internet se stal hlavnim
nastrojem pro vyhledavani informaci. To plati zejména pro odvétvi
cestovniho ruchu, kde se stale Castéji setkdvame s online vyhledavanim.
Internet je nejmlad$im globalnim informac¢nim, komunika¢nim a prodejnim
médiem soucasnosti. Stal se vyznamnym nastrojem marketingové
komunikace subjekt cestovniho ruchu pii ziskavani a vyméné informaci,
pri provadéni rezervaci ubytovani, prodeji vstupenek na sportovni a kulturni
udalosti, prodeji letenck a jizdenek, lodnich listkd, zajezdt, provadéni
rezervaci doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu, pj¢ovani automobild a
dalsich sluzeb a produktii nabizenych v cestovnim ruchu.

Podle Jakubikové (2009) se internet stal rychlou, efektivni a levnou
prezentaci subjektti a poskytovanych sluzeb v cestovnim ruchu. Vyuziva
online prezentace turistickych destinaci, online vyhleddvani dopravnich
spojeni, online rezervace sluzeb cestovniho ruchu, prezentace nabidky
sluzeb subjektid cestovniho ruchu (cestovni kanceldfe, hotely, restaurace
apod.), metainformace a primarni informace (tj. vyhleddvaci sluzby a
rozcestniky), dal§i informace z oblasti cestovniho ruchu (statistické
piehledy, pocasi, doporuéeni pro riizné oblasti svéta, tipy na vylet, atd.).
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Material a metody

Clanek se zabyva problematikou modernich informacnich technologii
ve vztahu K vybranym nabidkam cestovniho ruchu. Cilem piispévku je
ukdzat, Ze moderni informac¢ni technologie jsou nezbytnou soucasti rozvoje
cestovniho ruchu. Autofi v prispévku vychazeji jak ze sekundarnich, tak i
z primarnich zdroju, které byly ziskany prostfednictvim analyzy vyuZiti
webovych stranek v cestovnim ruchu a prostfednictvim kratkych rozhovori
s 15 zastupci vybranych podnikatelskych subjektd cestovniho ruchu
Moravskoslezského kraje (MSK) zoblasti poskytovani ubytovacich,
stravovacich, informacnich sluzeb a sluzeb cestovnich kancelafi, které byly
uskute¢nény v bieznu a dubnu 2018.

Vysledky

Osloveni zastupci podnikatelskych subjekt podnikajici v oblasti cestovniho
ruchu si jiz neumi pfedstavit svou existenci bez vyuzivani novych
technologii a to z toho diivodu, Ze nové technologie a automatizace zajistuji
vyssi efektivnost a lep$i méfitelnost vysledného chovani zakazniku.
Podnikatelské subjekty v cestovnim ruchu komunikuji riznym zpdsobem,
ale jejich nejcast&jsi formou se stal online marketing. Prodejci a
zprostiedkovatelé prodeje vyuzivaji média s pfimym kontaktem na
zakaznika, pro vyvolani rychlé reakce. Mezi trendy v cestovnim ruchu patii
rostouci vyznam online marketingu, rozvijeji se funkce e-commerce a vétsi
vyuziti prezentace nabidky prostfednictvim socidlnich siti. K propagaci
nabidky, produktu isamotného zafizeni se pouziva marketingova e-
komunikace, kterd ptsobi na rozhodovani klientd prostfednictvim
specialnich opatieni a metod, pomaha 1épe a snadnéji vSem zucastnénym
nakupovat, kreativni prezentaci napliovat ocekavani hostt a zprosttedkovat
pocit spravné nabizené sluzby. Moderni informaéni technologie umoznily
zékaznikiim online rezervace piimo z domova, coz pfineslo narast prodeji
first moment a last minute zajezdt. Roste vyuzivani novych komunikacnich
prostiedi (chytré mobily, iPady), které umozniuji okamzity piistup
k informacim na internetu, k vyuzivani rdznych funkci a aplikaci
(elektronicky palubni listek, mobilni check-in, elektronicky itinerar). Sili
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rist vyznamu navigacnich technologii (GPS), mobilnich aplikaci Locus
map, Maps me, ArcGIS (propojuje lidi, mista a data pomoci interaktivnich
map) a audiovizualnich prostiedkd (audioguide). Pro zakazniky jsou
aktualni mobilni aplikace sdileného ubytovani ¢i dopravnich sluzeb (napf.
Airbnb, Uber, Liftago apod.). Rozviji se systémy, vyuzivajici biometrické
udaje, které jsou vyuzivany predevSim v oblasti bezpecnosti v letecké
dopravé. Rozviji se e-turismus, CRS a GDS systémy.

Do e-marketingu muzeme také zafadit internetovy marketing (webovy
marketing), mobilni marketing, position marketing a online televize (Kotler
a Keller, 2013). Multimedialni, interaktivni a pfitom mimofadné intuitivni
charakter internetu zné& déla kreativni médium, s vétSinou vyhod
klasickych komunika¢nich technologii: ma multimedialni vlastnost TV,
interaktivitu telefonu, jednoznac¢nost tiSténych médii, adresnost piimého
marketingu. Prostfednictvim online marketingu lze propagovat, nabizet a
prodavat, prubézné ziskavat fadu cennych informaci o trhu i potencialnich
zakaznicich (Gucik et al.,, 2018). Naklady na komunikaci nejsou piimo
zavislé na komunika¢ni vzdalenosti a Ize levné komunikovat s celym
svétem z jediného mista, coz je z hlediska vynalozenych nakladti velmi
efektivni. Komunikace je interaktivni, lze ziskat aktudlni informace o
produktu a sledovat okamzitou reakci zakaznika.

Osloveni zastupci podnikatelskych subjektd v cestovnim ruchu souhlasi
s tim, Ze diky rozvoji internetu se vyrazné¢ zmeénila jejich marketingové
strategie v cestovnim ruchu. Zmeéna spociva v tom, Ze si jednotlivé podniky
pecliveji vybiraji komunikacni média, vice vyuzivaji nové technologie
abuduji nové formy vztahti se zakazniky. Zastupci oslovenych
podnikatelskych subjekti také shodné uvedli, Ze si neumi predstavit
podnikani v cestovnim ruchu bez vlastnich webovych stranek, které jsou
zakladem uspéchu. Na ty je nasmérovana vétSina druhl internetové
reklamy. Prezentace na vlastni doméné zvySuje divéryhodnost
poskytovanych sluzeb, spolu se staiim domény se zlepSuje i pozice na
internetu ve vysledcich vyhledavani na vyhledavacich, jako jsou napf.
Google.cz a Seznam.cz. Uspotfadani informaci, piedev§im jejich
prehlednost, aktualnost a uzitecnost na webu uvefejnénych fotografii
rozhoduji o tom, zda se investice do internetové reklamy vyplati
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a z navstévnikti webu se stanou hosté. Webové stranky plni funkei pfimého
prodeje (prostiednictvim e-shopu), pfitom posiluji znacku a informuji.
K tomu lze vyuzit také virdalni marketing, ktery slouzi k dosazeni vysokého
ristu poveédomi o znacce, nebo sluzbé, prostrednictvim nerizeného Sireni
informaci (Vysekalova et al., 2017). Jde o preposilani e-mailovych zprav,
s odkazem na www stranku. Viralni marketing pfinasi nizké néaklady (sta¢i
prvni impuls a dalsi distribuce uz probiha mezi lidmi), rychlé Sifeni
informaci a vysokou G¢innost zasahu, nejvic mezi mladymi lidmi. Podobné
Buzz marketing, ktery se snazi vzbudit zajem vefejnosti a médii o produkt
¢i firmu (nebo destinaci), s cilem pfedavani a $ifeni pozitivnich referenci.

Jedna se osdéleni, které je néfim vyjimecné, vtipné, Sokujici Ci
provokativni a motivuje pfijemce k jeho dal§imu Sifeni.

Webové  stranky jsou  médiem  obousmérnym, interaktivnim
a personalizovanym, které umoznuji strukturovat zdroje informaci
dle individualnich potfeb pfijemcd. Zakaznici jsou zvykli vyhledavat
pted nakupnim rozhodnutim informace o produktech, destinacich, firmach
na internetu (Karli¢ek et al., 2013). Webova stranka podniku cestovniho
ruchu by méla informovat o ubytovani v cilovém misté, s moznosti
rezervace, 0 stravovani, organizované udalosti, cenach nabizenych produktt
asluzeb, méla by obsahovat mapy a dopravni dostupnost, ptehled
dopliikovych sluzeb a zajimavosti lokality, mistni atraktivity s odkazem na
piislusné stranky apod. Hotelové webové stranky by mély obsahovat jasné
instrukce, navigace a kontaktni informace, poutavy vizuilni obsah s
fotografiemi, videem a virtualni prohlidkou, mistni p¥ehledy o aktivitich
V regionu, tamni gastronomii, sportovni vyziti a také doporuceni mistnich
zajimavosti. Posudky a recenze hostii mohou ovlivnit rozhodovani hostd
pti vybéru sluzby, zvySuji tim  verohodnost (napf. TripAdvisor,
GuestReview a Yelp). Snadny pfistup a vstiicny design webovych stranek
by mél byt navrzen tak, aby fungovaly a nabizely informace
prostiednictvim PC, tableti i smartphon.*

Dostupné z: https //Www.previo.cz/webove-
stranky?gclid=EAlalQobChMItOHs2dM2wIVSY GyCh1J8wdQEAAY ASAAEQLrDfD_Bw
E
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Dalsi formou vyuziti komunikacnich technologii je mobilni marketing,
ktery je moderni formou pfimého marketingu. Je propojeny s firemnimi
databazemi o klientech, komunikuje se zdkaznikem pies SMS (nebo MMS)
a piina8i mnoho vyhod ido oblasti budovani dlouhodobych vztahii se
zakazniky (Jakubikova, 2012).

Mobilni aplikace pro restaurace vyrazné zrychluji odbaveni hostd,
zjednodusuji placeni a hostim pfinasi zabavu a vyhodu v podobé slev a
ak¢nich nabidek. Umoznuji prohlizeni jidelnich listkd, objednavky, placeni,
vyhlaseni ,,Happy Hours“. Host, ktery ma aplikaci zdarma stazenou ve
svém mobilnim telefonu, zada Cislo stolu, otevie se mu stranka s denni
nabidkou, a objedna si. Platba probiha online, je pfi ni nastaveno spropitné -
host jej mlize upravovat, podle své spokojenosti. Pocita se také S moznosti
ovladani jukeboxu v restauraci a objednavek jidla s sebou.

Pratelstvi, spolecné zajmy, rodina, pfislusnost, prozitky a zkusenosti spojuji
lidi na socidlnich sitich. Internet stale vice uzivateld seskupuje v zajmovych
komunitach a diskusnich férech, vznikaji nové socidlni sité, jejichz
uzivatelé nemusi byt v piimém osobnim kontaktu, ale znaji se diky
nav§tévovani stejné webové stranky. Sociadlni sit¢ jsou médiem nové
generace, motivuji své Cleny ke sdileni informaci, slouzi k ur¢ité formé
vzdélavani, jsou vyznamnym informa¢nim zdrojem. Pro podnik cestovniho
ruchu slouzi jako vytecna zpétna vazba poskytovanych sluzeb, pro sbirani
referenci a ke komunikaci s pfedchozimi zakazniky. Reklama na socialnich
sitich, napf. na Facebooku, nebo na Messengeru je reklamou v takzvaném
newsfeedu (prostor, ktery kazdy uzivatel vidi a obsahuje vSechny filtrované
piispévky). Je velmi u¢inna, jeji cileni je specifikovano podle zajmu
uzivatell a pfedchoziho chovani na socidlni siti. Stranky socialnich médii
tvofi nové prostfedi pro marketingovou komunikaci, zalozenou na
konverzaci a otevird moznosti pro uplné odlisnou formu téméf okamzitého
propojeni se zakaznikem. Mezi hlavni typy patii online komunity, blogy,
diskusni fora, virtudlni socidlni svéty, kolaborativni projekty, obsahové
komunity a virtualni herni svéty (Karli¢ek a Kral, 2013; Kotler a Keller,
2013). Vyznamnym se jevi také influencer marketing, ktery vyuziva nazoru
influenceri — novodobych hvézd socialnich siti, ktefi maji schopnost
prezentovat své myslenky a nazory na internetu a jejichz nazory si verejnost
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ceni. Influencer ma schopnost oslovit potencialni zadkazniky, zaujmout je a
presvédcCit je. Socidlni sit¢ ziskavaji nové zdkazniky, vylepSuji image,
pouzivaji se pro budovani Public Relations a loajality zakaznikti za pomoci
aktivity na socialni siti, pfes sbér dat, diskusi, anket, az po $ifeni a sdileni
vtipnych obrazkli, odkazti nebo videi a dalSiho zajimavého materialu. Cilem
je propojeni lidi z riznych oblasti, pro docileni riznorodosti témat i nazora.

Jak uvadi Janouch (s. 211-212, 2010) socialni média oznacujeme jako on-
line média. Jejich obsah je vytvaren a sdilen uZzivateli. Socialni média se
neustale méni, potad ptibyva jejich obsah a v neposledni fadé také mnoho
novych funkci. V dne$ni dobé ziskavaji stale vétsi pozornost a hlavné
oblibu nez tradi¢ni média. MuzZe tomu byt hlavné z diivodu aktualnosti a
rychlosti poskytovani téch nejnovéjsich informaci. V poslednich nékolika
letech se socialni média stala vyznamna hlavné pro firmy, proto by je
nemély v zddném piipadé opomijet. Socialnim médiem mohou byt webové
stranky nebo e-shop, pokud vyuZivaji socialni prvky. Socialnimi prvky
rozumime jak diskusni fora nebo blogy, tak pfipadné propojeni Facebooku s
Youtube kanalem nebo naopak.

Nejrozsitenéjsi ve svété je Facebook, ktery celosvétoveé sdruzuje vice nez
400 miliont aktivnich uZivateld a tento pocet stale roste. Ceska republika se
stala na Facebooku 10. nejrychleji rostouci zemi v poméru k velikosti zemé
(kazdy paty Cech je na Facebooku). Firmam se oteviraji nové moznosti
oslovit nové zakazniky a §ifit marketingové poselstvi (Vysekalova et al.,
2017).

Bezplatné 1ze podnitit vytvoreni fanouskovské stranky, skupiny, ¢i udalosti.
Vyuziva se pfirozeného chovani uzivateld socialni sit¢ a vychazi se ze
zakladnich aplikaci Facebooku. Podle Vastikové (2014, s. 98) ,by se
marketing na socialnich sitich mél stat soucasti marketingové komunikace
vSech podnikii, poskytujicich sluzby, pro velky pocet zejména mladych lidi,
kteri na nich travi stale vice c¢asu ‘. Mezi nejpopularnéjsi ve svété, krome
Facebooku, patii MySpace, Twitter, Instagram, Pinterest apod. Poskytuji
vyhodu popularizace produktu nebo sluzby, identity podniku, jména a
znacky. Sikovny kreativni marketér s nadSenim udéla obsah, ktery pomoci
socialni sit¢ dostane tam, kde se ,,shromazd’uje“ mnoho potencidlnich
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klientd. Socialni sit¢ a blogy o cestovani piedev§im motivuji uzivatele a
napliuji jeho komunikaéni, poznavaci a socialni potieby. Klienti, ktefi maji
udet na Google, mohou recenzi sdilet na Google. Pro podnik cestovniho
ruchu to znamena vice recenzi na Google, cerstvy obsah na webu z recenzi,
ptehled otom, co se o ném pise, plnohodnotny pfistup do systému s
integrovanym dotaznikem, mozZnost b&hem pobytu v hotelu ¢i po ném
klienta pozadat o jeho recenzi. Recenze lze analyzovat a odpovidat na né¢
ptimo klientovi pies administrativni rozhrani.

YouTube byl zalozen v roce 2005. Jde o web, ktery umoziuje distribuci
originalniho obsahu, a to hlavné malych i1 velkych autorti a inzerentd.
Miuzeme zde velmi efektivné navazat spojeni mezi lidmi a $ifit informace
taktka do celého svéta. YouTube uzivatelé zadaji az 3,7 miliard dotazd.
Diky tomu mu patii na svétovém zebficku zaslouzené druhé misto.
Vyuzivani videospotd je pro firmy a hlavné turistické destinace opravdu
zasadni. Mohou tak vytvaret sva propagacni videa nebo udélat tzv. virtualni
prohlidku.

Mezi nejznaméjsi  vyhledavace, které nabizeji ubytovani, patii
Booking.com, ktera je nejvétsi svétovou agenturou pro on-line rezervaci
ubytovani a denné je rezervovano vice nez 6,5 milioni noci a pokoji. Mezi
dalsi vyhledava¢ patii Hotels.com. Tato spole¢nost zprostiedkovava
ubytovani v hotelech po celém svété a nabizi sluzby prostiednictvim svych
webovych stranek. Nabizi n€kolik stovek tisic objektli p celém svéte.
Trivago.cz denn¢ srovnava vice nez 1 000 000 hoteld z vice nez 250
rezervacnich stranek. Nabizi tedy opravdu Siroké rozhrani moznosti a vice
nez 100 filtri. Mé&si¢né stranka dosahuje vice jak 120 miliont navstévnik.
Vyhledava¢ Hotel.cz patii mezi predni ceské a slovenské portaly. Zaméiuje
se na ubytovani a zaroven ho dopliuji dal$i uziteéné turistické a rezervaéni
sluzby. I osloveni zastupci podnikatelskych subjektti v cestovnimu ruchu
jednoznaéné potvrzuji, Ze je dulezité byt vidén v ramci vySe zminénych
internetovych vyhledavact.

Pro ty, ktefi radi cestuji po Ceské republice (CR), slouzi cestovatelsky
portal Kudyznudy.cz, jehoz cilem je podpora domaciho cestovniho ruchu a
poskytuje tipy na dovolenou. Snazi se zasdhnout vSechny potencionalni
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cestovatele, at’ uz rodinu s détmi, single, seniory i mladé pary. K dal$im
cestovatelskych portalim mtzeme zatadit Hedvabnoustezku.cz, Turistika.cz
a Vvneposledni fadé také Atlasceska.cz. Atlaskaceska.cz je internetovy
portal, ktery slouzi vSem zdjemctim, ktefi se chtéji podrobngji seznamit
s CR jako atraktivni turistickou destinaci, nabizi tipy na vylety a kulturni
akce, vCetné¢ strucného predstaveni vybranych turistickych atraktivit
v krajich CR.

Slevové portaly se vénuji nabidce vyletd a dovolenych. V roce 2016
spolupracovalo s prodejnim portalem Slevomat celkem 1025 zafizeni,
v roce 2017 jich bylo jiz 1245. Slevomat tak vyrazné ovliviiuje tuzemsky
trh cestovniho ruchu.? Ochota Cechil utracet za dovolenou se stale zvysuje.
Roste primérny vydaj za pobyt, roste i poptavka po vysSich standardech
ubytovani, napt. v roce 2017 nejvyraznéji rostly prodeje ¢tyrhvézdickovych
hotelt, nejvice se prodalo wellness pobytl, hned za tim jsou jednodenni
zéjezdy a poznavaci zéjezdy. Slevomat v roce 2017 v CR prodal celkem
277 tisic zajezdl a pobytl, coz znamena meziro¢ni nartst o 14 %. Vedle
Slevomatu miizeme zminit také slevovy portadl Pepa.cz, Skrz.cz nebo
Hyperslevy.cz. Slevové servery v CR funguji sedm let. V srpnu 2010 bylo
na trhu deset aktivnich slevovych serverd, na konci téhoz roku jiz 108.
Vrcholu dosahl pocet téchto portali v poloviné roku 2011, kdy jich bylo
204. Postupné se ale trh nasytil. V roce 2016 existovalo jiz jen 40 aktivnich
slevovych portall a jejich obrat se pohyboval kolem 3,5 miliard ro¢né.

Podle Analytika Skrz.cz, s. r. o., prosly slevové servery zménou hlavné v
systému nabidek. V obdobi, kdy slevové servery zacinaly, byly nejcastéji
nabizeny lokalni sluzby, jako restaurace, masaze, kadetnictvi a kosmetika a
podobné. Tento segment je na slevovych serverech stile nabizen, ve
srovnani s cestovanim se vSak v pribéhu poslednich let posunul na vedlejsi
kolej.

2 Slevové portaly. HORECA 13.2.2018. [online]. [cit. 20. dubna 2018] Dostupné z
http://www.horekaweb.cz/
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Diskuse

Pro firmy, které podnikaji v cestovnim ruchu, je dilezité necekat, az hosté
ptijdou sami, ale motivovat a ptilakat nové hosty novym, modernim
zptsobem a osobni a individudlni péci, prostfednictvim kvality a prvotiidni
nabizené sluzby, a v pohostinné atmosféfe o n¢ pecovat. Vytvaret takové
produkty cestovniho ruchu, které jsou nejen kvalitni a atraktivni, ale dbat
také na jejich propagaci formou modernich informacnich technologii.
Kazdé sdéleni, které podnikatelské subjekty vysilaji do svéta, nemusi koncit
,,a tak si to od nas kupte®. Dulezité je si nechat sviij produkt doporudit,
vychvalit a 1idé na ten finalni krok ptijdou sami.

Zavér

Obrat svétového cestovniho ruchu roce 2016 ptedstavoval 7,6 bilionu USD.
Turisté rekordné utraci. Podle MasterCard: v Dubaji 28,5 mld. USD, v New
Yorku 17 mld. USD, v Singapuru 16 mld. USD, v Bangkoku 14 mild. USD.
Ceka se dal§f nartst: Britanie za 10 let +25 %, Latinska Amerika + 90 %,
Indie +110 %. Mezi pii¢iny lze zafadit zvySujici se pfijmy lidi po celém
svéte, atraktivitu cestovani, levné letenky, dostupnost internetu a mobilni
aplikace, které nabizi levné, pohodiné, dostupné cestovani bez znalosti
regionu.

Cestovani patii na internetu mezi tii nejvyhledavanéjsi kategorie informaci.
Mnozstvi variant, jak se prezentovat na internetu kazdym dnem nariista.
Stale vice se potvrzuje, ze kdo neumi dobfe vyuzivat internetovou
propagaci svych sluzeb, ten je v soucasném konkurenénim prostfedi v
nevyhodé. Internet pronikd do zivota obyvatel po celém svéte.
Prostfednictvim internetu je aktuadlné¢ mozné oslovit cca 7 milionti populace
v Cesku. Podil kazdodennich uZivateld internetu &ini dle udaji SPIR.cz® cca
60 %.

3 .
SdruZeni pro internetovou reklamu
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Clanek poukazal na to, Ze existuje velké mnozstvi prostfedki, jakymi
mohou podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu nabizet své
produkty. Zalezet bude nejen na kvalité a atraktivité poskytovaného
produktu cestovniho ruchu, ale rovnéz na zplsobu propagace
prostiednictvim modernich informacénich technologii. Na zakladé provedené
analyzy bylo potvrzeno, ze moderni informacni technologie jsou nezbytné
k rozvoji cestovniho ruchu a role informaénich technologii bude i nadale
stoupat.
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PRICE OPTIMIZATION IN THE COMPANY

Martin Petficek

Abstract: This paper presents the possibilities of using the additional
CrystalBall platform for MS Excel as a support tool for price management
within the Revenue Management issues. Software support uses mainly
OptQuest tool in combination with probability simulation of the Monte
Carlo type. The output of this paper is to perform price optimization based
on the knowledge of price elasticity, price and number of rooms sold in
individual analyzed segments of hotel clients.

Key words: Elasticity, Optimal Price Formula, Price, Revenue Management

JEL Classification: M2, C6

Introduction

Price optimization process is one of the key for any company that need to
quick react on any change on the market. This paper presents one approach
that can be used for optimizing the price based on the price elasticity and
probabilistic simulation. This approach combine prediction of demand
(based on the probability) with the optimization process that leads to the
maximal revenue.

Material and Methods

Probability simulation by the Monte Carlo method is used in a number of
disciplines and departments. In addition to mathematics, it can be also used
in physics, medicine or financial theory (Rubinstein, Kroese, 2017, Clark, et
al., 2010). The method uses pseudo-random numbers and given probability
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distribution. The Monte Carlo simulation generates a high number of
scenarios (possible future states of the world), which are tens of thousands
or even higher. The output is not information about partial individual
scenarios, but statistical characteristics of probability distribution (Burt,
2011). It should be emphasized that the simulation process is always
associated only with the estimation of the appropriate quantities based on
the input information of the whole process. The advantage of this method is
the fact that the outputs can be further used and post-simulation steps
performed (Petficek, Sochurkova, 2015). These steps are just key to
applying this method to the issue solved in this contribution. A more
detailed description is already introduced in the applied model in the
following part of this contribution.

Optimization

Overall logic of the used model is based mainly on the use and influence of
price elasticity on the creation of the optimal price. In the segment of
services, this variable (i.e. price) is one of the key variables that should be
optimized. For example, the optimization in industrial enterprises often
focuses on the costs. To determine the optimal price, it is appropriate to use
the Optimal Pricing Formula (Segal, 2003), which is based on economic
theory and has the following form

P=—n-— 1)
1+i
E

where P is optimal price, MC are marginal costs, and Eq is price elasticity
of demand. Based on the above, it is also possible to state that the difference
between marginal income and price decreases with the growth of elasticity.
If the price elasticity is low, the price that leads to the maximum profit is
several times higher than the marginal income. This logic is then used in the
presented model.
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The whole issue is based on the use of the optimization approach in the
software CrystalBall, in particular the feature marked as OptQuest.
However, before the optimization itself using this feature, it is necessary to
perform at least one simulation of the issue solved before optimization
processes can be performed. The simulation is made using the Monte Carlo
method. This method is based on generating a large number of scenarios
that assume determined probability distribution of the simulated variable.
The whole simulation uses so-called pseudo-random numbers. These
numbers are generated by a congruent generator whose sequence indicates
the following relationship

X, =(@X,+c)modm )

where mod m is an integer residue after division, other values are the
selected constants. From the theoretical point of view, we further assume
for the optimization part of the issue that this solution may be represented as
the n-dimensional space of vector x, where X; is a real or integer variable for
(i=1, ..., n). The whole optimization process is described as an algorithm
that begins by generating the initial reference values, where these values
contain a centre point that is defined as

X =+ 3
+ > 3)

where |; and u; are bottom or top limits of the value x;. Other values are
generated with the goal to create a diversified set (see Glover, et al., 1998).
The output of the whole optimization process is then an overview of what
values may be achieved by the change of the selected variables. The issue
will monitor changes in price that affect total planned revenue of the
company. The goal of the optimization process is to maximize this revenue.
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Results

The model, which is one of the outputs of this contribution, can be used to
determine the optimal price with knowledge of the appropriate input
quantities. It is necessary to know the total capacity for the application of
the given model, where it is appropriate to have the rooms divided into
individual categories. Based on historical values, it is also necessary to
know the average daily occupancy of individual types of rooms, including
the average price. In addition to these data, the key input information is also
the price elasticity of demand. The total inputs of the model are presented in
the following table.

Table 1: Inputs

Category | = Q P
A -2,5 40 110,00 €
B -0,81 28 240,00 €
C -1,94 6 290,00 €
D -1,43 2 320,00 €

Source: Own processing

As shown in the table above, the model assumes that rooms are divided into
four categories, each category has a different price elasticity of demand
(Epe). The values marked as Q and P represent the historical average
number of rooms sold and the historical average price. In order to determine
the optimal price for individual groups of rooms to be sold, it is necessary to
use the following formula, which will be optimized using the OptQuest
approach, the price will be optimized based on further specified input data:

Q,-Q+E, xPx2
P = P

P E

(4)

pd

where Py is planned price, Qp is planned number of rooms sold, other values
are described in Table 1. This equation is actually the input for the
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optimization process. There is also necessary to specify additional input
variables for the selected approach. Within the optimization process, it is
necessary to define the elasticity (Epd), new planned price (Pp) and total
assumed revenue.

The above described assumptions are further commented only for one
category of rooms offered (in the example marked as category A). Firstly, it
is necessary to determine the price elasticity of demand. This was estimated
using the log-linear regression model and individual coefficients were
mentioned above. However, it is important to assume that this price
elasticity will change over time. The change in this price elasticity is
specified based on the probability distribution, in particular it is an even
distribution of probability. For this example, the normal distribution of
probability is used. Determination of the range is then strictly given by the
decision-maker and may be a partial optimization criterion. In this paper,
however, we only use price elasticity as an input quantity without the
optimization. Another defined input is the so-called decision variable, in
particular the planned price (P,). Again, we will rely on the historic price to
solve the issue, but we will set the possible deviations in which optimization
will be performed. These deviations are important and they respect the cost
aspect of the subject. Theoretically, it does not make sense to determine top
limit of the sales price, but it is practically also necessary to enter this top
limit that respects demand, and in particular speeds up the whole
optimization process. The minimum possible sales price of room in the
category A is 80 EUR, and the highest sales price is set to 130 EUR.
Furthermore, the change (within the optimization) is set by one EUR and is
discrete. The resulting optimal price will therefore be determined with an
accuracy of one EUR. The last step before the optimization itself, is to set
the characteristics of the process. The goal of the optimization is to
maximize the resulting total revenue of the hotel. The limitation
requirement is the maximum expected occupancy of the hotel on 90%. This
criterion is determined due to several reasons. One of these reasons is the
fact that the occupancy that is close to 100% is not optimal for the hotel
from a long-term perspective (due to the missed opportunity), and the
second reason is the fact that lower occupancy will be closer to the
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economic reality. The output of the optimization process is presented in
Figure 1.

Figure 1: Final result of optimization

O OptQuest Results — a X
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\ Constraints [ eisde | [ RoSde |

= Decision Variables Value
Price A 80.00€
Price B 251,00€
Price C 250.00€
Price D 367008

Source: own processing using OptQuest

As we can see on the chart above, we can recommend to change the price
level for each category of the rooms offered. The change depends on the
elasticity, demand predicted and also about combination of other rooms and
another category sold.
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Conclusion

This paper presents how can company (in presented example the hotel) set
the current price of their product based on the actual situation on the market.
To set the price it is important to know the price elasticity of demand and of
course some historical data, primarily about quantity sold (occupancy). One
of the advantage, of this solution is, that it is easy to use and can be
modified for any type of company. On the other hand, it should be
mentioned that this approach requires at least basic of statistics and math.
The presented model lead to price optimization in a hotel, that leads to the
maximal revenue. Still it is important to realize, that the whole model is
based on the probabilistic distribution and does not compute with every
variable that can influence the price.
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VYUZITIi DIGITALIZACE DAT PRO
ZJISTOVANI ODHADU ZAKLADNICH
EKONOMICKYCH UKAZATELU STATU NA
PRIKLADU NEZAMESTNANOSTI

USING DATA DIGITIZATION FOR THE BASIC
STATE ECONOMIC
INDICATORS ESTIMATING ON THE
EXAMPLE OF UNEMPLOYMENT

Sylva Skupinova, Jan Mace, Eliska Smotlachova

Abstrakt: Prispévek pojednadva o diilezitosti digitalizace dat pro jejich dalsi
mozné zpracovani s vyuzitim prislusnych matematickostatistickych metod.
Na prikladu zakladniho ekonomického ukazatele statu — nezaméstnanosti je
demonstrovana diilezitost digitalizace dat, kdy hodnoty nezaméstnanosti
V tisicich osob v casové rade 1993 — 2017 byly zpracoviny metodou
regresni a korelacni analyzy a byl proveden vypocet odhadu poctu
nezaméstnanych pro letosni rok.

Kli¢ova slova: Digitalizace, nezaméstnanost, regresni a korelacni analyza

Abstract: This contribution deals with the importance of data digitization
for their further possible processing using the appropriate mathematical
methods. The basic economic indicator - unemployment — is used as an
example on which the importance of data digitization is demonstrated.
Using the regression and correlation analysis the unemployment figures
were compiled and processed in thousands of people in the time series
1993-2017 and an estimation of the number of unemployed for this year
was made.
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Uvod

Prace sdaty je dnes v mnohych oborech kaZdodenni samoziejmosti a
uspésnost jejich vyhodnoceni je pfimo umeérna kvalité a spravné digitalizaci
vstupnich dat. Samostatnou kapitolou je pak vyuziti kvalitné
digitalizovanych dat pro odhad mnoha ekonomickych ukazatell, které
bezprostfedné souvisi s chodem statu.

Jednim =z téchto ukazatell, ktery se sleduje v dlouhodobych casovych
fadach, je naptiklad nezaméstnanost. Ziskavani a digitalizace dat v Case je
pro hodnoceni téchto vyznamnych ekonomickych ukazateld statu pak
zésadni a je jednim z mnoha tikold, které ma na starosti Cesky statisticky
ttad (déle jen CSU). Pasobnost CSU je vymezena zdkonem &. 89/1995 Sb.,
o statni statistické sluzbé. StatistickA data o zaméstnanosti a
nezaméstnanosti se v ramci CSU publikuji hlavné z vysledkt tzv.
Vybérového Setfeni pracovnich sil (VSPS). Hlavnim cilem tohoto $etieni je
ziskavani pravidelnych informaci o situaci na trhu prace, umoznujicich jeji
analyzu z riznych hledisek, a to pfedevsim z ekonomickych, socialnich a
demografickych. (CSU, 2013). Ziskana data jsou digitalizovana a nejéastéji
formou prehlednych tabulek ¢i grafi jsou zvefejnéna i na webovych
strankach CSU.

Pozorovani vyvoje zakladnich ukazatel, které bezprostfedné souvisi
S chodem statu a digitalizace dat v podob¢ ¢asovych tad je zasadni pro dalsi
vyhodnocovani celkové ekonomické situace statu s moznosti vypoctl
odhadl pro budouci obdobi. Pfevod respektive digitalizace empirickych
pozorovani v ekonomické sféfe do podoby casovych fad je pro zkoumani
dynamiky ekonomickych jevii dulezitym tkolem a pro zjisStovani progndz
je procesem nezbytnym.
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Dle Artla a Artlové (2009) se ekonomickou Easovou fadou rozumi fada
hodnot jist¢ho vécné a prostorové vymezeného ekonomického ukazatele,
ktera je wuspofddana v case smérem od minulosti do pFtomnosti.
Ekonomické ¢asové fady jsou charakteristické napt. trendem. Trend odréazi
dlouhodobé zmény v prumérném chovani casové fady resp. obecnou
tendenci vyvoje zkoumaného naptiklad pravé podminky trhu v dané oblasti.
Trend mize mit rozdilny charakter, mize byt hladsi nez je vlastni ¢asova
fada, nebo také variabilng;si.

Material a metody

Pro ukazku zji§téni odhadu nezaméstnanosti v Ceské republice byla
zpracovana digitalizovana data tabulky 301/R Nezaméstnanost dle oblasti a
kraji (CSU, 2018). Jedna se o &asovou fadu o délce 26 let poétu
nezaméstnanych v tisicich v letech 1993 — 2017 v Ceské republice, ktera
byla zvetejnéna dne 31. cervence 2018. Modelova proménna v ¢asové fadeé
byla zpracovana metodou regresni a korelacni analyzy (Novak, 2015). Pro
praci s ¢asovymi fadami byly aplikovany postupy, které uvadi Hindls,
Hronova, Seger & Fischer (2006). Grafické vyjadieni pro zduraznéni
nazornosti vystupt doporucuje napiiklad Marek, JaroSova, Pecakova,
Pourova & Vrabec (2007).

Vysledky

S vyuzitim digitalizovanych dat nezaméstnanosti v tisicich v Ceské
republice za poslednich 26 let bylo mozné zjistit trend studované veliCiny.
Jedna se o parabolicky trend, ktery lze popsat funkei y = -1,257x° + 33,94x
+ 164, kdy spolehlivost tohoto modelu je vyjadiena koeficientem
determinace rovnému 53,9% (graf 1). Z vypocitané funkce lze provést
odhad nezaméstnanosti pro letoSni rok za piedpokladu, Ze trend zlstane
zachovany. Za tohoto piedpokladu by letoSni nezaméstnanost Cinila
Vv celostatnim prumeérul 64 tisic osob.
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Diskuze

Zjistény odhad primémého poétu nezaméstnanych v Ceské republice pro
letosni, 164 tisic osob, bude jisté zatizen smérodatnou chybou odhadu, ktera
je zptisobena celou fadou faktordi, které na trh prace v Ceské republice
aktualné pisobi. Zjisténou spolehlivost 53,9% lze hodnotit jako stfedni, coz
pro tento typ proménné uspokojivy model. Zjistény odhad bude tedy
ovlivnén pravé touto neodhadnutelnou slozkou, kterou jsou ekonomické
proménné témét vzdy zatizeny. Redlna situace na trhu prace vSak
nasvédéuje, Ze skute¢ny polet nezaméstnanych v Ceské republice bude

152



vroce 2018 pravdépodobné jesté ponékud nizsi. Na konci 2. pololeti
dosahoval pocet nezaméstnanych dle evidence CSU pouze 123 tisic osob. I
kdyz je mozné v pribéhu 3. a 4. ctvrtleti o¢ekdvat mirny narast tohoto poctu
vlivem ukonceni sezoénnich praci a vstupu absolventt stfednich a vysokych
Skol na trh prace, vysokd poptavka firem po praci nepochybn¢ vysledny
pocet nezaméstnanych opé€t snizi.

Zavér

Interpretace vysledkd analyzy vyvoje nezaméstnanosti je pochopitelné
mozna pouze V Sir§Sim ekonomicko-socialnim kontextu. Rozhodujicim
faktorem pro vyvoj poétu nezaméstnanych v Ceské republice je nepochybné
hospodatsky vyvoj. NaSe zem¢ patii k stabiln¢ rostoucim ekonomikam a
v ramci Evropské unie dosahuje v poslednich 1étech nadstandardniho tempa
rustu hrubého domaciho produktu. HDP roste kontinualné od roku 2013 a
dosahuje meziro¢niho ristu mezi 2,0 % (2014) a velmi sluSnym pomérem
4,6 % vroce 2017 (CSU, 2018). V Evropské unii jako celku byl pfitom
vroce 2017 evidovan rust meziro¢ni HDP ve vysi 2,6 % a stejné tempo
ristu bylo v tomto roce zaznamenano i v ramci eurozony (Eurostat, 2018).

Dobrd ekonomickd situace by méla pietrvavat i vroce 2019, kdy
hospodarsky rust bude tazen spotfebou domacnosti a bude odrazet silnou
mzdovou dynamiku pfi extrémné nizké mife nezaméstnanosti a vysokém
poctu volnych pracovnich mist. V priméru se pocita s ristem zaméstnanosti
0 0,9% v roce 2018 a o 0,4% v roce 2019. Prostor pro dalsi pokles miry
nezaméstnanosti je jiz témét vyCerpan, a ta by tak v priméru v tomto i
pfistim roce mohla dosdhnout 2,5%. Tato mira nezaméstnanosti je pfitom
pod pfirozenou mirou nezaméstnanosti a fakticky znamena, ze jiz realné
neexistuje prostor pro jeji dalsi snizovani.

V Ceské republice tak nastdva na trhu prace paradoxni situace. Piestoze
jsou na trhu prace k dispozici volnad pracovni mista a jejich pocet se stale
zvysuje, nezaméstnani lidé o né projevuji zdjem minimalni. Nezaméstnani
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nejsou ochotni snizit svoje naroky na vysi mzdy a pracovni zafazeni a je pro
n¢ vyhodnéjsi rad¢ji zlistat bez prace. Poptavka po pracovni sile v n¢kterych
oborech reaguje na nedostatek nabidky pracovni sily zavadénim velmi
propracovanych zaméstnaneckych benefitl, nartistem mezd a pratelskou
firemni kulturou. Firmy si tak prakticky pfetahuji zaméstnance za vyssi
mzdy a lep$i pracovni podminky. Naroky na pracovni silu se
zaméstnavatelé snazi snizovat investovanim do automatizace, elektronizace
a robotizace.
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ZJEDNODUSENI KOMUNIKACE MEZI
JEDNOTLIVYMI USEKY V MALEM HOTELU

FACILITATION IN THE COMMUNICATION
BETWEEN DIFFERENT PARTS OF A SMALL
HOTEL

Lukas Snopek, Jifi Mlcek, Sona Skrovankova, Irena Hlava¢ova

Abstrakt: Soucasnd doba prindasi do vSech sfér podnikani v hotelovych a
restauracnich provozech mnoho praktickych a ucinnych technologii. Jedna
se o elektronické zarizeni a software. Tyto systemy maji napomoci
V komunikaci mezi jednotlivymi useky hotelu. Je dulezité zhodnotit ucinnost
a prakticnost techto systémii v redalnych hotelich. Hodnoceni bylo
realizovano na prikladu hotelii mensi velikosti z vyznamné turistické lokality
ve Zlinském kraji. V ramci téchto systémii jsou razeny predevsim hotelovy,
rezervacni a restauracni systéem a rozsirujici aplikace k plnohodnotnému
vyuziti na vSech usecich uvedenych hoteli.

Klicova slova: hotelovy provoz, moderni technologie, hotelovy systém,
rezervacni systém, restauracni systém

Abstract: Many practical and effective technologies are used in all spheres
of hotel and restaurant business at the present. There are electronic devices
and software. These systems are designed for better hotel sections
communication. It is important to evaluate the efficiency and practicality of
these systems in real hotels. The evaluation was applied for smaller hotels
located in one of the most important tourist locations in the Zlin region.
These systems include the hotel, booking and restaurant systems and
enhanced applications for the adequate usage for all sections of the listed
hotels.
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Uvod

Moderni technologie jsou jistym zplsobem v soucasnosti vyuzivany
v kazdé, 1 sebemensi firm¢. Také pro hotelové a restauracni provozy jsou
vhodné technologické systémy, které je nutné ¢asem inovovat ke zvySeni
jejich efektivity. Dne$ni typy systémd v hotelich a restauracich jsou
vysledkem vyvoje, od pocatku zaznamu v knize ubytovanych s ru¢nim
zapisem hosta a jeho evidence a pouZiti papirovych uctenek v restauracich.
Vstupem moderni techniky, a to piedev§im pocitacovych systémt a
internetu do téchto provozi, prichdzi prvni rezervaéni a hotelové systémy,
popfipadé i restauracni.

Cilem prace je shromazdit dostatek informaci o vyuziti informacnich
systémut na vSech usecich hotelu a pti komunikaci mezi nimi a to s pomoci
moderniho zafizeni a softwaru v hotelich s podobnymi podminkami a
zhodnotit aktudlni situaci s vyuzivanim modernich systémi v hotelnictvi.

Material a metody

Prace je zaméfena na studium vyuziti informaénich systémi ve dvou
realnych hotelich s podobnymi podminkami situovanych ve Zlinském kraji.
Dana lokalita je vyznamnym turistickym a poutnim mistem a je zde
ocekavana vyssi frekvence turisti a potencionalnich zakazniki.

Zékazniky hotelu ,,A*“ lze rozdélit na ty, ktefi cestuji kvili navstéve
poutniho mista, a zadkazniky na sluzebni cesté. Tyto uvedené skupiny
navstévuji hotel celoroné s pobytem vétSinou maximaln€ na 2 noci. Dalsi
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kategorii zakazniki hotelu jsou dvojice, skupiny dospélych osob nebo
rodiny s détmi. Jejich navstéva je orientovana spiSe do obdobi letnich
mesici a jejich nejvétsi frekvence je od ¢ervna do zafi. Hotel ,,A“ disponuje
60 lazky, restauraci, 2 zahradkami, salonkem a sadlem, wellness prostory a
vinnym sklepem.

Podobn¢ lze -charakterizovat i hotel ,B“. SloZeni navstévnikl je
odpovidajici hotelu ,,A%“, 1ze zde pozorovat nartst hostt, ktefi vyuzivaji
hotel na sluzebni cesté, a jeho obsazenost je tedy vyssi i v nesezonnich
mésicich. Hotel ,,B“ disponuje celkem 42 lizky, restauraci, zahradkou,
salonkem a salem. Hotel ,,B“ je propojen se zafizenim, které nabizi vinnou
stezku a palenici a tuto atrakci navic je mozné povaZovat jako plus
V pripad€ navstévnosti.

Vysledky a diskuze

Hotely maji rozdilné organizaéni struktury, co mizeme povazZovat za
vyznamny parametr pii vyuziti modernich systému na jednotlivych tsecich
a pfi jejich vzajemné komunikaci.

Na schématu 1 je uvedena organizaéni struktura hotelu ,,A“. Je zde vidét
pfimé napojeni na majitele hotelu, ktery zastava funkci vedoucich pozic
vSech tusekl. Je predpoklad, Ze slouenim funkci dojde ke sniZeni
komunika¢nich nedorozuméni, Uspofe na persondlni strané a vyuziti
modernich technologii pro komunikaci mezi tseky, ale nemusi tomu tak
byt. Realné pracovni povinnosti jednotlivych vedoucich tsekd (manazer
F&B, vrchni ¢isnik, $éfkuchaf,...) s danymi pozadovanymi naroky jsou
dosti odlisné, a tyto funkce neni mozné kumulovat. Neni vyjasnéné
rozdéleni pravomoci béhem nepfitomnosti dané vedouci osoby. V tomto
pfipad¢ nelze ocekavat bezproblémovy chod hotelu. Na odpovédnou osobu
(majitele) jsou kladeny vysoké naroky a je nutna orientace ve vice
odvétvich, coz je problematické dlouhodobé zvladat. Vysledkem pak mize
byt problematickd komunikace, vétsi mnozstvi pochybeni a nesrovnalosti.
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Mohou vznikat rozpory ve vedeni, vytvaret negativni pracovni prostiedi, a
z toho diivodu odliv zaméstnancii a nasledné i zadkazniku.

Schéma 1: Organizaéni struktura hotelu ,,A*

Majitel
spolecnosti

Recepce Udriba Restaurace Housekeeping

Bar Kuchyné

Zdroj: autor

Na organiza¢nim schématu 2 hotelu ,,B*“ je vidét rozdéleni pravomoci na
jednotlivé tseky s povéfenym vedoucim zaméstnancem. Timto dojde
k rovnomérnému rozloZeni odpovédnosti a ke komunikaci na Grovni useku
a nasledné mezi vedoucim useku a feditelem.
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Schéma 2: Organizaéni struktura hotelu ,,B*

Majitelé

. Reditel hotelu
spole¢nosti

Udrzba

;

fkuchar Vrchn n

_~
(@]
| 8N
wn<

Manager
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— Recepce I— Kuchyné I- Bar

—1Housekeeping

Zdroj: autor

Je dulezité analyzovat dosavadni vyuziti informacnich systémi na vSech
usecich vybranych hoteld, zhodnotit jejich funkénost, navrhnout pfipadna
opatfeni pro zlepSeni komunikace a tim také usnadnéni a zkvalitnéni prace
personalu.

Diky ziskanym datim lze nasledné vyhodnotit pozitiva a negativa
jednotlivych komunikacnich tokd, dovednosti s novymi technologiemi

v malych hotelich.
Jako dulezité a mérné zpétné komunikacni kanaly byly zvoleny predevs§im:
e  zakaznik X recepce
e recepce X housekeeping
(] recepce X restaurace
e bar X kuchyné
e restaurace X zakaznik
e vedeni usekd X feditel (majitel)

Dle ziskanych poznatkli z pruzkumu se daji zhodnotit jednotlivé tiseky a
jejich préaci s modernimi technologiemi. Na zacatek je nutné zaméfit se na
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prvni usek, se kterym se zakaznik setkava nejdiive. Jedna se o recepci, ktera
zajistuje vesSkery kontakt se zdkaznikem, a to jak vyfizovani objednavky a
rezervace pied piijezdem, tak samotny check-in a nasledné odbaveni po
ukonceni ubytovani, check-out. Zde je mozné vyuziti modernich technologii
slouzici k odbaveni hosta, a to vyuziti externiho rezerva¢niho systému. Tuto
moznost vyuzivaji oba hotely. Jde pfedevSim o externi agentury, které
zafizuji on-line rezervaci ve vybraném hotelu za provizi. Jedna se o znamé
portaly, pfedevsim Booking.com, Hotely.cz, Hotel.cz, HRS.de, hotels.com,
penziony.cz a mnoho dalSich. Dale pak moznost hosta rezervovat si pobyt
pfimo u provozovatele, pro kterého je tato moznost nejvyhodnéjsi, a to pfes
email, webové stranky nebo telefonicky.

Na recepci hotelu, jakozto prvnim useku ve vztahu host a personal, se
mizeme setkat s prvnim informac¢nim systémem a to hotelovymi systémy.
Tyto aplikace naplno vyuzivd nejenom recepéni, ale i vedeni hotelu ke
kontrole. Na uvedenych hotelech se bylo mozné postupné setkat se 3 t€mito
systémy. Jednalo se jednak o software HORES, ktery bohuzel oba
z vybranych hotelti vyuzivaly jen na zakladni verzi, kterd nabizela offline
rezervace, check-in a check-out, vytvafeni dokladi a faktur, navySovani
konta zakaznika za Utratu v restauraci nebo doplikovych sluzeb.

Druhy ze systémi byl hotelovy recepéni a restauraéni software REHOS.
Tento nabizi obdobné sluzby jako vySe uvedeny HORES. Nakup tohoto
softwaru byl podminén synchronizaci se softwarem v restauraci a tim doslo
k provazani celkem tii usekl. Tak miZze pracovnik baru na svém pokladnim
terminalu s uvedenym SW, ktery je umistén v prostoru restaurace, najit
pokoj a jméno hosta a rovnou mu jeho ucet tzv. natizit. Hostu tak odpada
platba v hotovosti nebo kartou po kazdé navstévé baru nebo restaurace.
Zneuziti této praxe je oSetfeno vydanim a parafou dokladu, ktery je nutno
prikladat k zavére¢nému dokladu. Tento SW a praxi vyuziva hotel ,,B*.
Uspora je vidét v rozdilu, kdy odpada prace navic pro pracovniky recepce,
ktefi pti vyuzivani SW HORES museli manualné kazdému hostu pfipsat
utratu. Pii plném provozu a dal$ich povinnostech, se mohla tato ¢innost
negativné projevit na praci recepcni, a casovém zatizeni. Tuto praxi
vyuzival hotel ,,A“. Takovymto systémem mulze dochdzet k omylim pfi
pfipisovani podepsanych uctenek hostim na ucet, chybnému pfifazeni na
pokoj, ptipadné opomenuti zapsani uctenky, a tim financni ztraté zptisobené
hotelu. Dal$im systémem, ktery vyuziva hotel ,,A“ neni SW, ale on-line
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rezervacni portal Previo.cz. Jedna se o webovy portal, ktery nabizi jak off-
ling, tak on-line rezervace, vytvareni dokladi a faktur a veskerou ostatni
praci s hotelovymi ucty. Jako pozitivum tohoto portalu Ize vyzdvihnout on-
line spravovani celé evidence, kdy postacuje jakékoliv mobilni nebo pevné
zafizeni. Po pfihlaSeni pomoci jména a vybraného hesla je mozné najednou
spravovat vice ubytovacich zafizeni. V zdkladni verzi je také nabizena
moznost automatického zafazeni rezervace do plachty pokoju, které jsou
provedeny zakaznikem na rezervacnich portalech vyjmenovanych vyse, za
pomoci tzv. channel managera. Tuto moznost v zakladni verzi nenabizeji
vyse uvedené SW. Jaké piinosy ma tedy tato moznost? Jedna se predevsim
o usnadnéni prace receplnich, kdy sebemensi zména, storno nebo nova
rezervace je okamzit¢ viditelnd a zaregistrovana. Pokoj je automaticky
pridan, potvrzeni je zaslano emailem. Odpada nutnost hlidat pocty pokoji
na registrovanych portalech a jejich manudalni pfidavani nebo odstraiiovani
Vv pripad¢ rezervace. Pfedevsim je tak mozné vyhnout se overbookingu, kdy
mize dojit k prodeji vice pokoji nez je samotnd kapacita a vyraznym
problémim s pfeubytovanim hostd. Tuto webovou aplikaci vyuziva ve
svém provozu hotel ,,A“, ale jak je uvadéno vySe, neni zde propojeni se
systémem restaurace, a tudiz zde muze dochazet k chybam pii tzv.
natézovani ttrat z doplitkovych sluzeb a restaurace.

Jednou z velkych vyhod restaura¢niho a hotelového systému pouzivaného
V hotelu ,,B“, aktudln¢ REHOS, je pfedevS§im jeho provazanost mezi
nékolika useky a to predev§im ubytovacim a stravovacim, restauraci.
Néazorna ukazka provazanosti je vidét v nasledujicim schématu.
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Schéma 3: Zjednodusené schéma provazanosti iseki v hotelu ,,B<.
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Zdroj: autor

Diky provazanosti a spolupraci Gseku je vidét zefektivnéni prace a tim
hotelové sluzby na profesionalni urovni. Shrnutim mize byt schéma
popsano nasledovné. Diky SW, kterym hotel ,,B“ disponuje, je vidét
spoluprace v recepci, kterd zpracovava udaje o zbozi, tedy provadi
naskladnéni zbozi pro kuchyni a restauraci. Je nezbytné, aby byly vedeny
sklady a to pro prehlednou inventarizaci a realnou spotiebu nakoupenych
komodit. Recep¢ni, pfedev§im na noCnich sménach, zavadi do systému
nakoupené komodity v pozadované formé (kilogramy, kusy, litry,...). Aby
sklady pracovaly bezchybné, je nutné, aby $éfkuchaf spravné nanormoval
jednotlivé suroviny podavanych pokrmu a vrchni ¢isnik pak odpovidajici
objemy prodavanych napoju. Tyto vSechny jsou pak v pomérné casti
odecitany ze skladd dle prodaného mnozstvi. Jedinym pohledem se pak
muze zjistit aktualni stavy a dle toho provadét nakupy. Je pak jiz na
svédomi zaméstnance, aby vydal spravné mnozstvi nebo adekvatni porci,
aby tak nedochazelo ke tvofeni ztrat.
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Jako navrh na zlepSeni v plynulém chodu je vytvofeni informacniho
systému, ktery upozorni dotéené vedouci pracovniky o pfedpokladu poctu
hostti dle rezervaci v systému a stavu sklad a navrzeni doplnéni surovin.
Zde je mozné také navrhnout vyuziti funkce hlidani data spotfeby nebo
minimalni trvanlivosti pro nejefektivnéjsi a racionalni vyuziti surovin. Vyse
popsany systém nefunguje v praxi hotelu ,,A“, zde je nutné ru¢né, béhem
pracovniho dne, naskladfiovat zbozi do pokladny s SW AWIS. Zde zalezi
na poctivosti zaméstnancii se zavadénim surovin. Zde se mnohdy najde
zbozi v zapornych mnozstvich, které je skladem. Normovani a kalkulace
surovin pro pfipravu pokrmu tu neexistuje. Dle vlastniho pozorovani je
mozné uvést, ze dochazi k velkym ztratam surovin, jelikoz jsou vydavany
velké porce, a neni mozné provést kontrolu prodanych porci v zavislosti na
nakoupenych surovinach. Také je mozné, Ze se suroviny z né¢jakého diivodu
stanou nepozivatelnymi nebo neni mozné jejich nabizeni, zde navrhujeme
pravomoc vedouciho useku uskutecnovat odpisy realné zlikvidovanych
surovin. Také prodej napoju neni snadno kontrolovatelny a je zde Sance pro
podvody ze strany personalu.

Dalsi pfimou provazanost mezi pracovisti mizeme shledat mezi recepci a
sekei housekeeping. Housekeeping je dileZitou slozkou ubytovaciho tseku.
Zde je u obou hotelli patrny podobny styl komunikace mezi pracovniky.
Jedna se vsak o hotely mensi velikosti, tudiz personal komunikuje pouze
verbaln¢ a informace jsou vyménovany pisemné zapisem do deniku. Zde se
nachazi prostor pro uplatnéni modernich technologii a praci s nimi.
Vsechny SW a i webova aplikace nabizeji statusy jednotlivych pokoji
ohledn¢ jejich uklidu. Doporucenim pro zefektivnéni prace a kvalitnéjsi
vyménu informaci je vyuziti mobilniho zafizeni pokojskou, které disponuje
bud’ parovanym SW nebo aplikaci. Pracovnik tklidu, respektive pokojska,
na svém zafizeni mize vidét aktualni obsazenost pokoju a pfipadny odjezd
nebo pfijezd hosti. Jakmile recepéni provede check-out hosta, zafizeni
upozorni daného zaméstnance o uvolnéném pokoji a je mozné provést
uklid. Po provedeni uklidu pokojska zada novy status pokoje a v systému
uvolni pokoj k dalsimu obsazeni. Urcitou vyhodou pro efektivnéjsi praci
hotelového personalu je moznost zadani ukoll, jako jsou opravy,
mimotadné udalosti a podobné pravé pracovnikem uklidu, recepcéni nebo
dal$im personalem pracovnikovi udrzby. Princip je na podobné bazi jako
sdélovani informaci mezi recepci a uklidem.
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Jednim z vyznamnych modernich pomocnikii na useku restaurace je
Vv obdobi sezony a velkého poctu navstévnikii mobilni ¢isnik. U obou
zkoumanych hotelti jsou k dispozici zahradky a saly, kdy je neefektivni po
kazdé objedndvce odchézet k baru, na pozadovany stiil zavést objednavku a
pokracovat v praci, jelikoz oba hotely jsou clenit¢ a vzdalenost baru
s pokladnou od zahradky nebo sélu je znaéna. Aplikaci tohoto moderniho
pomocnika vyuzil pouze hotel ,B“. Pouziti je podminéno dostatkem
personalu, kdy dle naSeho navrhu je nutné, aby obsluha mobilniho ¢isnika,
zodpovédna se urcity sektor, provadéla objednavky nebo platby, dalsi
pracovnik ¢ekal u pracovniho pultu a plnil objednavky, které zasila ¢iSnik
od danych stold a nasledné vydaval objednané napoje. Tento systém je
schopen taktéz zaslat pfimou objednavku do prostoru kuchyné a tim
vytvorit objednavku jidla, kterd je nasledné vydana. Ovladani je
jednoduché, s moznosti volby stolu, jidel a napoju, které nahrazuje klasické
papirové uctenky se zapisem objednavek. Doporuceni je i pro zavedeni
adekvatniho systému také pro hotel ,,A“, jelikoz dojde k urychleni
servirovani a tim také k vysSsi spokojenosti zakaznika. Slabou strankou je
vSak nedostatek zaméstnanci pro plnohodnotné vyuziti této technologie.
Hotelu ,B®, ktery ¢&ast uvedenych modernich technologii vyuZziva,
navrhujeme dokonéit projekt kompletni digitalizace hotelu a vybavit
veskery persondl, a to pfedevS§im na useku housekeeping a udrzby, pro
okamzité a racionalni §ifeni informaci.

Zavér

V ramci prace byly nastinény doporuceni a pfipadné zmény vedouci
k zefektivnéni chodu v8ech useki hoteld malé velikosti ve zkoumaném
vzorku. Jako efektivni se jevi sjednoceni vSech softwari, kterymi hotely
disponuji a aktivace veskerych aplikaci, které mizou vyuZivat pro jejich
plné uplatnéni. Takto definovana doporuceni vyzaduji jisty finan¢ni vklad,
ktery by mél byt navratny vzhledem k ocekavani odbaveni vice hostli diky
vyuziti uvedenych technologii a tim vyS$§imu obratu. PfedevS§im na
provazanych usecich jako je kuchyné, restaurace, ubytovaci usek (recepce a
housekeeping) a Gdrzba by mélo byt dikladné proskoleni zaméstnanct pro
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praci s modernimi systémy pro jejich plnohodnotné vyuziti. Kladem je také
kontrola supervizora (feditel, majitel) zaméfena na kompletni chod a
komunikaci hotelu a jeho ¢asti, tok piijmi a vydaji.

Piispévek byl zpracovan s podporou IGA projektu IGA/FT/2018/006.
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INFORMACNI TECHNOLOGIE A JEJICH
VYUZITI V OBLASTI BEZPECNOSTI A
OCHRANY MAJETKU HOTELOVYCH

KLIENTU

INFORMATION TECHNOLOGY AND ITS USE
IN THE FIELD OF SAFETY AND
PROTECTION OF THE HOTEL CLIENTS’
PROPERTY

Lenka Turnerova

Abstrakt: S rozvojem hotelového primyslu rostou pozZadavky na komfort
sluzeb spojenych s ubytovanim. Cilem prispévku je zhodnoceni soucasného
stavu vyuziti informacnich technologii v oblasti bezpecnosti hotelovych
klientii. Je dil¢im vysledkem zkoumani ve vybranych hotelech.

Klicova slova: Informacni technologie, hotelovy provoz, bezpecnost

Abstract:With the development of the hotel industry there are growing
demands for comfort of accommodation-related services. The aim of this
contribution is to evaluate the current state of use of information
technologies in the field of security of hotel clients. It is a partial result of
exploration in selected hotels.

Key words: Information technology, hotel operation, security

JEL Classification: A
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Uvod

Srozvojem cestovani rostou pozadavky na rizné typy ubytovani, mezi
nimiz hraje velmi dlezitou roli systém hoteld. Kvalita ubytovani je
zakladnim prvkem spokojenosti klienta. Aplikace systému CRM vyzaduje
maximalni sili o komfort hotelovych sluzeb. Jeho nespornou soucésti je
pfijeti zodpovédnosti za zivot a zdravi hotelovych hostd a také ochrana
jejich majetku.

Jedna se o komplexni pojeti bezpecnosti, zahrnujici ochranu pfed pozarem,

ale 1 ochranu majetku klientl. Z prizkumu vyplyva, Ze problém bezpecnosti
zahrnuje protipozarni systém, zamkovy systém, kamerovy systém a trezory.

Material a metody

Byl proveden prizkum formou osobniho dotazovani ve vybranych hotelech,
jehoz cilem bylo zjistit:

a) miru vyuziti externich systémi bezpecnosti

b) typy bezpe¢nostnich prvki
Vysledky

Externi bezpe¢nostni systém se uplatfiuje predev§im u hotelt s kapacitou 40
a vice lizek. Jako hlavni divod oznacuji respondenti rentabilitu provozu.
Predevsim je nutné zabezpecit kompatibilitu interniho systému s externimi
pozadavky na provoz. Jedna se o procesy fizeni vztahu s Gitvary mimo hotel
vynucené predpisy resp. jsou spojeny s poskytovanim nadstandardnich
sluzeb.
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Hotel nese zodpovédnost za zivot a zdravi svych hostt a za ochranu jejich
majetku. Jednd se o ochranu pfed pozarem, kterd vyplyva ze zakona a
vyzaduje dodrzovani konkrétnich pravidel pfislusného hotelu i ze strany
klienta. Dale jde o systém zdmkovy a kamerovy systém a trezory.

Systémy elektronické pozarni signalizace zajist'uji ochranu zivoti a majetku
pred pozarem ve vSech objektech s poctem osob vétSim nez 20. VSechny
objekty, které maji vice jak dvé podlazi, musi byt vybaveny adresovatelnym

zafizenim protipozarniho systému. (Zakon ¢. 133/1985 Sb. O pozarni
ochrang). Systém protipozarni ochrany zahrnuje predevsim:

- Minimalizaci rizika vzniku pozaru

- Rychlou identifikaci vzniku pozaru

- Okamzité nahlaSeni pozaru odpovédnym pracovnikim
- Evakuaci hostt

- Eliminace pozaru

Aplikace pro pozarni ochranu jsou podle vyjadieni respondenti vybirany
jednak podle kvality, jejimz kritériem je technickéd troven produktu a dale
moznost umisténi pfimo vrecepci hotelu. Je tedy nutné, aby rovnéz
spliiovala pozadavek velikosti. Cena takovych zafizeni je umérna rozsahu
pusobeni.

PozZarni hlasi¢e musi byt kompatibilni s ustfednami protipozarniho systému.
Navic musi spliiovat pozadavek snadné udrzby a kontroly. Nesmi rusit
interiér hotelového prostoru. Tlacitkové hlasice pozaru jsou zpravidla
osazeny Vv unikovém prostoru objektl. V pfipadé nebezpeci pozaru slouzi
k vyhlaseni pozarniho poplachu. Do systému lze zapojit pozarni sirény.
Vsechny zkoumané hotely uvadéji, ze jimi vyuZzivany pozarni systém
umoziuje ovladani a monitorovani dalich zatizeni jako vzduchotechnika,
pozarni klapky, odvétravani tunikovych cest, vytahy, pozarni dvefte,
evakuacni rozhlas a dalsi prvky bezpecnostniho systému hotelu.
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Kamerové systémy dopliuji ostatni bezpecnostni prvky. Vyrazné
napomahaji prevenci trestné ¢innosti a soucasné umoznuje velmi efektivné
odhalovat trestnou ¢innost. K instalaci kamer zkoumané hotely vyuzivaji
externi firmy. Jako nezbytnost uvadéji asistenci odpovédnych pracovnikl
hotelu zejména v oblasti vymezeni sledovaného prostoru. Pfevdzné jsou
vyuzivany kamery barevné s vestavénym CCD Ccipem, ktery je prvkem
usnadnujicim identifikaci. Pti nedostatecném osvétleni snimaného prostoru
se pouzivaji Cernobilé kamery s moznosti infraéerveného ptisvétleni. U
kamer se sleduje zejména napajeci napéti, rozliSovaci schopnost, citlivost na
osvétleni snimané scény, moznost ovladani elektronické zaveérky.

Moderni digitalni kamery (DSP — Digital Signal Processing) vykazuji
teplotni a casovou stabilitu parametrii provozu a velmi kvalitni reprodukci
snimané scény. Casto maji fadu doplitkovych funkei.

V zasedacich mistnostech jsou vyuzivani predevsim skryté, diskrétni
kamery. V hotelovych ubytovacich prostorech jsou upfednostiiovany
kamery viditelné a to pfedev§im z preventivnich diivodu.

Zvlastni postaveni v bezpe¢nostnim systému hotelti maji venkovni aplikace.
Ty jsou instalovany do kamerovych kryti s vyhfivanim. Nenapadnost je
hlavnim cilem kamerovych jednotek typu Antivandal, které se zabudovavaji
zejména do podhledi. Jejich vyhodou je rovnéZz zvySend odolnost proti
poskozeni nebo kradezi.

Dale jsou vyuzivani Speed Dome kamery vybavené motorovymi
jednotkami umoziujicimi vertikdlni a horizontdlni pohyb. Obsahuji
varifokalni objektivy zvySujicich uzivatelsky komfort a efektivnost
monitoringu. Jejich vyhodou je nejen efektivnost, ale i finan¢ni vyhodnost,
protoze pii vhodné instalaci dokaze nahradit nékolik standardnich kamer.

Za dalsi dulezité prvky systému majici vliv na kvalitu obrazové informace
oznaCuji respondenti objektivy. Kladné¢ jsou hodnoceny piedevsim
varifokalni, které umoziiuji ptesné ohrani¢eni snimané plochy s ohledem na
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maximalni vyuziti rozliSovaci schopnosti kamery. Signaly jednotlivych
kamer se pfevedou do digitdlniho zdznamového zafizeni, kde se upravi a
posléze ulozi na zaznamové zafizeni — zpravidla pevny disk, 1épe na
digitalni zdznamova zafizeni, kterd umoziuji i vzdaleny dohled a spravu
celého systému z jakkoli vzdaleného mista. Pro maximalni bezpecnost je
vSak nutna okamzita reakce v misté vzniku problému.

Dalsim prvkem bezpecnosti hotelovych provozi je zdmkovy systém. Ten
zaznamenal V poslednich letech zna¢ny pokrok a jeho modernizace se
promitla pfedevsim do vybavenosti hotell s kapacitou 40+ klientd. Integraci
zamkového systému se zvySuje komfort obsluhy klienta a roste mira
kontroly personalu. Aktivace karty je vdzana na rezervaci v hotelovém
informanim systému, ktery obsahuje vSechny potfebné informace o
klientovi.

Nabizi se celd fada druhti zamkovych systémi od klasického zamku (spise
v malych hotelovych zatfizenich) az po hodinky s ¢ipovym zamkem. Je tim
umoznéna vysoka kvalita spravy a kontrola vstupu on-line. Cteci jednotka
nenarusuje interiér, coz je dilezité zvlast€ u pamatkovych, historickych
objekti.

Systém musi byt propojen on-line srecepci a reagovat tak okamzité na
eventualni problémy. Pocita¢ pak zaznamenava vSechny manipulace
S jednotlivymi snimaéi, registruje vstupy, pokusy o nepovoleny vstup,
odmitnuté karty, problémy s energii. Prioritou je kompatibilita tohoto
syst¢tmu s Front Office programy. Vysledkem je jednotny hotelovy
informacni systém.

Elektronicky pokojovy trezor je prvkem luxusnéjsiho hotelu. Vétsina (80
%) sledovanych hoteli ma pokoje vybavené zabudovanym trezorem.
Zbytek vykazuje moznost ziskat trezor za uplatu. VSichni respondenti
predpokladaji zavedeni elektronického pokojového trezoru v horizontu péti
let. Jako nejcastéjsi ditvod je oznaCovan souCasné trend zlepSovani sluzeb
poskytovanych klientim hotelt.
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Elektronické trezory poskytuji maximalni bezpecnost a komfort hosti.
S naristajicim objemem cestovniho ruchu rostou naroky klientli na uroven
poskytovanych sluzeb hotelti. Klienti zacinaji mit vétsi naroky na standardni
vybaveni hotelt. Predpokladaji, ze i u nas najdou turovenl ubytovacich
sluzeb, na kterou jsou zvykli ve vyspélejsich ekonomikach.

rostou a ze je tudiz nutné investovat do inovaci hotelovych provozi.
Od trezori se bézné vyzaduje:

- Pamét urcitého rozsahu poslednich akci

- Ovladani alespon 4-mistnym PIN kodem

- Time out (zablokovani trezoru po zadani nékolika nespravnych
koda — zpravidla 3)

- Nouzové otevieni pomoci servisni jednotky

- Upevnéni do zdi nebo alespon nabytku

Z vyzkumu vyplyva, ze provozovatelé a majitelé hotelt si uvédomuji, ze
naroky klientd jejich ubytovacich zafizeni rostou a Ze je tudiz nutné
investovat do inovaci hotelovych provozi.

Vysledky

Cilem ptispévku je seznameni s dil¢im vysledkem prizkumu vybavenosti
hoteli komplexnim informaénim systémem a miry propojenosti
jednotlivych prvku fizeni hoteld. Prispévek se zaméfuje na ¢ast hotelového
provozu, kterd se zaméfuje na bezpecnost. Z osobniho dotazovani vyplyva,
ze firmy vyuZivaji externich zdroji vétSinou v ptipadé instalace
jednotlivych bezpecnostnich prvki. Zde zduraziuji nezbytnost pfitomnosti
interniho odpovédného pracovnika/ii a to nejen z divodu ziskani informaci
o fungovani systému, ale i z divodu jeho optimalniho vyuziti.
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Zkoumané hotely vykazuji pfitomnost vSech bezpecnostnich prvki. Pokud
jde o systém pozarni ochrany, vSechny hotely nadstandardné plni pozadavek
bezpecnosti pozarni ochrany diky propojenosti hlasici pozaru do
centralniho informacniho systému.

Pokud jde o zdmkovy systém hotely vyuzivaji karet, ale 40 % uvadi jejich
Castou chybovost, kterd spociva v jejich nekvalité, kdy Casto dochézi ke
stiznostem klientd na jejich nefunkénost a to bud’ pfi vstupu nebo po ném
ve vazbé na funkénost pokoje. Nespokojenost se projevuje predevsim u
dlouhodobéjsich pobyti, kdy dojde k nutnosti pieinstalovat kartu pokoje
nékolikrat za pobyt. V takovych pfipadech se takika pokazdé promitne tento
fakt do hodnoceni spokojenosti se sluzbami hotelu.

Diskuze

Z osobnich rozhovorti s manazery vybranych hotelt vyplyva, Ze otazka
slozek fizeni. Klient stavi na prvni misto komfort ubytovani. Vyzaduje
bezpecnost a bezproblémovy chod jednotlivych sluzeb. U pozarnich hlasict
predpoklada i jejich citlivost na cigaretovy koui v souvislosti s omezenimi
kutaku, ktera zasahuji stale vétsi svétovy prostor v souvislosti s rostoucim
objemem cestovniho ruchu. Propojenost a kompaktnost hotelovych
informacnich systémt je vyhodna nejen pro klienty, ale i pro zaméstnance,
manazery a vlastniky hoteld.

Zavér

Prispévek rekapituluje poznatky vyplyvajici z osobniho dotazovani
manazertt dvaceti hotelti. Nikde nebyly shledany v oblasti bezpecnosti
nedostatky. Zajimavosti je, Ze ve vybavenosti sledovanych hotelti v této
oblasti nebyly zjiStény podstatné rozdily. Rozdily nejsou ani
v piedpokladech dalsiho vyvoje vybavenosti hoteld v oblasti bezpecnosti.
Vsichni manazetfi se shoduji, ze zdkladnim pozadavkem je jednotny
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informaéni systém pokryvajici veskery chod hotelu a kvalita sluzeb
poskytovanych klientim. Bezpe€nost a jeji prezentaci vuci klientovi
povazuji za stézejni pozadavek budovani vérnosti zakaznika.
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EKONOMIKA A TECHNICKY POKROK

ECONOMY AND TECHNICAL PROGRESS

Josef Vicek

Abstrakt: Ctvrta priimyslova revoluce piinese zdnik nékterych profesi, ale
soucasné maji vzniknout nové pracovni prilezitosti. Pricinou zmeén ve
struktuie zaméstnanosti jsou dal§i delba prace a technicky pokrok. V
ekonomikdch bude stdle vice previddat produkce sluzeb. Velké firmy budou
Fizeny tzv. technostrukturou, coz je kolektiv specialistii, ktery nahradil
tradicniho  podnikatele. Segment osobnich sluzeb vyrazné ovlivni
digitalizace. Diagnostika mobility pracovnich Sil je predmétem vyzkumu
VSH

Kli¢ova slova: Ctvrid priumyslova revoluce, delba prace, technostruktura,
osobni sluzby

Abstract: The Fourth Industrial Revolution will cause the extinction of some
professions, but new jobs will appear, too. The causes of the change in the
deployment structure are the technical progress and the deepening division
of labor. The production of services will dominate in economies more.
Large companies will be controlled by so-called techno-structure, a group
of specialists that has replaced the traditional entrepreneur. The segment of
personal services will be influenced by digitalization. The labor mobility
diagnostics is the subject of the research of IHM.

Key words: Fourth industrial revolution, division of labor, technostruktura,
personal service
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Uvod

Kazdé realnd ekonomika je formou projevu ekonomického systému, coz je
urity zpusob organizace hospodaiského zivota, ktery si dand spolecnost
zvolila. V soudasném své€té¢ dominuje kapitalismus, tj. ,.ekonomicko-
politicky systém zalozeny na svobodném trhu, soukromém vlastnictvi a
smluvni svobod&.“ (Stern, 2018, s. 21) Praktické zkuSenosti ukazuji, ze
zadnou ekonomiku nemizZeme povazovat za stabilni, neménnou strukturu.

Nyni, ve 21. stoleti se hovoti o tzv. ¢tvrté primyslové revoluci, ktera ma
obratit svét vzhiru nohama. Tahounem budouciho vyvoje ekonomiky maji
byt pifevratné technologické zmény vyvolané informatikou, robotizaci,
umélou inteligenci apod. Zavadéni automatizace vyroby v soucasné
spolecnosti prace vyvolava predstavu o ,krizi prace”. Automatizace
umoziiuje snizovat naklady, coz je tendence vlastni Kkapitalistické
ekonomice. Substituce zivé lidské prace praci stroji je zavisla na cen¢
lidské prace. Jestlize bude stroj levnéj$i nez lidska prace, vyplati se
automatizaci zavést. Pokud bude cena lidské prace nizka, nevyplati se
racionalizace a zavadéni stroji.

Zavadéni automatizovanych vyrobnich postupt vytlacuje ¢ast pracovnich
sil na okraj bezprostiedni vyroby a ovliviiuje poptavku po pracovnich
silach. Podnikatelé hledaji kvalifikované specialisty a zaroven potiebuji
pomocné pracovniky, ktefi jsou oznacovani za ,vazelinu“ automatd.
Technologické zmény rusi pracovni mista a prognézy upozoriuji na rozsah
vznikajici nezaméstnanosti. ,,Dva miliony Cechii si b&hem pouhych par let
budou muset hledat novou praci. Nejvétsi ubytek zaméstnancii ze vSech
neprumyslovych odvétvi ekonomiky ¢eka pravé velko- a maloobchod, kde
se ma v piisti dekad¢é uvolnit pfiblizné 300 tisic mist. To je mimochodem
presné tolik, kolik dnes chybi lidi v ¢eském hospodarstvi.“ (Klesla, 2018, s.
35)
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Technologicti optimisté upozoriuji, ze tzv. ctvrtd pramyslova revoluce
n&jaké profese utlumi, dal§i zaniknou, ale naopak jiné vytvori.! Pogita se s
tim, Ze do primyslové vyspélych zemi se vrati velka cast vyroby, kterou
kvtuli levné pracovni sile evropské a americké firmy pfesunuly do
rozvojovych zemi. Racionalizace vyroby uvolni pracovni sily ve prospéch
terciarniho sektoru (rozvoj sluzeb), osvobodi lidi od dfiny a umozni
zkraceni pracovni doby (étyfdenni pracovni tyden). Lidé tak zacnou
ziskavat skute¢né bohatstvi, spoc¢ivajici v ase pro zivot, pro volny &as, pro
tzv. reprodukei zivota® (tj. péfe o rodinu, o bydlisté, o mistni tradice i
ptirodu).

Uzlovym problémem se stava postaveni homo faber (Clovék vyrabéjici),
protoze zavadéni moderni techniky je doprovdzeno rlstem poctu tzv.
funk¢éné negramotnych, tj. lidi, jimz elementarni vzdélani neumoziuje celit
vyzvam, jak je ptinasi dnesni Zivot ve spole¢nosti. Doménou ekonomiky jiz
nebude produkce vyrobkll prostfednictvim kapitalovych statkd (tj.
vyrobkil), ale produkce lidské prace pro lidi. Ekonomiku ovladnou
produktivni sluzby (vzdélavani, zdravotnictvi, cestovni ruch apod.),
snizovani nakladt prostfednictvim automatizace se stane standardem a
informaéni technologie spolu s internetem zacnou ovliviiovat nejen
ekonomické vztahy ve spole¢nosti. OcCekavaji se systémové zmény
vladnouciho ekonomického systému a piedpokladd se, ze vé&tSi cast
ekonomiky bude fungovat na jinych nez kapitalistickych principech.

Pribéh uvedenych zmén nikdo pfedem nezna a nevime, v jakém casovém
horizontu vzniknou. Vsechny predpovédi maji spekulativni povahu a jejich
hodnovérnost mutze zvysit sumarizace vysledki dil¢ich vyzkumnych
projektt. Nekteré moderni technologie zavadéji velké firmy (robotizace),
jiné vznikaji vzlindnim zdola (sdilena ekonomika) a celkovy ramec téchto
procesu zajistuji statni ¢i nadstatni instituce. Kapitalismus v pribéhu své

! Podle némeckého Institutu pro vyzkum zaméstnanosti (IAB) ma do roku 2025 u nagich
sousedl zmizet 1,54 milionu mist, ale 1,51 milionu novych ma vzniknout.” (Klesla, 2018, s.
36)
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existence nékolikrat musel prekonavat nastrahy technického pokroku a vzdy
byl nalezen zptsob stabilizace kapitalistické ekonomiky.

Cilem piispévku je ukazat na rAmec vzniku tzv. Ctvrté primyslové revoluce
a na potencial jejiho pribéhu v oblasti osobnich sluzeb.

Material a metody

Konkuren¢ni boj nuti podnikatele k snizovani nakladd, motivuje je
k technickému pokroku a k =zavadéni stroji. SpoleCenské dusledky
technickych zmén budeme identifikovat na zakladé pozorovani. Jde o
metodicky postup, ktery Adam Smith pouzil pfi hledani odpovédi na otazku
- co je zdrojem bohatstvi narodd. Za jeho zdroj povazoval produktivni silu
préace, jejiz vzestup je dusledkem délby prace.? Sviij vyklad proto zagal
popisem manufakturni vyroby Spendlikd, pfi niz kazdy d€lnik vykonava
specializovany ukon. ,,JJeden ¢lovek drat vytahuje, druhy jej narovnava, treti
jej stitha, ¢tvrty zaostfuje a paty jej nahote pfibrusuje, aby se mohla nasadit
hlavicka.” (Smith 1958, s. 30) Dé¢lba prace v ramci jednoho pracovniho
procesu, ktery diive cely vykonaval jeden femeslnik, vedla k specializaci na
stale jednodussi pracovni operace. Tato revoluce v organizaci prace vyrazné
zvysila efektivnost vyroby a vytvofila vychozi podminky pro nahradu
jednoduchych pracovnich ukonti ¢lovéka mnohem vykonngjsi Einnosti
stroju. ,,Dé&lba prace se tak stala nejen zakladem uziti védy a techniky, ale i
zakladem spolecensko-vyrobnich vztahd moderni kapitalistické primyslové
vyroby.“ (Stern, 2018, s. 41)

Zavadéni pletacich stroji na pocatku 19. stoleti v Anglii vedlo
k propousténi textilnich délnik a k vzniku socialniho hnuti luddismus. Jeho
stoupenci rozbijeli stroje a snazili se piekazit jejich zavadéni v tovarnach,

2 ,,Z délby prace vyplyva ono zmnohondsobeni vyroby vseho druhu, které¢ v dobfe spravované
spolecnosti vytvari vSeobecné bohatstvi, jez se $ifi do nejsirsich vrstev lidu.* (Smith, 1958, s.
34)

180



ponévadz vidéli, Zze nahrazuji jejich praci. Pokracovatelem ludditd je
V souCasnosti neoluddismus, ktery pozaduje omezeni technologii
S devastujicim vlivem na lidskou spole¢nost (napf. jaderné technologie).

Primyslova revoluce vytvorila podminky pro rozvoj vnitrofiremniho fizeni
(fizeni uvnitf podniku), které spociva ,,v dirigovani mechanického proudu
predmétt, véci a jejich lidské obsluhy.”“ (Richta, 1966, s. 136)
Monopolizace ekonomiky vedla k vzniku velkych korporaci a k vytvoifeni
oligopolnich trznich struktur. V ramci internacionalizace a globalizace se
transformovaly na nadnarodni spole¢nosti, coZ se projevilo i ve zplsobu
fizeni téchto soukromych hospodarskych impérii.

Na pocatku 20. stoleti doslo v prumyslovych korporacich k oddéleni
vlastnictvi od fizeni - akcionafi na valné hromadé zvoli predstavenstvo,
které nasledné jmenuje vrcholové manazery. V ekonomické teorii je tento
proces oznacovan za manazerskou revoluci, kdy se faktickdA moc nad
korporacemi piesouva od vlastnikd k manazertim.

Vyroba standardizovanych vyrobkii a poskytovani standardizovanych
sluzeb vyzaduje komplexni organizaci nakupu vstupd, vyroby a prodeje,
coz vedlo k rozmachu vnitrofiremniho planovani. Do ¢ela korporaci se
proto dostali specializovani odbornici, ktefi tvofi spolupracujici tym. J. K.
Galbraith nazval tuto organizaci Fizeni technostrukturou® V oligopolni trzni
struktufe fidi velké korporace (60 % objemu produkce) technostruktura,
ktera se snazi, kde to jen jde, nahradit manualni lidskou praci stroji. V ramci
tzv. oligopolniho lemu piezivaji tradicni kapitalisté, ktefi se fidi podle vtahu
nabidky poptavky.

3 Riadiaci rozum firmy potom nepredstavuje jednotlivec, ale komplex vedcov, inzinierov a
technikov; odbornikov pre tsek predaja, reklamy a marketingu; Specialistov pre styk
s verejnost'ou, lobbistov, pravnych zastupcov 1'udi dobfe obozndmenych s osobitost ami
washingtonskej byrokracie a jej posobenia; tiez koordinatorov, riaditelov a veducich
pracovnikov. To je technostruktura.” (GALBRAITH, J. K. 1984, s. 152)
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Proristani techniky do vyroby ovliviiuje v soucasné dob¢ internet (k jeho
komercionalizaci do$lo vroce 1994), ktery zasadnim zptisobem méni
socioekonomické chovani lidi, kvalitu zivota a lidské spolecnosti. Vyse
popsané uzlové body ve vyvoji kapitalismu sveéd¢i o tom, ze technicky
pokrok je ,procesem tvofivé destrukce™, s nimz se kapitalismus zatim
dokézal vyrovnat. Ctvrta pramyslova revoluce se projevuje zménami
v nasledujicich oblastech. (pramen: Iniciativa primysl 4.0)

e Digitalizace (informace v digitalni podobé&) zlepsuje efektivnost
rozhodovani, jak vrovin¢ fungovani vnitrofiremnich, tak i
externich procesd. Propojuje jednotliva oddéleni firem, je
k dispozici 24 hodin denné a umoZiluje rozvijet partnerské
systémy. Digitalizaci vyuzivaji business modely tzv. sdilené
ekonomiky, zalozené na provozovani siti apod. NejvyraznéjSim
efektem digitalizace je moznost rychle se prizptisobovat ménicim
se pozadavkil zdkaznikt a trhu jako takového.

e Automatizace znamena zavadéni samocinnych fidicich systémt v
ramci fizeni stroji a technologickych procesi.  Komplexni
automatizace vytésnuje pracovniky z vyrobniho procesu.

e Systémova integrace vyZzaduje zménu mysleni manazerii smérem
k vyuziti decentralizovanych systémd, které nepotiebuji centralni
rozhodovaci prvky. Integrace dilich subsystémt zefektivni
vyrobu, zlep$i vyuzivani zdroji (pracovnich sil) a umozni
dynamicky reagovat na probihajici zmény. Vyuziti robotd bude
meénit komunikaci ¢lovek stroj.

e Nové technologie se stanou projevem schopnosti flexibilné
reagovat na nové prilezitosti. Jejich vznik je vysledkem
interdisciplinarniho pfistupu a sdileni znalosti mezi vSemi aktéry.
Nutnosti se stava schopnost kreativné aplikovat pralomové
technologie a kombinovat je se znalostmi humanitnich véd.

Uvedené trendy se promitnou na trhu prace. Odhaduje se, ze digitalizace
bude pficinou zhruba tretiny zaniklych a osminy nové vzniklych pracovnich
mist. Destrukeni vliv ¢tvrté primyslové revoluce na trh prace je vyjadiovan
V tzv. indexu ohroZeni digitalizaci. V nékterych zemich vznikaji iniciativy
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reagujici na ¢tvrtou prumyslovou revoluci, v Némecku pod nazvem Primysl
4.0.

Vysledky

Segment osobnich sluzeb (stravovani, ubytovani cestovni ruch) ovliviluje
¢tvrta pramyslova revoluce predevsim procesem digitalizace (robotizace
zatim minimalng), ktery se stava zakladem udrzeni konkurenceschopnosti.
Digitalizace umoziiuje reagovat na poptavku zakazniki a zvySovat
efektivnost podnikani. Z ekonomického hlediska maji podnikatelské
subjekty mozZnost ziskavat privilegia, coz jim umoziiuje dobyvat rentu
(dosud je renta ziskidvdna na zakladé parazitovani na statu). Ctvrta
priamyslova revoluce méni styl podnikani v osobnich sluzbach, kdy firmy
maji moznost ziskat monopolni postaveni na zakladé¢ zcela nové
monopolizovatelné podminky (jedinecnost poskytované sluzby).

Mobilita pracovnich sil je standardné chéapana jako socialni mobilita.
V segmentu osobnich sluZzeb je nutné analyzovat profesni mobilitu v Girovni
horizontalni (z jedné profese do druhé, ¢i v ramci jedné profese) a vertikalni
(z jedné skupiny do druhé — vzestupna a sestupni tendence). Ctvrta
pramyslova revoluce méni charakter prace, pracovni zafazeni v segmentu
osobnich sluzeb a ovliviiuje firemni (organizacni kulturu malych a stfednich
podnikii. Ramec tohoto procesu vytvafi strategie politiky zaméstnanosti (v
CR MPSV).

Zakladem popisu firemni kultury bude analyza konkurenceschopnosti
podnikd, respektive souvislost mezi vykonnosti daného podniku a jeho
firemni kulturou. V ramci sociologického Setfeni je vhodné aplikovat model
soupeticich hodnot, protoze dotaznik OCAI (Organizational Culture
Assasment Instrument) je povazovan za standardni méfici nastroj, ktery
dokaze identifikovat zakladni aspekty firemni kultury.

Diagnostika osobnich sluzeb bude provedena formou dotaznikového Setfeni.
Metodologickym vychodiskem zde budou zmény, které piinasi tzv. Ctvrta
prumyslova revoluce: digitalizace, automatizace, systémova integrace a
nové technologie.
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Diskuze

Alarmujici pohledy na techniku pfinasSejici ocekdvané zmény, jejichz
nositelem je tzv. ctvrtd prumyslova revoluce, se soustfed’uji na oblast
zameéstnanosti. Technologické zmény ovSem ovliviluji i principy fungovani
ekonomického systému, protoze vnaSeji do podnikatelské sféry
vnitrofiremni planovani a do zna¢né miry vytlacuji neviditelnou ruku trhu
na okraj podnikéni. V nékterych segmentech ekonomiky, naro¢nych na
zivou praci (napiiklad u osobnich sluzeb), pretrvavaji tradi¢ni principy
kapitalistického podnikani.

V soucasné dobé je ekonomicka politika statu (vlady) zaméfena piedevsim
na udrZovani stability ekonomiky, pfestoze vznikaji nové trendy v ramci
prijatych schémat a principd vysvétleni. Podle Thomase Kuhna probiha
normalni vyvoj, tj. série zmén v rdmci dosavadnich paradigmat. Informace
0 mozném Vvyvoji zaméstnanosti v segmentu osobnich sluzeb proto muize
prinést pouze empiricky vyzkum.

Zavér

Odpovéd’ na otazku, jak je segment osobnich sluZeb pfipraven na nové
pozadavky trhu prace a na zmény v chovani podnikatelskych subjekth
pfinese aposteriorni vyzkum mobility pracovnich sil v tomto segmentu.
Vyzkum (formou dotazniku) je tfeba realizovat v téchto hlavnich smérech.
Demografické slozeni pracovnikd a jejich kvalifikace. Profesni mobilita
(fizend, nefizend) a prostorova mobilita (dobrovolnd, vynucend), vcetné
rotace prace. Dale budou zjiStovany faktory mobility (bydleni, doprava,
rodina, zdravi apod.), informacni zdroje pro hledani prace, faktory
ovlivitujici podnikatelské prostiedi (vzdélani podnikateld, vliv velikosti
podniku, znalost legislativy apod.).

Relativné samostatnou Casti projektu je analyza firemni kultury, kterd je
v kazdém podniku jedine¢na. Znamena to, ze pfedmétem vyzkumu budou
slozky organiza¢ni kultury (hodnoty, motivace, postoje, normy,
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komunikace, symboly, ritudly a zvyky. Vysledky monitoringu trhu prace
Vv oblasti vybranych osobnich sluzeb budou vyuzity pro zlepSeni
vzdélavaciho procesu Vysoké Skoly hotelové.
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INFLUENCE OF PARADIGM SHIFTS IN
AGRICULTURE ON WINE PRODUCTION AND
DEVELOPMENT OF WINE REGIONS:
REVIEW STUDY

Jiti Zeleny, Dana Koléarova, Zbyn€k Vins

Abstract: The authors try to explain the historical development of
paradigms in agriculture with a focus on wineries, viticulture and wine
production. They point to the causes of changes in paradigms and to the
manifestations of these changes in wine. The way how the legislation of the
European Union is involved in the changes of the paradigm in wine or how
it responds to the changes is presented. The current effort of the European
Union is aimed at retaining a domestic consumer, who tends to consume
some of New World unified wines. The development of the regions can have
a possible positive impact on defending against globalization by promoting
the uniqueness of wine regions especially through tourism. The last
paradigmatic shift is then focusing on sustainability practices, including the
development of wine regions, where sustainable tourism is increasingly
being promoted.

Key words: consumer, European wine, globalization, protected designation
of origin, regional development, terroir, tourism, wine market organization,
wine regions
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Introduction

Paradigmatic shifts in agriculture, specifically in food production or in
relation to wine, have undergone a gradual historical development. The
French wine regions and the terroir concept played a major role in the
formation of paradigms in the field of wine making, viticulture and wine
consumption. Formally, the focus on the wine consumer is mainly reflected
in Council Regulation (EC) No 479/2008 which deals with the common
organization of the market (CMO) in wine. This document originated
mainly to meet the needs of the European wine consumer. Wine as a
product can make a significant contribution to the development of regions,
particularly through tourism.

Materials and Methods

Using the critical view of professional literature and already published
scientific papers, the authors try to describe the historical development of
paradigms in agriculture with a focus on wineries, viticulture and wine
production. The authors compare the available knowledge and the results of
scientific research in different countries and regions, paying attention to
local communities that co-create the identity of wine regions. The authors
point out to the causes of changes in paradigms, the manifestations of these
changes in wine, and the interconnection of the studied issues with
sociological theories. On a more specific level, the way in which the
legislation of the European Union is involved in changing the paradigm of
wine or how the EU respond to changes is presented. The result of the
research is an attempt of finding the potential for development of wine
regions.
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Results

Historical Development and Role of French Regions in
Changing Paradigms in Relation to Wine

In a more general view of food production, the first major shifts in
agricultural paradigm that have impacts on present days were seen in the
late of 18th century in the United States, when farmers were becoming more
dependent on market commercialization and the concentration on extensive
agriculture was replaced by focusing on the quality of production
(Hannickel, 2013). On the other hand, there is a paradigmatic change of
present time, which emphasizes the problem of world hunger, malnutrition
and environmental degradation. In this case, there is a shift towards
sustainable food system practices (Tansey, 2013). Thompson (2008) then
uses the concept of a "green consumer™ for consumers following the above
mentioned principles to choose organic food and wines.

A more specific perspective on a paradigmatic shift with a focus on the
wine sector is provided by Demossier (2010). According to him, wine can
be seen as a catalyst for changing the view of the national beverage drinking
culture. This transformation is rooted, in particular, in France, in 1935,
when the legislation containing restrictions on protected designations of
origin AOC came into force. At the level of local participants, regional
culture shifted in individual wine regions and the image of individual wine
regions stabilized. The construction of regional and national wine culture
was gaining its place leading to regional patriotism and a specific defense
against globalization. Consequently, individual wine regions began to
represent heterogeneity and diversity versus global industrialized society
(Moentmann, 2003). In Burgundy, important celebrities, socially dominant
individuals, in particular wealthy landowners with substantial political
influence played an important role, through their agricultural communities
and regional associations, promoting their vineyards in individual regions so
that they were established at the top of the classification hierarchy, as
claimed by Demossier (2010) who also points to the transformation of wine
consumption and the culture of its drinking after World War Il towards
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mass consumption. The institutionalization by the INAO (Institut Nacional
des Appellations d'Origine) came out as well as later on the regulations
linked to the single European market represented, for example, by protected
geographical indications.

As a result, wine growers are starting to compare their products not only
within France, but also with foreign wines. Through the culinary industry,
wine gains a central role in the life of French society; the consumer's way of
life focuses on the consumer. In this period, a locally oriented France is
transformed into an industrial state (Ross, 1995). Subsequently,
globalization takes place, when the French rural concept of terroir,
underlining the individual regions and the specificity of the taste of wines
from them, is a defense against globalization and unification (Barthel-
Bouchier and Clough, 2005). An analogous situation can be seen in
Australian  wine regions, where global winemaking companies,
standardization and technology expansion stand in contrast to smaller
producers with local identity (Hira, 2013). Some ways of looking at this
issue allow consumer and materialistic conception of such a globalized
society. The way of choosing wine as a material artefact can be considered
under this assumption as consuming. Focusing on the consumer rather than
on the producer is then based on the very essence of the idea of a consumer
society, as Daniel Miller (1995) states when he calls the consumer the
"global dictator." Among other things, wine consumption is becoming
common across social classes, while the difference in wine quality increases
the focus on the consumption of different wines with regard to social
stratification (Bourdieu, 1984). For example, conspicuous consumption is
associated with alcoholic beverages (Veblen, 2007).

Focusing on the Consumer due to the Application of European
Legislation

As reported by Itcain et al. (2016), the European Union and the CMO in
wine production in 2008 was focused mainly on the institutionalization of

demand-driven new ideas created in the scientific sphere as well as in the
wine sector. In 2008 there was a fundamental reform of the wine policy
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originally initiated by the European Commission. On a formal level, this
reform is reflected in Council Regulation (EC) No 479/2008. The
legislation was aimed at the so-called “new consumer” who was specific
with regard to the growing importance of the New World wines. Focus on
the consumer was necessary, as the demand of European consumers has
been significantly focused on wines from the New World in recent years
that means on standardized and unified wines with no vintage character in
some cases. This demand was better accepted by the non-European
producers compared to those on the European continent. Therefore, a
change in European legislation was needed to maintain the market share.

At the beginning of 2000, experts in the wine industry and academia
formulated a new narrative addressing to the threat posed by non-European
wines, in particular by liberalizing some winemaking practices, new
segmentation of the market, and the use of new brands (Roger, 2010). It
was, in particular, the great technological progress of agronomic engineers
after 1990, which resulted in the standardization of production to meet the
requirements of consumers reflecting the demand for unified wines.
Another turning point was the beginning of the application of
recommendations from marketing research on wine. These approaches were
first used in the USA, Australia, or South Africa. New World wine regions
increased wine exports so rapidly and their product portfolio was created to
be easily recognized by the consumer. The European Union's specific focus
on the consumer consisted in enhancing and updating wine labelling rules
S0 as to avoid a further decline in European consumer demand for European
wines. The main objective of the European Union's policy was to meet the
needs of European consumers, with the aim of increasing competitiveness
of producers in the European Union (It¢aina et al., 2016).

Discussion

Wine Regions and the Development of Rural Localities

The possible positive impact of defending against globalization by
promoting the uniqueness of wine regions is their development, especially
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through tourism. When considering the specificity of the wine with regard
to the potential development of rural localities, it is essential to see wine as
a product originating from unique and non-globalized wine regions that
maintain their authenticity.

The wine regions themselves are often the target of tourists and are related
to tourism, with an important role in the quality of experience in the given
regions (Griffin and Loersch in Carlsen and Charters, 2006). In this case,
the most important paradigm is based on numerous professional studies,
coming out of the difference between visitors' expectations and perception
of provided services (so called expectancy-disconformation paradigm).
Several methodical tools for measuring quality of services have been
developed, such as SERVQUAL, a tool used by Parasuraman et al. (1985),
measuring several criteria — reliability, responsiveness, competence, access,
courtesy, communication, credibility, security, knowing the customer and
tangibles. These individual dimensions can be further measured across the
researched wineries.

Another option is to use input-output analysis. This approach was applied,
e.g., by McFarlane et al. (2017) in the Australian region of New South
Wales. The results showed the industry's ability to create jobs. The presence
of trade promoting local prosperity and the supply of consumable
equipment demanded by tourists in the wine regions was important as well.
Local gastronomy (including wine) plays especially important role, which is
then an advantage for the development of culinary tourism in the Czech
regions (Kiral'ova and Hamarneh, 2017).

Conclusion

The historical development of paradigms in agriculture was influenced by

increasing concentration on the quality of production, focusing on the

consumer and gradual globalization. The current effort of the European

Union is also aimed at keeping a domestic - European - consumer that

succumbs the consumption of some of the New World unified wines. Wine

regions themselves representing authenticity then serve as a defense against
192



the excessive unification of production often demanded by consumers
themselves. The initiators of such regional patriotism are, in particular, the
French wine regions. The way wine is viewed as a product originating from
authentic wine regions is the starting point for the development of these
regions. The last paradigmatic shift is then to focus on sustainability
practices, including the development of wine regions where sustainable
tourism is increasingly being promoted, as current scientific studies refer to
(Gonzalez San José, 2017; Visentin and Vallerani, 2018).
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