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1.  Uvod do hospitality industry

1.1 Historie a vymezeni pojmu ,,hospitality industry*

Pro pojem ,hospitality industry* neboli pohostinstvi neexistuje v odborné literature
jednoznacné vymezeni, nebot’ rizni autofi nahlizeji na tento pojem v ruzné Sifi. Podle
vykladového slovniku Cestovniho ruchu je terminem pohostinstvi (ang. hospitality) obecné
mysleno vefejné stravovani, neboli oznaceni zivnostenské ¢innosti. AvSak existuje téz druhy
pohled, podle néhoZ pohostinstvi zahrnuje kromé poskytovani stravovacich sluzeb i sluzby
ubytovaci. Spada sem tedy nejen zivnost hostinska ¢innost, ale téz zivnost ubytovaci sluzby.
Pro ucely téchto skript se budeme drzet tohoto SirSiho pojeti, nebot’ 1épe vystihuje charakter
pojmu pohostinstvi.

1.1.1 Zivnost hostinska ¢innost

Nyni se dostavame k popisu Zivnosti ,hostinska ¢innost“. Zivnost ,hostinska &innost*
podle zivnostenského zakona spadéa do kategorie ohlaSovacich zivnosti femesinych a zahrnuje
¢innosti spocivajici v pfipravé a prodeji pokrmii a ndpoji k bezprostiedni spotiebé
v provozovné, v niz jsou prodavany, vyjma podavani snidani hostim ubytovanym v jinych
kategoriich staveb s kapacitou do 10 luzek (vetné pfistylek). Hostinska ¢innost mize byt
provozovana bud’ samostatné, nebo spolecné¢ s poskytovanim ubytovani ve stanovenych
ubytovacich zarizenich, kterd poskytuji stravovaci sluzby (napft. hotel, motel, penzion).

V ramci této zivnosti je mozno poskytovat také ubytovani v ostatnich ubytovacich
zarizenich a v jinych kategoriich staveb. Pti ubytovani v jinych kategoriich staveb s kapacitou
do 10 lizek l1ze hostim podavat i snidan¢. Pokud ziistane zachovdna povaha zivnosti, 1ze
provozovat prodej pomoci automatl (ndpojové, obcerstvovaci), doplitkovy prodej (tabakové
vyrobky, upominkové ptedméty, zdkladni hygienické potieby), prodej pokrmi a napoju pies
ulici, ptjcovani novin a ¢asopisti, ptijcovani stolnich spolecenskych her (napt. karty, Sachy)
a provozovani her (napft. kule¢nik).

K provozovani femeslné ohlaSovaci zivnosti ,hostinskd ¢innost je zapotiebi rovnéz
prokazat odbornou zpusobilost, a to:

e vyuénim listem z piislusného tfiletého ucebniho oboru nebo jinym dokladem o fadném
ukonceni pfislusného tfilet¢ého ucebniho oboru a dokladem o vykonani tfileté praxe
v oboru,

e vysvédcenim o ukonceni studia pfislusného studijniho oboru stfedni odborné skoly, jehoZz
délka je kratsi nez 4 roky, a dokladem o vykondni tfileté praxe v oboru,

e vysvédCenim o maturitni zkouSce v pfislusném studijnim oboru stfedni odborné Skoly
nebo stfedniho odborného wucilist€¢ nebo gymnazia s predméty odborné piipravy
a dokladem o vykonani dvouleté praxe v oboru, nebo

e diplomem, vysvédcenim nebo jinym dokladem o absolvovani bakaldiského nebo
magisterského studijniho programu uskutecniovaného vysokou Skolou v ptislusné oblasti
studijnich obort a dokladem o vykonani jednoro¢ni praxe v oboru,

e dokladem o uznani odborné kvalifikace, vydanym uznavacim organem podle zakona
o uznavani odborné kvalifikace.


http://en.wikipedia.org/wiki/Hospitality_industry
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701?number1=455%2F1991&number2=&name=&text=

Doklady o odborné zpisobilosti mohou byt nahrazeny:

vyucnim listem z ptibuzného ttiletého ucebniho oboru nebo jinym dokladem o fadném
ukonceni piibuzného tiiletého u¢ebniho oboru nebo studia v ptibuzném oboru a dokladem
o vykonani étyfleté praxe v oboru zivnosti,

vysvédCenim o ukonceni studia ptibuzného studijniho oboru stfedni odborné skoly, jehoz
délka je kratsi nez Ctyfi roky, a dokladem o vykonani ctytleté praxe v oboru,

vysvédéenim o maturitni zkouSce v piibuzném studijnim oboru stfedni odborné Skoly
nebo stfedniho odborného ucilisté a dokladem o vykonani tileté praxe v oboru,

diplomem, vysvédcenim nebo obdobnym dokladem o absolvovéani bakalafského nebo
magisterského studijniho programu uskute¢iiovaného vysokou skolou v ptibuzné oblasti
studijnich obort a dokladem o vykonani jednoro¢ni praxe v oboru,

osvédcenim o rekvalifikaci nebo jinym dokladem o odborné zplsobilosti vydanym
instituci akreditovanou Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy nebo ptislusSnym
ministerstvem, do jehoZz piisobnosti patfi odvétvi, v némz je zivnost provozovana,
a dokladem o vykonani Ctyfleté praxe v oboru,

dokladem o vykonani kvalifika¢ni zkousky pied komisi sloZzenou ze zastupct ptislusného
zivnostenského Utadu, piislusné sttedni odborné Skoly nebo sttedniho odborného uciliste,
jakoz i pfislusného zivnostenského spolecenstva, je-li ziizeno, a dokladem o vykonani
Ctytleté praxe v oboru, nebo dokladem o vykonani Sestileté praxe v oboru.

1.1.2 Zivnost ubytovaci sluzby

Zivnost ,,ubytovaci sluzby* spada do kategorie volnych ohlagovacich Zivnosti, neni tedy

pro jejich provozovani vyzadovano prokazani odborné ¢i jiné zpisobilosti.

Podle nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb., kterym se stanovi obsahové naplné jednotlivych

zivnosti, ve znéni pozd¢jsich predpist, do této Zivnosti nalezi:

poskytovani ubytovani v ostatnich ubytovacich zatizenich stanovenych zvIastnim pravnim
ptedpisem, neposkytujicich stravovaci sluzby (zejména v turistickych ubytovnach,
kempech, chatovych osadach),

poskytovani ubytovani v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, v rodinnych
domech, ve stavbach pro individudlni rekreaci a podobné¢), pokud jsou soucasné
s ubytovanim poskytovany i jiné nez zakladni sluzby, a poskytovani snidani v téchto
stavbach s kapacitou do 10 lizek (v€etné piistylek).

Za obsah Zivnosti ,,ubytovaci sluzby* vySe zminény predpis naopak nepovazuje:

¢innosti spocivajici v piipravé a prodeji pokrmii a napoji k bezprostiedni spotiebé
v provozovné, Vv niZ jsou proddvany, vyjma podavani snidani hostim ubytovanym
v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, rodinnych domech a ve stavbach
pro individudlni rekreaci) s kapacitou do 10 lazek,

poskytovani ubytovani v ubytovacich zatizenich poskytujicich stravovaci sluzby,

pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor.

Povinnosti osoby provozujici tuto Zivnost (s vyjimkou ubytovani v bytovych a v rodinnych

domech a ve stavbach pro individudlni rekreaci) je vypracovat provozni fad, ve kterém uvede
podminky c¢innosti, zasady prevence vzniku infekénich a jinych onemocnéni, zplisob
zachdzeni s pradlem a zplsob ocisty prostifedi ubytovaciho zatizeni. Provozni fad, véetné jeho


http://www.mpo.cz/dokument699.html

zmény, piedlozi ke schvaleni pfisluSnému organu ochrany vefejného zdravi. Provozni fad je
povinna osoba ménit pii kazdé zméné podminek pro poskytovani sluzby.

1.1.3 Historie pohostinstvi

Pohostinstvi 1ze v ramci historického vyvoje chéapat jako veskerou c¢innost spojenou
s poskytovanim ubytovani a obCerstveni. Stravovaci a ubytovaci sluzby patii mezi velmi staré
obory lidské ¢innosti. Jejich rozvoj probihal soubézn¢, nebot’ spolu tyto sluzby velmi uzce
souvisi a navzajem tvoii nedilny celek.

Pocatky pohostinstvi miizeme nalézt jiz ve Staroveéku. Nejstar§$i dochované zdznamy jsou
z Palestiny a Babylonu, kde byla povinnost poskytovat pohostinstvi zdarma. Prvni
pohostinské domy zacaly vznikat v Recku, aviak k rozmachu cestovniho ruchu a také kvality
poskytovanych hostinskych sluzeb zacalo dochazet v dobé fimského impéria, kdy se
rozvinula vystavba soukromych ubytovacich domd.

Ve Sttedovéku byly pro pohostinstvi typické venkovské hostince, které mély velmi prosté
zafizeni a méstské hostince, které byly vEtsSi a honosnéjsi a delily se na panské, stiedni
a zajezdni. V této dobé byla hostinskd ¢innost jiz ¢astecné regulovana, nebot’ bylo nutno
dodrzovat potadek a zaviraci dobu, platit dané apod. Ve Slechtickych hostincich se nachazela
pomérné vysoka urovenn pohostinstvi a doslo zde ke vzniku zakladnich zpiisobt obsluhy,
neboli anglického a francouzského zptisobu obsluhy.

V novoveéku postupné s rozvojem pramyslu a cestovniho ruchu zacaly vznikat nové
potfeby hostli, coz bylo podnétem pro vznik novych typi stfedisek jako naptiklad kavarny,
bary, cukrarny atd. Velky rozmach téz zaznamenalo pohostinstvi v dopravnich prostfedcich.
Pohostinstvi a hotelnictvi se tak stavaji stale vyznamnéj§imi obory ve vSech vyspélych
statech.

1.2 Funkce a vyznam hospitality industry v cestovnim ruchu

Vramci cestovniho ruchu mé pohostinstvi velice dillezité misto, nebot stravovaci
a ubytovaci sluzby tvofi jeden ze zakladnich pilifi tohoto mnohostranného odvétvi. Nebot’
poskytovani téchto sluzeb uspokojuje zakladni lidské potieby a jejich kvalita velice ovlivituje
spokojenost ucastniki cestovniho ruchu. Dostatecna nabidka téchto sluzeb v pozadované
struktufe odpovidajici pozadavkiim na kvalitu je tedy nezbytnym piedpokladem i dal$iho
rozvoje cestovniho ruchu.

Veftejné stravovani plni n¢kolik funkei. Zékladni funkci pfedstavuje zajisténi vyzivy. Tato
funkce je zprostfedkovdvana podavanim stravy béhem dne. Dalsi dopliikova funkce je
poskytnuti obcerstveni. Posledni funkce je spolecenskd a zdbavni, tim je mySlen pronajem
salt, salonkl, instalace bowlingu, hracich automatti, velkoploSnych obrazovek, hudebni
a programové provozy. Tato funkce slouzi piedevSim k odliSeni od konkurence
a k prodlouzeni doby pobytu zakaznika v provozovné, coz by mélo vést ke zvySeni
konzumace. Z téchto rGznych funkci vyplyva, ze lidé navstévuji restaurace a dalSi typy
gastronomickych zafizeni z nejriznéjSich diivodi a maji snahu pfitom uspokojovat vétsi ¢i
mens$i rozsah potieb. Pro nékteré hosty je prioritni pouze uspokojit potiebu jidla a piti,
zatimco jini hledaji rozptyleni nebo komunikacni prostfedi. Co se tyCe hostli drahych
podnikd, tak ti o¢ekavaji gastronomické zazitky (scénickou gastronomii).

V ptipadé ubytovacich zafizeni, respektive ubytovacich sluzeb, tak jak je jiz z ndzvu
patrné, jejich zdkladni funkci je umoznéni pfechodného ubytovani mimo misto trvalého
bydlisté. Ovsem ubytovaci sluzby byvaji vétSinou nediln¢€ spojeny s fadou dalsich sluzeb, at
uz se jedna o stravovaci sluzby nebo jiné doplitkové sluzby jako je poskytovani informaci,
sménarenské sluzby, moznosti kulturniho a sportovniho vyziti, kadeinik, ¢istirna, zajiStovani



letenek aj. Rozsah a mnozstvi téchto sluzeb byva rozdilny podle kategorie ubytovaciho
zafizeni. Z toho vyplyva velké mnozstvi doplitkovych funkei, které ubytovaci zatfizeni také
plni.

V pohostinstvi se velice li§i pozadavky na kvalitu a rozsah sluzeb, nebot” hosté patfi
do rtiznych socialnich skupin a disponuji tak riznymi finanénimi moznosti.
1.3 Zaklady oborové terminologie a definice pouzivanych pojmu
all inclusive

sazba, pti které je do ceny zahrnuto ubytovani, strava a uréené napoje, spolecné
s uzivanim stanovenych zatizeni

anglicka snidané

roz§itfena snidan¢ doplnéna dal$imi horkymi a studenymi pokrmy (zpravidla ovesna kaSe,
silny ¢erny ¢aj s mlékem, ¢aj nebo kava, maslo, dzem, hlavni jidlo, toast)

apartma (suite)

soubor dvou nebo vice mistnosti pro ubytovani hostii vybaveny hygienickym zafizenim;
muze vzniknout také propojenim dvou nebo vice jednotlivych pokoji hostil, pficemz jedna
z téchto mistnosti musi mit charakter obyvaci mistnosti

B&B - bed and breakfast
balik sluzeb poskytovany ubytovacim zatizenim, jehoZz soucasti je ubytovani a snidan¢
brunch

kombinace anglické snidan¢ a obéda, nekonvencni, podavani teplého, vydatného jidla
v dob¢ mezi snidani a obédem

catering

zajiStovani Spickovych stravovacich sluzeb mimo vlastni stravovaci zafizeni nebo i v ném
napt. na banketech, svatbach, konferencich, rautech, galavecetich

drive-in

zpusob rychlého obcerstveni, kdy je jidlo objednano motoristy a servirovano piimo
v jejich vozidle

dvouliizkovy pokoj

pokoj s dvéma luzky ve formé& dvouliizka nebo ve formé dvou lizek umisténych vedle
sebe

dvoulizkovy pokoj — twin

pokoj se dvéma oddélenymi lazky
grand lit

manzelska postel se Sirokou matraci umisténa v pokojich ubytovacich zatizeni
individualni ubytovani

ubytovaci zafizeni pro ubytovani maximalné jedné rodiny, poskytujici ubytovani zdarma
nebo na komer¢ni bazi



jednoliizkovy pokoj
pokoj s lazkem pro jednu osobu
kapacita hotelu

potencidl pro ubytovani hostil v hotelu vyjadieny poctem stalych ltzek, ptipadné i potem
pokojt urcité velikosti, resp. poctem lizkodnt

kategorie

oznaceni druhu sluzby nebo vyrobku; casto se pouziva pro urceni druhu ubytovaciho
¢i stravovaciho zafizeni

kontinentalni snidané

snidan¢ obsahujici alesponi chléb, maslo, marmeladu a/nebo dzem a horky napoj (Caj,
kava a né€kdy i kakao); v jednotlivych hotelech miize byt tento sortiment dale rozsiten o syr,
studeny narez apod.

lizkova kapacita

celkovy maximdlni pocet osob, ktery miize byt ubytovan v daném ubytovacim zafizeni
nebo v daném mésté, oblasti ¢i regionu

menu

soubor jidel prodavany za jednotnou cenu; jednoduché menu tvoti polévka, hlavni jidlo
a moucnik nebo kava

minimalni standard sluzeb
pojem pouzivany pro zafazovani ubytovacich stiedisek do kategorie a nasledné¢ do tiidy
odbytova cast

¢ast ubytovaciho zafizeni zahrnujici prostory odbytovych stfedisek zabezpecujicich
stravovaci, spolecenskou a zabavni ¢innost

odbytova plocha

podlahova plocha mistnosti odbytového stfediska; do odbytové plochy rozhodujici
pro stanoveni kapacity odbytového stfediska se nezahrnuji plochy vyuzitelné stabilnim
zafizenim (napf. vycepni pulty, samoobsluzné linky véetné zapulti az na jejich predni stranu,
chladici pulty a vitriny, plochy pro hudebni produkce, tanecni parkety, technicka a dalsi
pevné zabudovana zatizeni)
odbytové stiedisko

¢ast hostinské provozovny piistupnd hostim majici spolecny ptevazujici charakter druhu
hostinského provozu

plna penze
sazba, pfi které je do ceny ubytovani zahrnuta snidané, obéd a vecete
pokoj hosta

uzamykatelny ubytovaci prostor, ktery musi byt vétratelny, obytna ¢ast osvétlena dennim
svétlem, v topném obdobi musi byt vytapén; zahrnuje obytnou plochu pokoje, piipadné
predsin a zatizeni pro osobni hygienu



polopenze
sazba, pfi které je do ceny ubytovani zahrnuta snidan¢ a dale bud’ obéd nebo vecete
provozovna stravovacich sluzeb

soubor mistnosti a prostor pro vyrobu, pfipravu a skladovani pokrmu, jejich uvadéni
do obéhu a pro dalsi souvisejici Cinnosti; provozovnu tvoii jedno nebo vice odbytovych
sttedisek

rozsirena snidané
kontinentdlni snidan¢ doplnéna o vétsi vybér chleba, marmelady a/mebo dzemu,
studenych néapojii a syri a/nebo studenych masnych vyrobkt
sezonni odbytové stiedisko
odbytové stredisko poskytujici sluzby maximalné devét mésicli v roce
snidané formou $védskych stoli (bufetova snidan€)
samoobsluzny volny vybér pfinejmensim v rozsahu rozsifené snidané
stravovaci sluzby

pfiprava a prodej jidel, napoju, ptipadné dopliikovy prodej zbozi a poskytovani sluzeb
souvisejicich s hostinskou ¢innosti v hostinskych zatizenich (provozovnach)

stravovaci zarizeni

objekt, prostor nebo plocha, kde je vefejnosti poskytovdno stravovani; mize byt
samostatné nebo soucasti ubytovaciho zatizeni

studio
pokoj v ubytovacim zafizeni vybaveny hygienickym zafizenim a kuchyiikou
suite

ubytovani poskytované ve vzijemné oddélenych propojenych mistnostech s lizkem
(loznice) a sedaci soupravou (obyvaci pokoj)

take away

forma obsluhy zakaznik( v zatfizenich rychlého obcCerstveni, pii které je ptipravené jidlo
konzumovéano mimo stravovaci zafizeni

trida
vyjadiuje rozdilnost vybaveni ubytovaciho zafizeni, rozsah a kvalitu poskytovanych

sluzeb; slouzi predevSim pro orientaci hostli, partner v obchodnim styku a propagaci
ubytovaciho zatizeni

ubytovaci objekt

samostatnd, stavebné odd¢lend, uzamykatelnd ¢ast ubytovaciho zafizeni (napf. chata,
srub, bungalov apod.)

ubytovaci sluzby

sluzby spojené s poskytovanim piechodného ubytovani a s nim spojenych doplikovych
sluzeb za tplatu



ubytovaci zarizeni

objekt, prostor nebo plocha, kde je vefejnosti poskytovano ubytovani; byva spojeno se
stravovacimi sluzbami v pIném nebo omezeném rozsahu, ptipadné i s poskytovanim dalsich sluzeb

ubytovani v soukromi

soukromy dim, ve kterém je poskytovano ubytovani pro hosty a ve vétSingé ptipadi je
podavana snidané

vefejna ubytovaci zarizeni

objekty, prostory nebo plochy, kde je vefejnosti poskytovano za uhradu ptfechodné
ubytovani a sluzby s nim spojené

vicelizkovy pokoj

pokoj se tfemi nebo vice lizky



2. Filosofie pohostinstvi, vize a mise pohostinského
zarizeni
2.1 Vymezeni pojmu ,,vize a mise firmy*“

Firma je propojeni zdroji (lidskych, duchovnich, finan¢nich, hmotnych) za spole¢nym
cilem. Mise a vize patii mezi nejobecnéjsi cile firmy. Mise je nejzakladnéjsi smysl
existence firmy a vize je planovany stav v budoucnu.

2.1.1 Mise firmy

Pojem mise vznikl z latinského missio (poslat) a je pouzivan ve smyslu posléani, ukol.
Mise je ve firmé definovana jako smysl existence firmy. Jednd se o to nejzékladnéjsi,
nejhlubsi poslani, které firma napliuje. Kazdy, kdo se stava ¢lenem néjaké firmy, stava se
soucasné zvéstovatelem jeji mise, neboli tim, kdo plni jeji poslani a napliiuje smysl jeji
existence.

Firma musi zpracovat ndzory o své podstaté, Cinnosti, smérech rozvoje a o dal$im
postupu. Je tieba polozit fadu otazek tykajicich se mise firmy:

e Do kterého oboru podnikani jsem zapojeni?
e Jaky je rozsah naseho podnikani?
e Co je podstatou naseho podnikani?

e Kterym smérem jde nas vyvoj? Jak se ménime?

2.1.2 Vize firmy

Pti fizeni jakéhokoliv firmy je nezbytné mit vizi. Vize, z latinského visus (zrak), je vidéni
nebo predstava, kterd popisuje planovany stav v budoucnu, neboli jak bude dand firma
vypadat a jak bude fungovat v urCitém casovém horizontu. Vize urcuje smér, kterym se
ma firma vydat, aby dosp¢la k cili. Tato vize byva nejdiive jakymsi snem podnikatele, kam
by mohl vést vyvoj spolecnosti. Vytvareni vizi je ukolem nejvys$siho managementu.
K tomu, aby tato vize mohla byt uskute¢néna, je tfeba zhodnotit vSechny okolnosti, které
budou plisobit na jeji uskutectiovani. Proto je tfeba vytvofit spravnou obchodni politiku
respektujici vSechny okolni situace.

Vize by méla byt narocna, ale realnd, jasnd a snadno zapamatovatelna, motivujici,
hodnotové orientovand, spojend s potfebami ¢lenti organizace i jejich klientll a v idealnim
ptipad¢ obsahuje vedle obrazu cile téz nehmatatelny, ale presto vyznamné puisobici
emocni néboj.

Vize organizace je dale konkretizovana ve strategickych a realiza¢nich cilech (taktické
a operacni cile).

2.2 Vyznam vize a mise pohostinského zafizeni v marketingové
strategii podniku
Jako prvotni ptfedpoklad vymezime pojem strategie pomoci 8 rtiznych kanali:

1) Trzni produkt: Gloha spoleCnosti je pfedurcena produktem/sluzbou, které nabizi, spolu
s trhy, které se snazi obsluhovat, v kombinaci s Grovni integrace (slouceni), kterou chce
dosahnout, jak vertikalni, tak horizontalni.

2) Investovani, které¢ mtize byt realizovano na riznych urovnich:

e investice do rozvoje
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e investice za ucelem udrzeni soucasného stavu
e fizeni spolecnosti tak, aby vysSe investic byla minimalni
e obnovit co nejvice cestou likvidace (prodeje) aktiv nebo prerusenim toku investic
do byznysu
3) Stabilni konkurenéni vyhody, které odrazeji podstatu spolecnosti - rozvijet nebo
udrzovat stabilni konkuren¢ni vyhody existujicich sluzeb, které jsou nabizeny na trhu.

4) Zvlastni schopnosti nebo aktiva, které budou zidkladem tvorby nebo udrzovani
stabilnich konkurencnich vyhod. Zvlastni schopnosti — to, co ma strategicky vyznam
pro spolecnost a rychle se rozvine v ramci firmy. Zvlastni aktiva jsou zdrojem, ktery zajist'uje
konkurenceschopnost firmy. Tvorba strategie by méla brat v uvahu naklady a uskute¢nitelnost
tvorby nebo podpory zvlastnich schopnosti a aktiv zajiSt'ujicich stabilni konkuren¢ni vyhodu.

5) Ulohy, které napomahaji pFijeti strategickych rozhodnuti. Mgly by odrazet
dlouhodobé¢ perspektivy a mély by souviset s tsilim tvorby schopnosti a aktiv.

6) Funkcionalni politika realizovana v riznych sférach na riznych trzich. Rzné politika
pro nasledujici sféry ¢innosti — marketing, finance, vyrobu, poskytovani sluzeb — zajistuje:

e prostfedky realizace strategie
e vazby a koordinaci mezi riznymi sférami za icelem podpory strategie
¢ koordinaci a vazbu mezi publicitou a distribuci

7) Vzhledem k diferenciaci byznysu je vysledkem rozdélovani zdroji podle business unit,
osob a také financi.

8) Synergické efekty (efektivnost sumy casti je vétsi nez suma efektivit jednotlivych ¢asti,
jinymi slovy hodnota ¢asti ma celkové nizs§i hodnotu, nez jejich soucet pt.: 1+1=3): tvorba
hodnoty prostiednictvim riiznych sluzeb, které predstavuji stupen optimalniho tspéchu, ktery
odpovidé oc¢ekavani spottebitelti/uzivatela této sluzby.

Organizace, ktera se snazi vytvaret synergické efekty, budou mit prednost pred t€mi, které
tyto efekty zanedbavaji. Vzdyt u téch druhych se nebudou business unit, které jsou spojené
s nabizenou sluzbou, v dostatecné mife navzajem dopliiovat.

Vvse uvedené body lze zobecnit pomoci:

1. Investicniho rozhodovani, které je brano jako zdklad pro uskutecnéni trznich strategii
firem, intenzity investovani a rozd¢lovani zdrojt v Sirokém podnikatelském kontextu.

2. Vyvoje stalych konkuren¢nich vyhod pro to, aby konkurovala na téchto trzich. Tato
dualezita koncepce obsahuje objevovani riznych znalosti, které jsou zalozeny na operativni
spolupraci typu synergie.

Vezmeme-li v ivahu tyto podminky, mtizeme definovat STRATEGII z hlediska businessu:

Fundamentélni pfedstava soucasného a planovaného vyuziti zdroji a vzdjemné pisobeni
s prostfedim, které odrazi to, jak organizace dosahuje téchto cili. Jeden pohled na roli
strategického planovani v oblasti stravovacich sluzeb zni nasledovné: strategické planovani je
Fidici proces vyvoje a podpory optimalniho souladu mezi vyuzZitim zdrojii organizace
a moznostmi meéniciho se prostiedi.

Marketingova strategie je vypracovavana jako logické doplnéni korporativniho
(spolecného) planu a obsahuje fadu navzajem propojenych feseni.
1. Schvalit korporativni cile.
2. Ur¢it, které SBU' podporovat.

'SBU - Strategic Business Unit, samostatné hospodafici jednotka

11



3. Urcit marketingové cile.
4. Vybudovat strategicky marketingovy mix.
5. Uskutecnovat, kontrolovat, organizovat a hodnotit.

Tento proces je: organizovanym, pruznym, zacilenym na dosazeni, integrovanym.

Proces vytvareni mise hraje dilezitou roli pfi zpracovani strategii, protoze je ,,Ctecim™
prostftedkem pro strategickou volbu, jelikoZ je zplsobem pochopeni sméru rozvoje jako
n¢jaké dynamiky. Jakékoliv roztiisténé pokusy zkrachuji kvtili své neschopnosti adaptovat se
na prostredi.

Zaklad mise se sklada:
1. Zdefinice sluzby

Na urovni strategického rozhodovani o ptfidani, uchovani ¢i vymeéné fady sluzeb ¢i toho,
jak maji byt zavedeny. Mise podniku ve své tadé spolupracuje stémito fadami, jejich
specifikaci lze zpracovavat ve vztahu k rozsahu (zdlraznuje rozsifeni fady) nebo positioningu
(predstavuje podstatu businessu ve vztahu k vlastnostem sluzby ¢i jeji typologie).

2. Zcelkové potreby kupujiciho

Koncepce celkové potieby pomaha vedeni firmy vyhnout se orientaci na firmu samotnou
adava mu volnost pfi hledani novych smérii rozvoje pii pouzivani kreativnich strategii,
protoze to rozsifuje perspektivy.

3. Ztechnologie

Volba, kterou z technologickych kombinaci pouzivat, miize byt strategickou a kritickou.
Pouzivani né¢kolika technologii miize zpiisobit narlst investic nebo rizika zmény jejich
efektivity, sladénosti a vzdjemného ovliviiovani. Strategickou se ve své fadé stava otazka
o uskute¢néni rozsifovani zvolené technologie.

4. Zurovni vyroby/odbytu

Vertikalni slouceni vyroby a odbytu jsou jinou koncepci, ktera je vlastni pojeti businessu,
ktery nebere v uvahu vztah produktu/trhu.

5. Z charakteristickych vilastnosti ¢i strategického aktiva

Cokoliv, co je v podniku uznavano jako nejlepsi nebo strategické aktivum (néco, co vlastni
podnik a co je siln€jsi nezZ mé konkurence).

Spravna vize rozvoje organizace je mocnou silou, kterd vede k dobrym vysledkiim kazdé
firmy. Od ni se pak odvijeji nové vyrobky nebo sluzby a s nimi spojené trzni ptilezitosti.
Prostfedkem zabezpeceni vize je predevSim volba vhodné strategie, integrujici riizné ptistupy,
vedouci prostiednictvim organizacnich zmén zejména k rozvoji podnikatelskych kompetenci,
zméné pojeti firemni kultury a soucasné k rozsifeni tymové spoluprace uvnitt firmy. VSechny
strategie a cile musi byt jasn¢ definovdny a vazany na urcité osobnosti, které jsou
orientovany na jejich dosazeni a jsou za né odpovédni. Je potfebné si uvédomit, Ze
1 sebevykonnéjsi a podnikatelsky schopny podnik potfebuje permanentné ziskavat nejen dalsi
konkurenéni vyhody, ale i dalsi inteligenci.
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2.3 Marketing pohostinstvi v podminkach malych a strednich
podniku

2.3.1 Obecny uvod

V praxi existuji rizné zdroje, které jsou vyuzivany specialistou v oblasti marketingu. Jsou
nazyvany marketingovymi nastroji. Stejné jako kuchat pro pfipravu jidla pouziva rtzné
ptisady, stejné€ specialista v oblasti marketingu vyuzivd soubor komponent marketingového
mixu za ucelem realizace optimalni marketingové politiky.

Tyto prvky jsou oznafovany jako ,4P*“, podle svych anglickych nazvl: product, price,
place, promotion. Pro oblast ubytovani a stravovani se tyto 4 P rozsifuji na 5 P, navic je
piidano people. Polozka lidé vyjadiuje dulezitost zaméstnancl, jakozto prvku, s kterym
prichdzi zdkaznik do kontaktu a ktery je stejné dulezity jako produkt, ktery poskytuje.
Ve slozce lidé vSak nejsou jen zaméstnanci, ale 1 zékaznici, jejichz uspokojeni je stézZejni pro
dlouhodobé fungovani podniku.

Marketingovy mix miiZe mit rizné formy:

e agresivni marketingovy mix je charakteristicky pro spolecnosti pocitujici silnou
konkurenci;

e minimalni marketingovy mix je charakteristicky pro spole¢nosti, které skoro
nevyuzivaji marketingovy piistup;

e vyrovnany marketingovy mix je vhodny pro mezinarodni spole¢nosti, které piistupuji
k marketingu z védeckého hlediska;

e depresivni marketingovy mix ptedstavuje marketingovou strategii spocivajici v reakci
na chovani konkurenta;

¢ inovaéni marketingovy mix — spolecnosti vzdy zaujimaji vedouci pozici na trhu diky
intenzivni politice vyzkumu a vyvoje.

Vybér typu marketingového mixu a jeho realizace zavisi na ulohdch pohostinského
zatizeni.

Pohostinstvi je z hlediska marketingu mozné popsat timto zptisobem:

,, Zameéreni vSech cinnosti souvisejicich se stravovacimi a ubytovacimi sluzbami na
uspokojovani potieb hosta“.
2.3.2 Marketingovy mix v pohostinstvi
1. VYROBEK, SLUZBA (PRODUCT)

Vyrobek nebo sluzba je zdkladnim stavebnim kamenem kazdého podniku, at’ uz vyrabi
nebo jen poskytuje sluzby. Pokud zlstaneme u piiméru marketingového mixu ke ,,cake-
mixu®, pak vyrobek je zakladni surovinou, bez které nemtize byt zddny moucnik upecen. Dle
definice P. Kotlera je vyrobek cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co mtize
slouzit ke spotiebé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potiebu

Za vyrobek tedy povaZujeme:
e hmotn¢ statky (konkrétni vyrobky)

e nechmotné statky (sluzby, myslenky, licence)
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e nomindlni statky (nemaji konkrétni uzitnou hodnotu, napt. penize, jizdenky, tel. karty)

Spole¢nost plsobici ve sféfe sluzeb obvykle nabizi vice nez jednu sluzbu. Kromé
zékladnich sluzeb nabizi také sluzby doplikové, které napomahaji realizaci a zvySovani
kvality zakladni sluzby.

vvvvvv

spole¢nost poskytujici sluzby. Doplikové sluzby nemaji velky vyznam pro klienta, ktery
nemé¢l zamér obratit se na spoleCnost za Gcelem ziskani téchto sluzeb. Slouzi pro podporu
zéakladni sluzby. Idea zakladnich a doplitkovych sluzeb komplikuje tento systém. Slozitost
tohoto systému roste, protoze pro kazdy prvek systému zaméfeného na poskytovani sluzeb
je vynakladano veskeré usili persondlu a materialni podpora.

vvvvvv

mnohem SirSi pojem nez pokud bychom ho zkoumali pouze z hlediska materialniho aspektu.
Pro hosta je velmi dilezité prostiedi v hotelu a obsluha, stejné jako materidlni aspekty.
Pohostinstvi a ubytovani je mozné popsat nasledovné: ,,Zaméteni vSech ¢innosti souvisejicich
se stravovacimi a ubytovacimi sluzbami na uspokojovani vSech potieb zdkaznika“.

Aspekty ovliviiujici spokojenost z vvrobku/sluzby

Naésledujici pojmy vice ¢i mén¢ souvisi s hlavni ¢innosti spolec¢nosti, ptesto jsou velmi
dilezitou soucasti restaurace nebo hotelu a jsou velmi vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje
zdkaznikovu spokojenost, proto by nemély byt opomenuty pii kazdém, nejen marketingovém,
rozhodnuti.

o Budovy a nejblizsi okoli

Majitel hotelu ¢i restaurace by si mél polozit otazku, jak vypada jeho provozovna a co si
o ném mysli zdkaznici. Vypada otevien¢ a dobfe nebo studené a zamracené? Vyvolava chut’
stavit se na ob&d, na sklenicku nebo pienocovat? Nebo vznikd pocit strachu pti vstupu do
hotelu? Tyto myslenky jsou nezbytné; majitel hotelu Ci restaurace by si mél klést tyto otazky
pravideln¢ a detailn€ je prozkoumavat. Pro realizaci takovychto pravidelnych analyz je nutno
vyuzivat dotazniky. Kriticky pohled na vnéjsi vzhled provozovny je nutny, aby bylo mozné
srovnat nazor hosta na spole¢nost a image, kterou se majitel snazi vytvorit.

a Ubytovani

Ubytovani je hlavni pti¢inou, pro¢ host vyuziva sluzeb hotelu. Navic prondjem pokoju je
¢innosti, kterd hotelu pfinaSi nejvétsi zisk a podnécuje klienta k vyuzivani dalSich
dopliikovych sluzeb. Kategorii hotelu by méla odpovidat velikost, dispozi¢ni feSeni
a komfort.

Naésledujici faktory maji pro hotel velky vyznam:

. klid uvniti a z vnéjsku pokoje
° dobra izolace (hluk, svétlo, horko, chlad)
. udrzovani potadku v pokoji

Udrzovani poradku v pokoji je zajiStovano pokojskymi a dal$im personalem, kvalita jejich
prace muze byt posuzovana bud’ piimo, nebo prostfednictvim dotaznikti hostim.

o Pokoje a prostory hotelu/restaurace

Vsechny cinnosti tykajici se pronajmu pokoji a sali by mély byt zahrnuty do
marketingového planu. Jaké jsou konecné cile? Kdo a za co je odpovédny? Na jaké skupiny
jsme zaméteni?
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Jaké ¢innosti se objevi v planu? Jak je budeme propagovat? To vSe jsou otazky, na které by
se mélo marketingovy pracovnik zameéftit.

Nize jsou uvedeny nékteré priklady vyuziti prostor:

. audience, koktejly, plesy

. bankety

° seminafe, obchodni jednani, konference, klubova setkani
o veletrhy, vystavy

o promitani film

o sportovni turnaje, utkdni (Sachy, bridge),

. modni prehlidky

o koncerty

o Stravovani

Stravovaci ¢ast by méla odpovidat celkovému image spolecnosti a miize ho redlné i zlepsit.
Zatizeni restauraci vyrazné ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb a tedy i spokojenost
zékaznika. VSechny mistnosti by méli byt prostorné, dobie vétrané, v 1ét€ klimatizované,
v zim¢ vytapéné, na oknech zaclony a zavésy, na podlaze koberec, popt. dlazba. VSechny
spojovaci mistnosti musi byt dostate¢né Siroké a nebrdnit pohybu hostli, toalety cisté
a vybavené dle urovné restaurace. Vybaveni restauraci je piimo umérné jejich urovni,
v béznych restauracich se nachazi jednoduché stoly, mnohdy bez ubrust, jednoduché nebo
polstatované zidle, mensi mnozstvi druhii inventdfe atd. Naopak v luxusnich podnicich
zékaznik mize oCekavat atypické zafizeni, prostornéjsi mistnosti, bohatou vyzdobu, mnohdy
s uméleckymi dily, kvétinovou dekoraci, Satnu a jiné zafizeni, které ma zvysovat jeho pohodli
a spokojenost. Zafizeni a vybaveni provozovny je zalezitosti vedeni a majiteld, praci obsluhy
je o toto zafizeni peCovat, udrzovat ho Cisté a poskytovat hostim k jejich spokojenosti.

Jde-li o stravovani v hotelu, ve kterém je n¢kolik restauraci, pak by méla kazda z nich mit
svij neopakovatelny styl, na jednu stranu odlisny od ostatnich, na druhou stranu dopliujici je.
To roz$ituje nabidku hotelu a umoziuje pronikat dale na trh.

a Dopliikové sluzby
Jedna se o Sest ¢innosti vhodnych spise pro hotely:

o prodej — miize byt soucasti existujiciho oddé€leni (recepce, bar, vycep apod.),
nebo mize byt oddélenou sluzbou (obchod s upominkovymi predméty, trafika);

° rezervace listku na kulturni akce — rezervace listka do kina, divadla, kabaretu,
na koncert atd.;

o informacni kancelar — poskytuje turistické informace, hotelovou dokumentaci
a informace o kulturnich akcich;

o obsluha pokojii a sménarna — obsluha pokoji nabizi moznost objednat si
snidani, obéd do pokoje. Sluzby sménarny se stavaji vyznamnou sluzbou nabizenou
hotelem;

o obecna obsluha — bar v hotelu, pfijem kreditnich karet, parkoviste, fax, pocitac
atd.;
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o sportovni sluzby — jsou povazovany za unikatni nabidku. Tenis, prostory pro
provozovani sportl, bazén, fitness-kluby atd.;
Pro restaurace je typicky zejména prvni znich, tedy prodej, nebot’ téméef vSechny
restaurace poskytuji svym hostim moznost nakoupit cigarety, zapalky, suSenky, napoje
s sebou a dalsi.

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku popisuje historii prodeje uréitého vyrobku pomoci S-kiivky, ktera
vyjadiuje zavislost velikosti prodejii na case. VétSina modell ma Ctyti faze — zavedeni
vyrobku, jeho rist, zralost a upadek. Tato obdobi se u riznych vyrobku lisi svou délkou,
objemem prodeji, tempem rlstu prodeji a zménou ceny a naklada.

Obrazek 1 — Zivotni cyklus vyrobku

A
Zave R Zralo Upad
prodej Aani ot -

/ -
prod
% @

Zdroj: Mag Consulting

A) FAZE ZAVEDENI VYROBKU/SLUZBY NA TRH

Ve skutecnosti existuje jeSt¢ pfed fazi zavedeni faze ptipravy. V této fazi se rozhoduje
o tom, jaké produkty budou uvedeny na trh a jaké maji Sance na uspéch. Novy vyrobek nebo
sluzba je na trhu pomérné neznama, je proto tieba zménit mysleni spotiebitelli, aby ho zacali
kupovat. Jde o kli¢ové obdobi, které rozhoduje o osudu vyrobku. Nebude-li zdkaznik
presvédcen ke koupi, pak dojde k pteskoceni nasledujicich dvou fazi a vyrobek ptejde
okamzité¢ do faze upadku. Z toho diivodu je tato fdze povazovana za nejrizikovejsi.

Je charakteristicka zejména:
e investicemi do propagace vyrobku => vyssi ceny
e vysokymi vyrobni naklady
e vysokymi naklady na propagaci
e vysokymi naklady na prode;j
e nulovym ziskem
B) FAZE RUSTU

Béhem obdobi ristu se vyrobek adaptuje na trhu a stoupa jeho prodej, zejména diky
reklamé a propagaci si vyrobek ziskal nové zékazniky a stale si ziskava dal§i. Mimo to se
v této fazi:

e ZvySuje objem produkce, klesaji ndklady, sniZzeni ceny vyrobku;
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e zvySuje prodej, podnik zac¢ind dosahovat zisku;
e konkurence uvadi na trh obdobné vyrobky, podnik se snazi o dalsi zvySovani kvality;
e dochazi k hledani dalSich segmenti, u¢inngjsi distribuci, spravné cenova politice.

C) FAZE ZRALOSTI

V této fazi se obrat zpomaluje. Konkurence plisobi intenzivnéji, coz vede ke snizeni ceny
produktu. Za ulelem rozsifovani trhit bude vyrobce rozSifovat moznosti vyuziti produktu
a hledat pro n&j nové moznosti vyuziti. Obvykle za ucelem zvySeni poptavky po produktu je
nabizen §irS$i sortiment.

D) FAZE UPADKU

Je posledni fazi zivotniho cyklu produktu a mize vést k jeho Uplnému zmizeni z trhu.
Obrat klesa, stejné jako zisk, mize jit také o ztratu. Pfic¢inou poklesu poptavky po produktu
muze byt nevhodnd marketingové strategie nebo pokles konjunktury. V takovych ptipadech
po fazi tipadku miiZze nasledovat nova faze rozvoje.

Doba trvani kazdé faze se muze lisit v zéavislosti na produktu. Ale kazda faze vyzaduje
vlastni marketingovy piistup. Kazdé zatfizeni by proto pfi aplikaci marketingu mélo védét,
v jaké fazi se pravé produkt nachazi Dulezité je pochopit, Ze produkt pohostinského zatizeni
se neustale méni a je nutno tyto zmény piedvidat, coZ je nezbytnou podminkou preziti.

Politika portfolia produktu

S ohledem na cile pohostinského zatizeni a potieby jeho cilovych skupin se musi majitel
rozhodnout, jakym zpiisobem bude své produkty a sluzby nabizet. To znamena, ze by m¢l
vytvofit své portfolio produkti nebo mix sluzeb.

Portfolio produktii predstavuje soubor vsech produktii a sluzeb, které by pohostinské
zarizeni chtélo nabizet.

Hlavni tlohou portfolia je tvorba marketingova strategie portfolia. Pfi pfijeti rozhodnuti
o vybéru toho ¢i onoho produktu/sluzby je nutno brat v ivahu (pro nebo proti):

e v¢&tsi obrat (jidlo)

e vetsi zisk (aperitivy, vino)

e prildkat navstévniky (bazén, sauna)

e udrzet navstévniky (dobry barman)

e poskytnout sluzby (nosi¢ v noci)

e tvorba image (vinny sklep, luxusni pokoj pro novomanzele)

Rysy a strategie v ruznych fazich zivotniho cyklu produktu

=> strategie provozu — pomoci této strategie se podnik snazi béhem kratké doby dosahnout
vysokého zisku prostfednictvim stanoveni vysoké ceny a prodeje omezené skupiné lidi, kteti
nejsou citlivi na cenu

=> strategie proniknuti - je zaméfena na vétsi pocet lidi pii nizsi cené béhem kratké doby
Menu

Menu by mélo odrazet osobnost a image majitele. V soucasné dobé hodn¢ restauraci nabizi
specialni menu kromé zakladniho. Jsou obvykle tvofena tak, ze se vyplati je objednat a jsou
ze strany zakaznikl vitana.
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Pti tvorbé menu plati nékolik zdkladnich pravidel:
KOMPOZICE

Potadi jidel a jejich rozmanitost nejsou ndhodné, nybrz profesionalné vybrany. Zakaznik
by mél mit mozZnost vytvofit si optimalni menu. Nabizend jidla by m¢la byt pfijatelnd jak
z gastronomického (jidla odpovidaji nejvyssi trovni, je nutné brat v uvahu moznosti kuchyné
a profesionalitu persondlu), tak z obchodniho hlediska (menu zavisi na pozici produktu
a predpokladanych zakaznicich, musi se zohlednit primérné vydaje zdkaznika a oCekavany
zisk).

VYROBA

RozliSujeme jidelni listky klasické restaurace, specializované restaurace, tématicke
restaurace, bistra nebo samoobsluzné restaurace. Menu by mélo odpovidat vybrané strategii.
Existuji dva druhy listki:

1. staticky jidelni listek

Je velmi podrobny a neni sezonni. Je vhodny pro tématické a samoobsluzné restaurace, kde
vyrobni proces je standardizovan s cilem snizovani nakladi. Rizikem ovSem je, ze stalé
zékazniky pak tato staticnost nebavi a poohliZeji se po jiné restauraci.

2. cyklicky jidelni listek

V tomto omezeném jidelnim listku se jednotlivé polozky rychle méni. Existuje rychla
kontrola produktti a zakaznik se mlze ptizplisobit sezonni nabidce.

NEKTERA ZAKLADNI PRAVIDLA TVORBY MENU.

Ro¢ni obdobi: je nutno brat v ivahu ro¢ni obdobi pii tvorbé menu.
Objednavka: objednavani riznych jidel by mélo byt spravné z hlediska gastronomie.
Specialita: v kazdém menu by méla byt jistd specialita, cehoz je mozné dosédhnout

postupné. Obvykle jedna se o hlavni jidlo.

Riiznorodost: Riizna jidla by se méla lisit barvou, vkusem, piilohou, stejné jako
1 zpusobem pfipravy.

Specialni ptipady:  charakter menu by mél odpovidat specialnimu ptipadu, pro ktery se
pripravuje (naptiklad vano¢ni menu).

Cena: uvedend v menu cena zavisi na né¢kolika faktorech:
> 4 cené produkti
> typu zékaznika
> 4 rozpoCtu zakaznika atd.

2. MiSTO (PLACE)

Jak vybrat misto pro hotel/restauraci?

Pokud jsou pokladany otazky tykajici se budov a provozu hotelu ¢i restaurace, obvykle je
mozné slySet slovo ,,poloha®. Poloha je bezpochybné vyznamnym néstrojem marketingového
mixu. Pfi vybéru polohy je nutno prozkoumat mnozstvi faktort.

Poloha budovy hotelu/restaurace je klicem k uspéchu, je povazovéana za nejméné flexibilni
nastroj marketingového mixu, protoze jednou vybrand poloha uz nemlze byt zménéna,
piipadné jen s velkymi néklady.
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Existuji dva pristupy k vybéru spravného mista:

e Jeden je zaméfen na prfesné urCeni druhu podnikani (restaurace, hospoda, bufet,
kavérna, hotel, ubytovna, kemp atd.) a hledani nejvhodnéjsi polohy,

e druhy povazuje za vychozi samotné misto a vybira pro dané misto nejvhodnéjsi druh
podnikéni, napt. v oblasti ubytovani a stravovani.

Je nutno prozkoumat trh a ovéfit prichodnost projektu (prozkoumdni Sanci tspéchu
urc¢itétho druhu byznysu). Také je zapotiebi zjistit poCet obyvatel, pocet prumyslovych
podnikii, intenzitu dopravniho ruchu, pfitomnost a Cetnost turistickych zafizeni
a pamétihodnosti, troven obcanské vybavenosti, potencialni konkurenty, finanéni moznosti
mistniho obyvatelstva atd.

Vybér mista pro hotel

Zkoumani polohy je analyticky prizkum urcité lokality a hodnoceni rentability. Pomoci
dostupnych informaci je nutno vyjmenovat komeréni moznosti. Po provedeni vyzkumu trhu je
nutno vymezit rozdil mezi hotelem a restauraci. Obvykle je hotelovy trh mnohem vétsi
z geografického hlediska. V takovém piipad¢€ se provadi makrovyzkum trhu nemovitosti.

Jednotlivé oblasti vyzkumu:

A) existence obytnych domii v obci

e exitujici moznosti

e klasifikace hoteld podle urovné cen

e rozmisténi hoteld v obci

e kvalita obytnych domi
B) plany rozvoje mista

e Jakeé jsou plany rozvoje obce a o jaké stavebni povoleni bylo pozadano?
C) vyvoj poptavky po bydleni v obci

e Zda-li miizeme pozorovat rist, pokles nebo stagnaci poptavky po bydleni?
D) vyvoj poptavky po hotelovém ubytovani

e Je mozné oCekavat rust poptavky po hotelovém ubytovani?

e  Me¢li bychom brat v uvahu:

0 cestovni ruch

O pramysl

O blahobyt
E) ostatni

e Kolik hotelovych pokojl je v obci?

e Jaky je primérny pocet hostli na jeden pokoj?

e Jak4 je obsazenost v existujicich hotelech?

e Jaka je primérna cena pokoje ve srovnani s nejvyssi cenou?

e  Otazky tykajici se rozmisténi restauraci.
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Vybér mista pro restauraci

Restaurace vyZzaduje mnohem méné mista nez hotel. V tomto pfipadé je nejvhodnéjsi
mikrovyzkum.

P¥i vybéru umisténi provozovny je nutno brat v ivahu t¥i irovné:
e vybérregionu
e vybér obce v daném regionu
e vybér objektu v této obci.

Pfi vybéru regionu je nutno zvazovat:

e hustotu obyvatelstva

profil obyvatelstva (socialni a kulturni Zivot — manazer by mél byt schopen porozumét
lidem a oni by ho méli respektovat)

zakladni ekonomické zazemi (pramysl)
e dopravni systém

e turistické pamétihodnosti regionu

e moznosti budouciho rozvoje regionu

Pii vybéru obce je tfeba posoudit:

e popis polohy zalozeny na pozorovani v terénu, informacich ziskanych od mistnich
organt

e popis potencialniho trhu, poptavky a nabidky
e spotiebitelskou koupeschopnost a konkurenci

Pii vybéru budovy:

Cim vy$§ je kvalita produktu, tim men$i vyznam ma poloha provozovny.
Pti vybéru jiz existujici budovy je tieba brat v uvahu zejména nasledujici faktory:

e velikost prodejnich ploch

e velikost kuchyné

e umisténi socidlnich zafizeni

e konstrukci budovy aj.
Distribuce

Aby si zakaznik co nejvice ulehéil praci a mohl udélat objednavku ,,ptimo z domu® (t;.
rezervovat pokoj v hotelu ¢i misto v restauraci v jiném mésté, zemi), musime se opirat
o strukturu distribu¢nich kanala, které zajistuji pritomnost téchto produkt na potencidlnim
trhu.

Rizeni distribuce zahrnuje:
e vybér distribu¢nich kanali
e vybér zprostiedkovatell

e piipravu nabidky
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e poskytnuti nabidky zprostiedkovatelim
e prodej

e stimulaci prodeje

e vykaz o objemu prodeje

e analyza a kontrola objemu prodeje

Distribu¢ni kanal zajiStuje spojeni mezi prodavajicim a kupujicim (nabidkou
a poptavkou). Existuji pfimé a neptimé distribucni kanaly.

Pifimé distribu¢ni kanaly

Nejjednodussi distribuéni kandl — manazer (majitel) podniku preferuje prodej svého
produktu piimo spotiebiteli.

Nepiimé distribu¢ni kanaly

Neptimé distribu¢ni kanaly jsou reprezentovany piedevSim cestovnimi kancelafemi
a agenturami, ale také prostfednictvim centralizovaného rezerva¢niho systému (SABRE,
GALILEO, AMADEUS).

Cestovni kancelar

Provozovatel cestovni kancelaie je na zikladé¢ koncese opravnén svym jménem
sestavovat, nabizet a prodavat zdjezdy. Cestovni kancelar je také oprdvnéna nabizet
a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, nebo sestavovat baliky sluzeb na zaklad¢
individualniho ptani klienta. Dal§i podrobnosti jsou souc¢asti zdkona 159/99 Sb.

Ma zdjem mit k dispozici seznam dobrych hotell a restauraci v riznych cenovych relacich,
nebot’ ma Siroky okruh zakaznikl. Prostfednictvim rezervace ulehcuje CK témto zakaznikiim
piipravu jejich cesty a pohostinské zafizeni tim ziskd zdkaznika, kterého by mozna bez
cestovni kancelare ziskala konkurence.

Cestovni agentura

Cestovni agentura je na zakladé¢ ohlaSeni vazané Zivnosti opravnéna zejména prodavat
samostatné sluzby cestovniho ruchu a na zaklad¢ jejich individualni objednavky prodavat jejich
kombinace. Zprostfedkovavat prodej z4jezdu pro jinou cestovni kancelér. Cestovni smlouva pak
musi byt uzaviena jménem cestovni kancelare, pro kterou je zajezd zprostiedkovan.

Cestovni agentura nesmi zprostiedkovavat prodej zajezdu pro subjekt, ktery neni cestovni
kancelaii podle zdkona 159/99 Sb, taktéz neni opravnéna sestavovat zajezdy ve smyslu zakona
159/99 Sb. a prodavat je svym jménem.

Kde tedy lezi mozné vyhody spoluprace se zprostfedkovateli? V porovnani s prodejnimi
aktivitami pohostinského zafizeni samotného ma zprosttedkovatel Sanci prodat vice, nebot’ je
specializovan a pfesn¢ zna svij trh.

Dalsi vyhody:
reklama pro pohostinské zatizeni prostfednictvim katalogt a doporucent,
moznost vyssiho vyuziti kapacity v mimosezénnim obdobi,
kontakty na nové zakazniky a trhy, ke kterym by pohostinské zafizeni jinak nemclo

pristup,
e Uspora Casu a naklada.
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Spoluprace se zprostfedkovateli mize mit také nevyhody. K témto nevyhodam miize patfit
nevyhnutelné placeni provizi zprostiedkovatellim i1 v obdobich (sezona, hlavni sezéna), kdy by
bylo pohostinské zatizeni schopno prodat svou kapacitu i bez nich.

Dalsi nevyhody:

e riziko ztraty pfi spolupraci s neseridéznimi nebo platebné neschopnymi zprostiedkovateli,

e omezeny €i zadny vliv na kombinaci rozli¢nych sluzeb do paketl (z4jezdu),

e nedostate¢né informovani zakaznikli z divodu ne zcela Uplné znalosti hotelu ¢i
restaurace,

¢ bez smlouvy o exkluzivité je pohostinské zatizeni jednim z mnoha.

Poznamky ke spolupraci se zprostredkovateli:

e ¢im vzdalengjsi je trh, tim je pohostinské zafizeni zavislejsi na zprostfedkovatelich (tim
vice zakaznikli si rezervuje wubytovani nebo stravovani prostfednictvim
zprostiedkovatell),

e s vybranym zprostfedkovatelem vybudujte vztah zalozeny na vzajemné duveéte,

e rezervace od zprostiedkovatell si vzdy zajistéme pomoci zéaruk, které by meély byt
uvedeny v obchodnich podminkéch (zaloha, voucher).

Rezervacdni sit’

Hotel nebo restaurace s vysokym podilem zahrani¢nich hostl je zdvisly na prodejnich
mistech zajistujicich prodej jeho sluzeb na jednotlivych trzich. Musi se tedy prostiednictvim
sité¢ reprezentantll nebo napojenim na rezervacni systém pokusit vybudovat ucelnou rezervacni
sit’. Velikost pohostinského zafizeni a jeho z4jmy urcuji rozsahlost rezervaéni sité. Je pii tom
tteba dbat na to, aby si jednotlivd rezervaéni mista nekonkurovala s dllezitymi
zprostiedkovateli. Zastupci pohostinskych zatfizeni arezervacni systémy tvofi spojku mezi
hotelem/restauraci a jeho potencidlnimi zdkazniky.

Vyhody rezervacnich systémii:

e Pro cestovni kancelafe/zdkazniky - zjednodusSeni, racionalizace vyhledavani nabidek,
usnadnéni vyhleddvani ndhradnich hotelti v pfipadé, Ze pozadovany hotel je plny,
bezplatné poskytnuti informaci, okamzité potvrzeni rezervaci, ispora naklada.

e Pro pohostinské zafizeni - zastoupeni na =zahrani¢nich trzich, otevieni novych
distribu¢nich cest, spolena rezervacni sit’ misto izolovanych zéstupcti, opérny bod pro
vlastni prodejni akce.

3. CENA (PRICE)

Dalsi soucasti marketingového mixu je cena. Cena je marketingovym nastrojem, ktery je
nejvic ovliviiovéan internimi i externimi faktory. V zdjmu tGspéchu na trhu je nutné, aby hotel
pii tvorbé cen bral v ivahu podminky trhu a cena citlivé reagovala na jednotlivé zmény. Cena
tvoti v celém marketingovém mixu kriticky bod, ktery ovliviiuje hospodaiské vysledky celého
podnikéni. Cena jako sou¢ast marketingového mixu vyjadiujici hodnotu vyrobku/sluzby pro
zékaznika

o 24

e Je nejdulezitéjSim, i kdyz ne jedinym Cinitelem ovliviiujicim poptavku,

S 4

e jako jedina vytvaii pfijmy podniku, ostatni soucdsti marketingového mixu predstavuji
naklady,

e 7 hlediska ¢asu piedstavuje nejpruznéjsi proménnou,

e piedstavuje klicovy bod, ktery vyznamné ovliviiuje dalsi zivot podniku.
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Metody stanoveni ceny

Existuje n¢kolik metod stanoveni ceny v pohostinstvi.
A) stanoveni ceny na zakladé nakladi

Tento zplsob stanoveni ceny Ize popsat nasledujicim zpisobem:

| Variabilni naklady + fixni naklady = prodejni cenal

Pfi vyuZivéni této metody je nutno zjistit ,,bod zvratu* (uhrazeni vSech nakladl). Pro kazdé
odd¢leni a kazdy distribu¢ni kanal by mély byt zjistény fixni naklady a celkové néaklady
spole¢nosti na distribuci.

RozliSujeme nasledujici druhy nakladu:
e naklady na jidlo a ndpoje
e mzdové naklady
e odpisy
e uroky
¢ ndaklady na energii, plyn, teplo
e naklady na spravu, marketing, administrativni naklady atd.

Néklady na jidlo a napoje a mzdové naklady (= prvotni néklady) jsou pfimymi naklady,
protoZze se vztahuji k produktu nebo sluzbé. Naklady, které nejsou piimo pfifaditelné produktu
nebo provozovné, se nazyvaji nepiimymi naklady. Uréujicim bodem pfi stanoveni cen jidel
jsou naklady. Pokud ¢ini néklady 35 % (polozky menu), hruby zisk bude ¢init 65 % z ceny
produktu bez DPH.

Existuji tii metody stanoveni prodejni ceny na zakladé nakladu:
e cena na Urovni ,,néklady plus*
e cena na urovni nakladi
e cilova tvorba ceny

1. Tvorba ceny na urovni ,.,naklady plus‘

K pfimym nakladim se stanovi pfirdzka, kterd zajiStuje uhradu nepifimych néklada
a tvorbu urcité vysSe zisku. Stanoveni stejné piirazky pro vSechny produkty neni vhodné,
nebot’ vy$e nakladd se lisi v zavislosti na pokrmu. Cim jsou naklady vys§i, tim by vyse
prirazky méla byt nizsi, aby byl produkt poptavan.

2. Cenova tvorba na urovni nakladu

Cena produktu v primyslovych podnicich se stanovi na zéklad¢ celkovych néklad nebo
celkovych nakladi na jednotku produkce.

Prodejni cena se stanovi nasledujicim zptisobem:
cena materiald
+ pomocné materialy
+ mzdové naklady
+ hodinova sazba stroje

+ ziskové pfirdzka
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= prodejni cena

V ramci systému vetfejného stravovani je vhodné zjistovat ndklady ve vztahu k zdrojim
vzniku ndkladt. Vyhoda této metody spociva v tom, ze je znama skutecnd vyse ndkladi na
jednotku a mizeme zjistit ziskovost jednotlivych polozek menu. Dalsi vyhodou je to, Ze riist
cen surovin nepovede k drastickému nartistu prodejnich cen.

3. Cilova tvorba ceny

Cilova tvorba ceny nebo ziskova metoda je metoda stanoveni ceny, kterd pocita s urCitou
navratnosti prostiedkd. Tak naptiklad spolecnost si stanovila rentabilitu investice na Urovni
15 %. Zadouci vyse zisku je pak pfifazena k celkovym nakladim, coz bude ptfedstavovat cenu
za pokoj.

B) poptavkové orientovana cena

Cena je stanovena vzhledem k tomu, kolik je klient ochoten zaplatit za produkt. Pomoci
marketingového vyzkumu se zjist'uje predstava o cené, kterou bude zakaznik akceptovat.

RozliSujeme dvé metody stanoveni poptavkové orientovanych cen:

Metoda ,,bodu zvratu® — tato metoda porovnava naklady a poptavku. Analyza umozni urcit
objem prodeje, pfi némz budou celkové ndklady plné uhrazeny (vzhledem k cené, kterou
klient bude akceptovat). Pomoci stanoveni ,,bodu zvratu® je zhodnocena moznost dosazeni
objemu prodejil pti dané prodejni cené, pii niz by zaroveil byly uhrazeny celkové naklady.

Retrogradni metoda stanoveni ceny — pro mnoho produktli a sluzeb existuje na trhu jiz
stabilni trzni cena. Pokud odecteme od této trzni ceny zisk zprostiedkovatel a vlastni hruby
zisk, pak dostaneme castku, ktera je pro nas celkovymi naklady na produkt. Tyto néklady jsou
potom nikoli vychozim bodem, nybrz cilovou hodnotou.

C) konkurenc¢né orientovana cena

V tomto ptipad¢ bude cena zaviset na cen¢ konkurencnich produkti. Samoziejmé Ze hotel
pouzivajici tuto metodu musi brat v tvahu vlastni strukturu néklada.

Existuji riizné metody stanoveni konkuren¢né orientované ceny:

Cenova tvorba .j& také* (me too) — ceny jsou stanoveny s ohledem na primérnou cenu
konkurentti. Tato metoda je vyuzivana, pokud neni jasné, zda spotiebitelé a konkurenti reaguji
na zménu ceny (necenova konkurence).

Podle rastu miry diferenciace produktii (prostfednictvim vstupu na trh ,,novinek®) se
moznosti podnikatele pfi stanoveni ceny zvysuji.

.Stabilni* cenové tvorba — cenova tvorba, ktera zabraiiuje novym dodavateltim vstoupit na
trh. Stavajici velci dodavatelé stanovuji ceny na takové tirovni, kterd hradi jejich naklady, ale
odrazuje nové konkurenty, ktefi musi stanovovat startovaci ceny.

»Vytésnujici“ cenova tvorba — tento druh cenové tvorby je mozné oznacit jako cenovou
valku. Cena je stanovena na tak nizké urovni, Ze mnozi konkurenti jsou nuceni odejit z trhu.

4. LIDE (PEOPLE)

Hotely, restaurace a vSechny organizace poskytujici sluzby jsou podniky, kde lidska slozka

vvvvvv

a zamestnanci, proto jsou zaméstnanci hotelu/restaurace jeji vyznamnou slozkou a museji byt
vhodné fizeni a motivovani, aby dosahovali kvalitnich vysledkt. Zatimco chovani zaméstnancii
muze byt ovliviiovano, chovani zékazniki ne.
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A protoze zakaznici jsou druhou casti slozky marketingového mixu lidé, a to casti
platici, je nezbytné, aby nedochazelo mezi témito dvémi slozkami k nedorozuméni nebo
dokonce hadkam.

Zamdéstnanci

Hotel ¢i restaurace je tak dobry, jak dobry je feditel a ostatni zaméstnanci. Zakaznik pti
navstévé ocekava piijemné, schopné a spolehlivé zaméstnance. Kvalita kontaktl mezi
zakaznikem a zaméstnancem je urcujicim faktorem pro hodnoceni celé spolecnosti, proto je
velmi dilezity vybér, vedeni a motivace zaméstnanci. Reditel by se mél starat o zamé&stnance
stejn¢ jako o zakazniky .

Pratelskost, zdvortilost, spolehlivost a ochotu personalu stavi vétSina zakaznikli na prvni
misto. Prostfednictvim dobrého a spravného vystupovani personalu je mozno ziskat jejich
velkou davéru:

o Kazdy zaméstnanec musi mit k dispozici informace, které potiebuje k plnéni svého
ukolu,

e persondl ve vedoucich funkcich potfebuje dodatecné informace o podnikatelskych
a marketingovych cilech,

e jasné vymezeni Uukoli aodpovédnosti podporuje samostatnost a schopnost
rozhodovani zaméstnancu,

e probihajici Skoleni persondlu (training on the job) zvySuje uroven odbornych znalosti
a pracovni uspokojeni zamé&stnanc,

e peclivé uvedeni nového pracovnika do jeho funkce zabranuje snizeni urovné sluzeb pfi
personalni zméng.

Dulezitym pravidlem pro dosazeni efektivnosti je zdanlivé jednoduchd formulka: Spravna
osoba Konajici spravnou praci s odpovidajicim usilim ve spravné atmosféfe na
spravném misté a v pravy cas.

Nékteré otazky pro zjiSténi vhodnosti nasazeni zaméstnancii:

e Jsou spravni zamé&stnanci na spravnych mistech?

e Jsouzaméstnanci dostate¢né informovani o nabidce hotelu ¢i restaurace?

e Jsou zaméstnanci dostatené motivovani a svou praci nadseni?

e Jaka je situace v oblasti obleCeni a osobni hygieny zaméstnancti?

e Jak hodnotite vystupovani personalu viici zakaznikiim?

e Jak reaguji zaméstnanci na reklamace a vytky zakaznika?

e  Mezi kterymi zaméstnanci jsou socialni konflikty snizujici uroven sluzeb?

e Jaké jsou pracovni podminky a socidlni jistoty zaméstnancti?

e Jak se hotel stara o profesionalni a osobni rozvoj zaméstnancti?

e Jaka je prodejni orientace personalu?

Zakaznici

Zakaznici jsou nepochybné tou nejdulezitéjsi kliCovou oblasti a mizeme je rozdélit do
nckolika kategorii. V hotelovych zafizenich to mohou byt jednak hotelovi hosté bydlici
v hotelu, dale hosté stravovacich a jinych =zafizeni hotelu a v neposledni fad¢ také
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spolupracujici firmy (cestovni kanceléfe, touroperatofi ad.). Zékaznici restauraci mohou byt
rozdeleni do méné skupin, vétSinou na hosty kteti pfiSli na jidlo, ktefi pfisli pouze kviili
konzumaci napoji nebo skupinovi hosté (svatby, oslavy, rauty, apod.). Jak je uvedeno vyse, je
podstatou oblasti zdkaznikli zajisténi jejich spokojenosti, k tomu vede volba odpovidajicich
sluzeb vedoucich k uspokojovani zdkaznickych potieb. Tato oblast spadd do oblasti
marketingu a vlastné cely marketing je o tom, jak nabidnout sluzby co nejlépe uspokojujici
potieby zakaznika.

Aby podnik zjistil, jaké jsou tyto potieby, vyuziva predev§im sluzeb marketingového
vyzkumu. Zakaznici se méni a vyviji se, co bylo mozno aplikovat na zakazniky pied deseti
lety je jiz dnes zastaralé, protoze:

e M¢éni se ocekdvani zdkaznika. Nejen v oblasti stravovani a ubytovani, ale ve vSech

wewr

vvvvvv

e Roste vyznam sluzby zakaznikovi. S ristem mnoZzstvi konkurence a se zménou
spotiebitelského ocekavani se diferenciace sluzeb stdva UCinnou zbrani ve valce
o zékaznika. NaSe sluzba musi poskytnout zdkaznikovi néco vic, nez co mu nabizi
sluzba konkuren¢niho podniku.

e Nezbytnost strategie zohlednujici vzdjemné vztahy. Je nutné ur¢it komunikacni
strategii, kterd bude brat v potaz riziko odrazeni zédkaznika pfi jednani s pracovnikem
podniku a ktera bude hledat feSeni, jenz budou témto rizikim ptedchazet.

5. PROPAGACE (PROMOTION)

Doba, kdy stacilo ¢ekat na zékazniky ve dvefich je jiz davno pry¢. Dnes se pohostinska
zafizeni vzhledem ke stale siln€j$i konkurenci musi snazit s pomoci podpory prodeje nabidnout
své sluzby zakazniktim a zakazniky ziskat.

V podpote prodeje jsou obsazeny vSechny prostfedky slouzici k vytvofeni co nejlepSich
kontaktl mezi prodavajicim a kupujicim, stejné tak jako podminky, za kterych jsou tyto
kontakty uskute¢niovany. Muizeme rozliSovat osobni a vécné prosttedky podpory prodeje.
V praxi se rovnéz odliSuje podpora prodeje piimo v hotelu/restauraci (In-House-Promotion)
a podpora prodeje mimo hotel/restauraci.

Co je nezbytné pro uspésnou podporu prodeje? Samoziejmé musi byt vSichni
zaméstnanci pfichdzejici do styku se zakaznikem prodejné orientovani. Musi byt stanoveny
odpovédnosti a kazdému musi byt jasné, co mu v rdmcei podpory prodeje prislusi, a co nikoli.
Vyhodou je, kdyz tito zaméstnanci dlouhodobé udrzuji dobré osobni vztahy se stalymi
zakazniky nebo maji dobré osobni kontakty se zaméstnanci cestovnich kancelafi. Je
neoddiskutovatelné, Ze dobré osobni vztahy hraji v primyslu cestovniho ruchu velmi dilezitou
roli a €asto rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu firmy.

Komunikaéni mix v hotelnictvi

Komunika¢ni mix se skldda z nasledujicich nastroji: reklama, publicita, propagace,
merchandising, osobniho prodej a vztahy s vetejnosti.

1. REKLAMA

Reklama zahrnuje vSechny prostfedky, které na dalku a bez osobnich kontaktl pisobi na
potencialni zakazniky, objasiiuji nabizené sluzby a snazi se zakazniky presvéd¢it o prednostech
nabizenych sluzeb. Kromé¢ toho nelze opomenout fakt, Ze spokojenost hosti ma nejvétsi
reklamni G¢inek.
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Pro kazdou sluzbu by méla byt vytvofena samostatnd reklamni kampan, ktera by byla
zamétena na cilovou skupinu. Po urceni cilové skupiny a vymezeni charakteristickych rysi je
na fad¢é urceni obsahu a formy zpravy. Poté se zaCind s hledanim takového hromadného
sdélovaciho prostfedku, ktery umozni oslovit cilovou skupinu s nejniz§imi néklady.

Pokud je cilova skupina dost velkd, je mozné vyuzivat takové hromadné sdélovaci
prostiedky jako radio, TV, noviny atd.

Zamérem a cilem reklamy je pfimét oslovenou cilovou skupinu ke koupi nabizené sluzby.
Cesta k tomuto presvédceni o koupi vede pies AIDA formuli.

A Attention (pozornost) - reklama musi upoutat pozornost. Méla by byt zaznamenéana
anepiehlédnuta. Z této charakteristiky plyne pozadavek po nezaménitelnosti a zajimavém
provedeni reklamy.

I Interest (z4jem) - reklama musi vzbudit zijem ¢i dokonce chut jednou
zaznamenanou reklamu znovu vidét ¢i slySet.

D Desire (touha) - reklama musi u osloveného zdkaznika vyvolat rostouci zdjem
o nabidku. V tomto kroku se jedna o to, aby reklama byla spravné pochopena a bylo ji uvéteno.

A Action (akce, reakce) - reklama musi u piijemce reklamniho sdéleni vyvolat
né¢jakou reakci. To se neomezuje pouze na rezervaci ubytovani v hotelu a na konzumaci pokrmi
a napoju v restauraci, ale jde také o kazdou reakci na reklamni usili od pozitivniho uvédomeéni
si, az po zapamatovani si ceny a sluzby, pfipadné po umysl cenu a sluzbu pfilezitostn¢ blize
prozkoumat.

Reklamni mix
e zprava (to, co fikate)
e forma zpravy (jak fikate)
e frekvence zpravy (jak Casto fikate)
e vybér nositele reklamy

Hlavni myslenka reklamni zpravy je jeji t¢éma. Musime védét, ktery produkt nebo sluzba se
nabizi spotfebiteli. Reklamni zprava by méla byt srozumitelnd, spolehliva, akceptovatelna
a motivujici ke koupi.

Dalsi nalezitosti spésné fungujici reklamy:

e upoutavajici

e plsobit na zrak, sluch

e pamatovatelna

e motivujici k akci, nejlépe k navstéve
Tvorba zpravy

Charakteristiky reklamni zpravy:

e velikost (doba reklamni zpravy)

e Dbarva

e technika tisku
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e text, ilustrace, obrazy
e hudba

Frekvence reklamy

V reklamnim svété existuji dvé zakladni pravidla:
1. Cim vice reklama piekvapuje, tim je vétsi efekt.
2. Vysledek je zavisly ve velké mife na frekvenci.

Vvybér nositele reklamy

Dulezitou c¢asti reklamni strategie je vybér reklamniho nositele. Vychozim bodem pii
vybéru reklamniho nositele je pokus presvédcit nebo informovat cilovou skupinu. Mnoho
cilovych skupina preferuje vlastni zdroje informaci, které jsou zavislé na informa¢nim nebo
spotiebitelském chovani.

Existuje n¢kolik druhti sdélovacich prostredkii:

* Reklama v tisku

noviny — celorepublikové, regionalni

¢asopisy - pro zeny, pro muze, pro mladez, pro seniory, zdbavné, védecké, komercni apod.
* Pfima reklama

brozury domu

postou (direkt mail)

vlastni periodickd vydani
* Venkovni reklama

postery na nasténkach

billboardy

svételna reklama
* Radio a TV (audiovizualni)
* Reklama v kinech

Spoluprace s reklamnimi agenturami

Pozadavky na reklamni agenturu

Ne kazda reklamni agentura je vhodna pro kazdy ukol. Proto je tfeba formulovat pozadavky
a ocekavani jesté pred tim, nez je zapocato hledani reklamni agentury. Zejména je tieba
predem si vyjasnit:

e pro fesSeni jakych reklamnich problémi bude spolupréce s agenturou nutna,

e ve kterych oblastech lezi hlavni problémy (celkovy koncept, planovéani, tvorba
a usporadani jednotlivych reklamnich prostiedki, volba médii),

e zda je nutné vyuziti vSech sluzeb reklamni agentury, nebo sta¢i vyuzit pouze jejich ¢asti,

e zda ma byt sluzeb reklamni agentury pouZzito pro vSechny reklamni tkoly, nebo jen pro
jednotlivé projekty,

e zda se jedna o ojedinély ukol, nebo pijde o dlouhodobou spolupraci.
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Volba vhodného partnera

Poté, co jsou stanoveny pozadavky, musi byt nalezen vhodny partner. V fivahu prichazejici
reklamni agentury by mély spliiovat nasledujici predpoklady:

nabidka sluzeb reklamni agentury spliuje vySe uvedené pozadavky,

e jiz prvni kontaktni rozhovor musi ukazovat z4jem, pfipravenost a pochopeni pro feSeni
problémd,

e organizace a infrastruktura agentury slibuje spolehlivé plnéni reklamnich zakazek
s dodrzovanim terminti a dohodnutého objemu naklada,

agentura by meéla prokazat, Ze jiz uspéSn¢ pracovala pro n¢jakou firmu z oblasti
cestovniho ruchu ¢i ptibuzné oblasti,

e agentura by méla mit dobrou povést v kreativnim feseni problém.
Organizace spoluprace

Pokud je vybrana reklamni agentura je tieba zdivodu zabranéni nedorozuménim
a zklamanim urcit pravidla spoluprace. Jsou to zejména:

e piesné formulovani reklamni zak4zky (ucel, o¢ekavani),

e ramcové podminky a podklady, na které musi brat agentura ohled,

e reklamni cil a reklamni sdéleni,

e cilové skupiny a oblasti, terminy,

e vybér reklamnich prostiedki a nositelti reklamy,

e rozpocet na reklamu, prib¢h prace,

e osoba odpovédna za spolupraci mezi hotelem/restauraci a agenturou,
e pravni aspekty (autorské pravo, ochranné znamky a patenty),

¢ administrativni a finan¢ni aspekty (platebni podminky),

e urceni eventualniho honorare pti odmitnuti navrhu.

Formy a druhy reklamy

Komeréni reklama — jednd se o hlavni formu; tato reklama je orientovana na
doporucovani, vnimani a prodej produkti.

Socialni reklama — nekomer¢ni reklama zamétfend na Sifeni ideji (organizaci, politiki,
vlady).

Reklama znacky — je pouzivana pro reklamu spotfebnich produktii znamé obchodni
znacky. Rovnéz sluzby maji své obchodni znacky.

Reklama podniku — jednda se o reklamu firem, organizaci a instituci za ucelem
definovani identity, image nebo goodwillu anebo za t¢elem jejich posileni.

Kolektivni reklama — je vytvotfena pro urcity druh produktu, pobocku, obchodni skupinu
nebo profesi. Charakteristickym rysem této kampané je skutecnost, ze cilem neni prodej
n¢jakého produktu/sluzby, nybrz zména minéni o urcité skupin€¢ produkti ¢i urcitych
sluzbach.
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Reklama B2B — jedna se o reklamu priimyslovych podnikd, pro které jsou charakteristické
tésné dodavatelské vztahy.

Maloobchodni reklama — jednd se o reklamu, jejiz pomoci maloobchodni prodejce
informuje o svém obchodu, sortimentu a strategii.

Kombinovana reklama — timto se rozumi spolecna reklama riiznych firem, které nejsou
konkurenty, napt. reklama obchodniho centra.

Doplitujici reklama — jedna se o reklamu firem, které se spojily za timto ucelem, a jejichz
produkty/sluzby se dopliuji, napt. leteckd spolecnost s hotelem nebo zdbavny park
s realitnimi kancelafemi, které se nachazeji v bezprostiedni blizkosti.

Reklama v prodejnich mistech — tim se rozumi rozmisténi reklamy pfimo v prodejnich
mistech.

Piima reklama — jednd se o reklamu, kterd je bezprostfedné orientovana na spotiebitele,
napft. reklamni brozura zasilana ptfimo domi.

Ustni reklama — jedna se o reklamu, které je nutno vénovat nejvice €asu! Je tvofena lidmi,
které firma nemuze kontrolovat. Zvlast v sektoru sluzeb je pozitivni Ustni reference
nezbytnou podminkou tspéchu.

Direct mail — po osobnim nebo telefonickém kontaktu je poStovni reklama dal$im typem
osobni komunikace. UmozZiluje komunikovat pfi stanoveni specifickych uloh. Nékteré vyhody
postovni reklamy:

e velké Sance vstoupit do kontaktu;

e spotiebitel mize byt dosazen v nejvhodnéjsi okamzik (napiiklad svatba);

e miuzZze byt ziskan vétsi objem informaci;

e zprava muze byt pfedstavena v piitazlivé form¢;

e nabidka mize byt prezentovana tak, Ze se o tom nedozvédi konkurenti;
2. OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej produktii ubytovani a stravovani, konkrétné produktt hotelnictvi, se velice
podoba tzv. merchandisingu, ktery je zminén dale. V procesu osobniho prodeje ucinkuje vice
lidi, nez se zda. Mezi n¢ patfi obchodni manazer, feditel nebo majitel hotelu, recepcni,
telefonistka, nosi¢, pokojskd, pracovnik bufetu, ¢iSnik atd. Osobni prodej je samoziejmé
prodej zboZi a sluzeb prostiednictvim osobniho ovliviiovani potencidlnich spotiebiteld. Ale to
neni vzdy snadné, protoze v tomto piipadé se jedna o nehmotné produkty.

3. PROPAGACE

Je nutno rozliSovat:

o propagaci prodeje
o propagaci obchodu
. motivaci spotiebitela

Propagace prodeje

Jedna se o stimulovani prodeje, je zaméfena na prodejce produkti/sluzeb. Jde tedy o
stimulaci pracovniki, ktefi prodavaji — recep¢ni, €iSnici, obchodni zastupci (ptiklad: prezenty
personalu cestovni kancelare, sekretarce firmy).
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Propagace obchodu

Je zaméfena na zprostiedkovatele, naptiklad na cestovni kancelafe. Priklad: vEtsi provize
behem obdobi poklesu.

Motivace spoti‘ebitelt

Propagacni akce zamétené na spotiebitele, v jejichz ramci ziskava vyhodu ve formée statku
nebo penéz.

4. MERCHANDISING

Merchandising je zptusob prodeje, kterym se rozumi prodej nééeho vyjimecného hostovi
nebo prilakani jeho pozornosti. Pomoci spravnych akei je mozné dosédhnout zvyseni poctu
host.

Za ucelem stimulovani prodejii v restauraci mize byt pouzit nasledujici soubor nastroj:

. informovéani hostl o prodejich

. reklamni nasténky, plakaty

. menu a vinné listky

o reklamni letaky se specialnimi prvky

o specialni ptedvadeni

o prezentace produktli na demonstracni plose
o bufety

o voziky s dezertem

5. VZTAHY S VEREJNOSTI{ — PUBLIC RELATIONS (PR)

Cilem PR je zlepSeni komunikace mezi organizaci a cilovou skupinou. RozliSuji se vnéjsi
a vnitini PR.

VnéjSimi PR se rozumi komer¢ni vztahy s vefejnosti. Jsou provadény vedenim nebo
obchodnimi manazery a spocivaji v prezentaci firmy tak, aby se zesilovala spoluprace
s vetejnosti, tiskem, dodavateli, konkurenty, vladou atd.

Vnitinimi PR se rozumi socialni vztahy s vefejnosti zaméfené na wvnitini vztahy
persondlu. Jsou stimulovdny personalnim manazerem. To ma velky vyznam v malych
podnicich.

V sektoru sluzeb by vnitini a vn&jsi vztahy s vetejnosti (PR) mély byt propojeny. Protoze
se v hotelu nebo restauraci host nachazi v neustalém kontaktu s personidlem, mél by byt
persondl informovan o komer¢nich vztazich s vetejnosti a jejich cilech.

Nékteré nastroje PR:

e informace v menu o filozofii a zpisobech ptipravy jidel

e informace o aktualitich a zménach ve firmé pro stalé klienty v informacni brozuie
firmy

e vénovani zvlastni pozornosti hostim
6. PUBLICITA

Definice: publicita pfedstavuje tlohu ziskat bezplatné misto v tisku nebo radiu za ucelem
propagace nebo tvorby image produktu, mista nebo osoby. Publicita se mlize pouZzivat s cilem
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propagovani obchodnich znacek, produktii, osobnosti, mist, ideji, ¢innosti, organizaci
a dokonce zemi. Obvykle je vyuzivana pro zavedeni novych produktli a znacek ¢i obnoveni
z4jmu o existujici znacky.

Uzitek publicity:
o jako aktudlni informace
o motivace persondlu v oblasti prodeje a propagace
o nezbytnost posileni divéry
o snizeni nakladd na propagaci

Silné stranky publicity:

o podpora pii zavedeni novych produkt

o napomaha pti zmén¢ pozice na trhu

o vyvolava zajem o urcitou kategorii produkt

o ovliviiyje urcitou skupinu spotiebitelli

o poskytuje ochranu produkei, kterd se obtizn€ prodava

o vytvaii korporativni image, kterd prospiva prodeji produktl spole¢nosti

2.3.3 Zaveér

Podnik by mél nabizet vysokou kvalitu a spolehlivost, ¢emuz by mé¢l napoméhat
personal.

Majitel by mél brat v avahu skutecnost, ze personal je zdkladem zvySovani kvality
sluzeb a produktivity, a to nezavisle na statutu a pozici.
Cenova politika by méla byt akceptovana klienty a zaroven by méla pfinaset piijem.

Hned poté, co byl popsan produkt a stanovena cena, je nutno hledat spottebitele. To je
mozné bud’ pfimo prostiednictvim podniku nebo cestou zprostiedkovatelt. Vzhledem
k vyhoddm a nevyhoddm rGznych forem distribuce je nutno provést promysleny
vybeér.

Velky vyznam maé realizace dobré reklamni kampané. Obvykle mize reklamni
agentura pomoci pii vybéru vhodného typu reklamni kampang.

Marketingovy mix pfispiva ke zlepSeni procesu fizeni podniku, pomoci né¢hoz je
mozné vyhnout se nahodilostem a snizit riziko.
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3. Prehled hlavnich komponent a popis funkce

3.1 Hlavni komponenty odvétvi

Zahrnujeme-li pod pojem pohostinstvi ubytovaci i stravovaci sluzby, tak za hlavni
komponenty odvétvi lze oznalit zafizeni, které tyto sluzby poskytuji. Konkrétné jde
o stravovaci a ubytovaci zafizeni.

3.1.1 Definice stravovacich zarizeni

Ve stravovacim zafizeni se poskytuji stravovaci sluzby, jimiz rozumime vyrobu, pfipravu
a rozvoz pokrmd, za ucelem jejich podavani v rdmci provozovani hostinské Zivnosti, ve skolni
jidelné, pii stravovani zaméstnanci a podavani pokrmi jako soucésti ubytovacich sluzeb
a sluzeb cestovniho ruchu.

Tyto sluzby jsou vykonavany v provozovné, kterd musi spliiovat naro¢né hygienické
pozadavky na umisténi, stavebni konstrukci, prostorové a dispozi¢ni usporadani, zasobovani
vodou, vytapéni, osvétleni, odstratiovani odpadnich vod, vétrani a dalsi vybaveni.

Misto obecnych pojmil stravovaci zafizeni nebo provozovna stravovacich sluzeb se
pouziva oznaceni restaurace, jidelna, menza, hospoda a jiné. Patefi stravovaciho systému
v Ceské republice jsou restaurace, které jsou otevieny obvykle od rana do pozdni noci.
Za nimi nasleduji jidelny, menzy a dalsi objekty vefejného stravovani, které slouzi vétSinou
pouze beéhem podavani obéda, popt. veCefe. V odvétvi ubytovani a stravovani je vétSina
podnikli provozovana soukromymi osobami a vice nez 99 % z nich md méné nez
20 zaméstnanct, spadaji tak do definice malych a stfednich podnikt a tvoti dilezitou soucast
celé Ceské ekonomiky.

Jednotlivé restaurace se liSi podle charakteru provozu, umisténi, vybaveni, sortimentu,
stupné¢ poskytovanych sluzeb a zejména podle trovné cen. Uz podle toho, jak vypada
restaurace zvenku, si ji zdkaznik zaclenuje do urcité skupiny, které viceméné kopiruji diive
pouzivané oznaceni ,.cenova skupina®“. Ve vysledku zékaznik, jesté nez vkro¢i dovnitf,
predpokladd urcitou troven obsluhy, Sifi sortimentu a vySi cen. Pokud tato Urovenl neni
dodrZena, miize nastat situace, kdy zakaznik nejen Ze uZz se nevrati, ale ani nebude §ifit
o restauraci dobré reference, coz je ta nejlepsi a nejlevnéjsi reklama.

Zakaznikovu spokojenost ovliviiuji tfi zakladni prvky:

e subjekt — obsluha a jejich chovani,
e objekt — pokrm, napoje, poskytované sluzby,
e prostor — umisténi, interiér, vyzdoba, zafizeni atd.
Aby byl zédkaznik maximaln€ spokojen, je tieba se zamétit na vSechny tii prvky zaroven
a snazit se o dosazeni co nejlepsi arovné ve vSech tiech oblastech. Kvalita jidla a napoji je
jednak dana zdkonem tykajicim se hygienickych ndrokt na stravovaci zatizeni a dale

¢innostmi zavislymi na rozhodnuti vedeni restaurace. Miize se jednat o nakup surovin, jejich
zpracovani, ale také o estetickou troven predkladanych pokrmii.

Do jaké miry se podnik vénuje upravé jidel a napoju je dano zejména stylem restaurace,
resp. jak hodné je restaurace reprezentativni a specializovana na luxusni klientelu.

3.1.2 Definice ubytovacich zarizeni

Jedna se o objekty, prostory nebo plochy, kde je poskytovano ubytovani pro vefejnost. Je
soucasti zakladni infrastruktury cestovniho ruchu a byva vétSinou spojeno se stravovacimi
sluzbami v plném nebo omezeném rozsahu a poptipad¢ i s poskytovanim dalSich sluzeb.
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Je to tedy provozovna, kde je vykonavana ubytovaci Cinnost, jednd se o hromadna
ubytovaci zafizeni, tj. hotely a jim podobn4 ubytovaci zafizeni a ostatni hromadna ubytovaci
zafizeni jako kempy, chatové osady a turistické ubytovny. Existuji rizné formy poskytovatela
ubytovani, od luxusnich hotelll s nékolika sty zaméstnanci az po malé rodinné ubytovny
a pensiony, které jsou provozovany fyzickymi osobami. Ubytovaci cCinnost tak spada
do kategorie volnych ohlasovanych Zivnosti oznacenych jako ubytovaci sluzby, pro které neni
zapotiebi odborné ¢i jiné zpusobilosti. Kazd4d ubytovaci provozovna musi byt oznacena
kategorii a tfidou.

3.2 Prehled typu pohostinskych zarizeni a jejich funkce

Z hlediska odvétvové klasifikace ekonomickych &innosti®> (OKEC) spada ubytovani
a stravovani do oddilu 55. Ubytovani a stravovani je zde sledovdno dohromady. V oddilu
55 nalezneme rizné moznosti kratkodobého ubytovani a stravovani. Nalezi sem provoz
hoteli, penzioni, turistickych ubytoven, vysokoSkolskych koleji, domovii mladeze,
restauraci apod.

Tento oddil se nadale ¢leni na:
Hotely a podobna ubytovaci zatizeni (OKEC 55.1)
Kempy a jin4 zafizeni pro kratkodobé ubytovani (OKEC 55.2)
Restaurace (OKEC 55.3)
Vyéepy a bary (OKEC 55.4)
Stravovani ucelové a dodavky hotovych jidel (OKEC 55.5)

Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti (OKEC) byla pouzivana Ceskym
statistickym ufadem az do 1. 1. 2008, kdy doslo k jejimu nahrazeni Klasifikaci ekonomickych
ginnosti CZ-NACE”.

CZ-NACE zohlediiuje technologicky rozvoj a strukturalni zmény hospodaistvi, ke kterym
doslo za poslednich 15 let, je relevantnéjSi s ohledem na hospodarskou realitu a Iépe
srovnatelnd s jinymi mezinarodnimi klasifikacemi.

2 vydana sdélenim CSU ze dne 18. prosince 2003 &. 486/2003 Sb. a aktualizovana sd&lenim &. 311/2005 Sb.

vypracovana dle mezinarodni statistické klasifikace ekonomickych €innosti, v souladu s nafizenim Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 1893/2006 ze dne 20. prosince 2006, kterym se zavadi statisticka klasifikace ekonomickych ¢innosti NACE
Revize 2 a kterym se méni natfizeni Rady (EHS) ¢. 3037/90 a n¢ktera nafizeni ES o specifickych statistickych oblastech.

34


http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/okec
http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_ekonomickych_cinnosti_(cz_nace)

Clenéni ubytovani, stravovani a pohostinstvi podle CZ-NACE obsahuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1 — CZ-NACE

SEKCE I - UBYTOVANI, STRAVOVANI A POHOSTINSTVI

55 Ubytovani
55.1 Ubytovani v hotelich a podobnych ubytovacich zafizenich
55.10 Ubytovani v hotelich a podobnych ubytovacich zatizenich
55.10.1 Hotely
55.10.2 Motely, botely
55.10.9 Ostatni podobna ubytovaci zafizeni
55.2 Rekreacni a ostatni kratkodobé ubytovani
55.20 Rekreacni a ostatni kratkodobé ubytovani
55.3 Kempy a taboristé
55.30 Kempy a tdbofisté
55.9 Ostatni ubytovani
55.90 Ostatni ubytovani
55.90.1 Ubytovani v zafizenych pronajmech
55.90.2 Ubytovani ve vysokoskolskych kolejich, domovech mladeze
55.90.9 Ostatni ubytovani j. n.
56 Stravovani a pohostinstvi
56.1 Stravovani v restauracich, u stanki a v mobilnich zafizenich
56.10 Stravovani v restauracich, u stankti a v mobilnich zafizenich
56.2 Poskytovani cateringovych a ostatnich stravovacich sluzeb
56.21 Poskytovani cateringovych sluzeb
56.29 Poskytovani ostatnich stravovacich sluzeb
56.29.1 Stravovani v zavodnich kuchynich
56.29.2 Stravovani ve $kolnich zafizenich, menzach
56.29.9 Poskytovani jinych stravovacich sluzeb j. n.
56.3 Pohostinstvi
56.30 Pohostinstvi

Zdroj: CSU: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace ekonomickych cinnosti (cz nace)
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3.2.1 Kategorizace a klasifikace hostinskych zarizeni
Historie na izemi CR:

e oborova norma ON 735413 s nazvem Kategorizace odbytovych stfedisek restauracniho
stravovani a klasifika¢ni znaky pro jejich zatazovani do skupin G€¢innd od 1. 1. 1976 nahradila
ON 735416 z 1. 4. 1972 a odbytové stfediska clenila dle funkci do kategorii:
funkce stravovaci: restaurace (motorest), jidelna (se samoobsluhou), pohostinstvi, gril bar
(snack bar), koliba - salas, restauracni viiz

funkce spolecenskd a zabavni: kavarna, vinarna (vinny sklipek, viecha, bar, varieté¢ a dalsi),
pivnice, hostinec

funkce doplitkového stravovani. bufet, obcerstveni. Uvnit funk¢nich skupin se dle stupné
vybaveni, rozsahu a urovné poskytovanych sluzeb odbytova stfediska d€li na skupiny (IV.,
1., IL., I. a vybérova).

Po ukonceni platnosti oborovych norem k31. 12. 1993 zdkonem ¢. 632/1992 Sb.,
o Ceskoslovenskych technickych normach, pozbyly platnosti i oborové normy vydané
Ministerstvem obchodu a cestovniho ruchu CR, které se vztahovaly i k poskytovani sluzeb
cestovniho ruchu. Jednalo se o ON 73 5412 — A) Kategorizace verejnych ubytovacich zarizeni
a klasifikacni znaky pro jejich zarazovani do trid, B) Klasifikacni znaky pro kategorizaci
ubytovani v soukromi a o ON 73 5413 — Kategorizace odbytovych stiedisek restauracniho
stravovani a klasifikacni znaky pro jejich zarazovani do skupin. Obée oborové normy nebyly
nahrazeny prislusnymi CSN.

3.2.2 Klasifikace ubytovacich zafizeni
Klasifikace ubytovacich zarizeni kategorie hotel, hotel garni, pension a motel

Profesni svazy HO.RE.KA CR - Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu
a NFHR CR — Nérodni federace hotell a restauraci (od listopadu 2006 HO.RE.KA a NFHR
spojeny v Asociaci hoteli a restauraci Ceské republiky AHR CR) a UNIHOST - Sdruzeni
podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach, za podpory Ministerstva
pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, sestavily ,, Oficidlni
Jjednotnou klasifikaci ubytovacich zarizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni,
pension a motel “. Tato klasifikace ubytovacich zatizeni je platna pro obdobi let 2006 — 2009.

Tato oficialni jednotnd klasifikace neni obecné zavaznym pravnim piedpisem,
provozovatel se sdm rozhodne, zda certifikaci podstoupi ¢i nikoliv. Snahou profesnich svazi
je, aby se této dobrovolné certifikaci podrobilo co nejvice podnikatelti. Cilem Ceské centraly
cestovniho ruchu — Czech Tourism — je propagace takovych ubytovacich zafizeni, ktera tuto
certifikaci podstoupi.

Od 1.1.2008 vstoupila v platnost Ceské technicka norma CSN 76 1110 SluZby cestovniho
ruchu - Klasifikace ubytovacich zatizeni - Kategorie hotel, hotel garni, penzion a motel, ktera
slouzi jako pomtcka pro zafazovani ubytovacich zatizeni kategorii hotel, hotel garni, penzion
a motel do piislusnych tfid podle minimélnich stanovenych pozadavki na vybavenost
a rozsah poskytovanych sluzeb.

Kategorie ubytovacich zarizeni:

Hotel je ubytovaci zafizeni s nejmén¢ 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
piechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do péti tiid.
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Hotel garni méa vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidang) a Cleni se
do ctyft tiid.

Motel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici piechodné ubytovani
a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy a ¢leni se do ¢tyf tiid.

Pension je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem
spolecenskych a doplitkovych sluZeb a ¢leni se do Ctyf tiid.

Ostatni ubytovaci zafizeni:
e kemp (tabofiste)
e chatova osada
e turistickd ubytovna
e Dbotel

Depandance je vedlejsi budova ubytovaciho zafizeni bez vlastni recepce, organizacné
souvisejici s hlavnim ubytovacim zafizenim, které pro depandance zajiStuje plny rozsah
sluzeb odpovidajici pfislusné kategorii ¢i tfid¢ a neni vzdéalena vice nez 500 m.

Rozdéleni ubytovacich zarizeni do tfid:

V klasifikaci jsou uvedeny pozadavky na vybaveni pokoje, hygienické vybaveni na pokoji
a servis pro tiidy ubytovacich zatizeni. TFidy ubytovacich zarizeni jsou nésledujici:

*  Tourist,

** Economy,
**% Standard,
**%* First Class,
FHEk% T yxury.

Ubytovacim zafizenim kategorie typu hotel garni, pension, motel a depandance mohou byt
pfidéleny maximalné Ctyti hvézdicky.

3.2.3 Charakteristika jednotlivych kategorii ubytovacich zafizeni

Hotel je ubytovaci zafizeni majici k dispozici nejméné 10 pokoji pro hosty a recepci
a poskytujici mimo kompletni stravovaci sluzby také Siroky sortiment dalSich sluzeb
pro hosty. Podle velikosti a vybavenosti pokojii a kvality a §ife poskytovanych sluzeb je
klasifikovan zpravidla do péti tfid. UNWTO (World tourism organisation) vymezuje hotely
vyCtem a popisem minima sluzeb a oznaceni hotel se vztahuje na k hoteliim, moteltiim,
hostinciim u silnic, pldzovym hotelim a aparthotelim a dal$im obdobnym zatfizenim, které
poskytuji hotelové sluzby.

Hotel garni je ubytovaci zafizeni zabezpecujici rozsah sluzeb stanoveny pro hotel, avsak
poskytujici pouze omezenou nabidku stravovanim, obvykle se jedna o snidan¢, nékdy napoje,
snack bar a obcerstveni, které je poskytovani pouze pro své hosty. Kromé vratnice a recepce
vétSinou nema zadna dalsi odbytova strediska.

Motel je ubytovaci zafizeni, které je umisténo zpravidla v blizkosti vyznamnéj$i komunikace
a slouzi zejména k prechodnému ubytovani motoristl, jimz je umoznéno parkovani
v nejbliz§im okoli motelu.

Pension je ubytovaci zafizeni, které nabizi ubytovani obvykle na vice nez jednu noc
a poskytuje stravovani pfedev$im svym hostim. Jedna se vétSinou o malokapacitni zatizeni
disponujici od nékolika az po né€kolik desitek lizek sklidnym a utulnym rodinnym
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prostfedim, s omezengj$im rozsahem a niz§i urovni spoleCenskych a dopliikovych sluzeb,
avSak subytovacimi sluzbami srovnatelnymi s odpovidajici tfidou hotelu. Pension nékdy
byva i soucasti objektu, ktery slouzi jinému ucelu.

Kemp je vymezend plocha s hygienickym zafizenim slouZzici k pfechodnému ubytovani
ve vlastnim zafizeni hostl (stan, obytny pfiveés, karavan), popiipadé i ve zpravidla
jednopodlaznich ubytovacich objektech provozovatele (chaty, sruby, bungalov apod.) nebo
v jejich samostatné pronajimanych castech. Ubytovaci kapacitu tvofi soucet poctu mist
na volné ploSe a mist ve stalych ubytovacich zafizenich. Soucasti kempu mohou téZ byt
moznosti zabavy, sportovani, obchody a stravovaci zafizeni. Pouzitim nazvu se zachovanim
zékladni charakteristiky zafizeni mohou byt odliSeny kemp pro obytné piivésy, rekreacni
park, turisticky park a kemp pro obytné ptivésy.

Chatova osada je ubytovaci zatfizeni pro prechodné ubytovani hostii vyhradné v ubytovacich
zafizenich provozovatele na vymezeném uzemi. Zpravidla je to v chatach, bungalovech nebo
srubech.

Turistickd ubytovna je jednoduSe zafizené ubytovaci zafizeni majici vétsi pocet luzek
v ubytovacich mistnostech, ¢asto bez celodenniho provozu a bez moznosti stravovani.
V Ceské republice je obvyklé, Ze jsou ve vlastnictvi spolkd, turistickych klubd nebo
télovychovnych jednot.

Botel je ubytovaci zatizeni s moznosti stravovani, které je umisténé v trvale zakotvené osobni
lodi kotvici nejcastéji ve méste.

Depandance je vedlejsi, stavebné oddélend soucast hotelu, motelu nebo pensionu bez vlastni
recepce, organizacné napojend na hlavni ubytovaci zafizeni a umisténd v jeho blizkosti.
Depandance slouzi pouze k ubytovani. Hlavni ubytovaci zafizeni pro ni zajist'uje plny rozsah
sluzeb, jenz odpovida prislusné tfidé ubytovaciho zafizeni. Tento termin byl odvozen
z francouzského slova dépandance.

3.2.4 Klasifikace ostatnich kategorii ubytovani

Informace tykajici se klasifikace ostatnich kategorii ubytovani jsou uvedeny v dokumentu
"Doporuceni upravujici zdkladni ukazatele pro poskytovani ubytovacich sluzeb v ramci
ubytovani v soukromi, v kempech a chatovych osaddch a turistickych ubytovndch"
Na vyhotoveni doporuc¢ené¢ho standardu ubytovacich sluzeb se podilely: Svaz venkovské
turistiky spolu s Evropskym centrem pro eko agro turistiku (ECEAT CZ), Klub ¢eskych
turistd, Kempy a chatové osady CR - Zivnostenské spoledenstvo, a sekce cestovniho ruchu
Ministerstva pro mistni rozvo;j.

Tento standard ubytovacich sluzeb ma sva certifikacni pravidla a podrobné provadéci
pfedpisy sdruzeni provadgjicich certifikaci a oznafeni (logo). Certifikaci uskutecnuji
jednotliva profesni zdjmovéa sdruzeni rucici za kvalitu nabizenych sluzeb a provadéjici
kontroly dodrzovani kvality poskytovanych sluzeb:

- Svaz venkovské turistiky - ruci za ubytovani v soukromi;

- Kempy a chatové osady CR - zivnostenské spoleCenstvo - rudi za ubytovani
v kempech a chatovych osadach;

- Klub ¢eskych turistl - ru¢i za ubytovani v turistickych ubytovnach.

Ubytovani v soukromi:

Kategorizace:

maly kemp je prondjem pozemku pro pfechodné ubytovani hostl (stan, obytny piives),
piipadné vybavené i samostatnymi ubytovacimi objekty ¢i pokoji. Maly kemp ma samostatné
hygienické zatizeni, piipadné dalsi vybaveni a technické zazemi.
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ubytovaci objekt / apartman (letni byt) s vlastnim vaienim je samostatna stavba (chalupa)
nebo bytova jednotka s jednou nebo vice obytnymi mistnostmi (pokoji, loZnicemi),
hygienickym zafizenim, samoobsluznou kuchyni a dalsim vybavenim. Muze byt k dispozici
1 spoleCenska mistnost. Pronajima jako celek.

ubytovani se stravovanim je ubytovaci zafizeni, jez poskytuje kromé ubytovani (vétSinou
v jednotlivych pokojich, maximalné 4) i stravovaci sluzby (minimalné snidan¢). Muze byt
k dispozici i spoleCenska mistnost. Ubytovani tohoto druhu zpravidla poskytuje sluzby
na libovolny pocet noci bez fixniho néstupniho dne.

Rozlisuji se 4 kvalitativni tfidy. Ubytovaci zafizeni (UZ) je zatazeno do tiidy na zakladé
kontroly. O zatazeni do piislusné tfidy rozhoduje certifikani organ. Pro zatazeni do pfislusné
tiidy musi UZ splnit v poZadovaném rozsahu rizné standardy.

Turistické ubytovny:

Turisticka ubytovna je jednodussi ubytovaci zatizeni pro prechodné ubytovani hostii s
vétsim poctem lazek v jedné mistnosti, minimalni kapacita objektu 10 ltizek. Turistické
ubytovny se zatazuji do dvou tfid oznacenych jednou nebo dvéma hvézdickami.

Kempy:

Kemp je ubytovaci zafizeni pro prechodné ubytovani ve vlastnim zafizeni hosta (stan, obytny
piives, obytny automobil, maringotka apod.) nebo v ubytovacich objektech provozovatele
(chaty, stany, obytné ptivésy, mobilni buinky, maringotky apod.) nebo jejich samostatné
pronajimanych ¢astech.

Kempy jsou zafazovany do ¢tyft tiid, které se oznacuji hvézdickami.

Pozadavky na vybaveni, druh, rozsah a Groven poskytovanych sluzeb jsou pro podnikatelské
subjekty minimalni. P7i vystavbé nového kempu se doporucuje vytvorit technické podminky
pro pripojeni kempovych jednotek na rozvod vody, kanalizace a plynu.

4. Moderni organizaéni struktury v pohostinstvi

4.1 Uvod do teorie podnikového managementu

4.1.1 Management jako véda

Management lze nejobecnéji charakterizovat jako souhrn vSech ¢innosti, které je tieba
ud¢lat, aby byla zabezpecena funkce organizace. Existuje velké mnozstvi definic, jenz se
zaméiuji na management. Lisi se podle pfistupu kazdého z autorii. Neexistuje jedind platna
definice, kazda z nésledujicich a spousta dalSich mtze byt pouzita a kazda bude spravna.

Management mize byt chépan jako 1) fizeni, nebo 2) osoby, které vykonavaji fidici
¢innosti. Podle Kone¢ného je management fizeni, vedeni, sprava spole¢nosti, manager je pak
feditel ¢i1 spravce. Jinymi slovy je management fidici Cinnost, kterd je zamétfena
na podnikatelské aktivity v prostfedi trzni ekonomiky Podle Trunefka jsou management
specifické funkce pfi fizeni podniku, které vykonavaji fidici pracovnici, ktefi realizuji urcité
manazérské funkce.

Management je zptusob vedeni lidi; je dulezity, protoze:

e manazer dosahuje novych cilt prosttednictvim druhych
e jeto uméni jak dosahovat cili organizace prostfednictvim jinych

Management je odbornd disciplina a obor studia, jinymi slovy soubor pfistuptd, které
vyuzivaji manaZzefi, aby mohli dosahovat cili organizace. Management je specificka aktivita,
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pii které dochazi k realizaci profese manazera => management je klicovy pro prosperitu celé
organizace, bez managementu se zadny podnik neobejde. Management je také skupina
fidicich pracovniki, jde o oznaceni lidi, ktefi tyto funkce vykonavaji.

Z metodického hlediska vidi néktefi autofi management jako interdisciplindrni
problematiku na pomezi védeckého oboru a uméni. Podle odbornikii na problematiku
managementu a podnikového fizeni dovednost fidit da ptiblizné¢ ze 30 % naucit a zbylych
70 % zélezi na individudlnim uméni kazdého manazera. Management totiz neposkytuje
nezvratnd fakta, vyplyvd z mnoZstvi védnich oborl, vyZaduje jistou davku kreativity,
tvofivosti a intuice.

4.1.2 Urovné managementu

RozliSujeme tfi Grovné managementu: zakladni (lower management), stiedni (middle
management) a vrcholovou (top management).

Zakladni uroven fizeni n¢kdy téZ oznacovand jako ,,management prvni linie*, nejnizsi
uroven fizeni, kdy manazer jiz fidi vykonné pracovniky. Odpovida za vedeni téchto
zaméstnancl pii plnéni jejich kazdodennich ukoll a fesi problémy, které se bézné objevuji
v provozu. VétSinou muze jit o mistry v tovarné, v pfipad¢ ubytovani a stravovani to mtize byt
Séfkuchat, vedouci n¢jakého useku, zkratka kdokoliv

Stredni Uroven managementu — fidici pracovnici Stdbnich Utvarti ¢i nizSich liniovych
utvard. Jsou odpovédni vy$§imu managementu a odpovidaji za fizeni liniovych manaZzert,
piipadné za fizeni i fadovych pracovniki.

Vrcholovad urovenl managementu — nejvyssi fidici pracovnik/ci organizace, jejich
postaveni a kompetence obvykle specifikuji statutarni dokumenty organizace. Vrcholovy
management odpovida za celkovou vykonnost organizace.

Manazefi prvni linie e piimo Fidi vykonné pracovniky
(liniovi manazefti) e operativni cile a plany
~ | 4 r 7
e napt. vedouci zadvodu a utvaru
Stfedni manaZefi e ziskavaji taktické plany a cile a
poskytuji informace
i
Vrcholovi manazefi e maji nejvétsi odpoveédnost,
koordinuji vSechny procesy
v podniku
e vytvafeji koncepce rozvoje,
strategie, plany

4.1.3 Prvky managementu

Zékladni prvky managementu piedstavuji vlastnici, manazefi a zaméstnanci. Vlastnici se
podili na rozhodovani a schvalovani strategickych plant, kontroluji manazery a méli by
sledovat vykonnost celého podniku. Manazefi maji z hlediska fizeni hlavni postaveni
ve firm¢, pfipravuji koncepce rozvoje a fidi provozni ¢innost. Je to samostatna profese, kdy
pracovnik na zakladé zvoleni, jmenovéni, poveieni ¢i ustaveni nebo zmocnéni realizuje
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aktivné fidici Cinnosti, pro které je vybaven odpovidajicimi kompetencemi. Zaméstnanci
realizuji stanovené tkoly a poskytuji informace nutné k tizeni.

4.2 Typologie organizacnich struktur podniku

4.2.1 Obecna typologie organizaénich struktur

Z hlediska sdruzovanych cinnosti lze definovat v zdsad¢ dva hlavni typy organizacnich
struktur.

Funkcionalni organizacni struktura je zaloZena na d€lb¢ prace a specializaci. Typickym
prikladem miize byt organizacni struktura hotelu, ¢lenénd na jednotlivé useky a provozy.
Charakteristickym znakem funkcionalni struktury je vysokd mira specializace, coz ptfinasi jak
vyhody, tak nevyhody. Hlavnim pozitivem divizionalni struktury je vysoka efektivita prace.
Ta je dana skutecnosti, ze kazdy pracovnik je specialistou na sviij relativné omezeny okruh
¢innosti. Kazdy z pracovnikii mé moznost proniknout ve své specializaci opravdu do hloubky.
Tim je vSak soucasn¢ omezeno jeho vnimani provozu spole¢nosti. Pracovnik ve funkcionalni
organizacni struktufe ma tendenci nahlizet na chod firmy z hlediska své specializace a ma
snizenou moznost komplexniho posuzovani danych problémt. Kariéra pracovniki je
jednoznac¢né déana jejich specializaci. MoZnost vyniknout mimo sviij obor je prakticky
minimalni, ¢imz se firma soucasn¢ zbavuje jisté Casti svého lidského potencialu. V této
struktufe se pomérné t¢zko vyviji a aplikuji inovativni feSeni, metody a postupy.

Divizionalni organizac¢ni struktura je zalozena na odpovédnosti pfislusné divize
za vlastni vysledky. Je ddvana pfednost produktovému c¢lenéni (specializaci podle vyrobku ¢i
sluzeb). Divize piedstavuji v podstaté jakési podniky uvniti podniku, maji vlastni finan¢ni,
provozni, obchodni, technické ¢i marketingové Useky, takze mohou pracovat v podstaté
samostatné. Rizeni divize je pruzn&jsi. Skute¢nost Ze jednotlivé odborné &innosti jsou
realizovany vramci jedné divize umoziiuje flexibilngj$i pfizpisobovani chodu divize
pozadavkiim trhu, pruznéj$i zavadéni inovaci a novych technologii, ale také usnadnuje
interdisciplinarni rozvoj lidskych zdrojii a napoméhd zaméstnancim doséhnout komplexniho
nahledu ne feSené problémy. Zameéstnanci maji vétsi moznost ovlivilovat udalosti mimo
ramec sv¢ specializace a extenzivné rozsifovat svou kvalifikaci.

Relativni nevyhodou divizionalni struktury je nizsi produktivita prace a také obtizné;si
fizeni celé firmy, které je dano tim, Ze jednotlivé divize spolu soupefi a firma nema navenek
jednotnou marketingovou politiku.

Mimo tyto dv€ formy mohou existovat také dalsi specialni t¢elové struktury definované
na zaklad¢:
e typu obsluhované klientely (privatni, korporatni),

e teritorialniho ¢lenéni,

e dalSich specifickych hledisek.

4.2.2 Organizaéni struktura hotelu

Pod pojmem organiza¢ni struktura rozumime soubor ukold a formalnich pracovnich
vztahll vytvofenych k vyuziti prednosti specializace. Je to vlastné systém vertikalni
a horizontalni koordinace navrzeny tak, aby sjednotil specializované casti. V kazdé
organizac¢ni struktufe jsou zakladni dimenze a prvky, které ji charakterizuji:

e dclba prace,

e mechanismy koordinace,
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distribuce rozhodovacich pravomoci,
organiza¢ni hranice,
neformalni organizace,

zékladni legitimity vztahl nadiizenosti a podiizenosti.

Cilem je vytvofit organiza¢ni strukturu co nejjednodussi, ptehlednou, vyjadtujici

co nejpresnéji a jednoznacné délbu prace, rozdéleni odpovédnosti a pravomoci. Studium
organizacni struktury je zdkladnim krokem pro poznani chodu a fizeni hotelu. Za vhodné
modely pro organizacni uspofadani hotelu lze povazovat funkciondlni organizaéni strukturu
(pro mens$i hotely) adivizni organizacni strukturu pro velké hotely a hotelové akciové
spolecnosti. V dalSich kapitolach uvadime piehled pracovnich funkci a jejich naplné prace,
které je vSak tieba brat jako orientacni, inspirativni a netiplné.

Top management

Top managementem rozumime nejvyssi vedeni spolecnosti:

Na useku feditele:

generalni feditel hotelu
asistent feditele
sekretarka feditele

pravnik

Daile:

ekonomicky feditel

obchodni feditel

prodejni a marketingovy teditel
finan¢ni feditel

persondlni feditel

manazer jakosti

Povinnosti vedoucich pracovniku:

fidit a kontrolovat praci a pravidelné¢ hodnotit pomér zaméstnancti k praci a k pracovnimu
kolektivu a pracovni vysledky,

vzajmu zvySovani produktivity prace co nejlépe organizovat praci a dbat,
aby vyroba odpovidala podle hospodaiskych atechnickych mozZnosti pozadavkim
technicko-ekonomického rozvoje,

vytvaret pfiznivé pracovni podminky a zajistovat bezpecnost a ochranu zdravi pii praci,

zabezpecCovat odménovani zaméstnancti podle mzdovych predpisi a kolektivnich smluv,
popiipad¢ vnitinich mzdovych pfedpisti nebo pracovnich smluv, a diferencovat mzdu
zaméstnanct podle jejich vykonnosti a zasluh o kone¢né vysledky prace,

vytvatet pfiznivé podminky pro zvySovani odborné Urovné zameéstnancl
a pro uspokojovani jejich kulturnich a socidlnich potieb,
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e zabezpeCovat dodrzovani pravnich ajinych pfedpisii, zejména vést zaméstnance
k pracovni  kédzni, ocenovat jejich iniciativu apracovni usili, zajistovat,
aby nedochézelo k poruSovéni pracovni kdzné a k neplnéni povinnosti,

e zabezpeCovat pfijeti v€asnych a uc¢innych opatfeni k ochrané majetku zaméstnavatele.

Provozni management

Ukolem provozniho managementu je zajistit kazdodenni plynuly chod hotelu. Provoz
hotelu zajistuji tifi zakladni utvary. Je to utvar ubytovaci, stravovaci a technicky. Proto
iprovozni management se obvykle diferencuje na management ubytovaci, stravovaci
a technicky.

Ubytovaci usek se déli na dvé zékladni ¢asti:
e cast piijmu (recepce, front office)
e cast lizkovou (housekeeping)

v

V obou probihé poskytovani sluzeb, které jsou nejpodstatné;jsi llohou hotelu.

Front office

V piijmové Casti probiha rezervace pokojt, pfijiméani objednavek a prodej pokoji. Provadi
se opatfeni k zajiSténi bezpecnosti hostll ajejich majetku, pfijimaji se objednavky na
dopliikové hotelové sluzby, zajistuje se spojeni hosta s vnéjSim prostredim, prodavaji se
drobné predméty asuvenyry, provadi se zuctovani shostem a vyfizuji se potiebné
administrativni prace.

Pracovnici useku front office

e Vedouci tseku ubytovani

¢ Asistent vedouciho tseku ubytovani
e Recepcni

e Hotelovy vratny

e Pokladnik - sménarnik

e Pracovnik rezervaci

e Bagdazista

e Dvetnik

e Telefonistka

e Pracovnice sekretaiskych sluzeb
Housekeeping

Cinnost lizkové &asti je zaméfena na zajisténi vlastniho ubytovani hosta. Jedna se
o ptipravu pokoje k ubytovani, piredani pokoje hostu, bézny uklid v pribéhu ubytovani,
zajisténi bezporuchové funkce pokoje ajeho zafizeni, obstarani drobnych sluzeb a uklid
pokoje po odjezdu hosta. Vedle téchto zakladnich ¢innosti sem patii také generalni uklid
pokojl vcetné jejich udrzby, dezinfekce a dezinsekce, tiklid chodeb a pfilehlych prostor. Tyto
¢innosti se provadéji podle predem stanoveného ¢asového planu a v souladu se sanitacnim
fadem.

Pracovnici useku housekeeping:
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¢ Vedouci housekeepingu

e Hotelova hospodyné

e Pokojska

e Uklizecka
Food&Beverage management

V &ele stravovaciho provozu stoji vedouci stravovaciho provozu - F&B manazer. Ukolem
stravovaciho useku hotelu je poskytovat stravovaci sluzby piedev§im ubytovanym hosttim.
Podle typu hotelu jde bud’ o vSechny, nebo jen o nékteré z nésledujicich druhti stravovacich
sluzeb:

e snidané od ¢asnych rannich hodin,

e celodenni stravovani,

e oddélené, vyhrazené stravovani (pro skupiny hostl, na objednavku),
e podavani pokrmt a napoji do hotelovych pokojii - etdzova sluzba,

e rychlé obcCerstveni.

V kazdém hotelu musi byt zajisténo celodenni stravovani pro ubytované hosty, vyjimku
tvoii hotel garni, kde je vétSinou podavana pouze snidang. Depandance se pro tento ucel
nepovazuje za samostatny hotel, ale jen za oddélenou cast hotelu a stravovani je zajiSténo
v jeho hlavni ¢asti.

Stravovaci stfedisko miizeme rozdé€lit na dvé casti: vyrobni a odbytovou. Vyrobni ¢ast

predstavuji kuchyné, ptipravny, ptirucni sklady. Odbytovou ¢ast pfedstavuji restaurace, bary,
vinarny a ostatni odbytova stiediska.

Nabidka odbytovych stiedisek je prezentovana formou nabidkovych listkti (jidelni,
napojovy a kavarensky listek apod.). Nabidkovy listek (cenik) je provozovatel povinen
ptredlozit zakaznikovi na jeho zadost.

Mezi naleZitosti jidelniho listku patfi:
e oznaceni vyrobce, tj. oznaceni provozovny,

e datum, pfipadné¢ datum platnosti od ... (tento Udaj se vyzaduje zhlediska cenové
evidence),

e nazvy vyrobkl, tj. nazvy jednotlivych pokrmi, napoji apod.,
e cena vztazena k proddvanému jednotkovému mnozstvi.

Pracovnici tseku Food&Beverage management

e F&B manaZer

o Séfkuchaf

e Asistent séfkuchate

e Kalkulant

e Kuchynska hospodyné

Jednotlivé restaurace jsou fizeny vedoucimi restauraci, kterym jsou podfizeni vrchni
CiSnici a ¢isnici. Napln prace pracovnikti obsluhy je zavisla na zplisobu a formé obsluhy.

Technicky management
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Technicky provoz poskytuje technické zazemi hotelu. Bez jeho dokonalého fungovani je
provoz hotelu nemyslitelny. Je to ta ¢ast hotelu, o které se nejméné mluvi, kterd je nejméné
vidét a o jejiz existenci se dovidame teprve ve chvili, kdy se n¢kde objevi porucha.

Hotel je pomérné slozité zafizeni, jehoz bezporuchovy provoz je zavisly
na bezvadném fungovani dodavek energii vSeho druhu, na bezporuchovém chodu stroji
a zafizeni a na dodévce a odvodu vody.

Usek technickych sluzeb v hotelich zahrnuje: kotelnu, strojovnu, klimatizaéni zafizen,
pradelnu, garaZze, parkovisté a udrzbarské dilny. Ve vétsin€ hotelii tvofi technické sluzby
zpravidla samostatny usek.

Pracovnici technického managementu

e Vedouci technického useku
e Vedouci udrzby

e Technicky pracovnik

4.3 Specifika managementu v pohostinském zarizeni

Pti tizeni podniku v sektoru cestovniho ruchu je tieba pfizpiisobit strategii a provoz
podniku specifickym vlastnostem tohoto odvétvi. Cestovni ruch je ve srovnani s ostatnimi
ekonomickymi odvétvimi charakteristicky celou fadou specifickych vlastnosti, znichz
ruchu je sama podstata sluzeb, které jsou vazany na:

e misto, kde se vyskytuji ptedpoklady cestovniho ruchu a spotiebitel jde za témito
atraktivitami.

e Casovost, nebot’ jejich tvorba, realizace i spotfeba je mistn€ i ¢asové spojena.

e jejich pomijivost, ktera je dana tim, Ze pokud nejsou spottebovany v dob¢, kdy jsou
k dispozici, jejich vykon je ztracen.

e osobni charakter, nebot’ slouzi k bezprostfednimu uspokojovani potieb ucCastniki
cestovniho ruchu a jsou sluzbou lidi pro lidi.

e vyslednici spole¢né ¢innosti mnoha odvétvi, kterd se podileji na zabezpeceni fungovani
systému cestovniho ruchu.

Z vyse uvedenych divoda proto musime brat v tivahu tu skute¢nosti, ze:

1) nemlZeme podnikat kdekoli. Chceme-li uspéSné vyuzit ubytovaci zafizeni
pro podnikani v cestovnim ruchu, mélo by se nachdzet v misté, oblasti, ktera vyvolava nebo
muze podnitit poptdvku ucastnikii cestovniho ruchu.

2) musime znat okolni prostfedi. Cestovni ruch znamend zhodnoceni pfirodnich,
kulturnich, spolecenskych a ostatnich vlastnosti rekreacniho potencialu toho kterého mista
a je konkrétnim prostfedim ovlivnén.

3) pusobi vnéjsi vlivy. Podnikani v cestovnim ruchu je silné¢ zavislé nejen na ptirodnich
podminkach, ale i hospodaiskych, politickych a spolecenskych jevech, které ovliviiuji
pfedevsim stranu poptavky.

4) musime respektovat sezénnost a nerovnomeérnost poptavky. V prabehu roku dochazi
ke znaénym vykyvim poptavky po sluzbach v cestovnim ruchu To je déno pfedevSim
klimatickymi vlivy, ale téz rozsahem volného ¢asu, prazdninami, svatky, vikendy atp.
To vyzaduje vysokou pohotovost podnikateli a zaroven i schopnost zvladnout
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koncentrovanou poptavku ve vrcholnych sezonnich obdobich. Na druhé strané¢ nesmime
zapominat ani na mistni ob¢any, zejména v mimosezonnim obdobi.

5) poptavka neni komplexni. Ugastnici cestovniho ruchu vyzaduji pro zajisténi své cesty
nebo pobytu cely komplex sluzeb, zahrnujicich dopravu, ubytovani, stravovani, programové
sluzby atd. Z tohoto pohledu je si tieba uvédomit, ze budeme soucasti celého fetézce na sebe
zavislych podnikatelt, kteti sluzby cestovniho ruchu v daném misté poskytuji.

6) turisté vyhledavaji nové dojmy, zazitky a podminky seberealizace. Cestovni ruch je
oblast spotieby zaloZend na vyuZivani volného Casu. Je tieba proto respektovat, ze kazdy jej
chce prozit co moznd nejzajimavéji, nejpestieji. Tomu musi odpovidat i nase nabidka.
Ucastnik cestovniho ruchu proto nevyhledavé pouze sluzby, ale téz zazitky.

4.4 Franchising jako efektivni a inovativhi forma organizace
podnikani

4.41 Pojem ,franchising” a jeho historicky ramec

Pojem "franchisa" pochdzi ze stfedovéké Francie, kde se tak oznaCovala privilegia
udélovana feuddlem k vyrobé nebo prodeji vyrobkll ¢i provozovéani obchodnich ¢innosti.
Moderni franchising vznikl ve Spojenych statech, kde jeho rozvoji napomohl rozmach
automobilismu a cestovani. Zacaly vznikat sit¢ distributorti automobill, provozovateld
cerpacich stanic, drugstori a motelt. Po II. svétové valce se uchytil hlavné v oblasti rychlého
obcCerstveni a také v restauracnich a hotelovych fetézcich. Neni vlastni pouze sluzbam,
franchisovym systémem je naptiklad i produkce Coca-Coly.

V USA dnes nabizi své know-how na ¢tyfi tisice systémi a podnika vice nez 600 tisic
piijemcu licence. Zaméstnava piiblizné osm miliont lidi a roéné diky franchisingu ptibude
zhruba 180 tisic pracovnich mist. Franchisovi podnikatelé¢ dosahuji ro¢niho obratu odhadem
1000 miliard dolart. Uspé$né know-how expanduje v naprosté vét§iné (80 procentech)
do zahranici. I na starém kontinent€ se franchise dafi pomérné dobfe. Pét tisic franchisovych
systémt s 218 tisici franchisanty zaméstnavaji ptiblizné 1,5 milionu lidi a dosahuji obratu
cca 115 miliard EUR. Tato forma podnikdni se v Evropé sice rozviji méné¢ bouilivé nez
v USA, ale 1 tady piekracuje hranice do sousednich zemi. Nejvice prospiva v Némecku,
Francii a Britanii.

V soucasné dob¢ franchising predstavuje marketingovy systém distribuce zbozi, sluzeb
nebo technologie, ktery je zaloZen na spolupraci mezi pravné a finanén€ samostatnymi
a nezavislymi stranami - franchisorem (poskytovatelem) a franchisanty (pfijemci, uzivateli).
Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo a zaroveil jim ukladd povinnost provozovat
obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo jednotlivé franchisanty opraviiuje a zavazuje uzivat za pifimou ¢i nepiimou
finan¢ni uplatu obchodni jméno franchisora, jeho ochrannou znamku nebo jeho znacku
sluzeb, know-how, obchodni a technické metody, systém postupii a dalsi prava
z prumyslového ¢i1 duSevniho vlastnictvi. Mize také poskytovat profesiondlni pomoc
pfi vSech cinnostech béhem pfipojovani provozovny do fetézce a pak bchem jeho
plnohodnotného ¢lenstvi. Pomoc mlze zahrnovat zavadéni standard kvality, ekonomické
poradenstvi, vyhodnocovani kvality, technickou pomoc, apod.

Dnes nejrozsitenéjsi formu franchisingu pfedstavuje provozni franchising - tzv. Business
Format Franchising, coz je licence k pouzivani systému celkového obchodniho fizeni
nezavislé provozovny. Propijcuje se nejen jméno a provozni systém, ale i ochranné znamky,
obchodni format, manualy, chranéné receptury, strategie apod. Tato forma franchisingu
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umoznuje podnikatelim stat se uspeSnymi bez jakychkoliv znalosti daného oboru, bez praxe
a zkuSenosti a s nékolikanasobn¢ mensim rizikem.

Provozovny, které si ponecha franchisor (poskytovatel) pod vlastnim fizenim a financuje
je vlastnimi prostiedky, se nazyvaji zavislé. Ostatni provozovny, ve vlastnictvi uzivatelt
proptjcené licence, se nazyvaji nezavislé. Vlastnik licence vétSinou neomezuje mnozstvi
nezavislych provozoven, pokud tim neklesa kvalita vyrobkil a sluzeb. Nékdy poskytovatel
licence mize od uzivatele odkoupit nezavislou provozovnu, kterou jiz uzivatel nechce nebo
nemiiZze provozovat, protoze zachovdni dobrého jména a image vSech provozoven je
predpokladem pro tspéch franchisingu.

4.4.2 Vyhody a nevyhody franchisingu
Vyhody pro poskytovatele licence:

K hlavnim vyhodam, kter¢ muze franchising pfispét poskytovateli licence, lze
ve skutecnosti zaradit zejména:

v

e rozsifeni zakladni organizace

e kapitalové vyhody

e mén¢ zatéze v personalni a dislokalni oblasti
e Sirsi distribuéni moznosti

e rozlozeni rizika podnikani

Franchising umoznuje rychlou expanzi a vstup na nové trhy. Odbyt je rozloZen na vice
trhi, coz snizuje riziko, franchisor zaroven ziskéava lepsi pozici pti vyjednavani s dodavateli.

Provozovatelé nezavislych provozoven investuji do zékladniho podniku, uzivatelé plati
vstupni poplatky a poté pravidelné clenské poplatky, pro jejichz stanoveni byva pouzivan
hruby zisk, jehoZ rozsah je urcen ve smlouve.

Vyuzitim franchisingu odpadé starost o personal a dal§i provozni zaleZzitosti v ostatnich
provozovnach. Dé¢lba prace mezi franchisora a franchisanta umoznuje soustfedéni prvné
jmenovaného na strategické ukoly, franchisant se pak muze specializovat na operativni
¢innosti.

Poskytovatel franchisy ziskava Sirsi distribuéni moznosti a moznost odbytu svych sluzeb
podle vlastnich ptedstav — napt. miize doporucit jednotné ceny a garantovat stejnou kvalitu.

Riziko podnikani je v pfipad¢ franchisingu rozlozeno na mnoho piijemct franchisy,
tj. problémy jedné jednotky neohrozi cely franchisingovy systém.

Vyhody pro franchisanta:

Franchisantim z procesu zavedeného franchisingu plyne celd tfada vyhod, znichz
za nejdulezitéjsi lze povazovat:

e sdileni know how - obsahem mohou byt standardy kvality, které urcuji rozsah sluzeb,
vybavenost, normy chovani zaméstnancli atp., jako nastroj sdileni miize byt pouzit
fetézcovy Intranet, ktery pod vstupnim heslem poskytuje veskeré informace jednotlivym
¢lentim fetézce,

e snizeni rizika podnikdni - franchisant ziskdvd ovéfenou koncepci, ktera obstéla
v konkurenci; snizovani podnikatelského rizika, tak typické pro franchising, je mozné
pouze pfi plnéni nésledujicich predpokladii:
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*» franchisovy poskytovatel distribuuje produkt/sluzbu s vysokou ptidanou hodnotou
pro zakaznika a silnou znackou,

= franchisa je pfedem v praxi vyzkousena v n¢kolika pilotnich projektech.,

» poskytovatelem je vypracovana strategie prosazeni a udrzeni produktu/sluzby na trhu,

= poskytovatel provadi monitorovani trhu a pfizptisobuje se okolnim podminkam,

» franchisor dokdze zachytit, pfenést a Skolit své podnikatelské know-how a ochranit
Jej,

» poskytovatel formuluje a vyuzivéa dlouhodobou rozvojovou strategii a plan,

» realizace kazdého nového podniku je ovétovana z hlediska ekonomické vynosnosti,

» poskytovatel uplatiiuje narocnd hlediska pifi vybéru partneri — franchisovych
ptijemci a lokality,

» poskytovatel prostiednictvim své systémové centraly a jednotného systému vymeény
informaci zajiStuje pienos informaci dualezitych pro fizeni a provoz své distribucni
site,

» poskytovatel poskytuje pifijemcim intenzivni manazerskou, marketingovou
a operativné-provozni podporu;

moznost sdilet spolecny centrdlni rezervac¢ni a informacni systém a webové stranky
s moznosti on-line rezervaci,

spolecna marketingova podpora a strategie, obsahujici medialni a propagacni plan, plan
ucasti na veletrzich cestovniho ruchu, ddle mize byt zahrnuta moznost pouzivani call
centra, spolecny vérnostni program, zahrnuti do spole¢nych prospektt a jejich distribuce
nebo spole¢nd inzerce,

vvvvvv

bodl spole¢né strategie, péce o znacku je jednou ze zakladnich povinnosti franchisora,
ktery pomoci jednotné propagace v ramci cel€ sit¢ zvysuje jeji silu,

moznost vyuzivani obchodné provozniho poradenstvi — postaven¢ho na jednotnych
standardech kvality a porovnani ekonomickych vysledki jednotlivych ¢lent,

spole€na ndkupni politika, zahrnujici v prvni fadé ptistup do databdze ovétenych
dodavatell, sluzeb a technologii, piipadné zbozi a surovin, franchisové fetézce ¢asto maji
s n¢kterymi dodavateli uzavieny smlouvy na zvyhodnény odbér zbozi pro vSechny ¢leny,

moznost samostatné se realizovat ve ,,svém* podniku — diky této vyhod¢€ maji franchisanti
vy$$i motivaci nez fteditelé pobocCek vlastnénych firmou, nebot’ maji urcity prostor
(samoziejm¢ omezeny podminkami smlouvy) pro vlastni podnikatelskou aktivitu
a nasazeni,

Skoleni pracovniki - spole¢ny vzdélavaci program,

moznost vyuziti personalni strategie a planovani,

moznost provedeni ekonomické analyzy podniku,

zajisténi vnitini a vnéj$i kontroly — zejména v oblasti dodrZzovani standardt kvality.

S rostoucim poctem nezavislych provozoven vyhody stoupaji a to jak pro poskytovatele,

tak 1 pro uzivatele franchisingové licence. Jednu z hlavnich vyhod pfedstavuje hromadny
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nakup, u kterého s mnozstvim roste jeho vyhodnost, a rostouci zndmost provozoven a s ni
1 rostouci atraktivita pro potencionalni zdkazniky i zaméstnance.

Velkou ptednosti franchisingu je rovnéz spojeni moznych vyhod malych firem
s vyhodami firem velkych.

Vyhody velké firmy:
e v¢tsi pocet produkta,
e sledovangjsi webové stranky

e slevy pfi ndkupech techniky a sluzeb (telekomunikacni sluzby, inzerce, reklamni sluzby
atp.),
e v¢tsi divéra klientd, finanénich ustavi, popt. zahrani¢nich investort,

e vétsi zviditelnéni v tisku 1 v terénu (napf. automobily ¢lent franchisové skupiny tvori
dobfte viditelnou reklamu skupiny atp.).

Vyhody malé firmy:

e majitel ma vétsi prehled o finanénich tocich, nakladech a produktivité svych pracovnikd,
e majitel mize vSe snaze optimalizovat,

e majitel je pruznéjsi,

e majitel ma vzdy vétsi motivaci nez vedouci pobocky velké firmy.

DalSi vyhody franchisingu:

e vznikd efekt synergie (spolecna energie vSech namifena jednim smérem dosahuje
vysokych efektt),

e nepfetrzity proces inovace, kvantifikace a harmonizace systému nasi skupiny.
Nevyhody franchisingu

Ptestoze proces franchisingu patfi k velmi vyuzivanym a cCetné vyhody nabizejicim
modernim procesim, je potfeba vramci jeho zavadéni a fungovani pocitat s nékterymi
nevyhodami.

Franchisor predtim, nez za¢ne provozovat franchising, musi do vybudovéani franchisového
systému investovat nemalou Castku a Cas, aby vybudoval funkéni franchisovou centralu
a na nejméné jednom pilotnim provozu provétil Zivotaschopnost své koncepce.

Franchisor nemutze fidit provozovnu, kterd patii franchisantovi, jako svou vlastni
pobocku. Rizeni franchisové sité vyzaduje vice motivace a spoluprace neZ nafizovani.
V komunikaci franchisora s franchisanty je proto kladen velky néarok na citlivy pfistup,
empatii a toleranci.

Franchisor jednotlivym franchisantim "pronajima" své dobré jméno a znacku. To je
zalozeno na vys$si kvalité poskytovanych sluzeb nebo zboZzi, kterd je obvykle spojena
s vysSimi ndklady. Franchisor, aby udrzel kvalitu a dobré jméno celého fetézce, kontroluje,
zda franchisanti stanovené standardy kvality dodrzuji.

Pti budovani a roz§ifovani sité je nutné nové franchisové partnery velmi narocné vybirat
protoze i jediny franchisant, ktery nedodrzuje ocekavanou kvalitu, mize posSkodit dobré
jméno celého fetézce.
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Franchisant se musi podfizovat pokynim a kontrole centraly a pfizplsobit se zajmim
iostatnich ¢leni systému; je nucen omezit fadu svych vedlejSich obchodnich aktivit
a prodavat pouze urceny sortiment od uréenych dodavatelti.

Franchisant je na franchisorovi zavisly, je zavisly na jeho uspéchu a jeho ptipadny odchod
z fetézce je obtizny.

Franchisanti si po urCitém Case mohou myslet, ze franchisora uz tolik nepotiebuji,
ze pro jejich uspéch v podnikani neni spoluprace s franchisorem dtlezitd. Mohou si také
myslet, Ze vyse franchisového poplatku, ktery musi platit, neodpovida tomu, co od franchisora

dostava. Nekteti franchisanti mohou mit dokonce snahu se s nabytym know-how osamostatnit
a franchisorovi konkurovat.

4.4.3 Motivace pro zavedeni franchisingu

Motivace pro pfistoupeni k franchisingu ze strany pfijemce licence vyplyva z celé fady
vyhod, které franchising umozniuje realizovat. Zajimavy je vSak pohled franchisora,
tj. poskytovatele dané licence.

Co motivuje podnikatele, aby prodavali franchisy? Existuje nékolik divodi. Prvnim
schopnych lidi nebo financi. Franchisant poskytne pii otevieni nové pobocky oboji. Zvlasté
v takovych oblastech cestovniho ruchu, jakou je napiiklad hotelnictvi, jsou néklady na koupi
nebo vystavbu podniku velmi vysoké. Poskytovatel licence miize pomoci ziskat potiebné
prostiedky (napf. na inovace hotelu), ruceni za né¢ ale prebira firma franchisanta. Ten je
zarovenl vybiran za zaklad€ jeho schopnosti a zkuSenosti v oboru, ¢imz je odstranén
1 nedostatek schopnych lidi.

Majitel know-how také vi, jak dulezité je mit motivované manazery. Co miize fungovat
jako lepsi motivator nez moznost fidit svlij vlastni hotel?

Moznost ziskat kapitdl a penize bez potieby vzit si uvér nebo vydavat dalsi akcie,
piedstavuje dalsi silny motiv fady poskytovatel licenci k piistoupeni k franchisingu.
Franchisor vyuzivé poplatky pro expanzi svého podnikéani, pro marketingovou podporu, nové
informacni technologie apod. Pfi nastupu elektronickych rezervacnich systémti a online
rezervaci, spolu se stale sofistikovanéj$imi pocitacovymi systémy fizeni, jsou tyto investice
stale potiebnéjsi. Uvéry by na misté poplatkl vyzadovaly splaceni zvysené o uroky, vydani
dalsich akcii by oslabilo podil sou¢asnych majitelt firmy. Poplatky témito nedostatky netrpi.

Franchisofi samoziejm¢ v uvahu berou i nebezpeci ztraty image a dobrého jména znacky.
Jsou proto obzvlasté tvrdi a nelstupni ohledné pozadované kvality a standardii nabizenych
sluzeb. Casto navrhuji velice podrobné manualy a postupy, jejichz dodrzovani byva pomérné
pfisné kontrolovdno. Rovnéz piistup zalozeny na divéfe a dostatecné zainteresovanosti
franchisanta na image a dobrém jménu znacky ptinasi uspéch. Obavy o image a dobré jméno
znacky soucasné vysvétluji, pro¢ si mnoho franchisorii rezervuje pfedkupni prdvo na dany
podnik ¢i provozovnu v ptipadé, Ze se jej druha strana zamysli postoupit k prodeji.

Franchisofi pti svém rozhodovani zvazuji rovnéz moznost ztraty ziskl. Pobocka, spadajici
pfimo pod firmu vlastnika licence, je Casto ziskovejsi nez samotnd franchisa. Navic vlastni
nezanedbatelné aktiva v podob& budov provozoven (nejcastéji hotelil), které mize relativné
bez problémii prodat. Naklady na vystavbu nebo koupi hotelu dé€laji expanzi v tomto odvétvi
velice naro¢nou a franchisy se jevi jako optimdlni prostfedek. Z divoda velké ndkladové
narocnosti v tomto odvétvi nehrozi ani snahy franchisort o odkup uspésné rozbéhnutych
provozoven, do kterych jejich zfizovatelé investovaly cas i prostfedky. Tento odkup je pfitom
Casto financovan z jejich poplatki.
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Posledni vyznamnou zalezitosti, kterou franchisoii obvykle zvazuji, je zda nevychovavaji
potencidlni konkurenci. To je mozné, jestlize se o licenci uchazi nova firma v odvétvi.
Ta mlze znacné profitovat ze Skoleni a tréninkli poskytnutych franchisorem. Jestlize se
do fetézce pribiraji existujici, na trhu zavedené podniky, jsou jejich majiteli obvykle lidé
se zkuSenostmi v oboru a pfirtstek znalosti neni tak velky. V tomto ptipadé lze hovofit spise
o eliminaci konkurence.

4.4.4 Franchising v podnicich cestovniho ruchu

V Ceské republice v soudasnosti existuje mnoho typt franchis, od restauraci a odévnich
firem, ptes hotely az k pljcovnam aut, pekdrndm nebo domacim spotfebicim. Jednim
z prvnich odvétvi, ve kterém se franchising zacal uplatiiovat, bylo rychlé obcerstveni a az
donedavna patfilo toto odvétvi i mezi nejrychleji rostouci. Cesi se rychle adaptovali
na zapadni styl stravovani ve form¢ hamburgerii, peCenych kufat a pizzy. Nasyceni trhu
a pokles rastu v tomto sektoru zptsobil odklad vstupu nékterych firem poskytujicich rychlé
obCerstveni, které diiv vyjadfili svlij zajem o trh, napt. Taco Bell, Burger King nebo Diary
Queen. Firmy jiz pfitomné na trhu ale planuji zvySovani poctu svych provozoven.

Moznost uplatnéni franchisingu pii provozovani firmy mohou vyuzit veskeré typy
podnikd, operujicich v cestovnim ruchu. Nej€astéji byva franchising vyuzivan ve stravovacich
provozovnach a hotelich, uplatnéni lze najit i v oblasti cestovnich kancelafi, kde muze
konkurovat formam strategickych alianci a kapitdlovych vstupti, jez poskytuji vyhody
podobného typu jako franchising. V ptipad¢€ hotelti frachising vyznamné konkuruje smlouvé
o fizeni, kterou byvaji hotely rovnéZ pomérné Casto provozovany, respektive zapojovany
do konkrétniho hotelového fetézce.

V oblasti hotelnictvi se systém franchisingovych smluv vyrazné rozsitil v 60. a 70. letech,
za prukopnika v této oblasti lze povazovat hotelovou skupinu Holiday Inn. Pro oblast
stravovani plati podobné zasady franchisingu jako v pfipad€ hotelli, vyraznymi prikopniky,
ktefi postupné pronikli 1 do ¢eské republiky se staly mezindrodni fetézce rychlého stravovani
jako McDonald’s, Burger King nebo Kentucky Fried Chicken.

Dalsi rozvoj franchisingu v podnicich cestovniho ruchu (a podnicich obecné) v Ceské
republice mize byt limitovan zejména povéstnou ceskou kreativitou, nedostatkem kapitalu
a specifické legislativy a regulace.

V kazdém ptipadé je vhodné ke kazdé franchise dodat podrobny popis standardi
a prabézné sledovat jejich dodrzovani. Rada zahraniénich podniki, zpoéatku nedostateéné
kontrolujici zminéné standardy, byla pti rozvoji trhu franchisingu nepiijemné piekvapena
amusela zruSit nékteré kontrakty - at’ jiz z divodu nedostatecné urovné sluzeb nebo
napft. kvili prodeji produktt, ke kterym franchisant nemél opravnéni.

Problém nedostatku kapitalu, prestoze se naptiklad v oblasti hotelnictvi nejevi jako ptilis
zavazny vzhledem k tomu, Ze do hotelovych fetézct vstupuji zpravidla jiz existujici hotely,
takze se Ize vyhnout nadkladiim na vystavbu nové budovy nebo koupi a upravy budovy starsi,
muize rovnéz zpisobit problémy. Napiiklad vystavba hotelu v nové, dosud neobsazené
lokalit¢ muze byt finanéné nevyhodna a pomérné rizikova. Finanéni naro¢nost franchisingu
muze byt eliminovana naptiklad uvérem, specialné poskytovanym pro ucely franchisingu
komer¢ni bankou.

Absence dostatecné legislativy, upravujici ramec franchisingu zjevné neznamena vyhodu
ani pro domaci (znajici prostfedi), ani pro zahrani¢ni franchisy (jejich prednosti je zejména
kapitélova sila), spiSe komplikuje dalsi rozvoj a vyuzivéni této metody podnikani.
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4.5 Management pohostinstvi v podminkach malych a stfednich

podniku

Rizeni v podminkach malych a stfednich podnikii vychazi z obecné platnych teoretickych
i empirickych poznatkli managementu jako védy. Zasadni principy fizeni jsou stejné
u nadnarodni korporace, i u malého rodinného podniku. I zde jsou zakladni funkce
managementu:

e planovani

e organizovani
e fizeni zdroji
e kontrola

V podminkdch malych a stfednich podnikii vSak mizeme definovat celou fadu
specifickych pfistuptt a problémii. Hlavni rozdily v managementu malych a stfednich
podniki, ve srovnéni s nadnarodnimi korporacemi, tak jsou:

e je tfeba fidit podstatné mensi objemy finan¢nich prostfedkd, lidi a materialu
e organizacni struktura podniku je proto relativné jednoducha

e organizacni struktura casto ani neni formaln¢ definovana, miize dochéazet ke
konfliktu pravomoci

e jedna osoba mnohdy zastava vice funkei

e fizeni podniku ¢asto neni dostatecné strukturovano a formalizovano, fada problémil
a procesu se fesi ad hoc

e podnik ¢asto nema formaln¢ definovanou strategii

e diky pruzné komunikaci mezi malym mnozstvi lidi je podnik flexibilng;si, je
schopen pruznégji reagovat na zmény na trhu

Prace manaZzera je orientovana na tfi hlavni slozky (oblasti) podnikani v cestovnim ruchu.
Hlavni (klicova) oblast mize byt definovana jako oblast, kterd musi byt GspésSné tizena, aby
mohl podnik déle fungovat a bylo dosazeno uspokojivych vysledki. Jednotlivé oblasti nelze
fidit oddelené ani postupné (problematiku jedné dnes a druhé zitra) aiptesto, ze nékterd
oblast vyzaduje vice Casu, je vzdy tfeba posuzovat je komplexné. Klicové oblasti jsou
zékaznici, personal a aktiva. Aktiva pusobi na uspokojovani potieb zadkazniki prostiednictvim
znalosti a dovednosti persondlu. Podstatou prvni oblasti tykajici se zdkaznikii je zajiSténi
jejich spokojenosti, podstatou druhé oblasti jsou aktiva ajejich ochrana ptfed moznymi
hrozbami a tfeti oblasti je personal, udrzovani a zvySovani jeho vykonu, znalosti a dovednosti.
Manazer nefidi kazdou oblast zvIast, nebot’ se vzdjemné dopliuji a prekryvaji, jejich
vzajemné vztahy tvoii hlavni cile fizeni. Vzajemnym vztahem oblasti personalu a zékaznikt
vznikd oblast sluzeb, vztah persondlu aaktiv ma vliv na oblast produktivity a jeji
maximalizaci, vzajemné pusobeni aktiv a zédkaznikli vytvaii oblast pfijmi a podminek pro
dosazeni zisku a vzdjemnym plsobenim vSech tii oblasti vznika oblast kvality.

Velky vyznam v fizeni malych a stfednich podnikli v oblasti cestovniho ruchu participace
podniku na cinnosti integracnich a kooperacnich struktur v daném regionu. Integrace
a kooperace je jiz delsi dobu typickym jevem v oblasti malého a stfedniho podnikéani zejména
v obchodé. Nevyhyba se ani odvétvi cestovniho ruchu, a to ptfedevSim z divodu rostouci
konkurence a v disledku celosvétového procesu globalizace.
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4.5.1 Vytvareni podnikatelského planu

Pro zajisténi rozvoje hotelového/stravovaciho podniku je nutné definovat jeho poslani,
cile a strategie, které vedou k jejich dosazeni. Pro tyto ucely je nutné sestavit podnikatelsky
plan nejen pied samotnym zacatkem podnikatelské ¢innosti, ale i pfi jiz stavajicim podnikani,
zejména pii dilezité zméné (piistavéni nového kiidla hotelu, otevieni nové restaurace apod.)
Podnikatelsky plan je vyrazem podnikatelského zaméru, ma za kol definovat a kvantifikovat
veskeré podnikatelské cile a strategii zvolenou k jejich dosazeni.

Podnikatelsky plan plni obvykle dvé zakladni funkce:

o Interni — podnikatelsky plan je potom chépan jako néstroj nezbytny pro fizeni
hotelového podniku, ma slouzit pro stanovovani a koordinaci jednotlivych aktivit. Mimo
vyuziti podnikatelského planu jako nastroje pro planovani jej lze pouzit i jako ndstroj pro
vnitini kontrolu. Planované cile se potom porovnavaji s cili skute¢né¢ dosazenymi.

o Externi — podnikatelsky plan je v tomto ptipadé chépan jako dokument slouzici pro
komunikaci s okolim hotelového podniku. Typickym ptikladem je komunikace hotelového
podniku s bankou, kdy hotel Zad4 o poskytnuti uvéru. Podnikatelsky plan ma v tomto ptipadé
za ukol presvédcit o poskytnuti véru.

Podnikatelsky plan ovSem neni zpracovan z diivodu, aby uspokojil zvédavost véfiteli.
Dobry podnikatelsky plan je ptedevs§im fidici pomickou pro podnikatele, nebot’ ten piijima
hlavni riziko prace. Z tohoto divodu je dilezité zjistit, zda plan je ¢i neni detailné
realizovatelny, kdy budou navratné veskeré vydaje a jaka mize byt ofekavana uroven
zisku a odmén.

Dobfte zpracovany podnikatelsky plan méa obsahovat celkové posouzeni ukolu,
redlné zhodnoceni budouciho vyhledu a kalkulace a oc¢ekavéani podnikatele. Pokud bude
plan pouzit pro ziskani ptjcky nebo uvéru, musi obsahovat vSechny informace, které jsou
nezbytné pro zhodnoceni ocekavaného projektu investorem.

Podnikatelsky plan hotelového zatizeni obvykle obsahuje nasledujici okruhy problému:
e analyzu souCasnych trznich trendl a konkurenceschopnost;
e analyzu pozice hotelu na trhu a trznich ptilezitosti;
e analyzu hotelové provozni vykonnosti;

e cile pro dosazeni lepSich vykonl, uspokojeni zdkaznika a dosazeni vysSich
ptijmovych sazeb;

e plénovani zdrojii a jejich vyuziti pro trzni pfilezitosti a pro maximalni navratnost
investic.

Pti zpracovavani podnikatelského planu je nutné dodrzovat logickou néavaznost
jednotlivych ¢asti planu a formulovat cile jasné a zietelné. Sam podnikatel si vytvaii prvni
dojem prostfednictvim podnikatelského planu.

Nékolik zasad spravného sestaveni podnikatelského plianu:

e Na zacatku sestavovani podnikatelského planu je nutné veskeré nejasnosti zaznamenat
a pozdé&ji se k nim vratit.

e Podnikatelé musi mit k dispozici soupis vSech problémi, které jsou stézejni pro
obchodni uspéch.
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e Prvni navrh podnikatelského planu by mél byt sepsan podnikatelem
a jeho manazerskym tymem, pficemz plati zasada, ze kazdy zainteresovany odbornik
by mél ptipravit tu ¢ast planu, za kterou je ptimo odpovédny.

e Ncktefi podnikatel¢é mohou vyhledat odbornou pomoc agentur specializujicich se na
sestavovani podnikatelskych plant.

e Pokud je podnikatelsky plan delSi nez pét stranek, je vhodné jej doplnit na zacatku
obsahem.

e Pouzivani odborného zargonu neni zadouci, nezasvécena osoba by méla jednoduse
porozumét dokumentaci projektu.

e Optimalni rozsah podnikatelského planu by mél byt cca 20 — 40 stran.

e Podnikatelsky plan musi byt pozorné procten pifed jeho prezentovanim jakékoliv
finan¢ni instituci.

Obsah vzorového podnikatelského planu

Titulni strana

Na titulni strané by mél podnikatel uvést zejména tyto udaje:

e jméno podnikatele nebo firmy,

e adresu,

e (islo telefonu, faxu,

e jméno nejvyssiho vykonného ufednika s jeho adresou, telefonnim a faxovym ¢islem,
e datum vyhotoveni podnikatelského zdméru.

Dale by méla byt v podnikatelském planu uvedena kontaktni osoba, nejlépe pravé nejvyssi
vykonny ufednik.

V pravém hornim rohu se doporucuje uvést ,kopie ¢islo®“ a kulickovym perem nebo
propisovaci tuzkou po kompletnim vytisténi zdmérti do kazdého vyhotoveni dopsat Cislo
vyhotoveni (kopie). Je to velmi dualezité, nebot’” mimotadné diaveérné informace, které jsou
v podnikatelském planu obsazeny by se mély zpracovavat a zasilat v pfesné stanoveném poctu
vytiskli. Navic se v dolni ¢asti titulniho listu uvadi instrukce o davérnosti podnikatelského
planu. Byva to nasledujici text: ,,Tento podnikatelsky plan obsahuje divérné informace, které
nemohou byt déleny, kopirovany, prezentovany nebo jinak rozsifovany bez souhlasu (jméno
firmy).*

1) Obsah

Ackoliv je pfifazeni obsahu pro vétSinu lidi samoziejma véc, nécktefi tvirci
podnikatelského planu na to stale zapominaji. Je zbyte¢né, aby Ctendie odradili hned na
zacatku jen proto, Ze nemlze ihned najit informace, které ho zajimaji. Obsah je zafazen na
zaCatek podnikatelského planu a mél by byt v rozsahu jedné az jedné a piil stranky formatu
A4. Musi byt tedy stru¢ny a obsahovat pouze ndzvy zékladnich kapitol a podkapitol. Pokud je
k tvorbé planu vyuzivan textovy editor, je mozné ulehcit si praci a nechat obsah vygenerovat
automaticky.

2) Shrnuti

Investofi obvykle nedtou cely podnikatelsky plan. Casové by to nebylo ani mozné, ¢tou si
vSak kapitolu Shrnuti, ta je totiz zestru¢nénim celého podnikatelského planu do nékolika mélo
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stranek. Po jejim piecteni se rozhodnou, zda se budou vénovat tomuto planu detailnéji, nebo
ho zamitnou. Proto je dilezité, aby shrnuti bylo napséno pftitazlivé, poutavé, a aby v
investorovi vyvolalo zvédavost a zaujeti.

Ptestoze je shrnuti prvni kapitolou, neni na Skodu psat jej az jako posledni. Pti jeho psani
bude tvlirce schopen uvést, co vse podnikatelsky plan obsahuje a zaméfi se nejen na uvadéné
informace, ale hlavné na jejich vyjadifeni v co mozna nejpoutavejsi podobé. Délka shrnuti je
od dvou do sedmi stranek, podle charakteru zdméru podnikatelského planu. Ve shrnuti se
vyzdvihuje vSe, co muze pisobit pozitivné. Naptiklad zkuSenosti pracovnikd, kladné
hodnoceni nezévislych osob, ptedpoklad rustu trhu a dalsi. Je vhodné si projit podnikatelsky
budou popsany.

3) VSeobecny popis organizace

Tato kapitola se vénuje podrobnému popisu organizace tak, aby mél potencialni investor
predstavu o jejim vyvoji. Popis organizace se rozd€luje do tii ¢asti. Zaméetuje se na minulost,
budoucnost a popis vlastnickych pomért.

e  Minulost

Me¢lo by byt patrné datum zalozeni podniku a divod, pro¢ byl zalozen. Popisuji se
vyrobky nebo sluzby, konkurenéni vyhody, dohody s vyznamnymi partnery. Podniky, které
jsou na trhu jen kratkou dobu, Ize popsat na jedné az dvou strandch, zavedené podniky na
ttech az Ctyfech. Po pfeéteni vSeobecného popisu musi byt hodnotiteli jasné, na jakych
zékladech byl podnik vybudovan, jaky byl jeho cil, co vyrabi nebo poskytuje a kdo vyrobky a
sluzby kupuje. Tim se uzavird ¢ast vénovand minulosti podniku. VSechny nésledujici
informace se jiz budou tykat budoucnosti, kterd je pro hodnotitele (investora) podstatné;jsi,
nebot’ se ho bezprostiedné dotyka.

e Budoucnost

Tviirce podnikatelského planu musi popsat, jakych cili by chtéla organizace dosahnout.
Vsechny strategie a cile musi byt jasné definovany a vazany na urcité osobnosti, které jsou
orientovany na jejich dosaZeni a jsou za n¢ odpovédni. Na zacatku stoji myslenka nebo vize,
od ni se pak odvijeji nové vyrobky nebo sluzby a s nimi spojené trzni ptilezitosti. VSechny
formulace cilti musi byt kratké, jasné, vystizné a ¢astecné reklamni.

e  Vlastnické poméry a smlouvy

Na zavér popisné Casti uvedeme vlastnické pomeéry, pravni formu a dilezité smlouvy
spojené s organizaci. Investor prostfednictvim téchto informaci zisk4 pfedstavu o tom, kdo
mize mit na fungovani organizace vliv. Kopie smluv vSak do podnikatelského planu nepatii,
pokud bude mit investor z4jem si je prohlédnout, mize si je dodate¢né vyZzadat.

4) Kli¢ové osobnosti organizace

vvvvvv

maji nejveétsi vliv na aspésnost podnikatelského planu a zaroven i na navratnost vlozenych
prostiedkil. Pii pfedstavovani klicovych osobnosti se za¢ina jejich vzdélanim a praktickymi
zkuSenostmi. Neni nutné zobrazovat celé zivotopisy, ty mohou byt vlozeny do priloh. Dilezité je
popsat nejen vzdélani, ale také praktické zkuSenosti téchto osob, nejlépe takové, které mohou
byt pro podnik piinosem.

5) Vyrobky a sluzby
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Aby hodnotitel podnikatelského planu byl schopen porozumét i dal$im kapitolam, musi
byt nejdiive sezndmen s vyrobky a sluzbami, které organizace vyrabi a poskytuje. Cilem je
vytvoftit predstavu, k ¢emu vyrobek ¢i sluzba slouzi, jak vypada a funguje.

e Popis vyrobkt a sluzeb

Pti popisu se zmifiujeme pouze o zdkladnich informacich. Neni dalezité popsat vyrobek ¢i
sluzbu zpohledu poskytovatele, ale spiSe zpohledu zakaznika. Z pohledu zédkaznika
zdivodnime, pro¢ dany vyrobek nebo sluzba budou zdkazniky nakupovany.

Zavér popisu je vénovan nastinu vyvoje sluzeb v dal§im casovém obdobi. Investora
zajima, jak bude k poskytované sluzbé pfistupovano v budoucnu, jak bude rozvijena a
vylepSovana. K popisu mohou dobfie poslouzit i rizné barevné prospekty, fotografie, nakresy
apod.

e Popis vyvoje
Na investora velmi dobfe zapusobi, jestlize nastinime budouci vyvoj nasi firmy.

V ptipad¢ hotelu se mize jednat napf. o rozSifeni stravovacich a ubytovacich prostor,
otevieni letni zahradky, rozsifeni jidelnicku ¢i dokonce otevieni dal§i provozovny.

e Schvéleni

Zvlastni riziko pro investory spociva ve schvaleni sluzby a udéleni osvédceni. Vyrobky a
sluzby byvaji obvykle schvalovany vefejnymi institucemi, jako jsou Ministerstvo pramyslu a
obchodu, Ministerstvo zdravotnictvi a dal§i. V soucasné dob¢, kdy se stale zptisiuji zadkony,
je riziko neschvaleni velmi realné. Tvlrce podnikatelského planu by se mél predem
informovat o pozadavcich potiebnych pro fungovani provozovny.

6) Analyza trhu

Soucasti kazdého podnikatelského planu je analyza trhu, na kterém chce podnik prodavat
své vyrobky a sluzby. Spravna analyza trhu a jeji prezentace umoziuje tvirciim
podnikatelského planu porozumét velikosti a typu trhu a spravné odhadnout velikost
potencidlni poptavky. Analyza trhu vypovida i o pfedpokladaném budoucim vyvoji tohoto
trhu. Diky tomu je mozno stanovit odhady prodeje vyrobku nebo sluzeb i v nésledujicich
letech.

Analvyza trhu je provadéna v nasledujicich krocich:

Ziskavani informaci

Analyza informaci

Popis celkového trhu

Vymezeni a popis trznich segmentt

Odhady objemu produkce

AN A O

Analyza konkurence
7 Odbyt

Byl stanoven pfedpokladany prodej sluzeb a zakaznici, kterym se budou poskytovat. Dalsi
cast podnikatelského planu se zabyva zptisobem, jak tyto sluzby zakaznikiim co nejvhodnéji
poskytnout. Odbytem se rozumi ¢innosti, které maji pfimy vztah k trhu. Je to jeho analyza,
planovani obratu prodeje, prodej zakazniktim, dale opatfeni podporujici prodej jako jsou ucast
na veletrzich, reklama a informovani zdkaznikl o sluzbach. Tato ¢4st planu je zaméfena na to,
jak preménit sluzbu v hotové penize.
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Kapitola odbyt se déli na nékolik podkapitol, které se zabyvaji nasledujici problematikou:
e  (Odbytova strategie
e (Cenova strategie
e Organizace odbytu
e  Opatieni na podporu prodeje
e  Personal odbytového ttvaru
e Néklady na odbyt
¢ Budouci odbytové ¢innosti
8) Vyroba — obchodni plin

Rozsah kapitoly vénované vyrob¢ se 1isi podle typu podniku. U vyrobnich podnikl byva
obsahla. Zejména zdivodu jejich charakteristiky vyroby jakozto jedné =z ptipadnych
konkurenénich vyhod. V ptipad€é obchodnich firem se misto kapitoly vyroba uvadi kapitola
obchodni plan. Hotelovy provoz je velmi specificky a mohl by byt zahrnut pod obéma pojmy,
hotelové kuchyné vyrabi pokrmy, stejné tak hotel nakupuje i prodava nckteré druhy zbozi.
V této kapitole by mél byt struén€ uveden popis vyrobniho postupu, ptipadné zptisoby nakupu
zbozi a jeho pfevoz. Opét je cilem poukazat na skuteCnosti, které mohou slouzit jako
konkuren¢ni vyhoda v oblasti vyroby a nakupu.

9) Finanéni plan

Tato cast podnikatelského planu je velmi dulezita. Méla by se zaméfit na analyzu
soucasné a planované financni situace. M¢la by se zabyvat ocekdvanymi naklady, celkovym
finan¢nim zdmérem, kterého ma byt dosazeno, likviditou (cash-flow), ktera je predpokladana
a celkovou vysi kapitalu, kterd je potiebna k dosazeni uvedenych cili. Vhodné planovaci
obdobi je v rozsahu 3 az 5 let. Zavedené organizace musi predlozit krom¢ budoucich vykazi,
také vykazy za minuld obdobi, obvykle také za poslednich 3 az 5 let. Detailnost budoucich
vykazl zavisi na druhu vykazu a délce obdobi.

» Analyza nakladia — fesi, jaké jsou ocekavané naklady na zavedeni nebo rozsifeni
podnikéni. Tato analyza zahrnuje nasledujici problematiku:

e Naklady a vydaje piimo zavislé na vytvaieni spolecnosti, véetn¢ financnich nakladu,
poplatkd, pravni asistence, platd, prondjmu a provozu budov, dopravy, cestovnich
nakladii, vydaji na telekomunikace atd.;

e ndklady na pofizeni technologie a vybaveni — nadklady na vybaveni a stroje, poplatky
na konzultace, cestovni naklady a vydaje na telekomunikace, ndklady na know-how
a licen¢ni poplatky, naklady na osvojeni si ptebiraného know-how atd.;

e technické zajisténi pro zafizeni a provozni vybavu, posuzovani a hodnoceni nabidek,
firemni jednani, kontrakta¢ni jednéni;

e dozor a koordinace stavebnich praci, instalaci siti, testovani siti, pojisténi, zkusebni
provoz a uvedeni do provozu;

e personalni naklady vcetné€ nékladi na ¢innost vedeni spolecnosti a asistenci;
e program spoluprace s dodavateli;

e program pro marketing;
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e ndklady vztahujici se ke vzniku spolecnosti (poplatky za registraci a zapis spolecnosti,
manipulacni poplatky, poplatky pravnikiim, provize, pojisténi atd.);

e naklady vztahujici se k piij¢kdm (manipulacni poplatky, platby uroku atd.).
» Ocekavany obrat — m¢l by se zpracovat minimaln¢ ve tfech variantach:

e  horsi varianta

e stfedni (ocekavand) varianta

e lepsi varianta

Tyto varianty se u hotelového zatizeni mohou lisit naptiklad primérnou obsazenosti.
Hodnota primémé obsazenosti stfedni varianty se stanovi jako primérnd obsazenost
prislusného hotelového zatizeni v dané oblasti, v horsi varianté se od tohoto Cisla odecte napt.
10 % a v ptipadé lepsi varianty se 10 % pficte. Od obsazenosti se potom samoziejmé odviji
1 naklady na podnikani, zisky, cash-flow apod.

» Analyza vykazu ziski a ztrat

Vykaz ziskii a ztrat byva v praxi zkracen¢ nazyvan vysledovka. Vykaz ma predem
stanovené¢ schéma, které je predepsané¢ zdkonem. Cilem vykazu ziskli a ztrat je zjistit
hospodarsky vysledek podniku, jinymi slovy jestli podnik dosahuje zisku, nebo ztraty. Vykaz
ziskll a ztrat byva zpracovavan s jednoro¢ni periodou. Planovany vykaz ziskii a ztrat se
jednotlivé vénuje nésledujicim tfem az péti letiim. Zobrazuje piedpokladané naklady a vynosy
v budoucich obdobich. Princip vykazu je prosty. Seftou se vSechny vynosy za obdobi,
odectou se vSechny nadklady a feSenim je konkrétni hospodarsky vysledek, ktery vychazi bud’
kladny nebo zaporny. Polozky ve vykazu ziskll a ztrat predstavuji tokové veliCiny, které se
udaly v prabéhu urcitého obdobi.

» Analyza rozvahy

Rozvaha je dalSim stézejnim ucetnim dokumentem firmy. Poddva nam informace
o majetkové struktufe podniku, tedy zejména informace o majetku a ¢im je tento majetek kryt,
resp. jak byl ziskan (tivér, vlastni jméni, ze zisku atd.). Majetek podniku je zobrazovan jako
aktiva. Tzn. mlze aktivné ptispét k tvorbé zisku. Aktiva se déli na kratkodoba do jednoho
roku a dlouhodoba, jejichz spotieba je vyssi nez jeden rok. Z ¢eho byl tento majetek pofizen
predstavuje oddil pasiva. Pasiva dale délime na vlastni a cizi. Polozky rozvahy pfedstavuji
stavove veli¢iny. Jedna se o hodnoty stavu majetku k urcitému datu.

» Analyza cash-flow

Pro spoleCnost je naprosto zasadni, aby méla k dispozici dostatek hotovosti na pokryti
vydajii. Ze spole¢nost je likvidni, znamend, ze vydaje jsou v jakémkoliv okamziku pokryty
napf. pfijmy nebo rezervami hotovosti piedchozich mésic. Analyza cash-flow (penézniho
toku) neni dillezitd pouze v ¢innosti spolec¢nosti béhem prvniho roku, ale pfedevsim béhem
Analyza cash-flow (penéZzniho toku) propocitava rozdily mezi pii{jmem hotovosti (trzby v
hotovosti, splatky ptijcek, penize na bézném ucCtu, ostatni pfijmy v hotovosti) a vydaji v
hotovosti (tj. nakupy, platy, splatky arokd atd.). Jako pravidlo plati, Ze celkové rezervy
hotovosti by mély byt ptiblizn¢ ve vysi 1/12 ro¢nich nakladi. Rezervy hotovosti na fixni
naklady (napf. prondjem) by mély byt k dispozici minimalné¢ pro tifi mésice. Rezervy
hotovosti, které by mély byt zaplaceny za podnikatelovy provozni vydaje, by mély pokryt
osobni ndklady a zdvazky na minimaln¢ Sest mésict.
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Podnikatel musi pocitat s tim, Ze pozadavek na finan¢ni zdroje musi byt presné ucelove
pouzit. Banka a investor poskytnou tveérové zdroje pouze na investi¢ni a provozni potieby.
Pfesné¢ musi byt urceno, jakad ¢ast tvérovych zdrojii bude pouzita na potfizeni nemovitosti
(budovy, stavby), na potizeni hmotného majetku (stroje, zafizeni) a na vytvofeni provoznich
zasob (objem, struktura, obratka zasob).

K jinym tucelim obvykle banka a investor uvoliluje zdroje az po dikladné analyze
podnikatelského planu a po specifikaci pozadavku podnikatele. Neni mozné spoléhat na to, zZe
tyto specifické pozadavky budou splnény.

Banka a investor rovnéz navrhuji podnikateli, jakou formou budou zajiStény
uvérové zdroje. Obvyklou cestou je zastavni pravo k nemovitosti, vyjimecné zastavni
pravo k potizené technologii. Véritel takto zabezpecuje své pohledavky za podnikatele v
piipad¢ kolapsu podnikatelského planu a nezaplaceni uvéru.

10)  Kiriticka mista a problémy

Tento bod podnikatelé ve svych podnikatelskych planech casto vynechavaji. Je ale
dilezité urcit potencidlni rizika, kterda mohou na spolecnost pasobit. To ukazuje na dobré
fidici schopnosti a dokazuje potencidlnimu investorovi, Ze podnikatel si toto riziko
uvédomuje. Podnikatel by se také mél pokusit urcit dopad jednotlivych potencidlnich rizik a
problémil na chod spolec¢nosti. Kli¢ova rizika by méla obsahovat :

e nezdar pfi nedodrZeni terminu zahajeni ¢innosti,

e problémy s dodavateli sluzeb a surovin,

e nedodrzeni planovanych prodejd,

e nepredvidany ekonomicky, politicky, socidlni, technicky vyvoj,
e nedostatek kapitalu.

Nejobvyklejsi formou prezentace kritickych mist a probléma podnikatelského planu je
SWOT analyza. Uvedenim silnych a slabych stranek podnikatelského planu, pftilezitosti
a ohrozeni jsou do diskuse s poskytovatelem zdroji uvedeny stézejni kritické informace.

11)  Prilohy

Ptilohy podnikatelského planu obsahuji podrobnéjsi informace, které nejsou nutné pro

w7

podnikatelského planu a napomahaji jeho bliz§imu porozuméni. Nasledujici vycet piedstavuje
nekteré dilezité dokumenty, které je vhodné uvést jako prilohu podnikatelského planu:

e dokumenty dokazujici existenci spolecnosti, ¢lenstvi v profesnim sdruzeni,
e zakladatelska smlouva (spole¢enska smlouva),

e vypis z obchodniho rejstiiku,

e ud¢leni profesni licence,

e firemni prospekt s ro¢nim piehledem hospodaiského vysledku,

e katalog vyrobkl/sluzeb a cenik,

e Ucetni rozvaha ptredchoziho roku a jestlize je to mozné, zprava auditora,
e potvrzeni o souhlasu zvefejnit hypotécni (zastavni) prava,

e potvrzeni garantll nebo bankovni garance,
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e analyzy trhu, mozné studie od nezavislych instituci a expertni stanoviska, finan¢ni
plan.
4.5.2 Zakladni funkce managamentu

Management jako souhrn osob, které se podileji na fizeni podniku, mé nékolik zakladnich
funkci, které jsou typické pravé pro osoby ve vedeni jakéhokoliv podniku, tedy i v oblasti
stravovani a ubytovani.

Jedna se o funkce:

1) Planovani

2) Organizovéni

3) Rizeni lidskych zdrojii
4) Kontrola

1) Planovani

Kazdy podnikatel vi, Ze ptisobi na dynamickém trhu. Proto také manazer hotelu nebo
restaurace chéape, ze pracuje za stale se ménicich podminek, podstupuje riziko, ale zaroven ma
spoustu prilezitosti a perspektiv. Podnikatel by mél piedvidat rizné situace, aby mohl 1 nadale
zajiStovat zivotaschopnost svého byznysu. Mél by tedy tvofit plany. Planovani znamena
rozhodnout dnes, co budeme délat zitra.

Planovéani je manazerska Cinnost urcujici ¢eho a jak ma byt dosazeno v urcitém Case
a jakymi postupy. Je to tudiz rozhodovaci proces zahrnujici stanoveni zadoucich cila, vybér
vhodnych prostfedkl k jejich dosazeni a definovani ocekdvanych vysledkl ve stanoveném
case a pozadované urovni. Planovani je zaméteno do budoucnosti a vytvari spojeni (piechod)
mezi soucasnou situaci (kde jsme) a budoucnem (kde chceme byt). Lze proto planovani
oznacit jako vychozi bod, ktery predchazi vykonu vSech ostatnich manazerskych Cinnosti.

Tuto ¢innost manazera lze charakterizovat nasledujicim zptisobem:
e piispiva k dosazeni potfebnych cilti a zaméra;
e je prioritni mezi manazerskymi ¢innostmi;
e pronika vSemi dalS§imi manazerskymi aktivitami,
e umoziuje efektivni provadéni potfebnych Cinnosti a optimalniho vyuziti zdroji;
e je provadéna na vSech trovnich managementu.

Planovani je dilezitd manazerskd funkce, kterd urcuje budouci stav fizenych objektd a
dale stanovuje cesty (aktivity), zdroje, terminy a odpovédnost, které¢ jsou nutné k dosazeni
téchto cili.

Pfi sestavovani plant je tfeba vychazet z nadiazenych zaméri, které jsou zpravidla
dany plany vyssi hierarchické trovné, dale je tfeba vychdzet z informacnich zdroji
organizace a pfipravit navrh planu; ten by mél byt predlozen k pfipominkdm utvariim,
jichz se planované tkoly tykaji. Na zdklad¢ pfipominek se plany koriguji a nasledné se
nechaji schvalit. Schvéalené plany slouzi jako pfimy néstroj fizeni.

Plany mtzZeme ¢lenit z riznych hledisek — ¢asovych, Grovni fizeni, vécné néplné,
ucelu. Struktura sestavovanych plani neni striktné urcena, kazda organizace ve své praxi
zavadi soustavu plani, které povazuje za nejvhodnéjsi.

Vyznam planovani spociva predevsim:
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e ve zvySovani efektivity jako zdkladu uspé$nosti aktivit manaZzera;

e ve snizovani rizika v disledku jeho objektivizace a moznosti se pfipravit na omezeni
jeho negativnich dopadu;

e v realizaci organiza¢nich zmén, nebot’ vytvori lepsi predstavu o jejich budoucich
ucincich;

e v integraci usili, nebot’ umozni U¢inné slad’ovani dil¢ich cild a chovani jednotlivych
¢asti organizace 1 optimalni spojeni lidi;

e ve vytvofeni standardi vykonnosti celé organizace;

e systematické planovani zapojuje vSechny zainteresované manazery, kteti jsou schopni
aktivné myslet;

e systematické planovani se uskutecniuje za ucelem lepsi koordinace vSech druhil
¢innosti uvniti organizace;

e systematické planovani zajisStuje zaklad pro hodnoceni a kontrolu,

e podnikatel ma moznost ovéfit své cile.

r

2) Organizovani

Organizovani je cilevédoma ¢innost, jejimz koneénym cilem je usporadat jednotlivé prvky
do systému a jejich aktivity koordinovat tak, aby pfispély maximalni mérou k dosazeni
stanovenych tkolt systému. Vysledkem organizovani je vznik organizace, zakladnimi prvky
organizovani jsou specializace, koordinace, vytvafeni utvarl, tvorba rozpéti fizeni a délba
kompetenci. Smyslem organizovani je vytvoreni prostfedi pro efektivni spolupraci. Poslanim
organizovani je vymezit a hospodarné zajistit planované a jiné nezbytné Cinnosti lidi pii
plnéni vytyCenych cilti a dal§ich potfeb podniku.

Napln organizovani prakticky vytvari nasledujici ¢innosti:

1. Vytvoreni organiza¢niho fadu, jez predstavuje organiza¢ni schéma a popis kompetenci
1 pravomoci manazera.

2. Vytvoreni popisu pracovnich funkci zaméstnancii, které obsahuji systém podtizenosti
a nadfizenosti, ur€eni naplné préace, urceni zodpovédnosti a navrh kvalifikace pro vykon
funkce.

3. Zarazeni zaméstnancl do funkeci, coZ tvofi posouzeni schopnosti zaméstnance, souhlas
zaméstnance se zafazenim a zajisténi kooperace s jinymi zaméstnanci, respektive vzajemné
zastupovani.

3) Rizeni lidskych zdroji

Samotny pojem fizeni lidskych zdroji se mnohdy nahrazuje pojmem personélni fizeni.
Zakladnim problémem kazdé spolecnosti, zvlaSt organizaci pusobicich v oblasti sluzeb,
a tedy 1 ubytovani a stravovani, je jak sprdvné jednat se zamé&stnanci. Hlavnim tkolem ftizeni
je ptimét lidi, resp. zaméstnance délat dobrou praci, aby pracovali kvalitné a ochotné.

Pro persondlni fizeni je velmi dllezita motivace a jeji rozvijeni vedoucimi zaméstnanci.
Dobré persondlnim fizeni umoziuje organizaci dosdhnout dvou zékladnich cili:

e Umoznit podniku dosdhnout optimalnich kratkodobych i1 dlouhodobych vysledki
prostfednictvim lidi.

e  Prizpusobit fizeni podniku potfebam a vhodnym aspiracim zaméstnancil.
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V podstat¢ se tudiz jednd o proces dosahovani podnikovych cili prostfednictvim
ziskavani, stabilizovéani, propousténi, rozvoje a optimalniho vyuzivani lidi v organizaci.
Personalistika predstavuje obsazovani pozic v organizac¢ni struktuie a udrzovani jejich
obsazeni.

Hotel ¢i restaurace je tak uspéSny, jak Gspésny je feditel a ostatni zaméstnanci.
Host pti navstéveé ocekdva piijemné, schopné a spolehlivé zaméstnance. Kvalita kontaktii
mezi hostem a zaméstnancem je urcujicim faktorem pro hodnoceni celého hotelu ¢i
restaurace. Proto je velmi dulezity vybér, vedeni a motivace zaméstnanci. Reditel
spole¢nosti by se o zaméstnance mél starat stejné jako o hosty hotelu.

Pratelskost, zdvofilost, spolehlivost a ochotu personalu stavi vétSina hostll na prvni misto.
Prostiednictvim dobrého a spravného vystupovani persondlu je mozno ziskat velkou duvéru
host.

e Kazdy zaméstnanec musi mit k dispozici informace, které pottebuje k plnéni svého
ukolu.

e Persondl ve vedoucich funkcich potfebuje dodatecné informace o podnikatelskych
a marketingovych cilech.

e Jasné vymezeni Ukoli aodpovédnosti podporuje samostatnost a schopnost
rozhodovéni zaméstnanci.

e Probihajici Skoleni personélu (training on the job) zvySuje Uroveit odbornych znalosti
a pracovni uspokojeni zaméstnanc.

e Peclivé uvedeni nového zaméstnance do jeho funkce zabranuje snizeni urovné sluzeb
pii personalni zméné.

Strategie fizeni lidskych zdrojii je postavena na dlouhodobém planovani aktivit v této
oblasti. Nejedna se o n¢jaky nahodily proces, ale o pfedem zndmé tizeni pracovnich sil. Tato
strategie urcuje:

e Jaké poCty zaméstnancti budeme potiebovat a v jaké odbornosti;

e jakym zptisobem budeme ziskavat zaméstnance;

e jakych kriterii bude pouzito pii uvoliiovani nadbyte¢nych zaméstnanct;
e podle kterych kriterii budou vybirani novi zaméstnanci;

e jak bude organizovano jejich zvySovani kvalifikace, a jak bude organizace postupovat pii
vzdélavani zaméstnancti (dovednost, znalosti).

Dva zakladni zpiisoby ovliviiovani zaméstnanci:
Neosobni
e tvrdé (hard) faktory fizeni
e pulsobeni formdlnich a zdvaznych pravidel fizeni organizace
e organizacni a pracovni normy
e piesnost, zdvaznost, standardizace
e neosobni charakter

e odcizené normy potlacujici zaméstnancovu osobnost

Osobni
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o mekké (soft) faktory fizeni

e mezilidské piisobeni, zdiraznéni vyznamu osobnosti, individudlni pozitivni vztah
k obsahu prace, ciltim firmy

e ovliviiovani na bazi mezilidskych vztahli, motivace, vlivu podnikového klimatu,
neformalnich forem chovani

e 0obtizna méfitelnost a kvantifikovatelnost
Pravidla pro fizeni lidi

e stimulace zaméstnancl (vést je urCitym smérem, motivovat je, usmériiovat
zaméstannce tak, aby ochotné a co nejlépe plnili tkoly)

e kazda kritika by méla byt konstruktivni (kritika spojend s feSenim, pomoci)

e kritika by neméla byt znicujici (mél by védét, ze neni zbytecny)

e odmeény a pochvaly (vSeho s mirou)

e hrdost na svoji praci

e klast diiraz na kvalitu prace (profesni hrdost)

e redukovat projev nadfazenosti s vedoucimi zaméstnanci (stejnd jidelna, oslovuji se
kiestnimi jmény)

e personalni zmény realizovany ze svych fad (vychovavat si zaméstnance ve firm¢)

e umoznovat ucast na majetku a zisku firmy

e vytvaret dobré pracovni podminky (prostfedi, funkce strojli, vztahy na pracovisti,
délka dovolen¢)

e vyuzivat kvalifikaci (zvySovani kvalifikace)
e zabezpecit zdravotni péci
e podnikové spofeni

4) Kontrola

Kontrolni ¢innost je nedilnou soucasti manazerskych aktivit na vSech stupnich fizeni.
Smyslem kontroly je ziskat pfesvédCeni, Zze fizena realita se vyviji zddoucim smérem a ze
bude dosazeno uréenych zamérii. ,,Zadouci smér“ vyvoje Fizené reality je zpravidla dan
v podobé planovanych cilti, standardd, dokumentovanych postupi ¢i obecnymi pravidly
chovani a jednani. Vysledkem kontroly mtize byt konstatovani vyhovujiciho stavu nebo pfijeti
korigujicich opatieni, disledkem kontroly v ptipadé¢ nezadouciho vyvoje muize byt pfijeti
novych rozhodnuti.

Nejobecné€j$i postupy kontroly spocivaji  ve zjisténi informaci o faktickém stavu
kontrolované reality, ve vyhodnoceni daného stavu (s ohledem na pfedpokladany, planovany,
ocekavany ¢i standardizovany stav) a v piijeti piipadnych napravnych opatieni.

Piedmétem kontroly mohou byt jevy a procesy uskute¢néné (nasledna kontrola),
probihajici (prtibéznéd kontrola) nebo jevy budouci (piedbézna kontrola). Z ekonomického
pohledu je zaddouci uptednostiiovat kontrolu pribéznou pted naslednou, kontrolu predbéznou
pied pribéznou a vSude tam, kde je to mozné, davat pfednost preventivnim opatienim, ktera
by principidln€ zamezila vzniku nezadouciho stavu pted prfedbéznou kontrolou.
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Kontrola je soucasti pracovni napln¢ kazdého manaZzera, styl fizeni v organizaci ma
u podiizenych zaméstnancl vyvolat potiebu vlastni kontroly (sebekontroly).

Nicmén¢ je vhodné, zvlasté ve vétSich a velkych organizacich, budovat vnitini kontrolni
systém, ktery musi dat odpovéd’ na otazky, pro¢, co kdo bude, kdy a jak kontrolovat. Vnitini
kontrolni systém by m¢l zasahovat vSechny trovné fizeni a musi byt zaméfen nejen na
odhalovani ptipadnych podvodi, neshod, nedodrzovani pravnich a dalSich predpisii, ale mél
by téz provéfovat spravnou funkci systému fizeni a poskytnout uréitou zaruku splnéni
stanovenych cilii v dané oblasti. Stranou pozornosti nemize stat ani funkce preventivni, tzn.
ze kontrola by méla pusobit svou pfitomnosti na spravny prabéh procesi v kontrolované
oblasti.

Kontrolni ¢innost, zvlaste¢ je-li provadéna jako specializovana cinnost kontrolort,
auditorii nebo inspektort, je obvykle kontrolovanou stranou vnimana negativné. Aby tento
dojem byl minimalizovan a zaroven bylo dosazeno co nejlepsich G¢inkt kontroly, je nezbytné
v ¢innosti kontrolord prosadit profesionalni ptistup, coz se tyka jak vlastni osoby kontrolora,
tak postupti, kterych pii vykonu kontrolni ¢innosti uziva.

Na kvalifikaci kontrolorGi jsou kladeny piisné pozadavky tykajici se jejich chovani,
odbornych znalosti i technik provétovani, v dostateéné mite by tyto pozadavky mél spliiovat a
respektovat kazdy fidici zaméstnanec pii vykonu své vlastni kontrolni funkce. Zv1asté vétsi
kontrolni akce by nemély byt ¢innosti realizovanou ad hoc, bez jakékoli piipravy, naopak pro
zdar kontrolni akce je nutné pfipravit program kontroly a vypracovat postup, podle které¢ho
bude kontrola realizovéna.

Statutarni organy a vrcholové vedeni firmy by mély mit fizenou realitu ,,pod kontrolou®,
mély by mit jistotu, ze nedochazi k podvodim, neshoddm, které mohou vést k ohrozeni
organizace €1 ekonomickym sankcim, ze neposkodi image firmy a ze zavedeny styl fizeni a
fidici zasahy povedou k dosazeni planovanych cilt.

Typy kontrol

Kontroly Ize ¢lenit podle riiznych kritérii:
e podle povahy kontrolovanych zalezitosti
0 kontrola prosttedkl nutnych k ¢innosti (zdroje, dokumentace, zaméstnanci),
o] kontrola vysledkt ¢innosti (jakost, efektivnost, vysledky, rozvoj).

e podle obsahu kontrolni ¢innosti — kontrola vyzkumu, vyroby apod.

podle urovné tizeni

strategickd kontrola,

o O

kontrola operativniho fizeni.

podle charakteru provadéni
pravidelnd a nepravidelna (narazova, prekvapiva),
interni a externi,

preventivni, pribézna, nasledna,

O O O O

komplexni, dil¢i,
0 piima (fyzickd) a neptima (podle dokumentace).

Funkce kontroly
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a) ekonomickd — zamezeni ztrat,

b) socidlni — ovliviiuje vztahy na pracovisti,

¢) psychologicka — nuti zaméstnance pracovat dobie — nevédi, kdy bude

kontrola probihat.

4.5.3 Vytvareni obchodni politiky hotelll a restauraci

Obchodni politika spociva v urCeni pfistupu k fizeni hotelu ¢i restaurace. Pii fizeni
jakéhokoliv podniku je nezbytné mit vizi. Vize spocivéa v piedstavé budouciho vyvoje celé
spolecnosti. Tato vize byva nejdiive jakymsi snem podnikatele, kam by mohl vést vyvoj
spolec¢nosti. K tomu, aby tato vize mohla byt uskutecnéna, je tfeba zhodnotit vSechny
okolnosti, které budou piisobit na jeji uskuteciiovani. Proto je tfeba vytvofit spravnou
obchodni politiku respektujici vSechny okolni situace. Pfi sestavovani obchodni politiky je
tteba vzit v ivahu nésledujici skute¢nosti a zaméfit se na né.

Urceni soucasného stavu

a)

Popis hotelu/restaurace:

b)

» jméno, umisténi, velikost

Analvyza okoli:

c)

>

Spolecenské, pravni a hospodaiské podminky: politickd a socialni situace, pravni
uprava délky dovolené, pracovni podminky, vladni politika v oblasti cestovniho
ruchu.

Hospodarské udaje a trendy: vyvoj pfijmi jednotlivych skupin hostl, vySe dani,
vyvoj sménnych kursii, zmény cenové urovné, celkova hospodarska situace.

Socialni udaje a trendy: demograficky vyvoj v jednotlivych skupinach hostt.

Technologické udaje atrendy: zdrazovani a omezovani spotieby energii, vyvoj
dopravy a dopravni sité, elektronické zpracovani dat.

Analvza trznich podminek:

d)

>

>

Dodavatelské trhy: zmény na trhu pracovnich sil, dostupnost a podminky pro
poskytovani investi¢nich Gvérd, vyvoj cen zemédelskych vyrobk.

Odbératelské trhy: zmény zvyklosti ve vyuzivani volného ¢asu, dlouhodobé trendy
v cestovnim ruchu, nové nabidky pro vyuziti volného ¢asu, chovani konkurence.

Turisticka analyza mista:

e)

>

>

>

Turisticka nabidka: situace vregionu, dopravni podminky, pfirodni krésy,
infrastruktura, turisticka zafizeni.

Struktura hosti v misté: rozdéleni hostti podle vékové struktury, sezénni vykyvy
poptavky, procentudlni obsazeni ltizek.

Konkurenéni podminky: kvalitativni standardy konkurence, nabidka sluzeb a cenova
struktura konkurence, nové trendy a vyvojové tendence v hotelovém/restauraénim
prumyslu, investi¢ni ¢innost, moznosti spoluprace.

Analvza hotelu/restaurace:

>

Prilezitosti a hrozby: problémy, pozitivni a negativni vlivy okoli na trzby, personal,
finance, investice, organizaci.
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» Silné a slabé stranky: vyhody a nevyhody tykajici se umisténi, stavu nemovitosti,
zafizeni a vybaveni, hostil, personalu, fizeni a organizace, financi.

» Dulezité ukazatele: pozitivni a negativni vyvoj obratu, trzeb, nékladu, zisku, pti¢iny
vyvoje téchto ukazatelti v minulych letech, moZnosti feSeni.
Podnikatelské cile

a) Zaméry hotelu/restaurace:

> Hospodarska situace hotelu/restaurace: cilovy stupenn specializace, diverzifikace,
pozadovana kvalitativni a cenova uroven, zamysleny rozvoj hotelu/restaurace.

» Stabilita a dynamika: pokrokové fizeni hotelu/restaurace, nasazeni modernich
technologii, rozvoj novych ideji, aktivni prace s trhem, pfipravenost nést riziko.

> Spolecenské postaveni hotelu/restaurace: vztahy kobci astatu, spolecenska
odpovédnost, vztah khostim, vztahy ke konkurenci ak dodavatelim, loajalita
zaméstnanct k firmé.

» Zaklady tizeni hotelu/restaurace: delegovani pravomoci, druh organizac¢ni
struktury, druh a intenzita planovani, styl fizeni, kontrola.

b) Dlouhodobé cile:

» Kyvalitativni cile: zesileni pozice hotelu/restaurace, vytvoreni vykonné a ptizpisobivé
organizace, zajisténi kvalifikovanych zaméstnanct.

» Kvantitativni cile:
e trzni cile: trzni podil, rist obratu,
e cile z oblasti zisku: rentabilita celkového a vlastniho kapitalu, rist zisku,

e cile zoblasti financovani: financni struktura, rezervy, financovani
investic,

e cile z oblasti omezovani rizika: rozSifovani a prohlubovani nabidky, expanze
na nové¢ trhy a trzni segmenty.

Oblasti obchodni politiky
a) Marketing

» Jednotlivé prvky marketingového konceptu — cile, zdsady, ndstroje a mix jsou
dostaten¢ popsany v kapitole marketing.

b) Personal

» Planovani personalu: pocet hostli pfipadajicich na jednoho zaméstnance, pozadavky,
pracovni doba, vypomoci, zaméstnavani zahrani¢nich zaméstnancl, preklenuti
neproduktivnich ¢asti, personalni administrativa.

» Zajisténi personalu: naborové a reklamni metody, vybér podle pozadovaného profilu
(znalosti, dovednosti, kvalifikace).

» Mzdy asocialni podminky: odpovidajici mzdy, otevienost mzdové politiky,
konkurenceschopné mzdové tarify, zdkonné a dobrovolné socidlni podminky.

» Rizeni: styl fizeni, systematické zaskolovani novych zaméstnanct, spolurozhodovani,
kvalifikace zaméstnancii, ubytovani astravovani zaméstnancli, pfedchazeni
pracovnim uraziim, osobni poradenstvi.
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>

Vzdélavani: dalsi vzdélavani zaméstnancd, ,job rotation®, externi moznosti
vzdélavani.

c) Finance:
» Financovani: z vlastnich zdroju, z cizich zdrojt, spolufinancovani s jinou firmou.
» Rozpoctovani: druh a presnost rozpocti tykajicich se obratu, nakladl, investic,
finan¢nich prostredki, likvidity.
» Naklady a kalkulace: kontrola osobnich nékladd, odpist, urokd, dodate¢né
kalkulace, ziskani a rozbor dalSich dilezitych udaja.
» Pouziti zisku: dividendy, tvorba rezerv, investice, podily pro zaméstnance.
d) Investice a ndkup:
» Vztahy azavazKy: smluvni vztahy, mordlni nebo obchodni zavazky, vyhody
a nevyhody.
» Investicni program: obnova budov, =zafizeni a vybaveni, inventafe, udrzba
nemovitosti a zafizeni, potieba investic v pribéhu casu.
» Kovalitativni poZadavky: stanoveni a kontrola dodrzovani kvalitativnich standarda
a specialnich kvalitativnich pozadavkd.
» Porizovaci ceny: posouzeni situace v zdsobovani, alternativnich moznosti zasobovani
a cenovych tendenci.
» Zasobovani: situace v zdsobovani, mistni aregiondlni ndkupni moZznosti, individualni
a kolektivni nakupy, navstévy obchodnich zéstupcti.
» Skladovani: druhy a velikosti skladt, skladovaci moznosti u dodavatelii, rozsah

ochrany a pojisténi zbozi.

e) Organizace:

>

>

Organizac¢ni schéma: hierarchicka struktura hotelu/restaurace, clenéni odpovédnosti,
vztahy nadfizenosti a podfizenosti.

Ukoly a kompetence: naplné prace jednotlivych zaméstnancii, stanoveni ukold,
kompetenci a odpovédnosti zaméstnancu.
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5. Informaéni toky v pohostinském zarizeni

Informace a poskytovani informaci tvoii zdkladni slozku komunikace v pohostinstvi.
Informacni toky lze rozd¢lit na toky uvnitt podniku, které se tykaji fizeni a na informacni toky
mezi podnikem a potenciondlnimi zédkazniky, které zaklad marketingové komunikace.

Od kazdého pracovnika v pohostinstvi se ofekava, ze bude mit dobré komunikacni
schopnosti a dovednosti, které¢ jednoznacné tvoii zdkladni stavebni kdmen uspéchu kazdého
cloveéka. Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho ruchu a prodavaji sluzby zakaznikim, je
zvladnuti efektivni komunikace velkou vyhodou a zarukou prodejniho tspéchu.

5.1 Teoretické vymezeni pojmu

Proces komunikace spocivd v pfenosu informaci od jedné osoby ke druhé. Jedincem
vysilana informace miiZe byt zabarvena jeho aktudlnim rozpolozenim, naladou, zvyklostmi ¢i
zkuSenostmi. MysSlenka pfevedena do feCi se zakoduje. Nez se tato informace dostane
k pfijemci, miize byt v pribéhu pienosu zkreslena dal$imi vlivy (Sumy) z okoli, které mohou
odpoutat pozornost od formy sdéleni nebo pozménit jeho obsah. Na zakladé¢ téchto okolnosti
a samotném rozpolozeni piijemce se muze stat, Ze piijaté sdéleni bude pochopeno zcela jinak.

Informace je pivodni sdéleni nebo zprava poddvana Ustn€, pisemné nebo jinym
zpusobem, napt. pomoci technickych prostfedki. Informace mize znamenat

a) zpravu o n&jaké véci nebo situaci, jez se nékomu predava;

b) zmenseni, snizeni neurcitosti v dasledku ziskaného sdé€lent;

¢) sdéleni té€sn¢ spojené s fizenim;

d) odraz rliznotvarnosti mezi libovolnymi objekty a procesy v zivé i nezivé ptirodé.

Komunika¢ni kanal je médium, ptes které se sdéleni prenaseji. Malokdy komunikace
probihd prostfednictvim pouze jediného kandlu, vétSinou se vyuziva vice kandll, které jsou
pouzity soubézné (napt. hlasovy, zrakovy, Cichovy ¢i hmatovy kanal). Za kandly lze
povazovat i jednotlivé komunikacni prostiedky, jako osobni rozhovor, telefon, elektronickou
postu, film, televizi, koufové signaly nebo telegraf.
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Obr. 3- Komunikaéni kanal
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Zdroj: MAG CONSULTING, s.t.0.

5.2 Uvod do teorie komunikace

Komunikace znamend sdé€lovani a vyménu informaci. Je popsdno pies 120 definic
komunikace, jedna znich definuje komunikaci jako: ,Pfenos ¢i pfedavani nejrtiznéjsich
informacnich obsahtl v rdmci diferencovanych komunikacnich systémi za pouziti riznych
komunika¢nich médii. Komunikované¢ obsahy (komuniké) jsou ptendseny (sdélovany)
v procesu jakékoliv ¢innosti umoziujici uzivani znakd, jejichz strukturou lze vyjadfit
informacni hodnotu sdélovaného obsahu.*

Komunikace se d€li na piimé, tj. probihajici v rdmci pifimého socidlniho kontaktu
(mezilidské interakce), a nepiimé, vztahujici se k nepfimym socidlnim kontaktim
(komunikace zprostiedkované komunika¢nimi médii). Zvlastni kategorii tvofi komunikace
mezi ¢lovékem a technickymi systémy schopnymi interakce (pocitace), poptipadé vzajemné
komunikace mezi t€mito systémy samotnymi. Slozitym druhem komunikace je umélecka
tvorba, v niz je komunikovanym obsahem umélecky artefakt.

Rozdéleni komunikace
1) Verbalni komunikace - slovni komunikace, tedy komunikace slovem ¢i pismem
2) Neverbalni (nonverbalni) komunikace - tedy komunikace beze slov.

Ta zahrnuje osobni mimosmyslové projevy a postoje (t¢lesné pohyby, mimiku, gesta),
pomoci kterych pfeddvame informace o tom, jak vnimame okoli. VétSinou je tvoiena
mimosmyslové a také mimosmyslové byvd vnimdna (pozndme lhafe, agresivni postoje,
ustraSeny postoj, smutek v dusi apod.). Pro nonverbalni komunikaci se také vzil novy odborny
termin fec téla.

3) Elektronicka komunikace — diive ozna¢ovana jako telekomunikace, tedy komunikace
napf. ptes telefon, telegraf, dalnopis ¢i nejmodernéji téz po Internetu pies ICQ, Skype, e-mail
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atd.
Dalsi rozdéleni:

1) Interpersonalni komunikace - jeden ¢lovék sdéluje néco druhému clovéku a stiidaji
se role vypravéce a posluchace

2) Skupinova komunikace - pii skupinové komunikaci hovoii kazdy s kazdym
aprojevuji se zde role jednotlivych c¢lend. Mohou byt formovany komunikaéni sité —
ptikladem mohou byt obrazce, které naznacuji tok informaci: hvézda, kruh, fetéz ¢i vidlice

3) Masova komunikace — moderni informac¢ni média (napt. televize, rozhlas, internet,
tisk) umoznuji, aby komunikace zasdhla v kratk¢ dobé velké mnozstvi lidi. Pouzivaji se
pii marketingové komunikaci.

5.3 Informace a komunikace v pohostinském zarizeni

5.3.1 Vyznam interni komunikace

Veskera komunikace probihajici v rdmci firmy se nazyva interni komunikace nebo také
vnitrofiremni komunikace. Interni komunikace je zdanlivé neviditelny a neméfitelny prvek
firmy, ktery ma za kol propojit vSechny zaméstnance v podniku tak, aby ve spravny cas
dostali spravnou informaci pro svou préaci. Usili najit spole¢nou fe¢ a dosazeni pochopeni
podniku je dulezitym faktorem spoluvytvafejicim loajalitu zaméstnanci k zaméstnavateli
a zvySujicim jejich motivaci. Se spravnym nastavenim procest interni komunikace dochazi
také ke zvySovani vykonnosti celé spolecnosti a k prohloubeni tispéSného podnikového fizeni.

Vnitrofiremni komunikace hraje zasadni roli v oblasti marketingovych strategii. Prave tato
slozka mtize byt rozhodujici konkuren¢ni vyhodou v boji o zaméstnance. Efektivni interni
komunikace zlepsuje produktivitu podniku, nebot’ jen kvalitn¢ informovany zaméstnanec
muze podavat dlouhodobé Spickové pracovni vykony. Interni komunikace mutze byt ustni
nebo pisemnd, osobni nebo virtudlni a komunikace dvou lidi nebo v malé skupiné.

Dalsi déleni komunikace:
e Horizontalni — komunikace mezi Giseky na jedné trovni
e Vertikalni — ze shora dolil (nejcastéjsi, chybi zpétna vazba)
- zdola nahoru

Efektivni interni komunikace je dilezitym prostfedkem v dosahovani organizacnich cilt.
Dobré interni komunikace vede k vétSi mife spolutiCasti, zainteresovanosti a seberozvoje
zaméstnancl. Kazdy zaméstnanec by mél piesné znat svou roli ve firm¢ a také to, kam celé
firma smétuje.

Zékladem spravné komunikace je dvoustranny proces, tedy dialog. Zaméstnavatel nejenze
vydava ptikazy, ale i naslouchd svym zaméstnanciim a miize tak 1épe zmapovat silné a slabé
stranky podniku a ucinit vhodna rozhodnuti tykajici se podnikové strategie.

5.3.2 Interni komunikace v praxi

Ve velkych podnicich vznikaji od 80. let minulého stoleti samostatna odd€leni interni
komunikace. V jinych menSich podnicich mize byt interni komunikace soucésti oddéleni
lidskych zdrojti, marketingu nebo public relations.

Interni komunikace ma za cil, aby zaméstnanci 1épe pochopili cile, vize a hodnoty
organizace a firemni kulturu. Zahrnuje otazky tykajici se pracovnich procesi
a informovanosti zaméstnancii o rozhodnuti fidicich organii. Efektivné fizena interni
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komunikace se muze stat zasadnim pilifem v dobé krizi, v pfipadé, ze zahrnuje postup
piifeSeni krizi a systém poskytovani informaci v téchto situacich. UdrZzovéani otevieného
komunika¢niho spojeni mezi nadfizenym a zaméstnanci muze podpofit siln€jsi vztah
a propojenost na vSech urovnich fizeni podniku a upevnit tak vzniklé spolecenstvi. Aby byla
interni komunikace co nejvice efektivni, je nezbytné nutné, aby byla neustdle udrZzovana,
obnovovana a rozvijena.

Charakteristika dobré komunikace
Interni komunikace by méla byt:

e Transparentni

e Vcasna (zaméstnanci by méli byt informovani diive nez vetejnost)

e Efektivni

e Srozumitelna

e Vystizna

e Vécna

e Nezavisla

e Tolerantni

e Oteviend a upfimna

e Oboustranna

Komunika¢ni kanaly interni komunikace:
e Intranet (mistni sit))

e Vyro¢ni zasedani

e Konferen¢ni hovory

e  Obézniky, podnikové dopisy

e E-maily

e Nasténky

e Tisténé materidly

e Virtualni porady

e Porady

Prostfedky vnitrofiremni komunikace lze rovnéZz rozdélit na standardizované
a nestandardizované. Do prvni skupiny patii obézniky, porady, podnikové dopisy nebo
vyroéni zasedani. Tento zplsob komunikace ma své jasna pravidla. Nevyhodou je sterilita
této komunikace, ktera mize zaméstnance stavét do role pasivnich posluchacti. Proto je tieba
spravné vyuzivat 1 komunikace nestandardizované. Do té patii neformdlni pohovory,
rozhovory, ale i pomluvy. Zde je tfeba vzdy odd¢lit realitu od snahy o nekorektni vytizovani
osobnich ucti.
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5.3.3 Firemni kultura

Kazda organizace ma urcity vlastni styl fizeni, jednani se zakaznikem a zainteresovanymi
stranami, jednani s pracovniky, image ¢i zplsob interni komunikace. Firemni kulturou se
muze potom nazvat soubor sdilenych piedstav, cili a hodnot, které jsou vnimany
a podporovéany vSemi pracovniky organizace. Celou organizaci podporovand firemni kultura
vede k zaruCenému Uspéchu organizace a k ziskani dobrého jména. Mezi zadkladni prvky
firemni kultury patfi:

a) Definovani prvotnich poZzadavki na pracovniky

Stanoveni zékladnich pozadavkl na socidlni a pracovni jednani vSech pracovnikd, vcetné
vedeni spolecnosti. Chovani organizace vychazi z chovani pracovnikii a managementu. V tuto
chvili by si vedeni m¢lo uvédomit, Ze pracovnici se snazi chovat dle néjakého vzoru, kterym
je pro n¢ prave vedeni spolecnosti.

b) Vytvoreni dokumentu, ve kterém budou stanoveny pozadavky

Spolec¢nosti by meély dbat na to, aby ncékde byly stanovené zasady sepsany. Tento
dokument mlize pomoci fesit problémy, ve kterych dojde k poruseni podnikovych pravidel.
Pracovnikiim by tento dokument mél byt dostupny a mély by s nim byt sezndmeni. Napsana
a dobfe zformulovand firemni kultura mize pomoci novym pracovnikiim pochopit principy
a zasady organizace. Za dokumenty, které¢ formuluji firemni kulturu 1ze naptiklad povazovat
eticky kodex, kodex zaméstnance nebo dokumenty vytvorené na zidkladé pozadavki
jakostnich norem ISO.

¢) Seznameni vSech pracovniki s firemni kulturou

Vedeni spolecnosti by mélo seznamit vSechny pracovniky se zadméry a sméry piisobeni
organizace a téz s firemni kulturou, kterd je zakladni soucasti pracovnépravnich vztaht
vramci organizace a vizitkou vztahti vi¢i okoli a vSem zainteresovanym stranam.
Pracovnikiim by mély byt jednotlivé definované myslenky firemni kultury vysvétleny, aby se
s ni mohli szit a dodrzovat ji. V piipad€, Zze zména firemni kultury bude vyzadovat jiné
ptistupy pracovniki, je nezbytné zajistit vzdélavani a trénink pracovnikd.

d) Vyzadovani dodrZovani firemni kultury

Pracovnici jsou povinni dodrzovat nastavend pravidla. Neni od véci, aby vedeni
spoleCnosti provadélo pravidelné hodnoceni urovné firemni kultury a jejiho vlivu
na spokojenost pracovnikii. Vysledky zpfezkouméavani firemni kultury na celkovou
vykonnost organizace potvrdi spravné nebo nespravné nastaveni metodiky.

Firemni kultura je platformou, kde se stfetavaji a krystalizuji individuélni cile a pfedstavy
scili a pfedstavami firemnimi, kde se dosahuje sdileni téchto hodnot a identifikace
pracovnika s organizaci. Dobra orientace v této problematice umozni manazerim pochopit
svou roli a dosahovat cilenych zmén ve zvySeni efektivity vyuzivani materidlnich i lidskych
zdroji firmy. Kultura firmy se projevuje také tim, Ze vSichni zaméstnanci védi, co maji
ve veétSing situaci délat.

Zakladni hodnoty firemni kultury:

e Tymova prace (tym je vic nez jedinec)

e Rizeni na zakladé faktii a skutecnosti

e Trvalé zlepSovani, rlst a rozvoj (zdkaznik chce stale lepsi sluzby)
e Profesionalita

e Loajalita (k firemnim hodnotam, k dlouhodobym ciliim, k zdkaznikovi)
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e Vzijemna tolerance, diivéra, ucta a respekt k zakaznikovi, sob€ a k vykondvané praci

Obrazek 4 - Model souvislosti

Metody veden
o orientace na zakaznika
o diiraz na kvaltu
o yzdélavani & trénink
pracovnik
o Zaangazovanost

Wigkonnost Yysledky U pracoviikl
o zrlist prodej o informacesznalost
s podil natrhu o bymova prace
o produkdivita o celkova spokojenost
o dlouhodoba ziskovost o ybrmost pracownikl
Visledky U zakaznik

o y3tficnd obsluha

o lvalita sluzhy

o Celkové spokojenost
o wrnost zékaznikl

Zdroj: MAG Consulting

5.4 Komunikace se zakaznikem a marketingova komunikace

Pohostinstvi je vice nez jina odvétvi zavislé na subjektivnim vnimani zdkaznikl a proto je
uméni komunikace s hosty jednou ze zakladnich slozek strategie podniku. Slovo komunikace
vzniklo z latinského slova communis = spole¢ny. Podstatou komunikace je nalezeni néceho
spolecného, coz pti komunikaci se zakaznikem rozhodné plati.

Umeéni jednat s druhymi lidmi spoc¢iva v:
e uméni mluvit a sdélovat informace (rétorika, prezenta¢ni schopnosti),

e uméni naslouchat (aktivni pozornost vénovana druhé stran¢).

Vysledkem efektivni komunikace je presvédceni zdkaznika o zakoupeni nabizené sluzby,
ale na druhé¢ strané se zdkaznik nesmi citit nepiijemné s pocitem, Ze byl zmanipulovan.

Pti komunikaci se zdkaznikem je nezbytné se neustale pfesvédcovat o tom, Ze to, co mu
bylo sdéleno, bylo spravné pochopeno. Dilezité je, aby rozhovor se zdkaznikem nebyl
monologem, jelikoz zdkaznik potom ztrdci pozornost a piestdva se v nabidce orientovat.
Pracovnici, ktefi osobn¢ komunikuji se zdkaznikem, by méli mit na védomi, ze komunikace
musi byt oboustrannd, tedy se zpétnou vazbou od zdkaznika. Pro ovéfeni, Ze si ob¢ strany
porozuméli, je vhodné pokladat zakaznikovi kontrolni otazky.
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5.4.1 Prodejni dovednosti

vvvvvv

vSech firemnich aktivit je obchodni jednéni a profese prodejce je tedy nezastupitelna.

Prodejce nemtize délat kazdy. Aby byl prodejce ve své profesi UspéSny, musi mit urcité
vlastnosti.

Osobni vrozené vlastnosti prodejce:
e iniciativa,

e zdravy usudek,

e sebevédomi,

e cit pro obchod,

e pifimocarost a upfimnost,

e sebekriti¢nost,

e radost z uzavieného obchodu.
Rozvinuté prodejni schopnosti prodejce:
e vyjadfovaci schopnost,

e vystupovani,

e takt,

e piesvédcivost.

Dobrému prodejci vSak nestac¢i pouze mit vSechny vySe jmenované vlastnosti
a schopnosti. Dtlezité je, aby prodejce mél urc¢ité odborné znalosti o vlastni firmé¢, nabizenych
produktech, nabizeném sortimentu, parametrech produktu a jeho ptednostech. Déle znalost
konkurenéniho produktu a obchodnich podminek, jako napft. znalost ceny, mozné poskytnuti
slevy, moznosti zptsobu platby, dodaci a stornovaci podminky, reklama¢ni podminky apod.

Zakladni pravidla verbalni komunikace 1ze shrnout do nésledujicich bodu:

e zamg¢fit se na to, co ma byt cilem hovoru a kam ma rozhovor sméfovat,

e vychdazet vzdy z toho, komu je sdé€leni urceno,

e preferovat v feci jednoduchost, konkrétnost, systemati¢nost,

e nechavat pfi rozhovoru prostor druhym, zaroveii jim naslouchat a ziskavat zpétnou vazbu,
e pouzivat praktické priklady,

e pii vzdjemné komunikaci pouzivat osloveni.

Piiprava prodejce na prodej

Kazdy prodejce by se na prodej m¢l ptipravit. Zakladni ptipravou prodejce je sestaveni
tzv. obchodniho manualu, ktery obsahuje vSe co definuje odborné znalosti prodejce (napf.
komunika¢ni pravidla, seznam prodejnich pomtcek, vzorky formulaii a navod k jejich
pouziti aj.). Pi ptiprave prodejce na prodej hraje dilezitou roli i evidence zékaznik.

74



Do piipravy prodejce na prodej se zahrnuje i denni pfiprava, mezi niz patii upraveny
vzhled a obleceni, pozitivni pfistup k zdkaznikovi, firemni a osobni image, piijemné prostiedi,
pohoda, znalost nabizeného produktu a stanoveni prodejnich cila.

Prodejni postup

Prvnim dtlezitym krokem je navazani kontaktu se zakaznikem. Prodejce by zakaznika
m¢él ptivitat do pratelské atmosféry. Béhem prvnich dvou minut by si mél prodejce vytvofit
prvni dojem a rozpoznat typ zdkaznika (melancholik, cholerik, flegmatik, sangvinik) a zvolit
zpusob jednani, podle rozpoznaného typu zakaznika.

Aby prodejce zjistil potfeby zakaznika, polozi mu urcité otdzky (napt. ,,Mohu Vam
pomoci s vvbérem Vaseho menu “?), které mu umozni pfesnou reakci na pozadavky zdkaznika
a optimalizaci nabidky.

5.4.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi planovity kontinualni proces komunikace mezi
firmou a potencialnim zakaznikem. Marketingova komunikace vyuziva riznd komunikacni
média, rlizny obsah sdé€leni, jsou planovany jeji frekvence a terminy, je dilezitou soucasti
marketingovych ndstrojli, zejména propagace a jeji efektivita tizce souvisi s u€innosti
realizace zdmérd marketingové strategie.

Nastroje komunika¢niho mixu v hotelnictvi a pohostinstvi
e reklama,

e osobni prodeje,

e merchandising,

e propagace,

e vztahy s vefejnosti (public relations),

e publicita.

5.5 Informace, informacni technologie a jejich vyznam

Vyznam a vyuzivani internetu a informacnich technologii k vyhledavani informaci
a ndkupu sluzeb cestovniho ruchu neustale nartsta. V Evropé vyuzivaji ucastnici cestovniho
ruchu internet nejé¢astéji k nakupu letenek, ubytovéani a zajezdi s cestovni kancelaii. V Ceské
republice brzdi zajiStovani ubytovani on-line zatim neuspésna snaha o vytvoieni narodniho
informacniho a rezervacniho systému cestovniho ruchu, na ktery by se mohla napojit
jednotliva pohostinska zatizeni.

V cestovnim ruchu je zavedeno rozliSovani na informacni a informacné-rezervacni
systémy. Toto rozdéleni vychdzi ze zdliraznéni funkce rezervace, vyznamné pro distribuci
sluzeb. Informacni systém piedstavuje vzajemné propojené a spolupracujici Casti, jejichz
cilem je shromazdovani, zpracovani, uklddani a poskytovani informaci. Informacné
rezervacni systém v cestovnim ruchu je elektronicky systém poskytujici informace
o moznostech vyuziti riznych sluzeb cestovniho ruchu (oteviraci doba, dopravni spojeni,
jidelni listek atd.) a nabizeji soucasné také jejich rezervaci.

5.5.1 Narodni informaéni a rezervaéni systém cestovniho ruchu CR

Z Koncepce statni politiky cestovniho ruchu i dalSich oficidlnich dokumentt tykajicich se
tohoto oboru u nas vyplyva, Ze stat, potazmo Ministerstvo pro mistni rozvoj, mé zajem
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na vybudovani oficialniho informa¢niho a rezervaéniho systému cestovniho ruchu Ceské
republiky. Vytvofeni jednotného informaéniho systému zahrnujictho vSechny formy
cestovniho ruchu je podle Koncepce statni politiky hlavnim piedpokladem pro zvyseni
potencidlu cestovniho ruchu.

Pokusy o vytvoreni jednotného informacniho a rezerva¢niho systému se datuji az k roku
1993. VétSina pokusit o jednotny celostatni informacni systém vSak selhala zejména
z finan¢nich divodii. Postupné zacaly vznikat soukromé projekty, které budovali informaéni
turistické portaly. Témto regiondlnim turistickym informac¢nim centriim vSak chybi vzdjemna
provazanost a funkéni propojeni. Zatim zfejmé nejvyznamnéjSim projektem je turisticky
server www.CZeCOT.com a server provozovany Ceskou centrilou cestovniho ruchu
CzechTourism.

Funkce informacné-rezervaéniho systému

e informacni,

e propagacni,

e rezervaéni

e prodejni,

® monitorovaci

Co by mél splitiovat narodni informacné-rezervaéni systém

e podpora doméciho a pfijezdového cestovniho ruchu, zabezpefeni vyhodnocovéni
a prezentovani jeho vyvoje

e shromazdovani a poskytovani informaci o regionech, turistickych atraktivitach
a komercnich sluzbach

e propojeni informacni a komercni stranky a moznost okamzité rezervace nabizenych
sluzeb (napt. informace o obsazenosti a cenach hotelovych pokoji s moznosti okamzité
rezervace a on-line platby pomoci platebni karty)

e 7zajiSténi spoluprace a koordinace regiondlnich turistickych informacnich center
a profesnich svazi a sdruzeni

e kvalitni grafické zpracovani a textovy obsah, interaktivni vyhledavani, mapové zobrazeni,
fotogalerie, videobanka, vizualizace

e databanka turistickych objektl — napf. turistické cile, informacni centra, divadla a kina,
restaurace, hotely, penziony, kempy a chatové osady, kongresové ¢i spolecenské prostory,
lazeniska a wellness zatizeni, golfova hiisté a dalsi

e moznost vybéru regiond a témat
e aktudlni informacni servis, webkamery
e jazykové mutace

e moznost pristupu nejen pres pocitac, ale i prostiednictvim mobilnich telefonti (call linka,
textové sluzby, WAP prohlize¢) nebo navigacnich systémi

5.5.2 Vyuziti informacénich technologii v pohostinstvi

IS4

Pro podniky v oblasti hotelnictvi a pohostinstvi ptinasi vyuzivani modernich informac¢nich
technologii celou fadu vyhod: minimdlni nédklady vstupu na trh (prospéch z toho maji zejména
malé a stfedni podniky), velmi nizké naklady provozu, vysoka rychlost a efektivnost
provadéni ekonomickych operaci, moznost interaktivni komunikace, kterd neni omezena
Casem ani mistem a probiha v multimedidlnim prostfedi, rozsifeni nabidky zbozi i sluzeb,
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dosazitelnost svétovych trhli a jejich libovolnych segment. Na druhé strané s sebou nese
1 rizna rizika spojenéd s bezpecnosti transakcei, ochranou dat apod.

Efektivni vyuzivani informacnich technologii mize zlepsit planovani ukoll, schopnost
rychle reagovat na zmény, uméni rychle vyhodnocovat informace a zajistit tak kvalitu
a specifikaci sluzeb a uspokojeni nartstajicich potfeb a prani hostl. Néklady na zavedeni
investici nejdiive fadné zmapovat vSechny nabizené moznosti. Firma v§ak nemusi vynakladat
snahu na drzeni kroku s rychlym tempem vyvoje nejnovéjSich informacnich technologii. Tyto
¢innosti miize zajistit pomoci outsourcingu (dodavatelsky). Specializovanad spolecnost dava
klientovi moznost vyuzivat tyto technologie, zajiStuje zkvalithovani a aktualizaci
hardwarového a softwarového portfolia uréeného k provozu programu a dalsi ¢innosti.

Informacni a komunikaéni technologie vyuZivané v pohostinstvi

e Hardware — napf. pocitace, pokladni termindly, tiskarny, kamerové systémy, pozarni
systémy, prezenta¢ni technika apod.

e Software — napf. hotelovy, pokladni, ucetni, lazenisky, sportovni, banketovy, kongresovy

e Internet — rezervace on-line, ndkup a prodej po internetu, globalni rezervacni systém,
internetové bankovnictvi

e Webov¢ stranky — prezentace produktl

5.5.3 Hotelovy informacéni systém

Moderni hotelové systémy zajistuji propojeni jednotlivych tidich usekl hotelu a jejich
zaznamenani do centrdlni databaze, coz umoziuje kompletni piehled o datech a informacich.
Tyto systémy rovnéz piindsi hotelim vykonné internetové rezervacni nastroje, komunikace
s partnery a klienty ¢i moznost prodeje sluzeb na Etyfech nejvétSich globalnich distribu¢nich
systémech (GDS) - Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan. Mimo GDS systému jsou systémy
také napojeny na celou fadu webl, tzn. internetové distribu¢ni systémy (IDS), které zajist'uji
pfimy prodej hotelu pies webové stranky (naptf. expedia.com, hrs.com, orbitz.com,
booking.com a celou fadou dalSich).

Pro hotelovy software se v mezindrodni branzi pouziva zkratka PMS - Property
Management System. Jedna z definic fika, ze se jednd o pocitacovy systém zahrnujici
rezervaci ubytovani, pokladni systém, skladovy systém a napojeni na externi systémy
(telefony, zamky atd.). Z této definice je sice mozné vyjit, ale rozhodné je vhodné ji i dale
rozsitit. Vétsina dneSnich PMS jsou modularni systémy umoznujici rozvoj systému tak, jak se
meéni pozadavky a rozsah poskytovanych sluzeb. Nicméné jsou tii zdkladni moduly, které by
meély byt soucasti kazdého hotelového softwaru. Jednd se o Front office, Pokladni systém
a Skladové hospodatstvi.

FRONT OFFICE

Standardni funkci softwaru v oblasti ubytovani je sprava rezervaci, pobytd a ucth
jednotlivych hostii. Systémy musi podporovat jak individudlni, tak i skupinové rezervace.
V ramci cenotvorby by mély systémy umoziiovat tvorbu populdrnich balickli a rtiznych
zvyhodnénych nabidek, jako je napt. 4 za 3 apod. Jiz téméf standardem se stavaji on-line
rezervace pies internet s pfipadnym napojenim do dalSich distribu¢nich kanalli, napt. GDS.

Dalsi soucasti ubytovaciho modulu byva velmi Casto sménarna, obvykle s on-line
aktualizaci kurzovniho listku. Hotelova pokladna soustfed’uje vSechny udaje tykajici se plateb
za realizované sluzby a slouzi ke sledovani finan¢nich tokii v hotelu podle jednotlivych
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pokladnich mist, typl plateb atd. V nékterych piipadech je funkcionalita hotelové pokladny
roz§ifena o moznost fakturace, a to véetné zpracovani zalohovych faktur.

POKLADNI SYSTEM (POS)

Ukolem pokladniho systému je fizeni restauraéniho provozu, sledovani toku financi
a kontrola personalu. Pokladni systém zajiStuje vedeni uctl, objednavky jidel i népoji
a vyuctovani hostd. Dale slouzi k pfesné evidenci proddvaného zbozi a ve vazbé na systém
skladového hospodaistvi zajistuje odtéZzovani zbozi a surovin ze skladu. Pokladni systém by
mél v dneSni dobé umozilovat platby nejen v korunach, ale i v eurech, pfipadné dalSich
ménach. Méla by byt zajisténa jasna identifikace personalu pomoci pristupového hesla ¢i
elektronického prostfedku - magneticka ¢i Cipova karta apod. Samoziejmosti by mélo byt
presunuti uctu z restaurace na hotelovy ucet hosta.

Castym rozsifenim jsou prenosné pokladni terminaly pro obsluhujici personal, umoziujici
obsluhu hosta piimo od stolu. Takto lze u stolu zadat objednavku, vyvolat nahled na ucet
hosta, ptipadné jej rozdélit atd.

SKLADOVE HOSPODARSTVI (FOOD&BEVERAGE)

Skladové hospodatstvi je pomé&rné rozsahla oblast zajist'ujici ptfijem zbozi, jeho evidenci
a odtézovani. Odtézovani zbozi se dé&je bud pifimo, nebo prostiednictvim prodeje
na pokladnich termindlech. Pro jidla a michané néapoje jsou obvykle tvofeny receptury,
na jejichz zékladé k odtézovani dochdzi. Samoziejmosti je podpora inventur vcetné
takzvanych "stopinventur". Mezi rozSifeni patfi napf. moznost tvorby rautli, podpora
automatického objedndvani od dodavatel na zdkladé¢ dosazeni minimalni zasoby a dalsi
analytické nastroje umoziujici spravné nakupovat a rovnéz prodavat za optimalni ceny, tedy
s odpovidajicim ziskem.

ROZSIRUJICI MODULY

Jedna se o pomérné Casté rozsifeni nabidky hotelu o rizné sluzby, napiiklad sportovniho
charakteru. I tyto sluzby by mély najit oporu v systému umoziujicim jejich rezervace
a zactovani opét s moznosti presunu platby na hotelovy ucet.

Déle se muze jednat o nastroj pro spravu konferen¢nich prostor zahrnujici pfipravu
arealizaci konferen¢nich akci, podporu pro praci s klientem (nabidky, kalkulace atd.).
Kongresova turistika rovnéz nabyva na vyznamu, a proto by tento modul nemél chybét
v z4dném hotelu s odpovidajicimi konferen¢nimi prostory.

Dalsim, do budoucna jist¢ velmi zddanym rozSifenim, je napfiklad ndstroj pro ftizeni
vztahl se zdkazniky - CRM. Tento modul umoziuje analyzovat klienty a jejich chovani
v&etné nakupovanych sluzeb, osobnich preferenci atd. Rizeni vztaht se zakazniky se v dnesni
velké konkurenci ubytovacich zafizeni miize stat velmi vyznamnym nastrojem umoziujicim
maximalizaci trzeb. Obecné marketingové pravidlo tikd, ze ndklady na ziskani nového
zakaznika jsou az desetkrat vyS$si nez naklady na udrZeni zdkaznika stavajiciho.

Vérmostni, slevové a V.I.P. programy jsou spolu s modulem CRM dal$im dikazem
proniknuti marketingového pfistupu do provoznich systémui. Tyto programy jsou obvykle
reprezentovany plastovou kartou opraviiujici drzitele k ¢erpani vyhod.

EXTERNI SYSTEMY

Integrace externich systémti vyrazné zvySuje komfort hosta, a zejména obsluhujiciho
personalu. Externich systémt, které 1ze napojit na hotelovy software, je celd fada. Mohou to
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byt naptiklad rezerva¢ni systémy, které umozni on-line pfenos informaci o volnych
kapacitach, cenach a rezervacich bez nutnosti tyto udaje ruéné zadavat a prepisovat. Dalsi
moznosti je telefonni systém monitorujici pouzivani telefonnich linek v hotelovych pokojich,
systém placeného internetu nebo televize a dalsi.

5.6 Budoucnost informacnich tokt v pohostinstvi

Z hlediska informacnich tokti a interni komunikace bude kladen stile vétSi diraz
na propojenost a vzajemnou spolupraci jednotlivych provoznich usekd. Firmy budou
uptfednostiiovat kompletni systémy, které takovou efektivni spolupraci umozni. D4 se
predpokladat redukce pracovnich sil pravé ve prospéch informacnich technologii.

V oblasti komunikace se zakaznikem bude nadale siln€¢ nartistat komunikace
prostiednictvim internetu. Od roku 1996 se ve svété kazdy mésic rychle zvySuje objem
turistickych objednavek ptres internet. Pfitom tento trend je trvaly. Navic napt. mnohé hotely
ve svété poskytuji pii elektronickych objednavkach urcité slevy, vétSinou ve vysi sedmi
az deseti procent.

Do budoucna prikladaji hoteliéti tomuto sou¢asnému fenoménu velmi vyznamnou vahu
pfedevSim v oblasti rezervaci, i kdyz zdiraziuji, Zze na prvnim misté¢ stile zGstava
nezastupitelna role osobniho kontaktu a zkuSenosti. Internet stale vice ovliviluje cestovani
ve svété. Nejenze nabizi prakticky nepfeberné mnozstvi nejriznéjSich informaci ze vsech
zemi, ale stava se 1 prostfedkem piimého obchodu v cestovnim ruchu a hotelnictvi.

Rozsifovani internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskdvani informaci, ale i k nakupu
turistickych produktt a sluzeb bude i nadale nardstat. V cestovnim ruchu poroste neustéle
i vyznam vizualnich prezentaci.

Diisledky pro cestovni ruch:
e dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozitéj$i systémy
vyhledavani zpisobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu

e zkuSengjSi turisté si budou stale vice sestavovat svou dovolenou prostfednictvim piimé
rezervace pres internet

e vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stile vice nakupovany pies
internet

e internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu

e zékladnim piedpokladem tspéSnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a pfistupna propojeni a prolinky

e moznost nakupu pies internet bude mit za nasledek jesté pozdéjsi rezervace

e vzroste potieba spolehlivych on-line rezervaci predev§im ze strany vice zkuSenych
a sebejistych turistd
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6. Kvalita v pohostinstvi a jeji marketingovy vyznam

6.1 Pojem kvalita

Pojem kvalita (neboli jakost) se pokousela tfada odbornikii definovat mnoha zplsoby
a z riznych hledisek. Obecné je mozné fici, Ze kvalita je celkovy souhrn znakt entity, které
ovlivituji schopnost uspokojovat stanovené a predpoklddané potieby. Podle normy ISO
9000:2000 je jakost stupném splnéni pozadavkii souborem inherentnich znakt. Inherentnimi
znaky jsou vnitini vlastnosti typické pro predmét kvality, kterym mutze byt produkt (vyrobek,
sluzba), proces, systém atd.

Z pohledu ubytovani a stravovani lze fici, Ze jakost je schopnost sluzby uspokojit
pozadavky zékaznika, které mohou byt zakaznikem nevyslovené, vyslovené ¢i neuvédomélé.
Potieby spotiebitele a zarovei i1 jeho pozadavky se vyviji v Case a jsou ovlivnéné fadou
faktorii, napft.:
pohlavim a vékem zakaznika
zdravotnim stavem
dosaZzenym vzdélanim
spolecenskym postavenim a s tim souvisejicimi majetkovymi poméry
zivotnim stylem
regionem, ve kterém zije
historii a tradicemi vetné spotiebnich zvyklosti
intenzitou vlivu faktort jako napt. reklama, vefejné minéni, ndzory odborniki atd.

Pii jakémkoli podnikédni, tedy i v celé oblasti sluzeb cestovniho ruchu, je nutné si
uveédomit, ze o kvalit¢ rozhoduje zdkaznik na zaklad¢ uzitku, ktery mu sluzba poskytuje,
ajeho predstavy o kvalité zaroven ovliviiuji jeho spotiebitelskou volbu. Aby byl produkt
spotfebitelem oznacen jako ,.kvalitni, musi ve svych znacich odrazet stanovené pozadavky,
coz znamena, Ze musi byt ,.kvalitni* jiz vSe, co k tomuto vysledku vede.

Z tohoto diivodu se 1 u kvality sluzeb hovoii spiSe o ,,kvalité procesu® ¢i ,.kvalité¢ zdroja*
a nebo o ,kvalit¢ systtmu managementu”, ktery zahrnuje planovani, motivovani,
kontrolovani, organizovani, komunikovani a vedeni lidi. Samoziejmée se pti vytvareni kvalitni
sluzby nesmi zapominat na pozadavky dané pravnimi pfedpisy ¢i zdvaznymi normami.
Pozadavky, které si zdkaznici kladou na poskytované sluzby, demonstruje nasledujici
obrazek.
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Obrazek 5 — Pozadavky zékaznikii na kvalitni sluzbu

l

Zdroj: Kol. autort Institutu obchodu a cestovniho ruchu: Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu, 2006

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO — World Tourism Organization) jako
zastieSujici mezinarodni organizace cestovniho ruchu uvadi, ze kvalita v cestovnim ruchu
predstavuje ,,uspokojeni vSech legitimnich pozadavkii a ocekavani zakaznika v ramci
akceptované ceny, zahrnujici urCujici kvalitativni faktory jako: bezpe¢nost, hygiena,
dosazitelnost ubytovacich a stravovacich sluzeb, harmonie s lidskym a pfirodnim prostiedim®.

Snem kazdého poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu je spokojeny a stile se vracejici
zékaznik. Pro naplnéni tohoto snu je nutné dobie znat a odhadnout svého zakaznika, jeho
pozadavky, poteby a pfani. S jistotou lze fici, Ze staré zndmé prislovi ,,nas zakaznik, nas pan*
plati pro poskytovatele sluzeb, ktefi ptichazeji do osobniho kontaktu se zakaznikem vice,
nez pro vyrobce hmotnych produktl. Lze bezpochyby fici, Ze zdkaznici zadaji a kupuji takové
sluzby, které jsou schopny uspokojit jejich aktudlni potteby a ptani. Z hlediska nabidky sluzeb
tedy plati pravidlo, ze nabizené sluzby musi odpovidat sou¢asnym pozadavkim zakazniki.
Zékaznici neustale ziskdvaji nové zkuSenosti, 1ze tudiz predpokladat, ze budou ¢im dal vice
vybiravi a narocni.

Je nutné zdtraznit, ze zékaznici vnimaji riziko pii nakupu sluzeb mnohem intenzivnéji nez
pfi nakupu hmotnych konkrétnich véci. Podstatou této skutecnosti je charakter cestovniho
ruchu, ktery je vyrazné specificky. Sluzbu lze posuzovat jako nehmotnou, a proto je u ni
Poskytovatelé sluzeb vybiraji své dodavatele na zakladé dosavadni spokojenosti zdkaznikd.
Dal8imi typickymi znaky cestovniho ruchu je krat$i expozitura sluzeb a jejich kratkodoby
ucinek. A v neposledni fad¢, divodem pro nutnost vénovat zdkaznikovi prvotfidni servis
a sluzby vysoké kvality je silici konkurence v cestovnim ruchu. Shrnou-li se dosavadni
poznatky o chovani zakaznika, lze s jistotou tvrdit, ze zakaznik upiednostni vzdy tu sluzbu,
ktera nejen splituje jeho predstavy, ale poskytne mu i néco navic.

Zékaznik zcela jisté pozaduje od poskytovanych sluzeb prvottidni kvalitu. Pojem kvalita
byl tfadou odborniki definovan odliSnymi zptsoby, myslenka vSak ziistala vzdy stejna —
kli¢ovym prvkem je zdkaznik, spIlnéni jeho ptani, pozadavki a potieb.
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Pojem kvalita je snad tak stary jako lidské filosofické poznani. Jednim z prvnich, kdo
hovoftil o ,,qualitas®, byl Cicero v ramci svych disputaci v fimské Akademii. Kvalitu se
pokousela mnoha zptisoby definovat cela fada odborniki, ktefi se klonili k riiznym piistuptim.
Naptiklad Crosby uvadi, Ze ,kvalita je shoda spozadavky®, Juran tvrdi, Ze ,kvalita je
zpusobilost pro uziti“. Nejstar$i definice je pak prisuzovana Aristotelovi. Kvalita je
definovana jako stupeini splnéni pozadavkii souborem inherentnich znakt. Inherentnimi znaky
jsou vnitini vlastnosti typické pro predmét kvality, kterym muize byt produkt (vyrobek,
sluzba), proces, systém atd.

Z pohledu cestovniho ruchu lze fici, ze kvalita je schopnost sluzby uspokojit zdkaznikovy
potfeby, které mohou byt zdkaznikem nevyslovené, vyslovené ¢i neuvédomélé. Potieby
spotiebitele a tedy i jeho pozadavky se vyviji v ¢ase a jsou ovlivnéné fadou faktord, mezi
které patii naptiklad pohlavi a veék zakaznika, jeho zdravotni stav, dosazené vzdélani,
spoleCenské postaveni a stim souvisejici majetkové poméry, zivotni styl, ktery vyznava,
historie a tradice v¢etné spotfebnich zvyklosti a dale jeho ovlivnéni spole¢enskymi vlivy jako
reklama, vefejné minéni, nazory odbornikti atd.

UNWTO jako zastfeSujici mezinarodni organizace cestovniho ruchu uvadi, Ze kvalita
v cestovnim ruchu predstavuje ,,uspokojeni vSech legitimnich pozadavkli a ocekavani
zdkaznika vramci akceptované ceny, které zahrnuji urcujici kvalitativni faktory jako
bezpecnost, hygienu, dosazitelnost sluzeb cestovniho ruchu, harmonii s zivotnim prostfedim®.
Co je tim mysleno?

Pojem ,,uspokojeni* vnasi do vnimani kvality subjektivni pohled. Hosté maji odlisné
pozadavky a ocekavani v zavislosti na jejich osobnostech, postaveni a mnoha jinych
faktorech. Efektivni podnik cestovniho ruchu se snazi zjistit, co jeho zadkaznici vyzaduji
ke své spokojenosti, a na zaklad¢ toho je segmentovat a fidit.

Slovo ,,legitimni* pfinasi do definice prvky prava a opravnéni. Hosté nemohou ocekavat,
ze dostanou vice, nez za co zaplatili. Jednou z uloh podnikateld v cestovnim ruchu je urcit
rizné urovné kvality a spojit s nimi rizné ceny (kategorizace hotell, nabidka cestovnich
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kancelafi a agentur atd.).

»Pozadavky na sluzby* propojuji kvalitu s jejim lidskym rozmérem (pozadavky hosti
apod.), ktery je velice Casto nehmatatelny a pochopitelné obtizné meéfitelny v porovnani
s fyzickymi atributy zafizeni cestovniho ruchu, které lze odvodit napt. z klasifikace nebo
poctu hvézdicek. Nekteré slozky sluzeb ale kvantifikovat Ize: typicky se jedné o dobu ¢ekani,
frekvenci (napf. Cisténi a uklidu), sluzby zahrnuté v zakladni cen¢ apod.

Pojem ,,0¢ekdvani“ znamena komunikaci a nasledné vnimani produktu zdkaznikem.
Nemélo by dochézet k Zddnym nepiijemnym piekvapenim pii dodani sluzby nebo produktu,
zékaznik musi obdrzet minimalné to, co mu bylo slibeno. Jestlize podnik vyvola
v zékaznikovi vysokd ofekavani a ndsledné je nesplni, nemtze se divit, ze se zakaznik o své
Spatné zkuSenosti pod¢€li se znamymi nebo s organy statniho dozoru. Ani zékaznik by se vSak
nem¢l podivovat, kdyz je za splnéni vysokych ocekavani uctovana vysoka cena.

Z uvedené definice vyplyva nasledujici:

e Kbvalitni sluzba nesmi z hlediska percepce zakaznika obsahovat zadna negativa. Jinymi
slovy — co bylo slibeno, musi byt splnéno.

e Dosazeni urcité kvality neni spojeno s dal$imi vylohami. Dobfe stanovena troven ceny
nemiize kalkulovat s jejim dal§im neopodstatnénym ristem.

e Ackoliv vysoka uroven sluzeb je vitdna, sluzba nebo produkt, jenz je nabizen v urcité
dané cené, nemuiize zna¢n¢ pievysovat klientovo o¢ekavani.

82



e Kbvality mlze byt dosazeno u kazdého podnikatelského subjektu zabyvajiciho se
cestovnim ruchem bez zfetele na jeho postaveni nebo kategorii, exkluzivnost, Groven
luxusu atd.

e Kvality v cestovnim ruchu nemtlze byt dosazeno izolované¢ od lidského a ptirodniho
prostiedi.

e Kuvalita v cestovnim ruchu podnécuje opakované navstévniky a turisty k zabezpecovani
udrzitelnosti produktii cestovniho ruchu.

Uvedené atributy jednoznacné prokazuji, ze kvalita v cestovnim ruchu pfedstavuje
,kvalitu Zivota® béhem prechodného pobytu turistii mimo misto jejich trvalého bydlisté.

6.2 Vyznam kvality ve sluzbach cestovniho ruchu

Cestovni ruch patfi vsoucasné dobé mezi predni ekonomické aktivity hospodarsky
vyspélych zemi svéta. Ceskd republika ma pro rozvoj cestovniho ruchu velmi dobré
predpoklady (pfirodni, kulturné-historické, materialni), které ji predurcuji zaradit se mezi
vyznamné destinace cestovniho ruchu s mezindrodnim vyznamem. Hodnoceni piinost
cestovniho ruchu CR viak naznaduje, e v soucasné dobé existuji v této oblasti znatné rezervy.

Je mnoho duvodd, pro¢ na kvalitu klast diraz. Pfedevs§im je tfeba vychazet ze soucasné
situace v cestovnim ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu je charakterizovdno silnymi
vice informaci a piedstav a podle toho provadéji svou spottebni volbu. Zakaznik upiednostni
sluzbu (produkt), kterd splni nejen jeho potiebu, ale poskytne mu i néco navic (napf.
originalitu, novost, niz§i cenu pfi stejnych nebo vétSich vyhodach atd.). To, co se diive
nabizelo jako ,bonus“ ¢i ,,vyhodna pftilezitost™, je dnes samoziejmosti. Zaroven je tieba
pocitat s atraktivitou jednotlivych destinaci, kterd se da ovliviiovat jen omezené (a v ramci
poskytovatele ubytovani a stravovani prakticky témét vibec ne) a je tfeba z ni vychazet. Tim
neustale roste tlak na poskytovatele téchto sluzeb a soucasné roste i1 potieba fizeni kvality.
Opomenout nelze ani zasahy a opatfeni statu na ochranu spotiebiteld, jejich zdravi a majetku
¢1 na ochranu Zivotniho prostiedi.

6.3 Objektivni kritéria subjektivni kvality

Kdyz si host objedna teplé jidlo, mélo by byt teple. Kdyz si host objedna studenou misu,
meéla by byt studend.

vvvvvvvv

domov. Hodnoti proto pfisnéji nez obvykle poskytovani sluzeb.

Ubytovaci, pohostinské a dopliikové sluzby (bazén, fitness, sauna, masaze, etdzovy servis,
odnos zavazadel, ¢iSténi obuvi, prani pradla apod.) maji osobni charakter. Jsou poskytovany
lidmi a jsou poskytovany lidem.

Kvalita hotelovych sluzeb je nehmatatelnd a host = konzument sluzeb musi byt v dobé
jejich poskytovani pfitomen, tzn. Ze tatdz sluzba poskytnuta tim samym c¢iSnikem miZze byt
rizna nejen ode dne ke dni, ale 1 od stolu ke stolu. Tato skutecnost vyplyva z podstaty sluzeb
— lidi nelze naprogramovat jako stroje. Nehmatatelnost sluzeb ma vliv i na pfedstavy
hotelovych hostl. Je lobby salonek dostatecné velky nebo naopak maly? Je barevné ladéni
pokoji pfijemné nebo se v nich hosté neciti dobte? Je matrace pfili§ mekka nebo naopak
tvrda? Je jidlo prili§s kofenéné nebo bezvyrazné chuti? Odpovédi na uvedené otazky se budou
lisit v zavislosti od individuélnich pfedstav kazdého hosta.
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I kdyz jsou sluzby nehmatatelné, je potieba stanovit urcité¢ standardy a aplikovat
objektivni kritéria na kvalitu. Jako pfiklad lze uvést suroviny, které je nezbytné nakoupit,
vybaveni koupelen (ru¢niky, mydla, atd.), teplotu vody, osvétleni na chodbé ¢i teplotu
vzduchu ve spole¢nych prostorech, coz je vSechno mozné stanovit. Hotelovy business je znam
vysokou fluktuaci zaméstnanct, kterd ztéZzuje stanoveni standardi a méfeni kvality
poskytovanych sluzeb.

Liftboy, ktery pomiize se zavazadly, poskytl sluzbu, kterou bude host hodnotit podle
zpisobu, jakym byla poskytnuta. Osobnost ¢iSnika, jeho dovednosti a zrucnosti hraji
podstatnou roli v utvafeni dojmu o stravovacich sluzbach. Ocekavani ohledné rychlosti
obsluhy se mize liSit v disledku rozdilnych faktorti, které lidé sluzbam pfticitaji. Hosté si
pamatuji zazitky a zastavaji urCité postoje, coz mé vliv na individualni hodnoceni sluzeb.
Pti poskytovani sluzby je diilezity nejen jeji predmét, ale i zplsob jejiho poskytnuti.

Hotelovy personal by mél porozumét podstaté svého ,,produktu®. Co je Cisté? Co je
atraktivni? Co jsou cCerstvé potraviny? Co je dobry recept? Standard se da tézko popsat.
Dvéma procentim hostli se nebude libit nic, coz vSak nevypovidd o tom, Ze sluzby jsou
nekvalitni, ale je to jen stanovisko nékolika hosti.

Standard sluzeb souvisi s ¢asem, ktery je spojen s poskytovanim sluzby. Jak dlouho trva
vyplnéni formalit pfi piijezdu hosta? Je mozné nabidnout ¢ekajicim hostiim ndpoj a pustit jim
pfijemnou hudbu? Standardy napoméhaji vypofadat se s nepfiznivymi situacemi. Cim
subjektivnéjsi jsou sluzby, tim dilezitéjsi je stanoveni standardi.

Hosté ptirozené ocekavaji, ze v koupelné potece tepld vody, pfi snidani budou svizné
obslouzeni, vzbuzeni budou piesné na minutu, jak si to ptali. V pfipad¢€, ze jim hotel neni
schopen zajistit sluzby podle ocekdvani, nastane rozcarovani a stiznosti na Spatnou Uroven
téchto ,,zédkladnich sluzeb*. Tteba jste uz zaslechli hosta, ktery prohlésil: ,,Jak je mozné,
ze nam nepfinesli kdvu vcas, kdyz uz jsou lidé schopni létat do vesmiru?“ Pokud host
povazuje urcity standard hotelovych sluzeb za samoziejmy, staci jen malo a jedina chybicka
mize zménit kladny postoj hosta. Jinymi slovy — dobra reputace hotelu budovana béhem
celého pobytu, miize byt pokazena jedinym nedostatkem pii poskytovani sluzeb.

V piipadé, Ze host oekava za vynalozené penize urcity standard sluzeb, potom dodrZeni
daného standardu nebude samo o sob¢ stacit na ziskani piizn¢ hosta a nezaruci opakovany
pobyt. Uroveti poskytovanych sluZeb, ktera se bude podobat konkurenénim sluzbam, bude mit
za nasledek, ze host ztrati rozliSovaci schopnost. Loajalita hosti je zaloZzena na sluzbach
vys$§iho standardu, nez nabizi konkurence. Hotely Casto soupeti se svymi ,trznimi nepiateli
prostiednictvim ceny, ale konkuren¢ni strategie zaméfend na cenu neni v hotelnictvi tim
nejStastnéjSim fesenim. To, co vyzdvihuje Gspésné hotely, jsou prave sluzby.

Cena je vyznamnym signalem kvality v oich klientl, ktefi nemaji dostatek sebevédomi
v rozhodovacim procesu, a také kdyz je hotel srovnatelny s jinymi hotely. Ve druhém ptipadé
je pro navstévnika nizsi cena oproti konkurenci znamenim nizsi kvality. Hotel musi zvazovat
uvedenou skutecnost pii tvorbé cen.

Rlzné typy hostli maji rozdilné potieby a tyto rozdily mohou byt nékdy mensi a nékdy
vetsi. Nekteti hosté jsou zkuSenymi cestovateli a pobyvali jiz v mnoha hotelech na celém
svete, zatimceo jini takové zkuSenosti nemaji, anebo jsou ve mésté poprvé. Nékteii hosté jsou
zase méné naro¢ni, zatimco jini vyzaduji kompletni sluzby. At uz hosté zadaji cokoliv
a projevuji se jakkoliv, jedno maji uspésné hotely spolecné — orientaci na hosta. Porozuméni
potfebam hosti je prioritou.

Zékladem porozuméni potfebam hosta je hovofit s nim. Pfivétivy pozdrav kazdého
hotelového zaméstnance je znakem pohostinnosti. Promluvit s hostem znamena zaroven
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zjistit, zda je spokojen a zda mu néco nechybi. Jde o pribéznou komunikaci vSech
zamé&stnancl. Otazky ,,Jak se Vam tu libi a nepotiebujete s né¢im pomoci?* by nemély byt
opomijeny. Komunikovat nespo¢iva v tom, Ze mluvi jen zaméstnanec hotelu, ale je nutné, aby
predevsim klient sdéloval své pocity. Host by mél nabyt dojmu, ze hotelovy persondl ma
zajem na tom, aby se citili pfijemné. Stale plati, ze ,nejrychlejsi cesta k zisku vede pies
poskytovani sluzeb zdkaznikim tak, jak si pfeji, aby jim byly poskytovany*. Nespokojeny
host ziidkakdy vyplni formulédf s uvedenim negativnich stranek, zkratka do hotelu vickrat
nepfiijede.

Porozuméni potfebam hostl a jejich nasledné uspokojeni je kli¢em k tispéchu. V praxi
neni snadné dosahnout dokonalosti a obcas se stane, Ze bude host nespokojen, ale je potiebné
vazit si hostl, kteti své zaporné zkusenosti hotelu sdéli. Jedin€ potom existuje moznost zménit
negativni zkuSenost v pozitivni odstranénim nedostatku. Tézko Ize o¢ekavat zlepsSeni tam, kde
se zda byt vSechno v potadku. Uvedeni stiznosti je internim bohatstvim hotelu.

Jestlize si zamé&stnanci mysli, Ze Feditel hotelu je jejich $¢f, myli se! Séfem je v prvé fadé
jejich zékaznik = host! Pokud hotelovy personal ¢ini vSechno pro spokojenost managert, ale
hostiim se nezamlouva jejich pfistup, jsou malé Sance podniku na pteziti. Jestlize chce byt
hotel uspésny, vSichni zaméstnanci by méli uvazovat zptisobem ,,mij host*.

Na detaily je nutné dbat, ale zékladni potfeby by mély byt uspokojeny predevsim. Host si
klade naroky na spanek, relaxaci a hygienu. Host se chce najist. Host touzi po Cisté
a pohodIné posteli s matraci, kterd se nepropadne, kdyZz bude chtit z postele zatelefonovat.
Polstar a piikryvka by mély byt antialergické. Nékteti hosté pozaduji dva polstare, a pak je
dobré umistit v pokoji skiiil s dostatkem mista na druhy polstar a ptipadné dalsi deku. Postel
by méla byt co nejvetsi, jakou lze poftidit, protoze bude s vétsi pravdépodobnosti vyhovovat
hostim mensiho 1 vétsiho vzristu. Je pokoj dostatecné prostorny, aby se do n¢j kromé postele
vesel ostatni ndbytek a host? Nesmi se zapomenout na vybrany trzni segment a jeho
pozadavky — napt. manzelské a odd€lené postele? Dale pozor na povleceni! Na prostéradle by
se nemely objevit zddné dirky a povleceni by nemélo byt zmuchlané nebo flekaté. Zda se vam
to samoziejmé? Je tomu opravdu tak?!

Host chce spat a relaxovat. Host chce Cistou a pohodlnou postel. Pokud neuspokojime tyto
zékladni potieby a pozadavky, zdkaznik se uz ptisté nevrati.

Host chce mit klid! Kdo z vas by si ptfal poslouchat, jak si nékdo ve vedlejSim pokoji
ve sprSe zpiva? Klid a oddech, postel je dobra, koupelna je vyborna, ru¢niky jsou mekké
a velké, mydlo krdsn¢ voni, ... AvSak rano v 6:00 zasviti vychdzejici slunce hostu pfimo
do oci, protoze t¢zké zaveésy se nedotykaji a sttedem okna prosvitaji slunecni paprsky. Spanek
je definitivné pry¢. Host mél jenom Sestihodinovy spanek, i kdyz potfeboval a mohl spat osm
hodin. Vysledek je jasny — nespokojenost a podrazdénost. Kdyz pak host nezopakuje pobyt,
vedeni ani nebude védét proc.

Zékladni potieba hosta tykajici se stravovani je prosta, jen se na ni ¢asto zapomina. Kdyz
si host objedna teplé jidlo, mélo by byt teplé. Kdyz si host objedna studenou misu, méla by
byt studena. Teply talit pro teplé jidlo a studeny talit pro studené. K prvotnim pozadavkim
na stravovani patii chut' jidla, cistota, velikost porce, patficnd obsluha. Krasnd, rychla
a pritazliva ¢iSnice je sice UZasna véc, ale studeny hovézi steak se tim nespravi.

Vsichni zaméstnanci, ktefi pfijdou do kontaktu s klientem, by méli podékovat za jeho
navstévu a pozvat ho na dalsi. Pouze spokojeny host ptijede zpét a doporuci navic misto svym
ptrateltim a rodiné€. A co jiného si mize hoteliér piat?
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Seznam kli€ovych slov

Hospitality industry

Zivnostenska zakon

Obsahové naplné Zivnosti ,,ubytovaci sluzby* a ,,hostinska ¢innost*
Marketingovy mix (product, place, price, promotion, people)
Stravovaci zafizeni

Provozovna stravovacich sluzeb

Kategorie ubytovaciho zatizeni

Ttida ubytovaciho zatizeni

Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti (OKEC)
Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE)

Asociace hotelll a restauraci Ceské republiky

World Tourism Organisation (UNWTO)

Svaz venkovské turistiky

Kempy a chatové osady CR

Klub ¢eskych turisth

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR

Turisticky server Ceské republiky CZeCOT

Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism

Zakladni funkce managementu (Planovani, Organizovani, Rizeni lidskych zdrojii, Kontrola)
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Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym socialnim fondem a statnim rozpo&tem Ceské republiky
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