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Anotace

Tématem bakalafské prace je zjistit estetické preference provozovatelli stravovacich a
ubytovacich sluzeb ve vybrané oblasti (mésta Kolin a Kutnd Hora). V teoretické ¢asti jsou
rozebrana teoreticka vychodiska, charakteristika ubytovacich a stravovacich sluzeb a pojem
estetika a jeji vyznam ve stravovacich a ubytovacich sluzbach. Pomoci terénniho Setieni
zjistuje, jaky pristup a jakou motivaci maji provozovatelé téchto zafizeni k vyuzivani

estetickych projevil ve svém zatizeni.

V zavéru prace jsou uvedeny vysledky terénniho Setfeni, které monitoruji soucasny stav
ptistupu k estetice z pohledu provozovateli ve méstech Koliné a Kutné Hote a dale pak

doporuceni, ktera vychazeji, jak z teoretické, tak i praktické ¢asti.

Annotation

Title: The impact of aesthetics in hotel and restaurant managment.

The topic of this bachelor's thesis is to find aesthetic preferences of operators of catering and
accommodation companies in selected areas (Kolin and Kutna Hora). In the theoretical part
are analysed theoretical solutions, characteristics of accommodation and catering services and
the concept of aesthetics and its importance in this field. In the part of field research is defined
approach and motivation of the operators for incorporation of aesthetics in their services.

In the conclusion of the bachelor's thesis are indicated results of the research which monitor
the current situation regarding aesthetics from the point of view of operators in the city of
Kolin and Kutna Hora and also mention recomendations which are based on both theoretical

and practical parts.
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I. Uvod

Lidé cestuji od nepaméti. Cestovani s sebou piinasi fadu nezbytnych potteb, které lidé musi
uspokojit. Pro spravné fungovani lidského téla je nutné zabezpeceni stravy a pitného rezimu.
Pokud cestovatelé nechtéji spat pod Sirym nebem a vyzaduji urcité pohodli, zvoli si patiicné
ubytovani. Jiz v pocatcich lidstva vznikaly u hlavnich obchodnich tras rtzné krémy a
hostince. Postupnym vyvojem lidské spolecnosti ziskala tato zatfizeni dnesni podobu, pficemz
doslo rovnéz k jejich segmentaci podle riznych hledisek. V soucasnosti existuji z hlediska
stravovacich sluzeb napftiklad restaurace, rychla obcerstveni ¢i bistra a z hlediska ubytovacich

sluzeb tieba hotely, penziony a motely.

Ubytovaci a stravovaci sluzby jsou soucasti sluzeb v cestovnim ruchu. Sluzby vSeobecné jsou
pro hospodafstvi zemi velmi dilezité a jejich vyznam neustdle roste. Odvétvi cestovniho
ruchu tvoii nemalé pfijmy a navic pfedstavuje také vyznamného zaméstnavatele, a to
pfedevsim v hlavni turistické sezonné. Pro nazornost je vhodné uvést nékolik statistickych
dat. Ceska republika kazdoroéné piilaka miliony zahraniénich navitévnikd, ktefi zde utrati
mnoho penéz. Konkrétn& vroce 2012 navitivilo Ceskou republiku témé&f 22,7 mil.
navstévnikt ze zahrani¢i, ktefi v souvislosti s pobytem u nas utratili celkem 147 mld. K¢.
V porovnani s rokem 2011 celkové vydaje ti€astnikil cestovniho ruchu vzrostly o 6 %. Rovnéz
podil cestovniho ruchu na HDP Ceské republiky neni zanedbatelny. V roce 2011 &inil 2,7 %.!
Nejen u nds, ale 1 ve svété predstavuje cestovni ruch s jeho sluzbami vyznamné odvétvi a
pozice cestovniho ruchu ve svétové ekonomice stale stoupa na dulezitosti. Objem piimého
HDP (2 bil. USD v roce 2011) vytvofeného v mezinarodnim cestovnim ruchu je vys§i nez
objem HDP vytvoteného v automobilovém a chemickém zpracovatelském primyslu. Celkovy
vliv cestovniho ruchu na HDP (6,3 bil. USD v roce 2011; 9,1 %) dosahuje vySsich hodnot nez
stejny ukazatel v automobilovém (7,9 %), chemickém (9 %) 1 tézebnim primyslu (8 %).
Piimé zaméstnanost vytvofena v cestovnim ruchu (2011) jednoznaéné potvrzuje, Ze cestovni

ruch je jeden z nejvétsich zaméstnavatelll ve svétové ekonomice.?

'KOL. AUTORU. Cestovni ruch v Ceské republice 2012 [online]. Praha: MMR CR, 2011 [cit. 2014-09-29].
Dostupné  z:  https://www.mmr.cz/getmedia/a6bc2 1b6-0b35-45f9-8455-b3240d13b201/Cestovni-ruch-v-CR-
2012.pdf

*PALATKOVA, Monika. Mezindrodni turismus: analyza pozice turismu ve svétové ekonomice, zmény

mezindrodniho turismu v disledku globdlnich zmén, evropska integrace a mezindrodni turismus. 2., aktualit. A
roz$. vyd. Praha: Grada, 2014. 251 s. ISBN 978-80-247-4862-7.



Bakalafska prace se zabyva ubytovacimi a stravovacimi sluzbami z pohledu estetiky.
Soucasny ucastnik cestovniho ruchu se stava naro¢néj$im a pii vybeéru vhodného ubytovani se
nefidi pouze cenou, ale i moznosti straveni pobytu v piijjemném prostredi a proziti nev§edniho
zéazitku. Samoziejmée existuji také lidé, ktefi se spokoji se standardni kvalitou ¢i témét zaddnou
a nevadi jim stravit naptiklad tydenni dovolenou v chatce. Role estetického citéni se proto
dostava do poptedi a management ubytovacich a restauracnich zafizeni se snazi o aplikaci
estetiky do svych strategii. V praxi se mize jednat tfeba o navrhovani zajimavych interiéri ve
svych provozovnach, které jsou schopny v zakaznicich vyvolat pfijemnou atmosféru a
V budoucnu opétovnou navstévu zatizeni. Jako ptiklad lze uvést tzv. designhotely, které lakaji
k navstéveé svym originalnim designem. Estetika hraje roli také ve stravovani. Jidlo nemusi
byt obycejné. Lze ho ozivit ndpaditym servirovanim. Kulinafsky zazitek si lze také odnést

prostfednictvim konzumace neznamych pokrmi z riznych zemi svéta.

Cil bakalatské prace spociva v hledani role estetickych projevl a preferenci ve stravovacich a
ubytovacich sluzbach, a to zejména z pohledu provozovateli ptisobicich ve méstech Kolin a

Kutna Hora.

Bakalaiska prace se sklada ze dvou casti. Prvni je ¢ast teoretickd a druha prakticka.
Teoreticka cast vychazi ze studia odborné literatury souvisejici s feSenou problematikou.
Prostfednictvim charakteristiky nejdilezitéjSich pojmu Ctenar ziska uceleny piehled o tématu
prace a autor zase potfebné poznatky k vypracovani ¢asti praktické. Dilezitym podkladem pro
zpracovani Casti praktické je pozorovani a dotaznikové Setfeni. Samotnému Setfeni predchéazi
navrzeni dotazniku, ktery vyplni vybrani provozovatelé ubytovacich a stravovacich zatizeni
pusobicich v Koliné a Kutné Hote. Vysledky z terénniho Setfeni pfinesou mnoho zajimavych
informaci, které se nadsledné zakomponuji do prace a pomohou v naplnéni cile. V praktické
¢asti dojde rovnéz k odhaleni roli estetickych projevl a preferenci zejména provozovateld
stravovacich a ubytovacich sluzeb. Zavér prace shrne nejvyznamnéjsi poznatky vyplyvajici ze

zpracovani bakalarské prace.




I1. Cil prace a metodika zpracovani

Tato bakalaiska prace zkouma vyznam a preference estetickych projevi v ubytovacich a
stravovacich sluzbach prostifednictvim prizkumu Vv restauracich a hotelech ve méstech Kolin a

Kutna Hora.

Prace nejdfive ukazuje teoretickd vychodiska, kterd se vénuji stravovacim a ubytovacim
sluzbam, dale pak zkouma estetické jevy, jako soucast marketingu. Jako literarni zdroje byly
zvoleny odborné publikace o sluzbach v cestovnim ruchu, marketingu a podnikani v tomto
oboru. Jako jedna ze stézejnich publikaci byla pouzita Technika sluzeb cestovniho ruchu od
Jana Oriesky. Estetika byla zkoumana z pohledu vSedniho dne a jako soucast marketingové
strategie ubytovacich a stravovacich sluzeb. Publikace, které nejvice poslouzily k objasnéni
problematiky estetiky, jako marketingové nastroje byla Estetika na dlani od autort B.
Ptackové a K. Sbirala, Estetika: ivod do soucasnosti tradi¢ni discipliny od Vlastimila Zuzky a
ze zahrani¢nich zdroju se jednalo o publikaci od A. Light a J. M. Smitha - The aesthetic of

everyday life.

Teoretické zdroje problematiky stravovacich a ubytovacich sluzeb vychazeji ve vétSiné
ptipadtl spiSe z pohledu zakaznika. Z tohoto diivodu je praktickd Cast prace zaméiena na
prizkum role estetickych prijevih ve stravovacich a ubytovacich sluzbach z pohledu
provozovatelii. Cilem prace je zjistit roli a celkovy vyznam mnoha estetickych projevil

(hudby, televize-vizualni projekce, designu, atmosféry...).

Prizkum zahrnuje pfedev§im stravovaci zafizeni (restaurace, hostince, kavarny, bary,
pizzerie), které jsou z pohledu cestovniho ruchu atraktivni, nachazeji se v blizkosti kulturnich
a historickych pamatek. Podklad pro vybér téchto podniki byly internetové stranky

méstskych informacnich center mést Kolin a Kutna Hora.

Praktickd Cast je zaloZena na terénni vyzkum, ktery se sklddal z osobniho dotazovani na
zéklad¢ pfedem vypracovaného dotazniku a pozorovani. Cilem provedené¢ho vyzkumu bylo
predevsim zjistit vyuziti estetickych projev, a funkce estetického citéni z pohledu
provozovatelil stravovacich zatizeni. Ubytovaci zatizeni byla upozadéna piedevsim z divodu
nesnadnosti proniknuti do téchto zatfizeni. V dotazniku jsou proto zpracovéana otazky ohledné
ubytovacich sluzeb jen okrajové. Je také mozné piedpokladat, Zze provozovatelé budou mit

V této oblasti podobné preference jako v zatizenich stravovacich.



Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit na zaklad¢ fizenych rozhovoru a pozorovani

odpovédi na nasledujici zdkladni vyzkumné otazky:

- Je vétSina pozorovanych podnikli zafizena v urcitém stylu a tomuto stylu odpovidaji

estetické projevy v zatizeni?
- Pouzivaji provozovatelé estetiku jako marketingovy néstroj?
- Ma esteticka podoba podniku vliv na ndvratnost zakaznika?
- Co tvoti zvukovou a obrazovou slozku podniku?
- Kdo je za tuto slozku zodpovédny?

- Vytvarel estetické ztvarnéni podniku najaty odbornik?

Prizkum a pozorovani byl provadén mezi majiteli ¢i provozovateli ubytovacich a
stravovacich sluzeb, ktefi jsou z pohledu jejich postaveni povazovani za odborniky v oblasti
poskytovani téchto sluzeb a gastronomie. Pro prizkum byla vybrana i s ohledem na
dostupnost méesta Kolin a Kutnd Hora. Mésta jsou od sebe vzdéalena cca 10 km. Obé& mésta
nabizeji z pohledu turistického ruchu mnoho zajimavych turistickych atraktivit a je zde
pfedpoklad, ze obé mésta budou ucastniky turistického ruchu navstévovana. Kutnd Hora,
jmenovité: chram svaté Barbory, historické centrum mésta a kostel Nanebevzeti Panny Marie
v Sedlci patfi na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Kutna Hora 1 Kolin by
meéla z tohoto diivodu disponovat kvalitnimi stravovacimi i ubytovacimi sluzbami, na které se

tato prace soustiedi.



II1. Teoreticka vychodiska

V teoretické casti dojde k osvétleni zakladnich pojmt souvisejicich s tématem prace. Ke
zpracovani jsou vyuzity odborné publikace v knizni i elektronické podobé. Ctenéf se tak miize

seznamit s feSenou problematikou a pochopit veskeré souvislosti.
1. Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vyznamnym spole¢enskoekonomickym fenoménem dnesni doby a zasahuje
do mnoha védnich disciplin jako naptf. do ekonomie, sociologie, ekologie, psychologie,
hydrologie, demografie ad. Na cestovni ruch se nahlizi ze dvou stranek. Prvni strana chéape
cestovni ruch jako oblast spotieby a druha jako oblast podnikatelskych pfilezitosti v mnoha

oborech lidské &innosti a také jako vyznamnou soucast ekonomiky spolecnosti.>

Pro cestovni ruch se pouziva tfada definic. F. W. Ogilvie vymezuje cestovni ruch jako
»~ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych z prostredkii

ziskanych v misté trvalého bydlisté.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu povazuje cestovni
ruch za ,,souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruch, souhrn procesit budovani a provozovani
zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto
sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojii pro
cestovni ruch, souhrn politickych a verejné-spravnich aktivit a reakce mistni komunity a
ekosystému na uvedené aktivity. Ve slovniku je rovnéZ uvedena definice dle Svétové
organizace cestovniho ruchu a navrhu normy Evropské unie, ktera vychazi z definice
ucastnika cestovniho ruchu. Zde cestovni ruch ptedstavuje ,,aktivity osob cestujicich do mist
mimo jejich obvyklé prostredi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za
licelem traveni volného casu, podnikdni &i jinym ticelem.*

Na cestovni ruch je nahlizeno jako na systém, ktery tvoii subjekt a objekt cestovniho ruchu.

Subjekt predstavuje ucastnik cestovniho ruchu uspokojujici své potfeby spotiebou statkl

cestovniho ruchu v dobé cestovani a mimo misto trvalého bydlisté. VSe se odehrava v jeho

*INDROVA, Jarmila. Cestovni ruch: (zdklady). 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 7 - 8 s. ISBN 978-80-245-
1252-5.

*RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 17 s. ISBN 978-80-247-4039-3.

>ZELENKA, Josef a Martina PASKOVA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: MMR, 2002, 45 s.
ISBN 978-80-7201-880-2.



volném ¢ase. Ucastnik tedy uréuje poptavku a spotiebovava produkt cestovniho ruchu.
Statistika rozliSuje tii typy ucastnikd cestovniho ruchu. Jednd se o navstévnika, turistu a
vyletnika. Své misto ve struktufe cestujicich ma také staly obyvatel. Objekt cestovniho ruchu
tvofi vSe, co se stane cilem zmény mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Piikladem miize
byt ptiroda, kultura, hospodaistvi apod. Z uvedeného vyplyva, ze subjekt cestovniho ruchu je
nositelem poptavky a objekt cestovniho ruchu nositelem nabidky. Nabidka v cestovnim ruchu
zahrnuje cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu. Cilovym mistem muze byt
stiedisko cestovniho ruchu, region ¢i stat jako cestovni cil. Odborna literatura v souvislosti
S timto pojmem hovoii také o destinaci cestovniho ruchu. Aby bylo cilové misto pro ti€astnika
cestovniho ruchu pfitazlivé, musi mit urcity pfirodni a kulturni potencial nazyvany jako
primarni nabidka. Prostifedkem k dosazeni vytyCeného cile je sekundarni nabidka, kterou tvoti
zejména ubytovaci a stravovaci zafizeni, dadle pak zafizeni kulturni, sportovni, rekreacni,

v 7 6
relaxacni apod.

Cestovni ruch se kazdy den v praxi projevuje Vruznych druzich a formach. Skladba
jednotlivych druhti a forem se mezi riznymi autory lisi. Podle Heskové se o druzich
cestovniho ruchu hovoti v pfipad¢, kdy se za zdklad posuzovani cestovniho ruchu bere
motivace jejich ucastnikli, a o formach cestovniho ruchu v piipad¢, kdy jsou zakladem
posuzovani cestovniho ruchu rtizné pti€iny, které na n& maji vliv a které pfinaseji urcité
dasledky. Mezi druhy cestovniho ruchu se tfadi napt. rekreacni cestovni ruch, sportovni
cestovni ruch, dobrodruzny cestovni ruch, myslivecky a rybarsky cestovni ruch, naboZensky
cestovni ruch, lazensky cestovni ruch ad. Do forem cestovniho ruchu patfi napt.
z geografického hlediska domaci, zahrani¢ni, mezinarodni, vnitini, narodni a regionalni
cestovni ruch, dale pak tfeba podle poctu Ucastnikli individudlni, skupinovy, masovy a
ekologicky cestovni ruch. Kazd4 forma a druh ma své urc€itd specifika, ktera se vSak tématu

bakalaiské prace dotykaji okrajovs.’
2. Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu maji vSeobecné nékolik spolecnych rysl, a to nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita (proménlivost), zniCitelnost (pomijivost) a vlastnictvi (absence

vlastnictvi). Nehmotnd stranka spociva v nemoZnosti sluzbu zhodnotit fyzickym smyslem.

*HESKOV A, Marie. Cestovni ruch: pro vyisi odborné skoly a vysoké §koly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 12 - 15
s. ISBN 80-716-8948-3.

"HESKOV A, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 21 s.
ISBN 80-716-8948-3.



Sluzbu si zakaznik nemtize predem prohlédnout. Existuje vSak n¢kolik ptipadi, kdy si ji mize
vyzkousSet. Sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele. K jeji produkci dochazi za
pritomnosti zdkaznika, ktery se ucastni samotného poskytovani sluzby. Poskytovatel sluzby a
zékaznik se setkavaji v urCitém misté a Case, ¢imz mulze byt realizovana vyhoda vznikla
poskytnutim sluzby. Sluzbu nelze vlastnit, coz uzce souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti.
V piipad¢ nakupu zbozi pfechazi vlastnické pravo na zdkaznika. U poskytovani sluzby
nenabyva sménou za své penize zékaznik zadné vlastnictvi. Koupi ma pouze pravo na

poskytnuti sluiby.8

Sluzby se ¢leni dle odvétvové klasifikace na tercidrni, kvartérni a kvintérni. Terciarni sluzby
byly diive vykonavany doma a fadi se sem sluzby stravovaci, ubytovaci, kadeinictvi,
holi¢stvi, dale pak Cistirny a pradelny, kosmetické sluzby, oprava domadcich pristroja ad.
Kvartérni sluzby dokazou usnadnit a zefektivnit rozdéleni prace. Patii sem doprava, obchod,
komunikaéni sluzby, finanéni sluzby a sprava. Kvintérni sluzby méni a zdokonaluji urcitym
zpusobem své piijemce. Piikladem muze byt zdravotni péce, vzdélavani ¢i rekreace. Z
uvedeného vyplyva, ze ubytovaci a stravovaci sluzby, kter¢ jsou hlavnim tématem bakalarské

prace, spadaji do sluzeb tercialnich.’

Sluzby cestovniho ruchu charakterizuji c¢innosti nehmotného charakteru pfinasejici
individualni nebo spolecensky uzite¢ny efekt. Prostfednictvim sluzeb cestovniho ruchu se
uspokojuji dvé potieby, a to primarni a sekundarni. Primarni potieba je cilovou potiebou
ucastnika cestovniho ruchu a muze ji byt napf. potfeba sportovniho vyziti, poznavani
kulturnich a historickych pozoruhodnosti, odpoCinku ¢i zdbavy. Sekundarni potieba
podmifiuje efektivni uspokojovani cilovych potieb. Radi se sem tieba potieba piepravit se do
rekrea¢niho mista, potfeba vyzivy, pfenocovani, hygieny nebo zprostfedkovani sluzeb. Sluzby
cestovniho ruchu nabyvaji na vyznamu v souvislosti s pobytem tcastnika cestovniho ruchu
mimo misto trvalého bydlisté. Rozsah uspokojeni potieb tcastnikli cestovniho ruchu urcuje
spotfeba, kterd uzce souvisi s kategorii zivotni urovné. Oproti sluzbam vSeobecné maji ty
v cestovnim ruchu nékolik specifickych vlastnosti. Poskytovani sluzby a jeji spotfeba se
vazou z hlediska ¢asového i prostorového na urcity rekreacni prostor, ktery predstavuje
zaroven 1 cil ucasti na cestovnim ruchu. Sluzby v cestovnim ruchu jsou sluzbami prevazné

osobnimi na rozdil od vécnych sluzeb spojenych se spotiebou zbozi. Sluzby cestovniho ruchu

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014,
16 - 20 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. efektivne a moderne. 2., aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Grada, 2014,
23 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.



jsou mnohotvarné a vystupuji jako komplex raznych sluzeb, kdy uspokojeni jedné potieby
vyvolava uspokojeni dalii potfeby jinou sluzbou. Uastnik cestovniho ruchu vystupuje pfi
spotiebé sluzby v cestovnim ruchu neanonymné, protoze své osobni udaje obvykle poskytuje

’ v ’ > ’ rve 10
V ubytovacim zafizeni nebo tieba v cestovni kancelari.

Vzhledem Kk rtiznorodosti sluzeb cestovniho ruchu je lze klasifikovat z vice hledisek. Podle
vyznamu ve spotiebé ucastnikli cestovniho ruchu se sluzby dé€li na zakladni a dopliikové.
Zakladni sluzby souviseji s pfemisténim ucastnik cestovniho ruchu z mista jejich trvalého
bydlisté¢ do rekreac¢nich prostord a zpét a také s pobytem Vv rekrea¢nim prostoru. Jedna se o
dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby. Doplitkové sluzby se poji s vyuzitim atraktivit, které
jsou charakteristické pro konkrétni rekreacni prostor. Patii sem tfeba sportovné-rekreacni
sluzby, spolecensko-kulturni sluzby nebo lazenské sluzby. Sluzby v cestovnim ruchu lze
rovnéZ Clenit na osobni a vécné. U osobnich sluzeb se uZitni efekt projevuje pifimo a u
véenych prostfednictvim hmotného statku. RozliSuji se rovnéz sluzby vlastni a
zprostiedkované. Vlastni sluzby se poskytuji dodavatelskym zptisobem a mezi dodavatelem
sluzby a ucastnikem neexistuje zadny dalsi mezi¢lanek. Zprostiedkované sluzby se zajist'uji
prostiednictvim cestovni kanceladfe ptfedstavujici mezi¢lanek mezi dodavatelem sluzby a
ucastnikem cestovniho ruchu. Nejcastéji se vSak u sluzeb cestovniho ruchu pouziva clenéni
podle jejich funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam ucastnikd i ve vztahu
ke spolecnosti. Zde se rozliSuji sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprostiedkovangé,
lazenské, kongresové, privodcovské, spolecensko-kulturni, sportovné-rekreacni, animacni,

sméndrenské, pojiStovaci, obchodni, komunélni, horské sluzby ad.

Pro ucely bakalarské prace jsou smérodatné ubytovaci a stravovaci sluzby, které blize

charakterizuji nasledujici kapitoly.
3. Charakteristika ubytovacich sluzeb

Ubytovaci sluzby jsou dulezitou slozkou cestovniho ruchu a poji se s jeho pobytovou
strankou. Poskytovani ubytovani napoméahd rozvoji zejména pobytového cestovniho ruchu.
Utastnikovi cestovniho ruchu umoziuji ubytovaci sluzby pfenocovani nebo piechodné

ubytovani v cilovém misté. Soucésti ubytovacich sluzeb jsou i dalsi sluzby souvisejici

10 ORIESKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 1999, 6 - 7 s. ISBN 80-859-
7027-9

11ORIE§KA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: ldea Servis, 1999, 7 - 8 s. ISBN 80-859-
7027-9.



S pobytem hosti v ubytovacim zafizeni. Poskytovani ubytovacich sluzeb je v rezii

ubytovacich zafizeni."
3.1 Clenéni a kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovani poskytuji ubytovaci stfediska nebo ubytovaci prostiedky. Ubytovaci stiediska jsou
schopna poskytnout sluzby ptfechodného ubytovani vétSimu poctu ucastnikii cestovniho
ruchu. Obvykle se buduji spolecné s pohostinskymi odbytovymi stiedisky nebo samostatné.
Ubytovaci prosttedky umoziiuji ubytovani a vytvareji podminky pro pfechodné ubytovani
jednotlivych Gcastnikl cestovniho ruchu. Za ubytovaci stiediska lze povaZzovat napft. hotely ¢i
motely a za ubytovaci prostfedky tieba stany, obytné piivésy apod. Clenéni ubytovacich
zafizeni je mozné na zaklad¢ rGznych hledisek, a to naptiklad podle zplsoby vystavby na
pevna (hotely, motely), ¢astecné pevnd (montované chaty), pfenosnd (stany) a pohybliva
(lazkové vozy, automobilové ptivésy), dale podle casového vyuziti na celoro¢ni, dvousezonni
a jednosezonni nebo podle druhu na tradi¢ni, dopliikové a ostatni. Tradi¢nimi ubytovacimi
zafizenimi jsou hotely, penziony, motely, ubytovaci hostince, botely, aparthotely, rezidence
atd. Doplnkova ubytovaci zafizeni predstavuji chaty, bungalovy, rotely nebo kempy. Do
ostatnich ubytovacich zafizeni spada ubytovani na kolejich a domovech mladeze, pokud se

~ 7 4 o * =] r s 13
nevyuzivaji pro sviij ptivodni ucel.

Rozsah sluZzeb poskytovanych ubytovacimi zatizenimi Ize identifikovat pomoci klasifika¢nich
ttid, které jsou vyjadieny prostfednictvim poctu hvézdi¢ek uvedenych vétSinou u nazvu
ubytovaciho zatizeni. Obvykle se pouZziva stupnice od * do ***** pticemz plati zdsada, ¢im
vic hvézdicek tim lépe. Poctu hvézdi¢ek vSak také odpovidd vysSe cen. Potieba sjednotit
riznorodé pohledy na rozsah sluzeb v jednotlivych tfidach dala vzniknout systému jednotné
klasifikace ubytovacich sluzeb. Prvni publikaci se stal Doporuceny standard ubytovacich
sluzeb pro ubytovani v soukromi, turistické ubytovny a kempy a chatové osady. O néco
pozdgji pak vznikla Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky pro
hotely, penziony a obdobna zafizeni. Na obou dokumentech pracovalo Ministerstvo pro

mistni rozvoj Ceské republiky ve spolupréci s dal§imi zainteresovanymi subj ekty.14

YHESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké Skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 109 -
110 s. ISBN 80-716-8948-3.

13ORIE§KA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: ldea Servis, 1999, 45 — 46 s. ISBN 80-859-
7027-9.

“RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 55 s. ISBN 978-80-247-4039-3.

9



Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky (dale jen ,Klasifikace®)

rozliSuje 4 kategorie ubytovacich zatizeni:

1. Hotel - Hotel ma nejméné 10 pokoju pro hosty, které jsou vybaveny pro poskytovani
pfechodného ubytovani, a nabizi dalsi doplitkové sluzby spojené s ubytovanim (pfedevs$im

stravovani). Hotel se ¢leni do péti tiid.

2. Motel — Motel je vybaven nejméné 10 pokoji s vybavenim umoziujicim piechodné

ubytovani hostli. Zajist'uje také dalsi doplitkové sluzby pro motoristy vazici se k pfenocovani.

Motel se ¢leni do ctyft tiid.

3. Pension — Pension disponuje minimalné 5 pokoji pro hosty a dale poskytuje omezeny

rozsah spole¢enskych a doplitkovych sluzeb. Cleni se do &ty tid.

4. Ostatni ubytovaci zafizeni — Do ostatnich ubytovacich zafizeni se zahrnuji kempy

(tabofiste), chatové osady, turistické ubytovny a botely.

. r T v ’ v s s ’ v v sl
Klasifikace také uvadi rozd&leni do tiid podle mezinarodniho ¢lenéni:*

* Tourist
kel Economy
***  Standard
****  FirstClass

FHRXFEX Luxury
3.2 Péce o hosta v ubytovacim zarizeni

Spokojenost hosta ovliviiuje ochota a chovani pracovnikii ubytovaciho zafizeni. Cinnost
fizeni je hotel, ktery zahrnuje usek piijmu hosta a tisek ubytovani hosta. V obou tsecich pak
funguji jednotliva pracovisté. Na useku ptijmu hosta pisobi front-office (rezervace), recepce a
vratnice. Usek ubytovani hosta je tvofen hotelovymi pokoji a zdzemim ubytovaci ¢asti. Na
recepci obvykle pracuje vedouci recepce, recepCni, sméndrnik, pokladnik a Zurnalista.
Vratnici ma na starosti vedouci vratnice, vratny, nosi¢ zavazadel, obsluhovac vytahu (liftboy),

pochiizkaf, dvefnik a manipulantka spoji. Ubytovaci usek tvoii hotelova hospodyné,

Y Oficidlni jednoma klasifikace ubytovacich zarizeni Ceské republiky [onling]. 2004 [cit. 2014-09-28]. Dostupné
z: www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/klasifikace2004-uvod.doc.
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pokojskd, pomocna pokojska, pokojovy zfizenec, Cistic obuvi, Upravar odévi. Pocet
pracovniki se upravuje podle velikosti hotelu, resp. podle poctu lizek. V ptipadé mensiho

ubytovaciho zafizeni se od nekterych funkci upousti nebo se mohou kumulovat.

Ptijezdu hosta obvykle predchazi rezervace pokoje. Host muze rezervaci provést sam Ci
prostiednictvim prostiednika v podob& napiiklad cestovni kancelate. Usp&$né vyfizeni
rezervace zavisi na obsazenosti ubytovaciho zafizeni v daném terminu. Po pfijezdu do
ubytovaciho zafizeni se hosta ujima recepCni, kterd si zapiSe jeho inicidly, zjisti Cislo
rezervovaného pokoje, popt. pokoje volného. Do pokoje hosta uvadi ztizenec. Do domovni
knihy je host zapsan vratnym. Kazdému piichozimu hostu se v hotelovém zurnalu (deniku)
otevie ucet, na kterém se eviduji vSechny poskytnuté sluzby. Béhem pobytu mulize host
vyuzivat dopliikovych sluzeb. Pfi odjezdu host vyrovna hotelovy ucet a ve vratnici odevzda
kli¢ od pokoje. Pracovnik recepce pii odjezdu hosta zjistuje, zda byl host se sluzbami
ubytovaciho zatizeni spokojen, a zaroven zaznamena jeho odjezd a upozorni pokojskou na

opustény pokoj.*®
3.3 Doplnkové sluzby ubytovacich zarizeni

Vedle ubytovacich sluzeb poskytuji ubytovaci zatfizeni fadu dal§ich doplitkovych sluzeb.
Malé ubytovaci zafizeni nabizi menSi rozsah sluzeb oproti vétSim. S vySsi kategorii
ubytovaciho zatizeni pfechazi fada placenych sluzeb do skupiny sluzeb neplacenych. Mezi
placené sluzby ztad zakladnich sluzeb patii ubytovani a stravovani a z fad doplitkovych
sluzeb sménérenské sluzby, prodej vybranych druhli zbozi, Casopisl, cestovni literatury,
hygienickych potteb, zprostiedkovani telefonnich hovort, prani a Zehleni pradla, ptjcovani
sportovnich potieb, pieprava zavazadel mimo ubytovaci zafizeni, obstardni jizdenek,
vstupenek, ndkupli, poskytovani tlumocnickych a pravodcovskych sluzeb ad. Neplacené
sluzby tvoti pfedevsim sluzby doplitkové a piikladem mulze byt podavani informaci, buzeni,
pUjCovani tisku a jizdnich fadi, uvedeni hosta do pokoje, tschova zavazadel a jejich pfeprava

~rer

’ v ’ Lo v ’ o) ror v rooro o 17
V ubytovacim zafizeni, odesilani poStovnich zasilek, ptijimani a pfedavani vzkazl ad.

®ORIESKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 1999, 49 - 51 s. ISBN 80-859-
7027-9.

17ORIE§KA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 1999, 52 s. ISBN 80-859-7027-
9.
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4. Charakteristika stravovacich sluzeb

Stravovaci sluzby uspokojuji zékladni potfeby vyzivy ucastnikli cestovniho ruchu béhem
jejich prepravy a pobytu v cilové destinaci. Béhem pfepravy mohou byt stravovaci sluzby
poskytovany piimo v dopravnich prostiedcich nebo v zafizenich, které jsou umistény
V bezprostiedni blizkosti silni¢nich a dalni¢nich komunikaci. V pfipad¢ stravovani
Vv dopravnich prostiedcich se predpoklada existence prostor k tomuto ucelu uréenych. Miize se
jednat o restauraci na lodi ¢i restauracni a bufetovy vz zatfazeny do vlakové soupravy. U
letecké ¢i autokarové dopravy se strava podava piimo v prostoru uréeném k piepravé
cestujicich. Sortiment ndpoju a jidel je vSak béhem piepravy znaéné¢ omezen. V misté pobytu
ucastnika cestovniho ruchu stravu zajistuji hostinska zafizeni, kterd disponuji prostory pro
ptipravu pokrmi a népoji a pro jejich prodej a konzumovéni.*®

Jiny pohled na problematiku stravovani nabizi Ryglova. Ukojit potfebu hladu a Zizné lze
naturdlni vyrobou a naturalni spotfebou (vlastnim péstovanim a chovem), dale pak
individudlnim nakupem v maloobchodni siti a naslednou ptipravou pokrmi v domécnostech
nebo soustavou spole¢ného stravovani. Spolecné stravovani je Cinnosti, kterd se poji
s hromadnou vyrobou, prodejem a spotfebou jidel a napoji pro velké skupiny lidi. Dochézi
zde k mistnimu a ¢asovému spojeni vyroby s jejich kone¢nou spotiebou. Spole¢né stravovani
mize byt ulelové (uzaviené) nebo vefejné (restauraéni). Ulelové stravovani vyuzivaji
specificky vymezené skupiny osob, pficemz spotiebitel si hradi ¢ast ceny jidel. Prikladem je
stravovani zavodni, Skolni, nemocni¢ni nebo ustavni. Pro cestovni ruch neni ucelové
stravovani vyznamné. Vefejné stravovani kromé uspokojeni potfeb vyZivy plni funkei
spolecenského styku a zabavy lidi a je rovnéZ soucasti ubytovacich sluzeb. Restauraéni sluzby
maji nékolik hlavnich ryst. Stravnik hradi plnou cenu jidlu. Samotnému stravovani predchéazi
vyroba jidel a oba procesy probihaji ve stejné provozovné. Restauracni sluzby zavisi na
specifickych piedpisech. Dulezité jsou predevSim hygienické normy. Stravovaci jednotky
zaméstnavaji maximalné¢ 25 pracovnikli a stale cast&ji u nich dochazi k vyuZivani tzv.

franSizinku. Ubytovaci zafizeni obvykle svym zdkaznikim nabizi ubytovani se snidani,

18ORIE§KA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: ldea Servis, 1999, 57 s. ISBN 80-859-7027-
9.
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polopenzi (snidané + veclete), plnou penzi (snidané + obéd + vecefe) nebo allinclusive

(neomezeny rozsah stravovacich sluZeb v&etn& napoji béhem celého dne).™
4.1 Kategorizace hostinskych zarizeni

Podle Doporuceni upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich

zafizeni ve shod¢ se statistickou metodikou Evropské unie se hostinska zatizeni Cleni na:

1. Restaurace

Do kategorie restauraci patii restaurace, samoobsluzné restaurace (jidelny), rychlé
obcerstveni, zelezni¢ni jidelni vozy a jind zafizeni pro piepravu cestujicich. Restaurace je
hostinské zafizeni, ve kterém jsou stravovaci sluzby zajistény obsluznym zplisobem. Nabizi se
zde rovnéz Siroky sortiment pokrmti zakladniho stravovani. Pohostinstvi piedstavuji
modifikovany typ restaurace poskytujici zakladni i doplikové stravovani. Jidelni restauracni
VOozy a jind zafizeni pro piepravu osob zabezpecuji zékladni i doplitkové stravovani ve
vetejnych dopravnich prostfedcich. Motorest je restauraci disponujici dostate¢nou kapacitou
pro parkovani motorovych vozidel a obvykle byva umistén u silnic ¢i délnic. Samoobsluzna
restaurace neboli kafetérie je hostinskym zafizenim poskytujicim zdkladni a doplnkové
stravovani samoobsluznym zptusobem. Bufet zabezpecuje obcCerstveni, pfipadné stravovaci
sluzby samoobsluznym zpiisobem, ptfi¢emz se muze specializovat dle hlavniho pfedmétu
prodeje. Bistro je urcitou formou bufetu. Obcerstveni a kiosek patii mezi hostinska zatizeni,
ktera se zfizuji predev§im v hlavni sezoénné a bez vlastni odbytové plochy. Casto vznikaji jako
dopliyjici ¢ast provozovny nebo stiediska v podobé naptiklad prodejniho okénka nebo jako

pochtizkovy prode;.

2. Bary

Kategorie bart zahrnuje bary, no¢ni kluby, pivnice, vinarny, kavarny, espressa a ¢ajovny.
Bary se rozliSuji na denni a no¢ni. Dominantnim vybavenim denniho baru je barovy pult.
Obcerstveni se zde poskytuje obsluznym zptisobem. Podle hlavniho pfedmétu prodeje je
mozna specializace na gril bar (grilované pokrmy), pizzerie (pizza), snack bar (vyrobky
studené kuchyné, minutkovd jidla) a aperitiv bar (vyrobky studené¢ kuchyné, riizné
piipravované napoje). Noc¢ni bar a no¢ni klub, varieté ¢i dancing predstavuji nocni zabavni

hostinskd zafizeni poskytujici obsluznym zpiisobem pokrmy a napoje, pficemz dominantnim

YRYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 56 - 57 s. ISBN 978-80-247-4039-3.
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vybavenim je barovy pult a tanecni parket. Vinarny se soustfedi piedev§im na podavani vina,
ale nabizeji také studené i teplé pokrmy. Kavarny se zaméiuji na prodej teplych napoju,
cukrafskych vyrobki, studené kuchyné a v nékterych ptipadech i teplych pokrml. Vybaveni
kavaren je uzpusobeno k pfijemnému delSimu posezeni. Espressa jsou podobna kavarnam,
avSak dominantu tvofi pfistroj na vyrobu kavy typu espresso. Pivnice se specializuji na prodej
piva a podavani jidel vhodné doplitujicich jeho konzumaci. Cajovny jsou podniky, které se
specializuji na podavani a prodej velkého mnozstvi riiznych odrid a typl Caju, pfipadné i

jidel, které vhodné doplnuji konzumaci éajﬁ.zo

4.2 Nabidka a realizace produktu hostinskych zarizeni

Nabidka hostinského zatizeni se sklad4 z ur€itého objemu a sortimentu vyrobkl a sluzeb,
které uspokojuji poptavku. Poptavka se odviji od piijmu potencidlnich zakazniki, od cen jidel
a napoju a od urovné poskytovanych sluzeb. Nabizeny sortiment ovlivituje fada Ciniteld, jako
napfi. charakter hostinského zatizeni, sezona, nabidka konkurence nebo pozadavky zakaznikd.
Hostinské zafizeni svou nabidku vyjadiuje pomoci jidelniho a népojového listku, ktery
zaroven zakaznikovi podava prehled o cenach a slouzi také jako propagacni ndstroj
umoznujici ovlivnéni spotiebitelské poptavky. V jidelnim a ndpojovém listku je sortiment

sefazen dle gastronomického potfadi uvedeného v mnoha odbornych publikacich.21

Realizace produktu hostinskych zatizeni vyjadifuje proces uspokojujici poptavku hosti.
Existuje nékolik forem realizace produktu odvijejicich se napf. od funkce hostinského
zafizeni, od kategorie zafizeni, od pocCtu a kvalifikace pracovnikd ¢i od prostorového
uspofadani zafizeni. Jednd se o individudlni obsluhu, samoobsluhu, kombinované systémy
prodeje — obsluhy, prodej pomoci automatti a obsluhu pfi spoleném stolovani. Kazda z forem
ma své zvlastnosti. Individudlni obsluha mé své zastoupeni v hostinskych zafizenich se
stravovaci a spoleCensko-zabavni funkci. Poji se s vét§im poctem ukont od ptichodu hosta do
hostinského zafizeni, pfes jeho uvitani, volbu jidla, vyhleddni mista, usazeni a az do jeho
seznameni se sortimentem a cenami zpravidla prostfednictvim jidelniho a napojového listku.
V ramci samoobsluhy se ¢ast ukonl pfi individudlni obsluze piends$i na zakaznika, cast
zajistuje technické zatizeni a ¢ast vykondvaji pracovnici zafizeni. Zékaznik si nejdiive vybere
a objedna jidlo, poté ho pievezme, vyhleda si misto u stolu a ptipadné pouzité nadobi odlozi

na uréené misto. Pracovnici zafizeni pfipravi jidlo na talif, pfedaji ho zdkaznikovi, vystavi

2°0ORIESKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 1999, 58 - 60 s. ISBN 80-859-
7027-9.
*'Tamtéz, s. 60.
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ucet, vyberou od zékaznika urcitou finan¢ni Castku a udrzuji potfaddek a Ccistotu. Pro
kombinované systémy prodeje je charakteristické spojeni individudlni obsluhy a
samoobsluhy. Patfi se obsluha u barového pultu, bufetovy/nabidkovy stil, etdzova obsluha,
prodej pfes pult a ambulantni prodej. Prostiednictvim prodejniho automatu se prodava
piedevsim doplikové obcerstveni v podobé teplych a studenych népoju, pekatskych a
cukrafskych vyrobku, vyrobkt studené kuchyné, drobného zbozi a piipadné i kvétin. Obsluha
pfi spolecném stolovani se uplatiiuje u skupin ucastnikl organizovaného cestovniho ruchu,
zajezdl, pobytovych akci, gastronomickych spolecenskych akci a u dalSich vyznamnych

udalosti.??

5. Vyznam stravovacich a ubytovacich sluZeb v cestovnim ruchu

Zakladni pfedpoklad efektivniho rozvoje cestovniho ruchu tkvi v primérni atraktivité¢ uzemi,
V arovni jeho vybavenosti zakladni a doprovodnou turistickou infrastrukturou a nabizenymi
sluzbami. Zakladni vybavenost destinace doplnuje adekvatni turistickd dopravni
infrastruktura. Pokud mé byt navstévnik Uzemi spokojen, musi existovat vedle moznosti
vhodného ubytovéni a stravovani také dobra dopravni dostupnost daného mista. Turisticka
infrastruktura utvairi vécné predpoklady na zabezpeceni ucasti obyvatelstva na cestovnim
ruchu, na zabezpeCeni tvorby a realizace sluzeb. Ubytovaci a stravovaci zafizeni jsou
podstatnou ¢asti této infrastruktury a zabezpecuji realizaci cestovniho ruchu. Jejich rozsah 1
uroven ovliviiyji pfirodni podminky, kulturné-historické ¢i jiné atraktivity konkrétnich
turistickych destinaci. Kapacita téchto zafizeni uruje moZnosti pro koncentraci cestovniho

ruchu.?®

Stravovaci a ubytovaci sluzby zaujimaji v cestovnim ruchu dulezité postaveni, protoze
uspokojuji zakladni potfeby Gc¢astniki cestovniho ruchu. Mimo jiné také generuji v destinaci
cestovniho ruchu pifijmy, které se nasledné¢ odrazi v rozpoctech dotéenych subjekti.

Nasledujici text pfiblizuje vyznam stravovani a ubytovani v cestovnim ruchu podrobné;ji.

ZZORIEgKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 1999, 62 - 67 s. ISBN 80-859-
7027-9.

BGALVASOVA, Iva. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, 95 s.
ISBN 978-808-7147-061.
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5.1 Vyznam stravovacich sluzeb

Stravovani predstavuje mohutné odvétvi podnikani a v mnoha destinacich cestovniho ruchu je
rozhodujicim prvkem produktu. Hlavni ¢innost stravovani lze spatfovat v ptipravée jidel, kterd
se konzumuji v zafizenich provozovatele stravovacich sluzeb nebo doma u zidkaznikd.
Produkt zahrnuje hmotné prvky v podobé jidel a napojt, ale i nehmotné sluzby. Jidlo
vyjadiuje kombinaci zpracovanych potravin a Ize ho okamzit¢ konzumovat. Nehmotné sluzby
se poji s profesiondlni zdatnosti osob, které jidlo pfipravuji a serviruji. Diraz se klade
zejména na kvalitu obsluhy. VétSina stravovacich sluzeb se odehrava v soukromém sektoru.
Existuji vSak i socidln€ zamétené sluzby statniho sektoru predstavujici stravovaci zatizeni ve
Skolach a nemocnicich. Pocetné nejvétsi podil stravovacich zatizeni zaujimaji malé provozni
jednotky. Zbytek stravovacich zafizeni je soucasti fetézcli nabizejici standardizované
produkty v fadé lokalit. V cestovnim ruchu fetézce obvykle patii vétsim spole¢nostem, av§ak
jejich zajmy se neomezuji pouze na stravovani. Jako ptiklad 1ze uvést britskou spole¢nost

Grand Metropolitan se svou obchodni znackou Burger King.24

Stravovani ma velky vyznam v mnoha zafizenich sluzeb pro vyuziti volného cCasu a
navstévnickych atraktivit a prispiva velkym podilem k celkovym pfijmim. Stravovaci
zafizeni pojici se s n€jakou atraktivitou mize byt silnym cCinitelem pii rozhodovani o jeji
navstéve. Stravovani se vSak miize stat také atraktivitou samo o sobé. Napiiklad slavné
restaurace lakaji zakazniky k névstéve urcitych lokalit. RovnéZ spojeni potravinaiské vyroby,
stravovacich sluzeb a cestovniho ruchu pfitahuje mnoho ucastnikti cestovniho ruchu. Znamé
jsou tfeba vinaf'ské oblasti, kam lidé cestuji za ochutnavkami vin a ziskani pozitku z mistnich
tradi¢nich pokrmi, které se pfipravuji z tradi¢nich surovin. Plati tedy, Ze stravovaci sluzby
neprodavaji pouze jejich provozovatelé, ale 1 subjekty provadéjici marketing atraktivit a
destinaci. Provozovatelé ubytovacich zatizeni stravovaci sluzby také zatrazuji do svych
nabidek v dasledku tvorby piijml z hotelovych restauraci nebo specidlnich zatizenich pro

bankety.®

V poslednich letech roste popularita gastronomie a kulinarského cestovniho ruchu. Divodil
existuje hned n&kolik. Ugastnici cestovniho ruchu maji zijem o autentické zaZitky bhem
cestovani. Jidlo, piti, stravovaci navyky a ritudly mistnich obyvatel pfedstavuji soucast jejich

kultury, zvykl a Zivotniho stylu. Prostfednictvim jidla se ucastnik cestovniho ruchu muze

*HORNER, Susan. Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti volného ¢asu: [aplikovany marketing sluzeb] .
Praha: Grada, c2003, 351 - 353 s. ISBN 80-247-0202-9.

*Tamtéz, s. 351-353
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seznamit s mistni historii, kulturou 1 tradicemi. Kulinafsky cestovni ruch se povazuje za
soucast kulturniho cestovniho ruchu, protoze gastronomie i zptisob stravovani patii ke kultute.
Zazitky spojené s jidlem a pitim si lidé pamatuji déle nez zazitky spojené s navstévou hradu,
zamku a jinych historickych ¢i uméleckych pamétihodnosti. Dalsi diivod obliby gastronomie
a kulinafského cestovniho ruchu lze spatiovat ve zvySeném zajmu o zdravy zplsob
stravovani. V této souvislosti se pouziva zkratka F. L. O. S. S., ¢ili F jako fresh — svézi, L
jako local — mistni, O jako organic — organicky (bio), S jako seasonal — sezonni a S jako
sustainable — udrzitelny. Pojem souvisi zejména s tzv. farmaifskymi trhy. Gastronomicky ¢i
kulinatsky cestovni ruch lze definovat jako ,.formu cestovniho ruchu, u které je hlavnim
motivem gastronomie a kulinarské zdzitky. Miize se jednat o ucast na specializovanych
gastronomickych akcich nebo o zazitky spojené s konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla,
seznameni se s gastronomickymi tradicemi v dané destinaci.” Nejednd se vSak vyslovené o
navstévu prvotfidnich exkluzivnich restauraci, ale i o navstévu kteréhokoliv stravovaciho
zafizeni schopného pfinést nezapomenutelny a unikatni zazitek. Gastronomicky zazitek

podtrhuje i misto a atmosféra.?®

5.2 Vyznam ubytovacich sluzeb

Pocet ubytovacich zafizeni odraZi vyznam cestovniho ruchu v regionu. Pro posouzeni
vhodnosti poctu a struktury ubytovacich zafizeni je nutné charakterizovat tato zatizeni
v menSich uzemnich celcich. Dilezity ukazatel pro hodnoceni kapacity ubytovacich zatizeni
predstavuje Cisté vyuziti lazek udavajici Cistou obsazenost stalych lizek, které mohly byt
hosty skutené obsazeny. Primérné roéni vyuziti lizek se v ramci Ceské republiky pohybuje

okolo 36 % a vyuZiti pokojii zhruba 42 %. 2"

Pro rozvoj cestovniho ruchu a pravdépodobny objem sluzZeb je dileZzité umisténi ubytovaciho
zafizeni. Jako ptiklad umisténi ubytovaciho zatfizeni l1ze uvést centra mésta, pfedmésti, oblasti
okolo silnic a vyznamnych ktizovatek, vesnice, venkovské krajiny, hory nebo pobiezi mofte.
Jedine¢né umisténi v atraktivni krajiné¢ se muze odrazit ve vyssi cené sluzeb. Umisténi

ovliviiuje také tydenni i rocni Casovy pribéh vySe poptavky. U hotelu nachazejiciho se

26KOTI’KOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 39 - 40 s. ISBN
978-80-247-4603-6.

*GALVASOVA, Iva. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, 96 s.
ISBN 978-808-7147-061.

17



V centru mésta se piedpoklada vyssi vytizenost v pracovnich dnech a mén¢ o vikendech diky

obchodnim cestam. Pfimoiské hotely obsadi vice pokojii v letnim obdobi oproti zimnimu.?®

Prvek sluzeb v produktu ubytovani zahrnuje dva extrémni vyznamy. Néktera ubytovaci
zafizeni nabizi velmi vysokou uroven osobnich sluzeb, diky které se zafizeni odliSuji od
konkurentli a mohou si dovolit nastavit vyssi ceny. Uvedena definice plati zejména pro velké
hotely s dlouhou tradici jako napiiklad Dorchester a Claridges v Londyné nebo George V a
Crillon v Pafizi. Na druhou stranu existuji ubytovaci zafizeni poskytujici omezené sluzby
nebo témét zadné, pricemz jejich provoz nevyzaduje velké mnozstvi pracovnich sil, a to se
posléze odrdzi 1 v nizSich cenéach. Jedna se napiiklad o ubytovani bez stravovacich sluzeb
nebo levné motely typu francouzské Formule 1. Sluzby obvykle obstaravd placeny a
kvalifikovany persondl, avSak u nékterych forem ubytovani jsou pro turisty pfitazlivé i
neprofesionalni sluzby. Diky riznému stupni ubytovacich sluzeb Ize uspokojit potieby jak

e : e o 29
naroc¢nych tak i nendro¢nych klientt.

Zakladni provozni jednotku ubytovacich sluzeb predstavuji hotely, které disponuji recepci,
sluzbami a dal§im pfisluSenstvim veetné stravovani. V ramci sit€ ubytovacich zafizeni se dale
rozliSuji penziony, motely, botely a dalsi. Cely vycet jiZ pfinesla pifedchozi kapitola. Nejvice
hotelovych pokoji se nachdzi v Evropé a Severni Americe, avSak v poslednich letech se
dynamicky rozvijeji také hotely ve vychodni Asii. Nejvétsi hotelovou ubytovaci zdkladnou
disponuji v Evropé Italie a Spanélsko. Hotelnictvi provazi v poslednich letech zajimavy trend
vV podobé zacleniovani hotelli do hotelovych fetézch s cilem zefektivnit provoz ubytovaciho
zafizeni. Hotelovy fetézec zahrnuje sit' hoteld vzijemné propojenych rtznou urovni
spoluprace, typem poskytovanych sluzeb a vlastnickych vztahli. Pro hotelové fetézce je
typicky vycvik zaméstnanct, spole¢na propagace, podobné vybaveni, spole¢ny informaéni a
rezervaéni systém, marketing a podobné. Mezi nejvétsi hotelové fetézce v Ceské republice se
fadi Oreahotels, ve svété pak Hilton International, Accor S.A., FourSeasonsHotels Inc. a

dalsi.*

HORNER, Susan. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu: [aplikovany marketing sluzeb] .
Praha: Grada, c2003, 282 s. ISBN 80-247-0202-9.

®HORNER, Susan. Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéni, vyuziti volného casu: [aplikovany marketing sluzeb].
Praha: Grada, c2003, 283 s. ISBN 80-247-0202-9.

*®GALVASOVA, Iva. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, 96 -
97 s. ISBN 978-808-7147-061.
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6. Estetické projevy jako soucast marketingu

Estetika jako takova si prosla dlouhym vyvojem a mnoha sméry, avSak teprve 20. stoleti bylo
pro estetiku vyznamné z hlediska vzniku mnoha estetickych spisti prvofadého vyznamu.
Estetika se stava mnohem vic nez filosofickou teorii krasna a dobrého vkusu. Na jedné stran¢
buduje a udrzuje spojenectvi s literaturou, s vytvarnym uménim a hudbou, na druhé strané se
podili na fizeni instituci, na vystavovani, organizovani a obéhu umeéleckych a kulturnich
produk‘[ﬁ.‘o’1 Co vsak konkrétné pojem estetika znamena? A jakou souvislost muze mit

s marketingem? Na tyto otazky se pokusi odpoveédét nasledujici text.
6.1 Pojem estetika

Ve Slovniku cizich slov je estetika vymezena jako ,.teorie piisobeni krdasna na cloveka,
vnimani pocitii a dojmu z uméleckych i prirodnich witvorii.“* Slovem »esteticky* se v bézné
mluvé rozumi vétSinou néco piijemného na pohled ¢i poslech a vizudlné zajimavého se
zaméfenim pozornosti na design vyrobku. Jeho opakem je slovo ,neesteticky”, které
vyjadiuje néco osklivého, Seredného, na pohled nelibého a designové nepodatfeného.
Predmétem estetiky se stava esteticka situace zahrnujici nékolik zakladnich slozek, které jsou
schopny stat se hlavnimi pfedméty estetického zkouméni bez ztraty zapojeni zkoumaného
dil¢iho pfedmétu do celku situace. V celku estetické situace se rozliSuje esteticky objekt a
esteticky zazitek. Estetickym objektem je to, co je vnimano, a ten, kdo vnima (vnimatel),
proziva esteticky zéazitek. Dulezitou slozku estetické situace pfedstavuje rovnéz faktor geneze
&ili vznik a pavod estetického objektu.®® Obrazek 1 ukazuje zjednodusené schéma celého

procesu.

*'PERNIOLA, Mario. Estetika 20. stoleti. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000, 7 s. ISBN 80-246-0213-X.

*KOL. AUTORU. Slovnik cizich slov. 1. vyd. Elekronické verze: TZ-one, 2013, 202 s. ISBN 978-80-87873-04-
5,

#ZUSKA, Vlastimil. Estetika: iivod do soucasnosti tradicni discipliny. 1. vyd. Praha: TRITON, 2001, 16 — 21s.
ISBN 80-725-4194-3.
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Obrazek 1: Schéma estetické situace

AUTOR <« ESTETICKY <—> WVNIMATEL
OBJEKT
{umélecké dilo)

Zdroj: Vlastimil Zuska*

Estetickym objektem miize byt v podstaté cokoli. Nejcasteji se jedna o umelecka dila, avsak
mize se jim stat tfeba 1 objekt ¢asovy nebo nehmotny. Nehmotny esteticky objekt mtize mit
podobu snu, halucinace, matematické rovnice i literarni postavy. Casovy objekt se vytvati v
procesu sledu aktl v case, ¢imz se fadi k typu pfedmétnosti obsahujici Cas, temporalni
dimenzi, jako nutnou podminku vlastni existence. Piikladem casového objektu mulze byt
tvorba hudebni skladby, tistén¢ho textu, olejomalby na platn€ nebo filmu. Esteticky objekt
mize byt rovnéz vniman pouze potencidlné, jako mozny. Vysvétleni lze nalézt tieba na
ptikladu galerie plné obrazli, v niz se nenachazi zadny divak, tudiz neobsahuje Zadny
esteticky objekt, ale pouze kandidaty na estetické objekty. Esteticky objekt tedy ptedstavuje
heteronomni objekt a pro svou existenci vyzaduje vstup védomi vnimatele. Esteticky prozitek

vystihuje konkrétni a individudlni prozitek estetického objektu.*
6.2 Estetika vSedniho dne

Estetika vSedniho dne se vyznamné 1is$i od tradi€niho pojeti estetiky. Soucasna estetika se
netyka pouze obdivovani uméni. Dulezité je odliSeni tradi¢ni estetiky od estetiky vSedniho

dne, ktera se vaze ke kazdodennimu lidskému ivotu.%®

Jak uz bylo feceno vyse, estetika se neprojevuje pouze v umeéni, ale zahrnuje veskeré estetické
jevy, s nimiz piichazi do styku i bézny clovek. Setkani s uménim je lidem vétSinou oznameno
predem. Navstéva divadla predstavuje pfilezitost pro slavnostni obleceni. Hudebni CD
znamych kapel, které lze bézné koupit v prodejni siti, si lidé pousti s umyslem ho néjak
esteticky vnimat. To samé plati i pro Cetbu knih. Jidlo pfipravené doma zdaleka nepfinese tak
velky zdzitek jako jidlo z luxusni restaurace. V soucasné dob€ se posouvaji hranice mezi

uménim a neuménim. Uméni se rozptyluje do sféry kazdodenni béznosti, ¢imz se ztraci jeho

*ZUSKA, Vlastimil. Estetika: 1ivod do soucasnosti tradicni discipliny. 1. vyd. Praha: TRITON, 2001, 21s. ISBN
80-725-4194-3.

$ZUSKA, Vlastimil. Estetika: tivod do soucasnosti tradicni discipliny. 1. vyd. Praha: TRITON, 2001, 24 — 36 s.
ISBN 80-725-4194-3.

*LIGHT, Andrew a Jonathan M SMITH. The aesthetics of everyday life. New York: Columbia University Press,
c2005, xv, 39 p. ISBN 02-311-3503-3.
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svatecni vylu¢nost, protoze na néj lze narazit na kazdém kroku. Z radia a televize neustéle
proudi hudba nebo v reklamé na praci prasek Ize na pozadi spatfit obraz renesan¢niho mistra.
Estetika vSedniho dne neni stejna jako estetika uméni ptedpokladajici nezaujatou libost,
soustiedéné kochdni a nazirani, zménu postoje a vylouCeni jakékoli uziteCnosti predmétu.
Estetika v§edniho dne pracuje s tim, ze pfedmét estetiky je zaroven uziteCny. Vkusné zatizeny
a Cist¢ uklizeny byt slouzi k bydleni lidi. Krasné Saty si nékdo obléka. Estetika vSedniho dne
kultivuje a zpestiuje vse uzitecné a obycejné (denné pouzivané). Vztahy mezi lidmi se zlepsi,
pokud lidé budou dodrzovat zasady spoleCenského chovani. Zdvofiilé chovani vici hulvatovi
dokéze, Ze ¢lovék neni na jeho Grovni. Snahy o zpestfovani a kultivaci v§edniho dne vychazi
z kazdého konkrétniho jedince a jsou odrazem péstovani vkusu, které obohacuje lidsky

zivot.?’
6.3 Estetické projevy v marketingu

Estetika hraje dualezitou roli také v marketingu. Marketing je vSeobecné definovéan jako
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.“*® Pro dosazeni svych
marketingovych cili pouZivaji firmy soubor marketingovych nastroji, tzv. marketingovy mix.
Klasicky marketingovy mix tvoii 4 P, neboli produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a marketingovda komunikace (promotion). V piipadé marketingu sluzeb se dale
rozSifuje o balicky sluzeb (packaging), lidi (people), tvorbu programli (programming),

spolupraci (partnership), procesy (processes) a politickou moc (politicalpower).39

Problematikou marketingové estetiky, kterou muzeme charakterizovat jako marketing
smyslovych zkuSenosti v produkci firmy ¢i znacky, ktera piispiva K identité organizace ¢i
znacky. Na estetiku marketingu 1ze nahlizet ze ti hledisek, a to z hlediska designu produktu,
vyzkumu komunikaci a prostorového designu. Estetika je schopna nabidnout hmotnou
hodnotu pro organizace prostfednictvim vytvafeni vérnosti, moznosti vzniku prémiovych cen,
rozseknutim informacnich ruchti, umoznénim ochrany pifed utoky konkurence, uSetfenim
nakladt a zvySenim produktivity. Strategie estetiky je charakterizovana jako implementace

riznych prvkld identity, které poskytnou estetické uspokojeni. Diivodem je fakt, ze

PTACKOVA, Brigita a Karel STIBRAL. Estetika na dlani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 2002, 36 - 37 s. Na
dlani. ISBN 80-858-3979-2.

*KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 39 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

*JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 179 — 180 s. Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.
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spotfebitelé nemaji pfimy pfistup ke kultufe organizace ¢i znacky, k jejimu posléni,
strategiim, hodnotdm, k soukromému ,,ja* organizace ¢i znacky. Vefejna tvar vyplouva na
povrch prostiednictvim mnohonasobnych prvku identity s riznymi estetickymi styly a tématy.
Nelze ji vnimat jako celek. Rlizné dojmy jsou slouc¢eny do celkového dojmu spotiebiteli.
Styly a témata prvkl designu piestavuji nastroj k ovlivnéni dojmu spotiebitelti diky

. , 40
firemnimu vyrazu.

Styl poukazuje na odlisnou kvalitu ¢i formu a na zpusob vyrazu. Sklada se z primarnich
prvkil, zahrnuje zrak (barva, tvar, linie, vzor, druh pisma), zvuk (hlasitost, vyska a metrum),
hmat (material a textura), chut’ a ¢ich. Tvorba stylu zavisi na srovnani prvka designu a na
dob¢ piijeti ¢i zamitnuti stylu. K ohodnoceni styll je potieba existence Ctyi dimenzi vnimani:
komplexnost, reprezentace, vnimany pohyb a potence. Aby mohly styly ucinkovat, musi se
kombinovat s tématy vyjadfujici osobni ja znacky struéné a piimo. Témata souviseji
S obsahem, vyznamem a navrhovanou image identity. Spotiebitelé diky tématim dokaZou
umistit organizace do $irSiho kontextu a rozlisit jeji pozici. Spravné a trefné vyjadieni témat
nastava v piipade, kdy jsou pouzita prototypicka vyjadieni zékladnich hodnot firmy ¢i poslani
ptedstavitele znacky, dale kdy se opakuji a adaptuji v pritbéhu ¢asu a rozvinuji do systému
vzajemné souvisejicich myslenek. Témata Ize vyjadfit jako firemni znackova jména, symboly,

piib&hy, slogany, zn&lky, pojmy &i kombinaci prvki.*

Jak se estetika projevuje v marketingové praxi? Pro ndzornost si lze uvést piiklad. Hlavni
funkce primyslového designu spociva ve zvySeni prodejnosti vyrobki na zékladé estetickych
kategorii. Na podobném principu vznika i vétSina reklamy, jejiz hlavnim cilem je snaha vnutit
potenciondlnim zédkazniklim zboZi, nikoliv na zékladé kvality nebo zdlrazinovani nezbytnosti,
ale spise skrze estetické kvality samotné reklamy. Reklamu tvoii mnoho prvkl z uméni, avsak
sama o sobé uménim urcité¢ neni. Funkce reklamy spociva pfedevS§im v prodani nabizeného
zboZzi. V reklamé dochazi k ptisnému dodrzovani platnych estetickych norem, protoze jejich

v s roor N e s I 1.0 42
naruseni by znamenalo ubyvani ¢asti potencialnich zakaznik.

“ SCHMITT Bernd H. a SIMONSON Alex. Marketing Aesthetics: The Strategic Management of Brands,
Identity, and Image. New York: The free press, c2009, 18 - 20 p. ISBN 0-684-82655-0.

“KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 207 s. ISBN 978-80-247-1481-3.
“PTACKOVA, Brigita a Karel STIBRAL. Estetika na dlani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 2002, 11 - 12 s. Na
dlani. ISBN 80-858-3979-2.

22



7. Vyznam estetiky a estetického citéni v cestovnim ruchu

Stanoveni vyznamu estetiky v cestovnim ruchu neni jednoduchy tkol, protoze se musi vzit
v ivahu urcité prekdzky. Rozsah pojmu estetiky neni stdle jasny a zlstdva predméetem
filozofického sporu. Z teoretického hlediska muze byt pojem pouzit k charakteristice
prakticky ¢ehokoliv, véetné objektii, hodnot, postojii a zkuSenosti. Jedna se tedy o pomérné
siroky pohled, ktery nespecifikuje spolecné estetické vlastnosti. Piestoze by se krasa mohla
stat hlavni myslenkou estetického zhodnoceni, zahrnuje mnoho dalSich estetickych hodnot
jako napftiklad eleganci, ohyzdnost, ptivab, vdé¢nost, harmonii a dalsi. Cestovni ruch obsahuje
velmi mnoho riznych postupli, postojii, motivaci a chovani, které se projevuji v podobé
napiiklad masového cestovniho ruchu, udrzitelného cestovniho ruchu, etického cestovniho
ruchu, kulturniho cestovniho ruchu a dalSich. Dtlezitou roli zde hraje i rozsah pojmu
ptirodniho prostiedi, které je rozsahlé a nesmirn€ pestré. Zahrnuje vse od nedotéenych oblasti
divociny po méstské parky, zahrady a environmentalni uméni. Soucasti pfirodniho prostredi
jsou takeé jednotlivé objekty od malych oblazkl az po velké slony, riizné druhy ekosystémil ¢i
rostlin. Spojit vSechny vySe uvedené proménné do urcitého estetického pojeti predstavuje
pomémé slozity ukol. Oblast cestovniho ruchu z pohledu estetiky je mezi filozofy ponékud

o4
opomijena.®

Cestovni ruch je jednou z hlavnich ¢innosti, které¢ lidé vykondvaji spolecné s navstévou
koncerttl, galerii nebo obdivovanim krajiny. Lidé¢ tyto i jind mista navstévuji, aby zazili néco
neznamého, nadherného a sezndmili se s pfirodnimi krdsami, uménim, architekturou a
kulturou cizich zemi. Cestovni ruch pomaha také lidem relaxovat, uniknout od kazdodenniho
zivota, proZzit romantiku nebo dobrodruzstvi. Mnoho forem cestovniho ruchu se zabyva
vzdélavacimi a etickymi cily, a to napfiklad poznavanim geografie, historie nebo mistni
kultury. Otazkou pak zlstava, zda hodnoty, které vySe uvedené ¢innosti obsahuji — exoticky,
zvédavy, obtizny, romanticky, zajimavy, relaxa¢ni, stimulujici apod. — jsou estetické povahy.
Moralni a intelektualni z4jmy nelze kombinovat s estetickym potéSenim. Z toho divodu je
dilezité odliSit esteticky nezdjem a zdajem, Cili to, zda turista cestuje za splnénim svych
osobnich pfani nebo za moralnimi a jinymi neestetickymi diivody. Aby bylo mozné ocenit
piirodu z estetického hlediska, musi se vychéazet ze skutecného stavu. Ptirodni védy jako

geologie, biologie a ekologie poskytuji veskeré znalosti o piirod€, a proto je pii estetickém

“HOLDEN, Andrew a David A FENNELL. The Routledge handbook of tourism and theenvironment. New
York: Routledge, c2013, xxi, 65 - 69 p. ISBN 978-041-5582-070.
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hodnoceni vhodné vychazet pravé z téchto znalosti. V tivahu se musi vzit fakt, ze rizné typy
. 44

ptirodnich objektl (druhy krajiny) vyzaduji rizné zpisoby estetického vnimani.
Dulezitou roli v cestovnim ruchu hraje i estetika zastavénych ploch a samotnych staveb.
Mésta 1 samotné budovy v ném ovliviiuji méstsky design, ktery ma zaptisobit na turisty. Vztah
cestovniho ruchu, estetiky a zastavéného uzemi zahrnuje tii klicové aspekty. Za prvé, navrh
zastavéného uzemi a zplsob, jakym ho 1lidé vyuzivaji, bude mit vliv na turistické zazitky a
orientaci navstévnikl ve méste. Za druhé, zkusenosti turisty ziskané v rdmci cestovniho ruchu
ovliviiuji jejich estetické pozadavky, které se mohou projevit pii navratu domu. Za tteti, touha
meést zapusobit na turisty vytvaii formu a vzhled prostfedi, ¢imz ovliviiuje jejich estetickou
kvalitu. Mezi filozofii a méstskou estetikou existuji také dalsi specifické vazby. Nékteré
filozofické pozice jsou zakotveny v urbanismu. Vlady a dalsi elity diktuji podobu méstského
prostfedi. Nelze vidét vztah mezi filozofii a méstskou estetikou jako ten, ktery se tyka pouze
lidskych zkuSenosti z mést, protoze ignoruje vyrazné dopady socidlni struktury a ideologie.
Existuje znacna vzdalenost mezi uzivateli a zadavateli budov. Proto musi dojit k analyzovani
produkce i spotieby zastavéného uzemi a pochopeni myslenkového zdkladu pro méstskou
estetiku. Diky tomu lze odhalit vice o tom, jak uzivatelé mést vnimaji méstsky design a do
jaké miry urbanismus ovliviiuje cestovni ruch. Cestovni ruch se zpohledu estetiky
interpretuje jako navstéva z normalniho venkovniho prostfedi za ti€elem traveni volného ¢asu
(s vyjimkou obchodu a pracovnich cest). Estetika si v§ima né¢eho krasného. Obvykle se jedna
0 vzhled. Z formalniho hlediska odkazuje na umélecké hodnoty. Hodnota odliSuje uméni od
obycejnych predméti. Velmi obtizné je pak aplikovat definici estetiky na zastavéné tzemi.
Budovy a mésta jsou obvykle stavény za urcitym Ucelem, avSak funkéni rozmér neni pro
umeéni prioritou. Vlivy puisobici v zastavéném tzemi ztézuji pochopeni estetickych hodnot.
Kazda budova, kazda ulice ¢i kazdy okres je soucasti SirStho kontextu, a proto je nelze
povazovat za samostatné umeélecké prace. Velké budovy a velkd mésta vSak indukuji G€inky
spojené s velkymi uméleckymi dily, které v lidech vyvolavaji intenzivni smyslové prozitky
spadajici do oblasti estetiky. Pro cestovni ruch je vyznamna situace, kdy se mysl turistl
povznese nad skute¢nost do vysnéného raje. V praxi se tato situace projevuje jako forma
uniku, ndboZenské pouté nebo fantazie. Cestovni ruch poméha formovat vnimani zastavéného
uzemi. Turisté se na véci divaji jinak. Turisticky pohled utvaii urcité znaky a zaméfuje se na

funkci krajiny a mést. Lidé, ktefi cestuji, jsou vystaveni vétsi rozmanitosti estetickych zazitk.

*“HOLDEN, Andrew a David A FENNELL. TheRoutledge handbook oftourism and theenvironment. New York:
Routledge, c2013, xxi, 69 - 71 p. ISBN 978-041-5582-070.
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Cestovni ruch ma rovnéz mimofadné vyznamny vliv na to, jakym zptsobem se lidé uci délat
estetické soudy. Uceni probiha prostfednictvim formalniho vzdé€lavaciho prostiedi, ale i na
zéklad¢ vlastnich zkuSenosti (tzv. zazitkové pedagogiky). Lidé se uci ze svych zkuSenosti,
pokud za nimi nasleduji reflexe, analyzy a hodnoceni. Cestovni ruch pomaha podporovat

takovou reflexi a anal;’rzu.45

7.1 Estetika ve stravovacich a ubytovacich sluzbach

Estetika se ve stravovacich sluzbach projevuje zejména v jidle. Lidé diive nepovazovali za
dilezité posuzovat jidlo ve smyslu estetickém. K obratu doslo v poloviné devatenactého
stoleti. Pfiroda lidi vybavila vniménim rGznych druhia chuti, které jim umoznuji vychutnat si
jidlo s potéSenim. Chut'ovy rozsudek a kritické hodnoceni jidla musi vSak byt zaloZzeno na
vlastni smyslové zkuSenosti ¢loveka, prestoze navstivend restaurace patii napiiklad mezi
velmi uzndvané. Kritické minéni jednotlivce by nemélo byt pouhym napodobovanim
rozsudku zalozenym na jiné zkuSenosti. RozliSuje se n€kolik jednoduchych chuti, a to sladka,
kyseld a hotkd. Kromé chuti hraje dileZitou roli také €ich. Existuji totiz chuté (naptiklad
vanilka), které jsou vnimany vyhradné ¢ichem. Do hry se déle zapojuje zrak hodnotici nejen
zpusob servirovani jidla, ale i celkovy design restaurace. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze lidské

smysly pomahaji ¢lovéku rozlisit ptijemné a nepiijemné skutecnosti.*

V ubytovacich sluzbach se estetika promitd predevsim do vzhledu exteriéri i interiért
ubytovacich zatizeni, a déale pak do prostiedi, ve kterém se ubytovaci zatizeni nachéazi. Lidé
pfi posuzovani ubytovacich sluzeb zapojuji hlavng zrak a hmat, avSak i zajimava viné dokaze
Vv hostovi vzbudit pfijemny pocit. Architekti pfi tvorbé navrhu budovy a rozvrzeni prostoru
musi uvazit symetrii, proporce, strukturu materiald a barev. Zafizeni interiéru nadbytkem muze
navodit pratelskou atmosféru, pocit vitaného hosta nebo naopak bariéry. Barvy spolecné
s osvétlenim evokuji naladu, davaji pocit §tésti, radosti ¢i naopak smutku a deprese. Hmatem

host vnima pocit z pouzitého materialu. Nelze zapomenout ani na sluch. Zvuk, respektive

*TRIBE, John. Philosophicalissues in tourism. Buffalo, NY: Channel View Publications, ¢2009, xi, 171 —
176 p. ISBN 18-454-1098-X.

“ALLHOFF, Fritz a Dave MONROE. Food and Philosphy: eat, drink, and bemerry. Malden, MA:
BlackwellPub., 2007, ix, 117 - 126 p. ISBN 14-051-5775-5.
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hudba, dopliiuje celkovou pozadovanou atmosféru. Casto se pouziva jako kulisa

V restauracich, ale i v hotelech.*’

IV. Empiricka cast

Cast této prace se vénuje terénnimu $eteni, které bylo uskuteénéno od 26. 2. do 29. 3. 2015
ve méstech Kutna Hora a Kolin. Vzhledem k obsahlosti tématu a obtiznému proniknuti do
ubytovaciho zafizeni bylo Setfeni zaméfeno predevSim na restauracni provozovny. Lze
predpokladat, Ze pokud povazuji provozovatelé estetiku za dulezitou ve stravovacim podniku,
budou mit stejny ndhled i na ubytovaci zatizeni. Terénni Setfeni se sklddalo ze dvou ¢asti,
pozorovani a dotaznikového Setfeni mezi provozovateli vybranych restauracnich zafizeni.
Setteni vychézi z piipravenych otazek. Pomoci priizkumu, ktery navazuje na teoretickou &ast
bakalatské prace lze zjistit estetické projevy v jednotlivych vybranych zafizenich a také
estetické preference jednotlivych majitel €1 provozovateli restauracnich zafizeni. Diky
pozorovani piimo ve stravovacich podnicich autor zjistuje, zda estetickd podoba podniku
odpovida deklarovanému stylu podniku. Pro zaznamenéani udaji slouzil pozorovaci arch,
ktery je spolu s dotaznikem uveden v pfiloze bakalaiské prace. Dale na zakladé tohoto Setieni
vzniknou doporuceni pro vyuZiti estetického potencidlu pro provozovatele restauracnich
zafizeni a také pohled provozovateli na estetiku jako marketingového néstroje

V managementu stravovacich zatizeni.

8. Charakteristika zkoumané oblasti z hlediska cestovniho ruchu

Jak jiz je uvedeno v uvodu, prizkum se uskutecnil ve méstech Kutna Hora a Kolin, které jsou
nize piedstavena. V textu zminéné turistické atraktivity ukazuji vyznam obou mést z pohledu

cestovniho ruchu.

47VAgTI'KOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2014, 172 - 178 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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8.1 Kutna Hora

Kutna hora je okresni mésto ve StiedoCeském kraji, které mélo k 1. 1. 2014 celkem 20 349
obyvatel.*® Kutna Hora ma velmi dobrou geografickou i dopravni polohu (1 hodina jizdy do
Prahy). Mésto je také vyznamna meéstska pamatkova rezervace. Od roku 1995 patii Kutna
Hora na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO, proto je nezanedbatelny historicky
a kulturni pfinos meésta. Kutna hora je velmi siln€ spjata s tézbou stiibra, které jde jiz

zdokumentovat v letech 985-995. Mezi dalsi vyznamné pamatky Kutné Hory patii napt.:*®

- Chram sv. Barbory

- Vlassky dvur

- Jezuitska kolej

- Hibitovni kaple s kostnici
- Kamenna kasna

- Morovy sloup

- Chram Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci

Mezi znamé osobnosti, které pochdzeji z Kutné Hory anebo ptimo zde tvofili, patii: Petr Jan
Brandl, ¢esky barokni malif, mistr Serosvitu (obrazy jsou umistény v Kutné Hote, v SedIci u
Kutné Hory, malif ma hrob u kostela Matky bozi na Naméti. Dale Mikulas Dacicky z Heslova
(humanista, vlastenec, historicky prozaik), Karel Havli¢ek Borovsky (¢esky obrozenecky
spisovatel), Felix Jenewein (malif, kreslif), Jifi Orten (basnik), Gabriela Preissova
(spisovatelka, dramaticka), Josef Kajetan Tyl (spisovatel, dramatik, obrozenec), Jaroslav

Vrchlicky (basnik, dramatik) a mnoho dalgich.*®

*®  Poget obyvatel v obcich Stiedoeského kraje k 1.1. 2014. [online]. [cit. 2014-09-28]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xs?opendocument&uzemi=obce

“° STROBLOVA, Helena. Historie  mésta. [online]. [cit.  2014-09-28].  Dostupné  z:
http://www.kutnahora.cz/index.php?sec=2&cid=89

>0 Vyznamné osobnosti Kutné Hory. [online]. [cit. 2014-09-28]. Dostupné Z:
http://www.kutnahora.cz/index.php?sec=2&cid=127
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8.2 Kolin

Kolin je okresni mésto na vychod¢ StfedoCeského kraje, pocCet obyvatel k 1. 1. 2014 ¢inil
31026 obyvatel.”* K vyraznému specifiku Kolina patiilo Zidovské osidleni. Zachovéana do
dnesni doby je Synagoga a Novy zZidovsky hibitov. V soucasnosti je pofadan kazdym rokem
v Kolin¢ festival Kmochovy hudby — Kmochuv Kolin, ktery 1laka mnoho turisti k navstéve
meésta. Kolin je vyrazné pramyslovym meéstem ze silnych zastoupeni chemického a

potravinaiského primyslu.
Mezi vyznamné turistické atraktivity Kolina patii dale napf.:>

- Chram sv. Bartolom¢je

- Karlovo namésti s prilehlymi ulicemi

- Zamek

- Bauerova vila— Muzeum a galerie kubistického designu

- Kapucinsky klaster

Mezi znamé osobnosti, které jsou spojeny s historii mésta patii napt.: Jean Baptist Gaspard
Deburau (nejvétsi z pierotd), Jan Svatopluk Machar (basnik, politik), Josef Sudek (fotograf),
FrantiSek Kmoch (znamy autor dechovek), Bedfich Hrozny (chetitolog, akademik).

Ze statistickych daja tykajicich se navst€vnosti mé&st Kutnd Hora a Kolin vyplyva celkova
navstévnost ubytovacich zafizeni, stravovaci zafizeni nejsou jednotlivé zpracovana. Ze
statistického hlediska jsou stravovaci sluzby zahrnuty do ubytovacich zafizeni, z divodu
jejich vzajemné propojenosti. Vyznam cestovniho ruchu Kutné Hory a Kolina je zobrazen
Vv nasledujicich tabulkéch v hodnotach cestovniho ruchu v kraji, okresu a porovndnim meést
Kolina a Kutné Hory. Tabulka ¢. 1 zobrazuje, Ze se Stfedoc¢esky kraj (adaje jsou z roku 2013)
V celkovém poctu ptijezdil hostl nachazi na 5. misté ze vSech krajli, v poCtu pienocovani je
V jednotlivych krajich na 6. misté a primérny pocet pifenocovani ve dnech se déli o 8. misto

s Prahou.

' Ppodet obyvatel v obcich Stiedodeského kraje k 1.1. 2014. [online]. [cit. 2014-09-28]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xs?opendocument&uzemi=obce

2 PEJSA, Jaroslav. Dg&jiny mésta. [online]. [cit. 2014-09-28]. Dostupné z: http://www.infocentrum-
kolin.cz/historie

> Kulturni pamétky. [online]. [cit. 2014-09-28]. Dostupné z: http://www.mukolin.cz/cz/navstevnik/kulturni-
pamatky/
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Tabulka ¢. 1: Pocet prijezdi, prenocovani hostii a prumérny pocet pirenocovani podle

kraji
pocet primérny pocet
kraje piijezdu pocet pienocovani pfenocovani

hlavni mésto Praha 5899 630 14 654 282 2,5
Stiedocesky 820 141 2 066 099 2,5
JihoCesky 1138 549 3188 706 2,8
Plzenisky 558 797 1469 388 2,6
Karlovarsky 787 084 4 583 144 5,8
Ustecky 426 593 1181 845 2,8
Liberecky 752 732 2553012 3,4
Kralovéhradecky 965 416 3209 311 3,3
Pardubicky 369 233 1035572 2,8
Vysocina 448 401 1180 153 2,6
Jihomoravsky 1427 154 2 838 285 2,0
Olomoucky 512 430 1625 040 3,2
Zlinsky 603 301 1775 881 2,9
Moravskoslezsky 698 211 1947 561 2,8

Zdroj: CSU, 2013

Tabulka €. 2 srovndva mésta Kolin a Kutnd Hora podle poctu piijezda hostli a poctu
pfenocovani v ubytovacich zafizenich v roce 2011: Z tabulky jednoznaéné vyplyva, Ze Kutna

Hora skoro 4 pievysuje v poctu piijezdi Kolin a stejné tak 1 v poctu pfenocovani.
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Tabulka €. 2: Pocet prijezdi hosti a pocet pirenocovani ve méstech Kolin a Kutna hora

mésto pocet piijezdi pocet prenocovani
Kolin 6 233 11 694
Kutna Hora 21 026 43 297

Zdroj: CSU, 2013

Tabulka €. 3 porovnéava pocet ptijezdil hostli, poCet pfenocovani a praimérny pocet

prenocovani za rok 2013 v okresech Kolin a Kutna Hora.

Tabulka €. 3: NavS§tévnost hromadnych ubytovacich zarizeni podle okresu

pocet piijezd primérny pocet
Okres hostt pocet prenocovani pfenocovani
Kolin 22 410 50 326 2,2
Kutna Hora 45 532 103 176 2,3

Zdroj: CSU, 2013

Z informaci vyplyva, Ze zcelkového poctu 14 kraji se StiedoCesky kraj nachézi
V navstévnosti na 5. misté, tedy v prednim miste, po boku turisticky velmi vyznamnych kraji
Ceské republiky jako Praha, Jihofesky kraj apod., primémy pocet pfenocovani patii
StredoCeském kraji travi méné Casu v porovnani s ostatnimi, ale stejnou dobu primérného
poctu pifenocovani jako ma Praha, kterd dle cCisel je nejvice navStévovand. Také je
jednoznacné, ze mésto Kutna Hora je podle poétu ptijezdd hostl a pfenocovani jednoznac¢né

vice navstévované.
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8.3 Vybér stravovacich a ubytovacich zarizeni

Jak jiz vuavodu empirické C¢asti bylo zminéno, terénni prizkum se zabyval prevazné
restauraénimi zafizenimi. Stravovaci zafizeni byla vybrana na zakladé nabidky z oficialni
stranky mésta Kutna Hora ur&eny pro turisty.>*a informace o stravovacich zafizeni pro turisty
v Kolin& pochézeji ze stranek Méstského informa¢niho centra Kolin.>® Informace byly
zjistény k 30. 9. 2014.

Seznam vybranych zafizeni pro piipravovany prizkum:
Stravovaci zarizeni Kolin (26)

Budvarka, Ceska koruna, Harmonie, Jiskra, Kanton, La pizza, Mona Lisa, Monet, Na 15
kopach, Na Rychté, Naivni, Obecni diim, Stoleta, Tatra, Taverna, U CervenYch, U Pavlicka,
U Rabina, Café bar Eden, Café Kristian, Harley's Bar, U Ruze, U tii moufeninti, Restaurace
hotelt: Villa Romantica, Theresia, Chateau Kotéra.

Stravovaci zarizeni Kutna Hora (28)

Dacicky, Barbora, Guiness Grill, Harmonia, Kometa, Pizzeria Sole Mio, Restaurace
Mincovna — Hotel Opat, U Varhanaie, Ristorante-Pizzeria Pizza Navona, Barborska Cocktail
Bar, Stfedovéka Restaurace u Krale Vaclava, U Kamenné kasny, U Kamenného domu,
V Ruthardce, Steak &Salad Bar u Matéje, U Zlutého Kola, U Kata, Restaurace hotelti: Hotel u
Rize, Hotel Médinek, Hotel Opat, Hotel U Hrncite, Hotel U Vlasského Dvora, Hotel Garni na
Havlic¢ku, Hotel Kréta, Hotel U Zvonu, Hotel Zlata Stoupa, Kavarna Na Kozim Placku, Café

Organza.

**Kutna Hora. [online]. [cit. 2014-09-28] http://www.kutnahora.cz/index.php?sec=12&cid=12..

% Stravovani. [online]. [cit. 2014-11-02]. Dostupné z: http://www.infocentrum-kolin.cz/stravovani
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Grafé. 1
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Procentualni zastoupeni podniki podle jejich
typu ve vysledku - Kutna Hora

M restaurant M pivnice M pizzeria MWkavarna Mbar M hotel ****

Graf ¢. 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9. Stanovené hypotézy pro terénni Setreni

1) VétSina provozovateli stravovacich zafizeni si uvédomuji roli estetiky a

2)

povazuji ji také za dilezity marketingovy nastroj.
(otazky v dotazniku €. 6)

Tato hypotéza vznikla na zdkladé¢ kapitoly 6.3. Estetické projevy
v marketingu a kapitoly 7. Vyznam estetiky a estetického citéni v cestovnim
ruchu.

To se nejvice projevuje v designu zarizeni podniku.
(otazka v dotazniku €. 7)

Hypotéza byla uréena také na zaklad¢ kapitoly 6.3. Estetické projevy
v marketingu a na zaklad¢ vlastni zkusenosti autorky.

3) Vétsina provozovatela zaiizeni vyuZiva ke své propagaci vlastni webové

4)

5)

6)

stranky, facebook a reklamni cedule.
(otazka v dotazniku €. 5)

Hypotéze vznikla na zéklad¢ vlastniho usudku autorky.

VétSina provozovatelii se snazi interiér svého podniku pribézné
modernizovat.
(otazky €. 8, 9, 10)

Hypotéza byla urcena pfevazné na zakladé kapitoly 7.1. Estetika ve
stravovacich a ubytovacich sluzbach.

Podle vétSiny provozovateli ma estetické ztvarnéni podniku vliv na
navratnost zakazniki.

(otazka €. 3)

Taktéz tato hypotéza vychazi z kapitoly 7.1. Estetika ve stravovacich a
ubytovacich sluzbach.

Za estetickou podobu podniku je ve vétSiné pripadu zodpovédny
provozovatel podniku.
(otazka ¢. 11)

Hypotézu stanovila autorka na zakladé piredpokladu, Ze provozovatelé

stravovacich a ubytovacich podnikd jsou odbornici v oboru a estetickou
podobu svého podniku chtéji urCovat sami.
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7) Zvukova slozka podniku véetné televizniho vysilani je urcovana
provozovatelem zafizeni.
(otazka €. 19)

I tuto hypotézu stanovila autorka, provozovatelé chtéji mit pod kontrolou i
tuto estetickou podobu svého podniku.

8) Ve zkoumanych podnicich je nejéastéji pouzivana jako zvukova kulisa
vlastni zvolena hudba, ktera ve vétSiné pripadi odpovida stylu podniku.
(otazky v dotazniku €. 14, 15)

Autorka predpoklada, ze ve zkoumanych podnicich je zvolena zvukova kulisa
odpovidajici charakteru podniku.

9) Jako dulezity prvek estetického ztvarnéni podnikd povaZuji manaZefi
noseni stejnokroje. Personal musi nosit jednotné obleceni.
(otazka €. 20)

Role estetiky v marketingu se projevuje i V oblasti jednotného oble¢eni
personalu obsluhy, provozovatelé vyzaduji noSeni stejnokroju.

10) Provozovatelé se snaZi zprijemnit hostim pobyt v zaiizeni pomoci
doprovodného programu, napr. Zivym koncertem.
(otazka €. 4)

Potaddani Zivych koncerti je marketingovy nastroj provozovateld pro

zptijemnéni pobytu a tim padem del$i navstévy a s tim spojené zvysSené utraty
v podniku.
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10. Metoda a pribéh terénniho sSetireni

Terénni Setfeni se sklada osobniho dotazovani (viz Ptiloha ¢. 1) a pozorovani (viz Ptiloha ¢.

2).

Priizkum probéhl formou osobniho dotazovéani na zéklad¢ 11 uzavienych, 3 otevienych, 4
polouzavienych otazek a 2 skalovych otazek (viz Pfiloha ¢. 1). Rozhovory byly uskuteénény
S provozovateli stravovacich zafizeni, kteti byli v 10 piipadech zaroven soucasné i majiteli.
Na zaklad¢ domluvy byla zafizeni navstivena a provozovatelim, ptipadné majitelim, kladeny
pfedem piipravené otazky. VSechny odpovédi byly pisemné zaznamenany a slouzily jako

zdroj informaci pro shrnuti vysledku terénniho vyzkumu.

Ziskano bylo celkem 24 vyplnénych dotaznikl z celkovych 54 oslovenych. Navratnost tedy
Cinila 44%, coz je vzhledem k osobnimu dotazovani velmi nizké c¢islo. Nizky pocet
respondentll odrazi Castou neochotu provozovateli a majiteld podnikt zacéastnit se
dotaznikového Setieni. Neochotu najit si ¢as na vyplnéni dotazniku byl nejvice zdiivodiiovan
velkou pracovni zaneprazdnénosti. Piestoze byl ziskan nizky pocet respondentl, jSou

vysledky pro piehlednost zpracovany graficky.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 26. 2 do 29. 3. 2015. Nejdiive byli dotazovani osloveni
soubézné pii uskutecnéni terénniho prizkumu metodou pozorovani. VétSinou se
provozovatelé ani majitelé podnikti nenachazeli v podniku. Bud’ od personélu, nebo pomoci
internetovych stranek byl ziskdn kontakt na provozovatele ¢i majitele podniki. Poté byli
dotazovani osloveni pomoci mailu s Zadosti o kratkou schizku a zodpovézeni otazek

uvedenych v dotazniku.

Jak jiz bylo zminéno, podafilo se ziskat celkem 24 vyplnénych dotaznikli. Dotazovanych
z Kolina bylo celkem 14, ztoho bylo 6 majiteld, 4 provozovatel¢ a zaroven majitel i
provozovatel odpovidal ve 4 pfipadech. Dotazovanych z Kutné Hory bylo celkem 10, z toho

byli 3 provozovatelé, 1 majitel a 6 soucasné podnik vlastnilo i provozovalo.
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11. Vysledky osobniho dotazovani

Data ziskand prizkumem byla zanesena do tabulek, které jsou uvedeny v piiloze ¢. 3. Podle
téchto tabulek byly nasledné vygenerovany grafy, které odpovidaji na stanovené hypotézy a
dalsi ptipadné skutecnosti. Nékteré data Vv otazkach vzniklo vyhodnocenim vice otazek,
neznamena tedy, ze kazda tabulka nalezi ke konkrétni otdzce v dotazniku. Nékteré odpovédi
ziskané otevienymi otdzkami jsou interpretovany slovné. Ke kazdé otazce odpovidajici na

urcitou hypotézu je uvedeno grafické i slovni vyjadieni vysledku.

11.1 Esteticka podoba podniku jako marketingovy nastroj

Hraje estetika ve Vasem zafizeni dilezitou roli?
13
6
3
2
ano spiSe ano ne spise ne

Graf 3
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Prvni hypotézou bylo, provozovatelé stravovacich zarizeni vyuZivaji estetiku jako
marketingovy nastroj. Z vySe uvedené¢ho grafu vyplyvd, ze ji vyuzivd rozhodné 25%
provozovatelt a spiSe ano vice nez polovina dotazovanych. Celkem tedy celé tii Ctvrtiny
dotazovanych povazuje estetikou podobu svého podniku za dilezitou. Rozhodné ne
odpoveédéli pouze 2 dotazovani, jednalo se o provozovatele pivnice, jako divod uvedli, Ze jim
jde o trzbu z konzumace piva a ostatnich alkoholickych napojt a jako marketingovy nastroj
pouzivaji nejvice cenu, tudiz se jiny snazi drzet ptiznivou pro své zdkazniky. O estetice jako
marketingovy nastroj viibec neuvazuji. SpiSe ne odpoveédéli 3 respondenti. Jednalo také o

provozovatele pivnice a prekvapivé i majitelé kavarny, kde by se dalo piedpokladat, Ze se
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bude estetické ztvarnéni svého podniku pokladat dulezité pro své zdkazniky a pokladat ho za
jeden z dulezitych marketingovych nastroji. Majitel kavarny uvedl, ze mu o0 kvalitu
nabizenych napoju a cukrarskych vyrobkii a dobrou atmosféru podniku a pfimo estetiku svého
podniku vnima jako dilezitou, ale ne az tak podstatnou okolnost, ktera by rozhodovala o
potencionalni navstéve zakaznika. Ostatni 2 provozovatelé nebyli schopni okomentovat, pro¢

zvolili jako odpoved’ spise ne, pouze jeden uvedl, ze ho estetika podniku viibec nezajima.

vvvvv

V jaké oblasti povaZuji provozovatelé roli estetiky za
nejdualezitéjsi?

100%
80% - I: H vzhled Podavanych
pokrmd
60% - design zafizeni
40% 1 M logo zafizeni
20% ] [ ’ v e
l B nazev zafizeni
0% - :
5

Graf 4
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhd hypotéza udavé, Ze se nejvice role estetiky jako dulezitétho marketingového
nastroje projevuje v designu zarizeni podniku. Respondenti se rozhodovali ze 4 moZnosti,
a pokud jim ani jedna nevyhovovala, mohli zvolit vlastni odpovéd’. Kazdou moznost mohli
ohodnotit na stupnici 1 az 5, pfiCemz 1 udava malou roli a Cislo 5 zcela z4sadni roli. 8
respondentt dali designu zatizeni hodnotu 5 a 6 respondentii zvolilo ¢islo 4, nulovou hodnotu
nezvolil Zadny z dotazovanych. DalSich 5 manaZeri dali nejvétsi hodnotu u vzhledu
podavanych pokrmt a dalSich 17 dotazovanych udali hodnotu 3 az 4. Nejmensi hodnotu
kladou provozovatelé stravovacich zafizeni ndzvu zafizeni a poté logu zafizeni. Jako dalsi
moznost doplnil lmajitel restaurace vzhled jidelniho listku, kterému pfiklédé znaén}'/ V}'lznam.

vvvvvv

v oblasti vzhledu podavanych pokrmu.
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11.3 ProstredKky pro propagaci stravovaciho zarizeni

Jaké nastroje pouzivaji nejvice provozovatelé ke své
propagaci?
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(Zdroj:vlastni zpracovani)

Z hypotézy vyplyva, ze vétSina provozovatelu stravovacich zafizeni pouZiva nejvice ke
své propagaci vlastni webové stranky, poté facebook a dale reklamni cedule. Jako u
predchozi otazky mohli dotazovani vybrat u kazdé moznosti hodnotu 1 az 5 (Cislo jedna dava
odpovédi nejmensi hodnotu, ¢islo 5 naopak nejvétsi. Celych 75% provozovateld a majitelil
pouziva nejvice pro svou propagaci vlastni internetové stranky a facebook. Pouze 1 majitel
hostince dal této moznosti 0 hodnotu. Déle nejvétsi bodovou hodnotu volili provozovatel u
moznosti propagace pomoci internetového prohlizece, jako je Google.cz a Seznam.cz.
Nejmén¢ byla volena propagace pomoci cestovni kancelafe ¢i agentury, kdy 18 dotazovanych
dali dulezitost této moznosti pouze hodnotu 1 a 2. Zajimavé je, ze také nevoli moZnost
reklamy v radio, napf. regionalni radio by mohlo upozornit na podnik mistni obyvatele a
zvysit tak navstévnost podniku. Vice nez polovina dotazovanych nevoli ani tuto moznost.
Plo$ny tisk ani mistni zpravodaj nepouzivaji dotazovani ke své propagaci a vice nez 60 %
také nevyuziva reklamni cedule. Spravnost hypotézy se tedy ukazala pouze ¢astecné, sice
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nejvice provozovatelé pouzivaji k propagaci vlastni webové stranky a facebook ale
pouze 2 provozovatelé restaurace v Kutné Hore kladou nejvétsi diraz na reklamni

cedule.

11.4 Obnova interiéru stravovacich zarizeni

SnaZite se priibéZne obnovovat vzhled interiéru?

spise ne

ne

spiSe ano

ano

0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 6
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Graf se zabyva hypotézou, ze vétSina provozovateli stravovacich zarizeni se snaZi své
podniky pribézné obnovovat, 5 provozovateli zvolili jednozna¢nou odpovéd’ ano, spise ano
zvolilo 13 dotazovanych. Pravdivost hypotézy se ovérila. Piimo ne zvolili pouze 2
dotazovani, majitel restaurace uvedl, Zze pokud se rozhodl pro jednotny styl, neni tfeba ho
priabézné modernizovat, ucinil by tak pouze v pfipad¢ poniceni interiéru, jde mu spiSe o
zachovani ducha mista, dal$i provozovatel uvedl, Ze nema dostatek financnich prostiedkii,
které by investoval do obnovy interiéru svého baru. Graf na dal§i strané souvisi takeé
S hypotézou o pribézné modernizaci interiéru ze strany provozovatelll stravovacich zafizeni.
Znazornuje, jakou ¢astku jsou ochotni respondenti ro¢né investovat do modernizace interiéru

podniku.
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11.5 VySe finan¢nich prostiredkii do obnovy interiéru podniku

Kolik financ¢nich prostfedk jste roéné ochotné
investovat do obnovy interiéru?

14 +
12 A
10

a- fl-

do 10 000 od 10 001 az 30 od 30001 az 50 vice nez 50 000
000 000

o N B O
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Graf 7
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Do modernizace interiéru jsou respondenti nejvice ochotni investovat do 10 tisic K¢, moznost
zvolilo ptes 50 % dotazovanych. Jedna tfetina je ochotna investovat 10 az 30 tisic K¢, 2
dotazovani (majitel baru a restaurace) investuji 30 az 50 tisic a pouze 2 z ucastnikii prizkumu
investuji vice jak 50 tisic. Jednalo se o majitele 4 hvézdickového hotelu v Kolin€ a jednoho
v Kutné Hotfe. Hypotéza o tom, Ze provozovatelé pribézné obnovuji interiér svého
podniku, byla potvrzena ¢astecné. Na jedné strané vice jak polovina uvedla, Ze pribézné
obnovuji svij interiér, ale na druhé strané jsou ochotni investovat ro¢né pouze malou

castku.
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11.6 Vliv estetické podoby podniku na navratnost zakazniki

Ma design (esteticka stranka podniku) vliv na navratnost
zdkaznikt?
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Graf 8
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Hypotéza o vlivu estetického pojeti podniku na navratnost zakazniki se nepotvrdila,
jelikoz ptes 50 % dotazovanych se domnivd, Ze nema Zadny vliv nebo pouze maly. Celkem 6
dotazanych odpovédélo nevim. Zde se lze domnivat, Ze o moznosti vlivu estetického

ztvarnéni podniku na navratnost zakaznikli a jako moznou konkurenéni vyhody vibec

neuvazovali. Pouze 2 majitelé 4 hvézdickovych hotelit odpovedéEli, Ze ma vliv zasadni.
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11.7 Zodpovédnost za estetickou podobu podniku

Kdo je zodpovédny za estetickou podobu podniku?

M provozovatel, majitel, manaZer podniku M najaty odbornik

Graf 9
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Vysledek prizkumu potvrzuje stanovenou hypotézu, ze za estetickou podobu podniku je
zodpovédny provozovatel podniku. Vice jak 60% respondentii se vyjadfilo, Ze si po této
strance zatizovali podnik sami, ale nezanedbatelny je fakt, ze ve skoro 40% m¢l na starost
tuto ¢innost najaty odbornik. Provozovatelé chtéji mit stéZejni vliv na sviij podnik 1 v této
oblasti. Na druhou stranu velké mnoZstvi z respondentii nechce zanedbat tuto stranku
svého podniku a chapou, jak se potvrdilo i v prvni hypotéze estetickou podobu podniku
jako marketingovy nastroj, tudiz proto si najali odbornika. PiedevSim se jednalo o 2

majitele 4 hvézdiCkovych a restauraci ve vyssi cenové tiideé.
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11.8 Regulace zvukové sloZky podniku

Kdo reguluje zvukovou slozku podniku?

B provozovatel, majitel, manaZer podniku H personal ® zdkaznici

Graf 10

(Zdroj:vlastni zpracovani)
Vyse uvedeny graf ukazuje na pravdivost hypotézy o regulaci zvukové stranky podniky ze
strany manaZeru podnikii. Pouze 6 respondentl z 24 odpovédélo, ze ma tuto Cinnost na
starost personal. Uvedli to 2 provozovatelé baru a 1 majitele kavarny a 3 provozovatell
pivnice. Podle nich persondl pfizpisobuje dobie hudbu i televizni vysilani atmosféte a prani
zakaznika. Ve 2 pfipadech reguluji hudbu pifimo sami zékaznici. Uvedl to jeden provozovatel
baru a také majitel hostince. V téchto podnicich byl pfistupny pro zakazniky jukebox, a tudiz
si mohli vybér hudby sami ovlivnit, plati to i o televiznim vysilani, sledovat mohou napf.

sportovni pienosy.
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11.9 Hudba ve sledovanych podnicich

Jaka hudba hraje ve vaSem podniku?

hudba v podniku nehraje

bézna hudba (pondéli - patek) a...
Ziva hudba
klasicky rozhlas ( radio v rozhlasu)

z PC internetové radio

vlastni hudebni volba (z CD, MP3)

Graf 11
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Hypotéza o tom, Ze je nejvice pouZivana jako zvukova kulisa vlastni hudebni volba (z
CD, MP3) se ukazala také jako pravdiva, i kdyz také stejny pocet podnikt vyuziva klasicky
rozhlas (29%). Dalsich 21% dotazovanych provozovateli pouziva internetové radio
v osobnim pogitadi. Zivou hudbu preferuji pouze 2 respondenti (majitel baru a 4
hvézdi¢kového hotelu) a to pouze béhem vikenddl, ptipadné pifi poradani néjaké oslavy ¢i
svatby. Zadny z dotazovanych nezvolil jako odpovéd, ze v jejich podniku nehraje hudba.

Nize uvedeny graf se také tyka hypotézy o zvukové kulise.
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Televizi poustim?

BTV ma v podniku M se zvukem pousti ™ prispusobuji prileZitosti

Graf 12
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Prizkum pfinesl zjisténi, Ze 47% podnikl v prizkumu ma televizni piijimac, se zvukem ho

pousti 29% a 24% dotazovanych piizpisobuje pousténi TV pfilezitosti.

11.10 Nutnost noSeni stejnokroje

Musi zaméstnanci nosit stejnokroje?

M ano

M ne

Graf 13
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hypotéza o noSeni stejnokroji zaméstnanci zkoumanych podniki se ukazala jako
nepravdiva. Pouze 4 respondenti chtéji, aby jejich zaméstnanci nosili jednotny, sladény odev.

Ti, ktefi se domnivaji, ze zaméstnanci obsluhy maji nosit stejnokroj, jsou: 2 majitelé
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ctythvézdickovych hotell, 1 majitel kavarny a 1 manaZer baru. Pies 83% dotazovanych
provozovatelil jednotny odév po svém personalu nevyzaduje, coz je velice zajimavé zjisténi,
protoze jednotné obleCeni zaméstnanct ukazuje organizovanost a prislusnost k podniku a

pusobi na zdkaznika dobrym dojmem.

11.11 Doprovodny program

Nabizite svym hostiim néjaky doprovodny program?

hotel**** bar hostinec

jazzovy koncert saxofonista harmonikar

Graf 14
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni hypotézu o poradani doprovodnych programii pro zprijemnéni pobytu svych
hostii ukazal prizkum jako nepravdivou. Pouze ve 3 piipadech se ukazuje, Ze
provozovatelé poradaji néjaky doprovodny program, ukazalo se, Ze se jedna pouze o zivé
koncerty. Jiz v hypotéze o hudebni volbé se ukazalo, ze pouze 3 provozovatelé stravovacich
zatizeni potadaji zivé koncerty a to pouze o vikendu Je s podivem, ze zadny jiny doprovodny
program pro své hosty nikdo nepotfada. Lze predpokladat, ze poraddani vice zivych programi a
tim poskytnout smyslovy zazitek pro své zakazniky brzdi cenové narocnost. Majitelé maji

strach, Ze by se jim Ziva hudba nevyplatila.
Zjisténé dopliiujici informace:

Prizkumu se zucastnilo 16 muzi a 8 Zen, vékovy primér €inil 36 let, vysokoskolské vzdélani
v oboru ekonomiky a managementu mélo 5 respondentd, 2 v oboru bankovni management a 1
v oboru ekonomika obchodu a primérna délka praxe v oboru byla 15 let. Nejvice se

odpovédi liSily z pohledu pohlavi v oblasti role estetiky vpodniku. 6 Zen z8
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dotazovanych davalo nejvétsi roli designu zarizeni, pricemZ muzi nejvice preferovali
vzhled podavanych pokrmii. Také dotazované Zeny odpovédéli jednoznacné, Ze se snazi
interiér svého podniku pravideln€¢ obnovovat. Muzi nepovazovali tuto oblast za tolik

dualezitou, Castéji uvedli odpoveéd’, Ze spise pravidelné neobméiuji vzhled interiéru.

12. Vysledky pozorovani

Pozorovani probéhlo ve vSech provozovnach (v Koliné 14 podnikd, v Kutné Hote 10
podnikil), ve kterych se podafilo od majitele ¢i provozovatele ziskat vyplnéni dotaznik pro

vyse uvedené dotaznikové Setfeni. Casové obdobi je také 26. 2. — 29. 3. 2015.

Samotné uskutecnéni terénniho Setfeni formou pozorovani bylo z casového hlediska velmi
narocné. V kazdém podniku stravil pozorovatel cca 30-45 minut, pro ucely pozorovani byl
vytvoren pozorovaci arch (viz Ptiloha 2) do kterého byly zaznamenavany jednotliva zjisténi.
Hlavni vyznam, pro¢ byla tato metoda zvolena, je zjistit na zaklad¢ stanovenych kritérii
estetické projevy v pozorovanych podnicich. Napt. zda Ize urcit styl podniku a zda tomuto

stylu odpovidé estetické ztvarnéni.

V dotazniku autorka také zafadila otazku, zda je podnik n&jak stylové zafazen a o jaky styl se
pfimo jedna. Pii pozorovani pifimo v restauraénim zafizeni poté autorka prizkumu
porovnavala, zda styl koresponduje s ostatnimi pozorovanymi kategoriemi. Napt. byla
zkoumana hudba hrajici pfimo v podniku. Zda Zanr hudby odpovida stylu podniku. Dalsi

kategorie pozorovani:

- nabytek

- barva vymalby

- barevné ladéni interiéru
- kvétiny

- ubrus

- dekora¢ni pfedméty

- Obrazy

- obsluha
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V Koliné provozovatelé deklarovali odpovédi v dotaznikovém Setfeni nésledujici charakter,
styl svého podniku: Secese a Art deco, italsky styl - Pizzerie, selsky styl, motorkaisky bar,
americky bar, romanticky styl, balkansky styl, divadelni bar, francouzskd — venkovska
restaurace. Z celkového poctu 14 dotazanych 9 odpovédélo, Ze je jejich podnik zafizen
v uréitém stylu a tento styl charakterizovalo, 3 uvedli spiSe ne a nedefinovali ho a 2

odpovédéli kategoricky, Ze podnik neni stylové zatizen.

V Kutné Hore provozovatel¢ deklarovali odpovédi v dotaznikovém Setfeni nasledujici
charakter, styl svého podniku: italsky styl, rytifské restaurace, stfedovéka kréma, staroceska
restaurace, asijskd restaurace. Z 10 respondentii 5 vibec nedefinovali styl svého podniku (2

oznacili odpovéd spiSe ne a 3 tfi odpovédeli, Ze podnik neni nijak styloveé zaméfen.

Tabulka ¢&. 4: Styl pozorovanych podniki ve mésté Kolin a zvoleny Zianr hudby dle

provozovatele

Styl podniki Zanr hudby
Secese a Art deco jazz, soundtrack
italsky styl - Pizzeria pop, rock
selsky pop
motorkarsky bar rock, heavy metal
americky bar pop
romanticky pop
balkansky balkanskd dechovka
divadelni bar pop
francouzska restaurace Sanson

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 5: Styl pozorovanych podniki ve mésté Kutna Hora a zvoleny Zanr hudby

dle provozovatele

Styl podnik Zanr hudby
italsky styl pop
dobova hudba
rytirska restaurace (loutna)
stfedovékd kréma stfedovéka hudba
asijska restaurace asijsky pop
staroCeska restaurace lidova hudba

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené tabulky ptfehledné ukazuji, jaky hudebni zanr pfevazné preferuji ve svych

podnicich provozovatelé. Nejvice je vSemi dotdzanymi preferovan pop.

Pozorovani piimo v terénu piineslo nasledujici zjiSténi. V restauraci V secesnim a Art deco
stylu v Kolin¢ stylu jako hudebni kulisa hral jazz a soundrack, zanr odpovida stylu podniku
jen z ¢asti, 1 kdyz jazz vznikl také ve 20. letech 20. stoleti, nebyla zvolena jako Zanr secesni
hudba (je velmi slozité definovat pojem ,secesni hudba®“, za autory secesni hudby jsou
povazovani napt. Josef Suk, Vitézslav Novak). Vyuziti soundracku jako zanru hudby do
secesni restaurace také neni vhodné feSeni a celkové kazi navstévnikovi dojem z jinak
adekvatné styloveé zatfizeného podniku. Interiér byl vkusné doplnén reprodukcemi plakatt od
malife Alfonse Muchy, dekoracni pfedméty tvofi secesni vazy, pohary a Zardiniéry (Siroka
nadoba na kvétiny), jako barva vymalby byl zvolen neobvykly tyrkysovy odstin s ornamenty.
Nabytek v restauraci také odpovidal secesnimu stylu, nddobi bylo napt. ulozeno v secesnim
sekretdii s motivem vyiezané vazky. Dobovou atmosféru restaurace umocnuje i fakt, ze
podnik je pfimo umistén v secesni budové a prtilehlou upravenou zahradou. Zde autorka
shledava, Ze secesni styl odpovida v restauraci ve vSech sledovanych aspektech, kromé

zvoleného Zanru hudby.

Dalsi podnik, ktery autorka povazuje za odpovidajici svému stylu je rytifska restaurace
v Kutné Hote, kde byla z CD nosi¢e reprodukovana stiedovéka loutna, lze samoziejme
polemizovat, zda by byla jako lepsi volba loutna jako ziva hudba. Interiér restaurace je

vybavena replikami stiedovékého brnéni, vyzbroji a nadobami.
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Italska restaurace v Kutné¢ Hofe je také velice peknou ukdzkou estetického citéni svého
italského majitele. V restauraci vkusné hrala italska hudba (balady a italsky pop), dekoraéni
pfedméty tvofily pievazné obrazy s motivy italskych mést a ptirody (Toskansko, Benatky...).

Dtevéné stoly jsou pokryty Cerveno-bilymi kostickovanymi ubrusy.

Dle nazoru autorky a vysledku jejiho pozorovani pouze 2 podniky a 1 &asteéné z 24
pozorovanych odpovida svému stylu a autor prizkumu plné souhlasi s estetickym

pojetim zafizeni.

Tabulka €. 6 DalSi vysledky zjiSténé pozorovanim:

kvétiny

umélé Zivé susené zadné

2 9 3 10

ubrus

latkovy | papirovy | uméld hmota | Zadny

15 0 6 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Z estetického pohledu lze 1 hodnotit, jak se provozovatelé podnikd zhostili kvétinové
vyzdoby, je zajimavé, ze skoro v jedné polovin¢ sledovanych zatizeni nebyly vibec zadné
kvétiny, Zivé se vyskytovaly v 9 piipadech (2 X ve 4 hvézdickovém hotelu, 5 x restaurace, 2 x
kavarna), umélé v 2 ptipadech (jednalo se 0 2 hostince). Susené kvétiny byly zvoleny jako
vyzdoba ve 2 hostincich a jednom baru. Mizeme usuzovat, ze vyzdoba podniku zivymi
Prokazalo se, Ze Vv nejvice pripadech jsou podniky bez vyzdoby z Zivych kvétin. Pozitivni
je skuteénost, Ze latkovy ubrus byl skoro v poloviné pozorovanych podnikii. Zadny ubrus

nebyl naptiklad v 2 hostincich a baru.

Pozorovani také ptineslo dal$i zajimavé zjisténi, obsluha méla stejnokroj pouze ve 2
sledovanych zafizeni a to ve 4 hvézdi¢kovych hotelech. V ostatnich pripadech méla obsluha
napf. bilou kosili, tricko s limeckem cerné kalhoty a zéstéru, ¢i Zeny nosily sukni a bilou
halenu, ale ani v jednou pfipadé se nejednalo o stejnokroj. V dotaznikovém Setieni 4

respondenti (2 majitelé 4 hvézdickovych hotelti a 2 provozovatelé restaurace) odpoveédéli, ze
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jejich personal v restauraci musi nosit stejnokroj, pozorovani v terénu ukazalo, Ze tomu tak

bylo pouze ve 2 zatizenich.

V. Shrnuti vysledku

Z prizkumu role estetického citéni a estetickych projevli u provozovatelii stravovacich
zafizeni vyslo najevo, Ze vétSina provozovatelll si uvédomuje roli estetiky a povazuji ji za
dalezity marketingovy nastroj. Necela tfetina respondentl nevnimé estetiku jako jeden
Z marketingovych néstrojii a neptikldda ji v této oblasti zvlastni vyznam. Prvni stanovena
hypotéza byla potvrzena, i kdyz nelze zanedbat onu vySe zminénou necelou tfetinu
respondentl, ktefi nepovazuji vliv estetiky v podniku za tolik podstatnou. Dle vyjadieni
provozovatelil ptikladaji v této oblasti nejvétsi vahu vzhledu podavanych pokrmi a aZz poté
designu vnitiniho zafizeni podniku. Logo a nazev zafizeni zlstava na okraji jejich zajmu. Je
zajimavé zjisténi, ze provozovatel¢ stravovacich zafizeni povazuji estetiku za dilezitou
nejvice ve vzhledu podavanych pokrmu. Druha hypotéza o dulezitém marketingovém nastroji

estetice v oblasti designu zatizeni nebyla potvrzena.

Dalsi hypotéza se ukazala jako pravdiva pouze z Casti, sice nejvice dotazovanych uvedlo, Ze
ke své propagaci nejvice pouziva vlastni webové stranky a facebook, reklamni cedule
nevyuziva vice jak 60 % provozovatell. Ke své propagaci nepovazuji ani za dilezité vyuzit
reklamu v radiu. Jako také cCaste¢né pravdiva se ukazala i hypotéza o snaze vétSiny
provozovatelil modernizovat pribézné interiér svého zatfizeni. Pfevazna ¢ast dotazovanych se
dle vysledki dotaznikového Setfeni snazi obnovovat svij interiér, ale je schopno rocné
investovat pouze omezené mnozstvi pendz. Castku vétsi nez 50 000 K& jsou schopni

investovat pouze 2 respondenti.

Hypotéza o vlivu estetické podoby podniku na navratnost zdkazniki se dle vyjadieni
provozovatelil stravovacich zafizeni ukazala také za nepravdivou. Vice jak tfetina si mysli, Ze
nema na navratnost zadny vliv a také celd tfetina estetické podob¢ podniku a jejimu vlivu pro
opétovnou navstévu zafizeni ze strany zékaznika nepiikladd vyznamnou véhu. Pouze 2
majitelé luxusnich hoteli vidi potencial ve vyuziti designu a estetické podoby podniku jako
konkuren¢ni vyhodu. Naopak jako pravdiva se ukézala hypotéza, Ze za estetickou podobu
podniku je zodpovédny majitel ¢i provozovatel stravovaciho zafizeni. Vice jak 50 %

dotazovanych provozovatell se stara o estetickou podobu podniku samo.
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I zvukova slozka podniku je urovana provozovatelem. Pouze u minima respondentl muize
regulovat hudbu persondl a jen ve vyjimeénych ptipadech mize hudbu volit zdkaznik, tuto
odpovéd’ zvolili pouze 2 provozovatelé hostince. Dalsi ¢asteéné potvrzena hypotéza je, ze ve
zkoumanych podnicich hraje vlastni hudebni volba provozovatele. Nejvice je v podnicich
vyuzivana vlastni hudebni volba (z CD, MP3) a klasické rozhlasové stanice. Autorka piimo
pozorovanim zjistila, Ze jako zanr je nejvice oblibeny pop a pouze v minimalni mife odpovida
charakteru podniku zvoleny hudebni zénr jako zvukova kulisa. Jind preference hudby
V pracovnim tydnu a o vikendu je pouze u 3 respondentli a Zivou hudbu provozuji pouze 2
respondenti. Skoro v poloviné podnikd se nachazi televizni piijimaé, se zvukem ho pousti

vice jak tfetina dotazovanych a tfetina dotazovanych se snazi vysilani ptizptsobit pfilezitosti.

Jako zcela nepravdiva se ukazala hypotéza o noseni stejnokrojli obsluhy stravovacich zatizeni
a dulezitosti tohoto estetického prvku. Manazeti podniki v drtivé vétSin€ nepovazuji za

dilezité, aby jejich obsluhujici personal nosil stejnokroj.

Posledni hypotéza o vyuzivani doprovodného programu (napt. ziva hudba) provozovateli ke
zvySeni estetického prozitku z navstévy podniku se projevila za nepravdivou. Doprovodny

program neni vyuZzivan, pravdépodobné z dlivodu finan¢ni naroc¢nosti.

Z 10 stanovenych hypotéz se 4 potvrdily, 2 ¢astecné a 4 hypotézy se ukazaly jako nepravdivé.
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VI. Zavéry a doporuceni

Predkladana bakalarska prace se snazi poodhalit roli estetického citéni u provozovateli
stravovacich a ubytovacich zafizeni. Dale také zkouma estetické jevy v téchto zatizenich,
jejich vliv na zakaznika a vyuziti z pohledu provozovatele. Teoreticka ¢ast prace piedstavuje
stravovaci a ubytovaci sluzby spolu s estetikou, ukazuje roli estetiky ve vSednim Zivoté a
jejim mozném marketingové vyuziti v oblasti stravovacich a ubytovacich sluzeb v cestovnim
ruchu. Teoreticka vychodiska jsou zpracovana jednotlivé, jelikoZz v Ceské a zahrani¢ni
literatuie je toto propojeni nalezeno pouze v minimalni mife. Autorka nedohledala na toto
téma, jak Cesky tak i zahrani¢ni vyzkum, ktery by poslouzil jako mozny podklad k posouzeni

role estetického citéni u provozovatelu v této praci.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkii vznikla pfedstava o vyuziti estetického citéni a estetickych
jevu ve stravovacich podnicich. Ubytovaci zafizeni, jak jiz bylo zminéno, jSou zpracovany
okrajové, je ptfedpokladéno, Ze provozovatelé budou mit stejné preference jako ve
stravovacim zafizeni. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli a pozorovani byl proveden prizkum.
Prizkum mél za kol zmapovat estetické povédomi u provozovatelii restauraci ve méstech
Kolin a Kutna Hora, dale také ovéfit hypotézu o tom, Ze vétSina zafizeni ma sviij osobity styl.
Stylovost se projevuje ve vybéru hudby, televiznim vysilani, dekora¢nich ptedmétech,
vymalby atd. Dale zkouma funkci estetiky z pohledu provozovatelti jako marketingového

nastroje.

Velice podnétné bylo pfi tvorbé této prace pouziti metody pozorovani. Za ryze stylové
podniky lze oznalit pouze malé mnozstvi zkoumanych podnikd. Provozovatelé maji snahu o
komplexni estetické ztvarnéni svého podniku, ale zapominaji na detaily, které umocniuji cely
vysledek. Jako ptiklad je mozné uvést hudebni kulisu, kterou vytvaii ve vétSiné zkoumanych
podnikl radio. Pfitom vhodné zvolend hudba, napt. v italské restauraci hraje italskéd hudba,
muze dokreslit atmosféru a zakaznik si odnese esteticky zazitek z pobytu. Déale z vyzkumu
vyplyvé, Ze provozovatelé si uveédomuji roli estetiky v managementu stravovacich a
ubytovacich sluzeb, ale nepiikladaji ji az tak vyznamnou roli, coZz ukazuje nasledujici fakt.
Mysli si totiz, ze ma pouze casteCny podil na ndvratnosti zakaznikli. Pouze n¢kolik
provozovateld luxusnéjSich restauraci si mysli, ze estetickd podoba podniku ma zasadni vliv
na navratnost zakaznik a uvédomuji si ji jako konkurenéni vyhodu. Nejvétsi roli estetice
prikladaji ptekvapivé ve vzhledu podavanych pokrmd, jakoby estetickd podoba podniku
Vv jinych oblastech nebyla dulezitd. Z vyzkumu vyplyva, ze provozovatelé si udrzuji zasadni
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vliv na formu estetickych projevii ve svém podniku, sami si ztvarnéni navrhli a rozhoduji i o
zvolené hudebni kulise. Povazuji za dilezité kazdorocné modernizovat sviij podnik, ale redlné
jsou schopni vynalozit pouze malou finan¢ni ¢astku. Vyzkumem se také nepotvrdilo, ze
provozovatelé ke zvyseni estetického dojmu ze svého podniku vyuzivaji doprovodny program
(mysleno napt. zivy koncert), pravdépodobné z hlediska néro¢nosti na organizaci a financni

stranky.

Vhodné zvolené prvky dokreslujici atmosféru podniku spolu s vhodnym estetickym
zpracovani mohou primérnému zakaznikovi zptijemnit pobyt v podniku, coz ve vysledku
vede k dobrému pocitu z navstévy a pii nadstandardni spokojenosti jisté doporu¢i podnik
lidem ve svém okoli. Jak je zndmo, takovy druh reklamy je k nezaplaceni a podnik si mliZze
ziskat vérné dlouhodobé zikazniky. V tomto sméru by se mohl odvijet dalsi vyzkum v této

oblasti.

Provozovatelé by nem¢li roli estetiky v zddném ptipad¢ podcenovat. Vhodné zvoleny soulad
vSech estetickych prvka v podniku a vyuziti jejich potencialu k marketingovym uceliim vede

k prosperujicimu a hojné navstévovanému podniku. CoZ je zakladni cil kazdého podnikatele.

Pro autorku bakalafské prace byl tento vyzkum piinosny. Pti zpracovani teoretické Casti se
prokézala absence souvisejicich zdroji vénujici se pfimo této problematice. Proto miize také
byt tento prizkum prospésny, jelikoz se jednd o thel pohledu, jemuz se zatim nevénovala
dostate¢na pozornost. Bylo zajimavé mapovat estetické povédomi provozovatelli ve méstech
Kolin a Kutna Hora, ktefi az na vyjimky estetické jevy a jejich vliv na zdkaznika spiSe
podceniuji. Vyzkum byl €asové velice narocny, a pres mensi pocet ziskanych respondentil se

podatilo, co nejpiesnéji zmapovat situaci v obou mestech.
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VIIL P¥ilohy

Priloha ¢. 1

Dotaznik pro poskytovatele ubytovacich a stravovacich sluZeb ve méstech

Kolin a Kutna Hora

1. V jakém mésté VaSe zarizeni piisobi?
1 Kolin
"} Kutna Hora

2. O jaky typ zarizeni se jedna?

O Stravovaci zafizeni O Ubytovaci zafizeni
1 Restaurace 1 Penzion
1 Pivnice 1 Hotel * - **
] Kavarna, vinarna, bar ] Hotel ***
1 Bistro [ Hotel **** - xxkkx
1 Cukrérna "1 Ubytovani v soukromi
] Jidelna "] Turisticka chata, chalupa
1 Pizzerie T Jiné oo
1 Cajovna
Jiné oo

3. Myslite si, Ze ma design (esteticka stranka podniku) vliv na navratnost zakazniki?
Ano, ma zasadni vliv
Ne, nema vliv

Pouze maly vliv

0 I B B

Nevim

4, Jaky doprovodny program k ubytovani ¢i stravovani nabizite?
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5. Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici zpusoby propagace?

(skala 0-5, 0 oznacuje maly zajem, SnejveEtsi zajem)

Druh propagace 0 1 2

Vlastni internetové stranky

Reklamni cedule umisténé na frekventovanych
mistech

Mistni zpravodaj

Cestovni kancelar ¢i agentura

Facebook

Internetové prohlizece typu Seznam.cz, Google.cz
atd.

TV/ radio

Plosny tisk

Jiné

6. Hraje estetika ve VaSem zarizeni dileZitou roli?

1 Ano

] SpiSe ano

"] Ne (pokracujte otazkou 9)

] SpiSe ne (pokracujte otazkou 9)

Pokud ne, spiSe ne? Proc¢?

7. Pokud ano a spiSe ano, ve kterych oblastech se to nejvice projevuje?

(skala 0-5, 0 oznacuje malou dulezitost, 5 nejvyssi stupeit zajmu)

Oblasti 0 1 2

Nazev zatizeni

Logo zafizeni

Design a zafizeni interiéru

Vzhled podavanych pokrmi

Jiné
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8. SnaZite se prubéZné obnovovat vzhled interiéru ve svém podniku?

1 Ano

] SpiSe ano

1 Ne (pokracujte otazkou 10)

] SpiSe ne (pokracujte otazkou 10)

9. Pokud ano a spiSe ano, jakou vysi finan¢nich prostiedki je Vase zafizeni schopno
rocné vynaloZit na modernizaci vzhledu interiérovych prostora?

Do 10 000 K¢

0d10 001 K¢ do 30 000 K¢
Do 30 001 K¢ do 50 000 K¢
Vice nez 50 000 K¢

(0 O B I B

10. Pokud ne, jaky Vas k tomu vede divod?

11. Kdo je zodpovédny za estetickou podobu podniku?

1 Provozovatel podniku, majitel podniku, manager
1 Najaty odbornik (designér)

12. Je Vas podnik néjak stylové zaméren?

ano (pokracujte otazkou 12)
spiSe ano (pokracujte otazkou 12)
ne

spise ne

0 O A I B

13. O jaky styl se jedna?
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14. Jak pristupujete ve svém podniku k reprodukci hudby?
(Muzete zaskrtnout vice odpovéedi)

] Vlastni hudebni volba (CD, MP3)
1 PC — internetova radia

1 Klasicky rozhas (radio v rozhlasu)
" Ziva hudba

] Bézna hudba (pondéli — patek)

1 Vikendové hudba

0

Hudba v podniku nehraje

15. Vyberte Zanry hudby (max. 3), které jsou prevazné voleny jako zvukova kulisa ve
vasem podniku.

Pop

Dechovka

Jazz

Soul

Country

Rock

Alternativni hudba/ newage
Lidova hudba

Rap, hip hop

Funk, Rhythm & Blues

Muzikal

Soundtrack

Gospel

Haevy metal

Blues

Vazna hudba

Elektronicka hudba (techno, house)
Jiny

UVEALE JAKY ..ottt

N e Y Y e et e e O [y O

16. Mate v podniku TV?

1 Ano (pokracujte otazkou 18)
1 Ne
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17. TV poustite?
1 Sezvukem
1 Bez zvuku
] Ptizplsobuji prilezitosti
]

18. Jaké TV stanice nejcéastéji poustite ?

Sportovni

Zpravodajské

Filmové

Hudebni

Ptizptisobuji je prilezitosti

0 O O I O

19. Kdo, reguluje zvukovou stranku podniku?

1 Provozovatel, majitel, manager podniku
] Personal Proc¢?

(1 Zakaznici

20. Musi Vas personal nosit povinné stejnokroj?

1 Ano
1 Ne

Dopliiujici informace:
") pohlavi muz x Zena

[0 vek

"] pracovni pozice:
- majitel (spolumajitel)
- provozovatel
- manaZer podniku

- tadovy zaméstnanec
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Priloha ¢. 2

POZOROVACI ARCH

Typ podniku:

Sidlo:

Poznamky:

styl podniku

nabytek

barva vymalby

barevné ladéni interiéru

kvétiny

ubrus

dekoracni predméty

hudba

televize

obsluha
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Priloha ¢é. 3

Kontrolni tabulky ke grafiim:

Graf ¢. 1.
absolutni relativni
hodnota hodnota
restaurant 5 36%
pivnice 3 22%
pizzeria 1 7%
kavarna 2 14%
bar 1 7%
hote| **** 2 14%
celkem 14 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 2
absolutni relativni
hodnota hodnota
restaurant 3 30%
pivnice 2 20%
pizzeria 1 10%
kavarna 1 10%
bar 2 20%
hote| **** 1 10%
celkem 10 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 3
absolutni relativni
hodnota hodnota
ano 6 25%
spisSe ano 13 54%
ne 2 8%
spise ne 3 13%
celkem 24 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 4

absolutni | relativni
0 1 2 3 4 5 hodnota | hodnota
nazev zafizeni 8 8 3 2 2 1 24 100%
logo zafizeni 5 3 5 7 2 2 24 100%
design zafizeni 2 3 2 3 6 8 24 100%
vzhled poddvanych
pokrmU 0 2 0 9 8 5 24 100%
celkem 15 16 10 21 18 16
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 5
vlastni internetové stranky 1 2 2 4 7 8 24 100%
reklamni cedule 9 7 2 2 2 24 100%
mistni zpravodaj 5 4 5 3 3 4 24 100%
cestovni kanceldr ¢i
agentura 8 10 2 0 2 2 24 100%
Facebook 1 2 0 5 8 8 24 100%
Internetové prohlizece 2 3 1 1 8 7 24 100%
TV/radio 7 8 5 2 2 0 24 100%
Plosny tisk 5 7 2 5 2 3 24 100%
celkem 38 43 19 22 34 34
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 6
absolutni | relativni
hodnota |hodnota
ano 5 21%
spiSe ano 14 58%
ne 2 8%
spisSe ne 3 13%
celkem 24 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 7

absolutni | relativni
hodnota |hodnota
do 10 000 13 55%
od 10 001 az 30
000 7 29%
od 30 001 az 50
000 2 8%
vice nez 50 000 2 8%
celkem 24 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 8
absolutni | relativni
hodnota |hodnota
ano, ma zasadni
vliv 2 21%
ne, nema vliv 9 29%
pouze maly vliv 7 25%
nevim 6 25%
celkem 24 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 9
absolutni | relativni
hodnota |hodnota
provozovatel, majitel, manazer podniku 15 62%
najaty odbornik 9 38%
celkem 24 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 10
absolutni | relativni
absolutni hodnota hodnota | hodnota
provozovatel, majitel, manazer
podniku 16 65%
personal 6 25%
zakaznici 2 8%
celkem 24 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 11

absolutni | relativni
hodnota |hodnota
vlastni hudebni volba (z CD, MP3) 7 29%
z PCinternetové radio 5 21%
klasicky rozhlas ( radio v rozhlasu) 7 29%
Ziva hudba 2 8%
bézna hudba (pondéli - patek) a vikendova
hudba 3 13%
hudba v podniku nehraje 0 0%
celkem 24 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 12
TVmav prizpusobuji
podniku se zvukem pousti prilezitosti celkem
absolutni
16 10 8 34 hodnota
relativni
47% 29% 24% 100% hodnota
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 13
absolutni | relativni
hodnota |hodnota
ano 4 17%
ne 20 83%
celkem 24 100%
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 14
absolutni | relativni
hodnota |hodnota
jazzovy koncert hotel**** 1 4%
saxofonista bar 1 4%
harmonikar hostinec 1 4%
celkem 3 12%
Vsechny
typy
podniku 24 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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