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1. Uvod

Plzeti je vyznamnou destinaci cestovniho ruchu, ktera ma v ramci Ceské republiky své
pevné misto. Pokud se fekne Plzen, kazdému obcanovi CR, ale i mnohému cizinci se
vybavi svétozndmy pivni lezak, ktery zde mé svou kolébku. Jiz ale nejsou tolik znamy
dalsi atraktivity a produkty cestovniho ruchu, které Plzen a jeji okoli nabizi. Ubytovaci
a stravovaci zafizeni patfi do sekundarni nabidky cestovniho ruchu, a proto do zna¢né
miry ovlivituji pozici mésta v nabidce cestovniho ruchu. Jak kvalitni a cilené zazemi

mésto Plzen nabidne pro navstévniky cestovniho ruchu, takova bude jejich odezva.

Cilem prace je navrhnout koncept ubytovaciho a stravovaciho zatizeni s kulturnim pre-
sahem, které bude odpovidat pozadavkim cilové skupiny navstévnikii, bude vstticny
K zaméram, které navstévnici v Plzni budou chtit realizovat. Bude nabidkou, ktera bude
nasledovat dany segment trhu tak, aby doplnila nabidku turistickych sluzeb a ptispéla ke

komplexnosti infrastruktury cestovniho ruchu v Plzni.

Prace tesi navrh ubytovaciho a stravovaciho zatizeni z pohledu koncep¢niho, tedy mys-
lenkové osnovy podnikatelského zaméru. Piedstavuje podobu zatfizeni s jasnym kon-
cepénim ramcem, jehoz pfinosem je analyza podnikatelské piilezitosti v regionu a inspi-
race pro mistni ufad K rozvoji terciarni sféry. Prace klade duraz pfedev§im na marketin-
gove obchodni pojeti konceptu zamétené na zakaznické potieby, jejichz pochopeni je
zakladnim stavebnim kamenem uspéchu konceptu a vychozim bodem pro definici pod-
nikatelského planu. V pozadi prace zlstavaji izemni, technické, stavebni, hygienické,
bezpecnostni ¢i drzbové parametry. Tyto nalezitosti maji pfimou vazbu na konkrétni

vybranou stavbu, jejiz feSeni se bude objekt od objektu lisit. Proto tyto parametry jsou

ponechany na okraji z4jmu této prace.

Téma diplomové prace bylo zvoleno s ohledem na dlouholetou znalost regionu a jeho
potieb a potieby ovéfeni autorské hypotézy, ktera sméfuje K nedostatené vyuzitému
potencidlu konkrétniho segmentu ubytovacich zatizeni. Nazor cilové skupiny a primarni
nabidka jsou v tomto ohledu stéZejni, a proto navrhova ¢ast prace bude reflektovat kon-

krétni terénni zjisteéni.



2. Literarni prehled reSeného tématu

2.1  Charakteristika sluzeb v ubytovacich zarizenich

Mluvime-li o podnikani v hotelnictvi® a gastronomii?, zabyvame se segmentem podni-
kani v oblasti sluzeb, které jsou definovany jako ,,akt nebo vykon, ktery muze jedna
strana nabidnout jiné strane a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené
viastnictvi cehokoliv, pouze prinasi zdkaznikim prospéch nebo uspokojeni. Priprava
sluzby miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem* (Kotler & Keller, 2007, p.
440; Horner & Swarbrooke, 2008, p. 37). Kotler & Keller (2007, p. 410) vyrobkem
oznacuje ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potreby nebo pra-
ni.* Tento pfistup t¥idi vyrobky do 3 skupin dle trvanlivosti a hmatatelnosti: netrvanli-
vé, trvanlivé a sluzby. Z tohoto pohledu i sluzba muze byt vyrobkem, resp. produktem
daného ekonomického subjektu. Né&které zdroje jako napt. Ryglova, Burian, & Vaj¢ne-
rova (2011) vyrobek a sluzbu odd¢luji a vysvétluji, ze zpravidla dochazi v oblasti ces-
tovniho ruchu® k réiznym kombinacim hmatatelného vyrobku a sluzby. K tomu rozlisuji
4 kategorie, kdy na jedné strané se jedna jen o hmatatelné (fyzické) zbozi a na strané
druhé pouze o sluzbu. Mezi tim jde o kombinace hmatatelného zbozi s doprovodnymi
sluzbami a hlavni sluzby s doprovodnymi vyrobky. Pokud vSak vezmeme v potaz pouze
nehmotny charakter sluzeb, ktery vyplyva z definice dle Kotlera & Kellera (2007), jsou
se sluzbami spojena specifika, kterd dale ptredurcuji charakter podnikatelské ¢innosti.
Sluzby jsou svou povahou nehmotné, tudiZ predstavuji vyssi riziko pfi jejich nakupu a
vnimana kvalita se odviji od o¢ekavani zakaznika. Sluzby jsou proménlivé, kvalita je-
jich provedeni se mize mezi riznymi poskytovateli Casove ¢i uzemné lisit, a tim ovliv-
novat spokojenost zdkaznika. Poskytovatel sluZeb je v intenzivnim kontaktu se zédkazni-

kem. SluZzby jsou nedélitelné, jsou tedy vytvareny a konzumovany soucasn¢, nemohou

"Hotelnictvi neboli hotelovy primysl predstavuje soubor &innosti zahrnujicich vystavbu, fizeni a organi-
zaci provozu hotell (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, p. 52).

2 Zimakova (2006) dle vykladového slovniku cestovniho ruchu definuje gastronomii jako ,,v&du (a uméni)
zabyvajici se jidlem a napoji, jejich pfipravou, stolovanim, Gpravou pokrmi a jejich podavanim, stravo-
vacimi zvyklostmi a zptisobem konzumace pokrmi a napojii, poznatky o hodnoté a zplisobech vyuziti
potravy a o spravné vyzive.“

* Palatkova (2006) popisuje cestovni ruch dle oficialni definice WTO, World Travel Organization (1991)
jako ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu kratsi nez 1 rok do mista mimo jeji bézné zivotni pro-
stfedi, pficemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném miste. Jakubi-
kova (2009, p. 19) krom vyse uvedeného dodava, Zze cestovni ruch poskytuje ekonomické a socialni ptile-
zitosti diky své rozsahlosti a pozornosti podnikateld, vetejné i statni spravy. Ryglova, Burian, Vajénerova
(2011, p. 18) uvadi dle AIEST, Ze ,,cestovni ruch je souhrn jevi a vztaht, které vyplyvaji z cestovani
nebo pohybu osob, pfi¢emz misto pobytu neni trvalym mistem bydleni a zaméstnani*.



byt produkovany na sklad. Jsou docasné, nelze je nakoupit do zasoby, konkrétni ob-
chodni ptipad nelze znovu obnovit (JaneCkova & Vastikova, 2000; Vastikova, 2008).
Horner & Swarbrooke (2003), dale zminuji neexistenci vlastnictvi ve sluzbach, kdy se
jedna pouze o pfistup k ¢innosti, kdy na konci transakce zakaznik nic nového nevlastni.
Tato charakteristika je do zna¢né miry pifedurcena naro¢nosti hotelového podnikani na
lidském kapitalu, jehoz kvalifikovanost je pro uspéch stézejni. ,,Hlavni sluzby poskyto-
vané podnikanim v oblasti hotelnictvi a gastronomie jsou:

- Ubytovaci a doplnkové sluzby

- Spolecné stravovani

- Spolecenskozabavni sluzby

- cateringové sluzby “(Smetana & Maresova, 2005, p. 84)

Vymezeni vySe zminénych typl sluzeb v oblasti hotelnictvi bude vysvétleno dale
V praci v samostatnych oddilech. Pro provozovani navrhovaného zafizeni je dulezité

dodrzovani zakonnych podminek, kter¢ se ve sledované oblasti ¢asto méni.

2.2  Pravni podminky podnikani v hotelnictvi a gastro-
nomii

Podnikani v hotelnictvi a gastronomii se ¥idi stejnymi obecnymi normami a pravidly
jako podnikani v jinych oblastech a zaroven tato oblast podnikatelskych aktivit zahrnu-
jici ubytovaci, stravovaci, spole¢ensko-zabavni a cateringové sluzby ma své specifické
legislativni pozadavky (Smetana & Kratka, 2009). Pro podnikéni v oblasti hotel a re-
513/1991 Sb., zakon ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani s novelou ¢. 356/1999
Sb., zakon ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi a veskeré zakony danové (Dérgel, Soukup, Ju-
ranek, & Maradova, 2006). Povinnosti vyplyvajici z uvedenych zakona se 1isi dle pravni
formy podnikani. V naprosté vétsin¢ prevazuje administrativné jednodussi podnikani
prostrednictvim fyzické osoby — podnikatele (Dérgel a kol., 2006), proto se budu v na-
sledujicim textu dale vénovat této form¢ podnikani. Zakladni zdkonné rdmce dale vy-
mezuji vyhlaS8ky Ministerstva pro mistni rozvoj. Vyhlaska ¢. 501/2006 Sb. se tyka za-
kladnich pojmt a vyhlaska ¢. 268/2009 Sb. technickych pozadavkii na stavby. Obecné
zavazujici norma, ktera postihuje nazvoslovi (odbornou terminologii) v hotelnictvi a
gastronomii je CSN EN ISO 18513 (Kostkova, 2011). Pravni podminky podnikani

Vv hotelnictvi a gastronomii jsou shrnuty v Oficialni jednotné klasifikaci ubytovacich



zatizeni CR v aktualni verzi pro 2013 — 2015. Vechny zmitiované legislativni normy a
dokumenty jsou podkladem pro literarni prameny, které tltumoci jejich znéni. Nize uva-
dim vybranou problematiku, vztahujici se k pfedmétu prace. Pro provozovani navrho-
vaného zafizeni je dulezité dodrZzovani zakonnych podminek, které se ve sledované ob-

lasti ¢asto méni.

2.2.1 Vymezeni zivnosti

Zivnosti v oblasti hotelnictvi a gastronomie se fidi Zivnostenskym zidkonem, ktery je
zdrojem vSech autorskych d¢l s timto tématem. Komplexni soubor klicovych informaci
uvadi Dérgel a kol. (2006), kterého déle pouzivam jako hlavni literarni zdroj. Téma také
zpracovava Beranek (2004), Beranek a kol. (2013) ¢i Smetana & Kratka (2009). Ryglo-

va a kol. (2011) vyjastiuje legislativni ramec pro celou oblast cestovniho ruchu.

Zakonnou podminkou a zakladnim pfedpokladem k podnikani v oblasti hotell, restau-
raci a kavaren je opravnéni k provozovani zivnosti, fizené vSeobecnymi a zvlastnimi
podminkami. VSeobecnymi podminkami jsou dosazeni véku 18 let, zpusobilost
K pravnim tkonim a bezthonnost, dolozena vypisem z Rejstiiku trestl. Zvlastnimi
podminkami provozovani Zivnosti jsou odborna nebo jina zptsobilost. Tu pokryva ,,fe-
meslna zivnost s nazvem ,,Hostinska ¢innost* (Dérgel a kol., 2006). Obsahové naplné
jednotlivych zivnosti femeslnych zvetejiiuje Ministerstvo primyslu a obchodu na
www.businessinfo.cz: ,, Hostinska cinnost zahrnuje cinnosti spocivajici v pripravé a
prodeji pokrmit a ndapojii k bezprostiredni spotiebé v provozovne, v niz jsou prodavany.
Cinnost miize byt provozovana samostatné nebo v ubytovacich zafizenich poskytujicich
stravovaci sluzby, pi. hotel, penzion, motel apod. Hostinskd Cinnost opravituje dale
k provozovani dopliikového prodeje, prodeje pomoci automatti nebo ptes ulici, pij¢o-
vani zafizeni, provozovani her apod., pokud zlstane zachovéana povaha Zivnosti. Provo-
zovatel je pro udé€leni hostinské Zivnosti povinen dolozit odbornou zpusobilost, kterou
lze prokazat tfemi moznymi zpusoby: dokladem o fadné ukonceném vzdélani v oboru,
dokladem o fadném ukonceni rekvalifikace pro ptislusnou pracovni ¢innost nebo vyko-
nanim Sestileté praxe v oboru. Pokud sam provozovatel neni schopen dolozit uvedenou
kvalifikaci, je opravnén stanovit odpovédného zastupce (Beranek a kol., 2013). Vyjim-
ku z hostinské ¢innosti pokryva volna zivnost s nazvem ,,Ubytovaci sluzby*. Ubytovaci
sluzby mize provozovat kazdy, kdo splni vSeobecné podminky (Dérgel a kol., 2006).

Jedna se o ,,ubytovaci zarizeni bez stravovacich sluzeb (turistické ubytovny, kempy, cha-


http://www.businessinfo.cz/

tové osady) a ubytovani v soukromi do 10 liizek (vcetné pristylek), kde je umoznéno po-
skytovani snidani ubytovanym hostum *“ (Beranek a kol., 2013, p. 29). Pfi zahajeni pod-
nikani je nutné splnit povinnost registrace osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC) u
prislusné spravy socialniho zabezpeceni, zdravotni pojistovny a u mistné piislusného
spravce dan¢ (Dérgel a kol., 2006). Podnikatel je dale povinen viditelné oznacit misto

podnikani svym jménem, piijmenim a identifikacnim ¢islem (Beranek, 2004).

2.2.2 Stavebni a technické pozadavky

Samotné stavby ubytovacich zafizeni, které budou slouzit k podnikani v oblasti hotel-
nictvi, musi spliiovat obecné¢ technické pozadavky na vystavbu, at’ se bude jednat o no-
vou vystavbu ¢i rekonstrukci nebo prondjem. Stavba ubytovaciho zatfizeni je definovana
jako ,,stavba nebo jeji cast, kde je verejnosti poskytovano prechodné ubytovani a sluzby
S tim spojené‘* (Smetana& Kratka, 2009, p. 21). Pevné podminky stanovuje vyhlaska
Ministerstvo pro mistni rozvoj ¢. 268/2009 Sb. a literarni zdroje ji piejimaji. K t€ém za-
kladnim podminkam zde uvedenym patii: umoznéni plynulého piijmu hostli, minimalni
rozméry pokojii a jejich soucésti, umisténi a Cetnost hygienickych zatizeni, pozadavky
na sité, pozarni bezpe¢nost apod. U ubytovacich zafizeni s kapacitou vyssi nez 10 poko-
Ju existuje povinnost umoznit piistup lidem s omezenou hybnosti. Jedna se o pozadavek
na bezbariérovost ve smyslu vyhlasky €. 398/2009 Sb. Ministerstva pro mistni rozvoj

(Ryglova a kol., 2011).

Velka pozornost vzhledem ke stavebnim a technickym pozadavkim je upfena na provoz
stravovacich sluzeb, kde je poskytovani sluzeb oSetieno pravnimi ptedpisy z hlediska
zdravotni prevence a hygieny. Hygienické pozadavky se tykaji predev§im stavebnich
konstrukei, uspotfadani a vybaveni interiéru, zasobovani vodou, vytapéni, osvétleni, od-
padnich vod, vétrani apod. Provozovani ¢innosti musi byt oznameno ptislusnému orga-

nu ochrany vetejného zdravi nejpozdéji v den zahajeni ¢innosti (Dérgel a kol., 2006).

2.2.3 Ostatni pravni povinnosti

Vzhledem k ptedmétu této prace, ktera se diva na problematiku hotelnictvi pfevazené
z pohledu zdkaznika, nas budou zajimat ty podminky, které pifimo souvisi s definici

potieb? klientt a ovliviuji troveti jejich spokojenosti. Zde existuje n&kolik zakonnych

4 ¥ r 1.0 r : g r ’ . v ) , .
Potieby zékaznikli v cestovnim ruchu jsou zvlastnim tématem, kterému bude vénovan prostor v ramci
organizace a fizeni ubytovaciho zatizeni — obchodni a marketingové oddéleni.
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norem, které fidi chod smluvniho vztahu mezi provozovatelem ubytovaciho zatfizeni a

klientem.

Jednd se napt. 0 Zakon €. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, ktery opraviiuje obce
vybirat poplatky za lazefisky nebo rekreacni pobyt a déale poplatek z ubytovaci kapacity.
Poplatek vybira pro obec provozovatel ubytovaci sluzby, je tedy jeho platcem a ruci za
néj (Ryglova a kol., 2011). Tyto poplatky pak provozovatel obvykle promita ptimo do
ceny ubytovani (Beranek a kol., 2013).

Kazdé¢ ubytovaci zafizeni ma povinnost vést evidenci dle prislusnych predpisii o posky-
tovanych sluzbach a c¢innosti. Jednd se predev§$im o financni evidenci, vztahujici se
k vedeni ucetnictvi a podminkam plateb za sluzby a ptihlasovaci evidenci, ktera je vy-
zadovana ze zakona o pobytu cizinci ¢i zdkona o mistnich poplatcich. Pro své potieby
si zafizeni vede provozni evidenci, ktera se tyka ubytovacich smluv, rezervaci, objedna-
vek, seznamu ubytovanych apod. (Ryglova a kol., 2011). V tomto smyslu jsou dulezité
podminky stanovené v zakoné ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Ten umoziu-
je ubytovateli zpracovavat osobni udaje vedené v databazi hostl jen se souhlasem hosta,
pf. pro marketingové ¢i obchodni téely (Beranek a kol., 2013). Provozovatel ubytova-
ciho zafizeni ma vSak zékonnou povinnost ke zpracovani osobnich tdaju (dle zékonu o
mistnich poplatcich a zakonu o pobytu cizincti na tizemi Ceské republiky). Proto existu-
je vyjimka, kdy souhlasu neni potfeba v ptipadech nezbytnych pro dodrzeni pravni po-
vinnosti ¢i pro plnéni smlouvy, jejiz smluvni stranou je subjekt (Ryglova a kol., 2011).
Provozovatel ubytovaciho zafizeni je dale povinen poskytnout Ceskému statistickému
ufadu své identifika¢ni idaje a udaje o sezonnosti, 1izkové kapacité, poctu osob zajiSt'u-
jici provoz dle Zakona ¢. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé (Beranek a kol., 2013).
Dalsi legislativni ramce potiebné pro oblast podnikéni v cestovnim ruchu, tykajici se
pfedevsim smluvnich vztahti, ochrany spotiebitele a propagace sluzeb, vystizné popisu-
je dokument Legislativa pro cestovni ruch (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2006).
V ramci zminovanych norem se Casto pracuje s pojmy kategorizace a klasifikace, proto

je dilezité tyto pojmy blize vysvétlit.

2.3 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Oblast ubytovacich sluzeb v cestovnim ruchu se vymezuje zédkladnimi pojmy, na kte-
rych je postaven jejich charakter a vyznam. Tyto pojmy jsou dané vyhlaskou Minister-

stva pro mistni rozvoj ¢. 501/2006 Sb. v aktudlnim znéni a zahrnuté v Oficidlni jednotné
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klasifikaci ubytovacich zafizeni v CR. Proto dostupné zdroje z této klasifikace Eerpaji,
ptipadné ji dale doplituji. Provozovny, které provozuji ubytovaci sluzby, se obecné na-
zyvaji hotely. ,, Oznaceni ,, hotel “ je celosvétove vnimano jako obecny pojem pro Siroké
spektrum ubytovacich zarizeni, kde se za uplatek poskytuje prechodné ubytovini* (Be-
ranek a kol., 2013, p. 22). Mnohé zdroje v tomto smyslu pracuji s pojmem ,,hromadna
ubytovaci zafizeni® védomi si i dalii kategorie individualnich ubytovacich zafizeni’.
Ryglova a kol. (2011) potvrzuji uc¢el hromadnych ubytovacich zafizeni pro pifechodné
ubytovani a doplnuji, ze se nejedna o stavby urcené k trvalému bydleni, a proto musi
byt takto kolaudovany a vztahuje se na né ptislusna legislativa. Vynatek z pozadované
legislativy ke stavbam je uveden v oddile 2.2.2. V praxi se ve vét$in¢ piipadi mluvi
pouze o ,,ubytovacich zatizenich* obecné pro vSechny kategorie zatizeni, poskytujicich

pfechodné ubytovani. Budu tento pojem tedy také déle uzivat.

Vsechna ubytovaci zafizeni jsou ¢lenéna podle mnoha charakteristik, pf. umisténi, se-
zonnosti, formy fizeni, prostiedi apod. Zékladni ¢lenénim jsou kategorie, které urcuji
druh ubytovaciho zafizeni a tfidy, které stanovuji minimalni pozadavky na vybaveni.
(Kostkova, 2011). Z hlediska zaméfeni této prace je dilezité zminit ¢lenéni dle velikosti
a dle rozsahu poskytovanych sluzeb a zptisobu jejich poskytovani. Hotelové sluzby dé-
lime na zékladni a doplikové. Mezi zakladni sluzby patii sluzby ubytovaci a stravovaci
s celou fadou procest v navaznosti na kategorii, tfidu a velikost hromadného ubytovaci-

ho zafizeni (Beranek a kol., 2013).

Z pohledu kategorizace je potom pojem hotel ,, ubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji,
vybavené pro poskytovani prechodného ubytovani a sluzby s nim spojené (zejména sluz-
by recepce, celodenni stravovani, kazdodenni uklid, stlani luzka apod.)“ (Beranek a
kol., 2013, p. 22). Vedle hotelt jsou dale definovana ubytovaci zafizeni hotelového ty-
pu. Minimalné 10 pokoji musi spliiovat hotel garni i motel. Hotel garni poskytuje
ovSem pouze omezené stravovaci sluzby (nejméné snidan¢) a motel poskytuje ubytova-
ci sluzby primarné pro motoristy (Beranek, 2004) a nachazi v blizkosti pozemnich ko-
munikaci s mozZnosti parkovani, kdy recepce a restaurace mize byt mimo ubytovaci ¢ast
(Krizek & Neufus, 2011). Penzion je co do velikosti mensim ubytovacim zafizenim
,,S minimalné 5 a maximalné 20 pokoji s omezenym rozsahem spolecenskych a dopliko-

vych sluzeb “(Kiizek & Neufus, 2011, p. 23), ,,avsak s ubytovacimi sluzbami srovnatel-

® Individualni ubytovaci zafizeni neslouzi primarng k pfechodnému ubytovani, ale byla postavena a ko-
laudovana pro trvalé bydleni nebo individualni rekreaci (Ryglova a kol., 2011, p. 51).
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nymi s hotelem (Beranek, 2004, p. 12). Mezi ostatni hromadna ubytovaci zatizeni patii
turistické ubytovny s vétsim poctem lizek v mistnosti a niz§im komfortem. Podobnou
definici jako turistické ubytovny pak spliiuji i hostely jako typ ubytovani spojované
predevsim s mladou nenaro¢nou cilovou skupinou ucastniki cestovniho ruchu. Pojem
hostel viak neni definovan v Oficialni jednotné klasifikaci ubytovacich zafizeni CR,
pfestoze ma V zahrani¢i své pevné misto v nabidce ubytovacich zatizeni. V Ceské re-
publice krom¢ Prahy neni tento typ ubytovaciho zafizeni jesté rozvinuty. Neveceralova
(2012) oznacuje hostel jako jednoduché ubytovani, kde za ptiznivou cenu cestovatel ma
k dispozici postel, sprchu, kuchynku a hlavné moznost poznat nové lidi z nejriznéjsich
koutt svéta.,, Tento druh ubytovani je urceny predevsim pro studenty, odpovida tomu
tedy i jeho cena“ (Nevecefalova, 2012). Neni vyjimkou, ze hostely jsou umisténé v cen-
tru nékteré z evropskych metropoli a je mozné zde pfenocovat za pouhych sto padesat
korun na noc. Nizsi cena vétSinou neznamend nizsi kvalitu (Nevecetalova, 2012). Dalsi
kategorii ubytovacich zafizeni jsou kempy a chatové osady. Kempy umoziuji pouziti
vlastniho ubytovaciho zafizeni. Chatova osada nabizi prondjem jednotlivych objektl

(Ryglova a kol. 2011).

Vedle odborné kategorizace se také uplatnuje marketingové pojeti ¢lenéni, které 1épe
,odpovida prirozenym pozadavkim jednotlivym cilovych skupin. Nejcastéji se
V katalozich, privodcich a nabidkach rozlisuji hotely, penziony, kempy a prondjem ob-

jektu s viastnim varenim “ (Ryglova a kol., 2011, p. 50).

Vyse zminéna odborna kategorizace, kterd je pro ucastnika cestovniho ruchu velmi vy-
znamna a na prvni pohled selektivni, spada do Oficiadlni jednotné klasifikace ubytova-
cich zafizeni Ceské republiky. Tidi tim ubytovaci zafizeni do 5 tiid (hvézditek): * -
Tourist, ** - Ekonomy, *** - Standard, **** - First Class, ***** - Luxury (Smetana &
Kratka, 2009). ,,Material klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi jako pomticka
pro zafazovani ubytovacich zafizeni vyse uvedenych do pfislusnych tfid dle minimal-
nich stanovenych pozadavku s cilem zlepSeni orientace spotiebitelti — hostti a zprostied-
kovatelli — cestovnich kancelafi a agentur, zvySeni transparentnosti trhu ubytovani a
zkvalitnéni sluzeb poskytovanych ubytovacimi zatizenimi.” ,, Klasifikace neni obecné
zavaznym pravaim predpisem a je na samotném provozovateli ubytovaciho zarizeni,
zdali certifikaci podstoupi ¢i nikoliv* (Asociace hoteli a restauraci CR, 2014). Hotely
se timto ¢leni do 5 tiid. Ostatni kategorie do 4 kvalitativnich tfid. Oficidlni jednotna

klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky je zakladnim dokumentem, ze kterého
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cerpaji dalsi literarni zdroje. Poskytuje dal$i mnohé detailni parametry kategorizace,

které pro ucel této prace jsou okrajové.

2.4 Kategorizace stravovacich zarizeni

Pojmem stravovaci ¢i hostinska zafizeni jsou definovany provozovny, které poskytuji
stravovaci (gastronomické) sluzby. Tyto jsou také nazyvany gastronomickymi zafize-
nimi (Ryglova a kol., 2011). ,, Gastronomické sluzby jsou zaméreny na uspokojovani
vyzivovych potieb obyvatelstva. Jsou souborem a kombinaci hmatatelného vyrobku (jid-
la a piti) a nehmatatelné sluzby (servis, obsluha).“ Jedna se o spolecné stravovani spo-
jené s hromadnou vyrobou, prodejem a spotfebou jidel a napojui realizovanou mimo
domacnost za thradu. Vyroba a prodej jsou ¢asové a mistn€ spojeny s vyjimkou cate-

ringu a dovozu pokrmu (Zimakova, 2006).

Kategorizace stravovacich zatizeni vznikla jako doporuceni na zaklad¢ statistické meto-
diky EU ve spolupraci s tehdej$imi klicovymi organizacemi spojenymi s cestovnim ru-
chem®. Udaje pro kategorizaci stravovacich zaiizeni opét primarné podchycuje zmitio-
vana statisticka metodika EU, ostatni literarni zdroje jako napf. Smetana & Kratka

(2009) a Ryglova a kol. (2011) ji do zna¢né miry prejimaji.

Zakladni ¢lenéni hostinskych zafizeni je na restaurace a bary. ,,Pro kategorii restaurace
je dominantni prodej pokrmii s moznosti zakoupeni ndpojii a moznost riiznych forem
spolecenské zabavy.* Zde jsou zahrnuty restaurace, samoobsluzné restaurace (jidelny),
rychla obcCerstveni a Zelezni¢ni jidelni vozy (Statisticka metodika EU, 2011).

Restaurace je hostinské zatizeni zajistujici obsluznym zplsobem stravovaci sluzby se
Sirokym sortimentem pokrmil zakladniho stravovani. Pohostinstvi je modifikovanym
typem restaurace zabezpeCujici zékladni 1 dopliikové stravovani. Jidelni, restauracni
vozy a jina zafizeni pro pfepravu osob poskytuji zékladni i doplikové stravovani ve
vefejnych dopravnich prostfedcich. Motoresty jsou restaurace s dostateCnou kapacitou
pro parkovani motorovych vozidel pfi dopravnich komunikacich, poskytujici sluzby
predevsim motoristim. Samoobsluzna restaurace (kafeterie) je hostinské zafizeni, zajis-
t'ujici zakladni a doplinkové stravovani samoobsluznym zptusobem. Bufet zabezpecuje
obcerstveni, piipadné i stravovaci sluzby samoobsluznym zptsobem. Je mozna speciali-

zace podle hlavniho pfedmétu prodeje napt. mléény bufet, rybi bufet. Bistro je analo-

® Ministerstvo hospodatstvi, CSU, Ceska centrala cestovniho ruchu, Narodni federace hoteld a restauraci
CR, ACK CR, Asociace ceskych soukromych cestovnich kancelari, Sdruzeni podnikatelii v pohostinstvi a
cestovnim ruchu.
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gicka forma bufetu. Obdobné jsou charakterizovana i hostinské zafizeni typu fast food
outlets jako napt. McDonald’s, Burger King, kterd podéavaji pokrmy a napoje prevazné
Vv nevratnych obalech. Obg¢erstveni, kiosek je hostinské zafizeni, které poskytuje obcer-
stveni. Ziizuje se obvykle jako sezonni, ptilezitostné zatizeni, Casto bez vlastni odbyto-

vé plochy (Statisticka metodika EU, 2011).

Pro kategorii barti je dominantni prodej napoji s moznosti riznych forem spolecenské
zabavy. Je mozno téZ prodavat vyrobky studené kuchyné, cukraiské vyrobky, podle
mistnich podminek teplé pokrmy, zejména minutkového charakteru. Jedna se zejména o

bary, no¢ni kluby, pivnice, vinarny, kavarny.

Denni bar je hostinské zatizeni, jehoz dominantnim vybavenim je barovy pult. Poskytu-
je obsluznym zplsobem obcerstvovaci, pfipadné 1 podle svého zaméfeni stravovaci
sluzby. Je mozna specializace podle hlavniho pfedmétu prodeje napi.: Gril bar, Pizzerie,
Snack bar (vyrobky studené kuchyné, minutkova jidla), Aperitiv bar (vyrobky studené
kuchynég, rizn¢ ptipravované napoje), Lobby bar (je soucasti hotelu a nabizi predevsim
rizné pripravené teplé i studené napoje) (Statisticka metodika EU, 2011). Noc¢ni bar
Jsou noc¢ni zabavna hostinska zatizeni poskytujici obsluznym zptisobem pokrmy a napo-
je. Dominantu vybaveni tvoii barovy pult a tane¢ni parket (Smetana & MareSova,
2005). Vinarna se specializuje pfedev§im na podavani vina spolu s teplymi a studenymi
pokrmy. Kavarna se zamé&fuje hlavné na prodej teplych napoju, cukraiskych vyrobkd,
studené kuchyné a podle mistnich podminek 1 teplych pokrmil. Svou funkci a charakte-
rem slouzi k del§imu pobytu hosta. Tomu je ptizptisobeno i zafizeni a vybaveni (kfesla,
boxy, stylovy nabytek, je k dispozici tisk, spolecenské hry atd.). Podavani piva a jidel

vhodné dopliujicich jeho konzumaci je specializaci hostinct a pivnic.

Dalsi typy stravovacich zafizeni dle statistické metodiky, které jiz nepatii do zatfizeni
restauracniho typu, jsou kantyny a cateringové sluzby. Kantyny zaji$tuji prodej pokrmu
a napoju za upravené ceny, zejména v zadvodnich a Skolnich jidelnach, menzach atp.
Cateringové sluzby realizuji vyrobu a pfipravu pokrmu v centralnich vyrobnach nebo
také v zavedenych gastronomickych provozovnach a jejich dodavku na objednavku le-
teckych spole¢nostem, na bankety, spoleCenské udalosti (Statistickd metodika EU,
2011). Catering lze také popsat jako profesionalni vyrobu jakéhokoliv jidla mimo misto
jeho konzumace. Uplatiiuje se vSude tam, kde neni mozné nebo neni efektivni budovat
kuchynska zafizeni pro piipravu jidel (Ryglova a kol., 2011). V souvislosti s ostatnimi

sluZzbami ubytovacich zatizeni se objevuje pojem ,, banketni a cateringové sluzby (B&C
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sluzby), kde se setkdvame s variantou ,,in — premise catering*’, ktery nekoresponduje
s vySe zminénou definici cateringu a je uskute¢iiovan piimo v hotelech a stravovacich

zatizenich ¢i jeho okolnich prostorach (Buresova, 2010).

U jednotlivych kategorii lze zfizovat sezonni a piilezitostna odbytova stiediska, ktera
jsou soucasti provozovny (terasy, atria, zahrady, piredzahradky, salonky, saly apod.) a
vhodné doplnuji nabidku sluzeb daného typu stravovaciho zafizeni (Statisticka metodi-
ka EU, 2011).

Podnikéani v zkoumané oblasti je diky konkurenci a soucasné hospodaiské a socidlni
situaci ¢asti populace problematické, proto je dilezité pti zakladani podniki uvazovat

komplexné¢ a pfipravit podnikatelsky plan.

2.5 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je zakladni dokument, ktery vznika jesté pred zacatkem podnikani a
sdruzuje informace o firmé, jejim pfedmétu podnikani, obchodnich aktivitach, cilech a

strategiich k jejich splnéni (Smetana & Kratka, 2009).

Jedna se o vnitini dokument, ktery slouzi jako podpiirny material k fizeni spole¢nosti,
jako podklad pro rozhodovaci ¢innosti a ke kontrole mechanismu. Podnikatelsky plan
naléza také externi uplatnéni v momenté potieby financovani cizim kapitalem, kdy se
stava argumenta¢nim dokumentem pro potencialniho investora ¢i bankovni tstav (Sme-
tana & Kratka, 2009). Kazdy podnikatelsky plan by mél obsahovat hlavni body, které
objasni jeho smysl a potencial. Mél by dodrzet zakladni prvky marketingové analyzy
podlozené relevantnimi daty, jako jsou ,,popis podnikatelské prileZitosti, Cile firmy a
viastnikii, potencialni trhy, analyza konkurence, marketingova a obchodni strategie,
realizacni projektovy plan, financni plan, hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika
projektu a dalsi mozné prilohy“ (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011, pp. 14-
15). Velmi dalezitymi prvky planu je také shrnuti a zavér, kdy podnikatel struéné a vy-
stizn€ popiSe projekt a zdirazni jeho pfinosy. Pro potencidlniho investora je shrnuti a
zavér prvotnim indikatorem budouciho zdjmu o projekt ¢i ochotu investovat (Beranek,
2004). Takto postaveny plan je vychodiskem pro organizaci fizenou marketingovym
smérem. Vedle tohoto zpusobu fizeni spolecnosti existuji jesteé dve alternativy: organi-
zace orientovand na prodej a na vyrobu, jejichz popis uvadi Horner & Swarbrooke

(2003). V této praci budu sledovat zamér marketingové fizené spolecnosti a vSechny

" Dal3i kategorie jsou off — premise catering, home delivery a zdravotni catering.
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zaveéry budou podfizeny tomuto zdméru. Organizace orientovand na marketing pred
kazdym rozhodnutim co produkovat a prodavat bere v potaz pfani a potieby zakaznikd.
Po zahajeni Cinnosti neustale monitoruje poptavku zakaznikl, konkurencni reakce apod.
a podle potieby pfizpusobuje svou nabidku, aby vyhovéla zménam pozadavku. (Horner
& Swarbrooke, 2003). Pro spravné fungovani podniku je nutné jej spravné Clenit, coz

umoznuje efektivni fizeni vSech ¢innosti.

2.6 Organizace a fizeni ubytovaciho zarizeni

Struktura organizace ubytovaciho zafizeni vychézi ptredevsim ze samotné kategorie da-
ného ubytovaciho zafizeni, jeho velikosti a také podnikatelského zaméru provozovatele.
Organizacni systém se sklada z jednotlivych provoznich jednotek, které jsou horizontal-
né i vertikalng uspofadané v souladu s cili® a strategii® podniku. (Kostkova, 2011). Pro
efektivni fizeni ubytovaciho zatizeni je nezbytné ,,vytvorit organizaci jednoduchou,
prehlednou, vyjadrujici presné a jednoznacné délbu prdace, odpovédnosti a pravomoci “
(Kostkova, 2011, p. 81).

Zakladni organizace ubytovaciho zafizeni zahrnuje spravni a provozni usek. Spravni
usek, ktery je nejvyssim vedenim podniku, je pokryty top managementem, reprezento-
vanym ptredevsim usekem feditele, oddélenim sales&marketing, personalnim tsekem a
ekonomickym usekem (Beranek & Kotek, 2007). Provozni management zabezpecujici
denni provoz obsahuje ubytovaci, stravovaci a technicky tsek (Kostkova, 2011). Orga-
nizaéni strukturu sttedné velkého hotelu zobrazuje schéma 1. Zde je patrna ,, vicestup-

novd vertikalni hierarchie a stabni utvary“ (Beranek a kolektiv, 2013, p. 59).

8 Podnikové cile charakterizuji, ¢eho chce podnik dosahnout. Davaji smysl stanovenému poslani (na co se
ma podnik soustredit, jakym smérem jit) a jsou pomocnikem pro formulaci strategie (Dedouchova, 2001,
p. 12).

% Strategie je dokument, kde jsou uréeny dlouhodobé cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci
a rozmisténi zdroji nezbytnych pro splnéni danych cili (Dedouchova, 2001, p. 1).
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Schéma 1: Organizac¢ni struktura stfedné velkého hotelu
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V jednotlivych typech a velikostech ubytovacich zatizeni jsou organizaéni struktury

odlis$né a dochazi k pieskupovani odpovédnosti na danych usecich. Pro ubytovaci zati-

zeni mensi velikosti do 60 ltzek naptiklad plati velmi ¢asté slu¢ovani pozic. ,, Vsichni

zaméstnanci byvaji zpravidla podrizeni primo rediteli hotelu®, jak ukazuje schéma 2

(Beranek a kolektiv, 2013, p. 59).
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Schéma2: Organizac¢ni struktura malého hotelu
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Zdroj: Beranek a kolektiv, 2013, p. 59

Zakladni aspekty, které ovliviiuji optimalni chod ubytovaciho i stravovaciho zafizeni,
jsou pro vSechny organiza¢ni struktury shodné. Primarnim ukazatelem pro ubytovaci
zafizeni je obsazenost, pro stravovaci zafizeni otazka lidské vyzivy. Aspekt obsazenosti
souvisi s charakterem sluzeb v cestovnim ruchu a predev§im s parametrem neskladova-
telnosti. Neobsazené 1Gzko produkuje ztratu, nebot’ jsou s nim spojeny tzv. fixni nakla-
dy™®. Optimalni vyuziti kapacity se udava okolo 70 %, uvadi Ryglova a kol. (2011).
Zakladnim aspektem stravovacich sluzeb je otazka lidské vyzivy, coz ve stravovacich
sluZzbach znamena zodpoveédné obstat nejen v uméni poslouzit hostiim, ale 1 v otazkach
spravné hygienické a vyrobni praxe (Ryglova a kol., 2011), podrobnéji popsano
v oddile 2.2.2. Tyto aspekty stejn¢ jako vétSina Cinnosti v ubytovacim zafizeni se bez-
prostfedné dotykaji hostll. Znalost jejich potieb a pozadavki je kli€ova, aby kvalita po-
skytovanych sluzeb persondlem byla na co nejvyssi mozné rovni. Proto je tkolem fi-
zeni ubytovaciho zatizeni ,,persondlni rizeni, motivace pracovnikit a budovani podniko-

vé kulturyll“

(Kostkova, 2011, p. 91). V pfipadé¢ marketingové fizené spolecnosti ma
navic privilegovanou pozici v ramci spravniho tseku marketingovy usek, ktery uzce
spolupracuje s usekem feditele pii sledovani podnikatelského planu a jeho aplikaci do

redlné Cinnosti spolecnosti.

2.6.1 Ubytovaci usek

vvvvvv

duktu, kterou ubytovaci zafizeni poskytuje. Je jednou ze tii soucasti provozniho ma-
nagementu, ktery zajistuje ,,kaZdodenni plynuly chod hotelu* (Beranek & Kotek, 2007,

p. 80). Jeho pracovnici jsou v neustalém kontaktu s klientem a maji ,, nejvic prilezitosti

19 Fixni naklady jsou néklady, které se v kratkém obdobi se zm&nou vystupu neméni (Hofejsi, Soukupo-
va, Macakova, Soukup, 2012, p. 207).

11 podnikova kultura je zaloZena na spole¢nych hodnotach, postojich a vife pracovnikd uvniti konkrétniho
podniku (Tesone, 2011, p. 7).
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vytvaret sluzby na miru po celou dobu pobytu klienta* (Vesely, 2008, p. 71). Zaroven
musi ,,naplnovat ukoly z oblasti zakonnych povinnosti, vedeni statistickych udajii, mar-
ketingovych aktivit a mnohé dalsi. Prioritni je vSak role hostitele* (Ktizek & Neufus,
2011, p. 35). Ubytovaci tsek tuto roli naplituje dvéma ¢astmi: pfijimaci - Front Office a

luzkovou - Housekeeping (Smetana & Kratka, 2009).

Front office, zahrnujici pfedevsim recepci popt. sluzby v hotelové hale se svou frontalni
pozici, je zakladnim kontaktnim bodem s klientem. ,, Tradi¢ni funkce Front Office zahr-
nuji rezervace, registrace, pridéleni druhu a ¢isla pokoje, kontrolu ceny, ptipadné jeji
ptidéleni, poskytovani informaci a sluzeb hostliim, evidenci a vyfizovani ucti hostt,
uzlt celého ubytovaciho zatfizeni, a to nejen ve vztahu k hostiim, ale i k vlastnimu pro-
vozu hotelu.” Ve velkém ubytovacim zafizeni jsou tyto ¢innosti pokryvany fadou pra-
covnikl s individudlni specializaci, v malych podnicich byvaji funkce kumulovany do
jedné osoby (Kftizek & Neufus, 2011, p. 36). Front Office je klicovym vykonavatelem
strategie ubytovaciho zafizeni a m4 silu vyznamné ovlivnit minéni hosta od prvotniho
vstupu do hotelu az po jeho odjezd. Na osobu pracovnika Front Office a pfedev§im na
pracovnika recepce jsou kladeny vSestranné profesni i osobnostni naroky, vztahujici se
k profesionalnimu vystupovani, spoleéenskému chovani, v§eobecnému piehledu a zna-
lostem produktu, prodejnim a jazykovym dovednostem, socidlni empatii, fyzickému
vzhledu, organiza¢nim schopnostem s védomim plné odpovédnosti za reprezentaci ho-
telu samotného. Kli¢ovym ukolem pracovnika Front office je cilenym zptisobem pfispi-
vat k maximalizaci trzeb ubytovaciho zafizeni se zaméfenim na obsazenost pokojd,
primérnou cenu za pokoj, prodej doplitkovych sluzeb a budovani loajality klienta, tzv.
revenue management. Vétsi prostor pro praci s klientem je v ptipadé individualnich
klientd ¢i skupin individualnich klientq, tzv. , F.I.T. (Frequent Individual Traveler)*
(K#izek & Neufus, 2014, p. 59), ktefi nejsou soucasti organizované skupiny a samostat-
né se rozhoduji o vhodném produktu. Zakladni parametry, které kazdy host zvazuje pii
vybéru produktu, jsou cena, kvalita a Cas a zavisi na osobnosti nakupujiciho, vzdélani a
zkuSenostech, ucelu nakupu a osobnich preferencich, jakou nabidku zvoli. Pracovnik

recepce voli pfislusné obchodni taktiky s cilem odhadnout osobnost klienta a poté ho
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presvédCit o uzavieni obchodu. Proto zde vznika ¢astéji nez u organizovanych navstév-

niki*? piilezitost pro up-selling®® (Ktizek & Neufus, 2014).

Druhé klicové oddéleni ubytovaciho tuseku je Housekeeping, které je ,,zodpovédné za
uklid a poradek v celem hotelu — Vv luzkové i verejné casti. Jeho cilem je udrzovat hotel
cisty, pohodiny a z hlediska hygieny bezpecny‘“ (Beranek a kol., 2013, p. 80). Stara se o
hotelové prostory z pohledu uklidu, hygienického zazemi — vymeéna pradla, toaletnich
potfeb a funkc¢nosti z pohledu udrzby. Housekeeping tizce spolupracuje s oddélenim
Front Office, organizuje a fidi ¢innosti v kontextu vytizeni hotelu a vySe nakladi vyna-
lozenych na spravu lizkové casti (Ktizek & Neufus, 2011). Pracovnici housekeepingu
se dostavaji do hostovy intimni oblasti, kde je standard sluzeb, garantovany kategorii
ubytovaciho zatfizeni, zasadnim pozadavkem. Pracovnici zodpovidaji za ptipravu poko-
je a jeho predani hostu, bezporuchovost funkénosti pokoje, bézny 1 zavérecny uklid
(Kostkova, 2011). Zakladnimi ptedpoklady pracovnikii jsou spolehlivost, diskrétnost,
rychlost a smysl pro ¢istotu a poradek (Beranek a kol., 2013). Housekeeping je stiedis-
kem ndkladovym az na vyjimky bez vlastni vyd€lecné ¢innosti, proto je zde hlavnim
cilem uspora nakladi pti dodrzeni standarda sluzeb a samoziejmée objektivniho pocitu

Cistoty a udrzovanosti.

Z tinan¢niho pohledu zahrnuje ubytovaci tisek zasadni podil na revenue™ celého ubyto-
vaciho zafizeni. Vytvaii se v ném nejvice piijmi ze vSech vynosovych stiedisek hotelu.
., Prijmy Z ubytovani se obvykle pohybuji na urovni vyssi nez 60% celkovych prijmii,
uvadi shodné Starek & Vaculka (2008, p. 17) i Kostkova (2011, p. 93). Efektivni prode;j
ubytovacich kapacit se vyhodnocuje pomoci poméerovych ukazatelt, jako je napt. Re-
VPAR (Revenue per Available Room). ,, Oznacuje celkovy prijem za disponibilni pokoj,
ktery vychazi z priumérné denni sazby za prodany pokoj (ADR — average daily room
rate) a procentualni obsazenosti kapacit (Occ %)“ (VIcek, Kalabisova, Plzékova, &

Studnicka, 2013).

12 Navitévnik je osoba, ktera cestuje do jiného mista, nez kde mé své trvalé bydli§ts, a mimo své obvyklé
prostfedi na dobu nepiekracujici dvanact mésici, pricemz hlavni divod cesty je jiny nez vydélecna ¢in-
nost (angl. visitor) (Ryglova a kol., 2011).

B3 Up-selling = navy3ovaci prodej = prodej kvalitativng lepsiho zboZi nez je pivodni objednavka
(www.mip-s.cz)

17 angl. vynos, trzba, piijem
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2.6.2 Stravovaci usek

vvvvvv

V ubytovacim zafizeni. ,,Podil stravovaciho useku na trzbdach se pohybuje kolem 35%,
Z cehoz 25% tvori trzby za jidla a 10% trzby za napoje “(Starek & Vaculka, 2008, p. 17,
Kostkova, 2011, p. 93). Cilem je poskytovat stravovaci sluzby predevsim ubytovanym
hostiim i dal$im hotelovym navstévniktm, ktefi zde nejsou ubytovani, tzv. pasanti (Be-
ranek a kol., 2013). Stravovaci usek ma jiz ze své podstaty velmi vyznamny nepomér
mezi potencialnimi vynosy a ndklady na vybaveni, provoz a udrzbu s velkym podilem
lidské prace (Kiizek & Neufus, 2011). Rizenim stravovaciho useku je povéfen F&B
V hotelu, zavislou na vysoké mite odbornych znalosti a dovednosti nejen z oblasti
gastronomie a hotelnictvi, ale i personalniho a finanéniho fizeni (Ktizek & Neufus,
2011). Efektivnost a usp&snost provozu hotelové restaurace tkvi predevsim v organizaci
skladovych zasob, dale pak v koordinaci personalu, rozdéleni kompetenci a tymové
praci, kdy jediny ¢lanek tohoto fetézového systému mize pokazit perfektni dojem (Be-
ranek a kol., 2013). Rozsah stravovacich sluzeb poskytovanych ubytovacimi zafizenimi
se lisi dle kategorie a rozsahu sluzeb ubytovaciho zatizeni. Existuji 4 zékladni typy:
ubytovéni se snidani, tzn. B/B*®, polopenze (snidan& + jedno hlavni jidlo), tzn. H/B'®,
plna penze (snidan& + 2 hlavni jidla), tzn. F/B' a all inclusive (neomezeny rozsah stra-
vovacich sluzeb v¢. ndpoji béhem celé¢ho dne), tzn. A/ (Ryglova a kol., 2011). Nej-
Castjsi sazbou je ubytovani se snidani. Rozsah snidafiové nabidky a kvality obsluhy
vypovida o trrovni stravovacich sluzeb v ubytovacim zatfizeni a je jednim z dulezitych
divodii pro opétovnou navstévu ¢i doporuceni dal§im potencidlnim klientim. Provoz
stravovaciho useku se déli na ,, édst vyrobni (kuchyné, pripravny, prirucni sklady), od-
bytovou (restaurace, bary, vindarny) a skladovaci* (Beranek a kol., 2013, p. 87). Na-
bidka odbytovych stfedisek je prezentovana formou nabidkovych listkii (jidelni, napo-
jovy, kavarensky apod.) Nabidkovy listek je povinen provozovatel predlozit zdkazniko-
vi na jeho Zadost. Nabidkovy listek musi byt ozna¢en ndzvem provozovny, datem plat-
nosti, nazvy vyrobkd, cenou vztazenou k proddvanému jednotkovému zbozi a logické

fazeni pokrmu a napoji (Beranek & Kotek, 2007). Efektivni nabidkovy listek jako pro-

1> B/B z angli¢tiny: Bed and Breakfast
' H/B z angligtiny: Half Board

" F/B z angli¢tiny: Full Board

'8 A/l znamena all inclusive
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dejni nastroj musi byt ptehledny a dobfte Citelny, propagované nabidky zvyraznény nebo
umistény na strany pfitahujici pozornost a v neposledni fadé pfitazlivy pro zékaznika
(Ktizek & Neufus, 2011). Celkovy dojem o stravovacich sluzbach v daném ubytovacim
zafizeni dotvari komunikace personalu s hosty. Obsluhujici personal musi byt vybaven
znalostmi produktu, odbornymi znalostmi a zaroven dodrzovat spolecenské zvyklosti
(Beranek a kol., 2013).

Cilem systému fizeni F&B je zabezpeceni rentability19 (Zimékova, 2006). Pro tento ucel
je dilezité spravné stanoveni prodejni ceny a pouziti riznych metod zvySovani prodeje.
Pravidlo, které se da v tomto ohledu vyuzit, je vizulni stranka gastronomie, ktera pod-
poruje ochotu hosta vynalozit dodatecné prostiedky. Z pohledu nabidky gastronomické-
ho tseku je pro hosta dulezité plisobeni na vice smysld, proto jsou efektivni doplitkové
jidelni listky se specialnimi nabidkami, product packaging formou specidlni Gpravy sto-
lu, pokrmt ¢i napoja, ¢ichové vjemy pied a béhem konzumace, specialni cenové balic-

ky, specialni servirovani apod. (Kiizek & Neufus, 2011).

2.6.3 Ostatni hotelové sluzby

Tak jako jsou ubytovaci a stravovaci sluzby zdkladem pro provozovani ubytovaciho
zafizeni, tak doplitkové sluzby a doprovodny program utvati celkovy dojem o kvalité
daného zatizeni. Ostatni hotelové sluzby mohou mit riizny charakter dle hlavniho zame-
feni ubytovaciho zafizeni. Provozovny v rekrea¢nich stiediscich® by mély byt napftiklad
schopné dodat svym klientim riznych vékovych kategorii dostatek sportovnich ¢i vol-
nocasovych aktivit. Naopak hotely zaméfené na business klientelu musi obstat s nabid-
kou wellness procedur a teambuildingovych programii. Velmi vyznamnou soucasti do-
pliikkovych sluzeb jsou MICE akce, které obsluhuji segment cestovniho ruchu
s profesnim zaméfenim, tzv. kongresovou turistiku (Beranek a kolektiv, 2013). MICE
akce v sob¢ skryvaji pojmy ,, Meetings (setkani, schiize), Incentives (incentiva, motivac-
ni pobyty zaméstnancii), Conventions/conferences (kongresy, konference) a Exhibiti-
ons/Events (vystavy, akce)“ (Ryglova a kol., 2011, p. 190). Hostiteli téchto akci Casto
byvaji velkokapacitni hotely v regionalnich metropolich. Souc¢ésti MICE akci jsou B&C

sluzby, na které jsou kladeny vysoké naroky, a tudiz se stavaji potencidlem pro konku-

9 yynosnosti

20 Jde o misto (izemi) vybavené pro rekreaci, Casto specializované na urgity typ rekreace (sportovni po-
byty, rekreace u vody, zimni rekreace, apod.). Pfi¢emz pojmem rekreace se rozumi souhrn odpocinko-
vych &innosti, provozovanych ve volném Gase a Gasto jako jedna z forem CR (Utad Regionalni rady regi-
onu soudrznosti Severovychod, 2009).
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renéni vyhodu (BureSové, 2010). Stejné tak jako LWS sluzby (Leisure?!, Wellness?,
Spa®), jez jsou velmi dilezitym faktorem pro vybér ubytovaciho zafizeni pro MICE
akce (Beranek a kol., 2013). Leisure vSak neni jen soucasti kongresové turistiky, ale i
dalezitym faktorem V individualnim cestovnim ruchu, kdy ,,motivaci hotelovych hostii
je prijemné straveni volného casu* (Beranek a kol., 2013, p. 127). V dnes$ni dob¢ na-
rista obliba sportovnich ¢innosti jako forma traveni dovolené, tedy i v tomto ohledu
narGstaji pozadavky klientli ve smyslu zazemi pro vlastni vybaveni, pf. mistnost na
uchovani sportovniho naéini (lyzi, lyzarské obuvi, kol, cyklistického vybaveni), pijéov-
ny lyzi a kol, v¢. potfebného pfisluSenstvi a dopliikd. Po sportovné straveném dni se do
popiedi dostava dulezitost fyzické i psychické relaxace, kde se uplatiiuji predevsSim
wellness sluzby. To déava prilezitost pro vznik specifickych forem cestovniho ruchu,
které reaguji na zmény zivotniho stylu (pf. rozvoj internetu, individualizace, nezavis-
lost, prodluzovani aktivniho véku) nebo jsou odvozované od konkrétnich specifickych
potieb klienti (Ryglova a kol., 2011). Piikladem specifickych forem je golfovy nebo
atrakéni cestovni ruch, cestovni ruch homosexuall, osob s handicapem, venkovsky,
nakupni ¢i lazensky cestovni ruch. Beranek a kol. (2013) dodava, ze mnoho Gcastnikd
cestovniho ruchu oslovuji nevsedni zazitky, jako jsou adrenalinové aktivity, gurmanské

zazitky nebo kulturni akce.

2.6.4 Obchodni a marketingové oddéleni

Dalsi kli¢ovou soucésti hotelového managementu je obchodné marketingové oddélent,
které patii do top managementu hotelu a ovlivituje rozhodovani, stanoveni cilti, plano-
vani, realizaci provozniho managementu a v obecné roving zajistuje dohled nad podni-
katelskym zadmérem a provedenim strategického marketingového planu.

Spickové provedeni sluzeb provoznich oddéleni ubytovaciho zaiizeni nestadi, pokud
nebude prodan ,,spravny produkt spravnému klientovi ve sprdavny cas a podobé za

spravnou cenu* (Ktizek & Neufus, 2011, p. 92). To zajistuje marketingové planovani,

21 1 eisure = volno, volny &as. V hotelnictvi se setkavame napf. s , leisure hosty* - tedy hosty, jejichz di-
vodem turismu a nasledné i ubytovani v nasem hotelu neni obchod ¢i v podstaté jakakoli jind pracovni
¢innost, nybrz vyuziti volného casu, ktery by mél byt straveny logicky co nejpiijemnéji (MMR, 2007).

22 Wellness vznikl z anglického pojmu ,,well-being®, ktery vyjadiuje pocit zdravi a dusevni pohody. Po-
stupem casu se pak pojem ,,wellness* stal synonymem pro souhrn aktivit, které aktivnim ¢i pasivnim
zpusobem navozuji dusevni i télesnou relaxaci (MMR, 2007).

23 Spa piedstavuje souhrn postupil vedoucich k efektivni prevenci &i piimo 16¢bé skrytych & zjevnych
chorob. Pojem ,,spa“ v poslednich letech obnasi nejenom zminéné 1é¢ebné postupy, ale také mnohé prv-
ky, do té doby obsazené v pojmu ,,wellness“. Mnohdy je diiraz kladen nejenom na medicinskou uroven
lécebnych postupt ale také na zpiisob a okolnosti jejich poskytovani, na prostedi, ve kterém jsou posky-
tovany (MMR, 2007).
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které se primarn¢ zabyva ¢tyfmi zakladnimi oblastmi: analyzou soucasné marketingové
situace, stanovenim cill, vypracovanim strategii, jak téchto cili dosahnout, a sledova-
nim a kontrolou realizace plant (Horner & Swarbrooke, 2003). V souvislosti se ,,zostiu-
Jjicim se konkurencnim bojem mezi ubytovacimi kapacitami se stava vyznam cinnosti
Sales &Marketing Department stdle vice zasadni pro ekonomické preziti hotelu * (Kiizek
& Neufus, 2011, p. 91). Organizace musi znat pozici konkurence a predvidat jeji takti-
ky. V této souvislosti je dulezité detailni Casovani, stanoveni odpovédnosti, posouzeni
nakladu a ptredpovédi odbytu s cilem efektivniho fungovani organizace (Horner &
Swarbrooke, 2003). Marketingové odd¢leni je reprezentantem Cinnosti, ktera je soucasti
podnikatelského zaméru a je chapana jako investice. Musi mit jasnou vizi, ktera je tzce
spojend s poslanim a celkovou strategii firmy. Marketingovy pldn musi byt formulovan
v kratkodobém i dlouhodobém horizontu se systémem zpétné kontroly a pravidelnym
vyhodnocovanim stanovenych cili (Beranek a kol., 2013).

Hotelovy marketing je specificky tim, ze pfedmétem obchodu je sluzba, prezentovana
samotna nebo Vv jisté kombinaci s hmatatelnym vyrobkem, viz subkapitola 2.1 této pra-
ce. Dale je potieba vzit v potaz, jakym zplsobem se zdkaznici rozhoduji o vybéru dané-
ho produktu cestovniho ruchu®®. Vzhledem k charakteru sluzeb, kdy jejich kvalitu nelze
overit diive nez jejich samotnou spotiebou, je kladen velky diraz na ustni reklamu,
resp. pozitivni reference® a iracionalni rozhodovani. Nejefektivnéjsi cestou Sifeni dobré
povésti ubytovaciho zafizeni jsou reference od pratel, rodinnych piislusniki, obchod-
nich partneri nebo diskuze v ramci internetu, socialnich siti apod. (Ryglova a kol.,
2011). To ale znamena, Ze potieby klientd musi byt v kazdém sméru uspokojeny. Mar-
ketingova komunikace musi tedy zacit vyuZivat nové formy sdéleni informaci, vice vy-
uzivat personifikovany piistup ke klientiim, interaktivitu a vzajemnou komunikaci s
aktivnim zapojenim klienta do pfednakupniho procesu. Vyznamnym prvkem vedoucim
k uspéchu je i komunikace s klientem vedena dlouhodobé po realizaci nakupu formou
referenci, sdilenim zkuSenosti, servisem, opakovanym uzivanim sluzby apod. (Pecho,
2014). Klienti také velmi daji na vzhledovou stranku nabidky, projevujici se napf. v
urovni webové prezentace, obleceni a ochoty personalu, vybaveni interiéri a mnohych

J 4

dalSich detailnich faktorech, které souhrnné vytvari image produktu cestovniho ruchu.

2 Produkt cestovniho ruchu je souhrn veikeré nabidky soukromého a vefejného subjektu podnikajiciho
Vv cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho (Jakubikova, 2012).
2> Angl. Word of mouth (zkratka WOM)

25



Pro hotelovy marketing je kliova znalost zékaznika a jeho potieb. ,, Clovék nepocituje
potrebu po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje konkrétni potreby* ve smyslu
reprodukce fyzickych a dusSevnich sil, ,, které Ize uspokojit pravé prostrednictvim aktivit
cestovniho ruchu* (Jakubikova, 2009, p. 48). Pfitom potieby maji svou vahu a prefe-
renci. Hierarchii zakladnich lidskych potfeb fesi americky psycholog Maslow, viz
schéma 3, kde miZzeme ¢ist nejveétsi dliiraz ve spodni ¢asti pyramidy a podminujici vztah
pro kazdou dalsi tiroven potieb smérem k vrcholu pyramidy.

Schéma3: Maslowova hierarchie lidskych potfeb

potreby seberealizace a poznani

potreby uznani a sebeocenéni

spolecenské potieby

potreby bezpedi a jistoty

fyziologické potreby

Zdroj: Beranek a kol., 2013, p. 137

Kromé téchto zékladnich potieb se cestovni ruch setkava s pottebami turistickymi, které
se deli do 4 skupin:

1) potieba klidu a odpocinku

2) potieba zmény a pozndni

3) potieba uvolneéni od konvenci

4) potreba kontaktu a komunikace (Beranek a kol., 2013, p. 136).
., Rozpozndni a nasledné uspokojeni potreb hostit je hlavnim vkolem hoteliéra.* (Bera-
nek & Kotek, 2007, p. 128).
Kvalitni marketing ubytovaciho zatizeni zavisi na spolupraci vSech hotelovych oddé¢le-
ni, orientujicich se na uspokojovani potieb zakaznikli. VSechny sluzby jednotlivych
oddé€leni zakaznikiim poskytuji lidé (zaméstnanci), a proto 1 interni malrketing26 S cilem
udrzeni si kvalitnich zaméstnanct a jejich motivovani k dosazeni co nejlepsich vykontl,

je dulezitou soucasti ¢innosti marketingového oddéleni ubytovaciho zatizeni (Jakubiko-

% Strategické i taktické Cinnosti a prace, které musi organizace na zakladg interniho auditu vykonévat, a
to zejména v souvislosti s motivovanim, stimulaci a $kolenim svych zaméstnanct (abz.cz).
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va, 2012). Zaméstnanci zaroven spolupracuji s marketingovym oddélenim ve smyslu
sdileni potfebnych dat pro analyzu chovani zakaznikl a vypracovani marketingové stra-
tegie (Beranek a kol., 2013). Vzhledem k tomu, Ze chovani zdkaznikt je neptedvidatel-
né a znacné nestabilni z davodu ekonomického ¢i politického prostiedi, vykyviim poca-
si, konkurenénimu prostiedi, je diilezité analyzovat zejména tyto informace, které ma
ubytovaci zafizeni k dispozici, nebo je cilen¢ ziskava prostiednictvim svych zaméstnan-
cl na ruznych usecich hotelového zatizeni. Jednd se o zjistovani spokojenosti hostil,
analyzy obsazenosti hotelu, segmentace zékaznikii, dopad marketingové kampané na
prodej apod. Dilezitych zdrojem dat jsou také profesni asociace (pf. Asociace hotell a

restauraci), statni instituce (pt. Cesky statisticky Gfad) nebo odborné medialni kanély &

konkuren¢ni webové stranky (Beranek a kol., 2013).

Uspéch marketingu ubytovaciho zafizeni spoc¢iva v kontinualnim sledovani aktualnich
trendd. V soucasnosti se mluvi predevsim o ,, kvalitnim zpracovani webové prezentace a
dalsich virtudlnich prezentaci s cilem zaujmout, presvédcit a poskytnout moznost co

nejpriméjsi dostupné cesty rezervacniho procesu“ (Pecho, 2014).

2.6.5 Hotelovy controlling

Hotelovy controlling je soucasti ekonomického useku hotelu, jehoz vyznam spociva
Vv efektivnim fizeni ob&hu financnich prostifedkd v souvislosti s ¢innosti provoznich od-
déleni hotelu a aktivitami obchodné-marketingového oddéleni. ,, Ekonomicky usek uby-
tovaciho zarizeni zajistuje zpracovani ucetnictvi a financni analyzy tak, aby udaje zis-
kavané z vykazii ekonomického useku umoznily kontrolu stavu a majetku a hospodare-
ni. “Ty jsou pak uceln¢€ vyuzivany pii rozhodovani o marketingové strategii ubytovaciho

zatizeni, budoucich investicich ¢i obchodech (K#izek & Neufus, 2011, p. 117).

V této praci se predev§im zaméfim na oblast controllingu, podstatnou pro rozhodovaci
proces managementu ubytovaciho zafizeni ¢i pro podnikatele samotné, kterd se nazyva

“?T jak ho uziva ve své publikaci Beranek a kol. (2013). Jed-

,,management accounting
na se o ,, pojeti ucetnictvi jako jednoho z ndstrojut Fizeni, kde se vyuzivd rada technik
Z financni analyzy nebo marketingu* (Beranek a kol., 2013, p. 217). Dle definice IMA
(Institut of Management Accountants, 2014) jde o ¢innost fidici obchodni vykon. Podili
se na navrhovani systémil planovani a fizeni vykonnosti, poskytuje odborné znalosti

z oblasti finanéniho vykaznictvi a je k dispozici managementu podniku pti formulaci a

27 ~ rorx . ’
Z angl. manazerské ucetnictvi
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realizaci strategie organizace. Do tohoto pojeti zapada ¢lenéni na operativni a Strategic-
kou cinnost, jak je uvadi Beranek a kol. (2013). Operativni controlling slouzi k fizeni
zisku a orientuje se pfedev§im na vnitini prostiedi podniku. Strategicky controlling se
zamé&fuje na trvalé zabezpeceni podniku z dlouhodobého pohledu. Pracuje na podchy-
ceni vyznamnych vlivil jesté pred jejich dopadem na hotelovy provoz, napt. analyzou
portfolia, spravou stiznosti, m&fenim spokojenosti zakazniki &i benchmarkingem® (Be-

ranek a kol., 2013).

V souvislosti se fizenim ubytovacich zafizeni z obchodniho pohledu se také uzivaji
ukazatelé ,,Revenue and Yield Management “. Jsou definovany jako ,, integrovany mana-
Zersky ndstroj rizeni podniku sluzeb“ (Ryglova a kol., 2011, p. 169). Jedna se o méfitel-
né ukazatele, jejichZ piinos definuje Kostkova (2011) v méfeni vykonnosti ubytovaciho
zafizeni a Gspés$né fizeni jeho Cinnosti. V popisu pojmil se literarni zdroje shoduji a
pouze se vzajemné dopliuji o detailni vysvétleni. Revenue management se zabyva ana-
lyzou a planovanim obchodni strategie hotelu. Planuje cenovou politiku, cesty prodeje,
odhaluje silné a slabé stranky (K#izek & Neufus, 2011). Kostkova (2011), dopliuje nej-
Gastdji sledované ukazatele: realizované pokojonoci®, priimérnou cenu za pokoj®, ob-
sazenost®, trzbu na disponibilni pokoj*, podil na trhu®. Yield management vyuziva
vystupli Revenue managementu, zkouma trzni segmenty, sleduje a prognézuje vyvoj
poptavky, vyuziva znalosti o historii hostd apod. (Kiizek & Neufus, 2011). Ukolem
Yield managementu je ,, kontrola rezervaci takovym zpiisobem, ktery maximalizuje zis-
kovost podniku pri dané cenové strukture “ (Kostkova, 2011, p. 155). Konkrétni ptiklad
uvadi Beranek a kol. (2013, p. 242): ,,jedna se o uctovani rozdilnych sazeb za prakticky
stejnou sluzbu ruznym zdkaznikim. “V tomto ohledu se cena stdva marketingovym na-
strojem, ktery je takticky vyuZzivéan dle situace na trhu, a tim napomaéha efektivnéjSimu
vyuzivani ubytovacich kapacit (Kostkova, 2011). Jde o rozpoznani trznich ptileZitosti a
potieb zdkaznika, aktivni pfistup ke zménam na trhu, vyuziti obdobi zvySené poptavky

a zuroceni slabych obdobi (Salerno, 2014).

%8 Benchmarking = proces neustalého srovnavani a méfeni organizace oproti viid¢im firmam kdekoliv na
svéte s cilem ziskat informace, které organizaci pomohou piijmout (a realizovat) aktivity, vedouci ke
zlepSeni své vlastni vykonnosti (Americké centrum pro produktivitu a kvalitu).

% Angl. Roomnights

% Angl. Average room rate (ARR)

3 Angl. Occupancy rate (OCC)

%2 Angl. RevPAR

% Angl. Market penetration
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Tyto Gzce souvisejici Cinnosti jsou oznaovany jako RYM (Revenue Yield Manage-
ment). RYM predstavuje proces fizeni za Gcelem ,,maximalizace profitability podniku
optimalnim nastavenim ceny pri maximalnim vyuziti kapacit sluzeb s pochopenim poO-
treb prislusného zakaznického segmentu a s ohledem na aktualni a predpovidanou po-

ptavku “ (Ryglova a kol., 2011, p. 170).

2.7 Trendy v nabidce cestovniho ruchu

Cestovni ruch, ktery velmi siln¢ ovliviiuje trendy v oblasti ubytovani, stejné jako mnoha
dalsi odvétvi ekonomiky jsou siln€ ovlivnény socialnimi vlivy, resp. trendy, které se ve
spole¢nosti prosazuji. Ruku v ruce dynamickym technologickym rozvojem jdou hodno-
ty, lidské potieby a ofekavani a nasledné navyky populace. Dochédzi ke zm&nam prefe-
renci, které maji vyznamny dopad i do oblasti cestovniho ruchu. Mnohé z vyznamnych
trendi, které Ize aktualné pozorovat, a jsou uvadény v Koncepci statni politiky cestov-
niho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2014). ,,Hnacimi motory vsech novych trendii jsou demografické zmény ve spolecnosti,
rostouct informovanost a rist bohatstvi, kterym spolecnost disponuje * (Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, 2014).

Prvnim vyznamnym trendem je snaha o individualni pfistup. Subjekty strany nabidky se
snazi o tvorbu produktl s podminkami Sitymi na miru jednotlivym spotiebitelim.
V soucasné spole¢nosti totiZ existuje obrovska variabilita Zivotnich hodnot a preferenci.
Spole¢nost (poptavka) se tak ¢im dal vice polarizuje a diferencuje. Hodnoty se navic se
zménou Zivotniho stylu neustale posouvaji a méni (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2014). Jako duvod diferencované poptavky po sluzbach ubytovacich a stravovacich
zafizeni uvadi Kostkova (2011) vyvoj dichodové situace hostii. Z tohoto pohledu ,,je

nevyhnutelné, aby existovala nabidka vyssiho i nizsiho standardu® (Kostkova, 2011, p.
20).

Subjekty strany nabidky pak soutézi v tom, kdo vyhovi nejlépe pozadavkim pftislusné
skupiny spottebitelti. Vysledkem je vyrazné diferencovana nabidka v celé oblasti ces-

tovniho ruchu (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2014). Ryglova a kol. (2011) se pfi-

o 24

dokonalejsi a individualizované sluzby za rozumnou cenu, coz nuti podniky i organiza-
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ce destinaéniho managementu®* k pe¢livéjsimu planovani. ,, Hlavaim poslanim je dostat
navstévniky do destinace®™, udrzet je v destinaci a presvédcit je, aby se vratili “ (Vlgek a

kol., 2013, p. 15).

Z hlediska tendenci v ramci cilovych skupin poukazuje Kostkova (2011) na nasledujici
jevy. Je zfetelny nardst cestujicich senioru, ktefi jsou potencidlem pro mimosezonni
vyuziti ubytovacich kapacit a zazitkovou gastronomii. Rostoucim segmentem jsou také
svobodni a singles36, ktefi hledaji ptilezitost k setkdni a vytvareji vyznamnou skupinu
pro restaurace ¢i spolecenska a zabavni centra. Mladi lidé od 15 do 24 let uptednostiuji
individudlni cestovani spojené s navstévou kolektivnich akci s moznosti socidlniho kon-
taktu. Maji potiebu poznavat spolecnost a kulturu navstiveného mista. Pfitom vyzaduji

jednodussi sluzby za ptiznivé ceny.

Velmi zajimavym trendem, ktery se V oblasti cestovniho ruchu vyskytuje a nabyva na
vyznamu, je event turismus. Né¢kdy byva spojovan s nabidkou zazitkového cestovniho
ruchu diky své originalit¢ a jedinecnosti. Ale na rozdil od eventl jsou zazitkové aktivity
ve standardni nabidce podnikl cestovniho ruchu. ,, Eventy miuiZzeme charakterizovat jako
jedinecné, docasné, specidalné naplanované, rizené a organizacné zabezpecené akce
nebo uddlosti s dopadem na cestovni ruch* (Kotikova & Swartzhoffova, 2008, p. 8).
Eventy mohou byt zpestfenim nabidky, ale v mnohych piipadech jsou i hlavnim moti-
vem pro navstévu destinace cestovniho ruchu. Mohou byt kulturni, sportovni, ndbozen-
ské, zamétené na mistni tradice a zvyklosti, specifické MICE akce, které jsou zminény
v oddile 2.6.3 Ostatni hotelové sluzby, a dalsi. Vznik a rozvoj event turismu souvisi se
zvétsujicim se zajmem o zazZitky nejen v cestovnim ruchu, ale 1 ve volném casu obecné.
Pozitivni dopady eventd tkvi ve zvySené navstévnosti a image dané destinace cestovni-
ho ruchu. Kli¢ovym prvkem uspéchu eventu je realizace marketingového vyzkumu jako
organizované¢ho, systematického shromazdovani dat a dale sbér sekundarnich dat
z dostupnych internich a externich zdroji a jejich vzajemné analyzy (Kotikova & Swar-

tzhoffova, 2008).

% Destina¢ni management je ,,strategie a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro
spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych klicovych konkurencnich vyhod* (strategie.e15.cz).
Nejefektivnéjsi zptisob regionalniho fizeni a organizovani cestovniho ruchu, které reaguje na neustale
rostouci tlak konkuren¢niho prostredi (Vicek a kol., 2013, p. 14).

% Geograficky prostor, ktery si navitévnik vybira jako cil své cesty. Obsahuje pro pobyt viechna nezbyt-
na zafizeni pro bydleni, stravovani, zdbavu a dalsi aktivity (VIcek a kol., 2013, p. 14).

% Singles jsou v dne$ni dob& segmentem svobodnych, relativné mladych lidi ve véku od 25 do 40 let,
ktefi se dobrovolné rozhodli Zit po delSi dobu bez partnera, a mit tak moznost rozvijet jiné nez rodinné
strategie (Slahorova, 2013).
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Jak napovida odstavec vyse, o vybéru konkrétni destinace stale Castéji rozhoduji atribu-
ty, které jsou nabizeny nad ramec b&znych pozadavka spotiebiteli.,, Ucastnik cestovni-
ho ruchu vidy prihlizi k pridanym hodnotam *, uptesiiuje V1cek a kol. (2013). Cim dal
Cast&ji pfemysli o nematerialnich hodnotach, o kvalité svého Zivota a také o tom, jaka
by m¢la vlastn¢ byt jeho dovolend, aby ze svého volného ¢asu maximalizoval uzitek.
Hodnota volného ¢asu ma trend se zvySovat v celosvétovém méfitku. Lidé se vraci
k pfirodé, zajimaji se o své zdravi a fyzickou kondici (Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2014).

Nabidka je dale velmi ovlivilovana technologickymi trendy V oblasti elektronickych
informacénich systému a jejich globalizace. Internet je celosvétovym komunika¢nim
systémem, nabidka hoteld je soustfedéna na webové stranky, rezervacni systémy jsou
centradlnim distribu¢nim kandlem v cestovnim ruchu. To potvrzuji vysledky vyzkumu
agentury DoubleClick, které prezentuji, ze 67% respondenttl, kteti si v poslednich 6
mésicich zakoupili zdjezd ¢i ubytovani, se seznamilo s nabidkou poprvé na internetu
(Destination Marketing Blog, 2009). ,,Prodej se presouva z cestovnich kancelari na
Jjednotlivé zakazniky* (Kostkova, 2011, p. 21). Nové technologie jsou zdrojem obrov-
skych moznosti. Vyrazné se minimalizuje trzni nedokonalost v podobé nedostatku in-
formaci na strané poptavky i nabidky. Spotiebitel uz neni v roli slepého piijemce nabid-
ky, ale podili se nemalou mérou na jeji tvorb&é. Obrovsky nartstd vyznam word-of-
mouth (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2014). Kostkova (2011) dopliiuje k charak-
teristice hostt, Ze jsou vzdélangjsi, zkuSengjsi, pozaduji hodnotu. Trzni subjekty nejsou
schopny v€as reagovat a vznikaji negativni jevy v duisledku neustalych a velmi rychlych
zmén v socialnim prostiedi. Tim nejvyraznéjsim je pak rostouci nesoulad mezi produkty
a sluzbami, které jsou na trhu nabizeny a potfebami a o¢ekavanimi spotiebitelt (Minis-
terstvo pro mistni rozvoj CR, 2014). Podnikatelé na druhou stranu maji o své poptavce
diky elektronickym systémtim stale vice a vice informaci a jsou schopni cilit své pro-

dukty na urcité skupiny spotiebitelli a stimulovat tak ndkupy v cestovnim ruchu.

Internet jako zdroj informaci neustéle posiluje a stava se z n¢j postupem ¢asu nejsilnéjsi
nastroj. Vsechny tyto faktory neustale michaji se spotiebitelskymi preferencemi a délaji
tak cestovni ruch jen velmi tézko predikovatelnym do budoucna (Ministerstvo pro mist-
ni rozvoj CR, 2014).
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3. Cile a metody

Cilem prace je prostiednictvim védeckych metod zpracovat podnikatelsky koncept uby-
tovaciho zatizeni spolu se stravovacim zatizenim a kulturnim ptesahem. Zakladni hypo-
tézou, ktera udava smér pouzitym védeckym metodam, je podoba ubytovaciho zafizeni,
které je mozné charakterizovat jako levné, jednoduché a Cisté. Primarni data byla ziska-
na prostfednictvim vlastniho zkoumani. To bylo provedeno Setfenim v ramci interneto-
vého dotazniku S nazvem ,Jak ma idedlné vypadat levné, jednoduché, Cisté ubytova-
ni?*. Podtitulek ,,Upfednostiiujete pii cestovani spise ¢isté a jednoduché ubytovani pred
zbytecnym komfortem? Jste spiSe spoleCensky typ, ktery je rad mezi lidmi? Zajima mé
V43 nazor!“ upfesioval, jaka cilova skupina je pro tento vyzkum preferovana. Setieni se
zucastnilo 206 respondentt, ktefi odpovidali na 24 otdzek. Kompletni podobu dotazniku
uvadi ptiloha 1 této prace. Navratnost dotaznikli byla 56,3 % a primérnd doba vyplio-
vani dotazniku 5 minut a 56 vtefin. Dotaznikové Setfeni mélo za cil identifikovat zakaz-
nické potieby smérem k ubytovacim zafizenim z pohledu ceny, kvality sluzeb, Sife do-
provodnych sluzeb a motivace k piijezdu. Klicovymi testovacimi kritérii se staly vybra-
né sociodemografické charakteristiky — pohlavi, vek, osobni status a vysSe piijmu, které
zejména definuji poptavku po produktech cestovniho ruchu. Sociodemografické charak-
teristiky byly nasledné zpracovany spolu s tematickymi dotazy Setfeni pomoci korela¢ni
analyzy, ve které je posuzovana mira souvztaznosti dvou a vice proménnych (Biskup,
2008/2009). Vékové vymezeni do skupin ,,18 - 25 let, 26 — 30, 31 — 36, 37 — 45 let a 45
let a vice” bylo pfedem definovano v zavislosti na pfedpokladaném osobnim statutu
v daném obdobi Zivota respondentti. VEk do 25 let je mozno predjimat jako z valné vét-
Siny studentsky. Lidé mezi 26-30 byvaji jesté bez zavazku, ale jiz ziskavaji prvni pravi-
delné pfijmy. Od 31 let jiz nastupuje vék mladych rodin a 45. rok véku je vrcholem
ekonomické produktivity a existenéni nezavislosti. Kazdy osobni status ve $kale ,,vol-
ny(4), zadany(a), dilezitd je pro mé parta kamaradu, student, jsem v bezdétném paru,
rodina s détmi* predikuje jiny charakter chovani a respondenti méli moznost zvolit pra-
vé jeden, ktery nejlépe vyjadiuje jejich aktualni status. Kritéria vztahujici se K arovni
pfijmu byla volena vzestupné v rozmezi 5 000 K¢ pocinaje hodnotou 10 000 K¢.

V tvodu dotazniku bylo cilem ur€it, za jakymi cili primarné navstévnici do Plzné sme-
fuji, jak dlouhy pobyt preferuji a jaka podoba infrastruktury cestovniho ruchu je pro né
atraktivni. Dal§im dil¢im ukolem bylo ovéfit, jaké oznaceni navstévnici ocekavaji pii
prezentaci jednoduchého, levného a Cistého ubytovaciho zafizeni. V posledni ¢ésti do-
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tazniku jsem se soustfedila na parametry ubytovaciho zafizeni typu hostel, které je
Vv zahrani¢i synonymem pravé pro jednoduché, levné a Cisté ubytovani. Hostel jako ka-
tegorie je v zahrani¢i 1épe vyprofilovana a jeho penetrace je vyssi, nez je tomu v Ceské
republice. Cilem bylo zjistit, jaka tuzemska cilova skupina by méla zajem o nabidku
hostell a zda je ,,hostel* jako kategorie pro danou cilovou skupinu relevantni a jaké

parametry poté cilova skupina preferuje.

Pro analyzu zkoumaného uzemi bylo zvoleno tizemi mésta Plzné€. Otazky cilené sméfo-
valy ke struktute cestovniho ruchu mésta. Sled otazek byl koncipovan s jasné danou
hierarchii, kterd vedla od obecnych tvrzeni smérem ke konkrétnéjSim zavérim. Dotaz-
nik se zaméfoval na diivody navstévy mésta Plzn€, délku pobytu, oblibenost produktii
cestovniho ruchu, vyuziti kapacit ubytovacich zatizeni, jejich definici a nabidku sluzeb.
Obdobnou stavbu otazek pro el ovéteni hypotézy by bylo mozné opakovat pro jakou-

koliv jinou destinaci v budoucich Setfenich.

Dotaznik byl umistén na serveru www.vyplnto.cz a dale Sifen prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook z diivodu potieby ziskani zpétné vazby primarné mladsi cilové skupiny a

jejiho nazoru na konkrétni segment ubytovacich sluzeb.

Jako zdroj sekundarnich dat byla pouzita databaze Ceského statistického ufadu, spotie-
bitelské vyzkumy, data Informacniho centra mésta Plzné a oficialné poskytované infor-
mace orgdnu mistni samospravy. Dalsi soucésti byly fizené rozhovory s odborniky

z oboru a zaméstnanci veiejnych instituci a empiricky vyzkum®'.

Znat strukturu navstévniklh mésta Plzn€ bylo pro definovani konceptu ubytovaciho ¢i
stravovaciho zafizeni klicové. Zaméfila jsem se na zjisténi jejich zvyklosti, s kym pii-
pro pochopeni cilové skupiny byla znalost aktivit, které navstévniky zajimaji, kolik
utraceji, jak mésto vnimaji a v ptipad¢ Plzné je aktualni i povédomi o zdsadnim projektu
Plzen — Evropské mésto kultury 2015 (EHMK 2015). Pro pfipravu marketingového
konceptu bylo pak dilezité védét, jaké kanaly byly zdrojem informaci o mésté Plzni.

Pro analyzu struktury navitévnikii jsem pouzila data Ceského statistického ufadu a

%" Funkei empirického vyzkumu je ov&fovat pravdivost domnének a hypotéz, které jsou vysledkem teore-
tického mysleni (Winkler).
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kvantitativni vyzkum®® mezi nav§tévniky Plzng, realizovany v zaii 2013 na 536 respon-
dentech (286 Ceskych navstévnikl, 250 zahrani¢nich ndvstévnikd) na zaklad¢ zadani
Projektu EHMK 2015 a dat 0 navstévnosti Plzné prezentovanych pracovnici Magistratu

mésta Plzné.

Obrazek o situaci ubytovacich zafizeni v oblasti mésta Plzn¢ ukazuji data shromézdéna
CSU — Ceskym statistickym ufadem, ktery provadi etieni dvoustupfiovym nahodnym
vybérem ve vybranych bytech vybranych s¢itacich obvodt. Clenové domacnosti jsou
dotazovani na cesty, jez uskute¢nili v poslednich tfech mésicich za u¢elem traveni vol-
ného Casu a rekreace nebo sluzebni cesty mimo své obvyklé prostiedi (trvalé a prechod-
né bydlisté, pracovisté, skola apod.). Od roku 2010 je sledovano zapojeni u vSech ¢lenti
domacnosti bez ohledu na vek. Takto zjiSténé tdaje jsou matematicko-statistickymi
metodami piepoéteny na celou populaci. Do statistiky cestovniho ruchu dle CSU jsou
zahrnuty udaje o kapacité a vykonech hromadnych ubytovacich zatizeni slouzicich ces-
tovnimu ruchu a také tdaje z vybérového Setfeni v domacnostech o cestovnich zvyklos-
tech rezidentd (Cesky statisticky ufad, 2013). Data Informa¢niho centra mésta Plzné
(ICMP) obrazek o struktufe ubytovacich zafizeni dotvaieji. Ptinaseji informace o kon-
krétnich objektech ubytovacich zafizeni, v¢. jejich webové prezentace ¢i pripadné kon-

taktnich udaju.

Pro analyzu stravovacich zafizeni jsem vyuZila kvantitativniho vyzkumu pro Minister-
stvo pro mistni rozvoj, realizovaného agenturou INCOMA Gfk, ktery mapuje potieby
zakazniki pro sektor gastronomie plo§né na tizemi Ceské republiky. Vyzkum byl zpra-
covan na specifické cilové skupiné respondentti ve véku 18 a vice let, ktefi se v posled-
nim pul roce nezcastnili vyzkumu trhu ¢i vyzkumu vetfejného minéni, nepracuji v me-
dialni, vyzkumné oblasti nebo oblasti vefejného stravovani a kteti byli béhem posledni-
ho mésice na ,,vét3im* ob&dé, vedefi apod. v restauraci v CR, pfi¢emz relevantni je jen
navstéva, kdy si restauraci vybiral respondent sam. Povaha ziskanych dat umoznila in-
terpretovat je konkrétné pro mésto Plzen a ptipadné dale i pro jinou destinaci. Ostatni
prezentovana data o povaze stravovacich zafizeni na uzemi mésta Plzn¢€ jsou subjektivni
empirické povahy vzhledem k obecnému nedostatku oficidlnich zdroji a zna¢né speci-

fické dynamice gastronomického segmentu.

% Kvantitativni vyzkum se zam&fuje na hledani vztahti mezi dvéma &i vice proménnymi. Je zaloZen na
induktivni logice, kdy na pocatku vyzkumného procesu je sbér dat. V sebranych datech vyzkumnik poslé-
ze patré po pravidelnostech a na zédklad€ svych objevi poté formuluje (nové) teorie ¢i hypotézy (Viskova,
2011).
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Pro analyzu cili a infrastruktury cestovniho ruchu ve zkoumaném tzemi byl naopak
pouzity primarn¢ zdroj Magistratu mésta Plzn¢, ktery je garantem oficidlnich informaci

a komplexity prezentace nabidky cestovniho ruchu mésta.

Dulezitym zdrojem bylo sbirani dat formou empirického vyzkumu pomoci vyzkumné
metody pozorovani, ktera stavi na sledovani, zaznamenavani a charakteristice procest a
jevi a ma vzdy subjektivni charakter. Ve spolupraci s evaluaci a interpretaci dat pomoci
zjistovani, porovnavani, vysvétlovani a objasiiovani byly tyto metody vychodiskem pro
analytickou ¢&innost prace (JCU, 2013). Analyza umoznila rozklad zkoumanych jevi,

jejich vlastnosti, vztaht, faktl postupujici od celku k castem.

Podkladem pro vlastni navrh prace byl literarni piehled feSeného tématu v kapitole 2,
obecné trendy Vv cestovnim ruchu uvedené Vv subkapitole 2.7, vymezeni zkoumaného
uzemi v kapitole 4 a provedené terénni Setieni zpracované v kapitole 5. V zavére¢né
¢asti prace timto dochazi k pochopeni vzajemnych souvislosti vSech analyzovanych
jevi a mySlenkové propojeni teoretické slozky s empirickou slozkou védecké prace po-

moci metody védecké syntézy (Lorenc, 2013).
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4. Charakteristika zkoumaného uzemi
4.1 Obecna charakteristika

M v

Plzeti je &tvrté nejvétsi mésto v Ceské republice s téméi 170 tisici obyvateli. V zapadni
asti Cech zaujima dominantni postaveni jako silné primyslové, obchodni, kulturni
a spravni centrum. Dlouha 1éta vSak byla Plzen vnimana jako zanedbané a Spinavé mes-
to, spojené predevsim s priimyslem, kde kromé pivovaru neni nic k vidéni. Cestovni
ruch se ovSem stal jednou z rozvojovych priorit Magistratu mésta Plzné, jejimz dusled-
kem jsou soukromé i vefejné investice do turistickych cild, kulturnich zatizeni a sporto-
vist’ (Mistojakoznacka.cz, 2012). Plzen je dnes zajimavou destinaci cestovniho ruchu® a
nositelkou titulu Evropské hlavni mésto kultury v roce 2015 (Pecuch, 2014). Svym pu-
vodem krélovské mésto bylo zalozeno v roce 1295 Vaclavem II. na soutoku ctyt fek —
Uhlavy, Uslavy, Radbuzy a Mze. Vyhodna poloha na kiiZovatce vyznamnych obchod-
nich cest umoziiovala méstu rychly ekonomicky rozvoj a kontakt s némeckymi mésty i
Prahou (Magistrat mésta Plzné, 2014). Vysoka kulturni i spoleCenska Girovenn mésta se
odrazi v historickém stavebnim razu meésta se zachovanou dispozici starého méstského
jadra (Krieger, 2001), kterou dokladaji kulturni pamatky rozli¢nych stavebnich stylt.
Plzen je zaroven centrem prumyslu zastoupeném primyslovymi giganty, jako je stroji-
rensky komplex Skoda a svétoznamy pivovar Plzefisky Prazdroj. Zalozenim Zapado-
Ceské univerzity a biskupstvi dostala Plzen dalsi kulturni a duchovni rozmér. Plzeii na-
bizi Sirokou sit’ ubytovacich a stravovacich zatizeni, bohaté kulturni a sportovni vyziti a
rozvinutou turistickou infrastrukturu. Aktudlné svoji pozici v nabidce cestovniho ruchu
soustfedi na pfipravu a realizaci projektu Plzeii - Evropské hlavni mésto kultury 2015

(Magistrat mésta Plzng, 2014).

4.2 Cile cestovniho ruchu

K nejvyznamnéjs$im turistickym cilim mésta Plzn€ patii historické ndmésti s Katedralou
sv. Bartoloméje, mnoha historickymi domy, modernimi kasnami a Muzeem loutek. Ka-
tedrala je dominantou mésta se svou vézi, kterd je nejveétsi kostelni vézi (102 m)
v Ceské republice. Diky tomu je katedrala velmi dobrym orientaénim bodem, ke které-
mu sméiuji vSechny piijezdové cesty. Plzen je celosvétove znama piedevsim diky pivu

a jeho tradici, vztahujici se k zalozeni mésta. Tu mapuje Pivovarské muzeum a navazu-

% Destinace cestovniho ruchu je podle WTO definovana jako ,.misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitos-
ti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu zvolil pro navstevu‘ (Ry-
glova a kol., 2011, p. 42).
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jici Plzeniské historické podzemi. Historie a kultura piva je ve mésté vSudypfitomnd a
projevuje se predev$im v nabidce a stylu mnohych restaura¢nich zafizeni. Centrum
mésta je typické unikatnim sadovym okruhem kolem historického jadra, vzniklym na
misté¢ méstskych hradeb a nedaleko stojici tieti nejveétsi synagogou na svété (Magistrat

meésta Plzng, 2014).

Jako cil rodinného vyletu je mozno vyuzit Plzefiskou zoologickou a botanickou zahra-
du, Dinopark ¢i divadlo Alfa zaméfené predevSim na détského divaka. NejnovéjSim
turistickym cilem je Techmania Science Center, jez sidli ve zrekonstruované tovarni
hale v arealu plzeiské Skodovky. Moderni interaktivni centrum nabizi expozice zamé-
fené na experimenty, védecké novinky &i expozici plzefiské Skodovky. Nedavno zde
bylo otevieno 3D planetarium, které je prezentovano jako nejmodernéjsi nejen v Ceské

republice, ale i ve stfedni Evropé (Magistrat mésta Plzn¢, 2014).

Plzenn je casto oznaCovana jako meésto prumyslu. Zaroven ale navstévniky zaujme
mnozstvim parkl, zahrad a zelené, na jejichz rozvoj se soustied’'uje pozornost mést-
skych casti. Na uzemi meésta ndvsStévnici najdou také nékolik naucnych stezek
a chranénych uzemi. Nejvyznamnéjsi rekreacni oblasti mésta je soustava tzv. Bolevec-
kych rybnikt z 15. stoleti. Diky své jedine¢né poloze na soutoku Ctyf fek uprostied Pl-

zenskeé kotliny nabizi specifické okoli (Magistrat mésta Plznég, 2014).

Severni Plzensko je typické lesnimi masivy a na jiznim Plzenisku se navstévnici setkaji
s neobvykle velkym poctem vesnickych pamatkovych rezervaci a zéon. V regionu se
dale zachovalo zna¢né mnozstvi pamatek, predev§im barokni klasterni a zdmeckeé stav-
by, diky nimZ se Plzenisko nazyva Perlou baroka. Typické zalesnéna krajina okolo Plzné
se zajimavymi pfirodnimi partiemi je vhodna pro houbateni, hippo-, cyklo- a pé&si turis-
tiku, kanoistiku ¢i nabizi lezecké terény. Vychodni ¢ast plzenského regionu navazuje
Brdskou vrchovinou. Nedotc¢ena piiroda malo zalidnéné oblasti Brdskych lesi zaujme
piedevsim milovniky pfirodnich parkt. Spektrum relaxacnich aktivit poskytuje Golf-
Park Plzen v DySiné nebo sportovné relaxa¢ni aredl Darovansky dvir nedaleko Plzné.
Oblibenym rekreacnim Uzemim oblasti je vodni nadrz Hracholusky (Magistrat mésta

Plzn¢, 2014).

Plzen je také méstem sportu a predevsSim tradicniho fotbalu a hokeje. Pro vyznavace

aktivnich sporti je k dispozici nékolik sportovnich parkt. Jedna se o skateparky, in-line
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drahy, htisté pro plazové sporty, horolezecké véze, lanova centra ¢i Ice Park s umélou

plochou na brusleni (Magistrat mésta Plzné, 2014).

weew

cestovnimu ruchu ve meésté. Jedna se piedevsim o Smetanovské dny, Majales, Festival
Finale, Slavnosti svobody, Skupova Plzen, Divadelni 1éto pod plzenskym nebem, Festi-
val Ziva ulice, Mezinarodni festival Divadlo, Pilsner fest, Jazz bez hranic a dalsi
(Magistrat mésta Plzn¢, 2014). Magistrat mésta Plzné¢ povazuje kulturu za jednu
Z potencialnich rozvojovych moznosti mésta. Vedouci Odboru prezentace a marketingu
Magistratu mésta Plzné Zuzana Smotlachova k tomu uvadi: ,, Mésto Plzen monitoruje
navstevnost vyznamnych kulturnich akci, které pritahnou minimalné desetitisice mimo-
plzenskych navstévniku. *“ (Mistojakoznacka.cz, 2012). Pravidelna hokejova a fotbalova
utkdni na vysoké Urovni jsou také zdrojem navsStévnosti mésta. Zazemi pro hudebné
zabavny program a nocni zivot tvoii plzenské kluby s nabidkou kvalitnich programut

nejruznéjSich zanrt (Magistrat mésta Plzng, 2014).

4.3 Infrastruktura zkoumaného uzemi

Plzent ma z pohledu dostupnosti pro navstévniky cestovniho ruchu velmi vyhodnou po-
lohu. Je ptistupna po dalnici, Zeleznici (mezinarodni spoje) i letecky (Praha — Letisté
Viclava Havla). Z letisté Vaclava Havla je dostupna za 50 minut jizdy autem (90 km).
Velmi piijemné jsou i autobusové linky, které kazdou hodinu spojuji prazsky Zli¢in s
Plzni. Svou pozici nedaleko hranic je Plzen potencidlni destinaci pro zahrani¢ni na-
vs§tévniky. Mnichov je vzdaleny 3 hodiny, Norimberk 2 hodiny, Karlovy Vary 1,5 hodi-
ny jizdy autem. Méstska doprava nabizi systém jizdenek na né€kolika ¢asovych i mnoz-
stevnich urovnich, které Ize zaplatit prostfednictvim mobilnich telefonii. Parkovani za-
jistuje vicepodlazni parkovaci dim na severnim okraji historického jadra Plzné v bliz-
kosti objektu u fotbalového stadionu ve Struncovych sadech s kapacitou 447 parkova-
cich mist a 24 hodinovym provozem. Ceny parkovného jsou stanoveny na 10 K¢ za
hodinu a 60 K¢ za 12 hodin. Mésto Plzen se dale podporuje navstévniky z fad vozickari
a zfidila informacni portal Plzen bez bariér v ramci své webové prezentace, kde je moz-
né najit veSkeré informace pro uzivatele se snizenou schopnosti pohybu a orientace

(Magistrat mésta Plzng, 2014).

Veskeré zminéné informace poskytuje mésto Plzen na své webové prezentaci

www.plzen.eu, kterd v duchu aktudlnich trendii prace s novymi technologiemi nabizi
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Siroké informacéni zdzemi pro potencialni navstévniky mésta ve specialni webové sekci
, Turista“*’. Zarovei nabizi moznost vyuziti mobilnich aplikaci (turista, ob&an) a social-
nich siti pro snadnéjsi a operativni piistup k informacim pro turisty. O spokojenost tu-
ristd se od 1. dubna 2014 stara ptispévkova organizace Plzen TURISMUS, jejiz hlavni
¢innosti je zejména poskytovani informacnich sluzeb, tvorba a marketing produktt ces-
tovniho ruchu. Déle zajist'uje provoz Informacniho centra a planovani oblasti cestovni-

ho ruchu (Qap production, 2013).

4.4 Struktura navstévniki zkoumaného uzemi

Do Plzné dle statistik CSU zavita pies 500 000 navitévnikd roéné (Mistojakoznacka.cz,
Z Prahy a okolnich okrest, krajii kolem mésta Plzné€. Zahrani¢ni navstévnici zcela oce-
kavan¢ cestuji z Némecka a Ruska, co pfirozené vyplyva ze zemépisné polohy a geo-
grafické blizkosti Karlovych Vari, mésta velmi oblibeného piedev§im pro ruské na-
vs§tévniky, jak ukazuje tabulka 1. VétSina tuzemskych navstévnik nezdstava v Plzni
déle nez pies vikend — 64 % je vyletniki*, u 23 % se jedna o 1 az 2 pienocovani. Vice
nez polovina zahrani¢nich navstévnikl realizuje vikendové pobyty a béhem svého po-
bytu navitivi vétsinou jesté Prahu, Brno a Cesky Krumlov. V souhrnu se pocet viken-

dovych pobyti meziroéné zvysuje, a to na 36 % (IPSOS TAMBOR, 2013).

vvvvvvvv

Praha 17 16
Plzen-sever 10 10
Plzen-jih 7 9
Beroun 6 10
Karlovy Vary 4 2
Brno-mésto 3 0
Kladno 3 3
Domazlice 2 1
Praha-zapad 2 5
Rokycany 2 3

Zdroj: IPSOS TAMBOR, 2013.

0 Turista je doGasny navitévnik, ktery se zdrzi alespoit 24 hodin (jedno prenocovani), ne viak déle nez
jeden rok. Hlavni ucel pobytu je jiny nez vykon placené Cinnosti (angl. overnight visitor) (Ryglova a kol.,
2011).

* Vyletnik ptijizdi pouze jeden den, aniz pienocuje (angl. same-day visitor) (Ryglova a kol., 2011).
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Vétsina (kolem 80 %) navstévnika pfijizdi s partnerem / partnerkou nebo prateli a zvy-

Suje se pocet téch, kteti navstivili Plzen jiz opakované. V roce 2013 to bylo 66 %. Valna

cerv

(IPSOS TAMBOR, 2013), coz v SirSich souvislostech piedpoklada, ze se vice zajimaji o
atraktivity cestovniho ruchu, sami si vybiraji ubytovani a ptemysleji o tom, jak v Plzni
planovany c¢as stravi. Chovani ve smyslu volby ubytovaciho zafizeni ukazuje graf 1.
Nejcastéjsim typem ubytovani je penzion nebo hotel nizsi kategorie. Tuzemsti navstév-

nici také vyuzivaji svych kontaktl a ptespavaji u ptibuznych nebo znamych.
Graf 1: Zptsob ubytovani - Kde jste v Plzni ubytovan(a)?

M Celkem 2012 (n=418) i Celkem 2013 (n=536) M Tuzemsky navstévnik (n=286) M Zahrani¢ni navstévnik (n=250)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9
Penzion 15

Hotel * nebo **, Garni, motel

U znamych / pfibuznych, pfipadné vlastnichata / chalupa

Hotel *** nebo vice

Pronajaty pokoj, apartmdn, chataapod.

Jiné hromadné ubytovacizafizeni(turist. chata, ubytovna,
hostelapod.)

Kemp / tabofisté (stan, chatka, karavan)

Nejsem zde ubytovan(a)

Zdroj: IPSOS TAMBOR, 2013

Pro Gplny obrazek o urovni a potencidlu cestovniho ruchu v daném misté je otazka utra-
ty navstévnikti. Rozdil mezi vysi tutraty ¢eskych a zahrani¢nich navstévnikl je mimo
jiné zpisoben tim, Ze zahrani¢ni navstévnici jsou v Plzni Castéji ubytovani nez tuzemsti
navstévnici. Vyse utrat se také méni s vékem a rodinnych statutem (IPSOS TAMBOR,
2013), jak je znazornéno v tabulce 2. Lidé bez déti utraci vice nez lidé s détmi. U lidi
Vv produktivnim véku od 26 do 49 let (do 25 let se jedna spiSe o studenty) se v rozmezi
200 az 1 000 K¢ utraty za den pohybuje nad 80 % dotazovanych a podil Gtrat mezi 501
az 1 000 K¢ se nachazi na hladin€ 42 %. V této kategorii utrat se pohybuji i dichodci
od 60 let v€ku. Jedna se pfedevsim o némecké navstévniky, realizujici organizovany

cestovni ruch, a ti vesmés tvoti zbylych 8 % (IPSOS TAMBOR, 2013).
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Tabulka 2: Utrata v misté pobytu (tfidéni) - Kolik Vs stoji v priiméru na osobu a den
V4as pobyt v Plzni?

286)
250)
235)
Vicedenni
(n=80)
(n=57)

(n=301)

Zahraniéni
navstévnici
navstéva
navstéva
Do 25 let
26 az 34 let

104)
35az 49 let
(n=205)
50 az 59 let

(n
(n
(n
(n

V%

60 let a vice

=3
)ll)g
§3
N

5%
|_=

Do200KE 15 11 17 3 7 5 15 9 16 6 6 13 23
2182500 40 38 49 26 53 27 3% 40 49 45 4 26 21
S01a21000 535 4o 30 51 29 49 3 4 30 4 4 3B M
fa22tis 1 8 3 14 0 14 8 8 4 5 6 6 12
Vic_e ne? 2 3 3 1 6 1 5 3 3 1 2 3 8 0
tis. Ké

Zdroj: IPSOS TAMBOR, 2013

Respondenti si Plzen v drtivé vétsin€ napfi¢ vSemi sociodemografickymi skupinami
asociuji s pivem. S vétsim odstupem ve spojitosti s Plzni rezonuje Skoda Plzeti, fotbal a
Viktoria Plzen, ZOO a historie (IPSOS TAMBOR, 2013). Hlavni divod, pro¢ ale Plzen
opravdu navstivi, se v mnohém li§i. Konkrétni data nam ukazuje graf 2. Turisti nejéasté-
ji ptijizdéji od Plzné kvili pamatkam a relaxaci. Tuzemsti navstévnici jezdi do Plzné
piredev§im za piibuznymi nebo znamymi, ale i kvtli pamatkam a relaxaci. Navstéva je
jednodenni a tyka se rodin s détmi. Kulturni akce jsou atraktivnéj$i pro navstévniky,
kteti jsou v Plzni ubytovani. Pro zahrani¢ni turisty je lakadlem také pivovar. Vedouci
odboru Prezentace a marketingu magistratu mésta Plzné dopliwuje: ,, Za nejatraktivnéjsi
plzensky turisticky cil je povazovan Plzensky Prazdroj, ktery vioni navstivilo pres 250
tisic turistii, pricemz nejpocetnéjsi skupinu tvorili zahranicni jednodenni navstévnici“
(Mistojakoznacka.cz, 2012). Velmi dobrou pozici maji kulturni akce a festivaly a rizné
formy relaxace — rekreace, pobyt v ptirodé apod. ZOO a Dinopark jsou oblibené piede-
v§im pro rodiny s détmi. Cast, predeviim zahrani¢nich turistd, jezdi do Plzné i kvili
vojenské historii. Pokud se zaméfime na jednotlivé v€kové kategorie, uvidime napii-
klad, ze pivovarnictvi je nadprimérné poptavané u zahrani¢nich navstévnikt a tuzem-
skych diichodcli. Ve vékovém rozmezi 26 az 34 let se u tuzemskych navstévnikt jako
divod navstévy Plzné€ v 18 % prosazuje sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod
apod. Tato vékové kategorie zaroven deklaruje, ze v 10 % navitévuje Festival Ziva uli-

ce (IPSOS TAMBOR, 2013).
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Graf 2: Hlavni aktivita, za kterou jezdi navstévnici do Plzn¢ - Co bylo hlavnim davo-
dem/aktivitou, kvuli které jste pfijel(a) do Plzn&?
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Zdroj: IPSOS TAMBOR, 2013

Mezi Ceskymi i zahraniénimi navstévniky vyrazné narostla dilezitost internetovych
vyhledavact. Socidlni sité svoji silu v tomto sméru nepotvrdily. Informace od ptibuz-
nych / zndmych jso