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Marketing a management turistické destinace

Definice cestovniho ruchu

V dne$ni dobé jiz téméf nenajdeme cClovéka, kterému by pojem cestovni ruch nic
netikal. Pro n€koho je to hezka dovolena u mote, pfijemny vikend u vody nebo na horach,
vylet za kulturnimi pamatkami, pobyt na chaté nebo chalupé ap. Lidé tedy v ramci ucasti
na cestovnim ruchu uspokojuji své potieby a realizuji své zajmy a zaliby.

Cestovnim ruchem se rozumi zptsob uspokojovani potieb lidi v oblasti rekreace,
turistiky, lazenské 1écby a kultury, pokud k nému dochazi mimo bézné prostiedi ve volném
Case obyvatelstva. Je to pfemisténi osob z mista trvalého bydlisté¢ do mista cestovniho ruchu
a Cerpani sluzeb spojenych s pobytem v tomto misté za jinym ucelem nez vydélecnym

Cestovani a pobyt jsou znakem cestovniho ruchu jen tehdy, jedné-li se o jev
hromadny. Mistem cestovniho ruchu se stava oblast teprve tehdy, kdyz je navstévovana
pravidelné velkym poctem lidi. Divame-li se na cestovni ruch ztohoto hlediska, pak jej
muzeme chéapat jako jednu z cest uspokojovani potieb lidi — jako soucast spotieby- jejiz
struktura se vlivem riznych okolnosti méni, ale vzdy probiha po urcitou dobu mimo misto
trvalého bydliste.

Cestovni ruch jsou vsSak také lidé, ktefi sluzbami (ubytovacimi, stravovacimi,
sportovné rekreacnimi, dopravnimi, informac¢nimi, zprostfedkovatelskymi atd.) — tedy svoji
podnikatelskou ¢innosti — umoznuji druhym lidem zucastnit se cestovniho ruchu.

Z tohoto hlediska cestovni ruch vystupuje jako komplex ekonomickych cinnosti
ruznych obord a odvétvi, které svymi vykony zabezpecCuji uspokojovani potieb ucastniki
cestovniho ruchu. V tomto pojeti je cestovni ruch chapan prevazné jako samostatna oblast
narodniho hospodaistvi. Cestovni ruch jako takovy vyznamnym zplisobem ovliviiuje zhruba

dalSich pét oblasti:
- podili se na tvorbé HDP - ma vliv na pfijmy rozpoctu regiont
- prispiva do platebni bilance - pfiznivé plsobi na investicni
- tvofi ptijmy statniho rozpoctu aktivitu

Z.akladni ¢lenéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze rozdélit podle forem na:
e domadci cestovni ruch, ktery se tyka rezidentli cestujicich (jako navstévnici) jenom
uvniti takové oblasti (DCR)
e cestovni ruch do dané zemé (aktivni), ktery se tykd rezidentl cestujicich (jako
navstévnici) v dané oblasti (ACR, n¢kdy téz zvany ,,incoming*)
e cestovni ruch mimo vlastni zemi (pasivni), ktery se tyka rezidenti cestujicich (jako
navstévnici) do jiné oblasti — zemé¢, nez je zem¢ domaci (PCR, n€kdy zvany ,,outgoing*)
Mezi druhy cestovniho ruchu patii napf. kongresova turistika, incentivni
(poznavaci,motivacni), lazenska, tématicka turistika, agroturistika. Dalsi ¢lenéni muize byt
horska turistika, cykloturistika, sportovni turistika, lovecka turistika atd.
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Vlivy piisobici na cestovni ruch

Na rozvoj cestovniho ruchu plsobi pfedevSim wvnéj$i vlivy, tj. faktory, které
nesouviseji ptimo s cestovnim ruchem, ale do zna¢né miry ovlivituji poptavku po cestovnim
ruchu. Tyto vnéjsi vlivy se mohou rozdélit do n¢kolika zakladnich oblasti:

Demografické a socialni vlivy, jako starnuti obyvatelstva, zvySovani poctu pracujicich
Zzen a tim 1 zvySovéani rodinnych piijmi, rist podilu jednoclennych domaécnosti, rlst
vzdélanosti populace, trend pozd€jsiho zakladani rodiny, zvySovani pocétu bezdétnych
manzelstvi, moZnost v&t$i migrace obyvatelstva, zvySeni objemu volného ¢asu. Celkovy pocet
obyvatelstva roste pomaleji, zvySuje se vSak podil starSich obyvatel s nejvétsimi sklony
k cestovani a také s finanénimi ptfedpoklady umoznujicimi G€ast na cestovnim ruchu
realizovat. Oc¢ekava se také vétsi migrace pracovni sily, zvlasté pfiliv do rozvinutych zemi
Evropy a Ameriky. V méné rozvinutych zemich se bude ve véEtsi mife rozvijet domaci
cestovni ruch, pro lIépe situované rodiny a jednotlivce 1 zahrani¢ni cestovni ruch, coz bude
vyvolavat potiebu produktl a sluzeb pro specifické etnické skupiny obyvatelstva. Vyssi
uroven vzdélani bude zvySovat touhu poznavat jiné lidi a kultury a ziskavat nové zkusenosti.
Rychla doprava auplatnéni modernich komunikacnich technologii relativné zkracuji
vzdalenosti a umoziuji stale vétsi globalizaci, coz se projevuje i v Zivotnim stylu.

Ekonomické vlivy. Produkt cestovniho ruchu je oznacovan za tzv. produkt zbytny, coz
znamena, ze v piipadé ekonomické recese lidé omezuji osobni spotiebu tohoto produktu
a vynakladaji na n¢j méné prosttedkli. Pokud ukazatele, které souviseji s cenou, zlistdvaji
nezménény, potom se odhaduje, ze nartst osobni spotfeby o 1 % vyvola nariist produkti
cestovniho ruchu také o 1%, ovSem v pfipad¢ nariistu osobni spotfeby o 5% bude narist
osobni spotieby v cestovnim ruchu o 10%.

Politické vlivy. Politické zmény ve stfedni a vychodni Evropé usnadnily cestovani
arist prepravy mezi zapadni a stfedni Evropou. V souvislosti s uskute¢novanim programu
jednotného trhu Evropské unie, kterd pfedpoklada volny pohyb osob, zbozi, sluzeb a kapitélu,
doslo ke sjednocovani predpisit a uvolnéni vzajemnych obchodii, coz se ptfiznivé odrazi
v podnikatelskych aktivitach. Odstrafuji se vnitini hranice uvnitt Unie, usnadiiuje se moZnost
vycestovani zavedenim bezvizového styku, ktery se rozSifuje na stale veétsi pocet zemi.
Naopak politickd nestabilita miize vyznamné ovlivnit cestovni ruch (balkanska krize,
teroristické utoky ap.).

Technicky rozvoj. Technicky rozvoj, ktery se projevuje zejména v letecké dopravé,
v novych komunika¢nich technologiich a vypocetnich systémech ¢ini cestovni ruch neustale
rychlejsi a levngj$i, se snadnym pfistupem k informacim a rezervacim. Velky diraz bude
kladen také na bezpec¢nost cestovani.

Specifika podnikani v cestovnim ruchu
Nejdulezitéjsim specifikem v oblasti cestovniho ruchu je podstata sluzeb, které jsou
vazany na:
e misto, kde se vyskytuji atraktivity pro realizaci cestovniho ruchu, za kterymi jde
spottebitel
e Casovost, nebot’ jejich tvorba, realizace i spotieba je mistn€ a ¢asoveé propojena
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e pomijivost, kterd souvisi stim, ze produkty cestovniho ruchu, pokud nejsou
spottebovany v dob¢, kdy jsou k dispozici, tak jejich ptinos pro podnikatele i zdkaznika
je ztracen

Dalsimi dtlezitymi charakteristikami je predevsim to, Ze sluzby cestovniho ruchu mayji
charakter osobnich sluzeb, nebot’ jsou nabizeny pro bezprostiedni uspokojovani potieb
ucastnikli cestovniho ruchu a jsou nabizeny vétSinou piimym prodejem. Nabizené sluzby jsou

vysledkem ¢innosti mnoha obord, jez se podileji na jejich zabezpeceni a fungovani.

Prinosy cestovniho ruchu

Cestovni ruch je definovan jako ,.Cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich
v mistech mimo své obvyklé prostfedi po dobu ne del$i nez jeden uceleny rok za ucelem
traveni volné¢ho Casu, podnikéni nebo jinym ucelem, nesouvisejicim s vykonem vydélecné
¢innosti v navstiveném misté“. Cestovni ruch je Cinnosti, kterd v druhé polovin¢ dvacatého
stoleti vyznamné vzrostla a prosadila se jako mimotadny ekonomicky a socidlni jev. Cestovni
ruch si nepochybné tuto pozici udrzi i v tomto stoleti. Na aktivitach spojenych s cestovnim
ruchem se kazdoro¢né podili vétsi ¢ast svétové populace a cestovni ruch se pro vétSinu zemi
stal jednim z nejdynamictéjsich a nejplsobivéjsich faktord rozvoje ekonomiky.

Cestovni ruch, jako zpusob zivota lidi, zplisob traveni volného Casu, ptipadné i zplisob
realizace ekonomickych, kulturnich, védeckych a jinych aktivit nelze povazZovat piimo
za ekonomické odvétvi ve vlastnim slova smyslu, které produkuje hodnoty, ale za generator,
vyvolavajici poptavku pro mnoho ekonomickych odvétvi. Piesto jsme zvykli chépat cestovni
ruch vzhledem k jeho vyraznym ekonomickym projeviim jako obecny ekonomicky faktor
s tim, Ze pod pojem ,,cestovni ruch* fadime ekonomické odvétvi, kterd zabezpecuji poptavku
vyvolanou cestovnim ruchem, eventudlné prostfednictvim nabidky tuto poptavku indukuji.
Takto chapany cestovni ruch — v obecném a Sir§Sim pojeti — zahrnujici dopravu, ubytovani,
stravovani, rekreaci a sluzby pro cestujici, patii mezi nejveétsi a nejdynamictéjsi ekonomické
faktory, které svym rozsahem a progresivnim rustem generuji vysoky objem produkce
a celosvétove nejvice pracovnich ptilezitosti.

Nazorné to dokazuji dale uvedena fakta: Od roku 1989 se zvySovala celosvétoveé hruba
trzni produkce vyvoland cestovnim ruchem v priméru ro¢né o 5,9 %, v soucCasnosti se
odhaduje v celkové thrnné vysi 3800 — 3900 miliard USD. Jesté rychleji se zvySoval pocet
pracovnich pfilezitosti, a to v priméru o 10 % ro¢né na soucasnych vice jak 230 milionl
pracovnich mist. Prognézy svétovych organizaci cestovniho ruchu ptredpokladaji dalsi rtst
vykonil cestovniho ruchu v pfistich deseti létech zhruba o 80 az 90 %, tj. ro€né cca 0 6 —
6,5 %. Pro tvorbu novych pracovnich mist se predpoklada do roku 2010 rtst o 40 — 45 %, t;.
cca 0 3,4 — 3,8 % rocné. Celkové investice vyvolané cestovnim ruchem se odhaduji v ro¢nim
objemu 750 az 800 mld. USD.

Cestovni ruch obecné z hlediska mista pobytu ,,navstévnika® se dé€li na mezinarodni
cestovni ruch a domadci cestovni ruch. Mezindrodni (event. téz zahrani¢ni) cestovni ruch se
tradicné méetfi poctem piijezdi a objemem piijmi. V roce 1999 dosahl pocet cestujicich na
svéte¢ 664 milionl. Pfijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu (bez pfijmi z mezinarodni
osobni dopravy) se v roce 1999 odhadovaly ve vySi 455 mld. USD, coz odpovida
primérnému piijmu 685 USD na jeden piijezd.
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V polovin¢ minulého stoleti se zahrani¢niho cestovniho ruchu ztc¢astnilo celosvétove
zhruba 25 miliont osob, v roce 1999 jiz 664 miliont osob. Je to témét zvySeni 27x , coz
znamena pramérny roc¢ni narast o 6,9 %.

bl

Prumysl a ekonomika cestovniho ruchu

,»Pramysl cestovniho ruchu® lze definovat jako souhrn odvétvi, jejichz produkce je
charakteristickd pro cestovni ruch, jako jsou hotelova zafizeni, restauracni Cinnost, letecka
doprava, ptjcovani dopravnich prostfedkli, maloobchod, kulturni a zabavni podniky,
rekreacni zatfizeni apod., tj. ta odvétvi, ktera se setkavaji ,,tvaii v tvar* s navstévnikem.

Sirsi pojem ,.ekonomika cestovniho ruchu“ zahrnuje jak vyse uvedeny primysl
cestovniho ruchu, tak i pfislusnou ¢ast (podil) navazujicich odvétvi, jejichz dodavky zbozi
a sluzeb slouzi prumyslu cestovniho ruchu, resp. jejichz Cinnost je vyvolana poptavkou
cestovniho ruchu (napf. stavebnictvi, vyrobci a dodavatelé investi¢nich zatizeni, dopravnich
prostiedkd, energie, pohonnych hmot, potravin, surovin, materialt, sluzeb atd.).

Satelitni ucet cestovniho ruchu

Satelitni ucet cestovniho ruchu definuje fadu globalnich standardd, podle nichz lze
méfit skutecny ptinos cestovniho ruchu pro narodni hospodarstvi. Zamétuje se na

e procentni podil cestovniho ruchu na tvorbé HDP,

podil cestovniho ruchu na vytvareni pracovnich mist,

na objem kapitalovych investic vyvolanych cestovnim ruchem,
na danové piijmy z aktivit cestovniho ruchu,

na vliv cestovniho ruchu na platebni bilanci statu.

Satelitni ucet cestovniho ruchu umoZiiuje tak zjisténi, resp. vyc€isleni objemu hrubého
domaciho produktu vytvoteného ,,odvétvim primyslu cestovniho ruchu®, tj. t€mi odvétvimi,
které ptimo zabezpeCuji sluzby a zbozi pro ucastniky cestovniho ruchu, a dale Site
definovanou ,,ekonomikou cestovniho ruchu®, tj. navic o efekty vyvolanymi cestovnim
ruchem ve vSech dalSich odvétvich ekonomiky, napt. ve stavebnictvi, primyslu apod.
Utelem, cilem a smyslem satelitniho aétu cestovniho ruchu je

e prezentovat udaje o cestovnim ruchu, které se striktné¢ opiraji o zasady systému
narodnich uctl a jsou kompatibilni s doporu¢enimi UNWTO tykajicimi se turistické
statistiky tak, aby umoznily vzdjemné porovnani s jinymi odvétvimi na komparativni
bazi a poskytovaly tak cestovnimu ruchu, resp. jeho ekonomickym a dal§im dopadiim
davéryhodnost a legitimnost;

e poskytovat soustavu mezinarodn¢ porovnatelnych ukazateli a Uctl, vychazejicich
a fungujicich v rdmci ndrodnich Gcetnich principt;

¢ analyzovat cestovni ruch komplexné z ekonomického hlediska;

e umoznit vladnim a dalSim organim blizs§i pohled na cestovni ruch a jeho socialné
ekonomické funkce a na ekonomické a dal§i pfinosy cestovniho ruchu (v béznych
cendch a také v objemovém vyjadient);

e vykalkulovat pro dany soubor komodit a odvétvi pfidanou hodnotu cestovniho ruchu
v ramci urCitého koherentniho systému;

¢ poskytovat informace o profilu zaméstnanosti v odvétvich cestovniho ruchu;
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¢ indikovat produktivni funkce odvétvi cestovniho ruchu a jejich vzajemnou provazanost
se zbytkem ekonomiky;

e sestavit vhodny referencéni rdmec, z né¢hoz je mozno odvodit modely ekonomickych
pfinost a jiné analytické ekonomické modely cestovniho ruchu;

e poskytovat udaje o velikosti kapitalovych investic do cestovniho ruchu a podklady pro
analyzu jejich vazby na nabidku v cestovnim ruchu;

e poskytovat informace o zdkladnim jméni a kapitalové zakladné.

Prestoze satelitni uc¢et mlze poskytnout divéryhodné informace o ekonomickém
vyznamu cestovniho ruchu a o jeho vyznamu pro zaméstnanost a rozvoj regionti, je v kazdé
zemi rozhodujici pfistup vladnich a regionalnich organt k cestovnimu ruchu jako ekonomicky
vyznamnému odvétvi, které patfi v soucasnosti mezi nejprogresivnéji se rozvijejici odvetvi
s mimofadnymi ekonomickymi efekty. Satelitnim uctem cestovniho ruchu se zabyva jiz fada
zemi jak v Evropé¢, tak 1 v zdmofi a je uznavanou metodou jak mezinarodnimi organizacemi,
tak 1 vladami turisticky vyspélych zemi.

V roce 2007 byly poprvé zvefejnény &asteéné statistické udaje Ceského statistického
uradu podle mezinarodni metodiky satelitniho uctu cestovniho ruchu.

Pozitiva a negativa cestovniho ruchu

Cestovni ruch se na celkovém rozvoji dané¢ho uzemi projevuje pozitivné 1 negativng.
K nejcastéjSim pozitiviim patii:

Zachovani a ochrana vyznamnych pfirodnich zdroji. Ve snaze zachovat pfirodni
atraktivity organy a instituce cestovniho ruchu iniciuji opatfeni zamétena na jejich ochranu
v riznych stupnich ochrany ptirody, jako jsou narodni parky, ptfirodni rezervace ap.

Ochrana kulturné-historickych pamétihodnosti s cilem vyuzit jich jako vyznamné
atraktivity cestovniho ruchu, nebo zachovat regionalni architektonicky styl s cilem dosdhnout
neopakovatelny image dané oblasti cestovniho ruchu.

V poslednim obdobi v souvislosti s rostouci urovni ekologického uvédoméni ucastnikt
cestovniho ruchu stale vice podnikatel uplatiuje technologické postupy a techniky vedouci
k uspofe energie, snizovani emisi, vyuzivani alternativnich zdroji energie, snizovani odpadi,
c0Z ma pozitivni vliv na kvalitu ovzdusi, vody snizeni hladiny hluku ap.

Cestovni ruch se projevuje i ve vystavbé infrastruktury, kterd je jednim z nutnych
predpokladii jeho rozvoje. Jde o vystavbu kanalizace, Cistiren odpadnich vod, plynofikaci ap.

Pokud se na urcitém uzemi rozviji cestovni ruch a jeho vysledky se projevi v feSeni
socidlné-ekonomickych problémtl obyvatel, vzroste jejich zajem o kvalitu Zivotniho prostiedi,
stejné jako snaha zachovat pfirodni a kulturni dédictvi pro budouci generace.

Cestovni ruch v mnohych, pfedev§im v rozvinutych zemich, ptsobi jako multiplika¢ni
faktor rozvoje ekonomiky a pfispiva k jejich oziveni. Vytvaii pracovni ptilezitosti na venkové
v souvislosti s rozvojem alternativnich forem cestovniho ruchu a pomdha fesit problém
urbanizace.

Negativni vliv cestovniho ruchu se projevuje v nasledujicich oblastech:

ZneCiStovani vody, ovzduSi, zvySovani hladiny hluku. Negativnim faktorem je
predevsim rozvoj dopravy, nedostatecna legislativa a neucCinnd sank¢éni opatieni ve vztahu
k znec¢istovani zivotniho prostfedi. K uvedenym disledkiim casto dochazi i vlivem
nedostatecné¢ho ekologického chovani podnikatelti v cestovnim ruchu, ktetfi Casto preferuji
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kratkodobé cile zaméfené na maximalni zisk za kazdou cenu, ale i vlivem zvyklosti
a chovanim ucastnikii cestovniho ruchu.

V ptipad¢ zivelného rozvoje cestovniho ruchu c¢asto dochazi k vizualnimu
znehodnoceni krajinného prostfedi, piedevSim architektonického ztvarnéni zatizeni
cestovniho ruchu, nerespektovanim tradi¢niho architektonického stylu, pouzivanim
nevhodnych stavebnich materialt ap. K vizudlnimu znehodnocovéni dochézi i v ptipadé, ze
stavebni zasahy vedou k omezeni zeleng.

Negativni vliv cestovniho ruchu se projevuje i v ristu odpadi, zvIasté kdyz feSeni
tohoto problému neni integralni soucasti planovani rozvoje daného tizemi. Tvorba divokych
skladek odpadu a neexistence kanalizace Cistiren odpadnich vod znehodnocuji pfirodni
prostiedi.

V disledku rozvoje cestovniho ruchu dochédzi kniceni ekosystémi, naruseni
ekologické stability krajiny, zvlasté v piipad€, ze vystavba infrastruktury cestovniho ruchu a
zptistupnéni atraktivit neni planovéano na zékladé disledné analyzy ekologické stability
krajiny. Podobné je to i v pfipad¢, ze kapacita zafizeni nerespektuje limitni kapacity dané¢ho
uzemi.

Poskozovani a niceni archeologickych a kulturné-historickych pamatek, zvlasté
v disledku jejich neodborné rekonstrukce, resp. vandalizmu ucastnikti cestovniho ruchu.

Zivelny a neplanovany rozvoj cestovniho ruchu mize vyvolat vazné problémy
ve vyuzivani izemi. Jde o ptipady, kdy se zatizeni cestovniho ruchu stavi na tizemi, které by
bylo mozno vyuzit na jiné druhy socidlné-ekonomického rozvoje efektivnéji z hlediska
vyuzivani ptirodnich zdrojl a jejich udrzitelného rozvoje.

Neomezeny rozvoj cestovniho ruchu mulze mit nepfiznivy dopad na mistni
obyvatelstvo, pfedevSim rlstem cen pozemkili, nemovitosti, zbozi a sluzeb, které jsou
pfedmétem spotieby i mistniho obyvatelstva. V praxi se to projevi konfliktem mezi mistnim
obyvatelstvem a ucastniky cestovniho ruchu, coz mufe snizit atraktivitu dané¢ho uzemi.
Cestovni ruch muize byt provdzen i ristem kriminality a ztratou kulturni identity daného
uzemi.

Agenda 21

Na mezinarodni Urovni se problémem trvale udrZitelného rozvoje zabyva Svétova
organizace cestovniho ruchu (UNWTO), kterd vytvotila zvlastni Komisi pro trvale udrzitelny
rozvoj a spolupracuje s Environmentalnim programem OSN. Svétova rada cestovniho ruchu
(World Travel and Tourism Council — WTTC) a WTO ve spolupraci s Radou Zemé (Earth
Council) se podilely na rozpracovani ,,Agendy 21* pro priimysl cestovniho ruchu. Ze zavéra
uvedeného dokumentu vyplyva devét prioritnich kol pro narodni Gfady cestovniho ruchu.
Jde o nésledujici:

e Urcit limitni kapacity existujicich regulacnich, ekonomickych a dobrovolnych struktur,
které zabezpeci udrzitelny cestovni ruch.

e Vyhodnotit ekonomické, spolecenské, kulturni a ekologické diisledky ptlisobeni vlastni
organizace.

e Zabezpecit vycvik, vzdélavani a vSeobecné uvédomeéni.

¢ Planovat trvale udrzitelny rozvoj CR.

e Zjednodusit vyménu informaci, kvalifikace a technologii zaméfenych na udrzitelny
cestovni ruch mezi vyspélymi a rozvojovymi zemeémi.
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Dbat o to, aby se na tomto procesu podilely vSechny slozky spole¢nosti.
Navrhnout nové produkty CR, které uz ve své podstaté obsahuji udrzitelnost.
Sledovat a vyhodnocovat pokrok v dosahovani trvale udrzitelného rozvoje.
Rozvijet partnerstvi pro trvale udrzitelny rozvoj.

Region a planovani
nastrojii zabezpeceni trvale udrzitelného cestovniho ruchu. Vzhledem k tomu ze CR je
komplexni spolecensko-ekonomické odvétvi, je potfebné uz od zacatku zapojit do procesu
tvorby planu a nésledné realizace vSechny zainteresované subjekty, a to nejen organizaci
statni spravy a samospravy, ale i soukromého sektoru, majiteli pozemkt, pifedstaviteli
riznych sdruzeni, obCanskych organizaci a ptfedstavitelt ekologickych hnuti.
Region cestovniho ruchu muize vzniknout na zéklad¢ trech kriterii:
e administrativni a politické rozhodnuti (je v souladu s administrativné-spravnim
¢lenénim),
e homogenni pfistup (na zéklad¢ vnitini podobnosti lokalit, v charakteru jejich pfirodniho
a uméle vytvoreného prostiedi),
e funkCni pfistup (spolecné aktivity nebo délba aktivit, specificky zptisob traveni
dovoleng¢).
Region cestovniho ruchu se jako organiza¢ni jednotka sklada ze trech slozek:
e statni organizace,
e obchodni a priimyslové organizace a podniky cestovniho ruchu
e z4jmova sdruZeni a asociace.
Na zaklad€ uvedenych poznatkl Ize konstatovat, Ze k zdkladnim ptedpokladiim tvorby
regionu cestovniho ruchu patii:
e vyznamna atraktivita cestovniho ruchu (vyborny lyzaisky terén, plaze, pohoii,
historicko-kulturni pamétihodnosti apod.)
vhodné klimatické podminky
dostatek tizemi s ekologickou stabilitou na rozvoj zatizeni cestovniho ruchu
dopravni obsluznost a vnitroregiondlni dopravni sit’
existujici technicka infrastruktura
relativné nenarusené Zivotni prostredi
pozitivni postoj mistniho obyvatelstva k CR
dostatek pracovnich sil

Metodika tvorby plianu

Stanoveni cili
e zabezpeCeni pozitivniho vlivu rozvoje cestovniho ruchu na spolecensko-kulturni
a socidlné-ekonomicky vyvoj, ochrana pfirodnich a kulturné-historickych atraktivit
regionu,
e vybér uzemi (z6n) v regionu s nejvetsim potencidlem na rozvoj cestovniho ruchu,

10



\S‘ERSTVG

&
=
-

* o,k o o}
. Mistni rotY

bt _ |
¢ realizace jednotlivych aktivit na podporu rozvoje cestovniho ruchu, ochrana ptirodnich,
spoleCensko-kulturnich a lidskych zdroji vcetné zodpovédnosti zainteresovanych
subjektu,
e tvorba regionalni politiky cestovniho ruchu

Tyto cile maji byt formaln¢ vyjadiené v podobé¢ pisemného dokumentu a prezentovany
na vetfejném foru, aby se s nimi mohly sezndmit vSechny zainteresované subjekty a Siroka
vetejnost.

Vyzkum (analyza)

Predmétem vyzkumu jsou dvé zakladni skupiny:

1. Pfirodni a kulturni potencial
2. Variabilni faktory ovliviiyjici cestovni ruch.

Vyzkum trhu se uskutecniuje na zékladé sekundarniho i primarniho vyzkumu. Tedy
sbér existujicich statistickych informaci a dale pomoci dotaznikd. Soucasti je i SWOT
analyza.

Syntéza (zavéry)

Cilem tohoto kroku zpracovani planu je na zédklad€ analyzy vSech relevantnich faktori
formulovat zavéry, které jsou vychodiskem pro tvorbu koncepci a formulaci doporuceni.
Dilezitou soucasti tohoto kroku je stanoveni limitnich kapacit rozvoje cestovniho ruchu
a standardu rozvoje cestovniho ruchu.

Koncepce

V tomto kroku se nejvyraznéji projevuje tvotivost planovaciho tymu a skutecnost, ze
planovani cestovniho ruchu je spise uméni nez véda. Ulohou tymu je navrhnout koncepci
rozvoje CR vregionu vuzké spolupraci s mistnim obyvatelstvem a zainteresovanymi
subjekty na zakladé¢ pfedloZenych zéavért. V této fazi je opét nutné organizovat setkani
a pracovni seminafe. Cely proces tvorby se sklada z nasledujicich krok:

e prezentace zmapovanych piirodnich a kulturnich zdrojt,
e charakteristika vytipovanych zon s nejvetsi kvalitou a kvantitou potencialu na rozvoj
cestovniho ruchu,
¢ definovani omezeni rozvoje cestovniho ruchu, limitnich kapacit a standardu rozvoje,
e hlavni sméry a charakter rozvoje cestovniho ruchu na tizemi regionu
Doporuceni

V poslednim kroku tvorby planu se klade diiraz na formulovani doporuceni, které maji
prispét ke splnéni cili rozvoje cestovniho ruchu v regionu. Doporuceni se obvykle zamétuji
na nasledujici oblasti:

Rozvoj potencidlu. Jde o doporuceni, kterd maji sladit nabidku a poptavku v cestovnim
ruchu. Déle jde o doporuceni v oblasti managementu, tvorba a zpfistupnéni atraktivit, feSeni
dopravni dostupnosti, struktura sluzeb pro navstévniky, zasobovani vodou, ¢isténi odpadnich
vod, bezpecnosti a ochrany névstévnikil, ale i ochrany zivotniho prostiedi, vyuziti mistniho
potencialu pracovnich sil atd.

Informacni systém. Jde o zlepSeni turistického informaéniho systému, tvorby
informacnich kancelafi, tvorbu prostorové propagace a systému ulehcujicim pohyb a orientaci
navstévnikid v regionu. Déle zlepSeni propagace, tvorba programovych nabidek, ale i tvorba
informacnich systémd, které by umoznily monitorovat cestovni ruch v regionu.

Politika a organizace. Cilem spolecné politiky by mélo byt predevS§im zvySovani
spokojenosti navstévnikil, ochrana piirodnich a kulturnich zdrojii, zabezpeceni dlouhodobych
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piijmi z cestovniho ruchu, zapojeni mistniho obyvatelstva do cestovniho ruchu, stanoveni
jasnych kompetenci orgénti statni spravy a samospravy v oblasti cestovniho ruchu.

Priority akéniho planu rozvoje. Nejvétsim nebezpecim realizace planu je velky pocet
formulovanych doporuceni, které se vSak ne vZdy realizuji v praxi. Vhodnym fesenim byva
prehodnoceni v§ech doporuceni s cilem urcit priority a ¢asovou posloupnost jejich realizace.

Rizeni destinace v podminkach globalizace

Ekonomicky a socidlni rozvoj na pielomu tisicileti je charakterizovan rostouci
globalizaci. V procesu globalizace veSkeré ekonomické cinnosti, provazené tvrdym
konkurenénim bojem mohou obstit pouze silné, na trh orientované, systémové fizené
jednotky. Cestovni ruch na pfelomu tisicileti neni od téchto trendii uSetien:

e liberalizace letecké dopravy,

o celosvétovy prebytek letovych, hotelovych a lazkovych kapacit,

e nov¢ destinace vstupujici intenzivné na trh, které jsou realizovatelné novymi
technologiemi,

e celosvétove propojend sit’ informacnich a rezerva¢nich systémd.

To vse zostfuje konkuren¢ni boj a je hnaci silou v procesu globalizace i v cestovnim
ruchu. Podminky v konkurencnim boji se na klicovych trzich tradi¢nich evropskych zemi,
které nabizeji sluzby cestovniho ruchu, rozhodujicim zpisobem zmeénily.

Mnozi poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu, zejména v turisticky vyspélych zemich,
vystupuji a jednaji jako strategicky fizené destinace. Ty jsou pro organizatory cest
amezinarodni koncerny cestovniho ruchu atraktivnimi partnery, protoze disponuji
kontingenty modull nabidky, cenovou pruznosti a schopnosti uzavirat obchody, coz se na
rychle se vyvijejicim mezinarodnim trhu stalo nezbytnym. Na mezinarodnim a globalnim trhu
cestovniho ruchu se strategicky fizené destinace staly rozhodujicimi konkurenceschopnymi
jednotkami a neopomenutelnymi partnery mezinarodnich koncernti cestovniho ruchu.

Tvari v tvar této globalni konkurenéni ,hrozbé®, vyvinuly se v alpskych oblastech,
piedev§im v Rakousku a Svycarsku, struktury poskytovateldi sluzeb cestovniho ruchu, které
jsou schopné obstat v konkuren¢nim boji, uplatnit se na trhu, a to i v globalnim méfitku. Tato
reakce na tvrdou mezinarodni konkurenci a odpovéd v marketingu v globalnim
konkuren¢nim boji je znama jako management destinaci.

Pozadovéan je strategicky management, ktery destinacim zajiStuje koordinované
uplatnéni jejich moznosti a potencialii na narodnich a mezinarodnich trzich a ktery umoziuje
pruzné reagovat na pozadavky relevantnich partnerti pfi uplatiovani na trhu.

Management destinace, jako strategie rozvoje

Management destinaci je tedy strategii rozvoje, kterd je odpovédi na pozadavky
mezinarodniho  globdlnitho  trhu, sméfujici k  silnym, strategicky = vedenym
a konkurenceschopnym jednotkadm. Schématicky lze vzajemné vazby trhu a managementu
destinaci znazornit témito vztahy:

Globalizace vytvaii trvaly tvrdy likvidacni konkuren¢ni boj na kliCovych trzich
tradi¢nich zemi, do nichz se jezdi na dovolenou.

Tvorba mezinarodné¢ konkurenceschopnych destinaci zajistuje trvalou existenci
tradi¢nich oblasti pro traveni dovolené.
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Globalizace ale také vytvaii novy potencial hosti. Strategicky fizené destinace jej
budou moci vyuzit.

Spole¢nosti cestovniho ruchu pozaduji profesiondlni, silné a pruzné partnery.
Destinace zavazuji své regionalni zastupce k tomuto partnerstvi.

Na zakladé téchto zkuSenosti a vzhledem k novym externim pozadavkiim globalniho
konkurenéniho boje probihaji v turisticky vyspélych zemich a regionech (jako je Rakousko
a Svycarsko) masivni snahy o to, aby se z regionil staly strategicky fizené destinace a o to,
aby se regiondlni organizace turistického ruchu staly managementem destinaci.

Kvalitativni skok vznikd zaméfenim regionalni kooperace na rozvoj, spolecnou
organizaci a uplatnéni kli¢ovych obchodi jako komfortné organizovanych fetézct sluzeb
na trhu tak, jak to hosté pozaduji. Orientace na jednotlivé podniky je dopliiovana kooperacemi
ve prospéch hostli, dobfe organizovanymi a spoleéné vyvijenymi nabidkami. Management
destinaci fidi rozvoj regionalnich nabidkovych kooperaci a jejich uplatnéni na trhu a tim
vytvaii struktury pro zajisténi budoucnosti malych a stiednich podnikili a podstatnou mérou
prispiva k feSeni existujicich problémi v tradi¢nich zemich se silnym turistickym ruchem.

Management destinaci je ale také rozvojova strategie zaméfend na kooperaci,
prostiednictvim které si tradi¢ni turistické regiony mohou zajistit své dil¢i vysoce hodnotné
potencialy pro vybudovani zajimavych pozic v turistickém ruchu budoucnosti.

Cesty k managementu destinaci a k strategicky fizenym destinacim jsou pfitom
v disledku odlisnych regiondlnich vychozich podminek razné. Podle konkrétnich
regionalnich piedpokladl vynikaji rozdilné cesty k vytvateni destinaci a také rtizna feSeni pro
destinace. Destinace pfitom mohou byt organizovany jako kompaktni regionalni
konkurenceschopné jednotky, nebo mohou za tucfelem konkurenceschopného pokryti
dalezitych funkci rozvoje vyzadovat vytvateni celonarodnich kooperaci. Pro Uspésné
destinace neexistuje zadny univerzalni recept, ale jen feSeni vhodna pro urcité regiony.

V rozvoji spoluprace v cestovnim ruchu piedstavuji destinace a management destinaci
tieti generaci ve formé& rozvojové spoluprace. Je to forma, kterd odpovidda pomérim
v mezinarodnim konkuren¢nim boji na pfelomu tisicileti. Za prvni generaci se povazuji
sdruzeni za ,,zkraSleni” a pro reklamu 60. let. Byly to organizace pro doby, v nichZ hosté jesté
vetSinou do regionu piijizdéli sami od sebe a hledali tabuli s ozndmenim ,,volné pokoje”
v hotelich a penzionech. Jako druhou generaci je mozno oznacit regiondlni organizace
turistického ruchu, které jsou typické pro 70. a 80. l1éta (rozumi se v turisticky vyspélych
zemich, napt. v Rakousku.). Integruji jako Siroce zastoupend sdruzeni nebo dokonce jako
vefejnopravni instituce ¢asto vSechny, ktefi se v regionu zabyvaji turistickym ruchem. Své
aktivity tykajici se uplatnéni na trhu ve fézi rozvoje a boomu turistického ruchu omezuji
na reklamu a vefejnou praci a organizuji dilezité informacni a servisni sluzby pro dany
region. Strategii jejich vyvoje urcuji pozadavky podnikli a mist a zastupovani jejich z4jmu
ve prospéch turistického ruchu. (V Ceské republice zatim ani tato etapa nenastala).

Management destinaci jako tfeti generace v organizaci turistického ruchu se musi
piedevsim orientovat podle tvrdého konkurencniho boje na mezinarodnich trzich a regiony se
silnym turistickym ruchem musi pfeménit na strategicky fizené konkurenceschopné jednotky,
které v nabidce obstoji na mezindrodnim trhu. Odvaha ke koncentraci na perfektni organizaci

vvvvv

bl

kooperaci a k fizeni riznorodé sit€¢ nutné pro uplatnéni na trhu muize z destinaci vytvorit
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rychle, pruzné a trzné€ jednajici silnd sdruzeni pro rozvoj a uplatnéni na trhu, kterd budou
fizena na podobnych manazerskych principech jako podniky.

Rozhodujicim faktorem ve vyvoji destinaci je pozadavek, aby z relativné samostatné
existujicich mist, podnik a subjektl provozujicich infrastrukturu sluzeb cestovniho ruchu
vznikla strategicky fiditelnd a v rdmci mezindrodniho trhu konkurenceschopna jednotka,
schopné dynamického rozvoje.

Metody Fizeni destinaci

Management destinaci se podstatné odliSuje od podnikového managementu.
U managementu destinaci se jednd o spole¢né fizeni a strategické piisobeni velkého poctu
ruznorodych partnerd, ktefi maji pravni subjektivitu, jsou relativné autonomni s individuélni
zainteresovanosti a odpovédnosti.

Vyhodnoceni dosavadnich zkuSenosti s realizaci projektl k rozvoji destinaci ukazuje,
ze destinace je mozno fidit a pfispivat k jejich konkurenceschopnosti za spoluptisobeni
a respektovani zejména téchto Sesti zdkladnich faktort:

e systémy klic¢ovych obchod,
sité pro vyuziti trhu,
politika obchodnich znacek,
fizeni kvality,
fizeni vychovy a vzdélavani,
spolecnost pro fizeni destinaci.

Systémy kli€ovych obchodli Systémy kli¢ovych nabidek povaZované za cilené
organizované baliky nabidek soubor sluzeb pro hlavni formy dovolené, které destinace
nabizi. Pfikladem mohou byt klasické zimni dovolené, rodinné dovolené v ur€itém regionu,
regionalni ozdravné (wellness) programy, programy pro seniory apod. Od tradi¢niho
vypracovani nabidky produktu se systémy klicovych obchodid odlisuji tim, Ze jsou
realizovany sdruzenim partnerti, kde jednotlivi ¢lenové se zavazou k realizaci a dodrzovani
spole¢né sjednanych standardl kvality nabizenych sluzeb a cen.

Kli¢ové obchody zpravidla maji vlastni trhy, definované skupiny hostli a vlastni
konkurenty. Proto musi mit i své vlastni marketingové strategie. Nabizené baliky sluzeb se
vyznacuji tim, ze jsou organizovany jako ftetézce sluzeb orientované na hosty, pfi
ptizpliisobeni zdvaznych standardii kvality téchto sluzeb potfebam jednotlivych skupin hostu,
které maji zajistit hostovi prozit klidnou a ptijemnou dovolenou v jim vybraném prostiedi.

Z hlediska uplatnéni na trhu musi management destinaci plisobit jako incomingovy
operator. Ten predstavuje spojovaci ¢lanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové baliky
amezi partnery zajiStujicimi uplatnéni na trhu. Vedle optimalizace téchto baliki je
management destinaci zodpovédny za provadéni a udrzovani obchodii, za péci o partnery
pusobici v misté a za management stiznosti, evidence a informaci a rovnéz za znacny podil
marketingu poskytovateld sluzeb. Pozadavky trhu a zékony konkurence nuti destinaci
k zajiStovani téchto incomingovych funkei.

Sité pro vyuziti trhu. Nabidku kli¢ovych obchodl organizuji destinace pro jednotlivé
hosty jako proces se zdmérem udrZovat s nimi pravidelny styk. Marketingové opatieni maji
ptispét k tomu, aby se snizil poCet pouhych ,,zadosti o prospekt ve prospéch konkrétnich
nabidek, dotazii, moznosti objednavky, aby telefonické hovory byly vedeny jako prodejni
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hovory orientované na ptimou objednavku sluzeb, a to pokud mozno v redlném case, V€.
nabidky luzek.

Sité pro vyuziti trhu sestdvaji z fungujiciho partnerstvi a vztahti mezi pruznymi
az hlediska prodeje kompetentnimi spole€nostmi pro management destinaci, jejich
sdruzenimi poskytovatelli sluzeb a riznych partnerit pro uplatnéni na trhu. Pfes tyto sité
probihd prodej, pfes né jsou zajistovany informace a vztahy, které destinaci poskytuji
nezbytné podklady o aktudlnim a budoucim vyvoji trhu. Tyto informace umozni, aby
destinace byly v€as pfipraveny na zmény na trhu a mohly na né€ v€as reagovat. Spole¢nosti
pro management destinaci se proto profesionalné staraji o sité slouzici uplatnéni na trhu, aby
se u novych nabidek mohly rychle, spolehlivé a pfiméfené aktivovat. Destinaci tim zajist'uji
organické napojeni na aktualni trh. Sit’ pro vyuziti trhu se tak za koordinace spolecnosti pro
management destinaci stava jednim z rozhodujicich dil¢ich systému destinace.

Politika znacek. Znacky piedstavuji u klienta pozitivni vjem. Podle znacky klient
pozna piisluSny region, spojuje s ni pozitivni zkuSenosti v souvislosti s cestovanim
a s prozitim dovolené. Takovy vysledek by byl optimalni pro politiku znacek. Obecné znacky
hostu Setfi Cas, protoze zkracuje fazi orientace a hledani, znalost znacky snizuje riziko koupé,
pokud znacky predstavuji urcitou kvalitu a je s nimi spojovana kompetentnost produktu.

Rizeni kvality. V obdobi globalniho likvida¢niho konkurenéniho boje je strategie
zaméfend na kvalitu a diferenciaci nabidky rozhodujici strategii pro tradi¢ni turistické zem¢,
v nichz se travi dovolena.

Obecné pro destinace plati, Ze kvalita je to, co si zdkaznik pteje plus to, co destinace
chce a mize dodate¢né nabidnout pro diferenciaci a profilovani své nabidky oproti svym
konkurentiim.

Kvalita musi byt v rdmci destinace zajisStovana vSemi spolutvlrci fetézce sluzeb,
pficemz za kvalitu tito poskytovatelé musi citit i odpovédnost. O celkovou kvalitu se musi
starat management destinace a hlavni partnefi v regionu.

Nezbytnym ndastrojem udrzeni vysoké kvality nabizenych sluzeb je trvalé
monitorovani této kvality. MlZe se realizovat pribéznym a profesiondlné¢ provedenym
dotazovanim hostl s dirazem na nabidky kli¢ovych obchodii za spoluucasti vSech
relevantnich poskytovatelii sluzeb, napt. dennimi dotazniky o spokojenosti s urovni sluzeb,
na které lze okamzité reagovat, a zpracovanim vysledkl anket a pfijetim opatieni k zlepSeni
nabidky.

Na urovni destinace je nezbytné zajistit vystavbu a vedeni regionalniho systému
managementu kvality pfi zajiSténi téchto hlavnich prvki:

- naroky hostil na kvalitu sluzeb, - zdroje pro kritickd mista destinace,
- definice kvality, - kontrola kvalitu v kritickych bodech,
- vyvoj kvality u konkurence, - ptizptsobovani kvality novym pozadavkim.
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Management znalosti. Stoupajici a diferencovanéjs$i naroky hostll na turisticky pobyt
a dovolenou si vynucuji zintenzivnéni rozvoje a organizace modernich forem cestovniho
ruchu, zamétenych na zazitky, kulturu, ozdravné programy, sport nebo vzdélavani, a to
z hlediska know-how a organizace. Vyuzivani elektronickych informacnich a rezervacnich
systémll a stile se ménici a rozvijejici podminky uplatnéni na trhu vyzaduji neustalé
zdokonalovani know-how a potiebnych znalosti, jejichz vhodné vyuziti a uplatnéni v nabidce
se stava v cestovnim ruchu rozhodujicim faktorem produktivity a konkurenceschopnosti.
Cestovni ruch budoucnosti ve vysoce turisticky rozvinutych zemich se bude
vyznaCovat vysokym zhodnocenim, $pickovou kvalitou a diferencovanosti, protoze v cenové
konkurenci s novymi destinacemi nelze obstat, vyuziti kapitdlu a know-how musi piinaSet
odpovidajici vynosy a pifijmy a konecné¢ dispozicni potencidly zafizeni a infrastruktury
cestovniho ruchu musi byt vyuzivany predevsim Spickovymi vykony a diferencovanosti.
Prekdzkou je vSak socidlni a komunikativni schopnost instituci a jednotlivych
ucastnikll v ¢innostech cestovniho ruchu vytvaret takové vztahy a kooperace, které jsou nutné
pro feSeni problémi a pro vyuZiti existujicich znalosti k optimalnimu rozvoji destinaci.
Management znalosti, ktery byl doposud v mnohych regionech jen vedlejsSim produktem

vvvvvv

poskytuje spole¢nost pro management destinaci svym partnerim.

K zajisténi klicovych kompetenci managementu destinaci pro rozvoj klicovych
obchodii, pro uplatiiovani na trhu a pro rozvoj organické a dynamické soudrznosti systému
musi management destinaci realizovat tfi zdkladni dimenze, jako nezbytnou zidkladnu
znalosti:

- odborné znalosti, - socialni znalosti, - znalosti o destinaci.

Odborné znalosti v cestovnim ruchu jsou samoziejmym piedpokladem. Socialni
znalosti slouzi pro vybudovani nezbytnych kooperaci a forem spoluprace pro rozvoj
destinace. Jde pfi tom o rozvoj produktivniho vzdjemného styku mezi ziCastnénymi subjekty
a o profesionalni know-how pro rozvoj a etablovani nezbytnych systémii kooperace v zajmu
rozvoje destinaci. Pokud jde o znalosti o destinaci, je tfeba vychazet z toho, ze destinace jsou
nové konkurenceschopné jednotky v oblasti cestovniho ruchu, jejichZ struktura a funkce jsou
interorganizacni.

Spolecnost pro Fizeni destinaci

Destinace, jako rozhodujici nabidkové a konkurenceschopné jednotky mezindrodniho
cestovniho ruchu musi mit pfisluSnou profesni organizaci, fizeni a management. Tyto funkce
zajiSt'uje spoleCnost pro management destinaci, ktera je vytvafena a financovana nejsilnéjSimi

Zakladnim tukolem spolecnosti pro management destinaci je propojit pravné
samostatné poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu jako jsou hotely, pensiony, podniky
infrastruktury a jiné poskytovatele sluzeb do sdruzeni — svazu, orientovaného na klicové
obchody, a to do takového svazu, kterému se prostfednictvim kooperace a koordinace povede
zorganizovat a uplatnit na trhu regiondlni fetézce a harmonické celkové zazitky pro vybrané
vrstvy hostll, pficemz bude ovliviiovat i jednotliva dil¢i plnéni, zejména kvalitu a cenu.

Spole¢nosti pro management destinaci nejsou jako organizace samoucelné. Jejich ucel
spoCiva ve spojeni trznich partnerd — ,navstévnikd, hosti a ,poskytovatelii sluzeb,
hostitelt*.
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Pilite uspéchu spolecnosti pro management destinaci zavisi na téchto pfedpokladech:

e organizacni forma odpovida kli¢ovym obchodiim a kombinacim vztahti produkt — trh,

e orientuje se na nezbytné prosazovani tkolti marketingu a na podnécovani rozvoje,

e intern¢ se prizpluisobuje pozadavkim konkuren¢niho boje, a to zavadénim schopnosti

ucit se a pozadavkl pruznosti.

Spole¢nosti pro management destinaci lze charakterizovat takto:

Organizuje podle pfijaté strategie vertikalni integrace a horizontalni kooperace
poskytovatelli sluzeb cestovniho ruchu do pruznych a trzné fiditelnych, dynamickych
a konkurenceschopnych jednotek. Ty maji spoluzodpovédnost nebo hlavni odpovédnost
za vyvoj klicového obchodu a uplatnéni na trhu a za harmonické fungovani fetézcu sluzeb.

Organizuje sv¢ fidici funkce — obdobn¢ jako holdingové struktury — tak, Ze naprosta
vétSina obchodu (napt. 95 %) je provadéna malou operativni obchodni jednotkou. Tim
spolecnost pro management destinaci mize operativné pusobit na trhu v ,,time-to-market®.

Vytvaii své postupy v kritickém srovnani s nejlepSimi ptipady (i z jinych branzi —
,benchmarking®) s orientaci na cile a zazitky, které se zamétuji na uzitek pro hosty.

Patii k dulezitym poskytovatelim sluzeb a neni jednostranna ,,z4jmova organizace®.
Je povazovana za urcity druh ,,joint-venture* provozovateli cestovniho ruchu a ve struktuie
vlastnikl se orientuje na diilezité poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu. Tito vlastnici jsou
povinni financovat operativni obchodni rozpocet.

Je odpovédnd za plnéni vSech podstatnych funkci managementu cestovniho ruchu.
I kdyZz je sama neprovadi, musi jejich provedeni zajistit. SpoleCnosti pro management
destinaci maji v soucasnosti v destinacich riizné pravni formy a struktury.

Kompetence managementu destinaci

Musi ptes veskerou koncentraci a orientaci své ¢innosti na klicové obchody zajist'ovat
celou fadu dalSich tkold a funkei. Musi organizovat opatieni v oblasti rozvoje a uplatiovani
na trhu a proto disponuje Sirokym know-how a rozsahem znalosti, které musi byt
profesiondlné vyuzivany. Pozadavky na rozvoj a uplatnéni na trhu kladené na spole¢nosti pro
management destinaci mohou byt i pfes potiebu zapojeni managera destinace pokryty pouze
vykonnym a pruznym tymem, ktery v mnoha oblastech spolupracuje s externimi partnery.
V podstaté ale musi spole¢nosti pro management destinaci realizovat tfi zakladni kompetence:

Management kli¢ovych obchodii je schopnost spojit regiondlni a nezbytné externi
partnery pii rozvoji komfortné organizovanych fetézci sluzeb a starat se o jejich trzné
orientovany rozvoj.

K pozadovanym klicovym schopnostem spole¢nosti pro management destinaci
v managementu uplatiovani na trhu patfi znalost poZzadavkll relevantnich partner pro
uplatiiovani na trhu, vystavba a péce o kvalifikované partnerské vztahy a fizeni tvorby
produktt, tvorby cen a aktivniho prodeje.

Destinace, jako podnikim a mistim nadfazené konkurenceschopné jednotky
moderniho turistického ruchu, musi fungovat podobné jako podniky. Vzijemné vztahy
a vyména mezi partnery a vztahy a zpétna vazba k trhu musi byt tak tésné a zavazné, aby
umoznily strategicky koordinovat vyuziti prostiedki destinace a kontrolovat UspéSnost
uplatiiovanych postupti. To je u destinaci s mnoha partnery, kteti jsou relativné autonomni,
mnohem t&€z§i a Castené 1 jinak realizovatelné nez v podnicich. Know-how pro systémovy
rozvoj je predpokladem, aby se z destinaci staly samostatné fizené a mistnim podnikd
nadfazené jednotky rozvoje.
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Marketingova strategie sluzeb

Po prostudovéani této kapitoly byste méli byt schopni:

e um¢t vysvétlit povahu sluzeb, jejich vlastnosti a rozlisit kategorie jejich nabidky,

e zdiivodnit, pro¢ marketing sluzeb potiebuje rozsitit marketingovy mix o 3 dalsi prvky
(tf1 typy marketingu v pramyslu sluzeb),

¢ definovat, které tfi kli¢ové komponenty tvoti funkci marketingu sluzeb,

e charakterizovat vyjimky ptisobeni 4P ve sluzbach,

e zdiivodnit a definovat potfebu rozsifeni marketingového mixu o sluzbu zakaznikovi,
lidské zdroje a procesy,

e charakterizovat model kvality sluzeb a jejich kriteria.

Vlivy piisobici na rozvoj marketingu sluzeb

Uvodem je ticba konstatovat, Ze pouZiti terminu marketing sluzeb jako oboru
zabyvajiciho se specifickymi znaky a vyvojovymi trendy na trzich sluzeb je vyvolano
spoleCenskymi divody, které miizeme charakterizovat jako zmény sociodemografické. Je to:

e splyvani narodnich kultur a vytvareni novych regionti vyzadujicich svoji infrastrukturu,

e rust skupiny seniori a jejich nové pozadavky na vyuziti casu, zdravotni
a oSetfovatelskou péci,

e zivotni styl zaméstnané populace, ktery se stava rozmanitéjsi a slozitéjsi. To vyvolava
jednak poptavku po komplexnich sluzbach, ale i po financnim a podnikatelském
poradenstvi,

e vytvafeni multindrodnich spolecnosti, vytvareni celkti typu Evropské unie a stim
souvisejici moznosti cestovani. To vSe pifinas$i nové naroky na vzdélavani,
zdokonalovani znalosti a dovednosti, které umozni rychlé reakce a komunikaci
s okolnim svétem, coz vyvolava vétsi naroky na $ifi a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Dale jsou to zmény ekonomické, které spocivaji:
e ve zvySovani zivotni urovné a dvojich piijmt v rodinach, které vyvolavaji poptavku
po osobnich sluzbach,
e v globaliza¢nich tendencich vyvolavajicich pozadavky na nové informacni, cestovni
a jiné sluzby,
e vnaristu kooperace vyrobnich podnikti s podniky sluzeb, naptiklad v oblasti
marketingového vyzkumu apod.

Tyto skute¢nosti vedou k tomu, ze je tieba chapat vyrobky a sluzby jako dva typy
produktu.

Charakteristika marketingu sluzeb, jejich klasifikace a podstata

Sluzbu lze definovat jako ¢innost, kterou miize nabidnout jedna strana druhé. Ma v sobé
urCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby pak neni pfevod vlastnictvi. Sluzba muze vést ke zméné
podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt tizce spojena s fyzickym produktem.

V souladu s touto definici se podivejme na to, jaky rozdil je mezi produkty a sluzbami,
1 kdyz je tfadime do stejné kategorie vyrobkli. Vzhledem k tomu, Ze zbozi je fyzicka véc,
muzeme ji videt a dotykat se ji. Kdyz si jej koupime, miizeme si je vyzkousSet, snadno vidime,
co dostavame a vlastnime je. Sluzby na druhé strané jsou ¢innost, kterou déla jedna strana
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pro druhou, jsou nehmotné a je pomérné tézké védét doptedu, co dostaneme, az si to
koupime. Sluzby nemohou byt skladovany, a proto je velmi tézké uvést jejich nabidku
a poptavku do rovnovéahy. Jelikoz sluzby musi byt obvykle realizovany za ptitomnosti
zakaznika, vyzaduji Casto ,,zdvojené* zafizeni a vySsi pocCet pracovnikli na mistech, kde se
sluzby poskytuji. Na zakladé toho mizeme v disledcich pro marketing konstatovat, Ze jej
ovliviiuji €tyFi hlavni vlastnosti sluzeb. Jsou to:

e nehmatatelnost, je spojena s tim, ze zdkaznik, protoZze si je nemuize prohlédnout c¢i
vyzkousSet, musi hledat prikazné znamky o jejich kvalité. Ty pak mulze najit jediné
na zakladé¢ mista, kde je sluzba poskytovana , podle lidi, zafizeni, propagacnich
materiall, symbolt a ceny,

¢ nedélitelnost, spociva v tom, ze sluzby jsou vytvareny a spotiebovavany soucasné, coz
neplati pro fyzické vyrobky. Proto zakaznik projevuje vysoky zajem o to, kdo sluzby
poskytuje. Jestlize zdkaznici maji silny z4jem o urcité dodavatele sluzeb, jejichz Casové
moznosti jsou omezeny, musi se jejich poptdvka omezovat a regulovat pomoci cen,

e proménlivost, ta zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.
To znamend, Ze jde o jejich kvalitu, kterou mohou dodavatelé sluzeb zvysit Skolenim
svych pracovnikil, standardizaci procesu, jejich poskytovani pomoci organizace
a sledovanim uspokojeni zédkaznikti pomoci zdkaznickych pruzkumi, systému névrha
a stiznosti a kontrolni ¢innosti jejich pribéhu,

¢ pomijivoest, kterd spociva v tom, ze sluzby je mozno uskutecnit vétSinou v piitomnosti
zakaznika ( idrzba v byté, navstéva u 1ékare, pravnika, v dopravé nebo biografu apod.)
Proto se pomijivost sluzeb stdva problémem pro jejich dodavatele, jestlize poptavka
kolisa.

Sluzby proto miZzeme definovat také jako ¢innost majici tendenci k nehmatatelnosti,
proménlivosti, nedélitelnosti a pomijivosti. Kazda sluzba pak piredstavuje uréitou specifickou
kombinaci té€chto ¢tyt faktord. Graficky miZzeme kontinuum té€chto vlastnosti sluZzeb zndzornit

takto : /‘ﬁ'\

Nehmatatelnost

I

¢— Nedélitelnost — SLUZBA < Proménlivost  |—

fr

Pomijivost

Z uvedeného grafického zndzornéni mizeme uvazovat, Ze kazda sluzba je specifickou
kombinaci vlastnosti, které jsou vni zastoupeny v urCitétm pomeéru. Rozpoznat miru
zastoupeni jednotlivych vlastnosti u dané sluzby je pak velmi dalezité pro stanoveni celkové
koncepce marketingové politiky.

V souladu s témito ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi sluzeb a jejich komplexnosti vyzaduje
marketing sluzeb vedle tradi¢nich 4P jesté¢ tfi nové prvky, sluzbu zékaznikovi (externi
marketing), lidé (interni marketing) a procesy (interaktivni marketing.)
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e externi marketing musi podnik vykondvat v souvislosti s pfipravou, oceflovanim,
distribuovanim a propagovanim sluzeb. To znamena diferencovat nabidku a vybudovat
uz$i a dlouhodoby vztah se zakaznikem,

¢ interni marketing je spojeny se Skolenim a motivovanim zaméstnancti podniku. Lidské
zdroje zvySuji hodnotu sluzby a mohou pomoci ziskat konkurenéni vyhodu,

e interaktivni marketing, zahrnuje veskeré Cinnosti, postupy a mechanismy, které zavisi
na zru¢nosti zaméstnancl pii styku se zdkazniky, coZ se projevuje v tom, ze kvalita
sluzby je spojena s tim kdo sluzbu poskytuje.

Z hlediska primyslu sluzeb miZeme na zikladé¢ toho charakterizovat tii typy
marketingu pramyslu sluzeb.

Firma

Externi
marketing

Interni
marketing

Zameéstnanci Interaktivni Zakaznici
marketing

Na zékladé téchto vlastnosti sluzeb mtiizeme déle rozliSovat étyri kategorie jejich nabidky.

1. Pouze hmatatelné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta nebo stl. Takovy produkt
neni doprovéazen zadnymi sluzbami.

2. Hmatatelné zbozZi s doprovodnymi sluzbami, s kterym je dodavéana tada sluzeb
ke zvyseni jejich ptitazlivosti pro spotiebitele (naptiklad elektrospotiebice apod.)

3. Dilezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, napiiklad
cestovani letadlem.

4. Pouze sluzba, napiiklad hlidani déti nebo psychoterapie.

To znamena, ze sluzby se méni v zavislosti na mnoha faktorech (naptiklad):
¢ zda jsou zaméfeny na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potieb (doprovodné sluzby
k vyrobku),
¢ zda vyZzaduji fyzickou pfitomnost zakaznika (opravy),
e zda zaviseji spiSe na zatfizenich nebo na lidech (Cistirna, masérské sluzby).

Z hlediska klasifikace sluzZeb je nutno piekonat stavajici bariery a Cerpat zkuSenosti
z jinych odvétvi, které maji se sluzbami nckteré spoleéné rysy. V tomto sméru je mozné
definovat sluzby jejich vy¢tem nebo podle riznych faktord, které sluzbu reprezentuji. Piiklad
uvadime v nasledujici tabulce:
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KLASIFIKACE SLUZEB PODLE KLASIFIKACE SLUZEB PODLE
PODLE CINNOSTI REPREZENTUJiICICH FAKTORU
Maloobchod a velkoobchod Typ sluzby
Doprava,distribuce a skladovani Typ prodévajiciho
Bankovnictvi a pojiStovnictvi Typ kupujiciho
Nemovitosti Vlastnosti poptavky
Komunikace a informaéni sluzby Zpusob zabezpeceni (dodavatelsky nebo

vlastnimi silami)
Vetejné sluzby, vladni a vojensky sektor | Stupent hmatatelnosti

Zdravotnictvi Nakupni motivy

Obchodni, profesiondlni a osobni sluzby | Zavislost na zatizenich nebo na lidech
Rekreacni a ubytovaci sluzby Frekvence styku se zdkaznikem
Vzdélani Pozadavky na dodavku

Ostatni neziskové organizace Stupeni ptizplisobeni sluzby zakaznikovi

Stupeii intenzity prace

Pokud zahrnujeme do oblasti trhu sluzeb i1 n€které ¢innosti vyrobnich podnikt, pak

muzeme mezi sluzby déle zatadit:

e splatkovy prodej a leasing,
provadéni oprav, vymeny dilti a dodavky nahradnich dili,
poradenskeé sluzby pted pouzitim 1 v ramci pouziti produktu,
Skoleni a vycvik souvisejici s provozem a obsluhou,
Skoleni a vycvik opravari a diagnostiki poruch,
skladovani a uschova, event. dalsi

Podstata marketingového mixu sluzeb
Marketingovy mix sluzeb je dulezitym nastrojem prodeje. Je slozen z riznych prvka
marketingového programu, které napomahaji k GspéSnému zavadéni marketingové strategie
a umistovani podniku na cilovych trzich. Zakladem jeho ispésnosti je:
¢ hodnoceni kazdého prvku marketingového mixu a jejich vzajemného ptisobent,
¢ integrace prvki, ktera zajiStuje konzistenci marketingové strategie jako celku,
e zavislost marketingovém mixu jak na umisténi sluzby, tak na trznich segmentech,
kterym je sluzba urcena.
Zékladnimi prvky tradiéniho marketingového mixu jsou 4P, jak jsme jiz
v pfedchazejicich kapitolach uvedli (produkt, cena, propagace a misto.) Vzhledem
ke specifice sluzeb se vsak pouziva nejcastéji tzv. rozsifeny marketingovy mix o tii dal$i nové
prvky — lidské zdroje, procesy a sluzby zakaznikovi.
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Schematicky si miizeme pfedstavit rozsifeny marketingovy mix takto:

Propagace

Sluzba
zakaznikovi

Procesy

Z uvedeného zndzornéni je ziejmé, ze marketingovy mix sluzeb musi piedev§im
fungovat jako celek. V kone¢né fazi pak, pi1 spravném plsobeni marketingového mixu, se
jednotliva hlediska navzdjem ovliviiuji a kazdy prvek posiluje a podporuje Gc¢innost ostatnich
¢asti marketingového mixu.

Produkt - sluzba
Podivejme se nyni na to, v ¢em se jednotlivé prvky marketingového mixu u sluzeb
(Sluzba = produkt) li$i od marketingového mixu zbozi. Je to nabidka sluzeb (vétsina sluzeb se
v nabidce nevyskytuje samostatn¢), kterou mizeme rozdélit do n¢kolika urovni:
1. obecny produkt — je to zakladni sluzba, ktera ma byt splnéna,
2. ocekavany produkt — ten se skladd z obecného produktu a souhrnu obecnych
podminek, které jsou spotiebitelem oc¢ekavany,
3. rozSifeny produkt — je hlavni oblasti diferenciace nabidky. K zdkladnimu
produktu se pridavaji uznavané hodnoty, jako je spolehlivost a odpovédnost,
4. potencialni produkt — zahrnuje vSechny pfidané vlastnosti a zmény produktu,
které ptinesou kupujicimu dalsi uzitek, predstavuje soustavu hodnot uspokojujici
potieby zdkaznika.

Lidé kupuji sluzby proto, aby fesili své problémy. Jejich hodnotu méfi na zakladé
vnimané schopnosti sluzeb tento pozadavek splnit. Hodnotu sluzby urcuje nakupujici podle
uzitku, ktery mu pfinese. Rozsifeni ocekdvané sluzby je néstrojem diferenciace nabidky.
Z pohledu zékaznika jde o zvyseni uzitné hodnoty sluzby.
musi byt uspokojivy, jak z hlediska strategie podniku, tak z hlediska nabidky konkurence.
Kazda nabidka sluzeb musi také odpovidat kapacité¢ podniku, tedy jeho moznostem
a schopnostem tyto sluzby tfadné zabezpecit. Podnik mé pfi rozhodovani o svém produktu
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nékolik moznosti. Tyto moznosti mohou podnikatelé zvazit pomoci matice produktu/trhu. Ta
slouzi pro hleddni moznosti zlepSeni v oblasti sou¢asné nabidky.
K expanzi trhu pfichdzeji v tvahu zejména tyto rustové strategie :

Soucasné trhy Nové produkty
nebo sluzby

PENETRACE TRHU ROZVOJ PRODUKTU
Soucasné trhy NEBO SLUZBY
-- Opakované obchody -- Nové produkty a sluzby
-- ZvySena frekvence -- Novy image
-- ZvySena intenzita -- Aktivni ucast poradce na

na Fizeni podniku

ROZVOJ TRHU DIVERZIFIKACE
Nové trhy -- Nové obory (skupiny zakaznikii) | -- Investice
-- Segmentovany rust -- Nové oblasti podnikani
-- Internacionalizace -- Akvizice

Penetrace trhu — cilem je posileni dosavadni trzni pozice, ¢ehoz lze dosédhnout
preciznéj$i segmentaci, jasnym definovanim strategie umist'ovani nebo lepsim uplatiiovanim
marketingového mixu. Penetrace trhu je zaméfena na zvySeni efektivnosti prvkl
marketingového mixu a ziskani vétsiho trzniho podilu na ukor konkurence. Zvlastni pozornost
je tieba vénovat:

e udrzeni zékaznika, tj. zajisténi dlouhodobé spoluprace zakaznika se spotiebitelem,

e programu na zvySeni vyuziti sluzby, tj. stimulovani zékaznika, aby sluzbu vyuzival co
nejcastéji (fadou motivacnich nastroji, napt. Clenské kluby, vyhodné podminky
pro vérné zékazniky apod.)

Vyvoj nového produktu/sluzby — vyvoj novych produkti v sektoru sluzeb patii mezi
,mladou* oblast vyzkumu. Inovace jsou zde rozdéleny do Sesti kategorii:

e vyznamné inovace — jsou to radikéalni inovace, které pfinaseji nové vyznamné trhy,
jejich typickym rysem jsou velka rizika, ale i velké zisky,

¢ inovace soucasnych sluZeb — je to nalezeni novych zplisobt a pfistupu k uspokojovani
potieb zékaznika a rozsifeni nabidky sluzeb,

e nové produkty pro soucasné trhy — tato strategiec umoziluje vyuZzit soucasnou
databazi klientti pro nabidku a prodej dalSich novych produktii. Nové technologické
postupy rozsifily moznost inovaci a novych tviréich pfistupli. Byly vytvofeny trhy
s novymi produkty a sluzbami, které pfinaseji zékazniktim vétsi kvalitu sluzby a také
vetsi pohodli,

¢ rozSifeni soucasné sluzby - strategie nabizi zdkazniklim $ir$i moznost vybéru v ramci
soucasnych sluzeb. Velmi Casti tuto strategii vyuzivaji podniky, jez maji svtij zakladni
trzni segment,

¢ inovace produktu — zlepsuji se a zdokonaluji stavajici produkty. Méni se jak vlastnosti,
tak napf. 1 design,

e zména stylu — jedna se ptevazn¢ o drobné tpravy ¢i posileni urcitych prvki sluzby.
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Rozvoj trhu — rozvoj trhu a jeho rozsifeni patii mezi dalsi alternativni strategie. Cilem
této strategie je najit novou skupinu zakaznikl pro nastdvajici nabidku sluzeb. Tato strategie
Tento postup skryva vétsi riziko, ale zaroven umoziiuje rozsifeni svych sluzeb naptiklad
na mezinarodnim poli, coz mlze pfinést podniku nemalé zisky. Zavadéni této strategie je

wewvr

Diverzifikace — zavadi nové sluzby na novych trzich a piedstavuje pro podnik nejvetsi
riziko. Podnik totiz nevyuziva zadnou ze soucasnych vyhod. Diverzifikace pouzivaji podniky
ve fazi zralosti, kdy dalsi riist jiz nelze zajistit jinym zplisobem. Proces vyvoje nové sluzby se
znacné lisi od vyvoje nového vyrobku, to je zplisobeno predevSim skutecnosti, ze vyroba
a spotieba sluzby probihaji soucasné. Proto je rozhodujici, aby se rozhodovacich procest
o novych sluzbach také pracovnici, ktefi sluzby bezprosttedné poskytuji. Jejich ndzory jsou
zdrojem hodnotnych trznich informaci a poskytuji zpétnou vazbu o aktudlnich pozadavcich
a nazorech zékaznik.

Vedle strategii zaméfenych na expanzi trhu mize podnik k udrzeni nebo posileni
konkuren¢nich vyhod aplikovat téz strategie zaméfené na snizovani ndkladi a tim i na
zvySovani zisku.

Prvky interakce ve sluzbach — vychazi z vnitiniho organiza¢niho systému podniku,
které jsou pro zédkaznika neviditelné a z fyzického prostiedi a sty¢ného personalu, které jsou
pro zékaznika viditelné.

1. fyzické prostiredi - jsou informace o prostfedi, kde je sluzba vytvarena a kde
dochazi k interakci (kontaktu) mezi poskytovatelem a zakaznikem. Zde musi
poskytovatelé sluzby usilovat o kompenzaci nehmatatelného charakteru sluzby tim,
ze zékaznikovi poskytnou udaje, které rozsiti okoli sluzby a podpofi jeji umisténi a
image. Témito informacemi napomahaji pfi umistovani a vnaSeni hmotnych prvki
do nehmotné nabidky a zaroven posiluji ofekavani zakaznika. Tyto tzv. fyzické
dikazy mizeme rozd¢lit do dvou typt na:

e zakladni udaje - ke kterym patii rozhodnuti podnikatel v oblasti
projektovani a planovani, naptiklad vystavby nové provozni budovy,
vybaveni provoznich prostor nebo vybér podnikovych barev apod. Tyto
udaje se pak vyznamné podili na okoli poskytované sluzby,

e doplitkové tidaje — maji samy o sob¢ mensi hodnotu, ale pfesto vnaseji
hmotny prvek do nehmotné nabidky jejich sluzeb. Piikladem mohou byt
restaurace  Mc Donald’s, jejichz zékaznici predem védi, jaka bude
nabidka, jak ji nejlépe vyuzit a jakd bude celkova kvalita sluzby.
To znamena, Zze v konetném souctu mohou hrat 1 dopliikkové udaje
dilezitou roli.

2. styény personal - poskytuje zakaznikim dalSi sluzby, napiiklad vyuctovani
a platby, prodejni telefonaty, informace o mediich, trzni vyzkumné studie apod.)

Rizeni nabidky sluZeb — pomoci fizeni nabidky sluzeb lze objasnit nékteré vztahy
s ostatnimi prvky marketingového mixu. Jestlize spravné stanovime produkt, mizeme se
zabyvat dal§imi prvky marketingového mixu. Vlastni fizeni nabidky sluzeb probiha
ve Ctyfech zakladnich krocich:
1. Prijeti koncepce sluzby — jde o zékladni pojeti ¢i zaméry poskytovatele sluzby.
2. Priprava zakladni nabidky sluzeb — zahrnujeme sem hlavni sluzby, dopliikové
sluzby a zbozi, podptrné sluzby a zbozi.
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3. Priprava rozsifené nabidky sluZeb — je to postup pii poskytovani sluzby, vztahy
mezi prodejcem a zdkaznikem. Dale sem fadime dostupnost sluzby, interakci mezi
poskytovatelem a zdkaznikem a v neposledni fadé i Gcast zékaznika.

4. Rizeni image a komunikace — image a vzajemna komunikace musi podpofit
a posilit rozsifenou nabidku sluzeb. Je to jakési rozhrani mezi dvéma prvky

marketingového mixu-propagaci a produktem.

Ceny sluzeb

Stejné tak jako u zbozi je cena zdkladnim prvkem marketingového mixu sluzeb.
Od jeji politiky se odviji vySe piijmi podniku. Kromé zékladnich principt a cili ceny
stanovenych pro zbozi (plati i pro sluzby) budeme komentovat pouze odliSnosti vztahujici se
ke sluzbam.

Vzhledem ke zminéné nehmatatelné povaze produktu sluzeb maji cenovéd rozhodnuti
v oblasti sluzeb zvlast' dalezity vyznam, to proto, Ze cenovad rozhodnuti jsou dulezitd pro
vnimani hodnoty a kvality sluzeb zédkaznikem a hraji téZ vyznamnou tlohu pifi budovani
image sluzby. Z toho diivodu je tfeba upozornit na tyto zvlastnosti cenovych rozhodnuti:

e cena sluzby signalizuje zdkaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobné obdrzi (proto
napiiklad restaurace vystavuji svd menu a tim pfedem informuji zékazniky o kvalité
pokrmt, urovni sluzeb a vysi nakladi),

e cena odrazi také nékteré specifické vlastnosti sluzeb, zohlediiuje naptiklad promptni
dodavku a dosazitelnost, obdobi Spicky poptavky ¢i sezénnost (v obdobi velké
poptavky jde cena nahoru, v mimosezonn¢ jde naopak doli, aby ptilakala zdkazniky),

e cenova rozhodnuti uzce souviseji se znackou produktu. Znaceni diferencuje homogenni
nabidku sluzeb, coz se promita i do cen (majitelé znacek ziskavaji zvlastni odménu,)

e hodnota sluzby neni determinovdna cenou, ale uzitkem, ktery zakaznikovi pfinese
(zdkaznik téz piihlizi k celkovym ndkladim na pofizeni sluzby a srovnava cenu
s podminkami konkurence),

e podniky Casto nabizeji Sirokou Skalu sluzeb, to znamena, ze né¢kdy muze byt vyhodné;jsi
komplexni nabidka za specidlni ceny (napiiklad préazdninové pobyty s dopravou,
ubytovanim, vylety, pojisténim, sportovnimi a kulturnimi akcemi atd.).

Cile cenové politiky

Alternativni metody Ci ptistupy k oceniovani sluzeb jsou podobné jako u zbozi. Metoda
ocenovani vzdy zavisi na cilech cen, které chce podnik dosdhnout (pfeziti, maximalizace
zisku, maximalizace prodej, ndvratnost investic, viidcovstvi v kvalitg.)

Rozsifeni metod tvorby cen ve sluzbach

Po stanoveni zékladni cenové strategie, priizkumu poptavky, nakladt a konkurencnich
cen, piipadné dalSich faktorti, rozhoduji podnikatelé ve sluzbach o metodach tvorby cen. Ty
se vsektoru sluzeb castecné od zbozi odliSuji. Kromé stanoveni cen pfirazkou, mirou
navratnosti investic ¢i aktiv, pomoci konkuren¢niho srovnavani se uplatiiuji u sluzeb jesté
formy stanoveni cen pomoci:

e stanoveni ztratovych cen — jde obvykle o kratkodoba opatteni s cilem ziskat urcitou
pozici na trhu, ¢i pfipravit podminky pro zavedeni nové sluzby,

e stanoveni cen na zikladé vnimané hodnoty — kde ceny vychézeji z vnimané hodnoty
sluzby poskytované uritému trznimu segmentu. Je to trzni piistup, ktery posiluje
umisténi sluzby a zvysuje uzitek pro zakaznika,

e stanoveni cen na zakladé vztahii — toto oceilovani existuje tam, kde existuje trvalejsi
spoluprace mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Tato metoda vyuziva n¢kterych
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principt trzniho stanoveni cen na zéklad¢ hodnoty, zaroven vSak zohledniuje i hodnotu
»celozivotni®  spoluprace se zdkaznikem. Vychazi z hodnoty vSech sluzeb
poskytovanych zakaznikovi a odhaduje potencidlni pfiliv zisku za ur¢ité obdobi —
nejcastéji za cely zivot zdkaznika. PfestoZe se tato cenova filozofie opira o hodnotovou
metodu, ktera zdiraziiuje predevSim pifinosy, firma mize v urcitém ¢ase a u vybranych
sluzeb uplatnit téz metodu ztratovych, konkurencnich ¢i ptiristkovych cen, a to jak pro
strategické, tak pro taktické ucely.
Cilem této metody je napomoci pifi umistovani sluzby. Vychazi z ptredpokladu, ze
zakaznici jsou ochotni zaplatit vySsi cenu za vnimany uzitek, ktery jim pifindsi jak zékladni
produkt, tak 1 jeho okoli. Tuto koncepci mizeme vidét na nasledujicim schématu:

Tvorba ceny — hodnotovy piistup: ~
Uzitek okolniho
produktu
»| UZitek zakladniho |
produktu
_/

Je tfeba si vSak uvédomit, Ze uvedené schéma nemusi byt redlnym meétitkem —
odména za uzitek okolniho produktu muze byt ve skutecnosti vyssi nez cena zdkladniho
produktu (jednim ze zpusobui posileni okoli produktu a dosaZzeni zvlastni odmény je
poskytnuti bezvyhradné zaruky na danou sluzbu.)

Misto poskytovani sluzby a prodejni cesty

Misto poskytovani sluzby a prodejni cesty predstavuji dveé klicové oblasti
rozhodovéni. Zahrnujeme sem vybér zplisobu a mista dodavky sluzby zakaznikovi. Tato
otazka je dulezita predevSim pro odvétvi sluzeb, jehoz produkty nemohou byt skladovany
ajsou vyrabény i spotiebovavany ve stejném okamziku. ,,Misto“ a prostiedi, stejné jako
zpisob, jakym je sluzba poskytovana, jsou vyznamnou soucdsti vnimané hodnoty a uzitku
sluzby. Vzhledem k tomu nelze urcit obecné platné zasady vybéru mista pro poskytovani
sluZeb. Je proto vzdy tfeba zvazit povahu interakce mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem
a rozhodnout o tom, zda bude podnik plsobit v jednom misté nebo prostiednictvim vice
pobocek.

Ur¢it misto sluzby znamena vybrat prostiedi, vnémz budou sluzby fyzicky
provozovany. Tento vybér mista vzdy zavisi na typu a stupni interakce, kterou sluzba
vyzaduje. V tomto sméru mizeme rozliSit tFi typy interakei mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem:

1. zakaznik jde k poskytovateli — v tomto pfipad¢ je dostupnost mista pro sluzbu
jednim  zrozhodujicich faktori navstévnosti (banky, restaurace, motely,
maloobchody, ptjcovny aut). Z téchto divodli je vybér mista vtomto piipade
mistech, (oblasti nejvétsi koncentrace poptavky) a tim si zabezpecil rust svych
prijmi.

2. poskytovatel jde k zakaznikovi — zde nehraje misto tak zavaZznou roli,
za predpokladu, ze mu nebrani poskytnout kvalitni sluzbu. To ztoho divodu,
ze n¢které sluzby lze dodat jen vmisté — a svyuzitim zafizeni — zdkaznika
(opravarenstvi, ¢iSténi koberct, tiklidové prace).
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3. transakce probiha na dalku - misto se zde stava irelevantnim za ptredpokladu,

zeje mozna spolehlivda komunikace se zakaznikem (poStou, telefonem,
elektronicky). Vétsinou vSak i1 zde obcas je nutny fyzicky kontakt mezi

poskytovatelem a zakaznikem (naptiklad vytizeni ivéru, hypotéky atd.).

Distribu¢ni a prodejni cesty ve sluzbach
Ackoliv vétSina sluzeb je nehmatatelnych a ned€litelnych, existuje kromé jejich
piimého prodeje mnoho jinych distribucnich cest, které jsou ve sluzbach bézné vyuzivany.
Schématicky je mozné je vyjadfit nasledovné:

POSKYTOVATEL SLUZBY

'

ZASTUPCE
PRPODAVAJICIHO
) 4 \ 4
AGENT ¢i DODAVATEL SLUZBY
ZPROSTREDKOVATEL NA ZAKLADE LICENCE
NEBO SMLOUVY

A 4

ZASTUPCE NAKUPUJICIHO

\ 4 \ 4 \4 \ 4
ZAKAZNIK

Na schématu vidime ptiklady prodejnich cest v oblasti sluzeb. Patii sem tedy:
e primy prodej — jsou to naptiklad Ucetni a poradenské sluzby,
e agent Ci zprostiedkovatel — napiiklad zéastupce pojistovny, realitni ¢i cestovni

kancelare,

e zastupci a zprostfedkovatelé prodavajicich a nakupujicich - napiiklad
zprostiedkovatelé na burze,

e dodavatelé poskytujici sluzby na zikladé smlouvy ¢i licence — nejcastéji

franchisingu — naptiklad rychlé restauracni stravovani, opravny aut, Cistirny.

Vybér prodejnich cest sluzeb zavisi na specifickych pozadavcich trhu a predevsSim
od trhu zékaznika. Tento vyvoj vznesl ur¢ité zmény do rozhodovani o misté sluzeb. Existuji
1 sluzby, které jsou vyzadovany zékazniky jako komplexni produkt. Zde hraje vyznamnou
roli blizkost nabizené sluzby k ostatnim potfebnym sluzbam. Distribu¢nimi cestami sluzeb
jsou Casto sami jejich poskytovatelé. Velmi €asto je volen systém franchisingu — poskytovani
licenci. Zde je tfeba vSak vénovat mimotadnou pozornost vybéru nabyvatele licence, zda je
schopen zabezpecit pozadovanou kvalitu a zda jeho kvalifikace a zkuSenosti jsou dostate¢né.
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Propagace a komunikace sluzeb

Propagace ve sluzbach je prosttedkem komunikace podniku s jeho cilovymi trhy.
Zvysuje jejich vyznam a pfispivd kjejich hmatatelnosti. Stejné¢ jako u zbozi napoméha
spotiebiteli 1épe se orientovat na trhu. Za tim ucelem je ve sluzbach vytvoren komunikacni
mix. Ten obdobné¢ jako u zbozi predstavuje v podstaté Sest druhli komunikace skladajicich se
z prostfedkl osobni a neosobni komunikace se zdkaznikem.
(bliz8i je uvedeno v kapitole 3.4. — formy a slozky marketingové komunikace.) Z hlediska
komunikace sluzeb je nutné upozornit na zvlastnosti inzerce sluzeb, které spocivaji
na dodrzovani Sesti pravidel:

e poskytnout hmatatelné diilkazy - sluzba sama o sob¢ je nehmatatelnd, zdkaznik
kupuje urcity vykon a ne hmotny objekt,

o vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena — u sluzby je Casto obtizné si ji kvili
nehmatatelnosti predstavit. K lepSimu pochopeni je tfeba vyuzit hmotnych atributt
sluzby (napt. pouziti deStniku v reklamé symbolizuje tkryt a ochranu po uzavieni
pojistné smlouvy,)

e kontinuita komunikace — tato zasada je dilezitd pro dosazeni diferenciace
a konzistence ¢innosti po celou dobu propagace (piikladem mohou byt jednotné firemni
znacky, symboly, zptisoby baleni atd.,)

e slibit jen to, co je mozné splnit — podniky sluzeb prodavaji slib. Pokud sviij slib
nemohou dodrZet, nemély by ho viibec davat,

e vsadit na tstni podani — jeho vyznam stoupa s rozmanitosti sluzeb. Ustni podani je
dilezitym nastrojem komunikace ve sluzbach. Svéd¢i o tom skutecnost, jakym
zpusobem si zdkaznici nejcastéji vybiraji své pravniky, ucetni, lékate, kadetniky,
bankéte atd. (je to osobni doporuceni),

e piima komunikace zaméstnanci — ve sluzbach dochazi ¢asto k osobnimu kontaktu
zamé&stnancl se zdkazniky, proto je dulezité namifit reklamu i na zaméstnance a tim
zvysit jejich motivaci.

Zvl1astni misto v komunikaci sluzeb zaujima osobni prodej. To proto, ze mnoho sluzeb
vyzaduje:

1. osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem,

2. pusobeni lidského faktoru pti poskytovani sluzby,

3. ucast lidi, ktefi se stavaji soucasti sluzby.

Mnozi dodavatelé maji ve sluzbach se zakazniky Gzké a trvalé vztahy, v nékterych
sluzbach je osobni prodej dokonce nejvyznamnéjsim prvkem komunika¢niho mixu. Osobni
prodej pfinasi ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu celou fadu vyhod. Jsou to
ptedevsim:

e osobni kontakt — samotny kontakt se zdkaznikem ma tfi funkce — prodej, sluzbu
a sledovani. Uziva se za ucCelem zvySeni ¢i udrzeni vysoké urovné uspokojeni
zakazniki,

e posileni vztahi — kontakt mezi poskytovatelem a zdkaznikem nabizi vzajemné
upevnéni vztahi,

e cross-selling — poskytovatel¢ sluzeb mohou vyuzit svych dobrych vztahli se
zakaznikem k poskytnuti dal§ich sluzeb. Jsou ve vyhodné pozici, nebot’ mohou
zékaznikim ,,nerusenc* sdé€lit vSechny potfebné udaje.
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Lidské zdroje ve sluzbach
Mimotadny vyznam lidského faktoru ve sluzbach spociva vtom, ze uspéch
marketingu sluzeb do zna¢né miry zavisi na vybéru, Skoleni, motivaci a fizeni lidi. To
predpoklada:
1. vybudovat u vSech pracovniki silné povédomi o klicovém vyznamu zékaznika.
2. vychéazet zprincipu ptikladu vtom sméru, Ze pokud je dobfe postarano
o zamg&stnance, budou i oni uplatiiovat podobny pfistup k zdkazniklm.
3. zabezpecovat, aby zameéstnanci prochéazeli pravidelné naro¢nym Skolenim,
ve kterém je jim vstépovana zékladni filozofie: ,,naSe prace je pfinaset uspokojeni
zékaznikim*.

Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedl vedouci pracovniky podnikl
sluzeb k rostoucimu zajmu o interni marketing. Ten by mél spocivat v tom, Ze teprve podnik,
ktery si uvédomi vyznam lidského faktoru pfi ziskdvani a udrzeni zakaznikl a ktery tuto
skuteCnost zohledni v rdmci marketingového mixu, mize byt plné¢ konkurenceschopnym.
Z toho pro fizeni sluzeb vyplyva, ze:

¢ tlohou interniho marketingu je ptildkat, motivovat, skolit a udrzet kvalitni zaméstnance
prostiednictvim uspokojovani jejich individualnich potieb,

e cilem interniho marketingu je zajistit efektivni chovani zaméstnanct, které se projevi
rustem klientely,

e poditat je tieba s tim, Ze ¢im kvalitngjsi je pracovni sila, tim vétSi jsou naroky kladené
na zaméstnavatele,

¢ kvalitni zaméstnanci jsou pro podniky sluzeb tim nejcennéjSim kapitalem.

Kromé¢ respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu sluzeb je tieba
si uvédomit rozdilné role zaméstnancii, ve kterych ovliviiyji jak marketingové ¢innosti, tak
istyk se zékaznikem. Zde mizeme rozliSit Ctyfi skupiny zaméstnanct podle frekvence
a vyznamu jejich styku se zdkazniky.

Jejich vyznam mliZeme pozorovat z nasledujici matice vztah:

Casty nebo Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

pravidelny Maji Casty nebo p{a'videlny sty_k se z%lkazm’ky‘ Nepodileji se pfimo na marlfeting,ovych aktiYitéch.
Vyznamné se podili na marketingovych Jsou v Castém kontaktu se zdkaznikem. Musi mit

Styk S¢ ¢innostech. Musi byt zkuSeni pfedevs§im v oblasti | jasnou pfedstavu o marketingové strategii podniku

zakaznikem podnikovych marketingovych strategii, byt dobfe | (napf. pracovnici na pfepazce uvérového oddélent).
vyskoleni a motivovani. Kriteriem pro jejich Musi mit dobré komunikacni schopnosti, pottebné
ptijeti by méla byt vnimavost, respektive pii styku se zékaznikem. Vycvik a sledovani
schopnost reagovat na pozadavky zakaznikd. vykont je u nich zvlast’ dulezité

Vyjimeény Koncep¢ni pracovnici Podpiirni pracovnici

nebo iédn}’, Do kontaktu se zékgznikem ptichazite zfidka: Zajistuji vSechny podpﬁmé funkc.e. Nemaji yelk}'l
Patii sem pracovnici trzniho vyzkumu, vyvoje kontakt se zdkaznikem ani se pfili§ nepodileji na

Styk se novych produktl atd. Vyznamné se podileji na béznych marketingovych ¢innostech. Jsou to napt.

zakaznikem zavadéni podnikové marketingové strategie. Pti pracovnici nakupnich a personalnich utvari, nebo
jejich vyhledavani by méli mit pfednost lidé, ucetni pracovnici. Uspokojuji potfeby externich
kteti jsou schopni se naucit vnimat a zohlednit iinternich zdkazniki a jejich funkce pfispivaji
ptéani zakaznikti. Odménovani by méli byt podle | k celkové kvalité sluzeb dodavané zakaznikovi.
zakaznicky orientovanych vykond. Tato podpora musi probihat v souladu s mark.

strategii.

Piimy vztah k marketingovému
mixu

Neprimy vztah k marketingovému
mixu
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Z uvedenych skuteCnosti vyplyva, ze uziti interniho marketingu v oblasti lidskych

zdrojii je nezbytné, chce- 11 podnik dosahnout uspéchu na vnéj$im trhu.

V tomto sméru existuji dva kli¢ové aspekty interniho marketingu:

e kazdy zaméstnanec a kazdé¢ oddéleni hraje v podniku dvoji roli: interniho zékaznika
a interniho dodavatele. Hodla-li podnik zajistit vysokou kvalitu externiho marketingu,
musi kazdy jedinec a kazdé oddéleni v podniku sluzeb poskytovat a zarovenn dodavat
vynikajici sluzbu,

e vsichni zaméstnanci musi pracovat v souladu s poslanim, strategii a stanovenymi cili.
Toto je ovSem velice slozitd tloha, protoZe existuje vysokd interakce mezi poskytovateli
sluzby a zékaznikem.

Kritickym bodem interniho marketingu byva vSak nejcastéji i komunikace. V pribéhu
procesu musi totiZ zaméstnanci ziskavat neustale nové zkusenosti a nazory. Zakladnim cilem
interniho marketingu je pak vybudovat podvédomi vnitiniho a vnéjSiho zakaznika a odstranit
podnikové bariery.

Procesy
Procesy, jimiz jsou sluzby vytvareny a dodavany jsou dal$im dulezitym faktorem
marketingového mixu sluzeb. Veskeré pracovni ¢innosti piedstavuji urCity proces.
Z hlediska jejich obsahu je miizeme ¢lenit na:
e procesy poskytovani sluzeb, které zavisi na cilovém trznim segmentu, na umisténi
nabidky a na pozadavcich zdkaznika,
e procesy rozhodovaci, které maji velky vyznam z hlediska Uspé$ného marketingu
sluzeb.

Procesy poskytovani sluzeb zahrnuji mechanismy, postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy
a ¢innosti, pomoci nichZ je dana sluzba poskytovdna zdkaznikovi. Jejich vyznam narsta
zejména u sluzeb, které nemohou byt skladovany. Definovat fizeni procesu jako samostatnou
¢innost je proto zdkladnim pfedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb. Pokud proces dobie
nefunguje, dochézi k tomu, Ze je nespokojen zédkaznik ale i podnik, ktery nedosahuje
pfiméiené efektivity sluzby (lze za ni povazovat takovy systém sluzby, ktery spliiuje nebo
nespliiuje pozadavky zdkaznika a ktery vytvaii potom jeho obdobna stanoviska i k ostatnim
sluzbdm podniku). Pokud jsou vSak procesy ve sluzbach efektivni, je spokojen zakaznik

a podnik kromée toho ziskava i konkuren¢ni vyhodu ve srovnani s méné efektivnimi podniky.

Rozhodovaci procesy ve sluzbach se dotykaji predevSim urcité autonomie
v rozhodovani, kterou ponechéavaji nckteti podnikatelé ve sluzbach svym distributortim.
Mohou se dotykat jak provozni ¢innosti (naptiklad specifické pozadavky na ¢as a individuélni
ptani pfi procesu poskytovani sluzby) tak i hodnotové oblasti pfi tvorbé ceny sluzby
(stanoveni poplatkli, které maji byt uctovany, konecné ceny sluzby apod.). Obecné lze zde
vSak vypozorovat, ze u slozitéjSich a specializovanych sluzeb ma poskytovatel vyssi
autonomii v rozhodovani. Souvisi to se snahou uplatnit individualni pfistup a lépe uspokojit
specifické pozadavky zakaznika. Méné¢ specializované a jednoduché sluzby maji naopak spise
standardizovany systém rutinnich rozhodovacich procest a jejich poskytovatelé maji obvykle
omezenou pravomoc pii styku se zakaznikem.
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povazovat procesy za strukturdlni prvky, které lze uzptisobit tak, aby napoméhaly dosazeni
zédouci strategické pozice. Tento procesné orientovany ptistup vyzaduje:

1. rozclenit proces do logickych krokti a sekvenci, aby mohl byt fizen a analyzovan,

2. pocitat s vétsi promeénlivosti procesi, které vzhledem k hodnoceni a vybéru, mohou

vést k odlisSnym vystuptim,

3. Ze odchylky ¢i normy tolerance, které zohlediiuji procesy, umoziuji, aby vystupy

nemusely byt pfesné, ale pohybovaly se v ur¢itém intervalu.

V souvislosti s tim, lze chipat procesy ze dvou hledisek: z hlediska komplexnosti
a z hlediska rozmanitosti. Komplexnost vyjadiuje slozitou povahu krokii a sekvenci, které
proces utvareji, zatimco rozmanitost odrazi jejich funkéni rozsah a variabilitu. Jejich charakter
1ze vSak v ¢ase ménit. Zmény se mohou tykat jak urovné komplexnosti tak 1 rozmanitosti.
V tomto sméru existuji ¢tyfi moznosti:

¢ sniZeni rozmanitosti — snahou je redukovat naklady, zlepsit produktivitu a zjednodusit
distribuci. Tato cesta mize vést ke standardizaci kvality sluzeb a jejich lepsi
dostupnosti. Negativem je vSak omezenost vybéru a odmitani pfili§ standardizované
sluzby zékaznikem,

e zvySeni_rozmanitosti — pfinaSi vice moznosti, jak ptizplsobit sluzbu individualnim
pozadavkim zakaznikd. Je to strategie umist'ovani sluzby na dosud neobsazenych trzich
¢i trznich vyklencich, zaloZzeny spiSe na marzi nez na mnozstvi, ktera mize vést k ristu
cen,

¢ sniZeni komplexnosti — tato strategie obvykle znamena specializaci. Z procesu jsou
vyfazeny né€které kroky a ¢innosti a snahou je zjednodusit distribuci a kontrolu,

e zvvSeni komplexnosti — cilem je obvykle dosdhnout vyssi Grovné penetrace trhu
rozsitenim nabidky o dal$i sluzby (tento pfistup voli nejcastéji supermarkety, banky
a stavebni spole¢nosti).

Kazdad z uvedenych moznosti ma své vyhody i nevyhody a nabizi rizné piilezitosti,
jak zménit vnimani zdkaznika. Vzhledem k tomu, ze procesy a lidé jsou prvky roz§ifené¢ho
marketingového mixu sluzeb a jsou navzajem uzce propojeny, vyzaduji zmény v procesech
zpravidla i zmény v lidech.

Sluzba ziakaznikovi

Sluzba zékaznikovi patfi k nejdalezitéjSim faktorim diferenciace podnika sluzeb.
urovenn poskytovanych sluzeb (mnohdy je neustale zlepSovani kvality sluzeb jedinou
podminkou pfeZiti podniku v naroéném konkurenénim prostiedi). Je proto tfeba povaZovat
sluzby za samostatnou kategorii marketingového mixu, ptedevs$im z téchto divodi:

24

vvvvvv

¢ roste vyznam sluzby zakaznikovi — se zménou spotiebitelskych ocekavani se sluzba
zakaznikovi stava konkurencni zbrani pro diferenciaci nabidky. Sluzba zakaznikovi
a jeji rostouci vyznam jsou piedmétem z4jmi mnoha autort,

¢ potreby strategie zohlednujici vztahy — aby mohla byt strategie spravné¢ formulovana,
zavadéna a fizena, je tfeba ji povazovat za samostatnou kategorii marketingového mixu.

Cilem _sluzby zakaznikovi je pak predevSim budovani vztahli se zdkazniky
a ostatnimi trhy k zajisténi dlouhodobé a vzajemné vyhodné spoluprace. Tuto sluzbu lze tedy
vidét jako funkci, kterd piindsi zédkaznikovi uzitek a ktera zahrnuje ptredbézné, prubézné
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a nasledné ¢innosti souvisejici s danou obchodni transakci (pfedprodejni €innosti, prodejni

¢innosti a po prodejni ¢innosti).

Strategie sluzby zédkaznikovi spoc¢iva ve ¢tyfech zakladnich krocich. Jsou to:

1. Stanoveni poslini_sluzby - posldni vyjadiuje hodnoty a zavazky podniku
v riznych oblastech jeho Cinnosti. Mize byt stanoveno jako celek a nebo jako
jednotlivé ¢asti.

2. Stanoveni_cili_sluzby - cile sluzby jsou hodnoceny z hlediska vSech ¢innosti
transakce, véetné piedbéznych, pribéznych a naslednych aktivit. Podnik by mél
nabidnout zdkaznikovi vyssi hodnotu nez konkurence.

3. Strategie sluzby zdkaznikovi - dochazi kidentifikaci segmentu sluzby,

vvvvvv

a pfipravé nabidky sluzby. Po provedeni téchto krokd je mozno sestavit takovou
nabidku sluzeb, ktera piinese zdkaznikiim vétsi uzitek nez konkurence.

4. Zavadéni - hotova nabidka sluzeb pro dil¢i segmenty se zahrnuje do integrovaného
marketingového mixu.

Podnik musi drzet krok s ménicimi se potiebami trhu a zaroven musi sledovat miru
uspokojeni trhu. Pomoci zavedeného systému pro vyfizovani reklamaci a stiznosti mlize pak
najit nespokojené¢ zakazniky a ucinit napravna opatieni. Mnoho podnikatelti tak naslo
ve sluzbé zakaznikiim vyhodnou konkuren¢ni zbran.

Marketingové plany a marketingova strategie ve sluzbach

Stejné¢ tak jako u vyrobnich podnikii je ukolem podniki sluzeb vést podnik,
systematicky formou plant, k jasné koncepci rozvoje s ohledem na cilové trhy a vztahu
k jejich zakazniktim. Je tfeba si zde vSak uvédomit, Ze s rastem diverzity sluzeb a mnozstvi
trhii roste potfeba dil¢ich marketingovych pland, které zohlednuji specifi¢nost jejich
podminek.

Jejich ucelem je predevSim poskytnout podnikim sluzeb ramec pro zavadéni
marketingové strategie a dil¢ich programt, které povedou k dosazeni vSech podnikovych
marketingovych cili. Vzhledem k tomu, Ze sluzby maji ke svym zakaznikiim podstatné bliz
nez vyrobni podniky, musi byt v jejich planech zdraznén cil neustalého zdokonalovani
kvality nabizenych sluZeb a priority zakaznika. Jednou znejlepSich  koncepci
marketingovych planii, které se osveédCily na spotiebitelskych trzich, je marketingovy model
Mc Donalda. Jeho model v podstaté¢ ma ctyti hlavni faze, které dohromady sestavaji z deseti
zakladnich kroku. Pro informaci podivejme se proto na tvorbu takového planovaciho procesu.

Hlavni faze a z nich vyplyvajici postupné kroky pfi tvorbé planu jsou nasledujici:

prvni fazi tvoti strategicky kontext, ktery zahrnuje dva strategické ukoly - stanoveni

mise (poslani) a vytyceni podnikovych cilt.

Poslani — jeho tcelem je sdélit vSem zainteresovanym subjektim jasny cil a smér

podnikéni. Je dilezitym ndastrojem koordinace vSech Ccinnosti v podniku pfii

dosahovani spole¢nych cili a prosazovani jednotné filozofie.

Podnikové cile - slouZi k hodnoceni uspéSnosti poslani. Jsou bud’ kvalitativni,

kvantitativni nebo kombinované. Kvalitativni jsou opravnéné u obecnych zadméri

a predsevzeti podniku. Kvantitativni jsou vhodné pro vnitropodnikové ucely, jelikoz

jsou meéfitelné. Jsou to napiiklad: podil na trhu, produktivita, kapital, ziskovost,

inovace, budovy, zafizeni atd.
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druhou fazi tvoii zhodnoceni situace, kterd zahrnuje v jednotlivych krocich,
marketingovy audit, analyzu SWOT a klicové predpoklady uspéchu.

Audit — cilem je zhodnotit souc¢asnou situaci a zjistit pravdépodobné trendy ve Ctyfech
oblastech analyzy, tj. analyzy prostiedi, konkurence, trhu a podniku.

Analyza SWOT - ucelem je najit vyznamné a uzitecné informace pro pfijeti
strategickych opatfeni v oblasti uspokojovani zédkaznikii (hodnoti vnitini podminky
podniku, tj. jeho silné a slabé stranky a srovnava je s pfilezitostmi a hrozbami vné&jSiho
okoli.

Klicové predpoklady uspéchu - jde o zkoumani (identifikaci) pfedpokladi uspécht
marketingové strategie. Cilem je odhadnout budouci podminky pro stanoveni
marketingovych plant (naptiklad zmény hrubého narodniho produktu, Grokové sazby,
miru inflace, postaveni ekonomiky, ptredpokladanou uroven poptavky atd.)

tireti fazi tvoti formulace marketingovych strategii. Sklada se ze tfech dil¢ich krokt
— definovani marketingovych cili, odhadu ocekdvanych vysledkii a identifikaci
alternativnich cil.

a pro vSechny cilové trhy.

Odhad ocekavanych vysledkii - zkouma piedevSim pfijmy z prodeje, prodejni
marketingové naklady a provozni i rezijni vydaje. Vzhledem k pomijivosti sluzeb je
prognézovani ocekavanych vysledkl jednim z kritickych momentti uspéchu.
Identifikace alternativnich cili - smyslem je nalézt nejvyhodnéjsi marketingovou
strategii a cilem dosdhnout maximalniho efektu pti vyuziti dostupnych zdroji.

ctvrtou fazi tvoii marketingové programy, tj. jejich tvorba, sledovani, fizeni
a kontrola.

Marketingové programy - jejich cilem je zajistit praktickou realizaci pfijatych
marketingovych strategii. Musi mit pevny ¢asovy plan a byt ¢asové omezeny, musi
identifikovat zdroje potiebné k jejich uskuteénéni a zajiSt'ovat fizeni i kontrolu.
Sledovani, Fizeni a kontrola marketingovych programi - Gcelem je zajistit jejich
nepretrzité fungovani a podporovani strategickych cild, coz zavisi na jejich spravném
definovani.

Z uvedeného marketingového planovaciho procesu pak vychazi jednotlivé dil¢i plany,

které jsou podkladem pro tvorbu marketingovych programl. Ty pak zajistuji praktickou
realizaci pfijatych marketingovych strategii.

Zvlastnosti marketingové strategie ve sluzbach
Principy stanoveni cili i volby konkurencni vyhody ve sluzbidch maji obdobny

charakter jako na ostatnich trzich. To znamend obecnou platnost, ktera vyplyva
z marketingové  koncepce vSeobecné. Nemateridlnost vyslednych produkti a integrace
externiho faktoru vSak vyvolavaji pozadavek na urcitou divéru ve sluzbu. Ten spociva v tom,
ze zékaznik:

e se stdva sdm ucastnikem procesu piipravy sluzby a jejiho vlastniho vykonu,

e je schopen posoudit jeji kvalitu jesté pred ukoncenim realizace sluzby,

e vede to k jeho zvySovani vnimani rizika.

e na zaklad¢ zminéné duvéry, tak i zmény uvédomovani si rizika ma podstatny vliv
na strategicky i operativni marketing sluzeb.
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Marketingovym strategiim pak dominuji tfi strategické typy, tj. strategie kooperacni,
akvizi¢ni a multiplika¢ni.

Kooperacni a akvizi¢ni strategie sméfuje v podstaté k realizaci konkurenéni vyhody
diferenciace. Vedle prostorové oddelenych forem spoluprace ziskavaji stale vice na vyznamu
jak v nérodni, tak zejména v mezindrodni koncepci sluzeb, kooperace realizujici vyhody
spolecnych programi a vykoni. Malé podniky maji tak velkou moznost uplatnéni
na svétovych trzich ve spojeni s firmami velkymi, pro které sehravaji roli zajiStovani trznich
vyklenkli, neefektivnich =z hlediska strategie pro velké firmy. Kooperacni strategie
samoziejmé prinaseji i moznost zajisténi nakladové vyhody .

Multiplika¢ni_strategie spociva v rychlém pifeneseni koncepce prace s trhem,
provéfené na domécim trhu, na trhy zahrani¢ni. Rychlost pfeneseni strategie pak piinasi
docileni vyznamné casové vyhody z hlediska konkuren¢ni soutéze.

Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb a marketing

Jednou z hlavnich moznosti, jak odlisit sluzby podniku od konkuren¢nich, je dodavat
trvale sluzby vyssi kvality nez konkurenti. To znamena zkoumat ji ze dvou hledisek jako:
e interni kvalitu - kterd se opira o dodrZeni urcitych technickych specifikaci a norem
kvality,
¢ externi kvalitu - ktera je naopak urCena relativni kvalitou vnimanou zakaznikem.

Kli¢ovym prvkem zkoumani kvality sluzeb je, aby cilovy zakaznik mél pocit, ze
obdrzel vyssi kvalitu sluZzeb nez ocekaval. To znamend, ze zdkladnim méfitkem je kvalita
vnimana zédkaznikem. Ta vychazi:

e 7 oCekavani zdkazniki, které je vytvareno minulymi zkusenostmi,

e ze skuteCnych ndzorii a pocith zdkaznika, které ziskal vyslechnutim rtznych nézori
o firm¢ a z reklamy,

¢ zidentifikace prani zékaznikl na zaklad¢ pravidelného vyzkumu a sledovani jejich
pozadavkad.

Z toho vyplyva, ze zékaznici budou neustale hodnotit kvalitu sluzeb na zaklad¢ toho,
jak firma poskytujici sluzby uspokoji ¢i pied¢i ocekavani zakaznikli. JednoduSe feceno
zékaznici budou spokojeni tehdy, pokud dostanou to, co chtéji, kdy to chtéji, kde to chtéji
a jak to chtéji.

To vSak neznamena, ze dodavatel sluzeb bude schopen splnit veskera prani zdkaznikd,
(problém spokojenosti zakaznika a ziskovosti firmy). Ten musi vychézet z toho, ze kvalita
vnimana zédkaznikem ma dvé dimenze:

1) technickou kvalitu, ktera je vysledkem vyrobniho procesu sluzby,

2) funkéni kvalitu, kterd vyplyvd zprocesu interakce mezi zdkaznikem

a poskytovatelem sluzby.

Tyto dvé dimenze zdiraziuji subjektivni povahu hodnoceni kvality sluzby. To proto,
ze zékaznici u profesionalnich sluzeb, jako jsou naptiklad: pravni sluzby, Gcetnictvi, sluzby
autoservist, sluzby v penéznictvi, sluzby lékaiti atd., mohou tézko posoudit a obtizn¢
rozliSovat mezi standardni a vynikajici technickou kvalitou sluzby. Podivejme se napiiklad na
zakaznika autoservisu, ktery si pravé vyzvedl své auto z opravy. Polozime-li mu otazku
,obdrzel jste kvalitni sluzbu®, auto mu sice dobie jede, t€Zko vSak muze posoudit celkovou
technickou kvalitu sluzby. Nevi totiz, jak dlouho auto vydrzi, zda vyménili vSechny potiebné
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soucastky nebo jak jej opravili. To jsou otazky souvisejici s technickou kvalitou sluzby. Jejich
hodnoceni se proto opira o subjektivni pocity a dojmy z toho jak byli obslouzeni. Naptiklad:
byli zaméstnanci autoservisu piijemni, auto odevzdali Cist¢ a ve slibenou hodinu apod.
Vzhledem k témto informacim je dilezité, aby dodavatel sluzeb vzdy jasn¢ definoval
a sdéloval, jaka uroven sluzeb bude poskytovana, protoze pak zaméstnanci firmy védi, co
musi poskytnout, a ptrildkany zakaznik, co mlZze ocCekavat. Na zéklad¢ téchto pozadavka
formulovali pak védecti pracovnici v oboru sluzeb tzv. model kvality sluzeb, ktery objastiuje
hlavni pozadavky na dodavani ocekavané kvality sluzeb (v modelu je identifikovano pét
rozpord, které jsou pfi¢inou neuspésné dodavky sluzeb). Jsou to:

e rozpor mezi ocekavanim spotrebitele a mezi vnimidnim managementu -
management nevnima vzdy spravné to, co si zdkaznici pteji, nebo jak posuzuji
jednotlivé prvky sluzby, (kazdy posuzuje néco jiného — spolehlivost zdravotnich sester
— kvalitu jidla),

e rozpor mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluZzeb - management
miZze stanovit kvalitativni parametry sluzeb nejasné, nebo mohou byt jasné, avSak
nerealné, nebo mohou byt jasné, realné a management nevynalozi dostatecné tusili
na jejich dosazeni (parametry sluzby nejsou dodrzovany),

e rozpor mezi specifikaci kvality sluZeb a mezi jejich poskytovanim - persondl miize
byt Spatné vyskolen, nebo miiZze byt pfepracovany. Jeho pracovni moralka mize byt
nizkd. Mohou se téZ vyskytnout poruchy zafizeni. Pfi poskytovani sluzeb personal
casto usiluje o dosazeni vyssi vykonnosti, coz se mlize dostat nékdy do rozporu s Gsilim
o uspokojeni zakaznika (vliv protichtidnych tlaki),

e rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéjSi komunikaci - o¢ekévani spotiebitell je
ovliviiovano sliby z propagacniho sdéleni poskytovatele sluzby, ale ty nejsou dodrzeny
(chyba spociva v ocekavani vytvoreném na zakladé vnéjsi komunikace),

e rozpor mezi vhimanou sluzbou a ocekavanou sluzbou - tento rozpor vznikne tehdy,
jestliZe se objevi jeden nebo vice piedchozich rozpori ( dodrzeni komplexni kvality).

Snaha podnikli o dosahovani vysoké kvality sluzeb v procesu konkurence vedla
k tomu, ze byly zpracovana rozhodujici kriteria kvality sluZeb, bez ohledu na to, o jaky typ
sluzby se jedna. Jde o tato kriteria:
1) PRISTUPNOST - sluzba je snadno dostupna na vhodném mist&, ve vhodnou dobu
a s kratkou dobou cekéni.
2) KOMUNIKACE - sluzba je popsana pfesn¢ a srozumitelng.
3) KOMPETENCE - zaméstnanci maji poZadované znalosti a dovednosti.
4) ZDVORILOST - zaméstnanci jsou piatelsti, uctivi a pozorni.
5) DUVERYHODNOST — zaméstnanci jsou divéryhodni a na srdci jim lezi
predevsim z4jmy zékaznika.
6) SPOLEHLIVOST - sluzby jsou vykonavany disledné a piesné.
7) VNIMAVOST — zaméstnanci reaguji rychle a tvofivé na piani a problémy
zéakaznik.
8) BEZPECNOST — sluzba neni spojena s nebezpeéim, rizikem nebo pochybnostmi.
9) REALNOST - realné provedeni sluzby odpovida predpokladané kvalits.
10)POROZUMENI A ZNALOST ZAKAZNIKA - zaméstnanci se snaZi poznat
potfeby zdkaznika a vénovat jim individualni pozornost.
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Marketingové .nz'lstroje a kvalita:

e produkt, spliuje ucel a poskytuje oCekavané vyhody (umisténi hotelu,jeho vybaveni,
spolehlivost a schopnosti zaméstnancii, realizovat vzdy vSe, co je firmou
deklarované,rychle fesit vhodnym zpiisobem nedostatky, image a povést produktu pro
kupni rozhodovani zakaznik).

e cena, vzdy odrédzi kvalitu, ale v fad¢ pfipadi neodrazi trzni prostfedi (statni subvence
pro vstupné do divadel, navstévnost atraktivit je umérna cen¢ vstupného).

e distribuce, dostupnost, spolehlivost a kvalita zprostiedkovatelli, zejména kvalita
a vérohodnost informaci ma podstatny vliv na opakovany ndkup.

e propagace, osobni prodej, reklama, PR, funkce reklamnich katalogl - informovat,
presvédcit a pripomenout, k standardu poctivosti sdélovanych informaci napomaha
Smérnice Evropské unie o organizovanych zajezdech, poradenstvi v CR, otdzky
bezpecnosti zékazniku.

Kvalita sluzeb a management

Model kvality sluzeb EFQM - audit evropského srovndni pfi integraci norem ISO

Vedeni Rizeni lidskych Procesy Spokojenost Vysledky
zdroja zaméstnance podnikani
10 % 9% 14 % 9% 15 %
Strategie a taktika Spokojenost
zékaznikl
8 % 20 %
Nasazeni a vyuziti Vliv na spolecnost
zdrojt ekologie, dang¢,
etika
9% 6 %
10 % 26 % 14 % 35 % 15 %

/Ptedpoklady uspéchu 50%-jak to délat/  /Vysledky 50%-co je tieba délat/

Spokojenost zdkaznika-méfeno Skalovanim 1 az 10 - max.spokojeny zakaznik = vaha 20%

1 - 2 spokojenost je pouze zalezitosti vyfizeni externich stiznosti,v organizaci je jen mala
snaha odstranit pfi¢iny nespokojenosti

4 - spokojenost vychazi z prokazatelnych prizkumt, standardi vykonnosti, existuje trvalé
vzdélavani zaméstnancti ve sluzbach

6 - spokojenost je Casti strategického planu, organizace zvetejiiuje politiku péce
o zékaznika

8 - v procesu je zaclenén pribézny vyzkum spokojenosti zakaznikt

10 - inovace ptesahuji ocekdvani zakaznikl,organizace vykazuje trvale vysoké
konkurenéni odliseni
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Systém Fizeni kvality- kontinualni proces, neustalé hledani cesty ke spokojenosti
zakaznika.
Bézné systémy fizeni kvality sluzeb implantované z vyrobniho pramyslu:
e kontrola kvality, systém sledovani produkce a likvidace problému jesté pred dodanim
zakaznikovi kontrolorem
o zéruka kvality, odpovédnost kazdého pracovnika tymu, bez funkce kontrolora
e totalni kontrola kvality, sleduje cely proces, vSechny faktory ovliviiujici konecny
produkt
e totalni fizeni kvality, kvalita prostupuje kulturou organizace a je véci vSech
zaméstnancl

e benchmarking, vicekriterialni srovndni kvality riznych subjektt v odvétvi

Oficialni normy kvality
Statni organy hraji dtlezitou ulohu v oblasti kvality v cestovnim ruchu, sluzbach pro

vyuziti volného c¢asu a ubytovacich a stravovacich sluzbach, v plsobnosti mistni
spravy,vladnich organti, Evropské komise nebo jde o mezinarodni organy, napt. Mezinarodni
organizace letecké dopravy IATO .Mezi oficialni normy kvality v oblasti CR patfi napi:

¢ oficialni statni klasifikace hotell ve Francii(hvézdicky), v Anglii (korunky)

e koncesovani provoznich zafizeni, napf. splnéni zdravotné-hygienickych norem pro

restaurace
e koncesovani cestovnich kancelafi potvrzujici jejich dostatecné finanéni zdroje
e koncesovani pritvodcti CR, potvrzujici jejich kompetence

Mnohé normy kvality umoznuji subjektivni klasifikace, jsou nejasné, zvIlasté pro
zakazniky, a obsahuji riizna kritéria hodnoceni, napt. vliv ceny podle zatizeni hotelu, jeho
umisténi, dostupnych sluzeb v case, velikost zafizeni apod. Proto Evropskd komise
harmonizuje ty to systémy hodnoceni a zavadi jednotnou klasifikaci, napt. klasifikace hotelt,
kvalita navs§tévnickych atraktivit apod. Kromé téchto specifickych norem sektortt CR existuji
také oficialni normy kvality pouzitelné pro vSechna odvétvi podnikani. Nejznaméjsi je
Evropska certifikace s normami pro certifikaci a akreditaci napf. ve zkuSebnictvi, Total
Quality Management —TQM- s nastroji jakosti, dale metody feSeni problémi z oblasti
zejména fizeni jakosti procesi vice nez kvality vedouci ke spokojenosti zdkaznika, napf.
mezinarodni norma kvality ISO 9000 vychazejici z dokumentace, jakési minimum kvality pro
vSechny organizace, stimulujici je k uznanim nejvys$s$im, tedy k trznimu tGspéchu. Rovnéz
zavedeni kvality legislativni cestou je feSenim.

Prekazky rizeni kvality v sektorech CR

Efektivnost systému fizeni kvality sluzeb CR urcuji zejména faktory ovliviujici
kvalitu zazitkl zdkaznika typu: pocasi, jejich subjektivni postoje a ocekavani, protestni akce
zaméstnancl, omezené financni zdroje organizaci k inovacim, neochota platit za poskytnutou
kvalitu, nizkd troven firemni kultury a zni se odvijejici image podniku, konecné i Cisté
subjektivni charakter kvality a nejasné jeho definice v sektorech sluzeb CR, zejména jeho
Vvyvoj v porovndni s ristem zivotni Grovné a zménam Zzivotniho stylu (pojem zdrava vyziva
s hlediska energetického nebo Cerstvé potraviny dané kultury).
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Ubvtovaci sluzby jako sektor cestovniho ruchu

Hlavni pojmy kapitoly
Typologie ubytovani
Vliv forem vlastnictvi na marketingové cile
Prvek sluzeb v produktu ubytovani
Formy konkurence v sektoru ubytovani

Marketing ubytovacich sluzeb je rtiznoroda oblast velmi odliSnych typli ubytovani
v specificky rozdilnych podminkach trhu, nabizejici ubytovaci sluzby. Hlavni pojmy kapitoly
charakterizuji klicové oblasti problematiky.

Typologie ubytovani

e PIné sluzby

o Casteéné sluzby

e Vibec zadné sluzby

Klasifikace ubytovacich zafizeni platna pro obdobi 2006-2009 vychazi z pozadavka

profesnich svazil za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho
ruchu — CzechTourism, mé charakter doporuédeni a slouZi pro zatazeni ubytovacich zatizeni
do tfid podle stanovenych minimalnich pozadavk a sméruje je k dobrovolné certifikaci.
Hlavnim cilem je dobra orientace spotiebiteld, zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a zvySeni
transparentnosti trhu. Klasifikace neni obecné zévaznym pravnim pifedpisem a je na
rozhodnuti samostatného provozovatele, zda certifikaci podstoupi, ¢i odmitne.

Diilezité pojmy, nazvoslovi.

Klasifikace - oznaCeni minimalnich pozadavk tfid ubytovacich zafizeni
Kategorizace - proces déleni ubytovacich zatizeni do kategorii

Certifikace - proces udéleni Certifikatu a Klasifikacniho znaku deklaruje:

Oficialni jednotna Kklasifikace ubytovacich za¥izeni Ceské republiky

Kategorie Hotel - ubytovaci zafizeni s min. 10 pokoji pro poskytnuti pfechodného ubytovani
a doprovodnych sluzeb, zejména stravovani. Cleni se do péti tifd.

Kategorie Hotel garni - omezené stravovaci sluzby, min. snidané. Cleni se do étyfech tid.
Kategorie Motel - ubytovaci zafizeni s min. 10 pokoji pro poskytnuti pfechodného ubytovani
a doprovodnych sluZeb, zejména uréenych pro motoristy. Cleni se do &tyfech tiid.

Kategorie Pension - ubytovaci zafizeni s min. 5 pokoji, s omezenym rozsahem dopliikovych
sluzeb. Cleni se do &tyfech tiid.

Rozdéleni ubytovacich zarizeni do tfid - podle pozadavki na vybaveni a poskytovany
servis

* Tourist

ok Economy

***%  Standard

**%%  First Class

wwxk Lyuxusy
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Certifikat a Klasifikani znaky vydavaji profesni sdruzeni HO.RE.KA.CR,(Sdruzeni
podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu)-(www.horeka.cz), NFHR CR (Nérodni
federace hotelii a restauraci)-( www.nfhr.cz) a UNIHOST (Sdruzeni podnikatelii
v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach)-(www.unihostostrava.com) vSem
provozovateliim ubytovacich zafizeni a to i neclentim téchto sdruzeni.

bl

Provozovny ubytovacich sluzeb

Mezi ostatni ubytovaci zafizeni patii taboristé-kemp, chatova osada, turisticka
ubytovna nebo botel.

Dependance - je vedlejsi budova ubytovaciho zafizeni bez vlastni recepce (max.
vzdalenost od hlavni budovy do 500 metrl1), organiza¢né souvisejici s hlavnim ubytovacim
zafizenim, které¢ pro ni zajiStuje plny rozsah sluzeb odpovidajici kategorii a tfidé. Obecné
technické pozadavky pro vystavbu ubytovacich zafizeni zhlediska obytné plochy,
pristupovych prostor 1 pozadavki na hygienickd zafizeni, vcetn¢ pozadavkl na uzivani
zafizeni osobami na invalidnim voziku, stanovuje vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj
¢.137/1998 Sb.

Legislativni povinnosti provozovatele

Zivnostensky uiad - pisobnost dle zakona ¢&. 570/1991 Sb.

Ceska obchodni inspekce - ¢innost upravena zakonem &. 64/1986 Sb.

Krajska hygienicka stanice - zakon ¢.258/2000Sb.a vyhl.¢.137/2004Sb. Min. zdravotnictvi
Organy veterinarni spravy - ptisobnost dle zak.c.166/1999Sb.

Statni zemédélska a potravinarska inspekce - piisobnost dle zdkona ¢.146/2002 Sb.

Ochranu spotiebitele v Ceské republice vymezuje zédkon ¢&. 634/1992Sb., dale
Obcansky zakonik, Obchodni zékonik, jako pravni ptedpisy s vymezenim povinnosti nabidky
pii poskytovani sluzeb poptavce. Mezi né€ patii ustanoveni tykajici se:

poctivosti prodeje - (kontrola miry, vahy, mnoZzstvi, dodrzovani jakosti sluzeb,
dodrzovani cen a jejich U¢tovani), dale poskytované sluzby nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy (zakaz diskriminace, klamani spotiebitele, poruSovani prav dusevniho vlastnictvi),
povinnosti informovat spotiebitele (zejména vlastnosti produkti a sluzeb, zpisob pouziti,
nebezpeci a rizika plynouci s poskytované sluzby a z nespravného pouziti, oznaceni vyrobku
s dillezitymi informacemi v Ceském jazyce, sezndmeni spotiebitele s cenou a zpisobem i
podminkami uplatnéni reklamace). Po celou provozni dobu musi byt v zafizeni piitomen
pracovnik s opravnénim vyfizovat reklamace, obvykle ve 1hit¢ do 30 dnii, nebo podle
oboustranné dohody.

Do legislativnich povinnosti provozovatele ubytovacich sluzeb patii:

vybér poplatki - zejména za rekreani nebo lazensky pobyt, poplatki za provoz
vyhernich automati, dale poplatek z ubytovaci kapacity, za vyuzivani vetejného prostranstvi
a dalsi mistni poplatky, vymezené zdkonem €. 565/1990 Sb. a mistnimi vyhlaSkami. Autorska
dila a prava dle zakona ¢.121/2000 Sb. zejména jejich sdélovani vetejnosti rozhlasem a TV
vysilanim dle zdkona ¢. 81/2005 Sb. je v pokojich ubytovaciho zafizeni bezplatné, (jedna se
o pouziti v prostorach nevetejnych, pouzivanych k soukromému ubytovani osob), plati se
vSak jejich pouziti ve spoleCenskych mistnostech, tj. v restauraci, salonku, pied filmovym
pfedstavenim v kiné apod.
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Pti provozu ubytovacich zatfizeni se nevyhneme:

odpadovému hospodarstvi ve smyslu zdkona ¢.185/2001 o odpadech. Tato norma
stanovi povinnost jak nakladat s odpady a zpiisoby jak se jich zbavovat v souladu s ochranou
zivotniho prostfedi. V souladu stimto zakonem musi provozovatel ubytovaciho zafizeni
uzaviit pisemnou smlouvu s podnikatelskym subjektem, jehoz pfedmétem cCinnosti je svoz
komunalniho odpadu, déale provozovatel pln¢ zodpovida za odpady vzniklé jeho Cinnosti.
Muze také uzaviit pisemnou smlouvu s obci a vyuzivat jeji hromadny sbér a svoz za cenu
sjednanou za tuto sluzbu. Provozovatel, jakozto plivodce odpadi, tyto zatazuje podle
Katalogu odpadii - stanovenych vyhlaSkou Ministr. Zivotniho prostfedi ¢.381/2001 Sb. Mezi
jeho povinnosti patii zejména:

nakladani, vyuziti, shromazZd’ovani a zabezpeceni odpadu skupin :

02 - odpady se zpracovani potravin zivo¢isSného ptivodu, ovoce, obilnin, jedlych oleja,
zeleniny a pod.

15 - odpadni obaly, tkaniny, papir, plasty, dievo, kov, sklo, smésné odpady apod.

16 - odpady blize neurcené, autovraky, pneumatiky, brzdové kapaliny, akumulatory,
olejové filtry a pod.

20 - komunalni odpady z domécnosti, zivnostenské obdobné ¢innosti, zejména odpady
oddé€leného sbéru, jako papir, lepenka, sklo, plasty, kovy, biologicky rozlozitelny
odpad z kuchyni a stravoven, jedly olej a tuky, odévy, textilni vyrobky, zativky,
baterie apod.

Provozovatel ubytovacich zafizeni je povinen vést pribéznou evidenci o odpadech

a zpusobech nakladani s nimi pro kazdou provozovnu, za kazdy druh odpadu samostatné,
umoznit kontrolnim organiim pfistup do objektli, na pozadani predlozit dokumentaci a uplné,
pravdivé informace o nakladani s odpady.

Svody odpadnich vod - s ubytovacich zafizeni jsou vétSinou zajiStovany vetfejnou
kanalizaci, jejiz provoz se fidi Kanaliza¢nim Fadem, ktery stanovi pfipustné zneciSténi
vypousténych vod a seznam latek, jejichz vniknuti do kanalizace musi byt zabranéno, vcetné
sankci, probihajicich obvykle formou spravniho fizeni zah4jeného do 1 roku od data, kdy se
spravce o poruseni povinnosti dozveédél, nejdéle vSak do tii let. Platnou legislativou je
zejména zakon o vodach €. 254/2001 Sb.

Nedilnou soucasti provozovatele ubytovacich zatizeni je

PoZzarni ochrana - upravena zakonem 133/1985 Sb. a vyhlaskou o pozarni prevenci
¢.246/2001 Sb. Ubytovaci zafizeni patii do kategorie staveb se zvySemym poZarnim
nebezpeéim a ztoho vyplyva fada pozadavkll na jejich vybaveni (max. 8 nadzemnich
podlazi, evakuacni vytah, unikové cesty, pozdrni komunikacni systém, pozadavky
na samostatnou vzduchotechniku odd€lenou od kuchyni a jeji nehoflavost. Provozovatel
ubytovacich zafizeni musi stanovit organizani zabezpeceni PO, prokazatelné¢ stanovit
a dodrzovat podminky protipozarni bezpec¢nosti v zafizeni a vSech dovolenych postupd,
zajiStovat udrzbu, kontroly a opravy zplsobem a ve lhiitdich stanovenych podminkami
pozarni bezpecnosti, stanovit odbornou kvalifikaci osob povéfenych obsluhou, udrzbou,
kontrolou z hlediska pozarni bezpecnosti, (vyhl. €.50/1978 Sb. o odborné zplsobilosti
v elektrotechnice, svarecsky prukaz, sklady PHM a hoflavin apod.), zabezpecit provadéni
rizikovych praci z hlediska PO pouze osobami s pfislusnou kvalifikaci. Stanovit mnoZstvi,
druhy, zpasoby vybaveni prostor a zatizeni prostiedky pozarni ochrany znamend vytvotreni
vlastniho organizacniho systému PO, nezbytného pro plnéni povinnosti predpisii o poZarni
ochrané. Tuto narofnou a specifickou oblast doporucuji komplexné zadat kompetentni
organizaci zabyvajici se poradenstvim v oblasti pozarni ochrany , bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci. Jen touto cestou a vyzadovanim plnéni vSech ukoll vyplyvajicich z pozarni
ochrany, zejména jeji prevence vSemi zaméstnanci i ubytovanymi hosty, pravidelnymi
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Skolenimi a trvalou, odbornou pfipravou zaméstnancti vyplyvajici s dokumentace — PoZarni
rad, zejména Cinnostmi v piipadé pozaru zvané - Pozarni poplachova smérnice, vcetné
v€éasného vyhlaSeni pozaru, nezbytny je - PoZarni evakuaéni plin, s vyznacenim
a zabezpeCenim pruchodnosti unikovych cest, rozmisténi a kontrola funkcnosti hasicich
piistrojli, rovnéz i zpisoby provadéni pravidelnych kontrol, vedeni dokumentu — PoZarni
kniha, také veskeré ndlezitosti spojené se sankcemi pii poruSovani povinnosti predpist
o pozarni ochrang, které muze ulozit Organ statniho poZarniho dozoru ve spravnim fizeni
do roka ode dne, kdy se o poruSeni povinnosti dozvéd€l, zejména pokutu v Castce az
do 1 mil. K¢, pravomocné musi byt fizeni ukonc¢eno nejdéle do doby tii let.

Sménarenska ¢innost
Vychézi z legislativy zakona ¢.6/1993 Sb. o Ceské narodni bance, devizového zakona
¢.219/1995 a Zivnostenského zikona & 455/1991 Sb., ktery ji vaze jako koncesovanou
Zivnost na vydani koncesni listiny obsahujici souhlas Ceské narodni banky pro nakup a prodej
cizi mény v hotovosti ¢i provadéni bezhotovostnich obchodii s cizi ménou. Tuto Cinnost
na zaklad¢ devizové licence jsou opravnény vykonavat i jind devizova mista napt. banky.
Nékup ¢i prodej cizi mény provadi devizové misto podle ndkupniho nebo prodejniho
kurzu stanoveném v kurzovnim listku, uvetejnéném na viditelném misté. Prodej cizi mény
mimo banku mize vykonavat pouze osoba s osvédcenim o absolvovani Odborného kurzu
o rozpoznani padélanych a pozménénych platidel. Devizové misto pfi provadéni ndkupu
nebo prodeji cizi mény vystavuje doklad — Odpocet - o téchto transakcich ve dvou
stejnopisech, jeden obdrzi klient.
Odpocet obsahuje:
oznaceni cizi mény kodem zemée podle ISO, jeji mnozstvi a kurz
¢astku k vyplaté nebo piijmu v K¢, ur¢enou kurzovni hodnotou
cenu sluzby v K¢
identifika¢ni znaky devizového mista
datum a misto vystaveni.

Cena sluzby je dana pevnou sazbou nebo % z kurzovni hodnoty a musi byt zvefejnéna
pred uskute¢nénim sluzby. Devizové misto Ctvrtletné vykazuje CNB ndkup 1 prodej vSech
cizich mén ve svych provozovnéch i automatech.

Vyuziti marketingu v ubytovacich sluzbach jako sektorech CR

Znamy citat G.B.Shawa upozornil ddvno pred zrodem marketingu na silu hotelovych
sluZzeb, kdyZz napsal : ,nejvétsi vyhodou hotelu je, Ze umozZiiuje uték ze stereotypu
domaciho Zivota“. Ukolem ubytovacich sluZeb je uspokojovat potieby a pozadavky hosti,
zaméstnancl, vlastnikli 1 vefejnosti nabidkou poskytovanych sluzeb v ménicim se
podnikatelském prostiedi.

Ubytovaci, pohostinské 1 dopliikové sluzby (bazén, fitness, sauna, masaze, etdzovy
servis, donaska zavazadel, ¢iSténi obuvi, prani pradla a pod.) jsou osobnimi sluzbami.

Porozumét soucCasnému marketingu znamend porozumét trhu, coz v zminéném
prostiedi tvoii predevsim pozadavky poptavky, nabidky a konkurence. Poptavka je vyrazné
segmentovana a podléha vyvoji. Stale vSak vychazi z vlastnosti sluzeb a svym zamétenim
patii k osobnim sluzbam vyzadujicim pfitomnost klienta. Hodnocena je nejen sluzba, ale
1 pfredev§im zpuasob, jakym je poskytnuta a to vSe bohuzel subjektivné. Vnimand hodnota
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korigovana zkuSenostmi nékterych zakaznikll vychazi z jejich predstavivosti, je subjektivni
naplni nehmatatelnosti sluzeb. Proto musime stanovit urcit¢ standardy a zavést objektivni
kritéria na kvalitu. Rozhodnuti o §ifi poskytovaného sortimentu sluzeb - (etdZovy servis,
express check-in a check-out, sekretaiské prace, fitness centrum, shuttle bus na letisté a zp¢t,
ale 1 architektonické ztvarnéni a zafizeni budovy jsou produkty, nabizené hostim) - neni pak
pouze otazkou ndkladl a tedy konecné ceny, nybrz stava se vnimanou hodnotou kvality,
zejména v obdobi sezoné zvySeného CR a rozhodujici zbrani v konkurenénim odliSeni.
Loajalita zdkaznikl je zaloZzena na sluzbach vyssiho standardu, nez maji sluzby konkurence.
Strategie zalozena na cené, na generickém charakteru trhu, neni v hotelovém businessu
zpravidla $tastnym feSenim. Pravé nabizené sluzby dé¢li uspésné hotely od téch ostatnich.
Orientace na spokojen¢ho zékaznika je v marketingu ubytovacich sluzeb strategii klicovou.
Vyvazeny, aktivné prezentovany marketingovy mix sluzeb vSech sedmi P nabizeny v dialogu
zékaznik-zaméstnanec-firma, porozuméni hostim a nésledné uspokojeni jejich potieb,
preména negativnich zkuSenosti v pozitivni, odstranéni kritizovanych nedostatka
managementem zafizeni nejdéle do pfisti ndvstévy hosta, to vSe je zkratka podnikani vidéné
oCima zékaznika, ktery se tak pro zaméstnance stava skutecnym Séfem. A piipomeneme-li si
charakteristiku soucasné epochy jako informaé¢ni spolecnost, prostiedi charakterizované jako
super-konkurence, pak pouze vztahovy marketing je schopen zajistit podnikatelim pteziti
tim, Ze svou orientaci zaméti predev§im na své, spokojené zédkazniky. Podstatou marketingu
ubytovacich sluzeb jsou informace a marketingové politiky k ziskani a analyze vnimani,
subjektivnich pociti zdkaznika a nasledné motivaci v nabidce, za u¢elem prodat mu spravny
produkt na spravném misté, ve spravny c¢as, spravnym zpusobem a to se ziskem,
za zékaznikem akceptovatelnou cenu.
Marketing ubytovacich sluzeb je tedy komplexni program, fesici otazky:

e Jaké odliSeni miizeme trhu nabidnout

e Jakou mame vizi, cil podnikani

e Co dé¢lat nechceme

Marketingové fizeni - prochdzi etapami : vyzkum - planovani - realizace - kontrola.
Uskute¢niuje se pomoci ndstrojii marketingového mixu a politik. Vytvaii marketingovy
program poskytovatele, coz predstavuje souhrn marketingovych plant vSech aktivit
potiebnych k fizeni ispéchu organizace na trhu v ménicich se podminkach. Pfidame-li vyuziti
vSech dostupnych zdrojii ve firmé na cesté k cili formulujeme marketingovou strategii, coz
prakticky znamend uSiti marketingového mixe na miru cilového zdkaznika. Organiza¢ni
struktura ubytovacich sluzeb pak v délbé pravomoci vyuziva obvyklych pracovnich pozic:

generalni manaZzer

manazer public relations

manazer prodeje

manazer pro food and bevarage

pracovnik controllingu

reklamni a public relations agentura a pod.

Marketing hotelovych sluzeb - blokové schéma.
Zpracovano podle:
Kiralova,A.: Marketing cielového miesta cestovného ruchu. Habilitacnd praca. EF
NMB Banska Bystrica.1992. str.15
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Hotelové fizeni je tedy také proces fizeni. Vyznacuje se zndmymi etapami: analyza,
vyzkum, planovéni, rozhodovani, organizovani, komunikovadni, motivovani, kontrola.
Vyuziva vSech disponibilnich zdroji ke stanoveni a dosazeni cili firmy v ménicich se

podminkach trhu..

Organizace hotelového provozu (nazyvané také organizacni schéma jako dokumentace
ur¢ité organizacni struktury) je takové usporadani zdrojii a procest na zaklad¢é vytycené
strategie, které umoznuje rentabilni fungovani celku. Dale uvadim prevzaté priklady

organizacnich struktur:
e organizacni struktura fizeni malého hotelu
e organizacni struktura fizeni vétsiho hotelu
e organizacni struktura ubytovaciho stediska ttidy First Class

Organizacni schéma Fizeni malého hotelu (asi 20 zaméstnanci)

vlastnik /
manager
sekretarka hlavni
asistent
| | | | | | | | | | | |
hotelova vedouci vedouci vedouci hlavni Séfkuchar
hospodyné vratnice recepce barman ¢isnik
pokojské vratny recepCni barman ¢isnik kuchati
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Organizacni schéma Fizeni hotelu

Reditel I

Ekonomicky tusek

— Technicky tsek

b Obchodn¢ provozni usek

Vedouci ubytovaciho strfediska

Recepce

Vratnice

Usek hotelovych pokojt

Stravovaci usek

— Sekretariat
— Pravnik
— Personalni ttvar
— Kontrolni oddéleni

Zpracovano podle: 5
Indrova,J.: Hotelovy management.(Vybrané kapitoly).SkriptaVSE Praha.1996.str.26-28
ISBN 80-7079-750-9
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Vedouci stiediska I

E— Recepcni
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Recepéni pokladnik

Em— Vratny

Pomocny recepéni

Z¥izenec

Dvernik

Nosi¢ zavazadel

Pochuzkar

Ztizenec na parkovisti

Telefonni ustfedna

Délnopis

— Hotelova hospodyné

Dopoledni pokojska

Odpoledni pokojska

Nocni pokojské

Pokojovy zfizenec

Vyuziti vypocetni techniky p¥i Fizeni ubytovacich sluzeb
Efektivnost vyuziti VT v ubytovacich sluzbach podstatné¢ ovlivni nabidka softwaru,

ktery je dle casopisu FOOD SERVICE 4/1992 str.42-44 pro tyto sluzby nabizen :

Hotelovy modul - REZERVACE

individudlni a skupinova rezervace

kontigenty, pevné i s Casovym omezenim

denni rezervace pokojt
banketing
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moznost rezervace podle kategorii i pokoji
moznost prerezervovani s ¢ekaci listinou
spojeni rezervaci s databankou hostli
automatické pfifazeni zdkladnich, firemnich i sezonnich cen
optimalizace rezervaci dle délky pobytu ¢i vyuziti pokojii
prehledy kategorii i pokoji
vyhledy obsazenosti a vytizenosti pokoji
spojeni s cestovnimi kancelafemi, textovym editorem, mezindrodni rezervacni sité
e automatické fizeni cenové a rezervacni politiky na zakladé empirickych hodnot
Hotelovy modul - PRIJEM A POBYT HOSTA
e piijem hosta- check in-individuélni a skupinova
rychly pfijem hosta
automatické i manualni pfifazeni pokojii a cen
prevzeti dat z rezervacni databanky
vytisk rezervacnich listka
zaloZeni Gctl
automatické uctovani opakovanych sluzeb
uctovani jednorazovych sluzeb
uctovani arrangementt, nékolik sluzeb spojenych pod jednou cenou
uctovani na nehotelové Ucty
zmény na uctech, pfeuctovani, storno
pfimé napojeni pokladnich systéml umoziujici pfevod na hotelovy ucet
uctovani telefonnich hovort
automaticka kontrola limitt zstatka
pracovni listiny - ptijezd, odjezd, pobyt
napojeni placené TV
sestavy pro management
statistika
e platebni zptsoby, vypocet dani
Hotelovy modul - VYUCTOVANi HOSTA
e vyuctovani pomoci rtiznych druhii platebnich zpiisobii
spojovani a rozdélovani ucti
automatické prepocitavani cizich mén
evidence a zpracovani debitord (dluzniki)
vyuctovani kreditnich karet
kontrolni journal vSech ucetnich polozek
pokladni kniha celkem i za jednotlivé pracovniky
denni uzavérka

Podle zplsobu zaméteni jsou nabizeny dalSi zaméfeni programi, napi. lazenstvi,
cestovni kancelat a pod.
Modul skladového hospodarstvi - efektivni pomoc pii kalkulaci cen a fyzické kontrole zbozi
Modul pokladny -
e zalozeni uctu pii pfichodu hosta
e uctovani jednotlivych polozek na ucet hosta
e spojovani a rozdélovani uctil, prezentace na monitoru
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vyuctovani s moznosti spropitného, vypocet dani
ptevod bezhotovostni platby na hotelovy ucet
evidence trzeb za jednotlivé pracovniky obsluhy
zavérecné vyuctovani obsluhy s vycetkou platebnich zptsobu
moznost vypoctu stanovené provize za obsluhu
statistika trzeb, obratu zbozi
druhy slev
e tisk objednacich kuponii na misté vydeje
Vypocetni technika a zvySovani bezpecnosti ubytovanych osob - magnetické karty
Znamé informacni a rezervaéni systémy uzivané v CR: Sabre, Amadeus, Galileo,
Global II apod.

Marketingové cile sektoru ubytovacich sluzeb

Vliv forem vlastnictvi na marketingové cile v sektoru ubytovacich sluzeb
e soukromé hotelové fetézce usiluji o max. zisk z nemovitosti
e statni ubytovaci zatizeni maji zachovat historické budovy a podporovat CR v regionu
¢ ubytovani na farmach pfinasi zZivotaschopnost jejich hospodarstvi
e ubytovaci zafizeni v neziskovém sektoru (ubytovny pro mladdez apod.) maji socialni

cile, umoznit lidem s omezenymi piijmy cestovat, cestovani a volny ¢as

Umisténi ubytovaciho zafizeni - siln¢ ovliviiuje marketingovou strategii, nebot’ urcuje cilové
trhy a jejich velikost. Napf. umisténi v centru mésta nebo na predmésti, v okoli vyznamnych
komunikaci typu dalnice, kiizovatka silnic, Zelezni¢ni uzel, nebo ubytovani na vesnici,
v horach, u mote. Atraktivita prostiedi ovliviiuje siln¢ cenu, umisténi ma vliv na sezénnost
poptavky, marketing musi fesit vyuziti kapacity napt. vikendy, konec sezony apod.

Prvek sluZeb v produktu ubytovani - extrémy
e vysoka uroven osobnich sluzeb s vysokym konkuren¢nim odliSenim a vysokou cenou,
tradi¢ni, znaCkové hotely
e omezené sluzby, nebo min. ndklady a ceny, napt. Formule 1
e neprofesiondlni sluzby, napf. britsky nocleh se snidani, kdy hostitel se osobné¢ vénuje
hostiim pfti profesionalné standardizovaném typu sluzby.

Tvorba ceny - ovliviiyjici Cinitelé :

umisténi

zafizeni ubytovaci jednotky

uroven nabizenych sluzeb

ro¢ni obdobi a den v tydnu

slevy pro ziskani hromadnych zdkaznik(, ceny konferenci, zajezdl apod.
zvyhodnéni pravidelnych zdkaznikt

ptilédkat zdkazniky v dob¢ nizsi poptavky

slevy na posledni chvili

vliv tirovné ekonomiky zemé¢ ovlivni ceny pifes hodnoty ptidy a pracovnich sil
uroven poptavky domaci, zahrani¢ni, regionalni

statni cenova kontrola

rozdily v daniové politice riznych zemi
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Distribuéni kanaly
e pocitaCove systémy rezervace
e cestovni agentury, kancelare
e zakaznici z ulice

Propagace
¢ reklamni brozury, priivodce destinaci
¢ reklamni kampané velkych fetézct pii budovani znacky

Konkurence na trhu ubytovacich sluzeb

e segmentace trhti, napf. ubytovani rodin s détmi, obchodni CR, konference, zajezdy
charakter ubytovani v souvislosti s roénim obdobim - hory a moie
ekonomickad Groven zemé¢, souvisi s ni volny ¢as a obchodni CR, lukrativni ubytovani
konkurence odliSenim typu ubytovani - hotel, vila, bungalov
konkurence odliSenim vznikla umisténim zafizeni v historické ¢asti a na predmésti
nabidka pro cilové segmenty - déti, Zeny na obchodnich cestach apod.
konkurenéni odliSeni vybavenim ubytovaciho zatizeni, apartmad, jednoliizkovy pokoj
zabava a sport, vyuZiti volného ¢asu
pronajem mistnosti na ubytovani v soukromi
ubytovani u pratel a zndmych
marketingové agentury v destinacich CR, pro které je ubytovani soucasti nabizeného
produktu
e katalogy cestovnich kancelaii s uvedenim ubytovacich kapacit

Marketingova konsorcia ubytovacich sluzeb
¢ marketingové poradenstvi

centralni rezervacni systémy
sdruzeni hoteli a aerolinek tzv. referencni konsorcia
rustové strategie v sektoru ubytovacich sluzeb vyuzivané velkymi hotelovymi
fetézcei:

0 franciza

0 smlouva o managementu

0 leasing
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Stravovaci sluzby jako sektor cestovniho ruchu

Hlavni pojmy kapitoly:
e stravovani jako odvétvi podnikéani
trh stravovacich sluzeb
Siroka skala typt stravovacich sluzeb
stravovani jako souc¢ést produktu sluzeb pro vyuziti volného €asu a cestovniho ruchu
produkty stravovacich sluzeb
segmentace trhu stravovacich sluzeb
marketingové ndstroje pro stravovaci sluzby

Marketing stravovacich sluzeb odrazi rozdilnost a sloZitost problematiky. Kli¢ova
problematika tvofi hlavni pojmy kapitoly. Stravovaci sluzby tvoii zakladni produkt jejich
provozovatelll, jsou ale téz dilezitym dopliitkovym produktem pro organizace cestovniho
ruchu, sluzeb pro vyuziti volného Casu a ubytovacich sluzeb s velkym podilem na kupnim
rozhodnuti zékaznika pifi rozhodovacim procesu pii koupi hlavniho produktu (kupni
rozhodnuti a jeho realizace, odlozeni koup€, zamitnuti koup¢).

Stravovani jako odvétvi podnikani

Stravovani jako odvétvi podnikdni - hlavni Cinnosti je ptiprava jidel, ktera se
konzumuji bud’ v zafizenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo doma u zékazniku.
Stravovani je rozhodujicim prvkem produktu destinaci cestovniho ruchu. Tento produkt
destinaci cestovniho ruchu se skldda z hmotnych prvki - jidlo a napoje, nehmotnou c¢ast
vytvaii stravovaci sluzby. Postupné se smyva rozdil mezi vyrobou, maloobchodnim prodejem
a stravovaci sluzbou. Forma vefejného stravovani vice pfipomind vyrobni linku nez tradi¢ni
restauraci, supermarkety prodavaji studenou kuchyni, nebo polotovary s rychlou ptipravou
a tak konkuruji prodeji ptes ulici.

Spolecné stravovani

Jednim z mnoha vysledkl prohlubujici se délby prace ve spolecnosti, zmén zivotniho
stylu a rozvoje cestovniho ruchu je omezovani individudlniho stravovani v domacnosti a jeho
nahrazovanim stravovanim spolec¢nym.

Spoleénym stravovanim rozumime hromadnou vyrobu, prodej a organizaci
spotieby jidel a napoji pro velké skupiny spotiebiteli.

Podstatou spolecného stravovani je uspokojovani vyzivy velké skupiny lidi, probiha
obvykle ve specialnich prostorech, ve vétSiné ptipadi je mistné i ¢asové spojena vyroba
pokrm s jejich prodejem a s jejich kone¢nou spotiebou.

Blokové spole¢né stravovani tvofi fetéz:

Nakup — Vyroba — Prodej - Spotieba. Porovnejme si odliSnosti od maloobchodniho
prodeje, ktery ma schéma: Nakup - Prode;j.

Funkce spolecného stravovani:

Stravovaci funkce - poskytuje zdkladni a dopliikové stravovani. Zakladni stravovani
pfedstavuje komplexni obédy a vecete, doplikové stravovani predstavuje spotfebu pokrmi
a napoji v dob¢ mezi zakladnim stravovanim (pfesnidavky, svacina, obCerstvent).
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Spolecensko-relaxaéni funkce - spocivd v poskytovani placenych i neplacenych

sluzeb, které zabezpecuji odpocinek a relaxaci. Mohou to byt spolecenska setkani, hudba, tisk

apod.

bl

Ubytovaci funkce - pifedstavuje moznost piechodného ubytovani v souvislosti
s cestovnim ruchem, sluzebni cestou apod.

Spolecné stravovani mé dvé faze:

Verejné stravovani - plni vSechny vyse uvedené funkce. Se ziskanych trzeb hradi své
naklady a jako podnikatelska disciplina produkuje zisk. Na zéklad¢ pievazujici funkce lze
podniky vefejného stravovani ¢lenit nasledovné:

Formy podnikii veiejného stravovani

Stravovaci funkce Spolecensko-relaxaéni Funkce dopliikového
funkce stravovani
jidelna se samoobsluhou kavarna bufet
restaurace vinarna obcerstveni
motorest pivnice vycéep piva
pohostinstvi no¢ni bar prodej pies ulici
bar koliba a sala$

Ukelové stravovani - uréeno pro uréitou skupinu stravnika,kteti hradi pouze hodnotu
surovin, ostatni naklady hradi spolecnost. Je zfejmé ,ze se nevytvaii zisk a plni se zpravidla
jen stravovaci funkce. Ma tii zakladni formy:

zavodni - Skolni -  ustavni

Stravovani cestujicich v dopravnich prostredcich -je specifické a méa stanovena
pravidla. Uzky sortiment jidel a napojii nabizi restauraéni nebo bufetové vozy, letecka
doprava pouziva ke stravovani pasazéri lunchboxi a zpisob podavani jidel mimo misto
piipravy se nazyva catering.

Rozsah stravovacich sluzeb pfi lodni piepraveé vychazi z délky a ucelu prepravy. Pti
automobilové pifepravé jsou oblibené fast food se servisem piimo do auta. Autobusy
disponuji obcerstvenim s omezenym sortimentem napojil.

Trh stravovacich sluzeb ovladaji malé provozni jednotky a ftetézce se
standardizovanymi produkty nabizenymi v riznych lokalitach. Lukrativnim se jevi spojeni
stravovacich sluzeb s sektory cestovniho ruchu a sluZbami pro vyuziti volného &asu. Casto
povést stravovaciho zatizeni rozhoduje o navstévnosti atraktivity, nebo stravovani tvofi svym
image atraktivitu samotnou. Silné spojeni mezi potravinarskou vyrobou, cestovnim ruchem
a stravovacimi zafizenimi pfedstavuje francouzské Burgundsko. Proto stravovaci sluzby
mohou prodéavat nejen jejich provozovatelé, ale i marketingové agentury atraktivit a destinaci-
napt. staroCeskd vepfova zabijacka, krali¢ci hody z Vysoc¢iny apod. Ziejma je i blizka
spoluprace s provozovateli ubytovacich sluzeb.
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Smluvni poskyto- Ustavni stravovani, Nezdvislé restau-

race ve vlastnictvi
jednotlivel

vatelé stravovacich
sluzeb, zajistujici
stravovani v provoz-

napfiklad v nemoc-

nicich a 3kolach Restaurace ve

vlastnictvi fetézcl

nich zafizenich

zakaznika

Stravovaci zafizeni

Levné restaurace
a bufety

v hotelech a stfedis-

cich cestovniho ruchu N

Rychla obéerstveni
a prodej ,pres ulici“

STRAVOVACI SLUZBY

Zéabavni komplexy,

které nabizeji
stravovani, napfiklad
noéni kluby, kasina

Stravovaci sluzby
s donaskou dom

a divadla

Stravovani v sektoru Bary, hospody, taverny,

Stylové nebo béZné
stravovani v navstév-
nickych atraktivitdch

dopravy, napfiklad v le-
tadlech, na trajektech,
ve vlacich a ve stfedis-

| cich sluzeb na délnicich

kde se podava jidlo, ale
hlavni éinnosti je vycep
alkoholickych a

nealkoholickych ndpojl

Riazné typy stravovacich sluzeb udéva pramen:
Horner,S a kol..: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Grada Publishing a.s. 2003. str. 352.  ISBN 80-247-0202-9

Trh stravovacich sluzeb

Trh stravovacich sluzeb - poptavka, nabidka, konkurence, podminky - segmentace
a jeji vyhody pro uzivatele se nedaji zobecnit. Velice silnym prvkem je subjektivni vnimani
zakaznika z fad domorodych uzivateli nebo zahrani¢nich navstévniki, pasoucich zejména
po narodnim koloritu a jeho odliSenim. Zplsoby vyuziti stravovaci sluzby, zejména prinosu
a vyhod pro spotiebitele, jejiho poslani jako nezbytné, efektivni sluzby oproti napt. novému
poznani dosud neznamé kuchyné, ¢i umocnénému vnimani gurmanem, ¢i snad oproti
potiebné zméné stereotypu kazdodenniho prozivani, to jen dokumentuji.

Tato odliSeni a vyhody pro marketingovou segmentaci trhu pfindsi i novy Zivotni styl,
zdravéa vyziva, ekologické potraviny apod. Internacionalizace evropského trhu stravovacich
sluzeb zpopularizovala italskou, francouzskou ¢i asijskou kuchyni, sektor rychlého
obcCerstveni zcela ovladla Amerika. Presto vétSina rekreantli na pobytovych zajezdech
pozaduje svoji ndrodni kuchyni.

Hlavni formy konkurence v oblasti stravovacich sluzeb:

e konkurence mezi typy stravovacich zatizeni v geografické oblasti

e konkurence mezi typy narodnich kuchyni a americkym rychlym obcerstvenim

e konkurence mezi typy stravovacich zafizeni, nezavisla restaurace versus
restaurant fetézce

e konkurence mezi fetézcem
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e konkurence mezi restauraci a maloobchodnim prodejem hotovych jidel

Problematiku konkurence nepocit'uji naptf. nemocnicni a Skolni stravovaci zafizeni.
Pracuji s trhem uréenym jen pro vlastni potfebu a s vyraznymi Monopolnimi aspekty. Firmy
jejich hlavni Cinnosti nejsou stravovaci sluzby vyuzivaji dobrého jména jejich dodavateli
k ziskani konkurenéni vyhody - napf. Plzetiské pivo s tradiéni vepfovou v CSA, nebo dobra
povést restaurace prilaka hosty ubytovacich sluzeb hotelu.

Marketingové nastroje stravovacich sluzeb

Produkt

e produkt stravovacich sluzeb ma stranku materidlni, kterou tvofi ptedevsim zpracované
suroviny svou kvalitou 1 mnoZstvim a sluzbu, kterou vytvéaii predev§im smyslova
prezentace pokrmu ¢i napoje

e kompetence persondlu pii rychlém vyfizeni objednavky vcetné subjektivni stranky
kvality méfené ptes vnimanou hodnotu zdkaznikem, napf. zdatnost pii servirovani,
znalost produktu a pfistup k zadkaznikovi

e atmosféra stravovaciho zafizeni, napf. vyzdoba, pohodli, hudba, napt. hotel versus
stanek s rychlym obcerstvenim

e umisténi provozovny, zpravidla uruje segment navstévnikia

e dostupnost sluzby, oteviraci doba, moznost rezervace nejlépe po hodinach

e sortiment nabidky, speciality, vyhodné moznosti kombinace polozek, napt. poledni
menu zpusob placeni - hotovost, Sek, kreditni karta a pod.

e image podniku a nabizenych znackovych produktl

Specialni formy stravovani nabizi zcela odliSny produkt
e dovoz jidla k zdkaznikovi domil
e smluvni stravovaci sluzby poskytované bud’ u zdkaznika nebo v jinych zatizenich

Cena

e cena stanovend pomoci pfirdzkové kalkulace vychazi z nakladii a planovaného zisku,
Casto ji doprovazi slevy pro oziveni poptavky napft. brzy k veceru nebo v pond¢li, casta
je mnozstevni sleva u skupinovych objednavek

e (asta je platba za balicek sluzeb, napt. vylet za atraktivitami s obédem v taverné, cena
balicku sluzeb obsahuje dopravu, vstupné, poplatky a obéd

e ceny stravovacich sluzeb nevyjadiuji vzdy skutecnou trzni hodnotu, n€které zemé maji
cenova omezeni urCitych jidel a napoja

Prodejni misto, distribuce
rezervace, dostupnost sluzby, hospodarnost, atmosféra, esteticky zazitek,
povést, image, postaveni na trhu, prestiz, zazitek, pohodli, rychlost obsluhy,
spolehlivost, divéra, uvolnéni a relaxace, neformalnost, odpoc¢inek

e mezilidska komunikace, poznavani novinek, novych pratel, zména stereotypu
V charakteristice distribuce stravovacich sluzeb se objevuje vycet ocekavanych vyhod,
distribuce urcuje tedy zakaznikovo ocekavani a je-li toto splnéno, ¢i piekroceno, zakaznik
ziskava pocit spokojenosti, zvlast¢ kdyz ziskal v subjektivnich pocitech vyssi kvalitu, nez
kterou ocekaval. Je to pro n¢j diivod k opakovani navstévy v zafizeni.
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Propagace stravovacich sluzeb

jednoduché a malo nakladné formy propagace vzhledem k nizkym cenam
1 kapacitam provozoven, nejlepsi je doporuceni podniku zndmym a staly zakaznik
reklama v mistnim tisku

venkovni vyvéska, obcasna specidlni nabidka

reklamni kampang fetézcl v narodnim tisku, v TV

podpora prodeje ve formé soutézi, slev a pridané hodnoty

spojeni reklamy s propagaci programi kin, nebo vyuziti reklamy v dopravnich
prostiedcich napt. v méstské doprave

Propagace stravovacich sluzeb vychazi s potfeb trznich segmentii a respektuje odliSnosti
ruznych typl stravovacich zafizeni. Tak vznika fada zaméfeni propagacnich aktivit napf.

zaméfeni reklamy na zahrani¢ni turisty, bohatou mistni klientelu
zaméteni na mladez, hlavné na pary, vyssi spolecenské vrstvy
zaméieni na obyvatele s bydlistém do 1 km

zaméteni na rodiny s détmi, zaméfeni na domaci zvifata
zaméteni na projizdéjici cestovatele, na obchodni cestovni ruch
zaméteni na lidi s niz$ich spolecenskych tfid s nizkymi piijmy
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