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UvoD

Vyvoj vizuélnich styla hotelt na Gzemi dnesni CR v podstaté kopiroval vyvoj historickych
slohu, konkrétné v obdobi secese, pozdgji jednotlivé architektonické a vytvarné styly. Sa-
moziejme, Ze piSu jen o vyznamnych stavbach, které bud’ vznikaly diky nadSeni a vizio-
naiskému pristupu investora z fad jednotlivca, a mnohdy mély politicky podtext, a nebo na
vladni popud. Vedle toho vznikala cela rada hotelt a ubytovacich zafizeni pramérného az
podpramérného charakteru. Samostatnou kapitolou ve vyvoji vizualnich styla hotela je
piichod mezinarodnich hotelovych siti na naSe Uzemi. Ty k ndm ptinédSeji nejen unifikova-
nou mezinarodni architekturu, ale také jednotny vizualni styl a manazerskeé principy fizeni

do té doby neznamé.

Po roce 1989 asi nejvice ovliviiuje rozvoj vizualnich styla hotelt pravé vliv mezinarodnich
siti. Naptiklad v Praze vyrustaji ,,hotelova centra“ na Smichové s dominantami hotela Ibis
a Movenpick, v prostoru mezi Naméstim Republiky a Na Florenci s dominantou hotelu
Marriot a na dalSich mistech. VVznika ale také cela rada menSich hotelovych zatizeni, ktera
oproti jednotnym vizualnim stylam siti kladou daraz na originalitu a napaditost, ktera je
odliSuje od konkurence. Vznikaji hotely, u nichz jejich vizualni styl hraje dalezitou roli
a v jejichz vnitinim vybaveni je aplikovan vedle interiérové architektury graficky design

jako jeden z hlavnich stylotvornych a marketingovych prvka.

Moznosti vyvoje grafického designu vyuzivaného v prostiedi hoteli a lazenskych domu
s ubytovacimi kapacitami se vyrazné zvétSily prichodem vypocetni techniky, demokratiza-
ci procesu tvorby grafického designu a rozvojem digitalni technologie. Tyto technologické
aspekty umoznily zacit pouZivat graficky design jako stylotvorny prvek v interiérech
a mnohdy také jako nejvyznamngjsi prvek reklamy a komunikace firmy. Pro mensi zatize-
ni jsou fotografie a graficky design dost ¢asto to jediné, ¢im se mohou odliSovat od konku-

rence.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

1. VYVOJ VIZUALNICH STYLU HOTELU NA UZEMI DNESNI CR
OD KONCE 19. STOLETI DO ROKU 2010

Obdobi od sklonku 19. stoleti do 1. svétové valky mizeme nazvat zlatym vékem hotelnic-
tvi na naSem Uzemi. Vyrusta fada novych, z architektonickeho i estetického hlediska vy-
raznych ubytovacich kapacit piedevsim v Praze, Brn¢ a v lazenskych méstech, které svou
funkci pIni dodnes a které nazyvam v ramci vlastni metodiky pouzivané jen v této praci
(strana 108) ,,vytvarnymi hotely*“. Jejich vngjsi vzhled i vnitini zatizeni dosud pritahuje
stylu ornamentalni secese véetné vybaveni interiéri, ale nalezneme mezi nimi i evropsky
ojedinélé stavby, jako jsou Jurkovi¢ovy Lazenské domy v Luhacovicich, kubistickou stav-
bu Lazni Bohdane¢ &i prvni stavbu z litého betonu na Gzemi CR z roku 1912, velkohotel
Imperial v Karlovych Varech. Tyto objekty byly vétSinou reSeny komplexné od vnéjsi po-
doby ptes vyzdobu interiéra, vybaveni dopliky az po grafickou podobu jidelnich listki.

BohuZel, do dnesni doby se vétSina doplikt véetné tiskovych materiali nedochovala.

Praha — hotel Evropa

Obr. 1 Obr. 2

Bediich Bendelmayer navrhl roku 1905 jednu z nezndmgjSich budov secesni Prahy — hotel
Arcivévoda Stépan (dnes Evropa) na Véclavském namésti. Honosné symetrické praceli
vrcholi obloukovym Stitem vsazenym pii¢cné do mansardové stiechy. Pavlacovy balkon

opticky odd¢luje proskleny parter s kavarnou od obytnych pater.
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Obr. 3

Obr. 4 Obr. 5 Obr. 6
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Obr. 7

Obr. 8

Baldachyn nad vstupem z kovu a skla je jakoby piedstaven pied budovu bez souvislosti
s architekturou. Zachované interiéry v prizemi jsou jedine¢nou ukézkou bohatstvi secesni

uméleckoremesiné produkce.
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Praha — hotel Meran

Obr. 9 Obr. 10

V sousedstvi hotelu Arcivévoda Stépan postavil podnikatel Quido Bélsky ve stejné dobg
jeste druhy, mensi hotel Garni (dnes Meran). Architekt Alois Dryak navrhl na Uzkém po-
zemku budovu s pracelim jen o tiech okennich oséach. Proti sousednimu hotelu chybi i paté
(mansardové) poschodi. Na omezenou plochu praceli navrhl architekt jemny, mirn¢ asy-
metricky dekor. Stukovou a maliiskou vyzdobu dopliuje subtilni krajka kovovych zabradli

a dekorativnich kovovych dopliki. V této budové se interiéry bohuzel nedochovaly. &

Obr. 11 Obr. 12
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Praha — hotel Central

Obr. 13 Obr. 14

Bedtich Ohmann, zkuSeny architekt Praimyslového palace, realizoval uZ v roce 1898 prvni
secesni stavbu prazského centra — palac Corso se slavnou kavarnou. Jeho nejstarsi alespon
¢astecné dochovanou secesni budovou je vSak o rok mladsi hotel Central. PrestoZe interié-
ry zanikly pti Upravach uz ve 30. letech, praceli je dokonalou ukdzkou dekorativniho stylu
rané secese. Architektura zustava sice ve srovnani s Peterkovym domem konzervativni,
vytvarna Uroven pruceli viak tvarovanim arkyie a kultivovanym stridanim vyzdoby s cis-
tou plochou prevySuje dekorativni manyru mnoha jinych secesnich staveb nasledujicich
let. ¥
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Obr. 15

Obr. 16 Obr. 17

Obr. 18
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Luhacovice — lazeniské domy

Obr. 19 Obr. 20

Na pocatku 20. stoleti byly radnice vSech vyznamnégjSich moravskych mést v némeckych
rukou. Skupina brnénskych intelektualt kolem feditele 1&zni Luhacovice FrantiSka Veselé-
ho formulovala zamér pieménit lazné v centrum narodniho spolec¢enského a kulturniho
Zivota moravskych Cechi. UZ samotné architektura tohoto stiediska méla ztélesiovat na-
rodni myslenku. ProtoZe pravé o to se pokusil DuSan Jurkovi¢ pii navrhu Pusteven, byl

vyzvan i k piestavbé lazni Luhacovic.

Obr. 21 Obr. 22 Obr. 23 Obr. 24

V roce 1902 byly podle jeho navrhu prestavény budovy Lazenského (Janova) domu
a Jestiabského mlyna (Vodolécebného ustavu). UZil ptfi tom malebnych novotvara kombi-
nujicich hrazdéni s prvky roubene lidové architektury a pestrych barev inspirovanych lido-
vym ornamentem. V nésledujicim roce ptibyly jesté dalsi stavby ve stejném duchu — vila

Jesttabi, ¥ien a sluneeni 1azng aj. ™
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Lazné Bohdane¢ - lazensky dim

Obr. 25

Josef Goc¢ar navrhl roku 1912 pro l1azn¢ Bohdane¢ nedaleko Pardubic pozoruhodny lazen-
sky dam v kubistickém stylu. 62 m dlouha a 18 m Siroka budova byla oteviena v kvétnu
1913 a dodnes nese Gocarovo jméno. Piizemi tvoii fada provoznich mistnosti pro l1é¢ebné
procedury a kryta kolonada, jejiz velka, kubisticky tvarovana okna jsou nejvyraznéjsim
prvkem praceli. V poschodi bylo 28 pokoju pro ubytovani pacienti. Nad okapovou fimsu
puvodné vyénival jenom dvojity Stit nad hlavnim vstupem. Roku 1926 v3ak bylo pristave-

no mansardové druhé patro, které narusilo pavodnf architekturu. ©!

Obr. 26 Obr. 27
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Karlovy Vary — Hotel Imperial

Obr. 28

Néapad postavit ,,pohadkovy* mezinarodni velkohotel Imperial dostal karlovarsky podnika-
tel Alfred Schwalb, kdyZ na po¢atku minulého stoleti nemélo lazenské mésto dostatek uby-
tovacich kapacit. Investora, slavného ,,hotelového krale* lorda Richarda Westburryho, pre-
sveédcil o spravnosti této myslenky pouhy vyhled na panorama mésta ze stavebniho po-
zemku Na ¢ihadle. Prvni investice si vyZadalo feSeni dopravy v naro¢ném kopcovitém te-

rénu.

Obr. 29 Obr. 30 Obr. 31
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Obr. 32

V roce 1907 se tak 127metrovym tunelem ve skalnim masivu nad Divadelnim naméstim
poprvé rozjela jednokolejna Lanova draha, ktera je dodnes soucasti karlovarské meéstské
hromadné dopravy. Provoz dalsi stejné dlouhé, ale povrchové lanovky byl zahajen den
pied otevienim hotelu 18. ¢ervna 1912 a ukonéen v roce 1959. Prijezdovou 1 300 m dlou-
hou silnici se 70metrovym pievySenim vénoval po dokonceni lord Westburry méstu. Pro-
jektem velkohotelu Imperial a tizenim jeho realizace povéfili investoti zkuSeného fran-
couzského inZenyra Ernsta Hebrarda, ktery se podilel mimo jiné na vystavbé Hanoje ¢i
fecké Solun¢. V letech 1910-12 vyrostla v piirodni zeleni nad méstem nova dominanta
zbudovana poprvé na ceském Uzemi technologii litého betonu. Interiery bohaté zdobené
Stuky vybavila videnska ndbytkarska firma Portois & Fix elegantnim mahagonovym né-
bytkem ve stylu Sheraton, Chippendale a Adam, secesnimi mosaznymi postelemi a damy-
slnymi vestavénymi skiinémi. Moderni zasouvaci okna poskytovala ze vSech mistnosti

nadherny vyhled. ©!

1.2. Mezivale¢na situace

Mezi dvéma svétovymi valkami nebyla situace jiZz tak naklonéna stavbé novych ubytova-
cich objektt jako pred 1. svétovou valkou. Vyrazné funkcionalistické hotely najdeme
v Praze a Brng, hotely ve stylu Art Deco v Praze. Novych, vizualné silnych a styloveé sjed-

nocenych staveb vznika o poznani mén¢ nez v predchozi dobé.
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Praha — Hotel Imperial

Obr. 33

Tento luxusni hotel v centru Prahy sidli v budoveé ve stylu Art Deco z roku 1914 a byl ne-
davno otevien po celkové rekonstrukci. Souc¢ésti hotelu je znama kavarna Imperial s uni-
katni mozaikou. Art Deco hotel Imperial se nachazi pouze n¢kolik kroki od Obecniho do-
mu nedaleko Véaclavského namésti, Staroméstského ndmeésti a Karlova mostu. V3echny
hlavni kulturni a komer¢ni instituce leZi nedaleko, v tésné blizkosti hotelu najdete mnoho
stylovych obchodi, bari a restauraci. Elegantni hotelové pokoje jsou vybaveny spoustou
zarizeni, nejmodernéjSi technologii a mramorovymi koupelnami s topenim v podlaze.
K dokonalé relaxaci vyuZijte bezplatné fitness centrum a lazenské centrum umisténé upro-
stied krasné témer 100 let staré mozaiky. Stanice metra Namésti republiky (linka B) je

100 metréi a nové nakupni centrum Palladium 250 metrii od hotelu. !
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Obr. 34 Obr. 35

Prazsky hotel Imperial je do tohoto vybéru zafazen, protoZe je na ném mozné dobie de-
monstrovat myslenkova vychodiska, ktera jsou v ni pouzivana. Oznaceni Art Deco je pro
tento hotel podle mého ndzoru ponékud sporné. Osobné se domnivam, Ze by se spiSe hodil
pojem mezinarodni dekorativismus nebo eklektismus. Oproti tomu na dalSim misté zmino-
vany prazsky hotel Alcron, jiZz miniméaln¢ podle dochovanych puavodnich interiérovych
doplnku (napt. socha Zenské figury v hotelové restauraci), nese zcela typické znaky pro

styl souhrnn¢ oznacovany jako Art Deco.

Obr. 36 Obr. 37 Obr. 38
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Brno — hotel Avion

Obr. 39 Obr. 40

Brnénsky architekt Bohuslav Fuchs navrhl v roce 1927 hotelovou budovu, ktera se stala
jednou z nejznaméjsich staveb brnénského funkcionalismu. Re3eni vnitinich prostor bylo
velmi obtizné vzhledem k mimoradné tzkemu a hlubokému pozemku sevienému vysoky-
mi sousednimi domy. Architekt piesto dokazal vytvorit prostor restaurace a kavarny ve
tiech propojenych podlazich natolik svrchovanym zptisobem, Ze se stavba stala u¢ebnico-
vym piikladem moZnosti, které soudobé architektura poskytovala. Také praceli s pasovymi
okny v lehkém plasti z bilého opaxitu bylo dokonalou ukézkou elegance modernich forem.

Dnes je bohuzel zanedbana budova spi$ dokladem neucty ke kulturnimu dédictvi 20. stole-
ti. [8]



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Praha — Hotel Julis

Obr. 41

Pavel Janadk byl pti navrhu hotelu zjevné inspirovan slavnym Fuchsovym hotelem Avion
v Brné. Na misté hotelu pavodné staval pozdné barokni objekt, ktery roku 1917 zakoupil
Karel Juli§ se zamérem ztidit zde po vélce cukraisky velkozavod. V roce 1919 mu vSak
nebyla povolena zasadni prestavba, proto pozadal o provedeni Uprav Pavla Janéka, jenz
kubisticky upravil ptizemi a pridal dva balkony. Uvniti byla ztizena kavarna a cukrarna
(s vyzdobou FrantiSka Kysely). Ve 20. letech byl v zadni ¢asti pristavén biograf. Diky
vzrustajicim provoznim narokam zazadal Juli$ v roce 1928 opét o povoleni k demolici,
které dostal po dvou letech. Postavenim nové budovy byl opét povéien Pavel Jandk. Navr-
hl Zelezobetonovou konstrukci s pracelim se stéidajicimi se pasy skla a bilého opaxitu. V
piizemi byla velka restaurace, cukrarna a kavarna s vnittrnimy ochozy, kontinuélni prostor
byl umocnén mj. i sklenénymi piepazkami. V hornich patrech se nachazely hotelové poko-
je a v suterénu biograf. Na rozdil od Fuchsova Avionu vyrazné presahuje hotel Juli§ svou
vySkou domy po jeho stranach, nicmén¢ neni pievySen v ramci bloku, ve kterém se mj.
nachazi Lindtav dam Ludvika Kysely, obchodni dam Bata, Peterkav dam, ranné dilo

Jana Kotgry a zatim posledni novostavba - palac Euro. !
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Praha — hotel Alcron

Obr. 42 Obr. 43 Obr. 44

Pétihvézdickovy hotel Radisson Blu Alcron se nachazi nedaleko Véaclavského namésti
piimo v pulzujicim srdci prazského centra. KdyZ byl tento hotel v roce 1932 otevien, byl
povazovan za architektonickou avantgardu mezi prazskymi luxusnimi hotely a dodnes ndm
svij nekdejsi status s eleganci sobé vlastni pripomina. Hotel byl v roce 1999 peclivé zre-
novovan podle projektu slavné londynské designérky Marii Vafiadi,s a tim mu byla navra-
cena jeho pavodni kréasa a slava, jejiz nedilnou soucasti jsou blystivé lustry, dekorace z
italského mramoru a z mlé¢ného skla, a hlavné vSudyptitomné art deco motivy. Netieba
dodavat, Ze kompletni rekonstrukce nejen navratila budov¢ i pokojam pavodni slavu a ele-

ganci, ale hotel také diky ni ziskal to nejsoucasngjsi $pickové vybaveni a komfort. **!

Obr. 45 Obr. 46
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1.3. Obdobi od roku 1945 do roku 1989

Obdobi po druhé svétové valce nam zanechalo fadu zajimavych hoteli a lazenskych domu
s velkou vizualni silou. At se jiZz jednd o dominantu prazskych Dejvic hotel International,
Vysila¢ a hotel na JeStédu, karlovarsky hotel Thermal ¢i ve své dobé ,,stranicky* luxusni
hotel Praha. V té dobé k nam také ptichazeji mezindrodni hotelové fetézce a vyrustaji
stavby jako hotel InterContinental, Hilton a dalSi s propracovanym stylem vybaveni interi-
éru, zarizeni restauraci a s jednotnym grafickym stylem, ktery se promita do vSech jejich

prezentaci.

Praha — hotel International

Obr. 47
Totalitni komunisticky rezim se chopil fizeni vSech oblasti Zivota, tedy i zestatnéného
a centralizovaného stavebnictvi a architektury. Takto ,,reorganizovany* obor zahajil své
pusobeni napodobovanim sovétskych stalinskych palacu, které mély byt architektonickym

vyrazem socialistického realismu (nazyvaného u nas posmeéSnou zkratkou sorela).
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Obr. 48 Obr. 49 Obr. 50

V zajmu objektivity je treba pripomenout, Ze navrat k historismu se po vélce projevil
i v jinych zemich Evropy bez ohledu na jejich spolecensky systém a USA prodélaly po-
dobnou vinu dokonce uz ve 20. letech. U nas extrémni obdobi poc¢atecniho kopirovani so-
vétskych vzoru zanechalo jedinou stavbu, hotel International (1951 — 1959, FrantiSek Jeréa-
bek a kol.). Dnes je tato monumentalni budova pietné rekonstruovana americkou hotelovou
spole¢nosti Holiday Inn, jejiz manazeii postiehli pritazlivost bizarni komunistické archi-

tektury pro zapadni turisty.
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Praha — hotel Jalta

Obr. 51 Obr. 52 Obr. 53

Prikladem konzervativni, ale kultivované architektury pozdni sorely muze byt hotel Jalta
Antonina Tenzera (Zaka Pavla Janaka na prazské UPS), z roku 1954. Architektura odpovi-
da v podstat¢ modernimu neoklasicismu znamému i z jinych evropskych zemi. Zvenci je
doplInéna ornamentalni a sochaiskou vyzdobou (prof. Jitikovsky), ktera sice tematicky
cerpa z dobového ideologického arzenalu, forméalné vsak pripomina i dila narodniho slohu

dvacétych let.

Obr. 54 Obr. 55

V luxusné pasobicich interiérech se uz socialisticky realismus vytraci UplIné, najdeme tu
motiv spiralniho schodisté v hale nebo "bruselské" lampy ¢i funkcionalistické dveie. Za
zminku stoji i skutecnost, Ze architekt mohl ,po Kkotérovsku“ navrhnout sam
i vnitini zafizeni, typizace se tu moc neuplatnila. Nastésti se podafilo zabrénit prestavbé

hotelu v 80. letech, takze tu zastala fada originalnich detaild. [*?
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Liberec — Vysila¢ a hotel na JeStédu

Obr. 56 Obr. 57 Obr. 58

Ostrovem tvarciho mysleni v architektonickém marasmu 60. a 70. let 20. stoleti se stal
liberecky ateliér SIAL architekta Karla Hubacka. Diky uvolnéni poméra doslo k realizaci
fady staveb, z nichZz nejznaméjsi (a ztejmé nejpozoruhodnéjsi stavbou tohoto obdobi) je
véZ na JeStédu. Architektonické kvality stavby z let 1963 —71 vyniknou uZ v porovnani
s ostatnimi soutéZznimi navrhy. Jeji silueta elegantni ktivkou plynule navazuje na siluetu
hory a zmirnuje tak nevyhnutelny konflikt architektury s pfirodou. Pfitom vSak stavba
nejenom nezastird svaj technologicky charakter, ale naopak z ngj ¢ini svaj hlavni trumf.
Ostatn¢ i konstrukce sama (Z. Patrman a Z. Zachar) je technickym ,,bonbonkem*: Ocelovy
skelet potazeny siti laminatovych prvku je zavéSen na Zelezobetonovém diiku. Stavba zis-
kala mezinarodni Perretovu cenu a nakratko tak vrétila ¢eskou architekturu na svétovou

scénu.

Obr. 59 Obr. 60 Obr. 61
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Brno — Hotel International

Obr. 62

Stavba Hotelu International Brno zapocala v roce 1959, dokoncena byla v ¢ervnu 1962.
Vysledkem se stal hotel o rozloze 12 000 metra ¢tvereénich stavebné-technicky, architek-
tonicky i inZzenyrsky naro¢ného dila. Stavba byla vniména jako doklad kvality stavebnich
femesel. Byly v ni uplatnény nové stavebni materialy — pohledovy beton, hlinik, specialni
ocel, barevna opaxitova skla. V dobé otevieni hotel disponoval 132 dvoulaZkovymi,
135 jednoliazkovymi, 26 turistickymi pokoji a 8 apartma. Celkovy pocet luzek s pristylka-
mi dosahoval poc¢tu 679. Autorem vizualniho stylu Hotelu International Brno se na zékla-
dé soutéZe stal brnénsky malii a grafik Josef Kadula. Jeho navrh ve tvaru hvézdy nebo

magnetické strelky se ziejmé inspiroval emblémem Svétove vystavy EXPO 58 v Bruselu.

Obr. 63 Obr. 64
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Obr. 65
Vytvarna vyzdoba, piesnéji zaclenéni uméleckych dél do spolecenskych prostor, byla od
pocatku soucasti Uvah o podobé hotelu. VVSechna dila vznikla na zakladé soutéze vypsané
v roce 1960 a velka vétSina z nich se dochovala do souc¢asnosti. V tésné blizkosti recepce
se napiiklad nachazi Hodinovy ciselnik se zvérokruhem (Jan Maria Najmr, 1962) vytvoie-
ny mozaikou v jemné Skale ptirodnich kamend, nedaleko se nachazi elegantni Torzo od

Ladislava Martinka (1962) z cerného mramoru a s travertinovym podstavcem.

Obr. 66

Pro volny prostor atria s bazénkem a Sirym nebem nad hlavou vznikla plastika Sedici divka
(Konrad Babraj, 1962). ZastieSenim prostoru na konci 70. let se dnes ocitla uprostied ka-
varny Siesta. Za zminku stoji i mozaiky, sgrafita a keramické dekorativni obklady stén.
Soucasti fasady obracené k Besedni ulici je reliéf Sylvy Lacinove a Jana Rajlicha starSiho
s ndzvem Slunce (Zivot a mir) z roku 1961 z pohledového betonu a fi¢nich oblazka. P¥imo
proti hlavnimu vstupu je pak umisténa monumentalni Dekorativni miiZ Jaroslavy Brychto-

veé a Stanislava Libenského (1962). Jedna se o kovovou konstrukci se vsazenymi reliéfy na
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masivnich kiistalovych blocich, ktera ohranic¢uje schodisté vedouci do suterénu budovy.
Nameétem dila se staly povésti o brnénskem kole a drakovi. O vyznamu této hotelové stav-

by svédci i jeji zafazeni do seznamu pamatkové chranénych budov v 80. letech 20. stoleti.
[14]

Karlovy Vary — hotel Thermal

Obr. 67

Uzemi dfive husté zastavéné obytnymi domy, penziony, hotely (Posta a Alice), domovy
mléadeZe, Skolou, mateiskou Skolkou (drive vila J. Mattoniho), domem armady, pradelnou,
bylo vybrdno pro vystavbu mezinarodniho hotelu a kulturné spolecenského stiediska.
Z urbanisticko-architektonické soutéZe vysel vitézné navrh ing. arch. V. a V. Machonino-
vych z Prahy. Po uvolnéni stavenisté (1966-1967) se realiza¢niho ukolu ujaly Pozemni
stavby Karlovy Vary s fadou tuzemskych i zahrani¢nich dodavatela (1968-1977). N¢kolik

mésict pied dokonéenim doslo ke zméng investora z Interhotel Cedok na Cs. Statni lazng.

Cely areal obsahuje v lazenské ¢asti na 530 pacientskych laZzek, 570 mist u stolu v pacient-

skych jidelnach, 180 mist ve vetejné restauraci a kavarné, denni bar, 4 salonky pro
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250 hostd, vinarnu se 180 misty, recepci, sménarnu, holi¢stvi, kadetnictvi, prodejnu suve-
nyra a kvétin. Druhou ¢ésti komplexu je thermalni bazén s kapacitou 520 osob, jehoZ sou-
casti je sauna, sprchy, grilbar, snackbar a vyhlidkova kavarna pro 130 hostt. Tieti ¢ast
tvoii kulturné spolecensky objekt obsahujici festivalovy vicelc¢elovy sal pro 1200 navstév-
nikd, kongresovy sél s prekladatelskymi kabinami pro 300 osob, maly sal pro komorni
pofady s 240 misty, tiéi filmové piedvadéci sdly, klubovny po 50 mistech, tiskové stredis-
ko, foyer, vystavni prostory, bar. Parkovist¢ pied sanatoriem dopliuje ¢tvrta ¢ast arealu:

podzemni parking pro 300 vozidel , autoservis a benzinové cerpadlo. 1%

Praha — Hotel Praha

Obr. 68

Hotel Praha ma unikatni vyhled na Prazsky hrad a stoji na neuvéfitelném pozemku o roz-
loze 100 tisic m? v byvalé Petschkové¢ zahradé. Pokoje a terasy jsou obracené smérem na
jih. Hotel Praha v Praze 6 piedstavuje naprosto unikatni stavbu i pozemek, nad nimiz drzi
ochrannou ruku i paméatkari. V ,,marnotratné” volném prostoru zahrady zakézali naptiklad
novému majiteli dalSi vystavbu. Milovnici architektury si tak mohli oddechnout. LepSi
misto a ve&tsi zdzemi nema Zadny jiny hotel v Praze. Takto hyfit prostorem si uz dnes Zadny

hotel nedovoli.
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Obr. 69 Obr. 70
Hotel Praha mél prezentovat um ¢eskych uméleckych femesel, zejména sklaid, ale i texti-
laka, aby zahrani¢ni vladni navstévy, které zde mély bydlet, mohly ocenit vysledky ¢esko-
slovenského pramyslu i femesel. Ty se prezentovaly jako soucast stavby, jeZ se svou archi-
tektonickou kvalitou muaze klidn¢ pométit s projekty v celé tehdejSi i dneSni Evropé.

A nejen v ni.

Obr. 71 Obr. 72

Nejen autoti architektonického projektu, ktery tvorila téi kiidla - zapadni, vychodni a
stiedni - v3ak patrili k tehdejsi Spicce. DalSi tvarce sice vybirala ideova komise, do jejichz
prace architekti uz mluvit nemohli, ale jejich praci jim rozhodné nezkazili. Mezi
»hvézdami* tehdejSiho tymu nemohl chybét ani profesor Stanislav Libensky, sklai télem i
dusi. Prave on stoji za neuvéritelnymi svitidly, kterd dodnes patii k chloubam hotelu. V¢t-
Sina z nich byla vyrobena v Kamenickém Senové. ,,Jen jejich ¢isténi dnes ptijde asi na sto
tisic ro¢ng,* ¥ika manazer hotelu Milo$ Cech, ktery vidi hotel a jeho zatizeni i z praktické

stranky.

Na druhé strané - téméi vSe bez probléma funguje. Vybaveni hotelu se tak ptilis nezmeéni-
lo. Dievéné podlahy stacilo zrenovovat, stéle zaii dievéné zabradli impozantniho schodiste

nebo drevéné dvere z masivu vedouci k salonkam. ,,PoZadavek byl tehdy jasny, vSe mélo
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byt z masivniho dieva, Zadna dyha, femeslnici pouZivali nejlepsi kuze, len i baviny. Umé-
leckd remesla se zde piedvedla na vybornou. Dodnes vzpominam na nadherné rucniky
nebo utérky s emblémem hotelu. Kdo vi, kde skoncily,” hodnoti profesor Navratil. A
dnes? VIadni hotel, ktery byl ur¢itou dobu v rukou magistratu a pak Prahy 6, se stal majet-
kem akciove spolecnosti Falcon Capital. Ta postupné rekonstruuje jednotlivé ¢asti hotelu.
Celkem 136 pokoju nabizi nebyvale velky prostor. Napiiklad prezidentskeé apartma ma 300
mz2. Pravé v ném spal Sest tydnd i Tom Cruise pii nataceni filmu Mission Impossible, tehdy

jests se zenou Nicol Kidman a dvéma détmi. ™ ( zkraceno a upraveno)

Praha — Hotel Férum

Obr. 73 Obr. 74

Plany na vystavbu vySkovych budov na Pankraci se objevily uz ve 30. letech 20. stoleti.
Soucasné mrakodrapy jsou pak vysledkem architektonické soutéZze z poloviny 60. let.
V pléanu bylo celé moderni centrum pro Prahu 4, podle slov architekta VVaclava Aulického
se ale pavodni koncept zacal drobit a zbylo z n&j jen soucasné torzo. Prvni stavba, budova
Motokovu (dnes City Empiria), vznikla v letech 1975 az 1977 a méii 104 metrd. Druhym
mrakodrapem byl hotel Panorama (dnes Corinthia Panorama), vysoky 79 metri a dokon-
ceny v roce 1983. O pét let pozdéji pribyl na okraji Nuselského Gdoli hotel Forum

(dnes Corinthia Towers), vysoky 84 metrd.
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Zatim posledni dokoncenou a se 109 metry i nejvyssi stavbou je loni zkolaudovana budova

City Tower, ktera se zagala stavét uz v roce 1978 pro nékdejsi Ceskoslovensky rozhlas.

1.4. Obdobi po roce 1989

Obdobi po roce 1989 je charakterizovano novymi stavbami hotelt zapojenych do mezina-
rodnich siti, problematickymi stavbami ,podivné architektury®, jako napiiklad hotel
Don Giovanni v Praze na Ol3anech ¢i hotel Sen u BeneSova, a stavhami mensich hotelo-
vych zatizeni s vyraznou architektonickou podobou, jako napiiklad prazsky pétihveézdic-
kovy hotel Hoffmeister. Také probiha fada piestaveb, kdy nejsou hotely komplexn¢ archi-
tektonicky reSeny, ale veSkeré Gsili se soustied’uje do jejich interiéru, jako naptiklad praz-
sky hotel Yasmin, coZ dava vice prostoru pro vyniknuti grafického designu v celkovém

stylu hotelu, neZ tomu bylo doposud.
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Praha — Hotel Josef, 2003

Obr. 75 Obr. 76

Architektkou hotelu Josef je mimo jiné také pani Eva Jifi¢na, a i tohle je jeden z davodi,
proc se timto projektem alespon trochu Sifeji zabyvat. Jednak proto, Ze pani Jiti¢na je Ces-
ka, ktera je zndma po celém svéte, a také proto, Ze je architekt — Zena. Za navrhy hotelu
Josef obdrzZela pani Jiti¢cna a cely tym cenu v soutézi Grand Prix Obce architektia 2003,
ostatné reakce na projekt byly velmi pozitivni, a to jak odbornik, tak laika. Abychom ne-
upirali pocty také ostatnim tvarcam hotelu, zde jsou ostatni ¢lenové tymu: Petr Vagner,
Jan Hladik, Jan Adamek, Jiti HuSek (studia Eva Jiricna Architects a A |, s.r.0.). Nyni néco
o0 vlastnim hotelu. Jednad se o novou stavbu ptimo v centru Prahy, v Rybné ulici ¢. 20.
Odtud je to na vSechna historicka i kulturni mista opravdu jen par minut, umisténi hotelu je
piimo genialni. Hotel je tvoten dvéma budovami, které jsou spojeny prosklenou chodbou.

Uvniti hotelu, v centru Prahy, kde piilis zeleng nepotkate, je zahrada o rozloze 102 m.

Jak exteriérové provedeni, tak interiéry jsou v duchu jednoduchosti a funk¢nosti, inspiraci
pravdépodobné nasli architekti v obdobi funkcionalismu. Ostatné v souc¢asné dob¢ se zaci-
naji do estetického chapani prolinat prvky jednoduchosti a stiidmosti, funkéni prostoty,

minimalismu. Prvni dojem, ktery ¢loveék pociti pti prohlidce interiért, je naprosta funke-
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nost a jednoduchost. To, jak jednotlivé prostory vypadaji, jak je vSe piehledné a prosté,
a také jejich barevnost (interiéry i vybaveni jsou vesmés ladény ve velmi svétlych ténech)
poskytuji pocit uvolnéni, klidu a pohody. VSe je prosvétlené a jasné, nikde nejsou tmava
zakouti a chaoticke nakupeni ndbytku a zatizeni, takze vdm prostor poskytuje UZasny pocit

svobody.

Obr. 77 Obr. 78 Obr. 79

Zcela vyjimeéné potom pusobi prvky, které pravouhlost a piimocarost celého interiéru
narusuji. Takovym prvkem je naptiklad tocité schodisté v hale hotelu, kulata okénka (kte-
rymi je Eva Jificnd zndmad), sklenéné kulaté umyvadlo v koupelndch pokoji. Za zminku
stoji feSeni koupelen — vSe je od ostatnich prostor pokoje oddéleno prosklenou prihlednou
sténou, koupelny tedy prostor neubiraji, spiSe naopak. Je to tak velmi originalni reSeni, Ze
tento interiérovy prvek si hosté vryji nesmazateln¢ do paméti. Cely tento projekt je jisté
velmi pifnosny jak pro moderni architekturu, tak také pro povést Ceské republiky v Evropé
a ve svete. Navstéva hotelu Josef bude jisté zajimavym zazitkem, ktery by si Zadny milov-
nik moderni a napadité architektury nemél nechat ujit. Nemate-li moZnost navstivit tuto
stavbu osobng, navitivte alespoii internetové stranky hotelu www.hoteljosef.com.[®!

Zkréaceno.
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Obr. 80 Obr. 81 Obr. 82

Vizualni styl: Zuzana Lednicka, studio Najbrt

Jednotny vizudlni styl a orienta¢ni systém pro prvni design hotel ve stiedni Evrop¢, ktery
navrhla architektka Eva Jificna. Styl je postaven na jednoduche typografii a uZziti razove,
oranzove a stiibrné barvy. Orientac¢ni systém pracuje s prahlednym perspexem zrcadlicim

jednotlivé barvy podle budov Orange House a Pink House. !

Obr. 83
Z hlediska domaci tvorby se nejvyraznéji do vizualni podoby sou¢asnych hotelu zapisuje
Studio Najbrt grafickym designem pro hotely Yasmin, Omnia, Perla a Josef. Za vyznamné
designové pociny soucasnosti jsou povazovany jak odbornou hotelovou, tak laickou verej-
nosti, grafickymi designéry i médii. Ve vSech zminénych pripadech se jedna o strategii
profilovat se jako hotel designovy, to znamend, Ze hlavnim komunikaénim (public relati-
ons) a medialnim tématem téchto hotela je pravé ,,design® s darazem na znacku ,,Najbrt*.

To v8ak nevypovida nic o samotném grafickém designu jednotlivych hotelu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Obr. 84 Obr. 85 Obr. 86

Hotel Josef jsem navstivil kratce poté, co byl slavnostné otevien; mij prvni dojem: jedno-
duchost, vytiibena elegance, pocit cistoty, svétla a prostoru. Studio Najbrt vytvofilo vizu-
alni styl, ktery citlivé propojuje architektonické feSeni budovy, barevnost a dispozice inte-
riéria s pozadavky hotelového provozu a celkové dotvari jedinecnost hotelu jako celku.
Jednoduché& podoba vizualnich prvka od tiskovin aZ po orienta¢ni systém stavi piedevsim
na typografii a pouzitych barvach, které komunikuji hodnoty, jako je energie, modernost

a stiidmost.

Kombinace oranZoveé, rizove a stiibrné neni sice typickou barevnou kombinaci, kterou
jsme zvykli bézné vidat v ¢eském hotelovém prostiedi, ale zde byla podle mé zvolena pie-
devsim s ohledem na piehledné odliSeni dvou budov, Orange House a Pink House, spoje-
nych v jeden hotelovy komplex. Vyjimecnost grafického teSeni podtrhuje i naprostd ab-
sence vSeobjimajiciho dekoru. Jednoduchost a stiidmost vizualniho stylu je zcela piiroze-
nou protivahou piebujelému dekorativismu obecné vyuzivanému v hotelovém prostiedi.
To

a tou je ,,utulnost* interiéri, v nichz se lidé prosté a jednodusSe citi dobie jako doma.
Funk¢nost a minimalismus zde piedstavuje vychozi myslenkovy smér autoru, Ktery je
dobie zndm i z jejich dalSich praci. Z toho je patrné, Ze ani hotelové prostiedi neni nutné
zbytecn¢ zatéZovat dekory, Ze dekor sice ,,neni zlocin®, ale také neni nutnost, bez které se

hotel neobejde.
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Praha - Hotel Yasmin, 2006

Obr. 87 Obr. 88

Design, architektura: Barbora Skorpilova, Jan Nedvéd, Mimolimit

Inspiraci pro navrh interiéru se stal ndzev a logo Yasmin, které vznikly ve studiu Najbrt.
Nasi snahou bylo vytvofit prostor s nadechem asijské atmosféry v podminkéach rekonstruk-
ce a dostavby stavajici budovy v prazské ulici Politickych vézni. V lobby hotelu se proli-
naji Skaly zelené barvy a dekory s motivy lista, které jsou umistény na sklenénych a zrca-
dlovych plochéach tak, aby od sebe oddélovaly jednotlivé funkeni zony, ale nezmenSovaly
prostor a zachovavaly pruhledy. Propojujicim prvkem piizemi jsou dale osvétlovaci télesa
- zavésené stribrné koule od Toma Dixona - které prochazi celym piizemim hotelu véetné
restaurace. Obrazy, které se v nich zrcadli, vytvéaieji v prostoru neustaly pohyb. Restauraci

dominuji velké ,.Zivelné“ objekty vnasejici do jinak minimalistického interiéru hravost. *%
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Obr. 89 Obr. 90
Vizualni styl: Zuzana Lednicka, AleS Najbrt

Graficky koncept pro hotel Yasmin vychazi z moderni transformace kaligrafickeho pojeti
zakladniho symbolu loga hotelu. Cely vizudlni styl pracuje s volné upravovanymi rastry,
které jsou vyrazné zapojeny do interiéru s ohledem na pouZivané materialy. Graficky kon-
cept ovlivioval od zacatku stavby hotelu jeho celkové reSeni v Uzké spolupraci se studiem

Mimolimit, 2

Obr. 91 Obr. 92

P#i tvorbé vizudlniho stylu pro hotel Yasmin vychazelo Studio Najbrt ze zcela odlisné
koncepce nez pro hotel Josef. Nosnym prvkem celého vizualniho stylu je vySe zminovany
kaligraficky stylizovany zeleny listek jasminu. Tento symbol tu funguje nejen jako jedno-
tici prvek vizualniho stylu, ale hraje nezastupitelnou roli piedevsim v feSeni podoby interi-
éru. Dokaze potlacit celou radu rusivych vizualnich vjemt spojenych s provozem budovy a
vSe opticky vyrovnava a propojuje v jeden funkéni celek (bohuZel ale nedokaze skryt pro-
vozni naplavu kopirek, kancelaiskych stoli a varnych konvic, viditelnych pies vylohu
z ulice). Typografie a dalSi grafické prvky propojené jednotnou barevnosti vytvareji spolu
s minimalisticky pojatym interierem harmonické prostiedi designoveho hotelu v centru

Prahy.
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Na ukazkach jsou dobie vidét soudobé tendence vyuzivat graficky design jako architekto-
nicky prvek, piedevsim pak v podobé velkoplodnych tiska v interiéru. V podstaté je hotel
Yasmin a jeho graficky design idealni demonstraci zavéra, ke kterym jsem dospél v této
praci, a to, Ze nejsou-li penize na Spickové zpracovani interiéri (pouzité materiély, femesl-
na pracnost), nastupuje do akce graficky designér, aby svym umem celou situaci ,,zachra-
nil“. Dokonalému vyznéni vizualniho stylu Studia Najbrt nahrava situace, kdy jeho grafic-
ti designéri tvoti do interiert se sadrokartonovymi rovnymi plochami a podhledy, bodo-
vym osvétlenim a sklem jak ve formé zrcadel, tak ve form¢ prahledi. Vyznam grafického
designu pro hotel je zde demonstrovan jasné a krystalicky. Tvrzeni, Ze hotel Yasmin by
bez ,,najbrtovského* listku jasminu a jeho téméi genialniho opakovani na tiskovinéch, pod-
laze, ve vyloze i uvnitt interiéru nebyl ni¢im, si kazdy maze ovérit osobni navstévou — jeho
prvni kroky by mély vést do recepce hotelu Yasmin v ulici Politickych véznu v Praze 1,
nasledn¢ do baru, kde si navstévnik mtze objednat kdvu a nasat atmosféru hotelu, a pak by
mél vyjit opét na ulici a zamitit pies Vaclavské namésti do lobby baru hotelu SAS Redison
— Alcron a prohlédnout si tamni precizni luxusni nabytek s exotickymi dyhami — toto pro-
stiedi jiz Zadny graficky design, ktery by strhaval pozornost, nepotiebuje. Vizudalni styl
demonstruji drahé materialy a honosnost celé koncepce tohoto pétihvézdickového business
hotelu, v niZ graficky design sehrava ulohu ve své puavodni roli jako prostiedek, ktery mé
slouzit k informaci navstévnika, nikoli jako prostredek stylotvorny. Srovnani obou prostie-
di musi dovést i nejvétSiho pochybovace k poznani, Ze je mozné, a dokonce i mnohdy Z&-
douci v urcitych ptipadech nahradit v hotelu ,,architekturu* a ,,design vyrobka“ grafickym
designem. Je to efektni, vizualn¢ silné a podstatné levnéjsi. Z grafického designéra se tak

stava architekt a z grafického designu soucast architektury.

Obr. 93 Obr. 94
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Praha - Hotel Perla, 2007

Obr. 95 Obr. 96

Perla je nové zrekonstruovany designovy hotel v samém centru Prahy na rohu Perlové
a Rytiiské ulice. Diky skve¢lé poloze mezi Vaclavskym ndméstim a Starym Méstem maji
hosté na dosah ruky veSkeré pamétihodnosti starobylé Prahy. 64 klimatizovanych pokoji
nabizi atraktivni design, pohodli a bezpeci. K regeneraci sil a k odpoc¢inku poskytuje hotel
Perla saunu a fitness. Hotel také nabizi piijemné posezeni v Café-baru Perla, kde se poda-
vaji napoje a malé obcerstveni po cely den. Hotel ziskal ocenéni v soutéZi Best of Realty
2007 - 3. misto v kategorii hotelu a stal se nejlepSim prazskym designovym hotelem, ote-

vienym v roce 2007. 2%

Obr. 97 Obr. 98 Obr. 99
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Obr. 100

Design, architektura: Mimolimit - Barbora Skorpilova, Jan Nedvéd

Zéakladni inspiraci pii navrhu interiéru hotelu se logicky stala perla - vzacna a tajemna,
sametové leskla. Tajuplnost obklopujici vznik perel evokuje dalky, hlubiny, exotické kon-
tinenty... i proto silnou inspiraci p#i ndvrhu interiéra hotelu predstavovaly asijské vzory
a motivy. Recepce je zahalena do jemné kaligrafie v soudobém pojeti studia Najbrt. Slou-
py V restauraci evokuji tvar asijskych papirovych slune¢nikd, Zidle jsou inspirovany ¢in-
skymi originaly z poc¢atku 17. stoleti. Barevné teSeni interiéra celého hotelu pak vychazi

z barev kotent - curry, chilli, zeleného kardamonu, bilého pepie, zézvoru, vanilky... %]

Vizualni styl: Bohumil Va3ék, Ale$ Najbrt
Kaligraficky logotyp je zékladem cerno-zlatého, orientalné ladéného vizualniho stylu na

pozadi malého hotylku uprostied Prahy. 2

Hotel Perla je dalsi ,,perlou” v dile grafického Studia Najbrt v tom nejlepSim slova smyslu.
Zoufaly exteriér hotelu a malé pokojiky nemohou soupeftit s ostatni prazskou konkurenci.
Ani lokalita, centrum Prahy, ale bez vyhledu, neni ni¢im zajimava, srovname-li si podobu

a image hotelu Perla s hotely zminovanymi v prvni kapitole. Pak je jasné, jakou gigantic-
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kou praci odvedli graficti designéfi spolu s interiérovymi stylisty, kdyZ o né¢em tak neza-
jimavém a bezvyznamném jako je hotel Perla, piSe , life style* tisk, a koneckoncu, kdyz se

mu vénuje i tato préace.

Stejné jako v pripadé hotelu Yasmin by ani hotel Perla nebyl ni¢im, nebyt AleSe Najbrta
a jeho grafickeho studia. PiestoZe pracovnici studia Mimolimit odvedli skvélou praci
a vytéZili z orientdlni inspirace teméf maximum, nezachrani designové dekoracni piedméty
zoufaly exteriér ani interiér se sadrokartonem doslova na kazdém kroku (kterym si mimo
jiné vypomahaji stavebni firmy nemajici dostate¢né zru¢né zedniky, schopné rovné nahodit
zed’ jadrovou omitkou). Opét je to graficky designér, ktery svou praci zaskakuje za staveb-
ni firmu a nakonec i za penézenku investora a reSi problém, jak udélat z niceho zéazrak.
Orientalni kaligrafické dekorace na zdech i podlaze piebijeji v dobrém slova smyslu veske-
ry Spatny dojem, ktery jsme ziskali pii ptichodu do hotelu; razantné agresivni ¢erno-Zluté
barevnost nebezpecného hmyzu v tomto pripadé nevadi, a naopak v kombinaci s okrovou
nas jakoby zavadi do japonského podzimu, v némZ se zem pokryva jasné Zlutymi listky
aceru. Pismo zvolené pro népis Perla v logotypu se prirozené meéni, tanci a rozviji se tu do
ornamentu, tu do sotva znatelného podtisku. Jasné Zluta barva se v interiérech hotelu meéni,
jako by byla vinou na hladin¢ mote, nékdy do hnédé, jindy do zlatého toénu odlesku slunce
na moiské hlading. AleS Najbrt a studio Mimolimit vytvofili uprostied Prahy svébytny
a autenticky prostor plny netusenych asociaci. A Ze je to tak troSku podvod? Nevadi, vzdyt
dnesni hotelovy host hleda hru, hleda divadlo, v némz by sehral svou velkou roli, a pravé

tohle mu interiér hotelu Perla umozni.

Obr. 101 Obr. 102
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Janské Lazné - Omnia Hotel, 2007

Obr. 103

Architektura, design: ADR

Stavba Omnia hotelu dostala zvIastni ocenéni Ekonomia a. s. v roce 2008 za nejlepsi sta-
vebné architektonicky detail, za mimoradné kvalitni feSeni detailu - jak exteriéru, tak inte-

riéru budovy. #°!

Obr. 104 Obr. 105
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Obr. 106 Obr. 107

Vizualni styl: Zuzana Lednicka, studio Najbrt

Vizualni styl pro prvni krkonossky design hotel je inspirovan jeho architekturou a unikat-
nim prostredim hor. Spojuje jednoduchy styl oranzovo stiibrného logotypu, typografie
a fotografii nedotcené piirody Vaclava Jirdska. Nékteré tiskoviny hotelu jsou tistény na

papirech s razbou letokruha dieva, podporujici celkovy piirodni charakter. 2°!

Obr. 108

Prestoze je hotel ovénéen architektonickymi cenami, nelze se pti pohledu na jeho fotogra-
fie ubranit pochybnostem. N¢jak prili§ ptipomina exkluzivni ubytovnu ROH (Revoluéniho
odborového hnuti). Piesn¢ takto by mohlo vypadat rekreaéni horské stredisko pro vyvolené
soudruhy a soudruzky, kdyby socialismus pokracoval dal a nezbankrotoval. K této Gvaze
mé vede vyrazna tvarova podobnost reSeni budovy s rekreacnimi komplexy, do kterych

jsem jako dit¢ v 80. letech jezdival na Skolu v pfirodé z prazského zamoieného vzduchu.
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Grafické studio Najbrt tu opét nasadilo do boje své tézké kalibry. Vytiibena typografie,
typograficka hticka v logotypu, dynamicka kombinace barev, originalni autorské fotografie
(které ale mimochodem ve weboveé prezentaci hotelu pasobi velmi studen¢), speciélni gra-
fické papiry s piirodni strukturou dieva, to vSe jsou ,,magické $émy“, kterymi se studio
snazi vdechnout Zivot této exkluzivni stavbé uprostred Krkono$. PiestoZze grafickemu
designu hotelu neni mozné cokoli vycitat, a jisté nelze nic vycitat a hledat mouchy ani
v jeho interiéru, zda se, Ze koncept hotelu neni Stastny a pii jeho zrodu vedle kolébky ne-
staly hodné sudi¢ky. Hotel v¢etné designu, a to i grafického, neni v rovnovaze
s prostiedim. Sice se snazi, ale prosté¢ neni. MoZna se jedna o malé detaily, mozna jde
o celkovy pristup architekta, moznd m¢l vypadat jinak graficky design, mozna mély byt
pouZity k propagaci hotelu jiné fotografie nez bezpohlavni krajinarské snimky Vaclava
Jirdska, mozné je neStastna hlavni ¢erno-oranzova barevnost exteriéru, mozné je v hotelu
vic designu, neZ snese, mozna v tomto pripadé¢ piekrocil ,,design mez unosnosti a jde proti
hostam... A moZna se mylim a hotel ,,praska ve Svech” v kazdou ro¢ni dobu hosty, ktefi si
touzi sundat pohorky nebo lyZzaky a ulehnout do snéhobilych povlaka uprostied plastu,

skel a zrcadel. Mozna...

1.5. Nova vizualita (virtualni realita)

Jako samotny blok ve vyvoji vizualnich styla hotelt jsem na konec kapitoly zaradil ukazky
www prezentaci nové vybudovanych hotelovych zatizeni, o kterych jsem se zminoval
v piedchozim textu. Je logicke, Ze www prezentace (a jejich grafickd podoba) mohly zacit
vznikat soubézné s celkovym architektonickym a designovym teSenim hotela aZ v posledni
dobé. U novostaveb a nové rekonstruovanych objektt na hotelova zatizeni je dnes bézné,
Ze www prezentace jsou integralni soucasti jejich jednotného vizualniho stylu a maji nejen
vysokou informacni hodnotu, ale také hodnotu estetickou a dobie demonstruji propojeni
celkoveho architektonického teSeni, reSeni interiért, grafického stylu a marketingove ko-

munikace v jeden celek.
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Obr. 109

Obr. 110
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Obr. 111

Obr. 112
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Obr. 113

Obr. 114



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

50

Obr. 115

Obr. 116
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Poznamka: Vybeér jednotlivych hotelovych a lazesniskych objekts v této kapitole je sice cas-
tecné podrizen jejich vyznamu v déjinach ceské architektury, ale jeSte vice byl pri vyberu
akcentovan vyznam pro potreby demonstrovani myslenkovych vychodisek, na nichz tato
diplomovéa préce stoji. Rozhodne se nejedna o vyber, ktery by vychazel ze subjektivnich
nazoru autora na to, ktera stavba a ktery hotel se mu libi nebo nelibi, a v Zadném pripadé
to neni vyber hodnotici, jenZ by si kladl za cil rici, ktera budova je, nebo neni vyznamna,
architektonicky prinosnd, vizualné dokonald a podobne. Takovym zpisobem pojaty vybeér
by Sel nejen nad ramec této diplomove préace, ale také by predpokladal pouZiti jiného
argumentacniho systému a vzniklé zavery by byly vhodné spiSe pro préaci historickou ¢i
kunsthistorickou, nez pro praci zameérenou na komeréni vyuziti moznosti grafického vizu-

alniho stylu v soucasném hotelovém prostredi.

Diky predchozimu exkurzu do historie si je mozné si dovolit tvrzeni, Ze v grafickém desig-
nu (a ani v jinych oblastech designu ¢i architektury) neexistuje nic, co bychom mohli
z hlediska uménovédného nazvat hotelovym vizualnim stylem. Naopak, do vizualniho sty-
lu hoteld a lazenskych ubytovacich zatfizeni pronikaji vSechny vytvarné aktualni tendence
své doby od vlivu secese pies socialisticky realismus az po dnedni rozvolnény stav, nékym
nazyvany jako obdobi postmoderny nebo obdobi po postmoderng, jingm jako pluralitni

uméni.

Po strance technické ma samoziejmeé graficky design v hotelovém pramyslu sva specifika
a vzniké pod taktovkou premény technologickych moznosti a naroki kladenych hosty na
provoz hotelu. V hotelovém businessu se setkame s tiskovinami, jako jsou ,,nerusenky”,
»zadanky na prani pradla“, ,parkovaci a prihlaSovaci karty“, , minibarové listky“, které
bychom v jinych oblastech grafického designu hledali marné, a také se graficky design ve
formé velkoplo3nych aplikaci za¢ind nebyvale podilet na celkovém vizudlnim vyznéni
hotelovych interiéra. Pokud tedy chceme mluvit o specifikach grafického vizualniho stylu
hotelového zatizeni, miZzeme mluvit predevsim o jeho ,technickych® aspektech, marketin-
govém vyuzitim a v dalSim vyznamu - jako o nositeli informaci pro nezbytnou orientaci

hosta v hotelu nebo v laznich.
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Jesté jednou si dovolim tvrzeni, Ze pokud bychom chtéli definovat graficky vizualni styl
hoteli minulosti a soucasnosti z estetického, vytvarného nebo uménovédného hlediska,
dopustili bychom se zasadni chyby, protoZze podle mého nazoru zZadny takovy samostatny
styl neexistuje a nikdy neexistoval. Byli a jsou pouze Spi¢kovi vytvarnici (a mezi nimi také
graficti designéfi), ktefi obcas dostanou zakazku a smi se podilet na vzniku novych hotelo-
vych kapacit nebo na jejich renovaci, a kteti v rdmci své prace uplatiuji svtj individualni

pristup a reaguji na nejaktualnéjsi vytvarné tendence své doby.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE AVIZUALNI STYL HOTELU

Marketingova komunikace ubytovacich zatizeni je podle mého nadzoru z vice nez devade-
sati procent podiizena ¢isté obchodu. Ve své profesionalni praxi jsem se totiZ jen ve vyji-
mecnych piipadech setkal s tim, aby ubytovaci zatizeni sledovalo ve své komunikaci jiné

nez obchodni zajmy (naptiklad vztahy s méstem, se zaméstnanci apod.).

A tak se marketingova komunikace téchto zaiizeni sklada viceméné z oslovovani hlavnich
obchodnich partnerta (cestovnich agentur a tour operatori), kteti sice napliuji vétsinu je-
jich ubytovacich kapacit, ale za to si berou pro sebe provizi ve vysi 15 az 40 % z ceny po-
koje, a z Uporné snahy prodat své kapacity jinymi cestami — ptimo - za tzv. ,,pultovou ce-
nu“. VSichni se s nadéjemi obraci na internet, rezervace pokoju pies internet a Uc¢ast (zpo-

platnénou) v celosvétovych vyhledavacich sitich.

Nejcastéji pouZivanym marketingovym nastrojem pro oslovovani hlavnich obchodnich
partnera jsou osobni kontakt, G¢ast na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu a inzerce

v odbornych periodikach, které nikdo necte.

Kli¢ k aspéchu ubytovaciho zatizeni hotelového typu ale dnes lezi v ,retailu* — tedy
v hostech, ktefi sluzby nakupuji za ,,pultovou cenu* a hotel z nich ziskava az o 40 % vétsi
piijem, nez kdyZ své kapacity proda cestovni kancelati. To si vétSina hotelovych zatizeni
uvédomuje. Co si ale neuvédomuje, je fakt, Ze se jedna o zcela jiny obchodni vztah a jinou
Klientelu, neZ na jakou byli doposud zvykli. Jestlize jeSté pied deseti lety de¢lali obchod
vyhradné formou B2B, je celkem pochopitelné, Ze jim B2C piilis nejde. Uvédomime-li si,
Ze doposud ,,nasmlouvavala“ ubytovaci zatizeni své kapacity s palro¢nim az ro¢nim pied-
stihem, je také jasné, pro¢ se dnes vétSina z nich nelspésné potyka s prodejem ,retailu”

a pro¢ jim je mySleni marketing manazera rychloobratkového zboZi tak cizi.

DalSim velmi omezujicim faktorem marketingové komunikace libovolného ubytovaciho
zatizeni je personalni sloZeni pracovnikd, jejich kvalifikace a také bohuzel jejich pracovni
»pavod“ — v hotelove branZi témét bez vyjimky plati, Ze kvalifikaénim ptredpokladem pro
vykon funkce marketing manazera je vyuéni list kuchare a palroéni ,,pobyt* na recepci.
lovym provozem. Pro pochopeni toho, jak hotel funguje, je to asi dobie. Pro ,,marketing*
to uz ale dobfe neni, a uZz vibec to neni dobie pro oblast hoteloveho vizuélniho stylu

a designu, kterd nas pravé zajima. Kdyz si proc¢itame odborny tisk, naptiklad ¢asopis
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Hotel & Spa Management, na konkrétnich piikladech z praxe je vidét, Ze hotelnictvi je
jednou z méla oblasti podnikéni, kde se setkdme s generalnimi reditelkami, které byly jesté
pied mésicem sekretarkami reditela a s rediteli hoteld, jejichz nejvy$sim dosazenym vzdé-
lanim je stiedni hotelova Skola. Tomuto stavu samoziejmé odpovida celkova kultura a zpa-
sob chovani véetné manazerskych navyku (v hotelech se napriklad uz rovnou pogita s tim,
Ze vSichni kradou, a tak se predpoklada, Ze krast bude i marketingovy konzultant, grafik,

designer, agentura, architekt, prosté vSichni).

Kapitolou samou pro sebe je snaha jednotlivych étyrhvézdickovych a pétihvézdickovych
hotelt prodat razné dopliikoveé sluzby. Tento problém si n¢které hotely ¢astec¢né vytvorily
samy, &astecné vyplyva z jednotné klasifikace — hvézdickovani - NFHR CR (Néarodni fe-

derace hotelt a restauraci CR).

Naptiklad pétihvézdickovy hotel musi mit podle této kvalifikace restauraci ala-carte (tzn.
vybér jidel na objedndvku z jidelniho listku) otevienou sedm dni v tydnu, lobby bar
s obsluhou taktéZ otevieny sedm dni v tydnu a bar otevieny stejné tak. Pti cenach kavy
a mineralky, které se pohybuji v rozmezi 90 az 110 K¢ je pochopitelné, Ze se hotelovi hos-
té, a to i ti bohatsi, kteti navstivi napiiklad Prahu, do konzumace napoju a jidel v hotelu
piilis nehrnou. K tomu pristupuje jesté logicka Gvaha hosta - pro¢ bych chodil jist do hote-

lové restaurace, kdyZ si mohu vybrat z nepieberného mnozstvi restauraci ve mesté?

Prodat kapacity v zasad¢é ztratovych hotelovych restauraci je no¢ni marou skoro kazdého
marketingoveho teditele hotelu. Proto tolik akci pro lidi z ,,ulice” — potédaji se ochutnav-
Ky, dny pro d¢ti, Skoly vareni a prezentace. Jenze se da dost pochybovat, Ze se naklady
nutné na jejich reklamu mohou vibec vréatit — pokud chce hotel udrZzet rozumnou cenu,
nemuze svou nabidku nedmérné prodrazovat — pokud hotel chce, aby k nému chodili na
akce lidi z ulice, musi jim to ngjak sd¢lit. A to je zamotané klubko, které jsem nikdy nevi-
dél rozmotané. V praxi jsem se setkal srakouskou manazerkou hotelu InterContinental
Praha, které se rozéilovala, Ze Ce$i nechodi na obé&d z prace k nim do restaurace Zlaté Pra-
ha a chtéla po komunikac¢ni agenture, v niZz jsem pracoval, abychom to né¢jak zaridili. Pri
cenach menu na osobu 900 aZz 1500 K¢ se nebylo co divit, a agentura se pochopitelné

utedniky ptilehlych statnich organizaci nepokusila ani piesvédéovat.

Jednotlivé hotely hledaly i v minulosti zptisoby, jak se od ostatnich odlisit. Rada hoteld tak
rozSifovala svou nabidku sluzeb jak o Zadane sluzby (pripojeni k internetu apod.), tak

o sluzby, které hoste ptilis ¢asto nevyuZivaji (posilovny, soléria, solné a jiné jeskyné atd.).



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Obsluha téchto sluzeb ma své néklady — personal, vytapéni, udrzba. Nyni je nutné tyto

kapacity hostam prodat, nebo na nich tratit.

Samostatnou kapitolou hotelového ,,marketingu® je snaha hotela piejit na zazitkovou turis-
tiku. Zvysujici se pocet raznych kvazi designovych hoteld, art hotelu, hotelt s wellness
atd., je toho ukazkou. Jak si tyto hotely asi ve skutec¢nosti stoji, ukazuje sou¢asna ekono-
micka krize (2009-2010). Prave prazské designové hotely hlasi nejvétSi propady trZeb,
misto za pétihvézdickove ceny prodavaji za tiihvézdickove a razantné snizuji kvalitu slu-
Zeb (od poctu personalu az po ¢etnost uklidu). Davodem neni podle mého nazoru jen sa-
motna krize, ale také naprosty nepomér mezi nabizenou sluzbou, jeji cenou a mylnou pied-
stavou hotelovych manazeri, Ze 1ze donekoneéna prodavat cizincam piedrazené sluzby.
Reditel jednoho prazského hotelu se roz¢iloval, Ze v dobé krize hosté nejezdi ,,pies cestov-
ky*, ale jednoduse si po ptijezdu do Prahy najdou hotel aZz na misté. V tento okamZik se
dostavame k paradoxu hotelového ,,marketingu®, ktery by chtél prodavat své rychlobratko-
vé zboZi a sluzby s vysokou pridanou hodnotou, ale pies prostiedniky a se zaru¢enym od-
bérem rok dopiedu, a to vSe bez pifiméienych nakladi na reklamu a poskytnuti informaci

zakaznikam, které chce ziskat. A to nejde.

Jen velmi naivni ¢lovek si mtze myslet, Ze vétSina hostu prijizdi do hotelu s cilem od rana
do vecera se prochazet jeho chodbami, obdivovat umné tepand zabradli, rozplyvat se nad
piedrazenou kavou v hotelové restauraci a spotiebovat vSechny sluzby, které hotel nabizi,
véetné sledovani placenych televiznich kanali v u nés obvyklé cen¢ 600 K¢ za den. Opak
je pravdou. VétSina hosta do hotelu pfijizdi, aby v ném pienocovala, a piiliS je nezajima
jméno architekta hotelové budovy nebo interiérového ¢i grafického designéra, naopak je
zajiméa prochazka na Prazsky hrad, navstéva Staromeéstského nameésti a obéd v nékteré sty-
lové restauraci v centru Prahy. VétSina hosta prosté nejede do néjakého konkrétniho hote-
lu, protoZe ho touZi vidét a nasat jeho genius loci, ale jede navstivit turistickou destinaci.
Druhou nejvétsi skupinou jsou hotelovi hosté, ktefi do zcela konkrétniho hotelu jet musi.
Hotelove sit¢ jako treba Hilton maji naptiklad ,,nasmlouvané“ ubytovani s nadnarodnimi
korporacemi, takZe kazdy navstévnik Prahy, ktery byl v roce 2009 vyslan na sluZebni cestu
GE Money Bank, bydlel v Hiltonu (stav zndme k roku 2009 — GE Money Bank muze mit
dnes ,,nasmlouvanou* jinou hotelovou sit, coZ je ale pro naSe zavéry nepodstatné).
V podobne situaci jsou lazensti hosté, kterym pobyt hradi zdravotni pojistovna — ti take

maji nadiktovano, do jakého ubytovaciho zafizeni musi jet. Jen velmi mala skupina na-
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vstévniku jede do néjakého konkretniho hotelu proto, Ze jejich primarnim zajmem je spo-
tiebovavat viechny sluzby konkrétniho zatizeni — jsou to napiiklad hosté wellness hoteli,
golfovych hoteld, piimotskych plazovych hoteld, golfovych hotelt, samoplatci v lazen-
skych hotelech a také navstévnici hodinovych hoteli. PrestozZe se v rdmci této prace neve-
nuji specialné Butik hotelu, lze predpokladat, Ze i do takovéhoto typu ubytovaciho zatizeni
hosté pojedou proto, aby si jej prohlédli a pobyli v ném — tedy, Ze i v tomto piipadé je ci-

lem hosta pobyt v hotelu, a ne néco jiného.

Moje zavéry o motivacich hosti a divodech jejich navstév konkrétnich hotela jsou konec-
koncu podloZzené némeckym marketingovym prazkumem z roku 2004, 0 némz se zminuji

podrobngéji na stran¢ 66.

Ekonomické prostiedi hotelt v Ceské republice prochazi ¢astymi cyklickymi vykyvy, které
je srazi na dno. Jen v Praze bylo podle neoficialnich informaci AHR CR v letech 2009-10
az 60 % hoteli na prodej, protoze nevydélavaly. Takové situace nejsou v hotelové branzi
Zadnou vyjimkou. Staci si projit posledni léta, v nichZ hotelové podnikani dostavalo jednu
rdnu za druhou. Bankovni krize v Ruske federaci v letech 1997-98 ni¢i turistiku z rusky
mluvicich zemi; 11. zati 2001 - utoky na Dvojcata v New Yorku znamenaly konec leti
americkych a izraelskych turista do Evropy, tedy i do CR; o rok pozdgji znicujici povodng
pierusily provoz celé fady prazskych hotelt a ochromily turisticky ruch v CR; dale pficha-
zi epidemie Sars a epidemie ptaci chripky, kterd poSkodi leteckou globalni turistiku. Fi-
nanéni krize oficialn¢ zac¢inajici bankrotem banky Lehman Brother v roce 2008 pin¢ do-
padla na ¢eské a moravské hotely téméi okamzité a také teméi okamZzité se promitla do
propadu jak trzeb, tak revenue (revenue je zpusob stanoveni prodejnich cen hotelovych
pokoju, ktery vychazi z celé ady analytickych a ekonomickych dat — pro nase Ucely si staci
Fici, Ze revenue v podstate urcuje vysi zisku/marze). Do téchto ,,problému“ je nutné zapoci-
tat i drobngjsi, mnohdy lokalni vykyvy trhu — povodné v roce 2002 a 2009 v CR, pierudeni
letecké dopravy diky prachu z Islandské sopky nad Evropou v roce 2010 atd.

Vedle prirodnich katastrof, valek a finan¢nich krizi ni¢i dlouhodobé urgity segment hote-
lového podnikani globalni sit’ Internet. Ty tam jsou doby, kdy investi¢ni bankéii letadly
Concorde kriZzovali pies Atlantik a ubytovavali se pies noc v prazskych pétihvézdickovych

business hotelech. Dnes nikam nemuseji a své zaleZitosti feSi pomoci videokonferenci.
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Tento cyklicky se opakujici stav hotelového podnikani, ktery bychom mohli nazvat ,,ode
zdi ke zdi*“, ac¢ to tak na prvni pohled nemusi vypadat, ma pro vyvoj vizuélnich styli hotela
v CR zcela zasadni vyznam. Kazdému je jasné, Ze prvni Skrty sméiuji do mzdové oblasti
a hned na druhém misté je propousténi a snizovani nékladu na vechno, véetné designu
a marketingové komunikace. Pfitom je lhostejne, zda se n¢kde piSe a mluvi o tom, Ze
v dobé recese nebo krize se nema sahat na marketingovou komunikaci. V realném svéte je

opak pravdou.

Uvédomime-li si, Ze naptiklad elektroenergetika (vyrobci elekttiny, distribu¢ni podniky
a provozovatel prenosové soustavy) zazili prvni realny ekonomicky propad od roku 1992
teprve v roce 2009 (historicky poprvé jim vyznamné Kklesly ptijmy), je hned jasné, jaky
rozdil v planovani nakladu i konkrétni prace je mezi nimi a hotely. Dlouhodobé budovani
napiiklad jednotného vizuélniho stylu podniku u nich neni problém - oproti hotelam, které
museji reagovat téméi okamzité a které neveédi, jak se bude trh chovat zitra a co se stane.
Hotel se v podstaté musi chovat jako vyrobce rychloobratkového zbozi, piitom ale cyklus
mezi prvni nabidkou/poptavkou a realizaci sluzby se pohybuje od 3 mésica do jednoho
roku. Tento Uzky vztah mezi rychloobratkovosti sluzeb hotelu, planovanim obchodu
v horizontu mésica nebo dokonce roku, a dnes celosvétovym obchodnim ramcem, ve kte-
rém hraji roli rizna zemétreseni, valky probihajici na druhém konci svéta, ceny komodit,
aktualni kurz ¢eské koruny k americkému dolaru nebo k euru, ¢i to, jak se zrovna ,,vyspal*
ten ktery prezident jedné z velmoci, je sloZity vztah stejn¢ jako jiZ jednou zminované po-
¢asi. Aspon ja zatim nevim o tom, Ze by ho nékdo n¢kdy néjak popsal a systémove defino-
val. KdyzZ si proti témto aspektam polozime néco tak subjektivniho a pomijivého, jako je
vizualni styl — a nezapominejme, Ze obchodni UspéSnost vizualniho stylu je také o mode,
momentalnich ndladach zakaznickych skupin a jejich momentalnich preferencich, mélo by
nam dojit, Ze i investofi a managementy hotela k nému pristupuji nahodile podle toho, ja-

kou maji zrovna néladu nebo co jim poradi ¢i preferuje jejich manzelka.
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2.1. Kvalita a reklama jsou kli¢em k Uspéchu

Hned na zac¢atku si dovolim nasledujici tvrzeni: Kvalita je souhrn vlastnosti, které odlisuji
jednu véc od druhé. Kvalita hotelu je pro zakaznika tvoiena cenou ubytovani, stravo-
vani a poskytovanych dopliikovych sluzeb, kvalitou nabizenych sluzeb, vizualni ko-
munikace hotelu jako celku a Urovni verbalni (at’ jiz psané nebo mluvené) komunika-
ce. Na téchto pilitich stoji obchodni Uspéch prevazné vétSiny hotela a tyto pilite musi byt

ve vzajemné rovnovaze.

Vyznam vizualni komunikace je v marketingové komunikaci hoteli nezastupitelny. To si
ale vétSina manazerta a majiteli hoteld neuvédomuje. Pod pojem vizualni komunikace
patii v3e, s ¢im se host setkava a co je mu zprostfedkovano zrakem. Samoziejmé, Ze
host v hotelu pouziva i jiné smysly, chut, ¢ich atd., ale pro obchod a prvni informaci
0 daném zatizeni je zrak nejdulezitejsi. Pritom je ale myIné se domnivat, Ze diky moder-
nim tapetam na sténé prodam kavu o 100 korun draz nez konkurence vedle mne, tak jako si
to jeSt¢ dnes mysli fada manaZert. Tak to nefunguje. Presto se v posledni dobé stal
v hotelové branZi ,,design“ skoro mytickym zaiikadlem a piibyvajici pocet designovych

hotelt to potvrzuje — a jejich dnedni ekonomickeé ztraty také.

,Design“ rozhodn¢ neni davodem, aby host kupoval piedrazené sluzby. Rozumna Uroven
designu (myslim pomér ceny a kvality) hotelovych exteriéru, interiéri aZz po graficky
design na firemnich tiskovinach, by me¢la byt standardem, at' se jedna o hotel
v postmodernim stylu nebo o ,,normaln¢* zatizeny hotel se selskou jizbou v ptizemi. Pravé
kultivovanost vizualniho projevu hotelu je jednim z faktord, ktery urcuje, zda se host

v hotelu bude citit dobie, ¢i ne.

BohuZel je dnes situace takova, Ze kultivovany vizualni styl a celkovy projev hotelu, natoz
pak moderni vyrazny vizualni styl, je pro hosty synonymem ,,drahoty“. Pravé proto, Ze
v piedchéazejicich letech byl ,,design* zneuZivan k piedraZzovani cen si potencialni hosté
mysli, Ze kdyZ je néco ,,hezké* a zajimavé, musi to byt zakonité také drahé.

Celkovému hodnoceni vyznamu vizualniho stylu v hotelové marketingové komunikaci se
vénuji v dalsi ¢asti své prace, zatim bych rad uvedl jesté jedno tvrzeni, které se mozna mi-
Ze zdat pon¢kud kontroverzni, ale doufam, Ze jeho opravnénost bude z nasledujiciho textu

ziejma: Cim méné poskytuje hotel nebo jiné ubytovaci zafizeni zakladnich a dopliiko-
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vych sluzeb,

tim se pro né stava jeho vizualni komunikace dilezitéjsi

a v marketingové komunikaci musi hrat dominantni tlohu.

Toto tvrzeni se na dalSich strank&ch pokusim obhdgjit pomoci jasnych fakta.

2.2. Vizualni styl jako efektivni nastroj marketingové komuni-

kace hoteli v Ceské republice

Psat o vizualnim stylu hotelového zafizeni a jeho vyuZiti v marketingové komunikaci je

nesmirné komplikované také z divodu, Ze jen t&Zko mazZzeme jednoznac¢né urcit, co to hote-

lovy vizualni styl je, co jej ovliviiuje a pro¢ je u naSich hotelovych zatizenich takovy, jaky

je. Jak jsem jiZ zminil, pod pojmem vizualni komunikace v rdmci této prace zahrnuji vS3e,

s ¢im se host setkava a co je mu zprostiredkovano zrakem.

1) O vizualni stylu hotelového zatizeni v marketingové komunikaci tedy budu uvazo-

vat jako o v8em, s ¢im se cilové skupiny véetné zaméstnancu v hotelu i mimo n¢j

setkavaji a co na né vizualné pusobi a je spojeno s hotelem — od prezentaci na vy-

stavach cestovniho ruchu aZ po architekturu budov (s vyjimkou provozu skrytych

navstévnikam hotelu — interiéry Saten pro zaméstnance, sklada, kuchyni atd.).

2) Vizualni styl budu rozliSovat na:

a.

Uvédomély vizualni styl jako vysledek uvédomelého marketingového pla-
novani a cilené spolupréce s architekty, vytvarniky a designéry. Priklad:
Hotel Jasmin v Praze, InterContinental Praha, téméi vSechny hotely sdruze-
né v nadnarodnich sitich — retézcich (chaines),

Neuvédomély styl vytvoreny historicky nebo intuitivné podle momental-
nich nalad manaZera a majiteld, architektd, vytvarnika a designéra, pricemz
ale v zasad¢ je mozné jeSté o n¢jakém stylu hovotit. Piiklad: Hotel Paiiz

v Praze, Hotel Imperial v Karlovych Varech.

Jednotny vizualni styl, ktery pracuje s opakovanim vyraznych prvku a kte-
ry ma zcela jasnou hlavni linii vizualni komunikace; Ptiklad: Hotel Ibis.
,»Designovy* styl zaloZeny na vyraznych modernich prvcich, které jsou
laickou verejnosti, véetné odborniki z oblasti cestovniho ruchu, oznacova-

ny jako ,,design* (,,Design v tomto kontextu oznacuje to, co lidi povazuji
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za design, nikoli design jako odborny pojem — dale se bude takto vnimané
slovo psat v uvozovkach - ,,design*, kdyZ budu hovorit o designu

z odborného pohledu, bude slovo design bez uvozovek. Existuje anglicky
ekvivalent ,,Style hotel**, ktery podle mého nazoru Iépe vyjadruje stav, kdy
je hotel vytvoren v néjakém vyrazném stylu, t/eba historizujicim, ale pritom
jeste nelze hovorit o designu. Bohuzel, pro potreby mé préce vzhledem ke
kolizi techto pojmii mezi jejich pouzZivanim v ¢eském a mezinarodnim pro-
st/edi nemohu pojem Style hotel pouZivat.) Priklad: Hotel Hoffmeister

v Praze.

e. Obecny styl — do této kategorie fadim vSechny styly, jejichZ hlavnim na-
strojem marketingové komunikace neni prezentovani ,,designu“ hotelového
zarizeni — v podstat¢ jiZz nelze mluvit o n¢jakém stylu.

f.  Vytvarny vizualni styl — ten snese po vSech strankach naroky kladené na
design, architekturu, estetiku, v dobé svého vzniku byl novéatorsky, odliSuje
se od jinych a predevsim neni plagiatorsky (Slovo vytvarny jsem zvolil
z davodu, Ze jsem nenasSel jiny pojem, ktery by Iépe vyhovoval. V anglicky
mluvicim prostiedi se ¢astecne pouZziva pojem Design hotel, ten je ale
v ceskem prostredi pouzivan v jiném kontextu.). Priklad: Hotel JeSted, hotel
Josef v Praze, ¢astecne byvaly hotel International v Praze (dnes Crowne
Plaza).

Za soucast vizualniho stylu hotelového zarizeni budu v rdmci této prace povazovat

nasledujici kategorie:

architektura budovy a jejiho okoli (pokud je souc¢asti pozemku, na kterém hotel sto-
ji — parkoviste, parky, prilehlé budovy, prijezdové cesty apod.);

architektura interiéra a design nabytku;

znacka a graficky vizualni styl hotelu v¢etné orientacnich systém;

graficky styl hotelu aplikovany v reklamé (pokud hotel nebo hotelova sit’ ,,d¢la
branding* jednotlivych hoteli nebo stiedisek/provozi);

graficky styl hotelu aplikovany ve firemni komunikaci (pokud hotel nebo hotelova
sit’,,déla branding” jednotlivych hoteli nebo stredisek/provozi);

vizudlni styl fotografii a ilustraci;
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design jidelnich a napojovych souboru, ptibora, kosmetickych sad v koupelnach
a doplnkua primo spojenych s chodem hotelu;

design dekoracnich doplnka, které nejsou piimo spojeny s chodem hotelu (deko-
racni sklo, obrazy atd.);

design aplikovany v Ustrojni politice atd.

V ramci marketingové komunikace hotelu se budu zabyvat nésledujicimi cilovymi

skupinami:

Druhy Klientely, na kterou hotel svou marketingovou komunikaci pisobi:

potencialni klient — v hotelovém Zargonu klient, ktery spotiebovava stejné sluzby
jako nabizi hotel ve stejné destinaci a za stejnych cenovych podminek, ale v jiném
hotelu;

host/klient — ktery v hotelu jiz bydli — zajmem hotelu je, aby ptipadny dal3i pobyt
hosta probéhl u n¢j;

host/klient ktery jiz bydli v hotelu a spotiebovava ,,dalSi* sluzby — zajmem hotelu
je, aby host spotiebovaval i ty sluzby, které méa tendenci nespotiebovéavat v hotelu,
ale n¢kde jinde (lobby, restaurace, kadeinictvi, kosmetika, prodejny doplikového
sortimentu atd.);

retail klientela (pokud vim, tuto terminologii v hotelové branZi zatim nepouZivaji,
a ani nemaji rozvinutou Zadnou sofistikovanou politiku na retail klientelu, ale
vSichni se snaZi oslovit a ziskat klienta bez zprostiedkovatelu vétSinou pomoci In-
ternetu;

korporatni klientela - podniky, které ubytovavaji svoje zaméstnance; firmy

a agentury, které poradaji eventy; v lazenském businessu naptiklad zdravotni pojis-
tovny nebo velké firmy v zahranici, které ptimo pojistuji své zaméstnance

v oblasti zdravotnictvi (Ruska federace, Némecko); firmy, které poradaji kongresy
a vyuZzivaji incentivni turistiku atd.);

,,bUSAci“, tour operatori, cestovni agentury a brokeri (v podstaté nejvétsi objem
obchodi, uzavirany hotely v CR) — to znamena obchodni partnefi hotelt, ktefi jim

piimo vozi hosty.
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Dalsi skupiny, na které hotel v ramci firemni komunikace (a pokud jsou zarazeny do

celkové marketingového mixu, tak i v rdmci marketingu) pisobi:

stavajici zaméstnanci;

zameéstnanci, které chce ziskat;

oborové organizace, rizna zajmova a profesni sdruzeni a svazy;

dodavatelé;

politické reprezentace na statni a mistni drovni, Gfednici, ktefi mohou ovliviiovat

chod hotelu (hygiena, stavebni Giady atd.).

Déle budu hovorit o tiech zasadnich fazich, vnichz sev marketingu hotelu

s vizuélnim stylem pracuje:

Féze vizuélniho stylu z hlediska prab&hu prace:

1)

2)

3)

investorska — faze, v niZ se realizuje investorsky zameér, hotel probiha generalni
piestavbou nebo se management hotelu rozhodl pro radikalni zménu své komuni-
kace, véetné komunikace vizualni, a svou budouci vizualni komunikaci povaZzuje za
nastroj konkuren¢niho boje;
primarni provozni — obdobi, ve kterém se realizuji prace a kdy hotel zjistuje, jaké
naklady spojené s vizualnim stylem je vabec ochoten/schopen nést a zda méa perso-
nal schopny préace realizovat ,,in house* nebo bude muset vSechno outsourcovat,

a kdy se vizudlni styl za¢ina vyuZivat jako néstroj marketingové komunikace;
sekundarni provozni — konsolidace — obdobi, které by mélo probihat po ,,provozni
fazi“ a kdy by se mély stanovit optimalni postupy véetné néklada (o této fazi bohu-
Zel ale skoro nic neni ani v odborné literatute, ani z praxe neznam piiklad, jak to je
v jinych odvétvich ¢eského pramyslu — hotely se prosté chovaji specificky) — faze,
ve které se déla reklama jak na hotel jako takovy, tak na jednotlivé sluzby a jednot-

livé provozy.

Vizualni styl hotelu by mél byt efektivni

P#i blizSim pohledu na vyznam vizuélniho stylu v marketingovém mixu hotela nejde pro-

blematiku vizualniho stylu posuzovat jen z hlediska jeho estetické Urovné, poptipad¢ ,,mo-

dernosti“ apod., ale je nutné se na ni divat v celém kontextu hotelového marketingu, re-

klamy, a v neposledni radé také z hlediska celého ,,smyslu® podnikani, bez kterého by-
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chom o ngjakych vizualnich stylech vyuZitych v hotelovem podnikani nemohli vibec ho-
VOrit.

A ,,smyslem* businessu je, az na vyjimky (napt. prani Spinavych penéz apod.), dosahovat
rozumné navratnosti vloZenych investic, velmi zjednodusSen¢ receno: vydélavat vice penéz,

nez jsme do podnikani vlozili.

Hodnotit efektivitu vizualniho stylu jednotlivych hoteli nejde bez znalosti presnych eko-
nomickych/hospodarskych ¢isel, znalosti internich procesd, povédomi o reklamnich kam-
panich, které ten ktery hotel délal ¢i nedélal, a jejich vysledcich, nejde ji ani hodnotit bez
daveérné znalosti zamérua investort/akcionaru a popiipade také managementu hotelu — tedy
vlastné ji nejde hodnotit bez toho, abychom u vzniku vizualniho stylu, jeho aplikaci a jeho
vyuziti v reklamé byli od samého pocatku a méli pristup k ¢islam. Mnohdy to, co se zda
byt skvélym napadem, je medialné znamé a byva ocenovano specializovanymi odbornymi
porotami, je jen medialni bublinou bez realného vlivu na efektivitu konkrétniho podniku
a naopak. Proto je nutné si pfipomenout, co to efektivita je: ,,Cizim slovem efektivita ¢i
efektivnost vyjadrujeme praktickou ucinnost néjaké (jakékoliv smyslupIné) lidské ¢innosti,
nejcastéji pak lidské prace. Jinymi slovy, jedna se o souhrnné vyjadreni konkrétniho Ucin-
ku nejakého efektu nebo i vicera riznych vzajemné pusobicich efekti. V bezné praxi se
pouZiva zejména souslovi hospodéarska efektivita, ekonomicka efektivita nebo pedagogicka

efektivita. Efektivita pak obvykle byva hlavnim kritériem p7i posuzovani Gspésnosti.« 7]

..V ekonomické teorii je efektivnost obecny termin predstavujici nazor, Ze systém funguje
s minimalnim mnozstvi plytvani. Efektivnost je zlepSena, kdyZ se zmensi mnozZstvi ,,0dpa-

du“ ¢i ,,treni*.

Systém muize byt nazyvan ekonomicky efektivni, jestliZe:

. Nikomu se nemzze darit Iépe, aniZ by se nekomu jinému darilo haire.
. Je dosaZeno maximalni mozné produkce z daného mnoZstvi vstupii.
. Vyréabi se za nejniz8ich moznych néklad: na jednotku.

Tyto definice efektivnosti nejsou identické. AvSak viechny v sobé zahrnuji ideu, Ze za dané-

ho stavu nelze dosahnout vice vzhledem k dostupnym zdrojsiim.* 12!
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Jiz z ekonomicke teorie je jasné, Ze véci oznacovaneé obcas jako ,,nadstavba“, tedy véci,
které nejsou apriori nutné pro fungovani podniku a které lezi jest¢ k tomu v oblasti ,,soft"
a ne ,,hard", tedy se nedaji exaktn¢ m¢tit a vyhodnocovat, je obtizné, ne-li témef nemozné,

hodnotit je z hlediska jejich hospodarské efektivnosti.

Dulezité je také si uvédomit, Ze jinak bude efektivitu vizualniho stylu hotelu posuzovat
developer, jehoz zajmem je postavit objekt a ten pronajmout, a jinak ho bude posuzovat
majitel konkrétniho hotelu a jinak provozovatel/najemce. Pro developera je vizualni styl
dulezitou soucasti celkové investice, kterd se mu vraci v prondjmu nebo prodeji objektu,
pro nadjemce muze byt ten samy vizualni styl v tom samém hotelu no¢ni marou odrazujici
jeho hosty a zvySujici nadmérné naklady provozu. Prosté v tom samém objektu muze byt
ten samy vizualni styl pro jednoho efektivni a pro druhého kontraproduktivni zalezitosti

(tedy velmi neefektivni) — a to vSe ve stejném case.

Abychom mohli teoreticky hovotit o vizualnim stylu jako o efektivnim nastroji marketin-
gové komunikace, pticemzZ si uvédomuji sloZitost vSech vztaht (ekonomickych, provoz-
nich, estetickych, globalnich, raznych zajmu apod.), musime si nejprve stanovit n¢jaka
omezujici pravidla, podle kterych budeme cely problém posuzovat. Tedy zjednodusit si
problematiku stejné, jako to délaji teoreticti fyzikove, kdyz se soustied’uji na jednoduché
systémy (napt. ¢astice hmoty) a vynechavaji slozité systémy, které neni schopnéa lidska
mysl vibec pojmout, jako je napiiklad piedpoveéd’ pocasi - protoZe do predpovedi pocasi
vstupuje tolik faktori, Ze je nikdo nedokaze spocitat. ProtoZe jsem zabrousil do fyziky,
pomuzu si ve sve praci jeSté ponékud laickou verzi druhé hlavni véty termodynamiky:
..V kazde soustaveé mohou z pocatecniho stavu vzniknout rzizné stavy vratnou nebo nevrat-
nou zmenou. Stavy, kterych soustava dosahne nevratnou zmenou se podle druhé termody-
namické vety lisi od stavi pri vratné zmene tim, Ze z nich soustava sama od sebe bez vnéj-
Siho zasahu nemuZe prejit zpet do vychoziho stavu. Mimoto jsou zde stavy, z nichZ lIze po-
catecniho stavu soustavy dosadhnout nevratnou zmenou. Tyto stavy vSak soustava nemuize
z pocatecniho stavu dosahnout bez vnejsiho zasahu.. % Lidové a zjednoduseng feceno,
podle ptirodnich zékonu spéji vSechny usporadané systémy k neusporadanym — tedy mu-
Zeme témér se stoprocentni jistotou predpokladat, Ze se porcelanovy hrnek jednoho dne
rozbije, ale Ze sam se nikdy neslepi. A to plati ve firemni komunikaci o vizualnim stylu
podle mého ndzoru na 100 %. Co timto pomérné slozitym exkurzem do teoretické fyziky

a ekonomiky chci tici?
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Toto: Vizudlni styl jakéhokoli podniku je velmi sloZity sofistikovany systém, ktery mé
zakonitou tendenci se sam od sebe rozpadat, a ktery, abychom jej udrzeli v chodu,
vyZaduje neustalé vnéjsi zasahy - z hlediska manazeri vétSinou bohuZel v podobé fi-
nan¢nich injekci. Pro jeho posouzeni plati to samé co pro poé€asi — uchopit ho exaktné
je pro lidskou mysl zcela nemozné. Posuzovat ho miazeme pouze intuitivné a jsme
schopni ob¢as na zékladé néjakych ¢isel (otazka je, zda presnych) odhadnout jeho
vyznam pro dil¢i ekonomiku hotelu, napriklad pro dobry image a jeho vliv p¥i ob-
chodu s korporatni klientelou, reklamni kampai apod. Vime ale, Ze vizualni styl ho-
¢itych typua ubytovacich zarizeni a je hlavnim nastrojem jejich komunikace - ne-li

dokonce jedinym.

Jaké omezeni nam z toho plyne: Neumime hodnotit efektivitu vizulniho stylu hotelu, ale
v podobné logice muZzeme hodnotit vizualni styl podle toho: a) jestli umoZiuje provozovat
provozovat hotel v budoucnosti bez nutnosti ,,zbyte¢nych* finan¢nich investic do jeho udr-
Zeni (pozor: dulezité je odlisit od sebe pojmy ,,udrZet n&jaky stav* a ,,rozvijet dany stav*);
se jiz dotykam oblasti, o které bude fe¢ pozdgji, ale domnivam se, Ze pro pochopeni mys-

lenky je nutné tento bod uvest jiz v tomto vyétu.)

Tolik tedy k pojmu efektivita vizualniho stylu v marketingové komunikaci, ktery je pro
tuto chvili dobré opustit a ke kterému se vratim pozd¢ji. Dale v této stati budu pouzivat
novy pojem, a tim bude slovo ,.,efektivni* ve smyslu ,,vydélava“ nebo ,,nevydélava“

hotelu penize a za jakych podminek.

Tvrzeni 1: Vizualni styl hotelu je efektivni, kdyZz a) naklady na jeho porizeni v ramci
investice neovlivni jeji ndvratnost zapornym smérem, b) naklady na udrzZeni jeho 7&-
penize (nebo je alespon neprodélava) jak investoram/akciondiam, tak pronajimate-

lam/provozovatelim, manazeram a zaméstnancam.

Nyni je potieba si také definovat, co je to hotel - pierostla hospoda s ubytovanim, ktera se
historicky vyvinula ze zajezdni kr¢my? Ubytovna se stravovanim? Je komeréni lazensky

hotel jeSt¢ hotelem, nebo to je piedrazena nemocnice s lepSimi postelemi a lepSim jidlem,
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nez je v kraji zvykem? Domnivam se, pro potieby mé prace je nejlépe si hotel definovat

technologicky a co nejjednoduseji.

Tvrzeni 2: Hotel je dam, ve kterém mohou lidé prespat, kde lidem da nékdo na speciali-
zovaném misté kli¢e od pokoju (recepce), kde si tito lidé mohou alespon v néjaké omeze-
né podobé najist a kde nékdo za n¢ uklidi pokoje a vymeni pradlo pied jejich piichodem.
V3e ostatni jsou derivaty na stejné téma: spat a jist bez prace (spravnéji za vaSe penize).
Tuto tezi konec koncu jasné doklada marketingovy prazkum, ktery byl v roce 2004 prove-
den v Némecku a z néhoz vyplyva, Ze hosté ocekavaji na prvnim mist¢ komfortni Uroven

sanitarnich zatizeni, na druhém klidny spanek a na tietim snidani formou Svédskych stol.
.Kategorizace hotela - Hvézdicky hraji velkou roli

Krasna koupelna, pohodlIna postel a bohata snidané stoji na seznamu ptani hotelovych hos-
ta Upln¢ nahote. To je vysledek aktualni studie tykajici se kategorizace hotelu, kterou vy-
pracoval institut pro vyzkum veiejného minéni TNS Emnid z povéieni Némeckého svazu
hoteli a restauraci Dehoga. Institut se na podzim roku 2004 vyptaval vice nez 2000 repre-

zentativné vybranych cestujicich na to, co o¢ekavaji od kategorizace hotelu.

Prvni tfi mista v Zebti¢ku ocekavani hostt zaujimaji vlastnosti, které hotelovi navstévnici
misté se umistil sanitarni komfort, na drunem klidny spanek a na tretim snidan¢ formou
Svedského stolu. Na nasledujicich mistech doSlo ke zménadm: mnoho hostia povaZzuje stale
v analyze z roku 1998 na ¢tvrté misto v aktualni studii. Kritérium velkorysé vybaveni kou-
pelny poskocilo o deset mist na misto dvacaté a vyznam hygienickych vyrobkta danych
hotelem hostu k dispozici stoupl z devétatricdtého mista na misto devatenacté. Ve studii se
odrazilo i trendové téma wellness. Nabidka lazenskych a kosmetickych sluzeb zaujima
v aktualnim Zebii¢ku tiiatricaté misto, zatimco v roce 1998 skoncila padesata.

Na dotaz, jaky vyznam piikladaji kategorizaci hotela, uvedlo 83,2 % obchodnich cestuji-
cich a soukromych hosta, Ze povazuji hvézdicky za dulezité az velice duleZité. 62,8 % do-
tazovanych bylo dobie informovano o tom, kdo odpovida za kategorizaci hotelu, a pravem
piedpokladalo, Ze za pridélovanim hveézdicek stoji odborny svaz. 2,6 % dotazovanych vy-

chazelo z toho, Ze si hotel maZe propajéit hvézdicky sam...« %
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Dotykéme se hvézd

DalSim pojmem, se kterym se ¢asto v hotelovém marketingu potkame, je klasifikace po-
moci hveézdicek. Hvézdickovani hotelu je pro zpracovani tohoto oddilu mé prace dualezité
piedevsim pro uvédomeéni toho, co hotely a pro¢ prodavaji. Systémy ,,hvézdicek” se meni-
ly a méni a nikdo nemuze hotelu ani jinému ubytovacimu zatizeni nafidit, aby jej pouZzival.
Mely by slouzit jako orientace pro hosta, ale je naprosto bézné, Ze ceny ve dvou hotelech

stejné kategorie jsou diametralné odlisne, stejné tak i kvalita sluzeb.

Problematika hvézdicek u hotelovych zatizeni byva z hlediska hotelového marketingu
velmi oSemetnd. Nejen Ze jeji pouZzivani neni povinné ani vynutitelné (jediny postih,
0 némz se vi, je vylougeni hotelového zatizeni z NFHR CR). Samoziejmé, ze metodiku
vytvéieli ¢lenové NFHR CR pro své potieby, takze jednotlivé hotely maji rizné vyjimky
apod. Ve skutec¢nosti jsou v mnoha ptipadech ,,hvézdicky* matouci a managementem hote-
lu jsou matoucim zpasobem Umysiné pouzivany. To je problém piedevsim hotelovych za-
fizeni nezarazenych v mezinarodnich sitich. Naopak mezinarodni hotelové sité¢ si svij
standard chrani a udrzuji jej. Jestlize je zafizeni naptiklad sité InterContinental oznaceno
péti hvézdickami, mazZzeme oc¢ekavat, Ze ceny, prostiedi i sluzby budou ,,pétihvézdickové”.
Jestlize leZzi hotelové zatrizeni mimo mezinarodni sit, muZeme pogitat stim, Ze ve
¢tyrhvézdickovém hotelu miaZeme narazit na prostiedi a sluzbu Grovné dvou hvézd a ceny

urovné hvézd péti, nebo i naopak a maZzeme byt velmi mile piekvapeni.

Pro potieby této prace nebudu vyuZivat oficialni klasifikaci ubytovacich zatizeni tak, jak ji
pro roky 2010 az 2012 stanovila NFHR CR, ale budu pouZivat klasifikaci vlastni, uvede-
nou na strané 77, kterd Iépe vyhovuje mym potiebam pii posuzovani vyznamu vizuélniho
stylu hotelu v jeho marketingové komunikaci. Pro Uplnost ale zde oficialni klasifikaci uva-

dim:
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Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich za#izeni Ceské republiky 2010-2012

6. Definice kategorii ubytovacich zarizeni

1. Hotel je ubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytovani
prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovacich). Cleni se do péti
trid.

Hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméne snidané) a cleni se

do ctyr trid.

2. Motel je ubytovaci zarizeni s nejméne 10 pokoji pro hosty, poskytujici p/echodné ubyto-
vani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy a ¢leni se do ¢ty tFid. Zarizeni se na-
chazi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani. Recepce a restaurace muze
byt mimo ubytovaci cast. Ubytovaci zarizeni jinak splriuje veSkeré poZzadavky pro kategorii
Hotel 1*—4*,

3. Penzion je ubytovaci zarizeni s nejméne 5 a maximalne 20 pokoji pro hosty, s omezenym
rozsahem spolecenskych a dopliikovych sluzeb a ¢leni se do ¢tyr tFid. Omezené sluzby stra-
vovani spocivaji v absenci restaurace. Penzion vSak musi disponovat minimalne mistnosti

pro stravovani, ktera zaroves: miize slouZit k dennimu odpocinku hosti.

4. Botel je ubytovaci zarizeni umistené v trvale zakotvené osobni lodi. Botel se zarazuje
nejvyse do ctyr hvezdicek. Na botel se vztahuji vSechny poZadavky a kritéria jako na hote-
ly prisludné tridy * az **** krome:

a) u botelu neni mozné do obytné casti kajuty (pokoje) umistit jeSte prilezitostné liizko;

b) minimalni rozméry liizka véetne matrace v botelu ¢ini 85 x 195 cm;

¢) minimalni obytné plochy podle trid:

Kategorie trida jednoliizkova

kajuta (m?)

dvoulizkova

kajuta (m?)

Botel *8 9

Botel ** 9 10
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Botel *** 9 10
Botel **** 10 12

5. Specificka hotelova zaFizeni
Lazernsky / Spa Hotel

Wellness Hotel

Resort / Golf Resort Hotel

Lé&zerisky / Spa Hotel
Ubytovaci zarizeni, které se nachazi v miste se statutem lazerniského mista dle zakona ¢.
164/2001 Sb. (lazensky zakon) v aktualnim zneni, které spliuje veSkeré poZzadavky pro ka-

tegorii hotel a které zajiSzuje zarovers lazenskou péci dle § 33 zdkona ¢. 48/1997 Sb.

Lé&zerisky hotel garni
Ubytovaci zarizeni, které se nachazi v miste se statutem lazerniského mista dle zakona ¢.
164/2001 Sb. (lazensky zakon) v aktualnim zneni, které spliuje veSkeré poZzadavky pro ka-

tegorii hotel a které zajiSzuje zarovers lazernskou péci dle § 33 zdkona ¢. 48/1997 Sb.

Wellness Hotel

Ubytovaci zarizeni, které splriuje veSkeré pozadavky pro kategorii Hotel 3*-5* a zarover
poskytuje sluzby wellness, pricemZ bude soucasne certifikovano podle vystupz z projektu
MMR ,,Zavadéni narodnich standardii kvality ve vybranych sektorech cestovniho

ruchu.

Resort / Golf Resort

Ubytovaci zarizeni, které spliiuje poZzadavky pro kategorii Hotel 3*-5*, jedné& se o uzavre-
ny soubor objekt:i, kde muiZe byt restaurace a recepce mimo ubytovaci cast. Zasizeni po-
skytuje spolecensko-kulturni a sportovni vyZiti. Do tridy 4* maZe mit recepce omezeny
provoz na minimalné 18 hodin. Golf Resort musi, kromé vySe uvedeného, byt vybaven mi-
nimalné devitijamkovym normovanym h7istém dle parametrii CGF (Ceské golfové federa-

ce).
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6. Depandance je vedlejSi budova ubytovaciho zarizeni bez vlastni recepce, organizacné
souvisejici s hlavnim ubytovacim zarizenim, které pro depandance zajiStuje plny rozsah

sluzeb odpovidajici prislusné kategorii a t/ide a neni vzdaleno vice nez 500 m.

7. Ostatni ubytovaci zafizeni
kemp (taboriste)
chatova osada

turistické ubytovna

7. Klasifikace ubytovacich za#izeni — rozdéleni do tid
* Tourist

** Economy

*** Standard

**** First Class

FHFEX Luxury

Ubytovacim zarizenim kategorie typu hotel garni, penzion, motel, botel a depandance mo-

hou byt prideleny maximalne ctyri hvezdicky.

Ta ubytovaci zarizeni, ktera splzauji v rdmci jednotlivych t7id klasifikace vice neZ jen po-
vinna kritéria a minimalni pocet nepovinnych kritérii, mohou ziskat kromé oznaceni

~nvézdickami navic jesté oznaceni ,,Superior . ¥

Pro Ucely této prace jsem zvolil nasledujici rozliSeni hotelovych a ubytovacich zatizent,

které je v hotelové branZi bézné pouzivané:

Business hotel — hotel, ktery je primarné urcen pro kratkodobé pobyty ,,bohaté” klientely.
Primarn¢ business hotely vznikaly pro potieby obchodnich cestujicich, investi¢nich banké-
i a podobné. Jednad se vétSinou o pétihvézdickové a étyrhvézdickové hotely sdruzené

v nadnérodnich sitich. Ceni se u nich piedevsim rychlé dostupnost do centra mésta.

Kongres hotel — typ hotelu se zaméienim na kongresovou a incentivni turistiku.
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Hotely bez prFivlastku — vétSina hoteli neni oznacena privlastkem — tyto hotely jsou pie-
vazn¢ urceny pro turisty, ktefi navstévuji konkrétni turistické destinace v ramci své dovo-
lené a své klienty ziskavaji pres ,,busaky*, tour operatory, cestovni agentury nebo brokery.
Déle se jedna o hotely, které leZzi v takovych lokalitach, Ze Zadné privlastky nepotiebuji
(luxusni lokality v centrech mést, ptimotské hotely, hotely v mezindrodnich tetézcich

apod.).

Garni hotel — hotel, ktery nezarucuje, Ze se v ném host naji, vétSinou host ma moznost
ziskat snidani — tento hotel je v zasadé vyuzivan vSemi klienty, ktefi takovou sluzbu vyZa-

duji — od individualnich turistd az po obchodni cestujici.

Hostel — anglické slovo oznacujici studentsky domov, kolej, mladeznickou nocleharnu,
v naSem pojeti turisticka nocleharna bez stravovacich sluzeb, v niZ spi vice hosti na jed-
nom pokoji, socialni zatizeni jsou spole¢na na chodbé. Hostel je uréen pro méné majetnou

klientelu.

Horsky hotel — hotel, jehoZ klientelu tvofti hosté, ktefi provozuji horskou letni i zimni tu-
ristiku a sporty; hotel je vybaven sportovnim zazemim (pajcovny kol, lyZi atd.). Vysoko-

horsky hotel se od horského lisi nadmotskou vyskou.

Lazensky hotel — hotel, ktery poskytuje lazenské sluzby. V zasadé by tento hotel mél byt
statnim nebo nestatnim zdravotnickym zatizenim a maze vzniknout jen v misté s piirodnim
lécivym zdrojem (minerdlni voda, raSelina, slatina, klima, radioaktivni zé&feni atd.). Hotel
se vyznacuje dlouhodobymi pobyty svych hosta — stdtem uznédvana a zdravotnimi pojis-
tovnami hrazend lazenska péce trva minimalné 28 dnu. Lazenské hotely téméi bez vyhrad
nabizeji také wellness programy. Casto se pouZiva ozna¢eni Spa Hotel. Nékdy se jako Spa

Hotel nazyvaji wellness hotely, které lazeniskou péci neposkytuji.

Wellness hotel — je zaméten na klientelu vyuZivajici riazné wellness pobyty — tzn. na lidi
vyznavajici zdravy Zivotni styl. Wellness pobyty a programy nemaji 1é¢ebny, ale pouze

preventivni u¢inky na lidsky organizmus a vétsinou trvaji od 3 do 7 dnd.
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Design hotel — hotel, jehoZ hlavnim marketingovym tahdkem pro hosta jeho ,,design“ —

vétSinou v naSem prostredi moderné pojaté hotelové prostiedi.

Art hotel — odnoZ Design hotelu vyuZivajici v interiéru originalni vytvarna dila.

Ice Hotel — velmi specificky druh Design hotelu, ktery je cely vyroben ze specialni smési
ledu na zpasob eskyméckého igld. Nejcastji na né narazime ve Svédsku, Finsku ne-
bo Kanadé. Ac¢koli se to tak na prvni pohled nezda, jsou tyto hotely uréeny pro standardni

provoz — najdeme v nich bary, recepci i pokoje.

Style hotel — hotel, ktery je cilené proveden v n¢jakém stylu (baroknim, postmodernim...)

a je takto hostam nabizen a prodavan, jasné identifikovatelny styl je jeho piednosti...

Butik hotel - podle slov jednoho z jeho duchovnich otct Jana Schagera jde o to vytvorit
do jisté miry divadelni atmosféru, ktera si prostrednictvim architektury, designu, svétla,
uméleckych dél ¢i hudby pohrava s lidskymi smysly. Hlavnim kritériem kvality, a tedy i
hlavnim néstroje marketingové komunikace, je davka emoci, kterou hotel poskytuje svym

hostam.

Hodinovy hotel — hotel pro velmi kratké pouZiti.

Tematickeé a zaZitkové hotely — viechna hotelova zatizeni, kterd se vymezuji vaci konku-
renci nabidkou néjakych specifickych sluzeb nebo specifického prostiedi a neni jich tolik,
aby mely vlastni oznaceni (naptiklad hotely v byvalych zamcich, véznicich atd.). Pfi jiném
uhlu pohledu jsou mezi zazitkové a tematické hotely razeny vSechny hotely s vyjimkou:
»hotely bez privlastku, business hotely, garni hotely, horské a vysokohorské hotely, lazen-
ské hotely, garni hotely a hostely*, tedy vSechny typy hoteld, které nemiZeme povazovat

za tradi¢ni.

Penzion — pro zékaznika bliZze nespecifikovatelna zatizeni hotelového nebo cisté ubytova-

ciho typu. Vyznacuji se prevazné tim, Zze nemaji ,,hvézdicky“ a navozuji vaci zakaznikam
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jakysi pocit domaci pohody a niZSich cen, nez Ize oc¢ekavat v hotelech. V podstaté se da

fici, Ze se jednd o ,,marketingove“ oznaceni.

Co do rozsahu poskytovanych sluzeb, a tedy i poZzadavkua na jejich prodej, stoji na jednom
konci spektra pétihveézdickovy lazensky hotel s nutnosti prodavat celou $i¥i povinnych i
nepovinnych sluzeb od room servisu pies sluzby lékaiskych specialisti az napiiklad po
kapacity golfového trenaZzéru. Lazensky hotel se také musi podilet na tvorbé zédkonu, které
se ho tykaji, musi podle svych moznosti lobbovat o zvySeni Ghrady za tuzemskeé pacienty,
kterym pobyt plati zdravotni pojistovny, dnes musi své klienty hledat na celosvétovém
trhu, musi vychazet s mistni politickou reprezentaci a s Uredniky, prosté toho musi opravdu
hodn¢. Na druhém konci spektra stoji Gzce specializovana ubytovaci zatizeni. Piesto i ona
musi efektivné provadét marketingovou komunikaci a na jejim planovani a exekuci zavisi
jejich budoucnost. Jako priklad toho druhého pélu jsem si vybral hodinové hotely, které
tvori, podle dostupnych informaci z internetu napiiklad v Praze, jiZ dost homogenni seg-

ment trhu.

Pro ucely mé prace ma hodinovy hotel mnoho zajimavych aspektu, které Ize zobecnit,
napf.:

- ziskavani jeho hostt je omezeno dojezdnosti (v Praze méstska hromadna doprava
nebo taxisluzba, popiipadé osobni auto) — lazenské hotely dojezdnost musi resit
velmi komplexng, véetné problematiky mezinarodnich letist’ atd.;

- v8echny hotely jsou nuceny porusovat zakon (vSechny hotely porusuji zakonik pra-
ce, jsou v kolizi se zakony naptiklad v oblasti evidence hostii — musi hosty evido-
vat, ale ze zakona o ochrané osobnich udaju je nesmi evidovat atd.), ale hodinovy
hotel ho asi porusuje nejvic. Podle internetovych prezentaci prazskych hodinovych
hotelt neeviduji hosty, coz jisté znamend, Ze ani neplati dan¢ a hrd¢ se k tomu hla-
s,

- chovani zékaznika hodinového hotelu bude nejspis takove, Ze prijde situace, kdy
jeho sluzeb muze vyuZit a pak jej zac¢ne hledat — Ize predpokladat, Ze bude pracovat
s internetem nebo da na osobni doporuceni — chovani zakaznika lazenského hotelu,
ktery si vybira, kam pojede, je daleko sofistikovangjsi (zakaznik voli podle Iékai-
ské indikace daného mista, odborného zazemi hotelu, dopravniho spojeni, ceny
atd.);
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hodinovy hotel se soustted’uje na jednu jedinou sluzbu (ubytovat na kratkou dobu)
s prodejem dopliikového sortimentu, jako jsou alkoholické a nealkoholické napoje
a obcerstveni. Naproti nému pétihveézdickovy lazensky hotel neustéle tesi, jak pro-
dat kapacity lobby baru, hotelové restaurace, volné kapacity ve fitness centru apod.;
piestoZe hodinovy hotel ve své marketingové komunikaci pracuje s omezenymi na-
stroji co do mnozstvi i druhu, neni z naSeho pohledu tak nezajimavy — co rozhoduje
0 jeho Gspéchu a budoucim rastu? Vedle ceny a kvality poskytovanych sluzeb
(véetné prodeje doplikového sortimentu) je to podoba interiéru a reklamni nastroje,
kterymi jsou: fotografie interiéru, weboveé prezentace, firemni letdk — broZura a po-
sun ve vyhledavacich na internetu, tedy kampané S-KLIK;

z hlediska ,,obratkovosti* se jedna o typicky rychloobratkovou sluzbu, kterou si
host dlouho dopiedu nevyhledava, ale naopak reaguje okamzité — vizualni informa-
ce musi byt pritaZliva, odpovidat cené za nabizeneé sluzby a okamzZité dostupna.
Host, ktery se vraci, je idealnim hostem — a zde opét hraje vedle kvality sluzeb a
ceny nejdulezit&jsi ulohu celkovy vizuélni dojem z prostiedi;

i hodinovy hotel se pohybuje v konkurenénim prostiedi, ma své majitele, kteti chté-
ji zhodnotit vloZené investice, prosté je v zasadé stejny jako kazdy jiny hotel — diky
tomu ale v jeho piipadé nemusime zvazZovat prili§ velké mnoZzstvi vzajemnych va-
zeb, jako je tomu u lazenskeho hotelu, celkem jasné na ném muazZeme demonstrovat
roli vizualni komunikace v marketingu:

o Co je jeho nejdilezitejSi konkurencni vyhodou? Poloha;

o0 Jaké néstroje komunikace miZe pouZzit pro ziskavani hosta? Internet, brozu-
ru pro obchodni partnery (taxikare...), reklamni kampan na internetu, inzer-
ci na specializovanych webovych portalech;

o V ¢em se miZe od konkurence odlisit? V nabizenych dopliikovych sluz-
bach, v ceng, v, kvalité“ a podob¢ interiéru;

o Jakym zpisobem toto ,,odliSeni* muze sdélit zakaznikim? Pouze fotogra-
fiemi;

o Co ziska hosta pro opakovany pobyt? Sluzby, cena, a to, jestli se mu tam li-

bilo — tedy opét ,,pocit* z interiéru.
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Na zéklade¢ receného miazu konstatovat, Ze v marketingovém mixu hodinového hotelu jsou
hlavni nasledujici body: Poloha, cena, okamzita dostupnost informace pro zakaznika a

vzhled interiéru a prezenta¢nich materiala — tedy vizualni komunikace.

Podle mého nazoru v podstaté neexistuje z provozniho a obchodniho hlediska jednodussi
ubytovaci zatizeni, jehoz marketing bych mohl takhle zobecnit, a ptitom pro Zadné jiné
hotelové zatizeni neni tak dulezité, jak vypada interiér, jak vypada www prezentace a jak
kvalitni jsou publikované fotografie (samoziejmé vSe balancovano na cenovou politiku
hotelu) — a to ani v piipadé Design hotelu, Art hotelu a dle specifikace vytvoiené pro Gcely
této prace ani u Vytvarného hotelu — u zadného jineho hotelového zatizeni se totiz host
nebude rozhodovat o tom, zda ho navstivi, nebo ne, tak rychle, tak podprahové a jen na

zakladé polohy, ceny a vizualni prezentace.

Jak uz jsem konstatoval, lazensky hotel musi v ramci marketingu tesit celou Skéalu vztaht a
problému a ma také daleko vice na vybér, jakou klientelu bude oslovovat — diky tomu musi
také diverzifikovat a rozdélovat zdroje uréené na marketingovou komunikaci mezi fadu
cilovych skupin. Také ma daleko vice zakonnych i nezdkonnych povinnosti nez hodinovy
hotel. A¢ se to zda paradoxni, tak na tomto piikladu Ize dobie dolozit moje tvrzeni ze stra-
ny 33, Ze: ,,Cim mén¢ hotel nebo jiné ubytovaci zafizeni poskytuje zakladni a dopliikové
nikaci musi hrat vétsi alohu.” Hodinovy hotel prosté neméa témet jinou moznost jak oslovit
zakazniky nez jen tim, jak prezenta¢ni materialy zpracuje a jak vypadaji pokoje. Naproti
tomu lazensky hotel prezentuje své sluzby na lékatrskych konferencich, vystavach a veletr-
zich, prezentuje zdravotnim pojistovnam atd. ZjednodusSen¢ feceno, pro komunikaci hodi-

vvvvvv

nového hotelu jsou daleko duleZit¢jsi ,,obrazky* nez pro lazensky hotel.

Samoziejmé je mozné namitnout, Ze vétsi spolecnosti a hotelové sité maji 1épe graficky i
textové zpracovane sve reklamni materialy a prezentace nez malé hotylky poskytujici
omezeny rozsah sluzeb. To je ale dano absolutni finan¢ni ¢astkou, kterou mohou velké
spole¢nosti na svou komunikaci vynaloZit a neochotou mensich firem piistupovat ke ko-
munikaci profesionalné. Pfitom zustava v platnosti pravidlo, Ze mensi az mald ubytovaci
zarizeni vkladaji do své vizualni podoby (grafiky, fotografii...) pomérné vétsi cast ze své-

ho marketingového rozpoctu nez firmy velké. Mnohdy je realita takova, Ze veSkeré financ-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ni prostiedky z rozpoc¢tu malé firmy spotiebuji pravé webova prezentace, fotografie, gra-
ficka Uprava a tisk propagac¢niho letdku, tzn., Ze mnohdy tvoii tyto marketingové néklady
100 % z celkového rozpoctu. Jak je s témito prostiedky nakladano, si kazdy muze udélat
piedstavu sam, staci se projit prazskymi ulicemi a v infocentrech si prohlédnout nabidkové

letdky a broZury jednotlivych ubytovacich zatizeni.

Vizualni komunikace jako zpisob, jak ziskat zakaznika

Vizualni komunikace se ¢asto scvrkava v myslich manazera hotela na podobu broZur, in-
zerata a www prezentaci, poptipadé na podobu loga hotelu a jednotlivych stiedisek. Podo-
ba interiéru a exteriéra hotelu, dekorace, jednoduché a srozumitelné informac¢ni systemy a
co nejjednodussi orientace hosta v hotelu jsou feSeny v jakémsi jiném planu. Snad kazdy
van¢ do hotelu vraci a bude se zabyvat CRM systémy, blahopianimi k narozeninam a svat-

kam atd.

K lepSimu porozuméni témto procesum ted” jen stru¢né ,,oprasSim* své definice jednotli-
vych fazi vzniku a dalSiho Zivota vizualniho stylu hotelu: investorska, primarni provoz-
ni, sekundarni provozni a rozliseni obchodnich partnert hotelu na: potenciéalniho klien-
ta, hosta /klienta, retail, korporatni klientelu a ,,busadky*, tour operéatory, cestovni

agentury a brokery.

Investorska faze je obdobi, ve kterém hotel vznika nebo prochazi radikalni rekonstrukci.
Z hlediska tvorby vizuélniho stylu hotelu je to optimalni doba. Vytvéfi se architektonicka
podoba exteriéri a interiéra, ktera nadlouho dopiedu urcuje, jestli bude hotel Uspésny, ne-
bo ne — jestli se hostam bude prosté a jednodus$e libit, nebo nebude. Systematicky se esi
jednotny graficky styl, podoba dekora¢nich latek i napojové sklo. Pritom u developerskych
projektt dokonce nebude zékaznikem investora host hotelu ani cestovni kancelar, ale jeho
budouci majitel nebo pronajimatel. Tato skute¢nost dava daleko vétsi prostor pro tvaréi
praci, a protoZze vysledky prace architektd a designéra jesSté nejsou konfrontovany
s vkusem hosta hotelu ani s provoznimi néaklady, je to faze, v nizZ miZe (ale také nemusi)

vzniknout vizudlni styl, ktery bude pro hotel jednozna¢nou konkurenéni vyhodou.
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ay =

prochazeji nepiilis rozsadhlou rekonstrukci nebo chtéji razantné zmeénit svoje pusobeni na
obchodni partnery a hosty. Nebo také probiha, kdyZ do developerského projektu vstupuje
novy faktor, kterym je pronajimatel nebo novy majitel. V tuto chvili jsou manazeii jeSté
naklonéni zméndm nebo chtéji pokracovat ve sméru, ktery jim urcil developer ¢i tradice
budovy.

V investorské a primarni provozni fazi je prostor teSit vizualni styl hotelu komplexn¢.
k situaci, kdy se obléka Zena. Ona také feSi svij vzhled z mnoha Ghla a sleduje mnoho za-
jmu. PredevSim se chce ukazovat takova, jakou by chtéla, aby ji vnimali ostatni, chce za-
pusobit na partnera a v nejraznéjsSich situacich, a pii tom musi esit, aby jeji obleceni bylo
funkéni, odpovidalo ro¢ni dobé, zda se oblékne podle posledni mody nebo tradi¢né atd.
S hotelem je to stejné.

Z ekonomického hlediska se v tomto obdobi fesi zakladni marketingovy problém — Uspéch
kazdého hotelu i kaZzdé restaurace lezi v pocitu zédkazniki — soucasny zdkaznik oc¢ekava
piidanou hodnotu — tedy, Ze se dobie vyspi a dostane sluSné najist na, pro ngj, prijatelné
cenové Urovni a pritom z hotelu odjizdi s pocitem o ,téidu vyssim“, neZ je jeho skute¢na
uroven. Toto je jeden z klicovych bodu Uspéchu hotelového marketingu a toto je prostor,
v némzZ vizualni styl zafizeni muaze sehrat hlavni roli. Zakaznik asi nedostane jidlo
z lepSich surovin, kdyZ zajem hotelu je obréceny, tzn. levné koupit a draze prodat. Zakaz-
nik nedostane antialergické prikryvky a polStaie, kdyzZ je jejich cena o ¥ad vyS nez normal-
nich (dostane je na pozadani...). Zakaznik si v hotelovém baru téZko koupi néjakou lepsi
kavu, nez kterou podavaji jinde... Ale méa odejit s pocitem ,,0 tiidu vys“! Jak toho dosah-
neme? No piece Upravou interiéri, dekoracemi, chovanim personélu a v neposledni fadé
grafickou Upravou vsech tiskovin, které na hosta Gto¢i — od jidelnich listka aZz po letacky
zvouci hosta na vecerni diskotéku ve stylu 70. let...

Mnohdy se prace realizované na vizudlnim stylu hotelu v primarni provozni fazi scvrknou
na prace grafické a fotografické (samoziejme také textaiskeé). Z hlediska casu, ,,zabavnosti
pro manazery“ a z hlediska nakladu, je totiz zména grafické podoby jednotlivych marke-
tingovych vystupt nejlevnéjsim a nejrychlejSim reSenim. Pied¢lat jidelni listky, vytisknout
nove broZury a listky na minibar, vytvofit nové vizitky, jde realizovat prosté levnéji a rych-

leji, neZ prebudovat restauraci nebo pokoje.
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Faze sekundarni provozni je pro jednotny vizualni styl hotelu naopak zabijejici. V této
fazi se totiz zacina resit, kolik co stoji a predn¢, zda by véci nesly délat levnégji a haie, coz
jde vzdycky. Do budovéani ¢i udrZzovani vizualniho stylu hotelu se zapojuji nizsi tidici
¢lanky, a to, jak jsem vysvétlil v piedchozich statich, znamena, Ze do n¢j jiZz nehovofi pou-
ze majitel, feditel hotelu, marketingovy teditel a jeho pravd pomocna ruka, tedy sekretarka
s titulem marketing specialista, ale také recepcni, bagaZista a kuchat. Pii personalnim ob-
sazeni ceskych hotelovych zatizeni a odborné zdatnosti niz8ich fidicich ¢lanku si stav snad
kazdy umi predstavit. Pokud nam piedstavivost nestaci, staci si vzpomenout na oblibeny
poiad televize Prima Ano, $éfe! a aplikovat si zkuSenosti z n¢j ziskané na chod hotelového
zarizeni — a je hned jasné, jak povznaSejici je prace na vizualnim stylu hotelu.
V sekundarni provozni fazi také hotely zjistuji, Ze to, co vzniklo v investorské fazi nebo

v rdmci primarni faze, je pro né drahé, takZe se za¢nou sniZzovat naklady na vSechno.

Konkrétni Gkoly, které se z hlediska vizualni komunikace v této fazi resi, nema cenu roze-
birat. VétSinou jde o recyklaci jiz vytvoienych materiald, drobné Gpravy interiéra apod.,

piicemz vétSinou plati porekadlo ,,Kazda zména k horSimu*.

Pro m¢ jsou zajimavéjsi prvni dvé faze, do nichz mohou architekti, designéti a pracovnici
komunikac¢nich a reklamnich agentur jeSt¢ mluvit. Pro zjednoduSeni a lepSi orientaci
v konkrétnich Ukolech, které pred nimi stoji, je mozné si vypomoci ¢lenénim obchodnich
partnera hotelu a pritazenim jednotlivych sloZek vizualni komunikace k prislusnym zéakaz-

nickym skupindm.

Cim pasobime na koho?

potencialni host/klient (je ubytovan v lokalité hotelu)

celkovou podobou exteriéru hotelu — jeho architekturou
- Upravou okoli
- outdoor reklamou v mistech, kterymi se pohybuje

- inzerci v casopisech, které jsou distribuovany v hotelech, kde je ubytovan (napfi-

klad informac¢ni ¢asopisy mést)
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host/klient (jiz bydli v naSem hotelu)

retail

podobou exteriéru i interiéra
Upravou okoli

reklamou na razné akce nebo specialni nabidky umisténou ve veiejnych prostorech

uvnitt hotelu
reklamou na razné akce umisténou na pokojich

pasivnimi nebo interaktivnimi elektronickymi systémy na pokojich a ve vetejnych

¢astech hotelu
internim / zakaznickym ¢asopisem

reklamou v ¢asopisech, které jsou distribuovany v hotelu (viz. vyse), kdy je host

znovu utvrzovan ve svém rozhodnuti, Ze volba naSeho zatizeni byla tim nejlepSim

jednotnym grafickym vizualnim stylem (Gpravy nerusenek, jidelnich listkua, dotaz-

nikd, ubytovacich formuléia atd.)

designem jidelnich a napojovych soubora, ptibora, kosmetickych sad v koupelnach

a doplnku ptimo spojenych s chodem hotelu

designem dekorac¢nich dopliku, které nejsou piimo spojeny s chodem hotelu (deko-

racni sklo, obrazy atd.);
designem aplikovanym v ustrojni politice atd.

firemnimi darky a VIP firemnimi darky pro VIP hosty

fotografiemi exteriéru a interiéra, které ddvame do kataloga
WWW prezentaci
kampanémi na internetu

reklamou v médiich
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korporatni klientela

fotografiemi exteriéra a interiéru, které davame do katalogt

- jednotnym grafickym stylem (tikd o nas, Ze jsme ,,profesionalové” a Ze jsme vel-

ci...)
- firemnim profilem, firemnimi broZurami
- ppta jinymi prezentacemi

- pro potvrzeni, Ze nelzeme (k t¢tmto materialim se obchodni partner z fad korporatni
Klientely dostava az po nasi prezentaci), bychom méli mit k dispozici www stranky,
CD nebo DVD prezentaci apod.

- internim / z&kaznickym ¢asopisem

,,DUSAaci“, tour operatori, cestovni agentury a brokeri

fotografiemi exteriéru a interiéra, které ddvdme do kataloga

firemnimi broZurami pro uZiti na veletrzich
- plakéaty pro uziti na veletrZnich stancich

- veletrZznimi stanky

- ppt a jinymi prezentacemi

- venkovni reklamou v misté¢ naSeho podnikani pro ,,busaky*, aby vtbec veédéli, Ze

existujeme (poutace, orienta¢ni systém na silnici)

- firemnimi VIP darky

vvvvvv

chodu - tedy o udrzovani vztaha v ramci B2B, o Ucasti na veletrzich, o informacich o hote-
lu ve velkych zahrani¢nich katalozich atd.)? Staci udélat profesionalni fotografie kvalitnich
interiéri a exteriéri, napsat spravné cesky texty tak, aby Sly pieloZit do cizich jazykua
a nesly jak konkrétni informace, tak podprahova sdéleni, vytvorit zakladni graficky styl

a vyprodukovat vySe zminéné komunikac¢ni materidly.
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Kdy?Z je to vSe hotové, je potieba zacit budovat co nejlevnéjsi distribu¢ni sit’ pro naSe ma-
terialy (napiiklad se domluvit s méstem nebo regionem, Ze naSe materialy bude distribuo-
vat v infocentrech a na veletrzich cestovniho ruchu v zahranici, aniz bychom sami museli
platit za ucast...) Je treba zacit uvaZovat takovym zpusobem, jakym pogcitd kazdy bézny
brand manager podniku — tedy nechat udélat profesionalni prazkumy trhu a sledovat u re-
klamy Rating, GRP (hlavni ukazatel sily kampan¢), TRP (soucet sledovanosti vech re-
klamnich spoti v kampani), Reach (z&sah v cilové skupiné minimalne jednim reklamnim
sdelenim, udava se v procentech), Afinitu (indexova velicina, kterd vyjadruje pomer zésa-
hu v cilové skupine klienta oproti nakupni cilové skupine), CPT (Cost per Thousand - cena
za tisic zobrazeni reklamy, vyuZiva se predevSim na internetu a slouzi jako meritko pro
srovnani konkrétnich webz a pozici), CTR (Click through Rate, Click Rate, mira prokliku -
pomer proklika viici zobrazeni — impression - v internetové kampani, u PPC kampani jde
0 jeden z hlavnich ukazatel:iz vykonu, CPA (Cost per Action - cena za uZivatelem vykona-
nou ,,akci“ v internetové reklame, akci je mySlena predem definovand aktivita uZivatele po
prokliku na cilovou stranku - landing page - muZe jit o objednavku, vyplnéni formulare,
registraci Uctu atd., ATS (Average Time Spent - primeérné doba stravena konzumaci kon-
krétniho média - TV, Internet...) % Tento pristup by mél zarucovat Gsps$nost marketingo-

vé komunikace hotelu.

2.3. Jak se na problematiku komunikace diva odborny tisk?

Abych nepopisoval situaci pouze ze svého pohledu, ddm prostor také nazoram piejatym
z odborneho tisku. O reklamé, PR, celkové komunikaci hotela véetné ndzord, co je a co
neni nejlepsi, jsem naSel celou fadu ¢lankia. Zaznamenal jsem velké rozdily v uvaZzovani
odborniki z cestovniho ruchu a pracovnika reklamnich a medialnich agentur nebo marke-
tingovych manaZert naptiklad rychloobratkového zboZi, ktefi jeste stale, mozna ponékud
hloupé, wveéti v nekolik zakladnich kamenu reklamy - jeji sila je v opakovani,
v podvédomém vnimani a v jeji kreativité (v neotielém napadu, ktery zaujme zvolenou

cilovou skupinu). Déle pro ilustraci uvadim nékolik ¢lanka:
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Pro¢ zbyte¢né rozhazovat

Se vzrustajicim poctem meédii souvisi zvySujici se pocet reklamnich zprav, které na lidi pu-

sobi. Zaroveri se vyrazne rozSiruje pocet dostupnych médii, coz Usti v roztFiSteni pozornosti

ctenarii, divakai a posluchacii.

P7i vyberu médii je nezbytné ujasnit si cil
komunikace a také cilovou skupinu, ke
které chceme hovorit. Klicovym aspektem
je samoziejmeé cena za zasah cilové sku-
piny, ale vzhledem k presycenosti médii
reklamou je duleZité soustredit se také na
kvalitativni aspekty, jako jsou napr.
vhodné umisténi a relevance inzerce,
aktualnost sdeleni atd. V pripade hotelo-
vych, lazeniskych a podobnych zarizeni
neni financne efektivni pouZivat pro ko-
munikaci masova média, jakym je napri-
klad televize. Meli bychom se soustredit
predevSim na ta média, ktera nam umoz-
ni presnejsi cileni, ar uz z hlediska socio-
demografického, tematického, oborového

Obr. 117
atp.

VSichni hura do on-line

Jednim z médii, na které bychom se meli pro komunikaci v tomto segmentu zamérit, je in-
ternet. Internet proziva v CR velky rozmach a pristup k nému ma momentalné témei 50 %
populace. U vysSich socio-demografickych a mladSich skupin obyvatelstva se penetrace
pohybuje aZz okolo 70 %. Nespornou vyhodou internetu je moznost osloveni i cizich stat-

nich prislusnikz bez vetSich financ¢nich nékladii.

Fenoménem poslednich let je inzerce formou prednostnich a sponzorovanych vypis:i a no-

ve také tzv. PPC (pay per click) systemy. Jedna se v zasadé o textovou inzerci na portalech
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v ramci vyhledavani v katalogu. Inzerent si zaplati umisténi textu svého inzeratu v urcité
sekci katalogu (naps. cestovani), nebo pri zobrazeni pr/edem definovanych klicovych slov
(napr. pri zadani slova ,,hotel* do vyhledavani se v ramci vysledkz mzize uZivateli zobrazit
vas odkaz). V soucasnosti se jedna o prakticky nejefektivnejsi formu reklamy na internetu
z hlediska ceny a poctu klikiz na inzerat. Touto formou reklamy je mozné oslovit jak ceské
zakazniky (portély Seznam, Centrum, Atlas atd.), tak i zékazniky ze zahranici (Google,
Yahoo atd.).

Internet samoz/ejme nabizi také Siroké moznosti klasické formy reklamy na specializova-
nych serverech, nap7. o cestovani. MiiZe se jednat o tzv. bannerové reklamni forméty (gra-
fické formaty riznych rozmérii), souteze, PR ¢lanky atd. Tyto ndm vygeneruji v porovnani
s vySe uvedenymi PPC systémy vy3Si zasah, ale zarover: také znamenaji vyssi vynalozenou
castku. V poslednich letech se na internetu objevuje také veétsi pocet databazi, ktere nabize-
ji inzerentim oborové reklamni zapisy. Néekteré z techto databazi jsou i v cizojazycnych
mutacich. P7ed rozhodnutim o umisteni placeného odkazu do podobnych projekts je nutné

oveérit navstévnost podobnych portéal:.

Reklama na papiru

Dal3im hojné vyuzivanym médiem pro komunikaci v oblasti cestovniho ruchu je tisk. Toto
médium nabizi podobné jako internet moznost pomerné presného cileni. Na trhu je nekolik
specializovanych magazinz orientujicich se na cestovani a vetSina z obecné zamerenych
casopisu ma sekci ¢i rubriku venovanou tomuto segmentu. Krome klasické inzerce je moz-
né, a z financniho pohledu casto vyhodné, pro inzerci vyuZivat soutéze, PR clanky, slevové
poukézky a jiné nestandardni formy komunikace. K osloveni zahranicnich zakazniki je
moZné vyuzit zahranicni tisk, nebo napriklad tzv. in-flight tituly, distribuované na palubach

letadel smerujicich do CR. Obecné lze konstatovat, Ze naklady na osloveni zahranicnich

turists v tisku jsou nekolikanasobne vyssi neZ v pripadé internetu.
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Jako kluci z plakatu

Jako dopliikové médium lze vyuZit venkovni (outdoor) reklamu. Jeji nespornou vyhodou je
moznost regionélniho cileni a pomerne nizk& cena. V porovnani s tiskem a internetem je
ale velice komplikované cileni socio-demografické nebo oborové. To komunikaci na out-
doorovych nosicich vyrazné prodrazZuje, protoZe inzerent oslovuje z velke casti cilové sku-
piny, které jsou mimo uhel jeho zajmu. Z tohoto diivodu se venkovni reklama v tomto seg-

mentu vyuziva spise jako navigace ne? jako klasicka komercni komunikace. 2

Inzerujte, ale s napadem

Lidé se stéle vice vyhybaji beznym formém reklamy; chyt/i marketingovi odbornici se tedy

obraceji k netradi¢nim zpusobuim, jak oslovit spotiebitele. A tyto strategie jsou prekvapive
uspesné.

Je treba najit spotrebitele v tzv. ,,hrdle

lahve*, na mistech, kde se i ti nejvice

zaneprazdneni lidé museji na chvili za-

stavit: pri jizde ve vytahu, prejezdech

z jednoho mésta do druhého, na letistich

a dokonce pri pouZivani toalety. DalSi

strategii je poufZiti ,,trojského kone*,

umisténi reklamy na casto pouZivané

predmety — kelimky na kéavu, Sekové kniz-

ky apod. Jinou mozZnosti je ziskat pozor-

nost zakaznikii p7i h7/e mimo jejich domov

— napriklad umistenim reklamy na golfo-

vé karty, listky do kina ¢i permanentku do

fitness. Tyto strategie zahrnuji Sirokou

Sk&lu novych specifickych marketingo-

vych taktik, které vSak maji nekolik veci

Obr- 118 spolecnych:  kazdd znich  sméruje

k velkym skupinam lidi zpravy, které nelze

vypnout.
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Klidné i na popelaiském voze

Vyzkum ukazuje, Ze z&kaznici povaZuji reklamu umisténou prave na tak nezvyklych mis-
tech, jako jsou eskalatory, vytahy, letiSte, ndkupni pasaZe a kancelaiské budovy za velmi
ucinnou. Napriklad uvnit/ ndkupni pasaze mize byt zakaznik reklamou nasmeérovan do
nove otevieneho hotelu v okoli, teba na masaz, ale i obed. DalSim ,,uzkym hrdlem* jsou
letadla, ale i dalkové vlaky. Velka cast pasazéri hledd behem nekolika hodin cestovani
rozptyleni. Inzerovat miiZete tieba na obrazovkach filmového kanalu letadla ¢i v palubnim
nebo vlakovém casopise. Zkuste pasazérizm poskytnout pochoutky navic, nabidnout puzzle,
hry atd. A co ubrousky nebo jidelni podnosy — tato taktika vede k vysoké navratnosti, pro-
toZe devet z deseti pasazérii ma béhem letu sviij podnos pred sebou ctvrt hodiny i déle.
Taxi je dalSi alternativou, kde se zviditelnit. Lidé ve velkych zabavnich centrech, restaura-
cich, fitness klubech a podobne museji drive ¢i pozdéji pouzit toaletu. Na par minut se tedy

stavaji vnimavym publikem.

Jen mélo spolecnosti by inzerentim prodalo prostor ve firemnich nebo konferencnich pro-
storach. Predstavte si obycejny kelimek na kdvu nebo na caj. A kam lidé se svym ,,Salkem*
caje ¢i kavy dorazi? No prece do prace, domi, na konferenci a minimalné se pohybuji po
ulici. Mensi, ale dobry prostor pro reklamu poskytuje také krabice od pizzy a jinych lah:-
dek. A co treba zadni strana stravenek, které dnes pouZivd ar uZ k obedu, ¢i nékupu
v podstate c¢ehokoli skoro kazdy zamestnanec? Reklama na popelarskych autech vas asi

nikdy nenapadla, pritom tato auta kriZuji ulice celé planety.

Srastné médium

Ackoliv televize zistava stale atraktivnim médiem, je to prave digitalni reklama, ktera
predstavuje nejvetsi prilezitost a dere se na vysluni v pozici ,,nove televizni reklamy*.
Avsak i ty nejoblibenéjsi webové stranky trpi stejnym problémem jako televize: je mozné je
kdykoliv vypnout (nebo nikdy nezapnout). Cena kliknuti na reklamu na klicové pozici ve
webovych vyhledavacich se pro zadavatele rovnéZ stale zvySuje. Tento fenomén prispiva
k tomu, aby spolecnosti utracely vetsi ¢ast svych rozpocti off-line — nejvice za tradicni

formy reklamy, billboardy apod. Jenze jak uZ ted’ vite, jde to i jinak...

Vyse popsané metody se stale castéji pouzivaji k osloveni mas kreativni a relativne levnou

reklamou. Ve svéte, v némz jsou vyzvy k utréceni zdanlive nekonecné, je pro marketingové
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specialisty klicové vyvinout koherentni strategii, ktera by jim pomohla racionalné se roz-

hodnout, co jim prinese nejvétsi navratnosti investic.

Komunikujete moderné

Jako v kazdém odvetvi, i v hotelnictvi je jednim z hlavnich zajm: poskytovani dokonalych
sluzeb s cilem dat klientele pocit, Ze prave u vas ziskava néco navic. Moderni komunikacni

prostredky mohou byt jednou z cest, jak vas hotel zatraktivnit a odliSit od konkurence.

vvvvvv

Specifikace zaméreni hotelu je pro rozhodovani o audiovizudlnim vybaveni nejduleZitejsi.
Jiné potreby budou mit zarizeni specializujici se na kongresovou turistiku, jiny p/inos ma
audiovizualni technika v regionalnich hotelech se zamerenim na relaxacni a dlouhodobé

pobyty hostii.

Poznani, jakym druhem c¢innosti se hotel
zabyva, umozni dobse stanovit pozadavky
na audiovizualni vybaveni a néaslednou
optimalizaci vztahu mezi pevne instalova-
nou technikou a zarizenim, které je pro-
najimano jen pro specifické prileZitosti.
Jak oboji co nejlépe skloubit, s ohledem
na funkcnost i dlouhodobé finan¢éni inves-
tice, je hlavnim cilem odborné zpracova-
ného projektu. Projektem vse zacing, pro-
toZe prave v projektové dokumentaci jsou
systematicky 7eSeny vSechny potreby kon-
krétniho hotelového zarizeni podle jeho
zamereni, prostorovych dispozic, umist-

neni a klientely.

Obr. 119
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Konferenéni vybaveni

Jist¢ se shodneme, Ze velké konferencni saly i malé saldnky jsou spolu s recepci nejvice
reprezentativnimi prostory a vybavenost audiovizualni technikou by zde méla jit ruku
v ruce s modernim interiérovym designem. Jednoduché ovladani a spolehlivost jsou nepo-
stradatelnym predpokladem. Variabilita prostor a usporadani klade diraz na dobré roz-
misteni zobrazovacich ploch a prizpusobeni akustiky mistnosti pro rizné typy akci. Kromé
toho, Ze pri jakékoli prileZitosti vSichni dobse vidi a slysi, je velkym prinosem také fakt, Ze

jsou dobse informovani.

Jednoduse dostupné informace

Aby se vasi hosté citili jako doma a nemuseli se nekolikrat denné obracet na personal
s riznym typem operativnich dotaz, zajistéte jim pohodli tim, Ze budou uZitecné informace
nachéazet doslova ,,na kazdém kroku““. Pohybuji-li se po rozlehlém komplexu, je dobré vyu-
Zit k navigaci jak pasivnich, tak interaktivnich zobrazovacich prostredkii. Tyto zobrazovace
Ize navic vyuzit pro propagaci dopliikovych sluZeb hotelu ¢i nabidky jinych partnerskych
subjektiz. Konkrétne se mauZe jednat o informace souvisejici s turistickymi zajimavostmi
v okoli ¢i nabidkou dalSi zabavy. K celkovému pohodli a dobrému pocitu v prostiedi hotelu
prispiva vhodne zvoleny systém podkresového ozvuceni na chodbach, ve vytazich ¢i rela-

xachich zénéch.

Vyberte si spravného partnera

Jedné-li se o narocnéjsi akce, kdy je teba do hotelovych prostor umistit dalSi audiovizual-
ni techniku, je teba zminit, Ze samotné, bys kvalitni zarizeni neni zarukou Uspechu. Ten se
dostavi pouze, probéhne-li kvalitni naplanovani akce na obchodni trovni, 7adna projekto-
va priprava a perfektni technickd realizace. Nepodcesiujte proto vyber svého partnera,
protoZe profesionalita a kvalitni sluzby se potvrdi u realizacniho tymu zejména v jejich
flexibilite, reakenich casech ad hoc objednavek a zmen, Ustrojové kézni, jazykove i odbor-

né zpusobilosti a respektovani kréda hotelového provozu. ¥
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Aby se zakaznik zorientoval

Navigacni systémy uvnit7 firem byvaji mnohdy pro jejich majitele okrajovou zaleZitosti.
BohuZel. Bloudici zakaznik ztraceny v bludisti firemnich chodeb nikdy nebude spokojeny

klient. A stacilo by tak malo.

Mnoho firem se pri vyrobé orientachich systémii snazi co nejvice usetrit. Proto radeji sah-
nou po hotovém systému v podobe standardizovanych 7eSeni. Na to, jak se bude takovy
systém hodit do interiéru, se hledi az v druhé 7adé. Vyrobci se pak alespor snaZi klienta

presvedcit o dil¢ich zménéach na standardizovaném 7eseni.

,.,Pokud dodavame standardni orientacni
znaceni (eloxované tabulky), snaZime se
uzpusobit alesposi barevnost a styl pisma
budové a prostoram,* vysvetluje Jan Hor-

nych ze spolechosti Prost.

Stim souhlasi i Katerina Kolackova ze
spolecnosti LK partner: ,,Pokud klient
nema své vlastni /eSeni interiéru, projed-
navame snim konkrétni umisteni tabule
a snazime se mu navrhnout nejvhodnéjsi

variantu.“

vev s

Nejvhodné¢jsi varianta ovsem casto zname-

Vv pouZitych materialech, tak

v uprednostiiovani standardnich eSeni na

Obr. 120 ukor individualni vyroby na miru. ,,Klien-

tm jde vetSinou hlavne o cenu, takze prevaZuje standardni 7eSeni pouze v rozlisnych ba-
revnostech a fontech,* 7ika Hornych. Nejinak situaci vidi i Katerina Kolackova: ,,Preva-
Zuje poptéavka po beznych produktech standardniho provedeni. Individualni 7eSeni se pro-

jevuje v ndvrhu, kam umistit jednotlivé tabulky.**
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Jsou hotely odlisne?

A ¢im se poptavka hoteli odliSuje od ostatnich realizaci? ,,Pokud nejde o realizaci
v sedmihvezdickovém hotelu, byvaji realizace navzajem podobné,* mysli si Hornych. Stej-
ny nazor mé i Kolackova: ,,PoZadavky hotel:, které nas kontaktuji, byvaji naprosto iden-
tické s pozadavky ostatnich klient:z.** Pokud si nekdo mysli, Ze hotely poptavaji na rozdil od
ostatnich spolecnosti drahé a luxusni systémy, musime ho zklamat. ,,SnaZzime se ,,levné*
orientacni systemy ,,premenit* ruznymi barevnymi Upravami a pouZitim nestandardnich
materializ na vzhledove nadstandardni,* vysvetluje Hornych a pokracuje: ,,hotely vétSinou

v vt

pozaduji unikatni, necim netradicni /eSeni za standardni cenu.*

Jak to vidi hoteliéFi?
Jaroslav Nedved
Operations manager Hotel Jalta

P7i vyberu orientachich systém: se obracime na osvédceného dodavatele. To zarucuje
pouZziti shodného barevného odstinu i fontu. Volba mezi standardizovanym a netradi¢nim
7eSenim vyrobeném na miru neni tak dilezita. PredevSim uprednostiujeme jednoduchost a

kvalitni provedeni.

Martin Benada
Managing director Hotel Royal Ricc

NaSe poZadavky na informachi systémy nejsou specifické vzhledem k tomu, Ze se nas hotel
nachazi v historickém centru. Je zde specialni rezim a navigacni tabule nejsou povoleny.
Vyuzivame digitalne vyznacené cesty do mapy, kterou zasilame naSim hostim p7i potvrzo-

vani rezervace (fax, e-mail). !

Jak postupovat p¥i budovani jednotného vizualniho stylu?

Jakykoli vizudlni styl by se mél zacit budovat minimalné na z&kladg intuitivni segmentace
trhu a néjakeého zakladniho planu, Iépe strategie marketingové komunikace. Pied jeho sa-

motnym budovanim je nutné si odpovédét alespon na nésledujici otazky:
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- je vizualni styl jednim z hlavnich nastroji komunikace hotelu nebo neni?

- mé jednotny vizudlni styl jen vydé¢lavat penize, nebo je benefitem pro hosta a na-
klady na jeho potizeni a udrZeni budou rozpocitavany do ceny pro hosta (tedy, jest-
li v ndkladovych polozkach budou vnimany jako investice, ktera se nerozpogitava,
nebo na n¢ bude nahlizeno z pohledu nakladi na jednoho hosta — to je velmi dilezi-
té pro jeho budouci udrZovani, protoZe byva zcela jiny piistup, jestlize se fekne, ze
za grafiku a tisk broZurek se utratilo dva miliony korun, nebo kdyZ se ekne, Ze na-

klady na grafiku a brozurky byly dvé koruny na jednoho hosta...)?
- bude vyuzivan v hotelovém PR?

- jestliZe je jednim z hlavnich komunikacnich nastroja, kdo jim bude oslovovan (na-
rodnosti, vékove skupiny, ptijmove skupiny atd.)?

- jaké néklady na jeho udrZeni je moZné akceptovat (naptiklad bude vytvéien jednot-
ny graficky styl tak, aby praci na ném mohlo prevzit bez obtizi dtp studio
z blizkého okoli, nebo bude vytvoren tak, Ze pii jeho aplikaci bude vzdy nutna
Ucast grafického designéra, ¢imz se ndm samoziejmé zvysi naklady na veSkerou

praci?

- bude vytvoien jednotny vizualni styl, v némz jsou interiéry i graficky styl dokonale
sladény, vybaveni pokoju, restauraci a bari je z ,,jedné ruky* a od jednoho dodava-
tele, nebo chceme, aby kazdy provoz, kazdy pokoj a kazdy jidelni listek byl origi-

nalem?

Otazek je hodné a v prabghu prace budou pribyvat. Cim vice odpovédi je zndmo na za¢ét-

ku, tim efektivngji probiha vznik vizualniho stylu hotelu.

V investorské fazi prace zacinaji celkovym architektonickym feSenim a navazujicim teSe-
nim jednotného grafického stylu. Pojeti projektu miZe byt v zdsadé dvoji: vysoce indivi-
dudlni, zaméiené na vybudovani vytvarného nebo zazitkového hotelu, nebo naopak na vy-
budovani neutralniho unisexového ubytovaciho zatizeni. V odborné literatuie jsou vyzdvi-
hovany vyhody obou téchto variant. Neutralni unisexova podoba, hodici se nejen pro hote-

v v

ly niZ8ich kategorii, ale jak muZe poznat kazdy navstévnik prazského hotelu Hilton i pro
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vybaveni pokojua pétihvézdickového mezinarodniho hotelu, ma své vyhody. Je nékladoveé
niZ8i pii porizovani, modnost designu vydrzi déle a Gdrzbu lze provadét s o poznani niZsi-
mi néklady. Vystiedni a sofistikovany vizualni styl musi v takovém ptipadé uvolnit misto
kalkulackam ucetnich, coz ale jeSté neznamena, Ze celkovy efekt z vizualniho stylu hotelu

bude Spatny. Pravy opak muze byt pravdou.

Na druhé strané lezi unikatni interiery a vizualni styly raznych zazitkovych hoteld.
V poslednich letech se s nimi v Ceské republice jakoby roztrhl pytel. Uvidime, jak tyto
maodni, mnohdy opravdu krasné a esteticky presveédcive designové koncepty pieZiji obdobi
krize a poklesu turistiky. Silné koncepty minulosti jiZz svou trvalost prokéazaly. Zda zcela
konkrétni rozhodnuti byla z pohledu dneSnich investorta spravna ¢i ne, to neumim posoudit
a domnivam se, Ze to neumi posoudit nikdo jiny neZ samotny bth businessu, kterym je trh.
Abych ale o téchto vizualné silnych konceptech nepsal jen ze svého pohledu, nastinim
v nékolika ukazkach, jak je vnima odborny tisk a jaky vyznam ptikladaji manazefi hotela a

jejich majitelé designu a celkovému vizualnimu stylu:

Pravi vérici odmitaji faleSné modly

Jak zajistit, aby byl va$ hotel ocenen mezi nejlepSimi trendy hotely v Evropé? Zkuste v nem
nabizet nezvyklé sluzby, odliSte interiéry a nechte personal, aby hosty obsluhoval tou nej-

prirozenéjsi formou. Tak jako to délaji v prazském hotelu Icon.

Moznd Ze si hosté hned pri prichodu do hotelu Icon nevSimnou Sesti obrazii s netradi¢nimi
motivy Prahy a napisem ,,Pravi verici odmitaji faleSné modly*, které Ize nalézt na recepci
a takeé v kazdém z 31 pokojiz. Dost mozna si nevSimnou ani vstupu do Zen Asian Wellness, i
kdyZ na dalku pronikave voni. Zato je urcité upouta neco na recepci. Recepcni zde totiz,
stejné jako jiny personél hotelu, nenosi uniformy. Aby bylo slovu ,,trendy* i zde ucineno

zadost, obléka zamestnance firma Diesel a Converse. A to predevsim proto, aby byl dosta
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Obr. 121

tecné demonstrovan neformalni a pratelsky pristup. Ten ostatné potkate na kazdém kroku.
Ar uZ jde o multifunkeni restauraci, kterd se v pritbehu dne stdva konferencni mistnosti i

barem, nebo 0 moznost posnidat v kteroukoliv denni hodinu.

Jako spojovaci linka se hotelem tahne touha odlisit se. Patrna je v hotelovych chodbéach,
kde hosté naleznou dila ¢eskych umelcii, nebo na pokojich, vybavenych rucné vyrobenymi
postelemi Svédské spolecnosti Hastens, bezplatnym pripojenim k internetu, minibary umis-
tenymi v drovni oci nebo sejfy s dotykovym zamkem. Za vSemi temito detaily stoji majitel
hotelu, Rek Yiannis Moutsopoulos, ktery opravil budovu hotelu patrici pravoslavné cirkvi.
Pri otevieni v roce 2007 zde byla slavnostné vysvecena kaplicka s ikonami svatych, na

jejichz pocest nese hotel sviij nazev. Ta je i dnes mistem nejvyssiho klidu a pokory. 7!
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Nechte promluvit design

Chcete-li po doplricich, aby vase hosty zaujaly, méli byste vsadit na originalitu, vSestranné

vyuZiti a Spickovou kvalitu. Co to zkusit t/eba se sklem?

Pat7i mezi evergreeny, spojuje v sobe Ucelnost s prvky designu a je symbolem krehkosti a
zaroven stalosti v case. Vyrobky ze skla se setkavaji s oblibou nejenom jako dekorativni
artikl, ale také v gastronomii. Ovalné, hranaté ¢i trojuhelnikovité talire, slozené z nekolika
mensich ¢asti zapadajicich do sebe, dezertni talirky ve tvaru kapky ¢i podlozky pod svicky

nejriznéjSich tvari a barev predstavuji jen maly vycet vieho, kde a jak se daji sklenené

vyrobky, designové netradicni a technologicky na nejvyssi arovni, vyuZit.

Pro dekor i gastro

Sklenené vyrobky museji splirovat poZadavky kladené na materialy pouzivané
v gastronomii nebo v ndrocném provozu. Barevny dekor musi byt vysoce odolny, aby je
bylo mozné myt v mycce, a musi odpovidat normam EU vztahujicim se k vyrobkzim, které
prijdou do styku sjidlem. Jednim
z vyrobci  designovych sklenenych  vy-
robk: je smiricka spolecnost BDK-Glass,
ktera k vyrob¢ uzitkového i dekorativniho
skla vyuzivA metodu tzv. fusingu. Tato
metoda vychazi ze spékani a/nebo ohy-
bani plochych skel na principu stavovani
jeho jednotlivych kusi a vrstev dohro-
mady. Spolecnost svym zakaznikiim kro-
me patnactileté praxe nabizi vyrobky
moderniho a  osobitého  designu
v netradi¢ni kombinaci barev a tvari,
které si nasly své misto v restauracich a
hotelech na evropském i americkém kon-

tinente.

Obr. 122
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Uspéch v Cesku i v zahraniéi

Stejnou metodu zpracovani skla vyuZiva také teplicky vyrobce Axum Bohemia. Pro vyrobky
zpracovaneé touto metodou je charakteristickd odolnost nejenom viici vysokym teplotam a
otluku barevného dekoru, ale i viici myti v mycce. Prevazna c¢ast produkce je urcena pro
export, mezi nejvetsi zahranicni odberatele pat/i zemé EU, napr. Francie, Rakousko, Bel-
gie, Italie, Nemecko ¢i Svycarsko, v posledni dobé pronikly c¢eské vyrobky i na trh indicky,
egyptsky ¢i chilsky. V Ceské republice jsou nejvetsimi zakazniky spolecnosti mezinarodni
hotelové retezce, nap#. Hilton, Marriot nebo Four Seasons. &2

Kdyz barvy mluvi do designu

Design nejsou pouze tvary a materialy, ale
také barvy. Jejich pzsobeni na lidskou psy-
chiku zna kazdy, stejne jako zakony optiky
a triky, jak ji o8alit. Barvy nachazeji Siroké
uplatneni i v hotelovém provozu. A neni
/e¢ pouze o spa, kde ve spojeni
s aromaterapii, okvetnimi listky lécivych
bylin nebo ajurvédou nabizeji Kklientzzm
nezapomenutelny zaZitek. Barevné svétlo je
mozné podle Ucink: rozdelit do dvou vel-
kych skupin: na svétlo s povzbudivymi
ucinky (barva cervena, Zluta, oranzova a
jejich kombinace) a na svetlo s Gcinky
uklidsujicimi (naps. modra, zelend nebo
fialova). Zaujeti pro barvy a jejich ucinky
zaSlo dokonce tak daleko, Ze se barvy casto
Obr. 123
kombinuji s konkrétnimi viinemi  (napr.
lotosovéa pro cervenou), ¢i dokonce hudeb-

nimi tony.
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Barevné, od lesa

O ucincich barev nem& smysl se rozepisovat, stejne jako o optickych tricich, jak pomoci
barev vyzrat naps. na nizky strop v pokoji ¢i jej opticky zvetSit. Zajimavéjsi je zminit par
pripadu z praxe — a neteba chodit daleko: Pozornost si zaslouZzi Colour Hotel ve Frank-
furtu nad Mohanem, ktery v sobé v nejvyssi mozné mire spojuje syté, odvazné barvy, mo-
derni design a netradicni pojeti detailiz, naps. klice ve vyjimatelném plastovém drZzacku,

ktery soucasné slouzi jako informacni cedulka na dvere ,,Do Not Disturb*“.

Jinou barevnou cestou se vydal Spanélsky Hotel Cram, ktery hru s barvami zaclenil do
svych marketingovych aktivit jako nastroj k prildkani pozornosti. Na webovych strankach
nabizi moznost vyjadrit se k jednotlivym castem hotelu (pokoje, lobby...) a ohodnotit je
podle nélady, jakou v uZivatelich vzbuzuji. Na konci dne spravci webu vyhodnoti nejcastéji
volené emoce a podle toho ,,obarvi‘“ fasadu hotelu na webovych fotografiich. ,,Cilem pro-
jektu bylo vyvolat v uZivatelich webu netradichi zazitek spojeny s timto hotelem a vtisknout
mu tak jedinecnost, ktera ho bude odliSovat od ostatnich hotelii v Barceloné,* k& krea-

tivni 7editel agentury Nopiun, ktera se na projektu podilela, Gonzalo Zaragoza.

V barvéach ,,yasminu“

Spojeni barev s hotelem neni cizi ani ¢eskym hotelizm. ,,A pro nas jako pro hotel znamena
barva, v naSem pripadeé zelend, predevsim propojeni loga a vSech marketingovych aktivit,*
vysvetluje podstatu symbidzy barvy a hotelového provozu resident manager prazského
designového hotelu Yasmin Kristyna Lindovska. ,,KdyZ se iekne hotel Yasmin, ¢loveku se
spoji dve predstavy, jasmin jako takovy a jeho typicka zelena barva. A o to prave jde, aby
hosté dovedli nas hotel odlisit od jinych a nesplyval jim s nimi. ProtozZe zelena barva bude

(T34

to prvni, co si vybavi pri slové yasmin (jasmin),* #ka Kristyna Lindovska. %!
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Za uménim do hotelu

Pokud se host vyda do Prahy s cilem navsti-
vit galerie s vytvarnym umeénim ¢i architek-
turu, pak nejlepsi volbou je rezervovat si

pokoj v Art Hotelu Praha.

Neni to tak davno, co pribyl na mapé praz-
skych hoteliz dalSi podnik. Nevymyka se
svou polohou ani poctem hvezdicek. Uni-
katni na nem je zejména vnit/ni vybaveni
interiérii, respektive obrazy interiér dopliiu-
jici. Art Hotel Praha nabizi umeni z dilen
Jana a Pravoslava Kotika, Pavla Stechy a
Pavla Roucky. Vehlasna rodina mali7i,
architektzz a designerz — Kotikovi jsou jeho
Obr. 124 majiteli.

Hotel navrhl a prestavbu 7adového funkcionalistického c¢inzovniho domu ze zacatku 20.
stoleti zrealizoval architekt Martin Kotik se svym ateliérem Omicron-K. Hotel nabizi oso-

bity pristup k hostzzm a nevSedni umelecky zaZitek.

Umeéni v restauraci

Interiéry hotelu jsou pojaty moderné, co se tyce charakteru vybaveni a ndbytku. Prevazuje
jednoduchost a barevna stFidmost, doplnéna vsudypsitomnym umenim, resp. obrazy, grafi-

kami a zajimavymi fotografiemi.

Ve ctyrhvezdickovém hotelu se nachazi 22 dvoulizkovych pokoji a dva podkrovni apart-
many. Ty maji navic oproti standardnim pokojim plné funkéni a vybavenou kuchyriku
s terasou a vyhledem. Hotelové sluzby doplsiuje restaurace Art Café s moznosti letniho
posezeni na zahradce, nabizejici lehkou a pestrou mezinarodni kuchyni véetné vybranych
vin pochazejicich z vinic celého sveta. V hotelu je k dispozici 24 hodin otev/eny designovy

lobby bar. Pro jednani a konference je urcena mistnost pro 25 osob, se zajistenim audiovi-
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zualni techniky a obcerstveni dle prani klienta. Hosté mohou vyuZit speciélni balicek Art

Prague o tajich vytvarného umeni v Praze.

Katerina Kotikova, general manager Art Hotel Prahat*”!

Z ukazek je videt, Ze hotelova branze priklada estetice v3ech prvku v hotelu velky vyznam.
To je pravda. Realita ale neni zase aZ tak raZova, jak by se mohlo zdat. Na scénu totizZ pii-
chazi sekundarné provozni faze vizuélniho stylu, v niz vétSinou nejde ze strany hotelu o
nic jiného, neZ je snizovani nakladua, tlaceni cen dodavateli na minimum a recyklovani
véeho, co recyklovat jde. Na piedchozich strankach jsme mohli ¢ist ¢lanek o hotelu Jalta —
i jeho pripravovany osud mél byt typickou ukazkou sekundarné provozni faze — nesmime
zapomenout na soudni spor jeho architekta s investory, ktefi hotel chtéli vybourat a cely
piestavét. Diky tomu, Ze pan architekt soudni spor vyhral, miZe dnes odborny tisk publi-
kovat zajimavé ¢lanky. Kdyby zéaleZelo pouze na vili investora, Zadny takovy ¢lanek by

vzniknout nemohl.

V sekundarn¢ provozni fazi zacina zcizovani autorskych prav a nezadrzitelny pokles kvali-
ty vSech novych vystupta. DuSevni zdroje jsou vycerpany a hotel se zac¢ina ,,vybydlovat*.
Stiedni management (pfi souc¢asném trendu oznac¢ovat slovem manager kazdého pracovni-
ka, tedy kohokoli, kdo je zrovna po ruce), ktery doposud nic nevytvofiil a doposud se na
nicem nepodilel, piebira fizeni prace. Aby vyhovél svym nadfizenym, a aby ziskal nadgji
na ¢tvrtletni prémie, musi dokazat redukovat planované marketingové i provozni naklady
na minimum i za cenu zdevalvovani investic piedchozich obdobi jak do komunikace, tak
do designu interiérda. Sekundarni provozni obdobi je nejchoulostivéjSim obdobim v Zivoté
vizualniho stylu hotelu. PrestoZe jisté existuje fada zpusobu, jak z této pasti uniknout,
v praxi jsem se setkal jen s dvémi variantami: 1) Vizualni styl se devalvuje, rozmélnuje,
vnasi se do n&j nové cizorodé prvky a ztrci svij U¢inek, aZz se stane nezajimavym, osunté-
lym, prosté z hlediska komunikace je na nic. 2) Tento pfipad nastava hlavné u mezinarod-
nich siti — vizualni styl je kodifikovan v fidicich dokumentech firmy a je kontrolovéan
z centraly, takze pracovnici jednotlivych hoteld jsou nuceni jej dodrzovat a nemohou o

ném samostatné rozhodovat — vizuélni styl ma Sanci piezit dalSi obdobi.
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Je pritom zajimave, Ze jiné typy podniku, at’ se jiz jedna o tuzemské vyrobce rychloobrét-
kového zboZi, elektroenergetiku, dodavatele sluzeb ¢i obchodni fetézce jsou schopné svij
vizudlni styl udrzet v rdmci stanovenych mantinelt. Hotely jsou obecné prosté néjak jiné,

nez vSichni ostatni...
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2.4. Zavérem

Vyznam vizudlni stylu je v piipadé hotelt nezastupitelny. Neznamena to vsak, Ze esteticky
a vytvarné zajimavy vizualni styl automaticky zajisti hotelu prosperitu. Vyrazné vizualni

koncepty si své zakazniky jisté najdou a doufejme, Ze pieziji i Spatné casy.

Nekteré hotely na svém vizudlnim stylu stavi celou svou komunikaci, nékteré, prestozZe se
maji ¢im chlubit, nikoli. Vyznam vizualniho stylu pro hotelovy marketing je vZdy tieba
posuzovat z hlediska nakladu, lokality a zaméteni hotelu na specifické cilové skupiny. O
tom, jak je vizualni styl v hotelovém obchodé konkrétné vyznamny nebo ne, by mohli vy-
pravét hotelovi manazeti — ti ale budou mluvit jen o GspéSich a o netspéSich poml¢i, takze
se nakonec muZu jen dohadovat, v¢rit a parafrazovat prislovi ,,Je lepsi byt mlady, krasny a
bohaty, nez byt chudy, stary a nemocny.” — ,,Je lepsi, aby vznikaly véci krasné, profesio-
nalné provedené a funkeni, nez aby vznikaly véci odklivé, amatérské a nefungujici,” a o to

se snazit.

Témer v celém prabehu této kapitoly jsem se stavél do opozice vaci stavajici praxi hotelo-
vych manaZera a proti marketingovym konceptam, které uplatiuji. Na zavér je slusné tento
vztah vybalancovat, investorim, majitelam a manaZeram hotelt podékovat za celkovy
piinos k rozvoji vizualni kultury v CR. Cestovni ruch je jedno z velmi vyznamnych odvét-
vi naSeho pramyslu. Hotely jsou jeho vyznamnou soucasti a hodn¢ z nich si na svij vizu-
alni styl potrpi. Hotelnictvi je jednim z nejvétSich odbératelt tuzemskych designovych
vyrobku, zaméstnava mnoho designéru, architekta i grafickych designéra a dava jim moz-
nost realizovat zajimavé prace. Snad Zadné jiné pramyslové odvétvi neprodukuje tolik no-

vych a neottelych reSeni.

Predchozi kritické pasdZe je tedy nutné vnimat spiSe jako povzdech nad tim, Ze by vse
mohlo byt lepSi a mohlo fungovat Iépe, véetné obsazenosti tuzemskych hoteld, nez jako
kritiku samotného hotelnictvi. Jak jsme fekli, vyznam hotelové businessu je pro rozvoj

tuzemske vizudlni kultury nezastupitelny a byl, je a snad i bude dale ptinosny.
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II. PRAKTICKA CAST
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3. CZECH DESIGN HOTEL

Praktickou ¢ast mé diplomové prace tvori feSeni jednotného grafického vizuélniho stylu
noveé vznikajiciho hotelového tetézce s obchodni znackou Czech Design Hotel. Jedna se o
modelovou situaci, v niz se ale snazim vychazet z realnych piedpokladt — poZzadavku kla-
denych na jednotlivé typy hotelovych zatizeni odbornymi asociacemi (konkrétné dle kate-
gorizaci NFHR CR) a soudobych trendt, v nichZ dekora¢ni a grafické prvky hraji zejména
u nové vznikajicich ubytovacich kapacit nizsi cenové Grovné stale vétsi roli — mnohdy roli

celkove stylotvornou.

Celkova koncepce hotelové sité cerpa ze spojeni vyhod dvou, marketingové obvykle jinak
prezentovanych typu hoteli, a to mestského hotelu (hotelu bez privlastku) a design hotelu.
Zakladni marketingovou myslenkou je nabidnout hostim dostupné ubytovani v ¢istém
modernim prostiedi za prijatelnou cenu bez zbyte¢nych, jimi nepoptavanych sluzeb.
Design v tomto podnikatelském konceptu hraje roli jakési nadstavby, tedy sluzby ,,navic*,
kteréd se vSak nepromita do cen U¢tovanych hostam. Zakladni filozofii je jedna cena, jedno
prostredi, jedna kvalita sluzby shodna pro vSechna zatizeni v modernim vizualnim stylu.
Jednotlivé hotely tohoto fetézce se nachazeji predevsim v krajskych méstech Ceské repub-
liky. Hotelovou sit’ vlastni stejnojmenna investorska skupina, ktera chce piimo provozovat
hotely v Praze, Karlovych Varech a Brng, ostatni chce pronajimat formou pronajmu licen-
ce - Franchising. V n¢kterych turistickych destinacich budou pii stejném vizualnim kon-
ceptu Czech Design Hotely jisté nejlepSimi hotely ve mésté, v nékterych destinacich, jako
napiiklad v Praze, budou patfit mezi bézné stiedni hotelova zatizeni bez zvlastniho génia

loci.

Nézev Czech Design Hotel je vZdy doplnén o nadzev destinace, napiiklad Czech Design
Hotel — Ostrava. To umozni potencialnim hostam hotelu snadnou orientaci ve chvili, kdy

budou ubytovéani poptévat.

Ve v8ech hotelech sit¢ bude poskytovan jednotny trihvézdickovy standard, ale s fadou
doplikovych sluzeb vyssi Grovné odpovidajici kategorii ¢tyi az péti hvézd. Nadstandardni
sluzby se vSak soustied’uji pouze do oblasti, které nezatéZuji ekonomicky piilis chod jed-

notlivych hoteli — téméf vyhradné se jednad o vyuZziti nejmodernéjsi techniky, jako napfi-
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klad ptipojeni WiFi v kazdém patie hotelu apod., tedy sluzby, které jsou mnohdy jiZ po-
kladany hosty za standard. Zakladni sluzby vychazejici z ,,hvézdicek” zajistuje hotel
vlastnimi silami. Specializované sluzby jsou realizované externimi dodavateli podle indi-
viduélnich specifik jednotlivych turistickych destinaci, naptiklad vylety do zahranici
v piihrani¢nich oblastech, podpora cykloturistiky formou pujcovny kol atd., jsou zajisto-

vany formou spolupréce s jinymi ekonomickymi subjekty.

Parkovéani pro hotelové hosty ¢i ndvstévniky hotelovych restauraci a dalSich provozu je
zajisténo piimo u hotelovych budov ¢i v jejich tésné blizkosti. Pramérna kapacita hotelo-
vych zafizeni se pohybuje mezi 70 az 90 lazky v raznych kategoriich pokoja od Single
Room az po piedpokladané, nikoli povinng, apartma. Nedilnou soucasti kazdého hotelu je
recepce a ,,designova“ restaurace, tam, kde se da predpokladat navratnost, také s barem,
poskytujici gastronomicky servis hotelovym hostam a navstévnikam 7 dni v tydnu, ale
s omezenou pracovni dobou. Piedevsim otviraci doba restaurace nebo baru v no¢nich ho-
dindch bude zaviset na konkrétni situaci kazdeho hotelu — dulezité je i hledisko no¢niho
Klidu, tedy umisténi restaurace a ptipadného baru v prostordch hotelu. | kdyZ se hotely
vzajemng lisi v architektonickém feSeni budov (piedpoklada se rekonstrukce a moderniza-
ce jiz stavajicich objektt), jedno maji spole¢né - prijemné ,,designové* prostredi a kvalitni

sluzby za priznive ceny.

3.1 Design a architektura

Néazev hotelové sité pIn¢ vyjadiuje jeji zakladni filozofii, kterou je poskytovat sluzby
v ¢eském hotelu s privlastkem ,,designovy*, a to vyhradn¢ (tam, kde to je mozne) ¢eskymi
dodavateli - od architektury, kompletniho vybaveni hotelu, aZ po ryze ¢eskou gastronomii

piipravovanou Vv hotelovych restauracich. V Zadném piipadé se nejednd o koncepci
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designovych hotelt, ve kterych ptidand hodnota ve formé designu slouzi jako cileny na-
stroj pro cenové ,,vydirani“ hosta. | z tohoto davodu se hotely nestanou dalSimi ,,obZivly-
mi* showroomy firmy Vitra, tu a tam doplnéné produkty Philippa Starka ¢i jinych
designovych hveézd lakajicich svymi ,,znackami“ designu chtivé hosty. Cilena podpora
domaéciho pramyslu a designu se odrazi piedevsim v cenové dostupnosti originalnich feSe-
ni ,,Sitych na miru* konkrétnim potirebam a poZadavkam hotelového provozu. Toto feSeni
souc¢asné umoznuje aplikovat moderni trendy hotelového merchandisingu v praxi, to zna-
mena, Ze si hotelovi hosté mohou v piipadé zajmu zakoupit od hotelu ¢eské designové
produkty, které béhem sveho pobytu pouZzivali a méli tak jedine¢nou prilezitost si oveéfit
jejich funkénost a kvalitu (naptiklad rychlovarna konvice, ndpojové sklo, jidelni servisy
atd.).

Velmi duleZitou roli v feSeni interiéra hraji svétlo a barvy. Prasvity denniho svétla, barev-
né zmeény, hra s nasvicenim barevnych ploch atd. Obrazy, fotografie, plastiky ¢i designové
piedméty sice tvoii pevnou soucast veiejnych hotelovych prostor, ale jsou vyuZivany spiSe
jako soliterni kusy. Naopak vyznamné jsou vyZivany moznosti velkoplosnych tisku, tapet a
ornamentalni vyzdoby vznikajici pomoci digitalnich technologii (plotr atd.). Cistota vizu-
alniho stylu, ktery zac¢ina u znacky hotelu, pokracuje pies nabytek, vybaveni pokoji, nado-
bi, sklo a kon¢i u vzhledu toalet a koupelen na pokojich. DodrZeni ¢istoty vizuélniho stylu
je zvlaste dalezité v historickych budovach piestavovanych pro hotelové Gcely. Vizualni
Cistota podtrhuje také ,,cistotu” jako takovou, slovo, které je pro nas podnikatelsky koncept
velmi dulezité, nebot’ poc¢itame i s tim, Ze v Czech Design Hotelech budou travit dovole-

nou doméaci mladé rodiny s malymi détmi.

Kazdé misto v hotelu by mélo byt smysluplné vyuZzité, snadno udrZovatelé. V hostu by toto

e

prostiedi mélo vyvolavat pocit Gtulnosti a soukromi. Vzdusnéjsi hotelové pokoje, jednodu-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

ché a Utulné koupelny, rucniky a dopliky barevné sladéné s ostatnim interiérem. Odpovi-
dajici kvalita loZniho pradla, jednobarevny lehky pléd namisto bézné uzivaného téZkého a
nepraktického pirehozu pies celou plochu postele. Vétsi rozmeéry posteli, kvalitni matrace,
to vSe by meélo vytvorit prijemné misto pro klidny odpocinek i v rusném centru velkého

meésta.

Hlavnimi znaky celého vizualniho stylu je jednoduchost (ale nikoliv puristicka stro-
host), modernost, prirozenost a nevtirava elegance. Barevnost interiéra je navrzena
jako kombinace pastelovych barev s moznosti uziti riaznych hravych dekorativnich
vzora od kvétin, prouzki, kostek az po puntiky. Jako zakladni barvy byly zvoleny
oranzova, zlata a bila. Oranzova symbolizuje energii, zlatd eleganci a bila je v nasi

kultute synonymem pro jednoduchost a ¢istotu.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace Czech Design Hotel je vedena linii reklamniho tvrzeni: ,,Kvali-
ta, kterou jste na naSem trhu jesté neméli...“ a z této linie odvozenych asociaci — ,,Dovole-
na, kterou jste jeste nezaZili“, ,,Vylet s piitelem, ktery jste jesté nezazili* atd., pricemzZ na-
bizime piedevsim turistickou destinaci a vyZiti v jejim ramci a nenabizime Zadné dopliko-
veé sluzby jako naptiklad wellness, které by host spotiebovaval piimo v hotelu. To ale ne-
znamena, Ze hotel umistény v lazenském mésté nemaze tyto sluzby zprostiedkovat.

Komunikace hoteloveé sité i jednotlivych hoteli bude smérovat piedevsim na segment , lidi,
ktefi nakupuji v Ikea“, ¢emuz odpovida i stiedni cenova hladina retézce. Idedlnim stavem
by bylo dosahnout marketingovou komunikaci u jednotlivych zékaznickych skupin v CR

i zahranici asociace — pokud nakupuji v Ikea, bydlim v Czech Design Hotel. Domnivam se,
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Ze tato zékaznicka skupina je v CR a v Evropé dostatecné velka, aby mohla tvofit jeden
z pilita, na kterych Czech Design Hotel bude po obchodni strance stat. Druhou zdkaznic-
kou skupinou jsou obchodni cestuji, studenti atd. Pravé pro né jsou uréeny nadstandardni

sluzby v oblasti vyuzivani modernich informa¢nich technologii.

Treti zakaznickou skupinou jsou zahrani¢ni turistické skupiny prijizdéjici na poznavaci
pobyty v CR — témto hostim nabizime ubytovani v turisticky zajimavych destinacich stale
ve stejném standardu a kvalité. Jakymsi obchodnim sdélenim vigi této skupiné hosti mize
byt: ,,Zadné nepiijemné piekvapeni - nenechte si zkazit 3patnym ubytovanim a stravova-

nim dovolenou v CR*.

Vyhodného poméru cena/kvalita bude dosazeno sniZzenim investi¢nich naklada (nakup
velkych sérii od tuzemskych dodavateli bez zprostiedkovatelt) a synergiemi (unifikaci a
standardizaci vcetné standardizace grafického designu). Diky tomu, Ze je pocitano s tim, Ze
v jednotlivych méstech nebudou Czech Design Hotely stat proti sobé v konkuren¢nim
vztahu (vZdy bude jen jeden), by se neméla stat unifikace a standardizace konkurenéni

nevyhodou, ba naopak.

V piedchozim textu jsem nékolikrat zminil nazev firmy lkea, z ¢ehoz muzZe byt ziejmé,
kam moje uvaZzovani ohledné celkového vizualniho stylu smétuje. Velmi zjednodusené Ize
fici, Ze hotely sit¢ Czech Design Hotel by m¢ly stylem zafizeni asociovat lehkost a ,,mo-
dernost” Ikea, doplnénou n¢kolika vyraznéjSimi prvky ve spoleénych prostorach hotelu
a moznosti nakupu originalniho ,,ceského* designu v podob¢ drobnych predméta (sklo,
porcelan, textil, suvenyry atd.) na recepci hotelu. DuleZitou skute¢nosti je, Ze prodej
designovych vyrobkt neni v mem modelovém marketingovém mixu zamyslen jako zdroj
piijmu, ale jako benefit pro hosta a pridanou hodnotu pro hosta, coZz znamen4, Ze se na ngj
v této marketingove komunikaci nijak zvIast nezamétuji. Bude se ale zcela jisté vyuzivat

v ramci spoluprace s novinari.

Celkovy vizuélni styl ma komunikovat z&kladni hodnotu, a to cenovou dostupnost pro

kazdého, i pro rodinu s malymi détmi.
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Z hlediska planovani marketingové komunikace ji délim na dvé faze: Prvni fazi je osloveni
potencialnich obchodnich partneri pomoci www stranek, akci a prezentaci s osobnim kon-
taktem a osloveni vetejnosti CR pomoci media relations, ve druhé fazi jde o standardni
planovani marketingové komunikace s vyuZitim poznatka uvedenych v kapitole ¢. x, kterd

se bude upravovat a modifikovat v prabéhu ndbéhu provozu.

Postupné by se méla vyvinout situace, kdy se marketingova komunikace rozdéli na cent-
rélni (provadi ji centrala pro vSechny hotely spole¢né) a komunikaci jednotlivych hotela
(napiiklad razné promo akce pro mistni obyvatele za Ucelem zvysit prodej v jednotlivych

stiediscich hotelu, poraddani firemnich akci, svateb atd.), pricemzZ centrdla provadi dozor.
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3.3 Obchodni zna¢ky hotelové spoleénosti a hotelove sité

V navrhu obchodni zna¢ky spole¢nosti a sité jsem vychazel z vySe popsané situace a sou-
vislosti, ktere tvoti teoretické zadani pro samotné reSeni. Jednim ze z&kladnich poZadavka,
které by mélo celkové ieSeni znacky spliovat, je unifikovany zptsob oznac¢ovani jednotli-
vych hotela v siti. Poznamka: (Z praxe vim, Ze v piipadech, kdy je znacka materské spo-
le¢nosti odlisSna od ,,brandi*, znacek produktt nebo sluzeb, vznikaji problémy, protoZze
hotelova zatizeni vétSinou nemaji dostatecné finanéni prostiedky ani persondlni zajisteni
pro soub¢zné fizeni nékolika znacek.) Pro snadnéjsi komunikaci se zakaznickymi skupi-

nami byla vytvoiena pouze jedina jazykova verze.

Zakladni varianta znacky

Navrh zakladni varianty znacky je kompozi¢né orientovan na svislou vertikalni osu se za-
rovndnim na levou stranu. Znacka je v této podobé tvoiena kombinaci dvou ¢asti. Logoty-
pem Czech Design Hotel, ktery je vytvoien ze zakladniho fezu pisma Bauhaus a listkem —
stylizovanym grafickym prvkem. Listek, jehoZ piirodni tvar je extrahovan do jednoduché
geometrické formy, ve vysledné podobé vychazi tvarové z kruhu a vhodné tak dopliuje
geometricky konstruované pismo, které rovnéZz vychazi z kruhu. Barevnost loga je
v zékladnim provedeni zlatd a oranZova. Tyto barvy pak spole¢né s bilou plochou tvoii

barevny kod — zakladni firemni barvy.
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Znacka hotelové spole¢nosti — sité

Jednéa se o modifikaci zékladniho provedeni znacky, které je tvoieno kombinaci logotypu a
grafického prvku. Logotyp je v této varianté¢ doplnén anglickym textem ,Hotels & Re-
sorts”, vytvoienym ze zékladniho fezu pisma Gill Sans a slovn¢ vyjadiuje oblast podnikani

hotelové spole¢nosti. Zakladni tvarova kompozice a barevnost znacky zustavaji beze zme-

ny.
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Znacka hotelu

Jedné se opét o modifikaci zakladniho provedeni znacky, které je tvoieno kombinaci logo-
typu a grafického prvku. Logotyp je v této varianté doplnén textem s oznacenim destinace
-PRAHA", vytvorenym ze zékladniho fezu pisma Gill Sans a slovné vyjadiuje mésto, ve
kterém se hotel nachéazi. Zakladni tvarova kompozice a barevnost zna¢ky zustavaji opét

beze zmeny.
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3.4 Pismo, zakladni barvy, grafické prvky vizualniho stylu
Zakladni pismo pro tisténe a akcidenéni materialy

Jako zakladni firemni pismo jsem zvolil Gill Sans**, navrzeny britskym typografem a ryt-
cem Ericem Gillem. Gillovo pismo je vSeobecné vnimano jako synonymum moderniho
grafického designu a vychazel z ngj také Bauhaus. Pismo Gill Sans jsem zvolil piedevSim
pro jeho modernost a snadnou citelnost a také proto, Ze piedstavuje vybornou alternativu
k pismu Helvetica, které je nejcastéji uzivanym bezserifovym pismem ve vizualni komuni-
kaci firem a instituci. Mym zdmérem bylo kombinaci tohoto pisma a zvolenou barevnosti
dosahnout lehkosti a nevtiravé elegance celého vizuélniho stylu hotelu (coz je v souladu

s firemnimi hodnotami celé sité Czech Design Hotel).

Gill Sans
Gill Sans ltalic
Gill Sans Bold

Gill Sans Bold Italic

Aby mohl byt dodrZen jednotny vizualni styl je nezbytn¢ nutné ve vSech tisténych doku-
mentech spole¢nosti, informacnich systémech, oznac¢ovani budov a i v dal3ich specifickych

aplikacich, pouZivat vyhradné predepsana pisma.
Dopliikové pismo pro elektronické dokumenty, prezentace a aplikace

Jako dopliikové pismo vyhradné uréené pro elektronické dokumenty a aplikace jsem vy-
bral Tahoma, které je alternativnim bezserifovym pismem. Idealni pomér vysky k Sitce
jedné litery, tedy stiedni vySka pisma a mezery mezi jednotlivymi znaky jsou charakteris-
tické pro toto elegantni pismo, které je dobte ¢itelné i pfi malych velikostech. Diky t¢émto
vlastnostem se pismo t&si velké oblibé predevSim mezi uZivateli Internetu a patii mezi va-
bec nejcastéji uzivana pisma pti tvorbé webovych stranek a celé fady elektronickych apli-

kaci.

Tahoma

Tahoma italic
Tahoma bold
Tahoma bold rtalic



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 111

Z&kladni barvy

Barevny kod Czech Design Hotel tvoii barvy — oranZova, zlata a bila. V PANTONE vzor-
niku jsou tyto barvy definovany nasledovné: OranZzova PANTONE 179 a ZlatA PANTONE
872. Zakladni barvou pro sazbu texta je ¢erna PANTONE BLACK C.

Dopliikové barvy

Doplikovymi barvami jsou Fialovd PANTONE 254 C, Zelend PANTONE 376 a Azurova
PANTONE 801 C.

Grafické prvky vizualniho stylu

Zé&kladnim grafickym prvkem celého vizualniho stylu je stylizovany listek, jehoZ ptirodni
tvar je extrahovan do jednoduché geometrické formy. UZiti prvku saha od obchodnich zna-
¢ek az po tapety na sténéch interiéra. V z&kladnim provedeni je pouZivan v oranZové bar-

v

ve.
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3.5 Merkantilni tiskoviny

Vizitky
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Hlavi¢kovy papir
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DL obélky
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Obalky C6
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Obalky C5
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Obalky C4
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Obaélka na darkové certifikaty

Varianta l.
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Varianta Il.

Obalka na darkové certifikaty
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Varianta I11.
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Komplimentka
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Hlavi¢kovy papir pro hotelové hosty
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Hotelové desky
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Hotelové desky - kapsa
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Hotelové desky — kapsa

stav po slozeni
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Hotelové desky — kapsa
stav po slozeni

barevné varianty
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POST-IT

Samolepici poznamkovy Blok
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Poznamkovy blok
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3.6 Ostatni aplikace - Front Office

Kapsa na listky na Satnu
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Front Office

Listky na Satnu
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Front Office

Oznacovani pracovniki hotelu
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Front Office

Formula¥ Check-in
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Front Office

Formula¥ Check-in
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Front Office

Elektronicke kli¢e k pokojam
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Front Office

Obalka na elektronicky kli¢ k pokojam
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NeruSenky
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Hotelova brozura
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Plakat - varianta I.
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Plakat - varianta I1.
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Plakat - varianta I11.
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Plakat - varianta V.
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Interiérova tapeta — barevne varianty, pozitiv, negativ
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Darkova tasSka — varianty
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Déarkova taSka — varianty
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Tasky pro zaméstnance / Merchandising

Design taSek - MgA. Miriam Holes¢dkovéa
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Hotelovy porcelan / Merchandising

Design porcelanu — Martin P¥ibik
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NFHR CR Narodni federace hoteld a restauraci CR
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16. Pozadavky trid klasifikace

kategorie hotel, hotel garni, motel a botel

Oblast ____[C. [Kritérium ________________________________[[Body __[* ____[* __[x [ [ |

1. Budova / mistnosti

Cistota/hygi- 1  Cistota a bezchybn4 hygiena jsou zdkladnimi podminkami - M M M M M
ena kazdé tridy
Stav ubyt. 2 Veskera vybaveni a zatizeni jsou funkéni a v bezchybném stavu - M M M M M
zatizeni
Celkovy dojem 3 Celkovy dojem z ubytovaciho zatizeni (dile jen UZ) je odpovi- - Nendro¢nych' Sttednich®  ZvySenych® Vysokych! Nejvyssich®
dajici pro splnéni pozadavka:
Recepce 4 Oddélena oblast 1 M M
Funkéné nezévisla oblast, pfijatelny je jeden stil nebo pracovni deska
5 Samostatny recep¢ni pult 3 M M M
Pokoj 6  Velikost pokoju (v¢etné koupelny) > 14 m*® 10
7 Velikost pokoji (véetné koupelny) > 18 m? ¢ 15
8  Velikost pokoju (v¢etné koupelny) > 22 m*© 20
9  Velikost pokoju (v¢etné koupelny) > 30 m*© 25
10  Koupelna/Sanitarni zafizeni > 5 m*® 10
11 Pocet apartmant’ 2 za kazdy min. 2
apartman,
max. 6
12 Min. 50 % pokoji je nekurackych 3
Verejné prostory 13  Samostatny nekuracky prostor ve snidanové restauraci 3 M M M M M
14  Odpocinkovy prostor pro hotelové hosty (napf. i snidanova 2
restaurace nebo restaurace)
15 Mista k sezeni v prostoru recepce 1 M
16  Hotelova hala s misty k sezeni a napojovym servisem 5 M
17  Prostorna hala recepce s misty k sezeni a napojovym servisem | 10 M
18  Bar® (otevien 6 dnu v tydnu) 4 M
19  Bar® (otevien 7 dnt v tydnu) 6 M
Zatizeni 20 Bezbariérové piistupnost’ 5
f;oo(s)tsi;]e)r{i - 21 Begbariérové piistupnost’® & 8
22 Begbariérova pristupnost'! R 5
23 Bezbariérova pristupnost'? Fig 5
24 Zcela bezbariérovy pistup’ & 5
Parkovaci 25  Parkovani bezprostfedné u hotelu 3
prostory 26  Moznost parkovani pro autobusy 1
27  Gardz (v hotelu nebo areédlu hotelu) 5
Jiné 28  Balkon ¢i terasa primo v pokoji'* 2
29 Vytah 15 M M!S M
I1. Nébytek / vybaveni
Hygienické 30 100 % pokoju se sprchou/WC nebo vanou/WC 1 Mmie Mme M M M
vybaveni 31 100% pokojt se sprchou/WC nebo vanou/WGC, z toho 50 % 10
pokoji se samostatnou vanou a sprchovym koutem
32 30% pokojt s oddélenou toaletou 5
33 Sprcha se sprchovym zavésem/sprchovou zasténou'” 1 M M M M M

Zatizeni a vybaveni jsou odpovidajici a udrzovana.

Zatizeni a vybaveni jsou udrzovana a vzajemné sladéna.
Zatizeni a vybaveni jsou trvale sladéna co do tvaru i barvy. Celkové vytvareny dojem je vyssi komfort.
Zatizeni a vybaveni jsou vysoce kvalitni a nabizeji prvotfidni pohodli. V§eobecny vizualni dojem je trvalé sladéni co do tvaru, barvy a materiald.
Zatizeni a vybaveni jsou luxusni a nabizeji nejvys$si pohodli. Vieobecny vizualni dojem je trvalé sladéni tvart, barev a materiali.

IR R T -

Minimalné 85 % pokoji musi spliovat dané kritérium (bez rozliseni jednoliizkovy / dvoultizkovy pokoj). V pripade¢, Ze zbylych max. 15% pokoji kritérium nespl-
nuje, musi byt host informovan jesté pred uzavienim smlouvy o ubytovani o tom, Ze nékteré pokoje jsou mensi.

Za apartma se nepovazuje ,,Junior suite“. Apartma (Suite) se skladd nejméné ze dvou samostatnych mistnosti, z nichz jedna je zatizena jako loZnice a druh4 jako
obyvaci prostor. Jejich vzajemné oddéleni nemusi byt feseno formou dveti; priichod mezi témito dvéma mistnostmi rovnéz postaci. Aby hosté mohli naplno vyuzi-
vat hotelové sluzby, musi se apartmany nachazet uvnitt budovy hotelu.

Vys$e zminény ,,bar® predstavuje vice nez pouhy napojovy servis.

Osoby s postizenim pohybového aparatu a osoby trvale odkdzané na invalidni vozik. Toto kritérium bude splnéno pokud bude zajistén bezbariérovy pristup

z parkovisté a pristup do vefejnych prostor hotelu (snidang, restaurace).

Osoby s postizenim pohybového aparatu a osoby trvale odkdzané na invalidni vozik. Toto kritérium bude splnéno pokud bude zaji$tén bezbariérovy pristup z par-
kovisté, pristup do vefejnych prostor hotelu a existence bezbariérovych toalet ve vefejnych prostorach hotelu.

Nevidomé osoby nebo osoby s postizenim zraku. Toto kritérium bude splnéno pokud bude zajisténo oznacenim tlacitek ve vytahu v Braillovu pismu a oznaceni
velkych prosklenych ploch (napf. automatické dvere) upozornujicimi znaky ve vysi o¢i.

Osoby trpici snizenou citlivosti, nedoslychavosti nebo sluchovym postizenim. Toto kritérium bude spInéno pokud bude na pokojich zajisténa opticka signalizace
zvonku a opticka signalizace k pfipadnému hlaseni pozaru. Pozadavek musi byt splnén minimélné v pokojich pro postizené obcany.

Toto kritérium odpovida splnéni bodu 21 + 22 + 23 soucasné. Piedpisy se odvijeji od dohody s narodnimi asociacemi v zajmu osob s postizenim.

Minimaélné 85 % pokojii.

Pokud je vice nezli tii podlazi (véetné pfizemi).

U ubytovacich zafizeni zatazenych do tfidy 1* a 2* musi byt v pokoji alespont umyvadlo s tekouci vodou. V téchto pripadech je nutno na kazdém podlazi, nejméné
v$ak na kazdych deset pokojt, zfidit koupelnu s vanou nebo se sprchovym koutem a umyvadlem, a déle zachod, usporadany oddélené pro muze a pro zeny, s pred-
sini a umyvadlem (vyhlaska ¢. 268/2009 Sb., § 44 odst. 3).

Pokud je toaleta stavebné oddélena od sprchy, pak neni existence sprchového zavésu nebo zastény nutna.
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[Oblast ____[C. |
34

LT A | =Y T2 N EC R R
1 M M M M M

Umyvadlo

35  Dvojité umyvadlo v dvoultzkovém pokoji 5
36  Dvojité umyvadlo v apartma 2
37  Pratelnd koupelnova predlozka 1 M M M M
38  Osvétleni u umyvadla 1 M M M M M
39  Zrcadlo 1 M M M M M
40  Elektricka zasuvka pobliz zrcadla s oznacenim napéti 1 M M M M M
41  Kosmetické zrcadlo 1
42 Nastavitelné kosmetické zrcadlo 2 M M
43 Osvétleni kosmetického zrcadla 1
44  Hacky nebo zavésné systémy pro ru¢niky 1 M M M M M
45  Podlahové vytapéni nebo topné téleso v koupelné 3 M» M"Y M"P
46  Vyhfivany zebtik na ru¢niky 3
47  Odkladaci policka 1 M M M
48  Velka odkladaci plocha 3 M M
49  Skleni¢ka na zubni kartacek na osobu 1 M M M M M
50 Mydlo nebo tekuté télové mydlo 1 M M M M M
51 Ptisada do koupele nebo sprchovy gel / mydlo 1 M M M M
52 Sampon?® 1 M M M
53  Produkty osobni péce v lahvickach 2 M
54  Dalsi kosmetické produkty (napt. koupaci ¢epice, pilnicek 1 zakazdou M M
na nehty, vatové tycinky, vatové odli¢ovaci polstarky, télové polozku,
mléko)* max. 3
55  Hygienické ubrousky 2 M M M
56  Toaletni papir, rezervni toaletni papir, WC $tétka s pouzdrem, 1 M M M M M
hygienické sacky na WC
57 1 ruénik na osobu 1 M M M M
58 1 osuska na osobu 2 M M M M
59  Zupan na pozidani 2 M
60 Zupan 4 M
61  Pantofle na pozadani 1 M
62  Pantofle 3 M
63  Vysousec vlasti na pozadani 1
64  Vysousec vlasti 2 M M M
65  Stolicka v koupelné na pozadani 3 M
66  Osobni vaha v koupelné 1
67  Odpadkovy kos v koupelné 1 M M M M M
Kvalita spanku 68  Jednoliizka s minimalnim rozmérem 0,90 m x 1,90m a dvoj- 1 M M M
lazka min. 1,80 m x 1,90 m*
69  Jednoliizka s minimalnim rozmeérem 0,90m X 2,00m a dvojltizka 10 M M
min. 1,80m x 2,00 m*
70  Jednolizka s minimélnim rozmérem 1,00m x 2,00m a dvojlizka | 15
min. 2,00m x 2,00m*
71  10% lazek o délce min. 2,10m 5
72 Kvalitni a dobre udrzovana matrace o minimalni tloustce 13 cm 1 M M M M M
73  Hygienicky chrdni¢ matrace® 10
74  Dukladné ¢isténi matraci nejméné jedenkrat za dva roky 10
(Doklad musi byt pfilozen k zadosti.)*
75  Détska postylka na vyzadani 3
76  Pratelny koberecek u postele (umistit napt. pfi vecerni upravé 3 M
pokojir)
77  Zatizeni pro buzeni (sluzba buzeni telefonem je popsana 1 M M M
v bodu ¢&. 207)
78  Kvalitni a dobfe udrzovand prikryvka 1 M M M M M
79  Kvalitni a dobfe udrzovany polstar 1 M M M M M
80  Hygienicky chrani¢ polstare 3
81  Dalsi polstar na pozadani 1 M M
82 2 polstare na kazdého hosta 4 M
83  Nabidka rtiznych druhu polstara® 4 M M
84  Dalsi ptikryvka na pozadani 2 M M M
85  Moznost ¢aste¢ného zatemnéni mistnosti (napt. zaclona) 1 M M M M
86  Moznost tiplného zatemnéni mistnosti (napt. okenice nebo 5
zaveés — ,blackout®)
Vybaveni pokoje 87  Satni skiifi nebo vyklenek pro odkldddni $att 1 M M M M M
88  Police na pradlo 1 M M M M

Povinné pro hotely kolaudované od roku 2010, pro vSechny ostatni hotely povinné od r. 2012.
Minimalni kritérium bude splnéno, pokud bude splnéno kritérium ,.Vyhtivany Zebtik na ru¢niky* (¢. 46).

Toto kritérium bude splnéno tehdy, pokud lze koupelovou pfisadu nebo sprchovy gel pouzivat rovnéz jako Sampon.
Toto kritérium bude splnéno, pokud budou v nabidce minimalné 2 produkty.

Pokud jsou namisto jednoho dvojlizka pouzita dvé jednoliizka nebo jedna postel velikosti Queen Size (1,50 m x 2,00 m), host musi byt informovan pred uzavte-
nim smlouvy o ubytovani o takovém nedodrzeni standardu.

Jednoduché prostéradlo typu Molton neni akceptovatelné. Toto kritérium vsak splni (chemicko-tepelné) pratelny, prodysny, rozto¢t a jejich exkrementt prosty
lozni chrani¢ vyrobeny z bavinénych nebo syntetickych materiald.

23
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25
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Nebo technické zafizeni k ¢isténi matraci s prislusnym atestem.
Host si muze vybrat mezi riiznymi druhy polstara.
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UloZeni
cennosti

Zvukova izolace
/ Klimatizace

Elektronika

Telekomunikace

Pokoj - rtizné

90
91
92
93
94

95

96
97

98
99

100

102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118

119

120
121
122
123
124

125

126

127
128

129
130
131

132
133

134
135
136
137
138
139
140

Odpovidajici poc¢et raminek®

Hacky na Saty

Moznost zavésit vak na Saty

1 zidle

1 misto k sezeni na kazdé lazko, alespon zidle

1 pohodlné sezeni (¢alounéna zidle, kieslo, pohovka) se stol-
kem/odklddaci prihrdadkou

1 dalsi pohodIné sezeni (¢alounéna zidle, kieslo, dvojmistna
pohovka) ve dvouliizkovych pokojich ¢i apartmanech

Stal, pracovni sttl nebo pracovni deska

Stal, pracovni sttil nebo deska s volnou pracovni plochou min.
0,5 m? a s vhodnym osvétlenim

Elektricka zasuvka v mistnosti

Dalsi elektrickd zasuvka pobliz stolu, pracovniho stolu nebo
pracovni desky

Pokojové osvétleni

Noc¢ni stolek/odkladaci policka na kazdé luzko

Svétlo ke ¢teni u kazdého lizka

Centralni vypina¢ pokojového osvétleni

Vypina¢ pokojového osvétleni u postele

Vypina¢ veskerého pokojového osvétleni u postele
Elektricka zasuvka v blizkosti postele

Zrcadlo na vysku postavy

Misto k uloZeni zavazadla/kufru (kufrbox)

Odpadkovy kos v pokoji

Moznost ulozeni cennosti (napf. v recepci)

Centralni trezor (napf. v recepci)

Trezor v pokoji

Trezor v pokoji s integrovanou elektrickou zasuvkou
Odpovidajici zvukova izolace oken

Zyukové izolujici dvefe nebo dvojité dvere

Pokoje s centralné nastavitelnou klimatizaci

Pokoje s individualné nastavitelnou klimatizaci

Klimatizace ve vefejnych prostorach pro hosty (napft. restaurace,
odpocinkova hala, vstupni hala, snidanova restaurace)
Harmonicka atmosféra (svétlo, viiné, hudba, barvy apod.) ve
verejnych prostorach

Rozhlas®

CD-/ DVD-/ MP3-prehravac nebo dokovaci stanice
Reproduktor v koupelné

Barevny TV s dalkovym ovladanim®

Barevny TV o velikosti odpovidajici danému pokoji s dalko-
vym ovladanim a popisem nastaveni programové nabidky
Barevny TV o velikosti odpovidajici danému pokoji s dalkovym ovla-
danim, popisem nastaveni programové nabidky a TV programem
Dalsi barevny TV v apartmanech o velikosti odpovidajici dané
mistnosti

Satelitni-/DVB-T*' - nebo kabelovy televizni pfijem v pokoji
Placené TV kandly nebo videohry s moznosti blokovat jejich
pouziti détmi

Moznost prijeti a odeslani faxt

Vetejné pristupny telefon pro hosty

Na pozidani telefon v pokoji spolu s vicejazy¢nym navodem
k pouziti*

Telefon v pokoji véetné vicejazy¢ného navodu

Pristup na Internet ve vefejnych prostorach (napt. $irokopas-
mové pripojeni, WLAN)

Pristup na Internet v pokoji (napt. Sirokopasmovy, WLAN)
Internetové pracovisté pristupné hostim

PC s Internetem v pokoji na vyzadani

PC s Internetem v pokoji*®

Informace o hotelu®

Manuil sluzeb A-Z

Vicejazy¢ny manudl sluzeb A-Z
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Jednoducha draténa raminka toto kritérium nespliuji.

Nebo trezor v pokoji (viz ¢. 112), u 4* hotelt se vahova kritéria zapocitavaji jen v ptipadé, Ze disponujete centralnim trezorem.

Nebo centralni trezor (napt. v recepci) (viz ¢. 111).

Ptijem rozhlasovych programi muize byt také zajistén pres TV nebo pres centrdlni telekomunikacni systém hotelu.

Kritérium bude splnéno pokud bude moznost na pozadani pujcit barevnou TV na pokoj.

Pozemni vysilani nebo digitalni televizni kanaly lze pfijimat prostfednictvim vnitfni antény a DVB-T set top boxu (dekodéru) (,vSe pres televizi®).
Host musi byt informovan o této nabidce v priibéhu prihlaseni do hotelu (check-in).

Nebo ptistup na Internet v pokoji (viz ¢. 134).
Nebo pristup na Internet ve vefejnych prostorach (viz bod 133).
100 % pokojit musi splnovat dané kritérium.

V téchto informacich o hotelu musi byt uveden prinejmensim ¢as podavani snidani, ¢as odhlaseni z hotelu (check-out) a oteviraci doby jednotlivych hotelovych
stredisek.
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Oblast [ C._[Kritérium I___

I1L. Sluzby
Uklid pokojti /
Vymeéna pradla

Népoje

Snidané

Jidlo (mimo
garni)

Recepce

141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155

156
157
158
159
160
161
162
163
164

165
166
167
168
169

170
171
172
173
174
175
176

177
178

179

180

181
182
183
184
185
186
187

188
189

Regiondlni informa¢ni materidly k dispozici na recepci
Denni tisk v pokoji

Casopis pro hosty v pokoji

Psaci potteby a blok na psani

Koresponden¢ni slozka

Zehlici lis na kalhoty

Taska na pradlo

Siti¢ko na pozéddani

Siti¢ko v pokoji

Lzice na boty v pokoji

Pomiicky na ¢isténi obuvi na pozadani
Pomticky na ¢isténi obuvi v pokoji

Stroj na ¢isténi obuvi v hotelu

Dveini kukatko

Dalsi zabezpecovaci zafizeni na dvetich pokoje

Kazdodenni uklid pokoje

Kazdodenni vymeéna ru¢niki na pozadani

Vymeéna lozniho pradla nejméné jednou tydné

Vyména lozniho pradla prinejmensim dvakrét tydné
Vymeéna lozniho pradla denné na pozadani

Nabidka népoju k dispozici

Napojovy automat/napojova stanice v hotelu

Nabidka népojii v pokoji*!, sklenka / lizko, otvirak

Napoje 16 hodin denné prostrednictvim etazové sluzby — room
service

Népoje 24 hodin denné prostiednictvim room service
Minibar

Kévovar nebo varnd konvice v¢etné piislusenstvi na pokoji
Snidanové nabidka

Snidané formou bufetu nebo odpovidajici snidanovy jidelni
listek**

Snidané formou bufetu nebo odpovidajici snidanovy jidelni
listek také prosttednictvim room service

Snidanovy jidelni listek prosttednictvim room service

Doba podavani obédu alespon dvé hodiny

Doba podavéni veceri alespon tii hodiny

Ttichodové menu nebo ,,a la carte“ nebo forma bufetu
Trichodové menu s vybérem nebo ,,a la carte” nebo forma
bufetu

Jidla nabizena prostfednictvim room service do 22.00 hodin
Jidla nabizena prostfednictvim room service 24 hodin denné
Restaurace® oteviené alespon 5 dnti v tydnu

»A la carte” - restaurace®® oteviené alespori 6 dnii v tydnu

»A la carte®~ restaurace® oteviené alesponi 7 dnit v tydnu

Dietni kuchyné (kuchat se zkusenosti v ptipravé dietnich jidel,
dietetik nebo odbornik na nutri¢ni hodnoty)

Regiondlni kuchyné*®

Sluzby recepce k dispozici / napt. telefonicky

Recepce oteviend 14 hodin, dostupna telefonicky 24 hodin
denné

Recepce oteviend 18 hodin, dostupna telefonicky 24 hodin
denné

Recepce oteviena 24 hodin denné, dostupna telefonicky 24
hodin denné

Dvojjazy¢ny personal (¢estina / jeden svétovy jazyk)
Vicejazy¢ny personal (¢estina / alespon dva svétové jazyky)
Sluzby kopirovani nebo moznost obstarani fotokopii

W W N = =N =W =W
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5
10
5zakazdou M
restauraci,  (min. 1)
max. 10
8 za kazdou
restauraci,
max. 16
10 za kazdou
restauraci,
max. 20
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(min. 1)
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(min. 1)
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(min. 1)
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7 Namisto $iticka na pozadani miize byt také nabizena krej¢ovska sluzba (viz bod ¢. 212).
Namisto pomtcek na ¢isténi obuvi na pozadani mize byt také nabizena sluzba ¢isténi bot (bod 213). Stroj na ¢isténi bot v hotelu (viz ¢.153) také splni toto kritérium.
Namisto stroje na ¢isténi obuvi na pozadani mtize byt také nabizena sluzba ¢isténi bot (bod 213). Potieby pro ¢isténi obuvi v pokoji (viz ¢. 152) také splni toto

38
39

kritérium.
40

41

4 Nebo minibar (bod ¢. 166).

43
44
45

46

16

Nebo népoje nabizeny 24 hodin denné prostfednictvim room service (viz bod ¢. 165).

Samoobsluzna nabidka s nejméné stejnym vybérem produkti jako u rozsifené snidanové nabidky.
Kazda z nich s jinym konceptem a vybérem jidel.
Jidelni listek obsahuje vyrazny podil regionélnich / ndrodnich specialit. Vétsina pouzitych produkt pochdzi z daného regionu.

Namisto stroje na ¢isténi obuvi v hotelu mize také byt nabizena sluzba ¢isténi bot (bod 213).
Jakéakoliv nabidka népojt v pokoji at zdarma ¢i za poplatek.
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190
191
192
193
194

195
196
197

Sluzby pradelny 198
a zehleni
199

200
201
202

203

Platby 204
205
Riizné 206
207
208
209

210
211
212
213
214
215

216
217
218
219

220
221

222
223

IV. Volnocasové aktivity

Dalsi vybaveni 224
a doplnkové 225
sluzby hotelu 226

227

Spa / kosme- 228
tika>* 229
230
231
232

Dvetnik (doorman) nebo parkovéni zajitované obsluhou
(valet parking)

Parkovani zaji$tované obsluhou (valet parking)
(191-194 v$e samostatny personal)

Dvernik (doorman)
(191-194 v$e samostatny personal)

Concierge
(191-194 v8e samostatny personél)

Posli¢ek (bagazista)

(191-194 v8e samostatny personél)

Pomoc se zavazadlem na pozadani

Pomoc se zavazadlem

Bezpec¢né misto uschovy zavazadel pro prijizdéjici nebo
odjizdéjici hosty

Chemické ¢isténi (doruceni pred 9.00 hod., navraceni béhem
24 hodin)

Chemické ¢isténi (doruceni pred 9.00 hod., navraceni béhem
12 hodin)

Sluzba Zehleni(navraceni béhem jedné hodiny)

Sluzby pradelny a Zehleni(navraceni dle dohody)

Sluzby pradelny a Zehleni (doruceni pred 9.00 hod., navraceni
v tentyz den - s vyjimkou vikendu)

Sluzby pradelny a Zehleni (doruceni pred 9.00 hod., navraceni
béhem 12 hodin)

Kreditni karty

Debetni karty (i elektronické)

Profesionalni hotelova IT podpora (pro hosty)

Sluzba ranniho buzeni (zafizeni pro buzeni viz bod 77)
Destnik v recepci / v pokoji

Prodej vstupenek nebo rezerva¢ni sluzba v recepci (napt. listky
do divadel, do kin)

Aktudlni ¢asopisy k dispozici hostim

Denni tisk v hotelu

Krejcovska sluzba — drobné opravy

Sluzba ¢isténi obuvi

Kyvadlova doprava nebo hotelova limuzina

Nabidka hygienickych predmétt (napt. zubni kartacek, zubni
pasta, holeni)

Moznost poradani banketii pro nejméné 50 osob®!

Moznost poradani bankettl pro nejméné 100 osob®!

Moznost poradani bankettl pro nejméné 250 osob®!

Osobni privitani kazdého hosta (napf. ¢erstvymi kvétinami,
darkem na pokoji)

Doprovod hosta na pokoj pti ptijezdu

Sluzba odestylani (turndown service) béhem vecera slouzici
jako dalsi kontrola pokoje*

Sekretarské sluzby (samostatna kancelar a dostupnost personalu)
Konferencni sluzby (samostatné oddéleni, samostatny per-
sonal, body se ziskaji pouze pokud je splnéno alespon jedno
z kritérii 253-255)

Citdrna a pisdrna (umistény samostatné)

Knihovna (umisténa samostatné)

Prostor pro déti (herna/hriste)

Fitness mistnost™ s nejméné ¢tyfmi riznymi cvicebnimi stroji
(napft. ergometr, lavice s ¢inkami, posilovaci zafizeni, bézecky
pas, veslarsky stroj, stepper)

Solarium

Maséze* (napt. masdz celého téla, lymfodrendze, Shiatsu,
reflexologie nohou)

Samostatnd odpocinkovd mistnost*®
Jacuzzi (vitivka)
Sauna

15

15

15

15
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2
2 za kazdou
masazni
koji, max. 6
3
3
5 za kazdy

typ sauny,
max. 15

M47
M48

M47
M48

M49

M48
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¥ Nebo debetni karty (viz bod ¢&. 205).
#  Nebo kreditni karty (viz bod ¢. 204).

% Kdéje musi mit minimdlni velikost 10 m?.

Odpocinkova mistnost musi mit velikost miniméalné 20 m?.

Namisto sluzby ¢isténi bot muze také byt nabizen stroj na ¢isténi obuvi v hotelu (viz bod ¢. 153). Pomiicky pro ¢isténi obuvi v pokoji jsou rovnocenné (bod ¢. 152).
Namisto sluzby ¢isténi bot muze také byt nabizen stroj na ¢isténi obuvi v hotelu (viz bod ¢. 153).
Prostory restaurace se nepocitaji.
Pripadna vyména ru¢niki, odestlani pfehozu, vysypani odpadkového kose na papir apod.
Fitness mistnost ma minimalni rozmér 20 m?
Spa oddéleni musi byt pristupné bez nutnosti prochézet konferenénimi nebo restaura¢nimi prostory.
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233 Kosmeticky salon®” nabizejici nejméné 4 rtizné druhy kosme-
tickych procedur (napt. obli¢ej, manikura, pedikura, peeling,
masdz na uvolnéni stresu)

234 Koupaci/brouzdaci bazénova sekce™ nabizejici alespon 4 riizné 5
druhy procedur (napt. koupel, Kneipp, hydroterapie, bahenni
lazen, turecké lazné hammam)

235 Plavecky bazén (venkovni)* nebo plavecka ptirodni nadrz® 10
236 Plavecky bazén (vnitfni)®! 15
Rizné 237 Animacni programy 3
238 Pecovatelka pro déti na pozadani 1

239 Hotelova péce o déti (Baby sitting — déti do tfi let), v pracovni 10
dny prfinejmensim tfi hodiny, kvalifikovany personal

240 Hotelova péce o déti (Baby sitting — déti starsi tii let), v pra- 10
covni dny pfinejmensim tfi hodiny, kvalifikovany personal
241 Prondgjem sportovniho vybaveni (napt. lyZe, lodé, kola) 2
242 Vlastni hotelové plaz nebo vlastni hotelovy travnik 4
V. Organizace nabidky
243  Systém pro feseni stiznosti®* 3 M M M
244 Zjistovani a vyhodnocovani pripominek hosta® 5 M M
245 Kontroly Mystery guest® (Doklad o provadéni musi byt 15 (M) M
ptilozen k zadosti.)
246  Systém rizeni kvality podle EHQ® krok 1 (,Q) 4
247 Systém fizeni kvality podle EHQ® krok 2 (,QQ") 6
248 Systém rizeni kvality podle EHQ® krok 3 (,QQQ") 10
249 Webové stranky s vypovidajicimi, realistickymi obrazky hotelu® 5 M M M
250 Moznost on-line rezervace prostfednictvim elektronickych 5
rezervacnich systéma’
251 Orienta¢ni nakres / pldn lokality na Internetu nebo na vyzadéani 1 M M M M

252 Vybizeni odjizdéjicich / jiz odcestovanych hostii k hodnoceni 5
na oficidlnim portalu nebo na domovskych strankach

VI. Hotelové konferen¢ni zatizeni

Mistnosti 253 Konferen¢ni sil(y) pfinejmens$im 36 m? az 100 m?, vyska 5
stropu pfinejmensim 2,50 m
254 Konferen¢ni sil(y) vétsi nez 100 m?, vyska stropu piinejmen- 8
§im 2,75m
255 Konferen¢ni sal(y) vétsi nez 250 m?, vyska stropu pfinejmen- 10
$im 3,00 m
256 Konferen¢ni / administrativni kanceldf k pronajmu” 1
257 Mistnosti pro pracovni skupiny / salonky”! 4
Telekomunikace 258 Telefon” " 1
/ Média 259 Pristup na Internet (napt. Sirokopasmovy, WLAN)”" 72 2
260 Datovy projektor’ "> 2
261 Material pro workshop” 72 1
262 Tabule se Spendliky(pin board) na kazdou konferen¢ni mistnost 1
263 Jeden flipchart na kazdou konferen¢ni mistnost” 7 1
Vybaveni / 264 Promitaci platno (odpovidajici vysi stropu a velikosti mist- 1
Technicka nosti, nejméné 1,50 x 1,50 m)”"7
zafizeni 265 Misto nebo zafizeni pro odkladani $atstva v konferen¢nich 1
prostorach’ 7>
266 Reénicky pult”! 1
267 Prinejmensim osm elektrickych zasuvek, prodluzovaci kabel 1
arozvod energie’" ">
268 Denni svétlo v konferenéni mistnosti a moznost zatemnéni 3
mistnosti "7

58

59

60

61

62

63

64

65

66

Kdje musi mit minimalni velikost 10 m*.

Kdje musi mit minimalni velikost 10 m*.

Venkovni plavecky bazén je vyhfivany a ma minimalni velikost 60 m?. Nebo mensi s protiproudem.

Prirodni plavecka nadrz je ¢lovékem vytvorend vodni nadrz se stojatou vodou urcend k plavani ¢i koupani, u které neni zajistovana chemicka aprava vody.
Vnitini plavecky bazén je vyhfivany a ma minimalni velikost 40 m* Nebo mensi s protiproudem.

Do systému spravy stiznosti spada strukturované pfijeti stiznosti, vyhodnoceni stiznosti a reakce na ni.

Aktivni a systematické shromazdovani a vyhodnocovani nazort hostii na kvalitu hotelovych sluzeb, analyzovani slabych stranek a realizace zlepseni.

Za mystery guest kontrolu je povazovén pravidelny, kvalitativni prizkum formou anonymniho hosta. Aby kontroly Mystery guest byly uznény, musi spliovat
nasledujici aspekty: provddény nejméné jednou béhem klasifika¢niho obdobi, provadény externimi profesionély na zdkladé iniciativy hotelu a na ucet hotelu,
analyzovany a dokumentovany. Skryté (vnitfni) kontroly, napt. u hotelovych fetézi, nebo spoluprace jsou akceptovany jako rovnocenné.

Kontroly Mystery guest jsou povazovany za minimalni kritérium v sektoru ctyrhvézdickovych Superior hoteli.

European Hospitality Quality (EHQ) je celoevropskym systémem sledovani kvality v pohostinském odvétvi, ktery zavedla asociace HOTREC (konfederace narodnich
asociaci hoteld, restauraci, kavaren a podobnych zatizeni v Evropé). SlouZi jako referenéni model na evropské tirovni pro nérodni a regionalni systémy kvality.

Do zavedeni systému EHQ v CR je toto kritérium nahrazeno splnénim nékterych z ekologickych aspektii: omezovani spotieby energie, omezovani spotieby vody,
omezovani produkce odpadu a spravné naklddani s nimi, vzdéldvani v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi, nebo obdrzeni ekologickych certifikati - detaily na
konci materidlu.

Do doby zavedeni EHQ v CR miiZe byt uzndna certifikace dle ISO 9001 - systém fizen{ kvality hotelovych sluzeb.

Do doby zavedeni EHQ v CR miiZe byt uznana kombinace bodu 246 a 247.

Prinejmensim pohled na exteriér, vefejné prostory a pokoj.

Pouhy e-mailovy kontakt neni pfijatelny.

Akceptovano pouze pokud je splnéno alespon jedno z kritérii 253-255.

Minimalni kritérium v kazdé konferen¢ni mistnosti.
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269 Odpovidajici osvétleni”

270 Samostatné nastavitelnd klimatizace konferenénich mistnosti’ 3

VII. Minimélni po¢ty bodt
Hotely

Hotely garni’™

Privlastek

»Superior 7

900

90
70
170

170
150
250

250
230
380

380 570
360 =
570 650

800

700

600
500
400

300
200

100

0

Systém:

Pro zarazeni do urcité tfidy musi ubytovaci zatizeni splnit pre-
depsany pocet povinnych kritérii a minimélnich bodd, které jsou
ke kazdé tridé stanoveny. Povinnd kritéria jsou oznacena pisme-
nem M a jejich soucet je zndzornén ve vyse uvedeném grafu.
Minimalni body jsou dany souc¢tem bodovych hodnot povin-
nych kritérii (M) a bodovych hodnot splnénych volitelnych
pozadavkil.

Oblasti, které jsou slouceny $edym pruhem znazornuji moz-
nost tzv. ,jedno nebo druhé®, to znamena vybrat to kritérium,
které danému zatizeni skute¢né odpovidd a priradit odpovidajici
pocet bodu.

O Superior
B Minimalni kritéria/body

5

EZE EEE EZE EIZE EEZE V- pocet povinnych kriteri

Kategorie Superior:

Superior predstavuje vynikajici hotely, které dosahuji bodovych
hodnoceni vysoce predstihujicich pocty bodii predepsanych pro
jejich tridy, a u nichz celkovy dojem prevysuje standard oceka-
vany v jejich trideé.

Pocet minimalné dosazené bodové tirovné pro oznaceni Superior
je znazornén ve vy$e uvedeném grafu.

73

74

75

Instalovana osvétlovaci télesa o intenzité minimalné 300 lux. U mistnosti vét$ich nez 100 m? musi byt moznost plynulého stmivani nebo segmentovaného spindni.
Polozka bude akceptovana pouze tehdy, pokud bylo splnéno alespon jedno z kritérii 253-255.
Hotely podavajici pouze snidané. Minimalni pocet bodu, které musi byt dosazeny jsou v kazdé tfidé snizeny o 20 bodu.

« ¥

Privlastek ,,Superior

predstavuje vynikajici hotely, které dosahuji bodovych hodnoceni vysoce piedstihujicich poéty bodu predepsanych pro jejich tridy, a u nichz

celkovy dojem prevysuje standard oc¢ekévany v jejich tiidé. Tyto hotely nabizeji vysoky standard sluzeb. Ptivlastek ,,Superior” mohou ziskat také hotely typu ,,garni®

19
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