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Struktura dokumentu: 

 

[A] Oblasti Ś²zen² hotelu 

 
(Jednotliv® oblasti Ś²zen² hotelu, tj. standardn² strategick®, finanļn², prodej, n§kup atd. a 
d§le specifick® Ś²zen² provozu hotelu. Kaģd§ oblast je vymezena sadou z§kladn²ch kom-
ponent Ś²zen², zejm®na ¼lohami, metrikami, datovĨmi zdroji, rolemi, IT aplikacemi. obsa-

huje i sadu analytickĨch ot§zek pro Śeġen² projektŢ v dan® oblasti) 

 

 

[B] Faktory Ś²zen² hotelu 
(Obsahuje syst®m faktorŢ ovlivŔuj²c²ch Ś²-
zen² hotelu a Śeġen² projektŢ, jako je firemn² 
prostŚed², ¼roveŔ Ś²zen² a organizace, spe-
cifick® faktory hotelov®ho provozu) 

 

 

[C] Analytika pro Ś²zen² hotelu 

(PŚedstavuje zejm®na obsahovou str§nku 
analytiky pro potŚeby Ś²zen² hotelu, tj. ana-
lytick® ¼lohy, syst®m metrik, analytickĨch 
dimenz² a potŚebnĨch datovĨch zdrojŢ) 

 

[D] Role v Ś²zen² hotelu 

(Zahrnuje sadu rol² v syst®mu Ś²zen² hotelu 
v rozdŊlen² na manaģersk® role, role 

spr§vn² a administrativn² (napŚ. provozn² 
manaģer hotelu, recepļn² atd.), role pro za-

jiġtŊn² IT)  

 

 

[E] IT pro Ś²zen² hotelu 

(Specifikuje obvykl® IT aplikace pro Ś²zen² 
hotelu, a to jak transakļn², tak analytick®, 
napŚ. Hotel Management Syst®m, HMS. 
Kaģd§ z nich je kromŊ podstaty vymezena 
potenci§ln²mi efekty a moģnĨmi probl®my a 

omezen²m). 
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Đvod  

 
PŚedkl§danĨ text pŚedstavuje souļ§st souboru postupnŊ pŚipravovanĨch dokumentŢ s n§zvem ĂIT 
a anatomie firmyñ jej²mģ spoleļnĨm z§mŊrem je prezentovat ot§zky analĨzy a n§vrhu informaļ-
n²ch syst®mŢ zejm®na vzhledem k obsahu Ś²zen² firem a organizac². Tyto texty jsou s ohledem 
na rychlost vyuģit² realizov§ny na b§zi stejnĨch form§ln²ch i struktur§ln²ch pravidel. KaģdĨ 
z jednotlivĨch textŢ se ch§pe prim§rnŊ jako podklad pro Śeġen² probl®mŢ a projektŢ, s kterĨmi se 
analytik, nebo manaģer v praxi obvykle stŚet§v§.  

}  C²lem tohoto textu je poskytnout komplexn² pŚehled o Ś²zen² hotelu podle jednotlivĨch 

oblast² Ś²zen² rozdŊlenĨch na standardn² a specifick®, a to na z§kladŊ vybranĨch kom-

ponent Ś²zen². Pro detailn² vymezen² tŊchto komponent se text odkazuje na informace 

uveden® v jednotlivĨch odd²lech tohoto dokumentu, pŚ²padnŊ v ostatn²ch dokumentech 

t®to Śady. 

 

S rychlost² vyuģit² textŢ souvis² i zaļlenŊn² tzv. Ămapñ na ¼vod celĨch dokumentŢ a jednotlivĨch 
kapitol, obsahuj²c²ch jejich obsah s ļ²selnĨmi odkazy na pŚ²sluġn® ļ§sti. Odkazy na jin® podkapi-
toly v r§mci tohoto dokumentu jsou uvedeny v hranatĨch z§vork§ch, napŚ. [2.3.4]. Odkazy na ka-
pitoly v jinĨch dokumentech nejsou automatick® a jsou oznaļeny symbolem ĂĄñ.  

Obsahem jsou vz§jemnŊ na sebe navazuj²c² texty vych§zej²c² vŊtġinou ze str§nek obdobn®ho por-
t§lu MBI, kterĨ je na adrese https://mbi.vse.cz, ale ten je moment§lnŊ z bezpeļnostn²ch dŢvodŢ 
pŚ²stupnĨ uģivatelŢm vyuģ²vaj²c²ch pouze dom®nu vse.cz. V obr§zc²ch a dokumentech se proto 
mŢģeme setkat s logem port§lu MBI a s k·dy objektŢ, kter® se na MBI pouģ²vaj². 

Vzhledem k ot§zk§m rychl®ho vĨvoje v byznysu i IT prostŚed², jsou jednotliv® texty dostupn® pouze 
elektronicky. PŚedpokl§d§me tak, ģe se jednotliv® ļ§sti budou prŢbŊģnŊ aktualizovat a umisŠo-
vat na danĨ port§l.  

Terminologick§ pozn§mka: V textu jsou pouģity term²ny Ăpodnikñ i Ăfirmañ ve stejn®m nebo ob-
dobn®m smyslu. Term²n Ăfirmañ pokl§d§me za z§kladn², ale v mnoh®m kontextu je vyuģit² term²nu 
Ăpodnikñ, ĂpodnikovĨñ apod. pŚirozenŊjġ². Vyuģ²v§me je tak podle obvyklĨch pouģit² v praxi. Cel-
kovĨ pohled na m²sto dokumentu pro Ś²zen² hotelu dokumentuje dalġ² obr§zek: 

 

 

M²sto dokumentu pro Ś²zen² hotelu na port§lu MBI-AF 

https://mbi.vse.cz/
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Ke sch®matu dopln²me nŊkolik pozn§mek s rozdŊlen²m na vĨġe uveden® ¼rovnŊ. Na nejvyġġ² 
¼rovni je blok dosud vydanĨch elektronickĨch publikac². Ty maj² povahu ofici§ln²ch textŢ a maj² 
prim§rnŊ studijn² charakter. Hlavn² n§plŔ port§lu ale tvoŚ² Ăpracovn² dokumentyñ, kter® se prŢ-
bŊģnŊ aktualizuj² a doplŔuj². Pro vyuģit² v Śeġen² projektŢ nebo ¼loh proto doporuļujeme vyu-
ģ²t pr§vŊ je. 

ĐroveŔ 1: AFI 
Nejvyġġ² Ăvrstvuñ pŚedstavuje ĂAF I: Principy analĨzyñ, kde jsou vymezeny hlavn² pŚ²-
stupy a principy cel®ho konceptu pouģit®mu na vytv§Śen² vġech dokumentŢ port§lu. 

ĐroveŔ 2: AF II 

Dokumenty na ¼rovni II charakterizuj² firmu a jej² obsah Ś²zen² z analytickĨch pohledŢ, ale 
bez odvŊtvovĨch specifik. Zahrnuj² tyto z§kladn² texty, a to: 

Á ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen² 

Dokument pŚedstavuje d²lļ² aspekty obsahu Ś²zen² podle jednotlivĨch oblast² Ś²zen² firmy.  

Á AF II.02: Komponenty a souvislosti 

Dokument obsahuje specifikace jednotlivĨch komponent Ś²zen² firmy a jejich vz§jemnĨch 
vazeb (metriky, data atd.). N§pln² je jejich detailnŊjġ² specifikace napŚ²ļ firmou. 

Á AF II.03: ř²zen² IT 

Dokument obsahuje Ś²zen² IT rozdŊlen® do jednotlivĨch dom®n a oblast², a to ve stejn® 
struktuŚe a se stejnĨm oznaļen²m, jako v pŚ²padŊ dokumentu ĂAF II.01 Oblasti Ś²zen²ñ. 

Á AF II.04: IT aplikace, n§stroje, koncepty 

Dokument pokrĨv§ podstatn® charakteristiky typŢ aplikac², n§strojŢ a konceptŢ. z ana-
lytick®ho pohledu, tedy jejich potenci§ln² efekty a na druh® stranŊ probl®my a omezen². 
Nezahrnuje ale konkr®tn² produkty. 

Á AF II.05: Podnikov§ analytika 

Dokument nab²z² specifikaci n§strojŢ, konceptŢ a doporuļenĨch postupŢ v oblasti pod-
nikov® analytiky.  

ĐroveŔ 3: AF III.01 ï AF III.0n 

Texty na ¼rovni 3 vych§zej² a navazuj² na dokumenty na prvn²ch dvou ¼rovn²ch ovġem se 
zamŊŚen²m na urļit® typy firem a vybran§ odvŊtv² ekonomiky, v tomto pŚ²padŊ Ś²zen² 
hotelu.  
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Pravidla a klasifikace pro Ś²zen² hotelu 

 

Klasifikace a kategorizace ubytovac²ch zaŚ²zen² 

Za kategorizaci mŢģe bĨt oznaļen proces, pŚi kter®m jsou ubytovac² zaŚ²zen² dŊlena do kategori², 
jako je napŚ²klad hotel, motel, pension, botel, ubytovna atd. Klasifikac² se pot® rozum² rozdŊlen² 
hotelŢ dle kvalitativn²ch kategori², a tedy i dle cenovĨch kategori². Ļ²m vyġġ² je klasifikace, t²m vyġġ² 
by mŊla bĨt ¼roveŔ poskytovanĨch sluģeb (KŚ²ģek a dalġ² 2014). 

VĨsledek procesu kategorizace ļili oznaļen² pro ļinnost, ve kter® doch§z² k dŊlen² ubytovac² za-
Ś²zen² do konkr®tn²ch kategori², m§ z§sadn² vliv na rŢzn® oblasti Ś²zen² ï napŚ. marketingov®, fi-
nanļn² nebo person§ln². Kaģd§ kategorie hotelŢ se zpravidla Ś²d² jinĨm zpŢsobem. VĨchodiskem 
pro zaŚazen² hotelu do spr§vn® kategorie je typ poskytovanĨch sluģeb a zpŢsobu jejich posky-
tov§n². (Ber§nek a kol., 2013). AutoŚi KŚ²ģek a Neufus dŊl² ubytovac² zaŚ²zen² do 5 kategori²: hotel, 
hotel garni, motel, penzion a botel (KŚ²ģek a Neufus, 2011).  

Ļesk§ metodologie (norma ĻSN ISO 18153), rozliġuje celkem ġest kategori² ubytovac²ch zaŚ²zen² 
tzv. hotelov®ho typu ï hotel garni, motel, botel, penzion, boarding house a apartm§novĨ hotel (Be-
r§nek a kol., 2013). Nejrozġ²ŚenŊjġ²m ubytovac²m zaŚ²zen² je bezesporu hotel ï ļili ubytovac²ch 
zaŚ²zen² s minim§lnŊ deseti pokoji pro hosty s vhodnĨm vybaven²m pro pŚechodn® ubytov§n², kter® 
z§roveŔ nab²z² sluģby s ubytov§n²m pojen® - napŚ. zajiġtŊn² stravov§n² nebo pravidelnĨ ¼klid po-
kojŢ (Ber§nek a kol., 2013). D§le jsou uvedeny podrobnŊjġ² informace o jednotlivĨch kategori²ch 
hotelŢ (Ber§nek a kol., 2013) (KŚ²ģek a Neufus, 2011):  

¶ Hotel ï ubytovac² zaŚ²zen² s minimem 10 pokojŢ, s vhodnĨm vybaven²m pro poskytov§n² 
pŚechodn®ho ubytovan² a spojenĨch sluģeb, obvykle ļlenŊno do pŊti tŚ²d 

¶ Hotel garni ï ubytovac² zaŚ²zen² s minimem 10 pokojŢ, s vhodnĨm vybaven²m pro poskyto-
v§n² pŚechodn®ho ubytovan² a spojenĨch sluģeb, nab²zej²c² pouze omezenĨ rozsah stravo-
vac²ch sluģeb (nejm®nŊ sn²danŊ), obvykle ļlenŊno do ļtyŚ tŚ²d 

¶ Apartm§novĨ hotel ï ubytovac² zaŚ²zen², ve kterou jsou host® ubytovan² v apartm§nech1 
nebo studi²ch2 

¶ Motel ï ubytovac² zaŚ²zen² s moģnost² parkov§n² v bl²zkosti hotelu, zpravidla ļlenŊno do ļtyŚ 
kategori² 

¶ Botel ï ubytovac² zaŚ²zen² na trval® zakotven® lodi, zpravidla v bl²zkosti mŊstsk®ho pŚ²stavu 

¶ Penzion ï ubytovac² zaŚ²zen² zpravidla poskytuj²c² ubytov§n² na v²ce neģ jednu noc, podle 
ļesk® metodologie m§ zaŚ²zen² kategorie penzion alespoŔ 5 pokojŢ rozsah dalġ²ch sluģeb 
bĨv§ oproti hotelŢm menġ², ubytovac² sluģby by mŊly bĨt s hotely srovnateln®  

¶ Boarding house ï ubytovac² zaŚ²zen² hotelov®ho typu um²stŊn® zpravidla v bl²zkosti mŊsta 
specializuj²c² se na ubytov§n² na delġ² ļasov® obdob²  

Kategori² je ve skuteļnosti v²ce, neģ tento dokument nab²z².  

 
1apartm§n ï ubytov§n² s oddŊlenou m²stnost² na span² a m²stnost² se sedac² soupravou a kuchyŔ-
skĨm koutem 

2 studio ï oznaļen² pro jednopokojov® ubytov§n² s kuchyŔskĨm koutem  



12 

DŊlen² ubytovac²ch zaŚ²zen²:  

Á dle pŚevaģuj²c²ch sluģeb  

o kongresov® 

o wellness 

o l§zeŔsk® 

o rodinn® 

o relax 

o sportovn²  

Á dle um²stŊn²  

o pŚ²moŚsk® 

o horsk® 

o mŊstsk® 

o l§zeŔsk® 

o rekreaļn²  

Á dle velikosti 

o mal® (do 50 pokojŢ) 

o stŚedn² (50ï150 pokojŢ) 

o velk® (obvykle 150ï400 pokojŢ) 

VĨġe uvedenĨ vĨļet m§ za c²l rozdŊlit ubytovac² zaŚ²zen² do skupin (KŚ²ģek a Neufus, 2011). Kate-
gorizace hotelŢ dle velikosti v souvislosti s ļeskĨm prostŚed²m moģn® kategorizovat dle metodiky 
Ļesk®ho statistick®ho ¼Śadu na: 

Á m®nŊ neģ 10 pokojŢ, 

Á 11 aģ 50 pokojŢ, 

Á 51 aģ 100 pokojŢ, 

Á 101 a v²ce pokojŢ (Ber§nek a kol, 2013).  

Pro analĨzu oblasti Ś²zen² a souvisej²c²ch komponent anatomie firmy je nutn® pochopit, ģe rozd²ln® 
skupiny hotelŢ nelze Ś²dit stejnŊ ï Ś²zen² pŚ²moŚsk®ho hotelu bude vyģadovat v mnohĨch oblastech 
jin® zpŢsoby Ś²zen² neģ napŚ²klad u hotel kongresov®ho typu.  

Klasifikace 

HotelovĨ prŢmysl pro samotnou propagaci vyuģ²v§ rŢznĨch typŢ klasifikace, pomoc² kterĨch je 
hotel svĨm potenci§ln²m z§kazn²kŢm prezentov§n a host mŢģe m²t urļitou pŚedstavu, jakou ¼roveŔ 
sluģeb m§ oļek§vat. Probl®mem tŊchto klasifikac² je jejich poļet a nejednotnost. V Evropsk® unii 
neexistuje jednotn§ klasifikace a nen² tedy moģn® hotely porovnat v r§mci jednotlivĨch st§tŢ. V 
Ļesk® republice existuje tzv. Ofici§ln² jednotn§ klasifikace ubytovac²ch zaŚ²zen² v ĻR, jej²ģ me-
todika je vģdy tvoŚena na 5 let a souļasnŊ je platn§ od roku 2021 do roku 2025 ( KŚ²ģek a dalġ² 
2014). 

Metoda klasifikace neboli rozdŊlen² do tŚ²d funguje standardnŊ udŊlov§n²m hvŊzdiļek jednotlivĨm 
ubytovac²m zaŚ²zen²m. PŚiļemģ hotel garni, penzion, motel, botel a depandance mohou bĨt pŚidŊ-
leny maxim§lnŊ ļtyŚi hvŊzdiļky a klasick®mu hotelu pŊt hvŊzd. 
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A. Oblasti a ¼lohy Ś²zen² hotelu  
 

 

 

Mapa oblast² Ś²zen² hotelu podle kapitol textu: 

 

[1] Strategick® Ś²zen² hotelu 

 

 

[2] Finanļn² Ś²zen² hotelu 

 

 

[3] Revenue management hotelu 

 

 

[3] Z§vazky 

 

[5] Pohled§vky 

 

[6] PAM  

 

[7] Controlling  

 

[8] Prodej 

 

 

[9] N§kup 

 

[10] Sklady 

 

 

[11] Person§ln² Ś²zen²  

 

[12] Majetek 

 

 

[13] ř²zen² marketingu hotelu 

 

 

[14] Doprava 

 

 

[15] Energie 

 

 

[16] ř²zen² provozu hotelu 

 

 
 

Đvodn² paragraf kaģd® kapitoly standardn²ch oblast² Ś²zen² je v n§vaznosti na vstupn² z§kladn² 
sch®ma vŊnov§n vymezen² zvl§ġtnost², kter§ jsou podstatn§ pro Ś²zen² hotelŢ. Specifick§ oblast 
Ś²zen² Ăř²zen² hotelov®ho provozu ñ jiģ obsahuje jej² kompletn² popis.  

Dokumentace kaģd® z oblast² Ś²zen² je zaloģena na tŊchto standardn²ch pravidlech:  
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Á Vlastn² obsah kaģd® oblasti Ś²zen² je postaven na charakteristik§ch komponent, kter® jsou 
v r§mci jednotlivĨch kapitol prezentov§ny ve stejn®m poŚad², tedy i se stejnĨmi symboly 
i ļ²sly podkapitol. 

Á AutoŚi pŚedpokl§daj², ģe uģivatel mŢģe vyuģ²t samostatnŊ pouze informace pro jednu 
oblast Ś²zen², a tedy pouze jednu z kapitol. Proto se vyuģ²v§ jejich standardn² struktury, a 
nav²c se Śada ļ§st² mezi kapitolami mŢģe ve sv® podstatŊ opakovat, i kdyģ s modifika-
cemi odpov²daj²c²mi dan® oblasti Ś²zen². 

Á Oblast Ś²zen² IT m§ speci§ln² postaven², a n§slednŊ i speci§ln² text ĂAF II.03. IT a anatomie 
firmy: ř²zen² ITñ. 

 

Pohled na strukturu jednotlivĨch kapitol podle oblast² Ś²zen² dokumentuje n§sleduj²c² tabulka: 

 

Tabulka: PŚehled komponent Ś²zen² a jejich symbolick® znaļen² 

` 
PŚehled a obsah ¼loh tvoŚ²c²ch oblast Ś²zen², jsou n§pln² kaģd® oblasti Ś²zen² a vy-
mezuj² jej² hlavn² obsah. 

" ř²zen² oblasti v kontextu Ś²zen² cel® firmy, tj. vazby k ostatn²m oblastem Ś²zen², 
vļetnŊ Ś²zen² IT. 

µ 

Metriky a KPI vyuģ²van® pŚedevġ²m v reportingu, analytickĨch a pl§novac²ch ¼loh§ch 
obsahuje odd²l C. 

4 

PŚehled hlavn²ch datovĨch zdrojŢ a dokumentŢ vyuģ²vanĨch v jednotlivĨch ¼loh§ch 
dan® oblasti Ś²zen² obsahuje odd²l C. 

´ 
Role zajiġŠuj²c² ¼lohy Ś²zen² oblast² hotelu a jejich n§plŔ nab²z² odd²l D. 

ß 
Moģnosti vyuģit² IT aplikac², zejm®na aplikac², jejich vĨhody a nevĨhody, nab²z² od-
d²l E. 

q 
Podstatn® faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen², jej² rozvoj, celkovĨ charakter i ¼spŊġnost dan®ho 
typu firmy nab²z² odd²l A. 

G 
Sc®n§Śe pŚedstavuj²c² analytick® ot§zky k Śeġen² probl®mŢ a projektŢ v oblasti Ś²-
zen², orientovan® na hlavn² nebo potenci§ln² probl®my dan® oblasti. S ohledem na 
specifickĨ charakter pro kaģdou oblast Ś²zen² jsou uvedeny v r§mci kapitol kaģd® 
jednotliv® oblasti Ś²zen². 

C 
Hlavn² doporuļen² k analĨze a n§vrhu Śeġen² informaļn²ho syst®mu pro danou ob-
last Ś²zen². 

 
 

V dalġ²ch kapitol§ch jsou uvedeny oblasti Ś²zen², kter® svĨm obsahem a charakterem jsou ob-
dobn® i jinĨm typŢm podnikŢ, resp. odvŊtv². Pokud jsou nŊkter® charakteristiky pro Ś²zen² ho-
telŢ vĨznamn®, pak jsou ke standardn²mu ¼ļelu oblasti a hlavn²mu sch®matu doplnŊny.  
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1. Strategick® Ś²zen² hotelu 

 

}  Đļelem strategick®ho Ś²zen² je z§kladn² vstup pro formulaci vġech podnikovĨch 
pl§nŢ a projektŢ. Do tohoto Ś²zen², kter® patŚ² pod kompetence nejvyġġ²ho veden² pod-
niku, patŚ² definov§n² posl§n², hlavn²ch a d²lļ²ch c²lŢ. Souļ§st² strategick®ho Ś²zen² 
jsou tak® strategie pro d²lļ² oblasti Ś²zen² nebo pŢsoben² (marketingov§ strategie, vĨ-
robn² strategie, n§kupn² strategie, person§ln² strategie atd). Strategick® Ś²zen² podniku 
tak® zahrnuje nebo minim§lnŊ ¼zce souvis² se strategickĨm Ś²zen²m informaļn²ch techno-
logi² 

 

 

Ą  Z§kladn² specifikace ĂStrategick®ho Ś²zen² firmyñ je v dokumentu ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, 
kapitola 1. 

 

 

Obr§zek 1-1: Strategick® Ś²zen² hotelŢ ï pŚehled ¼loh 

 

1.1 Strategick® Ś²zen² hotelu 

Pro fungov§n² jednotlivĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² v dneġn²ch modern²ch podm²nk§ch je nutn® vy-
tvoŚen² jasnŊ formulovanĨch pl§nŢ, jejich fungov§n² a takt®ģ pochopen² tŊchto pl§nŢ vedou-
c²mi pracovn²ky. Kl²ļovou ¼lohou je tedy tvorba strategick® analĨzy vļetnŊ analĨzy konkurence, 
a tedy i konkurenļn² strategie, a to samozŚejmŊ s ohledem na specifika pr§vŊ ubytovac²ch zaŚ²-
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zen². DŢleģitou souļ§st² se jev² tak® stanoven² pokynŢ v oblasti rozvoje, kde se Śeġ² pŚedevġ²m in-
vestiļn² politika. Ve vysoce konkurenļn²m prostŚed² jako je pr§vŊ oblast ubytovac²ch zaŚ²zen² v 
urļitĨch destinac²ch, je naprosto nezbytn® drģet krok minim§lnŊ s konkurenc². Do samotnĨch in-
vestic samozŚejmŊ spad§ i oblast technologi². 

Mezi technologie, do kterĨch se vyplat² investovat, patŚ² pŚedevġ²m kvalitn² aplikaļn² podpora ï Ho-
tel management syst®m. Zde je dŢleģit® zjistit o jak® aplikace ļi n§stroje je danĨ syst®m moģn® 
rozġ²Śit. D§le je ovġem tak® potŚeba se soustŚedit na technologie umoģŔuj²c² zlepġen² komuni-
kace s klienty ( SARMAH,, 2021). 

S ohledem na to, ģe oblast ubytovac²ch zaŚ²zen² nen² tolik dynamick§, nen² takov§ potŚeba vŊnovat 
velkou pozornost napŚ²klad flexibilitŊ a zmŊn§m byznys modelu. DŢleģitou souļ§st² je naopak dnes 
jiģ pokroļil§ analytika ï tedy hodnocen² dopadŢ konkurence ļi novĨch subjektŢ na obchodn² a 
ekonomick® aktivity podniku. Je tedy velmi dŢleģit® sledovat ukazatele vĨkonnosti (napŚ. obrat). V 
oblasti ubytovac²ch zaŚ²zen² jsou st§le v²ce vyuģ²v§ny nov® technologie jako je napŚ²klad predik-
tivn² analytika, data mining a tak® napŚ²klad rate intelligence. 

V posledn²ch letech se pr§vŊ i data mining dostal do oblasti ubytovac²ch zaŚ²zen². Hotel ma-
nagement syst®my shromaģŅuj² velk® mnoģstv² ¼dajŢ o jednotlivĨch hostech, rezervac²ch, ale i za-
mŊstnanc²ch. Pr§vŊ dolov§n² dat umoģŔuje majitelŢm ubytovac²ch zaŚ²zen² hledat smyslupln® 
vzorce v chov§n² svĨch z§kazn²kŢ a na z§kladŊ toho pomoci s formulov§n²m marketingovĨch 
strategi², zlepġov§n²m z§ģitkŢ, ale tak® zvyġov§n²m retence a loajality. 

Zaj²mavou oblast² je takt®ģ prediktivn² analytika, kter§ stejnŊ jako dolov§n² dat v posledn²ch le-
tech do oblasti ubytovac²ch zaŚ²zen² pronik§. Za pomoci prediktivn² analytiky je pot® moģn® nab²d-
nout jednotlivĨm z§kazn²kŢm co nejv²ce osobn² pŚ²stup, nastaven² odpov²daj²c²ch cen (v kombinaci 
s rate intelligence), pŚedej²t ztr§tŊ st§lĨch z§kazn²kŢ apod. 

 

1.2 Metriky strategick®ho Ś²zen² hotelu 

Zde jsou zahrnuty metriky, kter® jsou ch§p§ny jako sledovan® a mŊŚen® hodnoty jednotlivĨch 
ukazatelŢ, pro potŚeby strategick®ho Ś²zen² ubytovac²ch zaŚ²zen², a to: 

Á ĐroveŔ a kvalita IT sluģeb; 

Á Hospod§ŚskĨ vĨsledek; 

Á Objem investic; 

Á Objem majetku podniku ( ORACLE, 2021). 

Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik pro strategick® Ś²zen², jejich adekv§tn²ch dimenz² a da-
tovĨch zdrojŢ je souļ§st² odd²lu C tohoto dokumentu. 

1.3 Faktory strategick®ho Ś²zen² hotelu 

V r§mci t®to ļ§sti jsou vybr§ny faktory, kter® jsou relevantn² pro strategick® Ś²zen² ubytovac²ch 
zaŚ²zen²: 

Á Velikost podniku, 

Á PŢvod a vlastnictv² podniku, 

Á Konkurenļn² prostŚed², 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed², 

Á Stav legislativy, 

Á IT strategie a jej² zvolenĨ typ 

Á ř²zen² extern²ch vztahŢ ( ORACLE, 2021). 

Vymezen² obsahu jednotlivĨch faktorŢ je n§pln² odd²lu B tohoto dokumentu. 
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2. Finanļn² Ś²zen² hotelu 

 

}  Finanļn² Ś²zen² je zodpovŊdn® pŚedevġ²m za realizov§n² ¼spŊġnĨch finanļn²ch operac², 

kter® vedou spoleļnost k udrģen² finanļn² stability podniku. Finanļn² Ś²zen² se snaģ² o za-

jiġtŊn² maximalizace hodnoty majetku, ale tak® poskytuje pracovn²kŢm finanļn²ho Ś²-

zen², tedy manaģerŢm a finanļn²m analytikŢm, kvalitn² analytick® a pl§novac² pod-

klady, dle kterĨch je moģn® Ś²dit finanļn² zdroje a zamĨġlen® finanļn² transakce. V r§mci 

finanļn²ho Ś²zen² je nutn® takt®ģ konsolidovat finanļn² informace z jednotlivĨch organizaļ-

n²ch jednotek a oblast² Ś²zen². 

 

Ą  Z§kladn² specifikace ĂFinanļn²ho Ś²zen² hoteluñ je obsahem dokumentu ĂAF II.01: Oblasti 
Ś²zen²ñ, kapitola 2. 

 

 

Obr§zek 2-1: PŚehled ¼loh finanļn²ho Ś²zen² hotelu 

 

2.1 Finanļn² Ś²zen² hotelu 

Finanļn² Ś²zen² je p§teŚ² jak®hokoliv podnik§n², a tedy samozŚejmŊ ani podniky zabĨvaj²c² se po-
hostinstv²m nejsou vĨjimkou. CelĨ prŢmysl je moģn® oznaļit za pomŊrnŊ kapit§lovŊ n§roļnĨ, coģ 
vyģaduje urļit® dovednosti z oblasti finanļn²ho Ś²zen² u vġech ¼rovn² manaģerŢ. Jednotliv² mana-
ģeŚi na niģġ²ch ¼rovn²ch jsou povŊŚeni k pouģ²v§n² majitelem investovanĨch aktiv ke zvyġov§n² 
vĨnosŢ a sniģov§n² vĨdajŢ k dosaģen² poģadovan®ho ļist®ho zisku. ManaģeŚi vyġġ²ch ¼rovn² jsou 
jiģ v²ce angaģov§ni v ot§zk§ch investov§n². 
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Finanļn² Ś²zen² ubytovac²ch zaŚ²zen² nen² pŚ²liġ odliġn® od jinĨch typŢ podnikŢ. Zejm®na povin-
nosti v oblasti vĨkaznictv² a vypracov§n² rŢznĨch vĨkazŢ mus², stejnŊ jako u ostatn²ch firem, odpo-
v²dat platn® st§vaj²c² legislativŊ a jedn§ se tedy o standardn² charakter. Co se pl§nov§n² tĨļe, 
vŊtġinou se rozpoļty neliġ² od pl§nŢ jinĨch typŢ spoleļnost² a pl§ny jsou tvoŚeny v z§vislosti na ve-
likosti samotn®ho podniku (zpravidla na jeden hospod§ŚskĨ rok). 

2.2 Finanļn² analĨza ubytovac²ch zaŚ²zen²  

Za jednu z nejdŢleģitŊjġ²ch analĨz, kter® jsou v r§mci hotelŢ prov§dŊny, je moģn® oznaļit analĨzu 
absolutn²ch ukazatelŢ jako jsou napŚ²klad: rozvahov® vĨsledky, vĨsledky vĨkazŢ zisku a ztr§t a 
cashflow. 

V oblasti hotelŢ je ovġem vhodn® vyuģ²vat i jin® ukazatele, kter® nejsou pŚ²liġ standardn². 

Pr§vŊ v t®to oblasti nebyl proveden pŚ²liġ rozs§hlĨ vĨzkum, nicm®nŊ je moģn® naj²t nŊkolik studi², 
jako je tŚeba studie s n§zvem Using Financial Analysis Methods in the Hotel Sector for the Purpo-
ses of Planning and Monitoring Case Study Al Zaitonia Hotel, ve kter® skupina autorŢ dŊl² jednot-
liv® ukazatele, dle kterĨch je moģn® analyzovat ¼spŊġnost hotelu, do ļtyŚ skupin. Kaģd§ sku-
pina obsahuje nŊkolik ukazatelŢ a vŊnuje se urļit® specifick® oblasti, pŚiļemģ tŊmito oblastmi 
jsou: 

Á M²ra obsazenosti hotelu ï tato skupina ukazatelŢ se vŊnuje mŊŚen² vztahu mezi dostupnou 

a vyuģitou ubytovac² kapacitou hotelu. Jednotliv® ukazatele pom§haj² urļit, jak je hotel efek-

tivn² pŚi vyuģ²v§n² dostupnĨch ubytovac²ch kapacit. 

Á Ukazatele souvisej²c² s hosty ï tato skupina ukazatelŢ je vhodn§ pro analĨzu prŢmŊrn® 

¼traty pŚipadaj²c² na jednoho hosta. Tyto ukazatele hoteli®rŢm pom§haj² pŚi tvorbŊ a pl§no-

v§n² cenovĨch politik. 

Á Skupiny ukazatelŢ ziskovosti jednotlivĨch hotelovĨch aktivit ï tyto ukazatele je moģn® 

pouģ²t pro zjiġtŊn² vztahu mezi zisky a n§klady pro hlavn² ļinnosti hotelu. 

Á N§kladov® ukazatele hotelu ï ty lze dŊlit na pŚ²m® a nepŚ²m®. 

D§le je vybr§no nŊkolik ukazatelŢ, kter® je vhodn® vyuģ²t a ukazuj² pomŊrnŊ zaj²mav® informace, 
kter® je vhodn® vz²t v ¼vahu v r§mci finanļn²ho Ś²zen² hotelŢ: 

Á Pokojov§ obsazenost hotelu = Poļet obsazenĨch pokojŢ / Poļet dostupnĨch pokojŢ (v 

nŊkterĨch pŚ²padech se mŢģe jednat o tzv. postelovou obsazenost ï napŚ²klad u zaŚ²zen², 

kde je moģn® rezervovat i jednotliv§ lŢģka na spoleļnĨch pokoj²ch); 

Á PrŢmŊrn§ ¼trata na jednoho hosta = CelkovĨ zisk hotelu / Poļet hostŢ; 

Á PrŢmŊrn§ ¼trata jednoho hosta za ubytov§n² = CelkovĨ zisk hotelu z ubytov§n² / Poļet 

hostŢ; 

Á PrŢmŊrn§ doba ubytov§n² hosta = CelkovĨ poļet pŚenocov§n² / Poļet hostŢ; 

Á Ukazatel pŚ²m® n§kladovosti ubytov§n² = Celkov® n§klady na ubytov§n² / Celkov® zisky 

z ubytov§n² * 100; 

Á Ukazatel pŚ²m® n§kladovosti j²dla a pit² = Celkov® n§klady na j²dlo a pit² / Celkov® zisky z 

j²dla a pit² *100; 

Á Ukazatel pŚ²m® n§kladovosti ostatn²ch sluģeb = Celkov® n§klady na ostatn² sluģby / Cel-

kov® zisky z ostatn²ch sluģeb * 100; 

Á Ukazatel nepŚ²m® n§kladovosti podpory prodeje = N§klady na podporu prodeje / Celkov® 

zisky hotelu * 100; 

Á Ukazatel nepŚ²m® n§kladovosti energi² = N§klady na energie / Celkov® zisky hotelu * 100; 

Á Ukazatel nepŚ²m® n§kladovosti ¼drģby a oprav = N§klady na opravy a ¼drģbu / Celkov® 

zisky hotelu * 100. 
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2.3 Metriky finanļn²ho Ś²zen² hotelu 

Dalġ² standardn² finanļn² metriky jsou ch§p§ny jako sledovan® a mŊŚen® hodnoty jednotlivĨch 
ukazatelŢ pro potŚeby finanļn²ho Ś²zen² ubytovac²ch zaŚ²zen²: 

Á Hospod§ŚskĨ vĨsledek, 

Á Obrat, vĨnos podniku, 

Á Objem n§kladŢ podniku 

Á MVA, EVA, 

Á EAT, EBT, EBIT, EBITDA, 

Á Stav ¼ļtu, 

Á Ukazatele trendŢ, 

Á Ukazatel® procentn²ho rozboru, 

Á Ukazatel® cashflow, 

Á Ukazatel® rentability a n§kladovosti, 

Á Ukazatel® aktivity, 

Á Ukazatel® zadluģenosti a finanļn² struktury, 

Á Ukazatel® likvidity, 

Á Majetek, aktiva podniku, 

Á Kapit§l, pasiva podniku, 

Á Trģby z prodeje zboģ² a sluģeb . 

Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik pro finanļn² Ś²zen² hotelu, jejich adekv§tn²ch dimenz² a 
datovĨch zdrojŢ jsou souļ§st² odd²lu C tohoto dokumentu. 

2.4 Faktory finanļn²ho Ś²zen² hotelu 

D§le jsou uvedeny faktory, kter® jsou relevantn² pro finanļn² Ś²zen² ubytovac²ch zaŚ²zen²: 

Á OdvŊtv² pŢsobnosti podniku, 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed², 

Á Stav legislativy, 

Á Podnikov§ organizace, 

Á Business intelligence; 

Á Business model. 

 
Vymezen² obsahu jednotlivĨch faktorŢ je n§pln² odd²lu B tohoto dokumentu. 
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3. Revenue management 

 

}  Đļelem Ś²zen² kaģd®ho hotelu je potŚeba maximalizovat ¼roveŔ trģeb. Sektor hotelovĨch 
sluģeb (stejnŊ jako napŚ²klad leteck§ doprava) vyuģ²v§ principŢ a technik tzv. revenue 
managementu, jeģ subjektŢm pom§h§ dosahovat finanļn²ch c²lŢ. 

 

3.1 Definice a principy revenue managementu 

Revenue management definujeme jako praktiku pŚedpov²d§n² popt§vky a optimalizaci ceny, 
distribuce a dostupnosti produktŢ s c²lem maximalizovat pŚ²jmy (Gursoy et al., 2023). V kontextu 
hotelnictv² pŚedstavuje specifickou oblast Ś²zen², kter§ analyzuje a pl§nuje obchodn² strategii ho-
telu. ZabĨv§ se tak® oblastmi obsazenosti a cenotvorbou (KŚ²ģek & Neufus, 2011). 

V sektoru hotelnictv² se takt®ģ uģ²v§ term²n yield management, jeģ oznaļuje flexibiln² cenovou 
strategii stavŊj²c² na odhadu budouc² ¼rovnŊ popt§vky za ¼ļelem maximalizace profitu plynouc² 
z prodeje fixn²ho mnoģstv² jednotek (Gursoy et al., 2023). 

Hotelnictv² m§ urļit§ specifika, se kterĨmi je nutn® poļ²tat. Ubytovac² zaŚ²zen² m§ zpravidla jasnŊ 
danou kapacitu, kterou v kr§tk®m obdob² nelze mŊnit ï jedn§ se o fixn² poļet jednotek. Popt§vka 
v ļase fluktuuje ï zpravidla v obdob² letn²ch pr§zdnit je popt§vka po cestovan² vyġġ² neģ v jinĨch 
mŊs²c²ch ï samozŚejmŊ zde z§leģ² na typu hotelu. Nesm²me opomenout i princip tzv. neskladova-
telnosti, tzn. vļera neprodanou kapacitu pokoje jiģ dnes nelze prodat dvakr§t. V hotelnictv² pŚeva-
ģuj² fixn² n§klady, tedy n§klady, kter® se s poļtem prodanĨch jednotek nemŊn², a proto se hoteli-
®Śi snaģ² ubytovac² jednotku prodat i za niģġ² cenu, neģ aby pŚiġli o trģbu ¼plnŊ.  

3.2 Platformy prodeje 

Hotely distribuuj² sv® ubytovac² kapacity zpravidla prostŚednictv²m dvou prodejn²ch kan§lŢ. Prvn² 
z nich, kterĨ je pro hotely zpravidla vĨhodnŊjġ², je pŚ²mĨ zpŢsob prodeje. Mezi ubytovac²m zaŚ²ze-
n²m a hostem nen² ģ§dnĨ prostŚedn²k. K benefitŢm mŢģeme zaŚadit: 

Á n²zk® nebo ģ§dn® provizn² n§klady, 

Á pŚ²mĨ kontakt na hosta, 

Á slabġ² vyjedn§vac² pozice pro hosta, 

Á vģdy aktu§ln² dostupnost, sn²ģen² rizika tzv. overbookingu3. 

PŚ²klady kan§lŢ, kter® jsou vyuģ²vanĨ pro pŚ²m® rezervace, jsou napŚ²klad:  

Á vlastn² webov® str§nky hotelu 

Á telefonicky 

Á e-mailem 

Á tzv. walk-in (bez pŚedchoz² rezervace) 

Á mobiln² aplikace 

Á soci§ln² s²tŊ 

Hoteli®Śi vġak zpravidla nemohou spol®hat pouze na pŚ²m® distribuļn² kan§ly, zvl§ġŠ pokud se 
jedn§ o zaŚ²zen², kter® nepatŚ² do kategorie celosvŊtovĨch ŚetŊzcŢ. Znaļn§ ļ§st rezervac² v hotelo-
v®m segmentu vġak pŚich§z² pŚes tzv. zprostŚedkovatele. Mezi podnikem a koneļnĨm z§kazn²-
kem je jeden nebo v²ce subjektŢ. Ubytovac² zaŚ²zen² tento zpŢsob prodeje vġak nepreferuj²,  
neboŠ mus² hradit provizn² n§klady. Hotely se snaģ² z²skat hosty pŚ²mou formou rezervace. 

Hotely sv® hosty, kteŚ² jsou zvykl² prov§dŊt rezervace pŚes nadn§rodn² platformy jako napŚ²klad 
Booking.com, mus² motivovat k tomu, aby si udŊlali rezervace tzv. Ăna pŚ²moñ. Toho mŢģe hotel 
dos§hnout nab²dkou nejlepġ² ceny, pŚ²padnŊ pŚid§n²m bal²ļku sluģeb zdarma. Z§kazn²k tedy do-
st§v§ benefit nav²c a ubytovac² zaŚ²zen² nemus² platit zprostŚedkovateli provizi (Gursoy et al., 
2023). VĨġe benefitu vġak nesm² pŚes§hnout hodnotu provizn²ho n§kladu, neboŠ by pak snaha ne-
mŊla ekonomickĨ smysl. 

 
3 Pojem overbooking oznaļuje situaci, kdy doġlo k prodeji v²ce jednotek, neģ je dostupn§ kapacita. 



21 

Z pohledu ubytovac²ho zaŚ²zen² m§ nepŚ²m§ forma rezervace vĨhody:  

Á rozġ²Śen² obchodn²ch pŚ²leģitost², 

Á zprostŚedkov§n² plateb. 

Za nevĨhody povaģujeme:  

Á zvĨġen² n§kladŢ kvŢli provizn²m poplatkŢm, 

Á nekonzistence cenov® nab²dky napŚ²ļ port§ly, 

Á nepŚ²mĨ kontakt na hosta ï napŚ. virtu§ln² e-mail, 

Á vyjedn§vac² s²la zprostŚedkovatele smŊrem k hotelu. 

Benefity pŚ²mĨch rezervac² pro hoteli®ry jasnŊ pŚevaģuj², hotely se snaģ² maximalizovat vyuģitel-
nost tohoto kan§lu, avġak poļet rezervac² pŚes tento distribuļn² zpŢsob zpravidla nedostaļuje. Ho-
teli®Śi tak mus² vyuģ²vat i nepŚ²m® zpŢsoby distribuce, aby si zajistili dostatek klientŢ. 

Port§l Statista (2024a) pŚin§ġ² data o relativn²ch trģn²ch pod²lech hlavn²ch online cestovn²ch 
agentur v hotelov®m odvŊtv² za rok 2023 v oblasti Evropy. Graf na dalġ²m obr§zku zobrazuje do-
minanci port§lu Booking.com ovl§daj²c²ho takŚka 70 % trhu. 

 

Obr§zek 3-1: Trģn² pod²l hlavn²ch OTA v hotelnictv² v EvropŊ za rok 2023 (Zdroj: autor, data: 
Statista, 2024a) 

 

3.3 Principy revenue managementu 

V minulosti hotely zpravidla nab²zely sv® sluģby za fixn² ceny dle sez·ny. V nŊkterĨch obdob²ch se 
snaģily podporovat prodej napŚ²klad slevami nebo akļn²mi pob²dkami. Dnes, i d²ky tzv. on-line tra-
vel agencies (napŚ. Booking.com), hotely zmŊnily pŚ²stup k tvorb§m cen a ļasto doch§z² k po-
mysln®mu pŚeklopen² druh®ho extr®mu ï nŊkter® hotely mŊn² ceny co hodinu (Martin, 2020). 

K tomu se ļasto poj² pojem dynamick® cenotvorby, kterou mŢģeme definovat jako cenovou stra-
tegii, kter§ ceny upravuje na z§kladŊ trģn² popt§vky (Gursoy et al., 2023). Hlavn²m c²lem je maxi-
malizovat pŚ²jmy plynouc² z prodeje (Martin, 2020). 

Dynamick§ cenotvorba je ļasto spojena s predikc² budouc² popt§vky. Tedy, pokud hotel pŚed-
pokl§d§ vyġġ² popt§vku po jeho sluģb§ch (napŚ. koncert v bl²zk®m okol² hotelu), cenu zvĨġ². Postup 
v pŚ²padŊ niģġ² oļek§v§n® popt§vky je obdobnĨ, jen m²sto navĨġen² ceny, dojde ke sn²ģen² (Martin, 
2020). 
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3.4 Vyuģit² revenue managementu v hotel²ch 

Vyuģ²vat principy a znalosti revenue managementu mŢģe pro vĨsledky hotelu m²t pozitivn² efekty. 
V Ļesk® republice aplikuj² principy vŊtġ² typy hotelŢ ï 71 % m§ ve sv® organizaļn² struktuŚe po-
zici revenue managera. Segment hotelŢ typu SME4 se o RM (revenue management) bŊģnŊ neza-
j²maj². T²mto vġak pŚich§zej² o moģnost lepġ² pozice na trhu a dlouhodobou konkurenļn² vĨhodu a 
udrģitelnĨ chod businessu. PouhĨch 17 % ze segmentu SME z nich m§ ve sv® organizaļn² struk-
tuŚe revenue managera, 30 % vyuģ²v§ technologie k podpoŚe aktivit spojenĨch s RM (Kocourek et 
al., 2023). 

Z vĨġe uveden®ho jasnŊ vyplĨv§, ģe hotely menġ²ch a stŚedn²ch velikost² ļasto nevyuģ²vaj² technik 
revenue managementu. PŚich§zej² vġak o mnoh® vĨhody, kter® by jim pomohly v naplŔov§n² nejen 
finanļn²ch c²lŢ. Hotely typu SME vyuģ²vaj²c² principy RM tak mohou ļerpat z konkurenļn² vĨhody, 
a bĨt tak napŚed pŚed konkurenc². 

3.5 Datov§ analytika v revenue managementu 

Datov§ analytika se v posledn²ch letech rozġiŚuje do ġirġ² pŢsobnosti napŚ²ļ obory. To potvrzuje 
Carneiro et al. (2023), jeģ datovou analytiku v kontextu hotelnictv² oznaļuje za dŢleģitĨ n§stroj pro 
zvyġov§n² obchodn² hodnoty.  

  

 
4 SME ï small and medium enterprice ï mal® a stŚedn² podniky 
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4. ř²zen² z§vazkŢ 

 

}  Đļelem Ś²zen² z§vazkŢ je pŚedevġ²m efektivn² Ś²zen² z§vazkŢ hotelu k dodavatelŢm, part-
nerŢm a na z§kladŊ dostateļn®ho mnoģstv² kvalitn²ch informac² je tŚeba z§vazky kontro-
lovat a hradit v term²nech. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² z§vazkŢñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, ka-
pitola 3. 

 

 

Obr§zek 4-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² z§vazkŢ 
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5. ř²zen² pohled§vek 

 

}  Prim§rn²m ¼ļelem oblasti Ś²zen² pohled§vek je efektivn² Śeġen² pohled§vek spoleļnosti 
za svĨmi z§kazn²ky, ale i partnery a na z§kladŊ dostateļnŊ kvalitn²ch informac² sledov§n² 
jejich plnŊn². Zejm®na vzhledem k jejich splatnosti a sniģov§n² potenci§ln² ekonomick® 
ztr§ty. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² pohled§vekñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, 
kapitola 4. 

 

 

 

Obr§zek 5-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² pohled§vek 
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6. ř²zen² pr§ce a mezd, PAM 

 

}  
 Đļelem Ś²zen² pr§ce a mezd je, ve vazbŊ na person§ln² Ś²zen², zajistit potŚebn® vĨpoļty a 
vypl§cen² mezd a ovġem tak® analyzovat mzdovĨ vĨvoj vzhledem ke zdrojŢm a produkti-
vitŊ pr§ce. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² pr§ce a mezdñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, 
kapitola 5. 

 

 

 

Obr§zek 6-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² pr§ce a mezd hotelu 
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7. Controlling 

 

}  Za hlavn² ¼ļel nebo hlavn² posl§n² controllingu je moģn® oznaļit koordinaci syst®mu Ś²-
zen² pro zajiġtŊn² vnitŚn² a vnŊjġ² harmonizace a zajiġtŊn² informac². Jedn§ se tak® o dopl-
nŊn² a integrov§n² managementu jak v koncepļn²m, funkcion§ln²m tak i institucion§ln²m a 
person§ln²m smyslu. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace ĂControllinguñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, kapitola 
6. 

 

 

 

Obr§zek 7-1: PŚehled ¼loh controllingu 
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8. ř²zen² prodeje 

 

 

}  Prim§rn²m ¼ļelem a zamŊŚen²m Ś²zen² prodeje je dosaģen² poģadovanĨch ekonomic-

kĨch vĨsledkŢ, tedy trģeb, obratu, ziskovosti atd. SamozŚejmŊ existuj² i ¼ļely, mezi kter® 

patŚ² zajiġtŊn² efektivn²ch a rychle prov§dŊnĨch prodejn²ch operac² anebo napŚ²klad po-

skytov§n² kvalitn²ch analytickĨch a pl§novac²ch pokladŢ pracovn²kŢm prodeje pro rozho-

dov§n² v r§mci jednotlivĨch zak§zek  

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² prodejeñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, ka-
pitola 7. 

 

 

 

Obr§zek 8-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² prodeje v hotelu 
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9. ř²zen² n§kupu 

 

}  Hlavn²m ¼ļelem oblasti Ś²zen² n§kupu je dosaģen² poģadovan® ekonomick® vĨhodnosti 
realizovanĨch n§kupy, a to pŚi poģadovan® kvalitŊ, objemu sortimentu nakupovan®ho 
zboģ², materi§lu a sluģeb. D§le se tak® jedn§ o zajiġtŊn² efektivn²ho a rychl®ho prov§dŊn² 
n§kupn²ch operac² a poskytov§n² analytickĨch a pl§novac²ch dat o realizaci n§kupn²ch 
operac² jednotlivĨm pracovn²kŢm obchodu. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² n§kupuñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, kapi-
tola 8. 

 

 

 

Obr§zek 9-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² n§kupu v hotelu 
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10. ř²zen² skladŢ 

 

}  Hlavn²m ¼ļelem oblasti Ś²zen² skladŢ je dosaģen² efektivn²ho vyuģit² skladovac²ch kapacit 

ve vazbŊ na potŚeby n§kupu, prodeje a pŚ²padn® vĨroby, ale tak® vysok® ekonomick® vy-

uģit² skladovac²ch prostor a technologi² optim§ln²ho rozm²stŊn² skladovĨch z§sob. Dalġ²m 

c²lem je tak® zajiġtŊn² efektivn²ho prov§dŊn² skladovĨch operac² a zajiġtŊn² identifikace 

zboģ² a materi§lu a jejich ¼loģnĨch m²st. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² skladŢñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, kapi-
tola 9. 

 

 

Obr§zek 10-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² skladŢ hotelu 
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11. ř²zen² lidskĨch zdrojŢ v hotelu 

 

}  Hlavn²m c²lem v oblasti Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ je dosaģen² poļtu, profesn² a vŊkov® struk-

tury pracovn²kŢ, a to dle potŚeb podniku. D§le se tak® jedn§ o zajiġtŊn² prov§dŊn² operac² 

v person§ln²m Ś²zen² s vysokou flexibilitou a efektivitou. Je nutn® tak® neopomenout kvali-

fikaļn² rozvoj pracovn²kŢ. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² lidskĨch zdrojŢ firmyñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti 
Ś²zen²ñ, kapitola 10. 

 

 

Obr§zek 11-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ hotelu 

 

11.1 ř²zen² lidskĨch zdrojŢ hotelu 

Ani Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ v ubytovac²ch zaŚ²zen²ch nen² pŚ²liġ atypick®. Person§ln² procesy se vŊ-
nuj² standardn²m kritickĨm ¼loh§m, mezi kter® patŚ² n§bor, stabilizace zamŊstnancŢ a motivace 
ļi tvorba podm²nek pro zlepġov§n². Pro Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ bĨvaj² standardnŊ zahrnuty kvalifi-
kaļn² programy ļi ġkolen². 

Jiģ pŚed dlouhou dobou si jednotliv® podniky v oblasti pohostinstv² uvŊdomily, ģe zamŊstnanci jsou 
pro nŊ t²m nejdŢleģitŊjġ²m aktivem. Zejm®na v oblasti hotelŢ mŢģe bĨt kvalifikovan§ a dobr§ pra-
covn² s²la kl²ļovĨm krit®riem pro to, zda je hotel ¼spŊġnĨ ļi ne¼spŊġnĨ. Sektor pohostinstv² se 
soustŚed² pŚedevġ²m na poskytov§n² sluģeb svĨm z§kazn²kŢm, kter® jsou lepġ², neģ nab²z² konku-
rence, a proto i kvalita hotelu z§leģ² pr§vŊ na pracovn²c²ch hotelu (61). 

I kdyģ si jednotliv® hotely uvŊdomuj² dŢleģitost svĨch zamŊstnancŢ, samotn§ person§ln² oddŊlen² 
jsou velmi ļasto podceŔovan§ a st§v§ se, ģe funkcionalitu cel®ho person§ln² oddŊlen² spravuje 
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hlavn² hotelovĨ manaģer. Z tohoto podcenŊn² samozŚejmŊ vznik§ velk® mnoģstv² probl®mŢ, kterĨm 
by bylo jednoduch® pŚedej²t. Person§ln² oddŊlen² jsou strategicky velmi dŢleģit§ a je velmi ģ§douc², 
aby personalista, kterĨ se t®to problematice vŊnuje, byl pŚ²mo podŚ²zen hotelov®mu Śediteli. V 
mnoha pŚ²padech je pot® pr§vŊ pozice personalisty kumulov§na s dalġ²mi funkcemi (instruktor PO 
a BOZP apod.) ( CHAMELIAN, 2015). 

V jednotlivĨch hotelech je HR oddŊlen² zodpovŊdn® pŚedevġ²m za naj²man² novĨch zamŊst-
nancŢ, coģ je samozŚejmŊ jednou z kl²ļovĨch ļinnost², kter§ ovlivŔuje samotn® fungov§n² organi-
zace. Proto je dŢleģit®, aby manaģeŚi naj²mali ty potenci§lnŊ nejlepġ² a nejv²ce kvalifikovan® za-
mŊstnance na trhu. NejdŢleģitŊjġ²m ¼kolem je pro HR manaģera v hotelu z²skat maxim§lnŊ vhodn® 
lidi na konkr®tn² ¼koly, a to pr§vŊ z toho dŢvodu, ģe v hotelov®m prŢmyslu m§ mnoho pracovn²kŢ 
tendenci pouze vykonat sv® ¼koly, a nikoliv pracovat proaktivnŊ, coģ hotelovĨ business vyģa-
duje (CUSHMAN & WAKEFIELD, 2020). 

Syst®my odmŊn jsou ve velk®m poļtu hotelŢ jiģ pomŊrnŊ bŊģnou prax². Takt®ģ k vyhoŚen² jed-
notlivĨch zamŊstnancŢ ubytovac²ch zaŚ²zen², hlavnŊ v obdob² sez·ny, velmi ļasto doch§z², i 
kdyģ je nutn® zm²nit fakt, ģe velk® procento z nich jsou pr§vŊ manaģeŚi, kteŚ² mus² jednotliv® kri-
tick® situace Śeġit. 

Dalġ², ovġem velmi opom²jenĨ fakt v r§mci HR, a konkr®tnŊ n§boru zamŊstnancŢ, je fakt, ģe ve vŊt-
ġ²ch mŊstech (jako je napŚ²klad Praha nebo Mnichov) je pomŊrnŊ bŊģnou prax² vyuģit² sluģeb stu-
dentŢ ï zpravidla se jedn§ o pozice recepļn²ch. Pro mal® hotely je takt®ģ velmi obt²ģn® obst§t v 
konkurenci vŊtġ²ch hotelŢ na pracovn²m trhu a nemaj² tedy tak velkou moģnost vyb²rat si sv® za-
mŊstnance tak podrobnŊ. 

11.2 Metriky Ś²zen² person§ln²ch zdrojŢ 

Metriky, kter® jsou ch§p§ny jako sledovan® a mŊŚen® hodnoty jednotlivĨch ukazatelŢ pro potŚeby 
Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ubytovac²ch zaŚ²zen². 

Á Objem mezd, pracovn² n§klady, 

Á Poļty pracovn²kŢ, 

Á N§klady na n§bor, 

Á Efektivita n§borovĨch zdrojŢ, 

Á Fluktuace zamŊstnancŢ, 

Á Objem kursŢ a programŢ, 

Á N§klady na kursy a kvalifikaļn² programy. 

Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik pro Ś²zen² person§ln²ch zdrojŢ, jejich adekv§tn²ch di-
menz² a datovĨch zdrojŢ obsahuje odd²l C tohoto dokumentu. 

11.3 Faktory Ś²zen² person§ln²ch zdrojŢ 

Faktory, kter® jsou relevantn² pro Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ubytovac²ch zaŚ²zen², jsou: 

Á Velikost podniku; 

Á OdvŊtv² pŢsobnosti podniku; 

Á Stav legislativy; 

Á Podnikov§ kultura; 

Á Podnikov§ organizace; 

Á Dislokace podniku. 

Vymezen² obsahu jednotlivĨch faktorŢ je n§pln² odd²lu B tohoto dokumentu. 
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12. ř²zen² majetku 

 

}  Hlavn²m ¼ļelem Ś²zen² majetku je dosaģen² struktury rozm²stŊn² majetku, kter§ bude nej-

l®pe odpov²dat aktu§ln²m, ale i budouc²m potŚeb§m podniku. Dalġ²m ¼ļelem je tak® zajiġ-

tŊn² kvalitn² dokumentace majetku a realizace efektivn²ho pl§nov§n² a prŢbŊhu investiļ-

n²ch akc². Mimo jin® tak® poskytov§n² pracovn²kŢm v oblasti Ś²zen² majetku kvalitn²ch 

analytickĨch a pl§novac²ch podkladŢ pro rozhodov§n² o stavu majetku. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² majetkuñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, ka-
pitola 11. 

 

 

Obr§zek 12-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² majetku hotelu 
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13. ř²zen² marketingu hotelu 

 

}  Hlavn²m ¼ļelem v oblasti Ś²zen² marketingu je podpora obchodn²ch aktivit podniku a tak® 

pŚip²v§n² k posilov§n² pozice firmy na trhu, a to i v r§mci jej² konkurenceschopnosti a z²s-

k§v§n² konkurenļn²ch vĨhod. V r§mci tohoto ¼ļelu je tak® dŢleģit® realizovat ¼spŊġn® 

marketingov® akce a kampanŊ, kter® maj² vysokou n§vratnost. Posledn²m ¼ļelem, kterĨ 

je vhodn® zm²nit, je poskytov§n² pracovn²kŢm marketingu, prodeje a n§kupu analytick® a 

pl§novac² podklady pro rozhodov§n². 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² marketingu firmyñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²-
zen²ñ, kapitola 12. 

 

 

Obr§zek 13-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² marketingu 

 

13.1 ř²zen² marketingu hotelu 

HotelovĨ marketing je souļ§st² marketingu sluģeb, kterĨ je charakteristickĨ hlavnŊ osobn²m 
kontaktem poskytovatele sluģeb a hosta. Sluģby se od vĨrobkŢ odliġuj² nŊkolika charakteristi-
kami: 

Á RŢznorodost ï u sluģeb stejn® povahy doch§z² k rŢznĨm zpŢsobŢm proveden² a rŢznĨm 

vĨsledkŢm ï v jednom hotelu se hostŢm bude l²bit v²ce neģ v druh®m. 
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Á Nehmotn§ povaha ï sluģbu nelze pŚed jej²m n§kupem vyzkouġet ļi zhodnotit, nen² j² tak® 

moģn® vyr§bŊt na sklad ï jak§koliv nevyuģit§ sluģba, jako je napŚ²klad pr§zdnĨ pokoj v ho-

telu, pŚedstavuje ztr§tu. DŢleģitĨm ¼kolem marketingu sluģeb je spr§vnŊ odhadnout kon-

kr®tn² potŚeby a pŚ§n² z§kazn²ka a pŚimŊt ho k n§kupu. 

Á Kr§tk§ doba vyuģ²v§n² ï sluģby jsou spotŚebov§v§ny kr§tkou dobu a jsou v§z§ny na m²sto 

a ļas. Marketing by se mŊl snaģit tvoŚit dostateļnou popt§vku a tu tak® kontrolovat. 

Á NedŊlitelnost vĨroby a spotŚeby ï spotŚeba prob²h§ u poskytovatele sluģeb. Pro marketing 

to znamen§ probl®my spojen® s distribuc² ï hotel nen² moģn® pŚem²stit. 

Sektor hoteli®rstv² je velmi specifickĨ nestabilitou vnŊjġ²ho prostŚed², ta narŢst§ v z§vislosti na 
velikosti podniku. Mezi faktory t®to nestability patŚ²: 

Á Ekonomick® a politick® prostŚed²; 

Á Klima a poļas²; 

Á Kulturn² situace; 

Á TechnologickĨ rozvoj; 

Á Konkurenļn² prostŚed². 

S ohledem na neurļitost a nemoģnost pŚedv²d§n² chov§n² z§kazn²kŢ by se jednotliv® hotely mŊly 
zamŊŚit na dŢslednĨ marketingovĨ vĨzkum, kterĨ je zaloģen na sbŊru a analĨze informac².  C²-
lem tohoto vĨzkumŢ je zpravidla segmentace z§kazn²kŢ dle rŢznĨch krit®ri², analĨza glob§ln²ch a 
region§ln²ch trendŢ, zjiġtŊn² spokojenosti se sluģbami. VĨzkum je moģn® dŊlit na: 

Á Prim§rn² a sekund§rn²; 

Á Kvalitativn² (spokojenost hostŢ), kvantitativn² (prŢmŊrn§ obsazenost); 

Á OrientovanĨ na minulost (dopad reklamn² kampanŊ), na souļasnost (aktu§ln² segmentace 

z§kazn²kŢ), budouc² (vliv zmŊny ceny na obsazenost). 

13.2 Podstatn® charakteristiky hotelov®ho marketingu 

Cestovn² ruch tvoŚ² velmi dynamick® odvŊtv², kde se potŚeby hostŢ st§le mŊn² a je nutn® se 
tŊmto zmŊn§m pŚizpŢsobit, a to ve vġech svĨch ļinnostech, a tedy i marketingu. Je moģn® Ś²ci, ģe 
trendy se st§le mŊn² a popt§vka je ovlivnŊna napŚ²klad ï vŊkovou strukturou obyvatelstva, zmŊ-
n§m ve struktuŚe dom§cnost², rostouc²m poļtem jednoļlennĨch dom§cnost², zmŊn§m v ģivotn²m 
stylu atd. Marketing samozŚejmŊ mus² se vġemi atributy pracovat a vyhled§vat cesty, jak by je 
pr§vŊ onen konkr®tn² hotel mohl vyuģ²t.  

V budoucnu se v²ce poļ²t§ s c²lovĨm a specifickĨm zamŊŚen²m hotelŢ sp²ġe neģ s kategori-
zaļn²m rozdŊlen²m ļi hvŊzdiļkami ï bude jen tŊģko moģn® poskytovat sluģby cel®mu spektru 
potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. Uģ v dneġn² dobŊ je patrn® vyprofilov§n² nŊkterĨch hotelŢ, kter® z²sk§vaj² 
svou specifickou klientelu. PŚi tvorbŊ marketingovĨch strategi² a pl§nŢ by se mŊlo veden² hotelŢ 
pŚedevġ²m zamŊŚovat na pozn§v§n² sv®ho konkr®tn²ho trhu, vġeobecnĨch trendŢ a novinek, tech-
nologick®ho a ekologick®ho rozvoje a z§jmu jednotlivĨch hostŢ. 

13.3 Metriky marketingu hotelŢ 

Metriky sledovan® a mŊŚen® hodnoty jednotlivĨch ukazatelŢ pro potŚeby marketingu ubytovac²ch 
zaŚ²zen²: 

Á Poļet z§znamŢ v podnikovĨch datab§z²ch; 

Á Pozice podniku na trhu; 

Á Poļet analyzovanĨch konkurentŢ; 

Á ĐspŊġnost prodejn² kampanŊ; 

Á Marketingov® n§klady na objedn§vku; 

Á M²ra udrģen² z§kazn²ka . 
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Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik pro danou oblast Ś²zen², jejich adekv§tn²ch dimenz² a 
datovĨch zdrojŢ obsahuje odd²l C tohoto dokumentu. 

13.4 Podstatn® faktory marketingu hotelŢ 

Faktory, kter® jsou relevantn² pro marketing ubytovac²ch zaŚ²zen², jsou: 

¶ Velikost podniku; 

¶ OdvŊtv² pŢsobnosti podniku; 

¶ Hodnota z§kazn²ka; 

¶ ř²zen² vztahu se z§kazn²ky; 

¶ Business intelligence; 

¶ Dislokace podniku. 

Vymezen² obsahu jednotlivĨch faktorŢ je n§pln² odd²lu B tohoto dokumentu. 
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14. ř²zen² dopravy 

 

}  Prim§rn²m ¼ļelem oblasti Ś²zen² dopravy je co nejlepġ² zajiġtŊn² dopravn²ch potŚeb pod-

niku v r§mci optimalizace n§kladŢ na dopravu. Tak® se jedn§ o zajiġtŊn² vhodn®ho po-

mŊru mezi zajiġtŊn²m dopravn²ch poģadavkŢ vlastn²mi prostŚedky a extern²mi dopravci. V 

posledn² ŚadŊ se tak® jedn§ o poskytov§n² kvalitn²ch analytickĨch a pl§novac²ch podkladŢ 

pracovn²kŢm v oblasti Ś²zen² dopravy. 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² dopravyñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, ka-
pitola 13. 

 

 

Obr§zek 14-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² dopravy  
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15.  ř²zen² energi² 

 

}  Prim§rn²m ¼ļelem Ś²zen² energi² je dosaģen² efektivn²ho pl§nov§n² potŚeb a Ś²zen² spo-

tŚeby energie. D§le se tak® jedn§ o poskytov§n² kvalitn²ch analytickĨch a pl§novac²ch 

podkladŢ pro rozhodov§n² pracovn²kŢm v oblasti Ś²zen² energi². 

 

Ą  Z§kladn² specifikace Ăř²zen² energi²ñ obsahuje dokument ĂAF II.01: Oblasti Ś²zen²ñ, kapi-
tola 14. 

 

 

 

Obr§zek 15-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² energi²  
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16. ř²zen² hotelov®ho provozu 

 

}  Đļelem Ś²zen² hotelov®ho provozu je: 

Á dosahovat co nejvyġġ² kvality poskytovanĨch sluģeb hostŢm a na z§kladŊ toho si 

udrģet st§vaj²c² klientelu a z²skat nov® hosty, 

Á realizovat provoz hotelu efektivnŊ, za pŚ²znivĨch ekonomickĨch podm²nek a co 

nejniģġ²ch n§kladŢ, 

Á zajistit velmi kvalitn² rozvoj hotelovĨch kapacit po technologick®, organizaļn² i 

person§ln² str§nce. 

 

` 

16.1 PŚehled a obsah ¼loh Ś²zen²  

 

CelkovĨ pŚehled ¼loh Ś²zen² hotelov®ho provozu obsahuje Obr§zek 9-1 

 

 

Obr§zek 16-1: PŚehled ¼loh Ś²zen² hotelov®ho provozu  

 

V dalġ²ch paragrafech jsou uvedeny pouze z§kladn² charakteristiky ¼loh Ś²zen² v oblasti hotelo-
v®ho provozu. 

16.1.1 Spr§va distribuļn²ch kan§lŢ 

Spr§va distribuļn²ch kan§lŢ (channel management) je jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch ¼kolŢ v hotelo-
v®m a celkovŊ ubytovac²m sektoru. Đļelem je efektivnŊ pl§novat a Ś²dit distribuļn² kan§ly pro danĨ 
hotel.  
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Vymezen² obsahu ¼lohy: 

StandardnŊ se distribuļn² kan§ly dŊl² na pŚ²m® a nepŚ²m® distribuļn² kan§ly: 

Á PŚ²m® jsou n§kladovŊ efektivnŊjġ², jelikoģ zde nefiguruje ģ§dnĨ prostŚedn²k a jedn§ se o 
prodej od samotn®ho ubytovac²ho zaŚ²zen² pŚ²mo z§kazn²kovi.  

Á NepŚ²m® distribuļn² kan§ly jsou ty, kde figuruj² prostŚedn²ci nebo meziļl§nky, kteŚ² pom§-
haj² distribuovat sluģby k z§kazn²kŢm ï to mohou dŊlat pŚes rŢzn® platformy. ObecnŊ lze 
konstatovat, ģe nepŚ²m® distribuļn² kan§ly zjednoduġuj² propagaci hotelu, naopak ale sni-
ģuj² vĨnosy, jelikoģ si berou urļit® procento z ceny za ubytov§n².  

Za pŚ²m® distribuļn² kan§ly lze oznaļit rezervace z hotelov®ho webu, telefonick® rezervace, walk-
in rezervace (host pŚich§zej²c² z ulice), rezervace e-mailem atd. Za nepŚ²m® distribuļn² kan§ly lze 
oznaļit OTAs, metasearch, klasick® cestovn² kancel§Śe a dŚ²ve tak® glob§ln² distribuļn² syst®m 
(syst®m, kterĨ propojuje sluģby leteckĨch spoleļnost², ale tak® hotelŢ, pŢjļoven apod.) a dalġ². Vy-
uģ²van® distribuļn² kan§ly se samozŚejmŊ mezi jednotlivĨmi hotely liġ² a kaģdĨ hotel jich sou-
ļasnŊ vyuģ²v§ nŊkolik. 

Spravovat jednotliv® distribuļn² kan§ly je komplikovan® pŚedevġ²m z dŢvodu tzv. overbo-
okingu (prodej vŊtġ²ho mnoģstv² ubytovac²ch kapacit, neģ m§ zaŚ²zen² k dispozici). K t®to spr§vŊ 
distribuļn²ch kan§lŢ vyuģ²v§ naprost§ vŊtġina hotelŢ aplikaci channel manager. KaģdĨ hotel se 
snaģ² sv® ubytovac² kapacity vyuģ²t co nejv²ce, ale z§roveŔ je nesm² pŚekroļit, a pr§vŊ proto je vĨ-
hodn® vyuģ²vat vŊtġ² poļet distribuļn²ch kan§lŢ. Pro hotely je ovġem tak® dŢleģit® podrobnŊ 
analyzovat, na kterĨch distribuļn²ch kan§lech se hotelŢm vyplat² sv® ubytovac² kapacity nab²-
zet. 

Pokud je pojedn§v§no o ¼loze spr§vy distribuļn²ch kan§lŢ a napojen² se na nov®, vŊtġinou jsou 
myġleny nepŚ²m® distribuļn² kan§ly, jelikoģ spr§va pŚ²mĨch nen² natolik komplikovan§ a hotely vŊt-
ġinou vyuģ²vaj² vġech pŚ²mĨch distribuļn²ch kan§lŢ. V pŚ²padŊ, ģe se hotel napojuje na novĨ ne-
pŚ²mĨ distribuļn² kan§l, je zaprv® nutn® dojednat individu§ln² podm²nky tohoto pŚipojen² ï tedy 
kolik procent z ceny ubytov§n² pŚipadne prostŚedn²kovi (ļ²slo se standardnŊ pohybuje mezi 5ï30 
%). Po dohodnut² individu§ln²ch podm²nek nast§v§ pl§nov§n² ubytovac²ch kapacit pro danĨ distri-
buļn² kan§l ï tedy ty ubytovac² kapacity, kter® jsou pro distribuļn² kan§l poskytnuty na urļen® 
term²ny, tento poļet se samozŚejmŊ d§le sleduje a upravuje dle potŚeby. Nen² moģn® opomenout 
ani analĨzu jednotlivĨch distribuļn²ch kan§lŢ, pŚi kter® je vhodn® je mezi sebou porovn§vat a 
pot® d§vat pŚednost tomu, kterĨ se vyplat² nejv²ce (standardnŊ se jedn§ o pŚ²m® distribuļn² ka-
n§ly). 

Z§kladn² charakteristiku ¼lohy dokumentuje Obr§zek 16-2. 
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Obr§zek 16-2: Spr§va distribuļn²ch kan§lŢ 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á Dohodnut² se na individu§ln²ch podm²nk§ch s prostŚedn²kem; 

Á Napojen² se na distribuļn² kan§l; 

Á Pl§nov§n² ubytovac²ch kapacit pro danĨ distribuļn² kan§l; 

Á Sledov§n² a spravov§n² ubytovac²ch kapacit dan®ho distribuļn²ho kan§lu; 

Á Incident management v r§mci distribuļn²ho kan§lu; 

Á AnalĨza distribuļn²ch kan§lŢ. 

Metriky vyuģ²van® v ¼loze: 

Á Poļet distribuļn²ch kan§lŢ, 

Á Procentu§ln² provize distribuļn²mu kan§lu; 

Á PrŢmŊrn§ procentu§ln² provize distribuļn²m kan§lŢm; 

Á Poļet zarezervovanĨch pokojŢ pŚes konkr®tn² distribuļn² kan§l v r§mci ļasovĨch jednotek; 

Á Procentu§ln² poļet ubytovanĨch hostŢ z konkr®tn²ho distribuļn²ho kan§lu; 

Á Procentu§ln² poļet hostŢ v r§mci nepŚ²mĨch distribuļn²ch kan§lŢ; 

Á Trģby v r§mci konkr®tn²ch distribuļn²ch kan§lŢ; 

Á Trģby (po odpoļtu provize) v r§mci konkr®tn²ch distribuļn²ch kan§lŢ. 

16.1.2 Spr§va a evidence rezervac² 

Dalġ² velmi dŢleģitou ¼lohou specifickou pro oblast ubytovac²ch sluģeb (a konkr®tnŊ hotelŢ) je 
¼loha spr§vy a evidence rezervac². Đļelem je efektivnŊ a pokud moģno s vylouļen²m chyb realizo-
vat rezerva ubytovac²ch kapacit podle poģadavkŢ klientŢ.  

Vymezen² obsahu ¼lohy: 

Rezervace jsou Śazeny pomoc² distribuļn²ch kan§lŢ, existuj² tedy pŚ²m® rezervace z pŚ²mĨch 
distribuļn²ch kan§lŢ (telefonick®, webov§ str§nka hotelu, walk-in apod.) a nepŚ²m® rezervace 
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(cestovn² kancel§Śe, OTAs, apod.). Hotely zpravidla preferuj² pŚ²m® rezervace, jelikoģ z nich maj² 
vŊtġ² zisk (za pŚ²m® rezervace se neplat² provize) a snaģ² se tedy hosty motivovat k tvorbŊ pŚ²mĨch 
rezervac², a to napŚ²klad pomoc² nab²dky doplŔkovĨch sluģeb k pŚ²m® rezervaci apod. 

SamotnĨ proces rezervace zaļ²n§ pŚijet²m rezervace (a to aŠ uģ pŚ²m® od samotn®ho hosta 
nebo nepŚ²m® od zprostŚedkovatele). Rezervace napŚ²klad na OTAs jsou hostu automaticky potvr-
zeny a hotel je jiģ nem§ moģnost odm²tnout, pŚ²m® rezervace jsou vŊtġinou praktikov§ny popt§v-
kovŊ (tedy dotazem, zda je na konkr®tn² datum k dispozici pokoj).  

Pot®, co je rezervace pŚijata, je nutn® ji zadat do hotel management syst®mu (nŊkter® syst®my 
um² zad§vat rezervace, napŚ²klad z OTAs, automaticky). Rezervace se daj² zad§vat nŊkolika zpŢ-
soby, vŊtġinou ovġem pracovn²k rezervaļn²ho oddŊlen² vyhled§ v grafickĨch ġtafl²ch konkr®tn² da-
tum, vybere vhodnĨ pokoj a oznaļ² jej. N§slednŊ pracovn²k rezervaļn²ho oddŊlen² zad§ do for-
mul§Śe informace o rezervaci + pŚid§ kartu hosta, kterou buŅ vytvoŚ² (pokud se jedn§ o nov®ho 
hosta), nebo pŚiŚad² (pokud se jedn§ o hosta, kterĨ jiģ v hotelu byl) ï pokud kartu hosta pŚiŚazuje, je 
vhodn® zkontrolovat, zda u hosta nejsou nŊkter® speci§ln² preference ļi poģadavky.  

Mezi detaily rezervace, kter® je nutn® vyplnit, patŚ² napŚ²klad: cenovĨ k·d (Leisure Rate pro tu-
risty, Business Rate pro firemn² klientelu), cena, zdroje rezervace (OTAs, webov§ str§nka ho-
telu, telefonick§ rezervace, walk-in aj.), d§le je tak® velmi standardn² jednotlivĨm typŢm rezervac² 
pŚidŊlovat barvy, podle intern²ch smŊrnic konkr®tn²ch hotelŢ (napŚ²klad rezervace pŚich§zej²c² z 
OTAs mŢģe bĨt modr§ apod.). Velmi ļasto je n§slednŊ pos²l§no e-mailov® potvrzen² rezervace s 
dotazem, zda maj² host® nŊjak§ dalġ² pŚ§n². 

Jakmile je rezervace zad§na je n§slednŊ, opŊt dle individu§ln²ch smŊrnic hotelu, prov§dŊna poten-
ci§ln² kontrola rezervace (kontrola mŢģe bĨt dvou ļi v²ce¼rovŔov§ v pŚ²padŊ, ģe jsou rezervace 
zad§v§ny napŚ²klad recepļn²mi). 

Rezervace mŢģe bĨt tak® pŚ²padnŊ modifikov§na hotelem (napŚ²klad free upgrade pokoje ï do 
rezervace je pot® pŚips§na pozn§mka) nebo hostem ï (modifikace na webu OTAs ï pot® hotel ob-
drģ² e-mailem potvrzen² modifikace rezervace). D§le je tak® moģn® rezervaci zruġit, rezervace 
mŢģe bĨt zruġena hotelem samotnĨm a tak® hostem. Pokud ji ruġ² host, pos²l§ e-mail hotelu nebo ji 
ruġ² pŚ²mo na webu OTAs (hotel obdrģ² potvrzen² o zruġen² rezervace). Pokud je rezervace zru-
ġena, je nutn® rezervaci odstranit z HMS, to je opŊt praktikov§no v r§mci intern²ch smŊrnic jed-
notlivĨch hotelŢ. 

V posledn² ŚadŊ je tak® vhodn® zm²nit, ģe v r§mci rezervace bĨv§ v urļitĨch pŚ²padech takt®ģ Śeġen 
proces platby, jelikoģ nŊkter® rezervace jsou tvoŚeny s takzvanou non-refundable rate ï tedy ce-
nou, kterou si hotel stahuje z platebn² karty hosta, kter§ je pŚiloģena k rezervaci. Pot® je souļ§st² 
rezervace tak® tento platebn² proces. 

 

Z§kladn² charakteristiku ¼lohy dokumentuje Obr§zek 16-3: 
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Obr§zek 16-3: Spr§va a evidence rezervac² 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á PŚijet² rezervace; 

Á Zad§n² rezervace; 

Á Staģen² ceny rezervace z platebn² karty hosta; 

Á Kontrola rezervace; 

Á Modifikace rezervace; 

Á Zruġen² rezervace. 

Metriky vyuģ²van® v ¼loze: 

Á Poļet pŚijatĨch rezervac²; 

Á Poļet odbydlenĨch noc²; 

Á PrŢmŊrnĨ odbydlenĨch noc² na jednu rezervaci; 

Á PrŢmŊrnĨ poļet vyuģit² ubytovac²ch kapacit; 

Á PrŢmŊrnĨ zisk na rezervaci; 

Á Poļty navracej²c²ch se z§kazn²kŢ; 

Á Poļet zadanĨch rezervac² na urļit® ļasov® obdob². 

16.1.3 Check-in hosta 

Đloha check-in je prakticky poprv®, kdy host pŚich§z² do osobn²ho kontaktu s hotelovĨm perso-
n§lem. CelkovŊ se prŢbŊh check-in opŊt velmi liġ² v r§mci jednotlivĨch hotelŢ a je stanoven inter-
n²mi hotelovĨmi smŊrnicemi. Đļelem je zajistit v ¼loze nejen vġechny ļinnosti, ale z²skat a zazna-
menat potŚebn® informace. 

Vymezen² obsahu ¼lohy: 
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Ve vŊtġinŊ hotelŢ ovġem proces check-in zaļ²n§ uv²t§n²m hosta a n§slednou identifikac², a to 
za pomoci potvrzen² rezervace (e-mailov®ho, z webu OTAs atd.), nebo pouhĨm ud§n²m jm®na. Re-
cepļn² vyhled§ rezervaci v grafickĨch ġtafl²ch a ovŊŚ² si s hostem, zda veġker® ¼daje sed² (jako na-
pŚ²klad poļet noc² apod.).  

N§slednŊ je nutn® od hosta z²skat veġker® ¼daje, kter® je nutn® evidovat v domovn² knize (st§tn² 
obļanstv², ļ²slo identifikaļn²ho prŢkazu apod.). K z²sk§n² tŊchto informac² se standardnŊ vyuģ²v§ 
kr§tkĨ formul§Ś, kterĨ vypln² host nebo recepļn² za nŊj z identifikaļn²ho prŢkazu.  

Recepļn² d§le poskytuje hostu informace o sluģb§ch zahrnutĨch v cenŊ pokoje a nab²z² mu 
dalġ² doplŔkov® sluģby. V nŊkterĨch hotelech tak® bĨv§ hostu pŚed§v§na kr§tk§ broģura s informa-
cemi o okoln²ch restaurac²ch apod. D§le je hostovi nab²dnuta pomoc s dalġ²mi poģadavky, je mu 
popŚ§n pŚ²jemnĨ pobyt a pŚed§ny kl²ļe (pokud hotel nevyuģ²v§ jin® technologie). 

Trochu specifickĨ mŢģe bĨt check-in pro hosty, kter® jiģ hotel zn§ ï tedy st§l® hosty. V tomto 
pŚ²padŊ check-in vŊtġinou prob²h§ tak, ģe je host uv²t§n a t§z§n, zda nŊco potŚebuje a je mu pouze 
pŚed§n kl²ļ od samotn®ho pokoje. Dalġ²m specifikem bĨvaj² pŚ²jezdy vŊtġ²ch skupin lid², kde je 
bŊģnŊ administrativa Ś²zena za pomoci organiz§tora a informace jsou pŚed§v§ny pŚednostnŊ pr§vŊ 
organiz§torovi, aby celĨ proces netrval pŚ²liġ dlouhou dobu. 

V posledn² ŚadŊ je tak® vhodn® zm²nit, ģe nŊkter® hotely upŚednostŔuj² politiku platby pŚi pŚ²jezdu. 
Souļ§st² check-in procesu je tedy i samotn§ platba a host je jeġtŊ pŚed pŚed§n²m kl²ļe t§z§n na 
zpŢsob platby, kterĨ chce vyuģ²t. 

Z§kladn² charakteristiku ¼lohy dokumentuje Obr§zek 16-4: 

 

 

Obr§zek 16-4: Check-in hosta 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á Uv²t§n² hosta; 

Á Kontrola rezervace s hostem; 

Á Z²sk§n² osobn²ch informac² od hosta; 

Á Potenci§ln² platba; 

Á PŚed§n² dŢleģitĨch informac² a kl²ļŢ. 

 

Metriky vyuģ²van® v ¼loze: 
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Á Poļet ubytovanĨch hostŢ; 

Á Poļet rezervac²; 

Á Poļet odbydlenĨch noc²; 

Á Hodnocen² person§lu hotelu na jednotlivĨch webech; 

Á Poļet navracej²c²ch se z§kazn²kŢ; 

Á Poļet prodanĨch doplŔkovĨch sluģeb; 

Á Poļet prodanĨch doplŔkovĨch sluģeb na konkr®tn² recepļn². 

 

16.1.4 Check-out hosta 

Đloha check-out a samotnĨ proces, kterĨm mus² host proj²t, nen² pŚ²liġ komplikovanĨ. Đļelem 
¼lohy je ho maxim§lnŊ zefektivnit a zjednoduġit pro hosta. 

Vymezen² obsahu ¼lohy: 

SamozŚejmŊ check-out je vŊtġinou nastaven dle vnitŚn²ch smŊrnic konkr®tn²ho hotelu a v nŊ-
kterĨch pŚ²padech mŢģe, stejnŊ jako check-in, prob²hat pomoc² aplikace ļi bez vyuģit² recepce. 
Zpravidla je ovġem moģn® konstatovat, ģe proces zahrnuje veġker® ļinnosti a n§leģitosti spo-
jen® s odjezdem hosta z hotelu, tedy uvolnŊn² pokoje, zaplacen² ¼ļtu, pŚed§n² kl²ļe/karty a odjezd 
z hotelu. 

Recepļn² se hosta takt®ģ mus² doptat na dalġ² konzumace z minibaru a pot® by mu mŊl pŚedat 
informaļn² ¼ļet s ļ§stkou, kterou host m§ zaplatit. Recepļn² by se tak® v prŢbŊhu check-out mŊl 
hosta zeptat, zda byl spokojen se sluģbami. V pŚ²padŊ probl®mŢ je vŊtġinou pŚivol§n front-office 
manaģer, kterĨ dan® probl®my s konkr®tn²m hostem Śeġ². 

 D§le hraj² dŢleģitou roli pŚi procesu check-out i pracovn²ci ¼klidu, po samotn®m check-out hosta 
prob²h§ ¼klid pokoje a velmi ļasto se st§v§, ģe jsou na pokoji nalezeny vŊci, kter® host zapo-
mnŊl. Pokud se toto stane, pracovn²ci ¼klidu vŊci pŚinesou na recepci a recepļn² se snaģ² hosta 
kontaktovat pomoc² e-mailu ļi telefonu. Pokud se jedn§ o vŊci, kter® jsou draģġ² ļi maj² pro hosta 
jistou hodnotu, bĨv§ standardem tyto vŊci hostu poslat poġtou. Ve velk®m poļtu pŚ²padŢ pro jed-
notliv® nalezen® vŊci bĨvaj² vyplnŊn® kr§tk® formul§Śe. 

Jak jiģ bylo zm²nŊno, standardnŊ pŚi check-out prob²h§ finanļn² transakce, a to nejen za ubyto-
v§n², ale tak® za doplŔkov® sluģby, popŚ²padŊ minibary apod. Host by mŊl m²t dostatek diskr®tn²ho 
prostoru ke kontrole informaļn²ho ¼ļtu (s nezaplacenou ļ§stkou). Pokud vġe sed², prob²h§ platba, 
po kter® host obdrģ² koneļnĨ ¼ļet. 

SpecifickĨm pŚ²padem check-out mŢģe bĨt tzv. late check-out, o kterĨ mus² bĨt poģ§d§no pŚedem 
ï host ģ§d§ hotel o to, aby mohl prov®st check-out napŚ²klad aģ v 15:00, i kdyģ je standardn² ļas 
vystŊhov§n² nejpozdŊji ve 12:00, hotely se t®to ģ§dosti zpravidla snaģ² vyhovŊt, nicm®nŊ mŢģe se 
st§t, ģe to nen² moģn®. V nŊkterĨch hotelech se tak® za late check-out pŚipl§c² urļit§ suma. 

 

Z§kladn² charakteristiku ¼lohy dokumentuje Obr§zek 16-5: 
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Obr§zek 16-5: Check-out hosta 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á PŚed§n² a kontrola informaļn²ho ¼ļtu; 

Á Proces platby; 

Á PŚed§n² kl²ļŢ / hotelov® karty; 

Á Incident management; 

Á Đklid pokoje po check-outu; 

Á Proces navr§cen² zapomenutĨch vŊc². 

Metriky vyuģ²van® v ¼loze: 

Á Poļet rezervac²; 

Á Poļet ubytovanĨch hostŢ; 

Á Poļet odbydlenĨch noc²; 

Á Celkov® hodnocen² hotelu na jednotlivĨch hodnot²c²ch webech; 

Á Poļet navracej²c²ch se z§kazn²kŢ;  

Á Poļet prodanĨch doplŔkovĨch sluģeb; 

Á Poļet prodanĨch doplŔkovĨch sluģeb na konkr®tn² recepļn²; 

Á Poļet nalezenĨch zapomenutĨch vŊc²; 

Á Poļet odeslanĨch zapomenutĨch vŊc²; 

Á PrŢmŊrn§ suma doplŔkovĨch sluģeb na hosta; 

Á PrŢmŊrn§ cena rezervace na hosta; 

Á Trģby z rezervac² v r§mci ļasov®ho obdob²; 

Á Trģby z doplŔkovĨch sluģeb v r§mci ļasov®ho obdob². 
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16.1.5 Cenotvorba 

Velmi specifickou ¼lohou v oblasti hotelov®ho prŢmyslu je cenotvorba. Đļelem je nastavit cenovou 
¼roveŔ tak, aby byla konkurenceschopn§ a souļasnŊ ekonomicky efektivn² pro danĨ hotel.  

Vymezen² obsahu ¼lohy: 

PŚi n§kupu standardn²ch sluģeb nebo vĨrobkŢ, jako je napŚ²klad j²dlo, jsou ceny prakticky sta-
tick® a hĨbou se pouze faktory hospod§Śstv² a legislativou. V r§mci hotelov®ho prŢmyslu je tato 
situace trochu jin§. Sluģby jsou samozŚejmŊ tak® ovlivnŊny hospod§ŚskĨm cyklem a podobnĨmi 
faktory, nicm®nŊ existuj² zde jeġtŊ jin® relevantn² faktory. Cena za ubytov§n² mŢģe v r§mci nŊkolika 
dn² vzrŢst o 50 %, a pot® opŊt bŊhem nŊkolika dn² spadnout na pŢvodn² hodnotu. 

Cenov§ politika a tvorba cen se samozŚejmŊ opŊt mŊn² v r§mci jednotlivĨch intern²ch smŊrnic 
hotelŢ. Existuj² hotely, kter® svou cenu stanovuj² pouze dŊlen²m na tŚi typy dn²: sv§tky, v²kendy, 
vġedn² dny a tyto ceny takto odpov²daj² kaģdĨ den roku (aģ na vĨjimky). Naopak pot® existuj² hotely 
(vŊtġinou se jedn§ o hotely v metropol²ch ï V²deŔ, LondĨn), u kterĨch vŊtġinou revenue manageŚi 
mus² m²t pŚehled i o sv§tc²ch a pr§zdnin§ch v jinĨch zem²ch, aby mohli vģdy ceny dostateļnŊ zvĨġit 
a pot® se ceny liġ² prakticky v r§mci kaģd®ho tĨdne. Je tedy velmi komplikovan® urļit, jak tato ļin-
nost prob²h§ ve vŊtġ²m poļtu hotelŢ. 

Je vhodn® konstatovat, ģe cena by mŊla bĨt nastavena tak, aby byla vĨhodn§ jak pro z§kaz-
n²ka, tak pro hoteli®ra. PŚi samotn®m rozhodov§n² o cenŊ je nutn® br§t v potaz nejen n§klady, ale 
tak® tŚ²du hotelu, jeho um²stŊn² atd. Pokud bude cena v pŊtihvŊzdiļkov®m hotelu pŚ²liġ n²zk§, mŢģe 
to v z§kazn²kovi vyvolat pocit nedŢvŊry (ģe poskytnut® sluģby nejsou na dostateļn® ¼rovni). Je 
tak® tŚeba br§t v ¼vahu konkurenci ï tzn. pokud konkurence nab²z² srovnatelnĨ produkt ļi sluģbu, 
nemŊla by cena tento substitut pŚ²liġ pŚevyġovat anebo bĨt vĨraznŊ niģġ² neģ konkurenļn² cena. 
Vhodn® nen² ani ¼pln® pŚej²m§n² cen od konkurence (rozd²lnost struktury a n§kladŢ).  

Naopak je nutn® pŚi tvorbŊ ceny zohlednit sezonnost ï cena pŚi sezonŊ souvis² se spotŚebitelskou 
popt§vkou, pŚi kter® popt§vka pŚevyġuje nab²dku a jelikoģ se d§ konstatovat, ģe tato popt§vka nen² 
elastick§, je moģn® zvyġovat cenu pokoje. Hotely si d§le tak® urļuj² svou cenovou strategii (na-
pŚ²klad prodej za n²zkou cenu s vysokĨm vyuģit²m ubytovac²ch kapacit). Literatura vŊtġinou roze-
zn§v§ tŚi typy postupu tvorby ceny ï cena odvozen§ od n§kladŢ, cena odvozen§ od konkurence a 
cena odvozen§ od popt§vky. V ide§ln²m pŚ²padŊ jsou samozŚejmŊ zahrnuty vġechny tŚi tyto fak-
tory ï konkurence, popt§vka a n§klady. 

Pro tvorbu ceny je vhodn® m²t k dispozici nŊkolik ¼dajŢ: obsazenost hotelu v r§mci jednotlivĨch 
dn², cenu za ubytov§n² v r§mci jednotlivĨch dn², konkurenļn² vzorek hotelŢ.  Do samotn®ho konku-
renļn²ho vzorku je vhodn® zahrnout hotely s podobnĨm um²stŊn²m, podobnou kvalitou a po-
dobnĨmi cenami. 

Proces tvorby ceny zaļ²n§ analĨzou minulĨch obdob² (tedy napŚ²klad loŔsk®ho a pŚedloŔsk®ho 
roku), pŚi kterĨch se analyzuje obsazenost a nasazen§ cena. Pokud tedy pro vġedn² dny mŊs²ce 
ledna byla obsazenost 50 % pŚi cenŊ 1000 Kļ, ale obsazenost pŚi cenŊ 900 Kļ byla 70 %, jsou na-
vrģeny ceny pro vġedn² dny pod 1000 Kļ. SamozŚejmŊ je nutn® drģet se nad n§klady a br§t ohled 
na popt§vku (nen² tedy vhodn® cenu sn²ģit napŚ²klad na 750 Kļ).  

Jakmile je vytvoŚen prvn² n§vrh ceny, je pŚid§n faktor konkurence z tzv. konkurenļn²ho vzorku 
ve kter®m se, jak jiģ bylo zm²nŊno, vyskytuj² hotely podobn® kvality (nŊkter® draģġ², nŊkter® lev-
nŊjġ²) ï zde nen² vhodn® j²t cenou pod levnŊjġ² hotely a nen² vhodn® cenou j²t nad draģġ² hotely. 
N§vrh ceny je tedy porovn§n s touto hodnotou tak, aby vġe odpov²dalo.  

Tyto ceny jsou n§slednŊ pŚedloģeny ke schv§len² gener§ln² manaģerovi hotelu a po schv§len² 
jsou zad§ny do jednotlivĨch distribuļn²ch kan§lŢ. Zde je jeġtŊ nutn® br§t v ¼vahu fakt, ģe distri-
buļn² kan§ly si berou procentu§ln² pod²l z ceny. S t²mto je buŅ poļ²t§no jiģ od zaļ§tku a ceny jsou 
takto tvoŚeny anebo je nutn® cenu v t®to f§zi opŊt oġetŚit a pŚizpŢsobit j² t®to situaci. Pokud si napŚ²-
klad OTAs bere 20 % z ceny rezervace, cena se logicky zvĨġ². Nen² ovġem moģn® nastavit tuto 
cenu o 20 % vyġġ² (samotn§ cena se zvĨġ² napŚ²klad o 10 %), nicm®nŊ je nutn® ji nastavit tak, aby 
lid® byli motivov§ni objedn§vat si sluģby pŚedevġ²m z pŚ²mĨch distribuļn²ch kan§lŢ. 

Po pŚid§n² cen a otevŚen² ubytovac²ch kapacit pro jednotliv® distribuļn² kan§ly je pot® revenue 
(nebo provozn²m) manaģerem neust§le kontrolov§n stav objednanĨch pokojŢ ï pokud se 
prod§vaj² na jeden tĨden dobŚe, zvĨġ² se cena, pokud ġpatnŊ, cena se sn²ģ². 
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V r§mci t®to ¼lohy je jeġtŊ vhodn® zm²nit existenci tzv. rate intelligence n§stroje. Jedn§ se o n§-
stroj, kterĨ pom§h§ hoteli®rŢm urļit cenu. N§stroj analyzuje trendy cen, aktu§ln² trģn² podm²nky 
a tak® konkurenci. Tyto n§stroje jsou dnes jiģ tak® schopn® odhalit, na kterĨch distribuļn²ch kan§-
lech ztr§c² hotely zisk a navrhnout cenu, kter§ by tuto situaci opravila. Prakticky je moģn® konstato-
vat, ģe tento n§stroj je dnes jiģ schopnĨ cenu vypoļ²tat za samotn®ho hoteli®ra . 

Z§kladn² charakteristiku ¼lohy dokumentuje Obr§zek 16-6: 

 

 

Obr§zek 16-6: Cenotvorba 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á SbŊr dat z minulĨch obdob²; 

Á N§vrh prvn² ceny; 

Á Pouģit² konkurenļn²ho vzorku; 

Á N§vrh oġetŚen® ceny o konkurenļn² vzorek; 

Á Schv§len² cen; 

Á OtevŚen² pokojŢ za dan® ceny na distribuļn²ch kan§lech; 

¶ Kontinu§ln² ¼prava cen. 

Metriky vyuģ²van® v ¼loze: 

Á Cena; 

Á PrŢmŊrn§ cena za ļasov® obdob²; 

Á Trģby; 

Á Obsazenost hotelu; 

Á PrŢmŊrn§ obsazenost hotelu za ļasov® obdob². 
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" 

 

16.2 ř²zen² hotelov®ho provozu v kontextu Ś²zen² cel®ho hotelu 

Obr§zek 16-7 pŚedstavuje pouze obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² hotelov®ho provozu na 
ostatn² oblast² Ś²zen² reprezentovan® vstupn²mi a vĨstupn²mi daty a dokumenty. DetailnŊjġ² cha-
rakteristika a doplŔuj²c² vstupy a vĨstupy jsou v n§sleduj²c²ch paragrafech. 

 

 

Obr§zek 16-7: ř²zen² hotelov®ho provozu v kontextu Ś²zen² cel®ho hotelu 

 

16.2.1 Vstupy do Ś²zen² hotelov®ho provozu 

Podstatn® vstupy do Ś²zen² hotelov®ho provozu z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m 
pŚehledu: 

Strategick® Ś²zen² hotelu: 

Á Strategie hotelu a d²lļ² strategick® dokumenty  

o je hlavn²m vĨstupem strategick®ho Ś²zen² a je podkladem pro pŚ²pravu pl§nŢ roz-

voje hotelovĨch kapacit a sluģeb. 

Á Byznys model hotelu, Provozn² model hotelu. 

Finanļn² Ś²zen²: 

Á Đļetn² evidence, Finanļn² pl§ny a rozpoļty, Poģadavky na pl§ny a rozpoļty. 

Á Finanļn² vĨkazy hotelu ï Rozvaha, VĨsledovka, Finanļn² analĨzy. 

Á Dokumenty styku s bankami, Bankovn² ¼ļty. 

ř²zen² lidskĨch zdrojŢ: 

Á Person§ln² vĨkazy, Podnikov§ person§ln² evidence 
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o slouģ² pro formulaci pl§nŢ hotelu v person§ln² oblasti, tj. rozvoj person§ln²ch kapa-

cit, rozvoj kvalifikace a Śeġen² kvalifikaļn²ch programŢ. 

Á Evidence pracovn²ch m²st. 

Á Evidence ġkolen² a kursŢ, Evidence person§ln²ch a ġkolic²ch agentur. 

Marketing a Ś²zen² marketingovĨch kampan²: 

Á Marketingov® analĨzy: 

o vĨsledky analĨz marketingovĨch operac² a kampan² pŚedstavuj² z§klad pro pl§no-

v§n² aktivit hotelu v obchodn² i provozn² oblasti. 

Á Pl§n marketingovĨch akc², Evidence marketingu, Evidence marketingovĨch akc². 

Á N§vrhy cen: 

o pŚ²prava cen²kŢ. 

ř²zen² n§kupu: 

Á AnalĨzy n§kupu, VĨkazy n§kupu, Pl§ny n§kupu. 

Á Evidence n§kupu, Evidence poģadavkŢ na n§kup. 

Á Evidence dodavatelŢ, Evidence dodavatelskĨch cen, Evidence reklamac² na dodavatele. 

16.2.2 VĨstupy z Ś²zen² hotelov®ho provozu 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² hotelov®ho provozu pro ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Strategick® Ś²zen² hotelu: 

Á VĨkazy, reporty shrnuj²c² aktivity v hotelov®m provozu. 

Á AnalĨzy distribuļn²ch kan§lŢ a jejich vyuģit², ¼spŊġnosti rezervac² hotelovĨch kapacit. 

Á Evidence vĨznamnĨch hostŢ  

Finanļn² Ś²zen²: 

Á Evidence rezervac², 

Á Ekonomick® hodnocen² vyuģit² hotelovĨch kapacit a poskytov§n² hotelovĨch sluģeb, 

Á Ekonomick® hodnocen² vyuģit² distribuļn²ch kan§lŢ, 

ř²zen² lidskĨch zdrojŢ: 

Á Evidence rezervac² a hodnocen² potŚeby person§ln²ch kapacit, 

Á Hodnocen² kvalifikaļn² pŚ²pravy vybranĨch profes² (recepļn² apod.) 

Marketing a Ś²zen² marketingovĨch kampan²: 

Á Informace o obsazenosti z minulĨch obdob². Konkurenļn² vzorek. 

Á AnalĨzy dopadŢ marketingovĨch aktivit na ¼spŊġnost hotelov®ho provozu. 

ř²zen² n§kupu: 

Á AnalĨzy potŚeb nakupovanĨch prostŚedkŢ, tj. ļist²c²ch, kancel§ŚskĨch, prostŚedkŢ na 

¼drģbu zaŚ²zen² apod. Pl§ny a odhady objemu poģadavkŢ na n§kup. 

 

µ 
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16.3 KPI Ś²zen² hotelov®ho provozu  

 

PŚehled d§le uvedenĨch KPI Ś²zen² hotelov®ho provozu dokumentuje Obr§zek 16-8: 

 

 

Obr§zek 16-8: PŚehled KPI Ś²zen² hotelov®ho provozu 

 

V dalġ²ch paragrafech je obsaģen pŚehled jednotlivĨch metrik, KPI hotelu. 

Á Poļet distribuļn²ch kan§lŢ. 

Á Objem trģeb vzhledem k distribuļn²m kan§lŢm. 

Á Poļty rezervac². 

Á Poļty hostŢ. 

Á Poļty sluģeb. 

Á Objem trģeb. 

 

Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik pro Ś²zen² hotelov®ho provozu, jejich adekv§tn²ch di-
menz² a datovĨch zdrojŢ jsou v odd²le C tohoto dokumentu. ObdobnŊ i charakteristiky obsahu 
metrik pro Ś²zen² ostatn²ch oblast² Ś²zen² hotelu  

 

4 

16.4 Data, dokumenty 

PŚiŚazen² dat a dokumentŢ k jednotlivĨm ¼loh§m dokumentuj² sch®mata v kapitola 16.1. Sou-
hrnnĨ pŚehled dat a dokumentŢ Ś²zen² hotelov®ho provozu dokumentuje Obr§zek 16-9. 
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Obr§zek 16-9: SouhrnnĨ pŚehled dat a dokumentŢ Ś²zen² hotelov®ho provozu 

 

V dalġ²m pŚehledu uv§d²me data a dokumenty pro Ś²zen² hotelov®ho provozu: 

Á Obchodn² podm²nky hotelu. 

Á Vġeobecn® dodac² podm²nky. 

Á Potvrzen§ rezervace distribuļn²m kan§lem. 

Á Potvrzuj²c² e-mail od hotelu. 

Á Faktura. 

Á Identifikaļn² prŢkaz. 

Á Potvrzen² o rezervaci hosta od distribuļn²ho kan§lu. 

Á VyplnŊnĨ formul§Ś s osobn²mi ¼daji 

Á Domovn² kniha 

Á Informaļn² ¼ļet. 

Á Formul§Ś o nalezen® vŊci. 

Á Informace o obsazenosti z minulĨch obdob². 

Á Konkurenļn² vzorek. 

Á Informace o popt§vce. 

Á Cen²k. 

 

Charakteristiky obsahu jednotlivĨch dat a dokumentŢ pro Ś²zen² hotelov®ho provozu, v odd²le C 
tohoto dokumentu. ObdobnŊ i charakteristiky obsahu datovĨch zdrojŢ pro Ś²zen² ostatn²ch oblast² 
Ś²zen² hotelu  
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16.5 Role v Ś²zen² hotelov®ho provozu 

Obr§zek 16-10 dokumentuje pŚehled hlavn²ch rol² v Ś²zen² hotelu: 

 

Obr§zek 16-10: Role v Ś²zen² hotelu 

 

Role pod²lej²c² se na ¼loh§ch Ś²zen² hotelov®ho provozu jsou v n§sleduj²c²m pŚehledu. Jejich 
bliģġ² specifikace je v odd²le D tohoto dokumentu. 

Á Gener§ln² manaģer. 

Á Provozn² hotelovĨ manaģer. 

Á Front-office manaģer. 

Á Food and Beverage manaģer. 

Á HotelovĨ ¼ļetn². 

Á Pracovn²k rezervaļn²ho oddŊlen². 

Á Recepļn². 

Á Pracovn²k ¼klidu. 

Á Pracovn²k ¼drģby. 

Á Pracovn²k hotelov® restaurace. 

 

ß 

16.6 IT v Ś²zen² hotelov®ho provozu 

Specifikace aplikac² pro Ś²zen² hotelov®ho provozu je obsahem odd²lu E tohoto dokumentu. K Ś²-
zen² hotelov®ho provozu se v§ģ² tyto aplikace: 

Á Hotel management syst®m, HMS, 
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Á Customer Relationship Management 

Á Housekeeping 

Á Hotelov§ restaurace, hotelovĨ bar 

Á Channel manager 

 

q 

16.7 Faktory v Ś²zen² hotelov®ho provozu  

K faktorŢm ovlivŔuj²c²m provoz hotelu patŚ² napŚ.: 

Á Bezpeļnost jako hlavn² priorita. 

Á Chytr® hotely a chytr® pokoje 

Á Robotika a umŊl§ inteligence 

Á Virtu§ln² realita 

Á Ekologie a zelen® hotely 

Á Sd²len§ ekonomika 

 

PodrobnŊjġ² specifikace faktorŢ je v odd²le B tohoto dokumentu. 

 

G 

16.8 Analytick® ot§zky k Ś²zen² hotelov®ho provozu 

16.8.1 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² hotelov®ho provozuñ 

Á Jak efektivnŊ a operativnŊ prob²haj² operace spojen® s hotelovĨm provozem, jak§ je jejich 

form§ln² a organizaļn² ¼roveŔ? 

Á Jak se Śeġ² zkvalitŔov§n² vztahŢ k hostŢm? Vyhodnocuje hotel s²lu z§kazn²kŢ? 

Á Jak® distribuļn² kan§ly se vyuģ²vaj² v oblasti hotelov®ho provozu? 

Á Jak realizovat vazby na strategii, finance, HR, marketing? 

Á Jak§ je ¼roveŔ a vĨsledky jednotlivĨch rol² a pŚ²padnŊ ¼tvarŢ hotelu? 

Á Kdo a v jakĨch term²nech vykon§v§ hodnocen² vĨsledkŢ hotelu, v jednotlivĨch oblastech 

Ś²zen²? 

Á Kter® reporty hotelov®ho provozu a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rov-

n²m a pozic²m Ś²zen²? 

Á Kter® metriky budou pro analĨzy a pl§nov§n² hotelov®ho provozu vĨznamn®, kter® budou 

m²t charakter KPI? 

Á Kter® dimenze ve vztahu k metrik§m budou pro analĨzy a pl§nov§n² hotelov®ho provozu 

relevantn²? 

16.8.2 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² nab²dek"  

Á Existuje seznam potencion§ln²ch hostŢ? 

Á Jsou vytypov§ny skupiny potenci§ln²ch hostŢ? 

Á Je hotel schopen reagovat na popt§vku operativnŊ? 

Á Jsou zn§my ceny, kter® lze nab²dnout? Jsou zajiġtŊny n§vazn® intern² schvalovac² pro-

cedury? 
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Á Existuj² moģnosti variantn²ch cen podle typu z§kazn²ka? 

Á Existuje k jednotlivĨm poskytovanĨm sluģb§m dostateļn§ informaļn² podpora dostupn§ 

on-line? 

16.8.3 Sc®n§Ś "řeġ² se vztah k hostŢm"  

Á Je k dispozici standardn² vzorov§ smlouva? 

Á Je hotel schopen reagovat na pŚipom²nky hostŢ ke smlouvŊ operativnŊ? 

Á řeġ² smlouvy vġechna vĨznamn§ rizika a jsou uzavŚeny s dostateļnĨm pŚedstihem? 

Á Jak rychle a kvalitnŊ Śeġit probl®m reklamac² hosta? 

Á Je hotel schopen Śeġit ihned probl®my spojen® s ubytov§n²m? 

Á Jsou k dispozici potŚebn®, spr§vn® a vļasn® podklady pro fakturaci? 

Á Je hotel schopen vystavit faktury v poģadovan®m term²nu dle smlouvy? 

Á Je vystaven§ faktura v souladu s platnou legislativou? 

Á Je sledov§na splatnost faktur, pohled§vky po splatnosti jsou sledov§ny v ļasovĨch Śe-

zech? 

Á Jsou nastavena krit®ria pro vyhodnocen² sluģeb hotelu? 

Á Prov§d² se vyhodnocen² ekonomiky hotelovĨch sluģeb pravidelnŊ? 

Á Jsou hotelov® sluģby vyhodnocov§ny podle vġech relevantn²ch hledisek a v dosta-

teļnŊ kr§tk®m ļase, je vyhodnocov§n i ļasovĨ vĨvoj a vĨkyvy v realizovanĨch sluģb§ch? 

16.8.4 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² kvality sluģebñ 

Á Je hotel schopen dod§vat mnoģstv² a kvalitu sluģeb sjednanou ve smlouvŊ? Existuj² zde 

podstatn® probl®my? 

Á Je prov§dŊna a dokumentov§na kontrola vġech smluvn²ch parametrŢ poskytovanĨch 

sluģeb? 

Á Doch§z² k hlubġ² analĨze dosahovanĨch parametrŢ sluģeb? 

Á Jsou jasnŊ definov§ny procesy kontroly jakosti a vĨstupn²ch parametrŢ hotelovĨch slu-

ģeb? 

 

C 
16.9 Doporuļen² k Ś²zen² hotelov®ho provozu 

 

F  K Śeġen²: 

Á zajistit efektivn² integraci jednotlivĨch aktivit Ś²zen² hotelov®ho provozu, 

Á poskytovat kvalitn² analytick® a pl§novac² podklady pro efektivn² Ś²zen² hotelu, 

Á vyuģ²vat adekv§tn² a kvalitn² datov® zdroje pro pŚ²pravu Ś²zen² hotelov®ho pro-

vozu, 

Á Śeġit predikce nab²dky sluģeb, tj. napŚ. pŚedpovŊdi oļek§van® popt§vky podle 

regionŢ, typu hostŢ, oļek§van®ho z§jmu hostŢ o urļit® sluģby, 

Á realizovat analĨzy sluģeb a hostŢ podle stanovenĨch dimenz²,  

Á prov§zat Śeġen² Ś²zen² hotelov®ho provozu na aplikace CRM.. 

Á realizovat poģadovanĨ poļet a objem poskytovanĨch sluģeb podle vĨvoje po-

pt§vky na trhu, tj. vysokou flexibilitu hotelu vzhledem k situaci na trhu (sv§tky, 

dovolen® apod.), 
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Á dos§hnout potŚebnou rychlost reakc² hotelu na podnŊty z§kazn²kŢ ï popt§vky, 

poģadavky, reklamace, 

Á poskytovat vysokou obsahovou, form§ln², organizaļn² i technologickou ¼ro-

veŔ ļinnost² hotelov®ho provozu,  

Á sniģovat pracnost a n§klady a souļasnŊ zvĨġit rychlost operac² hotelov®ho pro-

vozu, napŚ. optimalizac² zpracov§n² dokumentŢ, 

Á poskytovat potŚebnou ¼roveŔ kontroly a bezpeļnosti ļinnost² hotelov®ho pro-

vozu, tj. jejich protokolov§n² a dokumentace, 

Á dosahovat efektivn² kooperaci s distribuļn²mi kan§ly. 

Á posuzovat moģnosti vlastn²ch IT sluģeb jako poskytovan® sluģby hotelu hos-

tŢm, 
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B. Faktory Ś²zen² hotelu 
 

 

 

Definovan® faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen² hotelu byly rozdŊleny do nŊkolika skupin podle jejich povahy, 
jak ukazuje n§sleduj²c² mapa. 

 

 

[1] Byznys prostŚed² hotelu 

 
(Velikost hotelu, pŢvod a vlastnictv² hotelu, konkurenļn² prostŚed², stav hospod§Śsk®ho 

prostŚed², stav legislativy) 

 

 

[2] Obsah a ¼roveŔ Ś²zen² hotelu 
(Port§ly / OTA, lokalita, dopravn² obsluģ-
nost, parkov§n², moģnosti stravov§n², do-
plŔkov® sluģby, samoobsluģnost) 

 

 

[3] Trendy v Ś²zen² hotelu 

(On-line spr§va rezervace, check-in kiosek) 

 

[4] ř²zen² hotelov®ho provozu 

(Bezpeļnost, chytr® hotely, robotika a umŊl§ inteligence, virtu§ln² realita, ekologie, sd²-
len§ ekonomika)  
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1. Byznys prostŚed² hotelu 

 

Dalġ² podkapitoly obsahuj² zejm®na vymezen² obsahu, efekty a omezen² pouze nŊkolika vy-
branĨch faktorŢ, kter® ovlivŔuj² celkov® prostŚed², v nŊmģ hotely pŢsob²: 

Á velikost hotelu,  

Á pŢvod a vlastnictv² hotelu, tj. ļeskĨ, zahraniļn², poboļka zahraniļn²ho hotelu, 

Á konkurenļn² prostŚed², jeho rozsah, s²la, vliv, 

Á stav hospod§Śsk®ho prostŚed², napŚ. ¼roveŔ popt§vky po hotelovĨch sluģb§ch, platebn² 
discipl²na z§kazn²kŢ., 

Á stav legislativy, napŚ. celkov§ kvalita legislativy, ļetnost zmŊn. 

 

Vliv faktorŢ do oblast² Ś²zen² hotelu dokumentuje Tabulka 1-1. Jde pouze o n§mŊty, kter® mus² 
bĨt upraveny a konkretizov§ny podle aktu§ln²ch podm²nek dan®ho hotelu. 

Tabulka 1-1: Faktory byznys prostŚed² vzhledem k oblastem Ś²zen² 

Faktor: Strat Fin Z§v Pohl PAM Cont Pro N§k Skl HR Maj Mark Dop Ener Prov 

Velikost hotelu X X   X X X X X X X X X X X 

PŢvod a vlast-
nictv² hotelu 

X X   X o X X o X X o   X 

Konkurenļn² 
prostŚed² 

X X o X X X X X o o o X o o X 

Stav hospo-
d§Śsk®ho pro-
stŚed² 

X X X X X X X X X X X o X X X 

Stav legisla-
tivy 

X X X X X o o X o X X o o o X 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

 

1.1 Velikost hotelu 

Velikost hotelu v mŊŚ²tku poļtu pokojŢ povaģujeme za velmi dŢleģitĨ faktor v r§mci analĨzy pod-
niku. Od tohoto atributu se odv²j² Ś²zen² mnoha oblast² ï financ², person§lu, marketingu aj. Pro kate-
gorie velikost² je zvoleno ļlenŊn² dle ĻSĐ s rozd²lem spojen² dvou kategori² (do 10 pokojŢ a 11-50 
pokojŢ) do jedn® kategorie (do 50 pokojŢ). 

¶ mal§ ubytovac² zaŚ²zen² (do 50 ubytovac²ch jednotek) 

o efekty, vĨhody: 

Á niģġ² kapit§lov§ n§roļnost 

o probl®my, omezen²:  

Á pŚekryv rol² (jeden zamŊstnanec m§ na starost v²cero oblast²) 

Á recepce zpravidla nebĨv§ v provozu nepŚetrģitŊ, z ļehoģ vyplĨv§ sn²ģen² 

komfortu hostŢ, bezpeļnosti a moģn®ho ¼niku potencion§ln² trģeb ve veļer-

n²ch hodin§ch  

Á omezenŊjġ² kapit§lov® n§roļn® sluģby (golf, baz®n, spaé) 

Á niģġ² rozpoļet na IT 

¶ stŚedn² ubytovac² zaŚ²zen² (50ï100 ubytovac²ch jednotek) 

o efekty, vĨhody: 

Á ¼spory z rozsahu 

Á rozġ²ŚenŊjġ² sluģby oproti kategorii vĨġe 
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o probl®my, omezen²: 

Á omezenŊjġ² kapit§lov® n§roļn® sluģby (golf, baz®n, spaé) 

¶ velk® ubytovac² zaŚ²zen² (nad 100 ubytovac²ch jednotek) 

o efekty, vĨhody: 

Á ¼spory z rozsahu  

Á zpravidla specializace zamŊstnance na jednu oblast, nedoch§z² k pŚekryvu 

rol² 

Á odborn²ci specializovanĨch oblast² mohou bĨt zamŊstn§ni (¼drģb§Ś, IT tech-

nik) ï pouze ļ§steļn§ z§vislost na externistech 

Á vŊtġ² rozpoļet na IT 

Á moģnost vŊtġ²ho rozsah sluģeb (baz®n, golfé) 

o probl®my, omezen²:  

Á nutn§ zabezpeļen² proti neģ§douc²m osob§m v prostorech hotelu, vzhle-

dem k velk®mu poļtu hostŢ se mohou mezi hosty tzv. Ăztratitñ 

 

1.2 PŢvod a vlastnictv² hotelu 

Vlastnictv² hotelu je jeden z faktorŢ, kterĨ vyjadŚuje formy a sloģitost vlastnickĨch vztahŢ a 
v tomto pŚ²padŊ zejm®na tak® to, zda je hotel v ļesk®m vlastnictv², nebo je poboļkou nadn§rodn² 
spoleļnosti, nebo je vĨluļnŊ zahraniļn²m subjektem pŢsob²c²m v ļesk®m prostŚed² a na ļeskĨch 
trz²ch. 

Efekty a vĨhody: 

Á IT a jej² n§stroje jsou vedle managementu smŊrov§ny (zejm®na u ļeskĨch hotelŢ) na 

potŚeby vlastn²kŢ, pokud maj² z§jem se v dan® oblasti angaģovat pŚ²mo, nebo vyuģ²v§n²m 

specifickĨch reportŢ. Je ale vģdy ot§zkou, v jak®m rozsahu a v jak® formŊ se maj² pod²-

let na rozvoji IT, formulovat sv® vlastn² poģadavky na funkcionalitu, na dostupnost a frek-

venci vĨstupŢ atd.  

Á U menġ²ch hotelŢ jsou obvykle vlastn²ci souļasnŊ manaģery, a tedy jsou ļasto do tako-

v®ho rozvoje zapojeni, u velkĨch hotelŢ je tento probl®m s vysokĨm poļtem vlastn²kŢ sloģi-

tŊjġ². 

Á DŢleģitĨm faktorem ve vztahu k IT je to, ģe schvaluj² investice do jej²ho rozvoje. Jejich 

souhlas je pak ļasto vĨraznŊ ovlivnŊn t²m, do jak® m²ry jsou aktivn²mi uģivateli jej²ch pro-

duktŢ a nejl®pe i jejich spolutvŢrci, resp. konzultanti. 

PŚedpoklady, probl®my a omezen²: 

Á UrļitĨm probl®mem mŢģe bĨt schvalov§n² investic do IT, kter® ļasto z§vis² na z§jmu a 

motivaci samotnĨch vlastn²kŢ a spr§vn® vyhodnocen² moģnost² IT pro podnik§n² hotelŢ. 

Á Specifick® probl®my jsou v situaci, kdy hotel pŚedstavuje poboļku zahraniļn² nadn§rodn² 

korporace. V tomto pŚ²padŊ nejde pouze o schvalov§n² investic, ale i souhlas s navrhova-

nĨm Śeġen²m IT, kdy mateŚsk§ spoleļnost ļasto vyģaduje dodrģov§n² celofiremn²ch 

standardŢ ï funkļn²ch i technologickĨch. To je na jedn® stranŊ pochopiteln®, na druh® 

stranŊ to omezuje invenci a iniciativu tuzemskĨch pracovn²kŢ. 

1.3 Konkurenļn² prostŚed² 

Konkurenļn² prostŚed² hotelŢ je pops§no v ŚadŊ publikac² a modelŢ (napŚ. PorterŢv model konku-
rence). V dan®m kontextu jde o faktor, kterĨ v pl§nov§n² a Śeġen² rozvoje IT je rovnŊģ nezbytn® 
br§t v ¼vahu. Charakteristick® pro nŊj je, ģe se toto prostŚed² v sektoru IT vĨraznŊ posiluje a 
souļasnŊ se i velmi vĨraznŊ mŊn² ve svĨch struktur§ch, s²le vlivu, subjektech, kter® do nŊj v rŢz-
nĨch form§ch vstupuj². 
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Efekty a vĨhody:  

Á Konkurence, z§kazn²ci, dodavatel® a dalġ² partneŚi, jejich hodnocen², jejich oļek§vanĨ vĨ-

voj, jejich n§roky a oļek§v§n² se st§vaj² velmi vĨznamnou souļ§st² IT aplikac² v Ś²zen² 

IT hotelu a obvykle tvoŚ² j§dro aplikac² zamŊŚenĨch na strategick® Ś²zen², marketing, Ś²zen² 

IT zak§zek. 

Á S²la konkurence je faktor, kterĨ, zejm®na u velkĨch hotelŢ, posiluje potŚeby investic do 

pokroļilĨch aplikac², jako napŚ. prediktivn² analytiky nebo competitive intelligence. 

PŚedpoklady, probl®my a omezen²: 

Á Faktor konkurenļn²ho prostŚed² znamen§ vĨraznŊjġ² potŚebu a uplatnŊn² extern²ch da-

tovĨch zdrojŢ a s t²m spojen® nezbytn® aktivity, jako napŚ. jejich kvalifikovan® hodnocen² 

kvality, dostupnosti, finanļn² n§roļnosti. 

Á Tlak konkurence vyvol§v§ i vŊtġ² potŚebu managementu poskytovat z§kazn²kŢm hotelu 

kvalitn² a komplexn² informace. 

Á PŚi vysoce dynamick®m vĨvoji hotelov®ho trhu je sledov§n² a hodnocen² konkurence 

velmi komplikovan®. 

1.4 Stav hospod§Śsk®ho prostŚed² 

Stav hospod§Śsk®ho prostŚed² pŚedstavuje celkovĨ stav ekonomiky ovlivŔuj²c² zejm®na objem vy-
nakl§danĨch n§kladŢ na inovace i nov® projekty podporuj²c² Ś²zen² hotelu. Do tŊchto vlivŢ se pro-
m²taj² zejm®na ekonomick® faktory jako je m²ra inflace, dostupnost ¼vŊrŢ, kurs koruny, pŚ²padŊ 
rŢzn§ restriktivn² opatŚen² a dalġ². OvlivŔuje ochotu veden² hotelŢ k formulaci a pŚij²m§n² strategic-
kĨch z§mŊrŢ k podstatnŊjġ²m zmŊn§m ve vlastn²m byznysu. 

PŚedpoklady, probl®my a omezen²: 

Á Rostouc² ekonomika vytv§Ś² podm²nky pro expanze do novĨch teritori², vytv§Śen² nab²dky 

novĨch sluģeb. 

Á PŚedpokl§d§ se vyġġ² podpora podnikatelskĨch aktivit, podpora novĨch lokalit, novĨch 

poboļek hotelu. 

Á Zvyġuj² se poļty hostŢ a s t²m i n§roky na Ś²zen² nab²dky sluģeb a prostor pro jej² rozvoj. 

PŚedpoklady, probl®my a omezen²: 

Á V pŚ²padŊ ekonomickĨch probl®mŢ jsou i hotely orientov§ny na ¼spory n§kladŢ, ome-

zen² investic do novĨch Śeġen². 

Á NepŚ²zniv§ ekonomick§ situace mŢģe znamenat i sniģov§n² pracovn²ch kapacit, pŚ²-

padnŊ i zvĨġenĨ pod²l fluktuace. 

Á Doch§z² k ukonļen² i rozpracovanĨch projektŢ a t²m i k dalġ²m ztr§t§m. 

 

1.5 Stav legislativy 

PŚedstavuje souhrn dopadŢ z§konŢ a norem do Ś²zen² hotelu i s probl®my naļasov§n² zmŊn ï 
strategie rozvoje hotelu tak mus² respektovat nejen souļasnĨ stav, ale i oļek§van® zmŊny s jistou 
pravdŊpodobnost². 

Efekty a vĨhody: 

Á Komplex legislativy vytv§Ś² potŚebnou z§kladnu pro Śeġen² vztahŢ hotelu k hostŢm. 

Á Existuj² definovan® podm²nky rozvoj Ś²zen² hotelu. 
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PŚedpoklady, probl®my a omezen²: 

Á Ļast® zmŊny legislativy pŚedstavuj² ļasto velmi n§roļn® jejich prom²t§n² do aplikac², kter® 

mus² hotel dopŚedu odhadovat a dimenzovat na to i potŚebn® zdroje. 

Á Nekvalitn² a nejednoznaļn® z§kony ļasto vŢbec nerespektuj² principy a n§roky Ś²zen² ho-

telŢ a Śeġen² IT aplikac² a zejm®na sloģitost prom²t§n² zmŊn do jiģ provozovanĨch aplikac². 

1.6 Z§vŊry 

F  

 

 

V souvislosti s uplatŔov§n²m faktorŢ byznys prostŚed² lze formulovat tyto z§vŊry: 

Á Kl²ļovĨm faktorem ovlivŔuj²c²m sloģitost Ś²zen² firmy s dopady do Ś²zen² hotelu, do 

je velikost hotelu. Nerespektov§n² tohoto faktoru vede ļasto k neefektivn²mu vy-

nakl§d§n² n§kladŢ a pracovn²ho ļasu (zejm®na u malĨch hotelŢ), nebo naopak 

podhodnocen² re§lnĨch potŚeb (pŚev§ģnŊ u stŚedn²ch nebo velkĨch hotelŢ).  

Á Faktory a jejich hodnocen² mus² pokrĨvat jak intern² prostŚed² (velikost, pŢvod 

hotelu), tak zejm®na extern² prostŚed², tj. konkurenļn² prostŚed², situaci na trhu 

atd. Pr§vŊ tyto extern² faktory obvykle ovlivŔuj² pŚ²pravu a Śeġen² projektŢ z§sad-

n²m zpŢsobem. 

Á PŚedpokladem ¼spŊchu hotelu je aktivn² ¼ļast vlastn²kŢ a veden² firmy na stra-

tegickĨch analĨz§ch hotelu a formulaci strategie. 

Á Pro pr§ci analytika je nezbytn® prom²tat faktory do jednotlivĨch oblast² Ś²zen² 

hotelu. 
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2. Faktory obsahu a ¼rovnŊ Ś²zen² hotelŢ 

 

Dalġ² podkapitoly obsahuj² zejm®na vymezen² obsahu pouze nŊkolika vybranĨch faktorŢ, 
kter® ovlivŔuj² specifick® aspekty Ś²zen² hotelŢ: 

Á port§ly / OTA,  

Á lokalita, 

Á dopravn² obsluģnost, 

Á parkov§n², 

Á moģnosti stravov§n², 

Á doplŔkov® sluģby, 

Á samoobsluģnost 

 

Vliv faktorŢ do oblast² Ś²zen² hotelu dokumentuje Tabulka 1-1. Jde pouze o n§mŊty, kter® mus² 
bĨt upraveny a konkretizov§ny podle aktu§ln²ch podm²nek dan®ho hotelu. 

Tabulka 2-1: Faktory byznys prostŚed² vzhledem k oblastem Ś²zen² 

Faktor: Strat Fin Z§v Pohl PAM Cont Prod N§k Skl HR Maj Mark Dop Ener Prov 

Port§ly / 
OTA 

o o o o o o X X o X o X o o X 

Lokalita X o o o o X o X o X o X o o X 

Dopravn² ob-
sluģnost 

o o o o o o X X o o o X o o X 

Parkov§n² o o o o o o X o o o o o o o X 

Moģnosti 
stravov§n² 

o o o o o o X o o o o o o o X 

DoplŔkov® 
sluģby 

X o o o o X X o o X o X o o X 

Samoobsluģ-
nost 

o o o o o o X o o o o X o o X 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

 

2.1 Port§ly/OTA 

Pojmem Ărezervaļn² port§lyñ nebo Ădistribuļn² kan§lyñ rozum²me zpravidla podniky, kter® za 
¼platu zprostŚedkov§vaj² z§kazn²ky ubytovac²mu zaŚ²zen². Provize tvoŚ² zhruba pŊtinu aģ dese-
tinu z ceny rezervace. Management hotelu mus² tedy zv§ģit, zdali se mu prodej pŚes zprostŚedko-
vatele vyplat². Dle informac² z²skan®ho z rozhovoru s konzultantem jedn® z firem dod§vaj²c² PMS 
pro ļeskĨ trh vyplĨv§, ģe hotely se snaģ² pŚi pobytu z²skat od klienta kontaktn² ¼daje (napŚ. tele-
fonn² ļ²slo nebo e-mail), na kterĨ mu v pŚ²padŊ souhlasu zaġlou nab²dku svĨch sluģeb, kter® jsou 
zpravidla obohacena o slevu pŚ²padnŊ sluģbu nav²c, aby si klient pŚ²ġtŊ rezervaci udŊlal tzv. Ăna 
pŚ²moñ.  

¶ rezervace Ăna pŚ²moñ 

o efekty, vĨhody:  

Á vyġġ² zisk za rezervaci 

Á vģdy pŚ²mĨ kontakt na hosta na m²sto virtu§ln²ch e-mailovĨch adres od zpro-

stŚedkovatelŢ 

o probl®my, omezen²: 
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Á nov® ubytovac² zaŚ²zen² zpravidla nedok§ģe vlastn²mi prodejn²mi kan§ly z²s-

kat dostatek rezervac²  

¶ rezervace pŚes zprostŚedkovatele 

o efekty, vĨhody:  

Á zpravidla vyġġ² poļet rezervac²  

Á bezpeļnŊjġ² rezervace z pohledu z§kazn²ka, pocit siln®ho partnera v pŚ²-

padŊ probl®mu 

o probl®my, omezen²:  

Á provize za zprostŚedkov§n² odļerp§v§ ļ§st pŚ²jmu 

Á ļasto nepŚ²mĨ kontakt na hosta formou virtu§ln²ho e-mailu5 

2.2 Lokalita 

Lokalita hotelu je kl²ļovĨm faktorem pro analĨzu a Ś²zen² hotelu. Samotn§ lokalita do jist® m²ry 
urļuje kategorii hotelu ï napŚ²klad hotely kategorie golf nebĨvaj² zpravidla v centrech metropol². 
Kategorie hotelu ovlivŔuje, zdali lokalita hotelu bude benefitem ļi nikoliv. Tranzitn² hotel nach§zej²c² 
se v bl²zkosti letiġtŊ mŢģe svou lokalitu povaģovat za benefit, stejnŊ tak horsk§ ubytovac² zaŚ²zen², 
kter§ jsou bl²zko sjezdovek. Naopak hotel se zamŊŚen²m na mŊstskou turistiku nemŢģe lokalitu 
dlouze vzd§lenou od centra mŊsta povaģovat za pŚ²nos.  

S lokalitou ¼zce souvis² takt®ģ dopravn² obsluģnost. 

Hotely mŢģeme rozdŊlit do ġesti kategori² na z§kladŊ lokality: 

¶ tranzitn² ï hotely bl²zko n§draģ² nebo letiġtŊ urļen® pŚedevġ²m na kr§tkodob® ubytov§n²  

o efekty, vĨhody:  

Á host® zpravidla nevyģaduj² rozs§hlou paletu doplŔkovĨch sluģeb 

o probl®my a omezen²:  

Á rezervace kr§tkodobĨch vŊtġinou jednodenn²ch pobyty, kter® bĨvaj² fi-

nanļnŊ n§kladnŊjġ² (nelze dos§hnout ¼spory z rozsahu na v²ce noc²ch), 

aplikuje se tzv. kr§tkodob§ pŚir§ģka ï cenov§ pŚir§ģky na kompenzaci 

vyġġ²ch n§kladŢ  

Á nutnost dostupn®ho odbaven² 24 hodin dennŊ 

¶ botely ï hotely zakotven® na vodn² ploġe 

o efekty, vĨhody:  

Á moģnost cenov® pŚir§ģky za netradiļn² ubytov§n² 

o probl®m a omezen²:  

Á z charakteristiky vyplĨv§, ģe omezen²m k provozov§n² je nutnost vodn² plo-

chy 

Á riziko negativn²ch pŚ²rodn²ch externalit (povodnŊ, ork§nyé) 

¶ motely ï hotely bl²zko silnice, urļen® ke kr§tkodob®mu ubytov§n² 

o efekty, vĨhody:  

Á host® zpravidla nevyģaduj² rozs§hlou paletu doplŔkovĨch sluģeb 

o probl®my a omezen²: 

Á nutnost dostupn®ho odbaven² 24 hodin dennŊ 

Á nutnost zajiġtŊn² parkovac² st§n² 

Á rezervace kr§tkodobĨch vŊtġinou jednodenn²ch pobyty, kter® bĨvaj² fi-

nanļnŊ n§kladnŊjġ² (nelze dos§hnout ¼spory z rozsahu na v²ce noc²ch), 

aplikuje se tzv. kr§tkodob§ pŚir§ģka ï cenov§ pŚir§ģky na kompenzaci 

vyġġ²ch n§kladŢ  

 
5 Pojmem Ăvirtu§ln² e-mailñ je v t®to pr§ci oznaļen e-mailovĨ kontakt, kterĨ nab²zej² zprostŚedkovatel® hoteli®rŢm pro 

elektronickĨ kontakt s hosty. Tato e-mailov§ adresa je pŚesmŊrov§na do komunikaļn² platformy zprostŚedkovatele. Ho-

tel tedy nemŢģe oslovit klienta s lepġ² cenou nebo bonusem, protoģe by poruġil smluvn² podm²nky.  
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¶ downtown ï hotely v centrum mŊst 

o efekty, vĨhody:  

Á moģnost cenov® pŚir§ģky za lokalitu 

Á zpravidla hust§ s²Š MHD v okol²  

Á bl²zk§ dostupnost mŊstsk®ho z§zem² (obchody, galerie, muzea atp.) 

o probl®my a omezen²:  

Á n§kladn§ investice do nemovitosti, pozemku 

Á stavba nebo ¼prava budovy v historickĨch centrech je spojena s vyġġ² ad-

ministrativn² z§tŊģ² 

Á v ruġnĨch hodin§ch rizika zpoģdŊn² dodavatelŢ vzhledem k dopravn²m ġpiļ-

k§m 

Á negativn² externalita ve formŊ mŊstsk®ho prostŚed² (hluk, smogé) 

Á bl²zkost konkurentŢ nab²zej²c² doplŔkov® sluģby (napŚ²klad restaurac², ka-

v§ren, parkoviġŠé) 

¶ suburban ï mimomŊstsk® hotely 

o efekty, vĨhody:  

Á niģġ² kapit§lov§ n§roļnost n§kupu pozemku/nemovitosti oproti hotelu typu 

downtown 

Á klidnŊjġ² prostŚed² pro hosty neģ v hotelech typu downtown 

o probl®my a omezen²:  

Á delġ² ļasov§ n§roļnost dopravy do centra mŊsta m²Ś²c² za mŊstskou turisti-

kou 

¶ resort ï hotely nach§zej²c² se bl²zko vybranĨch z§jmovĨch m²st jako napŚ²klad pl§ģ, lyģaŚsk® 

stŚedisko nebo golfov® hŚiġtŊ zajiġŠuj²c² hostŢm rozs§hlou nab²dku doplŔkovĨch sluģeb   

o efekty, vĨhody: 

Á niģġ² vliv konkurence z pohledu nab²dky doplŔkovĨch sluģeb, neģ v pŚ²padŊ 

hotelu ve mŊstech 

Á potencion§lnŊ vyġġ² trģby za doplŔkov® sluģby (restaurace, z§bava, 

sporté) 

Á zpravidla mimo ruġn§ mŊst ï pŚ²jemnŊjġ² m²sto k relaxaci 

o probl®my, omezen²:  

Á dopravn² obsluģnost vzhledem k lokalitŊ (zpravidla mimo mŊsta) 

2.3 Dopravn² obsluģnost 

DŢleģitĨm faktorem pŚi analĨze hotelu je dopravn² obsluģnost. Hust§ dopravn² s²Š a ġirok§ moģ-
nost dopravn²ho spojen² Śad²me mezi vlastnosti, kter® host® zpravidla oceŔuj². Faktor je nutn® d§t 
do souvislosti s kategori² hotelu. Host® mŊstskĨch hotelŢ, kter® se zamŊŚuji na firemn² klientu, ocen² 
vĨbornou dopravn² obsluģnost. Naopak u zaŚ²zen² typu resort, mŢģe bĨt hust§ dopravn² s²Š v bl²zkosti 
naopak negativem.    

¶ oblast s hustou s²t² dopravn² obsluģnosti  

o efekty, vĨhody:  

Á vĨborn§ dostupnost pro vġechny z§jmov® skupiny (host®, zamŊstnanci, do-

davatel®é) 

o probl®my, omezen²: 

Á moģn® naruġen² komfortu hosta (napŚ²klad hluļnost z letiġtŊ, praġnost sil-

niceé) 

¶ oblast s Ś²dkou s²t² dopravn² obsluģnosti 

o efekty, vĨhody: 

Á sn²ģen² rizika naruġen² pobytu negativn²mi externalitami zpŢsoben® bl²z-

kost² dopravn²ho spojen² (napŚ. hluk, emiseé) 

o probl®my, omezen²: 
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Á na z§kladŊ kategorie hotelu zv§ģit pob²dky k zpŚ²jemnŊn² dopravn² obsluģ-

nosti 

Management ubytovac²ho zaŚ²zen² by mŊl analyzovat lokalitu vzhledem k nejļastŊjġ²m c²lŢm a mŊl 
by podniknout kroky k pŚ²padn®mu usnadnŊn² dopravn² obsluģnosti hotelu.  

2.4 Parkov§n² 

Moģnost parkov§n² je dŢleģitĨm atributem kaģd®ho hotelu, neboŠ z§kazn²ci oceŔuj² moģnost par-
kovat v hotelu (pŚ²padnŊ bl²zko nŊj). VelkĨm benefitem mŢģe bĨt pŚ²tomnost gar§ģ², ve kterĨch 
jsou vozidla zpravidla monitorov§na kamerami a ochr§nŊna pŚed pŚ²padnĨmi negativn²mi vlivy po-
ļas² pŚ²padnŊ vandalismem. ZpoplatnŊn² sluģby parkov§n² mŢģe bĨt pro hotel moģnost², jak zvĨġit 
sv® trģby.  

¶ parkovac² st§n² souļ§st² hotelov®ho komplexu 

o efekty, vĨhody:  

Á zvĨġen² prŢmŊrnĨch trģeb za rezervaci (trģeb za doplŔkov® sluģby) 

Á oceŔovan§ sluģba z§kazn²ky zejm®na u mŊstskĨch hotelŢ 

o probl®my, omezen²: 

Á finanļn² investice odvisl§ od n§roļnosti realizace 

Á nutnost pravideln® ¼drģby  

Á riziko negativn²ch ud§lost² (napŚ. poġkozen² automobilu), pŚi kterĨch je od 

zaŚ²zen² poģadov§na souļinnost (st§hnut² kamerovĨch z§znamŢ) 

¶ parkovac² st§n² zprostŚedkovan® hotelem 

o efekty, vĨhody: 

Á finanļnŊ nen§roļn® 

Á hodnotn§ sluģba pro z§kazn²ky zejm®na v mŊstskĨch hotelŢ 

Á potencion§ln² trģba za zprostŚedkov§n² 

o probl®my, omezen²:  

Á riziko neshod v r§mci zprostŚedkovatelsk®ho vztahu mezi hotelem a majite-

lem parkovac²ho st§n²/gar§ģ² 

Á dle smluvn²ho vztahu moģn§ nutnost ¼drģby 

¶ parkovac² st§n² nen² hotelem zajiġtŊno 

o efekty, vĨhody: 

Á kapit§lovŊ nen§roļn®  

Á bez¼drģbov® 

o probl®my, omezen²:  

Á ztr§ta potencion§ln² trģby za parkov§n², pŚ²padnŊ zprostŚedkovatelsk® pro-

vize mezi hostem a provozovatelem parkovac²ho st§n² 

Á potencion§ln² ztr§ta hostŢ preferuj²c² zaŚ²zen² se zajiġtŊnou sluģbou parko-

v§n² 

2.5 Moģnosti stravov§n² 

Stravov§n² patŚ² k nejļastŊji vyuģ²vanĨm sluģb§m v segmentu hotelnictv². Druhy stravov§n² Śad²me 
do nŊkolika kategori²: bez stravov§n², se sn²dan², polopenze, pln§ penze, pŚ²padnŊ jeġtŊ all-inc-
lusive nebo ultra allïinclusive. Pro zjednoduġen² se zde analyzuj² pouze hotely bez a se stravova-
c²mi sluģbami.   

¶ bez stravy 

o efekty, vĨhody:  

Á m®nŊ n§roļnĨ provoz z finanļn²ho a person§ln²ho hlediska 

o probl®my, omezen²:  

Á ztr§ta potencion§ln² trģby 

Á niģġ² prŢmŊrn§ ¼trata na hosta/rezervaci 
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¶ se sluģbou stravov§n² 

o efekty, vĨhody: 

Á vyġġ² prŢmŊrn§ ¼trata na hosta/rezervaci 

o probl®my, omezen²:  

Á finanļn² a person§ln² n§roļnost 

Á dle oblasti vliv konkurenļn²ho pŢsoben² 

2.6 DoplŔkov® sluģby 

Trģby z doplŔkovĨch sluģeb mohou tvoŚit vĨznamnou ļ§st pŚ²jmŢ podniku. Dle vĨzkumu prov§dŊ-
n®ho spoleļnosti Oracle vyplĨv§, ģe 49 % hoteli®ru plnŊ souhlasilo s tvrzen²m, ģe pŚ²jmy z prodeje 
zboģ² a sluģeb jsou kritick® pro jejich rŢst (Oracle Inc. a Skift, 2022). Zv§ģit vġak mus², zdali se 
vybranou nab²dku sluģeb vyplat² provozovat, pŚ²padnŊ v jakĨch obdob²ch roku. V urļitĨch typech 
hotelu (napŚ. wellness, golf) je z povahy kategorie hotelu nab²dka inzerovanĨch sluģeb nutn§. Na-
opak nepŚ²tomnost vybranĨch sluģeb mŢģe hotel negativnŊ pociŠovat v potencion§lnŊ uġlĨch trģb§ch 
za ubytov§n² i z provozu samotn® sluģby.  

¶ ġirok§ nab²dka doplŔkovĨch sluģeb 

o efekty, vĨhody:  

Á host® mohou ocenit ġirokou nab²dku sluģeb 

Á potencion§ln² zisk z provozu 

o probl®my, omezen²:  

Á riziko neekonomick®ho provozu 

¶ n²zk§ nab²dka doplŔkovĨch sluģeb 

o efekty, vĨhody:  

Á ¼spora investiļn²ch i provozn²ch n§kladŢ 

Á bezrizikovost 

o probl®my, omezen²: 

Á potencion§lnŊ uġlĨ zisk za ubytovac² sluģby a z provozu sluģby 

2.7 Samoobsluģnost 

K modern²m hotelovĨm trendŢm se Śad² napŚ²klad vzd§lenĨ check-in pomoc² mobiln² aplikace, 
pŚ²padnŊ odbaven² pomoc² samoobsluģn®ho kiosku. VĨġe uveden® aplikace informaļn²ch technolo-
gi² pŚin§ġ² do segmentu hotelŢ automatizace, kter§ s sebou pŚin§ġ² plno pozitiv, aŠ uģ z pohledu 
hoteli®ra, tak i hosta.  

¶ vysok§ m²ra mezilidsk® interakce s hostem 

o efekty, vĨhody:  

Á utv§Śen² vztahu mezi hostem a z§kazn²kem 

Á ¼spora za implementaci a provoz automatizovanĨch Śeġen² 

o probl®my, omezen²:  

Á vyġġ² mzdov® n§klady 

¶ uģit² informaļn² technologi² v r§mci interakce s hostem  

o efekty, vĨhody:  

Á ¼spora mzdovĨch n§kladŢ 

Á modern² image 

Á vyġġ² spokojenost hostŢ d²ky urychlen² administrativn²ch ļinnost² pŚi pŚ²-

jezdu 

o probl®my, omezen²:  

Á finanļn² n§klady 

Á potencion§lnŊ niģġ² Ăkvalitañ vztahu mezi z§kazn²kem a zamŊstnancem 

firmy 

Je nutn® si uvŊdomit, ģe segment sluģeb je specifickĨ pro mezilidskĨ kontakt se z§kazn²kem. PŚ²-
jemnĨ person§l, kterĨ m§ z§jem o doruļen² perfektn² sluģby pro hosta mŢģe bĨt dŢvod, proļ se 
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host do vybran®ho zaŚ²zen² r§d vrac². Metodika TQM (tzv. Total Quality Management), kter§ byla 
zaloģena renomovanĨmi spoleļnostmi napŚ. KLM, Nestl® nebo Philips uv§d² jako jeden z osmi kl²-
ļovĨch koncepc² pr§vŊ rozvoj obchodnŊ-partnerskĨch vztahŢ (KŚ²ģek a Neufus, 2011). Samo-
zŚejmŊ, ģe hotely, kter® vyuģ²vaj² automatizaci nejsou zcela bezobsluģn®, ale urļit§ ļ§st ubytova-
c²ho procesu je neosobn², coģ omezuje rozvoj vztahŢ mezi zamŊstnanci a z§kazn²kem. 

Lze pŚedpokl§dat, ģe trend automatizace v hotel²ch bude st§le pokraļovat, ļemuģ i pŚisp²v§ 
aktu§ln² n²zk§ nezamŊstnanost, tlak na rŢst nomin§ln²ch mezd. PŚedpokl§d§ vġak, ģe zaŚ²zen² 
velmi vysok® kvality budou i nad§le vyuģ²vat lidskĨ person§l pro valnou vŊtġinu interakce s hostem.  
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3. Trendy v oblasti hotelnictv² z pohledu IT 

 

Dalġ² podkapitoly obsahuj² zejm®na vymezen² obsahu pouze nŊkolika vybranĨch faktorŢ, 
kter® ovlivŔuj² trendy v Ś²zen² hotelŢ: 

Á on-line spr§va rezervace,  

Á check-in kiosek. 

 

Vliv faktorŢ do oblast² Ś²zen² hotelu dokumentuje Tabulka 1-1. Jde pouze o n§mŊty, kter® mus² 
bĨt upraveny a konkretizov§ny podle aktu§ln²ch podm²nek dan®ho hotelu. 

Tabulka 3-1: Faktory byznys prostŚed² vzhledem k oblastem Ś²zen² 

Faktor: Strat Fin Z§v Pohl PAM Cont Prod N§k Skl HR Maj Mark Dop Ener Prov 

On-line 
spr§va 

X o o o o o X o o o o X o o X 

Check-in X o o o o o o o o o o X o o X 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

3.1 On-line spr§va rezervace 

On-line spr§va rezervace nab²z² hostŢm pohodlnou moģnost, jak spravovat svou rezervaci ne-
z§visle na m²stŊ nebo ļasu, a tak® bezkontaktnŊ. VĨhody jsou zejm®na v sez·nn²m provozu ï 
on-line check-in dok§ģe recepļn²m urychlit pr§ci a hosty nezdrģovat na recepci zbyteļnŊ dlouho. 
Nespornou vĨhodu maj² aplikace tohoto typu i pro ubytovac² zaŚ²zen² s necelodenn²m obsaze-
n²m recepce.  

Zde se doporuļuje kontrola alespoŔ z§kladn²ch atributŢ uvedenĨch v on-line check-in formul§Śi / 
aplikaci a ¼Śedn²m dokladem, neboŠ aplikace nedok§ģ² prov®st ztotoģnŊn² osoby s pŚedkl§danĨm 
dokladem a je zde prostor k moģn®mu zneuģit². Aplikace tohoto typu zjednoduġuj² hostŢm do-
koupen² dalġ²ch sluģeb v prŢbŊhu pobytu, hotelŢm pom§haj² dos§hnout lepġ²ch finanļn²ch vĨ-
sledkŢ. Dalġ² obr§zek demonstruje z§kladn² obrazovku aplikace urļenou pro on-line spr§vu rezer-
vace s n§zvem Alfred, kter§ je integrov§na do aplikace Pr®vio.  

 

  

Obr§zek 3-1: Obrazovka aplikace umoģŔuj²c² on-line check-in (zdroj: Pr®vio, 2023) 
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3.2 Check-in kiosek 

Recepce vybranĨch hotelŢ smŊŚuj² k implementaci tzv. check-in kioskŢ ļili zaŚ²zen², kter® 
dok§ģe samoobsluģnŊ odbavit hosta. PŚ²klad takov®ho zaŚ²zen² mŢģeme vidŊt na dalġ²m ob-
r§zku. Mezi vĨhody mŢģeme uv®st bezkontaktn² odbaven² nebo ¼sporu person§ln²ch n§kladŢ. 
Nejedn§ se vġak o plnohodnotnou recepci, ale pouze o automatizaci jej² z§kladn² funkce ï zpravi-
dla pŚed§n² kl²ļŢ / karet, skenov§n² hosta ¼Śedn²ho dokladu hosta a proveden² platby.  

ZaŚ²zen² se zpravidla skl§d§ z dotykov®ho displeje, platebn²ho termin§lu, ļteļky karetn²ho 
syst®mu a termo tisk§rny. Kiosek bĨv§ napojen na hlavn² Property Management System. U 
check-in kioskŢ lze konstatovat, ģe uģit² takovĨch zaŚ²zen² se za posledn² obdob² zvĨġilo. Tato zaŚ²-
zen² se pouģ²vaj² jak ve velkĨch hotelovĨch ŚetŊzc²ch, kde pom§haj² se zvl§d§n²m n§poru na 
hotelov® pracovn²k v dobŊ pracovn² ġpiļky, tak i v malĨch ubytovac²ch zaŚ²zen²ch, kter® se za 
pomoc² tohoto kiosku st§vaj² ĂrecepļnŊñ bezobsluģnĨmi.  

 

 
Obr§zek 3-2: Recepļn² kiosek (zdroj: CZECH KIOSK s.r.o., 2023) 
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4. ř²zen² hotelov®ho provozu 

 

Dalġ² podkapitoly obsahuj² zejm®na vymezen² obsahu pouze nŊkolika vybranĨch faktorŢ, 
kter® ovlivŔuj² Ś²zen² hotelov®ho provozu: 

Á bezpeļnost, 

Á chytr® hotely,  

Á robotika, 

Á virtu§ln² realita, 

Á ekologie, 

Á sd²len§ ekonomika. 

 

Vliv faktorŢ do oblast² Ś²zen² hotelu dokumentuje Tabulka 1-1. Jde pouze o n§mŊty, kter® mus² 
bĨt upraveny a konkretizov§ny podle aktu§ln²ch podm²nek dan®ho hotelu. 

Tabulka 4-1: Faktory byznys prostŚed² vzhledem k oblastem Ś²zen² 

Faktor: Strat Fin Z§v Pohl PAM Cont Prod N§k Skl HR Maj Mark Dop Ener Prov 

Bezpeļnost X o o o o o o o o o o X o o X 

Chytr® ho-
tely 

X o o o o X o o o o o X o o X 

Robotika X o o o o o o o o o o X o o X 

Virtu§ln² rea-
lita 

X o o o o o o o o o o X o o X 

Ekologie X o o o o o o o o o o o o o X 

Sd²len§ eko-
nomika 

X X X X o X X o o o o X o o X 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

 

4.1 Bezpeļnost ï hlavn² priorita 

V nov®m norm§lu v oblasti nejen ubytovac²ch zaŚ²zen² a hotelŢ, ale praktiky cel®ho cestovn²ho ru-
chu a pohostinstv², se st§v§ hlavn² prioritou bezpeļnost. A to jak bezpeļnost hostŢ, tak bezpeļ-
nost zamŊstnancŢ (Belas a dalġ², 2020). 

V t®to oblasti najednou vznikla velk§ Śada faktorŢ, kter® souvis² s hygienou a bezpeļnost². Proto 
je naprosto z§sadn², aby jednotliv® hotely, ale i jin® provozy v segmentu HoReCa, na toto zareago-
valy a utvoŚily z bezpeļnosti a hygieny svou hlavn² prioritu. V r§mci tŊchto opatŚen² se mŢģe jednat 
o poskytov§n² dezinfekce; zvĨġen® ļiġtŊn² oblast², kde se vyskytuj² z§kazn²ci. 

4.2 Chytr® hotely a chytr® pokoje 

Chytr® technologie se st§vaj² st§le dŢleģitŊjġ², protoģe signifikantnŊ vylepġuj² z§ģitek jednotlivĨch 
hostŢ. NapŚ²klad inteligentn² ovl§d§n² umoģŔuje hostŢm nastavit svŢj pokoj pŚ²mo dle jejich pŚed-
stav (svŊtlo, teplota), aniģ by museli ruļnŊ cokoliv upravovat a v nŊkterĨch pŚ²padech dokonce v 
pokoji ani nemus² bĨt a mohou si ho na svŢj pŚ²chod pŚipravit.  

PodobnŊ je moģn® v chytr®m hotelu i nab²zet a objedn§vat doplŔkov® sluģby pomoc² hlasovĨch 
pŚ²kazŢ nebo umoģnit napŚ²klad objedn§n² pokojov® sluģby bez nutnosti komunikace s jinou 
osobou. To vġe mŢģe pŚispŊt k celkov®mu pohodl² ļi spokojenosti s pobytem, kter§ je vn²m§na 
hostem a tak® mŢģe zvĨġit pravdŊpodobnost toho, ģe se host vr§t². Nav²c jsou st§le jednotliv® 
chytr® technologie br§ny za urļit® novinky a mŢģou zvĨġit nejen popt§vku, ale tak® zvĨġit cenu 
jednotlivĨch pokojŢ na noc, a tedy t²m zvĨġit pŚ²jmy hotelu (Ill, 2019 ). 
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V oblasti hotelŢ se jedn§ o velmi ġirok® spektrum sluģeb, kter® mŢģe bĨt pro nŊkter® hoteli®ry, a i 
hosty v tuto chv²li velmi futuristick®, ale za p§r let se bez nŊj nebudou moci obej²t. Mnoho inovac² 
nevyģaduje velk® zmŊny v modern²m hotelov®m pokoji nebo hotelu, takģe je pro hoteli®ry moģn® 
je implementovat rychle a efektivnŊ. V r§mci chytrĨch pokojŢ a chytrĨch hotelŢ se mŢģe jednat 
napŚ²klad o: 

Á Chytr® ovl§d§n² pokojŢ pomoc² zaŚ²zen² ï aŠ uģ se jedn§ o chytr® ovl§d§n² pomoci tabletu, 
jin®ho zaŚ²zen² anebo hlasem, jde o nŊco, co hostŢm pŚin§ġ² velkĨ pocit luxusu a pohodl². 
Za pomoci tabletu nebo jin®ho zaŚ²zen² je moģn® ovl§dat teplotu, svŊtla, ale tak® objedn§vat 
si doplŔkov® hotelov® sluģby (restaurace, l§zeŔsk® sluģby atd.). 

Á Zvukov§ izolace ï v dneġn² dobŊ se novĨm standardem v oblasti zvukov® izolace st§v§ 
akustick§ technologie, kter§ je schopna minimalizovat okoln² hluk poch§zej²c² z dopravy, 
hlasit® hudby nebo napŚ²klad letiġŠ. 

Á Chytr§ zrcadla ï zaŚ²zen² kombinuje televizn² obrazovku se zrcadlem v pokoji. PŚi holen², 
ļiġtŊn² zubŢ a jinĨch ļinnostech je moģn® sledovat zpr§vy, poļas² anebo dokonce rezervo-
vat hotelov® sluģby prostŚednictv²m aplikac² (Krejļ²kov§, 2016). 

4.3 Robotika a umŊl§ inteligence 

Dalġ²m velkĨm faktorem je robotika a umŊl§ inteligence. Pouģ²v§n² robotŢ se st§le zvyġuje, a to aŠ 
uģ se jedn§ o bŊģn® chatboty nebo o roboty nasazen® za zlepġen²m z§ģitku jednotlivĨch hostŢ v 
hotelu. Robotika a umŊl§ inteligence se d§ oznaļit za jednu z nejv²ce perspektivn²ch oblast² v 
r§mci pohostinstv² s t²m, ģe se jedn§ o velmi komplikovanou oblast. Jedn²m z dŢvodŢ, proļ se 
roboti v odvŊtv² pohostinstv² a hoteli®rstv² staly popul§rn²m technologickĨm trendem, je skuteļnost, 
ģe automatizace a self-service hraj² st§le vŊtġ² roli v oblasti z§kaznickĨch potŚeb. Pouģ²v§n² ro-
botŢ mŢģe v®st ke zlepġen² rychlosti, efektivity nebo n§kladŢ.  

T®ma robotiky a pouģ²v§n² robotŢ v hotelech je samozŚejmŊ diskutovanĨm t®matem. Roboti maj² 
sv® vĨhody: neunav² se, nenud² se, mohou pracovat 24 hodin dennŊ, nevyģaduj² plat a mohou 
tak® zpracov§vat v²ce ¼kolŢ najednou v urļitĨch situac²ch jsou takt®ģ schopni fungovat s vŊtġ² m²-
rou pŚesnosti neģ lid® a vyluļuj² moģnost tzv. Ălidsk® chybyñ. Naopak ovġem existuj² tak® nevĨ-
hody: zvĨġen§ automatizace by mohla v®st ke krizi zamŊstnanosti (d²ky mal®mu poļtu pracovn²ch 
m²st), poļ§teļn² n§klady na investice jsou obrovsk®, n§klady na ¼drģbu mohou bĨt takt®ģ vysok®, 
roboti nejsou schopni jednat mimo naprogramovan® parametry ï nejsou schopni se pŚizpŢsobit ne-
oļek§vanĨm situac²m (Rathovsk§, 2017). 

I kdyģ roboti jsou velmi cenn² pro hoteli®rstv², je nutn® uvŊdomovat si jejich nedostatky a tak® fakt, 
ģe nŊkteŚ² lid® budou mnohem radŊji interagovat s lidmi neģ s roboty. 

4.4 Virtu§ln² realita 

Virtu§ln² realita (d§le jen ĂVRñ) je jedn²m z nejrychleji se rozv²jej²c²ch technologickĨch trendŢ a svŊt 
byznysu st§le pŚich§z² s dalġ²mi n§pady, jak VR vyuģ²t pro svŢj prospŊch. V r§mci oblasti hotelŢ je 
moģn® pŚen®st potenci§ln² hosty do hotelu a jeho okol². Zat²mco vŊtġina aplikace VR je zalo-
ģena na z§bavŊ, podniky st§le v²ce zach§zej² s VR jako s potenci§ln²m marketingovĨm n§stro-
jem, kterĨ z§kazn²kŢm poskytuje dŢleģit® informace pro jejich rozhodnut².  

Zvl§ġtŊ v segmentu HoReCa se mŢģe pro hosty jednat o velmi cenn®ho pomocn²ka, kterĨ roz-
hodne o tom, zda si host napŚ²klad hotel rezervuje, a to d²ky tomu, ģe je mu umoģnŊno si pokoj 
prakticky vyzkouġet, coģ v tomto sektoru nen² jinak moģn®.  Zde ovġem vyuģit² VR nekonļ², z§kaz-
n²k si i po zarezervov§n² pokoje mŢģe (pokud to hotel nab²z²) proj²t nŊkter® doplŔkov® sluģby, 
popŚ²padŊ bl²zk® atrakce, coģ samozŚejmŊ zvyġuje ġanci, ģe je host potenci§lnŊ zkus². Prakticky se 
d§ vyuģit² VR v oblasti cestovn²ho ruchu shrnout ve tŚech bodech: 

Á Virtu§ln² cestovn² z§ģitek ï doposud nejstandardnŊjġ² vyuģit² VR v oblasti cestovn²ho ruchu 
je vytv§Śen² z§ģitku a zkuġenost² z virtu§ln²ho cestov§n² za pouģit² 360stupŔov® video tech-
nologie, nebo VR soupravy, kter§ umoģŔuje zkusit rŢzn® aspekty cestov§n² od samotn®ho 
letu aģ ke kl²ļovĨm pam§tk§m ļi lokac²m destinace. 

Á Virtu§ln² prohl²dky hotelŢ ï dalġ²m a nejdŢleģitŊjġ²m vyuģit²m VR jsou prohl²dky prostor 
zpŚ²stupnŊn® na webovĨch str§nk§ch hotelŢ, kter®, jak jiģ bylo vĨġe zm²nŊno, umoģŔuj² po-
tenci§ln²m z§kazn²kŢm si prohl®dnout pokoj ļi jinou ļ§st hotelu, a to jeġtŊ pŚed rezervac². I 
kdyģ jsou tyto prohl²dky standardnŊ zpŚ²stupnŊny pomoc² VR soupravy, mohou bĨt takt®ģ 
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zpŚ²stupnŊny pomoc² 360stupŔov®ho videa na soci§ln²ch s²t²ch ļi webovĨch str§nk§ch ho-
telŢ. 

Á Virtu§ln² rezervaļn² procesy ï jedn²m z nejzaj²mavŊjġ²ch vyuģit² VR technologie v posledn² 
dobŊ je vytvoŚen² rezervaļn²ch procesŢ VR. Zat²m je velmi sloģit® si pŚedstavit, jak velkĨ 
potenci§l tato technologie mŢģe m²t, nicm®nŊ z§kazn²ci mohou prozkoum§vat lokality, hotely 
apod. a v pŚ²mo pŚi samotn®m procesu si jednotliv® sluģby rezervovat (Houġka, 2007). 

4.5 Ekologie a zelen® hotely 

ZamŊŚen² na ģivotn² prostŚed² nen² novinkou, ale m²ra, do jak® host® v dneġn² dobŊ oļek§vaj² eko-
logick® produkty a sluģby, je. Host® chtŊj² bĨt v dneġn² dobŊ v hotelech, kter® maj² integrovan® 
ekologick® postupy, a to ve vġech aspektech jejich podnik§n². Ekologie se tedy velmi rychle st§v§ 
velkou prioritou v hotelech po cel®m svŊtŊ (ĻSU, 2021). 

TrendŢm v oblasti ekologie a zelenĨch hotelŢ se vŊnuje ļl§nek z webu ecofriend.com s n§zvem 
Latest Eco-friendly trends in Hospitality segment and more, kterĨ analyzuje jednotliv® ekologick® 
postupy, kter® jsou v oblasti hoteli®rstv² na vzestupu. Ļl§nek takt®ģ zmiŔuje, ģe host® jsou 
ochotni za zelen® ubytov§n² platit v²ce ï coģ tak® napom§h§ transformovat velk® mnoģstv² ho-
telŢ pr§vŊ k v²ce ekologick®mu pŚ²stupu. V r§mci ļl§nku je pops§no 18 trendŢ v oblasti ekologie 
hotelŢ, ze kterĨch je uvedeno pŊt, kter® je vhodn® zm²nit: 

Á N§vrh zelenŊjġ²ch budov ï jednou ze z§kladn²ch sloģek zelen®ho hotelu je jiģ samotn§ 
vĨstavba, kter§ zahrnuje mnoho prvkŢ udrģitelnosti, jako jsou napŚ²klad korkov® podlahy, 
senzory pohybu a obsazenosti, n²zkoenergetick® osvŊtlen², vysoce ¼ļinn® zpŢsoby chlazen² 
a ohŚevu atd. 

Á Sledov§n² spotŚeby energi² ï v r§mci energi² je samozŚejmŊ vhodn® zm²nit nejen sledov§n² 
spotŚeby energi², ale tak® energetickĨ typ ï napŚ²klad, zda hotely nakupuj² sol§rn² energii 
nebo si j² sami generuj² za pomoci sol§rn²ch panelŢ. 

Á SpotŚeba vody ï ¼spora vody je tak® dŢleģitou souļ§st² udrģitelnosti. K ¼spoŚe vody je 
moģn® vyuģ²t napŚ²klad sprchov® hlavice s menġ²m prŢtokem a tak® napŚ²klad ekologick® 
toalety uġetŚ² obrovsk® mnoģstv² vody. SamozŚejmŊ se d§ vyuģ²t i recyklovan§ voda, a to 
napŚ²klad na pr§dlo ļi zal®v§n² rostlin. 

Á N²zkoenergetick® osvŊtlen² ï osvŊtlen² je povaģov§no za jednu z nejdŢleģitŊjġ²ch oblast² 
ekologie hotelŢ. Velk§ vŊtġina hotelŢ jiģ dnes vyuģ²v§ LED z§Śivky, nicm®nŊ velmi malĨ po-
ļet hotelŢ dnes vyuģ²v§ napŚ²klad i rekupenci odpadn²ho tepla. 

Á Nakl§d§n² s odpady ï i mal® zmŊny, kter® hotely implementuj², mohou z§sadn²m zpŢso-
bem prospŊt ģivotn²mu prostŚed². Hotely dnes velmi ļasto instaluj² opakovanŊ plniteln® d§v-
kovaļe ġamponŢ a mĨdla ï jsou to pr§vŊ tato jednoduch§ opatŚen², kter§ mohou pomoci pŚi 
ochranŊ ģivotn²ho prostŚed² (CZ NACE, 2021). 

Corporate social responsibility neboli spoleļensk§ odpovŊdnost firem se v r§mci hotelŢ zdŢraz-
Ŕuje st§le ļastŊji. Corporate social responsibility je moģn® definovat jako dobrovoln® integrov§n² 
soci§ln²ch a ekologickĨch hledisek do sv®ho kaģdodenn²ho fungov§n² a tak® interakc² mezi jed-
notlivĨmi stakeholdery. D§ se Ś²ci, ģe se jedn§ o princip, pŚi kter®m jsou zahrnuta soci§ln² a enviro-
ment§ln² hlediska do strategie jednotlivĨch firem, a to vedle hlavn² orientace na tvorbu zisku (S§d-
eckĨ, 2021). 

4.6 Sd²len§ ekonomika 

Sd²lenou ekonomiku je, dle Cambridge Dictionary, moģn® oznaļit za ekonomickĨ syst®m zalo-
ģenĨ na lidech, kteŚ² sd²l² svŢj majetek a sluģby. A to aŠ uģ bezplatnŊ nebo za ¼platu. Stan-
dardnŊ je k tomuto vyuģ²v§n internet (Ber§nek, 2013). 

Pr§vŊ sektor ubytovac²ch zaŚ²zen² a d§ se Ś²ct i celkovŊ odvŊtv² cestovn²ho ruchu se stali jakousi 
hlavn² souļ§st² sd²len® ekonomiky. SamozŚejmŊ existuj² i jin§ odvŊtv², jako je tŚeba carsharing, 
ale v pŚ²padŊ, ģe je zm²nŊna sd²len§ ekonomika, si vŊtġina lid² pŚedstav² pr§vŊ Airbnb nebo 
Couchsurfing. ObecnŊ je sd²len§ ekonomika povaģov§na za trend, kterĨ velmi negativnŊ ovlivnil 
hotelovĨ prŢmysl. 

Hlavn²m probl®mem hotelov®ho prŢmyslu je fakt, ģe nŊkteŚ² potenci§ln² z§kazn²ci jiģ dnes povaģuj² 
Airbnb za alternativu hotelŢ pŚi hled§n² sv®ho ubytov§n². Pro tyto z§kazn²ky Airbnb mŢģe nab²zet 
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mnohem v²ce vĨhod neģ samotnĨ hotel, a to aŠ uģ se jedn§ o cenu, kter§ standardnŊ bĨv§ niģġ² 
neģ v hotelech, nebo moģnost si vybrat ubytov§n² pŚesnŊ podle svĨch potŚeb a poļtu lid² (Atl a 
dalġ², 2021). 

Mnoho hostŢ pŚech§z² k ubytovac²m kapacit§m sd²len® ekonomiky. Toto je zapŚ²ļinŊno tŚemi 
hlavn²mi dŢvody: 

Á Menġ² kontakt s lidmi ï i kdyģ tradiļn² ubytovac² zaŚ²zen² velmi rychle implementovala veġ-
ker§ bezpeļnostn² a hygienick§ opatŚen², st§le zŢst§vaj² obavy lid² z toho, ģe se nach§z² 
mezi velkĨm poļtem ciz²ch lid². Tento probl®m Śeġ² pr§vŊ spoleļnosti sd²len® ekonomiky 
jako je tŚeba Airbnb, kde je kontakt mezi lidmi prakticky eliminov§n. 

Á Cena ï druhĨm dŢvodem je cena nebo n§klady. Sd²len§ ekonomika je standardnŊ povaģo-
v§na za levnŊjġ², co se ubytov§n² tĨļe.  

Á Branding ï i kdyģ to asi zn² podivnŊ branding je tŚet²m dŢvodem, proļ lid® ļastŊji vol² uby-
tovac² zaŚ²zen² sd²len® ekonomiky. Spoleļnosti jako je napŚ²klad Airbnb pŚich§z² s velmi jas-
nou zpr§vou, ģe neust§le reaguj² na vĨvoj pandemie a neust§le se snaģ² maxim§lnŊ pŚizpŢ-
sobit. Ne vġechny hotely st§le dok§ģ² kvalitnŊ komunikovat pŚijat§ opatŚen² a bezpeļnostn² 
protokoly (Asociace hotelŢ, 2014). 
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¯ 
C. Analytika v Ś²zen² hotelu 
 

 

 
 
 
 
 
 
Dalġ² pŚehled kapitoly vyjadŚuj² z§kladn² obsahov® vymezen² analytiky v r§mci Ś²zen² hotelŢ. 
 

 

[1] Principy a funkcionalita ¼loh analytiky hotelu 

 
(Analytick® ¼lohy pro Ś²zen² hotelu, pl§novac² ¼lohy, ¼lohy pokroļil® analytiky) 

 

 

[2] Syst®m metrik Ś²zen² hotelu 
(Z§kladn² metriky Ś²zen² hotelu a jejich di-
menze, metriky ekonomiky Ś²zen² hotelu, 

metriky hotelov®ho provozu) 

 

 

[4] Datov® zdroje Ś²zen² hotelu 

(Z§kladn² datov® zdroje, datov® zdroje pro 
Ś²zen² provozu hotelu) 
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1. Principy a funkcionalita ¼loh analytiky hotelu 

 

1.1 Analytick® ¼lohy hotelu 

}  Analytick® ¼lohy v Ś²zen² hotelu maj² sv® spoleļn® principy a povahu a obvykle i obdobn® 
n§stroje. Liġ² se zejm®na svĨm obsahem a vyuģit²m v praxi. Đļelem kapitoly je na z§kladŊ 
rekapitulace spoleļnĨch principŢ analytickĨch ¼loh formulovat v n§vaznosti na jednot-
liv® oblasti Ś²zen² v pŚedchoz²ch kapitol§ch ¼ļel, obsah a pŚ²klady vyuģit² analytickĨch 
¼loh v Ś²zen² hotelŢ. 

 
 
Na ¼vod uv§d²me rekapitulaci podstatnĨch principŢ analytickĨch ¼loh (Obr§zek 1-1): 

 

Obr§zek 1-1: Principy analytickĨch ¼loh 

 

Analytick® ¼lohy jsou realizovateln® rŢznĨmi prostŚedky od standardn²ch kancel§ŚskĨch pro-
duktŢ (Excel, Access), pŚes analyticky zamŊŚenou funkcionalitu transakļn²ch syst®mŢ (ERP, CRM 
apod.) aģ po produkty Business Intelligence a Self Service Business Intelligence, kter® nab²zej² 
v t®to oblasti nejvŊtġ² moģnosti.  

1.1.1 Podstata a c²le analytickĨch ¼loh 

Analytick® ¼lohy v prostŚed² BI a SSBI jsou zaloģen® na vyhodnocov§n² a presentaci ukazatelŢ 
podle vybranĨch dimenz², a to na rŢzn® ¼rovni detailu odpov²daj²c² ¼rovn²m hierarchickĨch struk-
tur jednotlivĨch dimenz². Analytick® ¼lohy nab²zej² ġirokou ġk§lu funkc² a maj² z pohledu Ś²zen² ho-
telu plnit n§sleduj²c² c²le a poģadavky:  

Á zajistit vysokou kvalitu a komplexnost analytickĨch operac² v Ś²zen² hotelu, tj. poskytovat 
¼daje ke vġem potŚebnĨm ukazatelŢm a podle vġech relevantn²ch dimenz², a to nejen v dan® 
oblasti Ś²zen² (Ś²zen² financ², prodeje atd.), ale i souvisej²c²ch napŚ²ļ celĨm Ś²zen²m hotelu,  

Á nab²zet adekv§tn² flexibilitu zpracov§vanĨch analĨz vzhledem k moment§ln²m potŚeb§m 
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manaģerŢ, analytikŢ a specialistŢ, tj. moģnost vybrat pro analĨzy pouze poģadovan® ukaza-
tele, pouze vybran® dimenze a jejich kombinace, pŚ²padnŊ pouze vybran® prvky tŊchto di-
menz², moģnost upravovat, nebo doplŔovat kalkulace nad ukazateli a dimenzemi apod.,  

Á poskytovat analĨzy na aktu§lnŊ poģadovan® ¼rovni granularity dat, tj. na takov® ¼rovni po-
drobnosti vĨstupŢ, kter§ pŚesnŊ odpov²d§ poģadavkŢm i ļasovĨm moģnostem pracovn²kŢ 
podniku, 

Á zajistit potŚebnou dostupnost analytickĨch operac² a vĨstupŢ v m²stŊ a ļase, tedy na z§-
kladŊ, pokud moģno nejaktu§lnŊjġ²ch ¼dajŢ, zpŚ²stupnit analytick® vĨstupy v m²stŊ praco-
viġtŊ i mimo, tj. u z§kazn²kŢ, dodavatelŢ, partnerŢ apod.,  

Á umoģnit i v r§mci analytickĨch operac² realizovat relevantn² predikce hodnot, tj. napŚ. od-
hady objemu rezervac² v n§sleduj²c²ch obdob²ch, kvalifikace pŚ²padnĨch obchodn²ch rizik 
atd., 

Á umoģnit realizovat analĨzy i na z§kladŊ heterogenn²ch a extern²ch datovĨch zdrojŢ, tj. 
mimo vlastn²ch standardn²ch strukturovanĨch dat i analĨzy textovĨch dat, obrazŢ, datab§z² 
extern²ch, z internetu, zdrojŢ ze soci§ln²ch s²t². 

 

C²le a poģadavky kladen® na analytick® ¼lohy se samozŚejmŊ liġ² mezi jednotlivĨmi hotely a uģi-
vateli. Jejich analĨza a n§vrh jsou jednou z kl²ļovĨch ļinnost² v r§mci projektŢ, v jejichģ r§mci se 
pŚesnŊji formuluj², konkretizuj² a jsou z§kladem dalġ²ch Śeġen². VĨġe uvedenĨ pŚehled proto pova-
ģujme pouze za vĨchodisko ukazuj²c², s ļ²m je dobr® pŚi koncipov§n² tŊchto ¼loh a aplikac² poļ²tat. 

1.1.2 Z§kladn² funkcionalita analytickĨch ¼loh 

ObdobnŊ, jako v pŚedchoz²m paragrafu, se zde zamŊŚ²me na vymezen² pouze obecnŊ formulovan® 
funkcionality analytickĨch ¼loh, jako z§kladu pro jej² dalġ² konkretizace v r§mci jednotlivĨch pro-
jektŢ. Funkcionalitu tŊchto ¼loh mŢģeme pracovnŊ rozļlenit n§sleduj²c²m zpŢsobem:  

Á z§kladn² pŚehledy hodnot vybranĨch ukazatelŢ podle specifikovanĨch dimenz² a jejich vz§-
jemnĨch kombinac² s moģnost² nastaven² filtrŢ na prvky dimenz² a jejich skupiny (slice and 
dice), 

Á vytv§Śen² filtrŢ a prŢŚezŢ nad uloģenĨmi daty podle stanovenĨch krit®ri², 

Á operativn² urļov§n² aktu§lnŊ poģadovan® ¼rovnŊ agregace, resp. ¼rovnŊ detailu pro vy-
bran® ukazatele, resp. pohyb po rŢznĨch ¼rovn²ch detailu hodnot odpov²daj²c²ch hierarchic-
kĨm struktur§m dimenz² (drill down, drill up), 

Á zjiġŠov§n² detailn²ch informac² z prim§rn²ch datovĨch zdrojŢ odpov²daj²c²ch vybran®mu 
ukazateli (faktu) a jeho hodnotŊ (drill through), 

Á vĨpoļty a sledov§n² pod²lovĨch hodnot ukazatelŢ, napŚ. pod²l trģeb skupin z§kazn²kŢ, 
resp. jednotlivĨch z§kazn²kŢ na celkov®m objemu trģeb, odpov²daj²c²ch obvykle pod²lŢm 
podle ¼rovn² jednotlivĨch dimenz²,  

Á zjiġŠov§n² a analĨzy hodnot ukazatelŢ statistick®ho charakteru, jako napŚ. maxima, mi-
nima, prŢmŊru, medi§nu, percentilu, smŊrodatn® odchylky, rozptylu, 

Á vĨpoļty dalġ²ch odvozenĨch ukazatelŢ ze z§kladn²ch podle okamģit® potŚeby pracovn²kŢ, 

Á ļasov® charakteristiky a vĨvoj hodnot vybranĨch ukazatelŢ (Ătime intelligenceñ),   

Á porovn§v§n² rozpoļtovĨch, pl§novanĨch a skuteļnŊ dosahovanĨch hodnot ukazatelŢ, 
tj. vĨstupy typu scorecard, 

Á vizu§ln² identifikace probl®movĨch hodnot ukazatelŢ nebo naopak vysoce pozitivn²ch 
hodnot podle aktu§lnŊ stanovenĨch pravidel (napŚ. Top 10), nebo referenļn²ch hodnot. 

1.1.3 Analytick® ¼lohy z pohledu Ś²zen² firmy 

Analytick® ¼lohy jsou souļ§st² prakticky kaģd® oblasti Ś²zen², pŚ²padnŊ Ś²zen² cel®ho podniku. Na 
z§kladŊ vĨġe uvedenĨch z§kladn²ch funkc² analytickĨch ¼loh lze formulovat jejich uplatnŊn² v ob-
lastech Ś²zen² firmy, na tomto m²stŊ na obecn® ¼rovni s t²m, ģe je pak konkretizov§no dle oblast² 
Ś²zen² v dalġ²ch podkapitol§ch. PracovnŊ lze pŚijmout n§sleduj²c² klasifikaci: 

Á AnalĨzy ekonomickĨch a obchodn²ch ukazatelŢ podle zvolenĨch dimenz², jako napŚ. ob-
jem trģeb za zboģ² a sluģby, objem nakupovan®ho zboģ², objem odpisŢ z majetku apod.  

Á AnalĨzy vĨkonovĨch ukazatelŢ podle zvolenĨch dimenz², jako napŚ. poļet pŚijatĨch objed-
n§vek, poļet vydanĨch faktur, poļet servisn²ch z§sahŢ apod.  
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Á AnalĨzy ukazatelŢ organizaļn²ho charakteru podle zvolenĨch dimenz², jako napŚ. poļet 
z§kazn²kŢ, poļet novĨch z§kazn²kŢ, poļet dodavatelŢ apod. 

Á AnalĨzy trendŢ, resp. ļasov®ho vĨvoje vybranĨch ukazatelŢ podle dimenz² (tzv. Ătime 
intelligenceñ), tzn. podle jednotlivĨch let, ļtvrtlet², mŊs²cŢ, sledov§n² hodnot ukazatelŢ k po-
ļ§teļn²mu datu, napŚ. zaļ§tku roku, meziroļn² srovn§n² nebo srovn§n² mezi odpov²daj²c²mi 
obdob²mi, vĨpoļty a sledov§n² rŢznĨch typŢ indexŢ, napŚ. ŚetŊzovĨch nebo bazickĨch 
(pŚedpokladem je zde vġak dostupnost dat za delġ² ļasov§ obdob²). 

Á Srovn§vac² analĨzy ukazatelŢ podle dimenz², napŚ. porovn§v§n² pl§novanĨch hodnot se 
skuteļnĨmi, pŚ²padnŊ podle variant pl§nŢ, porovn§n² dosaģenĨch obchodn²ch vĨsledkŢ 
podle vybranĨch regionŢ, typŢ produktŢ, skupin z§kazn²kŢ apod. 

Á Zpracov§n² poŚad² urļitĨch objektŢ podle zvolenĨch hodnot ukazatelŢ (Ărankingñ), napŚ. 
z§kazn²kŢ podle objemu trģeb, dodavatelŢ podle objemu dod§vek, reklamac² podle jejich 
poļtu nebo objemŢ apod. 

Á Zpracov§n² vĨpoļtŢ a analĨz statistick®ho charakteru, napŚ. zjiġŠov§n² rozptylu hodnot 
apod. 

 

1.2 Pl§novac² ¼lohy hotelu 

}  Pl§novac² ¼lohy v Ś²zen² hotelu maj² sv® spoleļn® principy a povahu a obvykle i obdobn® 
n§stroje. Liġ² se zejm®na svĨm obsahem a vyuģit²m v praxi. Đļelem kapitoly je na z§kladŊ 
rekapitulace spoleļnĨch principŢ pl§novac²ch ¼loh formulovat v n§vaznosti na jednot-
liv® oblasti Ś²zen² v pŚedchoz²ch kapitol§ch ¼ļel, obsah a pŚ²klady vyuģit² pl§novac²ch 
¼loh v Ś²zen² hotelŢ. 

 
 
Na ¼vod rekapitulujeme podstatn® charakteristiky pl§novac²ch ¼loh (Obr§zek 1-2): 

 

Obr§zek 1-2: Principy pl§novac²ch ¼loh 

 

Hlavn²m smyslem pl§novac²ch ¼loh je sn²ģen² nejistoty budouc²ho vĨvoje, tj. pl§ny a rozpoļty 
poskytuj² kontroln² mechanismus, zdali jsou napl§novan® c²le plnŊny s urļitĨmi povolenĨmi odchyl-
kami (ĢŢrkov§ 2007, s. 9). Kl²ļovĨm aspektem syst®mu pl§nŢ a rozpoļtŢ.je ļasovĨ pŚedstih, s n²mģ 
jsou moģn§ rizika a ¼zk§ m²sta plnŊn² c²lŢ a Ś²zen² firmy identifikov§na. 
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ĐrovnŊ pl§nov§n² zahrnuj² 3 z§kladn² ¼rovnŊ pl§nŢ: 

Á strategick®, cca na 10 let,  

Á taktick® (manaģersk®), 1 ï 3 roky, 

Á operativn², denn², tĨdenn², mŊs²ļn² ļi kvart§ln². 

Klouzav® pl§nov§n² a na nŊ nav§zan® klouzav® rozpoļty pŚedstavuje v praxi tzv. progn·zov§n² 
(forecasting). Funguje na principu neust§l® aktualizace pl§nŢ a rozpoļtŢ, a to na z§kladŊ skuteļnŊ 
sledovan®ho vĨvoje. UmoģŔuje prŢbŊģnŊ porovn§vat pl§ny a rozpoļty se skuteļnost² a vyhodnoco-
vat jejich dosavadn² pŚesnost a pŚ²sluġnŊ je upravovat pro dalġ² obdob².  

1.2.1 Podstata pl§novac²ch ¼loh 

Vyuģit² BI a SSBI technologi² je velmi ¼ļeln® i pro Śeġen² pl§novac²ch ¼loh (pl§nŢ trģeb, n§kladŢ, 
investic atd.), kdy je tŚeba nejen data zpŚ²stupŔovat podle nejrŢznŊjġ²ch definovanĨch dimenz² 
a analyzovat je podle nich, ale i nov§ data, tedy pl§ny tvoŚit, rovnŊģ s respektov§n²m tŊchto di-
menz² a jejich hierarchickĨch struktur. Pl§novac² ¼lohy sleduj² nŊkolik z§kladn²ch c²lŢ, zejm®na: 

Á vytvoŚit a vyuģ²t pl§novac² syst®m respektuj²c² v podniku uplatŔovan® pl§novac² a rozvr-
hov® metody, 

Á zajistit konsolidace vytv§ŚenĨch pl§nŢ vznikaj²c²ch na rŢznĨch organizaļn²ch jednotk§ch, 
tj. z§vodech, diviz²ch, oddŊlen²ch, nebo naopak rozpouġtŊn² centr§lnŊ stanovenĨch pl§nŢ 
na tyto jednotky, 

Á zajistit konsolidace hodnot z rŢznĨch druhŢ pl§nŢ, napŚ. pl§nu investiļn²ho, vĨrobn²ho 
n§kupn²ho, prodejn²ho, person§ln²ho apod. do vĨsledn®ho, obvykle finanļn²ho pl§nu, 

Á zajistit konsolidace pl§nŢ z pohledu rŢznĨch mŊn a pŚepoļet na vĨslednou poģadovanou 
mŊnu, 

Á automatizovat Ś²zen² pracovn²ho toku (workflow) pŚi pŚ²pravŊ pl§nu, resp. pl§nŢ, na kter®m 
se pod²lej² rŢzn² manaģeŚi, pl§novaļi a dalġ² pracovn²ci podniku, 

Á efektivnŊ zpŚ²stupŔovat sestaven® pl§ny zainteresovanĨm pracovn²kŢm podniku, 

Á zajistit potŚebnou bezpeļnost a nastaven² pŚ²stupovĨch pr§v pro zpracov§n² pl§nŢ i pro 
jejich presentaci v podniku, pŚ²padnŊ mimo podnik, kde jde o moģnosti jejich ļten², z§pisu a 
schvalov§n². 

Z§kladem pl§novac²ch ¼loh v BI jsou pl§novac² a rozvrhovac² algoritmy a z technologick®ho hle-
diska i funkce zpŊtn®ho z§pisu (write back) do analytickĨch datab§z². 

1.2.2 Principy pl§novac²ch ¼loh  

Data do analytickĨch datab§z² se obvykle nahr§vaj² z prim§rn²ch zdrojŢ. Jinou moģnost² je vġak 
tzv. zpŊtnĨ z§pis (write back), coģ je funkce, kdy data do analytick® datab§ze mŢģe zad§vat pŚ²mo 
uģivatel, nebo urļit§, vŊtġinou pl§novac² aplikace. To znamen§, ģe uģivatel, resp. uģivatelsk§ apli-
kace zde mŢģe mŊnit hodnoty ukazatelŢ a dimenz². Tyto zmŊny jsou zde uloģeny a je moģn® je i 
zpŊtnŊ prom²tat do prim§rn²ch zdrojŢ. Takov® moģnosti vytv§Śen² pl§nŢ a realizace zmŊn prov§dŊ-
nĨch uģivatelem zpŊtnĨm z§pisem jsou tak z§kladem Śeġen² efektivn²ch a vĨkonnĨch pl§novac²ch 
aplikac², kter® pŚin§ġej² nŊkolik podstatnĨch efektŢ: 

Á vyuģit² jiģ existuj²c²ch hodnot dŚ²ve vytvoŚenĨch pl§nŢ, nebo hodnot o skuteļnosti z minu-
lĨch obdob², kter® se tak st§vaj² z§kladem pro tvorbu novĨch pl§nŢ, 

Á pruģn® zapracov§n² zmŊn pl§nŢ, kdy je tŚeba prom²tnout zmŊny v cel® pl§novac² struktuŚe, 
napŚ. pokud se zmŊn² pl§n v jednom oddŊlen², je nutn® mŊnit i konsolidovan® pl§ny na 
vyġġ²ch ¼rovn²ch podnikov®ho Ś²zen², a naopak kdy je nutn® prom²tat zmŊny z vyġġ²ch orga-
nizaļn²ch jednotek na niģġ², 

Á prom²t§n² zmŊn zpŊt do zdrojovĨch datab§z² transakļn²ch aplikac² lze efektivnŊ vyuģ²vat 
k distribuci aktu§ln²ch pl§nŢ do aplikac² nebo datab§z² podŚ²zenĨch ¼tvarŢ, diviz², jednotli-
vĨch poboļek apod., 

Á pŚi vyuģit² efektivn²ch rozvrhovĨch algoritmŢ aplikovanĨch na struktury jednotlivĨch di-
menz² a jejich kombinace (napŚ. procentu§ln²ch nebo obdobnĨch rozvrhovĨch sch®mat) lze 
podnikov® pl§ny sestavovat podstatnŊ efektivnŊji a zajistit jejich konsistenci, 

Á je moģn® definovat a vyuģ²vat tzv. podnikov§ pravidla (business rules) nebo omezen² 
(business constraints), tj. pravidla pro kontroly pl§nŢ, napŚ. objem investic nepŚes§hne 20 % 
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pl§novanĨch n§kladŢ cel®ho podniku apod., 

Á podnikov® pl§ny jsou centr§lnŊ uloģen® v analytick® datab§zi, a to znamen§ jejich rychl® 
a konzistentn² vytv§Śen² s rozpadem, ļi agregac² pl§novac²ch ukazatelŢ dle definovanĨch 
dimenz² a moģnost rychl®ho porovn§n² skuteļnosti s pl§nem, pokud je pouģita stejn§ struk-
tura ukazatelŢ a dimenz². 

1.2.3 Pl§novac² ¼lohy v kontextu Ś²zen² firmy 

Pl§novac² ¼lohy jsou rovnŊģ souļ§st² vŊtġiny oblast² podnikov®ho Ś²zen² i cel®ho podniku. Na 
z§kladŊ definovanĨch principŢ lze urļit jejich uplatnŊn² v oblastech Ś²zen² firmy, na tomto m²stŊ 
na obecn® ¼rovni s t²m, ģe je pak konkretizov§no dle oblast² Ś²zen² v dalġ²ch podkapitol§ch. Pra-
covnŊ lze pŚijmout n§sleduj²c² klasifikaci: 

Á Sestaven² pl§nu za vybranou oblast podle vybranĨch ukazatelŢ a s vyuģit²m relevant-
n²ch dimenz², napŚ. pl§n trģeb v dan®m obdob², pl§n obejmu n§kupŢ vybranĨch materi§lŢ, 
pl§n poļtu servisn²ch z§sahŢ na dodanĨch zboģ² apod. 

Á Zpracov§n² vĨhledu podle vybranĨch ukazatelŢ a s vyuģit²m relevantn²ch dimenz², 

napŚ. na 12 mŊs²cŢ klouzavŊ v prŢbŊhu roku.  

Á Sestaven² rozpoļtu, tedy finanļn²ch hodnot ukazatelŢ, kter® silnŊ z§vis² na prostŚed² kon-
kr®tn² organizace, charakteristice trhu, druhu nab²zen®ho produktu a dalġ²ch 

 

1.3 Đlohy pokroļil® analytiky hotelu 

 

}  Đlohy pokroļil® analytiky v Ś²zen² hotelŢ maj² sv® spoleļn® principy a povahu. Liġ² se 
zejm®na svĨm obsahem a vyuģit²m v praxi. Đļelem kapitoly je na z§kladŊ rekapitulace 
spoleļnĨch principŢ funkc² a ¼loh pokroļil® analytiky formulovat v n§vaznosti na jednot-
liv® oblasti Ś²zen² v pŚedchoz²ch kapitol§ch ¼ļel, obsah a pŚ²klady vyuģit² ¼loh pokroļil® 
analytiky v Ś²zen² hotelŢ. 

 
 
Principy ¼loh pokroļil® analytiky dokumentuje Obr§zek 1-3.  
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Obr§zek 1-3: Principy ¼loh pokroļil® analytiky 

 

Pokroļil§ analytika pŚedstavuje soustavu konceptŢ, pŚ²stupŢ, metod a produktŢ, jejichģ spoleļ-
nou charakteristikou je sofistikovanost analytickĨch a pl§novac²ch funkc². PŚesto je ¼ļeln® ji zasadit 
do cel®ho ġirġ²ho komplexu metod a n§strojŢ podnikov® byznys analytiky, jej²ģ rozmanitost je 
v souļasn® dobŊ mimoŚ§dn§. Jako vĨchodisko charakteristik pokroļil® analytiky je ¼ļeln® vyuģ²t 
sch®ma spoleļnosti Gartner (Obr§zek 1-4): 

 

Obr§zek 1-4: ĐrovnŊ Śeġen² pokroļil® analytiky (Zdroj: Gartner Analytic Ascendency Model) 
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2. Analytika v oblasti Ś²zen² revenue managementu 

 

Jak jiģ bylo uvedeno v kapitole 3, oblast revenue managementu se vŊnuje pŚedpov²d§n² po-
pt§vky, optimalizaci cen a dostupnosti s c²lem maximalizovat pŚ²jmy. Je vhodn® pŚipomenout, 
ģe pŚi prodeji ubytovac²ch jednotek je nutn® br§t v potaz tyto aspekty: 

Á popt§vka se v ļase mŢģe vĨraznŊ mŊnit (sv§tky, pr§zdninyé), 

Á nab²dka je omezen§ a nelze ji navyġovat ï pokud m§ hotel 26 pokojŢ, zvĨġen² kapacity je 

omezen®, mnohdy nere§ln®, 

Á princip Ăneskladovatelnostiñ ï hotelov§ noc se ned§ skladovat, vļerejġ² pokoj se jiģ ned§ 

prodat, 

Á fixn² n§klady pŚevaģuj² nad variabiln²mi. 

Analytika v oblasti revenue managementu zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

2.1 Spr§va identity a efektivn² prezentace 

Prodej ubytovac²ch kapacit dnes prob²h§ ve valn® vŊtġinŊ pŚ²padŢ prostŚednictv²m internetov® pre-
zentace ï webu, srovn§vaļe cen hotelŢ nebo zprostŚedkovatelsk®ho port§lu (napŚ. Booking.com). 
Z vĨġe uveden®ho vyplĨv§, ģe je nutn® Ś§dnŊ a peļlivŊ spravovat pomyslnou Ăextern²/venkovn²ñ 
prezentaci hotelu. Hotely zpravidla pouģ²vaj²:  

Á prezentaci na port§lech (napŚ. Booking, Expedia, AirBNBé), 

Á vlastn² web, 

Á soci§ln² s²tŊ, 

Á specializovan® port§ly (napŚ. TripAdvisoré). 

Vġechny vĨġe uveden® platformy je nutn® spravovat a udrģovat aktu§ln² a ve vysok® kvalitŊ obsahu. 
Zde je nutn® si uvŊdomit, ģe obsah a pŚesnost informac² je kl²ļov§, neboŠ nepŚesnost mŢģe z§-
kazn²ka uv®st v omyl, a t²m zklamat. Hoteli®Śi se ļasto chtŊj² prezentovat na mnoha port§lech, soci-
§ln²ch s²t²ch a platform§ch, coģ vede k nepŚehlednosti a n§roļn® ¼drģbŊ informaļn²ho obsahu. Lep-
ġ²m pŚ²stupem je m²t uģġ² skupinu m²st k prezentaci, ale s vysokou kvalitou obsahu i aktu§lnost² 
informac². NepŚesn® informace (napŚ. o dostupnosti sluģeb nebo cen) mŢģe velmi negativnŊ ovlivnit 
m²nŊn² hostŢ a celkovou spokojenost, proto je nutn® vyb²rat stŚ²dmŊ a snaģit se o maxim§ln² pŚesnost 
informac². 

Zde je nutn® si uvŊdomit, ģe spr§va kaģd®ho kan§lu je takŚka vģdy n§kladem ï a to buŅ formou 
fixn²ho poplatku za prezentaci nebo ļasu vŊnovan®ho k ¼drģbŊ. Hotel mus² peļlivŊ vyb²rat, zdali se 
mu vybranĨ kan§l vyplat² provozovat a zda uģitek pŚevaģuje nad n§kladem. Nab²z² se zde moģnost 
vyuģit² datov® analytiky, napŚ. reporting obratu rezervac² z vybran®ho port§lu mŢģe bĨt vod²t-
kem k tomu, zdali se spolupr§ce s vybranou spoleļnost² vyplat² ļi nikoliv. 

2.2 AnalĨza popt§vky 

Popt§vka v oblasti hotelnictv² zpravidla velmi fluktuuje v z§vislosti na sez·nnosti, v²kendu nebo 
sv§tku. Je ģ§douc² popt§vku analyzovat a n§slednŊ prov®st optimalizace cen a dostupnosti na 
z§kladŊ pŚedchoz²ho zjiġtŊn². Ļinnost zahrnuje sledov§n² vybranĨch metrik (napŚ. ADR, obrat, 
RevPARé) za minul§ obdob² a snaģ² se o predikci vĨvoje popt§vky na dalġ² mŊs²ce, napŚ²klad sle-
dov§n²m kulturn²ch, sportovn²ch a dalġ²ch akc² v m²stŊ hotelu vļetnŊ obecn® sez·nnosti platn® pro 
danĨ region nebo typ hotelu. Analyzovat budouc² popt§vku je dŢleģit® zejm®na  
u hromadnĨch akc². MŢģe se totiģ st§t, ģe v okol² hotelu ozn§m² svŊtov§ hvŊzda koncert a nezŚ²dka 
se vyprod§ cel§ kapacita hotelu v Ś§du hodin od zveŚejnŊn². NadprŢmŊrnŊ vysok® hodnoty mohou 
identifikovat potencion§ln² vysokou hodnotu popt§vky, kterou by mŊl hotel prom²tnout do cen.  

2.3 Cenotvorba 

PomyslnĨm z§kladem je stanoven² prodejn² strategie. K tomu mŢģe dopomoct Śada analytickĨch 
ot§zek:  
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Á O jakĨ typ hotelu se jedn§ (mŊstskĨ hotel, pr§zdninovĨ resorté)? 

Á Kdo je n§ġ typickĨ klient/skupina klientŢ (obchodn² cestuj²c², rodina s dŊtmié)? 

Á Jak® prŢmŊrn® obsazenosti chceme dosahovat (strategie max. obsazenosti  

/ vysok® ceny s niģġ² obsazenost²é)? 

Á V jak® lokalitŊ se vybranĨ hotel nach§z²? 

Po vytvoŚen² strategie mŢģeme pokraļovat s pravidelnou cenotvorbou. Je to ļinnost, pŚi kter® 
osoba/uģivatel zvyġuje, sniģuje, nebo zanech§v§ nemŊnn® ceny za ubytov§n². Optimalizac² ceny 
doch§z² k efektivn²mu vyuģit² kapacity hotelu s c²lem zvyġovat pŚ²jmy. 

Stanovit optim§ln² cenu akceptovatelnou z§kazn²kem nen² jednoduchou discipl²nou. V pŚ²padŊ ceny 
n²zk®, se hotel mŢģe rychle vyprodat, a t²m ztratit dalġ² kapacitu k prodeji. Naopak v pŚ²padŊ vyso-
kĨch cen, host zpravidla cenu neakceptuje, a hotel ztr§c² trģby neprodanĨmi volnĨmi kapacitami, 
kter® logicky nemŢģe skladovat a z²tra prodat znovu. Za optim§ln² cenu z pohledu hoteli®ra mŢ-
ģeme oznaļit maxim§ln² cenu, kterou je host ochoten v danou chv²li a za danĨch podm²nek 
akceptovat. Ke stanoven² cen mŢģe dopom§hat Śada metrik, informac² a znalost²: 

Á cena, obsazenost nebo ADR v minul®m obdob², 

Á oļek§van§ budouc² popt§vka, 

Á lead-time v dan®m obdob², 

Á cena konkurence, 

Á atraktivita oblasti a hotelu. 

K obecnĨm zvyklostem patŚ² pravideln§ kontrola aktu§ln²ho stavu vybranĨch metrik ï obsaze-
nosti, obratu nebo ADR. Ļastou kontrolou aktu§ln²ch ļ²sel dost§v§ revenue manager pŚehled o ak-
tu§ln²m stavu. A pr§vŊ pŚehled o aktu§ln²m stavu je jednou z predispozic ¼spŊġnŊ nastaven®ho pro-
deje. Z ļinnost² oblasti Ś²zen² je pr§vŊ cenotvorba tou oblast², kde se datov§ analytika zpravidla 
vypl§c² nejv²ce.  

2.4 Podpora prodeje / rankingu 

Jednou z moģnost², jak podpoŚit prodej, je tvorba slevovĨch akc² a nab²dek. Ty maj² za c²l moti-
vovat hosta k n§kupu ubytovan². Slevov® akce bĨvaj² jednou z nej¼ļinnŊjġ² podpor prodeje. KromŊ 
sn²ģen² ceny m²vaj² sekund§rn² efekt, kterĨ ļasto bĨv§ ale t²m hlavn²m, proļ je hoteli®Śi vyuģ²vaj² ï 
zvĨġen²m rankingu6. ZprostŚedkovatel® (napŚ. Booking.com) v dan® destinaci ļasto nab²z² stovky 
aģ tis²ce nab²dek ubytov§n². KaģdĨ hotel se snaģ² v ģebŚ²ļku (neboli rankingu) vystoupat na pŚedn² 
pŚ²ļky, na kterĨch je vyġġ² pravdŊpodobnost, ģe si potencion§ln² host nab²dky vġimne a vytvoŚ² re-
zervaci. 

Druhou z moģnost² zlepġen² rankingu je vyuģ²t n§stroj tzv. zlepġen² pozice ï vĨmŊnou za vyġġ² pro-
vizi hotel z²sk§ lepġ² ranking. Zde je na zv§ģenou, zdali vyġġ² provize pŚinese v²ce rezervac², pŚ²padnŊ 
rezervace s vyġġ² prŢmŊrnou cenou.  

2.5 RozġiŚov§n² partnersk® s²tŊ 

Hotely se snaģ² sv® ubytovac² kapacity prodat rŢznĨmi kan§ly, a to zejm®na jedn²m ï rezervac² tzv. 
na pŚ²mo bez zprostŚedkovatele s nulovou / minim§ln² proviz². T²mto zpŢsobem prodeje by se vŊt-
ġina z nich Ăneuģivilañ, a tak jsou ļasto donuceni k prodeji pŚes zprostŚedkovatele. Vzhledem 
k obrovsk®mu trģn²mu pod²lu jednoho z nich revenue manageŚi rozġiŚuj² spolupr§ci i s dalġ²mi 
partnerskĨmi s²tŊmi za ¼ļelem diverzifikace z§vislosti a rozġ²Śen² prodejn²ch kan§lŢ. Zde je nutn® 
ale d§t pozor na vĨhodnost spolupr§ce. KaģdĨ dalġ² partner nab²dne prostor k prodeji, ale spolupr§ce 
s n²m pŚin§ġ² n§klady ï aŠ uģ formou poplatkŢ za napojen² nebo ļasu, kterĨ je spotŚebov§n na vy-
jedn§n² spolupr§ce nebo tvorbu a aktualizac² profilu. Je tedy na zv§ģenou, zdali je rozġ²Śen² part-
nersk® s²tŊ rentabiln². Zde se vypl§c² vyuģit² reportingu ke zjiġtŊn², zdali spolupr§ce s danĨm por-
t§lem je finanļnŊ smyslupln§ napŚ²klad sledov§n²m metriky obratu. 

 
6 Ranking je oznaļen² pro um²stŊn² v ģebŚ²ļku port§lu v dan® lokalitŊ. Ļ²m je hodnota vyġġ², t²m se hotel objevuje ve 

vyhled§v§n² na vyġġ² pozic²ch, coģ se zpravidla projevuje vyġġ²m poļtem rezervac².  
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2.6 Podpora pŚ²m®ho prodeje 

Forma pŚ²m®ho prodeje je preferovanou variantou pro hotel, neboŠ provizn² n§klady jsou nulov®. 
K tomu, abychom hosty motivovali k tomuto zpŢsobu rezervace, je moģn® vyuģ²vat vybranĨch po-
stupŢ / technik. 

2.6.1 PŚ²m® osloven² hosta 

Kaģd®mu hostu, kterĨ je ubytov§n, je vhodn® pŚedat informaci o moģnosti rezervace na pŚ²mo. 
Nutn® je vġak vyj§dŚit benefit, kterĨ z²sk§ (levnŊjġ² cenu, flexibilitu nebo sluģbu nav²c). Hotely mohou 
do m²st jako vstupy, recepce nebo vĨtah um²stit slevov® k·dy zlevŔuj²c² cenu pŚi rezervaci na pŚ²mo 
pŚi rezervaci pŚes str§nky hotelu. Zde je nutn® upozornit, ģe komunikace mus² bĨt jednoznaļn§ ï 
vĨġe pomysln®ho benefitu nebo slevy mus² bĨt jednoznaļnŊ komunikov§na hostŢm. V pŚ²padŊ sle-
vov®ho k·du je nutn®, aby byl snadno zapamatovatelnĨ. Vhodn® je takt®ģ motivovat hosty k vyu-
ģ²v§n² on-line self check-in, a t²m napomoci ke sbŊru e-mailovĨch adres pro potŚeby pŚ²m® ko-
munikace. ZprostŚedkovatel® zpravidla nab²zej² pouze virtu§ln² adresy hostŢ. NevhodnĨm zpŢsobem 
je sb²rat kontakty ruļnŊ psanĨmi formul§Śi, neboŠ ļitelnost takto vyplnŊnĨch ¼dajŢ bĨv§ miziv§. 

2.6.2 Variabiln² sloģka mzdy 

Provozovatel® hotelŢ ļasto motivuj² zamŊstnance k aktivitŊ formou nen§rokov® sloģky mzdy, jeģ 
pŚedstavuje odmŊnu za aktivn² nab²dku k pŚ²m® rezervaci. Ļasto tak za rezervaci tzv. na pŚ²mo, ke 
kter® zamŊstnanec pŚispŊl, dost§v§ urļit® procento do mzdov®ho ohodnocen². 

2.6.3 Atraktivn² ceny na pŚ²mo 

Host® pŚi vĨbŊru ubytov§n² ļasto vyuģ²vaj² sluģeb srovn§vaļŢ. Pokud chce hotel pŚispŊt k tomu, 
aby host rezervoval na pŚ²mo, mus² pŚes webov® str§nky nab²zet atraktivn² ļili nejniģġ² cenu. Zde je 
ale nutn® d§t pozor na jeden kl²ļovĨ faktor. Smlouvy vybranĨch partnerŢ ļasto vyģaduj², aby ceny 
na webovĨch str§nk§ch nebyly niģġ² neģ ceny jim nab²zen®. Kontrola z jejich strany prob²h§ for-
mou web-scrapingu7. PŚi zjiġtŊn², ģe nab²zen® ceny na hotelovĨch webovĨch str§nk§ch jsou niģġ² 
neģ ceny nab²zen® port§lu (napŚ. Booking.com), mŢģe zprostŚedkovatel umŊle sniģovat hodnoty ran-
kingu neboli poŚad² pŚi zobrazen² ve vyhledavaļi ubytov§n². V pŚ²padŊ, ģe rozd²ly v cen§ch jsou pra-
videln®, port§l mŢģe hotel vyŚadit z moģnosti rŢznĨch partnerskĨch programŢ. 

Hotely se snaģ² minimalizovat rezervace pŚes zprostŚedkovatele, ale v pŚ²padŊ zvĨhodnŊn² ceny na-
pŚ²klad na konkurenļn²m port§le nebo na vlastn²ch str§nk§ch, mŢģe zprostŚedkovatel zareagovat, 
coģ se mŢģe negativnŊ projevit v prodejn²ch vĨsledc²ch. Je zde nutn® poļ²tat s vysokou vyjedn§vac² 
silou dodavatele.  

2.6.4 Korpor§tn² smlouvy 

Firmy, jeģ ļasto vys²laj² sv® zamŊstnance na sluģebn² cesty, mohou vyuģ²t instrumentu tzv. korpo-
r§tn²ch smluv. Hlavn² jejich vĨhodou jsou fixovan® ceny zpravidla na dvŊ obdob² ï sez·nn² a 
mimosez·nn². Firmy tak mohou l®pe pl§novat cestovn² vĨdaje. Ļastou sluģbou, kter§ bĨv§ souļ§st² 
smluv, je i forma stravov§n², ļ²mģ firmy vynahrazuj² tzv. cestovn² n§hrady ï diety. Dalġ² vĨhodou je 
moģnost zpŊtn® fakturace za obdob². Spoleļnosti tak nemus² z¼ļtov§vat kaģdĨ pobyt, ale vy¼ļto-
v§n² probŊhne napŚ²klad jednou za mŊs²c za vġechny realizovan® pobyty ï sniģuje se administrativn² 
z§tŊģ. Korpor§tn² smlouvy se hotelu vypl§cej² zejm®na z tŊchto dŢvodŢ:  

Á nav§z§n² obchodn² spolupr§ce, potenci§l dlouhodob®ho partnerstv², 

Á nulov§ provize, 

Á pŚil§k§n² tzv. obchodn²ch cestuj²c²ch. 

Obchodn² cestuj²c² je pracovn² oznaļen² pro osobu, kter§ cestuje za ¼ļelem vĨkonu pracovn² ļin-
nosti. Host® tohoto typu zpravidla pŚij²ģdŊn² v odpoledn²ch/veļern²ch hodin§ch, na pokoji netr§v² moc 
ļasu a odj²ģdŊj² jiģ v rann²ch hodin§ch. V aparthotelech zpravidla nevyuģ²vaj² zaŚ²zen² jako praļku, 
myļku nebo kuchyŔ. Tento typ cestuj²c²ho, na rozd²l napŚ²klad od rodin s dŊtmi, zpravidla spotŚebo-
v§v§ m®nŊ energi² a n§roļnost ¼klidu bĨv§ podstatnŊ niģġ². Nav²c cestuj² vŊtġinou v pracovn²ch 
dnech, kdy popt§vka po ubytov§n² bĨv§ niģġ², neģ pŚes v²kendy a sv§tky, ļ²mģ hotelu neblokuj² re-

 
7 Oznaļen² pro proces extrakce/skenov§n² dat z webŢ. 
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zervaļn² kapacitu pro obdob² silnŊjġ² popt§vky. ObecnŊ vzato, je doporuļeno vyuģ²vat instru-
mentu korpor§tn²ch smluv, avġak je nutn® db§t jasn® vymezen² podm²nek a Ś§dnŊ si provŊŚit pro-
tistranu ï stejnŊ jako u kaģd® obchodn² spolupr§ce. 

V r§mci ļinnosti podpora pŚ²m®ho prodeje se nab²z² datovou analytiku vyuģ²vat k mŊŚen² ¼spŊġ-
nosti podpory pŚ²m®ho prodeje, napŚ²klad sledov§n²m zastoupen² obratu za jednotliv® prodejn² 
kan§ly a jejich vĨvoj v ļase porovn§vat. 

2.7 Podpora udrģen² rezervac² s vysokou pravdŊpodobnost² storna 

Flexibiln² storno podm²nky l§kaj² hosty k vytvoŚen² rezervace, neboŠ ji mohou do urļit®ho obdob² 
pŚed pŚ²jezdem zruġit. Na druhou stranu se hotely mohou setk§vat s pŚ²pady, kdy m²ra storen dosa-
huje vyġġ²ch hodnot, ļ²mģ pŚich§zej² o nemalou ļ§st trģeb. V pŚ²padŊ, kdy m§ hotel podezŚen² na 
zamĨġlen® storno, mŢģe z§kazn²kovi nab²dnout motivaci k setrv§n². Mezi moģn® pob²dky Śad²me: 

Á sleva ï host® mohou z²skat od zaŚ²zen² slevu na pobyt. To vġak nen² vhodn® vzhledem 
k tomu, ģe by zaŚ²zen² muselo zaplatit provizn² n§klady z cel® ļ§stky, a nav²c t²m pŚich§z² o 
ļ§st trģby. Tento zpŢsob pob²dky se tedy hod² sp²ġe pro rezervace tzv. na pŚ²mo, 

Á sluģba nav²c ï ubytovac² zaŚ²zen² mŢģe nab²dnout bezplatnou sluģbu nav²c ve formŊ sn²-
dan² nebo parkov§n². Hlavn² vĨhodou je, ģe se hodnota trģby z rezervace nesniģuje. Nav²c 
si host mŢģe vyzkouġet sluģbu, kter§ se mu zal²b² a pŚi pŚ²ġt²m pobytu si ji mŢģe zakoupit. 
Typ nab²zen®ho se takt®ģ mŢģe liġit dle sez·nnosti a aktu§ln² dostupnosti, 

Á kredit nav²c ï hotel mŢģe takt®ģ hostŢm nab²dnout kredit na ¼tratu ï nejl®pe v hodnot§ch, 
kter® budou lehce pod Ăstandardn²mi cenamiñ. MŊjme rezervaci pro dvŊ osoby s vysokou 
pravdŊpodobnost² storna a cenu sn²danŊ 15 EUR/osoba. ZaŚ²zen² mŢģe nab²dnout kredit 
v hodnotŊ 20 EUR. Host nebude cht²t nab²dku nechat propadnout, a tak bude zamĨġlet, jak 
ji vyuģ²t. Pokud se rozhodne pro dokoupen² sn²dan² pro dvŊ osoby s celkovou cenu 30 EUR, 
bude muset doplatit zbĨvaj²c²ch 10 EUR. T²mto procesem si hotel mŢģe Ăudrģetñ rezervaci a 
z§roveŔ zvĨġit trģbu.  
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3. Metriky v Ś²zen² hotelu 

3.1 PŚehled hlavn²ch dimenz² 

K hlavn²m analytickĨm dimenz²m patŚ²: 

Á zprostŚedkovatel ï dimenze obsahuj²c² z§znamy o zprostŚedkovateli rezervace (moģn§ 

struktura sloupcŢ: ID, n§zev, procentu§ln² vĨġe provize), 

Á mŊna ï dimenze mapuj²c² mŊny rezervac² (moģn§ struktura sloupcŢ: ID, n§zev mŊny), 

Á pokoj ï dimenze s jednotlivĨmi ubytovac²mi jednotkami (moģn§ struktura sloupcŢ: ID, n§-

zev, kategorie, kapacita, velikost), 

Á kategorie pokoje ï jednotliv® pokoje se ļasto sdruģuj² do kategori² pokojŢ (moģn§ struktura 

sloupcŢ: ID, n§zev, vĨpis ļ²sel pokojŢ, kapacita), 

Á ļas/datum ï ļasov§ dimenze (moģn§ struktura sloupcŢ: datum, den, mŊs²c, rok, ļtvrtlet²é), 

Á status rezervace ï z§znamy o stavech rezervac², napŚ²klad: potvrzeno, ubytov§n, odjezd, 

nedojezdé, (moģn§ struktura sloupcŢ: ID, n§zev, popis), 

Á zemŊ ï z§znam o zem²ch pŢvodu rezervace (moģn§ struktura: ID, n§zev), 

Á firma ï z§znam o firemn²ch klientech (moģn§ struktura: ID, IĻO, n§zev), 

Á zemŊ ï z§znamy o zem²ch, ze kterĨch host® pŚij²ģdŊj² (moģn§ struktura: ID, n§zev). 

3.2 Z§kladn² metriky Ś²zen² hotelu 

3.2.1 MŊnovĨ kurz 

Firmy obchoduj² se zahraniļ²m mus² peļlivŊ sledovat pomŊrovĨ ukazatele kurzŢ vybranĨch zahra-
niļn²ch mŊn vŢļi mŊnŊ dom§c². Pro ubytovac² zaŚ²zen² maj²c² pŚ²jmy prim§rnŊ v zahraniļn²ch mŊ-
n§ch tomu nen² jinak. ObecnŊ vzato pro hotely pŚij²maj²c² ciz² mŊnu je ģ§douc², aby koruna byla 
slab§. V praxi to znamen§, ģe hoteli®Śi za trģby v ciz² mŊnŊ dostanou vŊtġ² penŊģn² hodnotu. Nao-
pak silnou korunu mŢģeme povaģovat za benefit v pŚ²padŊ, kdy firma nakupuje zboģ² a sluģby ze 
zahraniļn² ļili ciz² mŊnou plat². Jako pŚirozenou ochranu proti kurzovĨm vĨkyvŢm mŢģeme povaģo-
vat snahu m²t vĨnosy, n§klady nebo z§vazky v ciz² mŊnŊ. 

Zdroj dat: ĻNB 

Dimenze: ļas 

3.2.2  M²ra inflace 

MakroekonomickĨ ukazatel m²ry inflace znaļnŊ ovlivŔuje nejen oblast hotelnictv².  

N§rŢst n§kladŢ, kterĨ by nebyl kompenzov§n n§rŢstem cen, odļerp§ zisk ï dŢleģitĨ ukazatel fi-
nanļn² vĨkonnosti.  

Zdroj dat: ĻSĐ, ĻNB 

Dimenze: ļas 

3.2.3 Đrokov§ m²ra 

Vzhledem ke kapit§lov® n§roļnosti hotelnictv² bĨv§ ļasto nutn® si pro vĨstavbu nebo n§kup ubyto-
vac²ho zaŚ²zen² zvolit extern² financov§n² ve formŊ bankovn²ho ¼vŊru nebo hypot®ky. Zpravidla pŚi 
sjedn§n² tohoto bankovn²ho produktu je v r§mci smlouvy stanovena takt®ģ doba fixace ¼rokov® 
m²ry. Po vyprġen² t®to lhŢty se stanovuje ¼rokov§ m²ra pro dalġ² obdob². Kaģd§ dalġ² m²ra je velmi 
ovlivnŊna aktu§ln² repo sazbou stanovenou ĻNB. ObecnŊ vzato vysok® ¼rokov® sazby prodraģuj² 
spl§tky ¼vŊrŢ, kter® mŢģeme zaŚadit mezi n§klady, kter® jsou fixn² ï nez§visl® na trģb§ch hotelu.   

Zdroj dat: ĻNB 

Dimenze: ļas 
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3.2.4 M²ra nezamŊstnanosti 

N²zk§ m²ra nezamŊstnanosti bĨv§ ļastĨm c²lem politick® reprezentace. N²zk® hodnoty tohoto uka-
zatele se vġak nemus² pozitivnŊ projevit z pohledu zamŊstnavatelŢ, kdy vlivem n²zk® nab²dky do-
ch§z² ke zvyġov§n² ceny pr§ce, respektive mzdovĨch n§kladŢ. Z pohledu trhu pr§ce zamŊstnancŢ 
z oboru hotelnictv² mŢģeme negativnŊ hodnotit i dopady pandemie, kter§ donutila osoby zmŊnit 
obor zamŊstn§n² na takovĨ, kterĨ nen² pŚ²mo ovlivnŊn pandemickou situac² v zemi.  

Zdroj dat: ĻSĐ 

Dimenze: ļas 

3.2.5 HDP 

Sektor hotelnictv², stejnŊ jako dalġ² obory, mus² peļlivŊ sledovat makroekonomickou situaci. Ces-
tovn² ruch bĨv§ zpravidla aģ na vĨjimky ekonomickĨm statek, kterĨ je mŢģeme oznaļit za zbytnĨ. 
Recese tedy mŢģe znaļnŊ utlumit popt§vku v tomto oboru, a to jak z pohledu rekreaļn²ho cesto-
v§n², tak i z pohledu pracovn²ch cest, kdy se firmy snaģ² o ¼sporu n§kladŢ. 

Zdroj dat: ĻSĐ 

Dimenze: ļas 

 

3.3 Metriky ekonomiky Ś²zen² hotelu 

3.3.1 Celkov® trģby za dan® obdob²  

Ukazatel pŚedstavuje souļet jednotlivĨch trģeb za dan® obdob² (zpravidla rok, kvart§l nebo mŊs²c). 
Mezi souvisej²c² ukazatele specifick® pro oblast hotelnictv² je moģn® zaŚadit:  

¶ ukazatele celkov®ho obratu za dan® obdob² pro konkr®tn² kategorii pokojŢ ï ukazatel 

je kl²ļovĨ pro analĨzu popt§vky po dan® kategorii pokoje 

Zdroje dat: Property Managment System, ¼ļetn² SW 

Dimenze: kategorie pokoje, ļas 

¶ ukazatele prŢmŊrnĨch trģeb na rezervaci za dan® obdob² ï ukazatele je potŚeba sle-

dovat po celĨ rok, avġak zvĨġenou pozornost je tŚeba mu vŊnovat v obdob² sez·ny ļili 

v obdob², kdy kapacity hotelŢ bĨv§ naplnŊny ï elasticity hotelov® nab²dky se bl²ģ² k nu-

lovĨm hodnot§m, a proto je potŚeba se zamŊŚit na maximalizaci trģby z jednotliv®ho po-

koje, napŚ²klad prodejem doplŔkovĨch sluģeb 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, pokoj 

¶ ukazatel prŢmŊrn® trģby za osobu a noc ï ukazatel prŢmŊrn® trģby za osobu a noc je 

dŢleģitĨ zejm®na pro ubytovac² zaŚ²zen², u kterĨch se trģba odv²j² od poļtu ubytovanĨch 

osob 

Zdroje dat: Property Managment System 
Dimenze: ļas 

3.3.2 CelkovĨ poļet rezervac² za dan® obdob² 

Ukazatel celkov®ho poļtu rezervac² patŚ² mezi z§kladn² ukazatele hotelov®ho byznysu. Je nutn® 
upozornit, ģe nen² vhodn® se Ś²dit ukazatelem poļtu rezervac², protoģe jedna rozs§hl§ rezervace 
mŢģe znamenat vyġġ² obrat neģ tŚi kr§tk®. Lepġ²mi ukazateli z hlediska sledov§n² finanļn² vĨko-
nosti jsou ADR (average daily rate ï prŢmŊrn§ denn² cena za jeden pokoj), nebo RevPAR (reve-
nue per available room ï prŢmŊrnĨ denn² pŚ²jem za jeden dostupnĨ pokoj). Mezi souvisej²c² ukaza-
tele mŢģeme zaŚadit:  

¶ ukazatel pod²lu poļtu pŚ²mĨch rezervac² k celkov®mu poļtu rezervac², maximalizace 

tohoto ukazatele mŢģe vĨraznŊ finanļnŊ pomoct hotelu ï vysokĨ pod²l rezervac² na pŚ²mo 

tedy bez zprostŚedkovatel znamen§ ¼spory ï nen² nutn® platit zprostŚedkovatelskou provizi 
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Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, distribuļn² kan§l 

¶ ukazatel pod²lu poļtu stornovanĨch rezervac² k celkov®mu poļtu rezervac² ï snahou 

kaģd®ho hoteli®ra je minimalizovat tento pod²l, kaģd§ stornovan§ rezervace znamen§ ¼bytek 

trģeb 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, stav rezervace 

3.3.3 CelkovĨ poļet hostŢ za obdob² 

Pro ubytovac²ch zaŚ²zen², kter® maj² svou cenovou strategii nastavenou tak, ģe celkov§ trģba za 
pokoj je pŚ²mo ¼mŊrn§ poļtu ubytovanĨch osob, je kl²ļov® peļliv® sledov§n² tohoto ukazatele 
s c²lem jeho maximalizace.  

Mezi souvisej²c² ukazatele Śad²me:  

¶ prŢmŊrnĨ poļet osob na rezervaci ï ukazatele je tŚeba maximalizovat v ubytovac²ch za-

Ś²zen²ch, kde cena za ubytovac² sluģbu je pŚ²mo ¼mŊrn§ poļtu ubytovanĨch osob, naopak u 

zaŚ²zen², u kterĨch se cena neodv²j² od poļtu ubytovanĨch osob, je snahou minimalizovat 

ukazatel za ¼ļelem ¼spory n§kladŢ 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas 

3.3.4 Obsazenost (OCC) 

Ukazatel obsazenosti bĨv§ z§kladn² metrikou ukazatele vĨkonnosti podniku typu hotel. Odv²j² se o 
nŊj napŚ²klad obrat, zisk nebo sez·nnost. DŢleģitou roli hraje tak® pŚi pl§nov§n². C²lem manag-
mentu hotelu je tento pod²l maximalizovat. Ukazatel je doporuļeno sledovat spoleļnŊ s ukazatelem 
ADR/ARR, protoģe samotn§ vysok§ obsazenost nemus² znamenat vysokĨ obrat podniku. 

Vzorec pro vĨpoļet ukazatel obsazenosti: 

OCC = 
Ļ é  Ļ  ĳ

Ļ é  þ  ĳ
 [%]8 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, pokoj 

3.3.5 PrŢmŊrn§ cena za pokoj (ADR/ARR) 

PrŢmŊrn§ cena za pokoj tzv. Average Room Rate (ARR), nŊkdy t®ģ Average Daily Rate (ADR) se 
standardnŊ ud§v§ v cen§ch bez DPH, poplatkŢ a doplŔkov®ho prodeje.  

Jedn§ spoleļnŊ s ukazatelem obsazenosti o jeden z nejvĨznamnŊjġ²ch ukazatelŢ vĨkonosti 
v oboru hotelnictv². Tento ukazatel mŢģeme do jist® m²ry pouģ²t jakoģto ukazatel sez·nnosti ï zpra-
vidla niģġ² hodnoty ADR poukazuj² na tzv. mimosez·nu, naopak vyġġ² na sez·nu. Ukazatel je do-
poruļeno sledovat spoleļnŊ s ukazatelem obsazenosti. Samotn§ vysok§ hodnota ukazatele ADR 
nemus² znamenat vysokou hodnotu obratu.  

Vzorec pro vĨpoļet ukazatel prŢmŊrn® ceny: 

ARR/ADR = 
é░▼◄ï ◄►Ŀ╫◐ ◑╪ ◊╫◐◄▫○Ü▪þ

▬▫é▄◄ ▫╫▼╪◑▄▪Ļ╬▐ ▬▫▓▫▒ĳ 
 [EUR/CZK] 9 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, mŊna, pokoj 

 
8 (Widz et al., 2022) 

9 (Widz et al., 2022) 
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3.3.6 Trģba za disponibiln² pokoj (RevPAR) 

Jedn§ se pomŊrovĨ ukazatel mezi ļistĨmi trģbami za urļit® obdob² a celkovĨm poļtem disponibil-
n²ch pokojŢ za urļit® obdob². Vysok§ hodnota ukazatele ukazuje na optim§ln² vyuģit² ubytovac² ka-
pacity v kontextu cenov® strategie (KŚ²ģek a Neufus, 2011). 

Vzorec pro vĨpoļet ukazatele trģby za disponibiln² pokoj: 

RevPAR = 
é ï Ŀ   Üþ

Ļ é  þ  ĳ
 [EUR/CZK] 10 

 

AlternativnŊ: 

RevPAR = OCC*ADR [EUR/CZK] 

Zdroje dat: Property Managment System 

Dimenze: ļas, mŊna, pokoj 

3.3.7 PrŢmŊrn® hodnocen² hotelu z§kazn²ky (PHH) 

Ģijeme v dobŊ, kdy se mnoho potenci§ln²ch z§kazn²kŢ o danĨ produkt nebo sluģbu rozhoduje na 
z§kladŊ recenz², kter® jsou dostupn® na p§r kliknut². Rozhodnut² o rezervaci dan®ho ubytovac²ho 
zaŚ²zen² je silnŊji ovlivnŊno hodnocen²m dan®ho hotelu neģ v jinĨch segmentech. Z hlediska Ś²zen² 
je nutn® sledovat, jak si dan® ubytovac² zaŚ²zen² stoj² a snaģit se hodnotu maximalizovat. 

Ukazatel prŢmŊrn®ho hodnocen² firmy z§kazn²ky je moģn® vypoļ²st jako v§ģenĨ prŢmŊr prŢmŊr-
nĨch hodnocen² z dan®ho port§lu. V§hy jsou tvoŚeny poļtem hodnocen².  

Vzorec pro prŢmŊrn®ho hodnocen² firmy: 

PHH = 
 ͺ ᶻ ͺ

 ͺ
 [%] 

¶ pocet_recenzi ï poļet recenz² na dan®m port§lu/webu 

¶ hodnoceni_procenta ï prŢmŊrn® hodnocen² hotelu na vybran®m port§lu/webu 

 

Zdroje dat: zprostŚedkovatelsk® port§ly, specializovan® aplikace (TripAdvisor) 

Dimenze: zprostŚedkovatelsk® port§ly, ļas 

3.3.8 Trģby za doplŔkov® sluģby 

Prim§rn²m zdrojem hotelu jsou trģby za ubytov§n². C²le zlepġit finanļn² vĨsledky mŢģe dos§hnout 
pomoc² doplŔkov®ho prodeje. I pŚesto, ģe se mŢģe zd§t, ģe se bude jednat o drobn® ļ§stky tzv. Ăna 
pŚilepġenouñ, jedn§ se o nezanedbateln® ļ§stky, a proto by je doporuļil zaŚadit do sledovanĨch 
metrik.  

Vzorec pro vĨpoļet trģeb za doplŔkov® sluģby: 

TDS11 = SUM (x1 + x2 + x3éxn), kde x1 aģ xn jsou trģby za jednotliv® dopl. sluģby [EUR/CZK] 

Zdroje dat: Property Management System 

Dimenze: ļas, doplŔkov® sluģby 

 

Mezi alternativn² ukazatele mŢģeme zaŚadit prŢmŊrnou trģbu za doplŔkov® sluģby na rezervaci za 
urļit® obdob².  

Vzorec pro vĨpoļet trģeb za doplŔkov® sluģby: 

PrumTDS = TDS/poļet rezervac² [EUR/CZK] 

Zdroje dat: Property Management System 

 
10 (Widz et al., 2022) 

11 TDS je pracovn² oznaļen² pro Ătrģba za doplŔkov® sluģbyñ. 
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Dimenze: ļas, doplŔkov® sluģby 

ZaŚadit mezi obdobn® ukazatele takt®ģ mŢģeme prŢmŊrnou trģbu za doplŔkov® sluģby na ubytova-

nou osobu a noc za urļit® obdob². 

Vzorec pro vĨpoļet prŢmŊrn® trģby za doplŔkov® sluģby na osobu  
a noc: 

PrumTDS_osoba_noc=TDS/SUM (poļet noc²*poļet osob) [EUR/CZK] 

Zdroje dat: Property Management System 

Dimenze: ļas, doplŔkov® sluģby 

3.3.9 Lead-time 

Ukazatel lead-time vyjadŚuje rozd²l mezi datem pŚ²jezdu hosta a datem rezervace. Ļ²m vyġġ² je 
hodnota ukazatele, s t²m vŊtġ²m pŚedstihem host® pobyt rezervuj². Dle charakteru hotelu se odv²j² i 
lead-time. ObecnŊ vzato pro transitn² typu hotelu je typick§ sp²ġe kr§tk§ hodnota tohoto ukazatele, 
protoģe tento typ hotelu vyuģ²vaj² napŚ²klad host®, kteŚ² nestihli navazuj²c² dopravn² spojen² a hotel 
rezervuj² na posledn² chv²li. Naopak pro hotely zamŊŚuj²c² se napŚ²klad na rodinn® pobyty v hor§ch, 
jsou hodnoty tohoto ukazatele vyġġ² ï host® rezervuj² s delġ²m pŚedstihem.  

Vzorec pro vĨpoļet prŢmŊrn® hodnoty lead-time: 

Prum_lead_time =
  Ġþ  

 ͺ
 [dny] 

Zdroje dat: Property Management System 

Dimenze: ļas, pokoj 

 

3.4 Metriky hotelov®ho provozu 

3.4.1 Poļet distribuļn²ch kan§lŢ 

Poļet aktu§lnŊ vyuģ²vanĨch distribuļn²ch kan§lŢ hotelem v dan®m ļase a dle stanovenĨch di-

menz². 

Souvisej²c² metriky: 

Á Procentu§ln² provize distribuļn²mu kan§lu. 

Á PrŢmŊrn§ procentu§ln² provize distribuļn²m kan§lŢm. 

Á Poļet zarezervovanĨch pokojŢ pŚes konkr®tn² distribuļn² kan§l v r§mci ļasovĨch jednotek. 

Á Procentu§ln² poļet ubytovanĨch hostŢ z konkr®tn²ho distribuļn²ho kan§lu. 

Á Procentu§ln² poļet hostŢ v r§mci nepŚ²mĨch distribuļn²ch kan§lŢ. 

Zdroje dat: 

Á seznam vyuģ²vanĨch distribuļn²ch kan§lŢ, obchodn² podm²nky konkr®tn²ho distribuļn²ho ka-

n§lu, obchodn² podm²nky hotelu, sluģby hotelu, cenov§ politika hotelu. 

Dimenze: 

Á ļas, distribuļn² kan§ly, hotelov® sluģby, typy obchodn²ch podm²nek.  

3.4.2 Objem trģeb vzhledem k distribuļn²m kan§lŢm 

CelkovĨ objem trģeb vzhledem k vyuģit² distribuļn²ch kan§lŢ. 

Souvisej²c² metriky: 

Á Trģby v r§mci konkr®tn²ch distribuļn²ch kan§lŢ. 

Á Trģby (po odpoļtu provize) v r§mci konkr®tn²ch distribuļn²ch kan§lŢ. 

Zdroje dat: 
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Á seznam vyuģ²vanĨch distribuļn²ch kan§lŢ, obchodn² podm²nky konkr®tn²ho distribuļn²ho ka-

n§lu, obchodn² podm²nky hotelu, sluģby hotelu, cenov§ politika hotelu. 

Dimenze: 

Á ļas, distribuļn² kan§ly, hotelov® sluģby, ¼ļetn² osnova, mŊny. 

3.4.3 Poļty rezervac² s rozliġen²m 

CelkovĨ objem rezervac² s rozliġen²m podle druhŢ a dalġ²ch dimenz². 

Souvisej²c² metriky: 

Á Poļet pŚijatĨch rezervac². 

Á Poļet odbydlenĨch noc². 

Á PrŢmŊrnĨ odbydlenĨch noc² na jednu rezervaci. 

Á PrŢmŊrnĨ poļet vyuģit² ubytovac²ch kapacit. 

Á PrŢmŊrnĨ zisk na rezervaci. 

Á Poļty navracej²c²ch se z§kazn²kŢ. 

Á Poļet zadanĨch rezervac² na urļit® ļasov® obdob². 

Zdroje dat: 

Á Popt§vka rezervace; 

Á Potvrzen® rezervace od distribuļn²ho kan§lu; 

Á obchodn² podm²nky konkr®tn²ho distribuļn²ho kan§lu, evidence sluģeb hotelu, dostupn§ 

ubytovac² kapacita v konkr®tn²ch term²nech. 

Á Cenov§ politika hotelu. 

Dimenze: 

Á ļas, distribuļn² kan§ly, hotelov® sluģby, hotelov® kapacity ï pokoje, ¼ļetn² osnova, mŊny. 

3.4.4 Poļty hostŢ 

CelkovĨ poļet hostŢ s rozliġen²m podle dimenz². 

Souvisej²c² metriky: 

Á Poļet ubytovanĨch hostŢ. 

Á Poļet odbydlenĨch noc². 

Á Poļet prodanĨch doplŔkovĨch sluģeb. 

Á Obsazenost hotelu. 

Á PrŢmŊrn§ obsazenost hotelu za ļasov® obdob². 

Zdroje dat: 

Á potvrzen² o rezervaci, identifikaļn² prŢkaz hosta, zadan® rezervace, evidence doplŔkovĨch 

sluģeb hotelu. 

Dimenze: 

Á ļas, recepļn², hotelov® sluģby, rezervace ï typy. 

3.4.5 Poļty sluģeb 

CelkovĨ poļet sluģeb s rozliġen²m podle dimenz². 

Souvisej²c² metriky: 

Á Celkov® hodnocen² sluģeb hotelu na jednotlivĨch hodnot²c²ch webech. 

Á Poļet nalezenĨch zapomenutĨch vŊc². 



90 

Á Poļet odeslanĨch zapomenutĨch vŊc². 

Á PrŢmŊrn§ suma doplŔkovĨch sluģeb na hosta. 

Á PrŢmŊrn§ cena rezervace na hosta. 

Zdroje dat: 

Á evidence hotelovĨch sluģeb, spotŚebovan® doplŔkov® sluģby a konzumace, evidence nale-

zenĨch vŊc². 

Dimenze: 

Á ļas, hotelov® sluģby, rezervace ï typy. 

3.4.6 Objem trģeb 

CelkovĨ objem trģeb s rozliġen²m podle dimenz². 

Souvisej²c² metriky: 

Á Trģby z rezervac² v r§mci ļasov®ho obdob². 

Á Trģby z doplŔkovĨch sluģeb v r§mci ļasov®ho obdob², 

Á PrŢmŊrn§ cena za ļasov® obdob². 

Zdroje dat: 

Á evidence trģeb, evidence rezervac², evidence sluģeb. 

Dimenze: 

Á ļas, hotelov® sluģby, rezervace ï typy, 
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4. Datov® zdroje v Ś²zen² hotelu 

 

4.1 Z§kladn² datov® zdroje 

4.1.1 Check-in formul§Ś 

Check-in formul§Ś mohou pŚij²ģdŊj²c² host® vyplnit pap²rovou i elektronickou formou. Alterna-
tivn² n§zvem je registraļn² formul§Ś. Z praktick®ho hlediska je vĨhodnŊjġ², aby hotely pouģ²vaj² 
elektronickou formu, a to z dŢvodu urychlen² procesu odbaven², ale tak® ļitelnosti vyplŔova-
nĨch ¼dajŢ. PŚi pr§ci a uchov§n² check-in formul§ŚŢ je nutn® db§t na ochranu citlivĨch informac².  

Formul§Ś zpravidla obsahuje:  

¶ jm®no a pŚ²jmen² hosta 

¶ datum narozen² 

¶ ļ²slo dokladu (pŚ²padnŊ v²za) 

¶ st§tn² pŚ²sluġnost 

¶ adresa trval®ho bydliġtŊ 

¶ kontakt 

¶ ¼daje o platebn² karta hosta12 

4.1.2 VĨkaz pro ĻSĐ 

Na z§kladŊ z§kona ļ. 89/1995 Sb. o st§tn² statistick® sluģbŊ jsou vybran§ ubytovac² zaŚ²zen² po-
vinna pos²lat v pravideln®m intervalu statistick® pŚehledy, kter® obsahuj² (Z§kony pro lidi, 2023):  

¶ z§kladn² informace o ubytovac²m zaŚ²zen² (z§kladn² informace, kategorie, sez·nnost, akti-

vita, kapacitaé) 

¶ poļet ubytovanĨch osob dle n§rodnosti hosta 

¶ poļet odbydlenĨch noc² dle n§rodnosti hosta/hostŢ 

¶ poļet uskuteļnŊnĨch konferenc²/kongresŢ od 50 osob 

¶ dalġ² doplŔuj²c² informace 

 

PŚ²klad ļ§sti obsahu vĨkazu je zobrazen na dalġ²m obr§zku:  

 
12 Vzhledem k ochranŊ ¼dajŢ se ļ²sla o platebn² kartŊ v dneġn² dobŊ jiģ nesb²raj². 
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Obr§zek 4-1: Vzor ļ§sti vĨkazu pro ĻSĐ (zdroj: ĻSĐf, 2019) 

4.1.3 Report pro cizineckou policii 

Na z§kladŊ aktu§lnŊ platn® legislativy maj² ubytovac² zaŚ²zen² povinnost hl§sit osoby, jeģ nemaj² 
ļesk® obļanstv² cizineck® policii ĻR. Za nejjednoduġġ² zpŢsob bĨv§ oznaļov§na moģnost pos²-
l§n² vĨkazŢ elektronicky. NŊkter® PMS maj² moģnost automatick®ho kaģdodenn²ho odes²l§n² re-
portŢ do aplikace UbyPORT spravovanou Polici² ĻR. PŚ² spr§vn®m zad§n² vstupn²ch ¼dajŢ se 
tedy jedn§ o plnŊ automatizovanĨ provoz. Ubytovac² zaŚ²zen², kter§ nevyuģ²vaj² PMS s automatic-
kĨm zas²l§n²m reportŢ, mohou vyuģ²t webov® rozhran² aplikace UbyPORT, kam jsou data nahr§-
v§na ve form§tu UNL. V obou pŚ²padech je odes²lateli vr§cena zpŊtn§ vazba ve formŊ tzv. Ădoru-
ļenkyñ ï souboru, kterĨ ovŊŚuje spr§vnost zas²lanĨch z§znamŢ (Policie ĻR, 2023). 

4.1.4 M²stn² poplatek z pobytu 

Na z§kladŊ z§kona ļ. 565/1990 Sb. jsou ubytovac² zaŚ²zen² povinna odv§dŊt tzv. Ăm²stn² popla-
tek z pobytuñ. PodrobnŊjġ² informace a vĨġe poplatku stanovuje kaģdĨ st§tn² org§n dle ¼zem² 
na kter®m ubytovac² zaŚ²zen² pŢsob². Pl§tce je povinen v pravidelnĨch intervalech (zpravidla kaģdĨ 
mŊs²c) podat formul§Ś a vypoļtenou ļ§stku uhradit v Ś§dn®m term²nu (Prague.eu, 2021). PŚ²klad 
formul§Śe je zobrazen na dalġ²m obr§zku.  
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Obr§zek 4-2: Ohl§ġen² k m²stn²mu poplatku z pobytu (zdroj: Prague.eu, 2021) 

4.1.5 Evidenļn² a domovn² kniha 

4.1.5.1 Evidenļn² kniha 

Evidenļn² knihu je povinen na z§kladŊ z§kona o m²stn²ch poplatc²ch v®st provozovatel ubyto-
v§n². Kniha se zpravidla vede elektronicky, avġak i dnes je moģn® se setkat s formou pap²rovou. 
Nez§visle na ni mus² bĨt v evidenļn² knize uvedeny o hostech tyto ¼daje:  

¶ jm®no a pŚ²jmen² 

¶ adresa trval®ho pobytu 

¶ ļ²slo osobn²ho dokladu 

¶ poļet noc² 

¶ ¼ļel pobytu 
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Hlavn²m dŢvodem veden² t®to knihy je evidence za ¼ļelem pŚ²padn® kontroly odv§dŊn² m²stn²ch 
poplatkŢ z pobytu (VltavskĨ, 2018). Đdaje, kter® host® v r§mci procesu check-inu vypln², mohou 
slouģit pro analĨzu z§kazn²kŢ, na jehoģ z§kladŊ hotel mŢģe zac²lit sv® marketingov® kampanŊ na 
urļit® skupiny nebo pŚizpŢsobit sv® sluģby. Jako pŚ²klad lze uv®st lokalitu hosta, kter§ mŢģe bĨt 
analyzov§na a na z§kladŊ vĨsledkŢ mŢģe hotel napŚ²klad upravit nab²dku pokrmŢ, s c²lem l®pe vy-
hovŊt restrikc²m urļitĨch n§rodnost².  

4.1.5.2 Domovn² kniha 

Domovn² kniha je obdobnĨ dokument jako kniha evidenļn². Povinnost jej²ho veden² upravuje z§-
kon o pobytu cizincŢ. Odliġnost vġak mŢģeme nal®zt v rozsahu dat ï domovn² kniha mus² obsa-
hovat i datum narozen², st§tn² obļanstv² a pŚesn® datum zaļ§tku a konce pobytu. Vedena je 
pouze pro osoby, kter® nemaj² ļesk® obļanstv².  Vznik§ za ¼ļelem evidence cizincŢ pro po-
tŚeby Policie ĻR. ObŊ knihy mus² bĨt archivov§ny minim§lnŊ po dobu 6 let od data posledn²ho z§-
pisu (VltavskĨ, 2018). 

4.2 Datov® zdroje provozu hotelu 

4.2.1 Obchodn² podm²nky hotelu 

Vġeobecn® obchodn² podm²nky jednotlivĨch hotelŢ standardnŊ zahrnuj²: 

Á podm²nky uzavŚen² smlouvy o ubytov§n² ï tedy uz§konŊnou podobu (z§kon ļ.89/2012 
Sb.),  

Á pr§vn² povinnosti smluvn²ch stran, 

Á konkr®tn² podm²nky uzavŚen² smlouvy  

Á potenci§ln² zruġen² smlouvy (odstoupen² od smlouvy pŚed ubytov§n²m).  

Á informace o platb§ch (vļetnŊ platebn²ch prostŚedkŢ),  

Á obecn§ pravidla o ubytov§n²,  

Á povinnosti hosta, z§kazy, bezpeļnost,  

Á odpovŊdnost za zpŢsobenou ġkodu,  

Á odpovŊdnost ze strany hotelŢ.  

Á "z§sady ochrany osobn²ch ¼dajŢ". (d²ky GDPR). 

4.2.2 Vġeobecn® dodac² podm²nky 

Vġeobecn® dodac² podm²nky definuj² vztah mezi hotelem a distribuļn²m kan§lem. Je to 
smlouva, kterou je ubytovac² zaŚ²zen² povinn® pŚijmout, pokud chce inzerovat sv® ubytovac² ka-
pacity prostŚednictv²m distribuļn²ho kan§lu. Obsahuje: 

Á informace o vġeobecnĨch z§kazech (ubytovac² zaŚ²zen² nebude prostŚednictv²m webo-
vĨch str§nek ġ²Śit nepŚ²pustnĨ obsah, nebo napŚ²klad shromaģŅovat a uchov§vat osobn² 
¼daje ostatn²ch uģivatelŢ platformy apod.)  

Á povinnosti ubytovac²ho zaŚ²zen², 

Á povinnosti a odpovŊdnosti distribuļn²ho kan§lu. 

Á vĨpoļet proviz², tedy definov§n² toho, kolik procent z ubytov§n² jde za distribuļn²m kan§-
lem a tak®, jak je tato ļ§stka hrazena.  

Á n§hrada ġkody,  

Á pŚ²pady ukonļen² ļi pozastaven² t®to smlouvy. 

4.2.3 Potvrzen§ rezervace distribuļn²m kan§lem 

Jedn§ se o dokument, kterĨ obdrģ² konkr®tn² hotel ve chv²li, kdy z§kazn²k potvrd² na distribuļn²m 
kan§lu rezervaci. Pro pŚedstavu se mŢģe jednat o potvrzen², kter® zas²l§ spoleļnost booking.com 
hotelu. Obsahuje: 

Á jm®no hosta,  

Á datum (na kter® je rezervace vytvoŚena),  

Á typ pokoje,  

Á cena rezervace,  
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Á cena bez provize (tedy to, co jde pŚ²mo hotelu), 

Á typ platby (mŢģe se jednat o rezervaci, kter§ je splatn§ okamģitŊ).  

Á u online distribuļn²ch kan§lŢ pŚid§n² platebn² karty, a to pro pŚ²pad poruġen² obchodn²ch 
podm²nek (pokud host rezervaci nezruġ² ve stanoven®m term²nu bude z karty strģena 
ļ§stka dle podm²nek).  

Á moģnost, ģe host mŢģe pŚes toto potvrzen² pŚedat hotelu zpr§vu, jako napŚ²klad infor-
mace o sv®m pŚ²jezdu, nebo napŚ²klad, ģe poģaduje oddŊlen® postele m²sto manģelsk®. 

4.2.4 Potvrzuj²c² e-mail od hotelu 

Tento dokument m§ sp²ġe fakultativn² charakter. Jedn§ se o e-mail, kterĨ je hostu pos²l§n, jako 
potvrzen² rezervace ï tedy, ģe hotel rezervaci obdrģel. StandardnŊ bĨv§ v tomto e-mailu uve-
deno:  

Á podŊkov§n² za rezervaci, 

Á ot§zka, zda je pro hosta moģn® jeġtŊ nŊco udŊlat 

Á nab²dka doplŔkovĨch sluģeb. 

4.2.5 Faktura 

Jelikoģ je hotel pl§tcem DPH je nutn®, aby kaģd§ faktura obsahovala: 

Á oznaļen² ¼ļastn²kŢ  

Á slovn² a ļ²seln® oznaļen² dokladu,  

Á penŊģn² suma, 

Á den vyhotoven², 

Á daŔov® identifikaļn² ļ²slo,  

Á sazba danŊ,  

Á vĨġe danŊ, 

Á den uskuteļnŊn² zdaniteln®ho plnŊn².  

Á DIĻ pl§tce, pokud je i odbŊratel pl§tce DPH. 

4.2.6 Identifikaļn² prŢkaz 

Dokument, kterĨ je moģn® oznaļit za identifikaļn² prŢkaz mus² obsahovat: 

Á jm®no, pŚ²jmen², datum narozen²,  

Á trvalĨ pobyt,  

Á rodn® ļ²slo,  

Á identifikaļn² ļ²slo, 

Á platnost prŢkazu.  

V Ļesk® republice jsou standardnŊ v hotelech pŚij²m§ny: obļansk® prŢkazy, Śidiļsk® prŢkazy a 
cestovn² pasy. 

4.2.7 Potvrzen² o rezervaci hosta od distribuļn²ho kan§lu 

Jedn§ se o dokument, kterĨ obdrģ² host po vytvoŚen² rezervace na distribuļn²m kan§lu. Toto po-
tvrzen² mŢģe bĨt vygenerov§no samostatnŊ (napŚ²klad rezervace na OTAs), kde host pot® potvr-
zen² obdrģ² e-mailem, nebo po vytvoŚen² rezervace pomoc² standardn² cestovn² kancel§Śe mŢģe 
bĨt potvrzen² odes²l§no zamŊstnancem cestovn² kancel§Śe apod. Obsahuje: 

Á jm®no hosta,  

Á ļ²slo rezervace (v urļitĨch pŚ²padech i PIN rezervace),  

Á cena rezervace vļetnŊ zpŢsobu platby,  

Á n§zev ubytovac²ho zaŚ²zen²,  

Á datum rezervace,  

Á typ pokoje, 

Á doplŔkov® sluģby, 
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Á storno podm²nky (podm²nky, za kterĨch je moģn® zruġit rezervaci bezplatnŊ).  

Tento dokument slouģ², jako potvrzen² pro samotn®ho hosta a v nŊkterĨch hotelech mŢģe bĨt vy-
ģadov§n v r§mci check-in. 

4.2.8 VyplnŊnĨ formul§Ś s osobn²mi ¼daji 

Jedn§ se o formul§Ś, kterĨ m§ opŊt sp²ġe fakultativn² charakter. V nŊkterĨch hotelech jsou na-
m²sto formul§ŚŢ vyuģ²v§ny ļteļky, kter® naskenuj² identifikaļn² prŢkaz hosta a n§slednŊ recepļn² 
vypln² zbytek informac². Pokud hotel tento formul§Ś vyuģ²v§, bĨv§ standardem, ģe ho vyplŔuje 
s§m host, anebo recepļn². Obsahuje: 

Á jm®no, pŚ²men², datum narozen²,  

Á trvalĨ pobyt,  

Á ļ²slo identifikaļn²ho prŢkazu,  

Á datum pobytu. 

Á ¼ļel pobytu. 

4.2.9 Informaļn² ¼ļet 

Informaļn² ¼ļet je dokument, kterĨ slouģ² jako informace pro hosta o tom, jakĨ je nedoplatek na 
jeho hotelov®m ¼ļtu. Informaļn² ¼ļet je vyuģ²v§n pŚev§ģnŊ ke kontrole. Jelikoģ se jedn§ pouze o 
informaļn² ¼ļet, nem§ sv® ļ²slo. Obsahuje: 

Á jm®no a pŚ²jmen² hosta,  

Á ļ²slo pokoje,  

Á jednotliv® poloģky k zaplacen² s pŚ²sluġnou cenou, 

Á datum. 

4.2.10   Formul§Ś o nalezen® vŊci 

Jedn§ se o velmi kr§tkĨ dokument, ve kter®m jsou uvedeny informace o pŚedmŊtu, kterĨ byl nale-
zen po odjezdu hosta. Formul§Ś bĨv§ vyps§n recepļn²m, popŚ²padŊ pracovn²kem ¼klidu, kterĨ 
pŚedmŊt nalezl. Obsahuje: 

Á jm®no a pŚ²jmen² hosta,  

Á ļ²slo pokoje,  

Á datum nalezen² pŚedmŊtu,  

Á datum pobytu hosta, 

Á o jakĨ pŚedmŊt se jedn§, 

Á zda host byl kontaktov§n a popŚ²padŊ jak.   

Formul§Ś je vyuģ²v§n k evidenci nalezenĨch vŊc². 

4.2.11   Informace o obsazenosti z minulĨch obdob² 

Jedn§ se o dokumenty, kter® bĨvaj² standardnŊ generov§ny z hotelovĨch informaļn²ch syst®mŢ. 
V tŊchto dokumentech je uveden pŚehled o obsazenosti a cen§ch z minulĨch ļasovĨch obdob². 
Pokud hotel nevyuģ²v§ aplikaļn² podpory je moģn® tuto evidence v®st ruļnŊ nebo napŚ²klad v ex-
celu. Jedn§ se o jeden ze z§kladn²ch dokumentŢ pro tvorby cen²kŢ. 

4.2.12   Konkurenļn² vzorek 

DruhĨ dokument, kterĨ je vhodn® vyuģ²vat pro tvorbu cen²kŢ je tzv. konkurenļn² vzorek. Jelikoģ je 
urļov§n² cen v oblasti hotelnictv² velmi komplikovan®, bĨv§ standardnŊ vyuģ²v§n pr§vŊ tento vzo-
rek, ve kter®m se vyskytuj² hotely podobn® kvality v podobn® lokaci. V r§mci konkurenļn²ho 
vzorku je vhodn® v®st informace o cen§ch v jednotlivĨch obdob²ch konkurenļn²ch hotelŢ. V konku-
renļn²m vzorku by se mŊly vyskytovat levnŊjġ² i draģġ² hotely. Cena vytvoŚen§ pomoc² konku-
renļn²ho vzorku by nemŊla bĨt menġ² neģ u bŊģnŊ levnŊjġ²ch hotelŢ a draģġ² neģ u bŊģnŊ draģġ²ch 
hotelŢ. 
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4.2.13   Informace o popt§vce  

Informace o popt§vce jsou pro oblast hotelnictv² samozŚejmŊ velmi cenn®. Mezi tyto dokumenty je 
moģn® Śadit term²ny st§tn²ch sv§tkŢ v evropskĨch zem²ch v jednotlivĨch letech, ale tak® napŚ²-
klad sez·nn² data o pŚ²livu turistŢ do konkr®tn²ch lokalit a informace o obsazenosti jednotlivĨch 
hotelŢ. 

4.2.14   Cen²k  

Jedn§ se o jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch hotelovĨch dokumentŢ. Nastaven² ceny ï viz ¼loha ĂCeno-
tvorbañ , paragraf 16.1.5. Realizace jednotlivĨch cen²kŢ je velmi sloģit§ z§leģitost, protoģe hotely 
maj² pro jednotliv® distribuļn² kan§ly v jednotlivĨch dnech rŢzn® ceny. Cen²k je velmi roz-
s§hlĨ dokument, kterĨ je pro hotel naprosto kl²ļovĨ. 
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D. Role v Ś²zen² hotelu 
 

 

 

 

 

Role pod²lej²c² se na ¼loh§ch Ś²zen² hotelu se struļnĨm uveden²m jejich n§plnŊ jsou v n§sleduj²-
c²m pŚehledu. Je tŚeba zdŢraznit, ģe zejm®na v oblasti IT jde o vybran® role, kter® se obvykle v§ģ² 
sp²ġe k velkĨm hotelovĨm komplexŢm. 

 

 

 

[1] Manaģersk® role 

 
(Gener§ln² manaģer, provozn² hotelovĨ manaģer, Front-office manaģer, Food and Be-

verage manaģer) 

 

 

[2] Role spr§vy a provozu hotelu 
(HotelovĨ ¼ļetn² pracovn²k rezervaļn²ho 
oddŊlen², recepļn², pracovn²k ¼klidu, pra-

covn²k hotelov® restaurace) 

 

 

[4] Role pro Ś²zen² a zajiġtŊn² IT v ho-
telu 

(Informaļn² manaģer, manaģer projektu, 
manaģer provozu IT, byznys analytik, da-
tovĨ analytik, spr§vce dat a jejich kvality) 
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1. Manaģersk® role 

1.1 Gener§ln² manaģer 

Gener§ln² manaģer: 

Á je zodpovŊdnĨ za celopodnikovou strategii, pl§nov§n², Ś²zen², hodnocen² a koordinov§n² 
veġkerĨch aktivit hotelu, a to spolu s podporou ostatn²ch hotelovĨch manaģerŢ,  

Á schvaluje finanļn² rozpoļty, marketingov® kampanŊ 

Á rozhoduje o obchodn² politice firmy.  

V menġ²ch hotelech mŢģe pozici gener§ln²ho manaģera vykon§vat majitel. Pot® majitel vystupuje i 
jako hlavn² jednatel spoleļnosti a uzav²r§ jednotliv® smlouvy. 

1.2 Provozn² hotelovĨ manaģer 

Provozn² hotelovĨ manaģer je zodpovŊdnĨ za nŊkolik hlavn²ch oblast²: 

Á prezentaci hotelu (marketingov® aktivity, a to od samotnĨch kampan² aģ k prezentaci na 
soci§ln²ch s²t²ch a webovĨch str§nk§ch)  

Á kontroln² ļinnost (jedn§ se pŚedevġ²m o kontroln² ļinnost zamŊstnancŢ).  

Á rezervaļn² ļinnost ï to pŚedevġ²m pŚi absenci rezervaļn²ho oddŊlen² (cenotvorba, 
spr§va prodeje, spolupr§ce s byznys partnery)  

Á Ś²zen² person§ln²ch zdrojŢ (n§bor, ġkolen², koordinace, tvorba podkladŢ pro mzdy). 

1.3 Front-office manaģer 

Front-office manaģer je vŊtġinou pŚ²mĨm podŚ²zenĨm hotelov®ho manaģera a je zodpovŊdnĨ za: 

Á oddŊlen², kter® m§ obvykle na starost prvn² a posledn² dojem, kterĨ hotel v hostu zane-
ch§.  

Á zajiġtŊn² dostateļn® kvality sluģeb na recepci,  

Á Ś²zen² a ġkolen² recepļn²ch,  

Á zajiġtŊn² poskytov§n² profesion§ln²ch a pŚ§telskĨch sluģeb na recepci,  

Á jedn§n² se z§kazn²ky vļetnŊ vyŚizov§n² st²ģnost²,  

Á Śeġen² mimoŚ§dnĨch situac², 

Á pl§nov§n² smŊn zamŊstnancŢ. 

1.4 Food and Beverage manaģer 

Food and beverage manaģer je pŚedevġ²m zodpovŊdnĨ za:  

Á pl§nov§n², kontrolu, objedn§v§n² j²dla a pit² pro hotelovou restauraci  

Á chod samotn® hotelov® restaurace.  

Á spolupod²len² se na navrhov§n² menu,  

Á vyŚizov§n² st²ģnost² z§kazn²kŢ,  

Á tvorba z§sad a pŚedpisŢ v oblasti potravin,  

Á n§bor a ġkolen² v oblasti hotelov® restaurace. 
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2. Role spr§vy a provozu hotelu 

2.1 HotelovĨ ¼ļetn² 

HotelovĨ ¼ļetn² m§ je zodpovŊdnĨ za: 

Á veġker® finanļn² transakce hotelu, aby bylo zajiġtŊno, ģe veġker® pŚ²choz² a i odchoz² 
platby jsou spr§vnŊ zaznamen§ny a zpracov§ny, 

Á vĨpoļty mezd a platŢ,  

Á zajiġtŊn² dodrģov§n² legislativy tĨkaj²c² se dan²,  

Á sladŊn² bankovn²ch vĨpisŢ,  

Á pomoc s pŚ²pravou rozpoļtu.  

Á prov§dŊn² ¼ļetn²ch operac² na jednotlivĨch ¼ļtech anebo skupin§ch ¼ļtŢ, 

Á daŔov§ pŚizn§n². 

2.2 Pracovn²k rezervaļn²ho oddŊlen² 

Pracovn²k rezervaļn²ho oddŊlen² je zodpovŊdnĨ za:  

Á pomoc z§kazn²kŢm s pl§nov§n²m a rezervov§n²m hotelovĨch sluģeb, a to i doplŔko-
vĨch.  

Á potvrzen² rezervac²,  

Á podporu a Śeġen² probl®my z§kazn²kŢ (mŢģe se jednat napŚ²klad o Śeġen² parkov§n² 
nebo jakĨchkoli jinĨch dotazŢ).  

OdpovŊdnost tzv. rezervaļn²ch agentŢ se velmi liġ² v r§mci jednotlivĨch typŢ hotelŢ. NŊkter® 
hotely dokonce, jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, rezervaļn² oddŊlen² postr§daj² ¼plnŊ a pr§ci rezervaļ-
n²ch agentŢ pak pŚeb²raj² samotn² recepļn² anebo hotelovĨ manaģer. Rezervaļn² oddŊlen² je 
moģn® povaģovat i za urļitĨ typ z§kaznick®ho servisu. 

2.3 Recepļn² 

N§pln² recepļn²ch je: 

Á komunikace s hosty, a to tedy v²t§n², pŚihlaġov§n², odhlaġov§n² (vļetnŊ platby),  

Á Śeġen² dotazŢ,  

Á poskytov§n² dalġ²ch profesion§ln²ch sluģeb k zajiġtŊn² maxim§ln² spokojenosti. 

Pozice recepļn²ch je standardnŊ jeġtŊ dŊlena na noļn² a denn² recepļn². Noļn² recepļn² jsou 
nŊkdy oznaļov§n² jako Ănight auditorsñ a pŚipad§ na nŊ vŊtġ² poļet administrativn²ch ¼loh neģ na 
denn² recepļn². Zpravidla lze ovġem konstatovat, ģe recepļn² hraj² kl²ļovou roli, protoģe tvoŚ² 
prvn² dojem ze samotn®ho hotelu.  

2.4 Pracovn²k ¼klidu 

Pracovn²ky ¼klidu v r§mci hotelu nen² nutn® pŚ²liġ popisovat. Pokojsk® zajiġtuj²:  

Á p®ļi o pokoje a spoleļn® prostory.   

Á pŚeb²r§n² podkladŢ k ¼klidu,  

Á pŚ²prava ¼klidov®ho voz²ku,  

Á prov§dŊn² ¼klidovĨch ļinnost² (vļetnŊ vĨmŊny povleļen², ruļn²kŢ apod.),  

Á doplŔov§n² minibarŢ, 

Á hl§ġen² technickĨch z§vad. 

2.5 Pracovn²k ¼drģby 

Ani pracovn²ky ¼drģby nen² tŚeba pŚ²liġ popisovat. Hlavn² n§pln² pr§ce je: 

Á standardnŊ kontrola a ¼drģba zaŚ²zen² budovy,  

Á drobn® opravy a jin® pr§ce (elektrik§Śsk®, instalat®rsk®, mal²Śsk® apod.), 
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Á prov§dŊn² preventivn² ¼drģby. 

2.6 Pracovn²k hotelov® restaurace 

V nŊkterĨch pŚ²padech hotely nemaj² ani vlastn² restauraci a poskytuj² svĨm hostŢm pouze sn²danŊ 
a pŚ²padnŊ obļerstven². Naopak jin® hotely maj² velk® restaurace, ve kterĨch je moģn® nal®zt vy-
sokĨ poļet zamŊstnancŢ, a to od manaģera hotelov® restaurace aģ po ļ²ġn²ky. 
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3. Role pro Ś²zen² a zajiġtŊn² IT v hotelu 

 

3.1 Informaļn² manaģer (CIO) 

Funkļn² n§plŔ: 

Á definov§n² c²lŢ informatiky hotelu, 

Á strategie sourcingu, 

Á urļen² strategickĨch ¼loh v informatice, 

Á n§vrhy na nov® IT sluģby, 

Á Śeġen² vztahŢ k extern²m dodavatelŢm IT produktŢ a sluģeb, schvalov§n² smluv s doda-

vateli,  

Á formulace z§sad sledov§n² a vlastn² vyhodnocov§n² n§kladŢ a pŚ²nosŢ informatiky, 

Á vyhodnocen² ekonomick® n§roļnosti a efektivnosti rozvoje a provozu informatiky, 

Á pl§nov§n² a vyhodnocov§n² investic do IT, 

Á sledov§n² a vyhodnocov§n² operativn²ch ¼kolŢ souvisej²c²ch s Ś²zen²m IT. 

3.2 Manaģer projektu 

Funkļn² n§plŔ: 

Á analĨzy poģadavkŢ uģivatelŢ,  

Á specifikace IT sluģeb v r§mci projektu, definov§n² funkcionality a disponibility projektova-

nĨch IT aplikac², 

Á urļen² postupu realizace Śeġen² poģadavkŢ uģivatelŢ, 

Á pŚ²prava zad§n² projektu, specifikace c²lŢ projektu, metrik projektu, urļen² strategi² a vĨ-

bŊr metod Ś²zen² a postupu projektu, 

Á navrhov§n² sourcingu vzhledem k Śeġen² projektu, 

Á vytv§Śen² a Ś²zen² rozpoļtu projektu, kontrolov§n² vĨdajŢ a zajiġŠov§n² ¼ļeln®ho vyuģ²-

v§n² zdrojŢ, 

Á prŢbŊģn® Ś²zen² projektu a pŚedkl§d§n² zpr§v Ś²d²c²m org§nŢm, 

Á Ś²zen² technickĨch, materi§ln²ch, lidskĨch a finanļn²ch zdrojŢ pro realizaci projektu, 

Á ļasov® rozloģen² projektu a garance dodrģen² term²nŢ. 

3.3 Manaģer provozu IT 

Funkļn² n§plŔ: 

Á n§vrh a sledov§n² vyuģit² vġech provozn²ch zdrojŢ IT infrastruktury, 

Á urļen² a vyuģ²v§n² n§strojŢ a metod pro sledov§n² a vyhodnocov§n² provozu IT, 

Á urļov§n² oblast² sourcingu provozu, 

Á zajiġtŊn² plynul®ho provozu vĨpoļetn²ho syst®mu, realizace IT sluģeb v souladu s pro-

vozn² dokumentac² syst®mu, 

Á Śeġen² incidentŢ a probl®mŢ pŚi poskytov§n² IT sluģeb. 

3.4 Byznys analytik 

Byznys analytik Śeġ² obsahovou a logickou str§nku jednotlivĨch d²lļ²ch ¼loh v r§mci IT projektŢ a 
zajiġŠuje zejm®na tyto ļinnosti: 

Funkļn² n§plŔ: 
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Á konzultace s uģivateli, formulace, analĨza, dokumentace a formalizace uģivatelskĨch po-

ģadavkŢ, 

Á Śeġen² procesn²ch modelŢ, analĨza, n§vrh a optimalizace procesŢ hotelu, 

Á definov§n² IT sluģeb podporuj²c² byznys procesy, 

Á definov§n² parametrŢ pro customizaci software, 

Á nasazen²/customizace standardn²ho software, 

Á definov§n² funkcionality a dalġ²ch souļ§st² zad§n² pro Śeġen² specializovanĨch apli-

kac², 

Á zpracov§n² projektov® a uģivatelsk® dokumentace. 

3.5 DatovĨ analytik  

DatovĨ analytik zajiġŠuje zejm®na pŚi projektech jako datov§ migrace spr§vn® mapov§n² ze zdrojo-
vĨch do c²lov®ho syst®mu, zajiġŠuje konzistenci dat apod., Śeġ² zejm®na tyto ļinnosti: 

Funkļn² n§plŔ: 

Á analĨza datovĨch struktur zdrojovĨch syst®mŢ, 

Á analĨza datovĨch struktur c²lov®ho syst®mu, 

Á spolupr§ce s byznys analytiky na urļen² oblast², jeģ se budou v r§mci datov® migrace 

transformovat, 

Á dokumentace postupŢ a poģadovanĨch oblast², 

Á tvorba a spr§va modelŢ zachycuj²c²ch rozloģen² datovĨch struktur pŚi migraci, 

Á oprava chyb zjiġtŊnĨch pŚi testov§n² transformac². 

3.6 Spr§vce dat a jejich kvality 

Funkļn² n§plŔ: 

Á evidence datab§z² a jejich kl²ļovĨch organizaļn²ch charakteristik (zodpovŊdnost² za data-

b§ze, pŢvod dat atd.), 

Á analĨzy kvality dat z pohledu jejich hlavn²ch charakteristik ï ¼plnosti, dostupnosti, pŚes-

nosti, aktu§lnosti atd., 

Á Śeġen² ¼prav dat vzhledem k zjiġtŊnĨm chyb§m a nedostatkŢm, 

Á zajiġŠov§n² integrity a konsolidace dat. 
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E. IT v Ś²zen² hotelu 
 

 

 
 
Odd²l obsahuje z§kladn² charakteristiky IT aplikac² pro Ś²zen² hotelu, z nichģ vŊtġina se v§ģe 
pŚ²mo k Ś²zen² hotelov®ho provozu. N§sleduj²c² mapa poskytuje z§kladn² pŚehled: 
 
 
 
 

 

 

[1] Hotel Management System, HMS   

 
(Plachta rezervac², rezervace, recepce, back-office management, housekeeping) 

 

 

[2] Customer Relationship Ma-
nagement, CRM 

 

(Operaļn² a kooperaļn² CRM) 

 

 

[3] Property Management System, 
PMS  

(Modulov§ struktura PMS, provoz PMS, mo-
dularita PMS, core byznys proces, channel 

manager) 

 

 

[4] Spr§va hotelov®ho pŚ²stupu 
 

(Karetn² syst®m je Śeġen²m, jak spravovat 
pŚ²stupy v objektu ubytovac²ho zaŚ²zen²) 

 

 

[5] Business Intelligence / Self Ser-
vice Business Intelligence 

(Analytick® aplikace pro Ś²zen² ekonomiky 
hotelu a jej²ho provozu) 
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1. Hotel Management System, HMS   

 

Hotel management syst®m, HMS  je dnes jiģ kritickĨm syst®mem podnikovĨch operac², jenģ 
umoģnuje poskytovat z§ģitky svĨm hostŢm ( REVFINE, 2021). HMS klade velkĨ dŢraz na funkcio-
nalitu recepce a rezervaļn²ho oddŊlen² a usnadnŊn² pr§ce pr§vŊ na tŊchto dvou, pro kaģd® uby-
tovac² zaŚ²zen² kritickĨch, m²stech. na usnadnŊn² pr§ce a zvĨġen² efektivity.  

1.1 Plachta rezervac² 

Plachta rezervac² graficky zn§zorŔuje vġechny potvrzen® rezervace (resp. rezervace se kterĨmi 
je do budoucna poļ²t§no). Plachta rezervac² je naprosto nepostradatelnou funkcionalitou, bez kter® 
se ģ§dn® HMS Śeġen² neobejde. Prakticky veġker® procesy, kter® prob²haj² na recepci nebo na re-
zervaļn²m oddŊlen², s plachtou rezervac² pracuj². Plachta rezervac² je urļena vertik§ln² osou, 
kter§ ukazuje jednotliv® pokoje a d§le tak® horizont§ln² osou, na kter® jsou zobrazen® jednotliv® 
datumy. 

K plachtŊ rezervac² patŚ² neodmyslitelnŊ i tzv "boļn² panel", kterĨ je pokaģd® strukturovanĨ speci-
ficky pro jednotliv® typy HMS Śeġen². Pro Śeġen², kter® ukazuje obr§zek, je panel (oznaļen ļerve-
nĨm obd®ln²kem) rozdŊlen do nŊkolika sekc².  

Prvn² sekc² jsou nov® online rezervace (vġechny rezervace, kter® pŚiġly z online cestovn²ch kan§lŢ 
ï online cestovn² kancel§Śe, vlastn² webov§ str§nka apod.). N§sleduj²c² sekce panelu se vŊnuje 
jednotlivĨmi opc²m, tedy pokojŢm, kter® jsou pr§vŊ ve stavu opce (vģdy mus² obsahovat informaci 
o expiraci). Dalġ² sekc² je sekce Ăwaiting listñ ï jedn§ se o rezervace, kter® nejsou zobrazen® na 
plachtŊ rezervac². Posledn²mi dvŊma sekcemi jsou Ăsekce dneġn² odjezdy a dneġn² pŚ²jezdyñ.  

NŊkter® plachty rezervac² pot® tak® um² napŚ²klad zobrazit vġechny nezaplacen® rezervace nebo 
m§ jin® funkce. Jednotliv® rezervace jsou v plachtŊ rezervac² pro pŚehlednost zpravidla oddŊleny 
barevnŊï samotn® odliġen² barev m§ kaģd® ubytovac² zaŚ²zen² nastaveno individu§lnŊ dle svĨch 
potŚeb. Pro pŚ²klad rezervace z online cestovn²ch kancel§Ś² (d§le jen ĂOTAsñ z anglick®ho online 
travel agencies), jako je booking.com, hotely.cz, agoda.com, apod., mohou bĨt zobrazeny ļervenŊ 
a rezervace st§lĨch hostŢ hotelu modŚe. 
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Obr§zek 1-1: Plachta rezervac² a boļn² panel (zdroj: Zach, 2021) 
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1.2 Rezervace  

Dalġ² funkcionalitou, kter§ je pŚ²mo spojen§ s plachtou rezervac², jsou samotn® rezervace. Rezer-
vace je moģn® oznaļit za jedny z nejkomplikovanŊjġ²ch procesŢ kter® se v oblasti ubytovac²ch 
zaŚ²zen² nach§z². Specifika tvorby rezervac² jsou pro kaģd§ ubytovac² zaŚ²zen² rŢzn§ ï neexistuj² 
ģ§dn§ ucelen§ pravidla (s vĨjimkou hotelovĨ ŚetŊzcŢ). I samotn® typy rezervac² se od sebe dife-
rencuj² a existuje velkĨ poļet rŢznĨch typŢ rezervac². Je moģn® zm²nit napŚ²klad:  

Á rezervace pro st§l® hosty,  

Á rezervace pro VIP hosty,  

Á rezervace z ulice (tzv. walk-in rezervace),  

Á rezervace z OTAs,  

Á rezervace pŚ²m® (telefonick®, nebo emailov®).  

Pravidlem bĨv§, ģe rezervace mus² bĨt nejdŚ²ve do plachy rezervac² zad§na, neģ je hosta moģn® 
ubytovat ï toto pravidlo bĨv§ obch§zeno pouze v pŚ²padŊ VIP hostŢ. D§le jsou uvedeny dva typy 
tvorby rezervac² v z§vislosti na typu rezervace: 

Á OTAs ï hotel je informov§n e-mailem o vznikl® rezervaci. SofistikovanŊjġ² HMS jsou 
schopn® rezervaci tohoto typu samy automaticky zadat do syst®mu, v opaļn®m pŚ²padŊ je 
nutn® vyhledat v plachtŊ rezervac² datum, na kter® je rezervace urļena, rezervaci vytvoŚit a 
zadat informace o hostu. Pot®, v z§vislosti na tom, zda se jedn§ o zaplacenou, nebo neza-
placenou rezervaci, je ļ§stka potenci§lnŊ staģena z platebn² karty, kter§ je vģdy souļ§st² 
rezervace. 

Á VIP ï pro st§l®, a pŚedevġ²m pro VIP hosty jsou rezervace vģdy ponŊkud specifick®. Host 
zavol§ na recepci nebo rovnou do hotelu pŚijde a ovŊŚ² si, zda je pokoj k dispozici. Pokud 
m§ hotel pokoj k dispozici, je tento pokoj smaz§n z pokojŢ k dispozici (channel manager) a 
n§slednŊ je host ubytov§n. Aģ pot® je v syst®mu vytvoŚena rezervace a platba se u VIP a 
st§lĨch hostŢ prov§d² zpravidla aģ pŚi check-outu. 

1.3 Recepce  

Jednou z oblast², kde jsou hotelov® syst®my vyuģ²v§ny nejv²ce, je pr§vŊ recepce. Recepļn² vyu-
ģ²vaj² zpravidla HMS pro vġechny sv® ¼kony. VŊtġina ļinnost², kter® jsou vykon§v§ny na recepci, 
spad§ pod tzv. front-office ļinnosti (tedy ļinnosti, pŚi kterĨch se pŚich§z² pŚ²mo do styku s jednot-
livĨmi klienty). U t®to ļ§sti funkcionalit HMS je vhodn® se vŊnovat pr§vŊ pouze tŊmto front-office 
ļinnostem. Mezi jednotliv® front-office procesy, kter® recepļn² vykon§v§, lze zaŚadit: 

Á check-in, check-out,  

Á spr§va e-mailŢ,  

Á spr§va telefonn²ch hovorŢ,  

Á platebn² procesy,  

Á komunikaci s hosty apod.  

VŊtġina procesŢ, je pŚ²mo ļi nepŚ²mo vykon§van§ za pomoci pr§vŊ HMS.  PŚ²mou podporu potŚe-
buj² procesy jako je check-out, check-in a platebn² proces ï napŚ²klad pro vykon§n² platebn²ho 
procesu mus² recepļn² naj²t v plachtŊ rezervac² rezervaci konkr®tn²ho hosta (nebo hosta a jeho re-
zervaci vyhledat jinĨm zpŢsobem, kterĨ HMS umoģŔuje). N§slednŊ mus² informovat hosta o 
sumŊ, kterou je nutn® uhradit. PŚi menġ²ch ļ§stk§ch se toto realizuje zpravidla ¼stnŊ, pokud se 
jedn§ o ubytov§n² ļi vŊtġ² zŢstatek napŚ²klad z minibaru, vyuģ²vaj² se tzv. Ăinformaļn² ¼ļtyñ, kter® 
HMS um² vytvoŚit (informaļn² ¼ļet obsahuje ï ļ²slo pokoje, jm®no hosta a ļ§stku k uhrazen²).  

Pot®, co host ļ§stku uhrad², je vytiġtŊna ¼ļtenka s ļ²slem transakce. Procesy, kter® nevyģaduj² 
pŚ²mou podporu, mohou bĨt napŚ²klad informov§n² hosta o dodateļnĨch nab²dk§ch, pŚi kterĨch je 
vhodn® se nejdŚ²ve pod²vat na kartu hosta, zda tuto nab²dku jiģ nevyuģ²v§ ļi zda by o tuto vŊc mohl 
m²t z§jem. 

Zaj²mavost² je, ģe k jednotlivĨm typŢm procesŢ, ke kterĨm se pŚ²mo vyuģ²v§ HMS (check-in, out, 
platba), v urļitĨch pŚ²padech jiģ nen² nutn§ pŚ²tomnost recepļn²ho. Tyto jednotliv® ¼kony je dnes 
jiģ moģn® vykon§vat prakticky bez mezilidsk®ho kontaktu, coģ je pr§vŊ pro dneġn² dobu velmi dŢle-
ģit®.  
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1.4 Back-office management  

StejnŊ jako se recepce vŊnuje pŚev§ģnŊ oblasti front-office procesŢ, existuj² i tzv. back-office pro-
cesy. Jedn§ se o opak front-office a ļeskĨm spojen²m mŢģeme back-office oznaļit jako jakousi ad-
ministrativn² podporu. Tedy ty procesy a ļinnosti, kter® s§m z§kazn²k nezpozoruje, ale podnik by 
bez nich fungovat nemohl. HMS se vŊnuje i usnadnŊn² t®to oblasti.  

Tato ļ§st HMS se vŊnuje pŚev§ģnŊ propojen² jednotlivĨch oddŊlen² hotelŢ a zrychlen² hotelo-
vĨch procesŢ pro jednotliv® zamŊstnance. Mezi tyto ļinnosti je moģn® zaŚadit tvorbu rŢznĨch pŚe-
hledŢ, business intelligence, exporty rŢznĨch statistik, tvorbŊ podkladŢ pro odvody jednotlivĨch po-
platkŢ (ubytovac² a rekreaļn² poplatky), evidenci skladŢ, event-management a rŢznĨm typŢm au-
ditŢ (noļn²ho/tĨdenn²ho/mŊs²ļn²ho/roļn²ho). 

Souļ§st² HMS je napŚ²klad evidence hostŢ pro ¼ļely cizineck® policie. Z§kon ļ. 326/1999 Sb. 
mimo jin® urļuje hoteli®rŢm povinnost do tŚ² dnŢ od ubytov§n² cizince ozn§mit tuto skuteļnost. Jed-
notliv§ ubytovac² zaŚ²zen² mus² takt®ģ uchov§vat tyto ¼daje v pap²rov® podobŊ (formul§Ś pode-
psanĨ samotnĨm hostem) ( HOLLANDER, 2021). 

Informace, kter® je nutn® zad§vat ukazuje Obr§zek 1-2. 

 

Obr§zek 1-2: Cizineck§ policie ruļnŊ (Zach, 2021) 

 

Veġker® tyto informace bylo dŚ²ve nutn® vyplŔovat ruļnŊ, nicm®nŊ v dneġn² dobŊ jiģ HMS nab²zej² 

moģnost generovat tyto reporty samostatnŊ a odes²lat je pŚ²mo cizineck® policii. HMS samo vy-

filtruje cizince a tyto informace pr§vŊ na port§l cizineck® policie odeġle, viz Obr§zek 1-3. 
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Obr§zek 1-3: Cizineck§ policie za pomoc² HMS (zdroj: Zach, 2021) 

 

1.5 Housekeeping 

HMS Śeġen² napom§haj² samozŚejmŊ i oblasti housekeepingu. Zde se jedn§ pŚedevġ²m o tvorbu 
dokumentŢ, kter® jsou podkladem k denn² ļinnosti pokojskĨch, ¼drģb§ŚŢ a pracovn²kŢ restaurace. 
Oblast housekeepingu je pro HMS moģn® rozdŊlit na tŚi kategorie: 

Á Đklid ï obsahuj² informace pro pokojsk®. Tyto sestavy jsou pot® kaģd® r§no pŚed§v§ny 
pr§vŊ pokojskĨm. Souļ§st² tŊchto sestav jsou informace o statusech jednotlivĨch hostŢ (na-
pŚ²klad VIP host® mohou dost§vat na pokoj urļit® benefity ï ļastĨm pŚ²kladem je ġampaŔ-
sk®, ovoce, pralinky). D§le dost§vaj² informace o tom, kter® pokoje je tŚeba pŚipravit na pŚ²-
jezdy, kteŚ² host® odj²ģd² a tak® informace o specifickĨch poģadavc²ch hostŢ. 

Á Restaurace ï obsahuj² informace pro person§l restaurace. Jednotliv® dokumenty jsou pŚe-
d§v§ny kaģdĨ den person§lu restaurace, kterĨ dle tŊchto dokumentŢ pŚipravuje hostŢm sn²-
danŊ, obŊdy a veļeŚe. Jednotliv® dokumenty obsahuj² informace o vġech hostech a jejich 
preferenc²ch (co se j²dla a pit² tĨļe) a alergi²ch. 

Á Đdrģba ï obsahuj² informace pro ¼drģb§Śe. Tyto dokumenty obsahuj² informace o jednotli-
vĨch z§vad§ch ļi nedostatc²ch, kter® byly zjiġtŊni v prŢbŊhu ¼klidu, popŚ²padŊ nahl§ġeny 
hosty. Zpravidla se jedn§ o ļ²slo pokoje, informaci o tom, kdo z§vadu nahl§sil, stav z§vady 
a popis z§vady. 

1.6 Hotelov§ restaurace, hotelovĨ bar 

Posledn² specifickou oblast² je oblast hotelovĨch barŢ a restaurac². VŊtġina hotelŢ provozuje svou 
vlastn² restauraci anebo minim§lnŊ bar. Jednotliv§ HMS Śeġen² samozŚejmŊ mysl² i na tuto skuteļ-
nost a zahrnuj² jednotliv® procesy pr§vŊ z hotelovĨch restaurac² a barŢ a je tedy moģn® zazna-
men§vat konzumaci j²dla a pit² a ¼ļtovat j² pŚ²mo na odpov²daj²c² pokoje. SamozŚejmŊ je moģn® 
takto ¼ļtovat i jin® zpoplatnŊn® sluģby nad r§mec ceny ubytov§n². 
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2. Customer Relationship Management 

Jednou z nejdŢleģitŊjġ²ch oblast² pro hotely je samozŚejmŊ oblast vztahu se z§kazn²ky, proto i sa-
motn§ aplikaļn² podpora hotelŢ t®to oblasti vŊnuje velkou pozornost. Tyto procesy pŚ²mo ovlivŔuj² 
to, jak ubytovac² zaŚ²zen² pŢsob² na jednotliv® hosty, a to je pro odvŊtv² HoReCa jedn²m z nej-
dŢleģitŊjġ²ch faktorŢ. Procesy je moģn® rozdŊlit na dva typy ï prvn² typ jsou procesy, kter® napo-
m§haj² udrģen² st§vaj²c²ch hostŢ a druhĨm typem jsou procesy, kter® napom§haj² zisku novĨch 
hostŢ. 

Udrģen² st§lĨch z§kazn²kŢ zahrnuje napŚ²klad evidenci jejich preferenc² ļi jejich kategorizaci, 
tedy snahu o zajiġtŊn² maxim§ln² spokojenosti hosta, a to i bez jeho explicitn² ģ§dosti o danou vŊc. 
PŚ²kladem mŢģe bĨt um²stŊn² hosta na obl²benĨ pokoj nebo automatick® pŚiŚazen² parkovac²ho 
m²sta pro hosta. To dokumentuje Obr§zek 2-1. 

 

 

Obr§zek 2-1: Karta hosta (zdroj: Zach, 2021) 

 

SofistikovanŊjġ² HMS Śeġen² jako je napŚ²klad Previo vyuģ²vaj² napŚ²klad i kolonku ġt²tky, kter® 
umoģŔuj² to, ģe pŚi zaloģen² rezervace s danĨm hostem se ġt²tek okamģitŊ zobraz² a upozorn² 
ļlovŊka, kterĨ rezervaci zad§v§, na urļit® informace (Obr§zek 2-2). 

 

 

Obr§zek 2-2: Ġt²tek hosta (zdroj: Zach, 2021) 
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Samotn§ kategorizace hostŢ je jedn²m z dalġ²ch dŢleģitĨch faktorŢ, zde jsou hosti rozdŊleni do 
rŢznĨch skupin ï a to v r§mci buŅto vŊrnostn²ch programŢ, kter® jsou takt®ģ velkou souļ§st² 
HMS, anebo statusŢ v§ģenosti. 

Pr§vŊ vŊrnostn² programy jsou dalġ² velmi dŢleģitou souļ§st² Customer Relationship Ma-
nagementu Śeġen®ho pomoc² HMS. VŊrnostn² programy prakticky nen² moģn® Śeġit jinĨm zpŢso-
bem neģ pomoc² HMS. Zpravidla se jedn§ o programy pŚedevġ²m pro udrģen² hostŢ. VŊrnostn² pro-
gramy se tĨkaj² prim§rnŊ hotelovĨch ŚetŊzcŢ (napŚ²klad Marriott Hotels & Resorts a program 
Marriott Bonvoy), ale v dneġn² dobŊ jiģ i menġ²ch hotelŢ, kter® se snaģ² pŚij²t s konkurenļn² vĨho-
dou.  

Je samozŚejmŊ nutn®, aby v jednotlivĨch hotelech jednoho ŚetŊzce mŊl host pokaģd® svŢj status, 
a tud²ģ je zde velkĨ apel na cloudov® HMS syst®my, kter® umoģŔuj² jednoduch® sd²len² informac² o 
hostech mezi hotely. Velmi ļasto je vyuģ²v§n hotelovĨ syst®m OPERA Cloud Property Ma-
nagement, kterĨ dnes patŚ² spoleļnosti Oracle. 

Co se zisku novĨch z§kazn²kŢ tĨļe, napom§h§ CRM oblast v HMS pŚedevġ²m marketingovĨm 
akc²m, a to aŠ jejich propagaci nebo organizaci. 
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3. Property management syst®m (PMS) 

 

Renomovan§ spoleļnost Oracle definuje Property Management System jako software, kterĨ 

umoģnuje hotelu nebo skupinŊ hotelŢ prov§dŊt front-office ļinnost jako napŚ²klad spravovat rezer-

vace, umoģnit pŚihl§ġen² a odhl§ġen² hosta, pŚidŊlovat voln® pokoje, spravovat cenov® pl§ny a vy-

tv§Śet doklady (Oracle Inc.(a), 2023).  

Definice z knihy Modern² hotelovĨ management definuje PMS jako typ softwaru, vyuģ²vanĨ 

zejm®na podniky v oblasti hotelnictv² a cestovn²ho ruchu, kterĨ zajiġŠuje: 

Á spr§vu rezervac² (ubytovac² kapacity),  

Á evidence a spr§vu klientsk®ho ¼ļtu,  

Á recepļn² agendu (napŚ. evidenci hostŢ),  

Á z§kladn² statistick® pŚehledy (KŚ²ģek a Neufus, 2011).  

Mezi hlavn² vĨhody aplikac² tohoto typu je moģnost provozovat centralizovanou spr§vu dostup-
nosti hotelovĨch pokojŢ a distribuci aktu§ln²ch dat na prodejn² m²sta (napŚ. OTA, webov® str§nky) s 
pomoc² tzv. Channel managera13. Oļek§vanou funkcionalitou PMS je podpora core procesu 
kaģd®ho hotelu ï ubytov§n² a p®ļe o hosty v prŢbŊhu cel®ho ģivotn²ho cyklu rezervace. V kon-
textu t®to pr§ce je PMS br§n jakoģto hlavn² zdroj transakļn²ch dat pro n§vrh BI Śeġen². 

3.1 Moduly PMS 

Kapitola se vŊnuje vybranĨm modulŢm typickĨch PMS softwarŢ, kter® jsou zde zejm®na za ¼ļelem 
pochopen² souvislost² s dalġ²mi kapitolami tohoto dokumentu.  

Á plachta rezervac²: 

Jedn§ se o dvourozmŊrnou plochu, kter§ se pouģ²v§ pro vizualizaci rezervac². 
Vodorovn§ osa x zobrazuje ļasovou dimenzi, vertik§ln² osa y reprezentuje 
objekt (hotelovĨ pokoj, automobilé), pro kter® rezervace byla vytvoŚena. D®lka 
objektu (ļtverce nebo obd®ln²ku) reprezentuje ļasovou d®lku rezervace. Barva 
vyjadŚuje aktu§ln² stav rezervace (opce, potvrzeno, ubytov§n, ukonļeno, jin®é). 
Dalġ² obr§zek zobrazuje pŚ²klad demo plachty rezervac² aplikace Pr®vio.  
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Obr§zek 3-1: Plachta aplikace Pr®vio (zdroj: Pr®vio, 2023) 

Á evidenļn² / domovn² kniha: 

Modern² PMS umoģnuj² automatizovanou spr§vu tŊchto agend ï generov§n², ex-
port a vĨmŊna dat za ¼ļelem komunikace s org§ny st§tn² spr§vy. Obr§zek zob-
razuje pŚ²klad generov§n² domovn² knihy. Uģivatel m§ moģnost pomoc² stisknut² 
jednoho tlaļ²tka odeslat ubytovac² knihu do aplikace UbyPort. Alternativou je tak® 
nastavit pravideln® automatick® odes²l§n² bez nutnost uģivatelova z§sahu.  
 

 

Obr§zek 3-2: Generov§n² domovn² knihy (zdroj: Pr®vio, 2023) 

Á doklady: 

Modul dokladŢ mŢģeme oznaļit za kritickĨ, neboŠ spr§va dokladŢ je kl²ļov§ pro 
kaģdĨ podnik. Lze doporuļit, aby pŚi vĨbŊru vhodn®ho PMS syst®mu byl br§n dŢ-
raz i na moģnosti vĨmŊny dat o dokladech s ¼ļetn²m syst®my (intern²mi nebo 
extern²mi) realizovan® na z§kladŊ exportŢ ve standardizovanĨch form§tech (napŚ. 
XML pro software Pohoda) ï samozŚejmŊ pouze za pŚedpokladu, ģe veden² ¼ļet-
nictv² je realizov§no softwarem, kterĨ vybranĨ form§t podporuje. Obr§zek zobra-
zuje pŚ²klad modulu dokladu PMS Pr®vio. 
 


































