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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na vyuziti nastroji marketingového mixu v oblasti sluzeb
cestovniho ruchu. V teoretické ¢asti jsem shrnula poznatky vztahujici se k dané problema-
tice a vysvétlila vSechny pojmy souvisejici s tématem. V navazujici praktické ¢asti jsem se
zabyvala podrobnou analyzou soucasné¢ho stavu vyuzivanych nastrojii marketingového
mixu rozsifeného pro oblast sluzeb cestovniho ruchu. Cast prace je také vénovana SWOT

analyze, segmentaci trhu a prizkumem spokojenosti zékaznikd.

Na zékladé zjisténych skutecnosti jsou v zavéru prace navrzeny mozné Upravy nastroji

marketingového mixu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, marketing cestovniho ruchu, sluzby cestovniho ruchu, SWOT analyza,

konkurenceschopnost, segmentace trhu.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is focused on using tools of the marketing mix in tourism services.
In the theoretical part | summarized knowledge relative to the issue and explained all con-
cepts related to the topic. In the following practical part | dealt with a detailed analysis of
the current state of the used instruments extended marketing mix for tourism services area.
Part of the work is also given to the SWOT analysis, market segmentation and customer
satisfaction survey. Based on the findings are designed the edit tools of marketing mix at

the conclusion of this work.

Keywords:

Marketing mix, marketing of tourism, services of tourism, SWOT analysis, competitive-

ness, market segmentation.
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UvVOD

Cestovni ruch je oblasti, kterd se dotyka kazdého Cloveka. VSichni vyuzivame sluzeb ces-
tovniho ruchu, rozdil je pouze v tom, jaky rozsah a kvalitu sluzeb si mizeme dovolit a co

od nabizenych sluzeb cestovniho ruchu o¢ekavame.

Cestovni ruch, stejné jako jiné oblasti podnikani, je z velké Casti ovlivnén ekonomickou
situaci jak v Ceské republice tak i svétovou. Po roce 1989 kdy bylo daleko jednodussi vy-
cestovat do zahranici, se spousta lidi zacala vice zajimat pravé o zahrani¢ni destinace
a domadci cestovni ruch nebyl pro ob¢any tolik zajimavy. Vse se srovnalo béhem n¢kolika
let, kdy se utvorily jakési skupiny pfiznivct riznych svétovych destinaci. V posledni dobé
byla snad nejvétSim zasahem do cestovniho ruchu celosvétova hospodaiska krize. Pro fadu
podnikll nejen v cestovnim ruchu nastalo obdobi velké ztraty nebo alespoii nepiijemnosti
spojenych S finan¢ni situaci. V soucasnosti je snad jiz hospodaiska krize zazehnana a ces-
tovni ruch se maze i nadale rozvijet. Bohuzel diky posilujici méné je stale dostupnéjsi do-
volend v zahrani¢i a velkd skupina ucastnikli cestovniho ruchu vyuZije rad¢ji dovolené
u mote za téméet stejné penize jako by dali za dovolenou ve vnitrozemi. V této préci se za-
méfuji na tuzemsky cestovni ruch, 1 kdyZ byva tadou lidi prehlizen nebo podcenovan.
V Ceské republice je velké mnozstvi mist, které stoji za navstévu. Mimo to by kazdy ob&an

mél poznat i svoji vlastni zem.

Téma prace jsem zvolila proto, abych zduraznila, jak je dilezité se v fizeni hotelového
provozu vénovat marketingu. Bez neustalého sledovani jak interniho tak i externiho pro-
sttedi by se hotel stal postupem ¢asu zastaralym a nezajimavym, coz by znamenalo ztratu
klientely a finan¢ni problémy. Vedeni hotelu proto musi neustale dbat na moderni vzhled
hotelu a jeho vybaveni, musi najimat kvalitni persondl a zajiStovat konkurenceschopnou
nabidku sluzeb v zavislosti na poptavce. Také je dulezité sledovat trh a umét pohotove

zareagovat na piipadnou novou konkurenci, nebo na ndhlé sniZzeni poptavky.

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat prostredi hotelu a strukturu klientely a predev§im
analyzovat pouzivané nastroje marketingového mixu. Pomoci SWOT analyzy bude zhod-
noceno prostiedi hotelu, dale uvedu hlavni konkurenty v oblasti a stanovim cilové skupiny
hostti. Ke zjisténi spokojenosti zakazniki a zaméstnancli budou vyhodnoceny ankety na
zaklad¢é dotaznikového Setieni. Ze vSech analyz a vysledkll anket budou navrzeny tpravy
marketingového mixu pro upevnéni pozice na trhu a zvySeni poptdvky mimo hlavni sezo-

nu.
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotlivce,
tak 1 spolecnosti, jehoZ vznik se datuje do obdobi na prelomu 19. a 20. stoleti. Obecné Ize
cestovni ruch definovat jako soubor ¢innosti zamétenych na uspokojovani potieb souvise-
jicich s cestovanim a pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté, zpravidla ve volném
¢ase. Cestovni ruch kazdoro¢né predstavuje nejvetsi pohyb lidské populace za ti¢elem zo-

taveni, poznani, kulturniho a sportovniho vyziti, ldzefiského 1é€eni nebo pracovnich cest.

»Zakladnim ptfedpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda clovéka cestovat.
K dalsim pfedpokladim patii volny cas a dostatek volnych finan¢nich prostiedka.

[1,s.16]

Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvoti dva podsystémy. Prvnim je sub-
jekt cestovniho ruchu, kterym je castnik. Z hlediska ekonomického je jim kazdy, kdo
uspokojuje svoje potieby spottebou statkli cestovniho ruchu. Z hlediska statistiky je ucast-
nikem cestujici oznaceny jako navstévnik, turista nebo vyletnik, ale také staly obyvatel.
Druhym podsystémem je objekt cestovniho ruchu. Objektem znacime vSechno, co se mlize
stat cilem zmény mista pobytu G€astnika cestovniho ruchu a je tak nositelem nabidky. Tvo-

fi ho cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu. [2]

Vyznamny vliv na strukturu a vyvoj cestovniho ruchu ma vnéjsi prostfedi. Ekonomické,
politické, socidlni, technicko-technologické a ekologické prostfedi nema k cestovnimu
ruchu vyluény vztah, ale cestovni ruch vice nebo méné ovliviiuje. Zaroven je i podstatna

zpétnd vazba, tj. vliv na jeho okoli. [2]

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Specifikovat cestovni ruch jen ve vSeobecné rovin€é by bylo nedostacujici z diivodu, ze
vV kazdodenni praxi se projevuje v ruznych druzich a forméch, které se neustale vyvijeji
a obohacuji. O druzich cestovniho ruchu hovotfime tehdy, kdyZ posuzujeme ucel, pro ktery
ucastnici cestovniho ruchu cestuji a pobyvaji ptechodné na cizim misté. V praxi se druhy
cestovniho ruchu navzajem kombinuji. Formy cestovniho ruchu umoznuji blize uréit pod-
statu cestovniho ruchu z hlediska potteb a cil jeho ucastnikii. Na zakladé toho je mozné

1épe ptipravit produkt a piizptsobit ho cilové skupin€ Gcastnikii cestovniho ruchu.
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1.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Rekreacni cestovni ruch — je charakteristicky pasivnim, ale i aktivnim odpoc¢inkem ve
vhodném piirodnim prostiedi s cilem obnovit fyzické i psychické sily. Byva ve form¢ indi-
vidualni nebo rodinné rekreace ve vlastnich nebo pronajatych zatizenich, piipadné ve ve-
fejnosti pristupnych zafizenich cestovniho ruchu. Soucasti miize byt tematicky cestovni

ruch.

Sportovni cestovni ruch — pobyt ve vhodném ptirodnim prostiedi s aktivnim vykondvanim
riznych sportovnich ¢innosti. Jedna se napt. o rizné formy turistiky (p&si, horské, vodni,
cykloturistika) a s ohledem na ro¢ni obdobi i dal$i oblibené aktivity. V 1ét¢ se preferuje
plavani a koupani, micové sporty, tenis nebo golf. V zimé¢ je oblibené lyZzovani, brusleni ¢i

sankovani. [2]

Lazernisky cestovni ruch — vyzaduje existenci zdravotnickych zatizeni, které vyuzivaji pti-
rodnich 1é¢ivych zdroji (pfirodni 1é¢ivé vody, plyny, bahno a klima). Lazeiiska 1écba by
vSak méla byt kombinovana s dietnim stravovanim, medikament6zni 1é¢bou a psychofyzi-

kalni rehabilitaci. [3]

Zdravotni cestovni ruch — reaguje na soucasny zpusob Zivota a jeho rozvoj sili diky trendu,
kterym se stala pohoda, péce o télo a krasu (tzv. wellness, fitness, beauty). Patii do nabidek

nejen lazenskych zatizeni, ale také hoteld v rekreacnich zafizenich. [2]

Stimulacni cestovni ruch — je pojem, ktery oznacuje cestovani s cilem stimulovat zameést-
nance k vyssi motivaci pracovniho vykonu. Slouzi také k posileni socialnich vazeb mezi
zameéstnanci. Stimulacni pobyty se v posledni dobé vztahuji nejen na zaméstnance podni-

ku, ale také na obchodni partnery ¢i zakazniky.

Dal§imi druhy jsou dobrodruzny cestovni ruch, myslivecky a rybatsky cestovni ruch, na-
bozensky (poutni) cestovni ruch nebo kongresovy a obchodni cestovni ruch.

1.2.2 Formy cestovniho ruchu

Typologie forem cestovniho ruchu vyuziva vice klasifikaénich kritérii, jejichz piehled je

uveden nize.
1) Geografické hledisko — cestovni ruch domadci, zahrani¢ni, mezinarodni, vnitini, narodni
¢i regionalni.

2) Podle poctu tcastnika — individualni, skupinovy a masovy cestovni ruch.
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3) Podle zptisobu organizovani — individudlni cesty, organizovany zéjezd, klubovy cestov-
ni ruch.

4) Podle véku ucastnik — rodinny cestovni ruch, détsky, mladeznicky nebo seniorsky ces-
tovni ruch.

5) Podle délky ucasti — vyletni, kratkodoby, vikendovy nebo dlouhodoby cestovni ruch.

6) Podle ptrevazujicitho mista pobytu — méstsky, pfiméstsky ¢i venkovsky cestovni ruch,
agroturistika, horsky, vysokohorsky nebo piimoftsky cestovni ruch.

7) Podle ro¢niho obdobi — sezénni, mimosezonni a celoro¢ni cestovni ruch.

8) Podle pouzitého dopravniho prostiedku — cestovni ruch motorizovany, zelezni¢ni, letec-
ky nebo lodni.

9) Dynamické hledisko — staticky (pobytovy) nebo dynamicky (putovni) cestovni ruch.

10) Sociologické hledisko — navstévy piibuznych a zndmych, socialni cestovni ruch, ko-

mercéni cestovni ruch a etnicky cestovni ruch.
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2 MARKETING SLUZEB

Marketingem rozumime uméni nabidnout poptavané sluzby v pravy ¢as a na pravém miste,
za odpovidajici cenu, s i¢innou reklamou a podporou prodeje spravnym zékaznikiim a tim

dosahnout priméteného zisku. [4, s.127]

Marketing sluzeb ptfedstavuje vychozi zakladnu pro rozvoj teorie a praxe marketingu ces-
tovniho ruchu. Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, je specificky tim, ze
pfedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zékladni principy jsou stejné, avSak ve
sluzbéach prevlada ptimy kontakt poskytovatele se spotiebitelem. Dalsi odliSnosti od mar-
ketingu vyrobku je fakt, ze kazdé neprodané lizko (pokoj) znamena pro hotel ztratu a ne-

Ize jej jako zbozi prodat nasledujici den. [4]

2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbou rozumime produkt nehmotné povahy, ktery jedna strana nabizi druhé strané, aniz
by sménou doslo ke zméné vlastnictvi. Produkce sluzby miiZe, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem. [5]

Nehmatatelnost — je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb. Oproti hmotnym produktim je
tieba hledat atributy kvality ve zhmotnéni nehmatatelného (prostiedi, lidé, cena, komuni-

kace, vybaveni, kvalita jidla). Dojem zaleZi na prozitcich.

Nedélitelnost — Sluzby jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasné. Spokojenost ¢asto zavi-

si na poskytovateli sluzby (zpévak, dentista aj.)

Proménlivost — Pti vnimani sluzby zélezi na tom, kdo ji poskytuje, kdy a kde. Pti zkvalit-
néni je tieba standardizovat postupy, zvySovat kvalifikaci persondlu, monitorovat spokoje-

nost zakaznikua.

Pomijivost — Sluzby nelze skladovat a poptavka kolisd vzhledem k sezénnosti. Poptavku
a nabidku lze sladit na stran¢ poptavky cenovou diferenciaci, vytvafenim poptavky mimo
Spic¢ku, zdokonalenim systému nebo komplementarnimi sluzbami. Na strané nabidky je lze
sladit pfijetim zaméstnancl na Castecny pracovni Uvazek, zvysenim efektivity v dobé $pi-

¢ek nebo zvySenim ucasti spotiebitelt (napt. formy obsluhy — salaty samoobsluzng). [6]

2.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu piedstavuj Cinnosti nehmotného charakteru, jejichz vysledkem je

bud’ individudlni, nebo spoleCensky uzitecny efekt. Individudlni efekt miize byt rizného
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charakteru, napft. rekreacni, kulturni, zdravotni apod. Spolecensky efekt zpravidla umoznu-
je dosazeni individudlniho efektu, napi. sluzby souvisejici s udrzovanim cistoty a hygieny
vefejnych prostranstvi, zelen¢ atd. Struktura sluzeb je raznoroda a uspokojuje dvé skupiny
potieb. Jde o potfeby primarni — cilové (napiiklad potfeba sportovniho vyziti, odpocinku,
zabavy, spolecenské komunikace apod.) a o potfeby sekundarni — realiza¢ni, které podmi-
nuji efektivni uspokojovani cilovych potieb (potieba piepravit se do rekreacniho prostoru,

potfeba pfenocovani, vyzivy a hygieny atd.)

Sluzby cestovniho ruchu, podobné jako sluzby vSeobecné, neni mozno produkovat do za-

soby, na sklad. AvSak maji v porovnani s ostatnimi slozkami trhu své zvlastnosti:

a) Poskytnuti sluzby a jeji spotfeba jsou prostorové i casové vazany na urcity rekreacni
prostor, ktery urcuje charakter spotieby sluzeb (napt. lazeniské sluzby jsou vdzany na vy-

skyt 1é€ebnych zdrojh).

b) Sluzby cestovniho ruchu maji charakter pfevazné osobnich sluzeb, které¢ na rozdil od

veécnych sluzeb nejsou vzdy spojeny se spotiebou zbozi.

¢) Sluzby cestovniho ruchu vystupuji jako komplex riznych, zpravidla podminénych slu-
zeb, kdy uspokojeni jedné potieby urcitou sluZzbou vyvolava uspokojeni potieby jinou

sluzbou (napft. doprava do uré¢itého prostoru — ubytovani — strava).

d) Rozsah spotieby sluzeb cestovniho ruchu €asto podminuje jejich v€asné zabezpeceni,
hlavné pii hromadné a soucasné kratkodobé ucasti na cestovnim ruchu (napt. na sportov-

nich utkanich, veletrzich, folklornich slavnostech atd.).

e) Ucastnik cestovniho ruchu na rozdil od spotiebitele na trhu spotiebniho zboZi vystupuje

zpravidla jako neanonymni. [3]

2.3 Klasifikace a charakteristika sluzeb cestovniho ruchu
Sluzby cestovniho ruchu mtizeme charakterizovat z nékolika hledisek:

» podle vyznamu ve spotiebé
o zakladni (dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby)
o doplnkové (sportovné-rekreacni, lazenské, spolecensko-kulturni sluzby)
» podle charakteru spotfeby — osobni a vécné
» zhlediska finanéniho — placené (z piijmi obyvatelstva) a neplacené (z piijmu fir-

my)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

» zprostorového hlediska — v misté trvalého bydlisté, béhem piepravy nebo
Vv rekrea¢nim prostoru
» Z Casového hlediska — sezonni (letni, zimni) nebo mimosezonni sluzby

» podle zptisobu zabezpecovani sluzeb — vlastni sluzby nebo zprosttedkované.

uspokojovanym potiebam ucastnikd. Z funkéniho hlediska mizeme jednotlivé druhy cha-

rakterizovat nasledovné:

Dopravni sluzby — umoziiuji ptepravu mezi mistem jejich trvalého bydlisté a mistem ces-
tovniho ruchu, mezi jednotlivymi stfedisky nebo v misté cestovniho ruchu. Jedna se také
o doprovodné sluzby, naptiklad prodej mistenek nebo dopravnich cenin, uschovu a piepra-

vu zavazadel ¢i poskytovani informaci o dopravnim spojeni.

Ubytovaci sluzby — umoziuji predevsim pienocovani nebo pfechodné ubytovani ucastnikli
cestovniho ruchu. Jejich soucasti také muzou byt buzeni hostl, uschovna cennosti
V hotelovém trezoru, prodej vybranych druhi zbozi, casopisi nebo upominkovych predmé-
tl, ¢isténi a Zehleni odévil apod.

Stravovaci sluzby — zabezpecuji uspokojovani zékladnich potieb vyzivy tcastnikli, mize jit

jak o zékladni stravovani, tak o dopliitkové stravovani nebo obCerstveni.

Zprostiredkovatelské sluzby — souviseji se zprostiedkovanim, organizovanim nebo zabezpe-

¢ovanim Cinnosti podminujicich Gi¢ast na cestovnim ruchu.

Lazenské sluzby — ¢innosti spojené s lazeiiskou 1écbou a pobytem v laznich. Jsou tvofeny
zakladnimi sluzbami (1ékatské, 1écebné, ubytovaci ¢i stravovaci) a doplitkovymi sluzbami

(kosmetika, manikura, pedikura atd.)

Kongresové sluzby — poskytuji se ve spojitosti s kongresovym cestovnim ruchem a mimo
obvyklé sluzby jsou zde zahrnuty také sluzby jako organizovéani kongresovych akci a pro-

gramil. Je zde nutné existence specifického materidlniho a technického vybaveni.

Sluzby ucastnikum venkovského cestovniho ruchu — sluzby poskytované ve venkovském
prostiedi. Soucasti je agroturistika, kterda je charakteristickd ubytovanim piimo

Vv zemédeélské usedlosti.

Privodcovské sluzby — jedna se o opakovany doprovod skupin Gcastnikl cestovniho ruchu

nebo jednotlivct. Dal§imi ukoly je dodrzovani stanovenych programu a poskytovani in-
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formaci. Mize se jednat také o privodce po kulturnich pamatkach, jeskynich nebo o hor-

ské pravodce.

Spolecensko-kulturni sluzby — jsou zavislé na délce pobytu a jedna se vétSinou o navstévy

divadelnich predstaveni, muzikall ¢i prohlidky galerii.

Sportovneé-rekreacni sluzby — jsou jedny z nejvice vyuzivanych sluzeb. Jedna se predevsim
o vyuzivani bazént, htist’, lyzatskych svaht, lanovek apod.

Komunalni sluzby — sortiment riznorodych sluzeb v misté cestovniho ruchu, které souvise-
ji s péci o ucastniky (kadefnictvi, maniktra, pedikura, opravy a pij¢ovani sportovnich po-
tteb). Patii sem 1 tzv. vetejné prospésné sluzby (parkova tprava apod.)

Mezi dalsi sluzby miizeme fadit také animacni sluzby, sménarenské sluzby, pojistné sluz-

by, sluzby obchodu, horska sluzba atd. [3]
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

A. M. Morrison vymezuje marketing cestovniho ruchu ,,jako plynuly proces probihajici
v dil¢ich krocich, prostfednictvim néhoz management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho
ruchu planuje, zkouma, napliuje, kontroluje a vyhodnocuje Cinnosti navrzené k zajisténi
jak zdkaznikovych potieb a skrytych pténi, tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni

nejvetsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jedince a jeho Gc¢innost se dale mize

Vétsina definic marketingu cestovniho ruchu vychazi z uréeni charakteristickych znakd,
které vykazuje produkt cestovniho ruchu. Ty jsou v zasadé shodna s charakteristikami slu-

v

zeb:

1) Nehmotny charakter — zptisobuje snadnou napodobitelnost, a proto musi byt nabidka
flexibilné obmétovana. Zivotni cyklus sluZeb patii do produkti s kratkodobym aZ stiedng-

dobym Zivotnim cyklem.

2) Charakter vyroby — sluzba je vazana na misto spotieby (klient musi pfijet do hotelu ne-
bo pfijit do restaurace). Pro informovanost se vyuZziva nejcastéji reklamy nebo pifimého

marketingu.

3) Pomijivost sluzeb — sluzbu nelze skladovat, nevyuzité lizko, nebo pokoj v dany den

znamena pro hotel ztratu.

4) Specifi¢nost distribuénich cest — neexistuje fyzicky systém distribuce. Vyuziva se sluzeb

zprosttedkovateld, touroperatori ¢i cestovnich kancelafi.

5) Podminénost nakladi — nelze provadét kalkulaci s rozliSenim fixnich a variabilnich na-
kladi, u sluzeb je kalkulovéan tzv. balik sluzeb. Jako néstroj je vhodna podpora prodeje
vyuzivajici riznych cenovych zvyhodnéni.

6) Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele — pii aplikaci marketingu je vhodné vyuzivat
znamych osobnosti a celebrit.

7) Obtizn¢ definovatelna kvalita sluzby z pohledu zédkaznika — zavisi na oc¢ekavani zakaz-
nik® a do zna¢né miry na povésti a technickém vybaveni organizace. Je nutné dbat na pozi-
tivni reference v souvislosti s realizaci sluzeb.

8) Rozsifeny marketingovy mix 8 P — ke klasickym 4 P jsou pfifazovany dal$i nastroje

popsané v samostatné kapitole. [2]
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu.“ [1, s.182]

Vastikova 2008 definuje marketingovy mix jako ,,soubor nastrojl, jejichz pomoci marke-

tingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktiim®. [8]

Zéakladnimi néstroji marketingového mixu, znamymi jako 4 P jsou Product (vyrobek, sluz-
ba), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). V hotelovém pramyslu tuto za-
kladni strukturu rozsifujeme o dalsi nastroje, kterymi jsou People (lidé), Packaging (tvorba
balikll), Programming (programovani baliku sluzeb) a Partnership (spoluprace). Hovotime

tedy o tzv. 8 P.

4.1 Product (sluzba)

Kazda organizace v oboru cestovniho ruchu ma sviij vlastni produktovy mix sluzeb, tvofici
nabidku. Pfi rozhodovéni o Sifce a hloubce nabizenych sluzeb se vyuziva poznatkl seg-
mentace trhu, analyzy konkurence, mozZnosti firmy, analyzy spotiebitelského chovani

a klasifikace zékaznikd. [2]

Jak jiz bylo dfive uvedeno, sluzby miizeme délit podle rliznych kritérii. V hotelovém pro-
vozu se nejcastéji setkame se sluzbami ubytovacimi, stravovacimi a dopliikkovymi (spor-
tovni a wellnes zafizeni). Ostatni sluzby jako napf. ¢isténi odévi, donaska zavazadel, nebo

prani pradla jsou poskytovany v zavislosti na velikosti hotelu a jeho moZnostech.

Sluzba je zakladnim nastrojem marketingového mixu a jejim prostfednictvim ma hotel
moznost odlisit se od konkurence. Na jaké sluzby se hotel zaméfi, zaleZi hlavné na umisté-
ni a druhu hotelu, na finan¢nich a persondlnich moznostech a na typu zdkaznikd. Stejné
jako v pramyslu je ale nutné udrzovat konkurenceschopnou nabidku, ktera bude aktualizo-

vvvvvv

davky zakazniki, konkurence nebo klesajici obrat a zisk.[4]

4.2 Price (cena)

Cena je nedilnou soucasti sluzby, ale v soucasné dobé je cCasto jedinym nastrojem
v konkurenénim boji. Cena je diillezitym faktorem pro vétSinu hostl, proto je jejich reakce
mnohem vyraznéj$i na cenové zmeény nez na zmeény v nabizenych sluzbach. Cenu urcuji

ruzné faktory, napf. ceny a sluzby rtiznych firem pro srovnani, sezonni zmény, pohyby
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poptavky, kvalita sluzeb, vyse ndkladl, umisténi hotelu nebo nabidka sluzeb. Rozhoduji-
cim faktorem jak pro hosta, tak i pro hotel je vztah mezi sluzbou a cenou. Cena musi od-
povidat nabizené sluzbé a musi byt oboustranné vyhodna (pro hotel pfiméfeny zisk a pro

hosta odpovidajici kvalita).

Pro tvorbu ceny mohou byt pouzity tfi zdkladni postupy:
e podle trhu — cenu urcuje spotiebitelska poptavka
e podle konkurence — ceny se stanovi podle cen konkurence

e podle nakladt — kalkulace cen na zéklad¢ néklada hotelu

Aby bylo dosazeno co nejlepSich ekonomickych vysledkl je mozno vyuzit cenové diferen-
ciace, to znamena nabidnout stejné sluzby za riznou cenu:

e dle obdobi (sezona, vikend, konani specidlnich akci)

e dle druhu hostii (déti, dospéli, diichodci)

e dle obratu (skupinové ceny, vikendy, ,,3 za cenu 2%)

e dle druhu ¢i doby platby (platba v hotovosti, platba piedem)

e dle distribuc¢ni cesty (rabaty pro cestovni kancelafe, touroperatory). [4]

4.3 Place (misto)

Tento nastroj marketingového mixu se zabyva problematikou distribuce. Pro prodej sluzeb
je mozno pouzit bud’ ptimé, nebo nepiimé cesty.

Prima distribuce

O ptimé distribuci hovotime v piipad¢, Ze si hotel sdm zafizuje propagaci a komunikaci se
zékazniky. Pfima distribuce se stale vyuziva ptfedevsim v Evropé a v geograficky blizkych
trzich. U této formy distribuce predev§im dbame na ochranu minulych hostt, ktefi jsou pro
hotel ,,malou cestovni kancelafi®, ale také se snazime prostiednictvim jiz ziskanych kon-

taktl ziskat nové hosty.
Neprima distribuce

Zde se jedna o prodej prostiednictvim zprostiedkovateli:
e cestovni kancelafe — prodej konecnym spotiebitelim (klientiim)
e touroperatoii — nadkup a prodej sluzeb ve velkém (vyznamny podil prodeje napt. pro
dopravni spolec¢nosti, hotelové spolenosti)

e cestovni agentury — prodej zajezdl za provizi
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e sdruzeni manazer cestovniho ruchu a cestovnich kancelaii — zastupovani na ve-
letrzich a vystavach
Organizatoti konferenci a kongresi — veskera organizace akci (rozpocet, misto, vybave-

nost, jednani a pracovni program apod.) [4]

4.4 Promotion (propagace)

Cilem propagace je oslovit cilovou skupinu zdkazniki a presvédcit k ndkupu nasich posky-
tovanych sluzeb. Prosttedkem ovlivilovani spotiebitele je tzv. komunikaéni mix, ktery je
kombinaci téchto néstroji: reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a ptimého marketingu. V hotelovém provozu jsou nejefektivnéj§imi nastroji reklama, pod-

pora prodeje a public relations.

441 Reklama

Reklama je nastroj, prostiednictvim kterého je hotel schopen oslovit $iroky okruh potenci-
alnich zakaznikl bez osobniho kontaktu. Nejlevnéjsi a nejvyznamnéjsi formou reklamy je
ustni reklama. Tato reklama miliZe mit pozitivni, ale také velmi negativni vliv na GspéSnost
hotelu. Proto je vhodné zaméfit se na zlepSeni a udrZzovani vysoké kvality sluzeb nez vyna-
kladat velké ¢astky na reklamni kampané. Za hlavni reklamni média povazujeme televizi,

radio, tisk (noviny, Casopisy, plakaty brozury a letaky), internet a venkovni reklamu.

U reklamy je mimo vlastni tvorby diilezité pfedevSim spravné nacasovani a vzajemné sla-
déni jednotlivych reklamnich prostiedki. Pfi vlastnim planovani reklamy by se mély dodr-
zovat zakladni kroky:

KDO bude reklamu d¢lat — hotel sam nebo reklamni agentura.

CO bude obsahovat reklamni sdéleni — vyroky o celém hotelu nebo o jednotlivych sluz-
bach v zéavislosti na reklamnich cilech.

KOMU bude reklama urcena — kterou cilovou skupinu chceme oslovit a KDE bude umis-
téna — musi byt smétfovana do jednotlivych geograficky definovanych oblasti.

KDY — spravné naCasovani reklamniho sdéleni pro osloveni zvolené cilové skupiny.

CIM — volba nejvhodngjsich reklamnich prostiedk.

JAK bude reklama provedena — odbornici na reklamu pievedou reklamni sdéleni do slov

a obrazu. [4]
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4.4.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje sestdva z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zédkladni piinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Snazi se mo-

tivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. [9, $.880]

Podporu prodeje miize hotel vyuzit jiz na vnitini rovni a to spravnym chovanim ke stava-
jicim hostim nebo vyuzitim riznych prostiedkl napt. prospekty, hotelové noviny, reklam-
ni darky, drobné pfedméty s logem hotelu ale také atraktivni prezentaci pokrmi a napoju.
Mimo hotel se d4 podpora prodeje vyuzit ve formé& osobni naptiklad jako ucast na veletr-
zich a odbornych vystavach zamétenych na cestovni ruch, organizace seminaiti cestovnich
kancelafi, informace v odborném tisku nebo ve formé vécné (prospekty, informacni mate-
ridly nebo reklamni déarky zprostfedkovatelim pro vlastni potiebu a pro preddvani zakaz-

nikim). [4]

4.4.3 Public relations

,Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji neosobni formu stimulace poptav-
ky po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vy-
volat kladné postoje vefejnosti k podniku.* [8, s.143]

PR se stava nutnosti nejenom pro velké, ale 1 pro mensi firmy. Pro hotel miize byt rozhodu-
jici, zda o ném vefejnost ma, nebo nema dobré minéni. Predpokladem kazdeé prace
S vefejnosti je pfipravenost poskytovat oteviené a pravdivé informace uvnitt hotelu 1 nave-

nek. Jadrem prace s vefejnosti je kontakt s médii, prostfednictvim nichz miiZe hotelové

vedeni nepfimo informovat vetejnost o hotelu.

V souvislosti s timto nastrojem marketingového mixu mizeme veiejnost délit na dvé sku-
piny a to uzsi vefejnost a ostatni vetejnost. Uz§i vefejnosti rozumime zaméstnance a jejich
rodinné pfislusniky, vlastniky (akcionare, spravni radu, spole¢niky), firemni poradce
a pravniky, firemni zastupce a reprezentanty, hosty a navstévniky hotelu. Ostatni vefejnosti
jsou potencialni zdkaznici, zprostfedkovatelé sluZzeb cestovniho ruchu, dodavatelé, konku-

renti, obyvatelé mésta/regionu, atd. [4]

4.5 People (lidé)

Tato ¢ast marketingového mixu je velmi vyznamna pro vSechny obory cestovniho ruchu.

Clovék zde vystupuje ve dvou podobéch, a to jako zaméstnanec a jako zakaznik. Ucast
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zameéstnance je vétSinou potieba k produkcei sluzeb. Zaméstnance mizeme délit do tii sku-
pin:
e kontaktni persondl — zaméstnanci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem
e ovliviiovatelé — management hotelu, ktery ovliviiuje produkt vytvafenim strate-
gii produktli nebo stanovovanim plant
e pomocny persondl — pracovnici funk¢nich utvarii napt. zdsobovani, personalni

¢i finan¢ni oddéleni, uklizecky, pokojské, kuchati a jiné pomocné sily. [8]

Pti vybéru pracovniki je nutné si uvédomit, ze z diivodu nehmotnosti sluzby se stdva za-
méstnanec soucasti nabizené sluzby. Je tedy rozhodujici jak kvalita samotné sluzby, tak

1 zptisob chovani pracovniku.

V této oblasti se zdkaznik stava jakymsi spoluproducentem sluzby, jeho pohled je dilezity
Z hlediska tvorby zékaznického mixu. Provedeni marketingové segmentace miize pomoci

k optimalizaci nabidky zamé&fené na jednotlivé skupiny zakazniki. [2]

4.6 Partnership (spoluprace)

,»Za spolupraci lze povazovat sou¢innost dvou a vice subjektii zainteresovanych na rozvoji
cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych. Cestovni ruch je

odvétvim, které je silné zavislé na dobré spolupraci riznych subjekti.” [1, s.269]

Typy kooperaci mohou byt ve formé& horizontalni a vertikalni.

Horizontalni spoluprace — spoluprace ve stejné urovni logistického pohybu produktii
Vv urcité oblasti a ma za cil zvysit atraktivitu mista a zvysit prodej (napi. kooperace posky-
tovatele ubytovaciho zatizeni a poskytovatele sportovnich sluzeb).

Vertikalni spoluprace — logisticky pohyb produktii na principu dodavatel — odbératel. Pii-
kladem je franchising. [2]

4.7 Packaging (tvorba balikii)

Jde o kompletaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu slouZzici predevS§im k uspokojeni
individualnich potieb zédkaznika, specifickych zédkaznickych segmentl a poméha zmirfiovat
vykyvy v nabidce a poptavce. Pfikladem mtzou byt kombinace ubytovani a stravovani,
motivacni zdjezdy, rodinné dovolené, zajezdy pro seniory, okruzni jizdy, sezénni baliky
atd. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

4.8 Programming (programovani baliki sluzeb)

Tvorba balickii vytvaii komplexni nabidku, na kterou velmi izce navazuje i programova
specifikace sluzeb urcena riiznym typim klientd. Ale ne vzdy je program vazan na balik

sluzeb napf. vecirky pro fotbalové fanousky, pivni slavnosti.

Tvorba baliku sluzeb spolu s tvorbou programa maji za cil
e climinovat faktor ¢asu a mista (vyrovnani nabidky a poptavky)
e zlepsit rentabilitu
e vyuzivat segmentacni strategii (nabidka sladénd se specifickymi pozadavky klientt)
e pii spravné kombinaci vytvorit mnohem pfitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produk-

tu

e iniciovat kooperaci vzajemné nezavislych subjektti pohostinstvi a cestovniho ruchu

[1]
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5 TRZNI PROSTREDI

5.1 Konkurence a konkurenceschopnost

K dosazeni uspéchu musi spolecnost poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika
nez konkurence. Proto je potieba ud¢lat vice, nez jen prizplisobit se potiebam cilovych
zékazniktli. Je potfeba ziskat konkurencni vyhodu a to tak, ze svou nabidku umisti pevné
v mysli svych zakaznikd v porovnani s nabidkou konkurence. Pii tvorbé marketingové
strategie by si firma méla uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti

a postavenim konkurence. [9]

Pti¢inou nizsi konkurenceschopnosti fady ¢eskych podnikatelskych subjektii je Casto sku-
tecnost, ze se neumi chovat trzné a efektivné, jejich pfistup je staticky, vyckavaci. Podni-
kovy marketing vytvaii takovou kombinaci charakteristik, které umozni co nejlepsi konku-
rencni schopnost jejich vyrobkl nebo sluzeb. Trzni prostiedi je prostfedim, kde neustale
nekdo vitézi, ale 1 nékdo prohrava. Pokud chce podnik zvitézit, musi znat své konkuren¢ni

prostiedi a musi umét reagovat na jeho podnéty. [10]

Marketing konkurenceschopnosti je vlastné hledanim jak se odlisit od konkurentti a nabid-

nout zakaznikiim originalni produkt nebo zazitek, ktery jinde nenajdou.

5.2 SWOT analyza

SWOT analyzou nazyvame vyhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti (Strengths,
Weaknesses) a prilezitosti a hrozeb (Opportunities, Threats). Zahrnuje monitorovani ex-
terniho a interniho marketingového prostredi. [11]

Na zaklad¢ provedené analyzy by mélo byt cilem firmy omezit slabé stranky a podporovat
silné stranky, vyuZivat ptileZitosti okoli a snazit se ptedvidat a jistit proti piipadnym hroz-
bam.

Silné stranky jsou konkurenc¢ni vyhodou, kterd existuje uvnitf firmy. MZzou jimi byt per-
sonalni nebo manazerské schopnosti, dobrd image, unikatni zdroje, trzni dominance a jiné.
Slabé stranky jsou proti tomu konkurenc¢ni nevyhodou taktéz uvnitt firmy. Zde je to na-

ptiklad nedostatek personalnich a manazerskych schopnosti, zdrojii, image, postaveni na

trhu, dodavatelskoodbératelskych vztaht a dalsi.
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Prilezitosti jsou pfiznivé situace ve firemnim okoli a lze je vyuzit k zajisténi vétSich pro-
dejti. Zde hovotfime napft. o ristu firemniho potencialu nebo naskytnuti se nového trzniho

segmentu, o zménach v pravni regulaci podnikani apod.

Hrozby jsou nepfiznivym aspektem ve firemnim okoli a mohou nepiiznivé ovliviiovat
schopnost firmy operovat v dané trzni situaci. Mohou mit formu nebezpec¢i konkurence,

klesajiciho trzniho potencialu apod. [4]

5.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdélovani celkového trhu sluzeb do ur€itych skupin podle
spoleCenskych charakteristik. Tyto skupiny jsou obvykle nazyvany trznimi segmenty nebo
cilovymi trhy. Segmentace trhu musi pfedchazet vybéru cilovych trhii. Divodem segmen-
tace je zaméfeni na ty segmenty, které maji nejvetsi zajem o naSe sluzby a veSkeré marke-

tingové aktivity je tieba zaméfit predevsim na né. [7, s.156]

Zasadu segmentace trhu lze charakterizovat takto: Radéji mensi skupiné hostli nabidnout
vSe neZ vSem hostim nabidnout trochu! Nabizené sluzby neuspokoji rtiznorodé potieby
odli$nych skupin hostli, proto je nutna orientace na urcitou cilovou skupinu hosti. Segmen-
tace je také nezbytna z diivodu efektivniho vyuziti ndkladt. Spotiebitele mizeme délit do
jednotlivych trznich segmentli podle geografickych, demografickych, psychografickych,
socioekonomickych ¢i behavioralnich kritérii. AvSak pro hotelové ucely je vhodné tfidéni
podle:

v' sociologickych faktorii — vék, pohlavi, postaveni, povolani, pfijem, urovefi vzdélani

cestovnich zvyklosti — ucel cesty (dovolend, obchod), ptfi¢ina cesty (konference, touha po
poznani), druh cesty (skupinova, individualni), vazanost na urcité obdobi (sezéna, prazdni-
ny), pocet osob, délka pobytu, pouzity dopravni prosttedek, psychologické faktory (potie-

by, motivy, nadzory) a mnoho dalsich. [4]
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6 UMISTENI HOTELU A JEHO PROSTREDI

Hotel XY se nachazi v oblasti zvané Luhacovické Zalesi a je situovan do Cistého, klidného
a prijemného prostiedi s kouzelnym vyhledem do okoli. Svym umisténim je bezpecnym
1 pro nejmensi déti. V nejbliz§im okoli jsou k dispozici 1azné s kolonadou, nové vybudova-
na plovarna se zabavnimi atrakcemi nebo piehrada s aquaparkem. Bohuzel pichrada je jiz
nekolik let nevhodna ke koupani, ale v soucasné dob¢ probiha jeji Cisténi. Diky tomu bude
cely region ladkavéjsi a zajimavejsi. Hotel se snazi vystupovat jako klidny, rodinny hotel

a tomu jsou také ptizpisobeny nabidky sluzeb a celkové prostredi hotelu.

Ptijezd k hotelu je veden po zpevnéné cesté a je dostateéné oznacen. Uz z dalky lze spatfit
hotelovy areal, v jehoZ t&sné blizkosti jsou dvé prostorna parkovisté. Celd budova, ptilehlé
sportovni zafizeni a Gprava zelen¢ na hosta plisobi Cisté a Utuln€. Vstupni hala s recepci je
prvnim mistem kontaktu personalu s hostem. Prostiedi je proto vhodné upravené a piijem-
né, doplnéné milou, ochotnou a pohotovou obsluhou recepce. Cely hotel se dale déli na
ubytovaci ¢ast s prostory pro vedeni hotelu, G¢tarnu a salonky a na stravovaci ¢ast zahrnu-
jici restauraci se salonkem a barem a kavarnu. Posledni ¢4sti je relaxa¢ni a sportovni areal.
Veskeré chodby a spole¢né prostory jsou Cisté a upravené, doplnéné vhodnym pftislusen-

stvim a decentni dekoraci.
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7 TRZNI PROSTREDI

7.1

SWOT analyza

Pro posouzeni trzniho prostiedi hotelu jsem zpracovala SWOT analyzu, ktera bude zohled-

néna pi1 navrhovanych tpravach marketingového mixu.

Tab. 1. SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

v umisténi hotelu v piirodnim, tichém v" dostupnost pouze autem
prostiedi v" nedostate¢na nabidka vecerni zabavy
v' §iroka nabidka sportovnich aktivit v neni moznost dodate¢nych Gprav v jiz
v' flexibilni a schopné vedeni domluveném pobytovém balicku
v' srde¢né firemni klima v’ organizace akci zavisla pouze na jed-
v' nizka fluktuace personalu nom ¢lovéku
v' kvalitni a pfjemny personal
v' vysoka kvalita sluzeb
Piilezitosti Hrozby
v" dobra image hotelu v' silna konkurence v oblasti
v’ vysoké vyuziti kapacity lizek V' sezonni vykyvy poptavky
v' rovnomérnd struktura hotelovych hos- | v cenové dostupnéj$i a zajimavéjsi po-
th byty v zahranici
v' Cisténi piehrady a jeji zprovoznéni v’ restaurace vyuzita piedev8im ubyto-
vanymi hosty
7.2 Hlavni konkurence v oblasti

Konkurence v této oblasti je pfevazné v zaméfeni na lazefiskou péci a wellness. Pro du-

kladné prozkoumani konkurenéniho trhu by bylo nutné zpracovat podrobnou analyzu kon-

kurence, proto zde uvedené subjekty jsou pouze zlomkem celého souboru hotelli, penzioni

a jinych podobnych zafizeni. SpoleCnym prvkem u téchto vybranych spolecnosti jsou pie-

devsim poskytované sportovni a relaxacni sluzby, srovnatelné s nabidkou hotelu XY.
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Lazné Luhacovice, a.s.

Lazné Luhacovice jsou nejvétsim komplexem hoteld a lazeniskych domt v oblasti. Zabyva-
ji se predevsim lazeniskou péci s vyuzitim piirodnich Ié¢ebnych zdrojii v podobé 1écivych
pramenti. Lécebné pobyty jsou spojeny s lékarskou prohlidkou a ne zfidka jsou hrazeny
pojistovnami. OvSem krom¢ toho nabizeji také fadu relaxacnich pobytl s Sirokou skalou
sluzeb. Lazensky komplex se piili§ nezamétuje na sportovni aktivity. V navstévnosti pre-

vazuji star$i 1idé nebo osoby se zdravotnimi problémy nad rodinami nebo mladymi lidmi.
Lazeniské hotely Niva I. a Niva IL.

Oba hotely jsou dvé na sob¢ nezavisla, zdravotnicka zatizeni poskytujici lazeiiskou a reha-
bilita¢ni péci. Opét 1 zde prevazuji zajemci o lazenské pobyty, vétSinou také hrazené zdra-
votnimi pojisStovnami. Taktéz nedilnou soucasti nabidky jsou wellness pobyty, které jsou
velmi zZadané. V téchto zafizenich je mozné sportovni vyZiti v podobé vnitinich nebo ven-

kovnich bazénd, tenisovych a volejbalovych kurtt, fitcenter a jinych zafizeni.
Lazeniské hotely Miramare

Jedna se o komplex tfech zafizeni a témi jsou Hotel Miramare, Vila Antoaneta a Vila Va-
laSka. Hotely nabizi lazenské procedury s vyuzitim vlastnich mineralnich prameni a rela-
xacéni procedury. K dispozici jsou dva bazény, sauna nebo solarium a sluzby osobni péce

jako kosmetika, kadefnictvi, manikuara a pedikura.
Hotel Rezidence Ambra

Hotel je zaméfeny predevSim na wellness pobyty vybaveny vnitinim bazénem
s protiproudem a whirlpoolem. V nabidce jsou ale i 1écebné procedury. Prostory hotelu
jsou uzplsobené také zajemciim z fad firem a podnikatelli, protoZe maji vhodné podminky

pro potadani Skoleni, prezentaci a obchodnich jednani. Soucasti nabidky jsou i1 sportovni
pobyty.
Hotel Zalesi

K relaxaci je hotelovym hostim k dispozici relaxa¢ni centrum s velkym vybérem 1éceb-
nych a relaxacnich procedur. K vyuziti je pfipraven také plavecky bazén nebo vyhiivany
bazén s vifivkou a saunovy svét, vSe ale pouze v partnerském hotelu Pohoda. Pro firemni
klientelu hotel poskytuje ptijemné prostiedi pro poradani konferenci, seminai, obchod-

nich jednani nebo rodinnych oslav.
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7.3 Navstévnost hotelu XY

Tab. 2. Obsazenost hotelu v letech 2009 — 2010 (Zdroj: Viastni zpracovani)

s | & g |8

= =

S |5 |2 |8 £ |2 8|5 |« |8 |8 |35
3 = 2 S > = 5 o | X = | @ o
9 1o |8 |8 |2 | |0 |&5 |8 |2 |3 |&

2000 | 58 | 79 | 60 | 60 | 62 | 81 | 98 | 94 | 81 | 75 | 61 | 48

2010 | 57 | 82 | 75 | 65 | 77 | 89 | 96 | 95 | 85 | 85 | 75 | 57

Udaje uvedeny v %

Z prehledu je ztejmé, ze hotel je nejvice vyuzivan v letni sezén€ a nejméné hostl je ubyto-
vanych v zimnich mésicich. Bohuzel vzhledem k umisténi hotelu a pfevazné venkovnim
sportovnim zafizenim je potfeba vice se zaméfit na zatraktivnéni nabidky sluzeb v zimnich

mésicich.
7.4 Struktura hotelovych hostu

Pobyt a sluzby v hotelu XY Ize doporudit témét vSem trznim segmentim, kazdy si zde
pfijde na své. Pro své umisténi v klidném a tichém prostiedi je nav§tévovan jak rodinami
s détmi, tak seniory. Sportovni moznosti jsou lakadlem pro mladé, sportovné zalozené kli-
enty a pro sportovni teamy a skupiny. Relaxa¢nich sluzeb vyuziji hosté bez rozdilu véku,
kteti si chtéji predevsim odpocinout a nabrat nové sily. Firemni klientela si zde miize pota-
dat teambuildingy pro své zaméstnance nebo uskutecnit sva obchodnich jednani, prezenta-
ce nebo konference. Cenové jsou hotelové sluzby dostupné 1 pro navstévniky
s pramérnymi piijmy. Co se tykd vybaveni hotelu, tak se pravdépodobné nezavdéci pouze

klientim pozadujicim luxusni ubytovani a sluzby.

7.4.1 Prizkum spokojenosti hosti

Pro prizkum spokojenosti hotelovych hosti ma feditel pfipraveny stru¢né, ale vystizné
dotazniky. Vzhledem k tomu, ze v hotelu je sam 1 jakymsi vedoucim provozu, ale nepohy-
buje se stale mezi hosty, je to pro n¢j jedind moznost ziskdni zpétné vazby. Pro tyto Gcely

byly vyhodnoceny dotazniky od 60 respondentil z fad ubytovanych hostt.
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Jak jste se o hotelu XY dozvédél?

Graf 1. Zdroj informaci o hotelu XY (Zdroj: Viastni zpracovani)

Zdroj informaci

M Internet
B Cestovni kancelar
W Pratelé

H Jiné

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejveétsi podil na informovanosti potencidlnich hostli ma
internet. TaktéZ je zfejmé, Ze dobrou reklamou je 1 Sifeni informaci v okruhu zndmych
a ptatel. V polozce ,,jiné* jsou uvedeny ptedevsim darkové poukazy od rodinnych ptislus-
nikd.

Jakym zpiisobem jste si pobyt na hotelu objednal?

Graf 2. Zpusob objednani pobytu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zpusob objednani pobytu

2%

B Webové stranky hotelu XY
B Cestovni kancelar

1 Telefonicky

B E-mail

m Osobné
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S kterymi sluZbami na hotelu jste spokojen?

Posuzovany byly relaxacni sluzby, sportovni sluzby, restaurace a kuchyné, personal hotelu

a vybaveni pokoje.

S relaxa¢nimi sluzbami bylo z celkového poctu 60 respondentii spokojeno 54 dotazanych.
Na vysoké spokojenosti se podili predevsim Sirokd nabidka sluzeb, kvalitni provedeni

sluzeb a pfijemny personal.

Se sportovnimi sluzbami bylo spokojeno 38 hostii. O nZs8i spokojenosti svéd¢i predev§im
fakt, ze ve sledovaném obdobi leden — biezen byli v hotelu hosté pfevazn€ na relaxacni
pobyty a z divodu chladného pocasi ani nebylo mozné plné vyuzit veskerych sportovnich

aktivit.

Sluzby restaurace a kuchyné jsou hodnoceny velmi kladné. Ze vSech dotaznikd bylo 56

kladnych hodnoceni. Pochvala patii zejména vybornym jidlim a obsluze.

S persondlem hotelu, jeho chovanim a vystupovanim byli spokojeni témét vSichni.
Z celkového poctu 60 dotazovanych bylo spokojeno 58 hostli. Hosté chvalili nejvice milou
a ochotnou recepCni, déale také jiz zmin€nou obsluhu restaurace, ale zminka padla také

o kvalitnim vedeni hotelu.
Vybaveni hotelovych pokoji je podle 51 respondentt dostacujici.
S ¢im jste naopak spokojen nebyl?

Nikdy neni mozné zavdécit se vSem hostim, proto se v dotaznicich ob¢as objevovalo
1 negativni hodnoceni. U relaxa¢nich sluzeb nejvice hostim chybéla moznost vyuzit vice
masazi z diivodl obsazenosti a lepsi naasovani v ptipadé parti. U sportovnich sluzeb uz
bylo feceno, ze byla nizka spokojenost, hlavné kvili sledovanému obdobi leden — biezen,
dale také diky tomu, Ze vétSinou Slo o kratkodobé relaxaéni pobyty nebo navstévniky byli
starsi lidé, ktefi ptijeli za odpoCinkem. Kuchyni se nedalo nic vytknout, kvalita obsluhy
restaurace byla negativné ovlivnéna neprofesiondlnim pfistupem uciii. Zbyvajici vytky se
tykaly vybaveni pokoju a prostiedi hotelu. V chladné&jSich dnech byla na pokojich a chod-

bach zima, nékomu se nelibil vyhled z okna a jinym nedostacovalo vybaveni koupelny.
Co by vedlo ke zptijemnéni pobytu?

V prvé fadé by to bylo napraveni nedostatkd, se kterymi hosté nebyli spokojeni. Vzhledem
k individualité kazdého hosta neni mozné v§echno uzpusobit na miru kazdému jednotlive.

Za zajimavé napady, kterymi by se ale hotel mohl zabyvat, povazuji vyhrazeny prostor
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kavéarny pro kutdky, veCerni zabavu (zébavni vyziti, posezeni u hudby, kulturni program),

nebo nabidku denniho tisku.
Chtél byste hotel znovu navstivit?

Ze vsech dotazanych by se 51 hostl rado znovu piijelo do hotelu XY, pouze 8 se bud’ ne-
vyjadtilo, chce vyuzit i nabidky jinych hotelti nebo kviili vysokému véku to pro né neni

realné.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

8.1 Sluzby

Sluzby jsou zakladnim nastrojem marketingového mixu, prostiednictvim kterého hotel
oslovuje potencidlni zakazniky. Proto také poskytuje Sirokou skélu sluzeb, kterymi je
schopen uspokojit ptani témet vSech skupin hostii. Nabizené sluzby jsou ureny nejen pro

ubytované hosty, ale také pro Sirokou vefejnost.

8.1.1 Ubytovaci sluzby

Prvnim ¢lankem, se kterym pfijde host do styku v souvislosti s ubytovanim je recepce.
Mimo kazdodenni styk s hotelovymi hosty, poskytovani informaci a vyfizovani rezervaci
a ubytovavani hostii je recepce mistem, kde se fesi platebni zalezitosti, je zde moznost
koupé napojii, upominkovych predméti a dark. Veskeré uhrady lze provadét jak

V hotovosti tak prostiednictvim platebnich karet.

K samotnému ubytovani hotel disponuje 60-ti pevnymi lizky s moznosti cca 10 pfistylek.
Ubytovani je mozné bud’ v jednom ze tii apartmand, v nékterém ze 4 vétSich rodinnych

pokojti nebo ve dvoultizkovém pokoji.

Kazdy pokoj nebo apartman je se samostatnou koupelnou a WC, k vybaveni patii televize
se satelitnim pifijmem, telefon, chladnic¢ka a vysouse¢ vlasi. Je mySleno i na hosty, ktefi
pottebuji byt v neustdlém kontaktu prostfednictvim internetu, proto je mozné bezplatné
pfipojeni k internetu prostfednictvim WiFi. Apartmany maji navic obyvaci pokoj vybaveny

sedaci soupravou s rozkladaci pohovkou, konferen¢nim a pracovnim stolem.

Vsechny pokoje, ale i chodby a spolecné prostory jsou vkusné zatizené, s decentni dekora-
ci. Na hosty plisobi Utuln€¢ a domécky. Vedeni hotelu mysli i na zdravotné postizené na-
vstévniky, pro které je hotel upraven bezbariéroveé a na majitele domacich mazlicku, kteti

maji dovoleno vzit svého ¢tyinohého pritele s sebou na pokoj.

8.1.2 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby v hotelu nejsou pouze pro ubytované hosty, ale také pro Sirokou vetej-
nost. Vyuziva se pfedevsim hotelové restaurace s 40-66 misty a kavarny s dal§imi 26 mis-
ty. V letnich mésicich je k dispozici dalSich 40 mist na dvou terasach, z nichz na jedné je
mozné vyuziti ohnisté nebo grilu. Vnitini prostory jsou moderné vybavené, Cisté a navozuji

pfijemnou atmosféru. V restauraci je moznost pofddani oslav nebo svatebnich hostin
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ovSem vse je omezeno jiz zminénou kapacitou. Svatebni hostiny se zde potadaji vzdy
Vv sobotu vétsinou od konce dubna do zacatku fijna. V roce 2010 zde bylo zajisténo 19 sva-

tebnich hostin.

V ramci pobytu je zpravidla pfipravovdna polopenze, skladajici se ze snidané¢ formou
Svédského stolu a vecete s moznosti vybéru ze tii menu. Obédy, ptipadné vecete l1ze vybrat

ze Siroké nabidky jidel, polévek, pfedkrmii ¢i moucniki.

Nedilnou soucasti stravovacich sluzeb je kuchyné a bar. Pro hosty jsou sice tyto prostory
neptistupné, avsak i jejich vybaveni, vzhled a uspotadani je dilezitym faktorem pro pii-
pravu kvalitnich pokrmi. V hotelu XY je kuchyné vybavena modernimi spotiebici, uspo-
radani prostor je systematické a tudiz nevyzaduje zddné zbytecné pobihani. Personal si

udrzuje pracovisté v Cistote.

8.1.3 Sportovni sluzby

Sluzby poskytované pro sportovni vyziti hostd v hotelu ale i pro neubytované navstévniky
jsou rozsahlé. Zahrnuji jak vnitini sporty, tak 1 moznost venkovnich sportd.

Vnitini aredl — zahrnuje kryty bazén, posilovnu, stolni tenis a squashovou halu.

Venkovni areal — zahrnuje minigolf, tenisovy kurt s umélym povrchem, badmintonovy

kurt, tréninkovou plochu na kopanou, hfisté na beach volejbal ¢i ptijcovnu horskych kol.

K velkym lakadlim vSak patii stale vice popularni outdoorové aktivity, které¢ hotel nepra-
videlné¢ organizuje. Mezi takové aktivity patii zejména zorbing, stelba z luku a kusSe,
paintball, mobilni horolezecka sténa, lanové drahy nebo rizné fotbalové atrakce. Pro mi-
lovniky motoristickych sportl miize byt zajimavé vyzkouSet jizdu na Cctyikolkéch,
Hummrem nebo Buggy. Velkou vyhodou pro uskutecnéni vSech téchto aktivit je umisténi

hotelu mimo frekventované ¢asti oblasti, v klidném, ptirodnim prostredi.

V letnim obdobi jsou vSak nejzadanéjsi vodni aktivity, které hotel samotny neni schopen
nabidnout. Proto je moznost vyuziti asi 1 km vzdalené prehrady spolu s nové vybudova-
nym aquaparkem. Neméné zajimavé je také zajisténi projizdeék na konich s mistni jezdec-
kou stdji. V zimnim obdobi se zde daji vyuzit upravené bézecké traté¢ vedouci v té€sné bliz-

kosti hotelu.

Sportovni sluzby se staly oblibenymi pro vétsi skupiny. O tom svédci fakt, ze béhem roku

hotel navstivi az 14 sportovnich (piedevsim fotbalovych) teamt o velikosti 20 — 30 ucast-
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nikl a cca 6 sportovnich skupin zamétfenych na vétSinou na aerobic, které svou velikosti 40

— 60 ucastniki naplni téméf celou kapacitu hotelu.

8.1.4 Wellness sluzby

Klidn¢ a tiché prostiedi je idealnim mistem k relaxacnimu pobytu pro uvolnéni téla a mysli
a nacerpani nové energie. V relaxaénim centru je pro tyto ucely k dispozici bazén, whirl-
pool, sauna a solarium. Hotel se stale snazi zlepSovat své nabidky a udrzuje krok s moderni
dobou. Neboji se proto experimentovat i v této oblasti, ¢emuz nasvédcuji rizné druhy ma-
sazi, zabalu a koupeli. Milovnikim slunce je k dispozici opalovaci terasa. Pro celkové

uvolnéni a péci o télo mohou hosté vyuzit sluzby kosmeticky a kadetnice.

Tab. 3. Prehled relaxacnich sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Masaze Zabaly
v’ masaz zad a $ije horkymi lavovymi v' voskové zabaly zad
kameny v' raSelinové zabaly zad
v' masaz obli¢eje horkymi lavovymi ka- v' parafinové zabaly hornich koncetin
meny v' tropické zabaly dolnich koncetin
v' relaxa¢ni masaze v' bahenni zabaly z Mrtvého mote
v’ okoladové masaze se zabalem Koupele
v' jogurtové masaze se zabalem v" Perli¢kové koupele s ptisadou dle vy-
v’ aromaterapeutické masaze béru — levandule, kosodfevina, mata,
v' detoxika¢ni medové masaze ruze, pomeranc
v" indické masaze Ostatni
v" havajské masaze ,,Lomi Lomi* v banikovani
v' thajské masaze v' elektroakupresura
v’ Cinské masaze v" hydromaséaze dolnich konéetin
v' japonské masaze
v bambusové masaze
v' reflexni masaze plosky nohou

Vsechny sluzby jsou poskytovany v piijemném, Cistém prostfedi zkusenym a specialné
vyskolenym personalem z fad stalych zaméstnancii a ¢astecné ve spolupraci s externimi
pracovniky. Z divodu velkého mnozstvi nabizenych procedur a zavislosti na externich

pracovnicich je nutné vSechny procedury pfedem nacasovat pouze ve dnech kdy jsou
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k dispozici, pro neubytované zajemce pouze na objednavku. Hosté tak vétSinou nemiizou

vyuzit zadné jiné sluzby, nez jaké si pfedem objednali.
8.1.5 Kongresové sluzby

Hotel nabizi firmam a dal$im zajemctm prostory pro poradani konferenci, obchodnich
jednani, Skoleni a seminaid. K vyuziti jsou pfipraveny tfi salonky s kapacitou 50, 18 nebo
14 osob, v pfipad¢ potfeby je mozné upravit i restauraci az pro 100 osob pii divadelnim
usporadani. Ke standardnimu vybaveni vSech prostor patii platno, dataprojektor, LCD te-
levizor, DVD a video ptehravace a flip-charty. Prostiedi salonki je pfijemné a reprezenta-

tivni, proto je vhodné i pro naro¢nou klientelu.

vV :

Pro fadu firem jsou stale zajimavéj$imi teambuildingy pro stmelovani pracovnich kolekti-
vu. I pro takové ptipady je vhodné vyuzit sluzeb hotelu. Zkuseny a pruzny team zajisti dle
pozadavkl sportovni nebo outdoorové aktivity, ptipadné zorganizuji sportovni turnaje
napf. tenis, squash, minigolf, nohejbal, fotbal a dalsi. V ramci kongrest, $koleni a obchod-

nich jednani ptipravi doprovodny program.

Kongresové sluzby, at’ uz pouze jako kratkodobé obchodni jednani, Skoleni ¢i seminafte,

nebo jako vicedenni teambuildingy, se v hotelu uskute¢niuji zhruba 5x mésicné.

8.1.6 Sluzby pro déti

Hotel je zafizen také pro rodiny s malymi détmi. Na pokojich je mozno vyuzit détské po-
stylky a vani€ky, v restauraci se o pohodIngj$i stravovani postaraji détské zidlicky, ptibory
a misky. K zabave uvnitt hotelu je volné piistupny détsky koutek s hrackami, k venkovni

zabave poslouzi détské hiiste s prolézackami a piskovistém u opalovaci terasy.

8.1.7 Ostatni sluzby

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti stravovacich sluzeb, je hotelova restaurace €asto vyuzivana ke
svatebnim hostindm. OvSem pro zajemce, ktefi nechtéji mit starosti ani s organizaci obfadu
nebo s jakymkoliv zafizovanim svatby, je velkou vyhodou zorganizovani celé svatby pro-
sttednictvim hotelu XY. Ke svatebnimu obtadu stale vice lakaji vzhledné a upravené ven-
kovni prostory s altankem, svatebané nemusi feSit dopravu a samoziejmosti je 1 zajisténi
dekoraci, kytic, hudby, sluzeb fotografa ¢i kameramana a jiz zminéné hostiny. Vse je pfi-

zpusobeno individualnim pozadavkiim. Pro novomanzele je také zdarma pfipraven pokoj
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na svatebni noc, a pokud kapacita hotelu dovoli, tak je moznost ubytovani i dalsich svateb-

nich hostu.

Modernim nastrojem marketingu se stava Event marketing, jejichZ cilem je zprostiedkova-
ni zazitkl. I v tomto sméru hotel neziistava v pozadi a je schopny zatidit jakékoliv kulturni
a doprovodné programy — tanecni soubory, umélecké vystoupeni, modni prehlidky, hostes-

ky, ohilostroje, laser show a jiné.

8.2 Cena

Cena je nejcitlivéjSim nastrojem marketingového mixu, protoze musi plné¢ odpovidat kvali-
té a rozsahu nabizenych sluzeb. V opacném ptipadé hrozi negativni reklama ze strany ne-
spokojenych zakaznikl. Ceny za poskytované sluzby jsou stanoveny v zavislosti na nakla-
dech, ale je v ni zohlednovana také vysoka konkurence v blizkém okoli. Hotel uplatiiuje

cenovou diferenciaci a to u pobytovych balicka nasledujicim zptisobem:

- dle obdobi — mimosezona, sezéna a hlavni sezéna
- dle délky pobytu — délka pobytu od vikendovych az po tydenni
- skupinové ceny — pfedevsim sportovni skupiny a teamy

- slevy v obdobi se slabsi poptavkou

Vsechny ceniky jsou srozumitelné a ptehledn€ uvedeny jak na webovych strankach hotelu,
tak v informac¢nich brozurach. Na internetu jsou aktualné uvadény zlevnéné pobyty a mi-

mofadné pobyty jako napt. valentynskeé, velikono¢ni, silvestrovské apod.

Abych zjistila, zda jsou ceny vzhledem k velké konkurenci vhodné stanoveny, porovnala
jsem vybrané nabidky ubytovani a pobytovych balickli. Hotel XY se ale vétSinou zaméiuje
na pobyty v délce 3 — 6 dni, delsi pobyty pfipravuji individualné na pfani zakaznika. Proto
bude srovnano pouze zakladni ubytovéni, tfidenni wellness pobyt a tfidenni romanticky
pobyt. Nelze také uplné presné porovnat strukturu jednotlivych procedur v balicku, ale jsou

vybrany takové, které se nejvice podobaji svym rozsahem.
Ubytovani — cena stanovena pro dveé osoby ve dvoultizkovém pokoji s polopenzi za den.

Wellness pobyt — 3x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji s polopenzi, procedury ve skladbé
celkovéd masaz, zabal, perlickova koupel a bazén nebo sauna. Cena pro jednu osobu.
Romanticky pobyt — 3x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji s polopenzi, 1x vecete pii svic-

kach a vybrané procedury (masaze, zabaly, koupele). Cena pro jednu osobu.
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Tab. 4. Cenové porovnani nabizenych sluzeb (Zdroj: Viastni zpracovani)

Ubytovani Wellness pobyt Romanticky pobyt
Hotel XY 1.800,- 3.560,- 3.200,-
Hotel Miramare 1.900,- 3.660,- 6.990,-
Rezidence Ambra 2.450,- 4.800,- 5.550,-
Hotel Zalesi 1.650,- 3.200,- 4.970,-*
Hotel Niva Il. neuvedeno 4.456,- 3.538,-**

* v nabidce pouze pobyt na 4 noci

** v nabidce pouze pobyt na 2 noci

Z porovnani vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem ve vSech vybranych nabidkach je Hotel
Zalesi, menSimi konkurenty se jevi Hotel Niva a Hotel Miramare. Toto porovnani je vSak
pouze orienta¢ni, protoze kazdy hotel ma jinak nastaveny pobytové balicky. NejlepSim
ukazatelem vhodné stanovené ceny je pfedevSim vysoka spokojenost hostil a jejich kladné

vyjadieni k moZzné opakované navstéve hotelu XY.

8.3 Distribucni cesty

Hotel vyuziva jak piimé, tak i nepiimé distribuéni cesty. K pfimému kontaktu s potencial-
nimi ndvstévniky slouzi vlastni internetové stranky hotelu s moZnosti online rezervace,
nebo objednani telefonicky ¢i e-mailem. Nepiima distribuce probiha prostiednictvim ces-
tovnich kancelafi a cestovnich agentur. Hotel XY se ale zamétuje pfedev§im na interneto-
vou propagaci a tim i distribuci prostiednictvim raznych internetovych portalt zprostied-

kovévajicich pfedevsim wellness pobyty.

Cestovni kanceladre — Firo tour, a.s., Vitkovice Tours, s.r.o., CK Pressburg, s.r.o0., Atis, a.s.
Cestovni agentury — Lazeniské pobyty s.r.o., Centrum lazeniskych pobyti, s.r.0.
Internetové portaly — Hotel.cz, Spa.cz, Hotely.cz, Pobytové Balicky.cz, Moje Lazné.cz a

dalsi




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

8.4 Propagace

8.4.1 Reklama

Ustni reklama nepatii sice k vlastnim prostiedkiim reklamy, ale je pro kazdy hotel neoceni-
telnd. Po vyhodnoceni dotaznikl o spokojenosti hostl se da fict, ze pro hotel XY je tato
forma reklamy velkym pfinosem. OvSem jen Ustni reklama nezaruci stdlou ndvstévnost

hotelu, proto se hotel zabyva i jinymi formami reklamy.
Reklama na internetu

Na tuto formu reklamy vsazi vedeni hotelu nejvice a také se ji nejvice vénuje. Média, kte-
rymi hotel oslovi asi nejvice potencidlnich zédkaznikl, jsou internetové vyhledavace Se-
znam.cz a Google.com. Reklama v obou vyhledavacich je navic podpofena i placenymi
odkazy, zobrazujicimi se vzdy pii prohledavani souvisejicich produktl a sluzeb. Jde

o sluzbu Sklik prostfednictvim Seznam.cz a sluzbu AdWords u Google.com.

Dalsimi zptisoby, jak hotel informuje o svych sluzbach, jsou internetové portaly cestovnich
kancelafi a agentur a dalSich zprostiedkovateli rekreacnich pobyti zminénych v kapitole
vénované distribuénim cestdm. V naSem piipadé muzeme jmenovat www.firotour.cz,
www.ckpressburg.cz, www.lazenskepobyty.cz, www.hotel.cz, www.spa.cz a mnoho dal-
Sich.

Internetova reklama odpovida hlavnimu segmentu navstévniki a to lidem mladSim a aktiv-
nim, protoZe pievazné ti fesi vybér aktivni ¢i odpocinkové dovolené prostfednictvim inter-
netu. Reklama timto zpiisobem se zda byt dostacujici, zejména pokud je podchycena na

hlavnich internetovych vyhledavacich.
Reklama tistena

Tisténa reklama zahrnuje inzeraty v novinach a casopisech a informacni letaky a prospek-
ty. Propagace prostiednictvim novin a casopisti fakticky neexistuje. Hotel ma kvalitné

zpracované¢ letaky a brozury, které jsou k dispozici ptfedevsim v turistickych centrech.
Rozhlas a televize

Tuto formu propagace hotel nevyuziva, protoze je predevsim draha a nemusela by byt tolik
ucinna. Pro hotel této velikosti by pfi stdvajici navstévnosti byla zbyte¢na. V soucasné se

vyuziva pouze narazov¢ reklama v mistnich vysilanich okolnich obci a mést. Rozsifit pro-


http://www.firotour.cz/
http://www.ckpressburg.cz/
http://www.lazenskepobyty.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.spa.cz/
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pagaci do oblasti televiznich a rozhlasovych médii bych doporucovala v piipadé velmi

razantniho sniZeni spotiebitelské poptavky v nékterych obdobich.
Venkovni reklama

Jde o nepostradatelnou soucést propagace v okoli hotelu. Hotel ma smérovymi Sipkami
oznacen piijezd k hotelu a jednu uvitaci reklamni tabuli na vetfejném osvétleni. OvSem tyto
prosttedky jiz nebyly fadu let obnoveny, jsou nemoderni a zastaralé. V nékterych mistech,
kde se sousttedi vice smérovych Sipek na jiné ubytovaci zafizeni, jsou stadvajici smérovky

nevyrazne.

8.4.2 Public relations

Budovani pozitivnich vztaht s vefejnosti je pro udrzeni nebo zvyseni navstévnosti dilezi-
tym nastrojem komunika¢niho mixu. O hotelu a jeho sluzbach si potencidlni hosté, ale
1 Siroké vetejnost mizou precist v Luhacovickych novindch, naptiklad ve ¢lancich vydava-
nych pfi piilezitosti konani néjaké vyjimecné akce. Nejaktudlnéj$im tématem pro ¢lanek je
Paintball pro vefejnost konany v arealu hotelu XY. Dal§im nezanedbatelnym zdrojem pozi-
tivnich informaci o hotelu jsou specidlni webové stranky zamétené hlavné na aerobik nebo
zumbu a to proto, ze hotel Casto pofada organizované sportovni pobyty pro zajemce o ak-
tivn¢ straveny sportovni vikend. Zde mulzeme zminit webové stranky www.tae-bo-

martina.com, www.baleza.cz, www.studioactive.cz a jiné.

ProtoZe nejblizsi vefejnosti jsou misti ob¢ané a obcané okolnich obci, hotel ke svému zvi-

ditelnéni podporuje mistni organizace a spolky formou sponzorskych dart.

8.4.3 Podpora prodeje

Host, ktery si zvoli nabidku sluzeb hotelu XY s nejvétsi pravdépodobnosti planuje pobyt
dlouho dopiedu. Proto podpora prodeje v prvni fadé¢ musi byt vnéj$i formou. Do vnéjsi
podpory prodeje miizeme zahrnout zasobovani zprostfedkovateld sluzeb hotelovymi pro-
spekty, brozurami a ceniky. K osloveni Siroké vetejnosti jsou také vyuzivany odborné vy-
stavy a prezentace v nakupnich centrech prostfednictvim Ceské centraly cestovniho ruchu -

CzechTourism.

Neni ovSem vhodné opominat vnitini podporu, kterd hostim zptijemni pobyt a umozni jim
dale sifit dobré jméno hotelu mezi zndmymi a pfibuznymi. Vnitini podporou prodeje se
hotel zabyva prostiednictvim prospektii a k pobytovym balickim mé pfipraveny darky

s logem hotelu. Miize se jednat bud’ o hotelové papucky, nebo ldhev sektu.


http://www.tae-bo-martina.com/
http://www.tae-bo-martina.com/
http://www.baleza.cz/
http://www.studioactive.cz/
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8.5 Lidé

Zamg¢stnanci hotelu jsou ti, na nichz zavisi spokojenost navstévnikii a od toho se odvijejici
uspesnost hotelu. V hotelu pracuje 17 stalych zaméstnancii, ale v sezon¢ je nutné najmout
brigadné dalsi posily pfedevsim do kuchyné a na obsluhu. Hotel poskytuje svym zamést-
nancim benefity pouze v podobé stravenek, ale pro stmeleni kolektivu obcas pfipravi
teambuilding spojeny se zabavni atrakci, napf. paintball. Organizac¢ni struktura je velmi

jednoduchd, vSichni zaméstnanci mimo feditele jsou na stejné trovni.

Graf 3. Organizacni struktura (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reditel
hotelu

Sekretariat

| | | 1 | | | | 1
Relaxacni iy
Udrzba

Uctarna Kuchyné Restaurace Recepce red|

8.5.1 Vyhodnoceni dotazniki

Vedeni nesmi opominat skutecnost, Ze na spokojenosti personalu zavisi kvalita vSech nabi-
zenych sluzeb. Pro zjisténi celkového stavu personalu a jejich spokojenosti byl zaméstnan-

ciim pfedloZen kratky dotaznik, viz ptiloha P 1.

Fluktuace zaméstnancii v hotelu je pomérné nizka, vyrazné vétSina lidi zde pracuje jiz vic
jak 5 let, néktefi z nich dokonce pies 10 let. VSichni zaméstnanci jsou spokojeni se vzhle-
dem jejich pracovisté a je zfejmé, Ze ani jejich zdzemi (Satny, socidlni zatizeni apod.) jim
neni zcela lhostejné. Polovina dotdzanych by si pfedstavovala v téchto prostorach drobné;si
upravy. Pratelské vztahy panuji téméf mezi vSemi zameéstnanci pracujicimi v kolektivu,

néktefi tuto pratelskou atmosféru udrzuji i ve vztahu k vedeni hotelu.

Vztah na Grovni zaméstnanec — zaméstnavatel ale neni zas az tak dokonaly. Z odpovédi 1ze
vyCist, ze pirevazné stali zaméstnanci nejsou dostatecné spokojeni s vysi platu a také vy-
razna Cast ze vSech oslovenych by v ptipadé lakavéjsi nabidky byla ochotnd zménit pra-
covni misto. Diivodem k takovému rozhodnuti mtize byt u n€kterych zaméstnanct prave

zminéna délka zaméstnani, kdy touzi po zmén¢ prace a prostiedi. Také v tomto hotelu,
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stejn€ jako ve spousté jinych firem, vSak neni dostate¢nd motivace nabizenymi benefity ze

strany zamé&stnavatele.

Vedeni hotelu by mélo brat v tvahu to, Ze spokojeny zaméstnance je i kvalitnim zameést-
nancem, Vv oblasti sluzeb to plati dvojnasob. Proto by bylo dobré zvazit rozsifeni stavajici

nabidky vyhod pro zaméstnance.

8.6 Spoluprace

Pii tvorbé pobytovych balickli hotel spolupracuje zejména s méstysem Pozlovice, pro-
sttednictvim néhoz obstarava permanentky do aquaparku. Ty jsou pak jiz zahrnuty v cen¢
pobytového balicku. Dalsim spolupracujicim subjektem je Luhainfo v Luhacovicich, kde
jsou pro hosty zajistény rtizné prohlidky, exkurze nebo vylety do okoli. Hotel také spolu-
pracuje s riiznymi sportovnimi organizacemi pro uspoiadani sportovnich pobytt (viz kapi-
tola PR) nebo s provozovateli riznych zabavnich atrakci — paintball, zorbing, buggy a dal-

v

§1.
8.7 Tvorba baliku

Tvorba baliktli je pro hotel XY zakladem k vytvoteni nabidky sluzeb. Samotné ubytovani
se prakticky neposkytuje, jednotlivé sluzby samostatné vyuzivaji vétSinou mistni obcané
nebo hosté s cilem vyuzit konkrétni sluzbu (napt. bazén, fitcentrum atd.). Pokud uz si za-
kaznik vybere hotel jako misto pro trdveni dovolené, tak uz i zékladni sluzby ubytovani
a stravy jsou jakymsi balickem. Dalsi balicky sluzeb jsou sestaveny jak tcelové (relaxacéni,
sportovni) tak i pro rizné segmentacni skupiny. Mimo to je moznost pobytovy balicek pfi-
zpisobit individudlnim poZadavkim klienta. Balicky sluzeb hotelu XY jsou bud’ pevné pro
dany rok, nebo pfilezitostné ve zvlastnich terminech (velikonoce, silvestr apod.). Nevyho-
dou pro nekteré hosty mize byt fakt, Ze po objednani konkrétniho balicku jiz na misté

nejsou mozné zmeény v procedurach.

Pobytové bali¢ky pro rok 2011

Pobyty pro Zeny

- pobyt pro zeny DAFNE
- pobyt pro zeny AFRODITE
- pobyt pro zeny NEFELE
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u kazdého balicku je moznost volby pobytu na 4, 5 nebo 6 dni s vyuzitim bazénu a riznou

kombinaci relaxacnich procedur. K pobytim patii také darek a sladké ptekvapeni.
Relaxacni pobyty

Relaxaéni pobyty A — F jsou odstupniovany podle zahrnutych procedur. U kazdého ze 6-ti
pobytl je moznost zvolit délku na 4 — 6 dni. K pobytu s polopenzi, bazénem a fitnessem
jsou navrzeny relaxacni procedury, které se vhodn¢ dopliuji. Tato Siroka nabidka je zvole-

na tak, aby si kazdy mohl vybrat pravé takovy balicek, ktery mu bude vyhovovat.
Sportovni pobyty

Sportovni pobyty obsahuji vyuziti vnitiniho zafizeni, proto je moznost volby tohoto balic-
ku i v zimnim obdobi. Pobyty jsou v nabidce jako ¢tyfdenni, pétidenni nebo Sestidenni
sportovni balicky. Zde je moZnost po celou dobu pobytu vyuzivat bazén, fitness a stolni

tenis, je vytvofena nabidka sportovnich aktivit s relaxa¢nimi.
Pobyty na prani Wellness

Pobyt na prani Ize zvolit v délce 5-ti nebo 6-ti dni, zahrnuje welcome drink s piekvapenim,
vyuziti bazénu, fitnessu a whirlpoolu po celou dobu pobytu a 5 procedur dle vlastniho vy-
béru. Tento balicek je nejméné vyuZzivany pravé z divodu velkého mnoZstvi prednastave-
nych programil.

Pobyty pro seniory

Pro seniory je pfipraven Sestidenni pobyt s plnou penzi s vybérem jednoho ze Ctyi progra-
mu zahrnujicich rzné relaxacni sluzby. Mimo to hosté dostanou kdvu se zakuskem na
pfivitanou, mohou taktéz vyuzivat bazén po celou dobu pobytu, zdarma jsou jim na poza-
dani zaptjceny hilky na Nordic Walking a na zavér pobytu obdrzi darek na rozloucenou.

Vsechny uvedené pobytové baliCky je ovSem mozné vyuzit pouze mimo obdobi letnich

prézdnin. Pro toto obdobi jsou pfipraveny letni rodinné pobyty.
Letni rodinné pobyty

Zde hovotime o osmidennich pobytech pro rodiny s détmi, jejichz soucasti jsou relaxacni
a sportovni sluzby, prohlidka Luhacovic s privodcem a opékani na hotelovém ohnisti. Pro

déti jsou navic pripraveny organizované soutéze a détska diskotéka.
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Prilezitostné pobyty

Jarni relaxace pro seniory — pobyt v obdobi duben a kvéten v délce 5-ti dnt s relaxa¢nimi

procedurami.

Velikonocni pobyt — pétidenni pobyt s relaxacnimi procedurami a velikono¢nim piekvape-

nim. Pro dité€ do 12-ti let ubytované v pokoji s rodi¢i na pfistylce je pobyt zdarma.
Pobyty pro dva

Romantické wellness pobyty pro dva jsou pro velkou oblibu nabizeny celoro¢né¢ a to 0 vi-
kendech nebo v tydnu. Dané relaxacni pobyty se skladaji z procedur, ¢i masazi které na
sebe navazuji a umoznuji romantickému paru stravit maximalni ¢as na hotelu spole¢né.
Pestrost wellness sluzeb je béhem pobytu podpofena spole¢nou specialni vecefi, ktera je

poskytovana pouze u tohoto pobytového balicku.

8.8 Programovani baliki sluzeb

Spravné programovani je nedilnou soucasti tvorby pobytovych bali¢kll. Je nutné predevsim
dbat na to, aby hosté vyuZivajici néktery z nabizenych pobytli méli moznost vycerpat ves-
keré nabizené relaxacni ¢i sportovni sluzby.

Hotel XY ale vyuziva programovani i v jinych oblastech. Jedna se o pfipravovani pobyti

pro sportovni teamy a skupiny (fotbalova soustifedéni, aerobic), organizovani svateb nebo

outdoorovych aktivit nebo pldnovani teambuildingli pro podniky a firmy.
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9 NAVRHY NA UPRAVU NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

Hotel XY funguje pod kvalitnim vedenim a ma propracovanou marketingovou strategii.
Proto bylo velmi obtiZzné najit nedostatky ve stdvajicim marketingovém mixu. I tak jsou ale
nékteré nastroje, které vedeni hotelu opomind, i kdyz maji vyznamny vliv na uplatnéni
hotelu ve stavajici konkurenci. Navrhy jsou ¢aste¢né uvedeny na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni a dle pfipominek hotelovych hostt.

9.1 Sluzby

Velmi Sirokou nabidku sluzeb umozituje umisténi hotelu a jeho venkovni prostory. Diky
nim je zde moZzné provozovat n¢kolik sportii bez omezeni a i vhodnost umisténi je laka-
dlem ptedevsim pro rodiny s détmi a starSi navstévniky, ktefi upfednostiuji klid pred mést-

skym ruchem.

OvSem ani maximalni separovani od okolniho ruchu neni nejleps§im feSenim. V hotelu
chybi jakakoliv vecerni zébava, kterd by umoznila plné vyuzit celého pobytu. Také umis-
téni hotelu pro vecerni vylety za zabavou neni idealni. Hosté musi jet autem, pfipadné vyu-
Zit taxisluzby, protoze cesta pé€Sky by byla pfinejmenSim naro¢nou a z €asti nepiijemnou
kvili chybé&jicim chodnikiim a nedostate¢nému vetejnému osvétleni. Hotel disponuje sa-
lonkem u restaurace, ktery je navic dostate¢né vzdaleny od ubytovaci ¢asti hotelu. Zde by
bylo mozné alesponl jednou tydné uspotadat tanec¢ni vecer s Zivou hudbou, coz urcité radi
uvitaji jak star§i navstévnici, tak mladi lidé. Jinou formou vecerni zabavy by mohla byt
instalace zébavnich zafizeni, jako je kulecnik nebo alespont na prostor nenaro¢ny stolni
fotbalek. Nejmensi navstévnost hotelu je v zimnich mésicich a proto by se sluzby v tomto

obdobi mély pro zdjemce vice zatraktivnit.

Dal$i moznosti, jak ptildkat klientelu 1 mimo letni sezonu by mohlo byt uskute¢niovani in-
tenzivnich jazykovych pobytl ve spoluprdci s nékterou jazykovou Skolou. Jazyky jsou
V dnesni dobé pro spoustu lidi nepostradatelnou zkusSenosti potiebnou pro zameéstnani, ale
ne vzdy si mize kazdy dovolit vycestovat za vzdélanim do zahrani¢i. Divodem miiZou byt
bud’ vysoké finanéni naklady, nebo jen rodina s malymi détmi. Rada jazykovych $kol jiz
zatala poradat na mnoha mistech v CR takové jazykové pobyty, kdy je moZnost nejenom
si odpocCinout, vzit za zabavou své nejblizsi, ale i se zdokonalit ve svétovém jazyce. Hotel
je navic vybaven mistnostmi vhodnymi k vyuce a lezi v klidném prostiedi, které by umoz-

nilo pfipadné i nékteré lekce kurzu absolvovat v ptirodé€. Jazykové Skoly potadajici takové
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pobyty jsou napiiklad Easy English, ABECEDA s.r.o., Newtonhouse s.r.o., Skfivanek,

s.r.o. a fada dalSich.

U stavajicich relaxac¢nich sluzeb by bylo pro hotelové hosty piijemné;jsi, kdyby byly mozné
pruznéjsi upravy predem nacasovanych procedur a moznost prikoupit si dalsi procedury
bez vétSich omezeni. V praxi by se ale pravdépodobné jednalo o rozsifeni personalu, coz
neni pravé zamérem vedeni. Zkvalitnénim relaxacnich sluzeb by taktéz bylo vhodné&jsi

vybaveni pro masaze a to konkrétné masazni lizko s otvorem na oblicej pfi masazi zad.

Neméné dulezitym doporucenim je ziizeni internetového koutku s tiskdrnou, a nabidka

denniho tisku na recepci k zaptjceni.

9.2 Cena

Ceny jsou optimalné& stanoveny a odpovidaji nabizenému rozsahu a kvalité sluzeb. Jak je
zfejmé z porovnani v kapitole 8.2, ceny v hotelu XY jsou navrzeny vhodné i vzhledem ke
konkurenci v okoli. Hotel poskytuje slevy na nékteré pobytové balicky v méné vyuziva-

nych terminech, coZ miZe také kladn€ ovlivnit celkovou navstévnost.

Doporucila bych pouze Upravy pro pravidelné navstévniky, poskytnout jim zvyhodnéni za

opakovany ndkup a tim je podpofit k dalsi navstéve.

9.3 Propagace
V této ¢asti marketingového mixu je asi nejvétsi prostor pro jakékoliv zmény a inovace.

Tisténd, televizni ani rozhlasovéa reklama neni v hotelu XY zastoupena a to predevsSim
Z finan¢nich divodld. VSechny tyto formy jsou totiz dost nakladné a zasazeni Sirokého

okruhu potencialnich zakazniki je zavislé ne spravném nacasovani.

Jednou z moznosti, kde je nejvétsi pravdépodobnost tspéchu, jsou celostatni periodika
s tematickymi magaziny. Timto zptisobem by se reklama dostala do podvédomi lidi celo-
republikové. Mezi nejctenéjsi deniky patii noviny Mlada fronta dnes, které vydavaji pravi-
delnou piilohu magazin Vikend. Zde je moznost umistit reklamu o velikosti 4 strany za
cenu 65.000,-. Jak jiz bylo feceno, tato forma reklamy neni nejlevnéjsi, a pro hotel takové
velikosti by to byla vynalozena vysoka ¢astka s nejistou navratnosti. Proto bych doporuco-
vala tuto formu reklamy fesit v piipadé vétSich vykyva v poptavce nebo jako propagaci

nabidky specidlnich sluzeb a novinek.
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Nejvetsim problémem v propagaci jsou nevyrazné a zastaralé venkovni reklamy a smérové
Sipky. Zde by hotel m¢l co nejdiive provést obnovu stavajicich zafizeni, protoze tyto mo-
hou jiz pfi ptijezdu do hotelu negativné ovliviiovat podvédomi hostii a vytvaret dojem, ze
hotel, kam maji namifeno, je nemoderni a neudrZzovany. Jednalo by se sice také o vyssi, ale

zato jednorazovou investici na n¢kolik dalSich let.

Pro své hosty by bylo vhodné ptipravit vice darkovych predméti s logem hotelu, napft.
propisky, zapalovace, flash disky a jiné, které by se predavaly v zavislosti na délce pobytu.

Také by mohly slouzit k propagaci na veletrzich a vystavach.

V oblasti podpory prodeje se hotel zamétil pouze na odborné vystavy prostiednictvim
Czech tourism, ale vedeni by mélo zvazit i spolupraci s Méstysem Pozlovice a s Méstem
Luhadovice na mezinarodnich veletrzich jako je GO+Regiontour v Brné¢ nebo Holiday

World v Praze.

Nejblizsi verejnosti pro hotel jsou mistni ob¢ané, a proto by bylo vhodné sméfovat rozsiio-
vani aktivit smérem k nim. Doporucila bych uspofadani akci pfedevsim pro rodiny s détmi,

napiiklad ke Dni déti, na zahdjeni nebo ukonceni prazdnin a podobné.

9.4 Lidé

Neni vhodné feSit motivaci zaméstnancli pouze prostiednictvim mzdy. Jak vyplynulo
z dotaznik, 1 v této oblasti by si fada zaméstnancli predstavovala lepsi ohodnoceni svych

vykont.

Hotel disponuje spoustou sportovnich zafizeni, které nejsou vazany na pracovniky. Pokud
by byly zaméstnanciim umoznény naptiklad volné vstupy do fitness, bazénu nebo na ven-
kovni sportovi§té, nemizeme hovofit o zvySenych nakladech. Samoziejmosti by bylo vyu-
Zit tyto prostory v neobsazenych terminech nebo po pfedchozi domluvé, aby se predeslo

vyraznému blokovani lukrativnich ¢asii pro ubytované hosty.
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ZAVER
Hotel XY je navstévniky, ale 1 Sirokou vefejnosti vniman jako piijemné prostredi vhodné
pro traveni volného casu. Svéd¢i o tom vysoka mira spokojenosti s nabizenymi sluzbami

a velké procento navstévnosti v prubéhu celého roku. Hotel XY je schopny udrzet si stava-

jici klientelu a v budoucnosti je predpoklad stale vysoké tispésnosti.

V celé praci jsem se zaméfila na oblast marketingu v cestovnim ruchu, pfedev§im na pou-
Ziti nastroji marketingového mixu v praxi. V praci je zpracovana SWOT analyza, predsta-
vena hlavni konkurence v okoli a charakterizovana struktura ndvstévniki hotelu.
Z dotaznikl urenych pro hosty byla zjisténa celkova spokojenost s nabizenymi sluzbami
a hotelovym prostfedi. Na zdklad¢ téchto vysledkl je ziejmé, Ze si hotel ziskal mezi né-

v§tévniky vysokou oblibu. To se také projevuje na velmi vysoké navstévnosti hotelu.

ror v

Nejvetsi ¢ast je vénovana jiz zminénému marketingovému mixu. Hotel nabizi Sirokou ska-
lu sluzeb, jejich cena odpovida kvalité a je schopnéd konkurovat jinym subjektim. Prostiedi
hotelu a jeho okoli je atraktivni, klidné a Gtulné. Atraktivitu hotelu zvySuji 1 celoro¢né po-
fadané sportovni a zabavni akce, vhodné i pro rodiny s détmi. Personal hotelu je staly a je
tvofen pfevazné mladymi lidmi. VSichni poskytuji sluzby na profesiondlni trovni, coz opét
potvrzuji vysledky ankety. Pro propagaci hotelu je nejvice vyuzivano internetové reklamy,

vV mensi mife je vyuzito podpory prodeje nebo PR.

Cilem prace bylo zhodnotit pouZivané néstroje marketingového mixu a navrhnout jejich
upravy. Prestoze ze je hotel oblibenym a velmi navs§tévovanym mistem, podatilo se cil
splnit a navrhnout doporuceni, ktera by vedla k udrzeni stavajiciho postaveni na trhu a za-
jisténi trvale vysoké navstévnosti i mimo sezénu. Navrhy se tykaji pfevazné oblasti sluzeb,

propagace a fizeni lidskych zdroju.
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RESUME

Hotel XY is located in a region called Luhacovické Zalesi and is situated in a clean, calm
and pleasant environment with fabulous views. Its location is safe, even for the youngest
children. In the immediate vicinity they are available spa with a colonnade, a newly built
swimming-pool or reservoir with aquapark. Hotel XY is suitable for sportsmanlike person,

families with children or seniors.

In this Bachelor thesis | focused on the area of marketing in tourism, especially the tools of
marketing mix in practice. At work is processed the SWOT analysis, presented the main
competition in the vicinity and characterized the structure of the hotel guests. From ques-
tionnaires intended for guests was detected total satisfaction with the offered services and
the hotel environment. Based on these results is explicit that the hotel has gained a high

popularity among visitors. It makes itself felt at the very high attendance of the hotel.

The largest part is devoted to the marketing mix. The Hotel offers a wide range of services,
their price corresponds to quality and is able to compete with other hotels. Environment of
the hotel and so its surroundings, is an attractive, quiet and cozy. Throughout the year or-
ganized by the sports and pleasure actions boost the attractiveness of the hotel suitable for
families with children. The hotel staff is stable and predominantly is made up of young
people. All staff provides services on a professional level, which once again confirmed the
results of a survey. For the promotion of the hotel is the most used Internet service, less

commonly is used PR or sales support.

Principal aim of the work was to analyze the tools of marketing mix and to propose their
editing. The Hotel is under a great leadership and has a well developed marketing strategy.
Therefore, it was difficult to find new options and recommendations. Nevertheless, the
conclusion includes suggestions to optimize the structure of used tools of the marketing
mix, in order to maintain the existing competitiveness of the hotel and to ensure the per-
manent high attendance in the off-season too. The suggestions are related to mainly the

sphere of services, promotion and human resource.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

1. Jak dlouho v hotelu pracujete?

= vice jak 10 let

= 5-10Ilet
= 2-5]et
= 1-2roky

= méné nez 1 rok

2. Libi se Vam Vase pracoviste?
* Ano, pracuji v pfijemném prostiedi.

= Ne, prostfedi na m¢ neptsobi dobie.

3. Jste spokojen(a) s pristupem vedeni k zaméstnancim?
= Ano, zcela.
* Ano, ale ne vzdy s jednanim vedeni souhlasim.
= Ne, ale nechci byt ve sporu s nadfizenym.

* Ne, vSechno by mélo byt jinak.

4. Co si myslite o zazemi pro zaméstnance? (Satny, socialni zafizeni, odpo€inkovéa mist-
nost)

= Jsem spokojen, zazemi je dostacujici.

* Drobné Gpravy bych uvital(a).

= Zazemi je v hrozném stavu, potiebovalo by renovaci.

= Zéazemi pro me neni dilezité.

5. Je motivace k praci zaméstnanct dostacujici?
» Ano, dobfe odvedenou praci dokaze vedeni ocenit.
= Ano
= Ne, motivace je nedostacujici.

* Ne, motivaci nepocit'uji viibec zadnou.

6. Jaka nalada, podle Vaseho nazoru, panuje mezi zaméstnanci?
= Pratelska mezi zaméstnanci i s vedenim.
= Se spolupracovniky mame piatelsky vztah, ale s vedenim si udrzujeme odstup.

» Na pracovisti panuje napéti a rivalita.



= Kazdy ma svou praci, nijak se neprojevujeme.

7. Nabizi Vam hotel n¢jaké vyhody?
=  Ano apln¢ je vyuzivame.
» Asiano, ale zatim jsem nic nezaznamenal(a).
= Ne, ani nic takového nepozaduji.

= Ne, tohle v nasi firm¢ neni mozné.

8. Jaky je Vas nazor na vysi Vasi mzdy?
= S vysi mzdy jsem spokojen, odpovida mé odvedené praci.
*  Myslim, Ze za svou praci bych si zaslouzil dostat vice penéz.

*  VySe mzdy mé mile piekvapila.

9. Pfemyslite o zméné pracovniho mista?
= Ano, urcité.
* Ano, pokud by se naskytlo lepsi misto.
* Diive jsem o tom piemyslel, ale dnes jsem rad, ze pracuji zde.

= Ne, jsem zde spokojen.

10. Co Vam prace v hotelu pfinasi?
= Nové pracovni zkuSenosti a dovednosti.
= Naucil jsem se jak jednat s lidmi a jak s nimi vychazet.
* Téméf nic nového, vétSinu jsem jiZ znal.

= Viubec niC.

11. Jaky je Vas vek?

= 18-30 let
= 31-45]et
= 46-59 let
= 60avice

12. VaSe pohlavi?
" muz

=  7ena



