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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva zlepSenim marketingového mixu sluzeb hotelu The National.
Cilem je navrhnout urcitd doporuceni, které budou pro hotel uzitecné a povedou ke zvyseni
konkurenceschopnosti. Teoretickd ¢ast zahrnuje vyklad zakladnich pojmi z oblasti
marketingu hotelovych sluzeb, marketingového mixu a konkurenceschopnosti. V praktické
¢asti je definovana charakteristika hotelu The National a nésledné je provedena analyza
soucasného stavu marketingového mixu sluzeb, SWOT analyza, analyza konkurence
a PEST analyza. Provedené analyzy jsou vychozim hodem pro nasledna doporuceni

vedouci ke zlepSeni marketingového mixu sluzeb.

Kli¢ova slova:

Sluzba, marketingovy mix sluzeb, hotel, SWOT analyza, zakaznik.

ABSTRACT

This thesis deals with inmproving the marketing mix of services at The National hotel.
The aim is to propose some recommendations that will be useful for the hotel and will lead
to increasing competetitiveness. The theoretical part involves the interpretation of basic
concepts of marketing of hotel services, marketing mix and competitiveness. The practical
part is definened by the charakteristice of The National hotel and subsequently to analyze
actual state of the marketing mix of services, SWOT analysis, competitive analysis and
PEST analysis. The analyses are the starting point for the following recommendations

leading to the increase improvement of marketing mix of services.

Keywords:

Service, Marketing Mix Tools, Hotel, SWOT Analysis, Customer.
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UvVOD

Cilem této bakalarské prace je navrhnout jistd doporuceni, kterd by méla vést k posileni
marketingového mixu sluzeb hotelu The National, a také ke zlepSeni konkuren¢ni
schopnosti na trhu hotelovych sluzeb. Konkurence v oblasti poskytovani hotelovych sluzeb

je pomérné rozsahla, a proto prosadit se na dne$nim trhu neni viibec jednoduché.

Hotel se specializuje predevSim na poskytovani ubytovacich, gastronomickych
a kongresovych sluzeb. Cim vice hotel nabizi svym zakaznikiim, tim vétsi je jeho
konkuren¢ni vyhoda. Aby si hotel udrzel svou pozici, je potfeba neustale se rozvijet

a zajimat se o pfani a potieby svych potencionalnich zakaznikd.

Hotel zahrnuje jednotlivé tseky, které je nutno fidit a také organizovat. Na téchto usecich
plusobi zaméstnanci, pro které je dilezité vytvofit optimalni pracovni podminky, nebot

1 oni pfispivaji k budovani dobrého jména a image hotelu.

Teoreticka c¢ast prace objasnuje zakladni pojmy tykajici marketingu sluzeb,
marketingového mixu sluzeb, hotelnictvi, cestovniho ruchu, SWOT analyzy, analyzy
makroprostfedi a konkurence. Je potfebné znat podstatu marketingu hotelovych sluZzeb

a orientovat se v dnesnich trendech, se kterymi je dilezité si udrzet krok.

V tvodu praktické Casti prace se nachazi charakteristika hotelu The National a jeho kratka
historie. Déle je provedena analyza jednotlivych nastroji marketingového mixu sluZeb.
Kazdy z téchto nastrojui plni jinou funkci, a proto je naprosto nezbytné se s nimi dtikladné
obeznamit, nez budou provedeny jist¢ kroky vedouci k posileni soucasné situace. Dalsi
soucasti praktické €asti je SWOT analyza, kterd zahrnuje silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, kterym hotel neustale celi. Soucasti praktické ¢asti je i analyza

konkurence a PEST analyza.

V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni, ktera by meéla vést k posileni

soucasného marketingového mixu sluzeb hotelu The National.



| TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU, MARKETING SLUZEB

1.1 Definice marketingu

»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkt
a hodnot. Podstatou marketingu je velmi jednoduchd myslenka, kterd plati ve vSech
profesich. Usp&ch vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvafeni myslenek,

sluzeb nebo produktu, které tyto potieby a prani naplnuji.* (Kotler, 2007, s. 40)

1.1.1 Marketingova koncepce

»Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zaméfit své usili
na uspokojovani cilového zékaznika se ziskem. Podstatny pro fizeni firmy je ziskovy cil

systému jako celku.” (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 14)

Odlisnost marketingové koncepce na rozdil od jinych koncepci spociva prevazné v chapani
zakaznika. Tato koncepce stavi zdkaznika na prvni misto, hleda jeho potieby a snazi se je

uspokojovat. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 5)
Hlavni slozky marketingové koncepce uvadi kniha Vastikové (2008, s. 25-26):

e Orientace na zakaznika — odviji se od skutec¢nosti, jak organizace zna svého
zékaznika a do jaké miry dokdze odhadnout jeho ptani a potieby.

e Orientace na konkurenci — vychazi predev$im ztoho, do jaké miry zna
organizace svou konkurenci a jak je obeznamena s jejimi strategiemi, plany
a postupy. Pokud organizace dokaze svou konkurenci dobfe analyzovat, dokaze
také odhadnout jeji slabiny nebo piednosti.

e Koordinace mezi riznymi funkcemi organizace — pieneseni zodpovédnosti
a zapojeni vSech zdroji podniku (materidlnich i lidskych) do vytvéareni vysoké
hodnoty pro zdkazniky.

Zamazalova a kolektiv (2010, s. 5) uvadi dalsi vyuzivané koncepce:

e Podnikatelska koncepce — hleda zptisob, jak co nejlépe dosahnout vytyCenych
cilt.

e Vyrobni koncepce — je zaloZzena na levnych a snadno dostupnych vyrobcich.

Predpoklada, ze zékaznik nevyhledava luxusni a drahé produkty.
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e Prodejni koncepce — stavi do popiedi potfeby prodejce, nikoliv zakaznika. Cilem
je prodat, nikoliv uspokojit potieby.

e Vyrobkova koncepce — upiednostiiovani kvalitnich, drazsich vyrobka.

1.2 Marketing sluzeb

»dluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna strana nabidnout druhé,

je v zasad¢ nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)

Dle Jakubikové (2009, s. 70) je sluzba velmi snadno napodobitelnd, a proto jsou sluzby
oblasti, ve které dochazi k neustdlym inovacim. Velmi dilezitd je tedy strategicka
predvidavost. Vedouci firmy casto premysleji o svém obchod¢ stejnym zplisobem jako
jejich konkurenti. Ditlezité jsou pro né vize, vysledky, kterych ma byt dosazeno
ve prospéch zdkaznika a proto je naprosto potiebné se zabyvat ¢innostmi, které smétuji

k budovani loajality zakaznika.

1.2.1 Zakladni vlastnosti sluzeb

YV wevr

Mezi nejbézngjsi charakteristiky sluzeb, které musi firma zohlednit pii pfipravé
marketingovych programi, patii dle Kotlera et al (2007, s. 711): nehmotnost,

nedélitelnost, heterogenita (proménlivost), znicitelnost (pomijivost) a vlastnictvi.
Blize tyto charakteristiky rozvadi ve své knize Vastikova (2014, s. 16-20):

Nehmotnost je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb. Touto vlastnosti se rozumi,
ze sluzbu si nelze pfed koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech si ji lze vyzkouset.
Nehmotnost sluzeb je pfic¢inou, Ze zakaznik obtizné¢ hodnoti konkurujici si sluzby a obava

se rizika pti nakupu sluzby.

Produkci a spotiebu zbozi 1ze od sebe oddélit. Sluzba je produkovana v pfitomnosti
zékaznika. To znamena, ze zékaznik se G€astni poskytovani sluzby a je tedy neodd€litelnou
soucasti jeji produkce. Zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani
sluzby (napft. jidlo v hotelu je uvaieno bez jeho osobni pfitomnosti). Neoddélitelnost ma

vliv na vyuzivani marketingovych nastroji nejen pii prodeji, ale i pfi vyvoji sluzeb.

Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi pifedevs§im se standardem
kvality sluzeb. V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni zakaznici a poskytovatelé

sluzby. Jejich chovani nelze vzdy predvidat. Proto je mozné, ze jeden a tyz clovék muze
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V jediny den poskytnout jinou kvalitu a zplisob jim nabizené sluzby. Nehmotnost
a heterogenita sluzeb vedou téz k tomu, Ze sluzby lze jen obtiZné patentovat. Heterogenita

sluzby je také pticinou, ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby.

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
nebo vracet. Je nutné se vyrovnavat s vykyvy mezi nabidkou a poptavkou. Pokud sluzby
nejsou vyuzity v Case, kdy jsou nabizeny, nelze je skladovat a prodavat pozdéji, jsou tedy

pro dany okamzik ztracené, zni¢ené.

NemoZnost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
prechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskdva sménou za

své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytovani sluzby.

1.2.2 Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

»Sektor sluZzeb je znac¢né rozsahly. Predstavuje mnoho riznych ¢innosti, od jednoduchych

procesu po slozité, pocitaci fizené operace.* (Janeckova, 2001, s. 19)

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 23) Foot a Haat provedli zdkladni klasifikaci sluzeb
a roz€lenili je na sluzby terciarni, kvartérni a kvintérni. Této klasifikaci se ftika

odvétvové tridéni sluzeb.

e Terciarni sluzby charakterizujeme jako sluzby diive vykonavané doma. Patii sem
sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi a holi¢stvi, cistirny a pradelny,
kosmetické sluzby, udrzby a opravy domacich pfistrojui a dalsi.

e Kvartérni sluzby lze definovat jako sluzby, které usnadiiuji a zefektiviuji
rozdéleni prace. Miizeme sem zafadit dopravu, obchod, komunikacni sluzby,
finan¢ni sluzby a spravu.

e Kvintérni sluzby lze chapat jako sluzby, které né€jakym zplisobem meni

a zdokonaluji jejich piijemce. Patfi k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.

Nazory a pohledy na klasifikaci sluzeb jsou rtizné. Naptiklad Jakubikova (2009, s. 69)
uvadi klasifikaci sluzeb podle riznych hledisek:

e dle segmentu trhu (konec¢ni spotiebitelé, organizace),
o dle stupné hmotnosti (zaptijjcené zbozi, vlastnéné zbozi, nejde o zbozi),
o dle poskytovatele (profesional, neprofesional),

o dle cile (zisk, nejde o zisk),
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1.2.3

dle stupné regulace (regulované — profesional, neregulované, neprofesional),
dle stupné ucasti zakaznika (vysoka ucast, nizka ucast),

dle podilu lidské prace (vysoky podil, nizky podil).

Dosahovani dokonalosti v marketingu sluzeb

Jak zminuji Kotler a Keller (2016, s. 365) dokonalost marketingu Vv oblastech sluzeb

vyzaduje dosazeni vynikajici urovné ve tfech SirSich oblastech: externim, internim

a interaktivnim marketingu (viz obr. 2).

Externi marketing ptedstavuje klasické ukoly spojené s ptipravou, stanovenim
ceny, distribuci a komunikaci sluzby smérem k zédkazniktim.

Interni marketing zahrnuje Skoleni a motivaci zaméstnanci smeéfujici
k poskytovani dobrych sluzeb. Nejdilezitéjsim piispévkem, ktery muze
marketingové oddé€leni pfinést, je bezesporu prosazeni toho, aby marketing
provadeéli i1 vSichni ostatni ¢lenové organizace.

Interaktivni marketing popisuje schopnosti zaméstnancli obsluhovat klienta.

Klienti sluzbu hodnoti nejen podle jeji technické kvality, ale také podle jeji funkéni

kvality.
Company
.-'A'\_
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.o’"z \'\
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Vi SBrViCes  Senvices %,
Employess Interactive Customers
Marketing

Zdroj: Kotler, Keller (2016, s. 365)

Obr. 1. Tii typy marketingu v odvétvi sluzeb
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB HOTELU

Dle Kftizka a Neufuse (2014, s.101-102) vyznam marketingového mixu nachazime
zejména v tom, ze nam pomdaha definovat pozici produktu na trhu. Vsechny prvky
marketingového mixu spolu navzdjem souviseji a interaguji. Obecny marketingovy mix
zahrnuje 4 ,,zakladni P, ve sluzbach, a to zejména v cestovnim ruchu se aplikuje az 8 ,,P*,
ktery mi jsou: procuct, price, place, promotion, people, programming, partnership,

packaging.

2.1 Product (produkt)

Produktem je v cestovnim ruchu myslena sluzba poskytovana zakaznikovi. Hoteliér by mél
pii sestavovani nabidky sluzeb dbat na pozadavky zakaznikt, které vychazeji predevsim
ztoho, na jakém mist¢ se hotel nachazi. Majitel by nemél dbat jen na kvalitu
poskytovanych sluzeb, ale i na to, jakym celkovym dojmem hotel na zdkaznika ptisobi.
Jelikoz se pozadavky hostil neustdle méni, je nezbytné pfedevSim v hotelovém primyslu
prosazovat inovace. Vytvafeni a nabizeni novych produkti a snaha odlisit se od
konkurence je klicovym bodem pii vytvafeni konceptu tspé€sného hotelu. Pokud hotel zna
své silné stranky a povede se mu je preménit v jedineCnou nabidku, zajisti si vyhodné
postaveni na trhu, coZ znamena silnou poptavku a z ditvodu dobré povésti také zlepSeni

ekonomickych vysledku. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 164—165)

2.2 Price (cena)

vvvvvv

Vv zavislosti na tfidé a konceptu hotelu, zpravidla plati, ze ¢im vyssi je tfida hotelu, tim
mensi roli hraje cena. Cena by méla byt vzdy urcena na nejvy$$i mozné urovni, kterou jsou
zakaznici ochotni za poskytnuté sluzby zaplatit. Cena je velmi flexibilni a lehce
upravitelna. Cim je konkurenéni boj tvrdsi, tim je tlak na zménu ceny vys§i. Je viak tieba
mit na paméti, ze 1 kvalita m4 svoji cenu, proto je lepsi bojovat s konkurenci predevsim
kvalitou (poskytovat kvalitn&jsi sluzby), nez se podbizet nizkou cenou (snizovat cenu pod

uroven konkurence). (Beranek a kolektiv, 2013, s. 168)

2.3 Place (distribuéni cesty)

Nabidka hotelu se musi ur¢itym zplisobem dostat na trh, aby mohla byt porovnana se

spotiebitelskou poptdvkou. Distribuéni cesty zajiStuji spojeni mezi prodavajicim
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a kupujicim. Pro prodej sluzeb je mozno pouzit bud’ ptfimé distribucni kandly (pisemny
prodej, telefonicky prodej, osobni prodej), ptes které hoteliér své sluzby nabizi pfimo
zékaznikovi, nebo nepiimé distribuc¢ni kanaly, kde mezi hoteliérem a zakaznikem stoji
prostiednik (cestovni kanceléf, cestovni agentura, turisticka a informacni centra, dopravni

spolecnosti apod.). (Beranek a kolektiv, 2013, s. 168)

2.4 Promotion (propagace)

»Propagace je dileZitym nastrojem pro zajiStovani pfilivu novych zakaznikd. Je v ni
vyuzivano komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje podporu prodeje, reklamu, public
relations, osobni prodej, primy marketing a sponzoring. Pied samotnou realizaci
marketingového mixu je nejprve nutné vytvofit si strategii, rozpocet a stanovit castky,
které budou vynaloZeny na jednotlivé €asti komunika¢niho mixu.” (Beranek a kolektiv,

2013, s. 174)

2.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada ziFady podnécujicich nastroju, vétsinou kratkodobych,
spotiebiteli nebo prodejnimi kanaly. Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory
spotirebitelii (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, odmény, vyzkouSeni zdarma,
zaruky, akce souvisejici s aktualni reklamni kampani apod.), podpory prodejnich kanald
(slevy, marketingové fondy a zboZi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a
kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni podméty).“ (Kotler a Keller, 2013,

s. 559)

2.4.2 Reklama

Nestaci pouze nabizet kvalitni sluzby za zajimavou cenu. V ptipad¢, Ze tyto sluzby nikdo
neznd a neni o nich informovén, poptavka ani zisk nepfijdou. Reklama zahrnuje vSechny
prostfedky, které na dalku a bez osobnich kontakti plisobi na potencionalni zdkazniky,
objasniuje nabizené sluzby a snazi se zdkazniky presvédcCit o prednostech téchto sluzeb.
Reklama miize zvysit uspéSnost hotelu, ale nemuze nahradit chybéjici sluzby. Pro
dlouhodobou prosperitu je rozhodujici fakt, zda a jak dobte odpovidaji poskytované sluzby
potfebdm zdkazniki a jaky je vztah mezi cenou a zdkaznikem vnimanou hodnotou.

(Beranek a kolektiv, 2013, s. 179)
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Dle Beranka a kolektivu (2013, s. 179) mezi média vyuzivana k prezentaci reklamy patii:
ustni reklama, privodce po hotelech (tisténé — knihy a brozury, internetové), hotelovy

prospekt, inzerat, piima reklama — nejcastéji zasilana e-mailem nebo dopisem.

2.4.3 Public Relations (PR)

Cilem c¢innosti public relations je vybudovani a snaha o neustilé zkvalithovani
vzajemnych vztahti mezi firmou (organizaci) a vefejnosti (cilovym segmentem trhu).
V ramci Cinnosti public relations musi byt metodicky a pravidelné vyhodnocovany také
ucinky sdéleni, které jsou dany zpétnou vazbou a Ize na jejich zéklad€ posuzovat spravnost
volby pfenosovych komunikaénich prostiedkli a volby obsahu a formy sdéleni. (Chromy,

2010, s. 82)

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je uskuteCnovan osobnim kontaktem mezi prodejcem a zdkaznikem.
Vysledky osobniho prodeje jsou okamzit¢ méfitelné, takze lze ihned zjistit, jak je
propagace efektivni. Vyhodou osobniho prodeje je jeho pfimé zacileni na cilovou skupinu,
kterou si hoteliér zvolil za kli¢ovou. Velkou vyhodou je budovani obchodnich vztahd,
které jsou casto dlouhodobéjSiho charakteru a piinaSeji hotelu pravdépodobnost vétsi
vytiZenosti. Na druhou stranu je metoda osobniho prodeje velmi ¢asové a finanéné narocna
a muZe v ojedin€lych pripadech posSkodit image konkrétniho hotelu neadekvatnim

chovanim obchodniho zastupce. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 192)

2.4.5 Primy marketing

Primy marketing zahrnuje direct mail, publicitu a hotelovou identitu. Direct mail je osobni
typ média, jehoZ pomoci muze hoteliér oslovit piesné definované cilové osoby ¢i skupiny
osob. Publicita je bezplatna nebo nizkonakladova aktivita, ktera vede k propagaci hotelu
mezi lidmi. Hotelova identita je strategicky naplanovana image hotelu, kterou si hotel

neustale buduje. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 193-194)

2.4.6 Sponzoring

Sponzoring je cilend podpora osob ¢i akci, pomoci kterych je vytvafena pozitivni image
hotelu. Muze se jednat o podporu riznych sportovnich ¢i kulturnich akci, neziskovych
organizaci apod. Sponzoringu je vyuZzivano ke komunikaci s vetejnosti z toho diivodu, Ze

hotel mize 1épe zacilit na konkrétni segment zdkaznika. (Kiralova, 2006, s. 132)
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2.5 People (lidé)

Kvalita kontaktii mezi hostem a zaméstnancem je urCujicim faktorem pro hodnoceni

celého hotelu. Proto je velmi dilezity vybér, vedeni a motivace zaméstnanct.

25.1 Zaméstnanci

Lidé pracujici ve sluzbach maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Je tedy nutné, aby
zameéstnavatel vybiral své zaméstnance peclivé. Pokud zaméstnavatel piijme schopné
pracovniky a fadné je zaSkoli, mlze ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu. Je tieba brat
Vv uvahu potieby pracovnikt a citlivé na né reagovat. Prostfednictvim dobrého a spravného
vystupovani personalu je mozné ziskat velkou divéru hosti. (Beranek a kolektiv, 2013,

5. 195)

2.5.2 Zakaznici

K lidskému faktoru v rdmci marketingového mixu jsou zafazovani i zdkaznici (hosté).
Dutlezitad je predevsim jejich spokojenost s hotelovymi sluzbami. Proto by se hotel mé¢l
neustdle snaZit potiebam hostl, protoze jakmile se piestane snazit jim porozumét, hosté

radéji odejdou ke konkurenci. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 196)

2.6 Partnership (kooperace)

Spoluprace vice subjekti na poli cestovniho ruchu snizuje naklady na jejich podnikani,

zvysuje efektivnost vlozenych prostfedkl a pfindsi komparativni vyhody.

e Horizontalni spolupriace — kooperace mezi subjekty ze stejného oboru.

e Vertikalni spolupriace — kooperace mezi subjekty rtzného odvétvi. (Beranek

a kolektiv, 2013, s. 196-197)

2.7 Packaging a Programing

Pod pojmem packaging se rozumi sestaveni jednotlivych komplementarnich sluzeb do
jednoho komplexniho balicku sluzeb prodavaného za jednotnou cenu, kdy zdkaznik
nemuze urcCit, kolik kterd jednotliva sluzba stala. Programing je zpravidla urCovani

a tvofeni programu pro jednotlivé balicky sluzeb. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 197)
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3 VYMEZENI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné

prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pfi¢emz hlavni ucel jeji cesty je jiny, nez

vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném miste. (Palatkova, 2014, s. 11)

3.1 Formy cestovniho ruchu

Zakladni cestovni ruch:

Rekreacni — piispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka.
Realizuje se ve vhodném rekrea¢nim prostiedi.

Kulturné poznavaci — je cileny na poznavani historie, kultury, tradic, zvyka apod.
Sportovné turisticky — vyuZzivd zajmi lidi o aktivni odpocinek, aktivni cast na
sportovnich c¢innostech. Obsahem mtize byt i organizovani pasivni ucasti na
sportovnich akcich.

Lécebny a lazeiisky cestovni ruch — vyuziva ptirodni 1é¢ivé zdroje a je zaméfen
na lécbu, prevenci, relaxaci, celkovou obnovu fyzickych a duSevnich sil

jednotlivce.

Specificky cestovni ruch:

Mladeznicky, seniord, rodinny, méstsky, venkovsky (ritualni: spojeny s venkovem
a jeho tradicemi), kongresovy, incentivni, chatafsky a chalupatsky, naboZensky,
zédbavni a atrak¢éni, gastronomicky, cykloturistika, mototuristika, sportovni lov,
rybolov, karavanovy, cestovni ruch zdravotné postizenych, nakupni turistika,

a dalsi. (Ryglova, 2009, s. 12-13)

3.2 Sluzby cestovniho ruchu

Ubytovaci sluzby — jejich funkci je umoznit ubytovdni mimo misto obvyklého
pobytu ucastnika cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalSich potieb, které
S ptfenocovanim nebo pfechodnym pobytem souviseji. (Jakubikova, Jezek, Pavlak,
1997, s. 195)

Stravovaci sluzby — stravovaci sluzby jsou nedilnou soucasti produktu cestovniho
ruchu a souviseji s uspokojovanim potieby vyzivy clovéka. Charakter uspokojovani
této potieby zavisi na stupni spolecenského vyvoje. (Jakubikova, Jezek, Pavlak,

1997, 5. 171)
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e Dopravni sluzby — ptredstavuji zékladni podminku realizace cestovniho ruchu, kdy
a jak vyplyva ze samotné definice cestovniho ruchu. Jedna se o pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostiedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydliste.
(Jakubikova, 2009, s. 31)

o Turisticka informac¢ni centra — ucelové zafizeni poskytujici informace a ptipadné
1 sluzby ze vSech oblasti souvisejicich s cestovnim ruchem pro potfeby navstévnika
a rezidentli, véetné¢ postupné realizovanych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu
s vyuzitim informac¢ni techniky. (Paskova, Zelenka, 2002, s. 256)

e Priivodcovské sluzby — jsou poskytovany zejména v ramci organizované¢ho

cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009, s. 34-35)
Priivodci zastavaji fadu roli — stavaji se naptiklad prostiedniky mezi tcastniky
zdjezdu cestovnich kancelafi, poskytovateli informaci (o zemi, jednotlivych
mistech, pamatkach, kulturnich zvyklostech...), feSiteli mimotaddnych informaci
(béhem zajezdu, pobytu v ur€itém misté), spolecniky, kontrolory (naplnovani
dohodnutého programu, kvality poskytovanych sluzeb) apod. (Drobna, Moravkova,
2004, s. 150)

Zvlastnosti tykajici se sluZeb cestovniho ruchu

Sluzby se jakoZto nehmotna forma produktu 1iSi fadou pro né charakteristickych vlastnosti.

Nejinak je tomu u sluzeb cestovniho ruchu. Jedna se zejména o tato specifika:

e Casova a mistni vazanost na primarni nabidku cestovniho ruchu,
e vazanost na ¢as, misto a poskytovatele dané sluzby,

e sezonnost poptavky,

e komplexnost,

¢ nevyhnutelnost informaci. (Schwartzhoffova, 2013, s. 21-22)
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4 HOTELNICTVI

Hotel mtze byt definovan jako misto, kde se za tthradu poskytuje (zpravidla kratkodobé)
ubytovani vSem kategoriim turistd. Obvykla minimalni kapacita je 10 pokoji, ale
Vv zavislosti na ndrodni normé, nebo historické zvyklosti miize byt vyzadovan i vyssi pocet

pokoju. (Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)

4.1 Podstata marketingu sluZeb hotelu

vvvvvv

kam hosté ptichédzeji, aby se citili pfijemné, a proto i zplsob poskytovani téchto sluzeb
hodnoti ptisnéji nez obvykle. Zakladem porozuméni potfebam hosta je mluvit s nim, nebot’
porozuméni potiebam hostl a jejich nasledné uspokojeni jsou klicem k tispéSnosti hotelu.

(Kiralova, 2006, s. 12-15)

Marketing znamena zjistit, co host chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem.
Uplatiiovani marketingu v hotelovych sluzbach znamend, Ze se hotel neustile snaZi

zjistovat odpovédi na otazky:

e Co chceme na trhu nabizet?
e Kam se chceme dostat?

e Co nechceme délat?

Klicem k porozuméni marketingu v ubytovacich a gastronomickych sluZzbach je, ze se
poskytuji ne jednomu obecnému hostu, ale velikému poctu riznych hostt, které délime na
tzv. segmenty. Soucasti marketingu je 1 vyzkum za Gcelem zjiSténi, kdo jsou hosté hotelu.
Umoznuje poznat, co nasi perspektivni hosté chtéji a potiebuyji, jaké jsou jejich pozadavky
a pak tyto pozadavky a potfeby plnit. To vyZaduje tymovou praci vSech zaméstnanct
hotelu. Marketing zahrnuje véasné zachyceni zmén na trhu, v oblasti potieb a pozadavki
zakaznikd, v podminkéach prodeje, u konkurence, v cenach a tim 1 schopnost predchazet

prekvapenim, ktera na trhu ¢ekaji a byt na n¢ piipraveny. (Kiralova, 2006, s. 16-19)
Hotely se lisi podle:
e velikosti (malé, stiedni, velké),
e umisténi (na pobiezi, v horach, v laznich, mimo meésto, v malych mésteCkach, ve
velkoméstech),

e doby provozu (celoro¢ni, sezonni),
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e poptavky (méstské hotely zaméfené na business klientelu, kongresové hotely,
hotely rekreacnich sttedisek, hotely zaméiené na sportovni kolektiv atd.),

e tiidy (od neklasifikovaného ubytovani po pétihvézdickoveé),

e formy Fizeni (nezavislé, franchisingové nebo fizené skupinou),

e prostiedi (tradi¢ni hotely, hotely umisténé v historickych objektech, hotely

s rodinnou atmosférou, kasino hotely, atd.). (Beranek a kolektiv, 2013, s. 22)

Jednotlivé funkce hotelu se odrazi v rozsahu poskytovanych sluzeb. Hotelové sluzby se
déli na:

o zakladni sluzby — sluzby ubytovaci a stravovaci,

e dopliikové sluzby — napt. dondska zavazadel, prani pradla, sménarna, animacéni

programy, kancelafské sluzby — tisk, odesilani faxt, atd.). (Beranek a kolektiv,

2013, s. 23)

4.2 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Beranek a kolektiv (2013, s. 23) definuji kategorizace jako zatazovani ubytovacich
zafizeni podle jednotlivych druhl. Vychéazi se pfitom ztypu poskytovanych sluzeb
a zpusobu jejich poskytovani. V ramci ubytovacich zafizeni hotelového typu vymezujeme

nasledujici druhy:

e Hotel je zafizeni s recepci, sluzbami a dal$im pfislusenstvim, v némz se poskytuje
ubytovani a ve vétsSin€ piipadi i stravovani.

e Hotel garni je hotel bézné nabizejici pouze snidang.

e Apartmanovy hotel predstavuje hotel, kde jsou hosté ubytovani v apartmédnech
(ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani a mistnost se sedaci soupravou
a kuchynskym koutem) nebo studiich (ubytovani v jednom pokoji s kuchynskym
koutem).

e Boarding house je oznaceni pro hotel v méstském prostredi, kde je poskytovano
ubytovani na delsi ¢asové obdobi.

e Motel je hotel smoznosti parkovani v tésné blizkosti uréeny zejména pro
motoristy.

e Penzion je zafizeni nabizejici ubytovani obvykle na vic nez jednu noc, ve kterém

se poskytuje stravovani zejména pro ubytované hosty.
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e Horska chata je turistické ubytovaci zafizeni vhodné k poskytnuti chranéného

noclehu horolezcim a horskym turistim v odlehlych horskych oblastech.

4.3 Klasifikace a standardizace ubytovacich zarizeni

Klasifikace znamend vymezeni minimalnich pozZadavki, které musi splnovat jednotlivé
tiidy ubytovacich zatfizeni. Pfi splnéni téchto pozadavkl je ubytovacimu zatizeni udélen
certifikat a klasifikacni znak dle ,,Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni®.
Klasifikacni systém slouzi pfedev§im hostiim a zprostiedkovatelim jako zaruka kvality
a jistota, Ze Uroven vybaveni a poskytovany servis budou odpovidat ocekdvanému
standardu. S klasifikaci izce souvisi pojem standardizace, kterym se rozumi obecné

pozadavky na poskytované sluzby a vybaveni.

Klasifikaéni systémy se v jednotlivych statech lisi. Roli hraji pfedev§im kulturni
a geografické rozdily, dale zptsob, jakym byly systémy vyvinuty, a zda jsou v dané zemi
ubytovacich sluzeb, protoZze ne v kazdém tiihvézdickovém hotelu se mu dostane takové
tirovné kvality sluzeb na jakou je zvykly napiiklad z Ceské republiky ¢&i z jiného stétu.
V posledni dobé vSak diky vlivu globalizace, internetu a modernimu zplsobu Zivota

dochazi ke snizovani téchto rozdila.

Na zékladé rozsahu poskytovanych sluzeb muze byt klasifikaéni komisi ud€leno 1 — 5
hvézdic¢ek v kategorii hotel a maximalné 4 hvézdicky v kategorii motel a penzion. Podle

poctu hvézdi¢ek vymezujeme nasledujici tFidy ubytovani:

e *Tourist,

e ** Economy,

e *** Standard,

o **** [Ejrst Class,

o F¥EXX [ uxury. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 24—26)
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5 SWOTANALYZA

Analyza SWOT zaji$t'uje na zakladé strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi
nepieberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data
zpracovava a zduraziiuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.
V zajmu vé€tsi pusobnosti se jedna o maly pocet poloZek, které ukazuji, kam by mél

podnik upfit svou pozornost. (Kotler, 2007, s. 97)

5.1 SW analyza — vnitini analyza silnych a slabych stranek

Provadi se analyza vnitinich podminek a ptfedpokladii neboli mikroprostiedi firmy
(provoznich podminek, vyuziti lidskych zdroja, realizace vlastniho marketingového mixu)

a to jak z hlediska kvality, tak také kvantity. (Vastikova, 2014, s. 40)

Cilem vnitini analyzy je zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku vnitiniho

marketingového prostiedi firmy.

e Silné stranky — pfedstavuji vyhodné vlastnosti firmy ¢i jeji vyhodné faktory,
kterych 1ze vyuZit pro dosazeni vyhody nad ostatnimi firmami pisobicimi na
stejném trhu. Tyto vlastnosti by méla firma podporovat, nebot’ jsou to faktory, ve
kterych vynika.

e Slabé stranky — zahrnuji nepfiznivé vlastnosti ¢i faktory dané firmy, které ve
vztahu K jinym firmam puisobi na stejném trhu a snizuji jeji konkurenceschopnost.

Tyto negativni vlastnosti by mély byt firmou eliminovany. (Cetlova, 2002, s. 18)

5.2 OT analyza — vnéjSi analyza prilezitosti a ohroZeni

Vnéjsi analyza, kterd zkouma vSechny prvky vnéjsiho marketingového prostiedi podniku

a posuzuje prilezitosti a ohroZeni.

e Prilezitosti znamenaji pro firmu takové situace a udalosti, které ji zvyhodnuji pred
konkurenct, a proto by jich méla firma vyuZivat.

e Hrozby jsou situace ¢i udalosti, které smi mit negativni vliv na firmu. M¢li
bychom se snazit predvidat a identifikovat abychom jim mohli pfipadné piedejit.

(Cetlové, 2002, s. 18)
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6 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI - MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi firmy tvoii §irSi okoli firmy/organizace/destinace cestovniho ruchu, tedy
takové spolecenské vlivy, které plisobi na mikroprostedi jako celek a ovliviiuji i vnitini
prostredi firmy. Pro firmy, organizace i destinace cestovniho ruchu je potifebné rozpoznat
budouci trendy a miru jejich mozného vlivu na ¢innost firmy (destinace aj.) a pfipravit
opatfeni k jejich vyuziti, ptipadné opatieni k oslabeni mozné hrozby. Nejcastéji se pro
oznaceni vlivi (sil) makroprostfedi pouziva zkratky PEST nebo také PESTEL, kde

jednotliva pismena znamenaji:

e P —politicko-pravni,

e E —ekonomické,

e S —socialné-kulturni,

e T —technické a technologické,

e EL —ekologické. (Jakubikova, 2009, s. 120)

6.1 Politicko-pravni prostredi

Politické a pravni prostfedi jsou faktory, které rozhoduji o tom, zda se fyzicka osoba nebo
pravnickd osoba rozhodne podnikat v té které zemi, v tom kterém oboru a jakou formu

podnikani si zvoli. (Jakubikova, 2009, s. 120)

Politické prostfedi zahrnuje zdkony, vladni ufady a z&jmové skupiny, které ovliviluji
a omezuji nejruznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 154)
Faktory politicko-pravniho prostiedi: politicky systém, politicka stabilita, politické
vazby zem¢ na dalsi staty, korup¢ni prostiedi, postaveni oboril ve spole¢nosti, mistni, statni

1 globalni ptedpisy, zakony ovliviiujici podnikani atd. (Jakubikova, 2009, s. 121)

6.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi obsahuje faktory, které ovliviiuji kupni silu spotiebitelti (hostd,
navstévniki) a strukturu jejich vydajt.

Faktory ekonomického prostiedi: aktualni hospodaisky cyklus, vySe narodniho diichodu,

ekonomicky rist, riast HDP, sloZeni platebni bilance, urovenl cen na trhu zbozi a sluzeb,

prumyslova vyroba apod. (Jakubikova, 2009, 123-124)
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6.3 Socialné-kulturni prostredi

V ramci socialné-kulturniho prostiedi je zkoumano demografické prostfedi, socialni
prostiedi a kulturni prostifedi. Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti

a hustoty rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich statistickych udaju.

Faktory demografické: velikost populace, rust populace, veékova skladba populace,

etnické sloZeni, vzdé€lanost, porodnost, piijmy, povolani, rodinna struktura apod.
Socialni prostiedi je dano spolecenskym zfizenim.

Faktory socialni: spoleCenské zfizeni, socidlni politika statu, vyznam rodiny, role

jednotlivce ve spolecnosti, spolecensky status apod.

Kulturni prostiedi je tvofeno institucemi a dal$Simi faktory, které ovliviiuji zakladni

hodnoty, vnimani, preference a chovani spolecnosti.

Faktory kulturni: hodnoty, postoje, ofekavani, symboly, ritudly, jazyk, neverbalni
komunikace, stravovaci ndvyky, vnimani sebe sama, vnimani ostatnich apod. (Jakubikova,

2009, s. 124-126)

6.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi je faktorem, ktery vyrazné ovlivituje zivot lidi i ¢innost firem.
Technologické prostfedi zahrnuje faktory, které vytvareji nové technologie, a tim i nové

produkty a nové prilezitosti na trhu. (Kotler, 2007, s. 152)

Faktory technologické: technologické trendy, technologicky vyvoj, rychlost
technologickych zmén, naroky na investice, vyzkum, drobna zlepSeni, vladni regulace atd.

(Jakubikova, 2009, s. 126)

6.5 Ekologické prostredi

Ekologie se zabyva vztahem clovéka k pfirodnimu prostfedi. Ekologii miiZzeme nazyvat
etikou chovani cloveka v poméru k ptirodé. Prirodni prostiedi zahrnuje zdroje, které jsou

vyuzivany jako vstupy nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.

Faktory prirodniho prostiedi: ptirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho procesu,
geografické a klimatické podminky, které ovlivituji spotiebu mnoha druhii spotfebniho
zbozi, vodstvo, flora a fauna, ptirodni zvlaStnosti, ptirodni 1é¢ivé zdroje, kvalita Zivotniho

prostiedi atd. (Jakubikova, 2009, s. 127-128)
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7 KONKURENCESCHOPNOST

Cilem konkuren¢ni analyzy je poznat a zhodnotit postaveni dodavatele na trhu a urcit jeho
konkurenc¢ni vyhodu vici ostatnim dodavatelim ¢i sluzbam, pfinasejici stejny uzitek.
Konkurence je vSeobecné ve sluzbach ¢asto podcenovana nebo dokonce zcela ignorovana.
Konkurence mize pfichdzet ze strany dodavatelii téze sluzby nebo substitutu, tedy
vyrobkli ¢i sluzeb, jejichz pomoci Ize dosdhnout stejného piinosu pro uzivatele.
Konkurence dodavateli je ¢asto zjevna a z vefejnych zdroji o ni mohou byt k dispozici
primétené informace. Konkurence substitutii naproti tomu miize byt odlisnd v tom, ze
Casto neni jako konkurence vniména nebo je v této roli podceniovana. Abychom uspésné

obstali v konkurenci substituti, je tieba:

e dobie znat ofekavani a chovani zakaznikia a védét, z jakého divodu substituty
uptednostiuji,

e uplatnit ty vyhledavané vlastnosti substitutii, které¢ jsou spoleCensky zadouci
a realisticky dosazitelné, u naSich sluzeb,

e naopak pomoci vhodné zvolené propagace a komunikace bojovat proti

nespravnému uzivani substituti, jejichZ skute¢né efekty jsou v praxi. (Slavik, 2014,

s. 97-98)
[dentifikace ZjiEtErd [ dentifik ace
konkurenénd " cill 5 st ategii
firtny kotidasrenice kotdasence
Ehodnocend O dhad W olha konkurence,
siltifch a slabsch > tyrpd ckeeh | kteroulze olwozit a
stranek reakei které je tfeba se
kondasrence kordasrence et

Zdroj: Kotler, (2007, s. 569)

Obr. 2. Kroky pri analyze konkurence

Periodické analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoziuje vyuzit silné stranky a
specifické prednosti hotelu k odvraceni ohrozeni ze strany konkurence na trhu. Dnes uz
nestaci jen znat zdkaznika, ale je potfeba vénovat neustidlou pozornost i konkurenci a
porovnavat vlastni ceny sluzeb, analyzovat efektivnost prodeje, vyhodnocovat komunikaci

konkurence apod. (Kiralova, 2006, s. 32)
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8 CHARAKTERISTIKA HOTELU THE NATIONAL

Hotel The National se nachazi v mésté Dingwall, v nedaleké blizkosti mésta Inverness,
které je centralou ptekrasné skotské vyso€iny zvané Scottish Higlands. The National
hotel je umistén pfimo na ndmésti v centru historického mésta s vybornou dopravni
dostupnosti a idealni polohou pro rybateni, prochazky a hrani golfu. Hotel nabizi svym
hostiim nespocet moznosti, sluzeb a aktivit. Je ohodnocen tiemi hvézdickami a fadi se tak
do kategorie ,,Standard”. Hotel nabizi dokonalé spojeni davné historie s moderni
soucasnosti, a proto ho Ize nepochybné povazovat za designové velmi zajimavy. Pro
hosty je zde pripraveno nejen 45 stylové zafizenych a moderné vybavenych pokoju, které
nedavno proSly vyraznou rekonstrukei, ale také velmi piijemné a klidné prostiedi.
Spoleéné s vSestrannosti a individudlnim pfistupem se The National py$ni Sirokou

nabidkou gastronomickych pokrmt, které jsou hostiim podavany v hotelové restauraci.
Historie hotelu

The National hotel stoji na misté starych stabilnich budov, které se datuji do 10. stoleti.
Soucasna budova hotelu byla postavena vroce 1859 a byla znama pod ndzvem
The Roberson’s hotel. Tento hotel byl pfejmenovan v roce 1911 jako The National hotel
a od roku 1972 prosel mnohymi rekonstrukcemi. (THE NATIONAL HOTEL
DINGWALL, ©2016)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obr. 3. Hotel The National



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

9 MARKETINGOVY MIX SLUZEB HOTELU THE NATIONAL

Marketingovy mix sluzeb hotelu zahrnuje soubor kontrolovatelnych aktivit, jejichz

pomoci muze hotel vyrazné ovliviiovat zakazniky a jejich poptavku po sluzbach.

9.1 Product (produkt)

Pod produktem hotelu se rozumi poskytovani Siroké nabidky sluzeb — ubytovacich,
gastronomickych, kongresovych a doplikovych. Hotel The National nabizi tyto sluzby

svym zakazniklim v prabehu celého roku.

9.1.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovani je poskytovano ve tiithvézdickovém hotelu evropského standardu. Hotel nabizi
45 komfortnich pokoji (jednolizkovych, dvoulizkovych a rodinnych tfilizkovych
s moznosti pristylky) s celkovou kapacitou 75 osob. Hotel je vhodny nejen pro turistickou
klientelu véetné rodin s détmi, ale také pro firemni hosty. Kazdy z pokojii je vybaven
telefonem, barevnou televizi, bezplatnym pfipojenim na internet, vybavenim na zehleni,
fénem a socialnim zafizenim S vanou nebo sprchovym koutem a toaletnimi potfebami.

wewvr

Klientely, se 1isi velikosti, vzhledem interiéru a také jsou navic vybaveny minibarem.

9.1.2 Gastronomické sluzby

Stravovaci sluzby jsou poskytovany v hotelové restauraci a baru. Restaurace hotelu
nabizi gastronomii na velmi vysoké urovni. Hosté si zde muzou pochutnat na
regionalnich, ale i mezinarodnich pokrmech a nezbytnou soucasti menu jsou i pokrmy
pro celiaky. Od pondé¢li do patku, je hostim nabizeno zvyhodnéné dvouchodové obédové

menu, které je velmi oblibené obzvlasté pro mistni obyvatele.

Restaurace je oteviena v prubéhu celého tydne od 7 hodiny ranni az do 10 hodiny
vecerni, men$i vyjimku tvofi nedéle, kdy se restaurace otvira v 7:30. I piesto, ze je
restaurace zpiistupnéna po témét cely den, provoz kuchyné je omezen — tabulka ¢. 1.
V case, kdy je kuchyné zavfena, si hosté smi objednat rizné druhy sandwichii, pannini

a sladkého peciva, které jsou jim pracovnici obsluhy schopni piipravit sami.
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Provozni doba kuchyné
Den

Snidané Obédy Vecere

Pondéli - Sobota 7:00-9:00 | 12:00-14:00 17:00 — 21:00

Nedéle 7:30-9:30 | 12:00-14:00 17:00 — 21:00

Zdroj: Interni, 2016

Tab. 1. Provozni doba kuchyné

V ramci hotelové gastronomie je hostim nabizena i degustace tradicnich skotskych

whisky, kterych hotelovy bar nabizi nepfeberné mnozstvi riznych druhti a znacek.

9.1.3 Kongresové sluzby

Také potadani riznych udalosti je vyznamnou soucasti nabizenych sluzeb hotelu. K tomu
slouzi ur¢ené prostory (Lounge room, The Seaforth hall). Tyto prostory jsou vyuzivany
prevazné pro poradani firemnich vecirku a Skoleni, rodinnych a narozeninovych oslav,

vyro¢nich slavnosti, modnich ptehlidek, charitativnich akei, koncertt, svateb apod.

e Lounge room je konferen¢ni mistnost, kterd nabizi kapacitu svych prostor pro
piiblizné 50 hosti.
o Seaforth hall je velmi prostorny a krasny sal, v némz se nachazi osobni bar

a tanecni parket. Sal disponuje kapacitou az 180 mist ur¢enych k sezeni.

Hotel nejenze poskytuje prostory pro rizné udalosti, ale nabizi také spoluucast na jejich
pfipravach a organizaci (napf. zajiSténi obcerstveni, vybaveni, vytvafeni programu,

vyzdoby apod.)

Vyuzivani sluzeb tohoto druhu je frekventované zejména v prabehu letni sezény a obdobi
Vénoc. Od zacatku kvétna do poloviny fijna se kazdé utery, Ctvrtek a sobotu porada
ve vecernich hodinach predstaveni tradicnich skotskych tanci s privodem kapely.
Predstaveni se nejen diky mistnimu obyvatelstvu, ale také zahrani¢nim a tuzemskym
turistim t€8i velké navstévnosti. V zavéru roku jsou velmi oblibené firemni vanoc¢ni

vecirky a charitativni udalosti.

9.14 Dopliikové sluzby

Pro piijemné straveny pobyt nabizi The National svym hostim hotelu fadu doplitkovych

sluzeb. Sluzby recepce jsou hostim k dispozici od pondéli do ned€le mezi 7 hodinou
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ranni a 10 hodinou vecerni. Po 10 hodin¢ vecerni maji hosté moznost vyuzit no¢ni sluzby

»hightportera, ktery je zde ptfitomen®.
Sluzby recepce a vybaveni hotelu:

e zajistovani sluzeb v hotelu,

e express check-in/check-out

e kopirovani/faxové sluzby,

e vyfizovani vzkazi,

e preddvani posty,

e akceptace platebnich karet a Sekd,

o turistické informace vcetné prospektii zcela zdarma (mapky, brozurky, letacky...),
e uschovna zavazadel,

e donaska zavazadel na pokoj,

e 7ajiSténi taxi sluzby,

e 7ajisténi cateringu,

e moznost zapUjCeni dataprojektoru, projekéniho platna a kancelafské tabule

v prub¢hu konani meetingu v prostorech hotelu.
Ostatni sluzby:
e (CiSténi a prani odévil,
e denni tklid pokoj,
e internet (zdarma),

e parkovani (zdarma),

e moznost ubytovani s pejsky (nutno nahlasit predem).

9.2 Price (cena)

Ceny produkti a sluzeb vSeobecné sehravaji velmi dulezitou roli pfi rozhodovani
zékaznikl hotelu, protoze vétSina z nich se rozhoduje praveé na zakladé ceny a nabizenych
slev. Proto je jejich reakce na cenové zmény mnohdy citlivéj$i neZ na zmény tykajici
se sortimentni skladby nabidky. Hotel The National ve své cenové strategii vychazi
pfinejmensim z ceny nakladové, ktera predstavuje pokryti veSkerych vynalozenych
prostiedkli souvisejicich s poskytovanim sluzeb a ptiméteny zisk. K dal§im faktortm,

ke kterym se pfi stanoveni ceny piihlizi, patii napiiklad rozsah poskytovanych sluzeb, typ
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pokoje, délka pobytu nebo také obsazenost hotelu. Minimalni podil sehrdvaji cenové
nabidky konkurence. Zadnou roli nesehrava, zda se jedna o tuzemskou nebo zahrani¢ni
klientelu. Hotel také nijak zvlasté nepiihlizi ke skute¢nosti, zda se jedna o sezonni nebo
mimosezonni pobyt. Piesto, ze hotel uvadi na recepci cenik ubytovacich sluzeb,

v kone¢ném disledku jsou ceny velmi individudlni.

Maximalni Cena za pokoj/noc
Typ pokoje poc:)toﬁso(}? "% | Standard | Premium
Jednoluzkovy 1 £59 £69
Jednoltizkovy s manZelskou posteli 1 £65 £75
Dvouliizkovy s oddélenymi postelemi 2 £98 £108
Dvoultzkovy s manzelskou posteli 2 £98 £108
Rodinny ttilizkovy s moznosti pfistylky 4 £105 £115

Zdroj: Interni, 2016

Tab. 2. Cenik ubytovani hotelu The National (véetné snidané)
Ceny se lisi pouze pro klientelu segmentu Groups, jejichz zprostiedkovani sluzeb provadi
cestovni kancelatfe. Podminky pro ziskani cenovych nabidek ubytovani segmentu Groups

jsou blize popsany v kapitole 9.7 Packaging a Programing.

., Cena za osobu/noc
Meésic
DBB BB
Listopad - Kvéten £46 £39
Cewen, Cervenec £52 £46
Srpen, Zaii, Rijen £57 £50

Zdroj: Interni, 2016

Tab. 3. Cenik ubytovani hotelu The National pro segment

Groups

9.3 Place (distribucni cesty)

Hotel stoji v centru mésta Dingwall na hlavni kfizovatce pozemni komunikace a proto
za velkou konkuren¢ni vyhodu je mozno povazovat dopravni dostupnost. Hotel se
nachdzi ptiblizné 3 minuty pési chliize od vlakového nddrazi a autobusova zastavka lezi
pfimo naproti budovy hotelu. Diky vyhodné poloze v centru mésta hosté smi navstivit

v okolni blizkosti restaurace, kavarny, nakupni centra a sportovni a rekreacni areal.
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Pro zajisténi kontaktu nabidky sluzeb s potencionalnimi zdkazniky hotelu, je potiebné
vyuzivat pfimych nebo nepifimych distribu¢nich cest. Hotel The National vyuZziva
pfevazné piimych distribucnich cest a tim se rozumi prodej sluzeb pomoci osobniho
kontaktu s potencionalnimi zakazniky na recepci, nebo prostfednictvim telefonu, faxu
a e-mailu. Z grafu 1, ktery se nachazi nize, vyplyva, Ze nejcastéjSim zpusobem piimé

distribuce je vyuziti telefonického kontaktu.

Pomér struktury primych distribucnich cest
hotelu The National

M osobni kontakt
m telefon
e-mail

fax

Zdroj: Interni, 2016

Graf 1. Pomer struktury primych distribucnich cest hotelu The National

Hotel The National v pfedeslych letech vyuzival sluzeb internetovych ubytovacich
rezervacnich systému, jako jsou napiiklad, expedia.co.uk, hotels.com nebo agoda.com,
bohuzel v disledku persondlnich zmén v minulosti pfestal o tyto rezervacni systémy
zcela pecovat. Hotel také prestal vyuzivat sluzeb cestovnich kanceldii a cestovnich
agentur. Alespont na webovych strankach zabyvajicich se cestovnim ruchem a turistikou
je hotel stale samostatn¢ prezentovan a poskytuje zakladni informace. Potencionalni
zakaznik tak muze prostiednictvim internetu navstivit webové stranky hotelu a ziskat
dialezité kontakty (telefon, fax, e-mail...). Mezi webové stranky zabyvajici se vySe
uvedenymi oblastmi, na kterych hotel The National pusobi, patii napiiklad
tripadwiser.co.uk, travelpod.com, kayak.co.uk.

9.4 Promotion (propagace)

Komunikace, ktera je casto také nazyvana jako propagace, slouzi k tomu, aby se

potencionalni zakaznik o hotelu vibec dozvéd¢él a nasledné aby mohl zhodnotit
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a porovnat sortiment nabizenych sluzeb s ostatnimi konkurenénimi ubytovacimi
zatizenimi. The National hotel upfednostituje nejvice ustni reklamu, protoze kvalita
poskytovanych sluzeb hostiim, ktefi nasledn¢ interpretuji svou spokojenost a tim $ifi dal
dobré jméno hotelu (doporucuji jeho sluzby svym znamym, rodin€, ptratelim, kolegiim

apod.) je ta nejefektivnéjsi reklama.

9.4.1 Reklama

Hotel se snazi zviditelnit a nabizet své sluzby potencionalnim zakaznikim
prostfednictvim svych webovych stranek www.nathotel.com a také pomoci hotelovych
prospektt, které jsou umistény ne jen v hotelu, ale i vinformaénim centru mésta
Dingwall. Jak jiz bylo zminéno, do popfedi se také dostava ustni reklama, kterou hotel
nijjak nemuze ovlivnit, miZe se jen snaZzit, aby nabizené sluzby byly poskytovany

v dostate¢né kvalité a zakaznici byli co nejvice spokojeni.

9.4.2 Podpora prodeje

The National hotel vyuziva pro podporu prodeje slevové nabidky na gastronomické

sluzby ve vybranych dnech a darkové poukazky na ubytovaci a stravovaci sluzby.

9.5 People (lidé)

Dal§im vyznamnym faktorem marketingového mixu sluzeb jsou lidské zdroje.

9.5.1 Zaméstnanci

Kvalita nabizenych sluzeb se casto odrazi piedevsim od toho, jakym zptisobem jsou
zékaznikovi poskytovany. Je tedy velmi dilezité, jak se personal hotelu chova a jak
vystupuje. Hotel The National I1ze na zakladé poc¢tu zaméstnanct (20), kterych v soucasné
dobé zaméstnava na hlavni pracovni uvazek zaradit k mensim hotelim. V pribehu hlavni
sezony hotel najima také spoustu pracovnikl na zkrdceny tivazek, se kterymi se snazi
udrzet viely vztah i po skonceni sezony, aby je mohl piipadné kontaktovat v dobé konani
udalosti, které vyzaduji zvySeny pocet zaméestnanct. Napi. v prub&hu fotbalové sezony se
v obdobi vikendovych utkdni vyskytuje vysoky pocet navstévniku hotelové restaurace

a baru. K dalsim udalostem patii konani vano¢nich vecirkd, svatby, oslavy apod.


http://www.nathotel.com/
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Majitel

Provozni
manazer
| 1
Ubytovaci Stravovaci
usek usek
| 1

y Manazer
Recepce Housekeeping Séfkuchar restaurace a
baru
No¢ni sluzba = Uklid pokojii Kuchat t Barmani
= Pradelna Pomocqy Cisnici
personal
| Hotelova
udrzba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obr. 4. Organizacni struktura hotelu The National

Pro nazorngjsi piehled je nize zpracovana tabulka ¢. 4, kterd koresponduje piesnym
poctem stalych zaméstnancii. V tabulce vSak nejsou uvedeny pocty zaméstnanct, kteti
pracuji na zkraceny uvazek. Priblizny pocet zaméstnanct pracujicich na zkraceny uvazek
v obdobi hlavni sezony se pohybuje v rozmezi 6 az 10 lidi v zavislosti na vytiZzenosti

hotelu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Pracovni pozice Pocet stalych zaméstnanci

Manazer hotelu

Recepce

Bar + Restaurace

Kuchyn

No¢ni sluzba

Pokojské

Pradelna

Udrzba

Celkem
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tab. 4. Pocet stalych zaméstnancii

Kazdy pracovnik ma pfidélenou urcitou pracovni pozici na zékladé dosazeného vzdelani

a ziskanych pracovnich zkuSenosti.

V cele hotelu je provozni manaZer, ktery se stard o plynuly kazdodenni provoz a fidi
¢innost hotelu v souladu s pfislusSnymi zakony a ostatnimi pfedpisy. Manazer hotelu
zabezpecuje také plnéni tkoll marketingového, finan¢niho, obchodniho, ekonomického

a personalniho useku.
UBYTOVACI USEK

Oblast recepce maji na starosti 1 hlavni recepéni a 2 dalsi recepéni. Tito zaméstnanci
jsou nedilnou soucasti okamziku, kdy si hosté vytvaieji svj prvni a zaroven také
zavérecny dojem, proto je profesionalita, komunikacni schopnosti, pfijemné vystupovani

a jazykové znalosti nezbytnou souc¢asti pozadavkul pro vykonavani této pozice.

Uloha recepéni hotelu The National spo&iva pievazné ve zprostiedkovani a zajistovani
ubytovani na zakladé¢ pozadavkl hostl, pfijimani hotelovych hostl, podavani rad
a informaci, vyfizovani stiznosti a pfani, vedeni evidence a administrativy, zajiStovani
styku s bankou apod. Pod usek recepce spada i no¢ni sluzba, ktera je hostim k dispozici
V no¢nich a brzkych rannich hodindch v dob¢ nepiitomnosti recepCnich. Jeji pracovni
naplni je prevazné dohlizet na bezpeCnost v okoli hotelu a vyfizovani pozdnich

telefonatu.
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Pod oblast housekeepingu spadaji ¢lanky tklidu pokoji, pradelny a udrzby hotelu.
Pracovnici téchto ¢lankti se vyznamné podileji na spokojenosti host s poskytovanymi

sluzbami, nicmén¢ s nimi neptichazeji do ptimého kontaktu.

Napli prace pokojské spociva v kazdodennim uklidu pokojt, tklidu po odjezdu hostt,
tklidu spoleénych prostor a periodickém generalnim uklidu viech prostor hotelu. Ukolem
pracovnikl pradelny je zabezpecit dostatek Cistého lozniho pradla a ru¢nikl pro pokojské
a prani hostova osobniho pradla. Pracovnik udrzby hotelu se stara o udrzbu veskerého
zafizeni v aredlu hotelu, drobné opravy na pokojich, vymalby, st€hovani kongresového

nabytku — ptiprava udalosti apod.
STRAVOVACI USEK

Stravovaci usek méa za Ukol poskytovani stravovacich sluzeb ubytovanym hostim,
ale 1 dal$im hotelovym navstévnikiim, kteti zde nejsou ubytovani. Mezi zakladni druhy
hotelovych stravovacich sluzeb patii: snidané, celodenni stravovani, cateringové sluzby
pti konferencich a slavnostnich piilezitostech. Stravovaci usek mizeme rozdélit na ¢ast
vyrobni (kuchyné, ptipravny, ru¢ni sklady), odbytovou (restaurace, bary, vinarny)

a skladovaci. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 87)

Stravovaci usek maji ve své spole¢né kompetenci $éfkuchai a manaZer restaurace
a baru. Ukolem $éfkuchafe je zajistit plynuly chod kuchyné. Dale také odpovida
za sestaveni jidelniho listku, urcuje cenovou skladbu podavanych pokrmt, organizuje
nakup, a vyznamné se podili na pfiprav€é samotnych pokrmil. Kuchati a pomocné sily

vykonévaji praci dle pokynt $éfkuchafte.

Manazer restaurace a baru ma za ukol bezchybny chod restaurace a baru. Podili se na
spravé rezervaci restaurace, organizaci smén, vyfizuje stiznosti hosti, které jsou v jeho
kompetenci, kontroluje kvalitu poskytovanych sluzeb a hlavné organizuje naplii prace
a povinnosti pracovnikli obsluhy. Dalsi ¢innosti tohoto manaZera je odpovédnost
za organizaci a kontrolu slavnostnich udalosti. To zahrnuje pfedev§im organizovani
programu dle pozadavkl zakaznikill, pfedstaveni zakladni mySlenky pfipravované akce
a Vneposledni fad¢ také spolupréci S externimi spole¢nostmi, které se na piipravach
udalosti n¢jakym zplisobem podileji (vyzdoba interiéru, dodani kvétin...).

Obsluhujici personal, kterym jsou barmani a ¢iSnici maji za nejcastéj$i napln prace

servirovani a podavani jidel a napoji. Jejich tkolem je kompletni servis pro hosty — od
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jejich ptivitani a jejich usazeni s pfipadnou radou pii vybéru jidla. Po konzumaci jidla

také inkasuji platby a staraji se o pouzité nadobi.

9.5.2 Hosté

Hosté vyuzivajici sluZzeb ubytovacich, stravovacich a jinych zafizeni hotelu jsou
zékaznici vyuzivajici hotelovych sluzeb, jaké jsou jejich preference a motivace
Kk uskuteénéni nakupu. VSeobecné muzeme klientelu hotelu rozdélit na tuzemské
a zahrani¢ni hosty a taktéZ je mize dale rozliSit dle typickych znakll a poZadavki

— segment business, tourist a segment groups.

Co se tyce celkového poctu zdkaznikd, je zfejmé konstatovat na zakladé grafu €. 2, ktery
se nachazi nize, Zze se rok od roku klientela hotelu The National sniZzuje. Divodem
poklesu muze byt napiiklad naristajici konkurence poskytovatelli ubytovacich sluzeb
ve mésté Dingwall a blizkém okoli Vv poslednich letech. SniZzeni poctu hosti ma

za nasledek také pokles vyuzitelnosti kapacit hotelu, ktery je zndzornén na grafu ¢. 3.

Hosté hotelu The National v letech 2011 - 2015

Poéet hostii 19

20 000
15332 15 121
15 000
10 000
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M celkovy pocet hostli [ zahraniéni hosté [€Odomaci hosté

Zdroj: Interni, 2016

Graf 2. Hosté hotelu The National v letech 2011 — 2015
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VytiZenost pokoju hotelu The National v letech 2011 - 2015
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Zdroj: Interni, 2016

Graf 3. Vytizenost pokojii hotelu The National v letech 2011 — 2015

Segment Business

Pod timto segmentem hotel eviduje obchodni cestujici, ktefi si zajiStuji ubytovani
individuélné, nebo prosttednictvim firmy, pro kterou pracuji. Typickym znakem tohoto
segmentu je, ze klienti pozaduji pfevazné vyssi standard ubytovacich a stravovacich
sluzeb a proto si Casto také rezervuji pokoje ,,Premium® S vy$§im cenovym rozpétim

a vys$im komfortem.

Segment Tourist

-------

je pracovni cesta (napf. navstévy pribuznych, relaxacni pobyt, kulturni pobyt, navstéva

kulturnich udalosti apod.).
Segment Groups

Pod timto segmentem hotel eviduje turistické skupiny hostd, pfi¢emz skupinu, kterd ma
pravo pozadovat jinou cenovou kategorii, musi tvofit alespont 20 hostd. Vyhodou pro
tento segment je, ze skupina ma narok na ubytovani 1 osoby zcela zdarma — vétSinou se
jednd o turistického privodce. Tyto skupiny jsou velmi casto organizované
prostfednictvim cestovnich kancelafi. Balicek sluzeb tohoto segmentu zpravidla zahrnuje

ubytovani a snidani, ve vétSing€ pripadl také vecefi.
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9.6 Partnership (kooperace)

Hotel The National vyuzivd v ramci propagace spolupraci s firmou Royal Mail, ktera
zajistuje roznasSku reklamnich letaki v dobé konani vyznamnych udalosti, které se konaji
Vv prostorech hotelu (naptiklad: potadani détského karnevalu pro vetejnost), nebo také pti
zavadéni nového jidelniho listku ¢i zvyhodnénych menu, které plati v urcité dny (napf.

v obdobi Vanoc, Velikonoc, na den Matek apod.).
The National hotel také dlouhodobé utuzuje vztahy s témito dodavateli:

e DEAS — dodavatel cerstvého peciva,

e HIS — dodavatel Cisticich prosttedkil, kuchyiiského naddobi apod.,

e Wallaces Express, Sutherland Brothers — dodavatelé napojd,

e Woodward Foodservice, 3663, Williamson, M & J Seafood, Bidvest — dodavatelé
potravin,

e adalsi.

9.7 Packaging a Programing

Vyznamnym produktem hotelu je i nabidka spojovani a slucovani sluzeb do jednoho
balicku, ktera se v poslednich letech stava stale vice vyhledavanou. Tyto balicky byvaji
mnohdy cenové vyhodnéj$i nez sluZzby nakupované samostatné. Hotel The National
poskytuje v soucasné chvili pouze zvyhodnéné balicky zakladnich sluzeb pro segment

Groups.

e Balicek ,,Bed and Breakfast* (BB) zahrnuje vyhodnou cenu ubytovani a snidang.
e Balicek ,,Dinner, Bed and Breakfast (DBB) zahrnuje cenu ubytovani, snidan¢
a tfichodové vecete. Tyto balicky jsou poskytovany pievazné v obdobi sezony.

Cenovy piehled téchto balicku je uveden v kapitole 9.2 Price (cena).
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10 SWOT ANALYZA

Pro vedeni hotelu The National je podstatné analyzovat souc¢asnou pozici hotelu na trhu
cestovniho ruchu. Prvnim krokem K jejimu uréeni slouzi nejen analyza silnych a slabych
stranek, ale také analyza pfilezitosti a hrozeb. Zpracovani SWOT analyzy hotelu

vvvvv

jak dale rozvijet své silné stranky pomoci novych prilezitosti a naopak jak minimalizovat

slabé stranky a snizit riziko hrozeb.

S - Strenghts - silné stranky

W - weaknesses - slabé stranky

umisténi hotelu

fluktuace a motivace zaméstnancu

dopravni dostupnost

internetova propagace

nabidka sluzeb

nedostate¢na obsazenost pokojt po
sezong

profesionalni pfistup personalu

jednotna cena sluzeb v prubéhu celého
roku

vlastni pradelna, bar, restaurace

potadani konferen¢nich akci

moznost parkovani v blizkosti hotelu

O - opportunities - prilezitosti

T - threats - ohrozeni

spolecensky a kulturni Zivot

rostouci konkurencni sila, atraktivné;si
nabidka a kvalitnéjsi sluzby z jejich
strany

pfiroda, sportovni vyZiti v okoli mésta

rust nakladu

registrace do internetovych ubytovacich
katalogti

ekonomicka situace

zvyseni celkové propagace hotelovych
sluzeb

pokles zahrani¢ni klientely

nabidka vyhodnych slev pro stalé hosty

nabidka vyhodnych balicki

nabidka spoluprace ze strany novych
partneril

ztrata zayjmu zakaznikl o nabizené
sluzby

Zdoj: Vlastni zpracovani, 2016

Obr. 5. SWOT Analyza hotelu The National
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10.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky hotelu The National 1ze povazovat umisténi hotelu a dopravni
dostupnost, nebot’ hotel se nachazi pfimo v centru mésta Dingwall a zhruba 20 minut od
mésta Inverness, které je kulturnim, hospodaiskym a administrativnim strediskem celé
oblasti. Jak jiz bylo zminéno, hotel The National nabizi svym zakaznikim Sirokou
nabidku sluZeb v pribéhu celého roku a nezamétuje se na konkrétni cilovou skupinu
hostti. Pozitivem je rozhodné profesionalni vystupovani a osobni pristup k hostum.
Dalsi silnou strankou je také moZzZnost vyuziti konferencnich prostor, pro potadani
ruznych akci. Jako velkd vyhoda se také jevi, Ze hotel vlastni restauraci, bar a pradelnu

a hosté maji mozZnost parkovani v blizkosti hotelu zdarma.

10.2 Slabé stranky

Kazdy podnikatelsky subjekt ma nejen silné stranky, které mu pomahaji s odliSenim se od
konkurence, ale také slabé, které by mély byt vcas identifikovany a odstranény nebo

alespont minimalizovany.

Nevédomost hosti 0 hotelu a celkovou propagaci nabizenych sluzeb lze povazovat za
velmi slabou stranku. Hotel naprosto postrada nabidku poskytovani zvyhodnénych
bali¢ki sluzeb ¢i slev pro stalé zakazniky. Presto, Ze hotel disponuje dostatecnou
kapacitou, v obdobi po sezoné se potyka s velmi nizkou obsazenosti, cemuz jisté také
pfispiva jednotna cena poskytovanych sluzeb v prubéhu celého roku — neptihlizi se
K tomu, zda se jedna o sezonni nebo mimosezonni pobyt. Dalsi slabou strankou hotelu je

A4

fluktuace zaméstnanci a jejich témét zadna motivace.

10.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro hotel The National by mohl byt rozvoj mésta Dingwall, jeho zviditelnéni
a zatraktivnéni, coZ by pfedstavovalo piival tuzemskych 1 zahrani¢nich turisth
a predev§im novych hosti pro hotel. I Spoluprace s novymi partnery a nabidka
vyhodnych balicku sluzeb a poskytovani slev by mohly ptilakat novou klientelu. Dalsi
prilezitost piedstavuje zlepSeni kvality celkové propagace sluzeb a registrace do

internetovych ubytovacich katalogu.
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10.4 Hrozby

Nejvyraznéjsi hrozbu pro hotel piedstavuje odliv turisti a celkovy pokles cestovniho
ruchu. Dalsi hrozbou muze byt napi. ekonomicka situace UK. Dale také riust

konkurence, atraktivnéjsi nabidka a kvalitnéjsi sluzby poskytované z jejich strany.
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11 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pro urceni vnéjSich faktort tzv. faktorti makroprostifedi piisobicich na ¢innost hotelu
The National je pouzita PEST analyza, ktera se rozélefiuje do Ctyi oblasti — politicko
pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Management hotelu neni schopen
vSechny faktory vné&jSiho prostfedi ovliviiovat, ale musi je brat v uvahu pii sestaveni

marketingovych strategii.

11.1 Politicko-pravni prostiedi

Z pohledu politiky je pro hotelnictvi vyhodné, Ze Skotsko patii do ¢lenskych statd
Evropské unie. Ve spolupraci s Evropskou unii a Schengenskym prostorem tak vznikaji
1 nové potenciondlni moznosti, jak komunikovat a upoutat zahrani¢ni klientelu.
Negativnim vlivem se muze vsak jevit fakt, ze Skotsko ma odliSnou ménu nez jeji okolni
zem¢ a zahrani¢ni zdkaznici si tak snadno mohou vybrat zemi, ve které je ménou Euro.
Za dalsi politické faktory lze povazovat napiiklad: tvorbu vyhlasek a zikonl (napf.
hygienické normy, zédkon o cestovnich dokladech, zdkon o pobytu cizincl na Uzemi
Skotska apod.), statni regulace narodniho bohatstvi Skotska, politicky orientované stavky

a demonstrace apod.

11.2 Ekonomické prostredi

Pfedevsim nabidka a poptavka maji vysoky vliv na vyvoj hotelnictvi v ekonomickém
prostiedi. Ekonomické faktory piisobi na poskytovani ubytovacich sluzeb. K témto
faktorim muzeme fadit napt. vysi DPH, inflaci, primérnou mzdu, a také miru

nezameéstnanosti.

V soucasné chvili se ve Skotsku mira nezaméstnanosti, ktera se rok od roku snizuje,
pohybuje okolo 5,5 %, coz piedstavuje piiblizn¢ 164 000 obyvatel bez prace. (GOV.UK,
©2016)

Primérna hodinova mzda, jejiz vyvoj lze vycist z grafu ¢. 4, poukazuje, Ze se rok od roku
zvySuje a to mize mit za nasledek, ze potencionalni hosté hotelu za¢nou i vice investovat
do sluzeb cestovniho ruchu. Proto je nezbytné, aby toho hotel dokézal vyuzit

a zapusobil na vSechny zékazniky.
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Vyvoj primérné hodinové mzdy ve Skotsku v letech
2006 - 2015 (v £)
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Zdroj: STATISTA, ©2016

Graf 4. Vyvoj priimérné hodinové mzdy ve Skotsku v letech 2006 - 2015

»Inflace je obvykle chapana jako opakovany riist vétSiny cen v dané ekonomice. Jde
o oslabeni realné hodnoty (tj. kupni sily) dané mény vacéi zbozi a sluzbam, které
spotiebitel kupuje — je-li v ekonomice ptitomna inflace spotiebitelskych cen, pak na
nakup téhoz kose zbozi a sluzeb spotiebitel potiebuje ¢im dal vice jednotek mény dané

zemé&.* (Ceska narodni banka, ©2003-2016)

Nasledujici graf ¢. 5 znazoriiuje vyvoj inflace od Eervence roku 2011 do ¢ervna roku

2015, soucasna mira inflace se pohybuje okolo 0,78 %. (STATISTA, ©2016)

Vyvoj inflace v letech 2011 - 2015
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Graf 5. Vyvoj inflace v letech 2011 — 2015
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11.3 Socialné -kulturni prostredi

Hosté hotelu The National jsou lidé rizného véku. Ze statistické evidence internich
zdrojl hotelu vyplyva, ze 5 % navstévnikil jsou hosté do 18 let, 20 % navstévniki je
ve véku 19 — 30 let, 38 % navstévnikt je ve véku 31 — 55 let, 25 % navstévnika ve véku
56 — 65 let a 12 % navstévnika je starSich 66 let. Dal§imi faktory mohou byt napt. Groven

vzdeélani, zvyklosti, kulturni zvyky a tradice nebo také Zivotni Groven obyvatelstva.

11.4 Technologické prostredi

Technické a technologické pokroky by mél brat v uvahu kazdy provozovatel ubytovacich
zafizeni. Hotel The National se prostiednictvim neustalych Gprav snazi modernizovat
nejen vybaveni a zafizeni hotelu, ale také poskytované sluzby. Tyto takzvané inovace
mohou pomoci zlepsit konkuren¢ni postaveni na trhu. V ptfedchozich mésicich se hotel
pustil do vyraznych uprav nékolika pokoju. K dal$im faktorim neodmyslitelné patii

i komunikac¢ni technologie — vyuziti internetovych stranek, socialnich siti apod.
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12 ANALYZA KONKURENCE

Konkurence v oblasti hotelnictvi, pfesnéji v poskytovani ubytovacich sluzeb se rok od
které slouzi pro tvorbu marketingové strategie hotelu. Je podstatné se tedy zame¢fit na ty
konkurenty, ktefi se nachazi v blizkém okoli a mohou tak predstavovat nejvétsi hrozbu

pro hotel.

vewr

do stejné kategorie Kklasifikace hoteli, jimiz jsou Tulloch Castle hotel a Kinkell House
hotel. Je zde také n¢kolik hosteld, penziond a dalSich provozovateli sluzeb ubytovani,
ktefi se nachazi ve vzdalengjsi lokalité. Podstatné je zhodnotit soucasné postaveni
The National hotelu na trhu v porovnani s konkurenénimi hotely a realizovat jista
opatieni, ktera by vedla k minimalizovani problému, odstranéni konkuren¢ni nevyhody ¢i

objeveni nové vyhody oproti konkurenci.

12.1 Kinkell House hotel

Hotel Kinkell House se nachazi od hotelu The National 15 — 20 minut péSi chize
Vv odlehlé ¢asti mésta. Jedna se o mensi hotel, ktery nabizi ubytovani ve 4 apartmanech,
12 dvouliizkovych pokojich, 7 jednoliZzkovych pokojich a také 2 pokojich, které jsou
specialné uzptsobeny pro télesné handicapované. Hotelova restaurace je oteviena pouze
v pracovnich dnech mezi 11 hodinou dopoledni a 10 hodinou vecéerni. V hotelu se
nachdzi také vinny sklipek pro 25 osob, kde pravidelné¢ dochazi k degustaci. Hotelove
pokoje jsou vybaveny LCD televizi, telefonem, vysouSecem vlast a socidlnim zatizenim
S toaletnimi potfebami. Recepce je K dispozici hostim od 7 hodiny ranni do 9 hodiny

vederni.
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Zdroj: Kinkellhousehotel.com, ©2016

Obr. 6. Kinkell House hotel

Hotel se svou velikosti nemtze rovnat hotelu The National, ale dokaze mu silné
konkurovat v cenach a také tim, Ze nabizi pokoje pro handicapované a navic vlastni
I vinny sklipek. Za konkurenéni vyhodu lze povazovat také napiiklad internetovou

propagaci, nebot’ hotel Kinkell House vyuziva rizné internetové rezervacni systémy.

Naopak svou konkuren¢ni vyhodu ztraci v porovnani s délkou poskytovani ubytovacich
sluzeb v pribchu roku, protoZe hotel je otevien jen od zacatku dubna do konce listopadu.
Jistou nevyhodu piedstavuje i to, Ze internet je hostim k dispozici pouze v okoli recepce,
nikoliv na pokojich. Co se tyce poskytovani kongresovych sluzeb, hotel porada udalosti

s kapacitou host maximalné do 25 zGcastnénych.

Maximalni Cena za pokoj/noc

T okoje ocet osob na Mimo

. ' pokoji Sezona | ooronu
Jednoltizkovy 1 £45 -
Jednoltzkovy s manzelskou posteli 1 £59 -
Dvoulizkovy s oddélenymi postelemi 2 £85 -
Dvouliizkovy s manZelskou posteli 2 £85 -
Apartman 2 £100 -

Zdroj: Kinkellhousehotel.com, ©2016

Tab. 5. Cenik ubytovani hotelu Kinkell House (véetné snidané)

12.2 Tulloch Castle hotel

Tulloch Castle hotel Ize v soucasné dobé povazovat za nejsilngjsiho konkurenta hotelu
The National. Nachazi se v klidné, vzdalené&jsi ¢asti mésta v oblasti historickych pamatek,
piiblizné¢ 25 minut péSi chiize od hotelu The National. Hotel nabizi 50 pokoja

vybavenych LCD televizi, telefonem, bezdratovym internetovym pfipojenim,
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vysouseCem vlasl, vlastnim minibarem a socidlnim zafizenim s toaletnimi potitebami.
Khotelu patfi i restaurace s venkovni terasou, bar, 2 mensi konferenni mistnosti.

Ptednostmi hotelu jsou pfedevsim dlouholetd historie, tradice a dobré jméno.

Zdroj: Bespokehotels.com, ©2016

Obr. 7. Tulloch Castle hotel

Tulloch Castle hotel nabizi obdobné sluzby jako The National hotel. Mezi jeho
konkuren¢ni vyhody patii napt. poskytovani sluzeb recepce 24 hodin denné, propagace
prostiednictvim ubytovacich rezervacnich systému, rozhlasova reklama, placena
internetovd reklama ve vyhleddvacich a spoluprace s cestovnimi kancelafemi, které
k jeho zviditelnéni také vyrazné piispivaji. Za jedny z hlavnich vyhod, které hotel nabizi,
patii moznost vyuziti zvyhodnénych balickli sluzeb. Za znevyhodnéni oproti
The National hotelu mtze byt naptiklad poloha hotelu Tulloch Castle, nebo také realizace

kongresovych udélosti pouze do 60 zucastnénych.

Maximalni Cena za pokoj/noc

T okoje ocet osob na Mimo

S ’ pokoji Sez0nd | ozony
Jednoltizkovy 1 £65 £49
Jednoltzkovy s manzelskou posteli 1 £75 £56
Dvouliizkovy s oddélenymi postelemi 2 £108 £80
Dvouliizkovy s manZelskou posteli 2 £108 £80
Rodinny ttiluzkovy 4 £140 £105

Zdroj: Bespokehotels.com, ©2016

Tab. 6. Cenik ubytovani hotelu Tulloch Castle (véetné snidané)
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12.3 Srovnani konkurence

Na zaklad¢ charakteristiky hoteltl, je ziejmé, ze vSichni konkurenti nabizi velmi podobné
sluzby. Informace pro porovnani konkurence byly ziskdny na zaklad¢ prostudovani
internetovych stranek, osobni navstéva hotelu a také poznatky zdkaznikd, ktefi se

sluzbami téchto ubytovacich zafizeni jiz maji zkuSenosti. Pro srovnani je pouzito

v

(nejlepsi) ohodnoceni. Hodnoceny jsou tyto kritéria:

e vzhled budovy (dojem, rekonstrukce, pfitazlivost, design budovy...),
¢ umisténi hotelu (centrum, okraj mésta...),

e kapacita hotelu,

e vybaveni hotelu,

o kongresové sluzby (kapacita, vybaveni, technika, vzhled prostori),

e gastronomické sluzby (rozsah nabidky, kvalita, cenova dostupnost),
e nabidka vyhodnych bali¢ki sluZeb,

e propagace.
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HOTEL

Kritéria hodnoceni THE TULLOCH KINKELL

NATIONAL CASTLE HOUSE
Kategorle *kx **k*k *kx
Vzhled budovy 5 5 4
Umisténi hotelu 5 2 2
Kapacita hotelu 5 5 2
Vybaveni hotelu 4 5 3
Kongresové sluzby 5 4 2
Gagtronomwke 5 4 3
sluzby
Nabidka vyhodnych 1 5 3
balickt sluzeb
Cenova nabidka 3 5 4
Propagace 2 5 4
Pocet bodit 35 40 27
Poradi hotelu 2. 1. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 7. Porovnani a hodnoceni hotelii

Z tabulky jasné vyplyva, Ze dominantni postaveni si udrZzuje hotel Tulloch Castle
ve vét§in€ hodnocenych kritérii, pfi€emZ nékteré jsou vice a nékteré méné ovlivnitelné.
Hotel jist¢ mlze zapracovat na poskytovani gastronomickych sluzeb, nicméné polohu

hotelu nijak neovlivni.

Je zifejmé, Ze hotel The National se pySni vybornou dopravni dostupnosti, kapacitou
hotelu, vzhledem budovy a také svou nabidkou kongresovych a gastronomickych sluzeb.

Jsou zde ale i jista kritéria, na kterych by mél do budoucna zapracovat.

Vzhledem k tomu, ze Kinkell House hotel nabizi cenové velmi atraktivni sluzby, mohl by

se zam¢ftit na posileni gastronomickych sluzeb a vybaveni pokoji.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

The National hotel se na trhu cestovniho ruchu v oblasti hotelnictvi prezentuje jiz spoustu
let. Jeho silnou konkuren¢ni vyhodou je napf. umisténi hotelu v centu mésta Dingwall,
dopravni dostupnost, pestra nabidka sluzeb, poradani konferencnich sluzeb apod.
V poslednich letech se zvySuje konkurence poskytujici podobné sluzby a vyvolava tak
konkurenéni tlak. Pro potieby udrzeni konkurenceschopnosti hotelu The National je
nutno neustdle inovovat, zlepSovat a zkvalitilovat poskytované sluzby pro uspokojeni

zakaznikid. A presné takové jsou pozadavky hotelu The National.

Cilem nésledujicich doporuceni, je posileni marketingového mixu a zvySeni

konkurenceschopnosti na trhu.

13.1 Produkt

I ptesto, ze The National hotel nabizi pestrou nabidku sluzeb, stale se zde jevi prostor pro
jisté rozsifeni.

Mezi klientelu hotelu The National patii hosté, ktefi vyuzivaji sluzeb ubytovacich
z diivodu pracovniho pobytu. Je vSak spousta hosti, kteti hotel opousti pred 7 hodinou
ranni a i presto, Ze jejich pobyt zahrnuje snidani, spousta z nich této sluzby necerpa,
nebot’ hotelova restaurace se otevira v 7 hodin rano. Proto by The National hotel mohl
roz§ifit svou nabidku o bali¢ek obcerstveni tzv. ,,pack lunch®, pficemZ cena tohoto
balicku by nepfesahovala naklady spojené s poskytnutim b&zné snidané a balicek by

Vv w

zahrnoval potraviny, které jsou bézné k dispozici.
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Sandwich: Bily chléb | Tmavy chléb
Vajickova pomazanka

Tunakové pomazanka

Sunka + syr
Roast Beef
Rajce + syr

Mineralni voda
nebo
Dzus

Ovoce
Jogurt
Tracker tyCinka

Cokoladova ty¢inka
Chipsy (25 g)
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 8. Formular nabidky balicku ,, Pack Lunch “

V obdobi letnich mésicti, jsou velmi Casto vyuZivané tzv. ,letni zahradky* pro pifijemné
straveni Casu ve venkovnich prostorech hotelu. Velka ¢ast venkovni plochy, ktera se
nachazi v ptedni Casti pozemku, ktery hotel vlastni, by mohla byt vyuzita k ucelu

venkovni zahradky.

Tyto prostory se nachazi ve velmi vyhodné poloze, a proto by ndklady tykajici se

s provozem venkovni zahradky zahrnovaly pouze vybaveni.

Polozka Pocet ks Cenalks CEliel
celkem
Nabytek (stl + 4 zidle) 5 £325 £1 625
Slune¢nik 5 £70 £350
Celkové naklady: £1975

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 9. Naklady na realizaci letni zahradky

Mezi klientelu hotelu nepochybné patii také rodiny s détmi. Rodic¢e by jist¢ ocenili,
pokud by jejich déti v dobé pobytu v restauraci mohly vyuzit hracek a aktivit slouzici
k jejich zabaveé. V restauraci, ktera je velmi prostorna, je dostate¢na plocha, pro realizaci
mensiho ,,détského koutku®. K upravé téchto prostor by bylo nezbytné jen potizeni

vybaveni a hracek pro déti.
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Néklady s pojené s realizaci a nakupem jsou uvedeny nize v tabulce ¢.10.

Polozka Pocet ks Cena/ks S
celkem
Nabytek (sttl + 4 zidle) 2 £17 £34
Box na hracky 3 £3 £9
Koberec - autodraha 1 £14 £14
Hracky £100 £100
Pastelky, omalovanky... £30 £30
Détska knihovna + knihy £25 £25
Celkové naklady: £212

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 10. Ndklady na realizaci détského koutku v restauraci

Soucasny trend poskytovani wellness sluzeb, ktery je typicky udrZzovanim zdravého
zivotniho stylu, pocitem odpocinku a relaxace, mize vyrazné ovlivnit vybér hotelu

potencionalnimi zakazniky.

Hotel disponuje volnymi prostory, které diive vyuZzival jako bar, ktery byl otevien pouze
ve dnech ¢tvrtek — nedéle. Z diivodu vysoké konkurence v okoli a znaénym stiZnostem
hotelovych hostli se vedeni hotelu rozhodlo tento bar od konce biezna trvale zaviit. Tyto
prostory jsou momentalné zcela nevyuzité, a na zaklad¢ referenci od mistnich obyvatela
1 hostli samotnych, by bylo vhodné tyto prostory vyuzit naptiklad pro provoz sluZeb
spojenych s relaxaci napf. salon péce o télo, fitness centrum apod. Timto krokem by si
hotel ziskal velkou konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zaddny poskytovatel ubytovacich zatizeni

v okoli tyto sluzby nenabizi.

Alespon v pribéhu hlavni sezony by bylo vhodné nechat otevienou kuchyn neptetrzité od
rannich az do vecernich hodin, nebot’ pravé v tomto obdobi, je zvySeny vyskyt turistl

pozadujici stravovaci sluzby.

SoucCasnd hotelova klientela je charakteristickd svou pohodlnosti a pozadavkem
maximalniho komfortu nejen ve vybaveni, ale také zabezpeceni ostatnich doplikovych
sluzeb. Na Zadost hosta by tak mohly byt zajiStény napt. sluzby kadetnické, kosmetické,

pifivolani 1ékafské pomoci apod.
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13.2 Cena

V porovnani s ostatnimi konkurencnimi provozovateli ubytovacich zafizeni, hotel
The National poskytuje sluzby ve stifedni cenové kategorii. Pro klientelu hotelu, mtze
tento fakt byt divodem zabezpeceni ubytovani u konkurence. I presto ze ceny
poskytovanych sluzeb nejsou pfili§ vysoké, mohl by se hotel zaméfit na ceny
poskytovanych sluzeb mimo sezonu. K tvorbé téchto mimosezonnich cen by mohl
ptihlédnout k cendm konkurence a snizit tak ¢astku o piiblizn€ 25 % z ceny Vv pribéhu
hlavni sezony. Tim, Ze by doslo ke snizeni v dobé od konce mésice fijna do konce mésice
dubna, kdy neni hotel pln¢ obsazen, by mohlo dojit k vyssi obsazenosti hotelu. I ptesto ze
by doslo ke znaénému snizeni ceny, tato cena by nebyla nijak ztratova, nebot by

pokryvala jak néklady spojené s poskytovanim sluzeb, tak také ptiméeteny zisk.

Maximalni Cena za pokoj/noc
Typ pokoje poc:)toﬁso(}li) "% | Standard | Premium
Jednoltizkovy 1 £45 £49
Jednolizkovy s manzelskou posteli 1 £49 £55
Dvoultzkovy s oddé€lenymi postelemi 2 £75 £80
DvouliiZzkovy s manZelskou posteli 2 £75 £80
Rodinny tfilizkovy s moZnosti pfistylky 4 £79 £85

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tab. 11. Navrh na cenik ubytovani hotelu The National (véetné snidané) mimo sezonu

13.3 Propagace

Komunikace v ramci propagace hotelu je jednou z nejdualezitéjSich soucasti, kterd slouzi
k budovani informovanosti, povédomi zédkaznikl o prestiZi a existenci hotelu. Na zakladé
porovnani komunikacnich prostfedkt konkurence v kapitole 12. 3 Srovnani konkurence
je ziejmé, ze hotel The National v téhle ¢asti siln€ zaostdva, nebot’ vyuziva minimalnich
nastroji, které s touto problematikou souviseji.

Pii snaze se odliSit se od konkurence by me¢l hotel zacit prevazné s inovaci svych
webovych stranek, které se nyni nachazeji v ne piili§ aktudlnim stavu, navic uvadéné
informace jsou pouze zékladni. P¥i inovaci téchto stranek by se hotel mél zamérit

na nasledujici body:

e zvolit vhodny vzhled a pfehledné uspotadant,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e poskytnout dostatecné informace o nabizenych sluzbach (ubytovaci,
gastronomické, konferencni...), umisténi hotelu, cenach ubytovani, slevach apod.,

e zminky o zajimavostech a udalostech potfadanych nejen v hotelu, ale také
v blizkém okoli,

o fotogalerie obsahujici fotografie pokoji, vefejnych prostor, nabizenych pokrmu
— moznost vyuziti sluzeb profesionalniho fotografa,

e formulaf pro on-line rezervace,

e dulezité kontakty (adresa, telefon, e-mail, fax), provozni doba,

e vicejazycné verze,

e prizplsobeni pro prohliZzeni na mobilnich zafizenich (telefony, tablety apod.).

Diky aupravé a inovaci webovych stranek by tak mohlo dojit nejen ke zlepSeni image
hotelu, a také by se mohlo eliminovat riziko, Ze hosté si budou hledat ubytovaci sluzby
u konkurenc¢nich provozovatell, které na svych internetovych strankdch poskytuji
rozsahlejsi informace. Pro hotel je také podstatné se zacCit vyrovnavat konkurenci, aby

v budoucnosti mohl zvysit své postaveni na trhu.

Facebook — The National hotel ma zalozenych né€kolik profilti a stranek, které nejsou
prili§ vyuzivané ani aktualizované a taktéz jako webové stranky hotelu poskytuji
nedostacujici informace. Vzhledem k tomu, ze v dneSni dobé¢ je tento typ socialni sité
velmi populédrni, naskyta se zde moznost oslovit zdkazniky pfimo a s téméf nulovymi

naklady.

Prostiednictvim téchto stranek ma hotel moZnost publikovat veSkeré informace tykajici
se nejen poskytovani sluzeb a udalosti, ale také miize informovat o zménach
v nabidce poskytovanych sluzeb, zméné jidelniho listku, slevach, zméndch cen apod.
Na této strance, také mulzZe prezentovat tydenni zvyhodnéné menu a pfilakat tak vice

zakaznikt do hotelové restaurace.

Profil by mél obsahovat zakladni informace (adresa, kontakty, oteviraci doba, odkaz na
webové stranky apod.) Také by zde nemély chybét fotografie. Tento profil by mél byt
casto aktualizovan, aby uZivatelé facebookovych stranek, byli v neustdlé informovanosti

o déni v hotelu.

Prosttednictvim tohoto profilu lze také vytvaret propagaci udalosti, pofadanych v hotelu

a pfimo tak oslovit Sirokou vetejnost.
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Jako dalsi prostfedek pro propagaci sluzeb hotelu muize slouzit inzerat v tisténé publikaci

Welcome to North Scotland.

Inzerat v publikaci Welcome to North Scotland, ktera je nabizena turistim
v informacnich centrech severniho Skotska zdarma vychazi v ndkladech na 500 000 ks
vytiskll ro¢né. Tato publikace obsahuje nejen dilezité informace a zajimavosti z oblasti
severniho Skotska, ale také piehled inzerati ubytovacich zatizeni, které se v této oblasti
nachazi. Rozmér tohoto inzeratu je 8,7 x 9 cm v barevném provedeni a cena se pohybuje

v rozmezi £2 000 - £2 500 liber.

Vytvoreni vérnostniho programu, ktery by motivoval stalé hosty k vyS$imu zajmu
o hotelové sluzby, by mohl vést k ziskani jejich loajalnosti. V rdmci tohoto programu by
mohly byt nabizeny pfevazné slevy na ubytovéni, darky (napf. ldhev vina, kvétiny na
pokoji, sleva na gastronomické sluzby apod.) Odménou vérnostniho programu pro hotel

The National by tak byli spokojeni a vracejici se hosté skupiny stalé klientely.

Restaurace a bar hotelu The National nabizi nepifeberné mnozstvi pokrmli a napoji, ale
obzvlasté v letnich mésicich hosty laka nabidka michanych koktejlt, kterd jim v soucasné
chvili neni oficialné€ k dispozici a tak zélezi na zkuSenostech personalu, zda jsou jim tyto
napoje schopni a ochotni pfipravit. Proto, by jisté stalo za zvazeni, zda napojovy
sortiment nerozsifit o nabidku téchto drinkd a k tomu vyuzit jako podporu prodeje tzv.
,»happy hours®, kdy je v ur¢itych hodinach a dnech tato nabidka vyhodné&;jsi. Jako podporu
prodeje hotel mize vyuzit naptiklad dny, kdy se v hotelovém baru nenachédzi dostatecna
klientela (napt. pondéli — ¢tvrtek), co se tye podnétu, ktery slouzi pro podporu prodeje,

mize se jednat o slevu napiiklad 25 — 30 % z ceny napoje, nebo 2 + 1 zdarma apod.

Népojovy listek by mohl obsahovat jak oblibené napoje alkoholické, tak nealkoholické.

13.4 Distribuce

Registrace hotelu na Booking.com a jinych portdlech jsou bezesporu dulezitymi
prodejnimi kandly a pro vétSinu ubytovacich zafizeni je nutnosti se na nich prezentovat
a jejichz prosttednictvim prodavat. Registrace na téchto portdlech je zdarma, nicméné
hotelové zatizeni odvadi jen urCitou provizi témto zprostiedkovatelim a ta se odviji
v zavislosti na poctu uskuteénénych rezervaci — u Booking.com se tato provize pohybuje
v rozmezi 13 — 20 %. Dalsi vyhodou je, Ze kazdy provozovatel ubytovaciho zafizeni mé

ve svém tzv. ,,profilu® hodnoceni, kde smi hosté projevit svlij ndzor s poskytnutim sluzeb.
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K témto rizikiim patii naptiklad:

e Vriaceni pokoji do prodeje — v pfipadé, Ze klient zrusi rezervaci, pokoj se
automaticky vrati do online prodeje Booking.com. Tudiz v piipad€, ze dojde
k provedeni rezervace v hotelu prostfednictvim osobniho kontaktu, telefonatu,
e-mailu apod., mize se stat, ze v t€ samé chvili dojde k nové rezervaci
prostfednictvim Booking.com, a to miize zplsobit potize ve vyfizeni rezervace
(ptifazeni pokoju, st¢hovani apod.).

e V piipad¢ ze je hotel plné€ vytizeny, Booking.com nabizi i jiné hotely ve stejné

lokalité.

Dal$i vyznamni provozovatelé téchto sluzeb jsou naptiklad: Trivago, expedia.co.uk,

hotels.com, agoda.com apod.

13.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno, kvalita nabizenych sluZzeb se €asto vyrazné odrazi od toho, jakym
zpusobem jsou zékaznikovi poskytovany. Pro maximalni spokojenost hostl je dilezité,
aby hotel zaméstnaval kvalifikované a také spokojené zaméstnance, nebot i oni vyrazné
pfispivaji k budovani dobrého jména hotelu. Hotelnictvi je obor, ktery vyrazné trpi
fluktuaci zaméstnanct a jinak tomu neni ani v hotelu The National. Proto je nezbytné,
aby se hotel zacal zabyvat jejich spokojenosti na pracovisti a ptipadné ucinil kroky, které

by mohly vést k vys$si spokojenosti a motivaci k lepSim vykonim.

Stejn¢ tak jako je dulezité si budovat loajalitu svych zdkaznikl, tak také loajalita
zamg&stnancl by neméla byt opomenuta. K tomu, aby hotel ziskal potfebné informace od
svych zaméstnancl, mtize vyuzit pravidelné porady, na kterych by jednotlivi zaméstnanci
méli moznost projevit svllj ndzor a také prispét svymi naméty k posileni spokojenosti
zakaznikl hotelu, prodiskutovani zélezitosti spojenych s wudélostmi konanymi

v budoucich dnech, apod.

Tyto pravidelné porady by mohly vést také ke zkvalitnéni vztahii a posileni komunikace
mezi zamé&stnanci a vedenim hotelu. Bylo by vhodné vyuzit téchto porad v pravidelnych
intervalech (napfiklad jednou za 14 dni) v Case ur¢eném vedenim hotelu. Vzhledem
k tomu, Ze ne vzdy je mozné tato setkdni a porady uskutecnit, jisté feSeni by

predstavovaly i dotazniky spokojenosti zaméstnancii, které by nezabraly vice nez
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3 minuty pro vyplnéni. Soucasti by mély byt otazky tykajici se spokojenosti zaméstnanct

na pracovisti, ale také prostor pro vyjadieni jakychkoliv pfipominek.

Navrh tohoto dotazniku je uveden v priloze PII: Dotaznik spokojenosti zaméstnanci.
To sice mize vést ke zlepSeni pocitu zaméstnancti, Zze se vedeni hotelu zajima o své
zaméstnance a jejich nazory, nicméné ke zvyseni spokojenosti by bylo vhodné vyuzit
1 rizné vyhody, které by snizili fluktuaci a posilili motivaci. V soucasné chvili hotel

nenabizi zadné vyhody ani odmény pro zaméstnance.
Navrhy vyhod pro zaméstnance:

e sleva na ubytovaci a stravovaci sluzby pro zaméstnance hotelu The National
—25 % z prodejni ceny,

e sleva na potfddani udalosti (napt. svatby, oslavy apod.),

e vzdelavani hrazené hotelem (napt. barmansky kurz),

e narok na uniformy (jednotna reprezentace hotelu),

e vécné darky za odpracované roky (5, 10, 15, 20 let).
Navrhy odmén za pracovni vykon pro zaméstnance:

e pofadani vano¢niho vecirku pro zaméstnance,
e permanentka do fitness (wellness) centra,
e finan¢ni ohodnoceni,

e vstupenky do kin, divadel apod.
Zakaznici

Z grafu ¢. 2, ktery se nachazi v kapitole 9.5 Lidé, je ziejmé, ze rok od roku se klientela
hotelu The National snizuje. Proto by bylo vhodné se zaméfit na to, jak jsou zakaznici
hotelu The National se sluzbami spokojeni a také na to, co by mohlo vést ke zvySeni
jejich spokojenosti. K tomu by mohl poslouzit naptiklad ,,Dotaznik spokojenosti

zakaznikd“ ktery je uveden v piiloze PI: Dotaznik spokojenosti zakazniki.

13.6 Packaging

Balicky sluzeb, tzv. ,Packaging“, je vhodnym prosttedkem pro zvySeni
konkurenceschopnosti. The National ma dlouhodobé zkuSenosti v pofadani rtznych

udalosti, pro které zajiSt'uje vhodné prostory, technické zatizeni, ubytovani a stravovani
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dle ptani zakaznikl. Proto by bylo vhodné, rozsitit svou nabidku a poskytnout klientim

balicek sluzeb.
Kongresovy bali¢ek by mohl obsahovat:

e | x ubytovani v hotelu The National,

e 1 x snidané,

e 1 xo0béd (2 chody dle denni nabidky),

e 2 x coffeebreak (kéava, ¢aj, voda, mensi sladké slané pohosténi),

e 1 xvecefe (3 chody dle denni nabidky),

e pronajem kongresovych prostor vcetné platna, dataprojektoru, ozvuceni a Wi-Fi
pfipojeni.

Cena: £90 / osobu

Velmi oblibenym typem balickt sluzeb jsou v posledni dob¢ také romantické pobyty.
I ptesto, Ze The National hotel nenabizi relaxacni (wellness) sluzby, je mozno pro tento
typ balicku vyuZzit alesponn nadstandardnich gastronomickych sluZzeb a riznych darka

(napt.: Cerstvé kvétiny na pokoji, ldhve Sampaiiského, snidané do postele apod.).
Romanticky bali¢ek by mohl obsahovat:

e 1 x ubytovani v hotelu The National,

e | x uvitaci drink pfi pfijezdu, ovoce na pokoji,
e 1 x romantickd 3-chodova vecete pfi svickach,
e [ x lahev Sampanského,

e 1 x snidan¢ (moznost snidan¢ na pokoj),

e 1 x kvétiny.

Cena: £90 / osobu
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ZAVER
Podstatou této prace bylo analyzovat soucasny stav jednotlivych nastroji marketingového

mixu sluzeb hotelu The National a doporucit navrhy ke zlepseni.

V teoretické ¢asti Jsou nastinény hlavni pojmy, tykajici se marketingového mixu sluzeb
hotelu. Rovnéz jsou zde shromazdény poznatky tykajici se SWOT analyzy, PEST

analyzy a analyzy konkurence v oblasti sluzeb, s dirazem na hotelnictvi a cestovni ruch.

Uvod praktické &asti prace zahrnuje predstaveni hotelu The National, stru¢nou historii
a analyzu jednotlivych slozek marketingového mixu sluzeb hotelu. Dalsim krokem bylo
provedeni SWOT analyzy a odhaleni silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb, kterym hotel Celi. Prakticka Cast se také zamé&fuje na analyzu konkurence — jejiz
smyslem bylo analyzovat poskytovani sluzeb a cen vybranych konkurenti, a postaveni na

trhu cestovniho ruchu.

Dalsi analyzu ptedstavovala PEST analyza, ktera slouzila k identifikaci vlivl

makroprostfedi piisobici na hotel.

Z celé situace vyplynulo, Ze hotel potiebuje posilit jednotlivé slozky marketingového
mixu v mensi ¢i vétsi mife. Vzhledem k tomu, Ze chce hotel ptilakat novou klientelu

a také si udrzet tu stavajici, je pottebné ucinit jisté kroky, k tomu vedouci.

Na zaklad€ vypracovanych jednotlivych analyz je v zavéru praktické ¢asti prace navrzeno

nékolik doporuceni na zlepSeni stavajici situace.
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Pl Dotaznik spokojenosti zaméstnancii



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dotaznik spokgjenosti

Vazeni hoste,

velice nas t&§i, ze jste si pro svij pobyt ve mésté Dingwall vybrali pravé nas hotel The
National. Va& nazor je pro nas velmi dulezity, a abychom mohli nase sluzby neustale
rozSifovat a zkvalitilovat, radi bychom Vas poprosili o vyplnéni dotazniku spokojenosti
s poskytovanim sluzeb hotelu The National. Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze jako
zdroj informaci pro hotelovy management.

1. Jaky je divod vasi navitévy?
relaxace/odpocinek O navstéva mésta, okolnich mist
navstéva rodiny/pratel O kultura, zabava, nakupy
rodinna dovolena O sluzebni cesta
JIITT ettt

. Jak jste se o hotelu The National dozvédél/a?
+ 7 doporuéeni znamych/rodiny O z internetu O
o inak:

. Z jakého davodu jste si vybral/a privé nas hotel? Co Vias na naSi nabidce nejvice
zaujalo?
e cema O nabidka sluzeb O
e recenze znamych/rodiny O umisténi hotelu O

& INT

. Jakym zpiisobem jste si rezervoval/a pokoj?
+ osobné O telefonicky
e pfes e-mail O
® JinaK:

. Kolikrit jste hotel The National nav§tivil/a?
* poprvé O podruhé
+ vicekrat O hotel vyuzivam pravidelné

. Jak dlouhy byl Vas pobyt v nasem hotelu?
« 1—2noci O 3 — 4 noci
e 5-—7noci O del3i pobyt

. Jakym zpisobem byste ohodnotil/a Vas pokoj? (Hodnot'te jako ve Skole 1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi) 2 3 4 5
vzhled
funkénost vybaveni
cistota a udrzba
koupelna
pomér cena'kvalita
celkovy dojem




8. Jaké dalsi zmény byste z hlediska poskytovini ubytovacich sluZeb radi uvitali?

9, Ohodnot'te prosim dalsi faktory hotelu The National. (Hodnot'te jako ve §kole
1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

dostupnost hotelu

ochota, pfistup a profesionalita recepce
cistota a vzhled vefejnych prostor

nabidka jidelniho listku a napoji

kvalita podavanych jidel a napoji

ochota, pistup a profesionalita obsluhy ()

rozsah a kvalita ostatnich sluzeb hotelu ()
celkova spokojenost s pobytem O

OO0000O000Ow
OO0O0O0O0000 =
O0000000 =
OO0OO00O000O™

10. Jaké spolecenské akce poidadané hotelem by Vis zaujaly (napf. tanecni vecery,
organizované vylety, soutéZ apod.)?

11. Jaka hotelova sportovni/relaxacni zafizeni byste u nis mél/a rada K dispozici
(fitness apod.)?

IDENTIFIKACNI UDAJE

13. Pohlavi:
muz O
14. Vék:
méné nez 18 let 19-30let O
31 —55 let 56 -65let O 66 let a vice
. Zaméstnani:
student O zaméstnany O) nezaméstnany
na matefské dovolené () v diachodu )
. Vase ostatni naméty a pfipominky:

Jesté jednou Vam dékujeme za ochotu a za ¢as, ktery jste vénoval/a k vyplnéni
dotazniku spokojenosti a pfejeme Vam krasny zbytek dne.




PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU

Dotaznik spokgjenosti

Vazeni zameéstnanci,

Prosime Vas o spolupraci pii vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfen na Vasi
spokojenost. Dotaznik je anonymni a poslouzi pouze pro interni zalezitosti. Jeho hlavnim
cilem je ziskat Vas pohled na spokojenost v zaméstnani a jeho nasledné vyuziti pro zlepseni
pracovnich podminek. Proto Vas prosime o naprostou upfimnost.

Dékujeme za Vasi ochotu a straveny cas.

1. Jak jste spokojen/a celkové se svym zaméstnanim v hotelu The National?
* velmi spokojen/a O spise spokojen/a
s spise nespokojen/a O velmi nespokojen/a

. Jak hodnotite Vaie pracovni prostfedi a pracovni podminky?
« velmi spokojen/a O spise spokojen/a
s spise nespokojen/a O velmi nespokojen/a

. Jak jste spokojen/a s pracovni zitéZi a mnoZstvim price?
s velmi spokojen/a O spise spokojen/a
s spise nespokojen/a O velmi nespokojen/a

. Jak hodnotite VaSe vztahy na pracoviti s ostatnimi kolegy (komunikace, spoluprice
apod.)?
« velmi spokojen/a O spise spokojen/a O
* spise nespokojen/a O velmi nespokojen/a O
. Jak hodnotite VaSe vztahy na pracoviiti s nadfizenymi (naslouchaji Vasim p#inim
a poZadavkim, berou v potaz VaSe doporuéeni)?
* velmi spokojen/a O spise spokojen/a
e spise nespokojen/a O velmi nespokojen/a
. Jak jste spokojen/a s platovym ohodnocenim?
* velmi spokojen/a O spise spokojen/a
« spiSe nespokojen/a O velmi nespokojen/a

. Jste néjaky zpisobem motivovin/a k vys&i pracovnim vykonim?
e ano, vypiSte jakym zplsobem: ..o s

. Ziskavite néjaké zaméstnanecké vyhody?
® 0 AN0, VVPISIE JAKE! Lot




9. Citite dostatecné uznani za prici, kterou vyKonavate?

o ano () ne ()

PROSTOR PRO VASE NAMETY A PRIPOMINKY:

L L L T LT L T L L L L T T T P P TS

L L L T LT L T L L L L T T T P P TS

L L L T LT L T L L L L T T T P P TS

Jeité jednou Vam dékujeme za ochotu a za ¢as, ktery jste vénoval/a k vyplnéni dotazniku
spokojenosti a pfejeme Vam krasny zbytek dne.




