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ABSTRAKT

Tato bakalgska prace pojednava o vyznamu marketingu v oblastelovych sluzeb.
V prvni ¢asti jsou shromazay teoretické poznatky o marketingovém mixu. Droést je
zangiena na satasnou strukturu hotelovych sluzeb, kter4d se skladinalyzy a
zhodnoceni ubytovacich izeni. V teoretickétasti se nachazi porovnani konkrétnich
hotelovych z&zeni na zaklatmarketingového vyzkumu. V zé&w je zpracovan navrh na
rozvoj sluzeb danych hotelovych izeeni. Smyslem prace bylo nastinitile¥itost

marketingu a poskytovanych sluzeb v hotelu.

Kli¢cova slova: marketing, produkt, cena, distribucemnbnikace s hosty, lidé, hotelove

sluzby

ABSTRACT

This bachelor essay is about importance of marggatirhotel services sphere. In first part
are gathered together teoretic knowledge about etiackmix. Second part is oriented on
present structure of hotel services composed oflysisa and classification of

accommodation facilities. In teoretic part is comig@n concrete accommodation facilities
based on marketing research. At the end of thigyassprocessed proposal for expansion
of several hotel services. Sence of this essayimtasduce importance of marketing and

provided hotel services.

Keywords: marketing, product, price, distributicommunication with guests, people,

hotel services
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UvoD

Ukolem hotelu je spojovat lidi a podilet se takie@eni problérntohoto séta. V hotelu se
casto odehravajitdezité i historické udalosti — giové, zasadnti dalezité jen z lokalniho
hlediska. Hotely jsodasto mistem sdtzek hlav stat, ministii, diplomafi ¢i specialist.

Je mnohem lepSi divat se na hotel z tohoto hlediska si myslet, Ze hotel je jen mistem,

kde lidé ukladaji hlavy k spanku.

Jak ve nmist, tak i v hotelu lidé Ziji, jedi, bavi se, ¢yjipracuji a hraji si, vdavaji a Zeni se,
onemocni a umiraji. Hotel je komplexni multidimemgilni organizace, chod které je

potrebaridit a ktera skyta nekoteé Sance lidem, kilehotidi.

Poptavka po hotelovych pokojich seimh ze dne na den v zavislosti na typu hotelu a
segmentech trhu, které obsluhuje. Cyktist poptavky zainuje problémy. Hotel je
obvykle otewen 8 760 hodin v roce — tj. kazdou hodinu, kazdyweoce. Neni proto divu,

Ze lidé, kte&i zde pracuiji, popisuji sy hotel jakoétytiadvacetihodinovy business.

Konkureréni prostedi, ve kterém hotely podnikaji, ouviivje zpisob jejichiizeni. Nekteré
jsou architektonickymi skvosty, zékami a jménem v oboru, jejich hosté se vSak zajimaj
spiSe o sluzby, které poskytuji, nez o vySku aliaozstvi poskytovanych osobnich sluzeb

je pri¢inou toho, Ze hotel je i velice citlivym préstim z hlediska pracovni sily.

Hotel zasteSuje mnohainnosti s vlastni &domostni bazi, je s&sici rmiznych povolani,
znalosti a dovednosti, pohted nazoi lidi pracujicich pod jednouisichou a ideakhi se
stejnymi zamdry. Sféra fisobnosti hotelu je Sirokd, jehatalem je vSak poskytovani
zakladnich osobnich sluzeb lidem daleko od domdwdo sluzby secasto skladaji
z malitkosti a fiznych detail. Hotel je businessem defaillgnorovat je znamena potykat

se za gjaky ¢as s problémy zasadnimi.

Rik&4 se, Ze kdyby nebylo problémnebylo by paeba ani manaz&r Mnoho \&ci

v ¢innosti hotelu je moznéfedvidat, ale jsou @dvzasadni, které je moznéegvidat jen

s ukitymi tézkostmi. Jednou z nich je ¢g&t hosti, ktefi se v hotelu ubytuji na tuto noc, a
druhou kolik host z hotelu dnes skute¢ odejde. Manazer musi mit schopnost dosahnout
zisku nejen v dobré sezénale taky kdyZz jsouwasy horSi a je nevyhnutelné&igngji

kontrolovat naklady.



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 9

Praw proto je velice dlezité, aby hotelovy manazer i ostatni Zamanci byli poteni, jak
se vypdadat siiznymi nepedvidatelnymi situacemi v kazdodennim zé&votMnohé
problémy vzniklé v hotelu musi byt ¥88eny rychle, managiemusi byt schopni ifinést

rozhodnuti Bhem r&kolika minut.

Uspdni manazié védi, ze sluzby mohou byt tou specifickotegnosti jejich hotelu, ktera
jej odlisi od konkurence. Hostekava, Zze mu pozadovana sluzba bude poskytnutarival
a Was. Pokud to hotel nedokaze, lehce své hosty.ztlafEsni zangstnanci hotelu maji

radost z poskytovani sluzeb. Proja hotelovy business hra, kterou jgegmné hrat.
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1 AKTIVIZACE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix Ize povazovat za kontrolovateln@®menné, které hotel vyuziva na
dosazeni vy®enych citi. Sklada se zeétyi zakladnich marketingovych nasfipja to
produktu, ceny, distribuce a komunikace s hodbglezitou roli v ubytovacich a
pohostinskych sluzbach sehravaji lidé — &stmanci hotelu — poskytovatelé sluzeb.
V souvislosti s uvedenym budeme lidsky faktor pawest za dalSi, paty marketingovy

nastroj. [2]

Tvorba marketingového mixu je zakladni &asti strategie, kter&ghodnocuje kapacitu a

moznosti hotelu vzhledem k vybranému segmentuiygepmjSim konkurenim. [2]

V této souvislosti je ptebné zdraznit nevyhnutelnost analyzy silnych a slabychrstk
hotelu. Rilezitosti, které se na trhu pro hotel rysuji, Zzathohou vest kigcerni sil ve

vztahu k uéitému segmentu. [2]

Po vylEru cilového segmentu hotel sestavuje marketingowxy rasp. mixy v zavislosti na

poctu cilovych segmeiita vybrané strategie. [2]

Implementace marketingového mixu vyZzaduje integea&ioordinaci vSech zaistnané

hotelu, ale i vijSiho okoli hotelu ¥etré host. [2]

1.1 Planovani produktu

Zadny hotel neni ve vzduchoprazdnu — je lokalizovamitém cilovém mist, které pro
néj mizZze a nemusiimaset vyhody. Hosté obvykle dajigginost hotelu, ktery se&¢im [isi
od ostatnich hotél V této souvislosti Ize konstatovat, Ze hotel bud@sSne upoutavat

hosty, pokud:

e vytvoii néco, co host nema domagao, co mu nedokdze nabidnout

konkurence

e vyuZije pirodniho prosedi vkombinaci se sportotamekre&nimi

zaizenimi, ubytovacimi, pohostinskymi a sp@asko-zabavnimi sluzbami
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* bude mit specialni polohu — nedaleko narodnichipaukpadre strategicke
vzdalenosti mezi mistem trvalého bydii&ilového segmentu a cilovym

mistem
 vyuZije reputaci a image cilového mista — Prétesky Krumlov apod.

* vytvoii néco z nteho — nafiklad Disneyland, ktery stoji na migbyvalych

mocala ¢i Las Vegas, ktery vznikl uprastd poust apod.

e vyuZije touhy lidi po romantice — specialni apamn@o novomanzele,

vifiva vana pro dva v altanku hotelové zahrady, zasaéckely apod. [5]

Z hlediska hosta je hotelfipazlivy a zajimavy podle toho, jak je ,zabaleny:, jaka je

souhractyt nastrofi marketingu, a to produktu, komunikace, prodejlia kterfi poskytuji

sluzby. Baleni vytvd image hotelu a zahrnuje:

exteriér hotelu

okoli a @irodni prostedi

oznaeni

znaky upozonujici na hotel
interiér

cistotu

ochotu personalu

design tiStnych material o hotelu

distribwéni kandly, prosednictvim kterych se produkt hotelu dostdva na trh

cestovniho ruchu [5]

1.1.2 Zivotni cyklus produktu

Stejre jako v ostatnich oditvich narodniho hospotkivi, i v hotelu je nutné inovovat a

nabizet noveé sluzby. Trh se vyviji velmi dynamichgireby a poZadavky hasse neustale

meéni a tak gkteré sluzby zastaraji, jejich prodej klesa, ahgeel gestane poskytovat.

Uvedeny proces nazyvame zivotnim cyklem (viz. abtdb.¢.1). [2,5]
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Zivotni cyklus vyrobkwi sluzby se sklada zsyi zakladnich fazi. Na Grovni hotelovych

sluzeb jim vSakiasto pedchazi tzv. faze vyvojova:

faze vyvojova, kdy hotel hleda néty a napady — poptavkatde a nemusi jedt
existovat (to zaleZi na tom, nd podrét nova sluzba vznika), hotel vSak uz

vynaklada finance

» faze zavadci, kdy uz vznikd poptavka, realizuje se prvni gjpdhotel vynaklada

znane finargni prostedky na reklamu a podporu prodeje
» faze nhistova, kdy hotel realizuje vysoké trzby a zisk

» faze zralosti, kdy na trh uz vstupuji konkurengticssovnatelnou nabidkodasto za
nizsi ceny (mZe nastat cenovd véalka), hotel musi sniZzovat ceaylrove

konkurergnich, snizuje se zisk, zvySuji se naklady na reklanpodporu prodeje

» faze Upadku, kdy sniZzovani prodeje a ziskizenvést az ke ztréta k odstraéni
sluzby z nabidky hotelu. [2,5]

Obr. 1.: Zivotni cyklus produktu

objem prodeju
a zisk

objemy
l. 1. II. IV. prodeju

/
_—

° ~

vyvojova zavadéci rlustova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

ztraty/investice

Pramen: JANEKOVA, L., VASIKOVA, M., Marketing sluZzebPraha 2000. [5]

Inovace sluzby, orientace na nové trzni segmentipagré vyuziti sluzby na

uspokojeni novychii dalSich pateb nmize pozastavenou poptavku, a tim i prodej
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ozivit. Aby byl hotel na trhu Gsg8ny, n&él by mit v profilu sluzby v kazdé fazi
Zivotniho cyklu. [2,5]

Tabulka €. 1: Shrnuti charakteristik, cila a strategii Zivotniho cyklu produktu

Zavadéni

Rust

Zralost

Upadek

Charakteristické

rysy
rodej izky prodej ychle rostouci rchol prodejeg esani prodeje
Prodej Nizky prodej Rychl i Vrchol prodeje  Klesani prodej
Naklady Vysoké naklady na Praimérné naklady | Nizké naklady na| Nizké naklady na
zakaznika na zakaznika zakaznika zakaznika
Zisky Zaporné hodnoty st zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatdi V¢asni gijemci Stedni ¥tSina Opozdilci
. Staly paet,
Konkurenti Malo Rostouci peet posléze z&najici Klesajici paet
pokles
nggﬁ)ﬂ;o Ziskani Maximalizace Snizovani wWdai a
Marketingové cile P maximalniho zisku a udrzeni L vy Va;
produktu a touhy . < . . . ,Sklizeni* znaky
- trzniho podilu trzniho podilu
produkt vyzkousSet
Strategie
Produkt Nabidnout zakladn] NaPidnout produkty - o o sngeka | Vyadit slabé
modifikace, sluzby
produkt . modeh produkty
a zaruky
Cena Pouzit nakladovy | Cenou proniknout Cenou proti Snizit cenu
typ ceny na trh konkurenci
Distribuce Vybérové budovat | Budovat intenzivni| Budovat intenzivni VyvbeI’OVe
o L AP vyfazovat
distribuci distribuci distribuci . . .
neziskova odbytist
Proniknuti Proniknout do .
N . . . Snizit tak, aby
Reklama produktu do védomi a vyvolat Diraz na rozdil o stz
. . . . . ) y S zastali stali
védomi Wasnych | zdjem zakazniku na znaek a uzitki HiZNIVCi
prijemai a dealei hromadném trhu P
Pouzit silné Castené snizeni
Podpora prodeje | Podpory prodeje pti zachovani Zvysit na podporu| SniZit na minimalni
pro vyvolani zajmu| poptavky silnych zmeny znaky Urovei
o vyzkouSeni uzivateli

PramenKOTLER, P.Marketing management (10. ro&ié vydani)2001. s. 316 [3]
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1.2Cena

Cena obeah predstavuje mnoZzstvi p&mich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery wyitvarijmy. VSechny ostatni slozky

marketingového mixu naopak znamenaji vydaje, n§kl]

Rozhodovani a stanoveni ceny oiiliyi interni a externi faktory. Zaklad internich tau
tvoii pochopitel@ naklady na vytvieni produktu, na jeho distribuci, prodej a propagac
Externimi naklady mohou byt néklad ceny nakupovaného materialu. Naklady obvykle
limituji spodni hranici cenyCim jsou nizsi, tim fize byt také niz3i cen&ixni (rezijni)
naklady se netmi podle objemu produkce, jsou bez ohledu na mhé.sEahrnuji ndjemné,
mzdy, dag apod. Naopak variabilni ndklady rostou sétzwjicim se objemem produkce.
Cena je v oich host relativnim signalem kvality a hodnoty za peniziedevsim

v pripadt, kdyZ nemaji dostatek sekdedomi i rozhodovani o koupi produktu a také, kdyz
je hotel porovnatelny s jinymi hotely. V poslednptipact je pro navatvnika nizsi cena
proti konkureni znamenim nizsi kvality. Uvedenou skurtest musi brat hoteliptvorbeé

cen v Gvahu. [2,10]

Cena produktu sezénniho charakteru je obvykle vggi cena produktu s celdérom
vyuzitim, cena produktu ve fjgke sezony je vyssi, gakem a koncem sezony se sniZuje.
[10]

Podstatou nakladové cenové strategie je tvorbanaeréklad marginalnich nebo Uplnych
vlastnich naklafl Lze ji dopordit v piipact, kdy je uvedené naklady jednoduchéit,r
piicemz je patebné brat v Uvahu i p@by a poZzadavky cilového segmentu. Nakladova
cena nebere v Uvahu pokles nebo zvySovani poptdekgroduktu, ani ceny konkurence a

proto se pro hotel nedopa@uje. Vyhodou je administrativni jednoduchost. [2,10

Hotel, ktery cenovou strategii odvozuje od konkgeerutuje cenu produktu podle ceny
konkurergniho produktu. [2]

Cenova strategie orientovana na poptavku vych@arédpokladu, Ze hostipazuje hotelu
ur¢itou hodnotu na trhu. Tato hodnota nesouvisi satkha produkt a je¢ckdy o mnoho

vy38i nez hodnota produktu z hlediska hotelu. [2,10

Strategickou cenu produktu uvadi hotel v katalozaghod. Utuje ji v souladu se

strategickymi rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalita image produktu, hodnotou, kterou
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produkt gredstavuje pro hosta, stadiem zivotniho cyklu, naesti investic, podilem na
trhu, stupgm ristu na trhu a &kavanym ziskem. Ve vybranéttasovém obdobi se

nentni a obvykle je ufena jako interval mezi nejnizsi a nejvyssi cendiiq]

Taktickou cenu maze hotel minit kazdy tyden, degi hodinu. Jedna se o konkrétni cenu,
kterd reaguje na zny na trhu bez ohledu na kvalitu produktu, ma wvyhagatoti
konkurenci a aktivizuje okrajovou poptavku. Taktokcenu hotel obvykle intenzign

propaguje, protoze se vztahuje na tzv. vyhodnopkauposledni minut“. [2,10]

1.2.2 Tvorba ceny

Tvorba ceny produktu vychazi ziikteré chce hotel cenou dosahnoufizl jit o pokryti
nakladi spojenych s produktem, a tim o dosazeni vyrovrahéspodiskeého vysledku, o
dosaZzeni maximalniho vyuZiti kapacit relativnizkymi cenami, o maximalizaci zisku
dosazenim nejvysSich cen, jaké je cilovy segmdmitea zaplatit, o zavédi produktu na
trh pomoci velmi nizkych cen igdevSim kdyZ cilovy segment trhu neni ochoten tplati
vysoké ceny a nizké ceny umozni zlikvidovat existujesp. potencionalni konkurenci a

zvysSit podil na trhu). [2,9]

Pri tvorbé cen cilového mista je gebné, v zajmu Usphu na trhu cestovniho ruchu,
postupovat koordinov&na promysle# pii ocaiovani jednotlivych slozek produktu, aby
bylo cilovému segmentu mozné poskytnout cenu sowdmam produktu. # oceaiovani
produktu se v hoteltasto vyuZziva strategie cenové diskriminace. Souwise sezonnosti
v cestovnim ruchu i s mistnim¢asovym nesouladem mezi koupi a $pou produktu.
Lze dopordit, aby uvedenou strategii hotel uglaval pri nabidce produktu na trhu
piedevsim v souvislosti s poklesem névAbsti v mimosezonnich obdobichii prodeji
produktu prosednictvim zprosedkovatele, viipad nabidky produktu ,na posledni
chvili* apod. [2,9]
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1.2.3 Typy cen za ubytovaci sluzby

Hlavnim produktem hotelu jsou pokoje. VSechno osta jencini vice prodejnymi. Jsou
souwasti produktového mixu, protoZze pomahaji hraditladik na investice, provozni

naklady a podileji se na tvarkisku.

Specialni garantované ceny za ubytovaci sluzby se nabizeji obchodnimugesh a
businessmaim velkych podniki, ktei ¢asto cestuji a pravidelrvyuzivaji sluzby daného

hotelu.

Vikendové ceny jsou specialni ceny pro ubytovaci sluzbymg Kdy by pokoje byly jinak
prazdné — o vikendech a v minisezON hotelu by vSak rly byt k dispozici z&zeni,
které mize vikendovy host vyuzit (spéknsko-zabavni, sportosanekrea@ni, kulturni

apod.).

Paldenni ceny jsou ceny za denni vyuZiti pokoje, ktery sedarna noc jinému hostu (na
letiStich, pro nakupujiciipd Vanocemi, o prazdninach hotely na trasach naldogu

apod.).

Konferenéni ceny vznikaji na zakladdohody s organizatory, protozeéastnici konferenci

obsadi mnoho pokbjve stejném terminu.

Ceny za letenky které zahrnuji zvyho@né ubytovani, jsokasto vyuzivany hotely v
evropskych velkorstech. Hotely ve spolupraci s leteckymi spaolestmi nabizeji

,vikendy pro dva za cenu jednoho*.

Ceny pro celouodinu jsoucasto kombinované se slevou priidObvykle jsou vysSi nez

ceny pro skupiny, ale niZSi nez ceny pro jednadii\&,2,5]

1.3 Distribuce

Vlastnosti produktu hotelu je, Ze je nehmatatehgni mozné ho skladovat a obvykle se
misto acas nakupu neshoduje s mistendagsem spdieby. Host pichazi do hotelu, ale
koupi ¢asto uskut&iuje jiz diive, v mist svého bydli&t. V souvislosti s uvedenym je
distribuce dlezitym nastrojem marketingu hotelu, protoZedstavuje zfisob, jakym se
produkt dostava k cilovému segmentu. Uskutge se prosednictvim distribtnich cest,
které mohou bytimé nebo nejpmée. [3,4]
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1.3.2 P¥imé distribuce

Ptima distribuce znamena, Ze hotel nevyuziva k progigjduktu zprosedkovatel a
jednotlivé slozky produktu séasto prodavajiimo, nagiklad v recepci hotelu, restauraci
apod. [3,4]

Urcitou kombinaci pimého a nefimého prodeje je prodej produktu piesinictvim
katalogi, direct mailu, na zakladnabidky v televizi nebo v rozhlasu, telemarketimgioo

internetuci automatizovanych systémezervace. [3,4,8]

Host si mize prohlédnout katalogy hotelovydbtzci, kde najde informace o hotelu,
fotografie budov, pokdj jednotlivych stedisek, seznam poskytovanych sluzeb, ceny
pokoju a sluzeb. Saiasti katalogu byva i objednavkovy formtjlaodkaz na webové
stranky hotelu, telefonicky, faxovy a e-mailovy kakt, adresa. &které hotely disponuji
tzv. zelenymcislem, na které f¥e potencionalni host zdarma zavolat a rezervovat s
pokoj. Uvedeny zjsob prodeje je pro hotel vyhodny z hlediskaredgtéasu, je vSak
narany na tisény material a sluzby call centra, které musi byiezp€ovany 24 hodin
denré. Katalogy jsou obvykle distribuovany pretinictvim direct mailu s@asnym resp.

potencionalnim hosin. [3,4,8]

Televizni domaci nakupy nebo nakupy predhictvim rozhlasu nejsou v oblasti
ubytovacich sluzeb u nas razsié. Potencionalni host si v klidu domovaize
prohlédnout nebo poslechnout nabidku jednotlivyotelh ve vybranych cilovych mistech
a zaslat objednavku posStou, faxem nebo e-mailesp. reatelefonovat. iPrychlé reakci

muze dostat cenovou slevu. [3,4,8]

Hotel se obvykle prezentuje na jednotlivych trzigtostednictvim rezervanich siti.
Zapojeni hotelu do rezer&aich siti pedevSim progednictvim internetu zjednodusSuje a
racionalizuje vyhledavani volnych kapacit zajemonoziuje poskytnout potencionalnim
hostim adekvatni informace, resp. okamzité potvrzenemeze a pro hotel znamena
Gsporu ¢asu a naklai Zalereéni do rezervéniho systémucasto vyZzadujeclenstvi

v hotelovémietzci nebo ve skupihhoteli, ktera je partnerem provozovatele rezénia
sitt. [3,4,8]
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1.3.3 Neprima distribuce

Hotel obvykle vyuziva na #fstupréni svého produktu hash negimé distribéni cesty,
tj. zprostedkovatele. Je v zajmu hotelu, aby zpiediovatelé postupovalitipprodeji

v souladu s koncepci, cili a strategii ubytovachézeni. Existuji ii zdkladni kategorie
negimé distribuce v cestovnim ruchu, a to tour opératestovni kanceté a specialni

distribwni cesty. [3,4]

Tour operatéi nakupuji sluzby ve velkém, vytig§i pobyty a zajezdy, které publikuji
v katalozich a prodavaji cestovnim kantiefa nebo pimo jednotlivym zakazniim.
Uvedenim v katalogu s dop@enim tour operatora je pro hotel dobrou reklamaatdze

tour operatéi nakupuji velké mnozstvi sluzeb, dokdZzou nakupaaatyhodné ceny. [3,4]

Cestovni kanceté nakupuji jednotlivé sluzby podle pozadawkvych zakaznik resp.
prodavaji zajezdy a pobyty vytkené tour operatory. Spolupracuji s hotelyfinm [
zabezpeéovani sluzeb pro své klienty. Cestovni kancetd zajem na maximalizaci
prodeje, vysokém bonusu,¢itém image, periodické inovaci nabidky, kvalitnglhZzbach
a Siroké nabidce. Cestovni kanéef# tedy Sanci prodat vice sluzeb hotelu i nalirzide

hotel sdm zatim jinak neméigtup,cimz mu Sdfi ¢as i naklady. [3,4]

Nevyhodou neffmého prodeje je platba provizi zph@stkovateim i v obdobi, kdy by
hotel byl schopen prodat svou kapacitu i sdm, rtat®ay vliv na vytv&eni zajezd a
pobyti, riziko ztraty pi spolupraci s neseridbznim partnerem, moZznost poaky

zavadjicich informaci o hotelu apod. [3,4]

Specialnich distribtnich cest vyuZzije hotel, ktery nabizi incentivnhibaekongresovy

produktovy mix. [4]

Uvedené distribéni cesty vyuziva hotelipprodeji klubim, asociacim, sdruzenim fip
prodeji produktu velmi @lezitym osobam, majitém Gwrovych karet a gikazek apod.
Kazda z uvedenych specialnich disttibich cest je relevantni pro dity, piesré

identifikovany segment trhu a nepouZziva se prolm$gsegmenty. [3,4]
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1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodejfedstavuje individualni, osobni komunikaci. Je maatia flexibilni a jeho
acinnost je mozné okam#itmeiit. Pri prodeji produktu hotelu je osobni prodej vyuzitel
piedevSim fi prodeji tour operat@gm, resp. cestovnim kanc#kh, velkym firmam a
podnikim nebo agenturam organizujicim kongresii. d?ientaci na konkrétni hosty je

personalyy, casow i finanéné velmi nar@ny. [3,4]

Osobni prodej klade na obchodni zastupce améropozadavky v oblasti inteligence,
védomosti o produktu, schopnosti jasrse vyjadovat, naslouchat, argumentovat,
schopnosti planovat, citu pro vztahy sejaostici schopnosti zamitnout obchod. Hotel by

mel své obchodni zastupce pravidebkolit. [3,4]

1.4Komunikace s hosty

Reklama, osobni prodej, publicita, prace &pesti i aktivity podpory prodeje jako slozky
komunika&niho mixu dok&zou i jednotlévvyvolat u hosta pozornost, zajem i touhu a
aktivizovat ho ke koupi, ale planovité vyuziti debémixu mize Einnost komunikace s

hostem posilit. Hotel se prastinictvim komunikéniho mixu snazi vyuzit mozZnosti na

trhu, ovlivnit a stimulovat vybrané segmenty trhodkupu produktu. [2,6]

Pii vybéru komunik&ni strategie je poebné brat v Gvahu charaktefijpmai i nositefi
komunika&nich oznameni. Komunikai oznameni je rozdilné pro zpriestkovatele
prodeje a hosta. Jeho obsah a zt¥dirzavisi také na nositeli komuniidho oznameni -

komunikaniho média. [2,6]

Presné definovani cile, ktery chce hotel aktivizaomkinika&niho mixu dosahnout je
nevyhnutelné k&li naslednému vyhodnocovani a kontrole doinprijaté strategie. Hotel
musi &dét, za jakym delem vytvdi komunika&ni mix, co od jeho aktivizacetekava, co
musi udlat a jaké komponenty vyuzit, aby bylo cile dosazéirakovym cilem mize byt
nagiklad naldkani potencionalnich hostlo hotelu, vytvéeni, posilgni, resp. zréna

image hotelu, poskytnuti informaci o hotelu ap@6]

Vypracovani rozp&tu na aktivizaci komunikaniho mixu je z hlediska ugpnosti strategie
jeden ze zakladnich krékHotel mize k vypracovani rozgtu pristupovat ézné. Jednou

Z moznosti je tvorba rozptm na zaklad ocekavanych vysledk Nevyhodou uvedené
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metody je, Ze nebere v Uvahu vliv komurikdno mixu na zvySovani na¥snosti hotelu.
[2,6]

Jinym postupem je metoda, kter& wypracovani rozpt&iu bere v uvahu rozget
konkurence. Tuto metodu neni mozné pro hotel da@jitpnrotoZze marketingové strategie
konkurergnich hotel se obvykle odliSuji do té miry, Ze rozed jednoho neiize byt
smérodatnym pro rozpiet druhého. [2,6]

NejvyhodrgjSi metodou, kterou fize hotel pi vypracovani rozp&u vyuzit, je metoda,
kterd vychézi z adil hotelu. Tato metoda vyZaduje, aby hotel definsxed cile v oblasti
komunikace s hosty detafira specificky, aby bylo mozné co nigpreji napliovat potebu
finan¢nich prostedk k dosazeni uvedenychicil2,6]

VSeobech plati, Ze komunikace s cilovym segmentemije@avedeni nového hotelu na trh

viv s

klientelou. Generakplatny recept na rozpet komunikace v hotelu neexistuje. [2,6]

Po definovani cil a ukeni rozpdtu na komunikaci s hosty e hotel vytveéit optimalni

komunikani mix z jednotlivych slozek. [2]

Hotel musi vybirat vhodna témata pro komunikeoznameni tak, aby byla pravdiva, jasna
a v souladu s charakterem hotelu. Nepravda, ktbasi dive ¢i pozcji odhali, vzdy

piinese hotelu vice ztrat nez zisku a poskodi jetagama trhu. [2,6]

Jednou z nejefektiviSich forem komunikace je Ustni dopéeni rekym, kdo hotel
navstivil. [2]

Je teba poznamenat, Ze komuniké&nu mixu neni moznéfpisovat vSemocnou silu.
Nastrofi marketingu je §& a jen jejich vzdjemnou propojenostiibe hotel dosahnout

pozadovaneho vysledku a nagihmarketingové strategie. [2,6]

1.4.1 Reklama

Reklama niZze byt v hotelu velmi efektivni, protoZze obsahnékyepocet existujicich i
potencialnich ho#ét pii relativne nizkych nakladech. Jde o rgpou komunikaci s

existujicimi i potencialnimi hosty. [2,6]
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Efektivni reklama vyvolavd a udrzi pozornost hosék, Ze bude vnimat obsah
komunika&niho oznameni. Nositelem komunikého oznameni je komunikai médium.
Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody.c8diym Ukolem hotelu je vybrat spravné

médium, pomoci kterého bude mozné dosahnout maxihwakfektu. [2,3,6]

Hotel miZe pro reklamu vyuZzit novingasopisy, direct mail, televizi, rozhlas, billboardy
mapy pro hosty, ozgani, menu, ubrousky, katky na klie, nahrana oznameni, internet
apod. [2]

Tisttnym komunik&nim oznamenim rozumime komunikd ozndmeni v novinach,

casopisech, odbornyctasopisech, na billboardech, Zkg a oznéeni hotelu. [2]

Komunikani ozndmeni v novindch pokryje lokélni trh za igtat nizSi cenu nez v

ostatnich médiich. Zakladni nevyhodou je nizkaitavéisku a kratka Zivotnost. [2]

Vyhodou ¢asopisi jako komunik&nich médii je vysoka kvalita grafické Upravy a tisk
dlouhé& Zivotnost a prestiZz. Nevyhodou je dlouh&bi lhita a periodicita, takze zmy

v komunik&nim oznameni neni mozné uskirti flexibilng. [2,3]

Televize oslovuje hosty obvykle v jejich domovekldge ji mohou sledovat v uvainém
prostedi. Nevyhodou tohoto média je, ze je fitx@h nar@né, neni flexibilni a
komunika&ni oznameni ma kratkou zivotnost. N&npé zprostedkovani komunikéniho

oznameni se televize v ubytovacich a pohostinskiictbach vyuziva malo. [2,3,6]

Vyhodou vyuziti rozhlasu na zpréstlkovani komunik&niho oznameni haosin je
flexibilita a relativie nizké néklady, ndfklad oproti televizi. Nevyhodou je, Zeuxe

zprostedkovat jen zvukové oznameni. [2,3]

VnégjsSi reklama zahrnuje billboardy, zfky na cestach, malované tabule, elektrické
swtelné znaky apod. Billboardy jsou flexibilni, naklady naig) pdizeni jsou relativé
nizké a oslovi velky peet lidi. Nevyhodou je, Ze komuni&ai ozndmeni musi byt velmi
kratké a vystizné ¢as na jeho vnimani se pohybuje kolerti sekund) a v zajmu

bezpeénosti silnéniho provozu neni mozné je vzdy vyuzit. [2,3,6]
Malované tabule mohou byt n&esthach, zdech apod. a obvykle jsoustiswné. [2]
Elektrické zné&ky jsou vyuzivany v mensi i@, obvykle jen imo na budovéch hotel[2]

Dobrou reklamou pro hotel jsou okna restauracelide,w nichz je vidt spokojené hosty.

Okna vSak musi bytista aciSnici profesionalové. [2]
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Internet — hotelové webové stranky musi byt atvalkfi aktualni a musi mit zajimavy
obsah, aby ffilakaly navs¢vniky. Vyuzivani moznosti gitacové grafiky, 3D, penosu

zvuku i obrazu umatuje hotelu zélenit do své webové prezentace videosekvence. [2,6]

1.4.2 Direct malil

Direct mail je jednim zw@ezitych nositek komunik&niho ozndmeni. Je to velmi osobni
typ média, ktery umaiije efektivie komunikovat s vybranym segmentem. ¥pac, Ze
hotel Z2ad4 hosta o odpal, umoziuje mefit efektivnost komunikace. Nevyhodou
uvedeného média je, Ze hotel ne vzd§zenziskat spravny mailing list, tj. seznam adres
hosti. Zakladnim pedpokladem uasgnosti direct mailu je spra¥nnapsané jméno a
adresa, bez chyb @gklepi. Zasila se leteckou postéudoporwenou postou a posilaji se
dotazniky, brozury, pohlednice, obalky, suvenyrglekdde, telegramy, faxy, e-malily.
Vyuziva se obvykle na propagaci pokopanketovych a konferénich kapacit, novych
sluzeb, na podporu prodeje, zlepSeni vztalnosty, pro akcioni@, stalé i budouci hosty,

zanestnance apod. [2]

Obvykle je sloZzen zformut@ na rezervaci, mapy s @#tymi materidly, pohlednic,
¢tyistrankového dopisu (prvni strana je osobni lisbyek jsou materialy s fotografiemi),

broZur, gani k svatku, atd. [2]

Mailing list hotel sestavuje z vlastnich i cizictraja v souladu se zakonem o ochtan
osobnich uddj [2]

Hotely vyuZzivaji direct mail nagklad za @elem podkovani hosim, ktei byli v hotelu
poprvé, spolénostem nabizejicim kreditni karty pieti nav&ve, perspektivnim hosm

spolu s dopisy od stalych hastestovnim kancetém ohledr nabidky apod. [2]

1.4.3 Publicita

Publicita je bezplatna zminka o hotelu v tiskufey@ém projevu, radiu, televizi nebo

filmu. Vyuziva vSechny komunikai cesty. [4]
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Vedle ostatnich komponentkomunika&niho mixu obvykle sehrava poiimou roli.
Zahrnuje pravidelnélanky v tisku, relace v rozhlasu a televizi, spkdi@kce, navévy

znamych osobnosti, osobni rozhovory a projevy ajid]

1.4.4 Public relations

Podle Josepha Pulitzera Ize zaklad dobré komunika&ejnosti vyjadit nasledova:
Predloz jim to tak kratce, aby toéetli,

tak jasné, aby to ocenili,

tak barvit é, aby si to zapamatovali a pedevsim

tak presrg, aby se tim mohliridit. [2]

Public relations znamena rovnovaznou, planovanowtevalou snahu o vytieni a
udrZzeni vzajemného porozeni mezi institucemi a vejnosti. Jde o trvaly proces,

podstatou kterého je pracovat @@l mluvit o tom. [2]

Zakladem filozofie public relations je, Ze je o rhncsnazsi stat se t§mym i dosazeni
vyty¢enych cit za podpory a pochopeni fegnosti nez v fipad, kdy hotel musicelit

verejné opozici nebo nezgjmu. [2]

Public relations Ize charakterizovatkolika klicovymi slovy, a to posst, vnimani, dvéra,

soulad a hledani vzajemného pochopeni. [2]

1.5Lidé

Po oblast sluzeb a cestovniho ruchu je velidezity vybér a zpisobiizeni zanstnand.

Ti jsou totiz neodditeln¢ spjati s nabizenym produktem. Do &m@ miry jsou jeho

souasti. Je nutné vést zéstnance tak, aby pochopili, Ze @sp celého podnikani zalezi
na praci a fistupu kazdého z nich. Jelba je pélivé vybirat, Skolit, trénovat, motivovat i
kontrolovat a ocgovat. Velka pozornost by &a byt wnovana vytvéeni podnikové

komunikace, identity a kultury firmy. [1]
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2 ANALYZA A ZHODNOCENI SOU CASNE STRUKTURY
HOTELOVYCH SLUZEB

2.1 Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich z&izeni vCeské

republice

Oficialni jednotn& Kklasifikace ubytovacichtizeni vznikla ped vice nez dima lety
z podrétu odbornych sdruzeni, kterd zastupuji zajmy provatehi ubytovacich zazeni
v Ceské republice — Néarodni federace hiotal restauraciCeské republiky a sdruzeni
HO.RE.KA. CR, dnes slotené do Asociaci hotiela restauraciCeské republiky, za
podpory Ministerstva pro mistni rozvoj, agenturyeC@lZTourism, SdruZzenéeskych
spotebiteli a Sdruzeni obrany sgebiteli. Hlavnim divodem jejiho vzniku byla nutnost
zajistit a deklarovat kvalitu a Uroiverybaveni ubytovacich #aeni podle kategorii it a
ucinit tak tuto sluzbu fehlednou z pohledu hosta i z pohledu podnikasgmotnych.
Navic nastaveni jasnych paranietnize byt do budoucna dobrym nastrojem pro zajist
spravedlivého trzniho prasdi. V sodasné dob je toto os¥dceni o Kklasifikaci
dobrovolné, je vSak pro spebitele zarukou zachovani Gr@vra kvality vybaveni

ubytovacich zézeni a poskytovani sluzeb odpovidajicich dané&gkaiiea #ide. [11]

Domacim i zahradnim nav&vnikam je dopordovano, aby p vybéru sluzeb ubytovani
preferovali ta z#izeni, ktera jsou ozkana znakem a certifikatem Oficialni jednotné
klasifikace ubytovacich t&eni. Tato zdzeni jim svou certifikaci transparegtgarantuji
arovei vybaveni a skladbu poskytovanych sluzeb.ipquk, Ze rekteré z klasifikovanych
a ozn&enych zéizeni nespiuje dale uvedené podminky, maji zdkaznici moZnlosito se
se svou fipominkou na kterykoli z vySe uvedenych subjekt jejich gipominka bude

prowiena. [11]

2.2Vymezeni zakladnich pojni

Pro ozn&eni minimalnich pozadavkjednotlivych tid ubytovacich Zdzeni je pouzivano
ozna&eni ,klasifikace". Pojmy ,standard“ a ,standardizacjsou chapany jako pojmy

obecné stanovujici pozadavky na poskytované slaAlypaveni. ,Kategorizace" ozéige
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proces, kdy dochazi kkkni ubytovacich zé&eni do jednotlivych kategorii (hotel, pension
apod.). ,Certifikace* oznauje proces udeni certifikdtu a klasifikéniho znaku dle
Oficialni jednotné klasifikace ubytovacichizaeniCeské republiky kategorie hotel, hotel

garni, pension a motel. [14]

2.3 Cile, vyuziti a prabéh hotelové klasifikace

Klasifikace ma nahradit dosavadni divoké a@wvani ubytovacich kapacit jednotnym

systémem podle vSeobe&omznivanych kritérii. [12]

Na klasifikaci se mohougastnit vSechny provozovny s vice ne#i pokoji, pokud jejich
provozovatelé vlastni Zivnostensky list na ubytdwhigZby a provozovny odpovidaji vSem
platnym pravnim fedpisim CR. Klasifikace se tyka hotigl garni hotel, motefi a
pensiori. [12]

Klasifikace je zaloZena na dobrovolnosti a na sdoléon zaklad zabrauje v zajmu
podnikani statnim zasam a regulacim. Provozovatel siuie podle klasifikénich
podkladi uclat prehled o zgazeni svoji provozovny a poté se rozhodnout, zqa®eesu
Ucastni a zaz&dé oizaeni. Provozovatel vyplni dotaznik, klasifikdkomise zkontroluje
aplnost a spravnost vypiného dotazniku, zpracuje jej a vyhodnoti. Pdesgni
piipadnych nejasnosti a nesrovnalosti potvrdi korm&azeni do fsluSné kategorie.
Provozovatel obdrzi jednotny klasifikéi znak a certifikat. Znakem bude pozinkovana
tabule v jednotném provedeni slogem Kklasifikacdzvem z#zeni a s fidélenymi
hvézdickami, u€ena k umisini u vchodu. Klasifikace bude platit po dobu dvetud poté

bude obnovovéana. [12]

2.4 Zakladni orientace v rozcleni ubytovacich z&izeni vCR

2.4.1 Kategorie ubytovacich z&izeni

* Hotel je ubytovaci z#izeni s nejméh deseti pokoji pro hosty vybavené pro

poskytovani pechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zegjraavovaci).
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Cleni se do @t ttid. Hotel garni je ubytovaci #iaeni s minimala deseti pokoji, s

omezenym rozsahem stravovani — pouze sgiddeni se ddtyi tiid.

* Motel — nejmér deset pokdj pro hosty, pedevsim pro motoristy, musi byt

zajiskno parkovani, zajidlje provoz 24 hodin degnCleni se dastyt tid.

* Pension je ubytovaci z#izeni s nejméh péti pokoji pro hosty, s omezenym

rozsahem spotenskych a dopikovych sluzeb &leni se datyr trid.
» Ostatni ubytovaci za&izeni

o kemp — ubytovani ve vlastnim #iaeni hosi (stan, karavan), nebo v chatéch,
srubech, bungalovech provozovatele. Host platitprosceny k postaveni stanu a

zaparkovéni vozidla

o chatova osada— poskytuje ubytovani vyhradnv chatach nebo srubech

provozovatele

o turisticka ubytovna - jednodusSi ubytovaci iaeni pro pechodné
ubytovani host s wWtSim pa@tem Kizek. Na soukromi dZete zapomenout, ale zase na

druhou stranu lidé maji k selbliz

o botel — plovouci z&zeni slouzici k ubytovacintélam jako hotel. Eipojeni

k elekting, pitné vod, pogipact plynu je zajis&no gripojkami ze behu

o depandance- vedlejSi budova ubytovacihotizeni bez vlastni recepce,
organiz&né souvisejici s hlavnim ubytovacim fzenim, které pro depandance
zaji¥uje plny rozsah sluzeb odpovidajidigiusné kategorii arilé a neni vzdaleno
vice nez 500m [7,11]

2.4.2 Tridy ubytovacich z&izeni

Kazdé certifikované ubytovaci zeni je ozn&no znakem s vymezenim kategorie (hotel,
hotel garni, pension, motel) a dale caam tidy hwzdickou (* - *****) (viz. tab. ¢.2,
obr.2.). Nejvyssi ozrigni tidy miZe byt ozn&no maximald péti hvézdickami (plati
pouze pro hotely), motely a penziony mohou byt égng maximalg do ctyi hvézdicek.
Zarazeni provozovny do jednotlivych kategorii se uektdje ve dvou krocich: 1)

vyhodnoceni povinnych kritérii a 2) deni p@&tu bodi z katalogu fakultativnich znék
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K zarazeni do uiité kategorie je pozadovano sgi vSech povinnych kritérii a zarave

»hasbirani* uéitého pa&tu bodi u znaki fakultativnich (viz. piloha¢.1, 2). [11,12]

Tabulka ¢. 2: T¥idy a body ubytovacich zéizeni

Trida Pocet bodu (fakultativnich):
pensiony ostatni
* Tourist 0 0
** Standard 20 25
*** Komfort 40 50
**xx Eirst Class 80 120
FrERR L uxus - 270

Pramen__<http://www.cestovni-ruch.cz/kategor&gpgmnotna.php>12]

Obr. 2.:Vzory klasifikénich znak
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Pramen:_<http://www.hotelstars.cz/?page=1&Ing=¢12]
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2.5Zhodnoceni struktury hotelovych sluzeb

Tabulka ¢. 3: Analyza so&asné struktury hotelovych sluzeb

CELKEM
KRAJ * *ok Kok —— — HOTELD
Hlavni mésto Praha 11 40 355 168 31 605
StfedocCesky 7 23 149 33 1 213
Jihocesky 6 57 227 35 1 326
Plzensky 5 28 84 16 - 133
Karlovarsky 5 26 142 58 6 237
Ustecky 8 17 63 12 - 100
Liberecky 6 31 110 9 - 156
Kralovéhradecky 6 52 137 15 - 210
Pardubicky 7 18 43 5 - 73
Vysocina 5 19 59 9 - 92
Jihomoravsky 3 27 112 15 1 158
Olomoucky 8 20 55 7 - 90
Zlinsky 1 21 52 14 - 88
Moravskoslezsky 6 30 52 11 - 99
o

Pramen: http://www.travelguide.¢25]

VySe uvedena tabulka zahrnuje vSechny registrogaki@sifikované hotely, hotely garni,
motely a pensiony. V hlavnim &st¢ Praha se nachazi nejvicihito ubytovacich zZé&eni,

na druhém mistse nachazi kraj Jikesky a naretim Karlovarsky kraj. [15]
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Absolutni pg&et host v hromadnych ubytovacich ifzeni vCeské republice méa od roku
2000 neustéle rostouci tendenci. Kratkodoby poklesce 2002 zfisobeny povodéimi se

mirn¢ projevil jeSE v roce nasledujicim, ale od roku 2004 jiz neligk ncim naruSen. [16]

Obr. 3.:Pacet host v hromadnych ubytovacich/zzenichCR

Poiet hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich CR
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Pramen;_<http://www.spcr.cz/statistika/cestovni hthem> [16]

V roce 2007 byl nejtSi patet nav&vnika po Praze zaznamenan v kraji Jihomoravském.
[16]

Obr. 4.:Pocet host: podle kraj: v roce 2007

Potet hostd podle kraji v roce 2007
v hromadnych ubytovacich zafizenich
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Pramen: <http://www.spz/statistika/cestovni_ruch.htmp 6]
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PodrobrjSi ¢lenéni hotefi na jednotlivé kategorie ukazuje, zeejnavsS#vovang|si

skupinou jsou trihvézdi¢kové hotely.[16]

Obr. 5.:Struktura navatvnosti v hotelech v roce 2007

Struktura navstévnosti v hotelech v roce 2007
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Pramen:_<http://www.spcr.cz/statistika/cestovni hthem> [16]

Nejvétsi podil zahranich hosi byl v roce 2007 v Praze a Karlovarském kraji. [16]

Obr. 6.:Podil zahranénich host podle kraji v roce 2007

Podil zahrani&nich hosti podle kraji v roce 2007
v hromadnych ubytovacich zafizenich

100

a0

a0

70

(=11
50

40

30 4
20 A
10 4

CR celkem
Jihocesky
Plzefisky
Karlovarsky
Liberecky
Pardubicky
Yysodina
Olomoucky

Hlavni mésto

Stredocesky
Jihomoravsky

Kralovéhradecky
Maravskoslezsky

Pramen;_<http://www.spcr.cz/statistika/cestovni hthem> [16]
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Udaje o nav&vnosti v hromadnych ubytovacichizzenich vychazeji z pravidelného
Seteni organizovanéhdSU, jehoZ vysledky jsou publikovany na internetdvgtrankach
CSU. Do roku 2002 @etns) byla hromadna ubytovaciiiaeni do $éeni zahrnovana na
zé&kladt ndhodného 30-ti % vyiu z Registru ubytovacich #aeni. Byla stanovena
mesicni vykaznicka povinnost pro respondenty a vysldady zverejiiovanycétvrtletné. Od
roku 2003 jsou do 3&ni zahrnuta vSechna hromadna ubytovadzeai plosg. Seteni je
rozc&kleno na nisicni Seteni, do kterého jsou zahrnuty vybrané jednotkityeletni

Seteni obsahujici zbyla hromadna ubytovadizeni. Udaje o navdnosti jsou souhrnem
zpracovanych dat zagdloZzené dotazniky a za statisticky défpaa data ubytovacich

zaizeni, od kterych nebyl vypiny dotaznik ziskan. [16]

V z&i 2007 provedCSU revizi dat za obdobi 2000 — 2006 v souvislastzisEnou
tuzemnihailenéni ve smyslu Zakona 387/2004 Sb. o¢midch hranic krdj. Pri této
prilezitosti doslo rove k zpEtné opra¥ Udaji. Revize se dotkla dat za jednotlivé kraje

nikoli tdaj zaCR celkem. [16]
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3 POROVNANI UROVN E SLUZEB KONKKRETNICH
HOTELOVYCH ZA RiZENi NA ZAKLAD E MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Tato ¢ast nas seznami s urovni sluzeb Hotebblasti Valasskomeiéska, Roznovska a
Vsetinska. V kazdém &t jsem analyzovala dva hotely pomoci dotazniku, ykier
zantieny na hotelové sluzby (viztippha¢.3). Z ValaSskeho Metiti jsem vybrala hotely
Pan&ek a Abécie, z Roznova pod Radkasthotely Eroplan a AGH a hotely Vsacan a

Nova radnice na Vsetin

3.1Vyhodnoceni jednotlivych hotelovych zéizeni

3.1.1 Hotely v oblasti ValaSské Meati¢i

Hotel Pandéek*** propaguje své sluzby pomoci inzerce v novinaéasdpisech) a
internetu. Kvalifikaci personalu hodnoti jako velshdbrou. Nej¥tSi nav&tvnost tohoto
hotelu je v lét. Cizinci se na navdtnosti hotelu podili z 30-50% a podil stalych lhasa
celkovém poétu hosti je velmi dobry. Nachazi se zde Zi¥ék s moznosti 8ifstylek. Na
recepci je hosim poskytnut prodej suvenyra napaj, snmeénarna a telefon. Pokoj je
vybaven telefonem, televizi a minibarem (sarepmé i socialni zéizeni jako v kazdém
z uvedenych hota). V hotelu je také k dispozici stolni tenis. Sasny stav hodnoti jako

dobry.

Obr. 7.:Hotel Pan@ek

Pramen: < http://www.hotelpanacek.cf1¥]
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Hotel Abacie*** vyuziva jako formu propagace inzerci v novinachernet a billboardy.
Navsevnost je v kazdém tmim obdobi vysoka. Cizinci tento hotel navétji z 50-75% a
podil stalych host na celkovém p&iu hosti je velmi dobry. Kvalifikace personalu je také
velmi dobra. Celkova kapacita tohoto hotelu je 8Bek. Na recepci je poskytovano
faxovani, kopirovani, prodej suvefiyitabakového zbozi a podavani informaci. Pokoj je
vybaven telefonem, televizifigtupem k internetu, klimatizaci a minibarem. Veiotje k
dispozici bowling, sauna, squash, masaze, fitnésssrovnani s idealnim stavem, je na

tom hotel velmi dot®e.

Obr.8.:Hotel Abéacie

Pramen; <http://www.hotel-abacie.cZ/t8]

3.1.2 Hotely v oblasti Vsetin

Hotel Vsacart* propaguje své sluzbyres internet. Kvalifikace personalu je velmi dobra.
Nachazi se zde 724ek s moznosti 22istylek. Navsévnost tohoto hotelu je nejvyssi na
podzim a v zii. Podil stadlych a celkového §a hosfi hodnoti doke. Cizinci se na
navsevnosti podili z 30-50%. Hosté mohou na recepci ityiakovani, prodeje suvenya
drogerie. Na pokoji je poskytnuta televize a tatef& hotelu nas rive také zaujmout
kadenictvi, kosmetika, nehtové studio a masaze. Je lmdbariérovy fistup a pimo

v arealu se nachézi obchodni a nakupni centrurs [@nea tom hotel z pohledu idealniho

stavu dobe.
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Obr. 9.:Hotel Vsacan

Pramen;_<http://www.hotelvsacan.cz[$9]

Hotel Nova radnice neni klasifikovan. Propaguje si&by pomaoci inzerce v novinach.
Kvalifikace personalu je zde dobrd a celkovygtolizek je 32. Navsvnost hotelu je
celora@né stejna. Podil cizinc je mezi 50-75%. Jako dobry je hodnocen podil shaly
hosfi. Na recepci nejsou poskytovany zadné sluzby Erpfijimani host a objednavek.
Na pokoji je gistup kinternetu, telefon a televize. V hotelujga jedina sluzba a to

bezbariérovy fistup. Sogasny stav hotelu je hodnocen jako dobry.

3.1.3 Hotely v oblasti Roznov pod Radho%m

Hotel Eroplar*** propaguje své sluzby prestnictvim inzerce v novinach a internetu.
Kvalifikace personalu je na velmi dobré arovni. Kiela kapacita hotelu je 94idek
s moznosti étské gistylky. Navstvnost je v kazdém tmim obdobi vysoka a podil
cizinci je 75-100%. Pget stalych hostu je hodnocen jako velmi dobry. Meepci je
poskytovano faxovani, kopirovani, prodej suvénywukrovinek, drogerie, map, pohfed
postovnich znamek, dekd@rdho a uzitkového skla, ischovna cennyébdpttt a perz
v hotelovém trezoru, zapiovani denniho tisku a smarna. Sluzby na pokoji jsou: telefon,
televize, pistup k internetu, minibar. V hotelu je hostovi ikmbzici sauna, masaZze,

fithess, prani pradla do 24 hodin a bezbariérdigtyp. NyrjSi stav hotelu je velmi dobry.
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Obr. 10.:Hotel Eroplan

Pramen; <http://www.eroplan.cz/f20]

Hotel AGH*** vyuziva inzerce v novinach, radio a internet k puggei svych sluzeb.
Kvalifikace personalu hotelu je velmi dobra. Je 48eevnychizek s moznosti 10
pristylek. V 1é€ navstvuje tento hotel nejvic hast cizinci se na ndv&tnosti podileji

z 50-75%. Podil stalych hdsha celkovém p&u hosti je hodnocen jako dobry. Recepce
poskytuje faxovani, kopirovani, gsmérna, prodej suvenyrtabakovych pdeb, drogerie,
dekor&niho a uzitkového skla. Na pokoji je k dispozideten, televize, fistup

k internetu, klimatizace, minibar, Zetka + Zehlici prknogisti¢ bot, koupelové balky a
trezor. Hotel nabizi svym hdsh bezbariérovy fistup, prani a Zehleni pradla do 24 hodin,
moznost pobytu psich madii a pijcovna jizdnich kol. | kdyZifimo v hotelu nenajdeme
Zadné sportovni a kulturni vyziti, nejdeme j&tdrv okoli tohoto z&Ezeni. Jsou to ndp
jezdecka Skola, golfov&iBte, tenisové kurty, §5i a cykloturistické stezky (mozno zajistit
pravodce), venkovni koupal&tkryty bazén, kino, ValaSské muzeumiirpde atd. Dnes

je na tom hotel ddle ve srovnani s idealnim stavem.

Obr. 11.:Hotel AGH

Pramen;_<http://www.hotel-agh.czf21]
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3.2Porovnani arovné sluzeb hotelovych zéizeni

Nejvice hotelovych sluzeb je hostovi poskytovanootelech Eroplan, Abéacie, Vsacan a
AGH. Hotelu Abacie jefeba vytknout nefitomnost bezbariérovéhaiptupu pro &lesre
postizené spolua@any. Sodasre je zejmé, Zze vybudovani bezbariérovéhtspupu zlepsi
celkovy dojem z podniku véich Siroké véejnosti. Ugitym paradoxem je skutaost, Ze
toalety pro &lesrg postizené spolu@gany v hotelu jsou a i jinak interiér samotny vylkias

v tomto sméru respektuje. Co se dy urovré sluzeb na pokoiji, ievladaji hotely AGH,
Abéacie, Eroplan. Na druhém mistie hotel Pang&k a Nova radnice. Nejmé&n
poskytovanych sluzeb na pokoji je v hotelu Vsadaecepce v hotelu AGH, Abacie a

Eroplan nabizi svym hash nejwtSi mnoZstvi sluzeb.

3.3 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Po shrnuti vysledk jasre vyplyva, Ze Uurove hotelovych sluzeb je uspokojiva
v ubytovacich zdzeni Eroplan, AGH a Abéacie. Z#& tanalyzovanych #st tedy najdeme
nejlépe poskytované hotelové sluzby v Roznpwd Radho$m. Do tohoto mista take
jezdi mnoho turist a cizindi, kteri tvori velky podil hotelovych hodt Tato navaivnost je
hlavre diky okolni nadherné krajna ValaSskému muzeu vipde neboli ,Skanzenu®.
Muzeum péada kulturni a vz#lavaci programy, iehlidky a festivaly vyplyvajici
z predmtu ¢innosti. Nabidka prograinje sowasti Valaského roku. Uroiepersonalu
vSech ti hoteli je velmi dobra, coZz se velmi odrézi v Urovni pddniHoteiim Vsacan,
Pan&ek a Nova radnice je mozno dopdtunékolik zmen pro zlepSeni a rozvoj hotelovych

sluzeb.
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4 NAVRH NA ROZVOJ SLUZEB DANYCH HOTELOVYCH
ZARIZENI DO BUDOUCNA

4.1 Hotel Pan&ek***

Z vysledlka vyzkumu zamifeného na urove poskytovanych sluzeb vyplyva, Ze by tento
hotel nEl pocet poskytovanych sluzeb zvySit. Na recepci by stamvysit kvalifikace
personalu a urovesluzeb nap poskytovanim faxovani, kopirovani, prodeje drager
pohledi a map, uschovny cennychepnéti a perz v hotelovém trezoru a poskytovanim
vice informaci. V hotelu se nachazi také malo spwitio vyziti. Dala by se zdetidit
aspa mensi posilovna a pro relaxaci hostauna. Proiddkani host v kazdém rénim
obdobi je mozno naplanovatéjakeé akce formou vyhodysi ceny za ubytovani,
poskytovanim slev proétl, pfi ubytovani hosta podavat poukaz fiklad do hotelové
restaurace, kde host dostane kavu zdarmbeZidé je také vybudovat bezbariérouygpup.

Investice do tohoto zlepSeni si nevyzaduj@gmé finargni naklady.

4.2 Hotel Vsacan***

Slabou strankou tohoto hotelu je nedositadepropagace. Zvyseni je mozno dogdru
vyuzitim inzerce v novinach a@eba i billboard. Na pokojich bych dopotila zpristupnit
internet a minibar nebo mensi lednici. Aby by&sSVv nav&vnost i v [€€ a na jée, je ot
mozné uskut@nit poskytovani slev jako poukéaza masédze nebo kosmetiku, sleva na
ubytovani a pro &i a dalSi 6zné pozornosti od hotelu. Také moznost venkovnjpahrts

by v €chto rainich obdobi zvySila zajem hésb ubytovani. Na recepci jediré dulezité

zavest srinovani pegz.

4.3 Hotel Nova radnice

Zde bych doportila vétSi propagaci hlaunformou internetu. Pro zatstnance by bylo

vhodné zavedeniiznych Skoleni a porad, aby se zvysila jejich kiddife. JelikoZ nejsou



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 40

na recepci poskytovanyiklec zadné sluzby, dop@uji tento stav zrénit. M¢ly by zde byt
aspa zakladni sluzby jako je faxovani, poskytnuti tetef, podavani informaci, smarna.
Pro stalé hosty poskytnuti vyhodnych slev a banwby byli motivovani ke stalym
navsévam tohoto z#izeni. Také by bylo dité vhodné poskytnou hostovéjaké hotelové

sluzby. Napiklad aerobik, masaze nebo stolni tenis.
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo nastini vyznamu marketingu v oblasti hotelovych sluzeb.
Jeho vyznam byl v minulosti dlouho opomijen. V obddevadesatych let doslo v naSi
republice k obrovskému rozmachu sektoru sluzeb acasme se tak zvySil peet
zanestnanych lidi vtomto odivi. Organizace, které vstupovalydakem 90. let na trh
sluzeb, nerdy pochopiteli s marketingem té#t Zadné zkuSenosti a tak byly nuceny se
ucit ze svych omyl, ale také dsghi. Mezi tim na nas trh vstoupileada zkuSenych
zahrantnich firem, diky kterym zesilila konkurence. V gasné dob je jiz zcela tejmé,

Ze se UsfBna organizace bez pouzivani marketingu neobejde.

Marketing je definovan jakgmanaZersky proces, zodpovidajici za identifikpgedvidani

a uspokojovani pozada¥vkakaznil p/i dosahovani zisku.”

Cilem organizace je vytwid uspokojivé podminky pro zakaznika, ktery je \ezbach
sttedem veSkerého ¢di. Zakaznik musi byt takovy peet, aby bylo vyhodné pro
organizaci sluzbu poskytovat. Sluzby jsou diky swiastnostem, jako je n#glad jejich
nehmotnost, nemoznost poskytovani v#oek vysoka citlivost na lidsky faktor, velmi

snhadno zriitelné. Organizace, poskytujici sluzby, jsou takceesnadno zranitelné.

Je- li sluzba poskytovana zakaznikovi - hostovispekojiv, host se jiz nikdy nevrati.
Sluzba je proto velice citlivd z hlediska pracosily. Neni mozné, aby v sektoru sluzeb

pracovali lidé, kt& ke sluzlg nemaji vytvdéen kladny vztah.

Zkoumanim uUrové poskytovanych sluzeb se zabyval vyzkum provedemgtos praci.
Z Sesti analyzovanych hotelovychiizeni byla Urove sluzeb uspokojiva jen Wit z toho
dva hotely se nachazeji v Rozggwd Radhosm. Z tohoto vysledku vyplyva, ze Grave
poskytovanych hotelovych sluzeb ve zbyvajicich dablastech by se &a zvysit, aby se

zvedla jejich navstvnost a byly uznavany na trhu sluzeb.
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™

CR Ceska republika

Csu Cesky statisticky fad
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PRILOHA P |: KATALOG FAKULTATIVNICH ZNAK

A - VSeobecny popis objektu/vybaveni

body
Nocni klub 10
Bezbariérovy pokoj (minimalné 2) 10
Bezbariérovy pfistup 10

Parkovaci mista pro télesné postizené

Moznost pfistaveni détské postylky

Suita (u ***** hotel(l od 3. sulity)

Klimatizace na pokoji

Klimatizace v saléncich

Klimatizace v ostatnich mistnostech

Parkovisté pod uzavienim

Garaze

Vytah

Satelitni/kabelovy pfijem (na pokoji)

Zvukové utésnéna okna

Pokoj pro nekuraky

Nekuracké oddéleni

Ctenarsky pokoj/pokoj na psani

Knihovna

Vyrobnik ledu na etazi

Vysousec rukou na WC

Automat na €iSténi obuvi

Parkovisté

Parkovisté pro autobus

Rezervni deka

Vyjimecnost objektu

W |k (FP (PP IFPFP|IPPFP|P WO oo o (01O |01 (O (O |01

B - Dopl nkové sluzby

body

Dietni kuchyné

Détské menu

Détska sleva

Sménarna

Videorekordér na pokoji

Videotéka/Pay TV

Zajisténi letenek a jizdenek

Kosmetika v domé

Kadefrnictvi vdomé

Pdj¢ovna aut

Shuttle bus

Shoping v domé

NN NININW|W|Ww (oo |01 (Ol

U



Telefax na pokoji

Prodej foto potfeb

Bezplatné pouzivani novin a ¢asopist

Bezhotovostni platba

PFipojka pro PC na pokaoji

Pradelna/Cistirna

A

Ohfivaé ruéniki/kosmetické zrcadlo/osobni
vaha/fén/zupan

Prodej zékladnich hygienickych potfeb

Prodej vstupenek na kulturni akce a prodej
cenin v recepci

Cestovni kancelar v domé

Bezpecnostni sluzba v domé

Internet na pokaoji

Vyjimecna sluzba

Wk |k (k|-

C - Vybaveni pro fitness a volny

¢éas

body

Kryty bazén

30

Golfové hristé

30

KoupaliSté s vyhfivanou vodou

25

Jezdecka hala s koném

20

Whirpool

15

Parni lazen

10

Halovy golf

10

Tenisova hala

10

Vodolécba

10

Lékar v domé

10

Sauna

=
o

Solarium

Masaz

Kuzelnik

Bowling

Kluzisté

Jezdecka louka

Tenisovy kurt

DalSi sportovisté (za kazdé 5 bodu)

Kosmeticka farma

U itel sportu

Sportovni terapeut

Rehabilitacni pracovnik

Spole¢nik/animétor

Lazné

Lécebné procedury

Pohybova gymnastika

Péce o dité

Détskeé hristé/pokoj

Fitness (minimalné 4 pfistroje)

Squash kurt

(SRR RGBS RIGRIGRIGRIORGRIGEIGRIGRIORIGRIGRIGRIGEIS RIS




Odpocinkova mistnost

Servis sportovnich potfeb

Pdjc¢ovna sportovnich potreb

Stolni tenis

Kuleénik/billiard

Mini golf

Uschovna sportovnich potieb

Plaz/louka ke slunéni

RIS TSN PR TR [N T NR T

Vyjimecna sluzba

D - Moznost po Fadani konferenci a banket 0

body
Banketni oddéleni 10
Prostor pro konference a bankety:
do 100 m* 5
nad 100 m” do 250 m* 10
nad 250 m” do 500 m* 15
nad 500 m® 20

Pocitacova mistnost

Jednaci kancelar

Reénicky pult

Mikrofony pro diskusi

Projekéni platno

Pin sténa

Flip-Chart

Overhead projektor

Filmovy/dia projektor

Videokamera

Videorekordér

Barevny televizor

Magneticka tabule na psani

Kazetovy prehravac

Michaci pult

Monitor

Mobilni telefon

Telefax

Fotokopirka

Diktafon

Psaci potfeby, folie, papir

Zatemnéni

Mistnosti pro praci jednotlivych skupin

SluZba online (nhapf. internet)

RlrRrRPIPRPRRPRIRPRIRPIPIPIRPIRPIRIRPIPIPIRPIRPIRIRP|RP|P|RPRLN

Kancelar s moznosti strojového psani

Vyjimecna sluzba 1

Pramen; <http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizasgiptna.php>12]




Poznamky a vys¥tlivky:
» Rozdiln& klasifikace jednoho subjektu:

Je mozna jedihv pripack, Ze existuji od&lené vchody, odélené recepce, restaurace a

spole&enské mistnosti.
e Suity:

Suity jsou d¥¢ mistnosti, které jsou od sebe olohy (jedna jako obyvaci mistnost,
druhd jako lozZnice). Oateni nemusi byt dueni, post&i prichod.

* Velikost pokoje:

Minimalni velikost pokoje misi byt dosaZzena bez f@ny a WC, ale zagitava se

plocha chodby.
* MozZnost Uschovy, trezor:

MozZnosti Uschovy v pokoji se rozumi uzamykateln&nskebo pihradka. Pokud se

v pokoji nachazi trezor, zafitdva se jako moznost Uschovy. [12]



PRILOHA P Il: ZJEDNODUSENE SROVNANI T RiD UBYTOVACICH

ZARIZENI

Pozadavek

Tourist

*

Standard

*%*

Komfor

t *k*k

First

class
*kkk

Luxury

K*kkkk

LaZzko min. 80 x 190 cm (dvdjZko min. 160
x 190 cm)

LaZzko min. 90 x 190 cm (dvdjZko min. 180
x 190 cm)

Lazko min. 100 x 200 cm (dvdjgko min.
200 x 200 cm)

Internetova fipojka (bezdratové nebo pevr
piipojeni)

é

Minibar s cenikem zbozi

Vana s teplou a studenou vodou &niu
sprchou

Sprchovy kout s teplou a studenou vodou
muZze a Zzeny/ na max. 10 pokoj

pro

Sprchovy kout s teplou a studenou vodou
kombinovanou réni i pevnou sprchou

Sprchovy kout nebo vana sni sprchou s
teplou a studenou vodou

Recepce s provozem 16 hodin dé&nn

Recepce s provozem 24 hodin dénn

Doba podavani snidani minimal8 hodiny

Mistnost pro stravovani, kterd zardveuze
slouzit k pobytu host

Restaurace s dennim provozem a nabidkd
snidani, obdu a veeri (mimo hotel garni,
pension a depandance)

DU

Denni a véerni uprava pokoje

Prani a Zehleni pradla pro hosta do 24 ho

din

Prani a Zehleni pradla pro hosta do 12 ho

din

Samoobsluzny zavazadlovy vozik

Sluzba dvénika (mozno kombinovat se

sluzbou hotelovéhorizence)

Pramen:_<http://www.hotelstars.cz/?page=2&Ing=¢13]




PRILOHA P Ill: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Lenka Yychalova. Jsem studentkotettho r@niku univerzity

TomaSe Bati ve Zlih Pro svou bakat8kou praci jsem si vybrala téma ,vyznam
marketingu v oblasti hotelovych sluzeb”. Jeji &msii je vypracovat dotaznik tykajici se
arovre hotelovych sluzeb. Jelikoz bydlim ve ValaSském ez rozhodla jsem se
analyzovat hotelové #iaeni v oblastech ValaSskomi#gska, RoZznovska a Vsetinska.

Dékuji Vam za vyplgni tohoto dotazniku.

1.) Jakou formu propagace Vas hotel vyuziva?
a) inzerce v novinacht@sopisech)
b) radio
c) televize
d) internet

2.) Jakd je kvalifikace personalu?
a) velmi dobra
b) dobra

c) Spatna

3.) Jaka je celkovéa kapacita VaSeho hotelu@dpldzek)



4.) Ve kterém obdobi je na¥shost Vaseho hotelu nejvyssi?
a) jaro
b) 1éto
C) podzim

d) zima

5.) Cizinci se na naudtnosti hotelu podili:
a) 10-30%
b) 30-50%
c) 50-75%

d) 75-100%

6.) Jak hodnotite podil stalych hibsia celkovéem p&iu hosti?
a) velmi dobe
b) dolre

) Spatni

7.) Jaké sluzby jsou hostovi poskytovany na re@pci
a) faxovani
b) kopirovani
c) prodej suvenyr

d) jiné sluzby (prosim napiSte jaké) ..ot



8.) Jakeé sluzby jsou poskytovany na pokaoji
a) telefon
b) televize
C) pistup k internetu
d) klimatizace
e) minibar/lednice na pokoji

f) jiné sluzby (prosim NapPISte JAKE).......c..vuririieie et e e e e e e

9.) Jaké sluzby jsou hostovi k dispozici v hotelu?
a) bowling
b) sauna
c) squash
d) masaze
e) fitness

f) bezbariérovy fistup

10.) Pokud vezmete v Uvahu idedlni stav: jak jeonahotel dnes?
a) velmi dobe
b) dolte

c) Spats



