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ABSTRAKT

Cilem préace je nastinit moznost vyuZiti marketingového mixu pro zvySeni nabidky sluzeb
a konkurenceschopnosti vybranych hotelii. Prace je délena na dvé ¢asti. V prvni Casti jsou
utfidény informace zamétené na obecnou charakteristiku hotelového marketingu, dodrzova-
ni jeho zasad a marketingového mixu. Druha ¢ast je zaméfena na popis a charakteristiku

vybranych hotelt, jejich analyzu a navrh jejich rozvoje do budoucna.

Kli¢ova slova:Hotel, Marketing, Marketingovy mix, Analyza, Sluzby, Swot analyza.

ABSTRACT

The objective of this work is the sketchout of potentiality of marketing mix for increasing
offer of services and competitive strength of the chosen hotels. The paper is devided to two
parts. The first part contains assorted informaton focused on common characteristic of hotel mar-
keting, adhering principles of hotel marketing and marketing mix. Second part is focused on the

description of chosen hotels, analysis and proposals on the expansion in the future.

Key words: Hotel, Marketing, Marketing mix, Analysis, Services, Swot analysis.
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UvoD

Tato bakalaiska prace pojednava o vyuziti marketingového mixu pro zvySeni nabidky sluzeb

a konkurence schopnosti vybranych hoteld.

Dnesni spolecnost je v disledku rozsahlych zmén velice rtiznoroda a vyzaduje si specidlni

ptistup ke kazdému jednotlivci i celé spolecnosti.

Divodem vybéru tématu prace byla snaha zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb u vybranych
hotelii, provést analyzu jejich soucasného stavu a zhodnotit jej z hlediska marketingového
mixu. ProtoZe hotel neni jen mistem, kam lidé ukladaji svou hlavu ke spanku. Hotel je kom-

plexni organizace, kterou je potieba fidit, a ktera skyta lidem nekonecné sance.[1]

Ve slovniku je moZno nalézt definici hotelu: vétSinou velka stavba slouzici pro poskytovani
ubytovani, stravovani atd. Z této definice jsou patrné nékteré charakteristiky hotelu, neni
vsak Uplna a je tieba ji doplnit. Dnesni hotely totiz neposkytuji pouze vyse zminované sluz-
by, ale slouzi i k uspokojovani dalSich potteb. Proto je lepsi definovat hotel jako zatizeni

poskytujici ubytovani a doplitkové sluzby lidem mimo domov.[1]

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodaistvi velmi podcenoval. Tento piistup ke
sluzbdm mg¢l hluboké koteny. Pochazel od Adama Smithe, ktery v roce 1776 popsal sluzby
jako statky, které ,, neprodukuji Z&dnou hodnotu.” Stejné se k sektoru sluzeb stavél Karel
Marx, ktery rozdéloval ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti
V praxi pfevzala centralné planovana ekonomika a vysledkem bylo podcenéni celého sektoru

a jeho zaostavani za vyvojem b&znym v zapadnich ekonomikach.[2]

V poslednich letech do3lo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji viech druhi sluzeb. Z4-

roven se také zvysil pocet pracovnikd zaméstnanych v tomto sektoru.

Organizace poskytujici sluzby jsou vSak zaroven velmi zranitelné. Zakaznik, ktery kupuje
sluzbu, ma c¢asto urcitd ocekavani, ktera vsak diky zvlastnimu charakteru sluzby, nehmot-
nosti, nedokaze piesné sdélit prodavajicimu.

V prubéhu poskytovani sluzby se zakaznik ptimo styka s ,,dodavatelem™ sluzby, coz klade

na zameéstnance téchto organizaci zvySené naroky.

Organizace vstupujici poc¢atkem devadesatych let na trh sluzeb nemély pochopitelné témer
Zadné zkuSenosti s marketingem sluzeb, at’ jiz trznich nebo vetejnych. Ugily se ze svych

uspéchd, ale i omyli. Mezitim na nas trh vstoupily silné a zkusené zahrani¢ni firmy a konku-
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rence zesilila. Nyni je jiz zcela jasné, Ze Gsp€Sna organizace se neobejde bez pouzivani mar-

ketingu.[3]

Ukolem hotelu je spojovat lidi a podilet se tak na feeni problémt tohoto svéta. V hotelu se
Casto odehravaji dulezité i historické udalosti — svétové, zasadni, ¢i dulezité jen z lokalniho
hlediska, ale mnohé jsou vyfeSeny pravé zde. Hotely jsou ¢asto mistem schiizek hlav stati,
ministrii, diplomatii a specialistii. Poptavka po hotelovych pokojich se méni ze dne na den

v zavislosti na typu hotelu a segmentech trhu, které obsluhuje.

Konkurenéni prostiedi, ve kterém hotely podnikaji, ovliviiuje zpisob jejich tizeni. MnoZstvi
poskytovanych sluzeb je pfi¢inou toho, Ze hotel je i velice citlivym prostiedim z hlediska

pracovni sily.

Sféra puisobnosti hotelu je Siroka, jeho tcelem je vSak poskytovat zakladni osobni sluzby
lidem daleko od domova. Pravé sluzby mohou byt tou specifickou ptednosti hotelu, ktera jej

odlisi od konkurence.[4]

Cilem této bakalaiské prace je nastinit moznost vyuZiti marketingového mixu pro zvyseni
nabidky sluzeb a konkurenceschopnosti vybranych hoteli. Teoretickd ¢ast prace je zamére-
na na obecnou charakteristiku hotelového marketingu, dodrZovani jeho zasad a marketingo-
vého mixu. V praktické ¢asti jsem provedl charakteristiku vybranych hoteld, jejich analyzu

a navrh jejich rozvoje do budoucnosti za pomoci marketingového mixu.
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. TEORETICKA CAST
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1 HOTELOVY MARKETING

Marketing je funkce, ktera spociva v definovani cilii zakaznika a nejlepsim zptisobu, jak jeho

potieby a pozadavky konkurenéné a vynosné uspokojovat.

Marketingovou praci mize firma vést v péti alternativnich filosofiich: vyrobni pojeti, vyrobkova

koncepce, prodejni pojeti, marketingova koncepce a koncepce spole¢enského marketingu.

Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, je specificky tim, Ze pfedmétem obchodu
neni vyrobek, ale sluzba. Z&kladni principy jsou v3ak stejné, jen je tfeba mit na paméti, Ze ve
sluzbach pievlada piimy kontakt poskytovatele (prodejce) se spotiebitelem. Dalsi odliSnosti
vzhledem k podniktim vyrabg&jicim a prodavajicim zbozi je ten fakt, ze kazdé neprodané lizko
(pokoj) znamena pro hotel ztratu a nelze jej (jako zbozi) prodat nasledujici den. V soucasné
dobg pievlada v hotelovém priumyslu (stejné jako v ostatnich odvétvich) marketing orientovany
na zakaznika. To znamena, Ze stiedem zajmu podnikatelt je to, co pozaduje zakaznik a jeho

pozadavklim a potiebam je tieba prizplsobit nabidku sluzeb.[1], [4]

1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je védoma snaha dosahovat poZadovanych vysledki smény na cilovych
trzich. Zakladni dovednost obchodnika spociva v ovliviiovani urovné, nacasovani

a skladby poptavky po vyrobku, sluzb¢, organizaci, mistu, osob&é nebo myslence.

V soucasné dobé jiZ nelze jako v minulosti vytvofit produkt a ¢ekat na zakaznika, je nutné
poznat potieby zdkaznikl a na jejich zaklad¢é vytvoftit produkt. Déle je tieba vzhledem ke
stdle rostouci konkurenci pouzivat u¢inné prosttedky pro podporu poptavky pravé pro nas

typ produktu.[5]

Rozhodnuti o tom, jaky typ sluzeb bude hotel poskytovat a jakému okruhu zakaznikd bu-
dou urceny, se nazyva obchodni politika. Stanoveni obchodni politiky je zakladem pro mar-

keting.
Marketingovy proces se sklada z nasledujicich etap:

* sbér a rozbor informaci ,,Kde jsme?"
* stanoveni cilli ,,Kde bychom cht¢li byt?"

* dodrzovani zékladnich pravidel marketingu ,,Jak se tam dostaneme?*
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e pouziti jednotlivych ¢asti marketingového mixu ,,Co délame pro to, abychom se

tam dostali?"
* planovani ,,Kdy, kdo a co udéla pro to, abychom se tam dostali?"

* realizace a kontrola ,,Zda jsme se tam jiz dostali?"[1]

1.2 Zakladni potieby

Na pocatku marketingovych rozhodnuti jsou potteby hosti. Rozpoznani a nasledné uspoko-
jeni potieb hostt je hlavnim tkolem hoteliéra. Potieby je mozné rozdélit do dvou skupin,

potieby zakladni a turistické.

Zakladni potieby jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:

fyziologické potieby (potieba jidla, piti, spanku, pohybu, obleceni, ptistiesi),

potieby bezpedi a jistoty (ochrana pted materialnimi a psychickymi ztratami),
* spolecenské potieby (prislusnost k né¢jaké skuping, pratelstvi, laska),

* potieby uznani a sebeocenéni (socialni postaveni, ocenéni, sebediivéra),

potieby seberealizace (rozvoj novych dovednosti, kreativita).

Turistické potfeby jsou rozdeleny do ¢ty skupin:

* potieba klidu a odpocinku (béhem dovolené hleda vétSina lidi odpocinek od fyzické
i duSevni ndmahy),

* potfeba zmény (jedna se o zménu prostiedi, ¢lovék chce zazit néco jiného nez kazdo-
denni stereotyp),

* potieba uvolnéni od konvenci (jde o potiebu lidi chovat se alespoit béhem dovolené bez
omezeni a konvenci, volny ¢as znamena pro ¢lovéka moznost d¢lat si to, co sam uzna za

spravne a vhodné, byt svym vlastnim panem),

* potieba kontaktu a komunikace (jde o potiebu seznamovani se s novymi lidmi, vyménu né-

zori a zazitk®).[6], [7]
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2 SBER A ROZBOR INFORMACI

Uspéch znamend planovat. Planovani viak vyzaduje znalost soucasné situace. Nezbytnou pod-
minkou je ziskani a rozbor informaci o vlastni firmé, spotiebitelské poptavce a konkurenci. Pro
potifeby sbéru a rozboru informaci je vhodné vyuzit dotazniky, které je nejlépe vypliovat
spolu se spolupracovniky, aby se ptfedeslo jednostrannému pohledu na skute¢nost. Déle je
nutné vypliiovat je v pravidelnych intervalech, nebot’ situace v oblasti hotelového priamyslu

ma velmi dynamicky vyvoj.[1], [8]

2.1 Informace o hotelu

Prvnim krokem by mél byt dikladny prizkum vlastniho zafizeni a dikladné
a systematické zpracovani ziskanych informaci. Zpracovani informaci o hotelu poskytuje

solidni zaklad pro vytvofeni vlastniho marketingového konceptu.[1]

2.2 Prizkum spoti‘ebitelské poptavky

Prizkum je tfeba zaméfit na dva okruhy informaci. Jednak jsou to informace
0 trendech a vyvoji cestovniho ruchu a hotelového primyslu jako celku. Druhou skupinu
tvoii konkrétni informace o hostech. V oblasti vyvojovych trenda se vzdy nejedna o informace
zcela piesné, ale spi§ o odhadované, i takové je tieba zohlednit. Ugelem nasledujici kratké

analyzy je zjistit informace, které chybi nebo které jsou malo sledovany.[9],[10]

Velkou pomoci pii analyze poptavky je vyuziti pocitaGového zpracovani informaci. Tyto infor-
mace mohou slouzit nejen jako obraz soucasné situace, ale Ize na jejich zaklad¢ predpovidat

budouci vyvoj.

DalSim zdrojem informaci jsou dotazniky pro hotelové hosty. Pro ziskani vétsi navratnosti téchto
dotaznikli je vhodné doplnit je o néjakou soutéz. Napiiklad o vikend pro dvé osoby zdarma,

veceti v hotelové restauraci apod.[10], [11]

Doporuéil bych vytvofit si seznam informaci, které budou pravidelné vyhodnocovany. Ten-
to seznam by mél obsahovat pozadovanou informaci, utvar, ktery informaci poskytuje

a intervaly, v jakych jsou zjiStovany (denng, tydné, mesi¢né, Ctvrtletné nebo rocné).[11]
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2.3 Sledovani konkurence

Ucelem sledovani konkurence neni pouhé piebirani ndpadi a opakovani jejich aktivit, ale

také zjiSténi jeji pozice na trhu a budovani a udrzovani konkurenéni vyhody.

UZite¢né jsou nejen informace o konkurenci v misté a regionu, ale je dobré sledovat hotely

i v jinych oblastech. Informace o takové konkurenci Ize ziskavat riznymi zptisoby:
* vymeéna pracovnikl s jinymi hotely, napt. v radmci fetézce,

* studijni cesty do jinych regionti a zemi,

* navstévy a ucasti na veletrzich,

* shiréni informaci z odbornych ¢asopis, literatury, televiznich programi a filma.

Nejen sbér informaci, ale hlavné jejich rozbor patii do okruhu ¢innosti vedoucich pracovni-

kd, ti z nich vyvozuji zavéry, které jsou zakladem pro stanoveni marketingovych cilt.[3]

2.4 Swot analyza

Zakladnim tkolem stojicim pred marketingovym managementem je analyza trznich ptilezitosti
a hrozeb a analyza silnych a slabych stranek podniku. Tato analyza je v literatufe nazyvana
jako SWOT analyza. Nazev SWOT je odvozen od pocatecnich pismen anglickych slov: Stren-
gths, Weaknesses, Opportunities, Threats.[1]

2.4.1 Strengths (silné stranky)

Silné stranky jsou v podstaté¢ konkuren¢éni vyhodou, ktera existuje uvnitt firmy. Mize mit
podobu personalnich nebo manazerskych schopnosti, unikatnich zdroji, mozné image znacky

(jméno hotelu), vyhodnych dodavatelsko-odbératelskych vztahti nebo trzni dominance.

2.4.2 Weaknesses (slabé stranky)

Slabé stranky jsou konkuren¢ni nevyhodou, kterd je identifikovdna uvnitt firmy. Muze to
byt nedostatek personélnich a manaZerskych schopnosti, zdroja, image, postaveni na trhu

nebo dodavatelsko-odbératelskych vztaha.
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2.4.3 Opportunities (prileZitosti)

Prilezitost je pfizniva situace ve firemnim okoli. Pfilezitosti mohou byt vyuzity
k zajisténi vétSich prodeji a vyssi vynosnosti. Jedna se napt. o rist firemniho potencialu
nebo o naskytnuti se nového trzniho segmentu, o zmény v pravni regulaci podnikani (dano-
vé zakony, poskytovani odvétvovych podpor atd.), tj. v hospodaiské politice statu v sektoru

cestovniho ruchu, technologickém pokroku apod.

2.4.4 Threats (hrozby)

Hrozba je nepfiznivy aspekt ve firemnim okoli. Hrozby mohou potencidlné pusobit na
schopnost firmy operovat v dané trzni situaci. Hrozby mohou mit formu napf. nebezpeci

konkurence, klesajictho trzniho potencialu nebo zmény v pravnich piedpisech.

Na zakladé¢ analyzy hotelu jsou uréeny silné a slabé stranky a na zaklad¢ analyzy spotiebitel-

ské poptavky a konkurence jsou uréeny piileZitosti a hrozby.

Je tfeba si odpovedét na otazky:

* Kde a jaké jsou silné stranky hotelu, které lze jesté dale rozvijet?
» Které slabé stranky byly zjistény a je tfeba je eliminovat?

» Nabizeji se zvlastni prilezitosti, které lze vyuzit?

« Jaké hrozby byly rozpoznany a Ize se jim vyhnout?

Pro rozbor a interpretaci téchto informaci se pouziva tzv. matice silnych a slabych stranek

a matice prilezitosti a hrozeb.[1], [4]
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3 STANOVENI A PLNENI CILU

Uspé&sna fidici ¢innost je nemyslitelna bez stanoveni cili.. Stanoveni marketingovych cilii je
urcujici pro pouziti marketingovych nastroji a umoziuje kontrolu uspésnosti uc¢inénych
opatteni, pro jejich stanoveni jsou uréujici podnikatelské cile, které vyplyvaji z obchodni
politiky.[6]

Cile miizeme rozdélit do dvou kategorii - kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni cile mohou byt napf.:

* posileni pozice ve spolecnosti prostiednictvim péce o vnéjsi vztahy,

* vytvofeni vykonné a ptizplsobivé organizace a ziskani kvalifikovanych pracovniki,
* snaha byt vedoucim hotelem v dané hotelove kategorii v rdmci regionu.

Mezi kvantitativni cile patii napf.:

e trzni cile - pozadovany trzni podil a rist obratu,

» cile z oblasti zisku - poZzadovana rentabilita kapitalu, dlouhodobé ekonomicke vysledky,
* financni cile - finan¢ni struktura, finan¢ni rezervy, finan¢ni zdroje.

Pfi ur¢ovani marketingovych cilii je vhodné postupovat v nasledujicich krocich:

Trzni cile:

* Na které trhy je tfeba se zamgrit?

* Na ktera mista, regiony, staty, kontinenty je tieba se zaméfit, jak intenzivné

* a s jakou prioritou? Piipadné jesté rozc¢lenit podle trznich segmentt.

Cile z oblasti sluzeb:

« Jaké sluzby a komu nabizet?

* Na jaky druh cestovniho ruchu (dovolena, obchod, odpocinek) se zaméFit?

o Jaké sluzby v jakém rozsahu a kvalité nabizet?

Cile z oblasti potteb:

* O jaké potieby je tfeba se zajimat?
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* Jaké potieby hostt (klid, zabava, kontakt) by mély byt prostfednictvim nabizenych sluZzeb
uspokojeny?

Cile z oblasti efektu:

» Jakého efektu chceme dosahnout?

 Jaky postoj a jaky vztah (dGvéra zakazniki, ustni reklama) chceme dosahnout u naSich
hosti a obchodnich partneru?[1], [6], [9]
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4 DODRZOVANI MARKETINGOVYCH ZASAD

Poté, co byly stanoveny marketingové cile, naskyta se otazka: Jak je mozno pievést cile do po-
doby konkrétnich opatfeni? Jaka cesta vede k témto cillim s nejmensi namahou a v nejkrat-

§im ¢ase? Pti hledani nejlepSich postupt hraji dilezitou roli marketingové zésady:

zajisténi konkurencni vyhody,
* aktivni vyuzivani trznich piilezitosti,

» zaméfeni se na jednotlivé trzni segmenty,

koncentrované pouZiti sil.

4.1 Zajisténi konkuren¢ni vyhody

Diky vysoké trovni poskytovanych sluzeb a pozitivnimu image mtze hotel ziskat u soucas-
nych, ale i budoucich hostt dobré jméno a goodwill. Jinymi slovy: na$ hotel ma v sob& néco
zvlastniho, naSe sluzby jsou tak dobré, nebo jsou jako velmi dobré shledavany, Ze hosté pre-
feruji nas hotel pred ostatnimi, a to i v ptipadé, ze nase ceny jsou vyssi nez ceny konkuren-
ce. Cim 1épe se nam podati vyuzit konkurenéni vyhodu a odlisit se od konkurence, tim vice
hostti ziskame. Tim roste moznost, Ze se piednosti naseho hotelu donesou dalsim potencial-
nim hostim. Pokud jsou soucasni hosté spokojeni s nabizenymi sluzbami v porovnani

s jejich cenou, ptenaseji goodwill prostiednictvim Gstni reklamy dale.

Kde Ize najit konkurenéni vyhodu? V prvni fad¢ je tieba se snazit o dalsi rozvijeni nejsilnéj-

Sich stranek, pfinasi to nepochybné vice nez namahavé odstranovani slabych stranek.

Nejlepsi konkurenéni vyhodu je vhodné formulovat do jedine¢ného a nezaménitelného slo-

ganu, anglicky vyraz pro to je ,,Unique selling proposition" nebo kratce ,,USP".[10], [12]

4.2 Aktivni vyuziti trznich prileZitosti

Nelze pouze ¢ekat az se hosté sami objevi, ale je tieba je aktivné ziskavat. Nestaci pouze
reagovat na prani hostd, uspéch hotelu zavisi také na jeho aktivitach pti spoluvytvareni trhu
a vyuzivani trznich ptilezitosti. Vyuziti trznich ptileZitosti je moZné pouze v omezeném roz-
sahu, nebot’ reakce trhu na nabidku je ovlivnéna fadou neovlivnitelnych faktora napf.: hosté

- pocet, ptijem, postoje, zvyky atd., prostiedi - geografické umisténi, struktura obyvatel,
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pravni fad, hospodaisky rozvoj, sménné kursy apod., konkurence - sila, marketing, ochota
spolupracovat atd. Trzni piileZitosti Ize rozpoznat na zakladé rozboru informaci o spotiebi-
telské poptavce a konkurenci (matice piilezitosti a hrozeb). Jak aktivné a ispésné budou

tyto prilezitosti vyuzity, zavisi na riznych podminkach:

« velikost, prostorova a personalni kapacita hotelu a restaurace (skupinove zajezdy, konfe-

rence, bankety),

pouzitelné financni zdroje (investice, reklama),

moZnost spolupréce s ostatnimi poskytovateli sluzeb (hotely, restaurace, cestovni kance-

late, letecké spolecnosti),

ochota nést riziko,

dynamika, iniciativa, napaditost a fidici kvality vedeni.

Nekteré typické ptiklady vyuziti trznich prilezitosti: nostalgie - Orient expres, kratké pre-
stdvky na obéd - rychlé obcerstveni (fast food), péce o zdravi, moderni trendy - vegetarian-

skeé restaurace, agroturistika.[3], [4]

4.3 Segmentace trhu

Zésadu segmentace trhu Ize charakterizovat takto: Radéji mensi skupiné hostt nabidnout vie
nez vSem hostim nabidnout trochu! Prostfednictvim nabizenych sluZeb je totiz nemozné uspoko-
jit riznorodé potieby odlisnych skupin hostli. Z toho diivodu je nutna orientace na urcitou

cilovou skupinu hostii - segmentace.

Pro hotel to znamena piizptsobit vSechny prvky marketingového mixu konkrétnimu trZznimu
segmentu. Segmentace trhu je nezbytna z divodu efektivniho vyuZiti vynaloZenych naklad,
nebot’ pokud je produkt ptizpisoben trznimu segmentu, je dosaZzeno lepSiho vztahu mezi

naklady a vynosy.

Hosty mtzeme rozdélit do kategorii (trznich segmentli) podle sociologickych faktori

a podle cestovnich zvyklosti.
« Sociologicke faktory - vék, pohlavi, postaveni, povolani, ptijem, uroven vzdélani.

 Cestovni zvyklosti - druh a ucel cesty (dovolena, obchod), pfi¢ina cesty (konference,

touha po poznani), druh cesty (skupinova, individualni), financovani cesty (uspory, ptjc¢-
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ka), Cas cesty (sezona), vazanost na urcité obdobi (Skolni prazdniny), zptisob rezervace
(ptimo, zprostiedkovatel), pocet osob, v minulosti navstivena mista (pro porovnani), pou-
Zity dopravni prostiedek (automobil, vlak, letadlo), druh ubytovani (kategorie hotelu), dél-

ka pobytu, psychologicke faktory (potieby, motivy, nazory) a mnoho dalsich.

4.4 Koncentrované pouZziti sil

Cilem koncentrovaného pouziti sil je bud’ dosazeni lepsiho vysledku se stejnym objemem

vydaji, nebo stejného vysledku s niz§im objemem vydaju.
Koncentrace sil miize znamenat:

* rozSifeni vlastni nabidky - diversifikace - napf. prostiednictvim nabidky sluzeb obchodu

s vinem, obchodu se suvenyry, fitness centra, horolezecké Skoly apod.,

* spojeni s jinou firmou - fuze - napt. vytvofeni hotelového Fetézce prostiednictvim koupé,
pronajmu ¢i manaZerské smlouvy, mozné je také propojeni s poskytovateli ostatnich turis-

tickych sluZeb (provozovatel lanovky, sjezdovek, letecka spole¢nost),

* spoluprace mezi pravné a hospodaisky samostatnymi firmami - kooperace - tzn. rozdéleni
firemnich funkci a jejich pfeneseni na centralni misto, které ma lepsi piedpoklady pro je-

jich plnéni, nez kdyby byly zajistovany jednotlivymi firmami.
Tim jsou sledovany dva cile:

o ZzlepSeni firemni vykonnosti - z divodu tspory nakladi, spole¢ného vyvoje novych slu-

Zeb, vzajemné informovanosti,

o ZlepSeni trzni pozice - prostiednictvim spoleénych nakupt, spole¢nych reklamnich a prodej-

nich akci.

Oblast marketingu se obzvlasté hodi pro spolupraci s riznymi partnery. Kooperace je moz-

na uz pii vyzkumu trhu (vyzkum spottebitele a konkurence).

Nekteré konkrétni piiklady spoluprace - spolecna sportovni zafizeni, spolecnd parkovisté
a gardze, stanoveni spolecnych pausali, spolecna cenova politika (mimosezonni slevy), spo-
le¢na zahrani¢ni zastoupeni, rezervacni mista, spolecné reklamni a prodejni cesty (s koordi-

novanou navstévou cestovnich kancelaii), spolecnd ucast na veletrzich a vystavach, spolec-
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na Skoleni personalu, spole¢né inzeraty v tisku, spolecné prospekty, informovani odborného

tisku 0 kooperaci a mnoho jiného.

Kooperace v marketingu je smysluplna vzdy, pokud piinese lepsi vysledky nez-li prace samo-
statna.[3], [4], [10], [11], [12]
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim z kli¢ovych pojmti v moderni teorii marketingu. Marketingovy mix
je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych

marketingovych cilii na cilovém trhu.

Firma musi rozhodnout, jak rozdélit celkovy marketingovy rozpocet mezi jednotlivé nastroje
marketingového mixu. Existuje velké mnozstvi nastroji marketingového mixu. Nejdulezité&jsi je
rozdéleni do ¢ty zakladnich skupin, znamych jako étyti P: Product (vyrobek, sluzba), Price (ce-
na), Place (misto) a Promotion (propagace). Zakladnim néstrojem marketingového mixuje pro-
dukt (v hotelovém pramyslu a ve sluzbach vibec je produktem poskytovana sluzba), ktery na
trhu zastupuje nabidku firmy, véetné svych vlastnosti a kvality. Dulezitym nastrojem marketin-
gového mixu je cena, mnozstvi penéz, kterou musi zakaznik za produkt firmy zaplatit. Cena by
méla byt pfiméfena vnimané hodnoté. Misto piedstavuje rizné aktivity, které spole¢nost vyviji,
aby ¢inila produkt snadno dostupnym pro cilové zakazniky. Firma se snazi za pomoci raznych
prostiednikii své vyrobKy a sluzby rychle a efektivné dodavat na cilovy trh. Propagace predsta-
VUje nejriznéjsi ¢innosti, které firma rozviji, aby se svym produktem sezndmila cilové zakazniky
a presvedcila je o koupi.

Marketingovy mix v hotelovém primyslu mizeme rozdé€lit do osmi skupin (néktefi autoti iz

uvadi deset skupin), hovotime tedy o tzv. 8 P:

1. Product - poskytovana sluzba, produkt. Host v hotelu o¢ekava nejriznéjsi druhy sluzeb,
které slouzi k uspokojeni jeho potieb. Hlavnim tkolem a cilem hotelu musi byt poskyto-

vani téchto sluZzeb, zejména ubytovani, stravovani, osobni a dopliikoveé sluzby.

2. Price - cena. Za poskytnuté sluzby vznika hotelu narok na odménu - cenu, ta musi kryt
minimalné naklady spojené s poskytnutim sluzby, méla by vsak i zahrnovat odpovidajici
zisk. Pti pohledu z druhé strany je host ochoten vydat za poskytnutou sluzbu uréity finan¢ni
obnos, zaplatit cenu. Kolik je host ochoten zaplatit zavisi na tom, jak poZadované sluzby

splnily jeho oc¢ekavani.

3. Place - misto, distribu¢ni cesty. Volba distribu¢ni cesty je zptisob, jakym bude prezentovana
nabidka hotelu potencialnim zakaznikim. Distribu¢ni cesty mohou byt piimé a neptimé,
tzn. bud’ hledat zdkazniky sam, nebo spolupracovat se zprostiedkovateli (cestovni kance-

lafe, cestovni agentury, piepravni spolecnosti, apod.).
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4.

People - pracovnici, lidé. Velmi dileZitou roli v cestovnim ruchu hraje lidsky faktor. Na
jedné strané pusobi pracovnici, ktefi jsou nositeli, poskytovateli sluzeb, a na strané druhé
hosté, ktefi tyto sluzby spotiebovavaji, pii vybéru pracovnikll je nutné zvazovat nejenom
kvalifikaci, ale také komunika¢ni schopnosti, schopnosti fesit krizové situace, odolnost vi-

¢i stresu, apod.

. Promotion - propagace. RozliSujeme zékladni techniky jak muZeme propagovat hotel:

podpora prodeje, reklama, vztahy s vefejnosti, interni reklama.

Partnership - kooperace, spolupréce - i v odvétvi hotelového pramyslu ma velky vyznam
vzajemna spoluprace vice spolecnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektim zde pi-
sobicim mohou vlivem vzajemné spolupréce snizit naklady a mize se tak urychlit finan¢ni

navratnost jejich investic.

Packaging - sestavovani baliki sluzeb -jsou zde kombinovany rizné vyrobky a sluzby, za
které zakaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby ptesné odpovidaly zakaznikovym ptanim

a pozadavkim.
Programming - programova specifikace - tizce souvisi s piedchozim bodem. Je pomocni-
kem pti vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb mimo sezonu. Ma zvysit konzumaci a pro-

dej sluzby zakaznikovi.

Marketingovy mix je vzdy kombinaci vech téchto faktort. [1], [4], [7]

5.1 Sluzba

Poskytované sluzby mizeme rozd¢lit na:

ubytovaci sluzby - recepce, pokoj,
stravovaci sluzby - restaurace, bar,
doplitkové sluzby - bazén, fitness, tenis, sauna,

osobni sluzby - etazovy servis, donaska zavazadel, ¢isténi obuvi, prani pradla.

Tyto sluzby jsou vSeobecné znamé, ale uspokojuji pouze ¢ast potieb hotelového hosta. Host

poZaduje nejenom teplou postel, dobré jidlo a piti, mezi jeho pozadavky patii také odpoci-

nek, zotaveni se ze stresu, pfirodni a kulturni zazitky, navazovani novych kontaktti, spor-

tovni vyZiti a zdbava.[13]
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5.2 Cena

,,Jen nespokojeny zdkaznik pujde kamkoliv, kdyZz konkurence sniZi ceny."

(Dr. W. Edward Deming)

SluZba a cena patii nutné dohromady. Konkurenéni boj v cestovnim ruchu se bohuzel velmi

Casto tyka pouze ceny, zatimco ostatni marketingové nastroje jsou zanedbavany. Déje se tak

hned z n€kolika davodu.

Cena hraje casto velmi dilezitou roli pti podpotfe prodeje, nebot’ pro velkou skupinu hostti
je cena velmi dalezitym faktorem. Reakce hostti na cenové zmény jsou mnohem vyrazngjsi
nez pii zméné poskytované sluzby. Cena je velmi flexibilni a lehce upravitelna. Cim je konku-
ren¢ni boj tvrdsi, tim je tlak na zménu ceny vySsi. Je vSak tieba mit na paméti, Ze i kvalita ma
svoji cenu, je proto lepsi prekonavat kvalitu (poskytovat kvalitnéjsi sluzby nez konkurence)

nez podbizet cenu (sniZzovat pod Uroven konkurence).[6], [8]
Cena je urcovana nasledujicimi faktory:

* ceny a sluzby rtiznych firem, které mize host srovnavat (¢im vice moznosti pro porov-

nani, tim vyssi je prithlednost trhu),
* dulezitost ceny pro piipadné zakazniky,
* pohyby spotiebitelské poptavky,
* sezonni zmény,
* znalosti a zkusSenosti vedoucich pracovnik,
* psychologické oc¢ekavani,
« kvalita poskytovanych sluzeb,
* struktura obratu firmy,
e umisténi hotelu,
+ nabidka sluZeb a cenova strategie konkurence,
* chovani hostli (vnimany vztah hodnota/cena),
* vySe nakladu,

« obchodni politika hotelu.
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Cenu velmi silné ovliviiuje situace na trhu - vztah nabidky a poptavky. Zakladni pravidlo

trhu fika, Ze cena klesa, pokud se poptavka ve vztahu k nabidce snizuje a naopak.[1], [6]

Diilezitou roli pfi stanoveni ceny hraje cenova elasticita spotiebitelské poptavky, kterd znazor-
nuje vztah mezi cenou a Urovni poptavky, tedy jak bude reagovat poptavka na zménu ceny.
Shuzby s nizkou elasticitou poptavky (zména ceny ma jen maly vliv na zménu poptavky) je moz-
no prodavat s vysokym ziskem (napi. zvyseni ceny na VVanoce a Novy rok, vyssi ceny za ubyto-
vani v méstském hotelu v dobé konani veletrhli a vystav). Naopak pii vysoké elasticité¢ po-

ptavky se doporucuje ziici se vysokého ziskového rozpéti a orientovat se spiSe na udrzeni, pii-

padné zvySeni obratu. Pomérné velka skupina hostti reaguje velmi pozitivné na rizné slevy.[6]

5.3 Distribuc¢ni cesty

Nabidka hotelu se musi néjakym zpiisobem dostat na trh, aby mohla byt porovnana se spotiebi-
telskou poptavkou. Distribu¢ni cesty zajist'uji spojeni mezi prodavajicim a kupujicim (nabidkou
a poptavkou). Kazdy hotel pouziva alespon jednu distribuc¢ni cestu. Pro prodej sluZzeb je mozno

pouzit bud’ pfimé, nebo neptimé cesty.[1], [3], [6]
Ptima distribuce

Pokud se v hotelovém podnikani hovoii o prodeji, v prvé fadé nds napadne sales manager,
kontakty na touroperatory a cestovni kancelafe. P¥imy prodej stoji az na dalSim misté, a to
je chyba, nebot’ kdo pecuje o své soucasné hosty, miize zcela jisté velmi rychle doséhnout

prodejnich tspéchi.

Pfima distribuéni cesta vSak neznamena orientovat se pouze na souc¢asné a minulé hosty, ale je
tieba vyhledavat hosty nové. Hledani novych hosta je spojeno s celkem vysokymi néklady,

a proto je nutny peclivy vybér cilové skupiny.

Uspé$nost nekterych hoteltl je zaloZena na neustalém hledani novych distribuénich cest, pouZi-
tim kterych ziskavaji nové hosty a zaroven uspokojuji minulé i souc¢asné natolik, Ze ti se

stale Castéji vraceji a prodluzuji své pobyty.

Pomérné jednoduchym zptisobem, jak ziskat nové hosty, je spoluprace s tzv. odbytovymi
pomocniky. Jsou to lidé, ktefi mohou piisobit na jiné osoby, a to bud’ zcela dobrovolné, nebo za
provizi - stali hosté (Ustni reklama), pracovnici informaci na letitich, nadrazich a v informac-

nich centrech, pracovnici spolupracujicich hoteld, pracovnici firem pronajimajicich automobi-
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ly, méststi policisté, taxikari, fidi¢i autobust, pracovnici Cerpacich stanic, novinéfi, sekretai-

ky firem atd.
Nepiima distribuce

Nepiimé distribu¢ni cesty jsou reprezentovany zejména cestovnimi kancelaiemi a cestovnimi
agenturami. Pokud se hotel rozhodne spolupracovat s n¢jakym zprostiedkovatelem, mél by

s nim jednat jako s partnerem.[3], [4]

5.4 Propagace

Doba, kdy stacilo ¢ekat na hosty ve dvefich je jiz davno pry¢. Dnes se hotely vzhledem ke

stale silngjsi konkurenci musi snaZit své zakazniky ziskat s pomoci nasledujicich faktort.

Podpora prodeje - tzn. veskeré prostiedky pro dosazeni dobrého kontaktu mezi hotelem
a hostem, stejné tak jako podminky, za kterych se tyto kontakty uskute¢nuji. Podpora prode-
je zahrnuje takové stimula¢ni prosttedky, jako napf. kupony, volné vzorky apod. Zakaznikovi
tedy neni dan kratkodoby podnét ke koupi, ale obvykle mlize Cerpat kupony a jiné podobné
prostiedky v del§im obdobi.[8]

Reklama - slouzi k seznameni potencialnich hostd s nabidkou hotelu ,,na dalku" a k pte-
svédceni o pfednostech hotelu. Reklama se ¢leni na vnitini (je rozsitena o Ustni reklamu)
a vngjsi. Pro rozsifeni reklamniho sdé€leni se pouzivaji reklamni média- noviny, ¢asopisy,

rozhlas, televize, video, venkovni reklama a ptima zasilka.[2]

Vztahy s vefejnosti - tento pojem vyjadiuje snahu o vybudovani a udrzovani atmosféry po-
rozuméni a divéry ve vzajemném vztahu mezi hotelem a vefejnosti. Ukolem vztaht
s vefejnosti je vytvofeni vyhodné image, ktera piispéje k ekonomické tspésnosti hotelu.
V praxi to znamend otevien¢ a poctivé informovat, udrzovat osobni kontakty, usilovat

0 dobré firemni klima a spolupracovat s tiskem.[6]

Interni reklama - v ptipad¢ interni reklamy se jedna o reklamu v misté realizace. Jde

o propagaci uvniti hotelu -jidelni a napojové listky, vnitini vyzdoba, plakaty, apod.[2]
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5.5 Pracovnici

Hotel je tak dobry, jak dobry je feditel a ostatni pracovnici. Host pii navstévé hotelu ocekava
piijemné, schopné a spolehlivé pracovniky. Kvalita kontaktii mezi hostem a zaméstnancem je
ur¢ujicim faktorem pro hodnoceni celého hotelu. Proto je velmi dulezity vybér, vedeni
a motivace zaméstnanctl. Reditel hotelu by se o zaméstnance mél starat stejné jako o hosty

hotelu.

Pratelskost, zdvoftilost, spolehlivost a ochotu personalu stavi vétSina hosti na prvni misto.
Prosttednictvim dobrého a spravného vystupovani personalu je mozno ziskat velkou dtvéru

hosta:

¢ kazdy pracovnik musi mit k dispozici informace, které potiebuje k plnéni svého ukolu,

* personal ve vedoucich funkcich potiebuje dodate¢né informace o podnikatelskych a mar-

ketingovych cilech,

* jasné vymezeni ukoli a odpoveédnosti podporuje samostatnost a schopnost rozhodovani

pracovniku,

* probihajici $koleni personalu (training on the job) zvySuje troveni odbornych znalosti

a pracovni uspokojeni pracovnikd,

* peclivé uvedeni nového pracovnika do jeho funkce zabraiuje snizeni irovné sluzeb pfti

personalni zméné.[7], [14]

5.6 Kooperace

V hotelovém prumyslu spolupracuji pifedevsim jednotlivé hotely, které jsou zapojeny do
hotelovych fetézcu. Tyto fetézce dnes ovladaji zna¢nou Cast trhu a samostatné pusobici

hotely jsou viic¢i nim v fadé nevyhod.

Spole¢né podnikani Ize uvést také na piikladu leteckych spole¢nosti, hotelt, cestovnich kan-
celari, apod., které se ¢asto spolecné déli o naklady spojené s piipravou propaga¢nich materia-
1d, které jsou nasledné distribuovany cestovnim kancelaiim, nebo piimo klientim. V praxi
jsou zndmy napft. seznamovaci zdjezdy pro pracovniky cestovnich kancelaii nebo agentur

aby poznali, jaky produkt vlastné prodavaji. Vylohy na tyto zjezdy se ¢asto rozdé€luji prave
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mezi hotely, cestovni kancelaie a piepravce, nebot’ jsou to naklady na spolecnou prezentaci

produktu, na kterém participuje vice subjektd.[3], [7], [9]

Dalsim piikladem miize byt sestavovani balikti sluzeb cestovniho ruchu, kdy se rizné skupi-
ny poskytovatelii sluzeb spoji a vytvoti lakavou nabidku pro klienta. Hotel mtize nabidku
svych sluzeb spojit s nabidkou navstévy atraktivity, ktera se vyskytuje v blizkosti hotelové-

ho zafizeni.

Spoluprace vice subjekti na poli cestovniho ruchu tedy sniZzuje ndklady na jejich podnikani,
zvySuje efektivnost vloZzenych prostfedki a piinasi komparativni vyhody. V podminkach
vysoké konkurence jsou spole¢nosti plisobici v cestovnim ruchu tlaceny vnéjSimi podmin-

kami spolupracovat mezi sebou navzajem.[1], [4]

5.7 Sestavovani baliki sluZeb a programovani

Jak jiz bylo uvedeno vy3e, jedna se o seskupovani jednotlivych sluzeb do jednoho package, kte-
ry je nasledné prodavan za souhrnnou cenu a tvoii komplexni nabidku tak, jak si ji zakaznik
pieje. Programovani je nedilnou soucasti tvofeni balikli sluzeb, nebot’ spravnym dopInénim

a programovanim sluZeb v baliku se zvy3uji jejich prodeje.

Baliky sluZeb nabizené za souhrnnou cenu se zacaly vyraznéji prosazovat v obdobi posled-

nich desetileti. Diuvoda pro¢ tomu tak je Ize najit mnoho:

1. Pohodli pro zékaznika - vétsina zakaznikti dava piednost jiz sestavenému packagi sluzeb,
nebot’ tim Setii svij ¢as a usili pii vyhledavani jednotlivych poskytovatelt riznych sluzeb

(ubytovani, doprava, kultura, apod.).

2. MozZnost piedem naplanovat vydaje na cesty nékteré baliky sluzeb ptredstavuji komplexni
balik sluzeb, tzn. Ze zakaznik jiz ptedem vi, kolik finan¢nich prostifedkd ho bude ptisludna
cesta nebo dovolend stat. Takovy balik sluZzeb zbavi zékazniky pochyb o tom, kolik bu-

dou muset za co zaplatit.

3. Vysoka kvalita pro zakaznika - pokud by si zakaznik sestavoval sviij package sam, vystavuje
se nebezpeci nakoupeni nekvalitnich sluzeb, jelikoz poskytovatele téchto sluzeb predem ve
vetsing pripadil neznd. Naproti tomu cestovni kancelat nebo hotel, ktery takovy package se-
stavuje spolupracuje s jiz osvédcenymi obchodnimi partnery a miize tak garantovat vysokou
kvalitu téchto sluzeb.
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4. Levngjsi nakup - sestavovatelé balikd sluzeb nakupuji ve vétsing piipadd tyto sluzby ve vel-

kém, dostanou proto od dodavateli slevy za hromadny nakup.

5. Specializované package - mimo vSeobecnych balikti sluZeb jsou stéle Castéji sestavovany
i package pro specialné orientované zakazniky. Muze se jednat 0 outdoorové pobyty nebo
specialni poznavaci zajezd do urcité oblasti. Zakaznici obvykle nemaji ¢as na to, aby takové

baliky sluzeb sami sestavovali.[6], [7]

Té&chto pét hlavnich diivoda vysvétluje, pro¢ vzrusta usili ze strany zakaznikt v oblasti ces-
tovniho ruchu nakupovat package sluzeb. Ale i jejich sestavovatelé maji zjem na jejich

tvorbé.

V hotelnictvi se miizeme setkat se dvéma hlavnimi druhy vytvareni packagi:

1 Package sestavované piimo zprostiedkovateli nebo poskytovateli sluzeb,

2. Package sestavované ostatnimi subjekty -jedna se o riizné marketingové organizace nebo

kluby ptisobicimi v uréité destinaci.

Baliky sluzeb mtizeme klasifikovat podle né¢kolika hlavnich kategorii:

1. Podle soucasti balikli sluzeb - napt. ubytovani se stravovanim, kombinace riznych druhti

pteprav (auto - lod’), zdjezd s privodcem, apod.

2. Podle cilového segmentu trhu - nékteré piiklady téchto packagi jiz byly zminény vyse -
napi. baliky zahrnujici sluzby pobyti za odménu, konferenci, rodinnych dovolenych,

apod.

3. Podle délky trvani package -jedna se o baliky sluzeb, které jsou pofadany pravidelné
V urcitém obdobi (zimni pobyty na horach, letni pobyty u vody), mimosezénni package,

vikendové package, apod.

4. Podle specifickych podminek programti napt. baliky pro skupiny klientt, které zahrnuji

veskeré sluzby, které budou klienti konzumovat, charterové zjezdy, apod.

Kazda organizace pusobici v oblasti cestovniho ruchu musi dbat na to, aby package, které
sestavuje obsahovaly soucasti, které generuji vyssi poptavku po téchto balicich sluzeb. Mezi

zakladni soucasti uspésnych packagt sluzeb patii nasledujici:

1. Méla by je tvofit atraktivnost, ktera by zvySovala poptavku. Nejpiitazlivéjsi je poskyto-
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Véni riznych slev a sniZeni cen.
2. Vsechny soucasti package musi byt v souladu a kvalitni.
3. Soucasti package musi byt také dobie a s citem naplanovany.
4. Mély by také klientovi poskytovat viditelné vyhody a urcitou hodnotu.
5. Pres veskerou péci o zakaznika a vytvareni vyhod musi package piinaset jejich autorovi zisk.

Jak jiz bylo feceno, package a programovani spolu vzajemné souvisi. V mnohych piipadech
neni mozné balik sluzeb sestavit bez konkrétniho programu, ktery podnécuje poptavku po
tomto baliku. Na druhé stran¢ ale mohou existovat package bez programovani. Piikladem
muze byt ubytovani a stravovani v hotelu nabizené za souhrnnou cenu, ktera muze byt sti-

mulaci poptavky sniZzena, bez jakéhokoli programovani.[3], [8], [13] a [14]

Sestavovani sluzeb v cestovnim ruchu a hotelnictvi do balikl je tedy zptsobeno jak vyho-
dami na stran¢ zakazniki, pokud si tento package koupi, tak na strané spolecnosti, ktera jej
nabizi. Package téZ pomahaji fesit pomijivost sluzeb v odvétvi cestovniho ruchu a to zejména

v obdobi se snizenou poptavkou ze strany klientt, tedy mimo sezonu.[7]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU A JEHO ZHODNOCENI
Z HLEDISKA MARKETINGOVEHO MIXU CESTOVNIHO
RUCHU U VYBRANYCH HOTELU

Pro potteby mé bakalarské prace jsem si vybral hotely, které svou velikosti nepatii mezi

hotelové velikéany.

Také mé k tomuto vybéru vedla ta skute¢nost, ze jsem rodakem z kraje, ve kterém se vy-
brané hotely nachazeji a zaroven jsem chtél zjistit, jak jsou tyto hotely schopny konkurovat

ostatnim hoteldm.

K analyze soucasného stavu hoteld jsem pouzil informace, které jsem ziskal za velké pomoci

zde ubytovanych hosttl, ktefi byli ochotni vyplnit mnou poskytnuté dotazniky.

,.Pole, jakkoliv Urodné, prece bez obdéldavani vrodu prindset nemiize. *

(Marcus Tullius Cicero)

6.1 Predmét analyzy

Pro uréeni soucasného stavu jsem se zaméfil a vzal v tivahu skutecnosti, jako je popis hote-
lu, analyza okoli, analyza trznich podminek, turistick& analyza mista hotelu a analyza hotelu

(silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby ).

K ziskani podkladi mi poslouzily hotely mensi velikosti, ale pro obsah této bakalaiské prace

pln¢ dostacujici.

6.2 Misto a Cas analyzy

Pro zpracovani praktické ¢asti prace jsem si vybral tii hotely podobného charakteru, které
se nachazeji v Jesenikach. Jedna se o Hotel Taverna v Javorniku, Hotel Neubauer v Branné

a Hotylek U Pekina ve Zlatych Horéch.

Podklady potfebné pro analyzu jsem ziskaval v obdobi od listopadu 2007 do unora 2008.
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6.3 Metody analyzy

K ziskani co nejobjektivnéjSich vysledkt analyzy jsem zvolil vSeobecny vnitini
1 vnéjsi vyzkum, kterého se zcastnili zaméstnanci hoteld i jejich hosté. Prvni ¢asti vyzkumu

jsou dotazniky, jejich rozbor a SWOT analyza.

Druhou ¢ast vyzkumu tvoii ndvrh na zlepSeni situace zkoumanych hotelt vyplyvajici

Z ptedchozich analyz.

Dotaznik je nastroj dotaznikové metody, ktery slouzi k hromadnému ziskavani adajia pomo-

ci pisemnych otazek.

Analyza, resp. primarni analyza, je klasické Setfeni, pti kterém vyzkumnik po stanoveni cilti

a metod vyzkumu sbird ptimo v terénu data, se kterymi nasledné dale pracuje.

6.4 Charakteristika vybranych hotelu

Hotely vybrané pro tuto bakalafskou préaci poskytuji ubytovaci, pohostinské i doplikové
sluzby. V nésledujicich kapitolach je popsana jejich ptesnéjsi uréeni polohy, poskytované

sluzby, kapacita ubytovani, atd.

Na zéklad¢ ziskanych udajti jsem vypracoval jejich nasledujici charakteristiky.

6.4.1 Charakteristika hotelu ¢.1
Nazev: Hotel Taverna (Obr. 1)
Adresa: 17. listopadu 450, JAVORNIK 790 70

Hotel Taverna najdete v malebném pohrani¢énim mésteCku Javornik na severu Moravy neda-
leko statni hranice s Polskem. Mésto je vstupni branou do Rychlebskych hor. Svou polohou

mimo hlavni dopravni trasy nabizi klid a pohodu.

Nabizi ubytovani hotelového typu. K dispozici jsou 3 apartmany, dvojlizkové pokoje, jed-
noliizkové pokoje i moznost piistylky. Celkova kapacita je 38 lizek. Pro ubytované hosty je
k dispozici parkovisté pro 12 vozidel piistupné z ulice.

Soucasti hotelu je restaurace, kde pro Vas piipravi rizné speciality ¢eské i evropské kuchy-

né. Oblibena jidla z masa jako Martinska husa, zv&finové nebo vepiové hody. Clenity
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prostor restaurace je vhodny pro konani rodinnych oslav, setkani po letech, silvestrovskych

nebo jinak zamefenych vecera.

Javornik je idealnim vychodiskem pro vylety nejenom do Jeseniktl, ale i k navstéveé Polska.
Zamek Jansky Vrch tvofi spolu s krajinaiskym parkem vyraznou dominantu méstské pamat-
kové zony. Vypina se na skalnatém kopci nad méstem. Nova 25 metrd vysoka vyhlidkova
véz byla postavena a neddvno oteviena na misté lazenské rozhledny na Bortvkové hote
(898 m). Z mésta Javornik vede lokalni Zelezni¢ni trat’ do obce Lipova-lazné, kde se napo-

juje na trat’ spojujici Jesenik a Sumperk.

MozZnosti aktivit: lyZovani - nejblizsi vleky na okraji mésta Jesenik a v sousednich obcich
a lyzatskych stfediscich. Bézecké traté v okoli hotelu a lyzatskych stfedisek, cykloturistika,
turistika. Vodni tvrz s muzeem hornin a drahokamii v Jeseniku, v Laznich Jesenik je nové
oteviené muzeum V. Priessnitze. Lze vyuzit adrenalin park v Jeseniku. Krasny vylet je i do
jeskyni Na Pomezi a Na Spi¢aku. K vyuZiti je kryty bazén, sportovni hala s posilovnou

a fitcentrem v Javorniku.[15]

Obr.1. Hotel Taverna v Javorniku [15]

6.4.2 Charakteristika hotelu ¢.2
Nazev: Hotel Neubauer (Obr. 2)
Adresa: Ramzova 36, BRANNA 78825

Hotel Neubauer se nachazi v krasném prostiedi Jesenikti, Ramzovské sedlo. Svou polohou

je predurcen k vyborné rekreaci a odpoc¢inku.
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Kapacita hotelu je 55 osob s moznosti pristylky. Ubytovani je rozdéleno na dvou, tii
a Ctyilizkové pokoje a apartma. V kazdém pokoji je k dispozici vlastni socialni zatizeni se

sprchou a vanou. Parkovisté je ptimo u objektu.

Ke stravovani lze vyuZzivat restauraci, ktera je pfimo v objektu hotelu. Nabizi jak celodenni

stravovani a tak i moznost raznych akci.

Z hotelu je vyborny pfistup k lyzarskym vlekiim. Ve vzdalenosti 150 m je nastupni stanice
dvousedackové lanové drahy vedouci na horu Serék, ktera je dlouhd 3180m. MoZnost no¢-
niho lyZovani. Snow tubing o délce 100m. BéZecké stopy ptimo u hotelu. Spousta moznosti
nikd - od hotelu lanovou drahou na Serak, déle na Keprnik, Cervenohorské Sedlo, Pradéd).
Vyuzit miizete i cykloturistické trasy a to jak pro lehké rodinné vylety, tak pro extrémné

dlouhé a naro¢né sjezdy. Naleznete zde take letové terény pro paragliding.

Pro ty ktefi nemaji moznost pficestovat vlastnim autem je zde moznost vyuziti jak autobu-

soveho spojeni, tak i vlakového.[16]

ay B
G, P

Obr. 2. Hotel Neubauer v Branné[16]

6.4.3 Charakteristika hotelu ¢.3
Nazev: Hotylek U Pekina (Obr. 3)
Adresa: Dolni Udoli 44, ZLATE HORY 79376

Tento hotel se nachazi na cesté ze Zlatych Hor do nedaleké osady Rejviz, ktera je nejvySe
poloZena ve Slezsku. V blizkosti je znamy masiv Pti¢ny vrch, ktery se ty¢i nad méstem Zlaté

Hory.
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V hotelu je stylové ubytovani pro 50 osob ve dvou, tfi, étyt a pétilizkovych pokojich vyba-

venych socialnim zatizenim a koupelnou.

Restaurace nabizi celodenni stravovani. Moznost spole¢enskych, rodinnych a podnikovych

akci. Jeji kapacita je 55 mist u stolu, salonek s 20 misty a slem pro 70 hostu.

Z hotelu je mozno vyrazit na razné vylety jak pési turistikou, tak v zimé na bézkach. Ptimo
v masivu Pfi¢ny vrch je poutni misto Pany Marie Pomocné, s nové postavenym kostelem.
Ve Zlatych Horach je Muzeum zlatokopectvi a nad méstem je kopec Biskupska kupa na
jejimz vrcholu stoji kamenna rozhledna cisafe FrantiSka Josefa z roku 1898. Mezi Zlatymi
Horami a Dolnim Udolim je postaveny skanzen rudnych mlynd. Je umistén v krasnem pfi-
rodnim prostiedi. Na Rejvizu se nachazi znama turistické lokalita s vrchovistnim raselinis-
t&m, Velké a Malé mechové jezirko. Mezi Rejvizem a Hornim Udolim je ziicenina hradu

Kobrstejn.

V zimé je mozno sjezdovat p¥imo u Hotylku. Na Hornim Udoli jsou dvé sjezdovky a naroé-
n&jsi lyzafi mohou navstivit nékteré znaméjsi a vétsi lyzarska strediska v Jeseniké&ch. Pro
bézkate jsou znacené trasy v celém okoli . Ve Zlatych Horach je velké rekreacni stiedisko
Bohéma s moznosti vyuziti jeho sportovniho vybaveni a vybudovaného lyzaiského arealu
Bohemaland. Déle jsou ve Zlatych Horach tenisové kurty, rovnéz pro vefejnost. Pro cyklis-

ty jsou zde vyznacené cyklotrasy.[17]

Obr. 3. Hotylek U Pekina ve Zlatych Horach[17]

6.5 Analyza vybranych hoteli

Jiz v teoretické casti prace jsem uvedl, ze jednou z etap marketingového procesu je sbér

a rozbor informaci, na jehoz zakladé se provadi planovani. Nezbytnou podminkou je tedy
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ziskani a rozbor informaci o vlastni firm¢, spottebitelské poptavce, konkurenci, trznich pti-
leZitostech a hrozbach, silnych a slabych strankach. Pro potieby sbéru informaci jsem pouzil

dotazniky.

6.5.1 Informace o hotelich

Odpovédi na otazky vtomto dotazniku, ktery se tykad informaci o hotelu jsem ziskal

u vedeni hotell. Bylo mozno odpovédét tfemi variantami: vyborné, dobie, negativng.[1]

Hotel Taverna :

Tab. 1. Informace o Hotelu Taverna [1]

Informace o hotelu vyborné|dobie| negativné

Jak hodnotite umisténi hotelu? X
Jak hodnotite stav budovy a vybaveni hotelu?
Jak hodnotite hotel z hlediska kvality sluzeb?
Jak hodnotite personalni situaci v hotelu?

Jak hodnotite dosud dosazené ekonomické vysledky? X
Jak hodnotite podil stalych hosti na celkovém poctu hosta? X

Jak odpovidaji poskytované sluzby potfebam host? X
Jak hodnotite nabidku pokrmt z pohledu hostti?
Vezméte v (vahu idedlni stav: Jak je na tom hotel dnes?

Hotel Neubauer :

Tab. 2. Informace o Hotelu Neubauer [1]

Informace o hotelu vyborné|dobie| negativné
Jak hodnotite umisténi hotelu? X

Jak hodnotite stav budovy a vybaveni hotelu? X

Jak hodnotite hotel z hlediska kvality sluzeb? X

Jak hodnotite personalni situaci v hotelu?

Jak hodnotite dosud dosazené ekonomické vysledky?
Jak hodnotite podil stalych hosti na celkovém poctu hosta?

Jak odpovidaji poskytované sluzby potfebam hostt? X

Jak hodnotite nabidku pokrmt z pohledu hostti? X
Vezméte v tivahu idealni stav: Jak je na tom hotel dnes?
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Hotylek U Pekina :

Tab. 3. Informace o Hotylku U Pekina [1]

Informace o hotelu

vyborné

dobie

negativné

Jak hodnotite umisténi hotelu?

Jak hodnotite stav budovy a vybaveni hotelu?

Jak hodnotite hotel z hlediska kvality sluzeb?

Jak hodnotite personalni situaci v hotelu?

Jak hodnotite dosud dosazené ekonomické vysledky?

Jak hodnotite podil stalych hosti na celkovém poctu hosta?

Jak odpovidaji poskytované sluzby potifebam hosti?

Jak hodnotite nabidku pokrmt z pohledu hostti?

Vezméte v Givahu idealni stav: Jak je na tom hotel dnes?

6.5.2 Pruzkum spotiebitelské poptavky

Obsahem tohoto dotazniku byly otazky, které vedly ke zjisténi informaci o trendech a vyvoiji

cestovniho ruchu, hotelového primyslu a informace o hostech. Dotazy sméfovali opét na

vedeni hoteld. Volit bylo mozno ze tii odpovédi: ano, ¢astecné, ne.[1]

Hotel Taverna :

Tab. 4. Spotrebitelska poptdivka Hotelu Taverna [1]

Spotiebitelska poptavka

ano

ne

Vime, jaky je vliv hospodaiské situace na poptavku po
naSich sluzbach?

Zname trhy, z kterych ptichazeji nasi hosté?

poptavce?

Zajpstujeme si a rozebirame dulezité Informace o spotiebitelske

Umime odhadnout vyvoj poptavky v nasledujicim obdobi?

Jsme informovani o potfebach a ocekavanich hostt ?

Vime, kde mame hledat a jak muzeme ziskat dodatecne
hosty pro hotelovou restauraci?
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Hotel Neubauer :

Tab. 5. Spotrebitelska poptdivka Hotelu Neubauer [1]

Spotiebitelska poptavka

ano

ne

Vime, jaky je vliv hospodaiské situace na poptavku po
nasich sluzbach?

Zname trhy, z kterych ptichazeji nasi hosté?

Zajpistujeme si a rozebirame dulezité informace o spotiebitelske
poptavce?

Umime odhadnout vyvoj poptavky v nasledujicim obdobi?

Jsme informovani o potfebach a ocekavanich hostt ?

Vime, kde mame hledat a jak mizeme ziskat dodate¢né
hosty pro hotelovou restauraci?

Hotylek U Pekina :

Tab. 6. Spotrebitelska poptivka Hotylku U Pekina [1]

Spotiebitelska poptavka

ano

ne

Vime, jaky je vliv hospodaiské situace na poptavku po
naSich sluzbach?

Zname trhy, z kterych ptichazeji nasi hosté?

Zapstujeme si a rozebirame dulezité Informace o spotiebitelske
poptavce?

Umime odhadnout vyvoj poptavky v nasledujicim obdobi?

Jsme informovani o potfebach a ocekavanich hostt ?

Vime, kde mame hledat a jak muzeme ziskat dodatecne
hosty pro hotelovou restauraci?

6.5.3 Sledovani konkurence

Pro sbér informaci o konkurenci poslouzil dotaznik z otdzkami, na které bylo mozno odpo-

védét : dobre, ¢astecne, malo. Informace poskytlo vedeni hoteld.[1]
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Hotel Taverna :

Tab. 7. Sledovéani konkurence Hotelu Taverna [1]

Sledovani konkurence

dobie

malo

Jak jste informovani o konkurenci v misté?

Jak cilen€ sledujete konkurenci v ostatnich mistech?

Jak dalece jsou silné a slabe stranky konkurence
zahrnuty ve vasi obchodni politice?

Jak dobfe hodnotite obrat a vysledky v porovnani S
konkurenci?

Jak hodnotite kvalitu a ceny v porovnani s
konkurenci?

Jak siln¢ se nechate ovliviiovat zlepSenimi
pozorovanymi u konkurence?

Hotel Neubauer :

Tab. 8. Sledovéani konkurence Hotelu Neubauer [1]

Sledovani konkurence

dobie

malo

Jak jste informovani o konkurenci v misté?

Jak cilen€ sledujete konkurenci v ostatnich mistech?

Jak dalece jsou silné a slabe stranky konkurence
zahrnuty ve vasi obchodni politice?

Jak dobfe hodnotite obrat a vysledky v porovnani S
konkurenci?

Jak hodnotite kvalitu a ceny v porovnani s
konkurenci?

Jak siln¢ se nechate ovliviiovat zlepSenimi
pozorovanymi u konkurence?

Hotylek U Pekina :

Tab. 9. Sledovéani konkurence Hotylku U Pekina [1]

Sledovani konkurence

dobie

malo

Jak jste informovani o konkurenci v misté?

Jak cilen€ sledujete konkurenci v ostatnich mistech?

Jak dalece jsou silné a slabe stranky konkurence
zahrnuty ve vasi obchodni politice?

Jak dobfe hodnotite obrat a vysledky v porovnani S
konkurenci?

Jak hodnotite kvalitu a ceny v porovnani s
konkurenci?

Jak siln¢ se nechate ovliviiovat zlepSenimi
pozorovanymi u konkurence?
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6.5.4 Swot analyza

Nejobsahlejsi dotaznik tvofili otazky tykajici se trznich prilezitosti a hrozeb, silnych a sla-
bych stranek, tzv. SWOT analyzy. Dotaznik obsahoval otdzky z oblasti ,,Hotel jako celek”,
»Ubytovani“, ,,Stravovani®, ,,Dopliikové sluzby*, ,,Spotiebitelska poptadvka po ubytovani*,

,,Spotiebitelska poptavka po stravovacich sluzbach“ a ,,Konkurence®.

Jednotlivé otazky byly hodnoceny zndmkami 1 — 5 v daném kritériu od negativni po pozi-

tivni.[1]

Hotel Taverna :

Tab. 10. SWOT analyza Hotelu Taverna [1]

Silné a slabé stranky:

Hotel jako celek negativni 31415 pozitivni
Umisténi hotelu nevhodné X idealni
Dopravni situace (dostupnost) nevyhodna X vyhodna
Infrastruktura Spatna vyborna
Struktura poskytovanych sluzeb  |Spatna X vyborna
Vzhled vefejnych prostor odpudivy X piitazlivy
Styl fizeni autoritativni X kooperativni
Tok informaci v hotelu vaznouci plynuly
Firemni klima nevrazive X |srde¢né
Fluktuace personalu vysoka X |nizka
Kvalifikace personalu nizka X vysoka
Ubytovani negativni 31415 pozitivni
Vybaveni/stav pokojl Spatné X vyborné
Vybaveni/stav ostatnich prostor  |Spatné X vyborné
Kvalita sluzeb (obecné) nizka X vysoka

- recepce nizka X vysoka

- housekeeping nizka vysoka

- pradelna nizka vysoka

- etdzova sluzba nizka vysoka
Spoluprace recepce/housekecping |Spatna dobra
Spolupréace s etdZzovou sluzbou Spatna dobra
Personal Spatny X |dobry
Respektovani potieb hostl slabé X Jvyborné
Stravovani negativni 31415 pozitivni
Struktura stravovacich sluzeb Spatna X vyborna
Vybaveni/stav restauraci Spatné X vyborné
Vzhled restauraci odpudivy X pritazlivy
Kvalita F&B nabidky Spatna X vyborna
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Personal Spatny dobry
Respektovani potieb hostt slabé vyborné
Dopliikové sluzby negativni 2 pozitivni
Nabidka zabavy ve dne (obecné) |nedostateéna vyborna

- za dobrého pocasi nedostate¢na X pestra

- v piipadé Spatného pocasi nedostate¢na pestra

- sportovni zafizeni Spatna dobra

- zdbavna zafizeni Spatna X dobra
Nabidka zabavy vecer (obecné) nedostate¢na X vyborna

- tanec Spatna dobra

-jina zabava Spatna X dobra
Nakupni moZnosti Spatné dobré
Nabidka ostatnich sluzeb nedostate¢na X pestra
Prilezitosti a hrozby:
SBOtfebit,elSké poptavka po negativni 2 pozitivni
ubytovani
Pocet pfenocovani nizky X vysoky
Primérnd délka pobytu kratka X dlouha
Vyuziti kapacity lizek/pokoji nizké vysoké
Sezonni vykyvy poptavky silné X slabé
Vyuziti hotelu podle mésict kolisavé vyrovnané
Vyuziti hotelu podle dnti v tydnu  |kolisavé X vyrovnané
Rozdéleni pfenocovani podle $patné dobré
zpusobu rezervace
Podil ,,no show" vysoky X nizky
Storna hodné malo
Struktura hotelovych hosti Spatna idealni

- dle zemé plivodu jednostranna X rovnomérna

- dle trznich segmentti Spatna dobra

- dle vékové struktury jednostranna X rovnomeérna

-piijmy nizké X vysoké

- podil stalych hosti nizky vysoky
Image hotelu Spatna dobra
Spotrebitelska poptivka po negativni 2 pozitivni
stravovacich sluzbach
Poptavka v restauraci slaba silna
Sezénni vykyvy Vv restauraci silné slabé
Vyuziti restaurace podle mésici  |kolisavé vyrovnané
Vyuziti restaurace podle dni kolisavé vyrovnané
Struktura restaura¢nich hosta Spatna idealni

- dle ptivodu jednostranna X rovnomérna

- dle trznich segmentti Spatna X dobra

- dle vékové struktury jednostranna rovnomeérna
Piijmy nizké X vysoké
Image restaurace Spatné dobré
Spotrebitelska optavka ivni itivn{
pop ostatnich sluibépcr? negativni 2 pozitivn
Poptavka po ostatnich sluzbach slaba silna
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Struktura zakaznik Spatna X dobra
Konkurence negativni 3 pozitivni
Konkurence v misté (obecné) silnd slaba

- konkurence hoteld silna slaba

- konkurence restauraci silna X slaba
Regionalni konkurence silna slaba
Struktura sluzeb konkurence lepSi horsi
Kvalita nabidky konkurence lepSi horsi
Poptavka po sluzbach konkurence |silnéjsi slabsi

- poptavka po ubytovani siln&jsi X slabsi

- poptavka po stravovani siln&jsi X slabsi
Trzni podil konkurence vySSi nizsi
Image konkurence lepSi horsi

Hotel Neubauer :

Tab. 11. SWOT analyza Hotelu Neubauer [1]
Silné a slabé stranky:
Hotel jako celek negativni 3 pozitivni
Umisténi hotelu nevhodné idealni
Dopravni situace (dostupnost) nevyhodna X vyhodna
Infrastruktura Spatna X vyborna
Struktura poskytovanych sluzeb  |Spatna vyborna
Vzhled vefejnych prostor odpudivy piitazlivy
Styl fizeni autoritativni kooperativni
Tok informaci v hotelu vaznouci plynuly
Firemni klima nevrazive srde¢né
Fluktuace personalu vysoka X nizka
Kvalifikace personalu nizka vysoka
Ubytovani negativni 3 pozitivni
Vybaveni/stav pokojl Spatné vyborné
Vybaveni/stav ostatnich prostor  |Spatné vyborné
Kvalita sluzeb (obecné) nizka vysoka

- recepce nizka vysoka

- housekeeping nizka X vysoka

- pradelna nizka vysoka

- etdzova sluzba nizka X vysoka
Spoluprace recepce/housekecping [Spatna dobra
Spolupréace s etdZzovou sluzbou Spatna dobra
Personal Spatny dobry
Respektovani potieb hostl slabé vyborné
Stravovani negativni 3 pozitivni
Struktura stravovacich sluzeb Spatna vyborna
Vybaveni/stav restauraci Spatné vyborné
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Vzhled restauraci odpudivy X ptitazlivy
Kvalita F&B nabidky Spatna X vyborna
Personal Spatny X dobry
Respektovani potieb hostl slabé X vyborné
Dopliikové sluzby negativni 314 pozitivni
Nabidka zabavy ve dne (obecné) |nedostateéna X vyborna

- za dobrého pocasi nedostate¢na pestra

- v piipadé Spatného pocasi nedostate¢na pestra

- sportovni zafizeni Spatna dobra

- zdbavna zafizeni Spatna dobra
Nabidka zdbavy vecer (obecng) nedostate¢na X vyborna

- tanec Spatna X dobra

-jina zabava Spatna X dobra
Nakupni moZnosti Spatné dobré
Nabidka ostatnich sluzeb nedostateéna pestra
Prilezitosti a hrozby:
SBOtfebit,elSké poptavka po negativni 3|4 pozitivni
ubytovani
Pocet pienocovani nizky X vysoky
Primérnd délka pobytu kratka X dlouha
Vyuziti kapacity lizek/pokoji nizké X vysoké
Sezonni vykyvy poptavky silné X slabé
Vyuziti hotelu podle mésict kolisavé X vyrovnané
Vyuziti hotelu podle dnti v tydnu  |kolisavé X vyrovnané
Rozdéleni pfenocovani podle $patné X dobré
zpusobu rezervace
Podil ,,no show* vysoky nizky
Storna hodné X malo
Struktura hotelovych hosti Spatna X idealni

- dle zemé puvodu jednostranna X rovnomeérna

- dle trznich segmentt Spatna X dobra

- dle vékové struktury jednostranna rovnomeérna

-piijmy nizké X vysoké

- podil stalych hosti nizky X vysoky
Image hotelu Spatna X dobra
Spotrebitelska poptivka po negativni 3|4 pozitivni
stravovacich sluzbach
Poptavka v restauraci slaba X silna
Sezénni vykyvy Vv restauraci silné X slabé
Vyuziti restaurace podle mésici  |kolisavé X vyrovnané
Vyuziti restaurace podle dni kolisavé X vyrovnané
Struktura restaura¢nich hosti Spatna X idealni

- dle ptivodu jednostranna X rovnomérna

- dle trznich segmentt Spatna X dobra

- dle vékové struktury jednostranna X rovnomeérna
Piijmy nizké X vysoké
Image restaurace Spatné dobré
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Spotrebitelska optavka ivn{ itivn{
pop ostatnich sluibépcr? negativni 213 pozitivn
Poptavka po ostatnich sluzbach slaba silnd
Struktura zakaznik Spatna X dobra
Konkurence negativni 213 pozitivni
Konkurence v misté (obecné) silna slaba

- konkurence hoteld silna X slaba

- konkurence restauraci silna X slaba
Regionalni konkurence silna slaba
Struktura sluzeb konkurence lepSi X horsSi
Kvalita nabidky konkurence lepSi X horsi
Poptavka po sluzbach konkurence |silnéjsi slabsi

- poptavka po ubytovani siln&jsi X slabsi

- poptavka po stravovani siln&jsi X slabsi
Trzni podil konkurence vySSi X nizsi
Image konkurence lepSi X horsi

Hotylek U Pekina :

Tab. 12. SWOT analyza Hotylku U Pekina [1]
Silné a slabé stranky:
Hotel jako celek negativni 213 pozitivni
Umisténi hotelu nevhodné X idealni
Dopravni situace (dostupnost) nevyhodna vyhodna
Infrastruktura Spatna X vyborna
Struktura poskytovanych sluzeb  |Spatna X vyborna
Vzhled vefejnych prostor odpudivy piitazlivy
Styl fizeni autoritativni X kooperativni
Tok informaci v hotelu vaznouci X plynuly
Firemni klima nevrazive srde¢né
Fluktuace personalu vysoka nizka
Kvalifikace personalu nizka X vysoka
Ubytovani negativni 213 pozitivni
Vybaveni/stav pokojl Spatné X vyborné
Vybaveni/stav ostatnich prostor  |Spatné vyborné
Kvalita sluzeb (obecné) nizka X vysoka

- recepce nizka X vysoka

- housekeeping nizka vysoka

- pradelna nizka vysoka

- etdzova sluzba nizka vysoka
Spoluprace recepce/housekecping [Spatna X dobra
Spolupréace s etdZzovou sluzbou Spatna dobra
Personal Spatny dobry
Respektovani potieb hostl slabé vyborné
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Stravovani negativni 213 pozitivni
Struktura stravovacich sluzeb Spatna vyborna
Vybaveni/stav restauraci Spatné vyborné
Vzhled restauraci odpudivy X ptitazlivy
Kvalita F&B nabidky Spatna X vyborna
Personal Spatny dobry
Respektovani potieb hostl slabé X vyborné
Dopliikové sluzby negativni 213 pozitivni
Nabidka zabavy ve dne (obecné) |nedostateéna X vyborna

- za dobrého pocasi nedostatecna X pestra

- v piipadé Spatného pocasi nedostate¢na pestra

- sportovni zafizeni Spatna X dobra

- zdbavna zafizeni Spatna X dobra
Nabidka zabavy vecer (obecng) nedostate¢na X vyborna

- tanec Spatna X dobra

-jina zabava Spatna X dobra
Nakupni moZnosti Spatné dobré
Nabidka ostatnich sluzeb nedostateéna X pestra
Prilezitosti a hrozby:
SBOtfebit,elSké poptivka po negativni 2|3 pozitivni
ubytovani
Pocet pienocovani nizky X vysoky
Prumérna délka pobytu kratka X dlouha
Vyuziti kapacity lizek/pokoji nizké X vysoké
Sezonni vykyvy poptavky silné slabé
Vyuziti hotelu podle mésict kolisavé X vyrovnané
Vyuziti hotelu podle dnli v tydnu  |kolisavé X vyrovnané
Rozdéleni pfenocovani podle $patné X dobré
zpusobu rezervace
Podil ,,no show" vysoky nizky
Storna hodné malo
Struktura hotelovych host Spatna X idealni

- dle zemé plivodu jednostranna X rovnomérna

- dle trznich segmentti Spatna X dobra

- dle vékové struktury jednostranna rovnomeérna

-piijmy nizké X vysoké

- podil stalych hosti nizky X vysoky
Image hotelu Spatna X dobra
Spotrebitelska poptivka po negativni 2|3 pozitivni
stravovacich sluzbach
Poptavka v restauraci slaba silna
Sezénni vykyvy Vv restauraci silné X slabé
Vyuziti restaurace podle mésici  |kolisavé X vyrovnané
VyuZziti restaurace podle dni kolisavé X vyrovnané
Struktura restaura¢nich hosti Spatna X idealni

- dle ptivodu jednostranna X rovnomérna

- dle trznich segmentti Spatna X dobra
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- dle vékové struktury jednostranna X rovnomeérna
Piijmy nizké vysoké
Image restaurace Spatné X dobré
Spotrebitelska optavka ivn{ itivn{
pop ostatnich sluibépcr? negativni 314 pozitivni
Poptavka po ostatnich sluzbach slaba X silna
Struktura zakaznik Spatna X dobra
Konkurence negativni 314 pozitivni
Konkurence v misté (obecné) silna X slaba

- konkurence hoteld silna X slaba

- konkurence restauraci silna slaba
Regionalni konkurence silna X slaba
Struktura sluzeb konkurence lepSi horsi
Kvalita nabidky konkurence lepSi horsi
Poptavka po sluzbach konkurence |silnéjsi slabsi

- poptavka po ubytovani siln&jsi slabsi

- poptavka po stravovani siln&jsi slabsi
Trzni podil konkurence vySSi X nizZsi
Image konkurence lepSi horsi

6.6 Analyza hoteli a poskytovanych sluzeb z hlediska hostt

V kaZzdém z analyzovanych hotelii jsem pozadal zde ubytované hosty o pomoc k ziskani

potiebnych udajt, kterd spocivala v jejich dobrovolném a anonymnim vyplnéni dotazniku.

Jednalo se o osoby jak Zenského, tak muzZského pohlavi. V kazdém hotelu jsem pozadal

deset navstévniku o vypInéni udaji, které jsou v nasledujici ¢asti prace. Vékové rozhrani

dotazovanych bylo v rozmezi 20 — 55 let.

Ke zjisténi situace jednotlivych hotelti z hlediska sluzeb, a pro vytvofeni obrazu o jejich kva-

litach ¢i nedostatcich se mi tyto udaje zdaji dostacujici.

V dotaznicich uvadim u kazdého dotazu pocet odpovédi na jednotlivé otazky.[1]

Hotel Taverna:

Tab. 13. Analyza spokojenosti hostit Hotelu Taverna [1]

i doi An astecné| N
Prvni dojem Doblgy (éitlgteedcnie épa’?ny
Je hotel na dobre pristupném a viditeIném miste? 6 4
Lze jiz z dalky poznat ze se jedna o hotel? 7 3
Je ptijezd k parkovisti oznacen, nebo zcela zfejmy? 7 3
Jaky dojem ¢ini fasada hotelu? 10

Je oznaceni hotelu jasné a dobte Citelné?

10
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Je vchod pfijemné a dekorativné upraven? 8 2

Vstupni hala Ano |Casteéng| Ne
Je vzduch v hale Cerstvy a prijemny? 5 4 1
Jsou barvy ptijemné a svétlé? 7 3

Je vstupni hala dostate¢né a prijemné osvétlena? 4 5 1
Cini vstupni hala ¢isty a udrZzovany dojem? 9 1

Toalety Ano_|Casteéng]  Ne
Je cesta k toaletam Cista? 10

Jsou oznaceni Damy / Pani jasna a dobte Citelna? 10

Je vzduch Cerstvy a pfijemny? 6 3 1
Jsou toalety Cisté? 8 2

Funguji vSechna zatizeni bezchybné? 5 5

Odpovida vybaveni a provedeni toalet typu hotelu? 10

Jsou toalety pravidelné kontrolovany? 10
Restaurace Ano_| Castetné Ne
Cini uspotadani stolti pozitivni prvni dojem? 5 5

Jsou teplota a vzduch v mistnosti ptijemné? 7 2 1
Jsou aktualni nabidky viditeln& prezentovany? 8 2

Hodi se nabytek, koberce a dekorace k typu restaurace? 10

Jsou zidle pohodine? 1 9

Jsou stoly a zidle dobfe a stabilné postaveny? 10

Hodi se osvétlovaci télesa a osvétleni k typu restaurace? 7 3

Jsou stoly vhodné€ a Cisté prostfeny? 4 4 2
Je nabytek a inventar neposkozeny a v dobrém stavu? 9 1

Jsou okna a ostatni sklenéné plochy Cisté? 10

Je pokladna vhodné umisténa? 7 3

Jsou dostatecné oznaceny cesty? (WC, vychod) 10

Je host pti vstupu do restaurace postiehnut a pfivitan? 8 2

Je host doprovozen ke stolu? 10
Je hostu nabidnut aperitiv? 10
Jsou hostem vybrané pokrmy a napoje dobie popsany? 4 3 3
Rozloucéeni Ano_|Cisteéné Ne
Je host tazan zda byl spokojen s obsluhou? 5 5

Je host doprovozen k vychodu / Satné? 10
Rozlou¢i se personal s hostem? 10

Obsluha Ano_[Casteéng]  Ne
Jsou pravidelné kontrolovany popelniky? 10

Dba se na stalou Cistotu stolt? 2 6 2
Jsou napoje vcas dolévany? 7 3

Je host dotazovan na pripadna dalsi prani? 10

Je po hlavnim jidle doporucen dezert? 10
Je hostu po jidle nabidnuta kava? 8 2
Obdrzel host ucet dostatecné rychle? 10

Je ucet prehledné uspotradan a v poradku? 10

Prezentace - chut’ pokrmii Ano_| Césteéng Ne
Jsou vSechny pokrmy ptsobivé a napadité upraveny? 10

Jsou pokrmy Cerstvé a dobfe dochucené? 5 5

Jsou porce dostate¢né velke? 1 9
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Jsou pokrmy dostatec¢né teplé? 10
Jsou talife pro teplé pokrmy predehraté? 10
Jsou talife, ptibory a sklenice neposkozené a Cisté? 7 3
Jsou dochucovadla kontrolovany a dopliiovany? 4 5 1
Prezentace a nabidka Ano_|Cisteéné Ne
Cini prostiené stoly kladny dojem? 5 &)
Odpovida sklo, porcelan a ptibory typu restaurace? 10
Je jidelni listek piehledny a napadity? 7 3
Odpovida nabidka typu restaurace? 3 6 1
Jsou speciality na prvni pohled ziejmé? 2 8
Jsou popisy jednotlivych jidel a napoji jasné i pro laiky? 10
Je nabidka v souladu se sezonni nabidkou surovin? 5 5
Prijeti, recepce, pokoj Ano_|Casteéné Ne
Odpovida prijeti a pozdraveni hosta typu hotelu? 6 4
Je prijeti a pozdraveni hosta na recepci pratelské? 10
Odpovida zafizeni recepce a hotelové haly typu hotelu? 10
Obdrzi host na recepci aktualni hotelové informace? 10
Je host doprovozen do pokoje? 10
Odpovida vybaveni pokoji typu hotelu? 9 1
Je osvétleni pokoji dostate¢né? 10
Je mozno v pokoji pracovat?(psaci stil s osvétlenim,atd.) 10
Je pokoj dobie vétran? 3 7
Je k dispozici dostateéné mnozstvi vésaku a raminek? 6 2 2
Je lizko dostate¢né velké a pohodIné? 7 3
Je koupelna ¢ista? 10
Funguji vS§echna technicka zafizeni v pokoji? 8 2
Jsou okna Cista? 10
Je zjiSté€na spokojenost hosta? 7 3
Je vystaveni uctu rychlé a ve spravné vysi? 10
Rozloucil se personal s hostem? 10
Hotel Neubauer:
Tab. 14. Analyza spokojenosti hostit Hotelu Neubauer [1]

i doi An astecné| N
Prvni dojem Doblgy (éitlgteedcnie épa’?ny
Je hotel na dobre pristupném a viditeIném miste? 10
Lze jiz z dalky poznat ze se jedna o hotel? 2 8
Je ptijezd k parkovisti oznacen, nebo zcela zfejmy? 10
Jaky dojem Cini fasada hotelu? 9 1
Je oznacCeni hotelu jasné a dobte Citelné? 10
Je vchod pfijemné a dekorativné upraven? 9 1
Vstupni hala Ano_|Casteéné|  Ne
Je vzduch v hale Cerstvy a prijemny? ) 2
Jsou a barvy pfijemné a svétlé? 9 1
Je vstupni hala dostatec¢né a ptijemné osvétlena? 10

Cini vstupni hala ¢isty a udrzovany dojem?

10
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Toalety Ano_|Casteéng|  Ne

Je cesta k toaletam Cista? 10

Jsou oznaceni Damy / Pani jasna a dobte Citelna? 10

Je vzduch Cerstvy a pfijemny? 7 3

Jsou toalety Cisté? 7 3

Funguji vSechna zafizeni bezchybné? 10

Odpovida vybaveni a provedeni toalet typu hotelu? 9 1

Jsou toalety pravideln€ kontrolovany? 10
Restaurace Ano_| Castetné Ne
Cini usporadani stoli pozitivni prvni dojem? 8 3 1

Jsou teplota a vzduch v mistnosti pfijemné? 8 2

Jsou aktualni nabidky viditelné prezentovany? 7 3

Hodi se nabytek, koberce a dekorace k typu restaurace? 6 2 2

Jsou zidle pohodine? 7 3

Jsou stoly a zidle dobte a stabilné postaveny? 10

Hodi se osvétlovaci télesa a osvétleni k typu restaurace? 10

Jsou stoly vhodné a ¢isté prostieny? 8 1 1

Je nabytek a inventar neposkozeny a v dobrém stavu? 10

Jsou okna a ostatni sklenéné plochy Cisté? 10

Je pokladna vhodné umisténa? 8 2

Jsou dostatecn€ oznaceny cesty? (WC, vychod) 10

Je host pti vstupu do restaurace postiehnut a pfivitan? 10

Je host doprovozen ke stolu? 10

Je hostu nabidnut aperitiv? 10

Jsou hostem vybrané pokrmy a nadpoje dobre popsany? 10

Rozloucéeni Ano_|Cisteéné Ne

Je host tazan zda byl spokojen s obsluhou? 7 3

Je host doprovozen k vychodu / Satn¢? 10
Rozlou¢i se personal s hostem? 4 6

Obsluha Ano_[Castetng]  Ne
Jsou pravidelné kontrolovany popelniky? 10

Dba se na stalou Cistotu stoli? 7 3

Jsou napoje vcas dolévany? 6 3 1
Je host dotazovan na pripadna dalsi prani? 10

Je po hlavnim jidle doporucen dezert? 5 5

Je hostu po jidle nabidnuta kava? 8 2
Obdrzel host ucet dostatecné rychle? 10

Je ucet prehledné uspotradan a v poradku? 10

Prezentace - chut’ pokrmi Ano | Cistetné Ne
Jsou vSechny pokrmy puisobivé a napadité upraveny? 7 3

Jsou pokrmy Cerstvé a dobte dochucené? 8 2

Jsou porce dostatecné velké? 10

Jsou pokrmy dostatec¢né teplé? 10

Jsou talife pro teplé pokrmy predehraté? 10
Jsou talife, pfibory a sklenice neposkozené a Cisté? 10

Jsou dochucovadla kontrolovany a doplhovany? 8 2
Prezentace a nabidka Ano_|Castecn Ne
Cini prostiené stoly kladny dojem? 7 3

Odpovida sklo, porcelan a ptibory typu restaurace? 10

Je jidelni listek ptehledny a napadity? 8 2
Odpovida nabidka typu restaurace? 9 1

Jsou speciality na prvni pohled ziejmé? 6 3 1
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Jsou popisy jednotlivych jidel a napoji jasné i pro laiky? 8 2
Je nabidka v souladu se sezonni nabidkou surovin? 7 3
Prijeti, recepce, pokoj Ano_|Castetné Ne
Odpovida ptijeti a pozdraveni hosta typu hotelu? 10
Je ptijeti a pozdraveni hosta na recepci pratelské? 10
Odpovida zatizeni recepce a hotelové haly typu hotelu? 9
ObdrZi host na recepci aktudlni hotelové informace? 10
Je host doprovozen do pokoje? 10
Odpovida vybaveni pokojt typu hotelu? 10
Je osvétleni pokojii dostatecné? 10
Je mozno v pokoji pracovat?(psaci stil s osvétlenim,atd.) 10
Je pokoj dobie vétran? 8 2
Je k dispozici dostate¢né mnozZstvi vé§aku a raminek? 8 2
Je lizko dostate¢n¢ velké a pohodIné? 8 2
Je koupelna Cista? 10
Funguji vSechna technicka zatizeni v pokoji? 10
Jsou okna Cistd? 10
Je zjisténa spokojenost hosta? 7 3
Je vystaveni uctu rychlé a ve spravné vysi? 10
Rozloucil se personal s hostem? 9 1

Hotylek U Pekina:

Tab. 15. Analyza spokojenosti hostit Hotylku U Pekina [1]
Prn dojen oy [ s
Je hotel na dobre pristupném a viditeIném miste? 6 4
Lze jiz z dalky poznat ze se jedna o hotel? 10
Je ptijezd k parkovisti oznacen, nebo zcela zfejmy? 5 5
Jaky dojem ¢ini fasada hotelu? 3 7
Je oznaceni hotelu jasné a dobte Citelné? 3 3 4
Je vchod pfijemné a dekorativné upraven? 7 3
Vstupni hala Ano_|Casteéng]  Ne
Je vzduch v hale Cerstvy a prijemny? ) 2
Jsou a barvy pfijemné a svétlé? 4 5 1
Je vstupni hala dostatec¢né a prijemné osvétlena? 9 1
Cini vstupni hala ¢isty a udrzovany dojem? 5 4 1
Toalety Ano_|Casteéng]  Ne
Je cesta k toaletam Cista? ) 2
Jsou oznaceni Damy / Pani jasna a dobre ¢itelna? 10
Je vzduch Cerstvy a pfijemny? 5 4 1
Jsou toalety Cisté? 8 2
Funguji vSechna zafizeni bezchybné? 6 2 2
Odpovida vybaveni a provedeni toalet typu hotelu? 10
Jsou toalety pravidelné kontrolovany? 5 4 1
Restaurace Ano | Casteéné Ne
Cini usporadani stoli pozitivni prvni dojem? 9 1
Jsou teplota a vzduch v mistnosti ptijemné? 8 2
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Jsou aktualni nabidky viditelné prezentovany? 6 3 1
Hodi se nabytek, koberce a dekorace k typu restaurace? 8 1 1

Jsou zidle pohodine? 5 2 3

Jsou stoly a zidle dobfe a stabilné postaveny? 10

Hodi se osvétlovaci télesa a osvétleni k typu restaurace? 8 2

Jsou stoly vhodné a ¢isté prostieny? 8 2

Je nabytek a inventar neposkozeny a v dobrém stavu? 10

Jsou okna a ostatni sklenéné plochy ¢isté? 7 2 1

Je pokladna vhodné umisténa? 8 2

Jsou dostatecné oznaceny cesty? (WC, vychod) 10

Je host pti1 vstupu do restaurace postiehnut a pfivitan? 8 2

Je host doprovozen ke stolu? 10

Je hostu nabidnut aperitiv? 1 9

Jsou hostem vybrané pokrmy a napoje dobte popsany? 8 2

Rozloucéeni Ano_|Cisteéné Ne

Je host tazan zda byl spokojen s obsluhou? 7 3

Je host doprovozen k vychodu / Satn¢? 10

Rozlou¢i se personal s hostem? 7 3
Obsluha Ano_[Casteéng]  Ne

Jsou pravidelné kontrolovany popelniky? 10

Dba se na stalou Cistotu stoli? 5 5

Jsou napoje vcas dolévany? 10

Je host dotazovan na ptipadna dalsi prani? 7 2 1

Je po hlavnim jidle doporucen dezert? 10

Je hostu po jidle nabidnuta kava? 4 6
Obdrzel host ucet dostate¢né rychle? 10

Je ucet prehledné uspotradan a v poradku? 9 1
Prezentace - chut’ pokrmi Ano_| Castetnd Ne

Jsou vSechny pokrmy puisobivé a napadité upraveny? 8 1 1

Jsou pokrmy Cerstvé a dobfe dochucené? 9 1

Jsou porce dostate¢né velke? 10

Jsou pokrmy dostatecné teplé? 7 2 1

Jsou talife pro teplé pokrmy predehraté? 10

Jsou talife, ptibory a sklenice neposkozené a Cisté? 8 2

Jsou dochucovadla kontrolovany a doplhovany? 3 7
Prezentace a nabidka Ano_[Casteéné Ne
Cini prostiené stoly kladny dojem? 8 2

Odpovida sklo, porcelan a ptibory typu restaurace? 10

Je jidelni listek prehledny a napadity? 5 &)

Odpovida nabidka typu restaurace? 6 4

Jsou speciality na prvni pohled ziejmé? 4 4 2

Jsou popisy jednotlivych jidel a napoji jasné i pro laiky? 7 1 2

Je nabidka v souladu se sezonni nabidkou surovin? 8 1 1

Prijeti, recepce, pokoj Ano_|Cisteéné Ne
Odpovida ptijeti a pozdraveni hosta typu hotelu? 10

Je ptijeti a pozdraveni hosta na recepci pratelské? 9 1

Odpovida zatizeni recepce a hotelové haly typu hotelu? 10

ObdrZi host na recepci aktudlni hotelové informace? 10

Je host doprovozen do pokoje? 8 2
Odpovida vybaveni pokoji typu hotelu? 10
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Je osvétleni pokojii dostatecné? 8 1
Je mozZno v pokoji pracovat?(psaci stil s osvétlenim,atd.) 4 6
Je pokoj dobie vétran? 10

Je k dispozici dostate¢né mnoZstvi vé§aku a raminek? 5
Je lizko dostate¢n¢ velké a pohodIné? 4 4
Je koupelna Cista? 3 &)
Funguji vSechna technicka zatizeni v pokoji? 10

Jsou okna Cista? 6 4
Je zjisténa spokojenost hosta? 3
Je vystaveni uctu rychlé a ve spravné vysi? 10
Rozloucil se personal s hostem? 2 7
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7 CILE ROZVOJE SLUZEB U VYBRANYCH HOTELU A NAVRH
JEJICH ROZVOJE

Pro poslani hotelu by méla byt charakteristickd koncentrace na omezeny pocet cilt, daraz
na hlavni hodnotu, kterou hotel cti a vymezeni pole ptisobnosti podnikatelskych aktivit ho-

telu, jeho vnitini i vnéjsi chovani.

Zakladnim cilem hotelu by tedy mélo byt vypracovani takové nabidky, kterd uspokoji potre-
by a poZadavky vybranych skupin hosti a nasledné umozni dosaZeni pfiméfeného zisku.
Hotel v této souvislosti voli odpovidajici kombinaci prostiedkt — marketingovy mix — za

ucelem efektivni alokace svych zdroju.

7.1 Formulovani cilu

Stanoveni cili z hlediska marketingového mixu u vybranych hotelt vyplyva z vyslednych
udaji SWOT analyzy s pfihlédnutim na hodnoceni host. Cile pro jednotlivé hotely jsem

zformuloval do nésledujici tabulky.

Tab. 16. Cile jednotlivych hotelu

Hotel Taverna Hotel Neubauer Hotylek U Pekina
Sluzba Navysit kapacitu Zlepsit kvalitu Modernizace re-
parkovisté ubytovani cepce
Zvysit nabidku vybaveni pokoji a
pro volny Cas ostatnich prostor
Cena Udrzeni soucas- Drzet optimalni Vytvaret vyhodné
neho stavu hladinu cen vici cenove balicky
okolnim hotelim Flexibiln¢ reago-
vat na konkurenci
Distribu¢ni Spolupracovat Rozvijet spolupra- Snaha oslovit no-
cesty s CK a cestovnimi ci s dalsimi CK vé obchodni part-
agenturami nery
Propagace Rozsifeni podpory Dévat vice penéz Vytisknuti a dis-
prodeje o specialni na reklamu tribuce reklamnich
dokumentaci letaka
Pracovnici Zdokonalit jazyko- Zlepsit motivaci Moznost zvyseni
vé znalosti perso- personalu kvalifikace perso-
nalu Zajistit kvalitni a nala
moderni pracovni
pomticky
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Kooperace | ¢ Spolupracovat » Navazat spolupra- | « Spolupréce
s okolnimi hotely ci s provozovateli s fitcentrem ve
lyzatskych vlekt Zlatych Horéch

7.2 Navrh rozvoje

Ze stanovenych cilii jednotlivych hoteli jsem v této ¢asti prace zpracoval navrhy jejich roz-

voje do budoucna.

Néavrh rozvoje Hotelu Taverna

Ke zptijemnéni pobytu a vyuziti volného Casu bych navrhoval zfidit ptijcovnu kol, vystavbu
minigolfu, pro pfipad neptiznivého pocasi vybavit hotel IC technikou s moznosti pfistupu na
internet, ve spole¢enské mistnosti umistit stolni fotbal a kule¢nikovy sttil.

Ceny v tomto hotelu jsou odpovidajici kvalité poskytovanych sluzeb, ale i piesto bych do-

porucoval sledovat cenovou elasticitu spotiebitelské poptavky, aby vzhledem k umisténi

hotelu nedoslo k ptilisnému nepoméru cen vici konkurenci.

Vzhledem k umisténi hotelu v blizkosti statni hranice s Polskem, doporucuji nejen spolupréa-

Ci S naSimi cestovnimi kancelafemi, ale zaméfit se i na cestovni kancelafe v Polsku.

V oblasti zajisténi propagace navrhuji pro tento hotel, aby kromé prezentaci na veletrzich
cestovniho ruchu se zaméfil i na rozesilani hotelovych reklamnich prospektt, vizitek, popti-

pad¢ informaci v odborném tisku.

K vyfeseni situace s jazykovou bariérou zaméstnancti doporucuji vedeni hotelu zajistit jazy-

kové kurzy, které by pro n¢ byli zdarma.

Néavrh rozvoje Hotelu Neubauer

Pro zkvalitnéni ubytovani a navozeni piijemné atmosféry by bylo vhodné zvolit malbu se
svétlymi teplymi barvami, kvétinovou vyzdobou, pohodIné lizka se zdravotnimi matracemi,
kromé centralnitho osvétleni mistnosti také lampicku u Iizka, zatahovatelné zavésy, odpo-

¢inkovy koutek tvotfeny kiesly a konferen¢nim stolkem.

Tak jako u predchoziho hotelu doporucuji sledovat cenovou elasticitu spotiebitelské po-

ptavky, aby nedoslo k velkému rozdilu cen oproti konkurenci a tim ke ztraté klientt.
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Pro ziskani finanénich prostfedk na reklamu, bych navrhoval prodavat sluzby s nizkou
elasticitou poptavky s vysokym ziskem (vano¢ni a novoro¢ni oslavy, ndvstéva hotelu
V zimni sezong).

Dalsi z navrhovanych zmén je rozsifeni spoluprace s novymi cestovnimi kancelafemi ¢&i

agenturami pusobicimi ve vzdalenéjSich regionech.

Ke zvy3eni motivace personalu navrhuji ve spolupraci s cestovnimi kancelafemi moZnost
rekreaci v jinych hotelich i pro jejich rodinné pftislusniky. Jednou z moznosti je ptispévek na
stravu, relaxacni cvi¢eni apod. Z motivaci zaméstnancti bezprosttedné souvisi i zpiijemnéni
pracovniho prostiedi, a to tim, zZe jim pofidime kvalitni a moderni pracovni pomuicky.
Dalsim z navrhu na zkvalitnéni sluzeb je spoluprace s provozovatelem ski arealu s moznosti

zajisténi zvyhodnéného jizdného na lyzaiskych vlecich pro hotelové hosty.

Néavrh rozvoje Hotylku U Pekina

Jednozna¢nym navrhem pro tento hotel je rekonstrukce recepce ve stylu, ktery by navozo-
val celkovou atmosféru hotylku. JelikoZ v dnesni dob¢ plati vysoké naroky na komfort po-

kojl a socialnich zatizeni, doporucuji vybavit pokoje televizorem, kiesly a stolkem.

Poskytovat vétsim skupindm komplexni sluzby pfi zajisténi sportovnich a kulturnich akei,
jako je navstéva koupalisté ¢i kina, za které zakaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby ptesné

odpovidaly jeho pfanim a pozadavkam.

S témito sluzbami samoziejmé souvisi oslovovani novych obchodnich partnerti a nésledna

spolupréace s nimi, jako jsou provozovatelé zminénych koupalist, kin, divadel apod.

Pozornost je také dulezité vénovat reklamni Cinnosti v podobé letakul, vizitek, inzeratl

v tisku atd. Pro kvalitngjsi informovanost neustale aktualizovat své internetové stranky.

Pro zajisténi personalu s patfi¢nou kvalifikaci je tfeba umoznit zaméstnanctim, ktefi ji nespl-
fuji, jeji ziskani na odbornych Skolach.

Déle navrhuji spolupréci s fitcentrem v nedalekych Zlatych Horéch, kde by byla moZnost
zlevnéného vstupu pro hosty hotylku. Rovnéz za pokus by stala spoluprace s velkym rekre-

acnim stfediskem Bohéma s vyuZitim jeho sportovniho arealu. V zim¢ by bylo mozno vyuZit

lyzatsky areal Bohemaland. Oba tyto aredly jsou rovnéz ve Zlatych Horach.
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ZAVER

., Nemusite uspokojit kazdého. Je mnoho zakaznikii, jejichz uspokojeni neni diilezite. Ale
uspokojeni (loajalita) nékterych zdakaznikii je Zivotné diilezita. Nejen Ze je musite USPOKO]it

nejlépe, musite je uspokojit vzdy."

(Mark Hanan, Peter Karp)

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak je dilezité vyuziti marketingového mixu pro
zlepSeni kvality a mnozZstvi nabizenych sluzeb, ziskani inspira¢nich podnétt k jejich mozné-
mu zlepSeni a navrhnout vedenim hotelti urcita doporuceni, ktera by vedla ke zlep3eni jejich

sluZeb. K dosaZeni cile préace byla pouZita metoda vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni.

Z jeho vysledki je zfejmé, Ze na nabidku a kvalitu poskytovanych sluzeb ma z hlediska
marketingového mixu vyznamny vliv pravé lidsky faktor, ale i samotné pracovni prostiedi
a podnikové klima, v némz je sluzba hostu poskytovana. Cim kvalitn&jsi je v hotelu fizeni,

tim spokojenéjsi jsou pracovnici, ale i hosté. Provedenym vyzkumem bylo toto potvrzeno.

V teoretické Casti své zavérecné prace jsem se soustfedil na vysvétleni zakladnich pojmu
Z oblasti hotelového marketingu a marketingového mixu. Na téchto tdajich jsem stavél
praktickou ¢ast prace, v niz jsem nejprve analyzoval soucasny stav hoteld a poté navrhl je-

jich rozvoj.

Jak je patrné z vyse uvedené praktické casti, zkoumané hotely jsou ve svych kategoriich
v mnoha smérech dostatecné vyhovujici. Z vysledku analyzy rovnéz vyplynulo, ze u kaZde-
ho z hoteltl 1ze doporucit néktera zlepSeni pro jejich budouci rozvoj. Témto doporucenim

jsem se vénoval v predesl¢ kapitole této bakalarské prace.

., Spokojenost zdkaznikii je skutecnym pokrokem na dlouhé, tezké cesté k loajalité zdakazni-

kit a jejich dlouhodobému udrzeni. Loajalita je jedna strana mince, ktera se jmenuje zisk."

(Keki R. Bhote)
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A VYKLADOVY SLOVNICEK

SWOT Nazev odvozen od pocateénich pismen anglickych slov: Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).

USP Unique selling proposition (jedine¢ny a nezaménitelny slogan waiting list — takové

objednavky, které nebylo mozné prijmout nebo pln¢ akceptovat).

F&B Food & beverage — stravovaci Usek.

cestovni kancelar - fyzicka Ci pravnicka osoba prodévajici z4jezdy touroperatorim a po-
skytujici ostatni sluzby - zajistovani rezervaci, prodej dopravnich cenin, pojisténi,

privodcovské sluzby.
diversifikace — rozsifeni vlastni nabidky.
fast food - rychlé obcerstveni.

goodwill - zavedené dobré jméno firmy v o€ich vetejnosti.
housekeeping - lizkova ¢ast hotelu.
logo - graficky zpracované oznaceni firmy.

no show - oznaceni pro hosta, ktery mél rezervovany pokoj, ale nepfijel.

package (paket) - soubor ubytovacich, stravovacich a dopliikovych sluzeb, jehoz soucasti

mohou byt i pro hotel netypickeé sluzby, prodavany za pausalni cenu.
place — misto.
price — cena.
product — vyrobek, sluzba.
promotion — propagace.
public relations - vztahy s vefejnosti.
training on the job — Skoleni personalu.

touroperator — fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera sestavuje zajezdy a prodava je cestovnim

kancelarim, piipadné prostiednictvim vlastnich pobocek.
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Obr. 3. Hotylek U Pekina ve Zlatych Horach
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