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1. UVOD

Sluzby, resp. tercialni sektor narodniho hospsigl§ stale vice nabyvaji
na vyznamu, coZ se projevuje stale se zvysujicittepo zangstnand v tomto odwtvi,
mnoZstvim investovaného kapitalu, ale i rostoucikkwenci. Sluzby maji sy specificky
charakter, a proto jefdba ¥novat jim zvlaStni pozornost.Sluzby se liSi od hmyoh
produkfi svymi charakteristickymi vlastnostmi, rapnehmotnosti, neskladovatelnost,
neoddlitelnosti od poskytovatel&é pomijivosti. Zejména nehmotnost sluZelegstavuje
pro jejich poskytovatele ztay problém. Zakaznik, ktery kupuje sluzbu, testo uéita
ocekavani, které ovSem pradiky zvlastnimu charakteru sluzeb nedokéades@ sdlit
prodavajicimu.

Tato prace pojednava o nutnosti updatat v hotelovém provozuizné nastroje
marketingu, aplikovat kvalitni analyzy podnikatesknnosti, jejichZz cilem by o byt
zjisténi, v jakych oblastech je hotel silny a naopak kygn oblastech je nutné jisté
zlepSeni sotasného stavu.

Diive, zejména na gatku devadesatych let, firmy vstupujici na trh slubhengly
s marketingem té#tt Zadné zkuSenosti¢ily se ze svych Usghi a omyh. Mezitim ovSem
na tuzemsky trh vstoupily novéfguevsim silné zahramii firmy a konkurence zesilila.
Nyni je jiz zcela jasné, Ze se Zadn4 organizaeea kdthce dosahovat zisku a mit spokojené
zakazniky, bez marketingu neobejde.

Cilem bakal&ské prace je nastinit problematiku fungovani hoteduzvoleném
konkrétnim pipack, dikladreé analyzovat Urove jeho sluzeb, spokojenost zakaznik
s €mito sluzbami a také navrhnout ofmti, které by iy zefektivnit jeho fungovani
popipads zkvalitnit ¢i rozSkit portfolio nabizenych sluzeb s cilentilgkat co nejvice
zakaznik, ktefi budou sdmito sluzbami spokojeni.



2. LITERARNI P REHLED

2.1. Definice sluzby

Sluzba jecinnost, kterou rize jedna strana nabidnout stradruhé, je naprosto
nehmatatelnd a nevyttiozadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizacézmm ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem (Bedn2002).

Jednozné&ou definici pro tak heterogenni skupitimnosti nelze nalézt, proto je
zde uvedenodkolik priklada definic. Nekteré z nich se vztahuji k ryzi oblasti sluzeb jako
hlavni cinnosti podnikani, &které definuji oblast sluzeb zakazimk ktera je Uzce
provazana s vyrobou (Parmova, 2004):

a. Poskytovani nehmotnych stiatkuspokojovani paéeb za uplatu.

b. Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené nebo foskyé v souvislosti
s prodejem zboZzi.

c. Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby didg@m nabidky jeho vyrohik
a vytvdeji jeho konkuretni vyhoduci jedinetnost jeho nabidky.

Struktura systému poskytovani sluzeb

Poskytovani sluzeb lze vnimat jakocity systéem, na ktery ma vliv okoli
v nésledujicich formach:

» ekonomické progedi;

* socialni prosedi;

» technologické prostdi;

» ekologické prosedi;

» politicko — legislativni okoli.

Analyzu tohoto systému Ize provést obdémko STEP analyzu.

Uvnitt systému poskytovani sluzby se nachazi jak subgskiajici sluzby (klient),
tak objekt poskytujici sluzby (podnik a jeho zazemi
Objekt se daléleni na fi subsystémy:

» podnik poskytujici sluzbydetn® jeho kapacit;

» misto (lokalizace) poskytovani sluzby;

e organizace a podpora poskytovani slufbgg. svazy poskytovatélsluzeb,
podpirné organizace, jako hospdsika komora).
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2.2. Definice marketingu

Marketing je plynuly proces probihajici v &dh krocich, prosednictvim rhoz
management v odwi cestovniho ruchu (skupina vzajegnpropojenych organizaci
poskytujicich osobni sluzby mimo domov) planuje,owka, napluje, kontroluje
a vyhodnocujeinnosti, navrzené k zaji&ii jak zakaznikovych ptgb a skrytych fani,
tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni #&jv (finnosti vyZzaduje marketing usili
kazdého jednotlivce a jehocianost se dale bfe zvysit ¢i snizit ¢innosti dalSich
komplementarnich organizaci (Morrison, 1995).

Marketing je proces vnimani, porozumi, predvidani, stimulace a uspokojovani
potieb zakaznik (specifickych cilovych tr) pii vyuziti podnikovych zdrdj. Marketing
je proces sldiovani zdroj s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
produkty a sluzbami, pfgbami a pozadavky spgebiteii v konkuregnim prostedi
(Bedn&, 2002).

Marketing je funkce, ktera spiva v definovani cil zakaznika a nejlepSimigobu
jak jeho poteby a pozadavky konkuréms a vynosg uspokojovat (Beranek, Kotek, 2003).

Funkce marketingu je tvena femi zakladnimi komponenty:

a. Marketingovy mix— produkt, cena, komunikace, distribuce, persoiyaické
zaizene, proces.

b. TrZni sily— vliv obecného a oborového okeli makro a mikroprogedi.

c. Management— soulad mezi schopnostmi a moznostmi podniku &Sim
okolim.

2.3. Stzejni principy marketingu
Sedm zakladnich prinaipmarketingu (Morrison, 1995):

Marketingovy pistup.

Orientace na zékaznika.

Uspokojeni paeb a skrytych gani zakaznika.
Segmentace trhu.

Hodnota a s@nny proces.

Zivotni cyklus produktu.

Marketingovy mix.

@roooop

ad a. Marketingovy fistup

Kdyz manazg cestovniho ruchuipvezmou marketingovyifstup, znamena to,
Ze jednaji na zaklgdpreswdceni, Ze uspokojovani geb a skrytych fani zakaznik je
tou nejtsi prioritou. Takovy manazer si neustédle kladezkata ,Jak bych ja jednal,
kdybych byl zakaznikem?“ Sami se neustale nuti kiatat zdroje a Usili sénem
k uspokojovani zdkaznikovych peb a pani.
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ad b. Orientace na zakaznika

Volba tohoto principu znamena, Ze se manaZer nebanizace bude zabyvat
sebemensimi stiznostiinavrhy zakaznik

ad c. Uspokojeni peeb a skrytych fani zdkaznika

V dneSnim vysoce konkurémim prostedi musi vSechny firmy v cestovnim ruchu
pro zajiséni dlouhodobé existence pochopit, Z&ddiou podminkou udrzeni firmy na trhu
je uspokojeni paeb a pani zakaznik.

ad d. Segmentace trhu

Pt aplikaci tohoto principu je nutné si &domit, Ze vSichni zdkaznici nejsou stejni.
Pro firmu je vyhodyjsSi zangiit se na specifické skupiny lidi, tzv. cilové skupi
a obchodovat pouze s nimi.

ad e. Hodnota a sénny proces

Hodnota pedstavuje zdkaznikovo vhiii ocerni schopnosti sluzeb uspokoijit jeho
potreby a pani— cena neni jedinym ukazatelem hodnoty.
Obchodovani v cestovnim ruchu je procesemirgmbDodavatelé sluzeb a jejich zakaznici
obchoduji na zakladhodnoty. Cestovna ruch poskytuje zazitky, kterkazaikovi i
svych cestdch mimo domov shledavaji hodnotnymiaZak si pak tyto sluzby rezervuje
a zaplati za& coz uspokojuje cile odwi.

ad f. Zivotni cyklus produktu

Kazda sluzba projde¢éhem své Zivotnostityimi zakladnimi pedvidatelnymi
stadii:

e Zavedeni,
* Rust;

* Vyzrani;

e Pokles.

V kazdém zd&chto stadii je pdeba aplikovat jiné marketingové aktivity.
ad g. Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje kontrolovatelné faktoiteré slouzi k uspokojovani
potieb specifickych skupin zakaziiik Zpravidla byvaji identifikovanyctyti zékladni
faktory — tzv. 4P:

Product (produkt);
Place (misto);

Price (cena);

Promotion (propagace).

apop
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V odwétvi sluzeb, pra¥ pak v od¥étvi cestovniho ruchu jsou jeéStalezité dalsi
Ctyfi nastroje marketingového mixu, a to (Morrison, 399

People (lidé);

Package (kompletace sluzeb);

Programming (programova orientace turistickych zéig;
Partnership (spolupréace).

S ™o

ad a. Product (produkt)

Produkt pedstavuje sluzbu, kterou firma nabizi na trhu swakaznikm. Kazda
firma by mela mit své portfolio sluzeb, aby nedoSlo k situ&dy se jedina sluzba firmy
dostane do stadia poklesu a firma ji nebude¢imitnahradit. V kazdé fazi zivotniho cyklu
sluzby by ngla firma mit alespi jednu sluzbu.

ad b. Place (misto)

Sluzby by ndly bat k dispozici Wase, kdy je zakaznici poZaduji a na #ikte je
z&kaznici paebuji. Mistem miZe byt napiklad divadlo, kino, divadelni sél, parkowist
atd.

ad c. Price (cena)

Cena je hlavnim determinantem zisku, proto ji mbgi wnovana zvlastni
pozornost. Je dopatena tvorba tzv. cenového planu, ktery ma zahrnes$iteré specialni
sazhy, ceny a slevy uvazované pro nadchazejiciboljiorrison, 1995).

ad d. Promotion (propagace)

Propagace v s@bzahrnuje tzv. propagai mix (reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, vztahy s wejnosti, publicita). Tyto techniky se dépji, a proto musi manatie
dohre zvazit, jaké techniky jakym #pobem vyuZzit.

ad e. People (lidé)

lidem (zakaznikm). Podnikatelé musi byt velice qd@i pii vybéru zangstnand
predevsim prvni linie. Ve sluzbach jsou zmtmanci sotésti produktu, ktery firmy
nabizeji.

ad f. + ad g. Package (kompletace zajezdu) + Prograng (programova orientace
z4jezdu)

Tvoreni packagu a programovanifefdstavuje d¥ vzajemr propojené techniky
a jsou vyznamné ze dvouivbdi. Za prve, pedstavuji vyraznou orientaci ha zakaznika.
Slouzi k uspokojovani rozdilnych peb zakaznika, detre¢ kazdodennich ptgb v rdmci
vSezahrnujicich packag Za druhé, pomahaji firmam zvladnout problém vyanosti
nabidky a omezit neprodejnost zasob.
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ad h. Partnership (spolupréace)

Partenrship znamena vzajemnou spolupradi marketingovém usili mezi
komplementarnimi firmami pohostinstvi a cestovnitiohu. Uplné uspokojeni zakaznika
v odwtvi cestovniho ruchu je zavislé na spolupragiatika firem, nad kteryméasto nema
primarni organizace Zadnou kontrolu.

JesSt je moznost Ziadit dva nastroje marketingového mixu (Beidr2®02) :

i. Fyzické zséizeni — prosedky;
j. Procesy afizeni proces.

ad i. Prostedky

Prostedky nebo také fyzické #aeni, které se na poskytovani sluzby podili
a vyznamg ovliviiuje kvalitu, je u ®kterych typi sluzeb velmi dlezité. MiZze to byt
nagiklad akustika séalu, tepelna pohoda atd.

ad j. Procesy &izeni proces

Do této polozky jsou zahrnovany ukolyasové rozvrhy, mechanismynnosti
a ritualy, pomoci nichz je produkt poskytovan zakkam.

2.4. Specifika marketingu cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu maékolik typickych specifik, kterymi se liSi
od marketingu prmyslovychg¢i vyrobnich podnik.

Tyto specifika mohou byt shrnuta do Sesti obecrayébsti souvisejicich specifik
(Morrison, 1995):

Sest obecnych specifik:

a. Nehmotny charakter sluzeb
» Sluzby si neni moznérgd jejich ndkupem vyzkouSét jinym
zpuasobem hodnotit. Jsou nehmotné a musime mit zkuenos
s tim, jak funguiji.

b. Charakter vyroby (mistni éasova vazanost)
* Narozdil od vyrobk jsou sluzby vazany na misto jejich
poskytovani (jsou spibovany pimo v misé vyroby).

c. Pomijivost sluzeb
» Sluzby ankas potebny k jejich realizaci nelze skladovat.

d. Distribucnhi cesty
* V odwtvi sluzeb v podstatneexistuje zadny distrildni systém.
Jsou to pimo zakaznici, ki@ si musi dojit pro sluzbu do mista
jeji vyroby.
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e. Podmirnost naklad
e U sluzeb nelze igdem pesré urtit objem produkcesi provést
piesné kalkulace vynalozenych naklad

f. Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele
* Nekteré sluzby nemohou byt otldny od jejich poskytovatele
(napiklad restaurace diky svym pokiim).

Sest souvisejicich specifik:

Uzké vymezeni marketingu;

Nedostaténé ocedni marketingovych dovednosti;
Rozdiln&a organizeni struktura;

Nedostatek uddjo vykonnosti konkurence;
Dopad vladni regulace a deregulace;

Omezeni afilezitosti pro neziskové firmy.

~Poo oW

2.5. Marketingovy systém v cestovnim ruchu

Marketingovy systém je soubor vzajegrpropojenychéasti, které spotaé usiluji
o dosazeni spataych cili. Systém mze byt jak na urovni celého ogvi cestovniho
ruchu, tak i na drovni jednoho podniku (Morriso89%).

Pri tvorbé marketingového systému je podstatné zodpeni g@ti zakladnich
otazek:

Kde jsme nyni?
K zodpowzeni této otdzky je nutné provést siia analyzu s pouzitim
nékterych néstraj marketingového vyzkumu. Tuto otdzku je v podnikuneé
feSit minimalr jednou r@n¢.

Kde bychom chgli byt?

+ Kazda firma se musi pomoci marketingovych aktivibkysit najit tu
nejefektivrEjSi marketingovou trasu a tou by seé&lanfirma ubirat.V této fazi
tvorby systému se pouzivajiizné techniky (nafklad segmentace trhu,
marketingovy mix, marketingové cile atd.).

Jak se tam dostaneme?
» Kli¢covym nastrojem této faze je marketingovy plan, ktdokumentuje, jak
hodla forma dosahnout svych marketingovych.cil

Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?
» Vtéto fazi hraje prvotni tlohu &fovani a kontrola tzn. vznika prostor pro
marketingové fizeni, rozpoetnictvi a kontrolu, aby bylo mozZné zajistit,
Ze vSechny aktivity probihaji podle planu.

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?
» Vtéto fazi je nutné tzv. zéteni vysledk a jejich nasledné oceémi (viz. piloha
¢. 1).
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Za zaklady tohoto systému je povazovano:

» Strategické marketingoveé planovani;

» Marketingova orientace;

» Znalost rozdit mezi marketingem zbozi a marketingem sluzeb;
* Znalost zdkaznikova chovani.

Za vyhody tohoto systému je mozno povazgdanovani, logicky sled ¢innosti
(tzn. efektivigjSi vyuzité pedznich i lidskych zdrdj) alepsi vyvazenost marketingovych
¢innosti (Morrison, 1995).

2.6. Segmentace trhu sluzeb

2.6.1. Definice

Segmentace trhu je proces rdlemi zakaznik do specificky odliSitelnych
a obchoda zajimavychéasti s vyraznym kupnim nebo sfaiinim chovanim. Z toho pak

vyplyvaji rozdilné paeby a pozadavky trznich segmenfe to jeden z nejtezitejSich
nastrofi marketingu ve sluzbach — avSak stale netimeany (Bedng 2002).

Trzni segmentje soubor subjekt které maji utity spole&na okruh patb, shodné
normy chovani a shodné vztahy k dalSim trznim pann. Fi identifikaci trzniho
segmentu klademetithz na jeho vnihi homogenitu. Naopak mezi trznimi segmenty méa
byt co nej¥tSi heterogenita.

Segmentace umozni:

» dokonalejSi definovani trhu;

» lepSi identifikaci konkurence;

* rychlejSi reakci na #mici se patby zakaznik;

* lepSi vyuziti zdraj;

» efektivrejSi stanoveni strategie a marketingovych plan

2.6.2. Postup pi segmentaci

Definice cilového trhu.

Urceni kritérii segmentace k odliSeiznych segmeiit

Rozctleni trhi na jednotlivé segmenty.

Urceni velikosti, ekonomické a trzni atraktivity jedinoych segment.

Poznani a analyza @gohi, kterymi dosud poskytované produkty dosahuji
pozici v tiznych segmentech.

Vybér nejvyhodrjSiho segmentu z hlediska moznosti.

Urceni charakteristiky segment na kterych je teba zalozit rozhodnuti
o marketingovém mixu a metodach, které bytymispsSre pisobit na chovani
a poteby zakaznik.

h. Volba strategii a zpracovani marketingového planu.

PO T®
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Na zaklad provedené segmentace je mozné zvolit si jeddahed i strateqii:

a. Nediferencovany marketing— zangieni na nediferencovany trh.

b. Diferencovany marketing— pro kazdy segment jiny marketingovy mix.

c. Koncentrovany marketing — segmenty jsou rozliSovany, ale marketingovy
mix je zangien na jeden specificky rozhodujici segment.

2.7. Typologie hosk v cestovnim ruchu

2.7.1. Typy hosti podle temperamentu

Typologie podle temperamentu odpovidd vSeobecnymangi@im a lidské
typologii. Zakladnilenéni hosti v této kategorii:

sangvinik;
cholerik;
flegmatik;
melancholik.

apop

2.7.2. Typologie podle charakteru

Zpasob, jakym se hosté chovaji, je udavaredevsim jejich charakterem.
Charakterem se rozumi systém relatigtabilnich duSevnich vlastnosti, jez se odrazeji
v jeho vnimani Zivota, Zigobem Zivota, vztahu k sdlsamému nebo vykonané praci,
k ostatnim lidem nebo k celéemuctw.
2.7.2.1. Bezproblémové typy hodt

Do této skupiny lze #adit nasledujicéasto se vyskytujici typy:

a. rozhodny host(sebe¥domé vystupovani, kladeniéenych otazek, trva
na splrni svych pani);

narocny host;

pratelsky hostvelmi komunikativni, dofe naladny);

extrovertni host;

klidny host;

stydlivy host;

uzaveny host.

@—~poowT

2.7.2.2. Problémové typy host

Hosté s rizikovym chovanim, takzvané problematidigpy hosti mohou byt
napiklad nasledujici:

negijemny host;
~prikladny host*;
nerozhodny host;
nedivérivy host;
piehnar kriticky host;

PO T®
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sobecky host;
namysleny host;
agresivni host;
lakomy host;
pesimisticky host;

. pedantsky host;

podlézavy host.

2.7.3. Typologie podle &ku

Hosty podle této kategorie Ize raititakto:

S@mPa0 Ty

malé dti do 6 let (jsou neustale v gé&odicu);
déti od 6 do 12 let;

mladi lidé od 12 do 16 let;

mladi lidé od 17 do 21 let;

jednotlivci ze skupiny dosgych;

bezdtné manzelské pary;

manzelské péary séti;

senidi.

2.7.4. Typologie podle ze&pisného pivodu

Podle provenience Ize turisty ra@titl na domaci a zahrati hosty. Pozornost by
méla byt vénovana pedevsim zahraémim hostim, nebd je nutné znat a respektovat jejich
zvyklosti a charakteristické rysy.

Tuto kategorii Ize roz#it napriklad takto:

oo

~ 0 oo

Stredoevropané (jsou nami hosté, ale velicertelsti);

Sevdéané a Britové (jsouéeni, konkrétni, zdrzenlivi, &kdy strozi v projevu
a chovani);

Jihoevropané a Francouzi (jsou temperamentni, Sgud);
Vychodoevropané (jsou pame nara@ni, casto se zajimaji o pamatky);
Americané (jsou velicefatelSti, do Evropy jezdi na pémé dlouhou dobu);
Japonci a dalsi hosté z jihovychodni Asie (jsoumvelslusdni, zvidavi
a pozorni).

2.8. Marketingovy vyzkum

AMA (Americkd marketingova asociace) definuje mairkgovy vyzkum jako
systematicky sfr, zaznamenavani a vyhodnocovani tdapojenych s marketingem zboZzi

a sluzeb.
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Marketingovy vyzkum pomaha realizovat mnohem efekjsi marketingova
rozhodnuti. Spravna marketingova rozhodnuti vziikaj zéklad lepsi informovanosti,
kterou pra¥ diky vyzkumu ziskame. DalSiilézitou vyhodou tohoto vyzkumu je ziskani
kvalitnich informaci o zadkaznicich a o konkuremdo(rison, 1995).

2.8.1. Proces marketingového vyzkumu
Kroky marketingového vyzkumu (Morrison, 1995):

Formulace problému;

Uspoadani vyzkumu a metodagsh dat;
Vyker vzorku a sbr dat;

Analyza a interpretace vyslaik
Priprava vyzkumné zpravy.

PO T

2.8.2. Druhy vyzkumu

a. Primarni vyzkum;

b. Sekundarni vyzkum.
ad a. Primarni vyzkum

Primarni vyzkum pedstavuje sir dat uskuténény poprvé, s cilem ziskani
odpowdi na specifické otazky. Vyhodami primarnihaisbdat jsou informaceipsné,
spolehlivé a aktualni.Nevyhodou jeepevSim vysoké finagni zatiZzeni.
ad b. Sekundarni vyzkum

Publikované informace, kterou jsou dostupnéznych zdraoj, bud’ internich nebo

externich. Vyhodami jsou snadna dostupnost a rfinkécni zatiZzeni. Nevyhodou tohoto
vyzkumu je mozna zastaralost dat.

2.8.3. Metody marketingového vyzkumu
Prehled metod marketingového vyzkumu:

Experimentélni vyzkum;
Pozorovaci vyzkum;
Prizkum;

Simulani vyzkum.

apop
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Prizkum

Zpusoby provadni prizkumu:

Osobni dotazovanti;
Zaslani dotazniku poSstou;
Telefonické dotazovani;
Elektronické dotazovani.

apop

Dotaznik

Dobry dotaznik je kiem k ziskani kvalitnich informaci vyzkumu. Jsoualarita
pravidla pro sestaveni dotazniku:

» Otézky nesmi obsahovaitils odborné terminy.

» Otézek nesmi bytigis mnoho.

» Otazky nesmi bytiflis dlouhé.

» Otézky nesmi bytiflis osobni.

» Dotaznik musi byt co nejkratsi.

* Na dotazniku by ®&lo byt uvedeno datum.

* Pokud je to mozné a vhodné, vzdy doplnit variamtev,jm“¢i ,nemam vlastni
nazor*.

2.9. Marketingova strategie, marketingovy cil, umigni sluzby

Marketingova strategie je volba igmbu jednani, vybrana zkolika moZznosti,
zahrnuijici specifické skupiny zakazajknetody komunikace, distribni cesty a cenové
struktury.

Faktory, které ovlixiuji marketingovou strategii firmy (Bedh&002):

a. V centru pozornosti jsou cilovi zakaznici, nebopsiy zdkaznik.

b. K zakaznikm se snazimefiblizit, oslovit je a uspokojit je prosdnictvim
marketingového mixu.

c. V kazdém oboru podnikaniupobi a ovliviuji jej marketingovi prosédnici,
konkurence, dodavatelé a odbornéejmost.

d. Samotny obor podnikani, ve kterénispbi faktory vejSiho obecného okoli
— tzv. makroprosedi.

Informace ziskané o zakaznicich, z oboru a z maksipdi musi firma urt
zpracovat v marketingovych systémech. Jédiak je mozné fpravit odpovidajici
strateqii.

2.9.1. Cilovy trh

Vybér cilovych trhi je ¢asti zpracovani marketingoveé strategiged3tavuje trzni
segment vybrany organizaci z hlediska &&mni marketingu. Segmentace zakaanusi
piedchazet vyéru cilovych trh.
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2.9.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje vSechny kontrolovatelné faktory, kterély by
vybrany, aby uspokojily zakaznikovy peby. Organizace, které napji segmenteni
marketingovou strategii, vybiraji unikatni markgtny mix pro kazdy z vybranych
cilovych trha.

2.9.3. Cil marketingu

Cil marketingu je r&itelnym cilem, kterého se snazi firma dosahnoutit@a/ém
trhu kthem utitého obdobi, $tSinou jednoho roku.

Uspsna fidici ¢innost je nemyslitelnd bez stanoveni ucil Stanoveni
marketingovych cfl je uujici pro pouziti marketingovych nastiich umozuje kontrolu
aspsSnosti @inénych opaiteni, pro jejich stanoveni jsoucufici podnikatelské cile, které
vyplyvaji z obchodni politiky.

V rdmci obchodni politiky je nastolena otazkzeho by chil hotel dosahnout?
Odpowdi na tuto otazku jsou kratkodobé a dlouhodobé atargjové cile, jakymsi krédem
muze byt uteni trhu, na kterém chce hotel operovat, jakou iskuposti chce oslovit
a jaké sluzby chce poskytovat.

2.9.4. Cile marketingové strategie

Formulace jasného, dlouhodobrientovaného systému tije podstatnou s@asti
tvorby marketingové strategie. Bez cidbovorientovaného strategickéhdizeni se
marketingové rozhodovaniémi v Zivelné pizpiasobovani se zsmam v trznim okoli a je
proto spojeno s nebezZpm nafhstani degeneéaich jewi v ekonomice podniku.
Marketingové cile Ize stanovit pouze na zakladlidni analyzy silnych stranek, slabych
stranek, pilezitosti a ohroZeni podniku (vizifphag. 2).

2.9.5. Typy marketingovych strategii

Cty¥i zakladni marketingové strategie(Morrison, 1995):
Strategie jednoho cilového trhu;
Koncentrovana marketingova strategie;

Totalni marketingova strategie;
NerozliSovaci marketingova strategie.

apop

ad a. Strategie jednoho cilového trhu

Tato strategie, znama také jako ,obsazovani vyKienje popularni pedevsim
mezi mensimi firmami s malym podilem na trhu. Silrsdrankou firem pouzivajicich tuto
strategii je specializace aghea pozornost pdebam specializovaného trhu.

Podstatou fistupu jednoho cilového trhu je vykbtubezprostedni konkurenci nebo it
s vedoucimi firmami v oditvi. Organizace, které si vybiraji tenttigtup, voli jeden trzni
segment s cilem uspokojit jeho pEidly mnohem Iépe, nez taldji konkuregni firmy.
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Z dlouhodobého hlediskargdpokladaji, Ze zarukou rozvoje bude silna vazbeiloay trh
spolu s vynikajici possti poskytovanych sluzeb tomuto trhu.

ad b. Koncentrovana marketingova strategie

Tento typ strategie se podoba strategii jednohmvéHfo trhu, jedinou vyjimkou je,
Ze jsou sledovany navic dalSi trzni segmenttSiia nezavislych hotelvyuziva prag
tuto strategii. Ve snazéelit pfimé konkurenci narodnicketézci a pilakat obchodni
cestujici a individualni turisty nabizejifzzenireSené unikatnim #igobem, poskytuji dalSi
sluzby a zdraziuji osobni pistup ke klienim. Jejich nabidku tu® jednotny produkt,
ktery slouzi k uspokojovani peb rekolika trznich segmeit Nekteré z vedoucich
hotelovych fetézci se vSak také snazi poskytovanim diferencovanéy Sdaeb pod
raznymi obchodnimi zngkami oslovit ¥tSinu nebo dokonce vSechny trzni segmenty.

ad c. Totalni marketingova strategie

Tato nejdrazsi strategie z uvedenytyr typi je pouzivana dominujicimi firmami
v oboru, které maiji celonarodni charakter s mnokalhimi ,znakami“. Nabizeji sluzby
kazdému cilovému trhu a pro kazdy pouzivaji specjffimarketingovy mix.
ad d. NerozliSovaci marketingova strategie

Tato strategie nebere v uvahu Zadnou segmentaci, tate pouziva stejny
marketingovy mix pro vSechny cilové trhy. | segnaeet trhu ma své nedostatky
(predevsim naklady), a proto aplikaci této strategpe jtyto nedostatky odbourany.
Strategie, které jsou zaniirené na ziskani konkurefini vyhody (Bedné&, 2002):

a. Strategie dosahovani konkueen diferenciace sluzeb;

b. Strategie dosahovani miaané kvality sluzeb;

c. Strategie dosahovani produktivity.
ad a. Strategie dosahovani konkuhendiferenciace sluzeb

Jestlize zakaznik bude sluzby &tigako pongrné rovnocenné — pak se bude zajimat
piedevsim o jejich cenu, proto je nutnéitymi zpasoby diferencovat nabidku sluzeb od
nabidky konkure#ni. ReSeni je naiiklad:

» dosazeni odlisné nabidky (inovované vlastnostitstyz

e dodaci podminky (odliSeni dodavky sluzeb);

* image, symboly, zrtky, powst.
ad b. Strategie dosahovani miradné kvality sluzeb

Klicovym pedpokladem udsgghu této strategie je, aby zakaznikeélnpocit,

Ze obdrzel vysSi kvalitu nez¢ekaval. @ekavani tvei nagiklad minulé zkuSenosti,
vyslechnuti nazdratd.
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Ostatni marketingové strategie(Tomek, 1991):

Strategie obranng;
Strategie rozvojova;
Strategie Gtona;
Strategie silné sluzby;
Strategie vyklenku.

PO T

ad a. Strategie obranna

Podnik zavadi na trh nové sluzby s cilem udrZzetosiavadni celkovy trzni podil
i stabilitu podnikové ekonomiky, a to i v podminkalerozicino nebo skuteého poklesu
prodeje dosavadnich sluzeb.

ad b. Strategie rozvojova

Vychazi z dosavadniho mixu sluZzeb a o zvySeni peodsiluje podnik pedevsSim
na zaklad intenzifikace marketingovych aktivit (podpora pepel propagace, dodaci
podminky atd.)

ad c. Strategie utma

ZvySovani prodeje a jeho efektivnosti je zaloZzeadmenzifikaci prodejniho usili,
ale zejména na inovai, varia&ni a diversifik&ni politice v rozvoji sortimentu sluzeb, tzn.
zavaéni novych sluzeb.

ad d. Strategie silné sluzby

Je utitou variantou uténé strategie, kterd jeckdy ozn&ovana jako ,japonské
strategie“. B realizaci tohoto modelu strategie se podnik &&ma jednu sluzbu, které
vénuje veSkerou pozornost. Vysledkem musi byt silh@&bsm, které se énuji veSkeré
marketingove aktivity a ktera ugp i na silre konkuregnim trhu.

ad e. Strategie vyklenku

Podnik prozivajici uité ekonomické potize hledi a nachazi vhodné aomatmi
uplatreni na trhu, uitém segmentu trhu, ktery skyta moznosti uplatnspecifickych
prednosti podniku a ziskaniijatelného podilu na tomto trhu.

Vyklenkova strategie by #&a vytvaet podminky pro rozvojovou a zejména pak pro
atocnou strategii.

2.9.6.Marketingové strategie v jednotlivych etapach Zivatiho cyklu
sluzby

2.9.6.1. Stadium zavedeni

Toto stadium nastava, kdyz je sluzba poprvé uvedwmdrh. Toto obdobi je
povaZzovano za obdobi nizkého ziskie@evsim diky zvySenym nékian na propagaci).
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V zavadci fazi mohou firmy pouzittyti strategie zaloZzené na dvou rozdilnydfsfupech
k cenové tvorb:

Skerna strategie (vysoké ceny)

a. Strategie rychlého &t
» vysoka ceny, vysoka propagace;
» cilem této strategie je ziskat co mozna nejvysK pgii vysoké
propagaci sluzby.

b. Strategie pomalého &l
» vysoka cena, nizka podpora;
* 0 sluzg vi pouze maélo zdkaznik protoZe jsou omezeny
finan¢éni prostedky na propagaci;
* pouziva se u sluzeb, kde se v kratké edobaiekava objeveni
konkurergni sluzby stejného charakteru.

Prolinaci strategie (nizké ceny)

a. Strategie rychlého prolinani
* nizka cena, vysoka podpora;
e cena je nastavena na nizkou utgvaby se produkt prosadil

I Ye

b. Strategie pomalého prolinani
* nizkéa cena, nizka propagace;
* nova sluzba je na trhuigdstavena za nizkou cenu, ale také
S nizkou propagaci.

2.9.6.2 Stadium fistu

V praibéhu stadia iwstu prodej rapidkh vzrista a uUrove zisku je zvySuje.
Konkurenti nastupuji do boje.

V této fazi Ize pouzitchto gt strategii:

Zlepsit kvalitu sluzby a dat sleziovy charakter a doplnit ji odkteré sodasti.
Sledovat nové distribai cesty.

Sledovat nové cilové trhy.

SniZzenim cen zaujmout vice cersanzitivnich klierit

Presunout draz reklamy z budovani pédomi o nové sluztna vyvolani gani
a akce (nakupu).

®oo o

2.9.6.3 Stadium vyzravani
Toto stadium je charakterizovano snizovanim praceigtu prodeje. Objevuje se

situace pedimenzované kapacityii#S velkd nabidka se vali na malou poptavku. @ tét
fazi lze vyuzit ti zakladni strategie:
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a. Strategie modifikovaneého trhu

» organizace sleduji zdkazniky svych konkuiienpiibird nove
cilové trhy nebo se pokouSi 2nit neuZivatele sluzeb na jejich
uzivatele;

» dalSi opateni, ktera mohou bytcéinéna zahrnuji podftovani
¢asgjSiho vyuzivani sluzeb nebo vySSi hodnoty realingech
nakupi, pog. vytvaeni novych a mnohem SirSich variant vyuziti
nabidky.

b. Strategie modifikovaného vyrobku
* podstatou tohoto ffstupu je oziveni sluzeb nebo vyrdbk
organizaci, aby{gsobily zcela novym dojmem.

c. Strategie modifikovaného marketingového mixu
* podstatou této strategie je tvrzeni, Ze prodigerbyt stimulovan
modifikaci marketingového mixu (n&glad hotely, kteréceli
vyzralym trhim, mohou klast @az na nalezeni novych
distribuwnich cest, jakymi jsou cestovni kandelatour operatio
atd.).

2.9.6.4 Stadium poklesu
V této fazi je nutné redukovat naklady a i zde gstaven ufity koncept chovani
podniku, a to tzv. Omezeni vlivu Zivotniho cyklwAby. Tento koncept je zaloZen na

raznych opravach, modernizacich, rekonstrukcich skahptelovych budov. Nevyhodou
tohoto konceptu je, Ze veSkery prodej sluzeb sd,smfo az na nulu.
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3. CILE A METODIKA PRACE

3.1. Cile prace

Tercialni sféra narodniho hospdsk&i se neustale rozviji, neustale se zvySufepo
spole&nosti, které podnikaji v oblasti sluzeb, tim padeste konkurence, a proto je nutna
shaha ufitym zpisobem se od konkurence odliSit s cilem uspokojitejuice zakaznik

Dil¢im cilem bakaléské prace je, za pomoctkolika metod z oblasti marketingu
a managementu, provéstikiadnou analyzu historického vyvoje podniku az do
sowasnosti, dale také zhodnocerizmych marketingovych strategii, které by mohly
potencial@ byt aplikovany na vybrany podnik.

Hlavnim cilem této prace je navrh takové marketuggetrategie, ktera bude pro
dany podnik nejefektiv§)si.

3.2. Metodika prace

3.2.1. Situ&ni analyza

Tato analyza je za¥ena na silné a slabé strankyilgzitosti a ohroZeni podniku.
Provedeni této analyzy je nutné k tubrbarketingového systému ve fiém

Tato analyza madp hlavnich vyhod:

a. Zameruje pozornost na silné a slabé stranky

* NejvétSim ginosem této analyzy je kazddm prehled o situaci
podniku.

b. Napomaha dlouhodobému planovani
« Tato analyza fispiva ke strategickému marketingovému
planovani.
e Situani analyza zajidje, Zze proces dlouhodobého planovani
zastava trvaly, a to diky kontrole nejng$ich trend vyvoje
prostedi.

c. Pomaha rozvoji marketingovych pian
 Na z&klad vysledki této analyzy by rly byt sestavovany
marketingové plany.

d. Prendsi prioritu na marketingovy vyzkum
* Analyza je sil@ vazana na vyzkum a natmdzreni vysledk
marketingoveho vyzkumu.
* Vyzkum je nezbytny pro zkoumani novych marketingdvy
piilezitosti, ocedni silnych a slabych stranek konkurienti
meieni efektivnosti marketingovych phan
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e. Tzv. VedlejSi vyhody

* Kontrolni hodnoceni minulosti, seéasnosti i budoucich
podminek padebnych ke zlepSeni vybavenosti i sluzeb
organizace.

» Sestaveny katalog je pouzitelny préigsavu tiSénych zprav
a informa&nich sbornikk jako jsou nafiklad broZury
konferergnich kapacit hotél

3.2.1.1. Produkty situ&ni analyzy

Identifikace silnych a slabych stranek organeza

Identifikace silnych a slabych strdnek hlavriéohkurent.

Profil spolénosti \vetre vymezeni podnikatelskycHlpzitosti a ohrozZeni.
Posouzeni dopadu nekontrolovatelnych faktor

Historicky zaznam marketingovyéhnosti, Usgchi i neasgchi.

"0 T

3.2.1.2. Jednotlivé kroky situ&ni analyzy

1. Analyza progedi.

2. Analyza umighi a spolénosti.

3. Analyza hlavnich konkurent

4. Analyza trzniho potencialu.

5. Analyza sluzeb.

6 Analyza marketingové pozice a planu.

ad 1. Analyza prosgedi

Marketing gedstavuje dlouhodobotinnost, ktera vyZzaduje neustalé planovani
a aktualizaci. Ztrata iphledu o vijSim prostedi, které vytve ramec budouciho
podnikani, by se mohla statreplzwsti konce firmy. Optovna kontrola kazdého
nekontrolovatelného faktoru ébem situani analyzy pedstavuje efektivni Zjsob
vylouceni nepedvidatelnych udalosti v budoucnosti.

ad 2. Analyza umi&i a spolénosti

V této casti je nutné vymezit, jaké vyhodyi nevyhody pinasi umisini
spol&nosti, ale pedevSim jaké ohroZendi prilezitosti mohou nastati jiz nastaly
(napiklad vystavba novych silnic, vystavba novych pa&dni blizkém okoli atd.).
Analyza spolénosti se zartuje na skladbu za¥stnand, turistické atraktivity, sportovni
a kulturni zéizeni v okoli atd.
ad 3. Analyza hlavnich konkurént

Zde je nutné fesné vymezeni konkuré&mich podnik véetré jejich silnych
a slabych stranek.

27



ad 4. Analyza trzniho potencialu

a. Analyza minulych zakaziik

Tato analyza je podstatnd proéieni asgsnosti a planovani budoucich
marketingovychéinnosti. NejlepSi zfsob provedeni této analyzy je zodppeni otazek,
které se tykaji &ku, bydliS€, nazofi, zalib nasich zakaznik

b. Analyza potencialnich zakazhik

Organizace musi byt neustale véebt ve vztahu k novym zakazfitk. Analyza
muze byt spolénosti napomocna k ziskani novych zakainiktejré jako analyza
konkurence.

ad 5. Analyza sluzeb

V této fazi provadime inventarizaci poskytovanycluzeb, na zaklat které
zjistime, které sluzby jsou pro nas ziskové a ktékéliv.

ad 6. Analyza marketingové pozice a planu

Tato z&érecnda ¢ast je shrnutim vSechiqrdchézejicich. Kéové jsou zde otazky,
tykajici se aktualni pozice na trhu a efektivnaglikace marketingu.

3.2.2. STEP analyza

Podnikatelské prostdi organizace (firmy) se sklada ze vSec§Sinh vlivi, které
pusobi na rozhodovani firmy a jeji vykonnost. Proldémtedy je, jak mohou manawe
monitorovat¢i samostaté analyzovat podminky v prasdi.

V souvislosti s analyzou prdstli (i v marketingu) séasto pouziva ramec STEP
(PEST). Jde o wdoneni si politickych, ekonomickych, socialnich, teclogickych
a stale takéastji ekologickych (PESTE) faktds které ovliviuji vnéjSi prostedi podniku.

Mohou to byt nap faktory uvedené v nasleduijici tabulce:

Tabulka¢. 1 Fiklady faktofi STEP analyzy

Politickeé faktory (nap¥t.) Ekonomickeé faktory (napi.)
- Antimonopolni regulace; - Trendy HDP;
- Ochrana zivotniho prasdi; - Urokova mira;
- Daiové pravo; - Nabidka petz;
- Bariéry zahragniho obchodu; - Mira inflace;
- Fistup k zahragnim investoiim; - Mira nezarsstnanosti;
- Stabilita vlady; - Devalvace/revalvace;
- Regulace mezd. - Zmeny v Zivotnim stylu.
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Socialré-kulturni faktory (nap ¥.) Technologické faktory (nap‘.)

- Kariérova ¢ekavani; - Vydaje na vyzkum a vyvoj;
- Spotebitelska aktivita; - Zamefeni na technologie;

- Paet uzaviranych manZzelstvi; - Patentova ochrana;

- Vékoveé rozvrstvent; - Automatizace;

- Mira porodnosti; - Transfer technologii;

- Regionalni roz&leni obyvatelstva;

Zdroj: Friedel, 2003
Tato tzv. STEP analyz&ippiva k celkové strategické analygimi zpisoby:

* Lze ji pouzit jako kontrolniho seznamu.

* Muze pomoci identifikovat ity pocet klicovych vliva v prostedi.

* Muze napomoci identifikovat dlouhodobé hybné silgpoustce zneny.
* Pomaha zkoumatizny dopad externich vlivha organizaci.

V rdmci PEST analyzy si manaZeohou klastadu otazek, ndgklad:

» Které faktory prostdi ovliviuji nasi organizaci?
» Které z &chto faktofi jsou nejdlezitéjSi v sokasnosti?

Mriviw s

» Které faktory budou nejdezit¢jSi v nekolika pristich letech?

Faktory, které psobi na organizaci ve ¥$im prostedi gedstavuji pro organizaci
zdroj @ilezitosti nebo hrozeb.

3.2.3. SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni metodou pro posouzenidilna slabych stranek
podniku a pilezitosti a ohrozeni, ktera jsou zavisla na viwmgjSiho prostedi podniku.
Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strength#nés stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities {flezitosti) a threats (ohrozeni).

Tato analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uditgm, pohotovym
a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celksitdace podniku. Eelem této analyzy
neni utit jakykoliv druh silnych nebo slabych stranekilgzitosti a ohrozeni, ale z&iit
se na vyzdvizeniéth, které maji strategicky vyznam. To znamen,eZzautné vymezit
faktory ovliviwujici funkci podniku a dale také ditr vyznamnost jednotlivych faktara
ohodnaotit jejich dopad na vybstrategie.
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Tabulka¢. 2 Fiklady faktoi, které |ze zahrnout do analyzy

Silné stranky Slabé stranky
» adekvétni finaéni zdroje; * nejasny strategicky z&m
» dobrd po¥st u odidratel; * nevyuzité kapacity;
e uznévand d¢i pozice na trhu; * nedostatek manazerskych
» Uspory z rozsahu; dovednosti a talentu;
» nakladova vyhoda; » slaba pozice na trhu;
* lepSi reklamni kampga * nedokonala distribini st’.
Prilezitosti Ohrozeni
e vstoupit na nové trhy nebo trzpni < konkurence ze strany cizich vyrabk
segmenty; s niz8imi naklady;
» rozstit nabidku vyrobk a uspokojit e rostouci prodej substitnich
tak dalSi paeby zakaznik; vyrobki;
« diverzifikace; e pomaly Kist trhu;
» vertikélni integrace. e rostouci sila odiateii nebo
dodavatai.

Zdroj: Rolinek, 2003

3.2.4. Portetiv model péti sil

Schéma:. 1 Porteitv model gti sil

Potencionalni konkurenti

bariéra vstupu do odtvi

Konkurertni

Dodavatelé Odbsratelé

Substituty

Zdroj: Parmova, 2004

Zvyse uvedeného schématu jeejmé, Ze prvni @sobici silou je sila
v konkuregnim ringu, kde se nachazi sledovana firma a jejikkeenti. Dochazi zde
k odstedivym (rivalskym) tlakm a naopak zde imeme zaznamenat tendence
k horizontalni spolupréci.

DalSi sila fisobici na konkurami ring vychazi od dodavatelskych subjektteré
se snazi ovliovat poptavku subjekt v konkuregnim ringu, & uZ cenovymi
¢i necenovymi nastroji. flezité je zde roz&leni trzni moci a forma dodavatelského trhu
(monopol, oligopoki polypol).
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Obdobné sily Ize sledovat ve vztahu konkdrého ringu a odérateli, kde je
vyjednavaci pozice obou stran dana trzni moci.

Z hlediska ¢tvrté sily se sleduji potenciélni konkurenti, ktgeS€ do odwvtvi
nevstoupili — nefekonali bariéru (legislativni, technickou, geogrkfiu), avSak do
budoucnosti se mohou stat gasti konkuretniho ringu.

Posledni silou jsou producenti substitukteri uspokojuji jinym zjgsobem stejné
potteby jako produkty firem v konkurénim ringu. Pokud se stane pro ¢chiele
vyznamm pristuprgjSi substitut nez vlastni produkce firmy, dochazitlkmu poptavky po
sluzbach poskytovanych konkuegrim ringem.
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4. ANALYZA HOTELU GARNI P.V.T.

4.1. Charakteristika, vyvoj a historie hotelu

Hotel Garni p.v.t. sidli €eskych Budjovicich, Zizkova ul. 1. Je zde komplex t
budov, d¥ z nich slouzi jako prostory préané firmy, teti budova slouzi jako hotel.

Budova hotelu Garni p.v.t. byla postavena v roc&ll@le jako hotel jwvodne
neslouzila. Bvodni (el této budovy spiival v poskytovani ubytovani zastnaném
spol&nosti PVT, a.s., které tato budova fflat Budova tedy byla jakousi ubytovnou
hotelového typu.

V hornich podlazich budovy se nachazeégdmaskove a konferéni prostory, kde
diive konala #izna Skoleni firmy PVT, a.s. V této budose dive nachazel i bazén,
puvodnre vybudovan pro zatstnance, pozi ale gistupny i véejnosti. Ten byl, bohuZzel,
diky stale se zvySujicim nank na hygienické pozadavky, zruSen.

Samotny hotel Garni p.v.t. vznikl 1. srpna 2003y lapole&nost PVT, a.s.rusila
svou poboku v Ceskych Budjovicich a budovu ubytovny prodala spiesti MEI Czech
Offices, s.r.o., ktera budovu dale pronajima.

V souwasné dob, tj. od 1. srpna 2003, ma budovu v pronajmu praziikma
Restaurace Lisboa Praha, s.r.0. Nejprétartato spolénost budovu v prondjmu na 3 roky,
ale v letosnim roce jim byla smlouva prodlouzend Giet.

Hotelova budova sam&gjm¢ proSla ped jejim znovuotaenim vroce 2003
celkovou vnitni rekonstrukci, kterd se tykaladedevSim kompletni fpstavby recepce,
dovybaveni pokdj novym nabytkem, televizory, koberci, ale i komplefxrestavba
koupelen ¢etrg vestavby novych sprchovych kaut

V souwasné dob odpovida hotel Garni p.v.t. hotieh stedni kategorie.

4.2. Charakteristika sluzeb

4.2.1. Ubytovaci sluzby

M v

Hotelova budova ma sedm podlaziépmz hotel ma k dispozici dwatra pokaj
a d& patra konferetnich a Skolicich prostor. Ostatni podlazi slouzd pné &ely,
nagiklad jako kancelé riznych firem.

V ptizemi se nachazi recepce, ktera funguje nejetijitnpni hosi, ale také jako
jakési informa&ni centrum pro celou budovu.

Hotel disponuje celkovou kapacitou T&ék a ma 41 pokdj
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Graf¢. 1: P@ty pokoja v hotelu

Poéty jednotlivych pokoj

6; 15%

10; 24%

M jednojizkovy pokoj
B dvoultzkovy pokoj
O tfildzkovy pokoj

25; 61%

Zdroj: interni data firmy

Pokoje jsou vybaveny standardnim nabytkem, vlastsdgialnim z#&izenim, sprchovym
koutem, a televizorem.

4.2.2. Snidag

Hotel Garni p.v.t. poskytuje snidgrkteré se podavaji v hotelovém bufetuivie
tento bufet slouzil pro vSechny zastnance budovy, nyni slouzi pouze pro hotelovéyhost
Kapacita tohoto bufetu je 40 mist, coz je @naproblém zejména v situacich, kdy je hotel
zcela obsazen. Tato situaceissi rozdlenim host na skupiny. Do budoucna se uvazuje
0 rozsteni tohoto bufetu jeSto jednu mistnost, coz by ¥s8ilo sodasné problémy
s nedostatkem kapacity. Snidgsou podavany servirovanou formou.

4.2.3. Ostatni poskytované sluzby

Krome jiz zmirgnych sluzeb poskytuje hotel dale:

» kadenictvi,
* masaze,
* pedikura,

* manikura,
* moznost ndkupu drobnéhodanstveni a napdjpiimo na recepci,
* smenarenska&innost.
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4.2.4. Systém poskytovani sluzeb

4.2.4.1. Ubytovani

s

Pokud je vice nez 10 osob na jednu objednavkueppddminené vyZzadovana pisemna
objednavka.

Hotel nevyuZziva hotelového programu, vSe &a dxné, pop. s pomoci prograi
sady MS Office (nap MS Word, MS Excel). Hosté se zapisuji do tzv. hni
ubytovanych, kde ve sloupcich jsoisla pokofi, dale jméno klienta pdpfirma, ktera
hradi &et, datum fijezdu a odjezdu klientaiastka pobytu a informace, zda ma host
objednanou snidardi nikoliv. Rezervace jsou v této knize zapsanydajpyou tuzkou, po
piijezdu hosta se Uudaj v knizéepiSe propiskou.

Po gichodu hosta na recepci hotelu ho récépvyzve k gedloZzeni dokladu
totoZnosti, pop pasu, ktery zapiSe do ubytovaci knihy resp. tedigch karet a vyda mu
kli¢ od pokoje a hotelovou kartu, kterou kliernegklada, gjde-li do hotelu v nénich
hodinach. Tyto karty byly zavedeny v vétSi bezpoetnosti recegnich na nénich
smenach. Recemi poda klientovi vesSkeréutezité informace (nap o pate, kde jsou
podavany snidan o moznostech zbavy vestt atd.)

Host se odchazi ubytovat. Pokud host opousti hoti#yzda (neni podminkou)
klice na recepci atfpzpétném gichodu se prokaze hotelovou kartou & ki mu ot
vydan.

V den odjezdu hostighazi na recepci vratit K¢ a vyrovnat hotelovy det.
Recegni vystavi doklad za ubytovani a host plati, aud hotovymi pegzi v ceské ndn¢
¢i v eurech, nebo platebni kartou.
4.2.4.2. Snida#

Snidar pripravuje obvykle jedna z pokojskych a brigadniaekyd je vice snidani,
vypomaha jestjedna brigadnice.

Kazdy den v 5:30 musi fini recegni piipravit seznam Klierit ktefi maji snidas
a tento seznamipdat pokojskéi brigadnici fi jejich prichodu do hotelu.

4.2.4.3. Uklid

Podobr jako seznam snidanifipravuje n@ni recegni seznam pok@j které je
nutné nasledujici den uklidit a seznam pékdjteré je teba uklidit, ale bezpodmitie
nemusi bat uklizeny nasledujici den. Tento seznigddva vedouci Uklidu, kter&ighazi
kazdy den v 8:00.

Vedouci uklidu poté jfeda informace jednotlivym pokojskym, a tak&iukazdé
pokojské, které pokoje ma uklidit.
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4.2.4.4. Ostatni sluzby

Ostatni sluzby si host sjednava individéahebo je zde mozZnost sjedna&thto
sluzeb i pes recepci hotelu.

4.2.5. Rejskik zivnosti firmy Restaurace Lisboa Praha, s.r.o.

Hotel Garni p.v.t. je jen jednou z mnoha provozow&o firmy. Zivnostensky list
byl této firme vystaven na nasledujiginnosti:

» velkoobchod;

* maloobchod se smiSenym zboZim;

* maloobchodni prodej a prondjem zvukovych a zvekmlwazovych zaznain
a jejich nenahranych n@si

* maloobchod s tabakovymi vyrobky;

» maloobchod provozovany mintddné provozovny;

e specializovany maloobchod;

* smenarenska&innost;

e hostinsk&innost;

» ubytovaci sluzby;

e realitni¢innost;

» vyroba potravingskych vyrobk.

4.2.6. Organiza&ni struktura
4.2.6.1. Popis organizéni struktury

Organiz&ni struktura je v hotelu Garni p.v.t. spiSe stri@a. se tge typu této
struktury, je zde uplabvana liniova (linearni) organizai struktura, ktera se vyz&ige
piimou (@ikazovaci) pravomoci. Tato struktura je nejstasSivgech typ organiz&nich
struktur a perfektse hodi pro malé podniky do 50 zgstmand.

Tabulka¢. 3: Organizani struktura podniku

[ hotel manager}

[ vedouci Uklidu} [ vedouci recepcﬁ

[ 2 pokojskeé ] [ 2brigédnice} [ 3 recegni } [ 2brigédn|’ci}

Zdroj: interni data firmy
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Vtomto podniku pracuje 12 zastnand. Kazdy zamistnanec ma iesré
stanovené povinnosti, které stanovuje hotel manager

4.2.6.2. Charakteristika jednotlivych pozic

Hotel manager ma na starostéZzhy chod hotelu (dostatek zboZzi na recepci,
vyfizovani reklamaci, zajigvani gipadnych oprav Z&eni). DalSicinnosti spdivaji
v absolvovani obchodnich gatek ¢i jinych jednéni. Pokud je hotel manager mimo hotel
¢i na dovolené, febira jeji pravomoci vedouci recepce. Hotel managana pevnou
pracovni dobu, musi byt neustale k dostiZzeni.

Vedouci recepce ma na starosti provoz recepceidedst spoiva v planovani
smen recegnich, shadéni novych kontakt, vyfizuje gripadné stiznosti hastale i stiznosti
zanestnand. V pripad, Ze je hotel manager mimo hotelepira jeji roli. Vedouci recepce
ma pevnou pracovni dobu. Vipadt nedostatku rec€pich (nap. nemoc, dovolend)
vypomaha na recepci.

Ukolem vedouci Uklidu je zajistit dostatsy paset pokojskych na to, aby byl vzdy
uklizen dostatek pokdj dale zajistit dostatekisticich a jinych uklidovych prostdki.

Vedouci Uklidu ma row¥ pevnou pracovni dobu. \tipac nedostatku pokojskych (nap
nemoc, dovolend) se i ona podili na uklidu hotelu.

4.3. Popis sodiasného stavu hotelu

4.3.1. Klientela

Hotel Garni p.v.t. navstivi pmérné 23 osob denh Primérna ra@ni obsazenost je
cca. 30%. Je zde santepné podstatny rozdil mezi obsazenosti v letnidsicich, kdy se
pohybuje az okolo 50% a v zimnicksicich, kdy se pohybuje okolo 20%.

Graf¢. 2: Fehled obsazenosti

Prehled obsazenosti v jednotlivycldsitich za rok 2005

60,00% - | === piimka obsazenosti
50,00%

40,00% A\

30,00% N

20,00% - \

10,00% -|

0,00% ‘

Zdroj: interni data firmy
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Za mesic cervenec roku 2006, kdy bylo v hotelu ubytovano 7@sob bylo
zastoupeni klientely nasledujici:

Graf¢. 3: Zastoupeni klientely

21; 3%

175; 25% 232; 33% @ Ceska republika

O Rakousko
B Némecko
O Polsko

B Rusko

B Ostatni

115; 16%
96; 14%

62; 9%

Zdroj: interni data firmy

Tuzemsti turisté ienocovaly v piméru dvakrat, zatimco zahramii turisté
pienocovaly ¥tSinou pouze jednou.

4.3.2. Umiséni na trhu
4.3.2.1. Charakteristika hotelu z hlediska trhu, nekterém se pohybuje

Hotel Garni p.v.t. sg¢adi mezi tihvézdickové hotely. Ne ve vSech parametrech
ovSem tem hwzdickdm vyhovuje, proto si zatim nepozadal ani o dkétdi.

Hotel se svou cenou a kvalitou snazi osloviédevsim sedni klientelu, tzn.
klienty, kteri preferuji spiSe levné ubytovaniep vysokou kvalitou. Klienti zde naleznou
ponerné kvalitni ubytovani, ovSem dajkové sluzby, jakymi jsou n&p snidas,
¢i smenarna, jiz nejsou tak kvalitni nebo jsou pon¢ drahé.

Hotel €Zi predevSim z velice dobrého untisit blizko centra @sta a porérné
bezkonkuretinim cenam v okoli. Hotely, které se nachazeji \pbestedni blizkosti, jsou
drazsi pi srovnatelné kval&, nebo jsou viceldzdickové, a tim padem i kvaligsi, ale
i mnohokréat draZsi.

...............

a relativie kvalitné prespatgi stravit zde piblizné 2 noci a na tyto klienty se management
hotelu také zagtuje se svou nabidkou.
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4.3.2.2. Ceny jednotlivych sluzeb

Hotel ma stanovené pultové ceny, které je moznéétych podminek (nap vétsi
pocet osob, pobyt v minisez&nsnizit.

Tabulkac. 4 Pultové ceny za ubytovani a snidani (za pokoj):

Ceny platné v obdobi Ceny platné v obdobi
1.1.-31.5.a1.10-31.12,| 1.6. — 30.9.
jednotizkovy pokoj 500,- K 700,- K
dvoutizkovy pokoj 800,- K 1 000,- K
triliizkovy pokoj 1 050,- K 1 250,- K
pristylka 100,- K& 200,- K
snidar 70,- K 70,- K

Zdroj: interni data firmy

Primérna cena ubytovani na 1 osobi&ipana vazenym aritmetickymijmérem je
v obdobi 1.1. —30.5. a 1.10. — 31.12. 41%ak obdobi 1.6. — 30.9. 539,¢K

Krome téchto sluzeb ma stanoveny cenik diolvych sluzeb. Cenythto sluzeb
jsou konstantni po cely rok. V hotelu jsou provaaoy dophkové sluzby, které poskytuje
piimo hotel, ale také sluzby (kanectvi, masaze, pedikdra, manikara), které nepagéyt
piimo, nybrz je s&mito poskytovateli ve smluvnim vztahu, ktery hoteabezpéuje,
Ze Klienti hotelu budou vzdyednostg obslouzZeni a za tyto sluzby zaplati ni&&stku.

Hotel umozuje svym klienim za poplatek 5% sénu rekterych cizich nin
zaceské koruny.

4.3.2.3. Vysledky hotelu

Porovnavani vysledk hotelu vychazi z internich dat firmy a z tabukgéského
statistického tadu z roku 2005.

Hotel Garni pv.t. se podili 1,22% na celkovémétpo pokoji v Ceskych
Budkjovicich. Co se te patu lizek, podili se hotel 0,85% na celkovénttpolizek
v Ceskych Budjovicich.

DalSi porovnani je jiz s celym Jiteskym krajem:

e pramérna obsazenost je srovnatelna sdagkym pimérem;

e pramérna cena za ubytovani v Jideském krajicini 348,- K& za osobu, ale do
této statistiky jsou zagitana vesSkera ubytovaciizzeni tihvézdickova a nize
(tzn. i penziony, ubytovny atd.,onérna cena ubytovani v hotelu Garni p.v.t.
je 478,- K, coz je piblizné 1,38krat tolik, tento ukazatel vSak nerilip
pouzitelny;

» v ervenci roku 2005 navstivilo hotel Garni p.v.t Klientd, coz gedstavuje
piiblizné 0,3% podil na celkovém pu klienti, ktei navativili jizniCechy.
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4.3.3. Situd@ni analyza
4.3.3.1. Analyza prostedi

Cestovni ruch je jednim z nejvyznagjich odwtvi narodniho hospodkétvi Ceské
republiky. Pdet turisti, zejména zahratmich, ktéi stravili alesp@ jednu noc
v hromadném ubytovacimidzaeni, od roku 1992 neustéle stoupal az do rok®.199

V roce 2000 doslo podi€eského statistickéhoradu k hlubokému poklesu (az
16,8% v mezirdnim srovnani). V dalSich letech byl cestovni ruchivoén nagiklad
teroristickymi Utoky, nemoci SARS, véleym konfliktem v Irdku apod.

V roce 2005 se cestovni ruch vyvijel v souladiesipod’mi odborniki (cca. 5 —
6% nafist). VCeské republice byl rok 2005 rokem rekordnim, kdyakn gicestovalo
6,3 milionu zahrarnich turisti, ktefi zde stravili 19,6 milionu noci.

Nejvice turist prijizdi z Némecka (30%), dale z Velké Britanie (9,2%) a Itélie
(6%), z tohoto zji&ni vyplyva, Ze hromadna ubytovacitizeni by se rla zangrovat
praw na turisty zé&chto zemi.

V Ceské republice je celkem 7 608 hromadnych ubyteteziizeni, ficemzgisté
vyuziti laizek v hotelech garni je cca. 31,4%. To odpovidaringrné obsazenosti
feSenému hotelu, ktery maipmérnou obsazenost kolem 30%.

Ovsem jiin[éechy jsou, co se ¢ obsazenosti, mignpod celorepublikovym
pramérem, vyzkumCeskeho statistickéhaadu hovéi pouze o 25,3% vyuzithkek.

Tabulkag. 5 Rehled ubytovacich #&zeni vCeskych Budjovicich k 31.12.2004

Hromadna . | Ostatni
ubytovaci Hotely :ﬁsly :S’Eely Ostatni ubytovaci
AR celkem hotely A
zafizeni celkem zarizeni celkem
Ceské Budéjovice |119 74 - 5 69 45

Zdroj: www.czso.cz
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4.3.3.2. Analyza sluzeb a spalrosti

Tato analyza je za¥bena na vyhody a nevyhody ungist hotelu z hlediska
dostupnostitiznych sluzeb (sportovni a kulturni akce, turistiekeaktivity, hlavni silnini
tahy apod.)

4.3.3.2.1. Vyhody umésti hotelu
Mezi jednoznané vyhody umighni hotelu Ize z&adit:
a) Dostupnost centradsta

 nizka vzdalenost historického jadtaskych Budjovic;

» zastavky mistské hromadné dopravyimo p'ed budovou hotelu;
* jedna z hlavnich silnic té&npred hotelem

» dostupnost velkych obchodnich center a hypermarket

b) Dostupnost kulturnich a zdbavnich objekt

* kulturni domy v &sné blizkosti;

» kino, multikino, letni kino;

» divadla;

* restaurace, bary, diskotéky, kluby, herny;
» galerie, vystavy;

» koncertni gi.

c) Dostupnost sportovnichitzeni
e zimni stadion;
» sportovni hala;

» plavecky stadion;
» fitness centrum.

4.3.3.2.2. Nevyhody umdet hotelu
Mezi jednozna&né nevyhody umishi Ize zaadit:

e umisgni ne gimo u hlavni silnice;

* ne @ilis dobra viditelnost z hlavni silnice.
4.3.3.3. Analyza sluzeb

Tato analyza se zabyva vyhodami a nevyhodami hatelblasti poskytovanych
sluzeb.

Ktéto analyze byl pouzit metodicky postup, uvedermyknize Marketing
pohostinstvi a cestovniho ruchu (Morrison, 1995).
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4.3.3.3.1. Ubytovaci kapacita
Za vyhody v této oblasti Ize povazovat:

* moznost ubytovani v jedngtkovych, dvouizkovych i tilazkovych pokojich;
* na rekteré pokoje je moznostigat pristylku;
* je zde moznost z@peni ditské postylky.

Za nevyhody v této oblasti je moZné povazovat:

* na hotelu chybi manzelské apartma, propojené rédikoje;

* na pokoji mohou bydlet maximaitii osoby a jedno mensi diha fistylce;

* na hotelu ¥tSinou nejsou pokoje, kde je manzelska posiejsou postele
spojené v 1 velké&ikko.

4.3.3.3.2. Stravovani

Hotel Garni p.v.t. poskytuje svym kligmh pouze snidan proto je zavagici tuto
oblast hodnotit. V prostoru hotelu neni moznostuddvani restaurace, tzn. Ze i kdyby
bylo pro hotel vybudovani restaurace vynosné, teerdalizovatelné.

Hotel spolupracuje s nedalekou restauraci, ktetalingposkytuje moznost konani
veceri pro hotelové hosty za velmiignivou cenu. Klienti jsou s touto restauraci okecn
velmi spokojeni.

4.3.3.3.3. Konferami prostory

Za jednoznénou vyhodu hotelu v této oblasti Ize brat to, Zpitimo v budo¥
hotelu se nachazeji &watra pednaskovych, Skolicich a konfetafich mistnosti. Tyto
mistnosti maji #znou kapacitu. Mensi saly maji kapacitu 10 mishejtSi maji kapacitu
az 85 mist.

Mirnou nevyhodou rive byt pordrné vysoka cena pro koteé potencialni
klienty. Divod této situace je ten, Ze hotel tyto prostorylamini, a pokud je tedy chce
vyuzit, musi si je pronajmout od jejich majitele.

Je zde samdejmé moznost dlouhodobého pronajnéighto mistnosti, aléastka za
pronajem je velmi vysoka.

4.4. STEP analyza

Pti hodnoceni STEP analyzou je vhodesit ¥ zakladni otazky:
» vliv vn¢jSich faktofi na podnik;

* WCinky a dopadydchto faktofi;
» které z nich jsow blizké budoucnosti nejitkzitéjSi.
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4.4.1. Faktory pisobici na podnik

* Finartni situace zékaznik

* Inflace;

e Danova politika;

» Politicka omezeni v podetviz, teroristickych utoku atd.;

* Padasi, sezonnost;

» Kulturni, sportovni a jiné akce v okoli hotelu;

* Technicky pokrok;

» Stéale se zvySujici snaha podiilk uspokojeni pdeb a pani zakaznii;
* Vyhody umis¢ni hotelu v oblasti p& o Zivotni prosedi.

4.4.1.1. Fina®ni situace zadkaznilka

Tento faktor je jednim z nejzaklagjgich. MiZze ovlivnit vykér hotelu jak
pozitivre, tak negativ. V podstat zalezi na tom, v jaké finani situaci se zakaznik
praw nachazi, protoze si vybira ubytovani podle svyrcartnich moznosti. Hotel se snazi
zantiit se na zakazniky, kte preferuji levné ubytovani, tomu odpovidajici kial
a rozsah poskytovanych sluzeb.

4.4.1.2. Inflace

Inflace se v podstatprojevuje fistem cenové hladiny, tzniipvysoké inflaci se
zvysuji ceny zboZi i sluzeb, cozude mit negativni dopad na qm hosii v hotelu,
a to pgedevSim zdvodu, zvySovani cen vstlpa tim padem i zvySovani cen za
poskytované sluzby.
4.4.1.3. Daova politika

V této oblasti je pro hotel velice podstatna otazkgSovani daoveho zatizeni,

piedevSim mozné ¥azeni ubytovacich sluzeb do z&kladni sazby DPHbytomelo
negativni dopad na zakazniky, a teqevsim z @vodu nutnosti zvysit ceny za ubytovani.

4.4.1.4. Politicka omezeni v podabviz, teroristickych utoka atd.

Omezeni vizy neniipiS podstatny faktor, protoZe viza dnes plati pea turisty
z rozvojovyche¢i napr. exotickych zemi, kterych ovSem neni mnoho.

Do této oblasti by se mohly ilit i omezeni v poda@bteroristickych utoku
globalnich epidemii (SARS, ptiachripka), ale i tyto omezeni dnes postépiraceji na
Svém vyznamu.

4.4.1.5. Pgasi, sezénnost

Patasi svym zppsobem dokaze velkoudmou ovlivnit zdkaznikv dojem z pobytu,
a to jak pozitive, tak negativa.

Patasi samozjme velkou nerou grispiva k sezonnimu charakteru poptavky po

ubytovani. VCeskych Budjovicich Ize sice absolvovat dovolenou Wlét v zimg,
ale samoiejme v ek je zde vice filezitosti k zaba¥, kulture apod.
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V hotelu Garni p.v.t. je velice podstatny rozdilznebsazenosti v letnichasicich
a obsazenosti v zimnichésicich (viz. kapitola 4.3.1).

4.4.1.6. Kulturni, sportovni a jiné akce v okoli htelu

Tyto faktory pati k velmi dilezitym faktofim pfi vybéru klienti. Hotel miZe tyto
faktory ve velké nie vyuzit a to nap spolupraci siznymi predmety turistického zajmu
(napr. prohlidka zdmku Hlubok&i prohlidka pivovaru Budvar, rezervace vstupenek do
Jihateského divadla atd.).
4.4.1.7. Technicky pokrok

Neustaly technicky pokrok umsdje hotelu nap tvorbu databaze hdstvyuzity
vypoéetni techniky B administrativni¢innosti, moznost prezentace hotelu na webovych
strankach, on-line rezerstai systémy atd.

4.4.1.8. Stale se zvySujici snaha podriilo uspokojeni pofeb a prani zakaznikia

V této oblasti je velice podstatné neustalé sledbvaaiinani konkurence,
a to gredevsim v jejim zjsobu uspokojovani piab a pani zakaznik.

Podniky se snaziiznymi prostedky zaujmout stavajici, ale i potencionalni kient
a proto jeiteba byt vzdy o krok vepdu.

4.4.1.9. Vyhody umisini hotelu v oblasti p&e o Zivotni prostedi
Hotel Garni p.v.t. je umigh blizko vlakového nadrazi, proto |ze pro doprasuzit
draznich sluzeb a neni nutné cestovat autem, abdujinérou pispivd ke zlepSeni

Zivotniho prostedi.

Z hotelu je mozné dojit do centragsta ¢i k jinym méstskym atraktivitam ¢sky,
coz do jisté miry pozitivhovliviiuje dopravni situaci ve &te, predevsim v centru.

4.4.2. Rozdleni faktord do skupin
STEP analyza v s@lobsahuje §& zakladnich skupin faktér

a) Socialni faktory;

b) Technologické faktory;
c) Ekonomické faktory;
d) Politické faktory;

e) Ekologické faktory.
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Tabulka¢. 6 Rozaleni faktofi do skupin:

Skupiny faktor Jednotlivé faktory

- kulturni, sportovni a jiné akce v okoli hotelu;

Socialni faktory - snaha o stalé kvalijsi vztahy se zdkazniky.

Technologické faktory - technicky porok.

- finangni situace zakaznik

Ekonomické faktory - pacasi, sezonnost;

- inflace;
- daiova politika statu.
Politické faktory - omezeni v podékiz, teroristickych Gtok.
Ekologické faktory - vyhody umi&ti hotelu v oblasti pi& o Zivotni prosedi.

Zdroj: autor

4.4.3. Mira vlivu jednotlivych faktor

V ramci analyzy seiffazuje jednotlivym faktam jejich dilezitost. Pro Gely ukeni
miry vlivu jednotlivych faktol jsem zvolil stupnici od jedné d&p (kde jedna je nejmén
dulezity faktor, gt je nejvice dlezity faktor

* Finartni situace zakazniK...............ccccovuvrrriireiiiiinienneen 4.

o INFlACE .. 2;
o Daiova POILIKA ...cceeeeeeeeieiieiee e 3;
o POasi, SEZONNOSE......ccuviiiiiieeiieiei e 4;
* Omezeni v podabviz, teroristickych Gtok........................ 1;
» Kulturni, sportovni a jiné akce v okoli hotelu.................. 3;
o Technicky POKIOK ........cceieiiiiiiee e eeeeees e 2;

* Snaha podniko uspokojeni pdeb a pani zakaznik......... 4,
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4.5. Portemiv model péti sil

Portefiv model ggti sil se zabyvagmito druhy faktod:

a) OhrozZeni ze strany novych konkurént
b) Vyjednavaci sila dodavatel

c) Vyjednavaci sila odirateli;

d) OhroZeni substituty;

e) Rivalita mezi existujicimi podniky.

4.5.1. OhroZeni ze strany novych konkurerit

Do odwtvi hotelnictvi je porarné snadny pistup, neni zde ifiS restrikci,
proto pro noveé firmy neni velkym problémentitzas této oblasti podnikat.

Pro zaloZeni hotelu typu garni &taiskat Zivnostensky list, kterytrhe v podstat
ziskat kazdy ofmn, ktery spluje ¢tyii zékladni podminky pro provozovani Zivnosti,
jelikoz tato zivnost je Zivnosti volnou.

Graf¢. 4: P@et ubytovacich zézeni v Jihdeském kraji v letech 2002 — 2005
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Zdroj: www.CzZs0.cz

4.5.2. Vyjednavaci sila dodavatél

Jelikoz hotel Garni p.v.t. si zafigje veSkeré nakupy sam, neni tento okruh faktor
pro hotel dlezity.

Jedinou sluzbou, kterou pro hotel z@jie externi firma, je prani pradla, kterou
zaji¥uje firma Pradelna, s.r.o. Pradelna ma gestanovené dnyifjezdu pro Spinave
pradlo a také maipsré stanovené dny, kdy zavazi pradisté. Firn¢ plati hotel¢astku
hotow, a tatotastka se odviji od @tu kug.
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4.5.3. Vyjednavaci sila odérateli

Odkerateli sluzeb hotelu jsou kot zakaznici, k& do jisté miry mohou ovlivnit
cenu a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Pro hotel Garni p.v.t. je sami@mosti, pokud je to mozné @egevsim vydlecné,
vyjit zakaznikovi vdic nag. slevou z cenyi garanci ubytovani dkolika osob zcela
zdarma.

4.5.4. Ohrozeni substituty

Tento okruh faktar je pro hotel velmi podstatny, a tdegevSim z dvodu, Ze
v okoli hotelu, steji jako v jinych ¢astechCeskych Budjovic, se nachazi celéada
penzion, kempi ¢i ubytovani v soukromi, které mohou byt velmi dabralternativou
ubytovani v hotelu a mnohdy také maji tyto typy tobwcich z#&zeni podstath nizsi
ceny.

4.5.5. Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita na trhu ubytovacich sluzeb je poyng vysoka a stéle vice a stalétsi
konkurergni vyhodu ziskavaji hotely, které krénubytovani dokazi uspokojit i ostatni
potreby svych klient. PredevSim z tohototodu je tedy nutné neustéle sledovat, jaké
produkty nabizi konkurence, za jakou cenu a v ialedite.

Hotel Garni p.v.t. ma v této oblasti pém¢ nevyhodnou pozici. Nenachazi se zde
restaurace, ani mnoho jinych dbkbvych sluZzebci zatizeni, jako nap kavarna, bar,
posilovna, sauna, solarium apod. Hotel sedpvSim sousdi na udrZzeni cenové vyhody
oproti konkurenci, ale to budoucna nebudetistaa to gedevSim zdvodu stale se
zvysujici narenosti klient.

4.6. Dotaznikové Sdeni

Dotaznik byl vyhodnocen na vzorku 100 lidi, Hobiotelu Garni p.v.t.. Hotel tyto
dotazniky pouziva jiziiblizné jeden rok, ale bohuZzel se jeho vysledkyi$ naidi.

Dotaznik se sklada z 10 otazek, z kterych je osawvramych a posledni dvjsou
oteené. Hosté wthto otewenych otdzkach mohou vyjadsvij nazor nap vyjadit
raizné gipominky¢i davody, pr@ si vybrali pra¥ tento hotel apod.

Ze 100 respondeint kteri dotaznik vyplnili, bylo 41¢esky mluvicich hosét 27
némecky mluvicich hosita 32 anglicky mluvicich host
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Tabulkac¢. 7 Dotaznik

Otazka¢. 1 Jak jste se doz&déli o naSem hotelu?

Znami, patelé Cestovni kancela |Hotelovy prospekt Internetova
prezentace
38 21 15 28

Otazka ¢. 2 Ohodna’te, prosim, recegni sluzby

Vyborné Vyhovujici Nevyhovujici
34 54 12

Otazka ¢. 3 Ohodna’te, prosim, kvalitu snidarg

Vyborna Vyhovujici Nevyhovujici
13 50 37

Otazka¢. 4 Ohodna’te, prosim, uklid VaSeho pokoje

Vyborny Vyhovuijici Nevyhovujici
24 61 15

Otazka ¢. 5 Jaky byl V&S pokoj?

Dobre vybaveny PohodIny Komfortni
62 33 5

Otazka ¢. 6 Vyuzili jste ostatnich sluzeb hotelu?

ANO

NE

50

50

a7




Otazka ¢. 7 Jaké dophkové sluzby jste vyuzili? (odpovidaji pouze hostékteri
odpowédéli kladn é na piredchozi otazku)

Maséze, pedikdra, manikura Katéctvi Snénarna

26 22 28

Otazka €. 8 Byli jste s €mito sluzbami spokojeni? (odpovidaji pouze ti hostéteri na
otazku ¢. 6 odpowdéli kladn €)

ANO NE
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Zdroj: interni data firmy

4.6.1. Vyhodnoceni otdzek
4.6.1.1. Vyhodnoceni otazkyislo 1 — Ziskani informaci o hotelu

Graf¢. 5 Vyhodnoceni otazksislo 1

Jak jste se dozv édéli o naSem hotelu?

27%

37%

0O Préatelé, znami

B Cestovni kancelaF
O Hotelovy prospekt
O Internet

15%

21%

Zdroj: interni data firmy

Ze 100 dotazovanych 38 respondeuavedlo, Ze se o Hotelu Garni p.v.t. dédli
od svych patel ¢i znamych, 21 responddmb dopordila tento hotel cestovni kancéld5
responderit se rozhodlo navstivit hotel na zaklashlédnuti hotelového prospektu a 28
responderit se rozhodlo navstivit hotel po shlédnuti intermétprezentace.

Na tuto otazku uvadio nekolik responderit vice neZz 1 moznost.
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4.6.1.2. Vyhodnoceni otazkyislo 2 — Mira spokojenosti s recefmimi sluzbami

Graf¢. 6 Vyhodnoceni otazksislo 2

Mira spokojenosti s recep €nimi sluzbami

12%

O Vyborné
B Vyhovujici

O Nevyhowujici

Zdroj: interni data firmy

Ze 100 dotazovanych 34 respondemtdpovdélo, Ze byli naprosto spokojeni
s recepnimi sluzbami, 54 respondénthodnotilo tyto sluzby jako pmérné a 12
responderii bylo s recepnimi sluzbami nespokojeno.

4.6.1.3. Vyhodnoceni otazkyislo 3 — Kvalita snidani

Graf¢. 7 Vyhodnoceni otazkgislo 3

Kvalita snidanf

13%

37% 0 Vyborné
B Vyhowujici

O Nevyhowuijici

Zdroj: interni data firmy
Ze 100 dotazovanych 13 respondentvedlo, Ze jsou se snidami naprosto

spokojeni, 50 respondénbznailo snidani jako pimérnou a 37 dastniki hodnoti snidani
jako nedostaujici.
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4.6.1.4. Vyhodnoceni otazkyislo 4 — Spokojenost s uklidem

Graf¢. 8 Vyhodnoceni otazkgislo 4

Spokojenost s Uklidem pokoje

15%

24%

O Vyborné

@ Vyhowujici

O Nevyhowuijici

61%

Zdroj: interni data firmy

Ze 100 dotazovanych 24 respondenivedlo, Ze jsou naprosto spokojeni
s Uklidem jejich pokoje, 61 respond&nhodnoti Uklid pokoje jako pmérny a 15
responderit bylo s Uklidem nespokojenych.

4.6.1.5. Vyhodnoceni otazkyislo 5 — Spokojenost s pokojem

Graf¢. 9 Vyhodnoceni otazksislo 5

Jaky byl Vas pokoj?
5%

O Dobre vybaveny

33% @ Pohodiny

0O Komfortni

62%

Zdroj: interni data firmy
Ze 100 dotazovanych 62 respondeuntedlo, Ze jejich pokoj byl déb vybaveny,

33 respondeiit hodnotilo pokoj jako pohodiny a 5 respondetiodnotilo pokoj jako
komfortni.
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4.6.1.6. Vyhodnoceni otazeé&islo 9 a 10 — Fipominky a navrhy

Posledni d¥ otazky dotazniku byly polozeny, aby managementlbogjistil,
co klienty ovlivnilo @i vybéru hotelu a také aby hosté uvedli své navrhyipominky,
tykajici se pobytu v hotelu.Vyhodnoce#chito otazek je zaénn¢ zarazeno za otazkeislo
pét, protoZe s ni Uzce souvisi.

Na otazkucislo 9, tj. divody, které ovlivnily hosty k vyru tohoto hotelu, byly
negasgjSi tyto odpo¥di:

* nizka cena,

* dobra poloha,

» doporweni gatel¢i znamych,
* internetova prezentace.

Na otazkwislo 10, tj. pipominky¢i navrhy, které hosté maji, byly kaesgjsi tyto
odpowdi:

* na pokoji chybi televizor,

* na pokoji chybi radiafjimac,

* na pokoji neni klimatizace,

* v hotelu neni bati restaurace,

e personal nemluvi plyrincizim jazykem.

4.6.1.7. Vyhodnoceni otazkyislo 6 — VyuZziti ostatnich sluzeb hotelu

Graf¢. 10 Vyhodnoceni otazkgislo 6

Vyuzili jste ostatnich sluzeb hotelu

ONe

50% 50%

B Ano

Zdroj: interni data firmy
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Ze 100 dotazovanych vyuzilo dalSich sluzeb hot@ludsponderit K této otazce
se vazi i otazkyislo 7 a 8, které zji¥iji, které sluzby klienti vyuZili a zda s nimi byli
spokojenici nikoliv.
4.6.1.8. Vyhodnoceni otazkyislo 7 — NejvyuzivaijSi dopliikové sluzby hotelu

Graf¢. 11 Vyhodnoceni otazkgislo 7

Které dopl nkové sluzby hotelu jste vyuZili?

37%

O Maséz, pedikara, manikira
B Kadefnictvi

0O Smeénarna

29%

Zdroj: interni data firmy

Na tuto otazku odpovidalo pouze 50 responietjt ti, kte‘i na gedchazejici
otazku odpovdéli kladng.

26 respondeiit vyuzilo masérské sluzby, pedikats manikdru. 22 respondeint
vyuzilo kadénické sluzby a 28 respondéntyuzilo sluzeb sinarny.
4.6.1.9. Vyhodnoceni otazkyislo 8 — Spokojenost s dofikovymi sluzbami

Graf¢. 12 Vyhodnoceni otazkgislo 8

Spokojenost s dopl Rkovymi sluzbami

14%

OAno

B Ne

86%

Zdroj: interni data firmy

Na tuto otazku odpovidalo &ppouze 50 respondenttj. ti, ktefi odpowdéli
kladrg na otazkuwislo 6.
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43 respondeit bylo s dophkovymi sluzbami spokojeno, 7 respondetiodnoti
doplikové sluzby jako nekvalitni.
4.6.1.10 Zhodnoceni dotaznik u riiznych zajmovych skupin

Tabulka ¢. 8 Paet zahraninich hosk, které ovlivnila k vylru hotelu internetova
prezentacei hotelovy prospekt

Pocet respondentt

T Celkovy
dgfaznl’ku Data 21 32 sou f:ety
Anglicky Soucet z Hotelovy prospekt 3 3

Soucet z Internetova prezentace 13 13
Némecky Soucet z Hotelovy prospekt 2 2

Soucet z Internetové prezentace |5 5
Celkem Sou ¢€et z Hotelovy prospekt 2 3 5
Celkem Sou €et z Internetova prezentace 5 13 18

Zdroj: autor

K urceni pa@tu zahraninich klienti, které k vylkru hotelu ovlivnila internetova
prezentacesi hotelovy prospekt, slouzi kontingari tabulka, ze které #teme snadno
vycist vysledky:

» 13 anglicky mluvicich hostovlivnila pii vybéru hotelu internetova prezentace,
* 2 rkmecky mluvici hosty navstivili hotel diky shlédnhttelového prospektu,
» ze 100 dotazovanych bylo 2&mecky mluvicich respondent

Tabulka¢. 9 Pa@et tuzemskych host ktefi vyuZili doplikové sluzby hotelu a byli s nimi
spokojeni

Pocet téch, kteFi vyuzili dopl nkové

sluzby
Typ Data Celkovy
dotazniku 17 sou €et
Cesky Soucet z toho spokojeno 14 14

Soucet z toho nespokojeno |3 3

Celkem Soucet z toho spokojeno 14 14
Celkem Soucet z toho nespokojeno 3 3

Zdroj: autor
Z uvedené kontingeéni tabulky je ejmé, Ze dopilkové sluzby vyuZzilo 17

tuzemskych respondéntz toho 3 respondenti byli &mito sluzbami nespokojeno a 14
responderii hodnotilo tyto sluzby jako kvalitni.
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4.7. SWOT analyza

SWOT analyza rozduje faktory, pisobici na podnik détyiech zakladnich kategorii:

* silné stranky (strenghts);

* slabé stranky (weaknesses);
» prilezitosti (oportunities);

e ohroZeni (threats).

4.7.1. Silné stranky hotelu
Mezi silné stranky hotelu Garni p.v.t. fiat

* dobré umisini budovy hotelu;

» dopravni dostupnost;

* nizkéa cena poskytovanych sluzeb;

» ponerné dobra kvalita poskytovanych sluzeb.

4.7.2. Slabé stranky hotelu
Mezi slabé stranky hotelu Garni p.v.t. |zéagiit:

e omezene finaii zdroje;

» vystupovani a kvalifikace zafstnang;
* ponxrné nizka kapacita hotelu;

» chybi stravovaci Z&eni;

* nekvalitni management hotelu;

* plytvani naklady;

* slaba reputace a z¥ia;

e organiz&ni kultura;

» absence bezbariérovéhtigtupu.

4.7.3. Rilezitosti hotelu
Do prilezitosti hotelu je mozné zahrnout tyto faktory:

» kongresova turistika;

e rust mezd,

» expanze ekonomik ve vy&gch zemich;
» osloveni novych cilovych tth

e rozvoj cestovniho ruchu.
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4.7.4. Ohrozeni hotelu

» konkurence a jeji sluzby;
* sezONnnost;

e vySSi zda#ni prijma;
» zvySeni cen vstup(nag. potraviny, sluzby pradelen atd.).

4.7.5. Zhodnoceni faktoii

zaklad kterého lze ufit které faktory jsou pro podnik nejpodstgBi a naopak které

nejsou tak podstatné.

Mrivriw s

Tabulka¢. 10 Deset vybranych faktiopisobicich na podnik

Cislo faktoru | Typ faktoru: Skupina:

1 Dobré umisini hotelu silna stranka

2 Konkurence a jeji sluzby ohrozZeni

3. Kongresova turistika iflezitost

4. Nizka cena poskytovanych sluzeb  silna stranka
5 Nizké kapacita hotelu slaba stranka
6 Chylgjici stravovaci zazeni slaba stranka
7 Sezonnost sluzeb ohroZeni

8. Slaba reputace a ztka firmy slaba stranka
9. Nové cilové trhy plezitost

10. Kvalita poskytovanych sluzeb siln& stranka

Zdroj: autor

Nyni byly mezi sebou porovnany (pomoci matice — yi4loha ¢. 3) jednotlivé
faktory a na zaklad tohoto porovnani mohou byt stanoveny ii&gditejSi faktory,
pusobici na hotel Garni p.v.t.

Tabulka¢. 11 Vysledky matice SWOT analyzy

Cislo Absolutni Véaha Poradi
faktoru éetnost faktoru faktoru
1. 5 11,11% 5.-6.
2. 3 6,67% 7.-8.
3. 7 15,56% 1.-4.
4, 7 15,56% 1.-4
5. 0 0,00% 10.
6. 1 2,22% 9.
7. 3 6,67% 7.-8.
8. 5 11,11% 5.-6.
9. 7 15,56% 1.-4.
10. 7 15,56% 1.-4.
SOUCET 45 100,00%

Zdroj: autor
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4.8. Navrh budouci strategie hotelu

Navrh moZznosti budouciho zkvalim sluzeb, ale nejen jich vychazi ze strategie
dosahovani konkureéni diferenciace sluzeb, jejimz cilem je, aby zakenehledl pouze
na cenu, ale také na kvalitu a rozsah poskytovaslcteb.

Cena je ovSem pro hotel Garni p.v.t. jistou konktiné vyhodou, proto navrhovana
zlepSeni nejsou fingné¢ prilis narand, aby hotel jejich realizaci nebyl nucen zvysitc
poskytovanych sluzeb.

4.8.1. Vymezeni oblasti, ve kterych jsou zlepSerd@vrhovana

* recepce;

* snida®;

» vybaveni pokaj;

* prezentace hotelu na internetovych portalech;
* weboveé stranky;

* informani nastroje uvnitbudovy hotelu;

» praktické zachazeni s hostem;

* rozvoj kongresové turistiky.

4.8.2. Oblast recepce

Prvni oblasti, kterou je nutné zkvalitnit, janost recepce,pdevSim recemich.
BohuZel s dosavadnimi recgpmi nejsou hosté ifiS spokojeni, coz plyne zejména
z vysledki zpracovanych dotaznik

NejvétSi problém vidi hotelovi hosté v nedostate znalosti cizich jazyk zejména
jazyka anglickeho aémeckého. Proto je nezbytné&jmout do pracovniho po#énu takove
receg@ni, které budou plynhovladat minimala tyto s\wtove jazyky.

Hlavnim divodem tohoto navrhu je skudteost, Ze hotel stéle vice naxétji hosté
ze zahrarii a do budoucna, kdy s€éekava s rozvojem sluzeb v cestovnim ruchtegke
republice dalSi nést patu zahraninich turisti, je znalost cizich jazyk pfinejmensim
nutnosti.

Zménu v této oblasti je mozné provést progofin stavajicich it recegnich
a [ijeti novych recegnich, které projdou vysovymtizenim, u kterého by se posuzovaly
odborné znalosti z oboru hotelnictvi a cestovnihchu, jazykova vybavenost (zejména
znalost gmeckého jazyka) a také komuniké schopnosti. ¥k uchazéia a uchazeek by
meél byt mezi dvaceti afticeti lety (dobr& mozZnost pro absolventyesiich Skol
obchodnickei hotelovych).

Recepce by takeé #a aktivre spolupracovat s mistnim turistickym inforéném
centrem, které se nachazi na #athRemysla Otakara Il., které nejen poskytujzneé
zajimavé brozuryi informace o @iznych akcich ve #st, ale gedevSim dopoxkiuje
turistim, ktei ve neEst nemaji rezervované ubytovanijzna ubytovaci Zé&eni (za
provizi), a proto MZe pomoci i ke zvySeni trzeb hotelu.
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4.8.3. Oblast snidani

Na zaklad vysledki dotaznikového Sg&tni bylo zjis€no, Zze 37% hosét nebylo
spokojeno s kvalitou snidani, coz do jisté miryaiege pasobi na celkovy dojem hdst
z pobytu v hotelu. Hosté nejsou spokojeredevsim s formou a mnoZstvim podavanych
potravin. Tato skutaost vychazi ze zazndinv knize gani a stiznosti, ktera je untisa
v recepci hotelu.

V sowasné dob je ve valné wtSire trihvézdickovych ubytovacich zé&enich
standardem podavani snidani bufetovyriisppem, s rozmanitym vgbem tiznych druli
pokrmi, proto dalSim navrhem na zkvaliti sluzeb je nahradit dosavadni podavani
snidani kontinentalnim apobem s omezenouil§du potravin snidaimi bufetovymi, kdy
hosté by nili moZnost vylsru z nabidky #iznych teplych i studenych poktm

Tato zngna se zptatku miZze negativé projevit ve zvySenych nakladech
na snida# ale je zde fedpoklad, Zze se zvySeni kvality snidani poziiyrojevi na
celkovém dojmu hosét z pobytu v hotelu a mohou hotel dop&itusvym znamym
¢i pratelim.

4.8.3.1. Kalkulace snidani

Ptimé naklady

Tabulka¢. 12 Kalkulace potravin a nagoj

Druh potravin / napaj MnoZstvi Cena
rohlik 42 g 3 ks 6,0@ K
maslo 40 g 2,5@K
paStika 48 g 1ks 4,90 K
mazaci syr 359 5,00 K
salam (tvrdy, nmikky) 100 g 10,90K
vejce 2 ks 6,0@K
corn flakes 509 6,008 K
jogurt 1259 4,90cK
kava (turecka, rozpustna) 99 4,60 K
¢aj 1 ks 1,00¢K
voda 200 ml 1,402K
dzus 200 ml 5,0@EK
mléko 200 ml 2,80¢K

CELKEM 61,00 K¢

Uvedené ceny vychazeji &hto zdroji: www.ihypernova.cz, www.globus.cz.

Zdroj: autor
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Ptimé mzdy

Snidag probihaji od 7 do 10 hodin, ale je nutné, aby @&mda servirka byla
piitomna na pracovisti od 6 do 11 hodin (&ddu gipravy snidani a z&éwe¢ného uklidu).
Mzda, gipadajici na jednu hodinu praémi 60,- K. Pramérny paiet snidani na jeden den
je dvacetit.

Tabulka¢. 13 Kalkulace mzdovych naklacha jednu snidani

Pocet  pracovnich Celkova mzda zaPocet snidani na Mzdové naklady na
hodin za jeden den | jeden den jeden den jednu snidani

5 hodin 300,- K 23 snidani 13,04 K&

Zdroj: autor
Spravni rezie

V této oblasti je nutné stanovit veSkeré nakladyvesejici s provozem mistnosti,
ve které se snidarkonaji (elekiina, voda, teplo, odpad, najemné).

Tabulka¢. 14 Kalkulace spravni rezie

Vynera Podil mistnost| Ndjemné za Ngjemné za Najemné
mistnosti na celkové mistnost mistnost (denni) pripadajici na
(v nf) pronajaté plose | (mésicni) jednu snidani
60 5,44% 8 540,- K 285,- K 12,40 K&

Zdroj: autor

Celkovéa pronajata ploch#ni 1 102 nd. Najemné vetrs sluZeb (elekina, topent,
vodné, sténé, odvoz komunalniho odpadtifi mésiéné 157 000,- K.

Zisk
Zisk z tétocinnosti je stanoven na 15%.

Prodejni cena

Tabulka¢. 15 Prodejni cena

Druh nakladi Céastka
Ptimé naklady 61,00 K
Ptimé mzdy 13,04 K
Spravni rezie 12,40K
Zisk 12,90 K
CELKEM 99,30 K¢

Zdroj: autor
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4.8.4. VVybaveni pokoji

Tato oblast je pro hotel pame finantné nara@na, ale alespo c¢asténa
rekonstrukce pokdjje nezbytna.

Navrh v této oblasti se zaiiuje predevsSim na:

» dodateéné vybaveni pokdjtelevizorem (na 20 pokojich neni televizor);
» dodaténé vybaveni pokdjradiogijimacem (na 21 pokojich neni radigjpmac);
* vyména n@&nich stolki (celkem 78 ku¥);

* vyména konferetnich stolki na pokojich (celkem 41 ki
» vymeéna lampéek (celkem 41 kus.

4.8.4.1. Pokebné finantni prostiedky na realizaci

Tabulka¢. 16 Potebné finatini prostedky

Druh majetku Poet kus Cena za kus Cena celkem
Televizor 20 3 000,-K 60 000,- K
Radiogijimac 21 600,- K 12 600,- K
Nocni stolek 78 1 400,-K 109 200,- K
Konferergni stolek 41 2 300,-K 94 300,- K
Lampicka 41 120,- K 4 920,- K
CELKEM 281 020,- k

Zdroj: autor

Poznamka: Uvedené ceny js@rpany z&chto zdrofi: www.makro.cz, www.okay.cz.

4.8.4.2. Rehled pribliznych trzeb

Tabulka¢. 17 Rehled ngsicnich trzeb

Sezobna Riblizné prijmy P¥iblizné naklady Hruby zisk
Zimni 293 000,- K 266 000,- K 27 000,- K
Letni 504 504,- K 326 000,- K 178 504,- K

Zdroj: autor

Zimni sezona byla pro vyget uvedeny v této tabulce brana od 1. listopad@Xo
bfezna, letni sezona od 1. dubna do i3ba. Obsazenost byla zapithna ve vysi 40%
v letni sezéw, 30% v sezéhzimni.

Na zaklad vysledki téchto vypd@tu je mozné konstatovat, Ze realizace tohoto

navrhu je mozna v letni sezanrkdy hotel disponuje dostd&eymi volnymi finartnimi
prostedky na jeho uskuteeni.
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4.8.5. Prezentace hotelu na internetovych portaledirem,
zprostedkovavajicich rezervace

Hotel Garni p.v.t. vyuZiva sluzeb Siroké Skaly firgjejichz gednttem ginnosti je
zprostedkovani prezentace ubytovacihdatizeni na iiznych internetovych portalech.
Pokud hosté maji zdjem o ubytovaniékterém z prezentovanych ubytovacichizenich,
kontaktuji danou firmu, ktera nasledoslovi hotel s objednavkou, kterou hotelfippc
volné kapacity potvrdi nebo wipact nedostaténé volné kapacity odmitne.

Nékteré z &chto firem si za tyto sluzbycétuji mésicni pausalni poplatky, které
nejsou zavislé na ptu hosti. Ostatni zdchto firem si @tuji provizi (cca. 10 — 15%)
z kazdého hosta, ktery se v hotelu piedictvim této firmy ubytoval.

Hotel plati za tyto sluzby 5 firmam pausalni pogkati kdyZ zisk realizovany
prostednictvim &chto firem je zanedbatelny a tyto naklady jsou ek&in¢ vynalozené.

V této oblasti je podstagnvyhodrgjSi spolupracovat €mi firmami, které si za tyto
zprostedkovatelské firmy &tuji procentni provizi z uskuteénych rezervaci.

Firmy, které si za tutéinnost &tuji pouze provizi podle gou uskuténénych rezervaci:

* Region, spol. sr.0., kter& provozuje internetowv@rtgly www.pampeliska.cz
a www.chata.cz;

* Hotel CZ, a. s., ktera provozuje internetovy poviaiw.hotel.cz;

« Cesky hotel.CZ, ktera provozuje internetovy portalwceskyhotel.cz;

* JSC TRAVEL, s. r. 0., ktera provozuje internetowytpl www.jsctravel.cz.

4.8.6. Webové stranky

Na zaklad vysledki zpracovanych dotaznikje zZejmé, Ze ucelena a kvalitni
webova prezentace hotelu je velice podstatnoucdstu reklamy, tedy nastioj
marketingového mixu. Vyplyva to ze skamesti, Ze do hoteluijela téntt jedna tetina
hosti na zaklad shlédnuti internetové prezentace.

Stavajici webova prezentace je vSakiehfedna a nepodava ucelené informace
o hotelu, proto je nutné vytiib novou webovou prezentaci viastni doménou
(nag. www.hotelgarnipvt.cz).

Kvalitni webové stranky by sty obsahovat:

» zakladni informace o hotelu (stna historie, umighi, paet hwzdicek, kapacita,
typy pokoji, pcatet jednotlivych pokaj);

» prehled vSech sluzeb, které hotel nabizi;

» ceny sluzeb (sezénni, mimosezdonni);

- fotogalerie;

» informace o akcichii slevach;

» Kkontakty (telefon, fax, e-mail).
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Cena kvalitni webové prezentace se pohybuje koba&stky 15 000,- K bez DPH
a obsahuje:

» Origindlni graficky navrh prezentace;
* 10 stranek prezentace;

» 15 fotografii nebo obrazk

* Mapka jak se k Vam dostat ;

* Pole ,Doporute nas";

* Objednavkovy formulg

» Statistika ndv&vnosti;

e Formul& ,Napiste nam®;

» Optimalizace stranek pro tisk.

Zdroj: firma YCNEGA Technologies, s. r. 0. se sidle TiSno\.

4.8.7. Informaéni nastroje

V hotelu se bohuZzel tyto nastroje v podstatevyskytuji, i kdyZz jsou velice
dulezité. K €mto informacim mohou pét napiklad:

« informace o hotelu;

« informace o historii résta;

» informace o kulturnich, spalenskychei kulturnich akcich ve &st;
» informace o atraktivitach v okoli ¢sta;

* nabidka restauraci, kavarérban apod.

4.8.7.1. Nasinka

Nastnka by ngla byt umistna na doke viditelném mist Vhodna je korkova
tabule upevéna na siné, na niz sefifpichuji informace.

Informace je nutné fib&ézn¢ aktualizovat. Pismo by #o byt velké a dofe citelné.

Nastnka mize byt umistna na recepci, kde se tigpad potencialni hosté mohou
dozwdét informace o hoteldi o cenach apod.
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4.8.8. Praktické zachazeni s hostem
Tato oblast je velice podstatna ke zvySovani cetkowdojmu z pobytu v hotelu.
V této oblasti Ize pouzit néilad:

» 0sobni uvitdni vedoucim pracovnikénjeho zastupcem;

* malé gekvapeni na uvitanou v hotelovém pokoji (kyticepana misa);

* splréni specialnich fani host (rizné malékosti nag. pajéeni destniku, Sitka,
termoskyci denniho tisku).

4.8.9. Rozvoj kongresové turistiky

PredevSim mimo hlavni sezonuige hotel nabizet své prostory pro kondizingch
semindt, konferenci, Skoleni, kulizi jinych odbornych akci.

V hotelu Garni p.v.t. se nachazi jedno patrogwmh se nachazi 9i@dnaskovych

mistnosti s celkovou kapacitou 215 osob, dale bodé&izeni a plg vybavena kuchika.

Tyto prostory nema hotel v dlouhodobém pronajme,vafiipad zajmu je mozné
je za uplatu naizr¢ dlouhou dobu vyuZivat.

4.8.9.1 Vyhody hotelu v oblasti rozvoje kongresou@ristiky

» ponerné velké a prostornérpdnaskove&i Skolici mistnosti (negtsi webna ma
kapacitu 85 mist);

* V¢tSi patet mensSich mistnosti pro praci v mensSich kolekhiyec

» 2 salonky vybavenérksly a konferetnimi stolky;

* moznost zafjceni techniky (televizor, videorekordér, data prégelapod.);

e v prostorech hotelu je moZné bezdratofipggeni k internetu;

* dobra dostupnostiadi, které jsou umighy vétSinou v blizkosti centra é&sta

(A4

(finaneni Gkad, Zivnostenskyiad, magistrat ista, dtad prace apod.).

4.8.9.2. Nevyhody hotelu v oblasti rozvoje kongresé turistiky

* nemoznost podavani & ¢i konani veirka v restauraci (tuto oblast Ize alegpo
z ¢asti kompenzovat napdovazkovou sluzbodi zajisS€nim stravovani v ¢které
z blizkych restauraci);

* nedostaténa kapacita hotelu, ktera nedava\@tsSim p@tu astniki urcité akce
moznost ubytovani vSectchto host.

Hotel Garni p.v.t. je také schopen, ve spolupratalsimi firmami, zabezgé pro

Gcastniky celouradu doprovodnych akci (napkulturni, spoléenskéci sportovni akce
apod.).
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5. ZAVER

Prodejci sluzeb, zejména v oboru hotelnictvi, rmaistale zdokonalovat agob
jejich nabidky a prodeje. Zakaznici jiz nehledi pmwna nizkou cenu, ale se stale se
zvysujici konkurenci na trhu sluzeb, pozaduji st&8sSi kvalitu nabizenych sluzeb,
individualni gistup ke kazdému z nich, ale také &hmit ze svého pobytu v hotelu
jedingny zazitek. Proto je v sdasnosti, v dob vysoké konkurence, nutné secitym
zpasobem od konkurence odlisit.

K tomu, aby se hotel mohl od své konkurence jisgpisobem odliSit, musi
management hotelwdét, jaké sluzby zakaznici pozaduji a jak jim tytazdy nabidnout
s cilem co nejvice je uspokojit. K tomu, aby teptoces mohl byt uskuteén, je nutné
provést wité analyzy, jejichz vysledkem je nididad zjiS€ni, jaké jsou silné stranky
hotelu, jaké hrozby mohou hotel postihnéuha zaklad dotaznikového S&ni je mozné
urcit, jak jsou doposud naSi zakaznici s arovni slugeikojeni a pokud spokojeni nejsou,
pak je mozné proveést napravghto nedostatk

Sledovany hotel nabizi své sluzby na trhu s velgsiokou konkurenci, a proto
musi svym zakazntkn nabizet stale kvaligsi sluzby. PedevSim v oblasti snidani je
nutné, aby hotelovy managementispupil k navrhu podéavat snidanbufetovym
zpisobem, coz je dnes naprosto nezbytné. Daldiaziym ukolem pro management
hotelu je zvysit jeho obsazenost v zimni s€zdho je mozné uskuteit nagiklad
vyuzitim volnych prostor v hotelové budbke konani iiznych seminéi, Skoleni apod.
V daném hotelu jef¢ba ¥novat pozornost i &cem, které dotu&ji celkovy dojem hosta,
nap. zkvalitreni webové prezentace, instalace info¥nmiah materidl v prostorach hotelu
¢i rizné pozornosti pro hosty. K tomu, aby sledovanyelhotohl uspokojit i narngjsi
klientelu, je nutné dodateé¢ vybavit rekteré pokoje nabytkendi televizorem. Jednou
z nejdilezit¢jSich zmén by nelo byt propusni stavajicich receépich, které podle nazoru
zahranénich zakaznik neungji plynné mluvit Zadnym cizim jazykem a jejich nahrazeni
novymi recepnimi, predevsSim absolventyi absolventkami obchodnich Skol, kte
zvladnou aktived pouzivat alespojeden cizi jazyk a budou mit komunikéa dovednosti,
které jsou fi jednani se zakaznikem velice podstatné.

Hlavnim cilem vSeckinnosti by néla byt spokojenost zakaznika. Klient, ktery je

s poskytovanymi sluzbami spokojenyeg@ava své pozitivni zkuSenosti dal a rad se vraci
Znovu.
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SUMMARY

The thesis is related to the sector of servicdgbenhotel industry. This sector is in
continuous progress that's why it is necessaryctortemporary companies to diversify
from the competitors. The most important aim foche@ompany is to have a lot of
satisfied customers because they are the besbbgach successful firm.

One of partial aims of this thesis was a thorougialysis of the historical
advancement till the present days. The marketirdy management methods of SWOT
analysis, STEP analysis and a questionnaire haga heed to elaborate the work. In
addition, various marketing strategies which cdogdput to use for the hotel in question
have been evaluated.

However, the main target of the work was a drafuth a marketing strategy that
will appear the most advanced in the future.

The work result in finding that improvement in peutar parts of business is
essential for successful prospective operations Timprovement relates mainly to the
reception, the breakfast serving, the upgradingboim furnishing and facilities. The issue
of promotion presents another field where thingsusth be improved. This applies to the
web-sites, information on notice boards in the hatel frebee available. To keep the hotel
profitable during the winter months the work sudgdsolding conferences, seminaries,
workshops or various trainings.

KEY WORDS: services, hotel industry, analysis, marketing stgat
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PREHLED PRILOH

Pfilohac¢. 1 — Model systému marketingu
Priloha¢. 2 — Model stanoveni strategickychiafirganizace

Prilohac¢. 3 — Matice SWOT analyzy
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Priloha¢. 1 Model systému marketingu

4L

Jak se zékaznik rozhoduje pro
nakup sluzby v cestovnim ruchu

4L

Kde isme nyr
74 N
74
Kde bychom cli Jak zjistime, Ze jsme
byt se tam dostali
Jak se tam dostaneme Jak zajistime, Ze se

|]|:||::> tam dostaneme

Zdroj: Morrison, 1995
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Priloha¢.2 Model stanoveni strategickychicdrganizace

Analyza a progn6za

okoli: |:‘>
moznosti rizika,

Analyza a prognoza
podniku:
silné a slabé stranky

Kulturni hodnoty,

|:‘> idedly vedeni podniku
Jakeé jsou dosahované

kritické faktory uspchu cile?
Vyhodny trzni vyklenek: porovnavani kritickych faktdrisgchu
s podnikovym potencialem — Co je zvladnutelné?

Spolaenské zavazky Strategicky vyhled

podniku:
Co by n&lo byt winéno?

podniku:
Jaké jsou smysluplné cile?

Zdroj: Tomek, 1991
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Priloha¢. 3 — Matice SWOT analyzy

10

10

10

10

10

10

10

10

10

Zdroj: autor
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