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1. Uvod

V soucasné dobé, kdy je vétSina véci nahrazovana stroji a moderni technologie hybou
svétem, je lidsky kontakt vyhledavanym a cenénym faktorem a sluzby se tak stavaji
fenoménem. Lidé jsou ochotni utracet penize za kvalitni sluzbu a investovat tak

do svych vlastnich potieb a tuzeb.

Hotelnictvi je jednim ze zakladnich odvétvi na trhu poskytujicich sluzby zakazniktm.
Hotely a cestovni ruch obecné piinasSeji Siroky vybér riznorodych sluzeb, na rtiznych
kvalitativnich Grovnich, s odliSnym zaméfenim a specializacemi, a tak i v rozdilnych
cenovych hladindch. V prvni fadé¢ je smyslem mé prace tyto nejriznéjsi formy
poskytovani sluzeb popsat a prehledné rozc¢lenit. Prace je zamétena na zakladni pojmy,
jako jsou vyznam sluzeb, jejich ¢lenéni na zékladni a doplitkové, zplisoby fizeni sluzeb
a fizeni kvality sluzeb. Resena je také problematika mist, kde jsou sluzby poskytovany,

¢ili ubytovacich zafizeni, jejich kategorie a Klasifikace.

Pro praktické vyuziti této prace byl vybran konkrétni hotel. Na ném jsou aplikovany
manazerské analyzy strategického fizeni. Je analyzovano prostiedi, ve kterém se podnik
nachdzi, vyvoj navstévnosti a konkurence v tomto prostiedi. Pomoci manazerskych
nastroji je zjisténo postaveni vybraného podniku a jsou rozpoznany nejpodstatné;si
faktory ovlivitujici hotel z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi. Zasadni Casti prace je analyza
zakaznikli pomoci dotaznikového Setieni, jelikoz na zdklad€ zjiSténi potfeb a pfani

zakaznikt a jejich celkové povahy je dosaZeno cilt prace.

Cilem prace je na zakladé zjisténych vysledkli z provedenych analyz vytvofit ndvrhy
zmeén pro zlepSeni situace podniku. Navrhy vychdzeji z poznatkli o situaci podniku,
0 charakteru cilového segmentu zékaznikli a z feSeni problematiky se samotnym
majitelem zafizeni. Zaroven navrhy zmén sleduji soucasné trendy a jsou v souladu

s nimi. Cilem je tak i zavedeni soucasnych modernich trenda do fizeni hotelu.

Potencidlnim piinosem této prace je zlepSeni celkové situace podniku, ndvrhy zmén
mohou smétovat K vyssi obsazenosti hotelu a k vétsi efektivnosti poskytovani sluzeb,
postupné také k vétsim trzbam a celkové ziskovosti podniku. Vytvorené moderni zmény
Vv fizeni sluzeb jsou schopné vést také k lepsi konkurenceschopnosti podniku a k zaujeti
vétsitho trzniho podilu. Navic v tomto odvétvi jsou neustalé inovace a sledovani

aktualnich trendd nezbytnosti K pteziti podniku.



2. Cile a metodika

Cilem prace je zanalyzovani vnitinich 1 vnéjSich podminek trhu pro zvolené hotelové
zafizeni ve mésté Pisek. Nasledné determinovat postaveni vybraného podniku na trhu,
zjistit jeho kladné a zaporné stranky a z toho vyvodit piislusné zavéry. To vse bude
slouzit jako podklad pro vytvofeni navrhti zmén pro zlepseni situace zvoleného hotelu

a zajisténi jeho budouci konkurenceschopnosti.

Za ucelem zjisténi postaveni zvoleného podniku na trhu je v praci pouzita manazerska
analyza strategického fizeni, kterou je SWOT analyza. Tato metoda se zaméfuje
na zhodnoceni vnéjsich, jakoz i vnitfnich podminek podniku, soustiedi Se jen
na nejdalezitéj$i ze vsech faktord. Pro vybranou firmu byly tyto faktory vybrany
na zaklad¢ nazort autorky a jejich odborné konzultace S majitelem podniku, nejvyssim

ajedinym predstavitelem managementu podniku. K porovndni vybranych faktorl

a vyhodnoceni SWOT analyzy slouzi metoda Fullerova trojihelniku.

Stav a vyvoj konkurence, zakaznikli a navstévnosti ve vybrané oblasti je zobrazovan
pomoci grafi vytvofenych vlastni &innosti na zékladé dat astatistik z Ceského
statistického ufadu. Z internetovych stranek tohoto institutu jsou cerpany predevsim
Casové tady a tabulky sestavené vlastnim vybérem pozadovaného ukazatele, uzemi
a obdobi. Ke specifikaci cilového segmentu zakaznikd, jejich zvykl a pozadavki, slouzi

dotaznik vytvofeny autorkou prace.

Teoretickd Cast je vypracovana za pouziti odborné literatury a cCasopisi z oblasti
hotelnictvi od tuzemskych i1 zahrani¢nich autorti. Vybrana literatura zajiStuje odbornost
prace, z ¢asopisti a magazinil jsou cerpany predevsim aktudlni trendy v hotelnictvi. Tato
¢ast je zametena na vyklad terminu sluzba. Jsou zde popsany vlastnosti sluzeb a jejich
rozdéleni. Daéle se vénuje zpusoblim fizeni sluzeb, a to pfedev§Sim pomoci
marketingového mixu, fizenim nabidky a poptavky, customer relationship
managementem a Vv neposledni fad¢ také revenue managementem. Popsana je kvalita
sluZzeb a zakladni manaZerské pfistupy k fizeni kvality sluZeb. Posledni ¢ast je vénovana
nejriznéj$im ubytovacim zafizenim, ve kterych jsou sluzby poskytovany. Jsou zde
vyjmenovany jejich kategorie, druhy a jednotnd mezinarodni klasifikace pomoci

systému hvézdicek.

S pomoci vySe uvedenych metodickych prostfedki jsou zjistény podminky trhu

na Pisecku, pozadavky zékaznikid, vyvoj poptavky v daném oboru a hlavni faktory
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ovlivityjici vybrany hotel. Na zéklad¢ vysledkl analyz jsou navrzena feSeni pro udrZeni
konkurenceschopnosti podniku a jsou vypracovany optimalni navrhy zmén ke zlepSeni
situace podniku v zavislosti na soucasnych trendech. Timto zptisobem je dosaZzeno

vyty€eného cile prace.

Autorka predpokladd urcité predbézné hypotézy. Z rozhovord s vedenim vybraného
podniku je souzeno, ze zasadnim bodem pro podnik jak ve SWOT analyze, tak
Vv dotaznikovém Setfeni bude velké mnozstvi stalych zakazniki a dlouhodobé
spoluprace S obchodnimi klienty a sportovnimi tymy. Ti se tak stanou nejvétsi silnou
strankou podniku a zaujmou nejpocetnéjsi podil na vysledcich dotaznikového Setfeni.
Zaroven je obavan narust konkurencnich zafizeni, a tudiz presun zékaznikd

ke konkurenci.

Navrhy na zlepSeni postaveni vybrané¢ho zafizeni na trhu budou proto zaméieny
na zajisténi budouci konkurenceschopnosti podniku, na udrzeni stalych zékaznika
arozsifeni cilového segmentu klientd. Navrhy budou doplnény zpracovanou finan¢ni

kalkulaci.

Potvrdi-li se hypotéza, Ze hlavnim aspektem uspéchu je velky pocet stalych zakazniki,
bude se prvni navrh tykat udrzeni a prohloubeni loajality téchto hostii a zamezenti jejich
odchodu ke konkurenci. Toho Ize dosahnout pomoci vérnostnich programti pro stalé

a pravidelné zakazniky.

Soustfedit se na cilovy segment zdkaznikil je nezbytné, obsazenost hotelu vSak muze
byt efektivnéj§i pii rozsifeni tohoto segmentu. V piipadé¢ vybraného hotelu se jim
mohou stat jednotlivci a ispéSnym nastrojem pro jeho zaujeti bali¢ky sluzeb. Ty budou
zpracovany na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni a zjisténi, po ¢em tento okruh
zakaznikl touZi a co je pro n&j dilezité.

DalSim pfedpokladem je, Ze z vysledkl analyz se prokdZe nedostatecnd propagace
podniku. Majitel totiZ nevyuzivd zadné reklamni prostfedky, letaky ani billboardy pro
propagaci hotelu. Internetové stranky jsou zpracovéany kvalitn€, ale chybi registrace
na rezervacnich internetovych serverech. Dalsi navrhova feSeni se pak mohou tykat
urcitych technologickych zmén: zlepseni webovych stranek, registrace na jiz zminénych

internetovych serverech, propagace pomoci socialnich siti.

Cilem vSech téchto zlepSeni je zvySeni efektivity poskytovani sluzeb v souladu

s aktualnimi trendy pii soucasném vynaloZeni co nejmensich nakladu.



3. Literarni prehled

3.1. Sluzby v hotelnictvi

Sluzbami chapeme poskytovani nehmotnych statkti za ucelem uspokojovani potieb
zékaznikli za uplatu. "Sluzbami obecné se rozumeji ekonomické statky, které maji
prevazné nehmotny charakter. V cestovnim ruchu predstavuji heterogenni soubor
uzitnych efektii urcenych k uspokojovani potreb ucastnikit cestovniho ruchu.” (Orieska,
2010). Sluzby poskytované v hotelu jsou sluzbami osobnimi, jsou poskytovany lidmi
alidem. Charakteristickymi znaky sluzeb jsou nehmotnost, ned¢litelnost,
neoddélitelnost od poskytovatele a pomijivost. Tyto charakteristiky budou nyni

podrobnéji vysvétleny.

e Nehmotnost - Sluzby jsou komplexem nehmotnych statkl, tedy tkond, k jejichz
spotiebé dochazi v okamziku jejich vzniku. Neni mozné se jich dotknout ¢i je vidét.
Odvozenou charakteristikou, ktera plyne z nehmotnosti, je neskladovatelnost, sluzby
nelze produkovat do zasoby.

e Nedélitelnost - Jednd se o celistvy souhrn tkond, ktery uspokoji potiebu
az v celkovém efektu. Sluzba musi byt poskytnuta cela a kompletni, aby doslo
u zékaznika k pocitu uspokojeni.

e Neoddélitelnost od poskytovatele - Sluzba je piimo vazana na poskytovatele,
zejména na pracovnika, ktery ptichazi do styku se zakaznikem, a na jeho schopnosti.
Uroveti jeho schopnosti udava také tiroveti kvality poskytované sluzby.

e Pomijivost - Uspokojeni zakaznika, které vznikd bezprosttedné po poskytnuti
sluzby, po urcité dobé vyprchava a zékaznik je nucen vyhledat sluZzbu opétovné.
Dusledkem této charakteristiky je, Ze sluzby nelze pifedem testovat ¢i vyzkouSet.

(Skodova Parmova, 2004)



Tabulka €. 1 — Znaky sluzeb

Znaky sluzeb

Obecné znaky sluZeb Specialni znaky sluzeb

(vCetné sluZeb v cestovnim ruchu) (pouze sluZeb v cestovnim ruchu)

e nematerialni charakter sluzeb ° ¢asova a mistni vazanost sluzeb na

e vysokd spotfeba Zivé prace pii | primarni nabidku cestovniho ruchu

poskytovani sluzeb o komplexnost a komplementarnost
e zaclenéni vn¢jsiho faktoru do procesu | o zZastupitelnost sluzeb
poskytovani sluzeb ) mnohooborovy charakter sluzeb
e sSoulad poskytovani sluzeb s jejich | e nezbytnost zprostredkovani sluzeb
spotfebou o dynamika a sezonnost poptavky
e pomijivost sluzeb . nezbytnost poskytovani informaci

o sluzbach a jejich kvalité

o nNeanonymita spotiebitele sluzby

Zdroj: (Orieska, 2010)

Déle je popséano rozdéleni sluzeb na zakladni a doplnkové. Zakladnimi sluzbami, které
jsou poskytovany v oblasti hotelnictvi, jsou sluzby ubytovaci a sluzby stravovaci. Tyto
sluzby uspokojuji zékladni potieby hosti, avsak zasadni vliv na spokojenost hostli maji
sluzby doplikové. Dopliikové sluzby vytvareji uZitnou hodnotu a zvySuji atraktivitu,
konkurenceschopnost a uroven ubytovaciho zafizeni. Jejich kvalita vyrazn€ ovliviiuje
uzitny efekt Gi€asti na cestovnim ruchu a rovnéz spokojenost jeho ucastnikl. (Orieska,
1999)

3.1.1. Zakladni sluzby

Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby umoznuji pfenocovani ¢i doCasny pobyt Gc€astnikli cestovniho ruchu
mimo misto jejich trvalého bydlisté. Vztah mezi ubytovatelem a ubytovanym hostem je

upraven obcanskym zdkonikem.

Vyznamnou roli pfi ubytovavani hosta, ale i béhem celého pobytu, hraje recepce a jeji
pracovnici. Recepce tvofi spole¢né s vratnici Gsek pfijmu hosta a je prvnim mistem,

s nimZ host pfijde do styku, a také mistem, na které se host vZdy obrati v ptipadé dotazli
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¢1 problému. Zaméstnanci recepce maji rozhodujici vliv na rezervaci pokoju, piijem
hostli, pfidélovani pokoji, vydavani klica, inkaso za ubytovani, vyfizovani vzkazii
a predavani posty, telefonni sluzby, komunikaci s hosty a podédvani informaci. Mimo to
poskytuji i drobné dopliikové sluzby v pribéhu pobytu, mohou prodavat drobné
suvenyry a mapy a také mohou mit na starosti sménarenské sluzby. U velkych hotelt
a hotelovych komplexti je zfizen pro rezervace samostatny usek rezervaci. (Kiizek &

Neufus, 2014)

Dalsim usekem je ltizkova c¢ast neboli housekeeping, kde rozhodujici roli hraji
pokojské. Cistota pokojii a ostatnich prostor, ve kterych host doasné piebyva, je
zakladnim aspektem pro kvalitu ubytovacich sluzeb a celkovy dojem ubytovaciho
zafizeni. V ramci housekeepingu mohou byt poskytovany dalsi sluzby, a to sluzby

pradelny, pokud ji hotel disponuje. (Beranek, 2013)

Stravovaci sluzby

Vedle ubytovacich sluzeb jsou dal§imi zdkladnimi sluzbami sluzby stravovaci. Hlavni
¢innosti stravovacich sluzeb je pfiprava pokrmu a napoji. Dle faze uskuteénéni je lze
rozdélit do tii sfér, a to na sféru vyroby, obéhu a pifimé spotieby. Mimo uspokojovani
zakladnich potfeb hosti slouzi také k poznavani narodni gastronomie navstiveného

statu. Plni tedy funkci stravovaci a zdrovenl funkci spole¢ensko-zédbavni. (Mlejnkova,
2005)

Tomuto trendu se Casto vénuji i autofi odbornych casopist ze svéta hotelnictvi,
napiiklad v ¢asopise Gastro&Hotel uvadi Sulcova (2015), Ze ,,Velmi populdrni je tzv.
zazitkova kuchyné, kterda v sobé snoubi nejen kvalitu poddavaného jidla, ale i jeho
samotnou prezentaci. Jde 0 vnimani jidla vSemi smysly. Na vzestupu je také tradicni
ceska kuchyné, zejména pak prace s lokdalnimi sezonnimi produkty. Stale oblibenym
gastronomickym zazitkem je ,,Live cooking“, kdy kuchar, Videdlnim pripadé znama

tvar ve svéteé vareni, pripravuje jidlo primo pred hosty. *

Hotelova zafizeni nabizeji rtizné formy stravovani. Mize se jednat o ubytovani jen
se snidani (tzv. Bed & Breakfast), polopenzi, kterd zahrnuje dvé jidla za den, zpravidla
jimi jsou snidané a vecefe. Nebo o plnou penzi, kdy jsou poskytovana vSechna tfi denni
jidla. V soucasné dob¢ je stale vice vyhledavanou formou stravovani tzv. "all inclusive."

V tomto ptipad¢ je cena jidel a napojii zahrnuta v cené ubytovani a obvykle je po cely



den k dispozici otevieny bar ¢i jiné hostinské zafizeni s riiznou nabidkou obcerstveni

pro hosty.

3.1.2. Doplinkové sluzby

Doplitkkové sluzby dotvareji nabidku hotelovych zafizeni. Je to souhrn urcitych
nadstandardnich sluzeb, které se zamétuji na splnéni potieb a pfani zdkaznikid. Nekteré

tyto sluzby jsou poskytovany bezplatn¢, jiné jsou naopak placené.

Drobné doplikové sluzby miize poskytovat 1 usek recepce. Z placenych sluzeb miizeme
zminit dopravu zavazadel mimo prostory hotelu, telekomunikacni sluzby, uschovu
zavazadel, prondjem bezpecnostnich schranek, odesilani postovnich zésilek, prodej
suvenyru ¢i sménarenské sluzby, neplacené byvaji telefonické buzeni hostli, vyfizovani
vzkazli, pijéovani riiznych predméti a spolecenskych her, poskytovani informaci
0 kulturnich pamatkach, dopravnich spojenich, mistnich obchodech a podobng. (Cerny,
2004)

Usek ubytovani hostli zajistuje sluzby jako prani a Zehleni pradla, &isténi obuvi
¢i donasku jidla do pokoje. Nabidku sluzeb hotelu mohou dotvéfet sluzby kadeinika,

holi¢e, manikura a pedikura, parkovani vozidel ¢i hlidani déti.

Nejobvyklejsimi doplinkovymi sluzbami jsou lazenské a wellness sluzby, kongresové

sluzby a animac¢ni sluzby. (Orieska, 1999)

Smeénarenské sluzby

Podstatou sménarenskych sluzeb je obchod s devizovymi hodnotami, ktery je upraven
devizovym zékonem. Devizovymi hodnotami se rozumi penéZni prostfedky v cizi
meéné, které se v praxi oznacuji jako devizy a valuty. Devizy jsou penéZni prostfedky
Vv cizi méné, které jsou uloZeny na uctech v tuzemskych nebo zahrani¢nich penéznich
ustavech. Mezi valuty se fadi penézni prostiedky v cizi méné ve form¢ minci, bankovek
a statovek. Obchodem s devizovymi hodnotami se rozumi koupé nebo prodej devizovych

hodnot provedené na vlastni nebo cizi ucet a jejich sména (konverze). (Orieska, 1999)



Sménarny i mimo-bankovni sménarny, které jsou soucésti ubytovacich zatizeni nebo
napiiklad cestovnich kanceldfi, jsou opravnény aplikovat vlastni sménné kurzy

a za poskytnuté sluzby si uctovat tzv. manipulacni poplatek. (Hladka, 1997)

Lazenské a wellness sluzby

Lazenské sluzby vyuzivaji 1é¢ivé ptirodni zdroje, jako jsou naptiklad 1éCivé vody,
viidelni plyny, emanace, peloidy a klimatické podminky. Nejcastéji se jedna o 1éCivé

vody, kterymi jsou vody termalni a vody mineralni.

Termalni vody jsou charakteristické svoji vyssi teplotou. Pti vyvérani dosahuje teplota
alespont 25 °C. Mineralni vody se vyznacuji tim, Ze obsahuji minimalné 1 gram
minerdlnich latek v 1 litru vody. VzacnéjSimi ptirodnimi 1é€ivymi zdroji jsou viidelni
plyny a emanace. Jsou to radioaktivni plyny, které vznikaji pii rozpadu nékterych
radioaktivnich prvkl. Peloidy jsou hmoty, které vznikly v pfirod¢ geologickymi

pochody, rozd€luji se na raseliny, slatiny, slatinné zeminy a bahno.

Lazeniské sluzby vyzaduji odborné Skoleny persondl a jsou dopliiovany lécebnou

vyZzivou, kterd je zaloZena na pravidelném a vyvazeném stravovani. (OrieSka, 1999)

Wellness sluzby naopak nevyzaduji existenci pifirodnich 1é¢ivych zdroji, orientuji se
napéci o zdravi, télo a krasu. Cilem je trvalé zlepSovani psychické, fyzické,
intelektualni i emocionalni pohody. Zakladnim prvkem wellness jsou proto sportovné-
rekreacni aktivity, kterych je dosahovéno primdrn€ pomoci fitness a masazi, dalSimi
principy jsou zdrava strava, pravidelné cviCeni, dostatek odpocinku, omezeni stresu

a alkoholu. (Beranek, 2013)

Ceské lazeiiské a wellness hotely se v poslednich letech t&§i vysoké navstévnosti
zahrani¢nich hostl, pfedev§im Némcu, Rusi a Arabl. Hosté, ktefi maji moznost
navstévovat obdobnd zafizeni v Rakousku nebo Némecku, ptichazeji s vysokymi
naroky. Kromé lokality, kvalitniho ubytovani a stravy je zajimaji i outdoorové aktivity.
Hotely bez alespont minimalni wellness zony ¢i vifivky nemaji u takovychto hostti Sanci.

(Sulcova, 2012)



Kongresové sluzby

Kongresové sluzby jsou definovany jako organizovani kongrest, konferenci, sympozii,
seminafu, vystav a veletrhti. V Souvislosti s tim hovoiime také o event marketingu.
Tyto sluzby umoznuji vyménu zkuSenosti, ziskavani novych poznatki a informaci,
navazovani pracovnich kontaktii a ptedevs§im propagaci svého jména ¢i znacky pomoci
urc¢itého zazitku.

Poskytovani kongresovych sluzeb vyzaduje existenci specifickych materialné-
technickych podminek. Ubytovaci zafizeni musi disponovat specidlnimi prostory
s dostate¢nou kapacitou, jedna se naptiklad o jednaci mistnost ¢i kongresovy sal. Tyto
prostory by mély mit adekvatni akustiku, osvétleni a klimatizaci, mély by byt pfistupné
bezbariéroveé a vybaveny tak, aby mohly slouZit pro vice ucelt. Organizovani udalosti,
jejichz pocet tucastnikll Casto pifesahuje 300 osob, vyzaduje dostatek zkuSenosti

a profesionality. (Orieska, 2003)

Hotel proto vzdy musi zvazit, zda disponuje dostate¢nymi prostfedky pro potradani
eventu, piipadné lze vyuzit eventovou agenturu. Hotelovi manaZefi této moZznosti
vyuzivaji Casto, 1 kdyz se jednd o finan¢né nakladnéjsi variantu, odpadaji jim starosti
s poradanim akce. Eventové agentury pfispéji svymi zkuSenostmi v uréeni motivu

eventu, mista pofadani, programu a cateringu. (Sulcova, 2015)

Soucasnym trendem v pofadani eventl je vyuZzivani modernich technologii, které
umociuji zazitek z ngj, naptiklad interaktivni podlahova projekce nebo foto-koutek.
Dalsim vyznaénym trendem je vyuzivani zdravych a kvalitnich potravin v cateringu.
Tento trend podporuji i manazefi pti kondni Skoleni. Vyzkumy prokazaly 20% zvySeni
psychické zplsobilosti u jednotlivell, ktefi jedli na meetingu ze zdravé nabidky

potravin. (Isbell, 2014)

Animacni sluzby

Animacni sluzby slouzi k aktivnimu a zdbavnému vyuziti volného ¢asu hostli. Jedna se
predevSim o aktivity sportovni, spoleCenské, zdbavni a rekreacni. Jejich imyslem je
zvlasté obohatit pobyt hostl, zdbava, uspokojeni, rozSifeni kontaktli a zintenzivnit

pozitek z dovolené.
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Animacni sluzby, jako vSechny sluzby, jsou zavislé piedev§im na Cclovéku -
poskytovateli sluzby. U animacnich sluzeb hovofime o tzv. animatorovi. Pozice
animatora klade na pracovnika velmi specifické naroky z hlediska odborného vzdelani
dle oboru, na ktery se specializuji. Animatorem mize byt pouze velmi pozitivné
naladény a aktivni clovék. MéEl by splitovat urcité osobnostni predpoklady, jako byt
ptratelsky, srdecny, vesely, trpélivy, komunikativni, pohotovy, ochotny pomoci,
odpovédny, plny fantazie, sympaticky, vyrovnany a schopny ustat psychické i fyzické
zatizeni. DalSim dulezitym pozadavkem na pozici animatora je jazykova vybavenost.

(Oriegka, 1999)

Realizace animacnich sluzeb vyzaduje dostatecné prostory a materidlné technické
vybaveni jako jsou hiisté, palky, mice, bazén, pddium, amfiteatr, projektor, mistnost
pro kutily a material pro ru¢ni prace a dalsi prostiedky v zavislosti na tom, o jaké

animacni aktivity se jedna. Pfiklady riznych animacnich sluzeb jsou uvedeny nize.

e Sportovni aktivity - fitness, spinning, bowling, squash, ricochet, bazén, golf,

minigolf, tenis, pétanque, stolni tenis, kule¢nik, vodni gymnastika, pési vylety, jizda
na koni (Lesova, 2004)

e Zabavni aktivity - hfisté pro déti a piskovisté, zpivani a hrani na hudebni nastroje,

knihovna, détska herna, malovani na sklo, kresleni, liti svi¢ek, vyfezdvani, malovani

na textilie

e Spolecenské aktivity - divadlo, promitani filmu, tanecni akce a slavnosti - vecer

na uvitanou, maskarni bal, sportovni soutéze
e Rekreacni aktivity - sauna, parni lazen, masaze, solarium, manikura, pedikira

(Orieska, 2010)
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3.2. Rizeni sluzeb

Vsechny vyjmenované sluzby jsou poskytovany ubytovacim zafizenim — urcitym
podnikem v cestovnim ruchu. Vysledny efekt sluzby vSak neni jen v rukou podniku, je
ovlivnén také mistem cestovniho ruchu a ostatnimi podpirnymi organizacemi. Navic
na fungovani sluzeb plsobi vlivy z makroprosttedi, kterymi jsou ekonomické, socialni,

technologické, politické a ekologické vlivy. (Skodova Parmova, 2004)

Podnik mtze sluzby do urcit¢ miry fidit naptiklad pomoci nastroji marketingového
mixu, fizenim nabidky a poptavky, fizenim vztahi se zakazniky ¢i pomoci revenue

managementu. Vybrané metody, kterymi lze sluzby fidit, jsou vysvétleny nize.

3.2.1. Marketingovy mix

., Marketingovy mix lze povazZovat za kontrolovatelné proménné, které hotel vyuziva
na dosazeni vytycenych cili. “ (Kiral’ova, 2002)

Vytvotfeni marketingového mixu je zaklad strategie hotelu, kterd bere v tivahu kapacitu
konkurentim na trhu. Tvorbé marketingového mixu musi piedchazet vybér cilového
segmentu zakaznikd a analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi i silnych a slabych stranek

podniku.

Zakladni prvky marketingového mixu jsou product (vyrobek ¢i sluzba), price (cena),
place (distribuce) a promotion (propagace). V hotelovém pramyslu, jako Vv celém
cestovnim ruchu, se uvadi 8 skupin marketingového mixu — tzv. ,,8 P“. Ke ¢tyfem
zakladnim skupinam se ptidava navic people (lid¢), partnership (spoluprace), packaging
(sestavovani bali¢kd sluzeb) a programming (programova specifikace). VSechny tyto

marketingové nastroje jsou vzajemné propojeny. (K#izek, & Neufus, 2014)

Product

Za produkt se povazuje vSe, co lze nabizet na trhu. Je reakci na pfani a potieby
zékaznikl na trhu, které producent zjisti pomoci marketingového vyzkumu. Produktem
V hotelnictvi se rozumi sluzba. Jedna se o jiz zminéné sluzby ubytovaci, stravovaci
a doplitkkové, jejichz cilem je uspokojeni potieb hosta. Potieby hostii se vSak neustéale

méni, proto je nezbytné neustile zkoumat tyto ménici se potieby pomoci prizkumi trhu
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a analyz. Naésledné¢ také nabidku sluzeb obnovovat. Inovace a snaha odliSit

se od ostatnich mohou byt klicCovymi body pro uspésnost podniku.

Tvorba produktu (nabidky sluzeb) je zavisla na mnoha faktorech: na vybraném
segmentu zakaznikd a jeho potiebach, na umisténi hotelu, typu a tfidé ubytovaciho
zafizeni. Velkou pozornost by mél podnik vénovat celkovému dojmu z prostor
a vzhledu hotelu. Vyznamnou ¢asti produktu je odpovidajici komfort v pokojich — jejich

velikost, vybaveni, Cistota, osvétleni apod. (Beranek, & Kotek, 1996)

Stejn¢ jako u primyslovych vyrobki, prochazi i sluzby urcitym zivotnim cyklem

s rizn¢ dlouhymi fazemi. (viz ptiloha ¢. 1)

Price

Za poskytnuté sluzby vznika hotelu narok na odménu. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery predstavuje zdroj pfijmul, proto patii mezi nejdulezité;si
nastroje. Méla by byt stanovena minimaln¢ tak, aby pokryvala naklady na poskytnuti
sluzby, zarovent by méla byt na nejvyssi mozné trovni, kterou jsou zdkaznici ochotni

zaplatit. (Beranek, 2013)

Pti tvorb¢ ceny se uplatiuji 3 zakladni ptistupy, a to nakladove orientovana tvorba ceny,
konkuren¢né orientovana tvorba ceny a poptavkové orientovand tvorba ceny. Urcujicim
faktorem ceny v hotelnictvi je také tfida ubytovaciho zafizeni. Niz$i ceny za ubytovani
maji za nasledek piiliv zakazniki z nizSich socidlnich vrstev, mohou v zdkaznicich
vyvolat i dojem, Ze sluzby, které jsou za tuto cenu poskytovany, nebudou na pftili§

vysoké trovni.

K maximalnimu moZznému vyuziti ubytovacich kapacit a dosaZeni maximalnich ziski

slouzi cenova diferenciace. To je odliSeni cen podle riznych faktord:

e Diferenciace cen podle mista nebo ¢asu - Ceny jsou rizné podle ro¢nich obdobi

nebo vSednich dnii a vikendl. V hotelnictvi by méla byt zohlednéna rovnéz
sezonnost (nizs$i ceny v mimosezonach).

e Diferenciace cen dle cilové skupiny — Poskytovani slev seniorim, studentim,

détem, ¢lentim turistickych organizaci, stalym hosttim apod.
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e Diferenciace cen dle poctu osob — Mnozstevni slevy. Poskytovani zvyhodnénych

cen pro veétsi skupiny, firmy a zajezdy, kde se také umoznuje pobyt pro privodce
zdarma a jiné slevy.

e Diferenciace cen dle ¢asu rezervace — Cenova zvyhodnéni za vcasnou rezervaci

(first minute) a za rezervaci na posledni chvili (last minute).

e Smetanové ceny — Zvoleni vysoké pocatecni ceny sumyslem dosazeni

€0 nejvyssiho zisku.

e Prinikové ceny — Zvoleni nizké pocatecni ceny s umyslem ziskani velkého trzniho

podilu.

e Psychologické ceny

e Cenova diferenciace dle délky pobytu — Slevy ¢i zvyhodnéni pro dlouhodobé

ubytované hosty (Beranek, 2013)

O zménach je tfeba rozhodovat s dostateénym piedstihem, aby bylo mozné o nich
informovat zakazniky v katalozich a prospektech. Také je nutnosti sledovat reakce
na tyto zmény nejen zakaznikd, ale i konkurentti. Tvorba cen i rozhodovani o zménach
je slozitym ukolem hotelového managementu, do kterého je potfeba zahrnout mnoho
aspektil. ,, Sprdavné stanovena cena je ta, kterd v zdkaznikovi vyvolava pocit, zZe za své
penize a vynaloZzené usili na opatieni produktu ziskava jeho ndkupem skutecnou

hodnotu. *“ (Jakubikova, 2009)

Place

Pojem ,,place* chapeme jako distribuci, jejimz tkolem je co nejvice ptiblizit vyrobené
produkty a sluzby spotiebitelim. Zajistuje tedy spojeni mezi hotelem a zakazniky
(nabidkou a poptavkou). V oblasti sluzeb je typické, ze se nedopravuje sluzba
k zakaznikovi, ale zakaznik se musi pfemistit do mista poskytovani sluzby. Hotel mize

vyuZit ptimych ¢i neptimych distribucnich cest. (Kiral'ova, 2002)

Pfima distribuce je realizovana piimo mezi hotelem a hostem bez jakychkoliv
mezi¢lankt. Jeji vyhody jsou nizSi naklady, protoze nemusi byt placena provize
zadnému zprostiedkovateli, a osobni spojeni mezi hostem a hotelem. Pfimy prodej 1ze

aplikovat pisemné, telefonicky ¢i osobné. (Beranek, 2013)
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Nepiima distribuce vyuzivd pii prodeji sluzeb zakaznikli zprostiedkovatelli
a prostfednikti. Témi jsou V hotelnictvi nejcastéji cestovni kancelafe a cestovni

agentury. (Jakubikova, 2009)

Stale vetsi oblibé se v souCasnosti t€si internetové rezervacni systémy pro hotely.
Nejvétsimi vyhodami této formy distribuce jsou reklama, ziskavani novych zakazniki

a pristup na nové trhy.

Promotion

V propagaci je vyuzivano komunika¢niho mixu. Jeho cilem je seznameni cilového
segmentu zakaznikli s produktem firmy a presvédCit ho o nakupu, zvysit frekvenci
a objem nakupu, vytvofit vérné zakazniky, poznat je blize a komunikovat s nimi.
Komunika¢ni mix zahrnuje podporu prodeje, reklamu, public relations, osobni prode;j
a ptimy marketing. Kazda z forem propagace je urCitym zplisobem specificka a ma

vyhody i nevyhody. (Beranek, 2013)

Podpora prodeje ptedstavuje urcitou ¢asové omezenou akci, béhem niZ se podnik snazi
zaujmout co nejvice zakaznikl. Usiluje tak o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly.
Podporu prodeje miize podnik realizovat slevovymi kupony, vzorky zbozi zdarma,
soutézemi, zvyhodnénymi bali¢ky, vérnostnimi kartami, ochutndvkami, poskytnutim
sluzby navic zdarma, slevou z ceny, pfedvedenim na rlznych akcich ¢i darkovymi
pfedméty. Vyznamnou ¢asti podpory prodeje je tcast na riznych vystavach a veletrzich,

ktera patii mezi nejstar§i komunikaéni nastroje. (Jakubikova, 2009)

Reklama je forma neosobni masové komunikace, predstavuje prostiedky, které na dalku
a bez osobniho kontaktu plisobi na Sirokou vefejnost. Prostiedky reklamy jsou: inzeraty
Vv tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi reklama (billboardy, reklamy na dopravnich
prostfedcich), reklama na internetu apod. Nevyhodou této formy propagace jsou vysoké
naklady, naopak  vyhodou je osloveni velkého  poctu  zakaznikd.

(Kiral'ova, 2002)

Public relations (PR) znamend budovani pozitivnich vztahli s vefejnosti. Vefejnosti
se rozumi zékaznici, dodavatelé, konkurence, banky a tfady, jsou to skupiny osob, které
mohou mit vliv na ¢innost firmy. Cilem public relations je vytvoieni pozitivniho obrazu

o firmé a jejich produktech u vefejnosti. (Beranek, 2013)

15



Osobnim prodejem se rozumi osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem s cilem
uzavieni obchodu. Vyzaduje adekvatni chovéani prodavajiciho tak, aby nepoSkodil
jméno firmy a neodradil zdkazniky od koupé, ale naopak je ke koupi motivoval. Jeho
nevyhodou je ¢asova naro¢nost, naopak vyhodou je okamzita zpétna vazba, diky které
se prodavajici mize udélat lepsi predstavu o potiebach zdkaznika a pruzn€ na né

reagovat.

Piimy marketing zahrnuje direct mail, publicitu a hotelovou identitu. Direct mail je
osobni typ média, jehoz prostiednictvim oslovuje hotel vybrané cilové skupiny. Slouzi
k budovani vztahu s hostem. Hostim, ktefi jiz byli v hotelu ubytovani, jsou napiiklad
zasilany dékovné dopisy, pohlednice, brozury, kalendaie a suvenyry. Zakazniky
oblibené jsou telefonické a on-line rezervace. Dalsim nastrojem direct mailu jsou SMS

Zpravy.

Publicita je nizkondkladova c¢innost, kterd vede k propagaci hotelu mezi zakazniky.
V zajmu zvySovani publicity jsou poradany konference, vychdzeji rozhovory
V novinach ¢i v televizi. Posledni slozka pfimého marketingu je hotelova identita, ktera

je tvofena dlouhodobé budovanou image podniku. (Beranek, 2013)

People

Existuji sluzby s vysokym ¢i nizkym stupném kontaktu se zdkaznikem. VZzdy je vSak
lidsky faktor zdsadnim pfi poskytovani sluzeb. Proto je velmi dalezity spravny vybér
zameéstnanct, jejich vedeni a motivace. Hosté oCekavaji ptijemné a schopné pracovniky
V hotelu, u kterych je samoziejmosti potiebna kvalifikace, znalost produktl a prostiedi,
zdvotilost, spolehlivost, komunikativnost a vystupovani odpovidajici tfidé¢ hotelu.
K tomuto Ucelu mohou byt vypracovany podklady k jednotnému stylu chovani

zamé&stnancl a dojem umocni 1 jednotné uniformy.

Zamgéstnanci museji mit pfesnou predstavu o tom, co se od nich ocekava.
Aby o¢ekavani hostd nejen plnili, ale snazili se je i pfekonavat, je dobré vytvaret
firemni kulturu, se kterou dochdzi ke vzniku loajality pracovnika k podniku. Je

nezbytné o zaméstnance spravné pecovat a brat v tivahu jejich potieby.

Mnozstvi sluzeb vyzaduje navic aktivni zapojeni zakaznika. Podstatna je obzvlasté jeho

spokojenost. K tomu je potfeba znat jeho potieby a snazit se je neustale uspokojovat
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vSemi prostfedky. Spokojeny host vytvari pozitivni reklamu hotelu. AvSak pokud je

host nespokojeny, dokaze se negativni reklama $itit daleko rychleji. (Beranek, 2013)

Partnership

Partnership neboli partnerstvi je kooperace predevSim malych a stfednich podnikateld,
ktefi se pomoci spoluprace snazi prosadit ve velké konkurenci. Partnerstvi nabizi
mnozstvi vyhod pro zucastnéné, umoznuje rozsifeni nabidky, Setfi naklady napiiklad

na tvorbu propagacnich materidlti, pomaha snizovat rizika souvisejici s podnikanim.

Rozlisujeme dvé zékladni formy spoluprace, a to horizontalni a vertikalni. Horizontalni
spoluprace je kooperace subjektl ze stejného oboru a vertikalni je partnerstvi subjektl

Z riznych odvétvi. (Beranek, 2013)

Ke spolupraci by mélo dochézet nejen mezi jednotlivymi podniky, ale téz mezi
podnikem a vefejnym sektorem. V cestovnim ruchu je dilezitd i spoluprace s mistnimi

obcany pfislusné destinace. (Jakubikova, 2009)

Packaging

Packaging znamend sestavovani balikid sluzeb. Jednd se o kombinovani rtiznych
vyrobkd a sluzeb, které jsou pak jako celek nabizeny za souhrnnou cenu. Takovato
komplexni nabidka sluzeb se nazyva balicek (package) ¢i paket. Pakety by méli piesné
odpovidat potfebam a pfanim zakaznikl, n€kdy pomahaji uplatnit méné atraktivni

produkty jejich spojenim s velmi zadanymi sluzbami.

Populéarni jsou také sestavovaci nabidky, které umoznuji hostim sestavit si vlastni
balicek, ktery se skladd ze sluzeb zékladnich (stravovaci, ubytovaci) a sluzeb
dopliikkovych. Dobie sestavené pakety vedou ke zvySovani obsazenosti, ziskd

a pomahaji vyuzit kapacity v mimosezonach. (Beranek, 2013)

Programming

Vytvareni programové specifikace Gizce souvisi s pojmem ,,packaging, jelikoz se jedna

o urcovani programi k urcitému balicku sluzeb. Program miZze byt vdzany na rizné
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regionalni akce a kulturni pfilezitosti. Kvalitné vytvofeny program zvySuje prodejnost

a konzumaci sluzeb zakazniky a rovnéz pocet hostt. (Beranek, 2013)

3.2.2. Rizeni nabidky a poptavky

Zakladnim cilem kazdého hotelu je, aby byl zdkaznik s poskytovanymi sluzbami
spokojeny a aby mél opakovanou touhu dané sluzby znovu vyhledavat. K tomu je

vhodné znat své zdkazniky a jejich poptavku po sluzbach.

Z4dny hotel nemtize vyhovovat pozadavkiim viech zékaznikd na trhu. Kazdy host ma
odlisné potieby a preference, na zakladé¢ podoby téchto pozadavkil lze potencidlni
Klienty seskupovat do skupin — segmentd. Vybér cilového segmentu je jednim
strategie a fungovani podniku. V okamziku, kdy ubytovaci zafizeni zna svij cilovy
segment, je mozno zkoumat co, kdy, kde a jak zakaznici poZaduji a poznat tak povahu

poptavky. (Kiral'ova, 2002)

Znalost poptavky po sluzbach je velice dilezita. U poptavky po sluzbach je mozné
zjistit jeji velikost (objem poptavanych sluzeb), rychlost, velikost a ptedvidatelnost
zmeény a loajalnost zdkaznikd. V cestovnim ruchu jsou typické vykyvy v poptavce, které
jsou dané takzvanou sezonnosti. Tyto vykyvy lze zmirfiovat fizenim poptavky, které je
ovSem mozné aplikovat pouze tehdy, je-li poptavka ptedvidatelna. NejpouzivangjSimi
metodami fizeni poptdvky jsou marketingové nastroje, cenové stimuly, reklamni
podnéty ¢i zména distribu¢ni strategie. Pokud poptdvka neni pfedvidatelna, musi byt
pouzita strategie honby za poptavkou (napt. pracovnici na kratkodoby pracovni pomér,
sdileni kapacit s jinou firmou, nadlidské usili zamé&stnanct — préace pies ¢as).

Kromeé fizeni poptavky je nutno dokazat fidit i své vlastni kapacity ¢€ili stranu nabidky.
Pokud podnik zna dostatecné své zékazniky, jejich pféani, potieby a ndkupni chovani,
mize dle toho cilené upravit svou nabidku. To vede k lepSimu vyuziti kapacit a vyssi

ziskovosti. (Skodova Parmova, 2004)

3.2.3. Rizeni vztahti se zakazniky (CRM)

,, Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaZeni

optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potieb.
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Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. Nezbytnym
predpokladem tohoto optima je vytvoreni dlouhodobych partnerskych vztahu
se zdkazniky. “ (Chlebovsky, 2005)

Podstatou tohoto pfistupu kiizeni sluzeb je wusilovani o loajalitu zakaznika,
a to individudlnim pfistupem ke vSem stalym zdkazniktim. Zakladni pilife fizeni vztaht
se zakazniky jsou: lidé (aktivni G¢ast zaméstnancti, pruzna komunikace s klientem), data
(jejich sbér, uchovani a tfidéni), procesy (sjednoceni procesti marketingli, prodeje

a sluzeb) a technologie. (Skodova Parmova, 2004)

Graf ¢. 1 - Model CRM

_CRM_|
PROCESY IT

LIDSKE ZDROJE

KOMUNIKACE

rr bt lb1r L Tr

ZAKAZNIK

Zdroj: (Skodova Parmova, 2004)

3.2.4. Revenue management

Revenue managament je specificky zptsob fizeni hotelu zabyvajici se predevsim
obsazenosti a cenovou politikou. Pfi aplikaci revenue managementu se sleduje
primé&rnd obsazenost hotelu, celkové trzby a cenova politika konkuren¢nich zatizeni.
Na zakladé toho se posléze vytvaii vlastni cenova strategie za ti¢elem maximalizace

trzeb ze sluzeb, které jsou neskladovatelné.

Pro uspésné aplikovani revenue managementu je dillezité dobfe znat segment zakazniki
podniku, protoze kazdy segment zakaznikti je charakteristicky riznym nakupnim
chovanim arezervacnim zvyklostem. Cena se pro kazdy segment zakaznikd odviji

od mnozstvi konzumace dopliikovych sluzeb, délky pobytu, Cetnosti, S jakou méni své
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plany, citlivosti na cenu a uCelu pobytu. Je tfeba odlisit zdkazniky a nalézt

nejptihodnéjsi cenu pro né€ i pro hotel. (Ktizek & Neufus,2014)

3.3. Rizeni kvality sluzeb

Pro manazery je dulezité fidit nejen sluzby samotné, ale také jejich kvalitu. Kvalitou
chapeme schopnost sluzby uspokojit potieby zakaznika. Je definovana jako uspokojeni
vSech pozadavkl a ocekdvani zédkaznika v rdmci dohodnuté ceny. Naplin pojmu kvalita
je tvofena potfebami zakaznikl a zahrnuje urcujici kvalitativni faktory jako bezpecnost,
spolehlivost, hygiena, dosazitelnost sluzeb a harmonie s lidskym a ptirodnim

prostiedim.

Stupent kvality sluzeb se proto odviji od zdkaznikl, na které plisobi rizné faktory:
pohlavi a vek, spolecenské postaveni, zdravotni stav, dosazené vzdélani, zivotni aroven,

zivotni styl, zkusenosti, vliv reklamy, ndzory odbornikl apod. (Beranek, 2004)

3.3.1. Systémy rizeni kvality

V praxi je uplatnovano nékolik zptsobu, kterymi lze fidit kvalitu. Nejobvyklejsimi

koncepcemi managementu kvality jsou:

e Koncepce norem ISO (International Organization for Standartization)
e Total Quality Management — TQM

e Koncepce podnikovych standardt (Ktizek & Neufus, 2014)

e Eticky kodex

Koncepce norem ISO

Mezinarodni organizace pro normalizaci je nevladni organizaci se sidlem v Zenevé.
Vytvotila vice nez 18 tisic mezinarodnich standardd, které slouzi jako néavod
k vypracovani a uplatiiovani systému fizeni kvality. Rizeni kvality se odviji od norem
ISO. Nejvétsi uplatnéni ma v Evropé. Clenové organizace jsou normaliza¢ni instituce
jednotlivych statt. Zastupcem Ceské republiky je Utad pro technickou normalizaci,

metrologii a statni zkusebnictvi. (Ktizek & Neufus, 2014)
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Koncepce systému TOM

Koncepci TQM zastteSuje Evropska nadace pro management kvality. Tato technika
umoziuje srovnani s konkurenci i partnery. Je v rukou vrcholového managementu.
Model TQM klade diraz na fizeni kvality ve vSech dimenzich organizace, soustied’uje
se nakvalitu a dlouhodoby uspéch prostfednictvim uspokojeni zdkaznika. Tato
koncepce vyzaduje, aby byly vyrobky kvalitni napoprvé, a aby na tomto vysledku méli

zajem rovnéz zamestnanci. (Kiizek & Neufus, 2014)

Koncepce podnikovych standardu

Koncepce podnikovych standardi pifimo souvisi s rozvojem hotelovych fetézct
a franchisingovych dohod. Standardy sluzeb do detail popisuji jednotlivé prvky
poskytovanych hotelovych sluzeb. Primérnim ukolem téchto standardi je zajisSténi
jednotnosti, také prispivaji k vyssi kvalité a ekonomické efektivité poskytovani sluzeb.
Zasadou pro jejich zpracovani je logické a ptrehledné fazeni a srozumitelnost. Tyto

standardy zpracovava kazdy podnik sam. (Kt#izek & Neufus, 2014)

Eticky kodex

Eticky kodex pfedstavuje soubor pravidel, ktera vychazeji zhodnot organizace.

Je to pisemny dokument, ktery zabezpecuje zlepSeni podnikového prostiedi.

V soucasnosti existuje v marketingové oblasti fada problému, jejichZz vyznam narlsta
od konce dvacatého stoleti. V ubytovacich sluzbach se jedna o problémy typu $patného
jednani zaméstnavatelii k zaméstnancim nebo o etické dilema, zda nakupovat
od mistnich dodavateli a podporovat tak mistni komunitu nebo nakupovat od levngjsich
zahrani¢nich dodavateli. Vysledkem toho je rist z4jmu o etickou a spoleCenskou

odpovédnost. (Horner & Swarbrook, 2003)

Reseni téchto problémii pfineslo vznik svétového etického kodexu Vv cestovnim ruchu,
ktery se pii implementaci setkal S velkou podporou mnoha statt. V etickém kodexu jsou
ukotvena pravidla pro podnikatele v cestovnim ruchu, ale i pro navstévniky. Tykaji se
etické reklamy, udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu, Zivotniho prostfedi a prav vSech

subjekti v cestovnim ruchu. (Heskova, 2011)
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3.4. Ubytovaci zarizeni

Ubytovaci sluzby a vSechny ostatni sluzby popsané v této praci jsou poskytovany
V ubytovacich zafizenich. Ubytovacim zafizenim chapeme misto, kde se za uplatu
poskytuje kratkodobé ubytovani ucCastnikiim cestovniho ruchu. Kromé béznych
ubytovacich stiedisek sem fadime 1 ubytovaci prostredky, které také vytvareji podminky

K pfenocovani, a rozumime jimi napiiklad stany, obytné piivésy apod. (Orieska, 1999)

3.4.1. Kategorie ubytovacich zarizeni

Jednotlivd ubytovaci zafizeni se mohou liSit urcitymi znaky. Na zdklad¢ téchto

rozdilnosti je mizeme Clenit. Zakladni kategorie ubytovacich zatizeni jsou:

e Hotel - Ubytovaci zafizeni s alesponl deseti pokoji pro hosty, disponuje vybavenim
pro piechodné ubytovani, obvykle i stravovani a sluzbami s tim spojenymi. Kvalita
arozsah sluzeb se pohybuji na riznych trovnich, na zakladé ¢ehoz se dale hotely
¢leni do péti tiid.

e Hotel garni - Ubytovaci zafizeni s nejméné deseti pokoji pro hosty, vyznacuje se
omezenou nabidkou stravovacich sluzeb (napiiklad pouze snidan¢).

e Motel - Ubytovaci zafizeni s alespon deseti pokoji pro hosty, kterymi jsou pievazné
motoristé. Proto se motel nalézd v bezprostfedni blizkosti pozemnich komunikaci,
silnic a dalnic. K dispozici by mélo byt dostatecné velké parkovisté. Recepce
a restaurace mohou byt mimo budovu ubytovaciho tseku.

e Botel - Ubytovani poskytované v trvale zakotvené osobni lodi.

e Penzion — Ubytovaci zafizeni s péti az dvaceti pokoji pro hosty s omezenou
nabidkou dopliikovych sluzeb, ktera se obvykle projevuje absenci restaurace. Vzdy

ovSem musi byt k dispozici alespoit mistnost pro stravovani. (Hladka, 1997)

Déle rozliSujeme ostatni ubytovaci zafizeni, kterymi jsou kemp, chatovd osada

a turistickd ubytovna

Kemp je definovén jako zafizeni, ve kterém dochézi k ptenocovani hostli ve vlastnich
ubytovacich prostiedcich (stan, obytny ptiveés) nebo v objektech provozovatele (chata,

srub). Chatovad osada je vyhradné komplex objektli provozovatele (chaty, sruby,
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bungalovy). Turisticka ubytovna je jednodussi zafizeni pro pfechodné ubytovani hostu,

vyznacuje se vétsim poctem lizek na pokoji a nizsi cenou. (Orieska, 1999)

Podle urcitych dominantnich znakli lze ubytovaci zafizeni rozdélit predevSim

z marketingovych divodi podle n¢kolika aspekti:

Dle pievladajici doplitkové sluzby:

e Kongresové — seminare, kongresy, konference, veletrhy
e Lazenské — 1éCiva podstata doplitkovych sluzeb

e Wellness — relaxac¢ni aktivity, masaze, fitness

¢ Rodinné — zafizeni zamétené na rodiny s détmi

e Sportovni — rozmanita nabidka sportovnich aktivit

Dle polohy:

. Pifimoftské
° Horské

° Méstské

° Lazenské

. Rekreacni (Ktizek, & Neufus, 2014)

Podle kvality a trovné sluzeb se zatfizeni rozdéluji do péti kvalitativnich tfid. K tomu
slouzi klasifikace ubytovacich zafizeni a s tfidami souvisi 1 rizné cenové urovné.
Nejéastéjsim klasifikaénim znakem jsou hvézdicky. Cim vyssi je kvalita sluzeb a $ite
nabidky, tim vétSim poctem hvézdicek je zatizeni ocenéno. V Evropské unii sjednocuje
hodnotici kritéria mezinarodni systém Hotelstars Union a fidi se jimi 1 klasifikace

v Ceské republice.

* Tourist

*k Economy

Kok Standart

Fokkk First Class

N Luxury (Cerny, 2004)
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4. Reseni problematiky

Pro ucely této prace byl zvolen hotel Bila Ruze. Toto zafizeni se nachazi v centru
historického mésta Pisek v jiznich Cechéach. Ulici, ve které hotel stoji, se ptivodng fikalo
K Putimské bran¢, na mapé z 1. poloviny 19. stol. je oznacena jako Putimska, posléze
se jmenovala Halkova a od r. 1962 nese nazev Frani Sramka. Na misté, kde se nyni
nachazi hotel, stal pivodné¢ dominikansky klaster. Po zruSeni klastera stiidal objekt
nekolik majiteld. Nejdiive byl prodan v roce 1787 Jifikovi J. Berankovi a M. Zuzané
JirSové, kterd tu vystavéla dim. Roku 1796 piipadl Vacslavu JireSovi z Rytrstalu,
od roku 1802 ho vlastnil Dominik Ruzicka a od roku 1854 FrantiSek Gamisch.
Predpoklada se, Zze jméno Bila rtize vzniklo na zacatku 19. stoleti podle jména majitele
D. Razicky.

Ve 20. stoleti vznikly na misté kldStera 3 domy a budova hotelu ziskala ¢islo popisné
169. Samotny hotel byl postaven roku 1937, coz zng&j Cini nejstarSi hotel v Pisku.
Stavbu hotelu projektoval pisecky architekt a tovarnik Vaclav Bartuska, ktery se mimo
jiné podilel také na rekonstrukei piseckého divadla Frani Sramka v novoklasicistnim
stylu. Proto neni nahodou, Ze v piseckém tisku bylo napsano (15. 4. 1937) o hotelu Bila
rize, ze stavba bude skute¢nou ozdobou mésta nejen diky pohledu na feku Otavu

a na pisecké lesy. (,,Bila rtze (hotel)*, 2016)

Po 2. svétové valce byla budova znarodnéna. Zasadnim zlomem byl aZz rok 1991, kdy
objekt ptipadl panu Prochdzkovi a hotel proSel celkovou rekonstrukci. Roku 1993
se hotel dockal rozsifeni a n&kolika piistaveb, kdyz ho vlastnil pan Rihanek. Od roku
2005 vlastni hotel souCasny majitel pan Robert Skala, ktery také podrobil hotel
rekonstrukci, jez zménila hotel do soucasné podoby. Tato posledni rekonstrukce trvala
pfiblizné ptl roku a byla provadéna za soucasného provozu hotelu. Rekonstruovano
bylo vzdy pouze jedno patro, které bylo zaviené, a ostatni patra byla ptistupna pro hosty

a provoz hotelu.

4.1. Obecné informace

Soucasna budova hotelu ma 3 patra, ve kterych se nachazi 24 pokoji a 2 svatebni
apartmany. Apartmany jsou uzplsobené tak, Ze se daji rozdélit na dva samostatné

pokoje. Budova je vybavena vytahem a je plné pokryta siti Wi-Fi, ktera je pro hotelové
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hosty k dispozici zdarma. Hotel disponuje také parkovistém a vlastnimi krytymi
garadzemi.
Diky svému vybaveni a nabidce sluzeb je hotel Bila rize ohodnocen v ramci oficidlni

jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky unii Hotelstars Union tiemi

a pul hvézdickami. Spravné oznaceni je tedy Hotel Bila rize *** SUPERIOR.

Hotel Bila ruze ma celkem 7 zaméstnancu. Jedna se o:

o 4 recepCni (jednu pozici zastava sam majitel pan Skala)
o 1 pokojska
o 1 pracovnik ostrahy objektu

. 1 ucetni/ provozni

Vedeni je pln¢ v kompetenci majitele, ktery ma jedinou a nejvyssi rozhodovaci
pravomoc. Cely hotel vede sdm a soucasné pracuje jako recepcni. To mu poskytuje
prostor ke kontaktu se zakazniky, kdy individudlné u jednotlivych hostl zjist'uje jejich
spokojenost a ziskdva zpétnou vazbu pomoci osobnich rozhovord s hosty. Jinym
zpusobem neni spokojenost hostt zjistovana. A to ani v podob¢ recenzi na v soucasné
dob¢ jiz béznych rezervacnich serverech (Hotel.cz, Booking.com, apod.). Hotel Bila
Rize neni od rekonstrukce doposud zapojen do Zadného ztéchto serverii. Na
internetovych strankach hotelu rovné€z neni navstévni kniha, do které by hosté mohli

piispivat svymi zkuSenostmi a postiehy z pobytu.

Nejsou pouzivany Zadné propagacni materidly jako letdky ¢i billboardy, jelikoZ je

majitel povazuje za nepotiebné.

Majitel jako nejvyssi rozhodovaci organ také sam rozhoduje o cenach sluzeb a uplatiuje
V praxi revenue management. To znamend, Zze nema zadné stalé pultové ceny. Ceny
urcuje sam, podle okolnosti ubytovani a typu ubytovavanych hostli. Nejvice podstatné
faktory jsou pro majitele pfi stanoveni ceny délka pobytu, dlouhodoba spoluprace a typ

zakaznika.
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Obvykle se ceny pokoju véetné snidan¢ pohybuji nasledovné:

Tabulka €. 2: Cenik ubytovani

Typ pokoje Cena vcetné snidané a poplatkua v K¢
Jednoltzkovy 1250 — 1350
Dvoulizkovy 1450 — 1800
Apartmén 2000 — 3000

Zdroj: Vlastni tvorba

Majitel cilen¢ vyhledava zakazniky, kterymi jsou sportovni tymy a business klientela.
Smnoha témito skupinami udrzuje dlouholeté obchodni vztahy. Dlouhodobé
spolupracuje piedevsim s hokejovymi kluby z Rakouska a obchodnimi klienty, ktefi se
ubytovavaji od pondéli do patku a tvofi vétSinovou cast zdkaznikii. Diky tomu je

vyrazné odbouran vliv sezonnosti na hotelové zarizeni.

4.2. Sluzby poskytované v hotelu Bila riize

Hotel Bilad rtize nabizi velmi kvalitni ubytovani pfimo uprostfed historického centra
meésta Pisek na Urovni 3*** Superior. Spliiuje vSechny pozadavky kladené na toto
oficidlni hodnoceni, které je mozné naleznout v pfiloze ¢islo 3 této prace. Ubytovani je
poskytovano vcetné bufetové snidan€, ostatni stravovaci sluzby jsou omezené, ackoliv
hotel disponuje dostate¢nymi prostiedky a prostory pro rozsifeni nabidky stravovani.
V jeho potencialnich moznostech je poskytovani plné penze k ubytovani, této moznosti
vSak doposud neni vyuZivano.

Ostatni sluzby odpovidaji pottebam obvyklych hostii. Sportovni tymy vyZaduji wellness
sluzby, business klienti krom¢ toho vyuzivaji i nabidky kongresovych sluzeb. Vycet

vSech poskytovanych sluzeb v hotelu je popsan nize, obrazkovou podporu ke sluzbam

a jednotlivym oblastem hotelu lze nalézt v ptiloze ¢islo 4 této prace.

Ubytovaci sluzby

Hotel disponuje 24 pokoji a dvéma svatebnimi apartmany, které se v pfipadé nutnosti
daji rozdélit na dva samostatné pokoje. Celkovd maximalni ubytovaci kapacita je tedy

28 pokoju. Kazdy pokoj ma vlastni socidlni zafizeni vcetné vybaveni, rucnikl
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a vysousece vlasi, barevného televizoru a piistupu K internetu. Vyhled z pokoji je

romanticky pohled na feku Otavu, pisecké lesy nebo na centrum meésta.

Pokoje jsou piistupné pomoci kli¢t. Zavedeni elektronickych karet majitel nezvazuje

Z dtivodu finanéni naro¢nosti a ¢asté poruchovosti.

Stravovaci sluzby

Snidané¢ zahrnuté v cené¢ ubytovani jsou poddvany V restauraci, kterd se nachazi
V hotelové hale. Jejich piipravu a servirovani maji na starosti recepcni, véetné ranniho
uklidu téchto prostor. V blizkosti haly i recepce se nachazi lobby bar, kde si hosté
Vv pribéhu dne mohou dat kévu, ¢aj, alkoholické i nealkoholické napoje. Obsluha baru
spadé také do povinnosti recepcnich. Proto je pult recepce Sikovné propojen s barovym
pultem. V 1ét¢ je navic v provozu letni vyhlidkova terasa s vyhledem na feku Otavu.
V prostorach hotelu se nachdzi také pizzerie, kterd ovSem v soucasnosti neni v provozu.

Jeji zprovoznéni je v planech majitele.

Kongresové sluzby

Z uzaviratelné hotelové haly a restaurace lze snadno vytvorit zvukotésny kongresovy
sal, ktery je vhodny k poradani kongresi, seminaiti, Skoleni, ale i svateb a rautl. Tato

mistnost pojme az 250 osob a lze k ni zpfistupnit i letni terasu.

Kongresovy sal je vybaven i piisluSnou technikou. Nabizi dataprojektor, fixni i mobilni
projekéni platno, velkoploSny televizor, laserové ukazovatko, kopirku, tiskarnu
a feCnicky pult. Ke konani konkrétniho eventu je hotel Bila rize schopen zajistit také

catering a napiiklad ke svatbam kvétinovou vyzdobu a jiné sluzby. (,,Ostatni sluzby:
Kongresy*, 2015)

Wellness sluzby

Relaxa¢ni centrum hotelu disponuje finskou saunou a odpocivaci mistnosti. Na pfani
hostil je mozné objednat libovolné masaze od externich poskytovatelli téchto sluzeb.
Této moznosti vyuZzivaji predev§im ¢asto ubytovavani sportovci. O rozsifeni nabidky

wellness sluzeb nema majitel hotelu zajem.

27



Sluzby recepce

Sluzby recepce jsou omezené. Recepéni maji na starosti pouze ubytovavani a check out
hostti. Poskytuji informace o kulturnich a spolecenskych akcich ve mésté¢ a blizkém
okoli, doporucuji tipy na vylety. Jako dodate¢nou sluzbu nabizeji prodej zubnich
kartackl a jinych hygienickych prostiedkl. Na pozadani objednavaji masaze pro hosty
a pfipravuji saunu. Réano je jejich povinnosti zdkladni uklid prostor recepce a ptiprava
snidani, v ramci snidani podavaji hostim také kavu nebo ¢aj z lobby baru. Pfes den maji

na starosti obsluhu lobby baru.

Pracovnici recepce jsou celkem Ctyfi. Stfidaji se na rannich a nocnich dvanacti-
hodinovych sménéch, coz zabezpecuje, aby recepce byla v provozu nonstop. V nocnich

hodinach je na hotelu pfitomen také pracovnik bezpeénostni sluzby.

4.3. Lokalita

Hotel Bila riize se nachazi v centru mésta Pisek jen par krokd od Velkého namésti.
Pisek je atraktivni lokalitou z hlediska cestovniho ruchu. Lezi na tzemi Jihoceského
kraje, ktery je jednim z nejoblibenéjsich cilii cyklistd, a nabizi mnoho atraktivit
pro ucastniky cestovniho ruchu, at’ uz se jedna o néarodni kulturni paméatky, pamatky
UNESCO, kulturni zaZitky nebo pfirodni zajimavosti. Mésto Pisek ma vyhodnou

polohu jako vychozi bod pro navstévovani vSech téchto mist.

Mnoho atraktivit se nachdzi pfimo v samotném mésté Pisek. PySni se bohatym
kulturnim Zivotem, lze zde nalézt divadlo Frani Sramka, kino Porty¢, Pracheniské
muzeum ¢i kulturni dim a galerii Porty¢, kde se pofadaji nejriznéjsi vernisaZe. Nejvetsi
zajimavosti mésta je nestarsi kamenny most na tizemi Ceské republiky ze 13. stoleti,
ktery se tahne ptes feku Otavu. V Pisku se zachovaly také nékteré zidovské pamatky —
hibitov a synagoga. Za navitévu stoji narodni kulturni pamatka Ceské republiky, kterou
je zemsky hiebcinec. Velkym zazitkem miZe byt navstéva sladovny, kde jsou poradany
zazitkové vystavy pro rodiny s détmi, které pfinasi odborné poznani zdbavnou formou.
Lakadlem mésta je také technické muzeum vytvoiené V nejstarSi vodni elektrarné
v Cechach. V blizkosti mésta se nachizeji vyznamné hrady a zamky jako naptiklad
Orlik ¢i Zvikov. Na vylet je mozné se vydat také k nékteré z rozhleden na Pisecku,

Z nichz lze jmenovat Jarnik ¢i Velky Kamyk.
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5. Analyticka cast

5.1. Analyza prostredi

Cestovni ruch v Pisku je ovlivnén vyvojem cestovniho ruchu komplexné v celé Ceské
republice. Z provedenych statistik bylo zjisténo, ze tento vyvoj je v poslednich letech
piiznivy. Michaela Sulcova (2015) uvedla, Ze ,,v prvnich tfech &tvrtletich roku 2015
vyuzilo sluzeb hromadnych ubytovacich zatizeni v Cesku 13,7 miliénu hostii. V hlavni
letni turistické sezon¢ piijelo a pfenocovalo nejvice hostl za posledni roky. Vice k nam
jezdi Ciiiané, ubylo naopak piijezdti z Ruska. Pokratoval také navrat domacich hostii
do ¢eskych a moravskych lazni. V lednu az zati 2015 se v hromadnych ubytovacich
zatizenich ubytovalo o 11,4 % vice hostl nez ve stejném obdobi lonského roku.*

Tisice turistt rocné piichazi také do Pisku, laka je sem mmnozstvi historickych

vvvvvvvv

Mrwe

svétovou financni krizi, kdy doslo k velkému utlumu turismu vlivem Spatné plosné

ekonomické situace.

Graf ¢. 2: Pocet hostli v hromadnych ubytovacich zatizenich v Pisku
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Zdroj: Vlastni tvorba na zékladé udaji z CSU
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Avsak v disledku ptilivu turisti do mésta roste také pocet ubytovacich zatizeni, jelikoz
spatfuji prilezitost v rostouci poptavce po sluzbach. Do néasledujiciho grafu byla
zanesena data dle poctu registrovanych ubytovacich zafizeni v dané lokalité
Vv jednotlivych letech od roku 2004. Podle spojnice trendu lze pozorovat jejich stoupajici
tendenci. To pro hotel Bila riize miize znamenat zvySovani konkurence vlivem stoupani

poctu konkurencénich zatizeni.

Graf ¢. 3: Pocet ubytovacich zafizeni v Pisku

PocCet hromadnych ub. zafizeni v Pisku
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Zdroj: Vlastni tvorba na zékladé udaji z CSU

5.2. SWOT analyza

Pro dosazeni cili této prace je nezbytné identifikovat postaveni podniku na trhu
v daném prostiedi. To je determinovano pomoci sestaveni a vyhodnoceni SWOT

analyzy, vyzna¢ného manaZzerského nastroje.

SWOT analyza je uzitecnym a snadno pouzitelnym nastrojem pro popis celkové situace
podniku, ktery miize slouzit jako podklad pro dal$i rozhodovani managementu
a konstrukcei strategii za ucelem udrzeni konkurenceschopnosti podniku. Je to zakladni

metoda pro posouzeni vnitiniho i vnéjSiho prostredi podniku. (Rolinek, 2003)

Jeji nazev vyplyvé z anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Silna stranka je konkuren¢ni

vyhodou, ktera vyplyva z vnitiniho prostfedi firmy. Slabé stranky jsou naopak
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konkurenéni nevyhodou. PtileZitosti jsou pfiznivé situace ¢i pobidky z firemniho okoli

a hrozby jsou naopak neptiznivé aspekty z tohoto okoli. (Beranek, & Kotek, 1996)

SWOT analyza se zaméiuje na ty faktory vnitiniho prostfedi (silné a slabé stranky)
a vngjsSiho prostredi (piilezitosti a hrozby), které maji pro podnik nejvétsi strategicky

vyznam. (Rolinek, 2003)

Po konzultaci s majitelem hotelu, jako nejvyssim piedstavitelem podnikového

managementu, byly urceny nasledujici faktory ovliviiujici vybrany hotel:

Silné stranky: 1) Mnozstvi stalych zakazniki
2) Uroveti oficialni klasifikace hotelu
Slabé stranky: 3) Nedostate¢na propagace
4) Nedostatek odbornych znalosti v managementu
Prilezitosti: 5) Rozsiteni segmentu zakaznika
6) Moznosti vzdélavani managementu
Hrozby: 7) Rostouci pocet konkuren¢nich zafizeni

8) Dalsi ekonomicka krize

5.2.1. Vyhodnoceni analyzy

K vyhodnoceni téchto vybranych faktort byla aplikovana tzv. metoda Fullerova
trojihelniku, ktera zabezpecuje, aby byl kazdy faktor porovnan s kazdym. Faktory jsou

zaneseny do Fullerova trojuhelniku a nasledné porovnavany. Pti porovnavani faktoru je

vvvvvv

ve vetsi mife. Ten je pak v trojuhelniku oznac¢en tmavou barvou.
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Tabulka €. 3: Fullertv trojuhelnik
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Posléze byly v ramci vyhodnocovani analyzy seéteny absolutni Cetnosti piipadt, kdy

vvvvvv

Po ptevedeni téchto absolutnich hodnot na relativni cetnost byly zjistény tyto

procentualni hodnoty u kazdé z oblasti SWOT analyzy:

. S 29%
. w 18%
. O 21%
o T 32%

Nejvétsi hodnoty byly vypoéteny u silnych stranek (S) a ohroZeni (T). Z toho pro hotel
Bila raze vyplyva strategie ,,ST,” kterd se nazyva strategii konfrontace. To znamena,
Ze na hotel siln¢ pisobi ohroZeni plynouci z vnéjsiho prostedi, je vSak diky svym

silnym strankam dostatecné odolny pro jejich konfrontovani.

Pfti dal§im rozhodovéani by mély byt vice vyuzivany silné stranky k odbourani ohroZeni
plynoucich z vnéjSiho prostfedi. Pfi sestavovani ndvrhli v této praci k tomu musi byt
pfihliZzeno. Zasadnim faktorem silnych stranek je dle pocate¢niho ocekdvani mnozstvi
stalych zdkaznikl.. Strategie hotelu by méla byt orientovdna na jejich udrzeni

a umocneéni jejich loajality.
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5.3. Dotaznikové Setreni

Dalsim krokem analyzy prostiedi podniku je dotaznikové Setfeni. Na trhu existuje
mnoho skupin zakaznikt, které maji spoleéné urcité charakteristiky. Znalost cilové
skupiny zakaznikl je klicovym ukolem managementu kazdé firmy, jelikoz z potieb,
prani a nakupniho chovani cilového segmentu se odviji nabidka a celkova marketingova

strategie firmy.

K identifikaci segmentu zakaznikl hotelu Bila rtize, jejich potfeb a pfani, byl vytvoien
dotaznik. Dotaznik obsahuje celkem 9 otdzek a je ke zhlédnuti v ptiloze €. 2., obsahuje
otazky s danymi odpovéd'mi k vybéru, otdzky oteviené i otdzky hodnotici pomoci
Ciselné skaly.

Celkem bylo vytisténo 100 kust dotazniki, které byly osobné pieddvany hostliim panem
majitelem nebo pracovniky recepce pii odjezdu hostii po vyslovné otdzce, zda jsou
ochotni vyplnit kratky dotaznik o pobytu v hotelu. Obvykle méli hosté kladny pfistup

K vyplnéni, protoze zodpovézeni v§ech otazek zabralo pouze necelé dvé minuty.

Dotazovani probihalo od 1. 8. 2015 do 3. 1. 2016. Odpovidalo celkem 37 zen
a 63 muzt, zadny z respondent nebyl ve véku od 0 do 15 let, 20 osob bylo ve véku
od 16 do 25 let, 27 respondentd ve véku do 40 let, nejpocetnéjsi kategorii navstévnikt

tvorily osoby ve véku od 40 do 60 let (52) a 1 osoba dichodového véku.

Cilem dotazovani bylo stanovit typicky segment zdkaznikl, ktery vyhledava sluzby
hotelu, rozpoznat kdo jsou hotelovi hosté, jaké jsou jejich potieby a pfani, jaky je ucel
jejich cesty a co od pobytu ocekavaji, ptipadné jaké nedostatky pocitili pii pobytu
v hotelu. Zjistovano bylo také, jakym zpusobem se hotel dostava do poveédomi
zéakazniki. Ucelem dotazniku je nasledné na tyto cesty zaméfit propagaci hotelu,
soustiedit nabidku sluzeb na cilové segmenty pomoci navrhovych feSeni v posledni

¢asti prace a uspokojit tak pozadavky cilového trhu.

Z vysledki dotazniku bylo zjiSténo, Ze hlavnim cilovym segmentem zakaznikl je
skupina hostl, kterou lze nazvat business klientelou. Tito hosté cestuji pfevazné sami
za ucelem sluzebni cesty, ubytovani jsou obvykle 5 dni, a to od pondé¢li do patku. Jedna
se predevsim o muze vysSiho veéku. Doplikové sluzby, které tato skupina hostll vyuziva,
jsou prevazné sluzby kongresové a v mensi mitfe také wellness sluzby. Nezbytnosti je

pro n¢ ptipojeni k internetu a rychlost pii vyfizovani rezervaci.
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Na druhém misté lze uvést v sile zastoupeni v ubytovani skupinu sportovnich tymd.
Jednd se prevazné o hokejové tymy z Rakouska, se kterymi méa majitel dlouhodobé
pratelské a obchodni vztahy. Jsou to mladi muzi ve véku do 25 let. Tato skupina nejvice
vyuziva wellness sluzby. Okrajovou skupinu hosti tvoii jednotlivci, skupiny pratel
¢irodiny, ktefi cestuji za t¢elem traveni Casu se svymi blizkymi, poznavani pamatek
a kulturniho vyziti, provozovani sportovnich aktivit nebo odpocinku. Nabidka sluzeb
pro tuto skupinu mize vyplnit mezery Vv obsazenosti pii soucasné a cilené orientaci

prodeje na hlavni cilové skupiny zakaznik.

Otazka &. 1: Jak jste objevil/a hotel Bila ruze?

U prvni otazky méli hosté na vybér z péti moznosti. Ulelem této otazky bylo
identifikovat hlavni informacni zdroje, ze kterych se potencionélni host¢ mohou nejvice
dozveédét pravé o tomto hotelu v Pisku. Odpovédi potvrdily fakt, ze vétSinu hostl tvori
business klientela, protoZze prostfednictvim zaméstnavatele se o hotelu dozvédélo
45 respondentd. Tuto odpovéd volili pfedev§im muzi ve vékovych kategoriich mezi

Ctyficeti a Sedesati lety.

Dalsim dulezitym informac¢nim zdrojem je doporucovani od znamych a ptatel, kteti jiz
hotel navstivili. U dvaceti osob rozhodl 0 vybéru vedouci organizované skupiny,
dotaznik byl pravdépodobné rozdan urcité skupiné osob cestujicich za spolecnym
zajmem, kterou muze byt sportovni tym. Nikdo z dotazovanych neoznacil odpoveéd
reklamni prostfedky (letaky, billboardy, noviny). Majitel neni zastancem téchto

prostiedkd, a proto hotel touto formou nepropaguje.

Otazka &. 2: Proc jste se rozhodl/a pravé pro tento hotel?

U této otazky bylo rovnéZ na vybér z uzavieného poctu odpovédi. Cilem otazky bylo
zjistit, co hosty na zafizeni nejvice zaujme, co je prilakd a ovliviiuje. Nejvice hostl
pfijizdi do hotelu na zakladé ptedchozi kladné zkuSenosti, velky pocet se rozhodl
pro vybér hotelu také na zakladé¢ doporuceni a recenzi. Pro mensi mnozstvi hostl je

urcujici lokalita, cena a nabidka sluzeb.
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Moznost ,,cena” volili prevazné respondenti ve véku od 16 do 25 let. Moznost
»predchozi zkusSenost™ byla obvykle oznacena jednotlivci, ktetfi volili jako ucel cesty

sluZebni cestu.
Graf ¢. 4: Urcujici faktor pro vybér hotelu
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cena; 8

nabidka lokalita;
sluzeb; 6 13

Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ vlastniho vyzkumu

Otazka &. 3: Za jakym ucelem cestujete?

Ugel cesty je spjaty s oekavanim hostd, uréuje, jaké sluzby budou &erpat, jaké
piedstavy maji o pobytu. Na zakladé¢ vysledkl z této otazky byly sestaveny navrhy
na balicky sluzeb pro hosty.

Nejvéetsi Cast obsadili opét obchodni klienti (47%) a sportovni tymy (31%). Hosté,
pro které by mohla byt rozsitena nabidka sluzeb, jezdi do hotelu za ucelem poznavani

pamatek (9%). Celych 11% navstévuje hotel za ucelem traveni ¢asu s rodinou, prateli

¢i partnerem. Nepatrna ¢ast vyhledava v hotelu relaxaci.

Graf ¢&. 5: Uel cesty

50 47
40
31
30
20
11 9
10
— l
0 |
rodina, sluzebni sport pamatky  relaxace
pratelé cesta

Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 4: Jaka je délka VaSeho pobytu?

V otézce ¢islo 4 méli respondenti na vybér ze Ctyf moznosti odpovédi, zaskrtnuta méla
byt jedna odpovéd’. Nejvice hosti zustava v hotelu 3-5 noci, tuto moznost vybralo
celkem 45 dotazovanych. Jedna se 0 business klienty, ktefi obvykle zistavaji v hotelu
od pondéli do patku. V tuto dobu je hotel nejvice obsazen a o vikendech je dle poznatkii

majitele obsazenost slaba.

Vice noci nezistava nikdo. Pouze jednu noc pienocovalo 22 dotazanych a to ti z nich,
jejichz ucelem cesty je sport, poznavani pamatek, relaxace nebo traveni ¢asu s rodinou,
prateli ¢i partnerem. Na dvé noci zlstalo 33 respondentli vyzkumu, obvykle zaskrtli tuto
moznost sportovni skupiny, tedy mladi muzi ve véku do 25 let, u kterych o vybéru
hotelu rozhodl vedouci skupiny, ale neni to pravidlem. Casto tuto moznost zvolili

i dotazovani, jejichz uc¢elem cesty je traveni ¢asu s rodinou.

Otazka ¢. 5: Jste v hotelu Bila rize poprvé?

U otazky cislo pét bylo na vybér ze tfi odpovédi. Cilem bylo zjistit, zda hotel navstévuji
hosté opakované, coz znaci jejich spokojenost s hotelem, a zda je hotel také cilem

turistt, ktefi zkouseji nova mista.

Odpovéd’ ,,Ano* zaskrtlo tfindct dotazovanych. Podruhé ¢&i potieti navstivilo hotel
29 dotazovanych a stalych hostli bylo celkem 58. Stadlymi hosty jsou star§i muZi
s pracovnim ucelem pobytu, tim se opét potvrdil predpoklad, Ze vétSinu hostl tvoii
pravidelni zakaznici, kterymi je business klientela. Turisti zkousejicich nova mista je

naopak minimum.

Graf ¢. 6: Cetnost ubytovani
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Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé¢ vlastniho vyzkumu
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Otazka &. 6: Nasledujici body prosim oznamkujte jako ve $kole

U otazky cislo Sest bylo nékolik okruhti, které hosté zndmkovali Ciselnou stupnici
stejnym zpusobem jako ve Skole. To znamend, ze Cislem 1 hodnotili dany usek jako
nejlepsi acislem 5 jako nejhorSi. V tabulce nize jsou wuvedeny primeéry

ze zakrouzkovanych hodnot. V z4jmu hotelu je, aby bylo ¢islo co nejniZzsi.

V tabulce jsou uvedeny jen okruhy sluzeb. V jednotlivych okruzich byly v dotazniku
zahrnuty SirSi pojmy. U stravovacich sluzeb dotazovani hodnotili také pestrost snidani
a sluzby lobby baru, ve sluzbach recepce je zahrnut pracovni postoj recepcnich, jejich
ptistup k feSeni problémd, ochota a profesionalita. Dalsim okruhem byly ubytovaci
sluzby, které zahrnuji jejich twroven, Cistota v hotelu a vybaveni. Nakonec byla

hodnocena celkova spokojenost hosta s pobytem.

Celkové vysledky hodnoceni hosti jsou pomémné uspokojivé, nejlepSich vysledka
dosahl usek recepce, coz svéd¢i o kvalitnim vybéru pracovnikli recepce
s profesiondlnim pfistupem k zdkaznikim. Naopak nejhorsi vysledky ma oblast
dostate¢nou nabidku vecefi nebo je maly vybér ve snidailové nabidce. Piepoklada se

vylepseni téchto vysledkt po planovaném otevieni hotelové pizzerie.

Hodnoceni zakaznikl 1ze také vylepSit modernizaci hotelového zatizeni. Doporucen
muze byt ndkup novych sedacich souprav do lobby baru, které jsou Vv soucasnosti

v ponékud opotiebovaném stavu.

Tabulka €. 4: Hodnoceni sluzeb v hotelu

Dotazovana oblast Priamér vysledki
Stravovaci sluzby 2,3
Ochota a pfistup recepce 1,2
Uroven ubytovani, Cistota 15
Celkova spokojenost s pobytem 1,7

Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 7: Pokud jste byl/a s nééim nespokojena nebo Vam néco chybélo, uved’te

prosim.

Tato otazka byla oteviend, respondenti méli moznost libovolné napsat své postichy
a napady. NejcCastéjSim piipadem bylo, Zze otdzka zlstala nevyplnénd nebo bylo
odpovédi slovo ,,nic.“ Nékterym hostim chybélo whirlpool, vadila jim opotfebovana
kiesla v lobby baru, maly vybér ve snidanovém bufetu, zima na pokoji a v nékolika

piipadech absence vecefi.
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6. Navrhova ¢ast

Prostfednictvim provedenych analyz byly potvrzeny piedpokladané vysledky. Bylo
prokazano vSe, co majitel ocekaval, jelikoz to vychazi zjeho piistupu a postojim
k fizeni. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo tedy zjisténo a stvrzeno to, Ze pievaznou
vétsinu zakazniki tvofi business klientela, se kterou hotel dlouhodobé spolupracuje,
a stava se tak i1 skupinou stalych zékaznikia. Tito zakaznici navstévuji hotel pravidelné
na zakladé ptredchozich zkuSenosti ¢i na doporuceni zaméstnavatele a jejich pobyt trva

obvykle od pondéli do patku.

Dalsi pocetnou skupinou jsou sportovni tymy, které rovnéz navstévuji hotel pravidelné
na zaklad¢é predchozi zkusSenosti ¢i v zavislosti na rozhodnuti vedouciho tymu. Jejich

ubytovani trva jednu az tfi noci.

Tyto dva segmenty zdkaznikid se ubytovavaji po cely rok a odbouravaji tak vliv
sezdnnosti, to je jejich nejveétsi vyhodou. Tvofi také stabilni skupinu stalych zakaznikd,
ato se stalo nejveétsi silnou strankou hotelu, jak bylo zjisténo pomoci SWOT analyzy.
Kapacitu hotelu ov§em vypliiuji piedevs§im ve vSedni dny a o vikendech je kapacita
hotelu nevyuzitd. Tohoto faktu si je védom i sdm majitel hotelu. Z téchto vysledkil

vychézeji nadvrhy na zlepSeni.

Prvni navrh se orientuje na tyto zavedené segmenty zakaznik a na upevnéni jejich
loajality. Za timto ucelem jsou navrZeny vérnostni programy pro stalé hosty, které

zabezpeci udrzeni a opakované navstévy té€chto hosta.

Druha c¢ast navrhovych feSeni je zameéfena na usnadnéni komunikace s témito
skupinami hostll a to pomoci modernich nastrojii, jako jsou socidlni sit¢ a webové
stranky, rezervacni servery a mobilni technologie. Tyto technologie zkracuji dobu
rezervace a zjednodusSuji cely proces, to je dulezitym aspektem pro zaneprazdnénou

obchodni klientelu hotelu. Mimo jiné slouZi 1 jako G¢inny propagacni néstroj.

Dalsi ¢ast zmén v fizeni je zaméfena na proniknuti na nové trhy a ziskani novych
segmentl zdkaznikl, které mohou vyplnit kapacity hotelu t¢Z o vikendech. Jedna se
0 jednotlivce a turisty, ktefi navstévuji hotel za ucelem traveni ¢asu s blizkymi osobami
nebo poznavani pamatek. Tento segment lakéd predevsim atraktivita lokality a nabidky

sluzeb, jak bylo zjisténo prostfednictvim dotaznikového Sefeni. Proto jsou navrzeny
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balicky sluzeb zahrnujici aktivity, které tyto segmenty vyhleddvaji. Muze tak byt
vyuzito i ptilezitosti, které trh nabizi.
Na zavér je prozkoumana problematika stravovacich sluzeb, ktera méla vyrazné horsi

hodnoceni ze strany zakaznikii nez ostatni provozni Useky. Je proto potieba zjistit

konkrétni pfi¢iny nespokojenosti hostl a nasledné se je pokusit odstranit.

6.1. Vérnostni programy

Nejvyraznéjsi silnou strankou zjisténou pomoci SWOT analyzy je mnozstvi stalych
zakaznikld. Prvni ndvrhové feSeni se proto bude tykat upevnéni loajality téchto

zakazniki, a to pomoci vérnostnich programil.

Vérnostni program je marketingovy nastroj, ktery stimuluje zékazniky k opakovanému
nakupu. Patfi mezi typické instrumenty marketingového mixu, mezi nastroje casti
promotion — podpora prodeje. Jeho ucelem je odménit zakazniky za jejich vérnost
aprimét je k opakovanému ndkupu sluzeb. Zaroven zabranuji piesunu zakaznikl

ke konkurenci.

Tyto programy mohou byt poskytovany v n¢kolika formach: pti opakované navstéve
darek zdarma, sleva pii pristi navstéve, poukazka na sluzbu navic pfi pfisti navstéve,

sleva pfi odbéru urcitého mnozstvi, sbirdni bodi za nakupy.

Vérnostni program hotelu Bila rize je mozno uplatnit formou slevy zceny
pii opakovanych navstévach. UrCitym zpisobem je vSak toto jiz uplatiiovano, protoze
majitel zohlednuje tento faktor pii stanovovani ceny v rdmci revenue managementu.
Urc¢itou moZnosti podpory prodeje v tomto smyslu miize byt napiiklad poskytnuti

ubytovani na pét pfenocovani v cené ¢ty pfenocovani.

Dalsi zpisob je poskytnout stalym zakaznikim urcité sluzby zdarma. Napiiklad

pii opakovanych navstévach mohou zékaznici ziskat:

e Kavu v lobby baru zdarma naklady pro hotel cca 28 K¢
e Dérek na pokoj (¢okolada + svicka) naklady pro hotel cca 30 K¢&
e Hodinu v sauné zdarma naklady pro hotel cca 60 K¢
e Masaz na 30 min naklady pro hotel cca 200 K¢
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6.2. Nové technologie

Jednim z vyznamnych faktord uspéchu pro podnikatele v hotelnictvi je dostupnost,
aktualnost a komplexnost informaci. V soucasné dobé roste ve sluzbach dilezitost

vyuziti modernich technologii, vypocetni techniky a internetové sité. (Orieska, 1999)

PiedevS$im pro obchodni klientelu hotelu Bila ruze je dilezita rychlost vyftizeni
rezervace a snadna dostupnost informaci. Z toho divodu jsou doporu¢eny moznosti
vyuziti modernich technologii. Konktrétné se jedna o rezervacni systémy a servery,

webové stranky, vyuziti mobilnich technologii a socialnich siti.

6.2.1. Rezervacéni systémy a servery

Rychlost vyfizeni rezervace je v dneSni uspéchané dobé zésadni pro mnoho host, jesté

vyraznéji pak pro obchodni klientelu, ktera je cilovou skupinou hotelu Bila ruze.

Majitel uspesného hotelu Atlantic hotel Patrick Burke potvrzuje v odborném c¢asopise
zaméfeném na hotelnictvi, Ze za posledni rok doslo k jasnému posunu ve zkracovani
doby vSech rezervaci. Internet vSe méni. Obchoduje se v dynamickém prostiedi,

kterému je potieba se neustale prizptisobovat. (Holland, 2015)

Z toho vyplyva, ze i hotel Bila riize by se mél témto trendim piizplisobit. V soucasnosti
nevyuzivad zadnych internetovych rezervacnich serveri. Pfitom mnoZstvi rezervaci
uskutecnénych pies tyto servery neustale roste. Navic tyto servery slouzi nejen jako
nastroj pro rezervace pokoju, ale také jako efektivni nastroj propagace. Potencialni
zakaznici si zde mohou prohlizet fotografie, nabidku sluzeb a informace o hotelu

a porovnavat je s ostatnimi zafizenimi v okoli.

Rezervace na téchto serverech je obvykle bezplatnd, provozovatelé rezervacnich serveri
si pouze strhavaji urCita procenta z ceny pobytu. Jako piiklad rezervacnich servert,

do kterych by se mohl hotel Bila rize registrovat, 1ze uvést:

o www.booking.com

o www.hotely.cz

o www.hotel.cz

o www.hotel-pension.cz
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6.2.2. Webové stranky

Webové stranky jsou nejpouzivanéjsim a také nejvyhledavanéj$im nastrojem internetu.
Hotel Bila riize ma zpracované na pohled pfijemné a ptehledné webové stranky, které
obsahuji vSeobecné informace o hotelu i o mésté, formuldi k odeslani rezervace
za pomoci e-mailu, popis ostatnich sluzeb a zakladni kontakty. Celkovy design stranek

je Cisty a elegantni.

Webové stranky vSak nabizeji mnoho dalSitho prostoru pro =zlepSeni kvality
a k priblizeni nabidky hostiim. Doplnit 1ze napiiklad:

o Navstévni knihu

o Fotogalerii prostor restaurace, pokoji a wellness zony

o Tipy na vylety

o Nabidku hotelovych bali¢kt sluzeb

. Aktuality

Do névstévni knihy mohou hosté psat své recenze, doporuceni ¢i ndpady na zlepSeni.
Slouzi jako podnét pro ostatni potencialni zakazniky, mnoho z nich si totiz hotel vybira
prave na zaklade téchto recenzi. Pro majitele mohou slouzit jako podklad pro zlepSovani
sluzeb. Fotogalerie pomaha hostim k lepSimu utvofeni obrazu o hotelu, hezké

fotografie pokoji maji vliv na rozhodnuti hosti o koupi ubytovani.

K popisu mésta Pisek mohou pfibyt rizné tipy na vylety nejen ve mésté, ale i v jeho
okoli. Ty jist¢ pot&si zakazniky, jejichZz ucelem cesty je poznavani pamatek. Tipy
na vylety mohou pfildkat vice hostd stejné jako zalozka aktualit, kterd mtize obsahovat
aktualni informace o déni ve méste. Jednat se muze napiiklad o festival, pout’, trhy
¢i vystavu.

Na zavér autorka doporucuje doplnit nabidku na webovych strankdch o pobytové

balicky, které jsou vytvofeny V ramci navrhli zmén v tizeni sluzeb.

6.2.3. Mobilni technologie a socialni sité

Nejvétsim aktudlnim trendem je vyuzivani mobilnich technologii a socialnich siti
Vv propagaci firmy. Soucasné chytré mobilni telefony umoziiuji komunikovat

prostiednictvim mobilni 1 internetové sité¢ vice nez kdy diive. Autorka doporucuje
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optimalizaci webovych stranek hotelu tak, aby byly piehledné a pfistupné z mobilnich
zafizeni.

,»Predpoklada se, ze do roku 2018 bude 35 % hotelovych rezervaci uskute¢néno
pies mobilni technologie. Pro hoteliéry se mobilni strategie stava rozhodujici. V dobé,
kdy mobilni technologie ovladaji spiSe nas nez my je, je stile vice na misté
komunikovat s potencidlnimi 1 stavajicimi hosty pravé pies mobilni pfistroje.

Komunikace s nimi se zrychli a celkové zefektivni.“ (Sulcova, 2015)

Dalsim trendem je vyuzivani socidlnich siti. Celosvétoveé rozsifenou socidlni siti je sit’
Facebook, kterd umoziuje bezplatné vytvoreni profilu firmy, sdileni fotek a informaci
0 hotelu. Miize tak informovat stalé zakazniky, ktefi se Stanou piiznivci tohoto profilu,
0 aktudlnim déni v hotelu. Navic umoznuje rychlé a levné rozsifovani do povédomi
novych zdkaznikd. Facebook se tak stdva nastrojem masové propagace a autorka

doporucuje vytvoreni profilu na této siti.

Dalsi socialni sité, které se mohou stat efektivnim néstrojem propagace a ziskavani

novych zakazniku, jsou: Twitter, Instagram, MySpace, Linkedin apod.

6.3. Balicky sluzeb

Balicky sluzeb jsou jedine¢nym nastrojem prodeje sluzeb, jelikoz jsou atraktivni
pro zakazniky. Ti je vyhledavaji, protoze jsou obvykle poskytovany za vyhodnou cenu,
predstavuji pohodIngj$i nakup, moznost pfedem napldnovat vydaje na cesty a protoze
jsou Casto specializované na pravé jejich pozadavky. Hotelu se tak mohou nejen

vyrazn€ zvysit trzby, ale nabidka balickl sluZzeb v sobé nese i mnoho dalSich vyhod,

kterymi mohou byt:

o Zvyseni prodeje

. Vyrovnani sezonnich vykyvii

o Zvyseni atraktivity produktu

. Zefektivnéni distribu€nich cest

. Budovani dobrého jména hotelu

o Proniknuti na nov¢ trhy (Kiral'ova, 2002)
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Smyslem vytvoreni nasledujicich balicka sluzeb je proniknuti na nové trhy a zaujeti
SirStho okruhu zdkaznikli kromé dominujicitho segmentu business klientd. Balicky
mohou pomoci vyplnit mezery v obsazenosti hotelu, a to pfedev§im ve dnech od patku
do nedéle, kdy je obsazenost hotelu velmi slaba. Z vysledkt dotaznikového Setieni bylo
stanoveno, ze tyto segmenty vyhledavaji predevSim atraktivity v dané lokalité, zptisob
traveni volného ¢asu s blizkymi a relaxaci. Proto bude navrzen romanticky balic¢ek pro

pary, poznavaci balicek a relaxacni balicek.

,Romantika ve dvou*

Romanticky bali¢ek pro dva je uréen pro dvojici manzeld, ptatel ¢i partnerd, kteti
Vv dotazniku vyplnili Gcel cesty traveni Casu s rodinou, piateli ¢i partnerem nebo také
relaxaci. Nabizi nejen romantiku, ale rovnéz wellness sluzby a moznost odpocinku.
Soucasti balicku je romanticka vecefe, ta mize byt podavana ve vlastnich prostorach
hotelu, majitel mize vyuzit i prostory pizzerie nebo mize byt formou poukazky do jiné

restaurace v Pisku, se kterou hotel uzavie dohodu.

Vyhoda tohoto balicku je, ze mlze byt nabizen celoro¢né, neni omezovan zadnymi

venkovnimi podminkami ¢i po€asim.

Balic¢ek obsahuje:

. 1x ubytovani pro dvé osoby ve dvouliizkovém pokoji
. 2x snidan¢

o 2x masaz t€la na 45 minut

. 1x romanticka vecete pfi svickach (tfichodové menu)
. 1x lahev sektu na pokoji

o Parkovéani v hotelové garazi zdarma

o Wi-Fi pfipojeni zdarma
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Kalkulace ceny:

Tabulka ¢. 5: Kalkulace bali¢ku ,,Romantika ve dvou

Prvek bali¢ku Piiblizna cena v K¢
Ubytovani ve dvoulizkovém pokoji pro 2 osoby vcetné 1450,-
snidan¢

2x masaz téla 2 x 250=500,-

2 x tfichodova vecere 2x350 = 700,-
Svicka 8,-

Lahev sektu 130,-
Celkem 2788,-
Opticka uprava ceny 2799,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Balicek ..Za poznanim Pisku*

Tento balicek je urcen pro turisty ve vékovych skupinach spise od 26 let vyse, jejichz
ucelem cesty je poznavani pamatek a urcujicim faktorem pro vybér hotelu je lokalita,
tedy mésto Pisek. Proto je tento bali¢ek orientovan na poznavani mésta a jeho historie,
a to prostrednictvim vstupenek do historickych a kulturnich objektl a poznavaci jizdy
historickym centrem mésta kocarem tazenym konmi. Balicek zahrnuje vstupenky
do Prachenského muzea, které se nachdzi v byvalém piseckém hradu. Jsou v ném
K vidéni stalé expozice o historii, kulturnich a pfirodnich zajimavostech mésta
a regionu. Dale balicek obsahuje dvé vstupenky na prohlidku zemského hiebCince, jenz

je narodni kulturni pamatkou.

Balicek miize byt poskytovan pouze od bfezna do fijna, protoze je zavisly na oteviraci
dobé zemského hiebcCince v Pisku. Pfipadné je mozné v zimnich mésicich vymeénit tuto
komponentu za jiny prvek balicku nebo ji vynechat a upravit cenu. V ptipad¢ potieby
1ze naptiklad hostim vyménou nabidnout dvé vstupenky do vodni elektrarny, ktera je
unikatnim technickym muzeem. Vstup do tohoto kulturné poznavaciho objektu je
ve stejné cen¢ jako vstup do zemského hieblince, tj. 50 K¢&/osoba a individudlni

prohlidku Ize zde sjednat po telefonické domluvé po cely rok.
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Balicek zahrnuje:

. 1x ubytovani pro dvé osoby ve dvouliizkovém pokoji

o Prodlouzeny check out do 15:00

o 2x snidané

o 1 x okruzni jizda historickym centrem mésta ko¢arem tazenym konmi (1 hod.)
o 2x vstupenka na prohlidku zemského hebcince (nérodni kulturni pamatka)

o 2x vstupenka do Prachenského muzea

. Parkovani v hotelové garazi zdarma

o Wi-Fi pfipojeni zdarma

Kalkulace ceny:

Tabulka €. 6: Kalkulace ceny bali¢ku ,,Za poznadnim Pisku*

Prvek bali¢ku Piiblizna cena v K¢
Ubytovani ve dvoulizkovém pokoji pro 2 osoby vcetné 1450,-
snidané

Jizda historickym centrem kocarem tazenym kofimi 1300,-

2x vstupenka na prohlidku zemského hiebcince 2x50=100,-

2x vstupenka do Prachenského muzea 2x40=80,-
Celkem 2930,-
Opticka uprava ceny 2999, -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Balicek ..Relaxace a pohoda“

Balicek s nazvem ,,Relaxace a pohoda* vyuziva zejména wellness sluZzeb. Je zaméfen
na odpocinek, nacerpani energie a péci o télo 1 mysl. Je ur€en pro zakazniky, ktefi
vyhledavaji hotel za Ucelem relaxace. Rozhodujici je pro né obvykle nabidka sluzeb
a vybaveni relaxaniho centra. Pokud by mél tento balicek uspéch a tento segment
zakaznikl by se rozsifil, doporucila by autorka na zaklad¢ vlastniho dotaznikového

vyzkumu doplnit nabidku wellness sluzeb o vifivou vanu.

Balicek miize byt poskytovan po cely rok. Jeho cCerpani zdkaznikem neni nijak

omezeno.
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Bali¢ek obsahuje:

o Ix ubytovani pro dvé osoby ve dvouliizkovém pokoji
o 2x snidané

o 2x masaz zad a $ije na 45 minut

o 2x vstup do méstského bazénu v Pisku na 2 hodiny

(v&etné vstupu do parni komory)

o Vstup do hotelové sauny na 2 hodiny
o 2x kava v lobby baru

o Parkovani v hotelové gardzi zdarma
o Wi-Fi pfipojeni zdarma

Kalkulace ceny:

Tabulka €. 7: Kalkulace ceny bali¢ku ,,Relaxace a pohoda“

Prvek bali¢ku PribliZzna cena v K¢
Ubytovani ve dvouliZzkovém pokoji pro 2 osoby vcetné 1450,-
snidan¢

2x masaz zad a Sije 2 x 250=500,-
2Xx vstup do bazénu na 2 hodiny véetné parni komory 2x63=126,-
Vstup do sauny 150,-

2x kava 2X 28=56,-
Celkem 2282,-
Opticka uprava ceny 2499, -

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4. VylepsSeni stravovacich sluzeb

Z vysledkd dotaznikového prizkumu je v ramci otazky ¢islo Sest evidentni patrny
rozdil v hodnoceni jednotlivych tsekli, a to predevS§im u stravovaciho useku
(viz tabulka ¢islo Ctyfi). Je nutno tento usek blize prozkoumat a zjistit ptic¢iny téchto
neptiznivych vysledki.

Stravovaci sluzby hotelu Bila riize jsou V soucasné dob¢ tvofeny snidanémi a lobby
barem. Snidané jsou podavany formou Svédskych stoli a obsahuji obvykle: pecivo

(rohliky ¢i housky a chléb), syr, dva druhy salamu, maslo, med, dZzem, pastiku,
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zeleninu, michana vajicka, debrecinské parky, kukuficné a jiné ovesné vlocky
do mléka. K tomu jsou nabizeny rozmanité napoje jako ¢aj, kakao, voda, ruzné
druhy kévy a dzusii. Snidané jsou velice pestré, ale jelikoz jsou hosté nespokojeni
se stravovacimi sluzbami, doporucuje se rozsifeni této snidaiiové nabidky. Doplnit
1ze naptiklad ovoce nebo ovocné salaty, jogurt a sladky zédkusek v podobé domaciho
mouc¢niku.

V dotaznikovém S$etfeni zminilo n€kolik hosti sviyj postieh, ze kiesla v lobby baru
jsou jiz znacné pouzitd. Dojem ze stravovacich sluzeb lze proto zlepsit nakupem
nového zatizeni do téchto prostor. V soucasné dobé se v lobby baru nachazi pét
stolil s patnacti ktesly. Kiize na kteslech je vlivem pouzivani oSoupand, dievéné
stoly jsou v pomérné¢ dobrém stavu, jejich vyména tedy neni nezbytné¢ nutna,
ale v ramci modernizace hotelu je zadouci. Pti pozadavku minimalizace naklada
na kompletni renovaci ndbytku by celkovd cena mohla c¢init cca 59.550 K¢

dle nasledujici kalkulace:

cenazakus pocetkusi  celkem

Kavarensky stul z oceli a masivu 2610 K¢ 5 ks 13050 K¢
Kieslo hotelové ¢alounéné 3100 K¢& 15 ks 46500 K¢
Castka celkem 59550 K¢

Stravovaci sluzby by mohly byt vyrazné vylepSeny otevienim pizzerie, ktera
se nachazi v budové hotelu. V minulosti jiz tato pizzerie byla v provozu,
neprovozoval ji vSak majitel hotelu, ale pronajimal ji. Hotelovi hosté ocenovali
moznost veceti ptimo v hotelu. V soucasnosti je pizzerie nevyuzivana z divodu
feSeni majetkovych sporti. Je v§ak pln€ vybavena a schopna provozu. Sam majitel
planuje jeji znovuotevieni, jakmile to bude mozné, ¢imz se predpoklada zlepSeni

hodnocenti stravovaciho useku.

6.5. Celkové zhodnoceni

Utelem provadénych analyz bylo zjistit celkovou situaci vybraného podniku
a podminky trzniho prostfedi. Vyzkum celkového vyvoje trhu a postaveni podniku
vném prokéazal vhodné predpoklady pro pteziti a uspésSné fungovani podniku.

Na zaklad¢é tohoto zjiSténi mohla pokracovat intenzivngjsi analyza, kterd odhalila
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nekolik nedostatkll v fizeni sluzeb. Na odstranéni téchto nedostatkli byly sestaveny
navrhy zmén pro hotelovy management.

Velkym nedostatkem je nedostateCnd propagace hotelu. Majitel hotelu odmita
propagaci pomoci venkovni reklamy, billboardl a letaki. Jeden z navrha je proto
zavedeni modernich technologii do fizeni sluzeb. Dulezitym krokem je registrace
do internetovych rezervacnich server. V soucasné moderni dobé rezervuje velka
Cast zakaznikli ubytovani pravé pres tyto servery, které umoziuji srovnani
hotelovych zafizeni, ovéfeni zakazniky a mimo jiné jsou také wuziteCnym
prostiedkem reklamy a propagace. V tomto sméru jsou dulezité¢ také webové
stranky, které¢ jsou zpracovany velmi piehledné¢ a kvalitné. Presto lze doporucdit
urcita zlepSeni. Doplnény by mély byt urcité sekce jako naptiklad navstévni kniha,
do kter¢ by mohli zdkaznici pfispivat svymi recenzemi, fotogalerie pokojd,
restaurace a wellness zony a sekce s aktualitami konajicimi se v Pisku a okoli.
K propagaci hotelu mtize dochazet i prostfednictvim socialnich siti.

Nepiili§ dobré vysledky se vyskytly v sektoru stravovacich sluzeb, proto je na tento
sektor zaméten jeden z navrhd. Doporucuje se zavést pestiejsi vybér ve snidanovém
bufetu, vyména opotifebovanych kiesel v lobby baru a znovuotevieni hotelové
pizzerie, kam by hosté mohli chodit na vecefi.

Naopak velkou vyhodou je vysoky pocet stalych zakaznikl. Prevazné se jedna
0 stalé obchodni klienty, pravidelné se ubytovavaji i sportovni tymy. K udrZeni
téchto klientli a zajisténi jejich loajality byl sestaven ndvrh vérnostnich programt
pro stalé zakazniky. Jednd se o podporu prodeje prostiednictvim poskytovani
ur¢itych vyrobkidl ¢i sluzeb zdarma sucelem piesv€dcéeni hosti k opakované
navstéve hotelu.

Posledni okruh néavrhovych feSeni je zaméfen na rozSifeni cilového segmentu
zakaznikd. Za timto ucelem byl zvolen nastroj packaging, tedy vytvoreni balickt
sluzeb sestavenych specificky dle pfani zékaznik zjisténych v dotaznikovém
Setfeni. Celkem byly rozliSeny 3 rozdilné okruhy potfeb zakaznikl, na zakladé
kterych jsou sestaveny 3 bali¢ky sluzeb. Jsou ur€eny pro turisty jednotlivce, ktefi
cestuji za ucelem traveni cCasu se svymi blizkymi, relaxace a odpocinku
a poznavanim pamatek.

Vsechny popsané navrhy zmén sleduji aktudlni trendy v odvétvi a usiluji

0 dlouhodobé udrZeni konkurenceschopnosti hotelu.
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7. Zaver

Stanovené cile této prace byly dosazeny pomoci navrhovych feSeni pro zavedeni
uritych zmén v fizeni sluzeb. Sestavené navrhy koresponduji s aktudlnimi trendy

v odvétvi a s vysledky provedenych analyz v této praci.

Celkova analyza prostifedi prokazala piiznivy stav a vyvoj trhu v oblasti Pisecka.
Turismus Vv této lokalité je Vv expanzi a neustale se rozviji, to poskytuje piiznivé
podminky pro zavedeni vytvofenych navrhii zmén a jejich realizaci. Nevyhodou je,
ze S prilivem turistl a rozvojem turismu roste také pocet konkurencnich zatizeni
ve mésté Pisek. Kromé toho je velkou hrozbou i pfipadna ekonomicka krize, ktera jiz
v minulosti vyrazné zasahla hotelovy pramysl, a doslo pfi ni k velkému propadu trzeb.
Podnik by vSak mé&l byt dostate¢né silny a odolny na to, aby tyto krize piekonal,
a to ptedevsim diky vysoké urovni poskytovanych sluzeb, kterd vede k vysoké oficidlni
klasifikaci hotelu, adiky velkému poctu stalych a vérnych zakaznikd.
Konkurenceschopnost vybraného podniku je navic zajistovana a podporovana pomoci

novych zmén a inovaci, navrzenych v této praci.

Byla potvrzena pocateéni hypotéza ptredpokladajici velky potencial podniku, ktery
spatfovala ve vysokém poctu stalych zédkaznikli ubytovanych ve vSedni dny za tcelem
vykonéavani pracovnich povinnosti. V dotaznikovém Setfeni bylo prokdzéno vyznamné
mnozstvi hostll obvykle muzského pohlavi ve vy$§im véku se sluZzebnim ucelem cesty.
Tato skupina byla pojmenovéana jako business klientela a navrhova feSeni musela byt
orientovana na upevnéni vérnosti této skupiny, ktera je pro podnik rozhodujici. Mimo
tohoto cilového segmentu byla z dotaznikového Setfeni rozpoznana také mensSinova
skupina turistli, cestujicich jednotlivé ¢i se svymi blizkymi za ucelem spolecného
traveni Casu, relaxace ¢i poznavani pamatek a jinych zajimavosti v okoli. V této skupiné
byla spatfena pftilezitost k rozsifeni segmentu zdkaznikid a vétSimu vyuziti kapacity
hotelu, obzvlaste o vikendech, kdy neni hotel obsazen cilovou business klientelou.
Rozsifeni segmentu zdkaznikl a zaujeti vétsiho trzniho podilu miZze byt uskute€néno
pomoci navrhovych feSeni v praci, a to prostfednictvim balicki sluzeb lakajicich nové

zakazniky a modernich technologii.

MozZnym vysledkem zavedeni ndvrhii zmén vytvotenych Vv této préci a jejich pfinosem
je zvySeni trzeb a zlepSeni celkové situace podniku. Po jejich aplikaci je doporuceno

opakovat analyzy a zjisStovat zpétnou vazbu hosta.
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8. Summary

Goals of this theses were achieved by designed proposals, which serve to improve hotel
services management. These proposals correspond with actual trends in hotel industry

and with analysis results detected in this theses.

In a general environment analysis was proved positive market development in the
region Pisek. A tourism in this area is expanding so the conditions for the

implementation of designed proposals are advantegeous.

However, the influx of tourists and tourism expansion cause increasing of a competition
in the city Pisek. A big threat is also a potencial economic crisis, which in the past
already significantly affected hotel industry and decreased companies profits. A selected
hotel seems to be strong enought to confront all threats, especially because of a high
level of an official clasification and because of many regular customers. The
competitiveness of the selected company is also arranged by innovations created in this
theses.

The hypothesis which says that a big potencial of a hotel is in a large number of regular
business customers accomodated on weekdays, is confirmed. The questionnaire was
filled by many guests who traveled for a business purpose. These guests were usually
old men. These business clients are dominant for the hotel and some proposals designed

in this theses are focused on securing their loyalty.

Some hotel guests are individual tourists. They travel alone or with their close relatives
and friends. They would like to spend their holiday togehter by relaxing or sightseeing.
This customer group could occupy hotel rooms on weekends so the hotel capacity could
be used better. These tourists can be attracted by packages of services suggested in this
theses or by modern technologies like social networks, mobile applications and

websites.

An outcome of immplementation of the created proposals is increase in profits. The
overall situation of the company can be improved. It is reccomended to repeat the

analysis after immplementation of the proposals.

Key words: hotel management, services controlling, kinds of services, accommodation,

marketing mix, quality of services
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11. Prilohy

Piiloha ¢. 1 - Zivotni cyklus vyrobku/sluzby

Objem Zivotni cyklus vyrobku/sluzby

Prodeje

Nasyceni trhu
Rast
Degenerace -
Ustup z trhu

Zavadeéni
vyrobku na trh

Zdroj: (Skodova Parmova, 2004)

Kiivka grafu znazoriiuje vyvoj objemu prodeje v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu

vyrobku ¢i sluzby.

Féaze zavadéni znamena prianik produktu na trh, produkt se snazi dostat do podvédomi
zakaznikl, coz vyzaduje velké prodejni usili pfedev§im pomoci reklamy. Podnik se
snazi ziskat nové zakazniky, ktefi se neboji zkouset nové véci. Tato faze se vyznacuje
vys§imi ndklady na reklamu a nizkymi zisky, rist prodeji je pozvolny. Vyhodou je
nizk4 konkurence.

vvvvv

fady zakaznikl a objem prodeje strm¢ stoupd. Tim se zvySuji i zisky, ovSem soucasné

se také zvétSuje konkurence.

Postupné€ dochazi k nasyceni trhu, kdy se objem prodeje stabilizuje, novi zékaznici jiZ

nepiibyvaji. V disledku konkuren¢niho boje dochazi k poklesu cen a tim 1 ziskd.

V posledni fazi ztraceji zékaznici o produkt zajem, poptavka klesd. To vede bud’
k definitivnimu odstranéni vyrobku ¢i sluzby z nabidky nebo je podnik nucen inovovat.
Inovace je moznad prostfednictvim vylepSeni sluzby nebo rozSifenim segmentu

zakazniki. (Beranek, 2013)



Pfiloha ¢&. 2 - Dotaznik

Hotel Bila ruze

PISEK

Dotaznik spokojenosti pro hosty

Jak jste objevil/a hotel Bila ruze?

0 internet O z reklamnich prostiedki
[ doporuceni od pratel, (letaky, billboardy, noviny)
rodiny 0 rozhodnuti vedouciho
U zaméstnavatel skupiny

Proc jste se rozhodl/a pravé pro tento hotel?

cena [ recenze, doporuceni
lokalita [ predchozi kladna
nabidka sluzeb zkusenost

Jaky je ucel Vasi cesty?

l dovolena s rodinou, prateli, 0 sportovni turistika,

partnerem cykloturistika

[l sluzebni cesta [l navstéva pamatek
[ relaxace

Jaka je délka Vaseho pobytu?

UJ 1 noc ] 3-5 noci

UJ 2 noci ] vice



Jste v hotelu Bila rize poprveé?

Ano
U Ne, jsem zde podruhé ¢i potieti.

U Ne, jsem staly host.

Nasledujici body prosim oznamkujte (zakrouzkujte) jako ve Skole
(1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
Stravovaci sluzby, pestrost snidani, lobby bar

1 2 3 4 5

Ochota a pristup recepce, feseni problému
1 2 3 4 5

Uroven ubytovani, €istota, vybaveni pokoji

1 2 3 4 5

Celkova spokojenost s pobytem
1 2 3 4 5

Pokud jste byl/a s né¢im nespokojena nebo Vam néco chybélo,

uved’te prosim zde:

VasSe pohlavi je:

] zena ] muz

Vas vék je:

0-15 ] 40-60
16-25 ] 60 a vice
26-40



Ptiloha ¢. 3 — Povinné pozadavky pro klasifikaci

o

HOTELSTARS EL

[ =]
oy N

S T e

., 100 % pokojii ma barevnou TV véetne dalkového ovladace, rozhlas
Telefon v pokoji, nocni stolek, svetlo ke cteni

Pristup na Internet v pokoji nebo ve verejnych prostorach

Topeni v koupelné, vysousec vlasii, kosmetické ubrousky

Zrcadlo na vysku postavy, misto pro ulozZeni zavazadla/kufru

Siticko, pomiicky na cisténi obuvi, sluzba prddelny a Zehleni

Polstar a prikryvka navic na pozZadani

Recepce oteviena 14 hodin, telefonicky dostupna 24 hodin denné,

personal hovorici dvema jazyky (CeStina/jeden svétovy jazyk)

Mista k sezeni v prostoru recepce, pomoc se zavazadly
Centralni trezor nebo trezor na pokoji

Prehledny systém vyrizovani stiznosti

(,,Porovnani tiid*, [2016])



Pfiloha ¢. 4 — Obrazkova dokumentace

Ubytovaci sluzby — hotelové pokoje

Kongresové sluzby — Kongresovy sal




Wellnes sluzby — wellness zona

Zdroj obrazku: (Hotel Bila ruze, Pisek, 2015)



