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1. Uvop

V dnesni dobé¢ je cestovni ruch povazovan za odvétvi budoucnosti s ohledem
na multiplikaéni efekt doprovazejici jeho rozvoj. Casto byva oznadovan za vyznamné
odvétvi, ve kterém vznikd nejvice pracovnich pfilezitosti. Mimo zaméstnanosti
ovliviiuje podstatnym zpisobem tvorbu hrubého doméaciho produktu, pozitivné
ovliviiuje platebni bilanci, tvofi piijmy statniho rozpoctu, ma vliv na ptijmy mistnich

rozpoctil a jeho rozvoj podporuje investi¢ni aktivity

V poslednich letech doslo k rozvoji vSech druhti sluzeb. Zaroven tento rozvoj
umoznil zvysit poCet pracovnich mist v sektoru sluzeb. Poptdvka po ubytovacich
sluzbach se méni ze dne na den v zavislosti nejen na rocnim obdobi, destinaci,

ale 1 typu hotelu.

Zakaznik, ktery sluzby kupuje pro jejich jedine¢né vlastnosti, ma urcita

ocekavani, kterd by se méla pti konzumaci téchto sluzeb uspokojit.

Rozsah poskytovanych sluzeb v sektoru hotelnictvi je Siroky. Hotel neni jen
misto, kam se Clovék ptijde na par dni ubytovat. Je to misto, které by mélo
uspokojovat nejen zakladni potfeby hosti, kteti jsou daleko od mista svého bydliste,

na pracovnich cestach, nebo jen na rekreaci.

Hotel je otevien 24 hodin, kazdy den vroce. Lidé zaméstnani v této sfére
sluzeb popisuji hotel jako 24-hodinovy obchod. Konkuren¢ni prostiedi, ve kterém
hotely podnikaji, ovliviiuje i zpisob jejich fizeni. Mnozstvi poskytovanych sluzeb je

pfic¢inou toho, ze hotel je i velice citlivym prostiedim z hlediska pracovni sily.

Ne cena, ale pravé sluzby se stdvaji onou konkurencni vyhodou, diky které si

zakaznik vybere dany hotel a ne ten konkuren¢ni.



Je proto dulezité, aby nejen vedeni hotelu, ale 1 jednotlivi zaméstnanci dbali
na kvalitu poskytovanych sluzeb a ud¢€lali vSe pro spokojenost zakaznika, a co nejlépe
uspokojili jeho potteby. Vzdyt do budoucna z ného mize byt nas vérny zakaznik,

ktery doporuci nas hotel i svym zndmym.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Cestovni ruch

Definice cestovniho ruchu z konference WTO v Ottavé z ¢ervna 1991:“CR je

definovan jako ¢innost osoby, cestujici na piechodnou dobu do mista mimo jeji bézné

bydlist¢ a to na dobu kratsi nez je stanovena (domaci CR 6 mésicli, mezinarodni CR

I rok), pficemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti

v navstiveném miste.

Druhy cestovniho ruchu podle nékolika hledisek:

misto realizace = stat:

» domaci cestovni ruch,

« zahrani¢ni cestovni ruch,

* tranzitivni cestovni ruch.

zpisob ucasti a formy thrady nakladu:

* volny cestovni ruch = komer¢ni,

* vazany cestovni ruch = socidlni (0¢astnik zaplati ¢ast sam, ale dostava
prispévek z jinych zdroji — fondy odbortit).

zpusob a organizace prib¢hu akce:

* neorganizovany cestovni ruch,

* organizovany cest. ruch (cestu i pobyt zajistuje cestovni kancelar),
* skupinovy — formalni - podnikovy kolektiv,

* individualni — ucastnik cestuje sdm - naptiklad s rodinou,

* cestovni ruch mimo vefejné formy = chaty, chalupy a poskytnuti
naSich prostort pfibuznym a zndmym lidem.

délka ucasti:

* kratkodoby (do 3 dnli — 2 noci),

* dlouhodoby.



2.2 Zakaznik

Zékaznikem rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, kterd néjakou
formou zaplati za sluzbu a ziskdva sni spojeny uZitek. Charakter vztahli mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzeb je odliSny nez vztahy mezi zdkazniky a vyrobci
zbozi. Zakaznik, kterému je poskytovana sluzba, je totiz pfimym ucastnikem tohoto
procesu a stava se casto i spoluproducentem sluzby. To mnohdy pfispiva k vytvareni
dlouhodobych vztahti mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby a Ccastéji nez
pfi spotiebé zbozi vznika loajalita zakaznika (Janeckova, Vastikova, 2000).

Zakaznik je osoba, ktera prichazi do hotelu, protoze potiebuje urcité sluzby.
Prace zaméstnancli spoCivd vtom, aby sluzby poskytli zpisobem prospéSnym
zakaznikovi 1 hotelu.

Zakaznik je lidska bytost, kterd ma city a pfani a zaujima stanoviska. Neni to

jen pouha statisticka jednotka (Parmova, 2004).

2.3 Sluzby

Tercidlni sféra nabyva v soucasné dobé na velkém vyznamu. Na rozdil
od primarni a sekundarni sféry vyroby zaznamenava sféra sluzeb dynamicky rozvoj
podnikatelské Cinnosti, na ktery se téz vaze priliv financnich prostiedki a nartst
pracovnich mist. Nadto se snazi firmy z primarniho a sekunddrniho sektoru svou
nabidku obohatit o sluzby zdkaznikiim, a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti jinym
firmam.

Jak vyrobci, tak zakaznici si jsou védomi, ze sluzby predstavuji integrujici
slozku veskerych ekonomickych aktivit. Misto pouhého predavani vyrobku
zakazniklim pfichazi na scénu komplexni servisni sluzba, kterd ma jako systém za cil
uspokojit veskeré zakaznické potteby a jejim hlavnim méfitkem je uzitek zdkaznika.

V nékterych pfipadech zakaznici uznavaji, ze tyto sluzby jsou neobycejné

kvalitni, at’ uz jde o rychlost, pfesnost nebo jiné vlastnosti, v jinych ptipadech maji



neobvykle vysokou hodnotu, protoze nabizeji trvalou kvalitu za nizké ceny (Parmova,

2004).

2.3.1 Definice sluzby

Jednoznacna definice pro tak heterogenni skupinu ¢innosti nelze nalézt. Uvadi se
hned nékolik riiznych definic:
e poskytovani nehmotnych statkli k uspokojovani potieb za tplatu,
e cCinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované
v souvislosti s prodejem zbozi,
e zhlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dopliikem nabidky jeho
vyrobkl a vytvareji jeho konkuren¢ni vyhodu ¢i jedine¢nost nabidky

(Parmova, 2004).

2.3.2 Sluzby lze charakterizovat nasledujicimi SN

e Nehmotnost — sluzba je komplexem nehmotnych tkontl, které poskytovatel
zakaznikim nemtize pfedem demonstrovat, ani je pied jejich poskytovanim
skladovat. Ke konzumaci sluzby dochézi vokamziku ,jeji vyroby*
neskladovatelnost,

e nedeélitelnost — jednd se o komplex ukoni, ktery az v celkovém souhrnu uspokoji
zékaznika, je nutné predem se zdkaznikem sjednat jeho individualni pozadavky
a ty se pak snazit co nejlépe splnit,

e neoddélitelnost od poskytovatele — sluzba je vézanad na schopnosti jejiho
poskytovatele, na jeho kapacity a hlavné na schopnosti spolupracovnikli
poskytovatele. Od téchto schopnosti poskytovatele se odviji kvalita provedené
sluzby a téz z dlouhodobého hlediska udrzeni irovné poskytovanych sluzeb,

e Pomijivost — po poskytnuti sluzby dochazi k uspokojeni zdkaznika, které vSak

po urcité dobé odezniva a zakaznik sluzbu opétovné pozaduje.



2.3.3 Druhy sluzeb

Z hlediska rtiznych kritérii Ize sluzby ptifazovat do riznych skupin.

e Jednim kritériem mize byt misto odbytu sluzeb — sluzby trzni (nabizené
na trhu - podléhaji trznim mechanismim), a sluZzby netrZni (bezplatné
poskytovani sluzeb ¢i jsou ceny za tyto sluzby dotované statem),

e dalsSim kritériem - cilovy trh — sluzby pro spotiebitele a sluzby
pro firmy/organizace,

e dale cerpani sluzeb — sluzby interni (sluzby spojené skoupi néjakého
hmotného produktu, pficemz sluzba zde zvySuje ptidanou hodnotu produktu
a konkuren¢ni vyhodu producenta), sluzby externi (sluzby, které jsou firmami
poskytované jako hlavni nabidka — bankovnictvi, poradenstvi, nejsou pouhym
doplikem dodavek hmotnych produkti),

e sluzby osobni a vécné,

e sluzby placené a neplacené,

e sluzby zékladni a doplitkové,

o dalsi klasifikace, kterd je vyuzivdna téz pro statistické ucely, je odvétvova
klasifikace ekonomickych &innosti — tzv. OKEC. Tato klasifikace velmi
prehledné a detailné specifikuje jednotlivé ekonomické Cinnosti a cely jeji
piehled je piistupny na webovych strankach Ceského statistického tiadu

(Parmova, 2004).

2.3.4 Sluzby hotelu

Poskytované sluzby miizeme rozd¢lit na:
e ubytovaci sluzby — recepce, pokoje,
e stravovaci sluzby — restaurace, bar,
e dopliikkové sluzby — fitness, sauna, wellness, bazén, tenis, aj.,

e osobni sluzby — etdzovy servis, porterage, ¢isténi obuvi, prani pradla.



Jiny zdroj fadi taktéz ubytovaci, pohostinské a doplitkové sluzby v hotelu mezi
osobni sluzby, protoze jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Proto pokud
chtéji byt zaméstnanci hotelu Gspésni, meli by myslet na své hosty.

Lidé¢ se stavaji jednim z vyznamnych prvka marketingového mixu (viz kapitola
déle) a maji ptimy vliv na kvalitu.

Je dilezité uvédomit si, ze pfi poskytovani osobnich sluzeb neni duilezita jen
sluzba samotn4, ale i zptsob, jakym je poskytovéna.

Kvalita sluzeb v hotelu je rGzna. Stejna sluzba, poskytnuta tim samym
Clovékem se méni ze dne na den, ale i od hosta k hostu. Vyplyva to z podstaty

osobnich sluzeb. Lidé nejsou naprogramovani jako stroje (Parmova, 2004).

2.3.5 Proces péce o hosty

Tento proces zacina jiz v moment¢ prvni poptavky od potencialniho zédkaznika
a konc¢i okamzikem jeho odjezdu z hotelu. Plati, ze pokud se host vraci opakované
do hotelu, tento proces péce byva vylepsen o informace ziskané z predeslych navstév.

Loajalita hostl je zaloZena na sluzbach vysSiho standardu, nez maji sluzby

konkurence (JanecCkova, Vastikova, 2000).

Spokojenost hosti

Doséhnout naprosté¢ spokojenosti zdkaznikii je cilem vSech provozovatell
hotelovych sluzeb. Spokojenost zdkaznika je jednim z motivujicich kritérii kazdé
organizace poskytujici sluzby.

Hotelové hosty je nutno motivovat k tomu, aby otevien¢ vyjadfili svou
nespokojenost a jeji davody. Rychlym feSenim stiznosti a vhodnym pfistupem
pracovnikl 1ze hostovi vyjadfit zajem, ze si jeho podnétl persondl vazi a Ze budou

pouzity pro zlepSeni a zvySeni hostovy spokojenosti a dalsi rozvoj organizace.



Host mtize svymi ndméty, pochvalou ¢i kritikou pomoci sluzby hotelového
provozu zlepSovat. Spokojenost hosti 1ze méfit 3 riznymi zplisoby — nevyzadané

stiznosti a pochvaly, dotazniky, spotiebitelské prizkumy (Beranek, Kotek, 2007).

2.3.6. Ocekavani hostu

Host hotel zivi, je na zdkaznikovi zavisly a je proto nesmirné¢ dulezité¢ védét
o zdkaznikovi co mozna nejvice informaci, abychom dokéazali co nejlépe uspokojit
jeho potieby a ocekavani.

Kazdy host ocekava nésledujici:
Mit pocit kontroly - zékaznici chtéji mit pocit, Ze s nimi nemanipulujeme, ze sméeiuji

tam, kam se cht¢ji dostat.

Respekt - kazdy z nas chce mit o sobé dobré minéni. Host ma rad pocit, ze konal

spravné a zameéstnanci hotelu by se meli snazit v ném tento pocit posilit.

Poctivé jedndni — host chce, aby se s nimi zachézelo stejné tak dobie jako s ostatnimi.

Nikdo nema rad pocit, Ze byl jakymkoli zplisobem vyuzit.

Pratelsky pristup- zékaznici se chtéji dobfe citit ve spolenosti téch, se kterymi

ey e

Znalost - zakaznici chtéji védét vSechny potiebné informace k tomu, aby si mohli

utvoftit vlastni pohled na véc.

Diiveru - zakaznici potiebuji mit pocit, ze lidé se kterymi jednaji, jsou davéryhodni

a dodrzuji své sliby.

Schvaleni a uznani - hosté maji radi pocit, Ze je jim schvaleno, jak si vybrali. Maji radi

uznani, o némz si mysli, Ze jim jako zdkazniklim nalezi (JaneCkova, Vastikova, 2000).
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2.4 Ubytovaci sluzby a klasifikace

Ubytovaci sluzby ptedstavuji jednu ze zdkladnich podminek pro rozvoj
cestovniho ruchu. Lze je definovat jako umoznéni do¢asného ubytovani mimo misto
trvalého bydliste.

Rozvoj ubytovacich sluzeb je ovlivnén nekolika faktory a to jak politickymi,
socialnimi, tak 1 ekonomickymi. Pravé tyto faktory ovliviiuji ptedev§im pohyb
obyvatelstva a plisobi na vznik novych ubytovacich zatizeni.

Jejich nedilnou soucasti jsou dalsi sluzby, které dopliuji nabidku a které

souviseji s pobytem zakazniki v ubytovacim zatizeni.

2.4.1 Hotel

Hotel je misto, kde se za Uplatu poskytuje (zpravidla kratkodobé¢) ubytovani,
zvlasté turistim. Obvykle jsou jeho soucasti také dalSi souvisejici sluzby jako napft.
restaurace, nékteré hotely poskytuji také saly a sluzby pro poradani konferenci.
Pro restauraci se pripravuji pokrmy v kuchyni.

Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji poskytujici ubytovaci sluzby
turistim, ktefi jsou v danou dobu mimo domov. Hotely d€lime podle charakteru
umisténi na: ptimotské, horské, méstské, lazenske, rekreacni.

Hotel déle poskytuje sluzby stravovaci nebo napt. spole¢ensko-zabavni.

V Ceské republice neni povinné zafadit hotel do jedné z 5 tiid (tiidy
= hvézdicky), o tomto procesu zafazeni do tfidy rozhoduje sam majitel. Pokud se
rozhodne zaradit svilj hotel do jedné ze tiid, musi kontaktovat AHR (Asociace hotelil
a restauraci), kterd podle pfesné¢ danych pravidel rozhodne o zatazeni. Klasifikacni
komise vydava certifikat v sou¢asné dobé na 4 roky. V Ceské republice je definovano

pouze 5 tiid. Klasifikace je proto v kazdé zemi odlisna.
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Katalog povinnych a nepovinnych znaki

S rozvojem cestovniho ruchu dochazi k postupné diferenciaci vSech riiznorodych

ubytovacich zafizeni. Podle katalogu jednotlivych povinnych a nepovinnych znaku

dochazi k urceni poctu hvézdi¢ek. Soucasti jsou povinné znaky, které jsou u kazdé

ttidy jasn¢ definovany, a znaky nepovinné, tzv. fakultativni.

Kategorie Tourist * (1 hvézdicka, 0 bodt)

Kategorie Standard ** (2 hvézdicky, 20-25 bodi)
Kategorie Komfort *** (3 hvézdicky, 40-50 bodl)
Kategorie First Class **** (4 hvézdicky, 80-120 bodu)
Kategorie Luxury ***** (5 hvézdicek, az 270 bodl)

Typy ubytovani

Apartman - ubytovani ve vice mistnostech, které jsou navic vybaveny
kuchyiiskych koutem a maji moznost umisténi pfistylky,

bungalov - samostatny stavebni celek s podobnym uspotfadanim a vybavenim,
jako miva apartma/apartman,

vodni vila - podobné apartmanu a bungalovu, lisi se vSak umisténim - vzdy jde
o ubytovani nad vodni hladinou v pfibytku postaveném na kiilech,

family room - jde o vétsi dvoulizkovy pokoj, ve kterém se pohodIné ubytuji
dva dospéli a dvé déti,

studio - jedna mistnost s kuchyiiskym koutem a pevnymi ltizky,

mezonet - apartman, ve kterém je loznice umisténa v patie,

suite - nadstandardni hotelovy pokoj se dvéma pokoji bez kuchyniky,

hotel garni - je to oznafeni pro hotel, ktery nabizi v ramci stravovéani jen
snidani a podle okolnosti studena jidla,

penziony - (také jako lazenské domy) ubytovavaji a nasledné pak poskytuji
sluzby vyhradné ubytovanym hostiim,

motely- jsou to ubytovaci provozovny, které se specializuji piedevSim

na motorizované hosty. Zpravidla se nachazeji v blizkosti dalnic a nabizeji
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dostate¢né mnozstvi moznosti k parkovéani (Casto piimo pied pokojovymi
dvefmi),
e dalsi ubytovaci zatizeni:
0 napi. Gasthof - ubytovaci zafizeni, vyskytujici se v ném. mluvicich
zemich,
O tato ubytovaci zafizeni jsou rozsifena zejména ve venkovské krajing,
maji mensi pocet ltizek a svou nabidkou se pfizplisobuji skromnéj$im

pozadavkim (http://cs.wikipedia.org/wiki/Hotel, 10.6.2009).

2.4.2 Jednotna Kklasifikace hotel, hoteld garni, motela

a penziontu

Cile, vyuziti a pribéh hotelové klasifikace

Klasifikace mé nahradit dosavadni divoké oznacovani ubytovacich kapacit
jednotnym systémem podle v§eobecné uznavanych kritérii.

Na klasifikaci se mohou ucastnit vSechny provozovny s vice nez 5 pokoji,
pokud jejich provozovatelé vlastni Zivnostensky list na ubytovaci sluzby a provozovny
odpovidaji viem platnym pravnim predpisim CR. Klasifikace se tyka hoteld, garni
hotell, motell a pensiontl.

Klasifikace je zalozena na dobrovolnosti a na svobodném zaklad¢ zabratnuje
v z4mu podnikdni statnim zasahtim a regulacim. Provozovatel si mize podle
klasifikaénich podkladii udé€lat piehled o zafazeni svoji provozovny a poté se
rozhodnout, zda se procesu ucastni a zazada o zarazeni. Provozovatel vyplni dotaznik,
klasifikaéni komise zkontroluje Uplnost a spravnost vyplnéného dotazniku, zpracuje
jej a vyhodnoti. Po vyfeSeni pfipadnych nejasnosti a nesrovnalosti potvrdi komise
zafazeni do pfislusné kategorie. Provozovatel obdrzi jednotny Klasifika¢ni znak
a certifikat. Znakem bude pozinkovana tabule v jednotném provedeni s logem
klasifikace, ndzvem =zafizeni a s pfidélenymi hvézdickami, ur€enda k umisténi

u vchodu. Klasifikace bude platit po dobu dvou let a poté bude obnovovana.
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Kategorie provozoven

Provozovny se déli do kategorii od 1 do 5 hvézdicek (* Tourist, ** Standard,
**% Komfort, **** First Class, ***** Luxus) pfiCemz pensioniim, moteliim a garni
provozovnam mohou byt pridéleny maximalné 4 hvézdicky. Zatazeni provozovny
do jednotlivych kategorii se uskute¢ni ve dvou krocich: 1) vyhodnoceni povinnych
kritérii a 2) urcéeni poc¢tu bodii z katalogu fakultativnich znakii. K zatazeni do urcité
kategorie je pozadovano splnéni vSech povinnych kritérii a zaroven ,,nasbirani*

urcitého poctu bodl u znaki fakultativnich:

Tabulka 1 — Klasifikace dle kategorie

Kategorie pocet bodu (fakultativnich):
pensiony ostatni

* Tourist 0 0

** Standard 20 25

*#* Komfort 40 50

*#%# First Class 80 120

ok Luxus — 270

Zdroj: Jednotna klasifikace hotell, hotell garni, motelti a penzionti

Povinna kritéria pro jednotlivé kategorie

Uvadim pouze kritéria pro tento typ 4* hotelu: Kategorie First Class ****

Minimalni velikost 75 % pokoji: jednoltizkovy 11,4 m* dvoultizkovy 13,3 m*.
Vybaveni pokoje: lizko, Satnikova skiin, koS na odpadky, 1 sedaci moznost na jedno
lizko, stdl, psaci stil/deska, stolek na kufr, rezervni deka, osvétleni pokoje, no¢ni
lampicka, lampa na cteni, uzamykatelna skiiii/zasuvka nebo trezor, celopostavové
zrcadlo.

Hygienicky komfort: 100 % pokoji vybaveno koupelnou s umyvadlem,

sprchou/vanou a WC.
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Vybaveni koupelny a WC: 1 frot¢ ruénik a 1 frot¢ osuSka na hosta, zrcadlo
nad umyvadlem (min. 0,4 m?), osvétleni nad umyvadlem, odkladaci prostor/policka,
ptedlozka pfed umyvadlem nebo pted sprchou/vanou, kryty odpadkovy koS, 1 poharek
na osobu.

Bezplatny drobny artikl: hygienicky pytlik, Sampon, 1 mydlo na hosta, Siti,
koresponden¢ni desky, psaci potieby, hotelovd dokumentace, papirové kapesnicky.
Doplitkkovy artikl: 1zice na obuv, kartd¢ na odév, kartac/hadiik na obuv, 1 napojové
sklo na hosta, otvirak na lahve.

Rozhlasovy a televizni ptijem: 100 % pokojti ma rozhlas a televizor.

Telefon: 100 % pokoji ma telefonni pfistroj s pfimou volbou Uc€astnika véetné navodu
pro jeho pouziti, 24 hodin denné¢ telefonni spojeni.

Telefax, On—line, Internet: telefax v prostoru pfijmu hosta.

Moznost Gschovy, trezor: trezor na recepci.

Recepce: obsazena 24 hodin denn¢, sménarna.

Bezhotovostni platba: na vSech stfediscich.

Spolecenské mistnosti pro hotelové hosty: 1 spolecenska mistnost, 1 pfijimaci hala se
sedaci moznosti a ndpojovym servisem.

Prani a Zehleni pradla hosta: pii odevzdani do 9.00 hodin ptedani vyprané¢ho ¢i
vyzehleného préadla hosta do 24 hodin.

Snidanovy servis: snidailovy bufet a roomservis.

Jidelni servis: obéd 3 hodiny, veceie 4 hodiny, maly etazovy listek od 11.30 do 14.00
hodin a od 18.00 do 22.00 hodin, maly listek v dobé mezi snidani a obédem a mezi
obédem a vecefi.

Napojovy servis: v dobé provozu odbytovych sttedisek, 100 % pokoji ma minibar.
Hotelovy denni bar: 1

Restaurace: 1

Fakultativni znaky: pension 80 bodi, ostatni 120 bodi (Jednotna klasifikace hoteld,

hotelll garni, penziona).
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2.5 Potreby zakaznika

Diky cestovnimu ruchu muze tada lidi uspokojit své potieby, pravé ty, které
souviseji s rekreaci, odpoCinkem, poznanim, ale i stykem s ostatnimi lidmi.

Jednotlivé potiteby se neuspokoji zvlast, ale jako komplex. Dochazi tak
k neustdle kombinaci potieb, z nichz se nékteré stavaji vice dominantni a maji pak

motivacéni charakter z hlediska ucasti na cestovnim ruchu.

Poskytovatel sluzeb by mél brat v vahu aspekt lidské psychiky a snazit se

uspokojovat potieby zdkaznika komplexné¢.

Obrazek 1 — Maslowova pyramida potieb

pDTFeQalizace

potfeby uznani
socidini potreky
potfeby hezpedi

fyziologicke potfety

Zdroj: autorka
,Cim trvaleji jsou potieby uspokojovany, tim vice ztrdceji na své motivacni sile

pro néjaké jednani a tim silnéjSi se jevi potfeba dosdhnout urovné vyssi, kterd se

predtim nejevila téméf viibec pocitovana jako naléhava kategorie* (Maslow).
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2.6 Marketing a management cestovniho ruchu

Marketing

Marketing rozhodnou mérou ovlivituje rozhodovani, stanoveni cilti, planovani
a realizaci provozniho managementu, ktery mizeme nazvat ,operativou” v fizeni
podniku. Z praktického pohledu znamena marketing uméni nabidnout poptavané sluzby
v pravy €as a na pravém misté, za odpovidajici cenu, s t¢innou reklamou a podporou
prodeje tém spravnym zakazniklim, a tak dosahnout ptfiméieného zisku.

Pro prosperitu firmy dnes nestai pouze odvadét dobrou praci. Na vysoce
konkurencnich trzich stale vice stoupa vyznam marketingu. Marketing je funkce, ktera
spociva v definovani cilli zdkaznika a nejlepSim zplsobu, jak jeho potieby a pozadavky
konkuren¢n¢ a vynosn¢ uspokojovat (Beranek, Kotek, 2007).

Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, je specificky tim, ze pfedmétem
obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zékladni principy jsou vSak stejné, jen je tieba mit
na paméti, ze ve sluzbach prevlada piimy kontakt poskytovatele (prodejce) se
spottebitelem. Dalsi odliSnosti vzhledem k podnikiim vyrdbéjicim a prodéavajicim zbozi je
ten fakt, Ze kazdé neprodané lizko (pokoj) znamena pro hotel ztratu a nelze jej (jako
zbozi) prodat nasledujici den. V soucasné dob¢ prevliada v hotelovém pramyslu (stejn¢ tak
jako v ostatnich odvétvich) marketing orientovany na zdkaznika. To znamend, Ze sttedem
z4jmu podnikatelll je to, co poZaduje zédkaznik a jeho pozadavkiim a potfebam je tieba

prizptsobit nabidku sluzeb (Beranek, Kotek, 2007).

Znakem marketingového fizeni CR je pouzivani rozsifeného marketingového
mixu. Marketingovy mix je mozno povazovat za kontrolovatelné proménné, které se
marketingového mixu ,,4 P*“ (product, price, place, promotion) pouze o jeden nastroj
a to lidsky faktor. Zpravidla se vSak v cestovnim ruchu pracuje s rozsifenym
marketingovym mixem ,,8 P“, kdy jsou kromé¢ jiz zminéného lidského faktoru
ke klasickym ,,4 P* ptidany jest¢ dalSi néstroje. Marketingovému mixu je vénovana

samostatna kapitola.

17



Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly, neobsahuji navod, jakym zptisobem
je mozné planované zaméry uskutecnit. Cile by meély byt stanovené na zakladé
poznani potieb zdkaznikll, uvazovany pfti respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.
Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilovych

ukolt (Horadkova, 2003).

Management CR

Spole¢nost orientovanou na zdkaznika se nepoznd podle bohatstvi, vySe trzeb,
segmentu, v némz podnikd, ani podle druhu vlastnictvi. Tyto znaky nejsou pfic¢inami,
které bezprostfedné ovlivituji zaméfeni na zékaznika. Tyto znaky mohou kladné nebo
zaporn€ ovlivnit prostor, ktery pro spolecnost orientovanou na zdkaznika vznikl.
Bezprostfednim spousStécim mechanismem, ktery uvede spolecnost do pohybu, je
vzdy strategické rozhodnuti managementu. Management je proto velice dulezity.

Management formuluje, ¢im chce spolecnost byt, kam sméfuje, ¢im se ma
odlisit a v ¢em chce byt nejlepsi. Management je ta ¢ast spolecnosti, kterd si potfebu
zmény orientace dovnitf na orientaci ven — tedy na zédkaznika — musi uvédomit jako

sviij ukol a dat tomu plnou a zjevnou podporu (Spacil, 2003).

Management destinace Kirdlova (2003) definuje jako: ,,soubor technik,
nastroji a opatfeni pouzivanych pfi koordinovaném planovéani, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ¢elem
dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu®.

Ukolem destinaéniho managementu je tedy koordinace ¢innosti jednotlivych
subjektt tak, aby byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu v destinaci,

vybudovéna a trvale rozvijena pozitivni image destinace.

Management destinaci je strategii rozvoje, kterd smétuje k silnym, strategicky
fizenym, konkurenceschopnym jednotkdm. Vyraznym prvkem v managementu
destinaci je vysokd mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektti i¢astnicich se

na fizeni destinace. Kooperujici partneii koncentruji své sily na spole¢ny rozvoj
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kli¢ovych obchodt, akceptuji formy vzéjemné spoluprace a podtizuji se strategickému
fizeni v ramci ptislusné destinace. Podminkou fungovéani kooperace a partnerstvi
subjektl je vybér Cinnosti, ve kterych si podnikatelské subjekty nekonkuruji, naopak
se dopliuji. Cilem je vytvaret synergické efekty plynouci z kooperace. Smyslem je
nabizet komplexni destinacni produkty, sdruzovat financni prostfedky pro moznost

uchazet se o grantové podpory.

Zakladni strategii hotelového managementu je vytvofeni a udrZzovani
konkuren¢ni vyhody. V sektoru sluzeb je tento tkol mnohem té€zsi vzhledem k tomu,
ze sluzby nelze chranit patenty, a proto je mozné je kopirovat a napodobovat. Za dalsi
faktor ztézujici udrzovéani konkurencni vyhody lze vzhledem k néro¢nosti tohoto
odvétvi na spiSe lidsky kapitdl povazovat relativni finanéni nenaroc¢nost nékterych
druhi sluzeb.

Hotelové podnikani neni naro¢né pouze na lidsky kapital, kterym rozumime
veskery persondl véetn¢ vedeni hotelu, ale je na rozdil od jinych druht sluzeb i velmi
naro¢né na vybaveni. I pfes to, Ze hotelovi host¢ maji velké mnozstvi kontaktu
s personalem, je tieba uvédomit si také, ze host travi vétSinu Casu v kontaktu se
zafizenim hotelu. Na zéklad¢ téchto zjisténi Ize konstatovat, Ze zafizeni hotelu by
mélo byt na prvnim misté.

Na druhou stranu nelze tvrdit, Ze by kvalita a chovani personalu neméla byt
také na co mozna nejvyssi tirovni, avsSak s ohledem na nutnost vytvofit co nejlepsi

dojem ve velmi kratkém cCase (Beranek, Kotek, 2007).

Klicové oblasti v managementu

Prace manazera je orientovdna na 3 hlavni slozky hotelového podnikani.
Hlavni oblast mze byt definovana jako oblast, kterd musi byt UspéSné fizena,
aby mohl hotel déale fungovat a bylo dosazeno uspokojivych vysledkd. Jednotlivé
oblasti nelze tidit odd€lené¢ ani postupné a i presto, Ze ncktera oblast vyzaduje vice

Casu, je tieba vzdy posuzovat komplexné.
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Klicové oblasti jsou: zdkazmici, persondl a aktiva. Aktiva plsobi
na uspokojovani potieb zdkaznikl prostfednictvim znalosti a dovednosti personalu.
Postatou prvni oblasti tykajici se zdkaznikl je zajiSténi jejich spokojenosti, podstatou
druhé oblasti jsou aktiva a jejich ochrana pfed moznymi hrozbami a tfeti oblasti je
personal, udrzovani a zvySovani jeho vykonu, znalosti a dovednosti.

Manazer netidi kazdou oblast zvlast’, nebot’ se vzajemné dopliuji a piekryvaji,
jejich vzajemné vztahy tvofi hlavni cile fizeni. Vzajemnym vztahem oblasti personélu
a zakaznikd vznikd oblast sluzeb, vztah personalu a aktiv md vliv na oblast
produktivity a jeji maximalizaci, vzdjemné pusobeni aktiv a zakaznikl vytvaii oblast
piijmt a podminek pro dosazeni zisku a vzajemnym pusobenim vSech tfech oblasti

vznika oblast KVALITY (Beranek, Kotek, 2007).

2.7 Wellness, Fitness

Wellness

Tento pojem se k ndm dostava ze Spojenych statli americkych, kde provazi
novou vinu péce o zdravi. Wellness zahrnuje Sirokou Skalu ¢innosti, které kladné
pusobi na c¢loveka a tim pozitivné ovliviiuji jeho zdravi. Wellness — je navozeni

ptijemné rovnovahy mezi télesnym a duSevnim stavem (Lesova, 2008).

Fitness centrum

Definice fitness — Fitness zahrnuje cviceni ve fitness centrech s volnymi
¢inkami a cviCeni na posilovacich strojich pro funkéni trénink, doplnéné o aktivity
aerobniho charakteru na specidlnich trenazérech kardiozény, dodrzovani urcitého
dietniho rezimu vcetné pouziti doplikl vyzivy a o celkovy zivotni styl, jehoz cilem je
rozvoj télesni zdatnosti, zlepSené drzeni téla, zlepSeni postavy a rozvoj sily (Lesova,

2008).
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2.8 Customer relationship management

Téz CRM nebo fizeni vztaht se zakazniky je databazovou technologii
podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuZiti informaci o zakaznicich
firmy. Umoziiuje tak poznat, pochopit a piedvidat potieby, pfani a ndkupni zvyklosti
zakaznikll a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky.
Jako CRM v pfeneseném smyslu se t€Z oznacuje softwarové, hardwarové a personalni
vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéteno.

Nékteti dodavatelé téZ pouzivaji téchto definic CRM:

. systémy podporujici fizeni celého cyklu kontaktu se zdkaznikem,
. systémy podporujici efektivni koordinaci vazeb na zakaznika,
. systémy podporujici péci o zakaznika.

Systémy CRM se pouzivaji pro specifické ¢innosti jiz delsi dobu, ale z divodu
napiiklad deregulace trhu, novych obchodnich modell, internetu, ¢i elektronické
komunikace, se kompletné méni pohled na tuto oblast. CRM se stava kli¢ovou
zalezitosti pro organizace vSech velikosti.

V dnesni dobé marketingovi odbornici ¢im dal vice hovoii o tom, ze je tieba
zmenit orientaci z produkt na zakazniky. Koneckonctl jsou to pravé zakaznici, kdo
piindsi penize.

Klicovym terminem marketingu prvni poloviny minulého stoleti bylo ,,4P:
vyrobek, cena, umisténi a propagace. Firmy zaméstnavaly tymy prodejct, ktefi se
snazili produkt protlacit na trh, at’ uz byl z4jem trhu o néj jakykoliv.

V okamziku, kdy se objevily prvni marketingové prizkumy, vyrobci a prodejci
se zac¢inaji spiSe orientovat na to, co si trh z4d4 a vymysli podle toho takové produkty,
které zakaznici pouzivaji proto, Ze jimi vyfesi své problémy nebo jim pfinesou zjevny
uzitek.

Modernim terminem je tedy spiSe ,,4C*: customer total cost (ndklady),

customer value (hodnota), convenience (komfort) a communication (komunikace).
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Kazda spolecnost se zabyva t€mito problémy:

1. UdrZeni stavajicich zakaznikt

2. Porozuméni zékazniklim

3. Schopnost jim naslouchat

4. Identifikace klicovych procesii

5. Zvysovani spokojenosti zakaznikt pii zlepSovani kliCovych procesii

6. Tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakaznikli a

ziskani zékaznikli novych

7. Schopnost oslovit nové zadkazniky

Klicem pro uspéSnou CRM iniciativu jsou spravna a konzistentni data
zakaznika ptistupnd on-line v celé IT infrastrukture. Dulezité je si uvédomit, Ze feSeni
CRM se dotyka prodeje, servisu i marketingu, a to pfi udrzovani spokojenosti
zakaznika.

Rizeni vztahtl se zakazniky je totiZ strategie, ktera se orientuje na vybudovéni
a podporu dlouhotrvajicich vztaht se zdkazniky. Neni to tedy jen technologie, ale
zmeéna filosofie spolecnosti tak, aby duraz byl kladen na zédkaznika. Na nedodrzovani

této strategie havaruje vétSina implementaci CRM.

Podle prof. Ing. Jaromira Vebera, CSc. z VSE lze nasazeni CRM rozdglit do
nasledujicich fazi:
1. pre-pre - stadium CRM: iniciativa obchodu na stran¢ zakaznika,
respektovani zakladnich technickych a zaru¢nich legislativnich pozadavk,
2. pre - stadium CRM: obchodni oddéleni/marketingové oddéleni, fada
prodejcti, nekoordinovany pfistup, indikator prodeje ,,trzby* — tlak na cenu,
3. 0. stadium CRM: tradi¢ni marketing — zaméfeni na produkt, marketingovy
mix — 4P,
4. 1. stadium CRM: orientace na zékaznika — napf. ve smyslu normy ISO 9001,
reaktivni pristupy — hodnoceni spokojenosti zakaznika,
5. 2. stadium CRM: proaktivni piistupy k zékaznikovi, win-win, vztahy,

hodnoty, partnerstvi, CRM-software.
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Typy CRM

Operativni CRM

Operativni CRM je ptedevSim podporou business procest pro "front office",
zahrnujici prodej, marketing a sluzby. VSechna komunikace se zdkaznikem je
sledovana a uchovdna v databazi a v pfipadé potieby je efektivné poskytnuta
uzivatelim. Jednim z hlavnich piinosi pro zdkaznika 1 pro spolecnost je diky
sledovani historie moZznost komunikace s rozdilnymi osobami a pomoci riznych
kontaktnich kanala.

Operativni CRM se vyuziva ptredevsim v nasledujicich obchodnich procesech

. Tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani

. Automatizace prodejniho procesu a jeho sledovani

Automatizace podpory prodeje (SFA) - je jednim z typt operativniho CRM,

které bylo vytvoreno pro zautomatizovani, podporu prodejnich aktivit.

Analytické CRM
Analytické CRM analyzuje zdkaznicka data k dosazeni rozdilnych cilu:
. Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich
vyhodnocovéni
. Hledani potencidlnich prodejnich kandli, cross-selling, up-selling,

udrzeni zakaznika atd.

. Analyza chovani zakaznikli — tvorba cen, vyvoj novych vyrobkt
. Podpora pro rozhodovani — ptfedpovidani a analyzovani zdkaznické
rentability atd.
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Obrazek 2 — CRM

C RM IR AR Méfeni

Optimalizace hodnoty
pracovniku zakaznika
Ansljza VWyhodnoceni
zakaznikl dodavateli
Hodnoceni
M&fenikontribuce rizikovosti
partneri
Analyza
spokojenosti
Analyza zakazn ki
ziskulpFijmi
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemet
Analyza
kanali Analyza
sekvence nakupl

Modelovanitendencim
k dalZimu nakupu Ztréta zakazniki
analyza a predikce

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM

Kolaborativni CRM (Collaborative CRM)

Zahrnuje specialni funkcionalitu, kterd umoznuje komunikaci spolec¢nosti a
jeho zakaznikl prostfednictvim riznorodych kanald za ticelem dosazeni vyssi kvality
interakce se zdkazniky. Operativni CRM nabizi uZzite¢né informace, které vznikaji
pfi interakci se zdkaznikem, jednotlivym obchodnim oddélenim, jako je prodej,
technickd podpora a marketing. Jednd se naptiklad o poskytnuti informaci
o specifickych zakaznickych pozadavcich ¢i dotazii na nové sluzby z technické
podpory prodeje marketingu. Cilem kolaborativniho CRM je sdileni téchto informaci

ziskanych ze vSech oddé€leni pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb zdkaznikim.

Technologie

Soucasné hned v za¢atku CRM iniciativy je nutné interné zohlednit fakt,

ze CRM primarn€ predstavuje metodiku pretvofenou do celopodnikové strategie,

kterou se aplikuje sada ,,zdkaznickych® procest, jejichz cilem je udélat vztah se
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zékaznikem ziskovym. Role informacnich technologii v cilovém CRM konceptu je
definovana predevsim jako podpora a automatizace celého CRM procesu,

ktery standardné zacina ziskanim znalosti o klientech (data warehouse), pokracuje
detailni analyzou jejich potieb a vzorii chovani, tj. pfeménou dat na informace
(business intelligence & analytical CRM) a nasledné umoznuje vyuziti téchto
informaci k efektivnim a personalizovanym interakcim s klienty (operational CRM)
vSemi distribu¢nimi a komunikac¢nimi kandly (collaborative CRM), jak demonstruje

schéma na obrazku.

Obrazek 3 — Syst¢ém CRM

informace

® zikaznické

1]
]

' Integrované

Zakaznici

L X L A T E AL L XN AN X X LT ]

Reakee

LR R P P R Ry

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM

Filosofie a pfinosy CRM

CRM je pfistup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zékaznika. Dovoluje

organizacim spravovat a sladit interakce se zakaznikem. CRM pomaha firmam zvysit

hodnotu kazdé takové interakce a tim dosahovat lepSich ekonomickych vysledk.
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Dnesni organizace musi fidit interakce se zakazniky napfi¢ mnozstvim
komunikac¢nich kandli - zahrnujicich web, call centra, prodejce v terénu a dealery
nebo partnerské prodejni sité. Mnoho firem mé také nckolik oblasti podnikani se
sdilenim stejnych zakaznikd. Vyzvou je zajistit zdkaznikim snadny zplsob jak
obchodovat s organizaci, libovolnym zptisobem, v kterykoliv ¢as, prostfednictvim
vybrané¢ho komunikac¢niho kanalu, kterymkoliv jazykem a v libovolné méng. Je tieba
udrzet v zakaznikovi pocit, Ze je partnerem jedné unifikované organizace, ktera jej
v kazdém okamziku a misté rozpoznd. Piinos CRM je ziejmy: zefektivnéni procesii
a poskytnuti obchodnikiim, marketingu a vedeni spolecnosti lepsi, podrobnéjsi
informace o zakaznicich. CRM pomahé firmam vytvofit vice profitabilni vztah se
zakaznikem a sniZit operativni naklady.

Obchodni organizace mohou zkratit prodejni cyklus a zvysit klicové ukazatele
vykonu, jako napi. pfijmy na jednoho obchodniho zastupce, prumérnd velikost
objednavky a vynosy na jednoho zakaznika. Marketingové organizace mohou zvysit
odezvu na kampan¢ a marketingové fizené pifijmy za soucasné¢ho sniZzeni ceny
za ziskani (akvizici) zdkaznika. Servisni firmy mohou zvysit produktivitu servisniho
pracovnika a loajalitu zékaznika pfi souCasném snizeni ceny servisu, ¢asu odezvy
a Casu do vyreseni pozadavku zakaznika.

Ve vSech odvétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro rlst
a preziti. Vyzkumy ukdzaly, Ze spolecnosti, které vytvareji spokojené a loajalni
zakazniky maji vice opakujicich se obchodii, niz§i ndklady na akvizice novych

zékazniki a silngj$i znacku. To vSe se transformuje do lepSich financnich vykoni.

Bezpecnost

Jednim z primarnich funkci CRM systémii je ziskani a uchovani informaci
o jednotlivych zdkaznicich. S touto funkcionalitou souvisi i nutnost zabezpeceni
téchto informaci z pohledu pravnich aspektt jednotlivych zemi. Jednotlivi zdkaznici
také pozaduji neposkytnuti informaci tfetim osobam a  spolecnostem

(http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM, 10.6.2009).
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2.9 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zékladnich nastroji marketingu. Marketingovy mix
je soubor marketingovych nastroji, které firma pouzivd ktomu, aby usilovala
o dosazeni svych marketingovych cilli na cilovém trhu. Nejdulezitéjsi je tzv. 4P —
product, price, place, promotion:

Vyrobek (product) — zékladni néstroj marketingu, vyrobek je jakykoliv statek nebo
sluzba, ktery se stdva pfedmétem smény na trhu a je uren k uspokojeni potieb
zakaznika. Marketing hovofi o tzv. komplexnim vyrobku (totdlnim vyrobku), ktery se
sklada z jadra vyrobku (vyrobek samotny), prvni slupky (obal, kvalita, znacka)
a druhé slupky (rychlost dodavky, instalace, servis, zaruka, atd.). Host v hotelu
ocekava nejriiznéjsi sluzby, které slouzi k uspokojeni jejich potieb. Hlavnim ukolem
a cilem hotelu by mélo byt poskytovani téchto sluzeb, zejména ubytovani, stravovani,
osobni a doplnkové sluzby.

Cena (price) — dulezity nastroj marketingového mixu a jeji spravna volba je velmi
narocna. M¢éla by byt pfiméfena vnimané hodnoté. Za poskytnuté sluzby vzniké hotelu
narok na odménu — cena musi pokryt minimdlni naklady spojené s poskytnutim
sluzeb, méla by vsak zahrnovat i odpovidajici zisk. Pfi stanoveni ceny je dilezité také
zvazit, jakého cile chceme cenou dosahnout (pieziti, konkurencni vyhoda, rust trzniho
podilu, maximalizovat zisk, aj. cile, které si hotel stanovi v ramci marketingovych

cili).

Yield management je soubor technik, ktery s cilem dosahnout maximalnich vynost
urcuje, kterou rezervaci pfijmout a kterou odmitnout. Cilem YM je stanovit optimalni
cenu s ohledem na konkrétni podminky dané organizace, s pfihlédnutim k rozdilnym
segmentim trhu a obdobi. Snazi se zvysit dosahované ptijmy upravovanim vyse ceny
v danych trznich podminkach. YM muze zlepSit ekonomické vysledky zvySenim
obsazenosti pokoji v ubytovacim zafizeni, sniZzenim poctu rozhodujicich pro jiny
hotel a soucasné usilovat o maximalizaci pfijmu z kazdého prodaného lizka, pokoje

v zavislosti na elasticité poptavky a nabidky (Indrova, Votisek, 1997).
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Propagace (promotion) — ptedstavuje nejriznéjsi formy cCinnosti, které firma
rozviji, aby se cilovy zdkaznik seznamil s nabizenym produktem. Jedna se o veskeré
mozné formy komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem by mélo byt zvySeni
objemu prodeje poskytovanych sluzeb.

Beranek (2007) dale v ramci propagace rozliSuje 5 zakladnich technik, jak lze
propagovat: podpora prodeje, reklama, public relations (vztahy s vefejnosti, image
firmy), interni reklama (uvnitt hotelu), pfimy marketing.

Distribuce (place) — Misto, distribu¢ni cesty — volba distribu¢ni cesty je zplsob,
jakym bude prezentovana nabidka hotelu potencidlnim zakaznikim. Lze zvolit pfimé
a nepiimé distribu¢ni cesty (vyrobce doddva zbozi ptimo zakaznikovi bez dalSich

zprostiedkovatelll a nebo vyuzije zprostiedkovatelll jako meziclank).

V oblasti hotelnictvi lze zakladni 4 P rozvinout jesté¢ o dalsi 4 P (people,
partnership, packaging, programming).

People (lidé) — Pracovnici hraji v cestovnim ruchu velmi dileZitou roli. Na strané
jedné jsou poskytovateli, nositeli sluzeb, a na strané druhé hosté, kteti tyto sluzby
spotfebovavaji. Proto je pii vybéru pracovnikii nezbytné nutné zvazovat nejen
kvalifikaci, ale 1 komunikacni schopnosti, schopnosti fesit krizové situace a museji byt
odolni viici stresu, apod.

Partnership (partnerstvi, spoluprace) — v odvétvi hotelového primyslu ma velky
vyznam vzajemna spoluprace vice téchto spole¢nosti v oboru, nebot’ se jednotlivym
subjektim mohou vlivem vzijemné spoluprace snizit ndklady a miize se urychlit
finan¢ni navratnost jejich pocatecni investice.

Packaging (sestavovani balikii sluzeb) — jsou zde kombinovany rtizné vyrobky
a sluzby, za které zakaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby piesné¢ odpovidaly
zékaznikovym ptanim a pozadavkim.

Programming — programova specifikace — tzce souvisi s predchozim bodem. Je
pomocnikem pfi vytvafeni zdjmu o urcity balik sluzeb mimo sezonu. Ma zvysit
konzumaci a prodej sluzeb zédkaznikovi.

Marketingovy mix je vzdy kombinaci vSech téchto uvedenych faktorti (Beranek,

Kotek, 2007).
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2.10 Tvorba balicki sluzeb

Jednd se o sestavovani jednotlivych sluzeb do jednoho package, ktery je

nasledné prodavan za souhrnnou cenu a tvoii komplexni nabidku tak, jak si zakaznik

preje. Programovani je nedilnou soucasti tvoreni balikii sluzeb, nebot’ spravnym

doplnénim a programovanim sluzeb se zvysuji prodeje.

Tyto balicky sluzeb se zacaly vyrazngji prosazovat v obdobi poslednich

desetileti.

Dutivodi pro¢ tomu tak je, je hned nékolik:

Pohodli pro zadkaznika — zakaznik Setii Cas a tsili pfi hledani
jednotlivych sluzeb,

piedem si naplanuje vydaje,

levnéjsi nakup — sestavovatelé¢ balicki nakupuji ve vétsSingé piipada
sluzby ve velkém, dostanou proto slevu od dodavateli za hromadny
nakup,

specializované package — mimo vSeobecné package jsou stale Castéji
sestavovany 1 package specidlné dle piani zakaznika,

znamka kvality pro zakaznika — pokud by zakaznik sestavoval package
sdm, vystavuje se nebezpeci nakoupeni nekvalitnich sluzeb, jelikoz
poskytovatele téchto sluzeb dopiedu neznd. Naproti tomu cestovni
kancelar nebo hotel, ktery takovy package sestavuje, spolupracuje s jiz
osvéd¢enymi dodavateli a muze tak garantovat vysokou kvalitu

(Beranek, Kotek, 2007).
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3. CiLE PRACE A METODIKA

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza sluzeb poskytovanych hotelem,
analyza spokojenosti hostii a navrh novych sluzeb, které ve stdvajici nabidce hotelu
chybi a jejich zatazeni by zvedlo navstévnost hotelu a vzrostla by spokojenost

zakazniku.

Dil¢imi cili jsou:
Cil 1: Prehled a popis dosavadnich nabizenych sluzeb.
Cil 2: Analyza dotaznikil, zpracovani vysledki z dotaznikového Setieni.

Cil 3: Inovace nékterych sluzeb a navrh novych sluzeb, ptipadné balicku sluzeb.

3.2 Metodika prace

Prvnim krokem k vypracovani této diplomové prace bylo studium odborné
literatury pro orientaci v Casti literarni piehled. Pro naplnéni dilciho cile 1 byla
uskuteénéna exkurze do zvoleného hotelu, provedla nékolika rozhovori se
zaméstnanci hotelu pro osvojeni problematiky hotelu, seznameni se s provozem
a nabidkou hotelu.

Nésledn¢ byl vyhotoven dotaznik, ktery slouzil pro dotaznikové Setteni.
Vysledky z dotaznikového Setfeni maji poslouzit pro analyzu poskytovanych sluzeb

a pro navrh novych sluzeb.

Pro vypracovani diplomové prace bylo pouzito primarni i1 sekundarni
informacni zdroje. Pfi ziskavani primarnich informaci bylo pouZito dvou metod, a to
dotaznikového Setfeni a rozhovoru se zaméstnanci a provozovateli hotelu. Sekundarni
data pak byla ziskéna studiem odborné literatury, prospektii a statistickych materialt
hotelu, poslouzila i statisticka data z webovych stranek Ceského statistického uiadu.
Pouzita literatura a zdroje jsou uvedeny na konci diplomové prace v samostatné

kapitole.
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Dil¢i metodické postupy pii sbéru dat:

e Studium odborné literatury,
e Sbér primarnich dat a to pfedevSim prostfednictvim nasledujicich
metod:
¢ Rozhovory se zaméstnanci, provozovateli hotelu
Rizené rozhovory se zaméstnanci a poté i provozovateli hotelu byly uskuteénény
v pribéhu letni sezony 2008. Z rozhovorii byly ziskdny informace o nabidce
poskytovanych sluzeb hotelu, o cenach a dalSich dodate¢nych sluzbach, které¢ mohou
klienti hotelu vyuzit. Tyto rozhovory poslouzily i pro orientaci v daném hotelu,

v jejim fizeni a chodu.

¢ Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v pribéhu mésicli Cervenec — fijen roku 2008
u hotelovych hosti pfimo v hotelu. Bylo osloveno 100 respondentii, jednotlivé
dotazniky byly umistény na pokojich hotelu a také na recepci, nékteré byly
vypliiovany osobné s hosty pii odchodu z hotelu. V dotazniku bylo 25 otazek, z toho 5
otazky byly oteviené, 13 otdzek vybérovych a 7 otdzek mélo podobu hodnotici
stupnice.

Cilem dotazniku bylo zjisténi jak Casto a jakych sluzeb nejCastéji navstévnici
vyuzivaji, za jakym ucelem vyuzivaji sluzeb hotelu, jakou roli hraji pfi rozhodovani
o volbé hotelu urcité parametry, spokojenost s poskytovanymi sluzbami, jaké sluzby
jim v hotelu béhem pobytu chybély, na konec dotazniku byly zatazeny dopliujici
otazky tykajici se v€kové kategorie, pohlavi respondentl a socidlniho zatrazeni
navstévnikd hotelu. Udaje ziskané z dotaznikového Setfeni byly nasledné zpracovany
na pocitaci v programu MS Excel. Vysledkiim z dotaznikového Setfeni je vénovana
samostatna kapitola v této diplomové praci.

K vypracovani této prace poslouzily predevsim dotazniky, které vypliovali
host¢ hotelu. Ne&které otdzky byly sméfovany na pracovniky hotelu, nebyly

zpracovany do dotaznikového Setfeni. Budou pouze slovné okomentovany.
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Otazky dotazniku byly sestaveny tak, aby co nejlépe nastinily spokojenost
zékazniki s poskytovanymi sluzbami, které ma hotel ve své nabidce.

Cilem bylo oslovit co nejvice respondentll, z riznych socidlnich a vékovych
skupin, aby se do vysledkti dotaznikového Setfeni promitly rtizné nazory.

Dotazovani odpovidali na 25 otdzek. Nékteré otazky byly volné, u nékterych
byla moznost odpovédét pouze na jednu zuvedenych moznosti, byly zde i otazky
s vice moznymi odpovéd’'mi, v nékolika otdzkach se hodnotilo podle stupnice 1 — 5,
kterd odpovidala stupnici zndmkovani ve Skole. Na konec dotazniku bylo zafazeno par

dopliikovych otazek, které podaly zakladni informace o jednotlivych respondentech.

Diplomovd price se =zabyvd analyzou sluzeb ve zvoleném hotelu
a navrhem novych sluzeb, které hostim chybi a diky nimz by vzrostla spokojenost
zakaznikd.

V prvni a druhé kapitole je uvod do problematiky v sektoru sluzeb, zejména
hotelnictvi a jsou zde stanoveny hlavni cile prace a metodika.

Tteti kapitola je vénovana odborné¢ literature pro osvétleni jednotlivych pojmil,
které jsou pro tuto praci stézejni.

Ctvrta kapitola se zabyva analyzou hotelu, jednotlivych souéasti hotelového
komplexu a nabidkou poskytovanych sluzeb.

V paté kapitole jsou zpracovany a vyhodnoceny jednotlivé otdzky
z dotaznikového Setfeni. Nechybi ani slovni komentafr.

V Sesté a sedmé kapitole je zavérecné shrnuti vysledkli z dotaznikového
Setfeni, navrh na inovace nékterych sluzeb a v neposledni fad€ je zde névrh novych
sluzeb a balickii sluzeb, které dosud v nabidce hotelu chybély a které by uvitali
1 samotni hosté.

V posledni kapitole je kratké summary celé prace v nckolika anglickych

vétach.

e Né&které informace ziskané prostiednictvim sekundarnich dat —

WWW.CSU.CZ.
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4. CHARAKTERISTIKA HOTELU
4.1 Budova hotelu

Jiz po staleti je tato budova ,némym kamennym svédkem® udalosti, které
utvarely d&jiny tohoto mésta. O hotelu se traduji i nékteré historky. Nekteti
zaméstnanci 1 klienti, ne zrovna v dobrém, vzpominaji na setkani s duchem "Pepou"
(jméno je novodobé, to pravé neni znamo). Tento duch by mél pochéazet jiz z dob
marnice, kterd se nachazela ve sklepeni hotelu. Nyni se v téchto mistech nachazi
hotelova vinarna a francouzska restaurace.

Svou polohou, nevSedni atmosférou a nescetnymi moznostmi kulturniho
a sportovniho vyZiti, se pfimo nabizi jako idealni misto pro pfijemné trdveni dovolené
nebo pracovniho jednani, i zdzemi pro firemni setkani a incentivni akce.

Prioritou hotelu je spokojenost zakaznika.

Budova, ve které se ted’ nachdzi hotel pochazi z 16. stoleti. Prvni dochované
dokumenty jsou jiz z roku 1561. Pivodné byla v komplexu marnice, v 17. stoleti pak
pekarna a pekatsky obchod a pozdéji restaurace (pivnice), kterd jiz nesla nazev, jako
ma dneSni hotel. Nazev i budova podl¢haji pamatkaiim, takze je kladen daraz
na zachovani nejen budovy, ale i uméleckého razu. V ervnu 2002 zahgjil hotel znovu
po rekonstrukei svou ¢innost. Hlavnim pfedsevzetim nového vedeni hotelu bylo co
nejlépe uspokojit pozadavky hosti. Na zacatku tohoto roku, 2009 doslo
k pfejmenovani hotelu, ale ptivodni nazev hotelu musel zlstat na fasdd¢. Novy nazev
hotelu je umistén pouze na dvetich. Hotel patii svou nabidkou komfortnich sluzeb

k lepSim poskytovatellim hotelového servisu v regionu.

4.2 Pokoje

Renovovany business class hotel smodernim konferenénim zdzemim
a gastronomickym centrem. Nachdzi se pfimo srdci kulturniho dédictvi UNESCO —
v historickém centru Ceského Krumlova. Je tazen do kategorie 4-hvézdickového

hotelu. Po rekonstrukci navyseni hotelové kapacity na 66 pokoji (140 lizek).
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Pro uptesnéni v hotelu je 57 dvoulizkovych pokoja se satelitni TV, trezorem,
internetem, telefonem, déale je zde pét komfortnich suite, jeden bezbariérovy pokoj
a tfi individudlné feSend apartma vramci Executive Floor (z toho je jedno
prezidentské). Kazdy pokoj ma svij styl, je ovlivnén nékterou z historek, které se
po staleti o hotelu a jednotlivych pokojich traduji.

Jména pokojli maji svlij pfibéh. Zminénd jména predstavovala vyznamné
$lechtice z Ceského Krumlova. Alma méla manzela, kterého podvadéla a vznikl z toho
syn Oskar (tak se jmenuje jeden z dvouliizkovych pokoji). ManZel a milenec se
jmenovali Franz a Gustav. Pokoje nemaji klimatizaci. Kazdy z pokoji ma koupelnu
s WC. Vsechny prostory hotelu jsou bez omezeni piistupné hostliim. Moznost navstivit
snidafiovy restaurant Heritage s moznosti posezeni na letni terase, dale maji hosté
bezplatny pfistup na internet, stejné tak jako wellness se saunou a malym fitness
zazemim.

Executive Floor: vSechny pokoje jsou nad bézny rdmec vybaveny zazemim
pro room-service. Maji roz$ifenou minibarovou nabidku a také ,,coffee and tea making
facilities, turn-down servis ¢i bezdratovou WI-FI internetovou konektivitu. VSechny
tii apartmany a obytné prostory vramci tohoto Executive Floor jsou kvalitné
designove pojata.

V poloving roku 2004 byla pro hosty oteviena novée rekonstruovana ¢ast hotelu
— objekt Residence Latran, kde se v souCasné¢ dobé nachdzi konferencni centrum,
Gourmet Restaurant a pravé jiz zminéné apartmany pro naroc¢néjsi klientelu
,Executive floor* (samotna Skala kategorii pokojii je impozantni svou §iii, zabérem
a schopnosti nalézt individudlni teSeni pro kazdou situaci a pozadavek. A to
s akcentem na miru komfortu). Executive floor v ramci Residence Latran je dalSim

impulsem a pfiblizenim hotelového produktu velmi naro¢nému klientovi.

4.3 Konferencni prostory

Residence Latran je byvalym méStanskym domem, spolu s ¢elni fasadou
hlavni budovy dotvaii priceli celého objektu a pod jednou sttechou zde figuruje

soubor hotelového a souvisejiciho servisu, gastronomického provozu a komplexniho
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konferen¢niho centra. V ramci hotelového komplexu je tato cCast propojena
se vstupnim prostorem hotelu. V residenci se nachézi 3 samostatné konferen¢ni
prostory s vyuzitim nejmodernéjSich technologii (WI-FI, internet), které se mohou
konferenci a spolecenskych akci). Propracované¢ teambuildingové a incentivni
programy piredstavuji pfidanou hodnotu k béznému rédmci pojeti pracovnich
a volnocasovych aktivit pro firemni klientelu. Nabizené konferencni pausaly a tarify
jsou variabiln¢ pfizplisobeny potiebam a pozadavkim klientd. Hotel se tak ocita

na samé $picce poskytovatelil tohoto typu servisu z pohledu regionu.

Latran
Klimatizovany sal v hotelu s moznosti libovolného usporadani vybaveni a nabytku.
Plocha salu je 83 m?®, dostate¢na pro kapacitu 100 lidi. Je zde moZnost vyuZit

sousedici kancelatské prostory.

Rosenberg
Individuadlné feSeni konferencni prostory dle ptani zdkaznika s moznosti plného
vyuziti technického vybaveni. Tento sal je vhodny pro mensi jednani a uzaviené

spole¢nosti. Plocha salu je 30 m?, nabizi kapacitu az 40 lidi.

Tyto mistnosti byvaji pronajimany na rauty, konference, predvadéci akce,
Skoleni. Cena za prondjem je rtizna od akce, ale vychazi se z ceny 900,- K¢ na hodinu.
Za dalsi poplatky je mozné ziskat potfebné vybaveni, které neni v zdkladni nabidce
vybaveni sali. Tyto prostory jsou jako jediné v hotelu klimatizované. Lze vyuzit
i jeden ze tff nabizenych konferen¢nich balicku.

Kongresové centrum a jeho kapacita je neopomenutelnou soucasti kongresové

nabidky Ceského Krumlova.
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Konferenéni bali¢ky

Hotel nabizi svym zédkaznikiim nékolik balicku:

1. Konference bez ubytovani- obsahuje prondjem konferencnich prostor, zakladni
konferen¢ni techniku, 2-chodovy Quick Lunch Buffet, nealko napoje
v pribehu jednani a 2x coffee break,

2. Konference vcetné ubytovani — doplnéni predchoziho balicku o ubytovani
ucastnikli konference v dvoultizkovych pokojich ¢i single use véetné bufetové
snidan¢ a mozZnosti vyuzit volného vstupu do sauny a wellness,

3. All inclusive v€etné ubytovani — k pfedchozimu balicku je vybaveni rozsifeno
o dataprojektor, video, DVD a ozvuceni, je zde pak 3-chodovy Quick Lunch
Buffet, 2x coffee break se sladkym pecivem, ovocem, slané snacks a open-

juice bar.

4.4 Gourmet restaurant — Zahrada Vidné s terasou, Vinny

sklep

Hotel mé francouzskou restauraci a vinarnu, kterd je k dispozici od 11 do 22
hodin. Slouzi nejen pro hotelové hosty, ale i pro hosty z venku (ma samostatny
vchod). Hotelovi hosté vSak maji 10% slevu. Restaurace ma kapacitu 20 osob
a vindrna 39. Déle je v hotelu snidaiiovd mistnost (v cen¢ ubytovani je buffetova
snidan¢), ve které byva podavana i vecefe objednana formou polopenze (polopenzi
vSak hotel nabizi pouze skupindm). Pro individudlni hosty nabizi hotel rtzné
zvyhodnéné bali¢ky (informace na webovych strankach).

Nabidka hotelu: Business Lunch Buffet (na vybér ze 3 menu — obsahuje vzdy
polévku nebo ptedkrm, hlavni jidlo a moucnik), Degustaéni menu, Degustace vin
(selekce 4-6 vzorka vybranych vin).

Restaurant nabizi klientim hned nékolik moznosti vybéru jidel vychazejicich
ze soudobych gastronomickych trendi a také nckolik urovni  business menu

a degusta¢niho menu v¢etné menu sestaveného dle konkrétniho ptani klienta.
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Pracovnici kuchyné upifednostituji navozeni slavnostni atmosféry, neustalou
pozornost a hlavnim cilem jejich snazeni by méla byt profesionalni péce o zédkaznika,
nevtiravé komplimenty vi¢i navstévnikim. Tyto zdsady jsou mottem pro pracovniky
v hotelu.

Kuchyné je mezinarodni s patrnymi prvky francouzské kuchyné, nabidka je
doplnéna o moderni ¢eskou gastronomii.

Zahradni restaurant a sklep — v nabidce pro hosta je pestra skladba menu
s moznosti ,,Barbecue stylu” a také zde navstévnik nalezne typické letni drinky —
pres letni sezonu, kdy je v provozu letni terasa.

Ve vinném sklep¢: prostory navazuji na zahradni restaurant, nabizi Sirokou
Skalu domadcich 1 zahrani¢nich vin, sortiment jidla je pak pfizpisoben volbé vina.
V hotelu taktéz pracuji nejlepsi sommeliéfi.

Je zde moznost potadani fizenych degustaci a autorskych vinnych degustaci.

4.5 Cateringové sluzby

Profesionalni tym zajisti na vSechny akce vSe od vyrobki studené kuchyné,
cukratrskych vyrobku, teplého bufetu, ptes slozité pokrmy moderni gastronomie
az po gala veCefe. K tomu vSemu jsou v nabidce nejlepsi napoje. V nabidce je
moznost vybrat ze standardniho menu, z jidelniho listku, rauty a pak dle ptani klienta
s kalkulaci od hotelu.

Hotel je schopny zajistit dorty pro rodinné oslavy, kolacky a cukrovi, ptipravi
odpoledni a veCerni obcerstveni, grilovani. Na oslavy a podobné akce hotel zajisti
party stany, béhem rodinnych oslav nebo svatebnich obtadl Ize v hotelu vyuzit sluzby
baby-sitter.

Hotel taktéz dle poctu ucastnikli zajisti dostateCny pocet persondlu, ktery je
schopen poskytnout sluzby vté ,nejlepsi kvalite¢“ (dle slov vedouciho top
managementu).

Zakladni nabidka sestdvd ze dvou moznosti — raut v mezindrodni varianté

(n€kolik mezinarodnich lahtidek) anebo menu ve staroceské varianté, kde nalezneme
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nekolik staroCeskych specialit, obzvlasté zajimavé jsou pak moucniky v této varianté

rautu.

Hotel ma i saunu, kterd je pro hosty zdarma (zahrnuta v cen¢ ubytovani).

Saunu smi navstévovat i lidé z venku, ale uz za poplatek a to od 100 K¢ za hodinu.

4.6 Recepce

Na recepci zajisti v pfipadé zajmu navstévniki rezervace vstupt do zameckych
expozic a muzei, grafitovych dolt a voroplavby.

Pro sportovni fandy pak rezervace golfu, tenisovych kurtii, bowlingu, kol
a raftl. Déle je moznost zajistit prohlidky pivovaru a degustace, prohlidky zamku
a hradu, barokniho divadla. Hosté hotelu si také mohou zptijemnit vecer zhlédnutim
divadelniho pfedstaveni na otdCivém hledisti v zamecké zahradé. Listky
na predstaveni Ize také objednat a zajistit pies recepci. Noveé je v nabidce 1 zajisténi
vstupenek na vyhlidkové lety.

Pro hosty mohou recepcni za poplatek (vétSinou 20 % k cené vstupenky)
zajistovat dopliikové sluzby - voroplavbu, vstupenky do divadla nebo na zamek,
prohlidku mésta (normalni i nocni), vstupenky do National Geographic, golf, jizdu
na konich, bowling, transfery (na letiSt¢ nebo kamkoliv) autobusem nebo taxikem,

prohlidku grafitovych doli.

4.7 Dopliikové sluzby

Parking — hotel nema svoje vlastni parkovisté — na nedalekém parkovisti ma
od provozovatele zaplacené parkovaci karty, pro hosty hotelu je tak k dispozici 30
vyhrazenych parkovacich mist. Coz na takovy hotel neni dostate¢na kapacita.

Kromé¢ standardnich sluzeb portyra smoZznosti parkovani vozidel
na nedalekém parkovisti nabizi hotel dopravu luxusnimi auty, které¢ hosty vyzvednou

vsidle firmy, na letisti ¢i kdekoli, kde si bude host ptat. Je zde také moznost
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objednani transportu a to bud’ osobnimi auty a nebo luxusnimi autobusy s kapacitou
55 osob.

Recepéni zajemcliim zajisti listky na no¢ni prohlidku méstem s privodcem,
vstupenky na prohlidku Egon Schielle Art Centra, fotoateliéru Seidel. Pro zajemce
adrenalinovych sporti je moznost zajistit ctyikolky, dvoukolky Segway, vstupenky
na zorbing a do lanového centra.

Hotel mize zajistit a pripravit firemni vecirky a akce, teambuildingy, karaoke,
specidlni programy dle pfani navstévnika, hudebni produkce dle dohody.

Mezi dalsi sluzby, kterych mohou hosté vyuzit, patii naptiklad kancelafsky servis,
sménarna, prani pradla, dopliikovy prodej a ,,destination servis® (kulturni, umélecky

a sportovni v Ceském Krumlové a okoli).

Tipy pro volny Cas

e Moznost navstévy galerii (sedm galeriti),

e Moznost navstévy divadel (celkem tfi divadla ve mést¢),

e Sportovni aktivity — cyklo a pési turistika, lyZovani, vodactvi — moznost pujcit
lod¢ a rafty na spluti Vltavy, horolezectvi, projizd’ky na konich, golf, tenis,
squash, bowling, jachting a dalsi vodni sporty,

e Zajimavosti — voroplavba, prohlidka historického centra, vyhlidkové lety,
balonové lety, vyletni vyhlidkové plavby po Lipné,

e Vylety do okoli — hrad a zidmek se zahradami Cesky Krumlov, barokni
zamecké divadlo, klaster Zlata Koruna, ziicenina hradu Div¢i Kamen, hrad

Rozmberk, zamek Cervena Lhota.

Kazdy host pti check-inu obdrzi mapku Ceského Krumlova zdarma.

39



4.8 Sluzby hotelu

Rekapitulace (strucny ptrehled vSech) poskytovanych sluzeb:

Ubytovani — jednoltizkové a dvoulizkové pokoje v kategoriich ECONOMY,
STANDARD, BUSINESS, déile SUITE, superior apartmd, prezidentské
apartma a také moznost pfistylky,

stravovani — bufetové snidanég, vecete pro skupiny formou polopenze (pouze
pro skupiny), pro individualni klientelu — moznost vecefi v restauraci v hotelu,
vinny sklep a zahradni restaurant,

sauna a wellness, fitness — pro hotelové hosty zdarma, pro vefejnost
za poplatek — viz cenik hotelu,

pronajmy konferenc¢nich prostor, pottebného vybaveni a zafizeni,

doplnkové sluzby recepce,

portyr,

parkovisté a moznost dopravy,

pofadani rodinnych oslav, svatebnich obtadi,

cateringové sluzby.

4.9 Vedeni hotelu a tym

V hotelu se zakaznici ocitaji podle slov vedouciho pracovnika v rukdch

profesionédlniho tymu (problém byva u nove ptijatych zaméstnanct a brigddnik). Dba

se na pravidelna Skoleni pracovniki, kontroluje se dodrzovani postupll a kontroluje se

1 kvalita jednotlivych poskytovanych sluzeb.

Pracuje zde 20 stalych zaméstnanct, pocet se vSak béhem sezony dle potieb

navysuje o pocet brigadnik a dalSich pracovnikii potfebnych k zajisténi nékterych

sluzeb — napft. cateringové sluzby.
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V hotelu je uplatiiovan jednoduchy systém fizeni — tzv. liniovd organiza¢ni
struktura: Ve vedeni hotelu je generalni feditel, ktery ma 5 ptimych podtizenych, které
ptebiraji zodpovédnost za jednotlivé useky provozu v hotelu a t€ém pfimo odpovidaji

jednotlivy zaméstnanci v hotelu — viz nasledujici obrazek:

Obrazek 4 - Organigram vedeni hotelu

zenetal Manager

F&B Manager | Reservation Manager  Sales and Marketing Manager  Front Office Manager

Accourtart Administrative

Zdroj: autorka
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5. DOTAZNIKOVE SETRENI

Jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny pomoci grafi,

a slovniho komentare.

1. otazka: Proc¢ jste si vybrali pravé tento hotel?

r i
Parametryvybéru hotelu

80 M Spokojenost z minulé
70 nawvitéwy
60 W Internetoveé stranky
50

B Doporuceni pratel
40
30 B Poloha hotelu v centru
20

B Informace reklamy
10

0 B Zprostiedkovani CK
wvywber hotelu

Zdroj: autorka

68% klienti navstivilo hotel zdivodii spokojenosti z minulé navstévy,
12 klientd vyhledalo tento hotel na internetovych strankdch a také hodné
dotazovanych se v hotelu ubytovalo na zakladé doporuceni pratel. Nejméné
respondentli vyuzilo nabidky ubytovani zprostfedkované od cestovnich kancelafi.
Zadny respondent se nezdrzel odpovédi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pfevazna vétSina klientd vyuziva internet

pro rezervace ubytovani a sluzeb v tomto hotelu.
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2. otazka: Za jakym tcelem navstévujete vybrany hotel?

Za jakym ucelem navstévujete hotel?

M pracovni jednani
W vikendowvy pobyt
W rekreace, dovolena

M yolny £as - prohlidka CK

10%

Zdroj: autorka

Nejvice odpovédi bylo za tucelem prohlidky historického mésta a také
pracovnich jednéni.

15% dotazovanych vyuziva tento hotel spiSe za ucelem rekreace a to diky
siroké skale poskytovanych sluzeb a moznostem sportovniho vyziti a vylety, které lze

podniknout.
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3. otazka: Jak ¢asto vyuzivate ubytovani v hotelu?

70

60

50

40

30

20

10

Frekvence ubytovani

pocet navitéy

&0

M 1x tydneé
B Zx mésicné
W Zxrofné

W yice nei tfi navitévyrok

Zdroj: autorka

do roka a vyuzivaji skoro celé Skaly nabizenych sluzeb.

v ramci néjaké konference nebo za ucelem rekreace.

60% dotazovanych je jiz stalymi hosty tohoto hotelu. Jezdi sem vice nez tfikrat

33% dotazovanych navstivi hotel jednou za tyden nebo 2x do mésice pouze

Vedeni hotelu by se mélo zaméfit vice pravé na zakazniky, které hotel navstivi

pouze pii prilezitosti kongresové akce nebo navstivi hotel za ucelem prohlidky

historického mésta nebo rekreace.
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4. otazka: Jaky byl vas prvni dojem z hotelu?

F 3 -

Prvni dojem z hotelu
70
20
=0 W vyborny
40 W velmi dobry
30 m Dobry
20 W Dostacujici, uspokojujici
10 W MNeuspokaojujici

1
a
pryni dojem

Zdroj: autorka

Prvni dojem je vzdy dilezity. V mnohych situacich ovlivni cely dalsi vyvoj
a muze velice ovlivnit kone¢nou spokojenost zakaznika.

U této kategorie se zadny respondent nezdrzel hodnoceni ani nikdo
neodpoveédél znamkou 5. VétSina klientl byla spokojena a prvni dojem z hotelu na né

zapusobil kladné.
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5. otazka: Jak na Vas zapusobila vstupni hala?

Dojem ze vstupni haly

B0

70

&0

M Wwhorné
50

W velmi dobfe, pfijemné
40

m Dobfe
30

20 M Dostacujici, uspokojujici

W Meuspokojujici
10 2] L]

vestupni hala

Zdroj: autorka

Jedna znékolika véci, které jako prvni oslovi hosta a navodi patficnou
atmosféru. Je to misto, které¢ by mélo odrazet styl hotelu, kde by se m¢l ptichozi host
citit dobfe.

Vétsina dotazovanych ohodnotila tyto prostory znamkou 1 a 2.
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6. otazka: Jak jste byli spokojeni se sluzbami recepce?

Spokojenost se sluzbamirecepce

M 1 (vyborna) B 2 (velmi dobra) M 3 (dobra)

M 4 (spiie nespokojenost] M5 (nespokojenost)

2%

Zdroj: autorka

V 88% odpovédich byla spokojenost se sluzbami recepce ohodnocena
znamkou 1 a 2. Hosté byli spokojeni surovni a kvalitou poskytnutych suzeb
na recepci.

Dva respondenti nebyli spokojeni se sluzbami recepce a to z divodu, ze doslo
k pteknihovani a hosté museli byt pfesunuti a ubytovani v jiném hotelu.

Nikdo z dotazovanych se nezdrzel odpovédi, ani nikdo nehodnotil znamkou 5.

47



7. otazka: Jak jste byli spokojeni s personalem recepce?

Spokojenost s personalem recepce

M 1 (wvybornd) B Z (velmi dobra) m 3 (dobra)

M 4 (zpite nespokojenost) M5 (nespokojenost)

4% 2%

Zdroj: autorka

Ve vétsine€ ptipadl byla spokojenost s personalem ohodnocena znamkou 1 a 2.
Hosté byli spokojeni s irovni a kvalitou poskytnutych suzeb na recepci.
Personal se dokaze flexibilné pfizpisobit pfanim zakaznikd a dokaZze jim

v mnohém vyhovét a snazi se klienty uspokojit.
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8. otazka: Byla u Vas pri Check-outu zjistovana spokojenost nebo
dotaz na vaSe pripominky?

Zjisténispokojenosti

ano

ne
65%

Zdroj: autorka

Odpovédi na tuto otazku byly ohromujici. Necekala jsem, ze tolik respondentil
odpovi na tuto otazku zaporné. Myslela jsem, Ze se personal recepce pta pii odchodu
hosti, zda byli se sluzbami spokojeni, pfipadné¢ jaké maji namitky. Jen par
dotazovanych feklo svlij ndzor na recepci piimo.

Personal by mél tento pfistup ke klientim zménit. Pokud nebudou se

zakazniky hotelu udrzovat kontakt a komunikovat, do budoucna mohou o tyto hosty

M
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9. otazka: Bylo vystaveni tctu rychlé a ve spravné vysi?

Spravnost vystaveni uctu

Hano Hne

20%

Zdroj: autorka

Ve vétsing ptipadi bylo vystaveni uctd rychlé a spravné, jen v nékolika
piipadech doslo k Spatnému vystaveni uctu z diivodu nékterych slev, akénich nabidek,

nebo zde bylo Spatné vyuctovano parkovani a icet za minibar.
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10.otazka: Byli jste spokojeni se standardnim vybavenim pokoje
odpovidajici **** hotelu?

Spokojenost s vybavenim pokoje

5%
|
40% \
M ano
W Cgstecné
ne
55%

Zdroj: autorka

95% dotazovanych ohodnotilo vybaveni pokoje a celkovou spokojenost
s pokoji za velmi kladné. Je to také ukazatelem toho, Ze majitelé a personal hotelu
dobfe védi, Ze pokoj je misto, kde host travi vétSinu ¢asu a tudiz by se zde mél citit
dobie a mél by mit odpovidajici komfort. Pokoje jsou svymi rozméry a vybavenim
fazeny opravdu mezi jedny z mala exkluzivné&jSich pokoji ve méste.

Pouze 5 klient nebylo s vybavenim pokoje spokojeno. Na pokojich postradali

internet a klimatizaci.
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11. otazka: Co byste si prali navic v pokoji (co vam chybélo) —
nadstandardni sluzby, vybaveni?

Co vic na pokojich?

B0

50

40

H klimatizace
30

o wyifi
20 B vEtii minibar

10

vwhaveni pokaoje

Zdroj: autorka

Nejvice respondenti uvedlo, Ze jim v letnich mé&sicich na pokojich chybi
klimatizace. To je dlouhodoby problém, vzhledem k tomu, Ze je hotel v historické
budové a je zde spor s pamatkafi.

Druhou nejcastéjsi véci, kterd by na pokojich mohla byt, je moznost ptipojeni
na internet.

Nékolik respondentl by rozsitilo nabidku minibaru na pokojich. Byly nazoru,

ze na 4-hvézdickovy hotel je nabidka minibaru stroha.
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12.0tazka: Které sluzby v hotelu nejéastéji vyuzivate?

Otazka s moznosti vybéru vice odpovédi.

- r L -, b
Nejvice vyuzivané sluzby
a0 = 7
70
&0
M ctravovani
50
B ubytowvani
40 vt
W sauna, wellness
30
W portyr
20 porty
10 M doprovodné
Q
druh sluzby

Zdroj: autorka

K nejvice vyuzivanym sluzbam v hotelu patii ubytovani a porterage. Dalsi
sluzbou bylo samoziejmé¢ stravovani a doprovodné sluzby. U jedné skupiny,
ktera byla v hotelu ubytovana, byla velice oblibena sluzba wake-up calls.

Mezi vyuzivané sluzby se taktéz zatadily i sluzby doprovodné. Nejvice se
vyuziva moznosti rezervace listkii na divadelni ptfedstaveni a na nékteré sportovni

aktivity.
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13.otazka: Které dalsi sluzby byste uvitali v nabidce hotelu?

Opét jedna z otazek s volnou odpovédi, u nekterych respondentii se vyskytlo vice

navrha.
Navrhyna nové sluzby

70
50 o lobby+ bar
=0 M room servis
40 ™ détsky koutek
30 W bazeén
20 W internet. koutek
10 B rmasaie

o M beauty

druhysluzeb

Zdroj: autorka

Tato otdzka poslouzila pro navrhy na nové sluzby, které by v hotelu mohly byt
zavedeny, aby vzrostla spokojenost zékazniki.

Nejvice by hosté uvitali lobby s barem, room servis, ostatni odpovédi ziskali
po stejném poctu hlast.

Tyto sluzby jsou podrobné rozvedené v kapitole vénované navrhim
na inovace, nebudu ji tedy podrobnéji rozebirat zde.

Zadny z respondentii se nezdrzel odpovédi.
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14.otazka: Jak jste spokojeni s nabizenymi doprovodnymi
sluzbami hotelu?

4 -
Doprovodné sluzby
&0
=11
40
B Ano, jsem spokojena
a0 W Mejsem spokojena
20 B 5luzby mi nevyhowvuji
B 5luZby nevyuiivam
10
0
spokojenost

Zdroj: autorka

Vysledky této otazky mé& docela piekvapily, protoZze 25% klienth sluZzeb viibec
nevyuziva, hlavné proto, Ze o nich ve vétSin€ pfipadii ani nevédéli. To je podnét
pro dalsi navrh na zlepseni ¢innosti podniku — vice propagovat doplitkové sluzby.

55% respondenttl, kteti sluzeb vyuzivaji je spokojena s mnozstvim a kvalitou
téchto poskytnutych sluzeb, nejvice vyuzivaji moZnosti zakoupeni vstupenky
na divadelni pfedstaveni a zaji$téni sportovnich aktivit.

20% dotazovanych nebylo se sluzbami spokojeno, avsak diivod nespokojenosti

nebyl sd¢€len.
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15.0tazka: Pokud jste navstivil/-a restauraci, jak jste byl/-a
spokojena s obsluhou?

Obsluharestaurace

35

30

25

HVyborny
20

| Velmi dobry

15 M Dobry

10 W Drostacujici, uspokojujici

W Meuspokojujici

spokojenost

Zdroj: autorka

60% respondentii béhem svého pobytu navstivilo hotelovou restauraci.
Dle vysledkl dotaznikového Setfeni bylo 56% klientt velice spokojeno s personalem,
ktery v restauraci obsluhuje, jen 4 klienti byli primérné spokojeni s poskytnutymi

sluzbami.
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16.otazka: Uroveii poskytnutych sluZeb restaurace?

35

30

25

20

15

10

Urovensluzeb restaurace

spokojenost

m vyzokad kvalita

m Velmi dobra kvalita
m Dobra kvalita

W Uspokojujici

MW Nedostatecne

Zdroj: autorka

Na tuto otdzku neodpovédéli vSichni dotazovani. Pouze 60% respondentl

behem svého pobytu v hotelu vyuzilo, kromé snidaniového bufetu, sluzeb hotelové

restaurace.

Jak je z grafu patrné, hodnoceno bylo nejvice znamkou 1 a 2, pouze dva klienti

nebyli spokojeni s poskytnutymi sluzbami. Jidlo, které si objednali, bylo servirovano

pozdé a skoro studené.
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17.otazka: Které dosavadni sluzby hodnotite jako nejlepSi?

Nejlépe hodnocené sluzby

50
a5
40
35
30
25
20
15
10

45

B portyr

B ybytovani

= zauna

B recepce

nejlepsisluzby

Zdroj: autorka

Nejvice dotazovanych hosti bylo spokojeno se sluzbou porterage, avSak
nekteti z nich dodali, Ze by této sluzby vyuzili i mimo stanovenou dobu. Tato sluzba
se stala jednou z inovaci, kterou navrhuji v samostatné kapitole.

35% dotazovanych bylo nejvice spokojeno s ubytovanim, pokoje jsou velice
pekne vybaveny, prostiedi je zajimavé feSeno, vSe odpovida kategorii, ve které je
hotel umistén, tedy 4-hvézdickovému hotelu.

Mezi dalsi kladné hodnocené sluzby v hotelu pak patfi sauna a recepce,
personal se vénuje zakazniklm, poskytuje velice kvalitné svoje sluzby, okamzité

reaguji na pozadavky klientt.
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18.otazka: Zdaji se vam ceny za sluzby iumérné kvalité jejich
poskytovani?

Cena x kvalita

=
-
=
HEE
=

=]
g | ano
w
) e
E _
: W castecné
2

odpovédi

Zdroj: autorka

Ceny za sluzby jsou v tomto hotelu po shlédnuti ceniku spiSe vyssi, odpovidaji
business klientele, na které se hotel zamétuje. Cena za dvoultizkovy pokoj v sezoné je
v rozmezi od 2990,- do 3890,- K¢ / noc podle kategorie pokoje a mimo sezénu
pak v rozmezi od 2090,- do 2690,- K¢/ noc. VétSina dotazovanych je nazoru, ze ceny
ubytovani a stravovacich sluzeb odpovidaji kvalit¢ jejich poskytovani, u ostatnich
sluzeb jsou ceny vyssi nez kvalita jejich poskytovani. Proto je zde mozny navrh feSeni
— snizit ceny téchto sluzeb nebo se zaméfit na zvyseni kvality v jejich poskytovani.

Na otazku ¢astecné neodpovedél nikdo z dotazovanych.
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19.0tazka: Které véci/sluzby si nejvice chvalite?

Pochvala od respondenti

B persondl Mrecepce Mvstupnihala M prostfedihotelu  ®velikost pokoje

Zdroj: autorka

Oteviend otdzka z dotaznikového Setieni. Nejvice kladnych odpovédi pattilo
personalu, recepci. Déle zde bylo zminéno piijemné prostiedi nejen hotelu, ale 1 mista
(historické prostiedi, poloha v historickém centru mésta, vyhled z pokoji) a taktéz byl
zmingén styl hotelu, na kterém se podepsala historie.

Ne¢kolik respondentti chvalilo i1 velikost pokoje — i1 ten nejmensi pokoj
znabidky hotelu odpovida vyS$im rozmérlim, neZ by dle parametri a poZadavki

na pokoj jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni mél mit.
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20.otazka: Jaké jsou VaSe namitky, pokud jste nebyli spokojeni?

Namitky respondent

W parkovani M klimatizace Uklid pokoji  Minternet

Zdroj: autorka

Hlavni castou namitkou byla moznost parkovdni — tim, Ze je hotel situovan
v centru, nemd vlastni parkovisté (ani za hotelem nebo v podzemni c¢asti hotelu).
Jiz z dtive uvedeného diivodu, Ze se jedna o historicky objekt, neni mozné v okoli
hotelu vybudovat parkovisté, ani v okoli neni dostatek mista pro tyto parkovaci
plochy. Hotel tento nedostatek fe$i prondjmem parkovacich mist na ptilehlych
parkovistich, cca 200 m od hotelu. Hotel zakoupi od provozovatele parkovist
parkovaci karty, které potom zaptj¢i hostim. V hlavni sezoné vSak n€kdy kapacita
nestaci a n€kteti hosté tak parkuji na vzdalengjsich parkovistich.

Dalsi, druhé nej¢astéjsi ndmitka - na pokojich neni klimatizace — coz v letnim
obdobi je Castym divodem stiznosti na recepci, absence klimatizace z diivodu, Ze jde
o historickou budovu, problémy d¢laji pamatkaii. Tento nedostatek lze feSit
bezuplatnym zapijcenim vetraka.

Dalsim nedostatkem byla absence internetu na normalnich pokojich.

wewvr

ustlano a nebyl doplnén mini bar.
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21.otazka: Spokojenost se sluzbami celkové?

Spokojenost se sluzbami

=0 s
45
40

33 = 1 {vybornd)

30 . .

M 2 (velmi dobra)

25

70 M 3 (dobrad)

15 M 4 (spite nespokojenost)
10 M 5 (nespokojenost)

5

Qa

spokojenost

Zdroj: autorka

Na otazku spokojenosti se sluzbami jako celkem odpovédélo kladné 90%
vSech respondentii. Pouze 10 zdkaznikli nebylo spokojeno, avSak tyto klienty lze

zatadit mezi velmi ndro¢né klienty a neni zrovna lehké jim kdykoli vyhovét.

22.otazka: Pohlavi?

K této otazce nebyl vypracovan graf. Zastoupeni zen a muzii bylo témét

vyrovnané. Na dotazniky odpovédélo 52% muzt a 48% zen.

62



23.otazka: Do které vékové kategorie spadate?

Vékové slozeni hostl

E2Z0-34|et MW35-50let 51-65let MBS letavice

3%

Zdroj: autorka

Na dotazniky odpovédéla prevazna cast respondentd ve véku od 35-65 let,
odpovida to struktufe navstévniki, kteti vyuzivaji sluzeb hotelu. Jedna se nejéastéji
o business klientelu a také navstévniky, ktefi se ubytuji v hotelu a ucelem jejich cesty
je poznani historického jadra mésta.

Pievazna ¢ast dotazovanych hostd jsou Cesi, dale se jednd o zahraniéni
business klientelu nebo zahrani¢ni turisty, ktefi chtéji vidét toto historické mésto
pattici do pamatek UNESCO. Z tohoto divodu museji zaméstnanci hotelu, ktefi jsou

v kontaktu s hosty ovladat minimalné dva cizi jazyky.
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24.otazka: Nejvyssi dosaZené vzdélani?

Nejvyssivzdélani

&0 57

50

40 W zakladni

20 B stfedotkalzké = maturitou
W bakalarske

20 e . ) .
B inZenyrské/magisterské

10 M jiny titul

a

uroven vzdélani

Zdroj: autorka

Nejvice respondenti mé vysokoSkolské vzdélani s titulem Bc., druhym
vzdélanim bylo vysokoskolské s titulem Ing. a Mgr. Coz ve vétsin€ piipadi odpovida
1 business klientele, kterd do hotelu jezdi za Gcelem pracovnich jednani a konani

ruznych konferenci.
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25.o0tazka: Vas Cisty mési¢ni prijem se pohybuje v rozmezi?

Cisty meésicni pFijem
H10000—20000,- KC ®21000—-30000,- K

31000 —40000,- KE 41 000 a vice KE

65%

20%
5 10%

rozmezi v K

Zdroj: autorka

Z grafu je patrné, ze 65% respondenti svymi piijmy spadd do vyssi stfedni
vrstvy a mohou si ze svého platu dovolit vycClenit vétsi ¢ast financnich prostiedki

pravé na koupi téchto sluzeb, které hotel nabizi.

Otazky na persondl recepce:

1. Kolik noci ztistavaji ubytovani jednotlivei?

Jednotlivci se v priméru ubytovavaji na jednu noc. Jsou to vétSinou ucastnici

konferenci, business klientela.
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2. Kolik noci ziistavaji skupiny?

Skupiny pak zistavaji ubytovani v priméru dvé noci. Zejména se jedna

o zahrani¢ni navstévniky, nebo o rekreanty.

3. Myslite si, Ze zakaznikiim poskytujete kvalitni sluzby?

»onazime se poskytovat nejkvalitnéj$i sluzby a jsme radi, kdyZ nam
zamé&stnanci 1 hosté sd€li nckteré nedostatky, které se pak snazime odstranit
nabidnout jen to nejlepsi,” slova jednoho zfidicich managert, zodpovédného

za usek recepce.

Shrnuti vysledkia dotaznikového Setireni

Béhem dotaznikového Setfeni byli osloveni hotelovi hosté ve véku od 25 do 70
let. Nejvice dotazanych mélo vysokoskolské vzdelani (Bc.). Z hlediska pohlavi byly
skupiny respondentli pomérné vyrovnany. Nadpolovicni vétSina oslovenych hostl
pochézela z Ceské republiky, zbyli navstévnici byli zahraniéni turisté — Némci,

Rakusané, Holand’ané, Francouzi, Japonci.

Tento hotel ma velice dobrou povést a nachazi se pfimo v centru Ceského
Krumlova a tudiz se stava cilem fady business klientti — pro své konferenéni vybaveni
a turistd — pro jedinecné historické prostiedi a atmosféru. Toto potvrdily 1 vysledky
dotaznikového Setfeni, podle kterych si styl hotelu, pfijemné prostiedi a persondl,

chvalilo 85% oslovenych respondent.

Béhem pobytu vhotelu business klientela vyuziva vice ubytovacich,
stravovacich a wellness sluzeb, turisté vyuzivaji prevazn€ nabidky doprovodnych
sluzeb, které hotel svym zdkaznikiim nabizi. Nejvice vyuzivanou doprovodnou

sluzbou jsou listky na rtizna divadelni piedstaveni, vystavy a prohlidky.
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Z dotaznikového Setieni vyplynuly i nékteré problémy a namitky, jako
naptiklad nedostatek parkovist a absence klimatizace, které se odrazilo
na spokojenosti zdkaznika. N¢kolik dotazovanych také uvedlo, Ze vys§i ceny
za sluzby, které v tomto hotelu plati, ¢asto neodpovidaji kvalité jejich poskytovani.
V tomto ptipadé by se mélo vedeni hotelu na tyto sluzby zamétit a uvazovat bud’

o0 jejich cenovém snizeni, nebo pracovat na zvyseni kvality poskytované sluzby.
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6. ANALYZA SPOKOJENOSTI A INOVACE NABIDKY

SLUZEB

Hotel s vysokou navstévnosti zahrani¢nich hostl je zdvisly na prodejnich
mistech zajist'ujicich prodej jeho sluzeb. Je proto tfeba napojit se na rezervacni systém
a vybudovat rezervacni sit. Tento hotel sice ma rezervacni systém, ale vi o ném jen
stali zakaznici a pracovnici mistniho informac¢niho centra. Taktéz informace o hotelu
na internetu lze najit aZ po zadéni jména hotelu nebo urcitého hesla do vyhledavace.
Myslim si, Ze kdyby byl hotel propagovén vice touto formou, byl by obsazen i v dobé

mimo sezonu.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukézaly, Ze nadpolovicéni vétSina zakaznika

hotelu byla spokojena a hodnotila poskytované sluzby kladné.

Nejveétsi problém byl s pfeknihovanim. Zavedeni a kvalitni propracovani
politiky Yield managementu — v hotelu zatim neni zaveden a Casto se pak stava, ze je
hotel v sezéné preknihovan. Naopak mimo sezénu jsou ubytovaci kapacity skoro
nevyuzité. Pracovnici recepce a manazer rezervacniho systému dosud praktikovali
piijimani rezervaci dle svého uvazeni.

Obecné by vSak mélo platit, Ze mira nevyuZitych rezervaci by se méla rovnat

mife preknihovani hotelu.

Dalsi véc, kterou bych navrhla je vybudovani lobby sbarem — dosud je
v hotelu jen vstupni hala s recepci a vyhrazenym koutkem, kde je pocitac s pfipojenim
na internet. Toto lobby by spojovalo dvé budovy — konferencni ¢éast s Executive floor
a samotnou budovou hotelu. Ve vecernich hodinach by tyto prostory poskytly utociste

zejména pantim s moznosti posedét u baru.
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Dalsi castou namitkou od respondentti byla absence pfipojeni na internet piimo
z pokojui. Hosté maji moznost vyuzit internet ve vstupni hale u recepce, ale to neni
zrovna to nejlepsi a hlavné kazdy by chtél mit soukromi. Internet je zaveden pouze
v konferencni ¢asti a v rdmci Executive floor.

V dnesni dob& patii internet neodmysliteln¢ k poskytovanym sluzbam
a myslim si, Ze by mél byt zavedeny na vSech pokojich. Je to sluzba, ktera se
v hotelech tohoto typu bézné€ nabizi.

Sluzby porterage — odnaSeni a piindSeni zavazadel hostil, jejich uschova
a pomoc hostiim pii orientaci v hotelu — hosté mohou vyuzit téchto sluzeb pouze
v dobé¢, kdy je check-in — tedy od 8:00- 15:00. Poté si hosté zavazadla odnéseji sami.
Hosté by vyuzili téchto sluzeb i mimo stanovenou dobu. Navrhovala bych dvou

sménny provoz a to od 7:00 — 21:00.

Room servis — dalsi ze sluzeb, které v hotelové nabidce chybi a klienti by
sluzeb vyuzivali, kdyby byly zatfazeny do nabidky. Nelze si objednat jidlo na pokoj.
Zatazeni této sluzby do nabidky by dle dotaznikového Setfeni zvedlo spokojenost

zakaznikl a zvysilo by to atraktivitu hotelu.

Otazka klimatizace mize byt docasné vyfeSena umisténim pfenosnych vétrakt
na kazdy pokoj. To se tyka hlavné letnich mésici, kdy se teplota v nékterych pokojich

pohybuje nad unosnou miru.

Hotel disponuje pouze jednim bezbariérovym pokojem, coz si myslim, Ze je

na takovou kapacitu hotelu malo. Mély by zde byt minimalné¢ dva pokoje.

V sestaveni nékolika balickt sluzeb a jejich zaclenéni do nabidky hotelu vidim
nemaly pifinos a zaroven by tato inovace mohla hotelu rozsifit klientelu. Vytvoftila
bych napiiklad ,,Vikendovy balicek pro dva“ (vyhodnéjsi ubytovani spoleéné
s polopenzi a jednim vyletem a listkem na jedno divadelni ptedstaveni), balicek
,Ubytuj se a poznej mésto (tento bali¢ek by obsahoval ubytovani pouze se snidani

a zajisténi prohlidky po hlavnich pamatkdch mésta), dalSim balickem by byla
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konference ve spojeni s wellness (jeden ze tfi vySe zminénych konferen¢nich balicka,
které jsou jiz v nabidce hotelu doplnény o sluzby bazénu, sauny a masaze, které dosud
v hotelu nejsou, ale z vysledkd dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze je to jedna z mala
sluzeb, kterou by navstévnici hotelu uvitali v nabidce).

Dale pak ,,Svatebni balicek” — svatebni hostina dle pfani novomanzeld,
ubytovani hostl, kvétinova vyzdoba, foto a kameraman, Ziva hudba, uspoiadani
venkovni oslavy s moznosti vecerniho nebo odpoledniho grilovéni.

Konferenéni balicky, které jsou jiz vnabidce hotelu bych vylepsila
o ubytovani zdarma pro potadatele konference, pokud budou mit v hotelu ubytované

ucastniky konference:

V hotelové nabidce je nedostate¢ny program a zazemi pro déti, chybi
i obycejny détsky koutek. Na druhou stranu moznost baby-sitter pti oslavach je velice

kladn€ hodnocena a vyuzivana.

Hotel by mél taktéz vice propagovat dopliikové sluzby, které nabizi. VéEtSina
dotazovanych (otazka mimo dotaznikové Setfeni) ani nevédéla o takové Skale
moznosti doplikovych sluzeb, které hotel nabizi. Nemél by se zameétfovat jen
na propagaci ubytovani a konferen¢nich sluzeb. Piipravuje se tak o nejeden segment

zakazniki na trhu.
Zavedeni zajimavych slev. Pokud si zdkaznik objedna sluzby hotelu nebo

udéla rezervaci ptes internet — sleva 15% z pultovych cen. Bali¢ek pro rodinu —

2 dospéli za zvyhodnéné ceny, déti do 6 let zdarma a déti do 15 let 50% ceny.
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7. ZAVER

VétsSina znds jako obCané postindustridlni spolecnosti zijeme a pracujeme
v ekonomice, kde sluzby zabezpecuji prevladajici cast pracovnich mist a nadrodniho
diichodu a jejich podil se stale zvySuje.

Je nutné vénovat stejnou pozornost zakaznikovi i tomu, kdo sluzbu poskytuje.
Ve sluzbach jsou totiz tyto dva subjekty spjaty mnohem tésnéji nez ve vétSiné
vyrobnich procest.

Kvalita a ucinnost sluzeb — kvalita sluzeb je kladnou silou pfitahujici
a udrzujici jak Zzadouci zdkazniky, tak zaméstnance, a pifimo vede k vysoké
vykonnosti. Vychozim bodem pro zvySovani jakosti je pomér naklada a vynosi, cilem
nema byt nic mensiho nez uplné uspokojeni zakaznika (a zaméstnance).

Dulezité soucasti, tvorici vynikajici sluzby — fetézce, informacni technologie
a zvlasté lidé. Velké nadéje na zvySovani kvality a produktivity ve sluzbach se
soustfed’uji na potencidl a moznosti informacnich technologii.

Host pii navstéveé hotelu ocekava prijemné privitani a schopné pracovniky.
A pravé kvalita kontaktu mezi hostem a pracovnikem je urcCujicim faktorem
pro hodnoceni celého hotelu. A také co host, to jiné o¢ekavani, jiné potteby. Proto je
v dnesni dob¢ velice dulezit¢é dbat predevSim na vhodny vybér zaméstnanci
do ubytovacich zafizeni, ktefi budou v pifimém kontaktu shosty a ktefi kromé
jazykovych znalosti a odbornych znalosti budou disponovat 1 ur€itou dovednosti
rozpoznani potteb zékaznikl a schopnosti snazit se co nejvice tyto potfeby uspokojit.

Host pfi svém hodnoceni nevnima jen onu kvalitu jedné jediné sluzby. Hodnoti
v$e jako jeden celek. Tento celkovy obraz si miize host ud¢€lat jesté diive, nez vlibec
zacne sluzbu vyuzivat a to uz v okamziku, kdy naptiklad vstoupi do hotelu a nebude
pfivitdin a nebo bude odbyt recepénim. Pak i velice kvalitni sluzba, kterd nebude

poskytnuta vstficné, neuspokoji zékaznika.

Vse vyzaduje tymovou praci. Nejen spoluprici mezi zameéstnanci,

ale 1 spolupraci zaméstnanci s vy$§im managementem. Zaméstnanci, ktefi jsou denné
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v kontaktu s hosty, sbiraji dilezit¢é podnéty, posttehy od hosti o piipadnych
nedostatcich, nespokojenosti s nékterou sluzbou, kvalitou, apod. A pravé diky
moznosti spoluprace pak tyto podnéty mohou zaméstnanci sdélit svym nadiizenym
a vymyslet feSeni, jak nedostatky odstranit a co vice ud¢lat pro to, aby byl zadkaznik
nad miru spokojen a stal se pravidelnym hostem daného ubytovaciho zatizeni.
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, nckterych nédméti ze strany hosta

a na zaklad¢ diskuze s vedenim hotelu, jsou hlavnim bodem tato zlepSeni:

e otdzka preknihovani,

e zavedeni internetu,

e otazka parkovani,

e Kklimatizace,

e rozsifeni nabidky balicka.

VSichni managefi z top managementu by se méli snazit drzet motta: ,,Cim

------
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8. SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to analyse services provided by a hotel
in the historical center of Cesky Krumlov and to evaluate the customer satisfaction
with these services. As the next step, I looked into a proposal to improve some
of those services and to design new ones, which have, so far, been missed by
the customers in the offer.

The work was based on a survey, which was carried out during the summer
and in the beginning of the autumn 2008.

The opening part of the thesis mentions theoretical basis connected with
the specialised literature. The work itself continues with the results of the survey
(questionnaire). The closing part of the work suggests improvements and new

packages of services for clients.

The results of the questionnaire show that the best existing service of the hotel
is the reception and the most commonly used one 1is that of a porter. Most
of
the clients are business clients, who use accomodation and boarding services.
On the other hand, there are also tourists, who are accomodated in the hotel but use

more of the additional hotel services.

KEY words:

e hotel, tourism, marketing of services, services, analyse of services,

evaluation of customer satisfaction, questionnaire (survey)
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10. PRILOHY

Pfiloha 1: Vzor dotazniku



Priloha 1: Dotaznik k diplomové praci

1. Proc jste si vybrali prave tento hotel?
Spokojenost z minulé navstévy
Doporuceni pratel

Informace reklamy

Internetové stranky
Zprostifedkovani CK

Poloha hotelu v centru

Jiné

@ e oo oW

2. Zajakym ucelem navstévujete vybrany hotel?
a. Pracovni jednani (konference, seminér)
b. Vikendovy pobyt
c. Rodinna dovolena, rekreace
d. Volny cas - prohlidka historického mésta

3. Jak Casto vyuzivate ubytovani v hotelu?
Ix tydné

2x mésicné

2x rocné

Vice nez 3 navstévy za rok

aoc o

Otazky ptimo k danému hotelu:

4. Jaky byl vas prvni dojem z hotelu?
a. Vyborny
b. Velmi dobry
c. Dobry
d. Dostacujici, uspokojujici
e. Neuspokojujici

5. Jak na Vas zaptsobila vstupni hala?
a. Vyborné
b. Velmi dobfe, piijemné
c. Dobfie
d. Dostacujici, uspokojujici
e. Neuspokojujici

6. Jak jste byli spokojeni se sluzbami recepce?
1 2 3 4 5 (zndmkovani jako ve Skole)

7. Jak jste byli spokojeni s personalem recepce?
1 2 3 4 5 (znamkovani jako ve skole)



8. Bylau Vas pii Check-outu zjistovana spokojenost nebo dotaz na vase
ptipominky?
a. Ano
b. Ne

9. Bylo vystaveni uctu rychlé a ve spravné vysi?
a. ano
b. ne

10. Byli jste spokojeni se standardnim vybavenim pokoje odpovidajici ****
hotelu?
a. Ano
b. Ne
c. Céstecné

11. Co byste si ptali navic v pokoji (co vam chybélo) — nadstandardni sluzby,
vybaveni?

12. Kter¢ sluzby v hotelu nejcastéji vyuzivate? (moznost vice odpovedi)
Stravovani

Bar

Sauna

portyr

Jiné (doprovodné¢)

°po o

13. Kter¢ dalsi sluzby byste uvitali v nabidce hotelu?

14. Jak jste spokojeni s nabizenymi doprovodnymi sluzbami hotelu?
a. Ano, jsem spokojena

b. Nejsem spokojena

c. Sluzby mi nevyhovuji

d. Sluzby nevyuZzivam

15. Pokud jste navstivil/-a restauraci, jak jste byl/-a spokojena s obsluhou?
Vyborné

Velmi dobfe, piijemné

Dobte

Spise nebyl/-a

Nespokojenost

°po o



16. Uroveti poskytnutych sluZeb restaurace?
Vysoka kvalita

Velmi dobré kvalita

Dobra kvalita

Uspokojujici

Nedostatecné

°po o

17. Které¢ dosavadni sluzby hodnotite jako nejlepsi?

18. Zdaji se vam ceny za sluzby umérné kvalité jejich poskytovani?
a. ano
b. ne
c. CasteCné

19. Které véci/sluzby si nejvice chvalite?

21. Spokojenost se sluzbami celkové? (znamkovani jako ve Skole)
1 2 3 4 5
22. Pohlavi?
a. muz

b. Zena

23. Do které¢ v€kové kategorie spadate?

a. 20—34 let
b. 35-501let
c. 51-651et

d. 66 avice let

24. Nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni

sttedoskolské s maturitou
vysokoskolské — Be.

Vysokoskolské — Ing., Mgr.

Jiné nez vyse uvedené (ostatni tituly)

N



25. Vas cCisty mesicni ptijem se pohybuje v rozmezi?
a. 10000 —20 000,- K¢
b. 21000 — 30 000,- K¢
c. 31000 —40 000,- K¢
d. 41000 a vice K¢

Otazky na personal recepce:
i. Kolik noci ziistavaji ubytovani jednotlivei?
ii. Kolik noci zistavaji skupiny?
iii. Myslite si, ze zakaznikiim poskytujete kvalitni sluzby?



