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Lidé jiZz od nepaméti cestuji. Méni mista svého plisobeni a s tim také mista svého
»iti — bydleni. Samoziejmé, Ze Giroveni ubytovani se s postupem Casu zvySuje. Tam, kde
diiv staly hlinéné holé budovy, stoji dnes moderni ubytovaci zafizeni s n€kolika
hvézdickami.

Hotel, stejné jako penzion, horska chata, rekreadni stfedisko ¢i jiny druh
ubytovaciho zafizeni se od sebe velice 1i$i, a to nejen mezi kulturami, ale také v jednom
stat¢ & dokonce vjedné oblasti. Tyto druhy ubytovani predstavuji komplexni
multidimensionalni organizace, které je zapotiebi fidit, a které skytaji lidem nekonecné
gance. Musime si tedy uvédomit, Ze vysledna podoba zavisi na znalostech a zkuSenostech
véech zamé&stnanct, ktefi se na chodu takovéto organizace podile;ji.

V poslednich letech doslo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji viech druhd
sluZeb. Zarovei se také zvysil potet pracovnikli zaméstnanych v tomto sektoru. Zakaznik,
ktery kupuje sluzbu, ma Gasto uréitd oSekavani, kterd vSak diky zvlaStnimu charakteru
sluzby, nehmotnosti, nedokaZe ptesné sdélit prodavajicimu. Mezitim na na$ trh vstoupily
silné a zkuSené zahrani¢ni firmy a konkurence zesilila. Nyni je jiz zcela jasné, Ze usp€s$na
tuzemska organizace se neobejde bez pouzivani marketingu.

V hotelu se Easto odehravaji duileZité i historické udalosti — svétové, zésadni, €i
dulezité jen zlokdlniho hlediska, ale mnohé jsou vyfeSeny pravé zde. Poptavka po
hotelovych pokojich se méni ze dne na den v zavislosti na typu hotelu a segmentech trhu,
které obsluhuje.

Hotel je obvykle otevien 8 760 hodin v roce — tj. kaZdou hodinu, kazdy den v roce.

Tato diplomova price pojedndva o nezbytnosti uplatnéni a vyuZiti marketingu
v hotelu. Diivodem vyb&ru tématu prace byla potfeba aplikace marketingu do hotelového
provozu, jelikoZz hotel neni jen mistem, kam lidé ukladaji svou hlavu ke spéanku.
Konkurenéni prostfedi vyviji velky tlak na podnikdni v oblasti ubytovani a ovliviiuje
zplisob jejich fizeni. MnozZstvi poskytovanych sluZeb je pti¢inou toho, Ze hotel je i velice
citlivym prosttedim z hlediska pracovn sily.

Sféra plisobnosti hotelu je §irok4, jeho ucelem je vSak poskytovat zékladni osobni
sluzby lidem daleko od domova. Pravé sluzby mohou byt tou specifickou prednosti hotelu,

kterd jej odlisf od konkurence.




Pii feSeni diplomové prace jsou pouZzity metody studia zadkladnich dokumenti
a literatury, metoda analytickd pfi posuzovani ziskanych tudaji a nasledné metoda

syntetické. Zaroven byla v praci pouZita metoda pozorovani.

Na zékladé vyse uvedenych problémi bylo stanoveno motto této diplomové prace:
Hotel je smésici riznych povolani, znalosti a dovednosti, pohledi a nizori lidi,
pracujicich pod jednou stiechou a v idedlnim pripadé€ i se stejnymi zameéry. Cim

wowr

kvalitnéjsi je jeho Fizeni, tim jsou spokojené&jsi jeho hosté, ale i personal.

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou C€asti a to do Casti teoretické (literarni
reserse) a praktické ¢asti.

Druhd kapitola se vé€nuje marketingu z pohledu, ktery ndm piedkladd odborna
literatura. Jsou zde charakterizovany sluZby, se zaméfenim na sluzby hotelu, a zdkaznici —
kdo jimi jsou, co oc¢ekavaji, co si preji, atd.

Treti kapitola této prace priblizuje ¢tenafi informace ohledné¢ marketingu sluzeb.
Kdy ho lIze v praxi praktikovat a na jaké otazky si jim odpoveédet. Nej€asteji na otazky typu
— Jaky bude interiér hotelu? Jaké bude mit hotel zamé&stnance? Jak se bude tvofit cena?

Ctvrta kapitola je vénovana vysvétleni pojmu analyza. Jaké analyzy pti provadéni
marketingového vyzkumu muizeme pouZivat a které jsou nejvhodné&j$i z Casového ¢i
vécného hlediska pro dany vyzkum ¢i projekt.

Pata kapitola popisuje termin ,,segmentace trhu®. Kritéria, podle kterych délime
hosty do jednotlivych segmentii, stanoveni si hlavniho segmentu - na jejichz prvky
(potenciélni hosty) budeme sousttedit danou reklamu ¢i konkrétni nabidku.

Sesta kapitola vysvétluje, pro¢ je dilezité, aby vedeni hotelu mé&lo vytvofenu
uréitou marketingovou strategii. Ze je diileZité vytvofit poslani a Gisp&sna Fidici &innost je
nemyslitelnd bez stanoveni cilil. Stanoveni marketingovych cili je urcujici pro pouZiti
marketingovych néstrojii a umoziiuje kontrolu Gspé€3nosti u€inénych opatieni.

Sedméa kapitola se soustieduje na Ceskou republiku z geografického pohledu.
NahliZi na otazky vyspélosti cestovniho ruchu, moznosti Cerpani finan¢nich prostiedkt
zfondi EU a na celkovy vyvoj nabizeni ubytovacich a stravovacich sluZeb ve svété
z pohledu stéle rozsitujici se globalizace.

Osmou kapitolou za¢ina prakticka ¢ast, kterd je zaméfena na konkrétni hotel a to
hotel Rango v Plzni. V této kapitole jsou zakladni informace o hotelu. Jeho umisténi,

historie, popis budovy, poskytované sluZzby a stanoveni zékladni hypotézy.
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souvislosti skuteCnost, stavajici moZnosti kapacit v hotelu s podminkami konkurence

Devata kapitola rozebira jednotlivé fidici procesy ve zvoleném podniku. Dava do

a nabizi moZné sméry budouciho rozvoje. Jsou zde sestaveny SWOT analyza a Portertiv
model péti sil na hotel a restauraci Rango. Jednotlivé faktory a body jsou zpracovany na
zakladé osobnich zkuSenosti a informaci poskytnutych v dostupnych informaénich
zdrojich. Za tyto prehledy je zafazeno hodnoceni jednotlivych vysledki autorkou a navrhy
moznych vychodisek z danych situaci, které vyplyvaji z vysledkd pozorovani.

V desaté kapitole jsou rozepsany jednotlivé navrhy investic, které jsou sestaveny na
zakladé predeslych informaci a vypracovanych analyz. Je zde vymezen podnét pro jejich
realizaci, pfedpokladané obdobi realizace jednotlivych investic a pfiblizné vyjadieni jejich
finan¢ni naro¢nosti.

Posledni ¢&asti této diplomové prace je zavér, hodnoceni celé prace autorkou
samotnou. Pozastaveni se nad souasnym trhem s ubytovacimi sluZzbami, postojem, ktery

na tomto trhu zaujima zkoumany hotel a restaurace Rango, nad sestavenymi navrhy

investic a nad vyhledem do budoucna z pozice vedeni hotelu a restaurace Rango.
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1. CILE A METODIKA

Tato diplomovd prace je rozd€lena na &ast teoretickou (literarni piehled)
a praktickou. Za samotnou préci jsou vloZeny piilohy, které vhodné dotvéteji pfedstavu ke

konkrétnim témattim, a dodavaji tak lepsi moZnost pochopit danou problematiku.

Vychozim bodem této prace bylo studium odborné literatury z oboru hotelového
provozu, cestovniho ruchu v CR, manaZerské a marketingové problematiky, ale i pramenti
tykajicich se pfimo daného podniku. Jako zdroj informaci byly pouZity publikace
zabyvajici se touto tématikou, relevantni periodika a v neposledni fad¢ internet. Ve druhé
dasti prace bylo také vyuZito internich materiali podniku a jeho podnikové kultury. Spolu
se seznamenim se s podnikem z tohoto oboru a provedeni analyzy na jeho ¢innost, byla
vytvofena osnova celé prace. K jejimu vypracovéni bylo zapotiebi se seznamit se vSemi
sluzbami, které dany podnik nabizi, jaké mél zacatky a jaké jsou jeho aktudlni vysledky
a jeho politika. V jaké situaci se podnik nachazi, pomoci vnitini a vnéj$i analyzy poznat
jeho prostiedi a okoli, a vymezit feSeni zjist€nych nedostatkti. Rovnéz bylo také provedeno
dotaznikové Setfeni ve zvoleném podniku, pro zjisténi pozadavkl hotelovych hostl, a na
zaklad€¢ téchto vysledki a provedenych analyz byla navrzena né&kterd zlepSeni

a doporuéeni, vedouci ke zkvalitnéni hotelovych sluzeb v budoucnosti.

Hlavnim cilem této prace je odpovédét si na stanovenou otazku:

»Jak Ize pomoci marketingu poskytované sluzby hotelu zkvalitnit.*

Prvni — teoreticka ¢ast — ma za hlavni cil sezndmeni s terminy, tykajicich se daného
oboru. V jednotlivych kapitolach jsou ptedkladany informace, Cerpané jak z tiSténych
zdrojt, tak ze zdroja v elektronické podobé. S t€mito informacemi je pracovano formou
reSerSe. Jsou zde predloZeny zékladni definice pojmt, skterymi je pracovano
v jednotlivych kapitolach. Jedna se naptfiklad o marketing — a jeho pojmovy aparat.
Uvédoméni si, Ze analyzy ptedstavuji mySlenkové procesy s jejichZ vyuZitim lze zménit
dosavadni chod v daném podniku — at’ uZ se jedna o pocet ¢i Groveit zaméstnancl, nebo
o delegaci pravomoci, s kterou byvaji mnohdy v provozech problémy.

Na zavér této &asti je zafazena sedma kapitola, ktera se tyka Ceské republiky

J a cestovniho ruchu v ni. Ceska republika ma zajisté tuzemctiim i zahrani¢nim turistim co
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nabidnout, nema moie, ale na druhou stranu vlastni neskuteéné velké historické bohatstvi.
Také podnebi, a& pro Cechy neni ni¢im vyjimeénym, se miZe zdat cizincim — zvI4ste ze
vzdalenych stati - velice zajimavé a lakavé ¢tyfmi ro¢nimi obdobimi. Déle je zde moZné
dotist se o moZnosti erpani finandnich prostfedkit zfondd EU, kam CR vstoupila
1. 5. 2004. Posledni podkapitola se tyka vlivu globalizace, kde je nastinén vyvoj
v poslednich letech v cestovnim ruchu pravé v diisledku ,,propojovani sv&ta®.

Osmou kapitolou zaéina prakticka cast této diplomové prace. Samotnému
zpracovani predchazelo shroméazdéni teoretickych podkladil, které poslouZily nejen ke
zpracovani reSerSe. Tyto zdroje jsou uvedené v seznamu literatury a tykaji se problematiky
cestovniho ruchu, hotelnictvi nebo  marketingu. Déle bylo vychazeno z podkladi
samotného podniku - a to ze zdroju vefejné dostupnych (letaky, inzeraty, webové stranky,
atd.) a zinternich zdroji (podnikové dokumenty, rozhovory s vedenim a zaméstnanci,
dotaznikové Setfeni provadéné v hotelu, atd.) Na zdkladé zjisténych informaci byly
sestaveny jednotlivé Casti analyz uvedenych v devaté kapitole. SWOT analyza, ve které
jsou jednotlivé faktory porovnavany a rozepisovany tak, aby bylo srozumitelné, pro¢ byly
do zpracovani vybrany. Tato analyza je zakon¢ena vyhodnocenim ve forme trojihelnikové
matice, vysledné tabulky a zavéreéného zhodnoceni podniku dle této analyzy. Druhou
analyzou byla Porterova analyza pé&ti sil, ve které byly zpracovany nejvyraznéjsi
konkurenti, substituty, dodavatelé, a do které bylo zafazeno dotaznikové Setieni. Toto
Setfeni mé&lo za kol odpovédét na otazku, jaké preference v oblasti ubytovacich
a stravovacich sluzeb maji stavajici hosté Ranga.

Posledni kapitolou, desatou, jsou navrhy moZnych feSeni, které vyplyvaji ze
zpracovanych analyz. Jsou sestaveny pfedb&Zné, proto doba realizace investic a jejich

finanéni naklad je uveden pouze v pfibliznych &islech.
V celé praci byla pouzivana zdkladni metoda hodnoceni, a tou je metoda

komparativni. Déle bylo vyuZivano indukce a dedukce. Vyznamny vliv na zpracovavana

data mély metody analyzy a syntézy.

11




F

TEORETICKA CAST (LITERARNi PREHLED)

2. MARKETING V HOTELU

Obecné lze fici, Ze marketing je véda, kterd se zabyva prib&hem jednotlivych

sménnych procesti mezi podniky a mezi podniky a kone¢nymi zakazniky.

Mezi hlavni marketingové uikoly patii:

= gystematicky vyzkum trhu a poznani trhu scilem ziskat informace
o procesech smény mezi podnikem a jeho zakazniky

= planovité pouZiti riznych, vzajemné sladénych nastrojii k realizace procesti
smény s cilem zajistit, popfipadé zvysit, pfedem stanoveny objem prodeji.

(Kalka, 2003)

VySe zminéné hlavni ukoly pfedstavuji odpovéd’ na otdzku — Jaky produkt ¢i
sluzby, za jakou cenu, jakou trovni komunikace, sjakou podporou prodeje a jinymi
podplrnymi prostiedky bychom méli na trhu zékaznikovi nabidnout. V ptipad€ hotelového
marketingu je pfedmétem obchodu sluZzba, ne vyrobek.

Hotelem rozumime vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za uhradu
pfechodné ubytovani a sluzby snim spojené, a to celoro¢n€ nebo sezénné. Hotel své
sluzby poskytuje v uréitém socidlné-ekonomickém prostedi a tudiZ musi plnit specifické
pozadavky, a to piedeviim ekonomické, legislativni, technologické, socialni
a ekologické. ProtoZe uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnutelné brat v uvahu i jejich
potieby a pozadavky. Uspokojovani potieb a poZadavku hosti, jakoZ i zaméstnancli pii
dosahovani zisku, je tikolem kazdého hotelu. (Janeckovd — Vastikovd, 2000)

Je dulezité si uvédomit, Ze ubytovaci zafizeni poskytuji sluzby ne jednomu
obecnému hostu, ale velkému poétu riznych hostli, rozdélenych podle potieb do

jednotlivych skupin — segmentii.
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2.1 Definice a charakteristika sluzeb

V souCasné dobé dochazi stile k vyrazn&j$imu rozvoji tercidrni sféry — k rlstu
poskytovani sluzeb. Vyrobni podniky dopliiuji nabidku svych vyrobki o dopliikové sluzby,
u podniki poskytujicich pouze sluzby dochézi k razantnimu ristu poptavky.

Definice sluzby: Cinnosti, vyhody, nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo

poskytované v souvislosti s prodejem zboZzi. (Parmovd, 2004)

Vlastnosti sluzeb: - Nehmotnost - Neskladovatelnost
- Ned¢litelnost - Neoddélitelnost od poskytovatele
- Pomijivost (Parmovd, 2004)

Jak vyplyva z vySe uvedenych bodi, nehmotnost sluZeb piedstavuje nemoZznost
baleni & poskytovani jejich vzorkd. Sluzby si lze také predstavit jako samotny kontakt
mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ke kterému dochézi v Case, kdy zékaznik o danou
sluzbu stoji. Kdokoliv ze zamé&stnanct, s kym pfijde zakaznik do kontaktu, je tedy vniman

jako poskytovatel sluzby.

2.1.1 Charakteristika sluzeb hotelu

Organizace produkujici sluzby v trznim prostiedi uspokojuji potfeby na zakladé
smény. Sména znamen4, Ze jedna strana pfedava ur€itou hodnotu vymeénou za jinou. Kazda
strana se muZe svobodn& rozhodnout, zda tuto sménu provede, ¢i nikoliv a muze si

vétsinou zvolit z mnoha riznych partnerti. (Janeckovd - Vastikova, 2000)

Ubytovaci, pohostinské i doplitkové sluzby v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou
poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Proto pokud chtéji byt zaméstnanci hotelu
uspésni, méli by myslet na své hosty. Lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Je velice duleZité si
uvédomit, Ze pii poskytovani osobnich sluZzeb neni dilezitd jen sluzba samotna, ale

1 zptsob, jakym je poskytovana.
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Kvalita sluzeb v hotelu se riizni pro svou nehmatatelnost i proto, Ze host —
konzument sluzby musi byt v dob¢ jejiho poskytovani pfitomen. Stejna sluzba, poskytnuta
tim samym ¢lovékem se rizni nejen ze dne na den, ale i od hosta k hostu. Vyplyva to

z podstaty osobnich sluZeb — lidi nelze naprogramovat jako stroje.

Klasifikace sluzeb:
A) Podle mista jejich poskytnuti :

- Trzni sluzby (na béZném trhu)
- NetrZni sluzby (vetejné sluzby)

B) Podle cilového trhu — zdkaznika:

- SluZby pro spotiebitele

- SluZby pro firmy/podnikatele

C) Podle své funkce:

- Interni sluZby (integrovany do nabidky nehmotnych produkti)

- Externi sluZby (nabizeny sami o sobg)

D) Podle cilového trhu a stupné nehmotnosti

- Cisté externi sluzby

- Sluzby poskytujici pfidanou hodnotu hmotnému produkt
- Sluzby zpftistuptiujici hmotny produkt

E) Podle dal§iho d€leni:

- OKEC (Odvétvova klasifikace ekonomickych &innosti)

- Charakteru poptavky po sluzbé
- Zpusobu distribuce

- Frekvence kontaktti a mira jejich intenzity (Parmovd, 2004)

Uroveii poskytovanych sluZeb podobna tirovni konkurenénich sluZeb bude mit za
nasledek, Ze host pfestane rozliSovat. Loajalita hosti je zaloZena na sluzbach vysSiho
standardu, nez maji sluZzby konkurence. Pravé péce o zakazniky miliZe byt tou jasnou
konkuren¢ni vyhodou. KdyZ host povazuje uréity standard hotelovych sluzeb za

samoziejmy, sta¢i malo a jedina chyba pfi jejich poskytovani zméni nazor hosta na hotel.
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Proces pée o hosty trva od prvni poptavky az k jejich odjezdu z hotelu. Plati, Ze
pokud se host vraci do hotelu opakované€, proces této péce byva jiz vylepSen o informace

‘ ziskané pfi ptfedchozim ubytovani.

Proces péce 0 hosty lze délit na tato ¢asova rozmezi:

1. Pfedbézné informace — poradenstvi, vyslechnuti pfani zékaznika.

2. Objednavka — rychlé zpracovani, mily, ochotny servis, zdvazné objednavka.
3. Ptijezd — dobry popis piijezdové cesty, popiipade informace o piekazkach .

4. Vlastni piijezd — pratelské piivitani, pfipravenost pokojd, poskytnuti zékladnich

informaci.

5. Sluzby na misté — maximalni informovanost personalu, ochotné poradenstvi, vstiicnost.

6. Rozloudeni — ptehledny ucet, piijjemné slovni rozlou€eni s pfanim hezké cesty.
7. Odjezd — doporuceni dopravniho prostiedku a trasy, ¢i jiné€ rady ¢i pfipominky.
8. Reklamace — kazdou stiznost brat vazng, pfipominky jsou Zadouci.

(Pourova - Stribrnd, 2003)

2.2 Zakaznici

Zakaznikem rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, kterd né€jakou formou
zaplati za sluzbu a ziskava sni spojeny uzitek. Charakter vztahli mezi zakazniky
a poskytovatelem sluZeb je odli$ny neZ vztahy mezi zdkazniky a vyrobci zboZi. Zékaznik,
kterému je poskytovana sluzba, je totiZ pfimym tGc¢astnikem tohoto procesu a stava se Casto
i spolutviircem sluzby. To mnohdy pfispiva k vytvareni dlouhodobych divérnych vztaht
mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluZby a ¢astéji, nez pii spotiebé zboZi vznika loajalita

zakaznikd. (Janeckovd - Vastikovd, 2000)

Kazdy prodavajici, at’ uz jde o firmu &i hotel si musi uvédomit, co pro néj

predstavuje zakaznik — host. Jak didleZity pro né&j je a jakym zptisobem je vhodné s nim

komunikovat.



7Zakaznici jsou:

» spolu s jejich rodinou, pfateli a znamymi predmétem sluzby hotelu. Zakaznik
hotel Zivi, hotel je na zakazniku zavisly. Je proto dulezZité o zékaznikovi fadu

véci védét.

nebo nam pise ¢i telefonuje.

» Na nds nezavisli, ale my na nich ano. Predstavuji #cel nasi prdce a prokazuji
nam prizeri tim, Ze ndm davaji moZnost jim ,,poslouZzit®.

» Osoby, které do hotelu pFichdzi, protoze potiebuji urcit€¢ zbozZi nebo sluzby.
Nase prace spociva v tom, abychom oboji poskytli zpisobem prosp&$nym jemu

F i ndm.

» Lidskou bytosti, ktera ma city a zaujima stanoviska jako my. Avsak pozor, vzdy
se k nim musime chovat velice slu$né, nesmime se pfit, at’ uZ maji pravdu ¢i

nikoliv. (Janec¢kovd — Vastikovd, 2000)

2.2.1 Oéekavani hostu

A. Pocit kontroly
Hosté pfi jednani s ndmi chté&ji mit pocit, Ze maji situaci pod kontrolou. Potfebuji

mit pocit, Z se s nimi nemanipuluje, Ze sméfuji tam, kam se cht&ji dostat.

B. Respekt
Kazdy jedinec chce mit o sob&é dobré minéni. Host mé rad pocit, Ze konal spravné

amy bychom se méli snazit v ném tento pocit zesilit.

C. Poctivé jednani

Host neolekava prioritné nijak zvlastni zachadzeni, chce vSak, aby se snim

zachézelo alesponi stejné dobfe jako s ostatnimi.

D. Pratelsky piistup

Host se chce dobfe citit ve spolenosti té€ch, se kterymi jednd. Pottebuje duvetovat

a citit, Ze je vitan.




E. Znalost
Host chce védét veskeré potiebné informace k tomu, aby si mohl utvofit vlastni
pohled na véc. Rad respektuje odbornost a cti profesionalitu, kterd vSak nesmi vyustit

v nadfazené jednani s hostem jako s hlupakem.

F. Schvaleni a uznani
Hosté maji radi pocit, Ze je jim schvaleno, jak si vybrali. Maji radi uznani, o némz
si mysli, Ze jim jako hostim naleZi. Pozor na pfehnanou snahu o pochvalu, vzdy vitézi

uptimnost nad falSi. (Janeckovd — Vastikovd, 2000)

Vzdy plati, Ze ofekavani a potteby zékazniki — hostd se od sebe 1i8i. Kazdy host
ma vySe zminénd ofekavani v jiném rozsahu. Soucasti dovednosti pfi poskytovani dobré

sluzby zakaznikdm — hostiim je rozpoznani potieb kazd¢ho z nich.

Pfi poskytovani sluZzby plati, Ze host nevnima skute¢n€ poskytovanou sluzbu, ale
vnima jakysi celkovy obraz té sluzby. Tento obraz si muze vytvofit jeSté dfive, neZ je mu
sluzba poskytnuta na zakladé zprostfedkované zkuSenosti, své vlastni zkuSenosti se

sluzbou ¢i s konkrétnim poskytovatelem sluzby.
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3. MARKETING SLUZEB

Pfedstavuje nabidku vhodného produktu na spravném misté, ve sprdvném cCase,
spravaym zptusobem a za hostem akceptovanou cenu. Neni diky vlastnostem sluZeb
homogenni skupinou aktivit, ale li$i se podle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti
a pusobnosti hotelu, ktery sluzby poskytuje. Disledkem nehmotnosti, pomijivosti
a neoddélitelnosti sluzeb od poskytovatele byl pro oblast sluzeb vyvinut rozsifeny

marketingovy mix. (Janeckovd — Vastikovd, 2000)

Zahrnuje komunikaci shostem, prodej produktu individudlnim hostim,
organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim, prodej jidel,
napoju a doplitkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli a odbé&rateli, s konkurenci,

vnéj$im okolim hotelu, je to vyzkum, planovani realizace a kontrola.

VyZaduje tymovou praci celého marketingového oddéleni a marketingového
managementu, jejiZz soudasti je také vyzkum za Gcelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu.
Tento vyzkum umoZiiuje poznat, co nasi perspektivni hosté cht&ji a potfebuji, jaké jsou
jejich pozadavky a pak tyto poZadavky a potfeby plnit. Ukolem marketingu je
i obeznameni hostti s nabidkou  a nasledné jejich motivovani k ndkupu ¢i odbéru sluZeb.

(Janeckova — Vastikovd, 2000)

Jeho podstatou je orientace na uspokojovani potieb a pozadavkt hostll za Gcelem
dosazeni pfim&feného zisku. Uspéch hotelu na trhu poté zavisi na jeho schopnosti
definovat hlavni nabidku, identifikovat potencialni hosty a pfileZitosti a ohroZeni na trhu
a také na schopnosti hotelu aktivizovat potencidlni hosty k vyuziti sluzeb.(Janeckovd —
Vastikovd, 2000)

Marketing 1ze aplikovat tehdy, pokud si umime odpovédét na nasledujici otazky:

- Kdo jsou nasi hosté, kdo mohou byt nasi potencionalni hosté, kde jsou, jaké jsou jejich

potieby a pozadavky?

- Jak naplanovat budovy hotelu, jakou kapacitu, komu, kdy, kde a co se bude prodavat?




Jaky bude interiér hotelu, exteriér, atmosféra? Toto vSe ma raciondlni jadro a muizZe
pfinést Gspéch na trhu.

Jaké bude mit hotel zaméstnance? Bude je pribézné Skolit? Jaky program pro
zaméstnance nabidne, aby je motivoval?

Jaké sluZzby bude hotel poskytovat. Lze konstatovat, Ze neni jiné odvétvi, které by bylo
tak zavislé na sluzbach. Sluzby mohou byt uspéchem, ale mohou také zptisobit pad
zatizeni.

M4 hotel nebo bude mit adekvatni rezervadni systém? Je hotel pfeplnén? Miize
uspokojit poptavku?

Bude hotel sam vyhledavat data, uskuteéni analyzy nebo prazkum trhu? Co vi o trhu?
Kdo jsou nasi hosté? Jaky je soucasny trend?

Jak se bude tvofit cena?

Jaky zpisob prodeje se vyuZije, aby byl produkt dosaZitelny?

Jak bude hotel komunikovat s hosty, aby byli motivovani produkt koupit? (Kalka, 2003)

Néroénost potencialnich hostl, existence konkurence s komplementarni nabidkou
na jedné strané a moznosti hotelu na strané druhé, vyvolavaji potiebu koordinovaného
postupu na trhu cestovniho ruchu. Takovym postupem je marketingova koncepee hotelu.
Pokud dojde krozhodnuti o jeji realizaci, musime rozhodnout, jaky soubor

marketingovych ndstrojii budeme pouZzivat.

Vyuzivame pouze ty nastroje, pomoci kterych l1ze oéekéavat zaruceny tspéch sluzby

na trhu. Tohoto usp&chu lze docilit pomoci nasledujicich péti kroki:

1) predevsim musime analyzovat vychozi situaci, to znamena zakazniky, konkurenty,
distribuéni cesty, vliv ostatnich instituci.

2) Musime analyzovat interni situaci, to znamena vlastni podnik, vlastni podnikatelskou
politiku a vlastni zdroje.

3) Vymezime ndstroje marketingového mixu, které budou realizovany v ramci

konkrétnich opatieni. (Kalka, 2003)
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4. ANALYZY

Analyza predstavuje myslenkovy proces, ktery spociva v rozloZeni poznavaného
pfedmétu €i jevu na jednotlivé Casti, jednodussi prvky, scilem vymezeni podstatnych
znakl, pofadi, tfidéni dat do zékladnich skupin. Je jednim z pfedpokladd usp&sné
marketingové strategie hotelu. (Kalka, 2003)

Marketingovy vyzkum spoéiva v systematickém ziskavani, analyzovéani
a vyhodnocovéani informaci, které umoziiuji poznat a feSit naSe problémy. Tyto informace

jsou zékladem pro zpracovani, realizaci a kontrolu marketingového planovani.(Kalka, 2003)

Ped tim, neZ hotel za¢ne na trhu ptisobit, je potiebné uskuteénit analyzu vnitiniho
prostiedi hotelu a analyzu vnéjSiho okoli hotelu, véetn¢ analyzy zédkaznikii — hostl

a konkurence, aby bylo mozné odpovédét na nasledujici otazky:

1. Jak lze definovat a vymezit trh, na kterém sluzby nabizime?
Co o0 ném vime a jaké jsou trendy?
2. Kdo je do smény zboZi zapojen a co urCuje vztahy téchto subjektii?
Kdo jsou nasi hosté?
3. Jaka je na trhu konkurence?
4. Jaky vliv na nas$i podnikatelskou politiku maji vetfejné a ostatni instituce?
5. Jaka je sou€asna situace podniku?

Jaké ma podnik silné a slabé stanky? (Kalka, 2003)

Neexistuji dva uplné stejné hotely. V praxi lze vidét, Ze jednotlivé hotely maji své
presné definované charakteristiky a ani nebyva obvyklé, Ze by majitelé hotelovych fetézct
opakovaly ,,0sobnosti“ jednotlivych ,svych, hoteli. Pro hotel je dilezité, aby svym

manaZerim zabezpeCil plynuly tok marketingovych informaci. Je nutny marketingovy

informaéni systém.

Management hotelu tak mize na podporu rozhodovani vyuZivat koordinovany
soubor dat, subsystémi, nastroji a technik, ktery spolu s podporou informacnich

technologii poskytuje informace o vnitinim a vné&j§im prostfedi hotelu.
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4.1 Podstata analyzy, analyza vnitfniho prostredi

Tvorba strategie hotelu vyZzaduje disledné rozpoznani vSech faktort, které mohou
ovlivnit jeho uspésnost. Jedna se piedevs$im o silné a slabé stanky, specifické prednosti,
piileZitosti a ohroZeni na trhu cestovniho ruchu, vné&j$i prostfedi, konkurenéni hotely,
potieby a poZadavky hostd.. Informace o uvedenych faktorech jsou nutné pro pfijeti
kvalitnich rozhodnuti a je mozné je ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu,
jehoZz tkolem je systematické urovani, shromaZd’ovani, analyzovéani a vyhodnocovéni

informaci tykajicich se problémi, pted kterymi hotel stoji. (Kalka, 2003)

Prvnim krokem k ureni soucasné pozice hotelu na trhu je SWOT analyza. Ta je
analyzou silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni, jejichz urCeni znamena
odpoveédét si na otazku: Z eho se skldada nabidka na trhu? a Co ovliviuje uspésnost

nabidky hotelu na trhu a v jakém sméru?

Silné stranky ptedstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu. MiZe to byt
pestrost a bohatost nabidky, dobrd dopravni dostupnost, poptivané umisténi v dané
lokalité, pfirodni prostiedi, dlouha a zajimava historie, dobra image, ale i kvalita péce
o hosta, odbornost zamé&stnancd hotelu, profesionalita, povest hotelu, pozitivni reference
stalych klientG hotelu. Analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je predpokladem
uspésnosti nabidky hotelu na trhu. (Kalka, 2003)

Nevyhodu oproti konkurenci pfedstavuji slabé stranky. Je potfeba je co nejdiive
specifikovat, sniZit jejich vliv na minimum, pfipadné je tplné€ odstranit. V této souvislosti
je nutno fici, Ze neni Zadouci koncentrovat se na odstrafiovani slabych stranek za kazdou
cenu. Mezi slabé stranky hotelu patii napi. zdevastované ptirodni prostiedi, image, cena
produktu, nizka Groveti poskytovanych sluZeb, neznalost trhu, nedostatek manaZerskych

schopnosti, neprofesionalita personalu, nedostate¢na informovanost atd. (Kalka, 2003)

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek hotelu je odhaleni jeho specifické pfednosti,

kterou se vvrazné li§i od konkurenénich hoteld a uméni odpoveédét si na otazky:

Jak velky je hotel? Kdo jsou hosté pro ubytovaci a kdo pro pohostinské sluzby?

Kdy je vytiZenost hotelu nejvyssi? Jaké jsou kapacity hotelu?
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Kde je hotel lokalizovan?
Jaka je atmosféra v hotelu? Jaky je fyzicky stav hotelu?

4.2 Analyza vnéjsiho prostredi

PfileZitosti na trhu pfedstavuji nejen vyhody vyplyvajici ze silnych stranek, ale
i vyhody plynouci z vn&j§iho prostfedi hotelu v piipadé, Ze je moZné je vyuzit. Naopak
ohroZeni na trhu obvykle vyplyva ze slabych stranek, z nevyhod v rdmci vnéjsiho prostredi

(kurs mény, ceny ropy, mezindrodni terorismus). (Berdnek — Kotek, 1998)

V ramci analyzy vnéj$iho okoli by mé&l hotel zaméfit pozornost na ziskani informaci
o makroekonomickych faktorech, a to ekonomickych, kulturné socidlnich, politickych
ekologickych apod. Dalsi soudasti analyzy vnéjsiho prostfedi hotelu je analyza sou¢asného

i potencialniho trhu a vyhodnoceni nejsilnéjSich konkurentt .

Marketingova rozhodnuti hotelu jsou ve velké mife ovliviiovdna a limitovéna
politickym prostfedim, legislativou, a piisobenim natlakovych skupin. Zmény na politické
scéné silné ovliviiuji rozvoj cestovniho ruchu a tim i navstévnost a obsazenost kapacity
hoteld. Dale miZzou mit i kladny vliv na rozvoj cestovniho ruchu cilového mista
a ekonomiku hotelu. Ekonomické prostiedi silné ovliviluje rozvoj cestovniho ruchu
vcilovém misté, a to jak zhlediska poptavky, tak i zhlediska nabidky. Z hlediska
poptavky jde o faktory, které ovlivituji kupni silu hosti. Chovani hosta ovliviiuje vyska
uroki, kurs mény, moznosti Givéru, velikost DPH, ekonomicky rist a stabilita, mira inflace.
Nabidku hotelu ovliviiuji i moZnosti Gvérovani, vyse urokd, kurz mény, datiova soustava,
vyska inflace, program podpory cestovniho ruchu, program podpory malého a stfedniho
podnikani atd. (Berdnek — Kotek, 1998)

K nejdtleZit€j$im zménam patii zmény v kulturné socidlnim prostiedi a to ve
skladbg rodiny. V soucasnosti jde pfedevsim o zvySujici se pocet svobodnych lidi, Zijicich
v jedno€lennych domacnostech, nasledné sniZovani porodnosti a tim i zménu ve vékové

struktufe obyvatelstva. Roste pocet sob&stanych hostli pii uspokojovéni zakladnich

potieb. Vieobecné je pocitovana zvysend potfeba tniku z kazdodenniho stresu, zvySena




citlivost vii¢i kvalité Zivotniho prostfedi, coZ vytstuje do preference €ast&jSich a kratSich

dovolenych. (Berdnek-Kotek, 1998)

Zvysena touha vzdélivat se a poznavat cizi kultury, rostouci snaha
o samorozhodovani spolu s rostoucim vyznamem komunikace maji za nasledek dobrou
informovanost hostu.

Uspésnost hotelu na trhu je znaén& ovlivnéna vztahem hosti i doméciho
obyvatelstva k Zivotnimu prostfedi. Lidé odmitaji ta cilovd mista, kterd pfekrocila

tolerovanou hranici zne¢i$téni a to nejen podle nazord expertd, ale i podle ndzort hosti.

4.3 Analyza konkurencnich hotell

Jednim z podstatnych bodi marketingového planovani je spravné zhodnoceni
konkurence, proto o ni potfebujeme ziskat dikladné informace. Ukolem analyzy
konkurence je zejména sbér a vyhodnoceni pokud moZno co nejpfesnéjsich informaci
o nejdilezit&jsich konkurentech firmy. Periodicka analyza konkurence na trhu cestovniho
ruchu umoZiiuje vyuZit silné stranky a specifické prednosti hotelu k odvréceni ohroZeni ze

strany konkurence na trhu. ( Kalka, 2003)

S rozvojem cestovniho ruchu roste i pocet konkurené¢nich hoteldi v jednotlivych
cilovych mistech. Dnes uZ nestali znat zdkaznika — hosta, management hotelu musi
vénovat neustalou pozornost i svym konkurentim a porovnavat vlastnosti a ceny sluZeb,

analyzovat efektivnost prodeje, vyhodnocovat komunikaci konkurence s hosty apod.

Management hotelu musi predev§im hledat odpovédi na nasledujici otazky:

Kdo jsou nasi konkurenti? Jaka je jejich marketingova koncepce?
Jaké jsou jejich strategie? Jaké jsou jejich cile?

Kdo jsou jejich zakaznici? Kvalifikace jejich pracovnikti?

Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? Jejich inovaéni schopnost?

Jak obvykle reaguji na své ohroZeni? Obory jejich podnikani?

Jejich finanéni zdroje a ziskovost? Jejich trzni podil?

Jejich trzni pozice? Rist firmy? (Kalka, 2003)
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Pifi zpracovavani analyzy konkurence je diileZité jednotlivé body a skuteCnosti na
trhu porovnavat mezi konkurenénim podnikem a vlastnim podnikem. Pfi porovnavani

wr, e

miiZeme opét pouit jiz uvedenou SWOT analyzu. Ulelem této analyzy je zjistit situaci
méné a kam muZeme zafadit na§ podnik. Mé&li bychom se ptat — Je konkurence lepsi,

pravé tak dobra nebo horsi neZz nas podnik?

Pii analyzovani konkurence je potfebné identifikovat nejen souc¢asnou konkurenci,
ale také potencialni, coZ pomiZe hotelu pfedvidat, jak bude konkurence reagovat na zmény
na trhu v budoucnu, a tim i pfijmout adekvatni strategickd rozhodnuti. Schopnost hotelu
obstat v konkurenci zavisi na moZnosti vstupu konkurence na trh, souc¢asné konkurenci
na vybraném trhu, schopnosti hotelu ovlivnit hosty konkurence a na stupni rozvoje
cestovniho ruchu v cilovém misté. Vstup konkurence na souCasny trh je motivovan

dlouhodobou ziskovou pfitazlivosti trhu nebo trzniho segmentu.

Podle M. Portera existuje 5 sil. které dlouhodobé ziskovou pfitazlivost trhu

ovliviiuji negativné. a to tyto nasledujici:

- hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni;
- hrozba novych uchazeci;

- hrozba substituénich produkti (cena a zisk);
- hrozba rostouci kompetence zakaznik;

- hrozba rostouci kompetence dodavatelti. (Bélohldvek — Kostan - Suler, 2001)

4.4 Potieby a pozadavky hostu a jejich vliv na hotel

V pfipadé zpracovani analyzy tykajici se hosti, si musi opét management hotelu
umét odpoveédét na urcité, predem jiZ stanovené, otazky.

Mezi tyto otazky patfi:

- Jaka je pti¢ina navstévy hotelu?
- Odkud prichazeji nasi hosté?
- Jak pficestovali?

- Kdo je nase konkurence v cilovém mist€ a kdo jsou jeji hosté?
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- Existuje na trhu potieba ohledné ubytovacich sluzeb, ktera jesté nebyla uspokojena?
- Jaka je koncentrace lidi v okoli?

- Kdy a kde se stravuji.

- Jaké jsou dopravni tepny k cilovému mistu? (Kalka, 2003)

Nakupni chovani hostd ovliviiyji jejich charakteristiky, a to kulturni, spoleéenské,
osobni a psychologické. Proto dé€lime hosty podle potieby do jednotlivych skupin
(segmentace hosttl) dle riiznych hledisek. P¥i segmentaci trhu jsou ¢asto pouZivany socio-

ekonomické informace o spotiebitelich, protoZe je pomérné€ jednoduché je ziskat.

Mezi socio-ekonomicks Kkritéria patii:

- piijmy;

- bydliste;

- povolani;

- majetek;

- role v roding;

- pfislusnost ke skupiné. (Kalka, 2003)
Je v8ak velice obtiZzné chovani zakaznikii presné uréit, vzhledem ke sloZitostem,
které ve sluZzbach probihaji. Na poc¢atku marketingovych rozhodnuti jsou potieby hostti.

Rozpoznani a nasledné uspokojeni potieb hosti je hlavnim tkolem hoteliéra.

Potreby je mozné rozdélit do dvou skupin:

1) potteby zakladni (podle Maslowovy hierarchie)
2) potieby turistické.

Zakladni potieby jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:

- fyziologické potiebys;

- potieby bezpedi a jistoty;

- spolecenské potieby;

- potfeby uznéni a sebeocenéni;

- potieby seberealizace. (Parmovd, 2004)
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5. SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu piedstavuje roz€lenéni si trhu na mensi ¢asti v duchu hesla:
,Radéji mensi skupiné hosti nabidnout vSechno, neZ vSem hostim nabidnout
trochu.*

Na trhu cestovniho ruchu se nachazeji potencidlni hosté, ktefi maji rizné potieby
a preference, ale na zdkladé podobnych nebo stejn¢ identifikovatelnych charakteristik je
lze seskupovat do skupin — segmentd. Segmentace trhu tedy spocivd v segmentaci
jednotlivych host podle jejich postoje k danému hotelu. Zatimco ur€ité skupin€ hosti
hotel vyhovuje, druhé vyhovuje jen Easteéné a dalsi skupin€ hostid nevyhovuje vibec.
(Berdnek — Kotek, 1998)

Ruzné segmenty trhu maji rizné potfeby a pozadavky, rizny stupeii soucasné
i budouci spotieby, rizna o€ekavani ohledné produktd, vyZaduji rizny zplisob komunikace
a rizné se na trhu chovaji. O t&chto skupinich zakaznikd hovoiime jako o trZnich
segmentech. VSichni spotfebitelé uvnitf jednoho segmentu si jsou podobni alespoii podle

jednoho hlediska, zatimco od ¢leni ostatnich segmentti se vyrazné€ odliSuji. (Kalka, 2003)

Prvnim krokem. kterv musi hotel v souvislosti se segmentaci trhu uskute¢nit je

vybér trhu:
. Primarni trhy pfedstavuji trhy, ze kterych do hotelu ptichazi nejvétsi pocet hostil.

Neni moZnost na né¢ plné€ spoléhat.

o Ze sekundirnich trhd pfichazi do hotelu dostatetny pocet hostd, ktefi ale
navitévuji i alternativni hotely. Casto kvilli nééemu malému navic, co hotel poskytuje.
Tyto trhy je potfebné podrobit dikladné analyze.

o Z terciarnich trhi nepfichdzeji do hotelu pravidelng, ale predstavuji potencialni
poptavku. Vhodnou marketingovou strategii, zdlraziujici potfeby a pozadavky dosud
neuspokojenych segmentii, l1ze rozsifit pocet hostd hotelu i o tyto segmenty. (Berdnek —
Kotek, 1998)

Segmentace pfedstavuje souhrn n€kolika krokd. Nejprve si podnik musi stanovit

kritéria pro tfidéni svych hosti pomoci nichZ stanovy cilovy segment. Dale musi zaujmout

pozici na vybraném trhu. Poslednim krokem segmentace, ktery musi hotel uskute¢nit, je
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zaujeti pozice na vybraném trhu. Pozice, kterou hotel svou nabidkou na trhu zaujme, zavisi
na tom, jaké stanovisko k hotelu zaujmou hosté z cilového segmentu a jaké stanovisko

zaujmou ti sami hosté ke konkurenénim hoteltim.

5.1 Kritéria segmentace

Pfi rozdélovani uréité skupiny si musime stanovit kritéria, podle kterych budeme
tHdit. V zajmu kvality rozhodnuti o vybéru cilového trhu je Zadouci, aby hotel vybral vice
kritérii, na zéklad¢ kterych bude trh segmentovat. Kritéria, podle kterych miZeme
segmentovat prfedstavuji napiiklad — demografické, geografické, psychografické ¢i

psychologické charakteristiky, zpisob dopravy ¢i ucel navstévy.

Mezi zakladni kritéria segmentace trhu patii:

1) geograficka segmentace — dé€leni probiha na zakladé ptivodu ¢i bydliste hosta,

2) demograficka segmentace — jsou lehce méfitelné, napt. vek, rodinny stav, pohlavi, pocet
¢lend rodiny, vzdélani, povolani nebo nabozZenstvi,

3) psychografickd segmentace — déleni na zaklad€ zafazeni do socialnich vrstev, lze diky
nim zjistit, pro¢ hosté preferuji uréité hotely,

4) psychologicka segmentace — déleni na zaklad€ znakii osobnosti, chovani hosta ve vztahu

k poskytované sluzb&. (Marketingovy vyzkum, 2006)

Vybér strategicky vhodného segmentu neni jednoduchy tkol.VyZaduje disledné

hodnoceni silnych stranek vlastniho hotelu v porovnani s konkurenci.

Vybrané segmenty je potfebné zkoumat pfedevsim z hlediska:

- méfitelnosti — pocet hostd

- pfistupnosti — komunikace, distribu¢ni sit’

- vydatnosti — hosté, ktefi oceni nabidky hotelu
- obranyschopnosti — konkurence

- konkuren¢ni schopnosti

- vyhodnosti — riizny marketingovy mix

- prodejni potencial

- nakladovosti
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hotelu, na kterém zaleZi vyber strategie na trhu.

Typologie hostii:

Kazdy host, ktery navstivi dané ubytovaci zafizeni pfedstavuje jedine¢nou bytost.
Je originalni kombinaci pivodu, vzdé€lani, pohlavi, ptivodu, zaméstnani a jinych faktord,

které maji vliv na typ hosta.

Typy hosti mizeme klasifikovat pomoci temperamentu. Sangvinik, Cholerik
a Flegmatik piedstavuji silné typy a Melancholik je slaby typ. Jednotlivé typy maji

typické vlastnosti a pfedstavuji rozdilny zpisob chovani pii vzajemné spolupraci.

Zpusob, jakym se hosté chovaji je udavan predev§im jejich charakterem, ktery
piedstavuje systém relativn€ stabilnich duSevnich vlastnosti, jeZ se odraZeji v jeho vniméni
Zivota, zpasobu Zivota, vztahu k sob& samému nebo vykonané préci, k ostatnim lidem nebo
k celému svétu. Ztohoto pohledu dé€lime hosty na bezproblémové a hosty

problematické. (Parmovd, 2004)

Dale 1ze hosty ¢lenit podle v€ku a to na:
- déti6—12 let
- mladi lidé od 12 — 16 let
- mladi lidé 17 — 21 let

- jednotlivci ze skupin dospélych
- bezdétné manzelské pary
-  manzelské pary z détmi

- senioFi (Parmovd, 2004)

Hosty lze &lenit také podle zemépisného puvodu:

- Stfedoevropané

- Severoevropané a Britové
- Jihoevropané a Francouzi
= Vychodoevropané

- Ameri¢ané

- Japonci a jini hosté z jihovychodni Asie (Parmovd, 2004)
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Klasifikace hostii je moZné na zékladé zajmii:

- hledajici odpoé¢inek

- hledajici zazitky

- hledajici pohyb

- hledajici sportovni vyZiti
- hledajici dobrodruzstvi

- hledajici pouceni a navstévnik pamétihodnosti (Parmovd, 2004)

Rozdily jednotlivych hosti lze také pozorovat z pohledu pohlavi. Existuji také

typické vzorce chovani muZzi a typ vzorce chovani Zen.

5.2 Zaujmuti pozice na trhu

Poslednim krokem segmentace, ktery musi hotel uskuteénit, je zaujmuti pozice na
vybraném trhu. V souladu s ni musi zvolit i strategii, ktera mtiZe byt sestavena na zakladé
odlisnosti od konkurence nebo typu ,,ja také“, kdy nabidka hotelu napodobuje nabidku
konkurence.

Pozice na vybraném trhu siln€ ovliviiuje tvorbu marketingové strategie. Je slozena
zrozhodnuti o vybéru produktové strategie, zplisobu prodeje, ureni cenové strategie

a vybéru komunikacni strategie.
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6. MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovy management hotelu definuje poslani hotelu, definuje strategické
obchodni jednotky hotelu (strategic business unit — SBU), pfifazuje jim patfi¢né zdroje,

planuje nové podnikatelské aktivity.

Uspé$na fidici &innost je nemyslitelnd bez stanoveni cili. Stanoveni
marketingovych cilii je urujici pro pouZiti marketingovych nastrojii a umoziuje kontrolu
tispésnosti ucinénych opatieni, pro jejich stanoveni jsou urCujici podnikatelské cile, které
vyplyvaji z obchodni politiky. V rdmci obchodni politiky je nastolena otizka: Ceho by
chtél hotel dosahnout? (Berdnek — Kotek, 1998)

Odpovédi na tuto otazku jsou kratkodobé a dlouhodobé cile, jakymsi krédem miiZe

byt uréeni trhu, na kterém chce hotel operovat, jakou skupinu hosti chce oslovit a jaké

sluzby chce poskytovat. (Berdnek — Kotek, 1998)
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7. GESKA REPUBLIKA A CESTOVNiI RUCH

Ceska republika je vnitrozemskym stitem stfedni &4sti Evropy. Pro turisty je
zajimava svym piirodnim a historickym bohatstvim, diky kterym se kaZdoro¢né€ zvySuje

pocet tuzemskych i zahrani¢nich navstévnika jednotlivych regioni Ceské republiky.

7.1 Lokalita

Ceska republika je vnitrozemskym statem, ktery &ital ke konci roku 2005 -
10 234 092 obyvatel. LeZi uprostied pasu severni polokoule ve stfedni ¢4sti Evropy. Statni
hranice tvofi sousedstvi s Polskem v délce 761,8 km, Némeckem 810,3 km, Rakouskem
466,3 km a Slovenskem 251,8 km. (Zdkladni sidaje o Ceské republice, 2007)

Podnebi CR se vyznaluje vzijemnym pronikinim a miSenim ocednskych
a kontinentalnich vlivi.. Velky vliv na podnebi CR ma nadmoiské vyska a reliéf. Z celkové
plochy statniho izemi lezi 52 817 km? (66,97 %) v nadmoiské vysce do 500m, 25 222 km?
(31,98 %) ve vyice 500 az 1 000 m a pouze 827 km2 (1,05 %) ve vySce nad 1 000 m.
Stfedni nadmoiska vyska Ceské republiky je 430 m. RovnéZ flora a fauna vyskytujici se na
tizemi CR sv&d& o vzidjemném pronikani hlavnich smérd, kterymi se v Evropé $ifilo
rostlinstvo a Zivo&iSstvo. Lesy, pfevazné jehli¢naté, zaujimaji 33 % celkové rozlohy CR.
Také pldni pokryv se vyzna€uje zna¢nou variabilitou. Nejroz§ifenéjSim typem pid v CR
jsou hn&dé ptdy. (Zdkladni tidaje o Ceské republice, 2007)

Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice reaguje na preference jednotlivych
turistd, at’ uZ tuzemskych & zahraniénich, ktefi si naSi republiku vybrali. Nekteré
skute¢nosti se turistéim jevi jako velice zajimavé, nékteré naopak fadi mezi ty, které jim pfi

navstéve nasi republiky vadi.

Turistim v tuzemsku vadi pfedevsim horsi poc€asi oproti pfimoiskym statlim, ceny
neodpovidajici kvalité, nekvalitni ubytovani, Spatné sluzby a neochotny personal. Na
druhou stranu si navitévnici pochvaluji kulturu, pamatky a klid. Ceska republika pro své

tuzemské a zahraniCni turisty nabizi také pestré mozZnosti pro vyuZivani volného &asu
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vech vekovych kategorii pfi sportu, pfi navstévé kulturnich potadi nebo festivald. Dale
hraje velice vyznamnou roli rozmanitost a &lenitost piirodniho prostfedi, od vodnich ploch

a rovin aZ po naro¢né horske terény.

7.2 Moznosti rozvoje cestovniho ruchu v CR na bazi prostfedkii
zEU

Ceska republika dne 1. 5. 2004 vstoupila do Evropské unie, ktera svou soucasnou
regiondlni politikou usiluje o snizovani rozdilii mezi trovnémi rozvoje riznych regiont
a o zmirflovani zaostalosti regiontl, které jsou v nevyhodné situaci, véetné venkovskych

oblasti.

7.2.1 Obdobi 2000 - 2006

Cil regionalni politiky EU je definovan ve €lancich 15 a 160 Smlouvy o EU. Iniciativy

byly zaméfeny na:

a. preshrani¢ni, nadnarodni a meziregiondlni spolupréaci (cil: vyvéZené regionalni
planovani a rozvoj venkova - INTERREG)

b. nadnarodni spolupraci (cil: podpora boje proti diskriminaci, zejména na trhu préce -
EQUAL)

c. hospodarska a sociadlni obnovu mést a oblasti (cil: rozvoj méstskych aglomeraci -
URBAN)

d. rozvoj venkova (LEADER) (Kosmdk, 2002)

Hlavnimi nastroji k naplnéni Iniciativ jsou:

Strukturalni fondy

e Evropsky fond regionalniho rozvoje (ERDF)

e Evropsky socilni fond (ESF)

e Evropsky zemé&délsky podptirny a zaruéni fond (EAGGF)

* Finanéni nastroj pro podporu rybolovu (neformalni fond do r. 2000) (Kosmdk, 2002)
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Kohézni fond (fond soudrznosti)

Slouzi k poskytovani pomoci na narodni Grovni vybranym zemim, aby se mohly
pfipravit na vstup do ménové a hospodaiské unie. Financuje projekty ve sféfe Zivotniho

prostfedi a transevropskych dopravnich siti, tzn. nezaméfuje se na region. politiku.

Oba zdroje financovani, strukturalni fondy i kohézni fond, poskytuji nevratnou
pomoc k ¢aste¢nému financovani rozvojovych opatfeni spolecn€ s €lenskymi staty. Pomoc
vak musi byt dopliikova, musi byt tedy zaru€ena spoluudast piislusného piijemce pomoci,

respektive zemé&. Nesmi jej v plné vySsi nahrazovat. (Kosmdk, 2002)
Programy ISPA a SAPARD

Tzv. ptedvstupni programy pro kandidatské zemé, které maji za cil pfipravit tyto zemé na
vyuzivani standardnich strukturdlnich fondd a kohézniho fondu a zéroveri pfitom zajistit

kompatibilitu kandidatskych zemi s ¢lenskymi zemémi.

ISPA
Je ur€en pro kandidatské zemé od roku 2000 do okamziku jejich vstupu do EU. Je
zamé&fen na zlepSeni standardu infrastruktury v sektorech dopravy a Zivotniho prostiedi.

SAPARD

Pro obdobi 2000-2006 a to pro vSechny kandidatské stity do okamziku jejich
vstupu do EU. Cilem programu je dosdhnout feSeni specifickych problémii zemé&d€lstvi
a venkova, dosdhnout trvale udrZitelného rozvoje, zejména zemédélskych oblasti

zminénych statd.

Cile pomoci v ramci SAPARD jsou nasledujici:

e investice do zeméd€lského podnikani

e zlepSeni struktury kontroly jakosti zemédé€lskych produkti
o zlepSeni zpracovani a marketingu zemédélskych produktt
o diversifikace hospodatskych €innosti na venkove

e zfizovani sdruZzeni vyrobcti

e zfizovani a udrZovani katastri pozemku

e obnova a rozvoj vesnic
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e ochrana a zachovani dédictvi venkova
e zlepSeni Grovn€ odborného vzdélavani
e rozvoj venkovské infrastruktury

e adalsi. (Kosmdk, 2002)

Nezbytnou podminkou pro vyuZiti SAPARD je zpracovéni planu rozvoje venkova,

ktery Gizce souvisi s RDP (Narodnim rozvojovym planem) dopln€nym o finan¢ni plan.

Prostiedky uréené na podporu projekti SAPARD jsou vyuZitelné pro rozvoj
cestovniho ruchu. (Kosmdk, 2002)

7.2.2 Obdobi 2007 - 2013

Dota¢ni programy pro toto obdobi byly vymezeny pro nasledujici 3 cile:

1) Pro cil ,,Konvergence®
2) Pro cil ,,Regionalni konkurenceschopnost a zaméstnanost*
3) Pro cil ,,Evropska uzemni spoluprace®. (Kucerovd, 2007)

Programy pro podporu rozvoje cestovniho ruchu

A) Regiondlni operaéni programy — Jejich globalnim cilem je konkurenceschopnost

a atraktivita regionu v zajmu dlouhodobé udrZitelného zvySovani kvality Zivota obyvatel.
Jednou z priorit je Rozvoj cestovniho ruchu.

Oblasti podpory této prioritni osy je:

- rozvoj infrastruktury

- revitalizace pamatek a vyuZiti kulturniho dédictvi v rozvoji CR*

- rozvoj sluzeb CR, marketingu a produkti CR.

B) Integrovany operaéni program - jehoZ globalnim cilem je modernizace a zefektivnéni

Cinnosti a procesti v oblasti vefejné spravy, vefejnych sluzeb a fizeni uzemniho rozvoje,
které jsou dileZité pro vyvazeny a harmonicky rozvoj celého tizemi CR jako predpoklad
pro zvyieni konkurenceschopnosti regionti a CR jako celku. Jednou z priorit je Ndrodni

Podpora vizemniho rozvoje. Do této priority spadd Ndrodni podpora rozvoje CR a Rozvoj
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yyuZitelného dédictvi, coZ ptedstavuje problematiku tykajici se renovaci a racionalniho
vyuZiti kulturnich pamétek pro cestovni ruch, budovani infrastruktury pro moderni sluzby
a také klade diraz na existenci disproporci z hlediska néavst€vnosti v jednotlivych

regionech. (Kucerovd, 2007)

C) Operani program pieshrani¢ni spoluprice — globalnim cilem tohoto programu je

rozSifeni a prohloubeni spoluprace v pfeshrani¢nim regionu a podpora udrZitelného
ekonomického rozvoje pieshraniéniho regionu formou odstrafiovani existujicich bariér
a posilovani celkového rozvojového potencidlu izemi. V ramci jednotlivych prioritnich os
se podpora zaméfuje na pfildkéni novych turistd, zlepSeni kvality pfeshrani¢ni

infrastruktury nebo na propojeni rekreaéniho CR s turistikou v ptirod¢ a obchodnim CR.

D) Program rozvoje venkova CR na obdobi 2007 — 2013 — tento program specifikuje

aktivity, jez bude mozné financovat z Evropského zemédé€lského fondu pro rozvoj venkova
( EAFRD), ktery je soucasti Spolecné zemédélské politiky EU. Ridicim orgénem je
Ministerstvo zemé&dé@lstvi. Prioritni osou, kterd se dotykda CR je Kvalita Zivota ve
venkovskych oblastech a diverzifikace hospoddrského venkova. Opatieni 111.1.3. Podpora
CR se zaobira napiiklad otdzkou budovani rekreacni infrastruktury pro malokapacitni
ubytovani, véetné stravovani, vyuZiti zvifat v rdmci CR nebo nakup a vysadba doprovodné

zelen&. (Kucerovd, 2007)

E) Grantové programy kraje — nejsou v ramci NUTII jako piedeslé programy, ale kazda

kraj ma své. V oblasti CR, kultura a vné&j§i vztahy jsou vypsdny nasledujici grantové

programy:
- Podpora zivé kultury

- Rozvoj infrastruktury podporujici Setrnou turistiku
- Produkty a sluzby CR

- Podpora incomingovych cestovnich kancelafi a informaénich center (Kucerovd, 2007)

*CR = cestovni ruch.

7.3 Ceska republika a globalizace

Globalizace zasdhla mimo jiné i jedno znejdilezitéjsich odvétvi svétové

ekonomiky - cestovni ruch. Cestovni ruch je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje




dopravu, ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby cestovnich kanceldfi a agentur,
prﬁvodcovské sluzby, informacni systémy a dal3i sluZby s cestovnim ruchem spojené.
Globalizace méni podstavu nejen mezinarodniho, ale i domaciho cestovniho ruchu.

Zmény se tykaji jak strany nabidky, tak strany poptavky.

Turistické destinace se vlivem globaliza¢nich tendenci méni jejich celkovy vzhled,
architektura, nabidka produkti i Zivotni styl a kultura mistnich obyvatel. Zivot
v destinacich je poznamenan silicim prolindnim mistnich a nadnarodnich vlivii, jeho

vysledkem je proces akulturace.

Vznikaji nové destinace cestovniho ruchu a ty tradiéni tak celi stile silnéjsi
konkurenci. Vyhodu maji ty destinace, které jsou vnéfem jedinecné, jejich

konkurenceschopnost je tim vy3si. (Jakubikovd, 2006)

Postaveni Ceské republiky vyplyva z jejiho ekonomického potencidlu a geografické 7
polohy. Jako mald zemé leZici ve stfedu Evropy bez pfistupu k zdsadnim zdrojim
nerostného bohatstvi je jeji ekonomika kauzaln€ ptedurcena k zavislosti na obchodu
s vyrobky nebo sluZzbami. Pfistup na svétové trhy je ale velmi omezeny. Proto dochazi ve
vSech oborech k propojovani jednotlivych subjektti (koncerny, holdingy) i nérodnich
ekonomik (unie statt)), aby se tak staly vétSimi co do dosahu své €innosti a moZnosti

uplatnéni své produkce na svétovych trzich. (Jakubikovd, 2006)

Globalizace projevujici se ristem mozZnosti a jejich dosaZitelnosti zasadné€ ovlivnila
i vyuziti volného &asu, zplisoby cestovani a poptavku po unifikovanych sluzbach. Vyvoj
hotelnictvi, hotelovy provoz a vystavba samotnych ubytovacich zafizeni tak pfedjima nebo

reaguje na rozvoj cestovniho ruchu. (Kosmdk, 2002)
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PRAKTICKA CAST

Pro vypracovani této diplomové prace byl vybran hotel RANGO, sidlici na Prazské

ulici 10, v centru m&sta Plzné v zapadnich Cechach.

AN2oA<

8. HOTEL RANGO - Popis

Prvni pocatky realizace hotelu a restaurace sahaji do roku 1999, kdy manzelé
Jovi¢iGovi dostali vyhodnou nabidku k pronajmu prostorti v Plzni, na Prazské ulici. V této
dob& nebylo v Plzni mnoho italskych restauraci, proto jejich podnikatelsky zdmér byl
sméfovan k tomuto typu podnikdni. Vyhodou otevirané restaurace bylo situovéni
restaurace blizko Namésti Republiky v Plzni a umisténi v jedné z historickych budov

v centru mésta. (Priloha é. 1.)

Restaurace, ktera od poéatku své existence okouzluje své hosty svym interiérem,
ktery je provede bell epoque, toskanskem a kone¢né& také atmosférou 16. stoleti, ve kterém
byl dtim postaven a jesté pofadd v nadhernych klenutych sklepich stoji studna jako svédek

davné minulosti, neméla ani ve svych pocatcich problémy s hosty.

Restaurace RANGO v soudasné dobé nabizi:

Speciality italské a fecké kuchyné
Italska, fecka, chorvatska a doméci vina
Ochotny persondl a pfijemné prostiedi
MozZnost rautti, cateringli a party
Pravou italskou kavu

Zadatkem roku 2005 byly prostory nad restauraci vyklizeny firmou, kterd zde méla
svou pobocku. Tyto prostory byly nabidnuty k prondjmu spole¢nosti Kapeto 1.S. s.r.0.,

ktera provozuje restauraci RANGO.
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Spole€nost Kapeto I.S. s.r.0. se rozhodla t&chto prostor vyuZit ke zrekonstruovani
a zfizeni hotelu, ktery se logicky hodi k restauraci. V Plzni stdle nebyl potfebny pocet
ubytovacich mist.

Jednatelka spole¢nosti pi. Jovi€i¢ova zafala tyto prostory upravovat dle svych
predstav a zkuSenosti a na pomoc pfi stavebnich pracich (vyméfovani a rozmisténi pokojii
a ostatnich mistnosti) si pozvala odbornika. Vybaveni pokoji bylo navrhnuto dle osobniho

nazoru, zkuSenosti a pfedstavach o nezbytnych prvcich jednatelkou spoleénosti.

Prvnimi klienty hotelu RANGO byli hosté restaurace RANGO, at’ uz se jednalo
o turisty v Plzni ¢i zaméstnance firem pdsobicich na zemi mésta Plzné & v jeho okoli.
Informovanost hostll restaurace, Ze RANGO zacalo poskytovat mimo sluzeb stravovaci

také sluZby ubytovaci, byla formou letackt, které byly prvni reklamou hotelu. (Priloha ¢. 2.)

Vedeni hotelu dale investovalo do reklamy, ktera by oslovila potencialni hosty,
ktefi neznaji restauraci RANGO. Prvni reklamou, nad jejiz realizaci pfemysleli, byla
reklama v radiu. Pomoci statistik uvedenych na internetu si spolenost vybrala pro
zvefejnéni své reklamy stanici FM plus, kterd méla v dané dobé€ nejvyssi pocet posluchadi
v regionu. Dal$i reklamou pro hotel a restauraci bylo umisténi inzeratu na internetu a to na
riznych webovych strankach. NejdilezZit€j$im kritériem pro pfijeti nabidky od rtiznych

spolecnosti byla pfedev§im pozice inzeratu pti zobrazovani danych internetovych stranek.

V dnesni dobg, kdy je hotel RANGO v provozu néco malo pifes 2 roky, se miiZze
stale chlubit povésti hotelu s rodinnou atmosférou. Nabizi ttulnost mensiho hotelu, ktery
ubytovava hosty do jednoliZkovych, dvoultizkovych, t¥ilizkovych pokoji a jednoho
apartmd. V pfipad€¢ ubytovani rodiny s détmi = vétSiho poltu osob, je zde nabizena

moznost rozSiteni kapacity liZek pomoci ptistylky. (Priloha ¢. 3.)

V prvnim patfe budovy se nachadzi vstupni hala s kiesilky, stolkem, recepci
a chodbou vedouci k prvnim dvéma pokojim. Ostatni pokoje jsou v dal$im mezipatie
a druhém patie budovy. JelikoZ je budova, ve které se hotel a restaurace nachazi velmi
zka, jsou pokoje umistény do pater. Hosté tedy musi absolvovat n&kolik schodii ke svému
pokoji. Na chodbéch hotelu jsou umistény velké skiiné s nidhradnim &istym povledenim,
ruéniky a hygienickymi potiebami. Déale ve druhém patie budovy jsou dvé mensi mistnosti
Pro uskladnéni uklidovych prostiedkii.
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Vybaveni pokoji:

koupelna se sprchou a WC
vysouse¢ viasi

TV - SAT

telefon s ptimou volbou
pripojka na internet
minibar

VVYVVVY

Mezi hotelové sluzby patfi :

24 hodinova recepce

room service od 7:00 do 23:00

kopirovaci a faxové sluzby

pradelna

zajisténi vstupenek na rizné akce

zajisténi prohlidek mésta ¢i vyletii do okoli
hlidané gardZové stani

VVVVVVY

Mezi hlavni cile vedeni a zaméstnancii hotelu patfi udrzovani klientely a to
pribliZzovanim rodinné atmosféry, kvalitnim a v€asnym poskytovanim sluZeb, pfatelskym
pristupem pfi komunikaci a nabidkou kvalitntho dobrého jidla v mistni restauraci v&etné
donasky na pokoj. Déle je to pruZzna reakce na zmény na trhu, udrZeni si svého postaveni

na trhu a pfildkani novych partnert i samotnych klientt.

Hotel Rango se snaZi kvalitnim personalem, ktery ovlad4d minimaln€ dva svétové
jazyky, zaujmout své hosty laskavosti, ochotou, pifjjemnym a profesiondlnim
vystupovanim do takové miry, aby se hosté radi do hotelu vraceli. Cilem vedeni jsou
»opakované rezervace klientd“, které jiZ miZeme pozorovat. Pravidelni hosté jiZ mivaji
rezervace na vybrany pokoj, slevu z ceny za ubytovani, ktera je domluvena s jednatelkou

spole¢nosti KAPETO L.S. s.r.o.

Na zékladé cili hotelového managementu byla pro tuto diplomovou prici

Stanovena hypotéza:

Wewr

»Cim kvalitnéjsi je Fizeni hotelu, tim spokojenéjsi jsou jeho hosté, ale i personal.“

Pro realizaci nasledujiciho vyzkumu byla poloZena nasledujici otazka:

»Jak 1ze pomoci marketingu poskytované sluzby hotelu zkvalitnit?“
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9. ANALYZY

Hypotézu, ktera byla zvolena pro tuto ¢ast diplomové prace, lze v praxi ovéfit
pozorovém'm a rozhovory s vedenim hotelu a restaurace RANGO, zaméstnanci hotelu,
jejimi hosty i ostatnimi spolupracovniky hotelu. Do zpracovani praktické Easti byly
zahrnuty i vlastni zkuSenosti, poznatky a pocity autorky, kterd v Rangu vykonévala
odbornou praxi. Praktickd Céast je zaméfena na konkrétni hotel. Jedna se o vSeobecny
voittni a vn&j8§i vyzkum provedeny vroce 2006. Vyzkumu se ucastnilo vedeni,

zaméstnanci a hosté hotelu RANGO.

Prvni &ast nasledujiciho vyzkumu je vénovana SWOT analyze, neboli vnitini
analyze silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni. Jsou zde vysvétleny jednotlivé

body, které jsou na zavér vyhodnoceny formou Trojuhelnikové matice.

Druhou ¢asti vyzkumu je PORTEROVA analyza, ktera posuzuje pozici podniku na
trhu z pohledu konkurentti, dodavateld, zdkaznikl a substituti sluZzeb na trhu. Jednotlivy

ucastnici trhu jsou zde vypsani a porovnani se zkoumanym hotelem Rango.

V zavéru praktické casti je shrnuti vysledkli vyzkumu ze zévérd, kterymi konéi
jednotlivé predeslé analyzy, véetné navrhii na inovace, které by bylo mozné a vhodné
v nejblizsi dobé promyslet a zrealizovat. Tyto navrhy jiZ byly probirany s vedenim hotelu

a hlavni recepéni, a v brzké dobé by mélo dojit k dokonéeni jejich realizace.

9.1 SWOT analyza

Jadro této metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které
jsou rozd&leny do 4 zékladnich skupin — tj. faktory vyjadfujici SILNE nebo SLABE
vnitini stranky organizace a faktory vyjadfujici PRILEZITOSTI a OHROZENI jako

vlastnosti vné&jsiho prosttedi.
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9.1.1 Jednotlivé faktory

SILNE STRANKY

1. Znamost restaurace

Restaurace Rango patii mezi znamé a vyhlaSené restaurace v Plzni. Velkou
prednosti je umisténi blizko centra a prostfedi, které ve spodni Casti restaurace okouzluje
hosty romantickou atmosférou minulych stoleti. Spodni bar srestauraci se nachazi
v historickych prostorach z 16. stoleti, které jsou propojeny s plzefiskym podzemim.
Nachézi se zde také studna, ktera je velikou zajimavosti pro mnohé hosty — pfevazné vSak
cizince.

Restaurace Rango ma rozsahlejsi prostory, neZ jen podzemni bar s restauraci. Pii
vstupu do této budovy na Prazské ulici se prochazi kolem zékouti Ctyf stolkl s kiesilky,
hovorové nazyvané kavarna. Po pravé stran¢ vedle baru se nachazi ,.horni* restaurace se
salonkem, vyuZivanym pfi oslavach, firemnich sezenich ¢i jinych dileZitych obchodnich
akcich. V t&€chto prostorach se v rannich hodinach podava snidané pro hotelové hosty.

Restaurace Rango je znama svymi feckymi a italskymi specialitami (napf.
Spaghetti aglio olio e pollo). Také hosté, kteti upfednostiluji jinou kuchyni (napf. hosté
z Japonska & U.S.A.) si zde mohou pochutnat na pokrmech, které jsou b&Zné v jejich

domoving — rizné druhy a upravy ryb ¢i jinych dard mofe (napt.Gamberi alla griglia).

2. Stala klientela

Mezi zékladni cile vedeni hotelu a restaurace Rango patii uchovani si stalych hostil.
Restaurace, ktera funguje o poznani déle nez hotel, se miZe chlubit vysokym procentem
hosti, ktefi se opakovan& vraci — a to jak hostii tuzemskych, tak zahrani¢nich.

Ubytovaci sluzby jsou v Rangu poskytovany néco pies dva roky a i tato doba,
1 kdyz je krat3i neZ u stravovacich sluZeb, jiZ sta¢i k tomu, aby se dalo konstatovat, Ze se
néktefi hosté vraci opakované. Stali hosté jiZ pfi svych rezervacich po telefonu ¢i formou
mailu plsobi uvolnén& a pratelsky, prostfedi a lidé se kterymi jednaji nejsou jiZ jen

neznama jména — ale konkrétni oblice;j.

41




3, Rodinna atmosféra

Mezi dal3i priority a postoje vedeni patifi zafazeni Ranga mezi klidng&jsi hotely.
Hotel Rango, jeho vedeni a zaméstnanci pisobi velice pifjemnym a pfatelskym dojmem.
Hotel lze zafadit svou kapacitou mezi menSi hotely. Ubytovavaji se zde pfevaZn€
zaméstnanci €i vedeni vétSich firem, proto je zde klidn&ji. Jednani mezi zamé&stnanci
zde plati na 100%. Jakmile mluvi personal s hosty riiznych kultur, usmiva se, mluvi klidn&
a pomalu, je ochotny, naslouché a je vZdy pfipraven vyfesit kazdy problém a splnit kazdé
ptani, tak si miZe byt jist, Ze pfi dal§im vzajemném kontaktu se osobni bariéry mezi nim

a hostem zmensi.

4. Zajistovani specialnich prani hosti

Na recepci hotelu je personal pfitomen 24 hodin denné, poskytuje hostim, mimo
zékladni sluzby, také napiiklad:
- dopravu na letiste
- vstupenky do divadel ¢i na jiné kulturni akce
- vypracovani itinerafe pii navstéve Prahy ¢i jinych mést (pamatky, restaurace, ....)
- moznost zajisténi privodce

Recepéni pfi ubytovavani hostt, kromé zékladnich informaci, upozoriiuji na
moznost zapij¢eni vysouSece vlasi, kabelu k notebooku pro pfipojeni k internetu, prodej
drogerie (zubni karta¢ky, kondomy, . . ), poskytnuti 1éka z 1ékarnicky, faxové a kopirovaci

sluzby, zapijéeni destniku &¢i doplnéni minibaru.

~ 5. Vybavenost pokoji

Vsechny pokoje, at’ uZ jednoliizkové, dvouliizkové ¢i tiiltizkové jsou vybaveny TV
se satelitem, minibarem s otvirdkem na lahve, skleni¢kami, koupelnou se zakladnimi
hygienickymi potfebami (ru¢nik, mydlo, odliovaci tampoény,...), telefonem s pfimou
volbou ¢&i pfipojenim k internetu zdarma.

Pokoje maji samoziejmé vlastni socidlni zafizeni se sprchovym koutem. Apartma,

JelikoZ je nejvétsim pokojem, ktery hotel nabizi, ma v koupelné sprchovy kout i vanu.

42




6. EtaZovy servis
Mezi 11h a 23h mohou hosté vyuzit donasku na pokoj. Obvykle si objednaji dole
na baru zmenu jidlo a piti a ¢iSnice poté zanesou jidlo na pokoj. Néktefi hosté Spinavé

nadobi odnaseji sami, jini ho na pokoji ponechaji do ranniho ptichodu pokojské.

7. Prani a Zehleni pradla

Hosté, ktefi jsou na hotelu ubytovani alespoii 4 noci vétSinou vyuZiji mozZnost
vyprani odévii (za poplatek). Hotel si klade podminku — nepere se zde z hygienickych
dtivodi spodni pradlo.

Zpusob, jakym hosté predavaji pradlo k vyprani je riizny — néktefi vkladaji Spinavé
pradlo do vany (apartman), n€ktefi ho nechavaji na rohu postele a nektefi ho donesou na
recepci. Po navratu z prace na né ¢eka vyprané a povéSené na raminku na pokoji a nebo na

recepci, kde je jim pfedéano s kli¢em od pokoje.

8. Hotelové snidané

Snidané& jsou jiZz zapolitany do ceny ubytovani a jsou poskytovany formou
$védskych stolt. O vikendech o néco pozd€ji neZ v tydnu, kdy dlouhodobé&jsi hosté
odchéazeji do prace. K piti si hosté mohou dat ptekapavanou kavu, ¢aj (dle svého v vybéru),
dZus (pomerang &i jablko), €i jiny druh kavy, ktery by si v8ak museli zaplatit. K jidlu ma
host na vybér z rozsahlé $kaly potravin. Riizné druhy corn flakes, jogurtti, pe€iva, syru,
pastik, marmelad, toasti, sladkého peéiva, ovoce, zeleniny, salami ¢i poprosit sle€nu, kterd
obsluhuje o michana vaji¢ka ¢i hemenex.

Pii dlouhodobém ubytovani hosti — nad 2 tydny, se pestrost snidan€¢ upravuje
i podle specialnich pfani téchto hostli — jejich ndvykd. Jind kultura = jiné stravovaci
navyky.

Pokud né&jaky host doptedu vi, Ze nestihne snidani (diivejsi ¢i pozd&jsi vstavani) 1ze

na pfani pfipravit snidani v Zddaném rozsahu a dobg.

SLABE STRANKY

1. Frekventovanost lokality

Hotel je situovan blizko centra, na ulici, kterou 1ze uréitym zpisobem oznacit jako

wvewvr

hlu¢ngjsi. O vikendu zde prochazi vétsi podet lidi a to pfedevdim v noci, avSak za
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 gyé trase nekolik tramvajovych linek (¢.1,¢.2 a €. 4).
Do této ulice mé okna jen né€kolik pokojti a jizdni fad tramvaji neni nepfetrzity — od

pﬁlnoci do 4,30 hod. je provoz pferusen.

2. Mala kapacita

Jako dalsi stranku lze ozna€it malou kapacitu, kterd je omezend prostorovymi
moznostmi. Pokud vznikne né&jaky kapacitni problém pii rezervacich a nejde vytesit
‘ ptistylkou ¢i vyménou pokoje za v&tsi, zkontaktuje personal recepce jiny ,,pfatelsky* hotel,

kde domluvi pro hosta ubytovani na potfebny pocet noci.

3. Bezbariérovy pristup

Hosté hotelu jsou mobilni lidé, ale pokud by mél o ubytovani zijem clovek
imobilni — vozickat, vznikl by zde problém. Hotel bohuZel nemé moznost bezbariérového
pfistupu — jeho feSeni by bylo slozité, a to moZna vice administrativné neZ finan¢né,

z diivodu umisténi hotelu v historické budove (viz. nize).

4. Historicka budova

Hotel a restaurace Rango je umisténa v historické budové v centru mésta, coz je
jednou z velice silnych stranek pro umisténi na Zeb¥i¢ku zajimavosti a dostupnosti. Avsak
paradoxem je, Ze umisténi v historické budové s sebou nese i spoustu negativ — a to ve
vztahu k jakymkoliv tipravam. Vedeni Ranga pfichézi velice ¢asto do sporu s Magistratem
mésta Plzn€ s Odborem pamatkové péce. Kazdd zména musi byt vzdy patfi¢né nahlasena
a odsouhlasena. (P#iloha ¢.4.) Prvotnim problémem byla jiZz samotnd pfestavba budovy na
hotel z hlediska zachovani historického exteriéru §titové stény smétujici do ulice i umist&ni

dalsich, pro hotel standardnich, vybaveni.

3. Klimatizace
V poslednich letech jsou studengj$i zimy a velice tepld 1éta — z éehoZ vznikd
potfeba kvalitniho centralniho vytapéni budovy a v 1ét€ chlazeni mistnosti klimatizaci,

Jelikoz v&tsi vétrani okny ob&as znepiijemiiuje zapach z kuchyné vedlejsi restaurace.
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V souCasn€¢ dobé probihd jedndni mezi vedenim a nckolika firmami, které
pfedklédaji své nabidky. I tato investice — instalace klimatizaci do budovy — se nevyhne

konzultaci s Odborem paméatkové péce.

6. Jednosmérné cesty v centru

Ulice kolem namésti Republiky jsou jiZ poslednich 5 let upraveny a to pievazné na
jednosmérny provoz. Zde vznikéa problém s pifjezdem na hotel ¢i odjezdem, i pfesto, Ze je
k dispozici mapa piijezdu na internetu. Déle pfi ubytovani vznikd problém s dojezdem na

parkoviSt€ za hotelem (viz. niZe).

7. Parkovaci mista

Hotel svym hostim nabizi dv€ mista na parkovéni. Prvnim mistem, parkovisté,
které se na noc zamyka, je parkovi§t¢ vedlejsi hospody U Salzmanni, kde ma hotel
rezervovana 3 mista. Pifjezd na toto parkovisté je z dtivodu jednosmérnych silnic (viz.
vySe) pomérmné zdlouhavy a je tfeba ho hostovi ukazat na map€ centra, a i kdyz je
parkovisté za hotelem, cesta od auta se zd4 mnohym hostiim zdlouhava.

Druhym mistem pro parkovani jsou garaze na Denisov€ nabiezi. Tato parkovaci
mista jsou vyuzivana hosty malo, jelikoZ je nabtezi vzdaleno autem od hotelu asi 1 km.

Jedinym moznym feSenim by mohlo byt parkovani u hotelu pfimo na PraZské ulici.
Toto parkovéni neni v sou¢asné dob&é mozné a z realného pohledu by nebylo ani bezpecné.
V dobé vikendd se zvySuje pocet lidi, ktefi touto ulici prochazi. Residenéni karta jako
takova v Plzni bohuZel neexistuje, vzniklé otdzky ohledné parkovacich mist musi vedeni

konzultovat s Magistratem mésta Plzn€ s Odborem dopravy. (Priloha & 5.)

8. Vytah

Hotel a restaurace Rango jsou situovany do nékolika pater. V podzemi a pfizemi je
restaurace, v 1. patfe se nachazi recepce a dva pokoje, v mezipatie dalsi tti pokoje a zbylé
pokoje jsou situované v 2. patie.

BohuZel z divodu umisténi v historické budové tu vedeni zatim nepfemyslelo
0 zbudovani vytahu, at’ uz pro osoby, &i jen pro zavazadla. V piipadé velkého mnoZstvi

zavazadel je hostiim k dispozici pokojska a ve vyjime¢ném p¥ipad€ i personal na recepci.
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OHROZENI

1. Jakakoliv stavebni iiprava v centru

Centrum Plzné€ je jedno z nejnavstévovanéjsich mist Plzné€ se spoustou historickych
budov. Vedeni mésta proto dba na postupné rekonstrukce objektd v centru ¢i pfimo na
samotném centralnim nameésti Republiky (jehoZ zrekonstruovana ¢ést byla poprvé vetejné
predstavena na podzim minulého roku).

Jakakoliv stavebni Gprava s sebou nese omezeni priichodnosti a prijezdnosti. Tato
omezeni spolu s jednosmérnym silni¢nim ozna¢enim muze spoustu potencialnich klientt

odradit od ubytovani v t€chto mistech a daji pfednost klidn&jsi lokalité.

2. Nekvalitni personal na trhu prace

Kwvalitni personal patii mezi silné stranky, proto je na vSechny pozice vypisovano
vybérové Fizeni, které probiha po dobu 1 mésice. P¥i tomto fizeni ma vzdy nejdilezits;si
slovo pani majitelka spolu s vedoucim na daném useku — hlavni recep¢ni, Séfkuchat,...

Nepiijemny, neochotny a neprofesionidlni persondl pfedstavuje pro hotel
a restauraci hrozbu v podob¢ ztraty klientely a vybudovéni si mezi potencidlnimi klienty
S$patné povésti. Plati zde, stejné jako vSude, znamé pravidlo, pokud je host nespokojen,
pochlubi se se svou zkuSenosti Castéji neZ host, ktery je spokojen s poskytovanymi

sluzbami.

3. Firemni ubytovani

Mezi hosty hotelu patii pfevazné zameéstnanci firem sidlicich v Plzni na Borskych
polich. Tyto firmy zamé&stnavaji vysoky pocet zaméstnanci a jejich pocet stale nartsta.
Nekteré firmy si jiz zadaly zfizovat vlastni studijni programy, kde si vySkoluji budouci
zaméstnance. V pfipadé, Ze by se tyto firmy rozhodly investovat i do vybudovani vlastniho
ubytovaciho zafizeni, znamenalo by to pro hotel Rango velice vyznamny pokles s hlediska
poctu klientt.

V posledni dob& se jiz nepatrné¢ snizuje pocet dlouhodobé (vice jak 2 tydny)
ubytovanych hostt z japonskych firem. Vedeni hotelu se jiZ podafil zjistit divod poklesu.
Firmy si pro své zaméstnance z ciziny pronajimaji byty v panelovych domech pobliZ
Centra, je to pro né velka finan¢ni uspora, avSak z pohledu dotyéného to musi byt ztrata

»pfepychu®, ktery nabizi hotel — tklid, restaurace, pradelna a predevsim kontakt s lidmi.
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4. Problémovy host

Mezi hotelové hosty patii pfevazné lidé, které lze prohlésit za movit&jsi, avsak to
peznamend, Ze se mezi nimi nenajde problémovy clovék. Clov&k, ktery napadd, obviiiuje
personél hotelu, stdle méni své postoje, vyruSuje ostatni hosty. S timto hostem se musi
persondl i vedeni snaZit velice decentné domluvit, avSak v pfipadé opakovani téchto
problémﬁ jiZ hosta neubytovavat.

Pokud je host rozéilen a ,hraje na zaméstnance n€jaky vymysl“, aby doty¢énému
ublizil, miZe tuto hru rozehrat i mimo hotel a postarat se o Spatnou povést hotelu, proto 1ze

takového problémového hosta zafadit mezi ohroZeni.

5. Neplatici

Do této skupiny lze zafadit hosty, ktefi z riznych diivodu za poskytnuté sluzby
nezaplati. Personal na recepci musi byt ostraZity, mnohdy se podvodnik schovava za
zvuénym jménem, drahym oblekem ¢i za cizi narodnosti. Obvykle si hosté st€Zuji na
ztratu dokladt ¢i okradeni — v této situaci jsou smutni a velice ochotni nastalou situaci
fesit. Druhou skupinou lidi jsou ti, ktefi opusti hotel necekan€. Nékteii pifi tom nechaji na
pokoji své véci (oblek, zavazadla, ...), aby v prvni chvili navodili pocit, Ze odesli jen na
chvili.

Proti témto lidem se midZe hotel chréanit platbami pfedem (coZ plati pro sluzby
ubytovaci, mnohdy k nim pfibude béhem doby pobytu ucet restaurace, uet za telefon
a pouZiti minibaru). V pfipadé¢ pochybnosti lze navstivit na internetu rizné seznamy
znamych neplati¢i a v nejhorSim piipadé odmitnout ubytovéani (o kterém musi posléze

informovat vedeni hotelu).

6. Nestoprocentni vybaveni hotelu

Vétsina lidi je pii vybéru ubytovani naro¢na. Klade vysoké poZadavky na umisténi
hotelu, moZnost hlidaného parkovéni, vybaveni pokojt ¢&i dopliikové sluzby. Hotel Rango
nema své blizké hlidané parkovisté, v 1ét€ neni moznost pouziti klimatizace, ve svych
prostorach nemize, z divodu mista, nabidnout sportovni vyZziti ¢i masaze. Jelikoz jde

0 mensi hotel, neni zde 24h otevieny bar, jako ve vétSich hotelich.

47



7. Konkuren¢ni hotely

Rik4 se, Ze Plzefi nema stéle dostatedné mnoZstvi ubytovacich kapacit a Ze stavajici
hotely, penziony a privaty opravdu nesta¢i pokryt vzristajici poptavku.

V poslednich letech dochédzi v Plzni, a to pfevazn€ v centru meésta, k vystavbé
novych ubytovacich komplexi — hotelt. Blizko vlakového nadrazi v lofiském roce
otevieny hotel Astory, v Prazské ulici velice propagovany hotel U Zvonu ( financovan
spole¢nosti hokejisty Martina Straky ) ¢i stale dostavovany hotelovy komplex Diplomat
(vice v Porterove analyze).

Nova ubytovaci zafizeni, kterd jsou nové stavénd, nemusi brat ohledy na Odbor
pamatkové pée, jako hotel Rango. Tato zafizeni se jiz buduji s bezbariérovym pfistupem,
klimatizaci ¢i podzemnimi gardZemi. Poéitaji také s prostory pro rozli€né doplitkové

sluzby — sauna, bazén, bowling, ....

8. Pi‘esun firem na Borskych polich

Ceska republika je znima4, stale jests, levnou pracovni silou, proto jsou do ni
situovany vyrobni haly rtiznych zahraniénich firem — tyto firmy nabizi volnad pracovni
mista a tyto firmy — jejich vedeni a vyroba - jsou navstévovany kontrolnimi zaméstnanci
z jejich rodné zemé&. Do firmy jsou vysilani na zaskoleni také zaméstnanci jinych firem
z Ceské republiky & ze zahraniéi. Tito cizinci predstavuji pfevaZnou &ast hostd hotelu
Rango.

Na svété jsou ale znamé zemé, které nabizi jeste levnéjsi pracovni silu. Pokud by
tyto firmy na Borskych polich pfehodnotily sva stanoviska, mohlo by se stat, Ze by své

vyroby pfesunuly do jiné zemé a tim by hotel Rango pfisel o vétSinu svych hosti.

PRILEZITOSTI

1. Kvalitni webové stranky

Piehledné a zajimavé webové stranky jsou pro hotel velikou pfileZitosti k osloveni
potencidlnich klientd. Internet mnohdy pfedstavuje zastupce poskytujiciho prvni dojem
0 hotelu. Dulezitd je také pozice umisténi odkazu v riznych vyhledavacich —
nejlukrativngj$i mista v téchto vyhledavacich jsou na prvni strance, kterd se po zadani

hledaného vyrazu zobrazi.
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Webové stranky obsahuji zékladni informace — umisténi hotelu, mapu piijezdu,
informaci o cenéch, slevach, vybaveni, dopliikovych sluzbach — vie je vhodn& doplnéné
fotografiemi, které potencialnimu klientovy pfibliZi atmosféru hotelu.

Webové stranky hotelu a restaurace Rango jsou pfipraveny ve tfech zakladnich
jazycich AL, NJ, CJ a obsahuji velké mnoZstvi informaci o ubytovacich a stravovacich
sluzbach, jsou doplnény fotografiemi. Na vylepSovani stranek a na dopliiovani konkrétnich

informaci stale pracuje vedeni firmy a pani Vrdoljak, ktera se stard o image hotelu.

2. Rezervace pres internet

V soucasnosti je jiz cely svét propojen internetem. Je to rychly, i kdyZ neosobni,
zpusob komunikace. Rezervace ubytovani pfes internet, vyplnénim jiz predkladaného
formulafe, patfi mezi jednu z nejsnadnéjSich forem (az na telefonicky hovor, ktery je
rychlej$i). Na webovych strankach Ranga je tento formulai k dispozici — po odeslani
vyplnéného formulédfe nasleduje okamzita odpovéd’ od persondlu recepce a rezervace

v souboru Rezervace ubytovani.

3. Prezentace na veletrzich CR

Hotel Rango se snaZi téchto akci zudastiiovat. Uast na veletrzich tohoto druhu
piedstavuje souhrnnou nabidku sluZzeb poskytovanych v jedné oblasti — cestovni ruch.
Lid¢, kteti veletrhy nav§t€vuji maji zajem o to byt informovani.

Mnohdy na té€chto akcich vznikaji vzdjemné spoluprace mezi poskytovateli
stravovacich a ubytovacich sluZzeb ¢&i spoluprace ubytovateld spolu s cestovnimi

kancelafemi.

4. Spoluprace s infocentry

Turisté, ktefi navstévuji mésto, velmi €asto zavitaji do informa¢niho centra. Asi
nejvice dilezité se jevi infocentrum na hlavnim vlakovém nadraZi a na namésti Republiky.
Velkym po¢tem navstévniki se fadi infocentra mezi zajimava mista pro umisténi reklamy.
Spoluprice s infocentry probihd b&hem celého roku. Nejen, e informa¢ni centrum
informuje o hotelu a zakladnich informacich o n&m, jsou jeho informace dopliiovany
0 aktualni nabidky slev — letni, vikendové,....

Informaéni centra si samoziejm€ za zprostfedkovani berou uréité % z ceny

ubytovani, proto Ize tvrdit, Ze pfednostn&ji ubytuji hosty (pokud nejsou finanéné omezeni)
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: do hotelu, ne do penzionu. Hotel Rango lezi 150 metrii od informaéniho centra na namésti
Republiky a persondl recepce ma s jejich pracovniky dobré vzajemné vztahy, coZ je velice

pﬁnosné pro vzajemnou spolupraci.

5, Velké akce

Hotel Rango nepisobi na trhu ubytovacich zatizeni tak dlouho, ale jiz zajistil ve
svych prostorach ubytovani pfi riiznych velkych akcich Magistratu mésta Plzng, coZ je pro
hotel Rango velice vyznamné. Mezi tyto akce patii napiiklad Festival divadlo ¢i Slavnosti
osvobozeni.

Pokud hotel pfijme rezervaci véts§tho mnoZstvi lidi, snazi se po vSech strankach
~ maximaln€ pfizplsobit jejich pfanim a potiebam. Napiiklad vyznamni hosté pii pfichodu
na svij pokoj naleznou jako milé piivitani 0,51 ldhve bilého a Cerveného vina, misu

s ovocem a ldhev Sampaiiského — vSe samoziejme€ zdarma.

6. Vhodna reklama

reklamy. Reklama ustni, na budové hotelu, letaCky v infocentrech, odkazy umisténé v
~ internetovych vyhledavacich ¢i reklamy v informacnich souhrnnych broZzurach
- poskytujicich souhrnné informace o ubytovacich kapacitach v Plzni.

Na trhu s reklamou lze vybirat zrozsdhlého mnoZstvi nabidky. Spousta firem
nabizi, at’ uz formou osobnich schiizek nebo emaili, umisténi reklamy na ubytovaci
a stravovaci sluZzby na svych webovych strankach &i tiskovinach. Kritériem pro vybeér
zprostfedkovatele reklamy neni jen finan¢ni stranka, ale pfevazné ptedpokladané mnoZstvi
potencialnich klientii, které mize dana reklama oslovit. Velice duleZity je i design, ktery je
pouZivan. Hotel a restaurace Rango vzdy pouZiva stejny typ pisma a své logo kvétiny.

(Pfiloha & 2.)

7. Spoluprace mezi hotely

Béhem uspokojovani prani a potfeb hostli se persondl recepce dostava do kontaktu
§ jinymi hotely. P&kné je, Ze si men3i hotely navzijem pomahaji. Pokud ma jeden hotel
PIné kapacity, doporu¢i zajemci jiny hotel, kde mu zajisti svym jménem ubytovani

a poskytne o ném zdkladni informace (umisténi, cenu, sluzby.....).
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8. Studenti vykonavajici zde praxi

Kazdy pracovnik s sebou p#indsi do podniku své vlastni zkuSenosti, védomosti
a znalosti. Je zndmo, Ze pokud pracovnik pracuje na stejném mist& del$i dobu, prestava byt
otevieny inovaénim podnétim. Pfestava byt aktivni po strance napadové a tviir¢i. Proto tito
mladi lidé pfedstavuji pro organizaci zdroj novych nipadi a pohled nezaujatého cloveka.
Jejich postiehy a pfipominky mohou byt velice cenné a zvySovat konkuren¢ni vyhodu ¢i

zlepSovat problémova mista podniku.

9.1.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy dle trojuhelnikové matice

Jednotlivé faktory byly dosazeny do trojuhelnikové matice (Pfiloha ¢ 6.)

a navzajem porovnavany.

Tabulka &. 1 Cetnosti jednotlivych faktord SWOT analyzy:

Cetnost
faktor |cetnost faktoru | faktor |é&etnost faktoru | faktor | Cetnost faktoru | faktor | faktoru
(0-10> (11 - 20> (21 - 30> > 30
11 0 31 12 12 21 2 31
24 2 14 12 4 23
16 3 29 12 18 24
17 3 20 14 30 24
9 5 27 14 25 25
19 7 5 15 1 26
26 7 7 15 32 26
10 9 8 15 3 28
6 10 15 17
23 10 28 18
13 18
22 18
21 20
Zdroj: Bilkova, 2007"

9.1.3 Zhodnoceni podniku dle SWOT analyzy

Z trojuhelnikové matice, kterd byla sestavena na zaklad¢ jednotlivych faktort
Popsanych vySe, lze vygist, na jakych strankach si podnik zaklada, které jsou pro n€j

Prioritou a naopak, jaké stranky ¢i moZnosti zistavaji bez povsimnuti.
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Udaje v tabulce jsou rozdéleny tak, aby &tenaf na prvni pohled dokézal rozlisit

faktory velice sledované a faktory pro podnik zatim ménécenné ¢i malo diskutované.

Faktorem, které vedeni podniku nebere v potaz je Bezbariérovy pFistup do
restaurace a do hotelu. Pii vstupu do restaurace brani imobilnim hostim 3 schody za
ystupnimi dveimi. Déle jiZ neni v pfizemi problém. Z pohledu hotelu je problém velice
ziejmy. Umisténi hotelu v uzké historické budov€, kterd spadd pod pamétkovy ufad,
s sebou nese malo mista a feSeni pfistupu formou schodist. Pro pfipadny bezbariérovy
pristup, by se zde musely vestavét pomocné ploSiny, pro pfesun vozickait. Také otevirani
dvefi by bylo problémem, dvete do pokojti se oteviraji k sob&. Dal§im bodem investice by
bylo upraveni pokoji, nebo jen ur€itych, pro ubytovadni osob s omezenou schopnosti
pohybu. Jednalo by se o sniZeni prahu a tUpravu socidlniho zafizeni dle potieb
handicapovanych. Jak jiZ bylo zminéno na zacatku této kapitoly, nejsou imobilni lidé
segmentem hostd, ktefi navstévuji ¢i by navstévovali hotel a to pfedevsim proto, Ze vétSina
hostii jsou mobilni lidé ubytovavajici se za iéelem obchodu ¢i dlouhodobéjsiho zaméstnani

na uzemi mésta Plzné€ ¢i jejiho okoli.

V soucasné dobé plati Vyhlaska €. 369/2001 Sb. Ministerstva pro mistni rozvoj,
kterd se tykd ubytovacich zafizeni nové stavénych, kolaudovanych a rekolaudovanych po
15. prosinci 2001 o obecnych technickych pozadavcich zabezpedujicich uzivani staveb
osobami s omezenou schopnosti pohybu a orientace, ze dne 10. fijna 2001. Tato
vyhlaska stanovuje napf. zménu piistupu ke stavbam pro zrakové postiZzené osoby &i

oznaCeni parkovacich ploch.

Mezi dalsi faktory, které jsou zafazeny do prvni skupiny, jsou ty faktory, které hotel
Rango a jeho vedeni nemtiZe piimo ovlivnit, nebo ty faktory, u kterych nelze v soudasné
dob& mluvit o vyhodné & potiebné a planované investici. Jedna se napiiklad o Presun
firem do zemi s levnéjsi pracovni silou, Vystavéni vytahu & Jakékoliv stavebni iipravy

V centru.

Mezi nejrozsahlejsi skupinu tabulky patii faktory, které ziskali dle trojuhelnikové
Mmatice 11 az 20 bodd. O t&chto faktorech lze fici, Ze pedstavuji skupinu t&ch, o kterych je

Uvazovano predevsim v moment€ néhlé potieby. Spoluprdce mezi hotely vznika na zakladé
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nenasilnych (nevynucovanych) kontaktl. Pokud mé hotel sn&kym spolupracovat,
rozhodne se tak tehdy, aZ po vzajemném kontaktu s vedenim ubytovaciho zafizeni &i s jeho
zaméstnanci na recepci. Pii ,,dohazovani“ hostd musi vZdy recepéni piemyslet, zda timto
krokem nemohou svému hotelu uskodit. V pfipadé zajimavéjs$i nabidky jiz hosté nemusi
piisté navstivit hotel nas, ale konkurenc¢ni. DalSim faktorem této skupiny je Jednosmérné
znaceni v centru mésta. Tento fakt nemize vedeni hotelu ovlivnit, av§ak muze ptedejit
problémim spojenych s dopravou svych hosti v centru mésta. Na webovych strankach
hotelu jsou jiZ hosté informovéni, formou mapy centra, 0 moznosti pohybu kolem namésti
Republiky. Pfi piijezdu na hotel ¢i telefonickém hovoru jsou recepnimi sezndmeni
s prujezdnosti ulic v centru pfevazné z diivodu parkovacich mist, které hotel vyuziva,

a s nimiZ byva velky problém — i pravé z diivodu objiZzd’ky centra.

Treti skupinou jsou faktory, které maji 200 bodi z celkovych 483 bodu sestavené
trojuhelnikové matice. Patii sem ty skuteCnosti, na které bere vedeni hotelu a restaurace
ohled pfi viech planovanych investicich a inovacich, a vSechny tyto faktory spolu urcitym
zpusobem souvisi. Umisténi v historické budové je plusem a minusem pifi kazdé fazi
realizace projektt. Plusem se stava v piipad€, kdy stoupd zajimavost hotelu pro hosta
s klesajicim rokem zahdjeni stavby objektu, kde se nachéazi, a jeho udrZovanim
v historickém duchu. Minusem Ize historickou budovu oznadit pii snaze inovovat vybrané
sluzby ¢&i poskytovat $ir§i rozsah doplitkovych sluZzeb hostim. Piani hosti leckdy
ptedstavuji pouhou informovanost o dobré restauraci, diskotéce, adrese a oteviraci dobé
Z00, oteviraci dobé nejblizsiho supermarketu, & doporudeni a nasledné objednani
napiiklad u kadefnika. Hotel Rango vyuzivd sluzeb kadefnictvi Dragon Fantasy
vV Martinské ulici, které nabizi kvalitni sluzby s pouzitim kvalitnich ptipravkd. Lze si zde
nechat vlasy ostfihat, obarvit, natesat na slavnost ¢i nechat naplést copanky ¢&i jiné
kadeinické vystielky dnesni doby. (PFiloha ¢& 7) Dal$im faktorem, ktery lze zafadit na tieti
pficku dileZitosti je Vhodnd reklama. Vedeni Ranga déli tento faktor ze dvou &asovych
pohledi — dlouhodoby a aktualni. Z dlouhodobého pohledu je fesena formou webovych
stranek, reklamy na budové, na internetu. atd., av§ak pro rychlé zaujmuti hosta je feSena
intenzita reklamy dle momentélnich zajimavych nabidek ¢&i slev. Hotel nabizi slevy na
ubytovani o vikendech a o letnich prazdninich, o t&chto slevach informuje hosty jak
reklamni letatek umisténi na IC v Plzni, tak letalky vystavené v restauraci a na recepci
V Rangu. Z pohledu restaurace 1ze zménu nabidky — at’ uz jde o vyhodné poledni menu &i

denni menu, nebo o svatedni Upravu menu — mikula$ské, halloweenské atd. oznamovat
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formou volné stojiciho poutace stojici pted budovou, webovych stranek, ale také placené
reklamy v médiu. V dob€ zpracovavani této ¢asti se vedeni rozhodlo oslovit rddio FM plus
a domluvit si na jejich vlnach kratkou reklamu, kterd oznamovala posluchadiim, Ze
restaurace Rango mnabizi zajimavé halloweenské menu s obsluhou obleenou do
halloweenskych kostymii. Tuto 25 vtefinovou reklamu mohli posluchaci slySet 5 dni za
sebou vZdy 3 krat za den. (Prilohaé. 8)

Mezi dva nejdileZitéjsi faktory, které byly zjistény provadénou SWOT analyzou,
patfi Rodinnd atmosféra a Stdld klientela. Je velice zajimavé, Ze se tyto faktory shoduji
s postoji vedeni hotelu a restaurace. Ti kladou velkou véhu na to, aby se hosté citili
spokojeni jako doma, a vi, Ze toho lze dosdhnou promyslenim a naplanovanim veskerych

krokti vedoucich k uskuteénéni projektu a tim i k uspéchu.
Jak Ize zlep$it jméno ,,Hotelu Rango*“ v oéich hostti — potencialnich hostu:

Ke konci minulého roku (roku 2006) zaujala vedeni Ranga nabidka zafazeni do
Oficidlni jednotné klasifikace 2006-2009, které by mélo piedstavovat zvySeni hodnoty
hotelu z pohledu zafazeni do urlité kategorie a dal§i mozné reklamy na zajimavych
webovych strankach. Tento dokument, na ktery navazuje certifikace ubytovaciho zafizeni,
tykajici se dobrovolného zafazeni a kategorizace, sestavila Asociace hotelll a restauraci
Ceské republiky (AHR CR). Sestaveni této ,,Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich
zafizeni kategorie hotel, hotel garni, pension a motel“ pro obdobi 2006 — 2009, vznikalo
za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — Czech
Tourism.

Profesni svazy jsou si védomy své odpovédnosti za kvalitni rozvoj poskytovanych
sluzeb a snaZi se ovliviiovat podnikatele v oboru hotelového a restaura¢niho primyslu k co
CzechTourism naznalila, Z¢ bude do budoucna prednostné propagovat ta ubytovaci
zafizeni, ktera certifikaci podstoupi.

Hotel Rango si podal Zadost o provedeni certifikace ke konci listopadu 2006.
Vzhledem k jiz né&kolikrat pfipominanym problémim spojenych s malym prostorem
a umisténim do pater, si musel hotel vyZzadat vyjimku z divodu nerealizovatelnosti
n€kterych bodi. Pro kladné vyfizeni Zadosti bylo tieba v klasifikaci pro danou tiidu

Vyhovét viem povinnym a povinné volitelnym pozadavkim (viz kapitola 10).
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9.2 Porteriiv model péti sil

Autorem tohoto modelu je Michael E. Porter z Harward School of Business
Administric, ktery vyvinul sit, kterd poméhd manaZerim analyzovat konkurencni sily
v okoli firmy a obecné odhalit pifileZitosti a ohroZeni podniku.

Tato metoda urcuje, jaké jsou konkurenéni tlaky, odkud pochazeji a jak se 1ze proti

nim brénit nebo jak se na né adaptovat.

9.2.1 Ohrozeni ze strany novych konkurentdl (hrozba novych uchazeti)

Vstup na trh ubytovacich sluZeb je samoziejmé velice naro¢ny, a to jak kapitaloveé
tak ¢asové. Je zapotiebi vlastnit (nebo mit v prondjmu) ur€ité prostory, ty vybavit dle
pozadované urovné, najmout lidi, vyfidit rGznd potvrzeni a jiné Ufedni formality
a v neposledni fadé zaujmout vhodnou reklamou své potencialni hosty.

Mezi nové vstupujici firmy na trh lze zafadit jak hotely, tak substituty jako jsou
penziony ¢i jiné formy ubytovani.

Pro tuto diplomovou praci byl vybran pouze jeden podnik, a to z toho diivodu, Ze

pfedstavuje nejvyraznéj$iho budouciho konkurenta, kterym je Hotel Diplomat.

Je obecné znamo, Z¢ v plzeiiském kraji neni stile dostateéné mnoZstvi
ubytovacich mist. V druhé poloving roku 2007 by mél nastat velice vyznamny zvrat. Od
90-tych let znamy pojem Hotel Diplomat se letos docka svého otevieni. Tento hotel po
desitku let pfedstavoval pouhy zéklad stavby, ktera ani pfi nejlepsi fantazii nepfipominala
hotel. Tuto stavbu si pfedavali rtizni majitelé po n€kolik let aZ v roce 2005 nastala zména.
Pivodni torzo hotelu bylo zbourano kvili nekvalitni armatufe pfi betonazi. Nova stavba na
tomto misté je stavba &tyfhvézdiCkového kongresového hotelu Diplomat Center a je

aktualnim projektem spole¢nosti ECM.

Hotel Diplomat po svém otevieni nabidne na trhu ubytovacich sluzeb 195 pokojt
vCetné 22 apartmani a 5 pokojt s bezbariérovym pfistupem. V celém hotelovém komplexu
bude moznost jak ubytovani samotného, tak vyuZiti dalsich vybaveni poskytujicich sluZby.
V jednotlivych patrech se budou nachazet pokoje, restaurace, konferenéni sal, zasedaci

mistnosti, business Conner, wellness centrum s oddélenymi saunami ¢i fitness. Bezpe¢nost
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hostt zajisti elektronické zabezpeCovaci systémy a zafizeni pro automatické hladeni poZaru
pomOCi sprinklerti. Multifunkéni komplex DIPLOMAT CENTER nabidne 85 krytych

parkovacich mist a 35 povrchovych nekrytych parkovacich stani pfimo u hotelu.

’ projekt vystavby hotelu DIPLOMAT

Hotel DIPLOMAT jiZ za¢ina pfedstavovat hrozbu pro vSechny provozovatele nejen
ubytovacich a stravovacich sluZeb. JiZ z navrhil je patrné, Ze tento objekt dokéze nabidnout
své sluzby Sirokému spektru lidi — od lidi handicapovanych, zaméstnanych, dlouho
ubytovanych aZ po lidi, ktef{ s turistikou v zajimavém regionu spojuji také sport a relaxaci.
Velkou vyhodou se také zda pocet parkovacich mist, kterym se v centru nemiZe pyS$nit ani

hotel obvyklé kapacity.

Z pohledu hotelu Rango, ktery pfedstavuje v porovnédni stimto komplexem
zanedbatelnou sou€ast mezi poskytovateli ubytovacich sluZzeb, znamenda tento hotelovy
komplex velikého konkurenta, kterému se nelze vyrovnat. Tento hotel miiZze Rangu odlékat
uréité mnoZstvi potencialnich klientd, ale na druhou stranu, hotel Rango mtize posilit
dosavadni vztahy mezi svym personalem a stavajicimi hosty. Vedeni hotelu lze doporutit,
aby se nadale soustiedili na segment hostii u kterych jsou si jisti, Ze divaji prednost
klidnému, malému hotelu, ktery jim poskytuje ,,zakladni“ sluzby a jehoZ personal jiz
zni. Ne kazdého turistu nadchne moZnost ubytovani v komplexu, ve kterém bude pro
zaméstnance piedstavovat pouze ¢islo pokoje.

Hotel Rango by mél pii sou€asné situaci vice zdlraznit atmosféru rodinného hotelu
Vcentru mésta, k emuZ by také pfispéla evidence referenci zajimavych hostd, jejichZ

kladné zkuSenosti by ptispély k dobré povésti hotelu v o¢ich novych hosti.
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stav stavby hotelu k 15.12.2006

9.2.2 Rivalita mezi existujicimi podniky (hrozba odvétvového soupereni)

Mezi podnikem a jeho konkurenty existuje cely komplex zajimavych vztaht.
Jednotlivé podniky se navzajem ovliviiuji v fad¢ véci, mezi které patii napiiklad: trover
cen, propagacni metody, variabilita dopliikovych sluZeb ¢i struktura a kultura firmy.

Neékteré podniky usiluji o vedouci postaveni na trhu sluzeb, ne¢které se rozhodnou
konkurovat cenami, jini se soustfedi na rtiznorodost poskytovanych sluzeb. Lze také
konstatovat, Ze existuji dva extrémy provozovateli ubytovacich sluZeb — ti, co se zdaji byt

posedly svymi konkurenty a ti, ktefi se o konkurenty moc nezajimaji.

Na samotném tzemi mé&sta Plzné se nachazi ne€kolik hotelti a penzionid. Pro tuto
Cast analyzy, byly jako konkurenti Ranga vybrany pouze hotely, které jsou pfiblizn€ stejné
lokalizovany jako analyzovana restaurace a hotel Rango, tudiz se d pfedpokladat, Ze pti
cesté turisty kolem centra mésta, piedstavuji stejnou nabidku. (Priloha ¢. 9) Samoziejmée, Ze
pokud bychom brali v potaz i klienty, ktefi se ubytovavaji za uéelem obchodu, museli

bychom zohlednit veskeré vyznamngjsi hotely v Plzni.
A. Hotel ,,U zvonu*

Hotel U ZVONU je novy luxusni hotel v historickém centru mésta Plzné
$27 komfortné vybavenymi pokoji a bezbariérovym p¥istupem. Hostim se nabizi

posezeni v kavarné a restauraci s mezindrodni kuchyni. Hotel mé sménérnu, podzemni

hlidan¢ parkovisté a vytah. Personal hotelu hovoii némecky, anglicky, italsky a rusky.
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Hotel ma 21 dvoulizkovych pokeji, 1 pokoj s bezbariérovym pristupem
a 5 apartma s moZnosti piipravy teplych napoji. Kazdy pokoj je opatfen bezpe¢nostnim
kartovym zadmkem a klimatizaci s individudlnim nastavenim teploty, barevnou TV-SAT,

telefonem s pfimou volbou, pfipojenim na internet, trezorem a minibarem. (Hotel U Zvonu,

2007)

CENIK:

JednoliZkovy pokoj 1750 K¢

Dvoultizkovy pokoj 2600 K¢

Apartma 3490 K¢

Pristylka détska 300 K&, nad 15 let 800 K¢
Domaci zvife 300 K¢

Parkovani 300 K¢&

Tabulka ¢. 2 Sluzby nabizené hotelem U zvonu:

* recepce 24 hodin * taxisluzba

* express check in/out * room service — donaska jidla na pokoj

* sménarna * babysitting — hlidani déti

* posilani faxu, prekladatelstvi * pujéovna aut

* ochranka hotelu * 1ékar

* prani a Zehleni pradla * rezervace vSech restauraci

* wake up sluzba * zajisténi privodce, exkurze, okruzni jizda po Plzni

* uklizeci sluzba * zajistéte vstupenek do muzei, divadel a kin
Tzajiéténi kadeinickych sluzeb * informace turistim o Plzni a okoli

* zajisténi masaZze, manikiry, . . * obchod se suvenyry

* VIP programy * doplitkové sluzby
g

Zdroj: www.hotel-uzvonu.cz, 2007

B. Hotel ,,CONTINENTAL*

Hotel se nachazi v historickém centru mésta Plzné. Budova hotelu byla
Vystavéna roku 1895 Mé&stanskymi pivovary. V roce 1929 ji odkoupili, zmodernizovali

a jako hotel Continental provozovali prarodie dnesnich majiteld.
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Pokoje nejsou vybaveny jednotné. KaZdy je zafizen individualng véetné dekoraci.
Pokoje a dopliiky jsou zasv€ceny vyznamnym osobnostem, ktefi je v minulosti navstivili,

&i koncipovany v uréitém stylu. (Hotel Continental, 2007)

Hotel nabizi téZ zdarma pfipojeni k internetu WI-FI pro hotelové hosty.

CENIK:

Turisticky pokoj 1460 K&

Jednoltzkovy pokoj 1580 K¢

Dvoultzkovy pokoj 2150 K¢

Dvoultzkovy pokoj 2450 K¢ (Gprava de luxe)
Apartma 4500 K¢

Hotel Continental vsadil na sviij historicky puivod. Predklada své prostory, jako
pohled do dob davno minulych. Zde miiZete byti ubytovani ve stejnych pokojich, jako
kdysi Marlene Ditrich ¢i Ingrid Bergman.

Webové stranky jsou bohuZel velice strohé, co se tyka poctu pokojd,
poskytovanych sluzeb a dalSich informacich. Hosté, ktefi voli tento hotel davaji piednost
velkému hotelu s atmosférou let minulych. Lze tedy pfedpokladat, Ze rozsah sluZeb bude

alesponi v zakladnim méfitku stejny, jako u jinych hoteld.

C. Hotel ,,CENTRAL*

Hotel CENTRAL je velice zajimavé situovin, pfimo v centru mésta Plzné, na
namésti Republiky. Polovinou oken je vidét na ndmésti, kde se 30 metrti od hotelu ty&i
kostel sv. Bartolom&je s nejvyssi kostelni véZi 103 m v Ceské republice.

Tento hotel nabizi 22 jednolizkovych pokoji, 50 dvoulizkovych a 5 apartma.
Vlastni restaurace ma kapacitu 120 mist a nabizi kaZdy mésic tyden zajimavé
tématické menu, jako napf. Asijské dny, saldty v moderni gastronomii, velikono¢ni

menu,) (Hotel Central, 2007)
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CENIK:

CENIR:
Jednoltizkovy pokoj 1400 — 1550 K&
Dvoultzkovy pokoj 2080 — 2200 K¢&
Apartma 3000 — 3545 K&
Pristylka 745 K¢
Umisténi zvitete 250 K¢

Tabulka €. 3 Sluzby nabizené hotelem Central:

* radio na pokoji * kadetnictvi * ziva hudba

* TV_SAT * obchod se suvenyry * fitness

* telefon na pokoji * garazové stani * zahradni restaurace
* sménarna * internet * sauna

Zdroj: www.central-hotel.cz, 2007

ZAVEREM. ..

Budeme-li srovnavat tyto 3 konkurenty mezi sebou nebo s nas$im hotelem, vzdy
dojdeme ke stejnému zavéru. Tyto ¢tyfi hotely jsou umistény v centru mésta a poskytuji
klientiim zékladni sluzby, které se od hotelu ofekavaji, i kdyZ kazdy je jiny. Jeden se mtize
pyS$nit svou novotou a v ramci ni miZe mit pomérné vysokou poptavku po svych sluzbach
i v pfipadé vyssi ceny neZ u konkurenénich podnikd. Dalsi si zaklada na tradicich a na
poskytovani ubytovani v interiéru z dob minulého stoleti, coZ ale miize na spoustu turistl
pusobit om$elym zastaralym dojmem bez inovaci. Posledni hotel nabizi ur€itou kombinaci
vSeho predeslého - trochu tradice, pestrost poskytovanych sluZeb, velice zajimavé umisténi
a to v§e zakomponovano do piijatelné ceny.

Pokud bychom srovnavali hotely dle kapacit, samoziejme, hotel Rango je nejmensi
Znich, a proto ma nejvice pfileZitosti k osobnimu kontaktu s klientem, ktery se netyka jen
obvyklych frazi na recepci &i v hotelové restauraci. Host naseho hotelu ziskava pocit
domova utulnym interiérem a vybavenosti pokojii. V apartma, které je navic vybaveno
Vanou, mikrovlnou troubou, varnou konvici, susdkem na pradlo, je pfijemné i hostovi,

ktery musi v hotelu stravit napfiklad 3 m&sice b&hem svého pobytu v Plzni.
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9.2.3 Vyjed navaci sila dodavatelu (hrozba rostouci kompetence dodavatelii)

V pfipadé€ hotelového provozu, fadime mezi dodavatele nasledujici:

e Dodavatele prostfedkii a vybaveni pradelny ( rizni )

o Poskytovatelé stavebnich uprav ( riizni)

o Dodavatele potravin a napoji (pekarna PEKO, ovoce-zelenina ORANGE,
Plzen)

o Dodavatel€ vnitinich zatizeni ( rizni )

o Dodavatelé kancelafského zbozi ( Makro Cash&Carry, Plzeti, ... )

. Spole¢nosti dodévajici a udrzujici PC a jeho software (INEL, . .)

o Dodavatelé hygienickych prostiedkii (SWING, . . )

o Dekoratéfi interiéru ( fa pi Slavikova, Rokycany; .. )

° Kvétinova vyzdoba ( Kvétinové studio Elipsa, Plzeti; Petra Kohoutova,
Plzeii )

. Cisténi kobercti (p. RoZanek, Plzeti, )

Mezi zaméstnanci hotelu a konkrétnimi dodavateli 1ze pozorovat dlouhodobou
spolupréci. Preferuje se zde predev§im pohled na kvalitné odvedenou praci a spolehlivost
pii dodani. Také zde plati uréité rozdéleni kompetenci pt¥i komunikaci s dodavateli mezi

majitele Ranga, provozniho hotelu a restaurace a recepénimi.

Pii dlouhodobé spolupraci mizeme oznacdit za vyznamnou vyhodu fakt, Ze si ob&
strany vychazeji velice vstiic. Naptiklad pfi objednavce kvétin &i suchych vazeb k vyzdobé
interiéru a jinych dekoraci je moZnd navstéva piimo v hotelu. Mnohokrat zde dochazi
k individualnim podné&tim.

Préci s dodavateli zboZi a sluZzeb miZeme oznacit za dlouhodoby proces poznavani
a vylad'ovani pfani, potfeb, vyse ceny, moZnosti dovozu, dostupnosti a moZnosti vyjit si
havzijem vstfic. Lze Fici, Ze trva del§i dobu, neZ podnik najde konkrétniho dodavatele,
s kterym sladi své potfeby, a nez se vybuduji korektni vztahy, proto si zamé&stnanci hotelu

a restaurace t&chto vztahu velice vazi.
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Nekteré opravy vykonavaji drobni Zivnostnici — coZ prestavuje uréité vyhody —
obvykle niZsi cenu, osobnéjsi piistup, ¢asové neomezeny piijezd, dostupnost na mobilnim

telefonu, poradenské sluzby ¢i pouZiti jména hotelu pro svou reklamu.

9.2.4 Vyjednévaci sila odbératelt (hrozba rostouci kompetence hostii)

V naSem pripadé predstavuji odbératele poskytujicich sluzeb stravovacich
a ubytovacich hosté hotelu a restaurace RANGO. Tito hosté, jsou nepochybné
nejduleZit€j$i klicovou oblasti. Rozezndvame jednak hotelové hosty, ktefi vyuzivaji
pfevazn¢- ubytovacich sluZeb hotelu a hosty, ktefi vyuZzivaji jinych sluzeb hotelu —

napiiklad sluZby stravovaci.

Musime si uvédomit, Ze hosté také pfedstavuji métitko kvality sluzeb — a to externi
kvalitu. Interni kvalita se na rozdil od externi opird o dodrZeni uréitych technickych
specifikaci a norem kvality. Ob& kvality by vSak mély byt vzdy hodnoceny z pohledu
hosta. Dilezité je, abychom vychazeli pfi hodnoceni ze skute¢nych nazort a pocitd hosta,

nikoli z pfedstav a pfani majiteli a provozovatelti podniku.

Hosté hotelu RANGO jsou z nasledujicich zemi — Cesk4 republika, Japonsko,
Rakousko, Némecko, Portugalsko, évycarsko, Velka Britanie, Jizni Afrika, Bulharsko,
Holandsko, Mad’arsko, Chorvatsko, Irsko, Itdlie, Belgie, Francie, Spanélsko, Turecko
a tito hosté maji mozZnost hradit ubytovani + ostatni hotelové sluzby hotové — a to bud’
v Ceskych korunach nebo v eurech, nebo kreditnimi kartami (VISA,EuroCard/MasterCard,
AmericanExpress) a nebo platbou na fakturu — ta se vystavuje na firmu ¢i na jméno hosta

Vv piipad¢, Ze platba piesahuje vysi 10 000,- K¢&.
Z poskytnutych materialt zroku 2005 byl sestaven soupis hostii hotelu za tfi

mésice — zafi, fijen a listopad, dle jejich narodnosti. Z tohoto soupisu byly nasledné

Vybrany vzdy prvni &tyfi narodnosti podle po&tu hostil z t€chto zemi v daném mésici.
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Tabulka & 4 Cetnost hotelovych hosti hotelu Rango

Zaxi Rijen Listopad
Némecko 18 Neémecko 18 Neémecko 26
Japonsko 14 Velké Britanie 12 Velk4 Britanie 15
CR 10 Japonsko 11 CR 10
Velkd Britanie 10 U.S.A. 7 Japonsko 7

Zdroj: Bilkova, 2006

Tito hosté, ktefi byli vtéchto 3 mésicich ubytovani v Rangu platili nejvice
kreditnimi kartami — a to v 138 ptipadech. Zbyli hosté platili hotové — 47 nebo na fakturu
-29.

Z vy$e uvedeného vyplyva, Ze hotelovy persondl prichdzi nejcasteji do kontaktu
snémecky a anglicky mluvicimi hosty. KaZzdd narodnost pfestavuje skupinu lidi
s podobnymi navyky. Hosté z Némecka jsou piedevS§im turisté, ktefi maji zajem poznat
okoli, vyuZit nabizené sluzby a navstivit znama historickda mista. Hosté z Japonska ¢i
Velké Britanie, ktefi se v Rangu ubytovavaji, jsou pfedevsim obchodnici a to na riznych
pozicich a u firem, které maji riznou podnikatelskou ¢innost. Tito lidé davaji piednost
klidnému prostfedi, dobrému jidlu, moZnosti snidan€, buzeni zrecepce, piistupu
k internetu, komunikace v angliétiné na dobré irovni, zaptijéeni vysouSece vlastl, suSdku
na pradlo a moZnosti vyprani odévii. Tato druha skupina pfedstavuje hosty, s kterymi neni
problém pfi dodrzovani danych pravidel, jsou to lidé na Grovni, a tak se s nimi také musi
zachazet. Turisté z Némecka piestavuji lidi, ktefi jsou zvykli, Ze jsou stiedem zajmu,
byvaji hluénéj$i a v piipadé vétsi skupiny - napiiklad mladych lidi, tézko zvladatelni — zde

muZe nastat problém pfi nedostatku respektu k recepéni.

UdrZeni hosta a navazani dlouhodobych vztaht je také ziskovou zaleZitosti, coZ je
dano napfiklad tim, Ze obsluha stalych hostii byva méné nakladna, bereme-li zde v potaz
i néklady &asové. Cas, ktery recepéni vénuje hostovi, zahrnuje poskytnuti zdkladnich
informaci pfi pfijezdu na hotel — to v ptipad® stalého hosta odpada. V Rangu si 1ze pod
pojmem odbératel piestavit i samotné firmy, které zde domlouvaji ubytovani pro své
zamé&stnance dle momentalni potieby — tato komunikace je jak tustni, formou telefonickych

hovorti nebo pisemna — formou emailt ¢i faxti. V neposledni fad& staly — spokojeny host
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predstavuje zdroj referenci. Obecng plati, Ze v3ichni hosté, ktefi nebyli spokojeni a odesli,

diive ¢i pozdéji zakotvi u konkurence.

Pro zjisténi potfeb hostli pfi poskytovani sluZeb byl sestaven dotaznik (v Eeském
i v anglickém jazyce), ktery byl pfedloZzen v mésici &ervenci 2006 30 hostim hotelu
Rango. Dotazovani byli ve v€ku od 27 let do 60 let a byli nasledujicich narodnosti —
britské, Spané€lské, ceské, japonské, africké, italské, némecké, fecké a portugalské.
Pievazné to byli manaZzefi firem na rGznych urovnich, studenti, 1ékaii a pracovnici
v logistice.

Dotaznik se skladd z osobnich informaci o v€ku, narodnosti, pohlavi a profesi

a dale z informaci tykajicich se samotného ubytovani a poskytovanych sluzeb.(Priloha & 10)

Po shrnuti jednotlivych odpoveédi byl sestaven nésledujici pfehled odpovédi na
jednotlivé otazky.

Graf ¢. 1 Otdazka &1 Jaky druh ubytovdni preferujete?

3%

0,
7% 0%

m Hotel

@ Polopenze
@ Penzion 90% @ Pina penze

0O Pouze snidané
0O Ubytowna 01 Bez stravovani

97%

Zdroj: Bilkova, 2007

Jak vyplyva ztéchto dvou grafti, dotazovani hosté preferuji ve velice vyrazné
VEétSin€ ubytovani v hotelu, kde minimalné€ vyuZiji moZnosti snidan€. Tento vysledek je
zavisly také na faktu, Ze velky podil dotazovanych hostd je v Plzni ubytovan za ticelem
obchodu, z &ehoZ vyplyva, Ze obvykle opousti ubytovaci zafizeni rdano a vraci se v dob&

vecefe.
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Graf &. 2 Otdzka ¢.2 Jak Casto cestujete?

37%

o 1x do tydne
@ 2x do mésice

0 3x do roka

Zdroj: Bilkova, 2007

Odpovédi jsou vyrovnané, z Cehoz vyplyva, Ze jsou na hotelu ubytovani hosté, ktefi
maji razn€ velké zkuSenosti s poskytovanim sluzeb v oblasti ubytovani, jelikoZ se lze

domnivat, Ze host, ktery cestuje ¢asté&ji, ma také vice zkuSenosti a tedy mozZnosti srovnavat.

Graf ¢. 3 Otdzka &3 Obvykle cestujete?
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13%

0%

m Sém
@ S rodinou

80%

0O S kolegy
0O S partnerem

Zdroj: Bilkova, 2007

Vysledky této otazky potvrzuji, Ze hosté hotelu Rango predstavuji z velmi
vyznamné &asti turisty, ktefi navstivili na§ region za ti¢elem obchodu. Tito hosté, a& jsou

obvykle ubytovéni v hotelu se svymi kolegy z jedné firmy, ptijizd&ji sami.
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Graf &. 4 Otdzka .4 Podle jakych hledisek si vybirdte hotely?
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Zdroj: Bilkova, 2007

Hosté hotelu, stejn€ jako vétSina spotiebitelti - odbératelti sluzeb €i vyrobki, d4 na
ustni doporuéeni piatel. Pokud je host spokojen, doporuéi hotel svym znamym, ktefi
o cesté do dané lokality uvaZzuji. Poda jim zékladni informace o lokalité, poskytovanych

sluZbach a pfedevsim o pfistupu personalu hotelu jako takového.

Graf ¢. 5 Otdazka &.5 Jak dlouho se zdriite v hotelu?

@ 1-2 dny
@ Tyden
0O Mésic
0 Vice nez mésic

87%

Zdroj: Bilkova, 2007

Dotazovani hosté na patou otazku odpoveédé€li nejvice, Ze se v ubytovacim zafizeni
zdrZi obvykle jen 1 az 2 dny, z ¢ehoZ 1ze usuzovat, Ze tito hosté od ubytovaciho zafizeni
oCekavaji predev§im zakladni sluzby — jako je naptiklad nav$téva restaurace, moZnost

buzeni z recepce, vyprani pradla &i p¥ipojeni k internetu.
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ng €. 6 Otdzka ¢.6 Radéji se ubytujete:

3%

97% DV centru
@ Na okraji mésta

Zdroj: Bilkova, 2007

Nejéast&jsi odpovéd — preference ubytovani vcentru — potvrzuje, Ze hosté
ubytovani v hotelu Rango preferuji blizkost centra mésta se vSemi jeho vyhodami, jako
jsou napiiklad sidla podniki, méstskd hromadnd doprava, kultura, rizna restauraéni

zafizeni a jiné podniky, obchodni domy a jiné.

Graf &. 7 Otazka &7 Za jakym ucelem cestujete nejvice?

7%

0 Rekreace

@ Skoleni
| 0 Obchod
Zdroj: Bilkova, 2007

Opét lze na zakladé vysledki konstatovat, Ze jsou naSimi hosty pfevazné lidé
cestujici za ulelem obchodu a podle toho by také mélo vedeni hotelu pfizpiisobovat

dopliikové sluzby a moznosti pro umisténi reklamy na poskytovani svych sluZeb.
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Graf &. 8 Otdzka &8 Co Vim musi hotel poskytovat? (nejdiileZitéjsi slu.

/00,
7% el

@ Stravovani
B Hlidané parkovisté
17% 49% 0 Donaska na pokoj
O Buzeni personalem
@ Zajisténi taxi, infomaci
0 Sportowni wziti
®m Sauna
0O Masaze

m Kadetnictvi

17%

Zdroj: Bilkova, 2007

NejdileZit&jsi sluZzbou, kterou musi hotel poskytovat pro dotazové hosty, byla
zvolena moZnost stravovani. Tato odpovéd je pro hotel a restauraci RANGO velice
pfizniva, jelikoZ se miize pochlubit krasnymi interiéry restaurace a velkym mnoZstvim

pokrmt a napojt, které svym hostiim nabizi.

Graf &. 9 Otdzka &9 Je uroveri Ceského hotelnictvi srovnatelnd se sluZbami ve svété?

10%

@ Ano
L 90% B Ne

Zdroj: Bilkova, 2007

Otdzka &.10 V pFipadé odpovédi Ne v ot.9, vysvétlete:

- hosté vzdy napsali bod, bohuZel anglicky a nepovedlo se pfesn€ preloZit a pochopit,
Jaky nedostatek méli na mysli. Jednalo se o rozdily spojené s pfipojenim k internetu,

8 vybavenim pokoji vanou, s pradelnou a velikosti pokoju.
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Rozdily dle hosti - Internet Connection like Wire-less on Earthernet
- Bas tab not only shower
- Laundry service
- size of rooms

-no sky T.V.

Shrnuti:

Cilem vyzkumu vychazejiciho z dotaznikového Setfeni bylo zjist€ni nazorti, prani
a poZadavki hotelovych hostd, ktefi znaji rozsah poskytovanych sluZeb hoteld v ciziné, ale
i v RANGU samotném. Jak je patrné z vysledki tohoto vyzkumu, turisté, ktefi odpovidali
na poloZené otazky, byli hosté, kteti v&deli, pro¢ jsou pravé vnaSem hotelu. Davaji
ptednost hotelim umisténych v centru, pfevaZné cestuji sami za ufelem obchodu. Ze
sluzeb upiednostiiuji moZnost stravovani se v budoveé hotelu, s tim souvisi i donaSka na
pokoj a moZnost hlidaného parkovisté. Informace o hotelu, pied vycestovanim do
konkrétni zemé& nebo mésta, si dotazovani hosté shanéji pfedevSim od svych znadmych,

ktefi jiz maji s hotelem své vlastni zkuSenosti.

Na zavér tohoto Setfeni lze konstatovat, Ze hotel a restaurace Rango spliluje
pozadavky svych hostil, ktefi si hotel vybrali pfevazné na doporuceni piétel, coZ také
o mnohém vypovida. V cen& ubytovani je jiZ zahrnuta snidan€. Z vysledki Setfeni mizeme
také vy¢ist, Ze hosté hotelu davaji pfednost ubytovani se snidani, jelikoZ jsou zde obchodné

a pracovni den, nékdy i vikendovy, travi mimo svijj hotelovy pokoj.

Pievazna vétina host, ktefi na pfedloZeny dotaznik odpovidala si je v€doma, pro¢
si dany hotel vybrala. Preferuji ubytovani v centru, avSak v menSim zafizeni. Velkym
plusem je pro né moznost posedét s prateli v mistni restauraci nebo vyuzit jejich sluzeb

formou donasky na pokoj.




9.2.5 Hrozba substitu¢nich produktl (ohrozeni substituty)

Poskytovani ubytovacich sluzeb hotelu bychom mohli v praxi nahradit ubytovanim
v penzionu, ubytovné, podnajmu, privatu, ve velice §iroké pfibuznosti i noclehem v kempu
— karavany, stany, teepee atd.

Hotel déle nabizi sluzby stravovaci — ty 1ze nahradit ndkupem potravin v obchodech
ve mést€ nebo stravovani se v jiném podniku. Pradelnu miiZze host vyuZit jak v hotelu, tak
ve veétSim nédkupnim domé — coZ se jevi z pohledu autorky jako naro¢né - pfenaSenim
pradla tam a zpét, i kdyZ je zndmo, Ze mimo hotel jsou tyto sluzby levng&jsi.

Z hlediska duleZitosti vySe vyjmenovanych substituti, se budeme v této &asti
zabyvat pouze poskytovateli ubytovacich sluzeb, a zde tedy ptedstavuji substituty pravé

penziony a ubytovny v centru mésta Plzné€. (P#iloha & 11)

Pension STARA ROUDNA

Je pensionem hotelového typu, nabizejici moderni komfort v piijemné a klidné
atmosféfe. M4 idealni polohu v obchodnim a kulturnim centru Plzné&.

Pro hosty je zde pfipraveno 5 dvoulizkovych pokojii, 1 apartmén a 2 jednoltzkové

pokoje. VSechny pokoje jsou vybaveny koupelnou, WC, minibarem, TV, satelitem. Na
pokojich je dostupny internet a mistni restaurace nabizi S$irokou nabidku &eské

i mezinarodni kuchyné&. (Pension Stard Roudnd, 2007)

CENIK:

Jednoliizkovy pokoj 1490,-
Dvoultzkovy pokoj 1950,-
Trilizkovy pokoj 2350,-
Apartman 2500,-
Parkovani 100,-

Apartmany “POD CERNOU VEZi“
V tomto ubytovacim zafizeni se nachazi 2 apartma, kazdé s kapacitou 6 lidi. Tato
apartmé predstavuji vzdy 2 mistnosti o rozloze cca 55 m’ , vybaveny jsou kuchyiikou,

televizi, lednici, WC a koupelnou se sprchovym koutem. (dpartmdny Pod Cernou vézi, 2007)




CENIK:
Apartméd pfi obsazeni 1-3 osobami (1 pokoj) = cena 800,- K& / apartma / den
Apartma pfi obsazeni 4-6 osobami (2 pokoje) = cena 1200,- K& / apartmé / den

Z pohledu ¢lovéka, ktery jiZz nahlédl do této problematiky lze konstatovat, Ze
turista, hledajici ubytovani, ma ur€itou pfedstavu o kvalit¢ a urovni ubytovéni, proto
bychom tedy z logického hlediska nemohli délat pfesné substituty ubytovani v hotelu,

avsak drZeli jsme se zde definice terminu substitut — ndhradnik, a tim jsou tedy i penziony.

Nejzajimavé&js$im konkurentem - a to jak z pohledu umisténi, vybaveni a cenové
zajimavosti se stavaji Apartmény ,,Pod Cernou v&%i“. Jsou od prvniho uvad&ného
situovany bliZe k centru mé&sta a jiZ z venku piisobi velmi pfijemnym dojmem. Webové
stranky pusobi seri6zné a obsahuji vhodné informace formou fotografii a ciselného
vyjadfeni, a ceny jsou opravdu bezkonkurenéni. Jediny problém miZeme shledat v tom, Ze

tato dv& apartma budou zajisté velice Casto obsazena.
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10. NAVRHY MOZNYCH RESENI

Z vySe uvedenych a vypracovanych analyz si 1ze vytvofit na stavajici situaci hotelu
a restaurace RANGO tento pohled: Hotel Rango piisobi na trhu ubytovacich sluZeb
pomérné krdtkou dobu, za kterou si na trhu vybudoval své misto. Ma své stdlé hosty a mezi
turisty ma dobrou povést. Povést klidného, malého, utulného hotelu s rodinnou atmosférou.
Ukolem vedeni hotelu je, si tuto pozici nadale udrZet, zaujmout nové hosty a zlepsovat

vzajemné vztahy s hosty ubytovavajicimi se opakované.
Akce, o kterych by mélo byt, a v nékterych piipadech jiZ je, uvazovano, se tykaji

oblasti reklamy. S reklamou je spojeno vylepSeni si image podniku v o¢ich potencidlnich
hosti.

Reklama je Siroky pojem. Jednim z cild této prace je navrhnout moZné akce —

upravy a tim tedy investice souvisejici se zlepSenim image hotelu a restaraurace Rango.

Na zikladé predchoziho studia vybraného podniku navrhujeme:

1) Zarazeni do jednotné Kklasifikace

Klasifikace pfedstavuje voditko pro turistu, jakou troveit hotelu &i jiného
ubytovaciho zatizeni miZe oCekavat. Ke konci minulého roku ( roku 2006) zaujala vedeni
Ranga nabidka zatazeni do Oficidlni jednotné klasifikace 2006-2009, které by mélo
pfedstavovat zvySeni hodnoty hotelu z pohledu zatazeni do urcité kategorie a dal$i mozné
reklamy na zajimavych webovych strankidch. Tento dokument, na ktery navazuje
certifikace ubytovaciho zafizeni, tykajici se dobrovolného zafazeni a kategorizace,
sestavila Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky (AHR CR). Sestaveni této
»Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni kategorie hotel, hotel garni,
Pension a motel“ pro obdobi 2006 — 2009, vznikalo za podpory Ministerstva pro mistni
rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — Czech Tourism.

CzechTourism v médiich naznacila, Ze bude do budoucna piednostné propagovat ta

ubytovaci zafizeni, ktera certifikaci podstoupi.
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Vedeni hotelu Rango si nejprve prostudovalo informaéni materialy tykajici se
podminek pro Ziddost o zafazeni, které jsou zvefejnény na webovych strankach
www.ahrcr.cz. Vyplnénim Zadosti byla povéfena hlavni recepéni, ktera ke konci roku 2006
vyplnénou Zadost zaslala zpét Asociaci hotelti a restauraci CR. (P#iloha ¢ 12)

Vzhledem k jiZ n&kolikrat pfipominanym problémim spojenych s malym
prostorem a umist€énim hotelu do pater, si musel hotel vyzadat vyjimku z dtvodu
nerealizovatelnosti — jednalo se o samoobsluzny zavazadlovy vozik, pro které zde neni
vyuziti kvilli schodisti, které je cca Sm od vstupnich dvefi. Pro kladné vyfizeni Zadosti
bylo tieba v klasifikaci pro danou tfidu vyhovét viem povinnym a povinné volitelnym

pozadavkim (Pfiloha é. 12)

Klasifikace ubytovacich zafizeni je rozdélena do nasledujicich tiid:

¥ Tourist
il Economy
**%  Standard

**%*  First Class
Fddkdkk Luxusy

Hotel RANGO 74da o udé@leni Certifikatu a Klasifika¢niho znaku dle Oficialni
jednotné klasifikace CR ubytovavacich zafizeni kategorie: HOTEL, tfida: STANDARD
3%

V piilce dubna 2007 bylo vedeni hotelu kontaktovano samotnou asociaci z divodu
kategorie a t¥idy na zakladé podané Zadosti od ubytovaciho zafizeni a pozdé&j$i osobni —
fyzické kontrole, k postupu novému, kdy asociace obdrZi od ubytovaciho zafizeni spravné
vyplnénou Zadost o klasifikaci a v ur€eném terminu zkontaktuje provozovatele a domluvi
si snim osobni kontrolu spravnosti skutenosti predkladanych v Zadosti v provozovné

samotné. Touto zmenou se oficialni oznadeni hotelu odsouva opét o néjaky mésic dozadu.

2) Rekonstrukce fasady

Jak jiz bylo v této préci nesCetn€krat zmin€no, hotel a restaurace Rango je umistén

Vv jedné z historickych budov centra Plzné. Pokud host prochazi Prazskou ulici do centra,
m¢la by ho fasada budovy Ranga zaujmout. Fasada, spolu s oznagenim hotelu a vlaje¢kami

statdi, pisobi na zrakové vnimani tirovn€ Ranga u potencidlnich hostt.
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Veskeré stavebni a malifské tipravy je mozné provadét aZ po schvaleni Odboru
pamatkové péfe Magistatu mésta Plzné. Zadost o zavazné stanovisko k udrzb& kulturni
pamatky — domu ¢p. 89, kde je umistén hotel a restaurace RANGO, byla podana dne
27. 11. 2007 Odboru pamatkové péte Magistratu mésta Plzné€. Vedeni RANGA obdrZelo
od tohoto odboru rozhodnuti dne 20. 12. 2007 (P#iloha & 13), kde bylo stanoveno, Ze
oprava uliéniho priceli se sgrafitovou vyzdobou, kamennymi dveifnimi portaly
a kamennymi okennimi osténimi u mé&§tanského domu &p.89, Prazska 10 v Plzni, nemovité
kulturni pamatky rejstt. &. USKP 45237/4-4401 je pripustnd, ovSem za podminek,
uvedenych v rozhodnuti. Z té€chto podminek vyplyva, Ze veSkeré upravy na fasadé domu
smi provadét jen odborny restaurdtor a to pod pod priubéZznym dohledem orgénu statni
pamatkové péfe. Vypracovany zdmér ma byt piedloZen prostfednictvim Magistratu mésta
Plzn€é, Odboru pamatkové péce statni pamatkové péci k posouzeni a odsouhlaseni.
V piipad€ jakychkoliv zmén jiz schvaleného feSeni musi byt tyto op&t predloZeny
Magistratu mésta Plzn€ k novému projednani.

Vykonanim této opravy byl povéfen p. Vaclav Duda — rekonstrukce staveb,
Spalova 25, 323 17 Plzei.. Pan Duda provéni projekéni sluby, realizuje stavby,
rekonstruuje, provadi stavebni Gpravy a ptistavby, ptidni nastavby a jakékoliv upravy okoli
domu. Ke dni 7. 2. 2007 byl panem Dudou sestaven rozpocet opravy fasady praceli domu.
(Pfiloha ¢. 14) Celkova suma za tuto opravu byla pfedb&Zné vycislena na 65 252,42 K¢&.

3) Umisténi reklamy na webovych portilech

V poslednich mésicich si lze v§imat skute¢nosti, Ze pozvolna vzrista pocet turisti

»Z ulice”. Umisténi reklamy na riiznych webovych strankéach se v sou¢asné dobg stava tou
nejvyznamné&jsi a nejuinn&jsi.

Portaly pfevaZné nabizeji bezplatnou registraci ubytovaciho zafizeni do svého
rezervacniho systému a provizi si pocitaji aZ ze zprostiedkovanych a zaplacenych pobyta.
Odkaz miiZe mit riznou formu a ne vZdy je tedy zadarmo. Portaly nabizeji né€kolik variant
nabidek — odborné pieklady, rizné umisténi a zobrazovani se odkazu na piatelskych
webovych strankach, standardni a nadstandardni podet fotografii, atd.

Od ledna 2007 se pocet maill spole€nosti a sdruZeni, nabizejicich umisténi odkazu
na svych strankach, zvy$il. Vedeni Ranga se rozhodlo téchto nabidek vyuZit a jiZ
S n€kolika z nich zaalo vyjednavat podminky smlouvy. Jedna se o Ceské a zahrani¢ni
portdly jako jsou napiiklad: www.urlaub-cz.de, www.xlhotels.de, ~www.turistik.cz,

Www.cztip.cz, www.hotelrooms.cz, a jiné.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo odpovédét si na otazku: ,Jak lze pomoci
marketingu poskytované sluzby hotelu zkvalitnit“, a to na zékladé studia odborné literatury
a internich materialii konkrétniho podniku a vlastniho vyzkumu, na jehoZ zakladé byly
sestaveny analyzy vnitiniho a vné&j$iho prostiedi. Vyznam marketingu v oblasti hotelovych
sluzeb je velice dileZity, av§ak v minulosti byl dlouho opomijen. V obdobi devadesatych
let doSlo v nasi republice k obrovskému rozmachu sektoru sluZeb a soucasné se tak zvysil
pocet zaméstnanych lidi vtomto odvétvi. Sektor sluZzeb nemél s marketingem Zadné
zkuSenosti, ucil se pouze z chyb, tedy metodou pokusu a omylu. Vstupem zahrani¢nich
organizaci na né$ trh a rozvojem informovanosti ob&anti v soukromé i podnikatelské sféfe,
se managementu organizaci zacalo dostavat vice informaci, které se tykaji zptisobu ¥izeni,
personalistiky a jinych obort.

Marketing predstavuje vyzkum trhu a jeho poznani scilem ziskat informace
o procesech smény mezi podnikem a jeho zakazniky. Cilem organizace je vytvofit
uspokojivé podminky pro své zdkazniky, v naSem piipadé hosty (ktefi jsou ve sluzbach
sttedem veskerého déni) a pro svilj personal.

Sluzby patii do tercidrniho sektoru narodniho hospodafstvi a jsou vzhledem ke
svym vlastnostem lehce znicitelné. Tim, Ze pfi poskytovani sluzby dochazi k pfimému
kontaktu mezi persondlem hotelu a zdkaznikem - hostem, miiZze vedeni operativngji plnit
pfani a potfeby obou stran. Pokud je sluzba poskytovana ¢lov€kem, ktery k ni nema vztah,
lze piedpokladat, Ze odvedené sluzby nebudou na takové Grovni, aby splnily ogekavani
hosta, coZ miize mit za nésledek, Ze tento host jiZ hotel opakované nenavstivi. Zkoumanim
kvality poskytovanych sluZeb, jejich variabilnosti, stejn& jako troveri silnych a slabych
stranek hotelu se zabyval vyzkum provedeny v této praci.

Hypotéza, ktera byla v praxi ovéfovana, spo&ivala v nasledujicim tvrzeni: Cim
kvalitnéjsi je Fizeni hotelu, tim spokojen&jSi jsou jeho hosté, ale i personal. Pro nas
konkrétni piipad Ize tuto hypotézu po zpracovani prace upravit do tvaru — Cim kvalitn&ji
je hotel ¥izen, tim spokojené&jsi je jeho personal, ktery nasledné odvadi kvalitni praci,
na jejimz zikladé dochazi k opakovanym nav§tévam hosti ve zkoumaném
ubytovacim za¥izeni. Cit k povolani v tomto sektoru se da oznacit jako laska k sluzbam.
Bez hosta neni obchod a s nariistajicim po¢tem spokojenych hostii se také zvysuji zisky

organizace.
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Vyuziti marketingu v oblasti poskytovani hotelovych sluZzeb dokaze fesit fadu
otazek, jako je napiiklad kvalita persondlu, vymezeni segmentu hostl, volba vhodné
strategie a jiné.

Provedenym vyzkumem byl zjistén soudasny stav hotelu Rango. Byly vymezeny
jednotlivé faktory, které piisobi na chod podniku, jak z vnitiniho, tak z vn&jsiho prostfedi.
Hotel Rango patii se stavajici kapacitou ltizek mezi hotely mensi. Je umistén v centru a tim
pfiblizen v&tSin¢ turistl, kteti nav§tévuji prevazné kulturni pamatky mésta Plzné. V jeho
pfizemi se nachazi italska a fecka restaurace, kterd svym prostiedim 1aka Siroké spektrum
hosti. Tato restaurace predstavuje velice vyznamny prvek zhlediska reklamy. Je
v provozu déle neZ hotel a tim, Ze je ve stejné budové, informuje své hosty o poskytovani
sluzeb ubytovacich. Mezi hosty hotelu jsou lidé pracujici v Plzni stejn€ jako turisté,
cestujici za poznanim kras nasi republiky. Vybaveni hotelu a pokoji je standardni, aby
vyslo vstiic vétsin€ hostu.

Zpracovanim analyz a vypracovanim zavéru u kazdé z nich byly sestaveny navrhy
moznych feSeni zafazené do kapitoly 10. Tyto navrhy vychazi ze stavajici pozice hotelu
autorky, je zamé&fit se na kontakt s dal§imi firmami v Plzni a okoli, které by v hotelu Rango
ubytovavali své zaméstnance, dale vybrani si webovych portald, na kterych by bylo
vhodné umistit reklamu na poskytované sluzby, a predev§im upravit prostory hotelu
k tomu, aby odrézeli takovou uroven, kterou si pieje poskytovat svym hostim vedeni
hotelu Rango. Vhodnym zpisobem, pro feSeni né€kterych situaci pfi chodu hotelu
a restaurace, by také mohla byt konzultace vedeni s personalem, ktery se na chod diva
zase z troSku jiného uhlu pohledu neZ vedeni. Persondl pfedstavuje pro celou organizaci
velké bohatstvi, kazdad zkuSenost, nazor a napad, miZou byt prospé€$né pro zlepSeni
ekonomiky hotelu a restaurace Rango.

Na zavér této prace si musime odpovédét na poloZzenou otazku JAK... ?
Sirokospektralni marketingovy priizkum dokaZe odhalit slaba mista ve vedeni a Fizeni
podniku tak, aby tyto nedostatky mohly byt eliminovany a zlepsila se prosperita. Priizkum
bere v Givahu jak soudasny stav, tak zejména vyhledovy s vidinou udrZeni se na trhu sluzeb
v hotelnictvi i pfes silici konkurenéni prostfedi.. V neposledni fadé je zde zakaznik —
hotelovy host, ktery svou spokojenost vyjadiuje op&tovnym vyuZivanim sluzeb, které musi
byt poskytovany v duchu :

Nas§ zakaznik — nas pan! 7 Bara
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SUMMARY

In the last years begun to wide expansion of service trades has occurred in Czech
republic. The customer, who buys the service, has some special expectation, because
service is intangible, there can be a problem with exactly wish from customer to seller.

This diploma paper drala with necessary exercise and usaje of marketing in hotel
environment. The reason of the topic this work was to apply a marketing application in to
the hotel operation, because hotel is not only place for sleeping ! Competition environment
puts pressure on business in accommodation and affects the way of this direction. Hotel is
a very sensitive place for manpower because it can offer a variety of service. This diploma
paper is focused an established hotel in the centre of Pilsen — Hotel Rango.

First part of this diploma goes out from technical literature, internet, hotel s booklet
and from some journalist articles. In this part is reader appraisal of definitions, who are
using in all text. This termins are interpret as definition. There is information about Czech
republic, tourist trade and quotation from EU and about globalization, in this first part.

The second part is a practical part. The established hotel is described (location,
area, history, owners, equipment, services etc. ) and then are analysed by SWOT analysis
and analysis by Porter, etc.

Draft of this diploma is to answer on this question: ,,How with marketing can we
improve the quality of provided hotel’s services? By the help of analysis we can know the
hotel, it’s corporate culture, employees, etc.

On the basis of applied analyses was detected present degreee of hotel Rango. Was
delimitation individual factors of inside and outside atmosphere. Was determination
weaknesses and strenghts, opportunities, threats, competitors, guests, provision of services
etc.

Hotel Rango is location in the city center. Hotel is small and we can classe it among
hotels with family atmosphere. Guests of Rango are personnel of firm in Pilsen, tourists
from abroad and from Czech republic. In last months increase numbers capacity of bed
and surveyed hotel is threat. Among concepts, which are nominated by authoress, are
registered to Unique classification of accommodation entrepreneur, searching new contacts
from location advertising and promotion, searching new contacts for firm accommodation.

Answer for appointed question is: Yes, there is possibility, how to improve the
quality of hotel Rango. We must come to realize that good marketing is combination of
knowledges about our sources, competitors, guests, possible strategy and about quality
management. People, who operate in sphere of afford a service must be very kindly.

In business is very important know motto by the Tomas Bat’a:
- Our consumer — our boss -
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