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ANOTACE

Tato prace je novana marketingové strategii a aktivitam HotelHADKA. Zabyvéa
se charakterem hotelovych sluzeb, klasifikaci pkalnjch a marketingovych strategii,
marketingovym progedim hotelu a marketingovym mixem, jenz byl sp&oian pro
hotelové sluzby. Na zaklad provedené analyzy marketingového predi Hotelu
POHADKA a provedeného dotaznikovéhoigat jsou nastima opateni a doporéenti,

jenz by ngla vést ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzepakojenosti hosthotelu.

KLi COVA SLOVA
marketingova strategie, marketingovy mix, analyzaketingového progdi, spokojenost

zakaznika se sluzbami, hotelové sluzby

TITLE

Marketing strategy and activities of Hotel Poh&dka

ANNOTATION
This work deals with marketing strategy and adtgitof Hotel POHADKA. It is

engaged in the character of hotel services, cleasdn of business and marketing
strategies, marketing environment of hotel and miamlg mix, which is specified for this
type of services. On the basis of the analysishef marketing enviroment of Hotel
POHADKA and of a questionnaire survey are propasedsures and recommendations,

which should lead to improvements the quality e¥/mes and customer satisfaction.

KEYWORDS

marketing strategy, marketing mix, analysis of retilg environment, customer

satisfaction with services, hotel services
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UVvOD

Souasna celosstova finargni krize zmisobuje razantni snizovani obsazenosti
ubytovacich z#zeni. Tato situace nuti vSechny hotely, motelynzmny, ubytovny,
kempy atd. vyhledavat #gpoby, jenZz zvysi vyuZiti jejich kapacity dilgkaji maximals
mozny pa@et hosti. Disledkem krize je intenzivni boj o zakazniky, zvy&ol nabidky
v oblasti sluzeb, cen ifjgané hodnoty. Simito problémy se setkavaji vSechna vedeni
ubytovacich z#zeni. Jednim z mozZnychkeSeni této situace je maximalni upkati
marketingovych nastrdj s cilem naplnit kapacityéthto za&izeni V budoucnosti Ize
piedpokladat, Ze se hosté nebudou rozhodovat pouzeakkld poctu hwzdicek
piitazenych danému #aeni, ale také podle jeho specifického 2#mi. Pokud nemohou
byt ubytovaci sluzby poskytovany v novych, nezndmyic preferovanych destinacich,
musi [jit s novym neadtlym napadem, jenZz bude respektovat aktualni zédezn
pozadavky a naroky. Seasnym trendem je zazitek, mipdolnost, vyjiménost,
pritazlivost, adrenalinové zazitky, exkluzivita, wedks, ekologicky Zivotni styl, zdrawy
bio Zivotni styl apod.

Ubytovaci z#&izeni majici vzhledem kvySe uvedenym cedtswym udélostem
perspektivni budoucnost jsou malé rodinné hotelystadni hotely. Tato kategorie
ubytovacich z&zeni hraje velmi @lezitou roli v cestovnim ruchu. Jedna se zejména
o malad a $edni ubytovaci Zézeni umisina v néstskych oblastech. Neustale rostouci
popularita rodinnych hotéltkvi zejména viiznorodych panich a poZadavcich hasfenz
pro soukrom&si pracovni @dely vyhledavaji z&zeni s mensi kapacitou a vysSi darovni.
DalSim divodem orientace na mala ubytovackizeni je demograficky vyvoj, jelikoz
dochazi k nérstu host sttedniho a seniorskehaku, ktei vyhledavaji pijemné rodinné
prostedi, odpdinek, relaxaci a dobré kuciské ungni. Vyznamnym faktorem jsou také
navazujici dogikové sluzby poskytovan&imo v hotel&i jeho blizkosti.

Z diavodu rostouci vyznamnosti a také ffgdity realizovat hotelovy marketing i &chto
malych rodinnych hotelech jefgdmétem této diplomové prdce marketingové strategie
a aktivity Hotelu POHADKA. Tentaoithvézdickovy rodinny hotel je umish a provozovan
na Gzemi rista Mostu na severozagadeské republiky u hranic s@heckou republikou.

Cilem prace je zjighi spokojenosti host hotelu s poskytovanymi sluzbami
a navrhnuti op&eni vedoucich ke zvySeni obsazenosti ubytovacididgptohoto hotelu.
Téchto stanovenych Ukl by meélo byt dosaZzeno na zakkadprovedeni analyzy
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marketingového prostdi Hotelu POHADKA a analyzy zakaznickych prefefenc
uskut&néné pomoci dotaznikového Eei.

K uvedenym analyzam budou pouZzitiegevsim interni materialy poskytnuté&rpo
majitelem Hotelu POHADKA a Udaje ziskané z provedendotaznikového Feni.

-11 -



1 MARKETING HOTELU

Hotel je veejné ubytovaci Zézeni, jez poskytuje dasné ubytovani a sluzby, které
s tim souviseji za Uplatu. Hotel sluzby poskytugominé nebo sezénfy coz znamena
maximalré 9 nmesial v roce. V hotelech je zpravidla ungisd i gastronomické #eeni,
které pripravuje pokrmy a napoje, zdjife jejich odbyt a poskytuje stim souvisejici
sluzby zejména pro zakazniky hotelu.

Provozovani hotelu je sluzbou, proto je prwdést této kapitoly zasiiena na
definovani pojnd souvisejicich se sluzbami, jejich klasifikaci amgzenim vlastnosti
sluzeb. V dalSicasti této kapitoly je &ovana pozornost specifikaci hotelovych sluzeb

a jejich marketingu.

1.1 Sluzby

V poslednich letech dochazi k miradnému ndistu poskytovani sluzeb.iésun
k ekonomice sluzeb je zejménastedkem rostouciho mnozstvi gera volnéhatasu, jez
maji lidé k dispozici, rostouci Zivotni Ura¥m zn€nou zivotniho stylu. DalSimigtodem
zminovaného iistu sluzeb je neustalé zvySovani slozZitosti jednath vyrobki, které
sebou nese nutnost poskytovat s nimi i sluzby.

V riznych pramenech naleznenitadu odliSnych definic sluzby,figemz Zejme
nejznangjSi a takeé nejvystizi)si je definice sluzby podle autoKotlera a Armstronga:

»Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterouzm jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad nehmotna a neémasi vlastnictvi. Jeji produkce:tre, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkent-“

Sektor sluzeb je velice obsahlyjgemz jednotlivé obory jsou z&a odliSné. Z tohoto
divodu sluzby nabizi vice poskytovatelJednim z dlezitych poskytovatél je viadni
sektor (stat). Jedna se o wlabani, Skolstvi, zakonodarstvi, vykon prava, zdtaictvi,
armadu, policii, dopravni sluzby, inforgrd sluzby, socialni sluzby, finani sluzby apod.
DalSim podstatnym poskytovatelem jsou neziskovammgce zajidujici muzea, charity,
cirkve, univerzity, nadace a nemocnice. Nejvyznggim poskytovatelem sluzeb je
podnikatelsky sektor, ktery je orientovdn na poskihi sluzeb ndp hotely, banky,

letecka doprava, cestovni ruch, opravarenské slapbyl.

! KOTLER, P., et alModerni marketing2007, str. 710
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V disledku obséhlosti sektoru sluzeb se sluzby obviikt# do rekolika kategorii
podle jejich typickych vlastnosti. Zakladnifidenim je ¥idéni podlé:

odwtvove tideni sluzeb,

= trZni versus netrzni sluzby,

» sluzby pro spdtbitele a sluzby pro organizace,

* mira zhmotsni sluzeb,

= ¢leréni na zaklad prodejce,

» Kklasifikace podle trhu kupujiciho,

= rozdleni podle formy jejich charakteru a poskytovani,
= Kklasifikace sluzeb podle pety marketingu.

1.1.1 Vlastnosti sluzeb
Sluzby maji odliSné vlastnosti od vlastnosti fy&Abk zboZi. Nejvyznandjsi

vlastnosti je jejich nehmotna povaha. Mezi obvykky sluzeb pat®:

= nehmotnost,

* neoddlitelnost,
» heterogenita,

= znicitelnost,

= vlastnictvi.

1.2 Hoteloveé sluzby

Hotelovymi sluzbami jsou osobni sluzby, jez jsoskytované lidmi, ktd je poskytuji
lidem. Jednd se o ubytovaci, gastronomické i ilaplé sluzby (bazén, fitness, sauna,
masaze, etdzovy servis, dondsSka zavazad@teni obuvi, prani pradla apod.).
NejvyznamrjSim faktorem spokojenosti hosta v hotelu jsoulsyuz

Krom¢ c¢tyi zakladnich charakteristickych vlastnosti sluzebz joyly popsany
v predchazejici kapitole, maji sluzby poskytované v¥asasm ruchu dalSi specifické

charakteristiky, které jsou vazany k jejich posksoi a koupi. Jedna sé o

2VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivra moderd. 2008, str. 13 - 17
8 SOLOMON, M. et alMarketing: @ima s¢tovych marketing manazer2006, str. 291 - 293
* KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 13
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= ZvySeny rozsah emociondlnich a iracionalnich fakfiop# koupi sluzeb(prestiz,
moda, napodobovani idolujdce apod.).

» Daraz na verbalni reklamu.

» Rostouci pozadavky na zvlastno@uxus, nezbytnost figpmoci bariéry v zajmu
koups a spaiteby sluzby).

» Vyznamnost imageif koupi (pfi volbé ubytovaciho zédzeni, restaurace apod.).

= Vyznamnost zprogédkovated prodeje vyplyvajici #asového nesouladu mezi
koupi a spatebou sluzbyhosté si kupujéasto ubytovani ddpdu Fed cestou).

= VyS8Si nutnost pouzivani kvalitnich pomocnych maéddi (souvisi zejména
s nemoznosti si sluzbygd koupi vyzkouset).

» Prudky namst vyuzivani informénich technologii pro porovnavani
konkuren¢nich nabidek a nasledné rozhodovani o koupi, cozmetivaci pro
poskytovatele k stale novym aktivitam podpory piedeirtuéaini nav&vy hotelu,
audiovizualni programy apod.).

= Velky diraz na komunika@ni dovednosti poskytovatelsluzeb (preswdcovani,

jazykové znalosti apod.).

PrestoZe jsou hotelové sluzby nehmotného razu, jeménuaby byly stanoveny
konkrétni standardy a aplikovany objektivni krigéna jejich kvalitu. Standardyippivaji
i k vyrovnani se s néfpemnymi situacemi, prota@im jsou sluzby subjektivisi, tim
dulezitéjSi je stanoveniislusnych standatd

Sluzby jsou hosim poskytovany v zavislosti na cyklech, sezénaangdivych dnech
v tydnu. Toto vS8e ma vliv na jejich kvalitu. Pokadni hotel schopny poskytnout sluzby
tak, jak to hosté vyzaduji,&uji si na nekvalituéchto sluzeb. Poté stigjen malo a i mala
chyba @i poskytovani sluzeb zéni ndzory hosi na hotel. Hotely se mnohdy snazi odlisit
od své konkurence pomaoci ceny, avSak tato stratemié nejlepsi, jelikoz loajalita hdst
zavisi spiSe na sluzbach hotelu, ktery ma vySadataly nez jeho konkurence. Proto jsou
to prav sluzby, jez odliSuji neugpné hotely od usgnych.

1.3 Marketing hotelovych sluzeb

UspsSnou cestou v3ech ubytovacichizeni je poznat ptgby a pozadavky hast
a nasleda je uspokojit. Hlavni zasadou vSech pracouriiotelu by ndlo byt uspokojeni
hosta.

-14 -



Definic marketingu Ize naleznout mnolasto reprezentuji odliSna pojeti jednotlivych
odborniki, avSak pevadzna z nich ma podobny vyznapMarketing je definovan jako
proces planovani, provadi koncepce, tvorby ceny, propagace a distribucgiztsluzeb
amyslenek kvytveni vyngny, kterd uspokoji cile jednotlivc a organizaci.®
ZjednodusSea lze fici, ze vyznamem hotelového marketingu je &jistco hotelovy host
chcedi po ¢em touzi a snaha prodat mu to se ziskem. Je tdkebpravného produktu ve
spravnycas, na spravném mésispravnou metodou a spravnému hostuigatgelnou cenu.

Jde o podnikatelskou filozofii, jez vychazi z tdmipodminek a je zatfena na trh.
Marketing jako podnikatelska koncepce do cestovnilohu z&al pronikat az v 60. letech
minulého stoleti. Autorem jedné z prvnich definicarketingu cestovniho ruchu je
J. Krippendorf, ktery definuje marketing cestovnihmichu jako ,systematickou
a koordinovanou orientaci podnikatelské politikystoeniho ruchu, jakoz i soukromé
a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regioi, narodni a mezinarodni arovni na
co nejlepSi uspokojovani peb uritych skupin zakaznikpii dosaZzeni fiméreného
zisku.

Pouzivani marketingu v hotelovych sluzbach znamema,marketingové odteni

hotelu neustéale hled& odgamli na otazky:

= Co zamyslime na trhu poskytovat?
= Ceho chceme docilit?

= Co odmitame vykonavat?

Marketing hotelovych sluZzeb vedouci k &slpu hotelu na trhu by & zahrnovat

ginnosti zobrazené na obrazku 1.1.

® FUTRELL, Ch.Fundamentals of selling: customers for li€4999, str. 41, vlastnigklad

® KRIPPENDORF, JMarketing im Fremdenverkehr. Beitrag zu einer sdhemschen Konzeptiorl971,
str. 15

"KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 16
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Obrazek 1.1: Marketing hotelovych sluzeb
Zdroj: KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 20
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Marketing hotelu zahrnuje mnoho aktivit a z tohdfowodu by nemil byt obstaravat
pouze jednintlovékem, proto je obvykle vykonavan tymem pracovimikmarketingovém
odckleni, managementu i ostatnimi z&smanci v hotelu. dmito ¢innostmi jsou zejména
vyvolani a ovliviovani poptavky, ziskavani hés jejich divéry, vytvaeni dobré possti,
image hotelu, zvySeni podilu na trhu.

Trh cestovniho ruchu je dynamicky, je piaeén cetnym zmgnédm, z nichZ jsou
nejpodstat§Si sezénni vlivy a mdéda. Ve spojitosti s parami na trhu je dopoeno,
aby byla managementem hotelu vypracovana marketingtrategie ve vice variantach.
Uspssnost hotelu je zavisla tgdevdim na schopnostech definice vlastni nabidky,
identifikace potencialnich hast prilezitosti a ohroZeni na trhu apod. Nutnost hotelu
realizovat koordinovany postup na trhu cestovnibhohu zmisobuji na jedné strén
potencialni naréni hosté, existujici konkurence se slozitou nahidiona strah druhé
omezené schopnosti hotelu.

Na trhu se hotely reprezentuji pod konkrétnickoa, jeZ je odliSuje od konkuré&mich
hoteli neb hotelovych siti. Zgka hotelu je pro hosta titou hodnotou, ktera by &a

znamenat zatieni nendnné kvality.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Kazdy podnik se snazi dosahnout svyébdem stanovenych @il Z tohoto dvodu je
nezbytné, aby # vhodre konstruovany marketingovy plan, jehoz hlawdst tvdi
marketingova strategie. Proto je nasledujici kégimangéiena na marketingovou strategii
a analyzu marketingového pristi, na které je ugph marketingové strategie zavisly.

Marketingova strategie ma mnoho rozdilnych vyzadigicich se podle pojetaznych
autofi. BéZné pouzivanymi definicemi jsou néglad:

.Marketingova strategie pedstavuje Siroky marketingovyigtup, ktery bude vyuzivan
pro dosaZeni stanovenychicfl®

.Marketingova strategie je proces, jimz organizggevadji obchodni cil a obchodni
strategii do obchodnich aktivit™

»~Je to vyker zpisobu jednani, vybrany zkolika moZznosti, ktery zahrnuje specifické
skupiny zakaznik metody komunikace, distrigdni kanaly a cenové struktury. Je to
kombinace cilovych teha marketingovych mix: *°

.Marketingova strategie ozraje specifické prodeje, k nimz maji byt zamy
aktivity atypy konkuremich vyhod, jeZz maji byt rozvijeny a vyuZivanyizév byt
zanvrena na takové problémy, jako jsou zakaznici, vztedyzakazniky a vytkéni

vhodnych strategii marketingového mixd.

2.1 Marketingova strategie hotelovych sluzeb

Marketingova strategie hotelu je vyreaa hotelovym managementem na zaklad
definované mise a vize hotelu.

Prvnim krokem k vytvieni marketingové strategie vedouci kddu je stanoveni
vize a poslani, strategického z&m a cile hotelu. Toto vSe je usk&ievano na zaklad
neustalé analyzy ¥siho a vnitniho prostedi, gilezitosti a hrozeb plynoucich z trhu
a analyzy hospodeani hotelu. Ziskané informace jsou dale dlefgimt diskutovany
s experty, pracovniky, investory, viadnimi insteéod a bankami.

Druhym krokem je definovani vize na zakladiskanych informaci, dsudkimpulsi
a zankri managementu. Vizi n&astji chapeme jako ideu, nazor, pohled do budoucnosti.

8 KOTLER, P.Marketing management: analyza, planovani, vyugititrola 1998, str. 97
° FIFIELD, P.Marketing strategy1998, str. XXVII, vlastni peklad

1 MORRISON, A. M.Marketing pohostinstvi a cestovniho ruch995, str. 190

' ROWLEY, J Information marketing2006, str. 198, vlastnigklad
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DalSim krokem byva formulace mise, kter&izm byt zachycena jedinouétou.
Vystihuje vyznam a obsalinnosti hotelu v ramci trhu.

2.2 Klasifikace strategii

Hovorime-li o marketingovych strategiich, je vhodné #itgristupy k jejich tvork
na parcialni a integrované. Parcidlfispupy postihuji jen konkrétniast strategického
rozhodovani, nap orientaci na konkurenci, orientaci na vyrobekeg¢mované fistupy se
shazi zahrnout veskeré rozhodovaci Useky marketyofjostrategii a usgadat ty, jez
vznikaji v disledku strategického marketingového planovani.

Parcialni pistupy jsou tér¥ vzdy zakladem integrovanycHigtupi, z tohoto dvodu
na r¢ bude nasledujici text zaen. Hlavnimi pedstaviteli parcialnich ffstupi jsou
Kotler, Porter, Ansoff, Gilbert a Strebel. Nicn#énétSinou jsou do pajedi staény

klasifikace strategii podle Kotlera a Portera.

2.2.1 Strategie podle Kotlera
Kotler*? definuje ¢tyti druhy strategii podle velikosti podilu na trhuet§ si podnik
zvoli. Dle tohoto kritéria, Ize roztit strategie na strategii trznihotdce, trzniho

vyzyvatele, trzniho sowtice nebo obsazovani trznich vyklénk

= Strategie trzniho widce — cilem podniku je zachovani a rdesii stavajiciho
podilu na trhu. Trznimddcem je nej¥tSi podnik v daném oboru. TrZzni podil se da
rozstit prostednictvim novych odiyateli (zakaznik), zavedenim nové funkce jiz
existujiciho vyrobku, inovaci apod.

= Strategie trzniho vyzyvatele- vyzna&uje se Usilim firmy o zstSeni podilu na trhu
napadenim trznihotdce eventudkhmalych podnik v dané oblasti. Tohoto se da
dosahnout napnizkymi cenami, vysSi jakosti, inovaci atd.

» Strategie trzniho souléZce (nasledovatele)- je charakteristicka nasledovanim
konkurence, fedevSim trznihoudce. Firmy uplatujici tuto strategii se orientuji
na dislednou segmentaci trhu a rentabilitu. Podil na jehz tohoto pohledu bran
jako druhdgady cil.

12 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a tren@@08, str. 138
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» Strategie obsazovani trznich vyklen — zavadji ji malé podniky, které se
zametuji na useky trhu, které jsou pro velké podniky tregdivni. Typickym

znakem této strategie je specializace.

2.2.2 Strategie podle Portera
Porter spatoval nedostatky v orientaci pouze na uspokojovéipzakaznfi. Proto
vymezil # druhy strategii na zakladaktoni konkurence, jeZ umagji podniku dosahnout

zérova i trzniho podilu umaijiciho udrzenéi zvySeni zisku.

= Strategie nakladového wdcovstvi — podnik se snazi snizit naklady vyroby
a distribuce, tak aby byl schopen stanovit cenysiniiez konkurence. Lze toho
dosahnout vysSi produktivitou, standardizaciySsi kvalifikaci pracovnik

» Strategie diferenciace— je orientovdna na podporu elementu marketingmvéh
mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace), j@pro zakazniky nejdezitejsi.

= Strategie koncentrace— znamena za#eni se na jeden nebcskolik trznich
vyklenki (segment), coZz umo#uje ziskani dlezitych znalosti a vybudovani

piekazek pro vstup novych firem do daného oboru.

2.2.3 Marketingova strategie podle vlastnosti sluzeb

Jak jiz bylo v pedchazejici kapitoléeceno, poskytovani sluzeb je do Znéa miry od
prodeje vyrobk ¢i zbozi odlisSné. Tyto odliSnosti souviseji zejméngjich jednotlivymi
vlastnostmi. Aby podnik poskytujici sluzby dosaHowpamezenych cil, musi pi tvorbe
marketingové strategie brat tyto vlastnosti v Gvalebo jim pipadré prizpusobit jiz
existujici marketingovou strategii.

Jestlize bere marketingova strategie v ivahu nemwsotsluzby, pak je zafifena na
budovani internetovych stranek organizace, logaedeni zarsstnaneckych uniforem,
vhodny vylker interiéru a z&zeni prostal, v nichZ jsou sluzby poskytovany a zhmith
sluzby. DalSim rysem sluzeb je okamzita splod, ktera se v marketingové strategii
objevuje zamfenim se na reklamufipptisobovani cen a sluzeb poptavce. Variabilita je
podchycena nabizenim zéniho servisu, zav&dim progrand fizeni kvality
a provadnim analyzy pro zachyceni nedostatkkvalit¢ sluzeb. Orientace na vddvani
pracovniki a jejich Skoleni pro styk se zakazniky a vyuzivamznosti omezovani

osobniho kontaktu se zakazniky je typické pro viast neodéitelnost (viz tabulka 2.1).

13 MEFFERT, H.Marketing management996, str. 123-125

-20 -



Tabulka 2.1: Marketingové strategie vzhledem k éznym vlastnostem sluzeb

Nehmotnost

»Zhmotneéni“ sluzby ve vijSim vzhledu

Zatizeni

Interiér

Zamestnanecké uniformy

Loga

Internetové stranky

Okamzita spotreba

Reklama

Prizpasobeni cen poptavce

Prizptisobeni sluzeb poptavcgzeni
kapacit)

Variabilita

Zajistni prograni absolutnihdizeni
kvality

Nabidka zaréniho servisu

Provedeni rozdilové analyzy pro z§ist
nedostatk v kvalité sluzeb

Neoddlitelnost

Skoleni zamstnané pro zachazeni se
zakazniky

Zkoumani moznosti omezeni osobnihc
kontaktu @i poskytovani sluzby

Zdroj: SOLOMON, M. A. et alMarketing @ima s¥tovych marketing manazer2006, str. 292

2.3 Analyza marketingového prosftedi

Hotel nemsobi ve vzduchoprazdnu nybrz v presti, které vyznamn ovliviiuje

acinnost marketingové strategie. Z tohotévddu je nutna p#iva identifikace vSech

¢initelu pasobicich na vysledky hotelu. Po ziskani informawheci analyzy by #a byt

pfijata nova rozhodnuti vedouci k @pému provozu hotelu. Marketingové ptesdi 1ze

¢lenit na vrjSi a vnitni prostedi (viz obrazek 2.1).
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VnéjSi prostredi

Makroprost Fedi

Mikroprost redi

" Vnit ¥ni prostiedi
verejnost

Zdroje

Schopnosti zakaznici
ické Kultura firmy
Technologiele Mezilidské vztahy
Organiz&ni model
Distribucni  Kvalita managementu

Politicko-pravni

mezilanky Kvalita pracovniki Ekonomické

\ ——  konkurenc

Socialrg-kulturn{

Obrazek 2.1: Marketingové pros¥edi
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruch@009, str. 119

2.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza byva prvni aktivitou kvymezeni aktbiatrzni pozice hotelu.
Identifikuje silnd a slabd mista aplikované streteg jeji schopnosti neschopnost
reagovat na zemy v okoli hotelu. Je nastrojem, ktery pomakiéavybéru marketingové
strategie.

~SWOT analyza je strukturovanyriptup k hodnoceni strategické pozice podniku
uréenim jeho silnych a slabych stranekjlgitosti a hrozeb** Je pojmenovana podle
zatateinich pismen prvktéto analyzy v jejich anglickém &mi —Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé strank@pportunities (pilezitosti) aThreats (hrozby). Kombinuje
dvé analyzy S-W (analyza silnych a slabych straneR) & (analyza filezitosti a rizik).

Silné a slabé stranky vystihuji stav ¥niho prostedi podniku. Wtuji se pomoci
analyzy vnitniho prostedi. RilezZitosti a hrozby vyplyvaji z WjSiho prostedi firmy.
Stanovuji se na zakladanalyzy vijSiho prostedi (viz obrazek 2.2). Analyze viiiho

a vrejsSiho prostedi jsou ¥novany nasledujici podkapitoly.

4 JOBBER, DPrinciples and Practice of Marketin@004, str. 44, vlastnirgklad
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Silné stranky

Slabé stranky

(Strengths) (Weaknesses)
(Opportunities) (Threats)

Zdroj (p avod)
vnitini

(ovlivnitelny)

vnéjsi
(neovlivnitelny)

Obrazek 2.2: SWOT analyza

Zdroj: JOBBER, DPrinciples and Practice of Marketin@004, str. 44, vlastniteklad

UspsSnost kazdé marketingové strategie zavisi na sasvipfirmy identifikovat své
silné a slabé strankyfifezitosti, hrozby a vyuZzit tyto informace vhodnyapisobem za
Ucelem dosazeni svého cile. Jakmile je SWOT analy@rdena, vyplyva otazka jak
obrétit slabé stranky v silné a hrozbyiVgritosti. Podnikem jsou proto vyvijeny takove
aktivity, jeZz maji vést k dosazeni tohoto cile. d'¢tnnosti obvykle zfsobuji upraveni
marketingovych strategii. Jinou cestou jak pouyfiledky SWOT analyzy je pouZzit silné

stranky ve prosfch prilezitosti. Jedna se o aplikaci odpovidajici, vhodimategie.

Na zaklad vyuZiti informaci ze SWOT analyzy Ize definovdyti druhy strategi’

(viz obrazek 2.3):

» SO - vyuZiti silnych stranek na ziskani vyhodilg¥itosti)

» ST - vyuziti silnych stranek k obramroti hrozbanti k jejich odstragni

» WO - vyuziti gilezitosti za Gelem odstraéni slabych stranek

= WT — minimalizace naklada odolavani hrozbam (rizikn), pfipadré likvidace

firmy

> DEDINA, J. Management a organizai chovani2005, str. 42
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Silné stranky

A

Strategie SO Strategie ST

Prilezitosti < > Hrozby
Strategie WO Strategie WT

v

Slabé stranky

Obrazek 2.3: Vyuziti SWOT analyzy pro vymezeni streegii
Zdroj: DEDINA, J. Management a organiZai chovani2005, str. 42

2.3.2 Analyza vrgjSiho prostredi

Vn¢jsi prostedi se cleni na makroprogedi a mikroprosedi. Marketingové
makroprostedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které &rsvymi aktivitami nefize
nebo jen velmi obtiznmize ovlivnit. Marketingové mikroprastdi zahrnuje okolnosti,

vlivy a situace, které firma svymi aktivitamie vyznamhovlivnit.“*® (viz obrazek 2.1)

Analyza makroprostiedi

Makroprostedi podniku zahrnuje technologickeé, politické, miavekonomicke,
socialni a kulturni vlivy. VSeobeémouzivanym modelem pro analyzu makropiedit je
analyza SLEPT casto také ozrmvana jako PEST, STEP, PESTLE SLEPTE. Jeji
nazvy jsou iznou kombinaci p&teEnich pismen anglickych slov znamenajicich socialni
trend Social), legislativni trend L(egislative), ekonomicky trendekonomic), politicky
trend olitical), technicky a technologicky trend €chnological, Technical). Analyza
PESTLE a SLEPTE je roz&ha o ekologicky trendekological).

16 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a tren@p08, str. 82-83
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Jednotlivé prvky SLEPTE analyzy'”:

= Politicko-legislativni faktory —zahrnuji zejména legislativu upravujici podnikani,
daiovy systém, pedpisy pro mezinarodni obchod, ochranu isiotel, zakony
upravujici pracovni vztahy, vladniifeni, mezindrodni pravnigupisy a pravni
piedpisy Evropské unie,i@dpisy na ochranu paténia ochrannych znamek,
politicky systém a jeho stabilitu.

= Ekonomické faktory —jsou monetarni politika (Urokove sazby), vySe HDP,
ekonomické wist, vladni vydaje, politika nezasstnanosti (minimalni mzda),
devizoveé kurzy a jejich vyvoj a inflace.

= Socialni faktory —obsahuji demografickeé faktory (nmapvék, pohlavi, velikost
rodin, povolani), pracovni mobilita, Zivotni stWzdlani, moéda, styl, zaliby
preference witych sporti, regionalni rozdily apod.

» Technické a technologické faktory zahrnuji gedevsim vladni vydaje na vyzkum,
zantieni phamyslu na zlepSeni technologii, nové patenty, vyvavych
technologii, spdtba energii a naklady na ni, vyvoj komurikich technologii,
internet a satelitni komunikace.

» Ekologické faktory Hjedna se @ravni gedpisy na ochranu Zivotniho prissdi.

Analyza mikroprostiredi

Mikroprostedi podniku jecasto nazyvano také jako konkuéan prostedi podniku.
Cleni se na zéakazniky, otflatele, dodavatele a konkuren€iasto je uvagha jako dalsi
faktor verejnost.

Nejc¢astji pouzivanym modelem pro analyzu konkuneimo prostedi je Porteriv
model péti konkurené&nich sil. Popisuje moc a vliv dodavalel odkrateli, existujici
konkurence (substitimich vyrobki), potencialni nové konkurence na dany podnik

a rivalitu mezi stavajicimi konkurenty (viz obrazzi).

" BLAZKOVA M. Marketingové-zeni a planovani pro malé a'stini firmy.2007, str. 53-54
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Hrozba
now
vstupujicich

1

Rivalita
mezi

stavajicimi

konkurenti

Vyjednavaci
sila
dodavatel

Vyjednavaci
sila
kupujicich

1

Hrozba
substitinich
vyrobk nebo

sluzeb

Obrazek 2.4: Porteniv model péti (konkuren ¢nich) sil
Zdroj: PORTER, M.On Competitionc2008, str. 4, vlastniipklad

Jednotlivé prvky modelu podle Porterd®

Vyjednavaci sila dodavatai

Moc dodavateal spa‘iva zejména ve schopnosti:

= (¢tovat si vySSi ceny,
= omezit kvalituci sluzby,

= presunout naklady na jin€astniky v od¥tvi.
Dodavatelé jsou mocni, jestlize jsou:

= koncentrovadyjSi vice nez prodejci,

» prilis nezavisi na gimysluci svych dodavatelich,

» zmeéna dodavatdl je pro podnik obtizna a vznikajfimi naklady,
= dodavatelé nabizeji vyrobky, které jsou diferenaitd

= zavyrobky a sluzby neexistuje Zadna nahrada.

18 PORTER, M.On Competitionc2008, str. 13-19, vlastnigklad

- 26 -



Vyjednéavaci sila kupujicich

Jejich moc je zaloZena na moznosti:

= stl&it ceny,
= pozadovat vysSi kvalitu a vice sluzeb,

= boje podnik o zadkazniky proti sabna Ukor svého zisku.
Kupuijici jsou silni, kdyz:

= jich existuje malo,
= produkty jsou standardizovagienediferenciovane,

= zakaznici nemaji Zadré& minimalni naklady fi zméné dodavatele.

Hrozba substituti

OhroZeni nahrazkami tkvi v schopnosti vyrobku (slyZzvykonavat stejnou nebo
podobnou funkcidznymi zpisoby (nap. videokonference je substitutem pro cestovani).
Substituty jsou vzdy fitomné, ale jsou snadnaghlédnutelné, protoZze se mohou zdat
velmi odliSné od danych produk{sluzeb). Hrozba substifuje vysoka v fipac, Ze jsou

nabizeny za atrakti¥fsi ceny a nakladyipchodu na substitut jsou nizké nebo zadne.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Soupéeni mezi jiz existujici konkurenci ma mnoho znamyjotem (cenoveé slevy,
nové vyrobky, reklamni kampanzlepSeni sluzeb apod.). Limitem rivality podhije

ziskovost.

Vysoka intenzita soupgeni nastava tehdy, kdyz:

je velky paet konkureni (velikostré a vykono¥ srovnatelnych) na trhu,

vystupni bariéry (fekazky) z odetvi jsou vysoké,

rust odwtvi je pomaly,

podniky maji omezené informace.
2.3.3 Analyza vnifniho prosfedi

LVnit/ni prostedi firmy tv@gi zdroje firmy (materidlové, finani a lidské):
management a jeho zé&stnanci, organizéni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy,
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etika, materialni progedi. Vnitni prostedi se vztahuje na faktory, které mohou byt
podnikem pimorizeny a manazery ovfiovany.“*® (viz obrazek 2.1)

Nejcastji pouzivanym nastrojem pro analyzu ¥nibho prostedi je model7 ,S*
firmy McKinsey, jenz byl vytvdgen jiz v 70. letech 20. stoleti za&stnanci této

spole&nosti.

Model 7 .S firmy McKinsey

Model 7 ,S* firmy McKinsey je vynikajicim modelemr@ pochopeni vnihiho
prostedi podniku. Na obrazku 2.5 je zndzsrmmodel, na kterém je vyobrazen podnik
jako systém, jenz se sklada ze sedmi odliSnychkas@avisejicich prvik. Cilem kazdého
podniku je slaéni vSech sedmi prik

Horni ¢ast modelu 7 ,S* se sklada z toho, co nazyvame fakia ,S" : strategie,
struktura a systémy. Nejsou ,tvrdé* v tom smysle,jZzou mnohem sloZ8i nez ostatni
prvky, ale jsou ,tvrd&" v tom, Ze jsou vice kvaikdvatelné, viditelné a hmatatelné nez
ostatni.

Mékka ,S* tvori sdilené hodnoty, schopnosti, styl a spolupradouniPredstavuiji

mére hmatatelné avSak stgjdulezité prvky uspchu podniku (viz obrazek 2.5).

N

Systémy

Sdilené
hodnoty

Schopnosti

Obrazek 2.5: Model 7 ,S" firmy McKinsey
Zdroj: BABBES, G.The minister's MBA: Essential Business Tools foxiam Ministry Succes2006,
str. 23, vlastniteklad

19 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a tren@p08, str. 88
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Jednotlivé prvky modelu 7 ,S* McKinsey*”:

= Struktura - jedna se o organiZai strukturu podniku, ktera vyjade, jak je
v podniku organizovan vykon prace. Je to hieratchiele, odpowdnosti,
rozhodnuti autorit a neformalni &ifez existuji za &elem vytvdeni organizénich
subjednotek. Definuje, co maji pracovniélad a s kym. Nejastji jsou organizace
strukturované podle funkci (marketing, infokna technologie, vyroba, prodej
apod.), dle divizi (podle oddil — kazda funkce existuje vramci samostatné
obchodni jednotky, proto lze naleznout pracovniky @elé organizaci, dle
hybridnich forem (maticova organizace, hammbinace organizace podle funkci
a divizi). Struktury mohou byt centralizovatiédecentralizované, flexibilni nebo
pevné, plochéi hierarchickyclenité.

= Strategie -vystihuje jakym zpsobem a jakymi nastroji se podnik snazi dosahnout
svych cifi. Udava postupyipodolavani hrozbam a vyuzivanilpzitosti.

= Systémy -systémy podniku jsou formalni i neformalni vazbypeocesy, jez
organizuji dennginnosti pracovnik a celé organizac®idi viechnwinnost, od
fidici kontroly prace, od#fiovani a stimulace, rozpmvani, propagaci sluzeb
podniku, orientaci na nowhy, k Steni znalosti skrz celou organizaci. Dobré
systémy vedou k budovani vztatorganizaci lidi a v korimém disledku ke zréng
Zivota podniku a lidi v &m.

= Sdilené hodnoty jedna se o ideje, principy, strategie, mise a Vvieg, jsou
uznavané spolupracovniky a dalSimi osobami, ktergteZi na uschu podniku.

= Schopnosti -Jsou tvéeny znalostmi a pravomocemi, jeZ existuji v podniKejde
pouze o sotet schopnosti jednotlivych za&stnané, nybrZz jsou zde zahrnuty
i pozitivni a negativni synergické efekty vznik@japisobem organizace a stylem
vedeni.

= Styl - Urcuje zpisob ftizeni podizenych (spolupracovniku) managementem
a pistup kreSeni vznikajicich problém V podniku je ¢asto rozdilné formalni
a neformalnitizeni (rozdil mezi skuteym fizenim managementuigzenim podle
smernic podniku).

= Spolupracovnici -Jedna se o pracovniky (lidské zdroje) daného podaikejich

vztahy, pravomoci, odp@dnost, motivaci, snahy, rozvoj, vddvani atd.

0 BABBES, G.The minister's MBA: Essential Business Tools foxiam Ministry Succesg006,
str. 24-26, vlastniipklad
MALLYA, T. Zaklady strategickéh&zeni a rozhodovan2007, str. 73-75
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2.3.4 Index spokojenosti zdkaznika (CSI)

Index spokojenosti zakaznika (customer satisfadtiolex) je pouzivan k pgekumu,
jenz meii celkovou spokojenost (zkuSenost) zaka@ngkugitymi sluzbami (vyrobky).
Muze také slouzit ke komparaci aktualnich vysfetdsti s minulymi u stejné sluzby nebo
ke komparaci s ostatnimi konkuegimi sluzbami.

Index dosahuje hodnot podle pouzité hodnotici SkdQesetibodové ciselné
hodnoceni (Skala) je omnoho vhepn nez jiné. Pokud se pouZzije jiny typ Skaly, bsele
muset pevést datiselné ped vytvaenim CSI.?* V piipads pouZiti desetibodovéiselné
Skaly dosahuje index hodnot od jedné do desétéemz hodnota jedna je minimem
a hodnota deset maximalni mozZnou dosazitelnou direpokojenosti zakaznik Index
deset znamend, Ze zakaznici jsou zcela spokojeoslgitovanymi sluzbami daného
hotelu. Pochopiteth cilem kazdého hotelu je dosahnout indexu, kterycsenejvice
piiblizuje k hodnot desetCasto je pouziva definovani indexu CSI jako procejets ma
pro pracovniky hoteludtSi vypovidaci schopnost.

Miru duleZitosti (vahu) i-tého parametru (otadzky) Zimaew; a hodnoceni spokojenosti
s i-tym parametrem (otazkou) ozmgeme ¢. Individualni hodnoceni i-tého parametru
x-tym zakaznikem je oztiano jakocik a celkovy poet hodnoticich zakaznikjako X.

Index spokojenosti zakaznika Ize pak definovatofdkt

N X c.
x=1"*ix
CSI = EwiXCL- g =22
: X
=1
CsSli index spokojenosti zakaznika,
Wi mira dilezitosti i-tého parametru,
Ci hodnoceni spokojenosti s i-tym parametrem,
Cix individu&lni hodnoceni spokojenosti x-tého zakiars i-tym parametrem,
X celkovy pa@et hodnoticich zdkaznik

L MATEIDES, A.,DADO, J.Spokojnoszakaznika a metddy jej merania. 2. diel, (Metd@@po0, str. 214,
vlastni peklad

22 STRYDOM, J.Introduction to Marketing2004, str. 226, vlastnigklad
MATEIDES, A.,DADO, J.Spokojnoszakaznika a metddy jej merania. 2. diel, (Met6g9po,
str. 215 - 217, vlastniteklad
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Postup vypditu indexu spokojenosti zakaznik

Obecny postup pro analyzu spokojenosti zakdzagsklada zpravidla z nasledujicich

kroka?>:

uréeni sluzeb, které budou hodnoceny,
stanoveni kvalitativnich parameétfotazek),
navrh dotazniku,

vybér zakazniki, kterym bude dotaznikiedlozen,

predlozeni dotazntkzakaznikm a ziskani péebnych dat,

o 0k w0 DN PE

vypocet CSI:
a) vypocet hodnoceni spokojenosti zékazhik; jako ptimérné hodnoty
jednotlivych paramed,
b) vypocet vahw; jednotlivych parametr,
7. konstrukce SWOT analyzy dle vysled&Sil,

8. stanoveni napravnych operni.

ZDAHLGAARD, J., et alFundamentals Total Quality Management: Process ysigland Improvement
2007, str. 146, vlastnigklad
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3 MARKETINGOVY MIX

Tvorba marketingového mixu je zakladem marketingstrategie, ktera zhodnocuje
schopnosti a mozZnosti organizace ve vztahu ke mead@ segmentu a jejim konkurént
Z tohoto divodu je kapitola $novana jednotlivym prvlkm marketingového mixu se
zantienim na oblast sektoru sluzeb a posléma@ na poskytovani hotelovych sluzeb.

Jednoznéna definice marketingového mixu nelze naleznouiinoe se liSi jak podle
autof, kteri se si ji gizptsobili pro své vlastnidely, tak podle zagieni jednotlivych dl.
Obvyklé definice marketingového mixu jsou nasleduji

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolynastroj:, které firma pouziva
k uprav nabidky podle cilovych tih Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaizae
uddlat, aby ovlivnila poptavku po svém produktd.

~Marketingovy mix jsoutyri klicova rozhodnuti v oblastech, které musi mafiaZeit
tak, aby uspokojili neborpkonali poteby zakazniklépe nez konkurencé™

.Marketingovy mix se sklada z&y; hlavnich elemerit— produkt, cena, distribuce
nebo misto, a propagace — pouzivany marketingovyanaberem k prodavani zbozi
a sluzeb.®

Na obrazku 3.1 jsou znazeny ctyii elementy marketingového mixuctyii aktivity
marketingové komunikace. Prvky marketingového mmazyvané také jako ,4P* tvb
produkt @roduct), cena Rrice), distribuce Rlace) a marketingova komunikace

(Promotion).

2 KOTLER, P., et alModerni marketing2007, str. 70
“MIDDLETON, V. T. C., et alMarketing in Travel and Tourisn2009, str. 138, vlastnigklad
% FUTRELL, Ch.Fundamentals of selling: customers for lied 999, str. 45, vlastnigklad
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Marketingovy mix

v v v v

Produkt Cena Distribuce Marketipgova
komunikact
v v v v
Osobni Reklama Podpora Publicita
prode;j prodeje

Obréazek 3.1: Cty¥i elementy marketingového mixu
Zdroj: FUTRELL, Ch.Fundamentals of selling: customers for liEd 999, str. 45, vlastnigklad

3.1 Marketingovy mix sluzeb

~Marketingovy mix pedstavuje soubor nastibj jejichz pomoci marketingovy
manazer utvd vlastnosti sluzeb nabizenych zaka@zmik Jednotlivé prvky mixu ihe
marketingovy manazer namichatizmé intenzit i v ruizném pgadi. Slodi stejnému cili:
uspokojit pateby zakaznika pinést organizaci zisk*

Marketingovy mix primaré obsahuje ¢tyii prvky — produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci. Tento zakladni mix jéled roz&ien podle padtb
jednotlivych sektar narodniho hospodstvi. Pro ziskové organizace poskytujici sluzby je
toto prvotni rozdleni nedostéujici, proto je marketingovy mix sluzeb obvykle $@en
o dalSi 3 nastroje — materialni piesti Physical evidence), lidéPgople) a procesy
(Processes). Je tedy slozen ztzv. ,7 P*. @ena €chto sedmi nastrdj se liSi podle

jednotlivych publikacti autor, avSak obsah a vyznam je podobny nelbmp totozny.

2" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivra moderd. 2008, str. 26
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Cena
Produkt
Propagace
Misto MARKETINGOVY
MIX
Proces
Taktika
Jéastnici Postupy
%ceagtg;l; Spoluttast
7akaznici Vliv vngjsiho zakaznik
prostedi Priliv zakaznika

Obrazek 3.2: Marketingovy mix pro sluzby
Zdroj: HORNER, SCestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti @bbrasu 2003, str. 40

3.2 Marketingovy mix hotelovych sluzeb

Marketingovy mix hotelu zeme pokladat za pramné, které Ize&idit a pouzit za
Ucelem dosazeni stanovenychuciHotel kombinuje jednotlivé nastroje marketingowéh
mixu, tak aby bylo dosaZeno il jiz zvoleném segmentti segmentech. Konkrétni

kombinace musi byt v souladu se zvolenou strategélu.

3.2.1 Cena

Cena je instrumentem marketingového mixu, @& mejvyraziji pusobi interni
a externi faktory. Za delem uspchu, by ngl hotel @i formovani ceny brat v potaz
aktualni podminky na trhu a reagovat na danénym

Pri tvorbé ceny musi odpasdné osoby dbat na dostateu vysi ceny, ktera musi byt
dostaténa pro uhrazeni fixnich a variabilnich nakKladdosazeni nalezitého zisku. Tvorbu
ceny ovliviiuje fada faktodi. Hlavnimi faktory jsou povaha, image produktu, a&en
jednotlivych¢asti produktu, substituty produktu, zptestkovatelé prodeje, marketingova
strategie, trzni postaveni, konkurence, cenovaaegwapod. Tvorba ceny se odviji od cilu,
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jichZ chce hotel dosdhnout a vZzdy bylanzahrnovat veSkeré néklady. V hoteleckigsto
vyuzivdna cenova diskriminace. Hotely pouZivajistanoveni cen svych sluzebzné
druhy tvorby ceny.

Strategicka cenaje uvadna v katalozich, je dovana strategickymi rozhodnutimi.
V urcitém ¢asovém obdobi je nemna a je stanovena jako interval mezi maximalni
a minimalni cenou.

Takticka cenaje menéna v jakykoliv moment. Jde o cenu, jeZ odrazémynna trhu,
piedstavuje konkureémi vyhodu a zpravidla podléhé intenzijgi propagaci.

Smetanova cenaje vyuZzivana tehdy, kdyZz podnik buduje image jethé ci
exkluzivni sluzby. Redpokladem pro Usph této ceny je existence zakaznik
s neelastickou poptavkou, kigsou ochotni uhradit vysSi cenu.

Cena odvozena od néakladl je vytvalena na zaklad marginalnich¢i Uplnych
vlastnich nakladl Vyhodou této ceny je ztiad spravni jednoduchost, avSak neodrazi
pokles¢i zvySeni poptavky po sluzbach hotelu a ani neleeéreahu ceny konkurence.

Cena odvozena od konkurenceje stanovena na zakkadporovnani ceny
s konkureginimi hotely. Na zaklatitohoto porovnani je hotel schopen stanovit cerisivy
¢i niz8i nez cena konkurence.

Cena odvozena z poptavkyje urkena na zaklad kouptschopné poptavky hast
hotelu. Nevyhodou této ceny je nezavislost na mdh hotelu, tudiz dze byt tak nizka,
Ze nepokryje celkové néaklady hotelllasto se v3ak stava, Ze takto stanovena cena je
znan¢ vyssi nez skutma hodnota sluzby.

Specialni garantovana cenge nabizena obchodnriln a manazém vyznamnych
organizaci, jez pravidetrvyuZzivaji sluzby hotelu.

Vikendova cenaje speciala vytvorena pro dny, kdy je ubytovaci kapacita miningaln
vyuZzita. Jedna se zejména o vikendy a dny v mintosez

Pildenni cenaje stanovena za vyuziti pokojées derti noc. Je pouzivana@devsim
v hotelech v blizkosti leti§ o van@nich nakupech apod.

Konferenéni cenu utvari podnik na zaklagl smlouvy s organizatorem konference,
jelikoz kastnici konference z velk@&sti zaplni kapacitu hotelu a kazdy poZaduje jinou
cenu.

Cena pro celou rodinu je vytvarena tak, aby byla nizSi nez cena pro jednotlivé
zakazniky a zarowevysSi nez cena pro skupiny. Tato cena mnohdy pogkglevy pro
déti.
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3.2.2 Produkt

Produktem hotelu jsou sluzby, které poskytuje. Tstizby by ngly byt odliSné od
ostatnich hotél, porévadz zakaznici zpravidla preferuji hotel, jenZ #i&ny od ostatnich
ubytovacich zézeni. Host hodnoti atraktivnost hotelu nejen pqutiskytovanych sluzeb,

ale i podle ,obalu“ hotelu. Obal neboli vzhled bjelimage hotelu a zahrnuje zejmé&ha

= exteriér hotelu,

= okoli a girodni prostedi,

= ozna&eni,

= znaky upozotiujici na hotel,

* interiér,

= (istotu,

= ochotu personalu,

= design ti&nych material o hotelu,

= distribwni kandly.

Hotelnictvi je sodasti narodniho hospoiddvi, které prochazi neustalymi &nami,
proto je nutné, aby i hotely ustémé inovovaly a poskytovaly nové sluzbytdni a pateby
zakaznik se neustale vyvijeji adni, z tohoto dvodu jsou gkteré ze sluzeb nebo jejich
slozek nemoderni, jejich prodej upada a nakonesedojejich Uplnému stazeni z prodeje.

Podobr jako je tomu u fyzickych vyrohki sluzby prochazeji ditym Zivotnim
cyklem, ktery je znazowsm na obrazku 3.3. Tento cyklus se sklad&te etap. Prvnim
stadiem je vyvoj, v jehoz pbéhu dochazi k hledani ideji a naurhovych sluzeb. Druhym
stadiem je uvedeni sluzby na trh. V této fazi gergzviji poptavka, uskutéuje se prvni
prodej. Ve tetim stadiu dochazi Kistu sluzby, v dsledku toho hotel dosahuje vysokych
ziski. Ve ctvrtéem stadiu oznmvaném jako zralostigobi konkurenti se srovnatelnou
nabidkou, proto se hotelu sniZuje zisk. V posledsféadiu dochazi k upadku visledku
snizujiciho se prodeje a ziskuelpokladem usgEného hotelu je roZteni poskytovanych
sluzeb, tak aby #h sluzbu v kazdém stadiu Zivotniho cyklu.

8 KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 65
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pocet
hosti inovace
zralost stagnace

stabilizac

rast

Upadek

uvedeni na trh

Vyvoj

Obrézek 3.3: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: KIRALCOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 67

3.2.3 Distribuce

Distribuce je provéagha prostednictvim distribdnich cest, jeZ mohou bytiimé
¢i nepime.

Primou distribuci ozna&ujeme prodej sluzeb hotelu bez zptredkovatel piimo
v hotelu, kdy jakykoliv persondl hotelutite sluzby prodévat, avSak musdst co.

Neprima distribuce znamena prodej sluzeb prastnictvim zprosedkovatel, ktei
museji realizovat prodej sluzeb daného hotelu wvadkslts koncepci, cili a strategiemi
hotelu. RozliSujemeitdruhy zprostedkovatel: tour operator, cestovni kancelépecialni
distribuéni cesta.Tour operatdi nakupuji sluzby ve velkém pwm za vyhodné ceny.
Z takto nakoupenych sluzeb hotelu vy®ja pobyty a zajezdy, které naslédnabizeji
cestovnim kancetém nebo jednotlivym zakaznikn. Cestovni kancelée kooperuji
s hotely pi vytvaieni zajezd a pobyti odpovidajicich individualnimianim zakaznik
nebo nabizeji zajezdy a pobyty vyieoé tour operatorySpecialni distribdni cesty
pouziva hotel tehdy, kdyZ nabizi sluzby tykajicpeg&dani kongreas

V souwasnosti je vyuzivan&ombinaci primych a negimych distribuénich cest
Jedna se o prodej pomoci katdlpgdirect mailu, telemarketingu, internetu,
automatizovanych systémezervace a nabidky v televizi.

V poslednich letech vidledku globalizace sta a vyvoje spoknosti roste vyznam

internetu jako distribkniho kanalu. Hotely se naim stavajicim dal tim vice zavislé,

-37-



jelikoz lidé vyzaduji co nejjednodusSitgmb nakupu, bez shonu, tak aby si mohli zbozi
a sluzby srovnat z hlediska paraniedrceny. VyuZivani internetu je vyhodné jak zerstra
hoteli, tak ze strany hostnicmér i internet ma nevyhody.

Zasadnimi vyhodami internetu podle Alzbety K& jsou dostupnost 365 dn
v roce, 24 hodin dernbarevna 3D prezentacgepos audio i video zaznamu, interaktivni
prostedi, segmentace zakazajlsledovatelnost nawdnosti webovych stranek, dosazeni
nedosazitelnych tth a konkuretinich cen, flexibilni reakce na poptavku, zvySeni
efektivnosti naklad, rychlé roz&eni informaci atd.

Charakteristickymi nevyhodami internetu podle Pa@aithd® jsou nesplisna
ocekavani (pomaly ifistup, zbyténé informace, pomala &ma vazba), globalni potize,
bezpeénost (podvody s kreditnimi kartami), nepéteni zakaznici, Werpani zakaznici,
anos zna&ky, daiové komplikace, kyberurazka na cti, kyberbrouzdédjownloupé
vyhledavaci programy a elektronické tgamnosti (padlané maily, nenavistné maily,
mailové bomby apod.).

Na rozhodovani o nejvhodsi distribieni cest pasobi mnoho faktdr, jsou

to predevsim®

» Produkt (sluzba) — charakter, stadium Zivotniho cyklu, standardézatodnota
sluzby.

» Dodavatelské vyrobni podniky — vyrobni kapacity, rozmi&ti, technologické,
finan¢ni, materialové a personalni moznosti.

= Trhy — jejich charakteristika a velikost, ¢&t, misto, zvyklosti a nakupni chovani
zékaznik.

= Distribuéni meziélanky — dostupnost a hustota, Uréva Sfe poskytovanych
sluzeb, specializace.

= Faktory prostiedi — ekonomické a socialni pény v daném stét pravni normy,

financni sluzby, Uspory obyvatelstva, hustota obyvatalsiod.

3.2.4 Lidée
Hotelové sluzby jsou poskytovany hist personalem hotelu. Zastnanci jsou lidé,

jenz uklizeji pokoje a spalaé prostory, obstaravaji telefonaty,riva serviruji jidlo,

2 KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 73
%0 SMITH, P.Moderni marketing2000, str. 488
3L FORET, M., et alMarketing: zaklady a postupg001, str. 113
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opravuji vadné z&eni hotelu apod. Personal hotelu je v neustalémtaktu s hosty
a poskytuje jim vSechny jimi vyzadané sluzby, kfismt v nabidce hotelu.

Do styku se zakazniky fipdou negasgji zaméstnanci s minimalnimi znalostmi
a dovednostmi. Naopak zé&stnanci tvaici stednic¢i top management hotelu, kiglosahli
vySSiho vzdlani, majici kultivovagjSi chovani a rozvinuté komunikai dovednosti, do
styku s hosty hotelufjjdou zidka. Z tohoto dvodu je nutné, aby byl persondl hotelu
zasSkolovan a neustale &évan.

V oblasti ubytovacich sluzeb jsou typické vysokéémyn v paitu zangstnand,
predevSim na nizSich pozicich, a jsou to ti, cofizapji rozdily v poskytovanych
sluzbéach, proto musi v hotelu tepzite probihat tréninkovy proces.

3.2.5 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci oztiajeme nastroje, pomoci kterych se hotely snazi
informovat své hosty aijpomenout jim sluzby, jez poskytuji. Komunikace sty
poméaha zachovat pd&domi u host a dotvdit image hotelu. Marketingova komunikace se
sklada z Sesti zakladnichigohi®*

= reklama,

= podpora prodeje,

» udalosti a zazitky,

= public relations a publicita,
= direct marketing,

= 0sobni prodej.

Informace poskytované prastnictvim komunikénich kanal se fizni podle druh
zprostedkovatel prodeje a hoft Ztvarréni zpravy je zavislé na druhu pouzitého
komunika&niho média. B zavadni novych hotel na trh je marketingova komunikace

Nasledujici tabulka zobrazuje obvyklé nastroje ratingové komunikace a jejich
specifikaci. Pro reklamu hoteljsou vyuzivany pedevsSim noviny,casopisy, direct
marketing, televize, radio, billboardy, internetapy pro zakazniky, ubrousky, menu atd.
Podpirnym nastrojem je publicita, ktera znamena neplacanirgni se o hotelu v tisku,

rozhlase, televizii projevech znamych lidjPublicita je bezplatna, ale jejifprava reco

$2KOTLER, P.Marketing managemen2007, str. 574
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stoji. Kazdopad#to bude méfneZ na reklamni kampéa ** Dal$im podprnym néstrojem
je podpora prodeje, jejizatkzitost neustale roste. Jedna se zejména o vzdéwkové
prednety, suvenyry, stimulujici programy, vystavy, velsty dophkové sluzby atd.
Podpora prodeje je na rozdil od reklamy kratk@dpdneiena. Public relations je nastroj,
ktery slouzi k vybudovani dobrych vztals veejnosti a posileni jejichistéry pomoci
charitativnich akci, lobovéani, vlastnichasopis, darkovych batki apod. Direct
marketing vyuziva ke komunikaci s hosty katalogyed mailing (e-mail), telemarketing,
teleshopping, faxy, posStu apod. Dale Carnededp/O lety definoval 6 Zisohi, jenz
donuti¢loveka oblibit si danou firmif:

= Skuteiné projevte zdjem o ostatni“ (informace o kazd#avéku je ginosem).

= Usmivejte se* (vytvete pozitivni dojem).

= Zapamatujte si, Ze jméno je pro kazdétlovéka tim nejdlezitejSim zvukem
v kterémkoliv jazyce."

= Budte dobrym posluch@m.” (povzbuzujte ostatni).

= _,Mluvte sohledem na zajmy osoby.” (zakladnfegipoklad Usgsnosti direct
marketingu).

= Piiméjte ugimnym zpisobem druhou osobu k pocittlezitosti.”

¥ KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeB006, str. 84
% HIGGINBOTHAM, R. Multikanalov4 strategi@REND Marketingtijen 2008, ré. 4,¢. 10, s. 44
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Tabulka 3.1: Bézné komunikatni platformy

1

O soutze, hr balicky pro rodejni
a vysilané . Iy, sport yp P ) katalogy
sazky, loterie novinae prezentace
reklamy
s . prémie . : prodejni i
vnéjSi baleni a darky zébava projevy schizky zasilani posty
vkladana : , stimulujici :
reklama vzorky festivaly seminde programy telemarketing
flm veletrhy Umeni vyroéni vzork elektronické
y a vystavy zpravy y nakupovani
brozury ... . | obchodni
. A charitativni . :
a propagéni | vystavovani | prilezitosti dar vystavy | teleshopping
tiskoviny y a veletrhy
plakaty . exkurze po .
a letaky ukazky hotelu publikace faxy
adresée KuDON muzea vztahy e-mail
a katalogy pony spole&nosti | s komunitou y
reprinty pouli¢ni - .
reklam slevy aktivity lobovani hlasova poste
bilboardy ”]J.Zk"“mk,o",e identity media
inancovani
poutae zabava casopis
spole&nosti
POS displeje vyku.pvna
protiicet
audiovizualni|  vérnostni
materialy programy
Yoo rovazani
a loga P
videokazety

Zdroj: KOTLER, P.Marketing managemen2007, str.
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4 CHARAKTERISTIKA HOTELU POHADKA

Obrazek 4.1: Logo Hotelu POHADKA

Zdroj: www.hotelpohadka.cz

Hotel POHADKA je tihvézdickovy hotel, ktery je provozovan na zakdad
Zivnostenskych opraeni, jez byly ziskany jiz vroce 1992 a 1993 (vidléha ¢. 1).
Stavba hotelu byla zahajenaervnu roku 2006, jeho provoz byl zahajen o rok @pzd
tedy vcéervnu 2007. Stavba hotelu a jeho nésledri@rgva na zahajeni provozu si
vyzadala néklady ve vysi 3.000.00@.K

Hotel POHADKA je umisin nedaleko lesa a tenisovych Kur{cca. 10 m)
v krasném, fjemném a klidném prostdi s vyhlidkou na #sto Most a jeho okoli.
Kapacita hotelu je 11 pokinj které nabizeji 220fek s 8 pistylkami. V kazdém pokoji
nalezneme vlastni WC, masazni box, TV a satelit.

= Provozni doba:
PO - NE 11:00 - 23:00

= Ceny a sluzby:

» 1 laZkovy pokoj 600 K/noc
» 2 lazkovy pokoj 900 K/noc
= 3 lazkovy pokoj 1.350 #noc
»  Pristylka 300 K/noc
» Snidar pro 1 osobu 75K
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Obrézek 4.2: Hotel POHADKA
Zdroj: www.hotelpohadka.cz

Souwtasti hotelu je i Restaurace POHADKA, kterd je pumx@ina na zaklad
Zivnostenského opraeni od roku 1994. Néklady na zahjeni jejiho provamily
1.000.000 K. Vroce 2006 satasré se stavbou Hotelu POHADKA byla restaurace
rozSitena a jeji kuchy zmodernizovana.

Restaurace poskytujgifgmné posezeni vE&m neruSeném prastdi, sodasti je také
letni terasa. Tato restaurace jefizena v pohadkovém stylu (fgzavané pohadkové
postavy a vyjevy). Kapacita restauraceijemisobena pro 60 hastletni terasa pak nabizi
posezeni pro dalSich 60 hiosY restauraci jsou nabizedgské speciality i minutky, diky
¢emuz je vhodna praizné spoléenské akce, firemni rauty, dieky a rodinné oslavy apod.

= Provozni doba:
PO - NE 11:00 — 23:00

Obréazek 4.3: Restaurace POHADKA
Zdroj: www.hotelpohadka.cz
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4.1 Organizaéni struktura Hotelu POHADKA

Hotel POHADKA ma velmi jednoduchou liniovou orgaaimi strukturu. Mvodem je
zejména porrné nizka ubytovaci kapacita (22Zek + 8 pistylek) a snaha majitele snizit
naklady na provoz hotelu. V séasnosti jsou za#stnavany d¥ osoby (pokojska,
receni). Recepni ma v naplni prace ubytovani hibst vedeni evidence ubytovanych.
Pokojska zajiuje uklid pokoji. Tyto dw pracovnice jsouifimo podizeny maijiteli hotelu.
Jelikoz je provoz hoteluésre provazan s provozem restaurace, &tmanci restaurace

¢asto vykonavaji i praci v hotelu, jsou to zejméee/gky acisnici.

l MAJITEL
T I i
o . ZAMESTNANCI
' RECEPCNI \ l POKOJSKA ' RESTAURACE \
y

Obréazek 4.4: Organizani struktura Hotelu POHADKA k 1. 10. 2009
Zdroj: autor

4.2 Organizaéni struktura Restaurace POHADKA

Bezproblémovy chod Restaurace POHADKA zajjé 8 zanistnand, diky pongrng
vysoké kapach této restaurace. Jsou zde Zammavani dva kuclig dvé pomocné
kuchaky a ¢tyfi servirky ¢i ¢iSnici. Kuch#é a servirky ¢iSnici) jsou pimo podizeni
majiteli. Pomocné kuclifey jsou podizeny kuch&im. Servirky §iSnici) vykonavaji svou

praci nejen v restauraci, nybrz i v hotelu.

MAJITEL

KUCHARI l SERVIRKY/CISNICI \

POMOCNE
KUCHARKY

i

Obréazek 4.5: Organizani struktura Restaurace POHADKA k 1. 10. 2009
Zdroj: autor
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5 MARKETINGO}/A STRATEGIE AAKTIVITY
HOTELU POHADKA

Tendence soustavného zvySovani kvality poskytovangtuzeb, st vyznamu
doplikovych sluzeb, orientace poptavky na on-line slu@ibformace, rezervace a prodej
sluzeb po internetu) a nabidka Sirokého spektriwitkidrazi nutnost Hotelu POHADKA
aplikovat marketingové nastroje, jenZz budaespé specifikovany pro tento typ sluzeb.
Zvysujici se naroky a pozadavky zakazZingkejreé jako silici konkuretni tlak nentize byt
piekonan na zakladledabylého provozovani podnikatelskinosti. V disledku vyse
uvedenych neustéle seémicich trznich podminek a nelitostného boje o zdkgmeni pro
hotel vhodné mit stanovené pouze cile. Je tritezformulovat marketingovou strategii,
ktera kron¢ danych ciik zohlediuje i wtSinu faktoii ovliviujicich jeho Usgsnost. Vyvoj
téchto faktod je identifikovan pedevSim na zakl&drealizace analyzy marketingového
prostedi hotelu.

5.1 Marketingova strategie Hotelu POHADKA

Presré¢ definovanou podnikovowi marketingovou strategii Hotelu POHADKA
v pisemné podabnenalezneme. Jsou zde stanoveny pouze kratkoddlméilzodobé cile,
jichz mé& byt postupem blize néanéhocasu dosazeno. Jedné $edevsim o dlouhodobé
zanery, které by ndly vést ke z¥tSeni trzniho podilu hotelu.

Jedinym stanovenym kratkodobym cilem je rtendii Restaurace POHADKA, a to
ziizenim salonkuiiblizné pro 20 osob, ktery by byl &&n zejména pro gadani firemnich
Skoleni, svatebnich hostin, narozeninovych oslpgdobnych filezitosti.

Dlouhodobych cil je hned #kolik. Hlavnim Ukolem je dosazeni zisku a poté jeho
maximalizace. Dale sem patneustalé zlepSovani kvality jiz poskytovanychZshy,
rozS8iteni portfolia sluzeb o nové sluzby, zvySovani scogpi a vzdlani zangstnané
hotelu i restaurace. Nejn&@jSim cilem z hlediska&asového i finatniho je zvySeni
ubytovaci kapacity hotelufiplizné o sedm pokdj, coz si vyZada roz&ni stavajiciho
objektu hotelu. Toto roz&ni bude realizovano praymbdobré pristavbou nové budovy
u stavajiciho objektu hotelu.

VSechny vyvijené aktivity, jejichZz cilem mé& byt ddsni vySe uvedenych zéra, jsou
Usp@sSné pouzecast&né ¢i trvaji déle nez se ipdpokladalo. E¢inou tohoto stavu je

zhorsena finami situace nejen obyvat€eské republiky, ale i celého&a.
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5.2 Marketingové aktivity Hotelu POHADKA

V souwtasné dob internet hybe sitem a je dlezitym prvkem v provozovani
ubytovacich sluzeb. Hotel POHADKA si tuto skiriest ug¢domuje a proto ma vyt¥eny
vlastni internetoveé stranky www.hotelpohadka.cZeB& prezentuje na serverech, jenz se

zabyvaji ubytovanim, nap

=  www.hotel.cz,

=  www.super-ubytovani.cz
=  www.ubytovani.net,

=  www.ubytovani.eu,

= WWW.penziony.cz,

=  www.e-ubytovani.eu,

= www.turistik.cz,

= www.turistik.sk,

=  www.prespat.cz,

= www.1188.cz, apod.

Hotel spolupracuje i se serverem www.zadarmo.ikfatalog firem), na kterém se
nejen prezentuje, ale také je zde usmsievovy kupon s 5% slevou na ubytovani v hotelu.
Tento kupodn si Ize libovobikrat vytisknout a poté v hotelugrlozit (viz obrazek. 4.6).

<

HOTEL POHADKA
Pod konskym vrchem 1187, Most, 434 01
tel.: 777 219 215

59%bo sleva na ubytovani

zadarmot nfo platnost do: 31.7.2010

Obrazek 5.1: Slevovy kupdn na 5% slevu na ubytovani
Zdroj: www.zadarmo.info
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Hotel je téz sotasti kombinovaného systému slev a banGgZ card, ktery zajidije
vlastnikovi karty CZ card 5% slevu na vsechny sjujak Hotelu POHADKA, tak
i Restaurace POHADKA. O tuto kartu siire kdokoli on-line zazadat a dostane ji zcela
zdarma (vice na www.czcard.cz).

Dale jsou po rést Most rozmisiny dva velké bilboardy u hlavnich nejvytizgich
silni¢nich tati (u Kauflandu a v ulici Zateckd). Ma placenou reklav radiu jedenkrat
rocné. PYimo v prostorach hotelu a restaurace jsou pakuhosk dispozici ti&né
propagéni materialy, tj. hotelova skladaci brozura a \igifviz Frilohac. 2).

Hotel POHADKA a zarovié i Restaurace POHADKA ma vymyslen itgweklamni

slogan:

"UBYTUJTE SE U NAS A VZDY SE RADI VRATITE.* *°

5.3 Analyza prostiedi Hotelu POHADKA

s

a analyzy vniniho prostedi Hotelu POHADKA. Ficem? je kladen itaz gedevsim na
analyzu mikroprosedi hotelu, které je Klové pro identifikaci jeho konkuréni vyhody

a nasledné vymezeni vhodné marketingové strategie.

5.3.1 Analyza vsiho prostedi Hotelu POHADKA

Analyza makroprostir‘edi Hotelu POHADKA
K uskute&néni analyzy makroprogtdi Hotelu POHADKA byla pouzita SLEPTE

analyza.

Politicko — legislativni faktory

Na provozovani ubytovacich a pohostinskych sluetolipi jak polické, tak i pravni
faktory. Risobeni pravnich faktorna tuto oblast je vSak kbvé a bez spkni naroki
danych &mito faktory nelze tyt@innosti ibec provozovat.

Cinnost hotelu je regulovanargulevsim v oblasti d@tnictvi, daové problematiky,
pracovniho prava, obchodniho prava a hygieny. Praaupisy upravujici tyto oblasti se

do zn&né miry prolinaji.

35 materialy Hotelu POHADKA

-47 -



V oblasti G¢etnictvi je tento druh podnikani, tedy provozovani Zivnesiné zédsadh

upraven zékony:
= zakon¢. 563/1991 Sb., odétnictvi, ve z8ni pozdjSich edpigi.

Oblast daioveé problematiky je upravena nejvice zakony, které specifikuji potky

pro vedeni d#&ové evidence, daz piijma a dag z pridané hodnoty:

= zakon¢. 235/2004 Sh., o dani Zigané hodnoty, ve Zni poz@jSich gedpidi,
= zakon¢. 586/1992 Sb., o danich #jma, ve zréni pozdjSich gedpidi,
= zakon¢. 337/1992 Sb., o sprédani a poplatk, ve zreni pozdjSich gedpisi.

Mriviw s

legislativni Upravupracovni pravo. Zakladnimi pravnimi normami upravujicimi tento

usek jsou:

= zakong¢. 262/2006 Sh., zakonik prace, veérinpozdjSich gedpisi,

= zAakon¢. 1/1992 Sh., o mzg odmEné¢ za pracovni pohotovost a ouprérném
vydélku, ve zréni pozdjSich gedpidi,

= zakon¢. 266/2006 Sb., o Urazovém pajist zangstnand, ve zréni pozajSich
predpigi.

K zahajeni, provozovani a ukiemi podnikatelskéinnosti, kterou provozovani hotelu
a restaurace bezesporu jsou je nutnésgpliady zakoi z oblasti obchodniho prava

= zakon¢. 513/1991 Sh., obchodni zakonik, veérdrnpozdjSich gedpisi,
zakon¢. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon, vérdrpozdjSich gedpidi,
zakon¢. 101/2000 Sb., o ochramwsobnich adaj ve zréni pozdjSich gedpidi,
= zakong¢. 215/2005 Sh., o registiiaich pokladnach, ve Zni pozdjSich gedpigi.

Specifickou oblasti prava, jez vyznatnmasahuje do provozu hotelu a restaurace je
hygiena. Tato oblast klade zavazné pozadavky na poskytog#mrsivovacich sluzeb

¢i pripravu a vyrobu pokrin NejdilezitéjSimi pravnimi normami jsou:

= zakong¢. 258/2000 Sbh., o ochranerejného zdravi, ve 2ni pozdjSich gedpidi,
= zakon¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdhoie zrni pozajSich
predpisi,
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= zAakon¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele ve zéni pozdjSich gedpidi,
= vyhlaSka¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na etrasi sluzby ve

zréni pozdjSich gredpisgi.

VySe je uvedena pouze zakladni pravni Uprava pogsagi hotelovych a stravovacich
sluzeb, nicméx existuje celd fada dalSi legislativy, zejména Evropské unie
(viz Prilohag. 3).

Technické a technologické faktory

Technologické faktory maji na provozovani téianosti také vliv, avSak neni tak
vyznamny jako ostatniékteré z ostatnich vyjmenovanych faktoldsou vyvijeny nové
technologie a techniky tykajici se klimatizace pdkovytagni pokoj, pripojeni
k internetu, televizi, minibéar masaznich bax a z&zeni v kuchyni, které umdaaji
poskytovat kvalitijSi sluzby, ale také umagji pouZziti €chto technologii tplnym laikm.
Vyvojem prochazi téz technika v oblasti ochranye&hj hotelu, nap hlaste dymu
(pozaru)ci kartové dveni systémy. Prosazuji se i dalSi technologieuya jde o zabavu
nebo obsluhu. Tato #aeni jsou modernizovana rychlym tempem. Pokud dhotel
(restaurace) drzet krok v souladu stimto tempemwege to k znénému naistu jeho
néklad.

Ekologicke faktory

NejnowjSimi tendencemi nejen v oblasti poskytovani hatgth sluzeb je ochrana
Zivotniho prosiedi. Z tohoto dvodu i faktor jako je ekologie hraje zimou roli i
provozovani hotelu. V s@éasné dob je velkym trendem stavba tzv. ,zelenych* hatel
jenz musi splnit jagndana kritéria. Jedna se iap tidéni odpadu, omezeni vyrobka
jedno pouziti na minimum, pizeni vybaveni, které je k ekologickému Zivotu ngzé
(popelnice na tuzné druhy odpad apod. Tuto ekozrétu EU udluje Ministerstvo
Zivotniho prosiedi Ceské republiky na zakladsplreni evropské aseskych smirnic.
Konkurence v oblasti ekologickych haigé velice nizka. V Evropské unii je provozovano
okolo 140 ,zelenych* hotél z nichZz osm se nachaz{eské republice.

V Ceské republice existuje legislativa, jeZ upravuikladani s odpady, zpracovani
odpad: a recyklaci. Tat@eska pravni Uprava je pak dofha legislativou Evropské unie

(nag. zakon¢. 185/2001 Sb., o odpadech, veérinpozdjSich gedpigi apod.).
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Ekonomické faktory

Souasna finatni krize ovliviiuje vSechna oditvi narodni ekonomiky aipdevsim
odwtvi sluzeb. Proto je provoz Hotelu POHADKA timtovgen také znéné ovlivnén.
Ceskym hotelm vyrazre ubyva nejen domacich héstale také host ze zahrardi
(zejména Nmci, Anglicani, Nizozemé, Sparli, Americani, Japond a Brazild).
V roce 2009 se nejvice snizil g ubytovanych domacich hastpriblizné o 13,8%)
a host ze zahramii (piiblizné o 25%) pra¥ v Usteckém kraji, ve kterém je Hotel
POHADKA provozovan. Zkracuje se také dobgermcovani v ubytovacich aenich
(pramérné o 0,4 noci). Turisté Sétpenize tim, Ze vyuZivaji vice ubytovani v kempéch
nocleharnach. Mensi na¥ghost pak nuti provozovatele hotelu zlevat svoje sluzby,
coz zmsobuje pokles jejich trzeb o 20% az 35%. Vyvojctpohosti ubytovanych
v hromadnych ubytovacich faeni v Usteckém kraji v letech 2000 — 2009 zobjenuaf
¢. 5.1, gicemz Udaje pro rok 2009 jsowgalkEzné.
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Graf 5.1: Vyvoj po¢tu hostii ubytovanych v hromadnych
ubytovacich z&izeni v Usteckém kraji (2000 - 2009)
Zdroj: www.czs0.cz
DalSimi ekonomickymi faktory podstatnovliviujicimi provozovani hotelovych
sluzeb jsou daz prijmu fyzickych osob, d&az pridané hodnoty, cena prace a cena energii,
mira nezamsstnanosti. Trendem poslednich let je &ma nafist negativl pasobicich
ekonomickych faktar na provozovani hotila restauraci. Sistem nezagstnanosti, jeZ je
v posledni dob zcela patrna a souvisi zcela jasndoznivajici finagni krizi, dochazi ke
shizovani poptavky jak po ubytovacich sluzbach, paksluzbach restaurace. Dochazi

k rastu ceny prace {{st minimalni mzdy, ist ptimérné mzdy v oddtvi), cen energii
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a daiového zatizeni (zvySeni sazby DPH pro ubytovadbsiuzneény sazby dahz prijmu
fyzickych osob). Bsobenim dchto faktofi dochazi k nedaginému fistu naklad na
provozovani hotelu a poklesu vyiriogpisobenych poklesem poptavky. Vyvoj vySe
zminénych ukazatéi zobrazuji nasledujici grafy.
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Graf 5.2: Vyvoj miry nezaméstnanosti vCR (2000 — 2009)

Zdroj: www.czs0.cz
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Graf 5.3: Primérna mésiéni mzda zan€stnanai v odwétvi ubytovani,

stravovani a pohostinstvi (2000 — 2009)
Zdroj: www.czs0.cz
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Socialni faktory

Uspssnost hotelu ovlikuje zejména zvysujici se Zivotni UravebyvatelstvaCeské
republiky, zngna jejich Zivotniho styldi zvySovani jejich fijmia. Do zn&né miry je hotel
ovlivnén také trendem starnuti obyvatelstU® a Grové jejich vzdlani. Tyto faktory
pusobi na provozovani ubytovacich sluzeb spiSe kladn

Negativre pasobici faktor Ize sp#dvat v razantnim Ubytku volnéli@asu jednotliva.
V dusledku misobeni vySe uvedenych fakiodochazi ke z&nam vydaj domacnosti na
ubytovaci a stravovaci sluzby. Vyvoj vydajomacnosti mezi roky 2006 az 2008 uvadi
grafé. 5.4. Udaje jsouiepateny na piimérné hodnoty na osobu vékza cely rok. Trend
téchto vydaf je v souvislosti srostouci zivotni Urovni, @mou Zivotniho stylu
a zvySovanim fijma obyvatelstva zraé rostouci, avSak sdéasna ekonomicka recese

zpisobuje pouze nepatrny iat €chto vydaj.
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Graf 5.4: Vyvoj vydaji domacnosti na ubytovani a stravovaci sluzby
(2006 — 2008)

Zdroj: www.czs0.cz

Analyza mikroprostiedi Hotelu POHADKA
Pro realizaci analyzy konkurémiho prostedi Hotelu POHADKA byl vybran Portév

model @ti konkurerénich sil.

Vyjednavaci sila kupuijicich
Vyjednavaci sila kupujiciho jefipprovozovani hotelu vyznamna, jelikoz platby hiost

piedstavuji vSechny vynosy hotelu. Na uzemi Mostorggzozovano jedenact ubytovacich
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zarizeni, coz znamena, Ze existuje mnoho alternativpiaskytovatel téchto sluzeb,
piicemz naklady odiyatele na pechod k jinému poskytovateli jsou tak nulové.

Nasledujici kapitola jednovana rozsahlejsi analyze éditek: sluzeb Hotelu POHADKA.

Vyjednavaci sila dodavatei

Hotel POHADKA (Restaurace POHADKA) mé vice dodaliate existuje jedt vice
alternativnich dodavatiel Nekteré ci si hotel (restaurace) nakupuje sam ve
velkoobchodech (n&asgji ve velkoobchod MAKRO Cash CarryCR, s. r. 0.). \étSinou

je ale zbozi dodavano do hotelu (restauratie)g@dodavatelem:

» Plzaisky prazdroj, a. s. — pivo,

= Coca-Cola Company — nealkoholické napoje,

= JIP vychoddeska a. s. — zbozZi pro kuahylkoholické napoje, sp@bni material,
= Reznictvi Kozojed — maso, uzeniny,

= Zelenina Petrovsky — zelenina, ovoce.

V piipact rozvazani vztah s jednim dodavatelem byéhotel nulovéci minimalni
naklady na pechod k novému dodavateli. Zma nakupnich cenipzméné dodavatele je
zavisla na volb majitele hotelu. V sledované oblasti Ize nalékiote dodavatele, jenz
maji ceny srovnatelné ale také takové, které nejiy gest nizsi. Z tohoto tvodu je vliv

dodavateil na provozovani tétéinnosti maly.

Hrozba nové vstupuijicich
Hrozba vstupu novych firem do tohoto &thi je zn&na, jelikoz zahajenéinnosti
hotelu neni nijak komplikovane, avSak existtgela bariér, které brani vstoupeni na tento

trh. Témito bariérami jsou zejména:

= legislativa Ceské republiky a Evropské unie (nejvyzna&jah jsou hygienické
piedpisy pro provozovani ubytovacich a stravovadicred),

= velké uvodni investice,

= odpor rivali na trhu,

= ziskani styk a dobrého jména.

Naopak odchod z trhu ubytovacich a stravovacicheslye skoro bezproblémovy, ale

je také spojen s vystupnimi bariérami, které&sgbuji vznik naklaél (nag. nevyuzité
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vyrobni prostedky, nevyuzité vybaveni hoteli restaurace, propousti pracovnik
apod.).

Hrozba substituta

Hrozba substitut je vtomto odetvi pomerné vysoka, jelikoZz existujeiada

prijatelnych substitdt, které jsou viznych cenovych relacichiada z nich ma cenu na

s

= hotely,
= motely,
= penziony,

= ostatni ubytovaci Z&eni:

o turistické ubytovny,
kempy,
skupiny chat (bungalovy),

ubytovani v soukromi,

o O o o

botely.

7 vz

VySe uvedena ubytovaci ifzzeni mohou byt podle mezinarodnilieréni jedno az
p&ti hvézdickové. Ubytovacim Zdzenim typu hotel garffi penzion a motel mohou byt
pridéleny maximalg ¢tyii hvézdicky.

Hotel POHADKA (restaurace) se snazi odlisit sluzkteré poskytuje iedevsim tim,
Ze s\ij interiér i exteriér stylizuje do pohadkoveé térkgtiUsiluje o poskytovani kvalitnich

sluzeb za pjatelnou cenu.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Pro zkoumani rivality mezi stavajicimi konkurentgdozvoleno Uzemi gsta Most, ve
kterém je Hotel POHADKA provozovan. Most je statafén méstem nachazejicim se
v Usteckém kraji a okrese Most. igs svou porrné malou rozlohu (8.694 ha) a =i
obyvatel (cca. 67.053) e nabidnout Sirokou Skalu kulturnich, sportovrachabavnich

akci (nap. Aquadrom Most, Autodrom Most, Hipodrom Most, Ryn Most,

3 Hotel garni je ubytovaci zdzeni s minimal&d 10 pokoji pro hosty a dalSimi sluzbami souvisejici
s prechodnym ubytovani hastV ubytovacim z#izeni typu hotel garni se kr@mubytovani pedpokladaji
piedevSim sluzby stravovaci v rozsahu podavani shiddatel garni by il byt v dostaténé blizkosti

hotelu, tak aby hosté mohli vyuzivat ostatni hatélsluzby bez omezeni.
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Podkrusnohorské technické muzeum, planetariugzdérna apod.). Toto pamé mladé
meésto, jehoz stavba byla zahajena az v 50. letectulétio stoleti, dokaze uspokojit
i naratné turisty davajici fgdnost kulturnim pamatkam (rfafxostel Nanebevzeti Panny
Marie v Mosg, hrad Hivin atd.)

Na tomto Uzemi se nachazi celkem jedenact ubytclvaz#izeni (hotel, penziori
a ubytoven):

= Hotel POHADKA,

= Domov mladeze,

* hotel Cascade,

* hotel a restaurace Joker,
» hotel Nautico,

= hotel Spejchar,

* hrad Hrévin,

= ubytovna Na Resslu,
» penzion Olympia,

* penzion Zatisi,

= ubytovna KAPIMOST.

Patet ubytovacich Zé&zeni na tomto Uzemi je spiSe stabilni, jelikoAouHodobém
¢asovém horizont dochazi pouze k mirnyntaém v jejich potu.

V Mosté jsou gevazr provozovany tiihvezdickové hotely & ubytovny Krome
malych vyjimek (hotel Cascade, hrad&dm a ubytovna Domov mladeze) jsou ubytovaci
zaizeni srovnatelné velikostifigemz jejich ceny srovnatelné nejsou.

Minimalni cenyse pohybuiji v intervalu od 150Kio 1.300 K za osobu na jednu noc,
ceny Hotelu POHADKA se pohybuiji spise blize k ddirdgnici tohoto cenového intervalu.
Rada ubytovacich #&eni poskytuje slevy ip dlouhodobém pobytu v Faeni ¢i
vlastnictvi slevového kuponti specialni slevové karty (Joker, Hotel POHADKA).

Oteviraci dobu recepce maji vSichni konkurenti dvanéctihodinovogi
¢tyriadvacetihodinovou. iRemz rekteré zkoumané subjekty ubytuji nové hosty pouze po
predchozi dohatls konkrétnim hostem (hotel Spejchar, ubytovna Domtadeze).

Hotely a penziony maji svéternetové strankypiehledné a poskytuji na nich zakladni
informace o daném ubytovacimitzeni a jim poskytovanych sluzbach. Naproti tomu

ubytovny maji své stranky nighledné acasto i zobrazené zéakladni informace jsou
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nedostaténé. Pouzeit ze zkoumanych z&eni (hotel Cascade, hotel Spejchar a penzion
ZatisSi) poskytuji informace o moznostech travenilngbo c¢asu vjeho okoli.

U internetovych stranek jednotlivych konkurenpievazuje zobrazeni informaci pouze
v ¢eském jazyce, avSakckteré z uvedenych #aeni poskytuje informace v také

v anglickém, gmeckém a ruském jazyce. V rdmci provozovani internyeh strdnek je
mozné pouze Wtyiech ubytovacich z&eni (hotel Cascade, hotel Joker, ubytovna
Na Resslu a penzion Olympia) provést on-line rearv

Ubytovaci zéizeni typu ,hotel” ¢i ,penzion” poskytuje internetové pipojeni
v pokojich¢i v celém jeho aredlu hash zdarma, zatimco ubytovny tuto sluzbu bost
neposkytuji.

Mimo penzionu Olympia a ubytovny Domov mladeze rhagtémoznost stravovat se
piimo v objektu ubytovaciho #aeni.

Zkoumani poskytovatelé ubytovacich sluzeb majj swteriér a exteriérstylizovan do
klasického Bzného stylu, vyjimkou jsou Hotel POHADKA, hrad &in a ubytovna
Na Resslu, jenz maji 8ystyl specializovan. Interiéry zkoumanych hateal penzion jsou
zpravidla vysSi urow) nez vybaveni ubytoven a hotelu Joker, v nichznakzt jen to
z&kladni.

Analyzovana ubytovaci Faeni jsou umiséna spiSe v klidném prostdi meésta,
obklopeny mistnim lesem, parkefinvilovou zastavbou. S lokalizaci souviseji i mogto
dopravy do z&izeni. Kron¢ osobni dopravy (osobnim automobilem) hosta Ize viadiZit
taxi sluzbu, pouze &yt z uvedenych lze vyuzit sluzekesiské hromadné dopravy.

Komparace stavajicich konkurénta Gzemi rssta Most v podrobijSi a gehledrjsi

forme je zachycena v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka 5.1: Komparace stavajicich konkurenfi Hotelu POHADKA (1)

HOTEL
POHADKA

-- 700 K& 525 K¢ 500 Ke 600 K 1.300 K

hotow hotow hotow hotow hotow
karta karta karta karta karta

piehledné prehledné prehledné piehledné piehledné

ANO NE NE ANO NE
ANO ANO NE NE NE

ANO NE NE ANO NE

klasicky klasicky klasicky klasicky  historicky

centrum  silni¢ni

- tah klidné klidné klidné

)

N
Q.
=
Ke)
>
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Tabulka 5.2: Komparace stavajicich konkurenfi Hotelu POHADKA (2)

HOTEL
POHADKA

- - 250 K¢ 245 K¢ 550 K¢ 150 K¢ 200 K¢

hotow hotow hotow hotow hotow

piehledné nepgehledné prehledné negehledné negehledné
N
NE NE ANO NE NE
N
ANO ANO NE NE NE
e | oo | oE | oE ] e
NE NE NE NE NE
N

vesnicky  klasicky  klasicky klasicky  klasicky

klidné centrum klidné  kraj mesta kraj mésta

Zdroj: internetové stranky jednotlivych ubytovaciizeni
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Hosté Hotelu POHADKA vramci uskuteného dotaznikového $ehi (viz
nasledujici kapitola) dili dilezitost jednotlivych poloZzek. Na z&kkadakto zjiSénych
dulezitosti byla stanovena nejpodsta$n kritéria pro vykr nejwtsiho konkurenta Hotelu
POHADKA: cena na jednu osobu za noc, oteviraci dau@pce, internetové stranky,
vzhled a Urovie zaizeni.

Kazdy z vySe uvedenych konkuréntma hodnoceni alespojednoho sledovaného
kritéria lepsi, nez je ohodnoceni daného kritéria ldotel POHADKA, av3ak neexistuje
konkurent, jenz by # lepSi ohodnoceni ve vSech sledovanych parametieh vyse
uvedenych kritérii je nejvyznany$im konkurentem Hotelu POHADKA hotel Cascade.
Jako druhy nejtsi konkurent se jevi hotel Spejchar. Tito dva védenkurenti mohou
Hotel POHADKA zn&né ohrozit.

Vysoka konkuretni sila hotelu Cascade tkvictyfiadvacetihodinové oteviraci dbb
recepce, fehlednych internetovych strankach, které poskgingkou Skalu informaci jak
pro jeho stavajici hosty, tak i pro potencialniaakky (informace pro volnyas, balkiky
sluzeb) a Siroké nabidce ubytovacich sluzeb (othdakho vybaveni v turistick&ite po
vysokou Grové v prémium £idg). Jediné co nefite oproti Hotelu POHADKA nabidnout
jsou nizké ceny, specificky vzhled hotelu a rodipngstedi.

Hotel Spejchar je s Hotelem POHADKA srovnatelnylediska internetovych stranek
a urovre zaizeni. Hotel ma recepci pro nové hosty oéewi pouze poipdchozi domlug.

Jeho vzhled neni nijak specializovan a ceny mérenay3si nez Hotel POHADKA.

5.3.2 Analyza vnifniho prostedi Hotelu POHADKA
Pro provedeni rozboru viitiho marketingového prasdi Hotelu POHADKA byl

zvolen model 7 ,S* firmy McKinsey.

Styl

V hotelu se snaZzi upkatvat zasady tzvdemokratického (partnerského) stylu
fizeni, kdy majitel hotelu mairozenou autoritu, naslouchéa svym piaénym. Nechava si
ale prostor pro vlastni kotyeeé rozhodnuti a kontroluj€innosti vykonané svymi
podiizenymi. Ri nesplreni ¢innosti, jez byly potizenému ulozeny, hrozi pracovnikovi p
prvnim pochybeni utleni napomenuti a uhrazeni vzniklych ztrat.fippd opakujicich se
pochybeni nasleduje nekompromisni rozvazani prabovmongru.

V hotelu je realizovano vysoce centralizované ralvani s jednoziac

stanovenymi rolemi a odps&snostmi kazdého pracovnika. Komunikace majitele
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a hotelového personalui{p. personélu restaurace) probihd jak shora daki,i zdola
nahoru. Proto je zde nutnd existence vysoké infgamosti personalu, ot&sné
komunikace mezi n&zenym a potizenymi i mezi potizenimi navzajem. Zagstnanci
maji moznost se kéeem vyjadit, ale ne vzdy se jejich nazor bere v uvahu. Pokud
dostanou pokyny, s nimiz nesouhlasii se jimi, aniz by vznaSeli namitky. Vedouci
podiizené informuje individuath kazdého zvldSo tom, co se jich bezprdastre tyka.
Jako zgtnou vazbu ziskava informaceepkladané pracovniky detinvzdy na konci jejich
smeny.

Kontrolacinnosti personalu je na dobré arovni, hledaji gemeinici nybrz i piciny
jednotlivych vyvstalych probléim Problémy nejsou ignorovany, ale jsea$eny okamzit

pii jejich vzniku.

Strateqgie

Hotel POHADKA nema fesr pisemi definovanou podnikovou strategii
marketingovou strategii, jelikoz Zadnou nema. Hotélpouze stanovené cile, jichz ma byt
dosazeno. ¥Sina z nich je dlouhodobého charakteru. Zakladaimejdilezit¢jSim cilem
je, jako u ¥tSiny ostatnich podnikani, dosazeni a maximalizasku. DalSi cile jsou
zameteny na neustdlé zlepSovani kvality poskytovanyahwedd, udrzeni a zvySeni
profesionality hotelového personalwéire personalu restaurace), raesii kapacit hotelu
novymi pokoji vystagnim noveho fléhajiciho objektu, roz&nim restaurace o salonek
pro spoléenské akce a s tim souvisejici zvySeni podiluma tr

Tyto uvedené cile (z&fry) se s ohledem na sgasnou finasini situaci vCeské
republice i ve s¥t¢ dai plnit pouze ¢aste€né a v delSimc¢asovém uUseku nez bylo

predpokladano.

Spolupracovnici

Hotel zamdstnava pouze kvalifikované a zkuSené pracovnikychidti, ktefi vari
v restauraci, jsou lidé s kreativnimi napady a Hdtatymi zkuSenostmi. Personal
obsluhujici hosty (servirky¢iSnici, recepni) maji vynikajici komunikéni dovednosti,
odpovidajici vzdlani a praxi.

Vybér pracovniki provadi pimo majitel hotelu a restaurace, na zaklgdm
stanovenych ipsnych pravidel (praxe v oboru, &eni uvedenych schopnosti

a dovednosti). Weni zangstnanci jsou povinni a vestdi mie ochotni se dale vzthvat.
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Jednd se zejména o kuthacisSniky, ktéi ziskavaji znalosti o novych trendech v oblasti
stravovacich sluzeb apod.

Mira fluktuace personalu hotelu je velice nizkdikgg jejich pracovni nasazeni je
vysoké a maji nizkou nemocnost. Tento stafisepuje pedevSim existencerdielského

pracovniho prosédi a schopného pracovniho tymu.

Systémy
V Hotelu POHADKA jsou vyuzivany zakladni inforgra systémy. Jedna se zejména

o systémy pro obsluhu hdghotelu a restaurace, riap

Hotelovy systém poskytuje informace o obsazenosti hotelu (utdndvrezervace

jednotlivych pokoi, zavady v jednotlivych pokojich apod.)

» Restaurani systétm — systém pro restaud stravovani s moznosti
bezhotovostnich plateb hést

= Udetni software.

= Systém elektronické pozarni signalizaeepodle srarnice pro pozarni bezpeost

hoteli a ubytovacich Zé&eni maji byt timto Zzézenim vybaveny vSechny objekty

s patem osob ¥tSim nez 20 (pouze dop@eni, kterému by se &y hotely

prizpasobit).

= Bezpeénostni system.

V hotelu je patrna absence systému pro rezervdmjpamn-line. Zarezervovat pokoj
Ize pouze po telefonu na telefonnitisle uvedeném na internetovych strankach hotelu
nebo napsanim na e-mailovou adresu hotelu, jed f&chto strankach také uvedena.

V hotel (restauraci) je upkavano planovani dodavek napopotravin, pracovnich
prostedki apod. Velikost objednavek vychazi iezgchazejicich zkuSenosti a odhad
Rozpdtovani planovanych dodavek je velmiepné, protoZze ceny jednotlivych polozek
v planovanych dodavkach jsou znadmyeqem, jelikoZz hotel vyuziva jiz &iené
dodavatele.

Nejsou podavana formalni pisemna hlaseni, doclwazepk pedavani informaci mezi
jednotlivymi pracovniky fi strfidani snén. Kazdy pracovnik je povinenrgrd ukorenim
své pracovni doby podat zakladni informace émidothem smény. Personal je vzdy
povinen okamz& oznamit vzniklé problémy vedoucimu. Rychlost resakedouciho
i ostatnich pracovnikje okamzita, fipadré n¢kolikaminutova. Hotel (restaurace) je jako

celek schopen reagovat na vzniklé problémy okana#ieSit je v nasledujicich minutach.
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Sdilené hodnoty

Majitel Hotelu POHADKA a jeho personal sdili¢kolik hodnot. Jsou jimi

profesionalita, odpasdnost, spolehlivost, poctivost, pruznost a édewost.

» Profesionalita — cilem kazd&innosti kazdého pracovnika hotelu je poskytnuti
sluzby vysoké udrowh PFri provozovani hotelu se vyuZzivaji profesionalni
technologie, nastrojei prostedky. Dostaténa kvalifikace a schopnosti jsou
nejdilezit¢jSim kritériem vylkiru personalu.

= Odpovdnost— hotel poskytuje sluzby, za jejichZz vysokou kitaje odpo¥dny jak
uréity pracovnik, tak i hotel jako celek. Majitel hateje pak odpowdny za
vytvareni vhodneho pracovniho prissdi a pomoc v dalSim rozvoji zéstnand.

= Spolehlivost— to co hotel slibuje, také &id. Za &elem spl@ni svych cili, hotel
db& na schopnosti splnit své zavazky za vSech céitaa vyhovt pranim
a pozadavikm svych host.

» Poctivost— jedna se zejména o poctivost hotelu kinostJe vSak dodrZovana
i poctivost ve vztahu mezi personalem navzajemyglmim veejné spravy.
Poctivost vede k ziskantidkry a loajality zdkaznik

» Pruznost— hotel poskytuje sluzby ,na miru“. Snazi se n&lestktualizovat své
portfolio sluzeb podle gmicich se pozZadavkhosti. Schopnosti a dovednosti
personalu, vybaveni hotelu odpovidaji aktualnimapakim a podminkam okoli
(pravni redpisy, trendy apod.)

= Otewvenost— hotel permanengninformuje o zndnach v poskytovanych sluzbéch.
VSechnyc¢innosti vedou k sdileni zkuSenosti a znalosti nzemEstnanci hotelu.
Snazi se navazat partnerstvi s objekty tgptimi hotelové sluzby (provozovatel

tenisovych kuri apod.).

Struktura

Organiz&ni struktura Hotelu POHADKA je ve velké fei propojena s organizai
strukturou Restaurace POHADKA, coz je dano zejmsieinym majitelem a umistim
v jednom objektu. V hotelu je uptaivana velice jednoducha liniova struktura s jasnymi
vztahy natizenosti a poidzenosti, kdy jedinym n&tkenym je majitel hotelu a zarave
| restaurace Milan Peroutka.

Personalni politika se zaklada na intuici vedoucdhaeexistuje v pisemné podob
V hotelu panuji vynikajici pracovni podminky, jeérbu v Gvahu i individualni ptaby
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jednotlivych pracovnik. | pies existujici vynikajici pracovni podminky dochazi
k neustalému zlepSovani pracovnich podminek (higkigoh, psychickych). Klade se
duraz na stejnéiflezitosti pro vSechny zafstnance.

Hotel (restaurace) buduje svou velmi dobroudsbwa image progtdnictvim vysokeé
estetické uUrové pracovis¢ (prostor hoteluci restaurace) i persondalu. Inovativnost
(zvySovani schopnosti a dovednosti) pracoviékpatrna, jelikoZ jak oni sami, tak hotel
(restaurace) jako celek nechce zaostavat za svokukenci. Rimérna motivace ma za

nasledek neustalou snahtlad véci lépe.

Schopnosti

Hlavni charakteristickou schopnosti Hotelu POHADKA sdruzené poskytovani
sluZzeb hotelu a restaurace. Hotel vynika mezi jinfyately v tomto nist¢ predevsim svym
kreativnim vzhledem stylizovanym do pohadkovych ewyj (vyiezavané pohadkové
postavy, hrad, chaty studna apod.). Restaurace je schopna rydigpisobit svij interiér

individualnim pozadavim zakaznik.

5.3.3 SWOT analyza Hotelu POHADKA

Vysledky SWOT analyzy sithzaleZi na tom, kdo analyzu vykonava a jaké méostial
podniku a existamiho prostedi hotelu, obsahuje velmi mnoho subjektivnich pnikpies
toto vSe analyza byla provedena a toazadiu naleznuti vychodisek pro nové avahy,
ziskani uceleného obrazu o hotelu, Zpstprilezitosti a problérin o nichZz se #Sinou
neuvazovalo. Slouzi jako pomocny material k dal&inmostem. Analyza byla vyt¥ena

na zaklad informaci ziskanychipvazr z predchézejicich kapitol.

Silné stranky

= Sleva 5% na ubytovagi na vSe,

» vysoka kvalita sluzeb,

= rostouci zdjem a loajalita zakazajk

» podnikavé vedeni,

= Kreativita,

= vzcklany, vycviceny a patelsky persondl,

= davéryhodnost, spolehlivost a poctivost,

= velkd st dodavatel (mala vyjednavaci sila dodavdigl

* pruznd reakce na poZzadavky zakaznika,
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= umisgni v klidné lokalit,
» venkovni posezeni &ipoda v okoli,moznost spokensko-zabavnich sluzeb,

* moznost spok&ensko-zabavnich sluzeb.

Slabé stranky

= Maly podil na trhu,

= neformulovana strategie,

= absence on-line rezer@ho systému,
= pomala reakce na zmy v okoli,

= $patna dopravni obsluznost.
PrileZitosti

» |novani schopnost hotelu (restaurace),

= ziskani nového segmentu zakaznik

= rozSiteni nabidky sluzeb hotelu (restaurace),
» efektivrejSi marketingovy postup,

= zvySeni kvality sluzeb,

» nakupovani levgSich surovin a prace,

= vytvoreni dalSich hotélci restauraci.

Ohrozeni (rizika)

= Reklama a inzerce,

= vySe cen,

= rostouci naklady,

= vstup novych silgSich konkurent s atraktivijSimi sluzbamii niz§imi cenami,

» napor z Evropské unie,

» doznivajici finagni krize (ekonomickéa recese) a zpomaleist trhu,

» nastup novych druhsluzeb nahrazujicich stavajici,

= zvySeni minimalni mzdy, zéma pravnich fedpisi tykajicich se pedevSim

hygieny.

Z vyse uvedeného vfu silnych stranek, slabych stranekilgritosti a hrozeb vyplyva,

7e Hotel POHADKA je pro konkurenceschopny provoxamin na d&eni vzniklych
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vyhod ze svych silnych stranek, naopak chod hogelwstaviné ohroZovancetnymi
hrozbami. Flezitosti a slabé stranky jsou v porovnani s osétait faktory snadno

piehlédnutelné.

5.4 Shrnuti

Marketingova strategie v Hotelu POHADKA neni formwéina. Hotel ma stanoveny
pouze cile, které maji bytasem napkny. FredevSim se jedna o dlouhodobé zédm
tj. dosazeni zisku a jeho maximalizace, zvySovasility sluzeb, udrZzeni profesionality
personalu a roz&ni ubytovaci kapacity hotelu.

Z rozboru marketingové strategie a aktivit HotelOHADKA, jenZ byl proveden
v této kapitole, je patrna nedostaté znalost konkurence na Uzemi Mostecka (hotel ma
pouze zakladniedstavu zahrnujici get a druh ubytovacich #aeni), pozadavka pgani
sowasnych i potencialnich zakazfjk nepostéujici zptna vazba od host hotelu
a absence systému zlepSovani kvality sluzeb.

Pro uspsSné poskytovani kvalitnich sluzeb jeelia mit krom stanovenych cilu
i povedomi o faktorech, kterétpobi v okoli hotelu a ve vyznamné imiho ovlivauji.
Proto je uziténé formulovat jeho marketingovou strategii. @ddu neznalosti uvedenych
faktori byla vtéto kapitole provedena analyza marketigpov prosiedi Hotelu
POHADKA.

Rovrez by mely byt stanoveny cesty pro zlepSeni kvality poskgioych sluzeb,
rozSieni stavajici nabidky a ziskani¢ape vazby od hosthotelu. Nastrojem pro ziskani
informaci nutnych ke stanoveni vySe uvedenych jeeahalyza zékaznickych preferenci,
na niz je zar&ena nasledujici kapitola.
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6 ANALYZA ZAKAZNICKYCH PREFERENCI

V Hotelu POHADKA bylo uskuténéno dotaznikové Sni provedené podle navrzené
metodiky. Je ufené pro hosty hotelu a slouZzi keni jejich spokojenostii nespokojenosti
se stavajicimi poskytovanymi sluzbami. Na zaklagsledki tohoto Seaeni jsou nasledn
zformulovany zadry, jenz poslouzi ke zvySeni kvality, tj. spokojstiohosti tohoto
hotelu. Tato kapitola je protaéémovana tomuto dotaznikovémui®eti a analyze zji§hych

dat.

6.1 Metodika analyzy zakaznickych preferenci

Na zéklad shrnuti provedené analyzy marketingového ped$tHotelu POHADKA
zachyceneé vigdchazejici kapitole byla odhalena nutnost realit@nalyzu zakaznickych
preferenci. Pro analyzu zakaznickych preferenangerhnuta metodika, jez je uvedena

nize.

6.1.1 Nastroje a metody analyzy zakaznickych preferenci

= Dotaznikové Sefeni - dotaznikové S&tni je provadno personalem hotelu a je
uréeno hosim Hotelu POHADKA,
» Index spokojenosti zdkaznili se znaky sluzeb- index je vypoitdn dosazenim

zjistenych dat do niZe uvedenych vzirc

N X c.
x=1%*ix
CSI = Ewl-xci ¢ =2
: X
=1
CSli index spokojenosti zakaznika,
Wi mira dilezitosti i-tého parametru,
Ci hodnoceni spokojenosti s i-tym parametrem,
Cix individualni hodnoceni spokojenosti x-tého zakiars i-tym
parametrem,
X celkovy pa@et hodnoticich zdkaznik
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6.1.2 Vstupy

= Personal Hotelu POHADKA (mzdy zastnand),
» dotaznik (papir, tisk),
= hosté Hotelu POHADKA,

»  pitacovy software.

6.1.3 Vystupy

» Z&Kladni identifik&ni parametry zakaznik(mésicni péijem, misto bydlist, vék
apod.),

» prehled o spokojenosti hdshotelu s jednotlivymi analyzovanymi polozkami,

» shrnuti dilezitosti jednotlivych poloZek, na zakkadichZz se zakaznici rozhoduji
o volk¢ ubytovani,

* index spokojenosti zakazrilse znaky sluzeb,

= souhrn dvodua, které vedly k ubytovani hasv hotelu,

= prehled pramein ze kterych se hosté dazili o hotelu,

= zprava se zavy a dopordenimi ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

6.1.4 Prabéh éinnosti
1) Tvorba dotazniku
a. Selekce otazek pro zakladni identifikaci zakaznHatelu POHADKA:

= vek,

= misto bydIis¥,

= mEsicni prijem,

= divod ubytovani v hotelu,

= frekvence ubytovéani v hotelu,

» pocet noci stravenych v hotelu.

b. Vybér polozek a sluzeb pro posouzeniileZitosti a spokojenosti s danou

polozkou (sluzbou):

* cena,
= vzhled hotelu,
= vybaveni pokaj (nabytek apod.),

= socialni vybaveni pokaj(sprch, toalet),
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= technické vybaveni pokdj(TV, klimatizace, ledrika),

= zajiSeni internetu (rychlost, kvalita fipojeni),

= kvalita uklidu,

= chovani personalu,

= sluzby recepce,

= tiSt¢né materialy hotelu (broZury, vizitky, mapky apod.)

= internetové stranky (poskytované informadehtednost, rezervace),
= rekre&ni sluzby v hotelu (tenisové kurty, sauna, bazéudgp

» bezpénost v hotelu.
c. Volba dalSich doptujicich otazek tykajicich se:

= komparace s ostatnimi hotely,

= moznosti podani referenci svym blizkym,

» poskytnuti prostoru pro navrhy, pozndmkyippminky ¢i stiznosti
hosti hotelu.

2) Vlastni dotaznikové Seteni

a. Piedani dotaznik — dotazniky budou fedany hostm pri jejich ubytovani
v hotelu spolu s ki od jejich pokoji.
b. Skér dotazniki — vyplnéné ¢i nevyplrené dotazniky hosté Wdu predaji na
recepci spolu s ki od jejich pokoji pii odchodu z hotelu nebo je ponechaji
v pokoiji, jenz obyvali a personal je poté posbira.
c. Odpowvdnost za piibéh dotaznikového Sétni:
= predavani dotaznik— recepni,
» sker dotaznilé — recepni, pokojska.
d. Frekvence dotaznikového %$ehi — dotaznikové S&ni by nglo byt

realizovano dvakrat tmé vzdy na zaatku noveho pololeti, tj. v &sici lednu

acervenci.

3) Statistické zpracovani dotazniki, interpretace vysledki - dotazniky budou
zpracovany pomoci gaacoveho softwaru (MS Office Excel, MS Office Word ajpp

Vyhodnoceni dotaznikprovede majitel hotelu.
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4)

5)

6)

Navrh opatieni tykajicich se:

a. eliminace problémovych oblasti,
b. zvySeni kvality poskytovanych sluzeb,
c. zlepSeni spokojenosti s posuzovanymi poloZzkamiuabsimi (zvySeni indexu

spokojenosti zakazniku se sluzbami).

Vybér opatireni uréenych k realizaci— majitel Hotelu POHADKA zvoli opani, jez
upravi oblast, ve které je dle jeho ®minnejnutrjSi zasah. Dale pak stanoviipdi

ostatnich navrzenych opani, ktera jsou pétbna v budoucnucinit.

Realizace zngn na zaklad vybranych opatreni

6.1.5 Casovy plan

1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)

Organiz&ni zalezitost{1 tyden)

Priprava dotaznik a zacvéeni personalu hoteli2 tydny)

Vlastni dotaznikové S&tni(1 mésic)

Statistické vyhodnoceni dotaznikovéhoidet, vypdet indexu spokojenosti hdst
Hotelu POHADKA (2 tydny)

Vybér problémovych oblasti a poloZzek u nichz je nutk@nozité zlepSen(l tyden)
Reseni problémovych oblasti realizaciézma zéklad zvolenych opaeni (1 mésic
pop®. i déle)

Zpravy o ptibéhu dotaznikového Seini a o pibehu realizovanych z#m budou
predkladany majiteli hotel(pritbézné)

6.2 Prubéh realizovaného dotaznikového Séeni

Dotaznik je tveéen deseti otdzkami (vizioha ¢. 4). VetSinou se jednd o selektivni

uzawené otazkyi polouzavené, kdy si respondent mohl vybratkterou z nabizenych

variant odpowdi nebo uvést svou odliSnou variantu. Responddrasté hotelu) byli

dotazovani na:

v

= ek,
* misto bydlisg,
*  mésicni piijem,

= davod ubytovani v hotelu,
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» frekvence ubytovani v hotelu,

* pocet noci stravenych v hotelu,

= spokojenost s poskytovanymi sluzbami a souvisejipotozkami,
» dilezitost polozek p rozhodovani o ubytovani,

» porovnani s ostatnimi hotely apod.

Dotazniky byly pedavany respondeamh na recepci spolu s kliod rezervovanych
pokoji pii zahajeni jejich ubytovani. Aby bylo zachovano lsomi host a nebyli
obtzovani, v ptibéhu jejich ubytovani se o vypiné dotazniky nezadalo. Vyginé ¢i
nevyplrené dotazniky byly bdi pfedany na recepci s ki od obyvaného pokojeip
odchodu host nebo byly ponechany v daném pokoji, kde je potkojska posbirala.
Dotaznikové Séeni bylo v hotelu uskuteéno v ieznu 2010. V ramci tohoto $eni byl
dotaznik pedan osmdeséati hdsh Hotelu POHADKA, znichz pouze padesat

dotazovanych dotaznik vyplnilo, co¥eplstavuje po®rné 62,5% navratnost.

6.3 Analyza dat z dotaznikového séeni

Vysledky dotaznikového &eni jsou uvedeny nizZe.fiPzkoumani a sumarizaci
odpowdi jednotlivych respondeintnastal problém s existenci cljibich dat, tj. otazek
u nichz nebyly uvedeny odpédi. Tato chybjici data jsou dale ozmavana jako

.Neuvedeno".

Otazka ¢. 1 — &k

Hosté Hotelu POHADKA byli rozéleni do deseti skovych skupin. Hosty hotelu
negastji tvoii lidé ve wku 21 — 25 let (19 respondéhta 31 — 35 let (13 respondént
Naopak lidé ve &kovych skupinach 0 — 15 let, 25 — 30 let a staiSleb ve zkoumaném

obdobi v hotelu ubytovani nebyli.
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Graf 6.1: Vékova struktura hostia Hotelu POHADKA
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Otazka ¢&. 2 — Misto bydlisg

Hosté byli dotazovani na misto bydéstpricemz vyphovali mésto. Pro ¥tSi

piehlednost, jelikoz jeniikakdy bylo ubytovano vice hdstze stejného #sta, bylo
mésto nahrazeno krajeieské republiky, ve kterém se nachazi.chs§ji hosté hotelu
pochazeli ze $¢daeského kraje ( dotazovanych), naopakteré kraje nebyly zastoupeny
vibec.

V ramci vyhodnoceni této otazky vznikl problém glehjicimi adaji, avizovany na
zacatku této kapitoly, poatvadz ¢trnact z padesati vyptnych dotaznik neobsahovalo
odpowd na tuto otazku. Tato chyjici data jsou v nasledujicim grafu oZema jako

.Neuvedeno".

O Hlavni mésto Praha
O Jihocesky
@ Kralovehradecky

0 Moravskoslezsky
W Stfedocesky

= Ustecky

W Vysocina

O Neuvedeno

Graf 6.2: Bydlisté hosti Hotelu POHADKA podle kraj @ CR
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni
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Otazka ¢. 3 — Vas n&siéni prijem

Respondenti byli rozdeni do @ti ptijmovych skupin, ficemz nejastji byli v Hotelu
POHADKA ubytovani hosté s &sicnim pHjmem v intervalu od 10:001 &do 20.000 K
(28 dotazovanych). Druhou nejmingjSi prijmovou skupinou tviili hosté s mési¢nim
piijmem do 10.000 K (8 respondefi) nebo s fijmem wtSim nez 40.000 K mésicné
(8 responderid.

mO-10000K&
" 010.001 - 20.000 K¢

/ 220.001-30.000 kK¢

\ , / Ovice nev 40.000 K¢

Graf 6.3: Mé&siéni prijem hosti Hotelu POHADKA
Zdroj: vysledky dotaznikového geni

Otazka ¢. 4 — Z jakého divodu jste se v hotelu ubytovali?

Nej¢astj$im divodem ubytovani v Hotelu POHADKA bylo absolvovaniagovni
cesty a to 22 respondenty. DruhymdasgjSim divodem pro ubytovani v hotelu byli jiné
diuvody (11 respondedy:

= automobilové zavody (5 respondént
» rodinné zalezitosti (3 respondenti),

=  maturitni ples (3 respondenti).

Z davodu &asti na Skoleni bylo v hotelu ubytovano &exesponderit a pro traveni

dovolené si tento hotel zvolilo osm respondent
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0 Pracovni cesta

m Skoleni

O Dovolena

B Jiny duvod

Graf 6.4: Diavod ubytovani hosti v Hotelu POHADKA
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Otazka ¢. 5 — Po kolikaté jste byli ubytovani v nasem hotal?

NejvétSi skupinu tvéi hosté, kté byli v hotelu ubytovani poprvé (37 dotazovanych).
Podruhé bylo ubytovano ¢p dotazovanych a vicekrat bylo ubytovano pouze osm

dotazovanych.

HPoprve
™ Podruhé

E Vicekrat

Graf 6.5: Opakovanost ubytovani hosi v Hotelu POHADKA
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Otazka ¢. 6 — Jak dlouho jste obvykle ubytovani v nasem helu?

Nejc¢astjSi doba po niz byli hosté ubytovani v hotelu j$edna az d¥ noci (33 host),
tii aZ ¢tyfi noci v hotelu stravilatrnact hosi a gt az sedm noci byli ubytovani hosté.

V prabé¢hu sledovaného obdobi Zadny host nepobyval v hatdrijak tyden.
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Graf 6.6: Obvykla délka ubytovani hosfi v Hotelu POHADKA
Zdroj: vysledky dotaznikového geni

Otazka ¢. 7 — Prosim, ohodnéte dulezitost a VVasi spokojenost
s nasledujicimi polozkami:

Na zaklad odpowdi z otazkyc. 7 byl vypaitan index spokojenosti zakaziikiotelu

POHADKA s poskytovanymi sluzbami. Vyhodnoceni odgitivu této otazky je provedeno

v nasledujici podkapitole.

Otazka €. 8 — V porovnani s ostatnimi hotely v okoli jsouase sluzby:

Pri zjiStovani vysledl této otazky bylreSen problém chyicich dat. Data nebyla
vyplnéna Sesti dotazovanymi. Tato clyilbi data jsou v nasledujicim grafu oZeay jako
,Neuvedeno”.

Nejcastji byla dotazovanymi zvolena odp#i, Zze sluzby Hotelu POHADKA jsou
srovnatelné s ostatnimi hotely v okoli (33 dotamyeh). Sluzby lepSi nez v porovnani
s ostatnimi hotely v okoli uvedlo osm dotazovany8luzby jsou dle jejich mémi lepsi
zejména v hezkém a rodinném piesi ¢i ve vS8em. Sluzby horSi v porovnani s ostatnimi
hotely uvedli fi dotazovani hosté. iI¥odem pro toto tvrzeni bylo horSi sociélntizani

(koupelna).
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OHors1
B Srovnatelne
OLepsi
I Neuvedeno

Graf 6.7: Srovnatelnost sluzeb poskytovanych Hotem

POHADKA s ostatnimi hotely
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Otazka ¢. 9 — Doporwili byste nas hotel svym blizkym?

Hosté hotelu byli dotazovani, zda by Hotel POHADKaporili svym blizkym.
Ctyticet jedna dotazovanych by hotel dopsia tii dotazovani by ho nedopadiili a Sest

dotazovanych nevi.

// 6%
/1 2%

mAno
B Nevim, mozna
ONe

Graf 6.8: Umysl hosfi doporué¢it Hotel POHADKA svym blizkym
Zdroj: vysledky dotaznikového $eni
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Otazka ¢. 10 — VaSe navrhy, poznamky, Bpominky & stiznosti

Tato otazka byla hosty hoteldi wypliovani dotaznik vynechavana, vyjimkou bylo

Sest pipominek:

= vysoka slysitelnost z vedlejSich pokpj

= zlepSeni kvality socialniho vybaveni,

= chybi bazén v objektu hotelu,

» nedostaujici ¢i upIné chykgjici znaeni (na Uzemi ¥sta) jak se dostat do hotelu,
» nedostaujici informace na internetovych strankach,

= slozita rezervace ubytovani v hotelu.

6.3.1 Index spokojenosti zdkaznikse sluzbami hotelu (CSI)
Index spokojenosti zékazrikse sluzbami Hotelu POHADKA byl vypiian na
zaklad provedeného dotaznikového i&eti dosazenim zji&ych dat do jiz tve

zmirénych vzora:

X

N
—1 Cy
x=1"1x
CSI = Ewixci C;=——"
: X
=1

Dil¢i vypocty nutné pro vypeet kon€ného ukazatele spokojenosti hogou uvedeny
v Priloze ¢. 5. Jedna se o vypty praimérné dilezitosti polozky a prmérné spokojenosti
s polozkou podle vzoic
N

, 1 .
Pramérnd spokojenost s poloikou = e X Z spokojenost s poloZkou x pocet respondentii

n=1

N
1
Priomérnda diilelitost poloZky = e X Z diileZitost poloZky X pocet respondentii
n=1

kde X je celkovy poet respondeiit

N je hodnotici stupnice (Skala)

Skala pro hodnoceniatéZitosti a spokojenosti s danymi polozkami bylalena od

jedné do piti, pficemz jedna je nejhorsi &tge nejlepSi mozné ohodnoceni.
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Cena 4,28 3,90
Vzhled hotelu 3,92 4,16
Kvalita Gklidu 4,34 4,16
‘Chovani persondlu 4,28 4,46
‘Sluzby recepce 3,58 3,50
_ 2’62 4’04
_ 3’92 3’72
_ 3’94 3’14
‘Bezpénostv hotelu 4,20 4,18

Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Na zaklad dilcich vypata zachycenych ve vySe uvedené tabulce byteny vahy
jednotlivych porovnavanych poloZzel; dle vzorce pro weni vah podle bodového
hodnoceni:

=~

de i je paet polozek
Poté byl zjis&n index spokojenosti zakaziilse znaky sluzeb Hotelu POHADKA

(CSIl) podle vySe uvedeného vzorce. Vysledky uvedenyypdti jsou uvedeny

v nasleduijici tabulce.
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Tabulka 6.2: Vypocet vah polozek a indexu spokojenosti zakaznik(CSI)

Cera 0,0839 3,90 0,3272
Vzhled hotelu 0,0768 4,16 0,3196
Kvalita Gklidu 0,0851 4,16 0,3539
“Chovani personalu 0,0839 4,46 0,3741
Sluzby recepce 0,0702 3,50 0,2456
‘Bezpenost v hotelu 0,0823 4,18 0,3441

Zdroj: vysledky dotaznikového $eni

Hosté Hotelu POHADKA seipvybéru ubytovaciho zdzeni nejasgji rozhoduji na
zakla& urovre socialniho vybaveni pokij (vany, sprchy, toalety), kvality uUklidu
a chovani personalu. Naopak nekladou zvlastni posbma tid&iné materialy hotelu, které
jsou k dispozici (brozury, vizitky, mapky apod.Juzby recepce a zajiti internetu
(rychlost, kvalita, fipojeni). Piimérna hodnota dleZitosti vSech vySe uvedenych polozek
¢ini 3,94. Nej¢tSi odchylky v ukené dilezitosti nalezneme u t&tych material hotelu.
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Jeho odchylk&ini - 1,32 bod a je zdporna. Druhou nejvice odchylenou hodnotu ma
socialni vybaveni jehoz kladna odchylkaiiv@,6 bodu.

NejvysSi miru spokojenosti, tedy 89,2 % vyjadhosté hotelu s chovanim personalu.
Dale byli zn&né spokojeni s bezgeaosti v hotelu (83,6 %), kvatituklidu obyvanych
pokoji (83,2 %) a specifickém vzhledu hotelu (83,2 %).stdo vyslovili nej¢tSi
nespokojenost s rekrg@mi sluzbami v hotelu (tenisové kurty, sauna, bazapod.),
sluzbami recepce a zagaim internetu (rychlost, kvalitagipojeni). Téemto polozkam byla
stanovena mira spokojenosti okolo 65 %urRirna spokojenost se vSemi uvedenymi
polozkami je rovna 3,88. Naejtdi odchylky v uéené spokojenosti nalezneme
u rekregnich sluzeb v hotelu. Tato poloZzka ma z4pornou yéahrovnu - 0,74 bodu.
Dale je vyraza oproti ostatnim vychylena spokojenost s chovanarsgnalu s kladnou
odchylkou 0,58 bodu.

Index spokojenosti hogt Hotelu POHADKA je roven 3,89 coZinni 77,8 %

z maximalg dosaZitelnych &i bodi. MuZzeme tedytici, Ze dotazovani hosté jsou se
sluzbami hotelu spokojeni, avSak existuji oblagé, kterych by se mohl a d&nhHotel
POHADKA zlepsit. Jedna se zejména polozky, jenZ imajimérné hodnoceni
spokojenosti pod celkovychigmérem.

V navaznosti na vySe uvedené zhodnoceni stoji ¥&ipouti iblizn¢ stejna hodnota
vypccitaného indexu spokojenosti hbstse sluzbami (CSI) a hodnota apwrné
spokojenosti se vSemi uvedenymi polozkami. AvSalkexnspokojenosti zakazrikbere
v Gvahu i dileZitost jednotlivych poloZzek vyj&dnou vahami. | f&s tuto zasadni odliSnost
ve vypatu jsou vysledky skoro srovnatelné. Tento stav favgpodobri zpisoben
zaokrouhlovanim v jednotlivych krocich vy§ia indexu spokojenosti a nizsi vyznamnosti

vah jednotlivych polozek.

6.4 Identifikace konkurenéni vyhody Hotelu POHADKA

Konkurergni vyhoda je kkkem, jenz otevira dve ke stavajicim i potencidlnim
zékaznikm.
Na zaklad analyz, provedenych wgdchazejicich kapitolach, byly identifikovany

nasledujici pednosti:

= Kreativita hotelového interiéru a exteriérd jedné se o stylizovani vzhledu hotelu

do poh&dkovych motiv(vyrezavané pohadkové postavy, studny, hrady apod.).
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= Niz8i ceny — v porovnani s konkurénimi ubytovacimi z&zenimi Hotel
POHADKA nabizi ubytovani za niz3i cenu nesina z nich.

= Kvalifikovana pracovni sila- profesionalni chovani hotelového personalupgni
jsou hosté hotelu velice spokojeni (90% spokojenost

= Individudlni pFistup k hosém hotelu— nabiziteSeni ubytovani a s tim spojenych
problémi ,na miru“, umo#uje individualizovat poskytované sluzby.

= Pom¢rné vysoka spokojenost hast- v ramci dotaznikového $enhi hosté Hotelu
POHADKA vyjadili cca 78% spokojenost s poskytovanymi sluzbamatoT
hodnota je porrné vysoka, avsak stale skyta zna oblasti pro zlepSeni.

Jako nejvyznamijdi prednost Hotelu POHADKA, tedy konkur&m vyhoda, se jevi
kreativita hotelového interiéru a exteriéru, diky se hotel vyrazhodliSuje od ostatnich
ubytovacich z#dzeni na Mostecku. Konkurémi vyhoda tkvi pedevSim v rozsahu
poskytovanych ubytovacich sluzeb, kdy na rozdilosthtnich zkoumanych konkurént
umoziuje jak klasické ubytovani, tak i specidlni pohadkoubytovani. Hotelcini
vyjimeénym také z&zenim pro éti hosti hotelu, které mohou kdykoliv v fiochu
ubytovanici navstvy restaurace navstivit (jedna se o hrad, ktéighd k objektu hotelu
a chatt umisgnou v objektu restaurace).

DalSi vySe uvedenér@dnosti Ize naleznout iiady dalSich konkurefitpiasobicich na
daném Uzemi. Z tohotoadodu by nél Hotel POHADKA tyto své silné stranky dale
priabézre rozvijet tak, aby se jednou staly silnou konkdrérvyhodou, diky niz hotel ziska

vyznamneé postaveni na trhu.
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7 ZHODNOCENI A DOPORU CENI

Z analyz provedenych wdchazejicich kapitolach vyplyva, ze Hotel POHADKA
nema definovanu marketingovou strategii a ani ngp@unastroje marketingového mixu
piilis cilerg. V rdmci produktu poskytuje pouze zakladni ubytdvaluzby, o kterych
pomoci prvikk marketingové komunikace informuje potencialni zdiky predevsSim na

internetu.

7.1 Doporuéene cile (priority)

Kromé jiz majitelem hotelu stanovenych icije vhodné aby se Hotel POHADKA

zametil na:

aktualizaci a dopkni internetovych stranek,

= rozSteni nabidky sluzeb (viz dale),

= zvySeni vytizenosti ubytovaci kapacity hotelu arsgouvisejicitdst patu hosf,
= zvySeni doby pobytu hast

= zvy3eni spokojenosti hdsHotelu POHADKA.

7.2 Navrhovany marketingovy mix

Na zaklad provedené analyzy marketingového piredt Hotelu POHADKA
a analyzy zékaznickych preferenci uskat@é prostednictvim dotaznikového $eti jsou

navrzeny nasledujici ziny v marketingovém mixu.

7.2.1 Produkt

V rdmci cile roz&eni nabidky sluzeb by se¢hhotel vedle poskytovani zakladnich
sluzeb, tj. ubytovani a stravovani z#ihi na dalSi sluzby. # realizaci planovaného
rozSieni objektu hotelu, zacalem zvySeni ubytovaci kapacity, bylm byt pamatovano
na Spatné hodnoceni spokojenosti s rekrieai sluzbami poskytovanymi v hotelu. Bylo by
proto vhodné rozit sluzby nap. o moznost vyuZiti hotelového bazénu, posilovny,
masazi, solaria nebo pronajmu horskych kol.

Hotel by mohl také nabizet doprovodné programyrékieSeti hostim hotelu starosti

a zarovaé jejich volnycas, jenz by museli vynalozit na zajist danych sluzeb. Prawiky
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témto prograndm by mohl hotel filakat nové zakazniky. V ramci nabidky didkdvych
sluzeb bude hotel nucen vykonavatnosti Uzce spojené s navazanim Kkoritaktiznymi

podnikateli¢i se statutarnim sstem Most. Doprovodné programy mohou byt nasledujic

= prohlidka hradu Hrévin a navaéva hwzdarny(rezervace prohlidek kgdarny pro
hosty hotelu u Astronomické spotesti Most),

= prohlidka kostelu Nanebevzeti Panny Marie v Mégthotel objedna prohlidky
kostelu ¢i promitani pesunu kostelu fimo u spravy kostelu dle zajmu hosta
hotelu),

» navseva planetaria(objednani promitani v planetadunakup listk na planovana
piedstaveni u astronomické spmiesti Most),

= automobilové zavodghotel pro hosty rezervuje a zajisti dégni listki na hostem
poZzadovany automobilovy zavodiimo hostovi do hotelu u Autodromu
Most, a. s.),

= dostihové zavodyhotel pro hosty objedna a zabedipdoruieni listki na hostem
pozadovany dostihovy zavodimo hostovi do hotelu u Hipodromu Most, a. s.),

= jizdy na konich(hotel na zaklatlzajmu hosta hotelu zamluvi u Hipodromu Most,
a. S. jizdarenskou vyuku pro cgeniky ¢i pokragilé, vyjizdku do girody ci
skokové hodiny),

= kurzy bezpéné jizdy, zavodni okruh, off road drah@otel objedn& hosta dle jeho
pozadavku na planované kurzy bexpejizdy, pronajme mu zavodni okrtihoff

road drdhu u Polygonu Most).

Jako problematicka oblast, dle uskiksného dotaznikového $eni, se projevuji také
sluzby recepce. Recepce ma dvanactihodinovou atdvitobu, avSakasto zde nelze
nikoho zastihnout. Ubytovanym hést nezbyva nic jiného, nez se vydat hledggalky
personal po arealu hotelti prilehlé restauraci eventu&ndanou zalezitost odlozit na
pozatji. Z tohoto divodu by nél Hotel POHADKA dbat na to, aby byla odpmina osoba
(receg@ni) vzdy na svém mi&t po dobu jeji ngtomnosti zajistit adekvatni ndhradu.

7.2.2 Cena

Hotel POHADKA by n#l, krom¢ poskytované giprocentni slevy ( piredlozeni
slevového kuponu) a slevy pro majitele slevové k@ card, také nabizetémnostni
bonusy hostm, jenZ se opakovamubytovavaji v hotelu.
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7.2.3 Marketingova komunikace

Hotel POHADKA pouziva z marketingové komunikace poueklamu (letaky, vizitky
a bilboardy na Uzemi #ta Mostu), podporu prodejeé&procentni slevu umi&hou na
www.zadarmo.info a slevu pro majitele karty CZ gaadnternetove stranky.

Dle vysledki analyzy zakaznickych preferenci jsou &mné ti&iné propageéni
materialy dostatmé, avSak hotel by &h marketingovou komunikaci upravit v oblasti
internetu. Hotelové internetové stranky jsodehpedné, ale chybi jim pravidelna
aktualizace a mnozstvi informaci, které je zde ewed je zakladni a mnohdy
nedostaujici. Tento stav rive rekteré zajemce o ubytovani v hotelu donutit vyvinout
snahu o ziskani dalSich informaci,dbtelefonickym kontaktem s hotelem nebo psanim
e-mailu do hotelu. To je v séasné do&, kdy chgji mit zakaznici vie na dosah a vyvijet
minimalni snahu, nemyslitelné. DalSim nedostatkemapsence on-line rezetvaho
systému, jez vede k zdlouhavému rezervovani mokmmoci telefonu¢i e-mailovée
korespondence. Tyto problémy bglmbyt v co nejblizSi dobodstragny.

Z vySe uvedenych tvoda by mely byt internetové stranky Hotelu POHADKA

rozSiteny o dalSi jazykovou mutacigmecky jazyk) a o nasledujici polozky:

= on-line rezervace,
= jidelni listek Restaurace POHADKA,
» doprovodné programyviz produkt),

=  kam v okoli:

* hory a rozhledny,

= hrady a zamky,

" muzea a expozice,

= cirkevni pamatky,

= pamatky Zidovskeé viry,

» technické pamétky,

» piirodni zajimavosti, firodni paméatky a chr&né krajinné oblasti,
» prilezitosti pro kulturni aktivity,

= nabidka pro aktivni vyuzivani volnékiasu.

Pri tvorbé nabidky kam v okoli, Ize pouzit informace poskgog na internetovych
strankach statutarniho ésta Mostu, pesrgji zalozky ,Turistika“ nebo vyuzit sluzeb

Centra rozvoje turismu Mostecka.
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ZAVER

Tato prace se zabyva marketingovou strategii avitddii Hotelu POHADKA. Je to
mensi tihvézdickovy rodinny hotel umighy v klidné néstskécasti. Jeho exteriér i interiér
je zaizen v pohadkovém stylu (igzavané pohadkové postavy, vyjevy apod.). Proleihaji
celos¥tova krize razanth meéni trzni prostedi acini ho stale vice nehostinnym pro
provozovani hotelovych sluzeb. Z tohotdvddu je Hotel POHADKA nucen kro#n
pouhého poskytovani ubytovacich sluzeb na zéktadnoveni zakladnich @iluvazovat
i o cileném pouzivani nastionarketingového mixu a formulaci marketingovée sgéat.
Hotel ma d¢ moZznosti pekonani krizového obdobi. NesgjSi a nejpedvidatelsjSi
variantou je snizovani cen, coz se jevi spiSe fakitkodobé&eSeni, jez nevede k dosazeni
stanoveného cile. Druhou perspek#gnh moznosti je dale poznat cilovou skupinu hast
hotelu a pedloZit ji pesr® vyvazenou nabidku sluzeb, kterou hosté nebudoui moc
odmitnout.

VySe uvedena problematika byla zpracovana #exht hlavnich krocich. Prvnim
vychozim krokem bylo provedeni rozboru &sné marketingové strategie a aktivit
uskuténovanych Hotelem POHADKA. Vdruhé fazi doslo kreati analyzy
marketingoveho prostdi tohoto hotelu pomoci analyzy SLEPTE, Portenovalelu gti
konkurergnich sil a modelu 7 ,S* firmy McKinsey. V ramdietiho kroku byla vykonana
analyza zakaznickych preferenci ptedhnictvim dotaznikového $eni. Z takto ziskanych
dat byla vypditana spokojenost hdstse zkoumanymi parametry. Jako podklad, pro
realizaci uvedeného $eni, slouzila metodika analyzy zakaznickych preferenavrzena
pouze pro tely Hotelu POHADKA.

Na zaklad poznatk ziskanych ze vSech vySe uvedenych krdiylo zpracovano
hodnoceni a dopogeni, které by rlo vést ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
a zvySeni spokojenosti hdsHotelu POHADKA. Hotel by rdl provést zminy v oblasti
ceny, sluzeb a marketingové komunikace. Jedna paéma o zavedeniéwnostnich
cenovych bonus pro stalé hosty, roz&ni rekreénich sluzeb v hotelu (bazén, sauna,
posilovna, masazepjgovna horskych kol), vyty@ni doprovodnych prograin{prohlidky,
zavody apod.), roz&ni internetovych stranekigdevSim o on-line rezervaci pokoj
a jejich pfibéznou aktualizaci.

Pfinosem této prace je ziskani podrobnych informaejwji a tendencich faktér
jenz ovliviiuji pisobeni Hotelu POHADKA, ziskantghledu o zakaznickych preferencich,
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tj. hodnoceni dleZitosti zkoumanych poloZzek (paranigtra na z&¥r kvantifikace
spokojenosti hofithotelu s poskytovanymi sluzbami. Na zakiasthto adaj 1ze mnohem
snadrji navrhnout doporéeni a ptbézna opateni, které povedou ke zkvaldmi
a rozsfeni poskytovanych sluzeb a ke zvySeni spokojehosti s €mito sluzbami.

Cile stanovené v Uvodu, tj. zji#ti spokojenosti host hotelu s poskytovanymi
sluzbami a navrhnuti ogani vedoucich ke zvySeni obsazenosti ubytovacidigp@hoto
hotelu, byly dosazeny. Navic doslo k vyiteni metodiky pro dotaznikové Beti a analyzu

zakaznickych preferenci, jeZ je vytema ,na miru“ pro paseby Hotelu POHADKA.
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Priloha ¢. 1: Vypis z Zzivnostenského rejdtiku




Vypis z vefejné ¢asti Zivnostenského rejstriku
Platnost k 15.04.2010 12:00:05

Jméno a pfijmeni: Milan Peroutka
Obdanstvi: Cesk4 republika
Bydligté: Csl. armady 1676/86, 434 01, Most
Misto podnikani: Csl. armaidy 1676/86, 434 01, Most

Identifikadni &islo: 42093406

Zivnostenské oprdavnéni ¢.1

Piedmét podnikani: Hostinska ¢innost
Druh Zivnosti: OhlaSovaci Femeslnd
Vznik opravnéni: 13.12.1993

Zahajeni provozovéani Zivnosti: dnem uvedenym na ohlasSeni

Doba platnosti opravnéni: na dobu neur€itou

Zivnostenské opravnéni ¢.2

Pfedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
Obory &innosti: Koupé zboZi za ti¢elem jeho dalSiho prodeje a prodej
Ubytovaci sluzby
Druh Zivnosti: OhlaSovaci volna
Vznik opravnéni: 20.07.1992

Zahajeni provozovani Zivnosti: datem vzniku transformované zivnosti

Doba platnosti oprdvnéni: na dobu neuréitou

Provozovny k pFedmétu podnikdni cislo

1. Hostinska éinnost

Adresa: Pod Kotiskym vrchem 1187, 434 01, Most
Zahdajeni provozovani dne: 13.05.1994
Adresa: Csl. armady 1676/86, 434 01, Meost

Zahajeni provozovani dne: 13.12.1993

2.Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona
Obor cinnosti: Koupé zbozi za icelem jeho dalsiho prodeje a prodej
Adresa: Pod Koiiskym vrchem 1187, 434 01, Most
Zahajeni provozovani dne: 07.12.1994

Utad pfisludny podle §71 odst.2 Zivnostenského zakona: Magistrat mésta Mostu
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P¥iloha &. 2: Reklamni letak Hotelu POHADKA

Pod konskym vrchem 1187
434 01 Most

7Y %
[ HOTEL |

Noveé vybaveny hotel s restauraci v prijemném

a klidném prostredi. Hotel se nachazi v blizkosti

lesa a tenisovych kurtu

(10 m). Kazdy pokoj nabizi

viastni WC, TV a masazni

box. Soucasti objektu je i

restaurace, ktera nabizi

nerusené posezeni

v klidném prostredi, kde si muzete pochutnat na
ceskych specialitach, ale
i na vynikajicich
minutkach. Hotel nabizi
péknou vyhlidku na okoli.
Kapacita hotelu je 22
IUzek + 8 pristylek.

Ubytujte se u nas
a vzdy se radi
vratite.

Oteviraci doba: Po - Ne 11.00 - 23.00

e-mail:jhotelpohadka@seznam’cz
e21982155www!hotelpohadka’cz

Zdroj: materialy Hotelu POHADKA




Priloha ¢. 3: Souvisejici pravni gredpisy upravujici provozovani hotelu
a restaurace

Ceska republika

Zakong¢. 235/2004 Sh., o dani Zigané hodnoty, ve Zni pozajSich gedpig

Zakong¢. 586/1992 Sh., o danich Hjma, ve zréni pozdjSich gedpisi

Zakon¢. 563/1991 Sh., odgtnictvi, ve zAni pozajSich gedpigi

Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a océmn nekterych dalSich zakdn ve zreni
pozckjSich pedpigi

Zakon¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a oémha dopleni nekterych dalSich zakdn
ve zréni pozajSich gedpigi

Zakon¢. 357/1992 Sh., o daniédicke, dani darovaci a dani Zepodu nemovitosti, ve
zreni pozdjSich gedpisi

Narizeni vlady¢. 333/1993 Sb., o stanoveni minimalnich mzdovycfitiaa mzdového
zvyhodreni za praci ve ztizeném a zdravi Skodlivém pracovpiostedi a za praci
V noci, ve zgni pozdjSich gedpisi

Zakong. 2/1991 Sh., o kolektivnim vyjednavani, veéanpozd;jSich gedpig

Zakong¢. 251/2005 Sb., o inspekci prace, vérdmozdjSich gedpid

Zakong. 40/1964 Sb., atansky zakonik, ve 2ni pozdjSich gedpisi

Zakon ¢. 582/1991 Sh., o organizaci a pro#dd socialniho zabezpeni, ve zgni
pozckjSich pedpigi

Zakong. 48/1997 Sh., o ¥ejném zdravotnim poji&hi, ve zini pozdjSich gedpis

Zakon¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zab&apea pispevku na statni politiku
zanestnanosti, ve zini pozajSich gedpis

Zakong¢. 155/1995 Sh., otdthodovém pojigni, ve zriéni pozdjSich gedpisi

Zakon¢. 592/1992 Sh., o pojistném na vSeobecné zdrapoiistini, ve zrni pozdjSich
predpisi

Zakon¢. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisove stuabo zmén¢ nekterych zakon, ve
zréni pozajSich gredpisi

Zakong¢. 166/1999 Sh., veterinarni zakon, vermmnpozdjSich gedpisi

Vyhlaskac¢. 147/1998 Sb., o figobu stanoveni kritickych bads technologii vyroby, ve
zréni pozdjSich gedpisi

Vyhlaskac. 475/2002 Sb., vyhlaSka o zkouSce znalosti hulznéei pozajSich gedpigi



Vyhlaska¢. 296/1997 Sb., pravidla pro wWbepidemiologicky rizikovych potravin, ve
zreéni pozdjSich gedpisi

Usneseni fedsednictvalNR ¢&. 2/1993 Sb., o vyhlaseni Listiny zakladnich préawvabod,
ve zréni pozajSich gedpigi

Ceské @etni standardy proc@tni jednotky, které diuji podle vyhlaskys. 500/2002 Sb.,
ve zréni pozajSich pedpigi

CSN 36 0020-1 Sdruzené @seni

CSN 38 0450 Urslé oswtleni vnitnich prostor
CSN 56 0081 Potravittéké vyrobky. Biprava vzork k mikrobiologickému zkouseni
CSN 73 0580-1 Denni ostleni budov

CSN ISO 4832 Mikrobiologie

Evropska unie

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES852/2004, o hygienpotravin, ve zéni
pozckjSich gedpigi

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)53/2004, o hygienpotravin Ziv@iSného
puvodu, ve z#ni pozdjSich gredpisi

Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ESB54/2004, o fedni kontrole potravin
Zivocisného fivodu, ve zini pozdjSich gedpisi

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)1935/2004, o materiadlech @&epmetech
uréenych pro styk s potravinami, veémi pozdjSich gredpisi

Smeérnice Rady. 77/388/EHS, ve zZmi snérnice Rady. 91/680/EHS



Priloha ¢. 4: Dotaznik k analyze zakaznickych preferenci




Dotaznikové Se¥eni pro hosty Hotelu POHADKA

Dobry den,

chtli bychom Vas pozadat o vypini dotazniku, ktery bude zpracovan z&lém
ziskani informaci pro zlepSeni kvality naSich shuzak, aby vice vyhovovaly Vam,
nasim hositm. Vyplreéni dotazniku Vam zabere max. 5 minutékDjeme za VaSe

odpowdi a gejeme hezky den,
Hotel POHADKA.

1. VEék
[] 0—15let []21—-25let [131—-35let [141—-45let []51—-55Ilet
[]16—-20let []26—-301let [136—-401let [146—-501let []55 avice let

2. Misto bydlisté

3. Vas mésiéni
[ 0-10.000 K
1110.001 — 20.000 K
1120.001 — 30.000K
(130.001 - 40.000K
| vice nez 40. 000 K

4. Z jakého davodu jste se v hotelu ubytovali?
| Pracovni cesta
[] Skoleni
| Dovolena
N 10V Y/ Lo

5. Po kolikaté jste byli ubytovani v naSem hotelu?
| Poprvé
L] Podruhé
L] Poteti
L] Vicekrat

6. Jak dlouho jste obvykle ubytovani v naSem hotelu?
11-2noci
13-4 noci
15 =7 noci
"1 Déle



Dotaznikové Se¥eni pro hosty Hotelu POHADKA

7. Prosim, ohodna’te Vasi spokojenost s nasledujicimi polozkami:
DileZitost polozky
(sead’'te od 1 do 5,
Polozka piicemz 1 je
nejmér dulezita

Mo s

Spokojenost s polozkou
(1 je nejhorsi, 5 je nejlepsi)

1 2 3 4 5

Cena L] 00 O 00
Vzhled hotelu ] Dl - 2 - SD 4D °
Vybaveni pokaj 1 2 3 4 5
(nabytek apod.) D OO0 O 00
Socialni vybaveni 1 2 3 4 5
pokoji (sprch, toalet) D O 0O 0O oo
Technické vybaveni - 1 2 3 4 5
pokoji (TV,

klimatizace, lednika) S
Zajistni internetu 1 2 3 4 5
(rychlost, kvalita, ] 000 00
pripojent)

Kvalita uklidu ] Dl - 2 - SD 4D °
Chovani personalu ] Dl . 2 - SD 4D °
Sluzby recepce ] Dl - 2 - 3 - 4D >
Tistené ma’EeriéIy 1 2 3 4 5
hotelu (brozury, ] 00 0 00
vizitky, mapky apod.)

Webové strépky 1 2 3 4 5
(poskytovane 00 0 00
informace, ]

prehlednost,

rezervace)



Dotaznikové Se¥eni pro hosty Hotelu POHADKA

DileZitost polozky

ELEHOWE 10 Spokojenost s poloZzkou
SOl 15, gicemz 1 je (1 je nejhorsi, 5 je nejlepsi)

nejmérk dulezitd)

Rekre&ni sluzby 1 2 3 4 5

v hotelu (tenisové 00 0 00

kurty, sauna, bazén D

apod.)

Bezpe&nost v hotelu D 1 23 45
O O o oo

8. V porovnani s ostatnimi hotely v okoli jsou naSe skby:
LI MNohem horSi, emM? ...
N 0] (=Y Y =T 2 P
| Srovnatelné
= o ] TR =T 2 PP
LI MNOhemM [EPST, MeM 2 o e

9. Doporucili byste nas hotel svym blizkym?
"1 Ano
"I Nevim, mozna
" Ne

10.VaSe navrhy, poznamky, ipominky ¢i stiznosti




Priloha ¢. 5: Diléi vypoétu pro index spokojenosti zdkaznik se znaky

sluzeb
CENA
1 3
2 0
3 5
4 14
5 28
Pramérna dilezitost polozky 4,28

1 0
2 0
3 19
4 17
5 14
Pramérna spokojenost s polozkou 3,9

VZHLED HOTELU

1 3
2 3
3 14
4 5
5 25
Pramérna dilezitost polozky 3,92
| Spokojenost s polozkou | Pocet respondeat |
1 3
2 0
3 11
4 8
5 28
Pramérna spokojenost s polozkou 4,16

VYBAVEN| POKOJ U

1 0
2 0
3 11
4 28
5 11
Primérna diilezitost polozky 4,00

-1-



1 3
2 0
3 14
4 22
5 11
Pramérna spokojenost s polozkou 3,76

SOCIALNI VYBAVENi POKOJ U

1 0
2 3
3 3
4 8
5 36
Primérna diilezitost polozky 4,54

1 3
2 3
3 6
4 19
5 19
Pramérna spokojenost s polozkou 3,96

TECHNICKE VYBAVENI POKOJ U

1 6
2 0
3 8
4 19
5 17
Primérna diilezitost polozky 3,82

1 0
2 6
3 8
4 28
5 8
Pramérna spokojenost s polozkou 3,76




ZAJIST ENI INTERNETU

1 5
2 6
3 11
4 11
5 17
Primérna diilezitost polozky 3,58

1 3
2 8
3 6
4 17
5 16
Pramérna spokojenost s polozkou 3,70

KVALITA UKLIDU

11

11

Q| W|IN|F

28

Primérna diilezitost polozky

4,34

1 0
2 3
3 8
4 17
5 22
Pramérna spokojenost s polozkou 4,16

CHOVANIi PERSONALU

1 0
2 0
3 14
4 8
5 28
Primérna diilezitost polozky 4,28




1 0
2 0
3 5
4 17
5 28
Pramérna spokojenost s polozkou 4,46

SLUZBY RECEPCE

1 3
2 6
3 19
4 3
5 19
Primérna diilezitost polozky 3,58

1 6
2 6
3 14
4 5
5 19
Pramérna spokojenost s polozkou 3,5

TISTENE MATERIALY HOTELU

1 11
2 11
3 17
4 8
5 3
Primérna diilezitost polozky 2,62

1 0
2 3
3 11
4 17
5 19
Pramérna spokojenost s polozkou 4,04




WEBOVE STRANKY

1 0
2 6
3 14
4 8
5 22
Primérna diilezitost polozky 3,92

1 3
2 8
3 11
4 6
5 22
Pramérna spokojenost s polozkou 3,72

REKREA CNi SLUZBY V HOTELU

19

Q| W|IN|F

17

Primérna diilezitost polozky

3,94

1 6
2 11
3 11
4 14
5 8
Pramérna spokojenost s polozkou 3,14

BEZPECNOST HOTELU

1 0
2 3
3 14
4 3
5 30
Primérna diilezitost polozky 4,20




1 0
2 0
3 8
4 25
5 17
Pramérna spokojenost s polozkou 4,18




