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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zabyvam zvySenim kvality poskytovanych sluzeb hotelu Balta-
ci*** ve Zlin¢. Prace je rozdélena na tii ¢asti. V prvni, teoretické ¢asti jsou zahrnuty po-
znatky, které se tykaji marketingu sluzeb, marketingu hotelovych sluzeb
a hotelnictvi. Praktickd ¢ast se zabyva predstavenim hotelu a hotelovych sluzeb, dale obsa-
huje analyzu PEST, Porterovu analyzu konkuren¢niho boje, analyzu spokojenosti hosti
a SWOT analyzu. Prakticka ¢ast zahrnuje také marketingovy vyzkum zaméfeny na kvalitu
sluzeb hotelu. V posledni, projektové ¢asti mé prace jsou rozpracovany navrhy a doporu-
Ceni, které jsou odvozeny z analytické ¢asti. Projekt je na zavér podroben ¢asové, naklado-

vé a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, Marketing hotelovych sluzeb, Hotelnictvi, PEST analyza,

Porterova analyza konkuren¢niho boje, SWOT analyza.

ABSTRACT

In my thesis | deal with increasing of provided services of hotel Baltaci*** in Zlin. My
thesis is divided to three parts. In the first, theoretical part | deal with literature search,
which relate services marketing, marketing of hotel services and hospitality. Practical part
builds on the theoretical part and | deal with introducing of hotel and hotel services, further
contains PEST analysis, Porter’s strategy of competitive fight, analysis of guests satisfac-
tion and SWOT analysis. Practical part includes also marketing research aimed to quality
of hotel services. In the last project part of my thesis are developed suggestions and rec-
ommendations which | deduced from analytic part. At the end is project subjected to time,

cost and risk analysis.

Keywords: Services marketing, Marketing of hotel services, Hospitality, PEST analysis,

Porter’s strategy of competitive fight, SWOT analysis.
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UvVOD

Cestovni ruch se Vv posledni dobé stava jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi u nas. Lidé

cestuji za praci, za poznanim, za zabavou ¢i jen tak si odpocinout.

Existuje mnoho divodu, proc se lidé vydavaji na cesty. Tyto diivody se nedaji snadno urcit
ani vypocitat. Vsichni lidé ale museji na svych cestach né€kde spat a néco jist a to bez ohle-
du na to kde a pro¢ tam jsou. Kazdy Cloveék je zvykly na své navyky, potfeby, naroky
a urCity stupent pohodli. Zalezi predev§im na ubytovacim zafizeni, jaké prostiedi, pohodu,

sluzby a personal nabidne svym zékazniktim.

Ubytovaci sluzba neznamena pouze poskytovat nocleh, ale dulezité jsou také ostatni sluz-
by, které ubytovaci zafizeni nabidne. Nejsou to jen sluzby, ale také personal, prostiedi
a fada hmotnych a nehmotnych aspektt, které ovliviiuji hosty a zajist'uji jim piijemnou

atmosféru.

Ukolem hotelu neni pouze poskytnout ubytovani, ale také podilet se na feSeni probléma
dnedniho svéta. V hotelu se Casto odehravaji vyznamné a dileZzité udalosti, hotel je Casto
mistem, kde se stfetdvaji hlavy statd, ministfi a dalsi dilezité osobnosti. Je mnohem pfi-
jemngéjsi divat se na hotel z tohoto pohledu neZ na misto, kam lidé ukladaji své hlavy ke

spanku.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala hotel Baltaci*** ve Zlin¢. Tento hotel jsem si
zvolila, protoze zde chodim brigddné vypomahat uz 4 roky a hotel dobie znam. Téma mé
diplomové prace je ,,Projekt zvySeni kvality poskytovanych sluzeb hotelu Baltaci*** ve
Zlin¢”. Toto téma jsem si zvolila z toho divodu, ze si myslim, ze kvalita poskytovanych

sluZeb na hotelu by mohla byt vyssi stejné tak jako celkovéa spokojenost hotelovych hosti.

V této praci se pokusim navrhnout projekt, ktery povede ke zvyseni kvality poskytovanych

sluzeb hotelu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterd mize byt nabidnuta jednou stranou strané
druhé, je v zdsadé nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)

Sluzba je kazda lidska ¢innost poskytujici uzite¢ny efekt. Tento efekt je poskytovan svym

prabéhem, nikoli hmotnym zbozim.

Sluzbu Ize chapat v SirSim marketingovém pojeti jako typ produktu. Z toho plyne, ze vyro-

bek a sluzba piedstavuji dva typy produktu. (Cetlova, 2002, s. 63)

1.1 Déleni sluzeb

Sluzby se d¢€li z nékolika hledisek. Nejcastéjsi déleni sluzeb:

1.1.1 Podle stupné zhmotnéni

Cista sluzba je sice nehmotn4, ale v souvislosti s jejim poskytovanim miize byt spojena do

jisté miry se zbozim. Podle stupné zhmotnéni se sluzby déli do péti skupin:

o Cisté hmotné zboZi — s vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby. Jedna se o zbozi
jako je mydlo ¢i pasta na zuby.

e Hmotné zboZi doprovazeno jednou ¢i vice sluzbami — technologicky pokrocilé
vyrobky, u kterych Casto zavisi na kvalité¢ a dostupnosti souvisejicich sluzeb. Patii
sem pocitace nebo osobni automobily.

e Hybridni nabidka — sklada se ze stejného poméru vyrobkl a sluzeb. Napftiklad re-
staurace, které nabizeji na jedné stran¢ jidlo a na druhé stran¢ obsluhu.

e SluZba doproviazena drobnym zboZim — podstatou je sluzba, kterd mlize byt do-
plnéna dal§imi doprovodnymi sluzbami nebo podpirnym zboZim. Ptikladem jsou
aerolinie, které nabizeji jako hlavni sluzbu leteckou ptfepravu a jako hmotné vyrob-
ky nabizeji pasazérim k zakoupeni vyrobky jako je piti, ¢asopisy ¢i darkové pred-
méty.

o Cista sluzba — jedna se &isté o poskytnuti sluzby. Napt. kadeinik ¢&i finanéni pora-

denstvi. (Kotler, 2007, s. 711)

1.1.2 Podle fyzické piitomnosti zikaznika

e Bez ptitomnosti zékaznika (rizné druhy oprav).
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114

Osobni pritomnost zakaznika (kadetnické sluzby).

Sluzby zavislé na zarizeni

Automatizované (automaty na listky).

Rizené nekvalifikovanym &i jen malo kvalifikovanym personalem (obsluha vyta-
hu).

Rizené kvalifikovanymi lidmi (autobusy).

Sluzby zavislé na lidech

Nekvalifikovana prace (uklizecky).
Kvalifikovana prace (restaurace, zdsobovani).

Profesionalni prace (finan¢ni poradce).

Sluzby podle poskytovatele

Veftejné sluzby poskytované statnimi organy (zdravotnictvi, Skolstvi, armada).
Veftejné sluzby poskytované neziskovymi organizacemi (nemocnice, muzea).

Firmy (reklamni agentury, cestovni agentury).

Sluzby podle zakaznika

Sluzby pro spotiebitelsky trh (kosmetika).
Sluzby pro vyrobni spotiebu (laboratote).

Sluzby pro vladni trh (policie).

Sluzby podle distribuce

Zakaznik jde za sluzbou (solarium).

Sluzba jde za zdkaznikem (opravéii). (Staitkkova, Vorlova, Vickova, 2010, s. 96)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Stejné tak jako produkt ma i sluzba své vlastnosti, podle kterych ji lze charakterizovat.

Jsou to nasledujici:

Nehmotnost

SluZzby jsou nehmotné, znamena to, Ze je nemiZzeme pied nakupem zhodnotit zddnym

smyslem.
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Neoddélitelnost

Sluzbu neni mozné poskytnout bez poskytovatele, naptiklad pacient nemuize byt vySetien

bez lékare. Zakaznik ale nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby.

V piipadé objednani jidla v restauraci neni zakaznik pfitomen v kuchyni, kdyz se jidlo pfi-

pravuje.

NEHMOTNOST SLUZEB

*

*
*
*

je pfi€inou, Ze zakaznik:

obtizné hodnoti konkurujicf si sluzby
obéava se rizika pfi nakupu sluZby

klade diraz na osobni zdroje informacf
jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby

pouZiva cenu

*
*
*

*

management musi reagovat:

omezenim sloZitosti poskytovani sluzby
zdurazfiovanim hmotnych podnéti
usnadnénim tzv. Ustni reklamy (osobni
doporuéeni)

zamé&fenim se na kvalitu sluzeb

NEODDELITELNOST SLUZEB

Je pfi€inou, Ze zékaznik:
je spoluproducentem sluzby

0 &asto se podill na vytvareni sluzby spolu
s ostatnimi zakazniky

¢ nékdy musf cestovat na misto produkce
sluzby

management musf reagovat:

¢ snahou o oddéleni produkce a spotfeby
¢ fizenim vztahu zékaznik — producent

+ zdokonalovéanim systém( dodéavky sluzby

Obr. 1 Dusledky nehmotnosti sluzeb
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 14)

Heterogenita

Obr. 2 Dusledky neoddélitelnosti sluzeb
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 15)

Sluzby jsou rliznorodé, a proto nelze sluzbu poskytnout po kazdé tplné stejné.

HETEROGENITA SLUZBY

|

]e pfi¢inou, Ze zékaznik:

*

*

nemusi vZdy obdrZet totoZnou kvalitu sluzby

obtiZné si vybira mezi konkurujicimi si
produkty

musi se ¢asto podrobit pravidium

pro poskytovani sluzby tak, aby byla
zachovana konzistence jeji kvality

management musi reagovat:

*

*
*

stanovenim norem kvality chovani
zaméstnancu

vychovou, motivaci zaméstnancl
vyb&rem a planovanim procesu
poskytovani sluzeb

Obr. 3 Dusledky heterogenity sluzeb
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 17)
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Znicitelnost

Sluzbu neni mozné skladovat, uchovavat ¢i vratit. V nékterych ptipadech je mozné sluzbu
nahradit jinou sluzbou, kvalitni, nebo dostat slevu za Spatné provedenou sluzbu, napt. kdyz

kadetnice zastfihne Spatn¢ uces.
NemoZnost vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit jako zbozi, které pirehdzi po ndkupu do vlastnictvi zakaznika. Koupi

sluzby si zakaznik kupuje pravo na poskytnuti sluzby. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 13)

ZNIGITELNOST SLUZBY I r NEMOZNOST VLASTNICTVi SLUZBY I

je pfiginou, Ze zakaznik:

¢ vlastni pouze pravo
na poskytnuti sluzby

¢ sluzbu mu pfinaSeji kratké (pfimé)
distribuéni kanaly

je pfi¢inou, Ze zakaznik:

¢ obtiZné reklamuje sluzbu

& muZe byt konfrontovén jak s nadbyte&nou,
tak nenapinénou kapacitou

management musi reagovat: management musf reagovat:

¢ stanovenim pravidel pro vyfizovani ¢ zdlrazndnim vyhod nevlastnéni
stiZznosti a moznosti substituce sluZeb za zboZi

# planovanim poptéavky a vyuZiti kapacit « pedlivym vyb&rem zprostredkovateli

Obr. 4 Diisledky znicitelnosti sluzeb (Ja- Obr. 5 Diisledky nevlastnéni sluzeb (Ja-
neckova, Vastikova, 2000, s. 18) neckova, Vastikova, 2000, s. 19)

1.3 Marketingové strategie firmy v sektoru sluzeb

Ve vyrobnim podniku se neklade az tak velky diraz na zaméstnance jako ve sluzbach. Pii
poskytovani sluzeb zakaznici vstupuji do pfimého kontaktu se zaméstnanci, ktefi maji vel-
ky vliv na rozhodovani zakaznikd, zda sluZzbu koupit, ¢i nikoli. K dosaZeni co nejefektiv-

n¢js$iho kontaktu se zakaznikem je tfeba fidit se nasledujicimi body:
1.3.1 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Mnoho tspéSnych podnikli vénuje pozornost pii poskytovani sluzeb jak svym zakaznikiim,
tak svym zaméstnancim. Firmy se snaZzi uspokojit své zdkazniky i zaméstnance,

a aby dosahly co nejvétsiho efektu, dodrzuji nasledujici fetézec:

1. Kbvalita internich sluZzeb — zahrnuje spravny vybér zaméstnanct, jejich Skoleni,
podporu a pracovni prostfedi. Po splnéni téchto bodii bude mit firma spokojené

a produktivni zaméstnance.
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2. Spokojeni a produktivni zaméstnanci ve sluZzbach — dobfe motivovani
a spokojeni pracovnici zvysi hodnotu sluzeb.

3. Vétsi hodnota sluzeb — k dosazeni vysS$i hodnoty sluzeb pfispéje ucinnéjsi
vytvareni hodnot pro zdkaznika, zpétnou vazbou jsou pak spokojeni a loajalni
zakaznici.

4. Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeny zakaznik opakuje koupi, vraci se rad
a Sifi dal svou spokojenost. To piispiva ke zdravému rastu firmy a ziskim ze
sluzeb.

5. Zdravy rist a zisky ze sluZeb — vysledkem jsou skvélé vysledky firmy.
1.3.2 Rizeni diferenciace

V dnesni dobé&, kdy konkurence je opravdu obrovska, je hodné obtizné pro poskytovatele
sluzeb odlisit se od konkurence. Pokud je na trhu hodné poskytovatelt s podobnymi sluz-

bami, zdkaznici se rozhoduji podle ceny.

Rizeni diferenciace ma i své nevyhody. Jednou z nejvétsich je, ze sluzby neni mozné pa-

tentovat, konkurence se tedy mize opakovat.

Jednim ze zptisobi, jak odlisit svou spolecnost od konkurence je zaméfeni se na tii Casti

(tf1 P) marketingového mixu sluzeb, coz je persondl, prostfedi a procesy.
1.3.3 Rizeni kvality sluZeb

Poskytovani trvale vyssi kvality sluzeb je jednim z hlavnich zpiisobi, jak se mizou sluzby
spolecnosti odliSovat od konkurence. Vynikajici kvalita sluzeb garantuje velkou konku-
ren¢ni vyhodu, se kterou pfichazeji lepsi trzby a vyssi zisky. S touto vyhodou jsou spojeny

také vyssi naklady, 1 pfesto se tato inovace firmam urcité vyplati.

Zakaznici vnimaji kvalitu sluzeb na zakladé€ nasledujicich faktort:

. Dostupnost sluzby a jeji poskytnuti vcas.

o Divéryhodnost spolecnosti.

o Znalosti poskytovatele sluzby, zda rozumi potiebam zakaznikda.
o Spolehlivost poskytované sluzby.

o Bezpecnost sluzby, je-li rizikova.

o Kvalifikace personalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Komunikace spole¢nosti se zakazniky.
Zdvorilost persondlu k potfebdm a pranim zékazniku.
Pohotovost a ochota personalu.

Hmotné prvky napi. prostiedi poskytovani sluzeb ¢i vzhled persondlu také

vypovidaji o kvalité sluzeb.

K Dimenze \ Informace ZkuSenosti Potieby Rek
kvality z doslechu z diivEjska kupujiciho eklama
Dostupnost | | |
Divéryhodnost v
Znalosti .
Spolehlivost Ocekzvlvana
Bezpet&nost sluzba
Kvalifikace ) )
Komunikace > Vnimana
Zdvoiilost kvaJ ita
Pohotovost Vnimans sluZeb
\Hmotne prvky j sluzba

134

Obr. 6 Klicové faktory urcujici vaimanou kvalitu sluzeb (Kotler, 2007, s. 727)

Rizeni produktivity

Zpusoby zvyseni produktivity prace:

Skoleni stavajicich zamé&stnanct nebo piijimani novych, produktivngjsich.
Zvyseni kvantity sluzeb na tukor kvality, napt. ¢iSnik vénuje pozornost vice stoltim,

ne jen jednomu.

Industrializace sluzeb — firmy miZou odkoupit vybaveni a standardizovat jeji
produkci. Pfikladem je McDonald’s, ktery uplatiiuje ,,pfistup vyrobni linky*

V maloobchodnim prodeji.

Efektivnéjsi koncepce sluzeb — napiiklad kliniky pro odnauceni koufeni mizou v

budoucnu snizit potfebu ndkladnych zdravotnickych sluzeb.

Nahrazeni pracovnich sil — v nékterych ptipadech neni potfeba zaméstnavat lidi,

jako napft. parkovaci ¢i napojové automaty. (Kotler, 2007, s. 719)
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1.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastrojii, pomoci kterych marketingovy manazer utvaii vlast-
nosti sluzeb, které nabizi zakazniktim. Marketingovy mix slouzi jasnému cili: uspokojit
ptani a potieby zakaznikl a ziskovost spolecnosti. Pivodni marketingovy mix vyrobki se
sklada ze 4 prvku, neboli v jazyce anglickém z tzv. 4 P: produkt (product), cena (price),

komunikace (promotion) a distribuce (place).

V marketingu sluzeb ale pouze tyto 4 prvky nestaci, proto je marketingovy mix sluzeb roz-
Sifen o dalsi tii prvky, neboli 3 P: materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people)

a procesy (processes). Marketingovy mix sluzeb se tedy sklada ze 7 prvkt neboli 7 P.

1.4.1 Produkt (sluzba)

Produkt neboli sluzba je vSe, co nabizi organizace a slouzi k uspokojeni piani a potieb za-
kaznika. Nejdulezitéjsim prvkem, ktery definuje sluzbu, je kvalita. (Janeckova, Vastikova,
2000, s. 29)

Zakaznik vnima sluzbu podle tii aspektii:

e Materialni prvky — hmotné slozky sluzby, napft. hotelové sluzby — hotel.
e Smyslové vnimani — viné ¢i zvuky, napf. hudba v restauraci.

e Psychologické vyhody — dobry pocit z vyuziti sluzby.

Déleni celkové sluzby:

Zékladni uzitek — tvofi podstatu sluzby (ubytovani).

Ocekévana troven — predpoklad (rucnik, ¢isté povleceni).

Rozsitena sluzba — nadstandardni prvky (snidané na pokoj ¢i internet).

Mozn4 sluzba — dal$i doplitkova sluzba (fitness, ptijcovna kol). (Stankova, Vorlova,

Vigkova, 2010, s. 96)

1.4.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu a kvalitu sluzby. Hodnota sluzby je posuzovana uzitkem. Pii sta-
noveni ceny museji manazefi brat v ivahu piedev§im néklady, Groven ceny, poptavku,
rizné druhy slev a dal$i. DalSim specifikem pfi stanoveni ceny sluzby je neoddélitelnost

sluzby od poskytovatele. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)
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1.4.3 Komunikace

Komunikaci se rozumi propagace, neboli komunikace se zdkaznikem, ktera podporuje pro-
dej sluzeb. Prvky komunikace jsou: reklama, osobni prodej, piimy marketing, podpora

prodeje a vztahy s vetejnosti.

Marketingova komunikace vychazi z komunika¢niho modelu, ktery piedstavuje vyménu

informaci o sluzb¢ ¢i spolecnosti se zdrojem a piijemcem sdéleni. (Svétlik, 2005, s. 69)
B

Sdéleni Zakédovini Pienos Dekédovin 8

s w % =
& _@‘ =
-

a l o
N ot
< Zpétna vazba ]| &~

Obr. 7 Komunikacni proces (Svetlik,

o 2005, s. 72)
1.4.4 Distribuce

U distribuce sluzeb se nevyuzivd moc meziclanki, spiSe se vyuZzivaji piimé distribu¢ni
kanaly. Pti vybéru distribu¢niho kandlu je dilezity charakter sluzby, interakce mezi posky-

tovatelem a zikaznikem a flexibilita sluzeb:

o zdkaznik jde k poskytovateli sluzby (kadetnice, hotely),
e poskytovatel sluzby jde k zdkaznikovi (opravafi),

e poskytovani sluzeb probiha na dalku (call centra).

145 Lidé

U poskytovani sluzeb dochazi vzdy ke kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluz-
by. Proto jsou lid¢, jak zékaznici, tak i zaméstnanci jednim z nejvyznamnéjsich prvka mar-
ketingového mixu sluzeb a ovliviiuji jejich kvalitu. Spolecnost by se méla soustiedit na
vybér spravnych odpovidajicich zaméstnancl, jejich motivovani, vzdélavani, Skoleni
a ohodnoceni a v kazdém ptipadé také na zdkaznika, pfedevs§im na jeho chovéani (Janecko-

va, Vastikova, 2000, s. 31).

1.4.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi je spojeno s dojmy, vjemy a pocity, které zakaznik vnima po vstupu
do prostor, kde sluzby poskytuji. S timto prostfedim je pak spojeno pfiznivé nebo nepfiz-
nivé ocekavani zakaznika. Na prvnim dojmu zélezi hodné€, protoze byva nejsilngjsi.
K prvkiim materidlniho prostiedi fadime: exteriér, interiér, osvétleni, znaceni, barvy, viini

a hudbu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

21

1.4.7 Procesy

Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti od vzniku sluzby az po dodani sluzby zékaznikovi. D1-

raz je predevsim kladen na fizeni a organizovani procesti. Procesy mohou byt v prubéhu

¢asu meénény. Procesy délime ze dvou hledisek:

Podle ¢innosti:

e Piedprodejni (komunikace se zdkaznikem, zasady sluzby, komunikace, technicka

podpora aj.).

e Prodejni (Groven sluzeb, podpiirné sluzby, financovani, dodavka sluzby, aj.).

e Poprodejni (analyza kvality sluzeb, vérnostni programy, systém reklamaci a stiz-

nosti, dotazniky, aj.).

Podle zapojeni zékaznikti do procesu:

e Intenzivni zapojeni (samoobsluzné cerpaci stanice).

e Nizké zapojeni (hotel zajisti zdkaznikovi odvoz z letist€ na hotel, tlumocnika ¢i

privodce). (Stafikova, Vorlova, Vickova, 2010, s. 114)

PRODUKT CENA MISTO KOMUNIKACE
e rozsah e Troven e umisténi e reklama
e kvalita o slevy e dostupnost e  osobni prodej
e uroven znac- e platebni podminky e  distribucni e propagace
ky e  vnimani hodnoty kanaly e publicita
e  produk¢eni fa- sluzeb zékaznikem e  pokryti trhu e vztahy s vefej-
da e kvalita vs. cena distribuci nosti
e zaruka e  odlisnost
® prodejni
sluzby
LIDE MATERIALNI PROCESY
PROSTREDI] * politika
Zamestnanci: Zakaznici: e zafizeni e  postupy
* vzdélani e barevnost e mechanizace
o vybér e chovani e  umisténi e prostor pro roz-
ze}%(azm'kfl e kontakty e urovei hluku hodf)vémi podfi-
¢ prnosy e usnadnéni zenych
e motivace zbozi e spoluprice se
e  vystupovani e hmotné pod- zakazniky
e mezilidské vztahy néty e usmériiovani
e postoje zakaznika

® priubch aktivit

Obr. 8 Marketingovy mix v oblasti sluzeb (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)
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1.5 Kbvalita sluzeb

Kvalitu sluzeb ovliviiuji potfeby a ptani zakaznikd, ktefi jsou v této oblasti stale naro¢néj-
§i. Vnimani kvality sluzeb je odlisné u riznych zakaznikl a neni stejné pro kupujiciho ne-
bo pro prodavajiciho. Kvalita sluzeb je vnimana z riznych hledisek, napt. zda se jedna
o sluzbu novou, hromadné poskytovanou, zda je zdkaznik informovan, nebo podle zkuse-
nosti zakaznika. Kvalita sluzeb je klicovym faktorem pii rozhodovani o koupi. (Horovitz,

1994, s. 25)

151 Kvalita

Kvalita je uroven dokonalosti, prostiednictvim které podnik oslovuje své zvolené zakazni-

ky.

1.5.2 Symboly ve kvalité sluzeb

Vnimani kvality je mimo jiné ovlivnéno symboly, které obklopuji kazdy vyrobek. Rozho-
dujici roli hraji vSechny verbalni i neverbalni znaky, které doprovazeji sluzby: divat se
zakaznikovi do o¢i, nechat zdkaznika projit se, oslovovat zdkaznika jménem, vyjadfit poté-

Seni usmévem, to vSechno jsou triumfy pti dosahovani kvality.

1.5.3 Informace ve kvalité sluzeb

Vnimani kvality mize znacné zménit informace. Pfi vysvétleni lidem, pro¢ museji stat
Vv fadg, se jim bude zdat fada kratsi a kritika z jejich strany nebude tak ostra. Je tfeba po-
skytnout informace o sluzb& odpovidajicimu zékaznikovi. Napft. turistické informace —
turistické kancelafi, ménové kurzy — bankam a sménarnam. Dilezité je pamatovat si, ze
vSechny informace, uréené komukoliv, nikdy nenahradi rychlou odpovéd’. (Horovitz, 1994,

s. 29)
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2 HOTELNICTVI

Pojem hotelnictvi je Siroky a zahrnuje celou fadu dalSich pojmu spojenych s hotelem, jako

jsou napi. klasifikace, kategorie, stolovani, gastronomie a dalsi.

2.1 Hotel

Hotelem lze v Sirokém pojeti nazvat vSechna ubytovaci zafizeni, kdy poskytovatel zafizeni
nabizi za tplatu ubytovani. S hotelem se poji hlavni a vedlejsi sluzby. Mezi hlavni patii

poskytnuti ubytovani a stravovani, mezi dopliikové napt. fitness, maséaze, prani apod.

2.2 Zakladni pojmy

Klasifikace — oznacuje minimalni pozadavky jednotlivych tiid ubytovacich zafizeni. Me-

zinarodné uznavané je rozdéleni hotelit do kategorii od 1 do 5 hvézdicek.

Standard, standardizace — jedna se o pojmy obecné stanovujici pozadavky na poskytova-

né sluzby a vybaveni.
Kategorizace — oznaceni déleni ubytovacich zafizeni do jednotlivych kategorii.
Certifikace — proces udéleni Certifikatu a Klasifika¢niho znaku podle klasifikace ubytova-

cich zafizeni Ceské republiky.

2.3 Kategorie ubytovacich zarizeni

Hotel — je ubytovaci zafizeni s minimalné 10 pokoji pro hosty, slouzi k poskytovani pie-
chodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych. Hotel se déli do 5 tiid.

Hotel Garni — je ubytovaci zafizeni s minimalné 10 pokoji pro hosty, slouzi k poskytovani
prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych. Od hotelu se 1i§i omezenym rozsahem
stravovani (napf. poskytuje jen snidané). Cleni se do 4 t¥{d.

Motel — je ubytovaci zafizeni s minimaln¢ 10 pokoji pro hosty, slouzi k poskytovani pre-
chodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych. Motel slouzi zejména motoristim, protoze
vét§inou byva umistén v blizkosti pozemnich komunikaci. Cleni se do 4 tiid.

Penzion — je ubytovaci zafizeni s minimalné 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty

s omezenym rozsahem spole¢enskych a doplitkovych sluzeb. Cleni se do 4 tid.

Botel — je ubytovani na trvale zakotvené lodi. Cleni se do 4 tid.
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Depandance — je vedlejsi budova hotelu, ktera nema vlastni recepci. Organiza¢né souvisi

S ubytovacim zafizenim a nesmi byt od néj vzdalena vice nez 500 metri.

Ostatni ubytovaci zaFrizeni — kemp, chatova osada, turistickd ubytovna.

2.4 Klasifikace ubytovacich zarizeni

* Turist

ol Standard
faleled Komfort
falaaled First Class
folaieiaial Luxus

Do klasifikace mohou byt zatazeny provozovny, které maji vice nez 5 pokoji. Kategoriim

hotel Garni, Motel a Penzion mizou byt pfidéleny maximalné 4 hvézdicky.

2.5 Povinna kritéria pro *** (Komfort)
Velikost pokojii — jednoliizkovy pokoj 9 m? dvoulizkovy pokoj 13 m?.

Vybaveni pokoje — postel, Satnik, ko$ na odpadky, 1 Zidle na 1 lazko, stll, osvétleni poko-

je, stolni lampicka, stolek na kufr, uzamykatelna sktin, zasuvka.
Hygienické vybaveni — tekouci studena a tepld voda, sprchovy kout nebo vana, WC.

Vybaveni koupelny a WC — ru¢nik a osuSka, zrcadlo nad umyvadlem, osvétleni nad
umyvadlem, policka (odkladaci prostor), velké zrcadlo (min. 0,4 mz), predlozka k vané,

sklenice, kryty odpadkovy kos.

Bezplatné predméty — hygienicky sacek, 1 mydlo na hosta, dopisni papir, psaci potieba,

hotelova dokumentace.

Dopliikové prredméty — 1zice na obuv, karta€ na odev, 1 sklenice na napoj, otvirak.
TV — televize na pokoji.

Telefon — pokoj vybaveny telefonem s navodem jak a kam volat.

Fax — fax na recepci.

Trezor — trezor umistén na recepci hotelu.

Recepce — obsazena 12 hodin dennég, dosazitelnost zvonkem ¢i telefonem.
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Spolecenska mistnost — 1 spolecenskad mistnost (napf. restaurace).
Snidanovy servis — rozsifend nabidka snidani.

Jidelni servis — obéd 2 hodiny, vecete 3 hodiny.

Napojovy servis — minibar, napojovy automat nebo lednicka na recepci.

Restaurace — musi byt v hotelu. (Cerny, Krupicka, 2008, s. 16)

2.6 Provoz hotelu
Provoz hotelu se déli na tii useky:

e Ubytovaci usek
e Stravovaci usek

e Technicky tsek

2.6.1 Ubytovaci usek

Ubytovaci tusek se déli na dvé ¢asti: Usek recepce (front office) a ¢ast lazkovou (housekee-
ping).
Usek recepce

Recepce byva umisténa v hotelové hale, v blizkosti vchodu. Prvni dojem o Grovni a kvalité
poskytovanych sluZzeb ziska host pravé pii vstupu do hotelové haly. Recepce poskytuje

nasledujici sluzby:

e rezervace pokojl,

e pfijem hostd,

e pridélovani pokojt,

e registrace hostd,

e smeénarenska ¢innost,
e platby za ubytovani,
e vydavani klica od pokojt,
e predavani posty,

e vyfizovani vzkazl,

e noSeni zavazadel,

e podavani informaci,

e zajiStovani sluzeb v hotelu,
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e zajiStovani pozadavkl hosta mimo hotel,
e sluzba ¢isténi obuvi,
o telefonni, faxové a postovni sluzby,

e styk s CK. (Cerny, Krupicka, 2008, s. 28)
Lazkova ¢ast
Naplni pracovnikli v lizkové Casti (pokojskych) je starat se o Cistotu pokoje, povleCeni,

ruénikii a doplitovani hygienickych potieb. Ukolem pokojskych je také sledovat funk&nost
pokojt a ptipadné nedostatky ihned nahlésit.

2.6.2 Stravovaci usek

Hlavnim tkolem tohoto tGseku je zajistit stravovaci sluzby hotelovym hostlim, poptipadé
i navstévnikim z venku. V kazdém hotelu musi byt hostim poskytnuto celodenni stravo-
vani.

Usek stravovani poskytuje:

e (tvrtpenci — pouze snidané
e polopenzi — snidan¢, ob&éd nebo vecete
e plnou penzi — snidang, obéd, vecete

e allinclusive — v8e v¢etné jidla a piti (Smetana, Kratka, 2009, s. 122)

2.6.3 Technicky tsek

S 24

kazdého hotelu. Chod hotelu zavisi na bezproblémovém fungovani dodavek energii, stroji
a jin¢ho hotelového zafizeni a na dodavce vody. Tento usek maji na starosti technicti pra-

covnici. (Cerny, Krupicka, 2008, s. 85)
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3 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

,Hotel je jako divadlo. Generalni manazer vystoupi na jevisté kazdé rano, hned jak ptijde
do hotelu a ztistava na ném, dokud neodejde vecer domil. VSichni zaméstnanci hotelu, ale
predevsim ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu s hostem, jsou herci — musi, tak jako v divadle
byt kreativni a profesiondlni a byt pysni na to, co vytvareji. Generalni feditel musi skryt
své skutecné city, kdyz vystoupi na jeviste, aby zahral svlij part. Jak divadlo, tak i hotel
maji kouzelnou atmosféru, jen si musite uvédomit i nutnost vydélavat penize. Je to jako
s hranim — kdyz to jednou ¢lovék vyzkousi, nemtze odejit. Hotel — to je laska na cely Zi-

vot.“ (Kiral'ové, 2006, s. 9)

Na hotel je tfeba se divat jako na misto, kde se denn¢ odehravaji diilezité udalosti, schizky
hlav statd, ministri a diplomatt a ne jen na misto, kam lidé chodi spat. Hotel je jako mésto,

lidé zde Ziji, bavi se, cvic¢i, pracuji, hraji si, vdavaji se a mnoho dalsiho.

Poptavka po ubytovani na hotelu se méni ze dne na den v zdvislosti na typu hotelu a seg-
mentaci trhu. Hotely byvaji ¢asto otevieny 24 hodin denné, 365 dni v roce. Mnohdy lidé,

ktefi pracuji na hotelu, popisuji svou préci jako Ctyfiadvaceti hodinovy business.

Konkurenc¢ni prostiedi hotelti ovliviiuje zpisob jejich fizeni. Nékteré se zaméfuji na archi-
tekturu, jiné na znaCku ¢i jméno. Nicméné hosty zajimaji pfedevSim sluzby, které hotel

poskytuje.

V hotelu je moZzné pfedvidat mnoho ¢innosti, ale existuji dvé véci, které tak lehce predvi-
dat nemtizeme. Je to pocet hosti, ktefi se ubytuji v hotelu na noc a tou druhou je pocet hos-
ti, kteti v dany den skutecné odjedou. Spravny manazer musi umét dosahovat zisku nejen
Vv dobré sezonég, ale také pokud je sezdna slab$i a je nutné piisnéji kontrolovat naklady.
Proto je nezbytné, aby se jak hotelovy management, tak zaméstnanci dokdzali vyporadat
S riznymi nepiedvidatelnymi situacemi v kazdodennim Zivoté. Mnoho problémi a kom-
plikaci, které vzniknou v hotelu, musi byt feSeno rychle bez ¢ekani a manazer se musi

spravné rozhodnout tfeba béhem nékolika minut.

Uspé&sny manaZer vi, Ze sluzby, které hotel poskytuje, mohou byt pravé jednou z prednosti,
odliSujici hotel od konkurence. Hosté¢ ocekavaji, ze jim sluzby budou poskytnuty vcas
a kvalitng. Pokud se tak nestane, hotel mize své hosty lehce ztratit. Uspé$ni zaméstnanci
hotelu maji radost, Ze mohou hostiim poskytovat sluzby, hotelovy business se pak pro né

stava hrou, kterou je pfijemné hrat. (Kiral'ova, 2006, s. 10)
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3.1 Predpoklady vyuziti marketingu v hotelu

Je dulezité odliSovat pojmy hotel a gastronomie.

Hotel je vefejné ubytovaci zafizeni poskytujici pfechodné ubytovani a sluzby s nim spoje-

né a to za uhradu, celoroéné nebo sezonne.

Gastronomii se mysli pfiprava pokrmii a napojl, zabezpeceni jejich odbytu a spotiebu,
uskutecnéni doplikového prodeje polotovari a potravin a poskytovani sluzeb s tim spoje-

nych.

Protoze hotel poskytuje sluzby v ur¢itém socidlné-ekonomickém prostiedi, musi plnit eko-
nomické, technologické, socialni a ekologické pozadavky. Ukolem kazdého hotelu je

uspokojeni potieb a prani jak hostl, tak samoziejmé 1 zaméstnancu.

Abychom porozuméli souc¢asnému marketingu ubytovacich a gastronomickych sluzeb, je
potieba prvni porozumét trhu, ktery se neustale vyviji. Klicem k porozuméni marketingu
V ubytovacich a gastronomickych sluzbach neni pohlizet na jednoho obecného hosta, ale

musi byt pohlizeno na velky pocet hostli rozdélenych do urcitych segmentd.

Casto hotel spada pod ur¢ity hotelovy fetézec, ale i piesto je kazdy hotel samostatnou jed-
notkou, ma vlastni management a svou ¢innost vykonava samostatné. (Kiral'ova, 2006, s.

11)

3.2 Charakteristika sluzeb hotelu

Jak ubytovaci, tak gastronomické 1 dopliitkové sluzby (jako je napt. bazén, fitness, masaze,
prani pradla apod.) jsou osobnimi sluZbami a jsou poskytovany zaméstnanci a poskytuji se
lidem.

Lidé si opakuji zazitky, chuté, zkuSenosti a maji urcité postoje a to vSechno ma vliv na
hodnoceni sluzeb. Lidé i jejich hodnoceni sluzeb jsou subjektivni. Pfi poskytovani osob-

nich sluzeb neni pro zakaznika diilezita jen sluzba, ale také zptsob, jakym je poskytovana.

vvvvvv

Sluzby v cestovnim ruchu maji charakteristiky, které se pfi jejich poskytovani ¢i nadkupu

K nim vazou:
e zvySend mira iracionalnich a emociondlnich faktorti (viid¢i osobnosti, idol, moda),

e duraz na ustni reklamu,
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e zvySujici se naroky na jejich jedinec¢nost (luxus, je nutné piekonat urcitou bariéru
vV zajmu koupé¢ sluzby),

e dilezitost image (napft. pfi vybéru ubytovaciho zafizeni Ci restaurace),

e dilezitost zprostiedkovatelii prodeje, ktery plyne z ¢asového nesouladu mezi koupi
a spotiebou sluzby (hosté si rezervuji a kupuji ubytovani mnohdy nékolik mésict
pted cestou),

e zvySend potieba kvalitnich podptirnych materiali (nemoznost si je pred koupi vy-
zkouset),

e prudky nérlst vyuzivani informacnich technologii (virtualni prohlidka hotelu),

e komunika¢ni dovednosti poskytovateli (argumentace, ptfesvédcovani, jazykové

znalosti apod.). (Kiral'ova, 2000, s. 13)
Protoze se hosté chtéji v hotelu citit jako doma, kladou si fadu otazek:

e Je pokoj dostatecn¢ veliky?

e Je barevnost pokojl piijemna?

¢ Je matrace ptili§ mékka nebo naopak tvrda?
e Jejidlo v restauraci hodné kofenéné?

e Je to hotel, ktery jsem si predstavoval?
Odpovéd’ na jednotlivé otazky zalezi individualné na predstavach kazdého hosta.

ProtoZe jsou sluZzby nehmatatelné, je tieba stanovit urcité standardy a aplikovat kritéria na
kvalitu. Naptiklad potraviny, vybaveni do koupelen, Cistota ru¢nikli a povleceni, teplota
vody, osvétleni na chodbéach, to vSe je mozné upravit a nastavit podle ptani hosti.

Se standardem sluzeb se poji také ¢as pottebny pro poskytnuti sluzby. Dllezité je tieba jak

¢ekani v fadé ¢i pustit ptijemnou hudbu.

Jednou z vlastnosti sluzeb je heterogenita, znamena to, ze sluzbu neni mozné poskytnout
vzdy Uplné stejné€. Poskytovatelé sluzeb jsou rozdilni a jedna, ta stejna sluzba miize byt
poskytnuta stejnym poskytovatelem rozdiln€. Lidi totiZ nelze naprogramovat jako stroje.
Vliv na kvalitu sluzeb mé také sezonnost, ktera dale ovliviiuje fluktuaci zaméstnanct
a fluktuace zaméstnancl zase sté¢zuje standardy a méfeni kvality poskytovanych sluzeb.
Hosté automaticky ocekavaji, ze v koupeln€ potece tepla voda, Ze dostanou cCisté rucniky,

ze bude snidané pfipravena vcas, ze budou vzbuzeni v ten Cas, kdy si ptali byt vzbuzeni.
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V ptipadé, ze nekterd z téchto zékladnich sluzeb neni hostovi poskytnuta, host je nespoko-
jen a stézuje si na nekvalitu sluzeb. Staci jedina mala chyba pti poskytovani téchto zaklad-
nich sluzeb a host zméni nazor na cely hotel. Jediny nedostatek pii poskytovani sluzeb
hostovi miize zapfi¢init zni¢eni dobrého jména hotelu.

Loajalita hostli se zaklada na sluzbach vyssiho standardu, nez je standard konkurence. Ho-
Jsou to prave sluzby, diky kterym se jednotlivé hotely odliSuji a fadi k ispé€Snym, nebo

naopak k netspésnym.

Tak jako jsou rozdilni poskytovatelé sluzeb, stejn¢ tak jsou rozdilni i hosté a jejich prani.
Nekteti jsou zkuSeni cestovatelé, jini jsou na dovolené poprvé, jini jsou nenaro¢ni, dalsi
zase az moc narocni. VSechny hotely maji cil jasny — orientovat se na hosta a porozume¢t

jeho potiebam.

Zéakladnim krokem, jak porozumét potiebam hostd, je komunikace s nimi. Neni to jen
o ptivétivém pozdravu, ale také zjisténi, zda je vSechno v potadku, zda host néco nepotie-
buje. Komunikace s hostem neni pouze monolog zaméstnancti hotelu. Je dulezité, aby
mluvil pfedevsim host, ktery musi citit, ze vSichni zaméstnanci hotelu maji z4jem o to, aby
se citil pfijemné.

Klicem k uspéesnosti kazdého hotelu je porozuméni potiebam hostii a jejich nasledné uspo-
kojeni. Cas od ¢asu se stane, Ze je host nespokojen. Je tieba si vazit hosti, ktefi sdéli hotelu
své negativni zkuSenosti, a ten je pak zméni v pozitivni. Internim bohatstvim hotelu jsou

upozornéni hosta na chyby.

Je chyba, pokud si hotelovi zaméstnanci mysli, ze jejich $éfem je feditel hotelu. Jejich
Séfem je host! Pokud zaméstnanci hotelu délaji vSe pro spokojenost feditele hotelu, ale
hosté spokojeni nejsou, pak nema hotel Sanci na pteziti. Pokud chtéji byt zaméstnanci hote-

lu ispésni, musi v prvni fad€ myslet na své hosty. (Kiral'ova, 2006, s. 15)

3.3 Podstata marketingu sluZeb hotelu

Uspéchem kazdého ubytovaciho zafizeni je poznani potieb a pfani hostll a jejich nasledné
uspokojeni.
Marketing znamena zjistit potteby hosta, to po ¢em touzi a umét mu to prodat se ziskem na

spravném miste, ve spravném case, za akceptovanou cenu a spravnym zpusobem.
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Hotel se musi neustale snazit hledat odpovédi na otazky:

e Co chce na trhu nabizet?
e Kam se chce dostat?

e (Co nechce délat?

Marketing zahrnuje v§echno, co ma néco spole¢ného s hostem: komunikaci s hostem, pro-
dej produkt hostim a skupinam, cestujicim, rekreantim a ostatnim, dale prodej pokrmd,
napoju

a dalsich dopliikovych sluzeb, vztahy s hosty, dodavateli, odbérateli, vnéj§im okolim, ale

také s konkurenty. Sklada se z vyzkumu, planovani, realizace a kontroly.

Na marketingu hotelu nemize pracovat jen jeden Clovek, vyzaduje tymovou praci nejen
marketérti z marketingového oddéleni, ale také managementu a zaméstnanci hotelu. Mar-

keting nemuze fungovat bez podpory a zadjmu vSech zaméstnancti hotelu.

Marketingové oddé€leni musi spolupracovat s dalsimi oddélenimi hotelu a musi zajistit, aby

hotel pracoval na takové urovni, aby uspokojil pfani a pozadavky hosta.
Marketingové odd¢€leni plni nasledujici ukoly:

e koordinuje vSechny marketingové funkce hotelu,

e ovliviiuje vSechny ¢innosti hotelu,

e vyviji usili pfi vytvafeni dobrych vztahd uvniti hotelu i mimo néj,
e organizuje, fidi a uskuteciiuje vlastni ¢innosti.

V marketingovém fizeni by neméli chybét:

e generdlni feditel,

e manazer vetejnych vztaht,

e manazer prodeje,

e manazer pro restauraci (jidlo a piti),
e pracovnik v oblasti controllingu,

e reklamni agentura.

V souvislosti s marketingem a zavedenim hotelu na trh, je nutné zodpovédét nasledujici
otazky:
e Kdo jsou nasi hosté a jaké jsou jejich pozadavky a prani?

e Jakou zvolit architekturu hotelu, design, sluzby, kapacitu a co se bude prodavat?
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e Bude hotel nezavisly nebo bude patiit do fetézce?

e Jaky bude interiér a exteriér hotelu?

e Jaké zaméstnance bude hotel zaméstnavat? (Skoleni, motivace)
e Jaké sluzby bude hotel poskytovat?

e Jaky rezervacni systém bude mit hotel?

e Bude hotel uskutec¢iiovat prizkumy trhu?

e Jakou metodou budou stanoveny ceny?

e Jaky zpusob prodeje hotel vyuzije?

e Jak bude hotel komunikovat s hosty?

e Jak podporovat prodej?

Marketingem se mysli v€asné zachyceni zmén na trhu, zmén v potfebach zdkaznikl, zmén
v podminkach prodeje, u konkuren¢nich firem, v cenach a pfedchazeni tak neo¢ekavanych

situaci.

Marketing hotelu znamena ziskavani zakazniku a jejich duvéru, vytvareni pozitivni image

hotelu, zvétSovani trzniho podilu apod.

Management hotelu by mél vénovat dostate€nou pozornost organiza¢nimu fizeni, protoze
mnohdy se stava, ze dobie pfipravené plany ztroskotaji na Spatné organizaci zabezpe€eni
jejich plnéni.

Podstata marketingu sluzeb spoc¢iva v uspokojovani potieb a pozadavkl hostii za celem
dosazeni odpovidajiciho zisku. Uspéch hotelu pak zavisi na schopnosti definovat vlastni
nabidku, identifikovat potencialni hosty a jejich pfileZitosti, ohroZeni trhu a v neposledni
fad¢ na schopnosti hotelu pfimét hosty k vyuzivani sluzeb. Obdobny postup znadzoriuje

marketingova koncepce hotelu (viz. Obr. 9).
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Obr. 9 Marketingova koncepce hotelu (Kirdl'ova,
2006, s. 20)

Management pfijima v pribéhu realizace marketingové strategie operativni rozhodnuti,
ktera vSak nemaji za cil zménit zakladni marketingovou koncepci. Management piedhodi
marketingovou strategii az v ptipad¢, Ze kontrola ukéze, Ze operativni rozhodnuti nepiines-

la ocekavany vysledek. (Kiral'ova, 2006, s. 16)

3.4 Marketingova strategie hotelu

Hotel musi pfi vytvafeni koncepce rozvoje neustale analyzovat své moznosti, ptilezitosti,
vnéjsi okoli, ohrozeni na trhu a dosazené vysledky. Diive nez ud€ld spravné rozhodnuti,
diskutuje management s vnéjsim okolim — S odborniky, zaméstnanci, mistnimi obyvateli,
jedna s investory, finanénimi institucemi, statni spravou apod. Na zéklad¢ informaci ziska-

nych ze vSech téchto zdrojti manazer formuluje pfedstavy o budoucim vyvoji. (Kiral'ova,
2006, s. 50)
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3.4.1 Urd¢eni cilu hotelu

Zakladnim cilem kazdého hotelu je zpracovani takové nabidky, ktera uspokoji ptéani

a potteby vybranych skupin hostl a poté umozni dosazeni ptimétené¢ho zisku.
Jednou z klicovych ¢innosti marketingového oddéleni je stanoveni marketingovych cilu.

Management hotelu stanovuje cile tak, aby byly redlné¢ a motivujici a aby bylo mozné je-

jich plnéni vyhodnotit.
Realnost cili managementu umoziuji nasledujici kroky:

e determinace toho, co se musi udélat,

e zvoleni efektivni strategie,

e spoluprace pii stanoveni operacnich plant jednotlivych strategickych podnikatel-
skych jednotek,

e stanoveni standardii a vyhodnocovani vysledk,

e vyhodnocovani vysledkd.
Pti stanoveni cili musi brat management hotelu v tivahu také ocekavani:

e akcionarl,
e zaméstnancu,
e hosti,

e mistnich obyvatel, vétitelt.

Cile jako je napt. vytvafeni image, zvySeni trzniho podilu ¢i rozvoje nové sluzby jsou cile

dlouhodobé¢ neboli strategicke.
Pti stanoveni dlouhodobych cilii by nemél management zapominat na:

e stupen rozvoje hotelu,

e kulturni identitu hotelu,

e predpoklady pro vyziti hostd,

e zmeény ve skladbé obyvatelstva,

e prosperitu mistnich obyvatel apod.

Kratkodobé (operacni) cile pomahaji jednotlivym strategickym podnikatelskym jednotkdm
stanovit vlastni cile, které jsou v souladu s misi hotelu a za ¢elem naplnéni dlouhodobych

cilt.
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Kratkodobé cile:
e jsou méfitelné,
e orientuji se na vysledky,
e vztahuji se k ur¢itému casovému obdobi,
e vztahuji se k ur¢itému segmentu trhu,

e je definovana odpovédnost za jejich dosazeni.

Cile nelze stanovit pouze na zaklad¢ odhadti, domnének ¢i intuice, to by si mél uvédomit
management pii stanoveni cilli. Zékladem pfi jejich stanoveni jsou analyzy jak vnitfniho

tak vnéjsiho okoli hotelu, které odrazeji skute¢nou situaci na trhu.
Management musi mit na mysli, ze:

e cilem Cinnosti hotelu je zisk,
e k dosazeni cild je nutno vytvotit dlouhodoby i kratkodoby plan,

v

e nejefektivnéjsi je prodej v cilovém segmentu,

rozhodovat o vytvofeni kapacit a sluzeb je mozno na zakladé zvoleného segmentu trhu

a po poznani jeho potieb a pozadavku. (Kiral'ova, 2006, s. 52)

3.4.2 Vybér marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie spoc¢iva v komplexnim dlouhodobém procesu, ktery je za-
méfeny na optimalizaci rozvoje hotelu. Marketingova strategie je zvolena na zakladé¢ cild,
kterych chce hotel dosdhnout, dale na zaklad¢ vysledkli z analyz, segmentace trhu

a definované vize a mise hotelu.

Pro spravné fungovani marketingové strategie je nutné, aby management hotelu uskute¢nil
1 dalsi kroky: sestavil marketingovy plan, sestavil marketingovy mix a urcil plan kontroly

plnéni strategie.
Management by m¢l znat odpovédi na nasledujici otazky:

e Jak propracovany musi byt systém tvorby strategie?

e Jaké procedury je tfeba dodrzet v ramci tvorby strategie?

e Co musi marketingovy plan obsahovat?

e Jak sladit strategické plany strategickych podnikatelskych jednotek se strategii ho-

telu?
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Pokud si chce hotel udrzet dominantni postaveni na trhu, docili tim aplikaci obrannych
strategii. Jednd se o strategie, jako je napf. rozsifeni trhu, zvySovani poptavky ¢i strategie

udrzeni dominantniho postaveni na trhu.

Je-li hotel na trhu prezentovan jako druhy nejlepsi, coz znamend, ze nema dominantni po-
staveni, vyuziva tzv. uto¢nou strategii. V tomto ptipad¢ hotel pouziva nastroje, jako je stra-
tegie za ucelem dosazeni vySsiho podilu na trhu, strategie spoluprace s jinymi hotely ¢i

strategie ovladnuti trhu malych hotelt.

V piipadé malého trzniho podilu na trhu vyuziva hotel strategii specializace. V tomto pfi-
padé se hotel zaméii na jeden, maximalné dva segmenty, kterym bude nabizet vysoce kva-

litni sluzby a v nejvyssi mite tak vyhovi jejich pozadavkam.

Jednou z moznych strategii, pro kterou se hotel rozhodne, je strategie intenzivniho rustu,

ktera zahrnuje nasledujici strategie:

e strategie pronikani na trh,
e strategie rozvoje trhu,
e strategie rozvoje produktu,

e diverzifikacni strategie.

Integracni rast je dal$im ze smért, kterym se mtze hotel v budoucnu vyvijet. V praxi miize

mit tato strategie charakter:

e zpétné integrace (spojeni hotelu s nékterym z dodavateli),
e horizontalni integrace (vztahy hotelu s nékterymi konkurenty),

e integrace vpied (vztahy napf. s cestovnimi kancelafemi).

Dalsim druhem strategie je produktova strategie, kterd se zaméiuje na zlepSeni prodeje
produktu. Strategie, které je mozno vyuzit v hotelu jsou odvozeny z anglickych slov tahat
(pull) a tlacit (push).

e Strategie tahu (pull) — se pouziva v ptipadg, ze se jedna o takovou nabidku, ktera je
na trhu nové a zprostfedkovatelé¢ ji nenabizeji dostatecné. Tato strategie pusobi
pfimo na hosty, v nich to pak vyvolava touhu navstivit hotel.

e Strategie tlaku (push) — tato strategie zase vyuziva zprostfedkovatele a akce na

podporu prodeje k pifenosu informaci k hostim.
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U cenovych strategii se hotel zaméfuje na jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu na trhu.

Rozlisujeme néasledujici cenové strategie:

e strategie sbirdni smetany,
e strategie rychlého priniku na trh,

e strategie produktového balicku.
Hotel miize v pribéhu zivotniho cyklu vyuzit strategie:

e diskrimina¢niho ocenovani (napt. zvyhodnéni déti),

e psychologické ceny (ceny, které konci ¢islici 9).

Kvili ménicim se podminkdm na trhu je nutné, aby management hotelu mél piipravené
varianty marketingové strategie a to pro optimisticky, pesimisticky a ocekavany vyvoj tr-
hu. Tyto strategie jsou tieba kvili neustdle se ménicimu vyvoji na trhu. (Kiral'ova, 2006, s.

54)

3.4.3 Marketingovy plan

Kazdy hotel by m¢l mit svlij marketingovy plan, ktery je ptizptisoben zméndm podminek
na trhu. Marketingovy plan je vypracovan na del$i ¢asové obdobi, a aby byl co nejefektiv-

v

néjsi, je tieba zodpoveédét spoustu otazek.
Marketingovy plan hotelu se sklada z nasledujicich ¢asti:

e analyza produktu,

e analyza trhu,

e analyza konkurence,

e organizacni struktura,

e urceni marketingového managementu,
e program prodeje,

e urceni obchodni politiky,

e operacni ¢innosti,

e opravy a udrzba,

e rozpocet jednotlivych stfedisek,
e rozpocet,

e financni plan,

e shrnuti ptfedchozich bodt, pro¢ bude a pro¢ nebude plan Gspésny.
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Ukolem marketingového oddéleni je planovat uspokojeni potieb a pozadavki hostil. Tyto

potieby a pozadavky nasledné davat do souladu s hotelovymi potiebami a pozadavky.

Na zakladé ptijaté marketingové strategie sestavuje hotel realiza¢ni plan. Realiza¢ni plan
obsahuje rozpis jednotlivych ¢innosti, tyto ¢innosti je potieba uskuteénit v zajmu dosazeni
cilti a ¢asovy horizont pro realiza¢ni plan je jeden rok. Hlavnim koordinatorem je marke-
tingovy management, ktery plni realiza¢ni plén a zaroven kontroluje a hodnoti marketin-
gové strategie. Ukolem toto, kdo kontroluje pInéni realiza¢niho planu je neustalé porovna-
ni skutecného stavu s planovanym. Béhem kontroly mtize vyjit najevo, Ze je tfeba zménit

cile ¢i plany v souvislosti se zménou trznich podminek. (Kiral'ova, 2006, s. 60)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Literarnich zdrojt, které se tykaji marketingu sluzeb, marketingu hotelovych sluzeb a ho-
telnictvi jako celku je cela fada. V teoretické Casti jsem se zabyvala hlavné marketingem
sluzeb, ktery je dobfe vysvétlen v knize od Kotlera (2007), kde je podrobné zpracovana
kapitola ¢. 15 Marketing sluzeb. Z této knihy jsem také Cerpala nejvice informaci. Dale
jsem o marketingu sluzeb Cerpala od Cetlové (2002), ale tato skripta mi pfiSla na rozdil od
Kotlera (2007) hodné obecna a ¢erpala jsem z nich malo. Déleni sluzeb je velmi piehledné
v bodech popsano ve skriptech ,,Marketing obchodu a sluzeb*, jejichz autorkami jsou
Stanikova, Vorlova a Vickova. Tato skripta velmi dobie a do detailu popisuji mimo jiné
marketingovy mix sluzeb. Dalsi knihou, kterd byla pro teoretickou ¢ast velkym pfinosem,
je kniha , Marketing sluzeb“ od autorek Janeckové a Vastikové. Autorky se v knize zaby-
vaji marketingem sluzeb celkové a velmi dobie vysvétluji vlastnosti sluzeb, kde je kazda
vlastnost znazornéna také na obrazku. Z této knihy jsem také Cerpala poznatky ohledné
marketingového mixu sluzeb. VSe o kvalité sluzeb je velmi dobie popsano Vv knize ,,Jak

ziskat zakaznika. Kvalita sluzeb* od Horovitze.

Dalsi kapitolou teoretické ¢asti je Hotelnictvi, kde jsem Cerpala hlavné z knihy ,,Moderni
hotel“ od autor Cerného a Krupi¢ky. Autofi se v knize zabyvaji poznatky z hotelového
prostiedi. Je zde popsana klasifikace hoteld, Gseky hotelu, ¢innost jednotlivych oddéleni
a spousta dal$iho. V knize se mi libilo, Ze je V ni znazornéno hodné obrazki pro vysvétleni.
Dalsi kniha, ze které jsem Cerpala k této kapitole je ,,Podnikani v hotelnictvi a gastrono-
mii* od Smetany a Kratké. Kniha se mi velmi libila, autofi v knize rozpracovavaji hotel

a jednotlivé oddéleni hotelu a je plna zajimavych informaci z hotelového prostiedi.

Posledni téma teoreticé Casti je marketing hotelovych sluzeb. K této kapitole jsem nejvice
Cerpala ze stejnojmenné knihy ,,Marketing hotelovych sluzeb®, kterd je velmi odborn¢ po-
psana autorkou Kirdl'ovou. Autorka se v knize snazi problematiku tématu hodné ptiblizit

praxi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKAHOTELU BALTACI***

Hotel Baltaci*** U Nahonu se nachazi v klidné lokalité mésta Zlina, v blizkosti centra,
kousek od feky Drevnice a nabizi svym hostiim kvalitni ubytovani za pftijatelné ceny uz
vice nez 10 let. V hotelu se nachézi 32 pokoju, restaurace a modern¢ zafizené wellness

centrum.

5.1 Zakladni informace o hotelu

Nazev: Hotel Baltaci*** U Nahonu

Adresa: U Nahonu 3946, 760 01, Zlin
Telefon: +420 577 439 159, +420 732 600 500
Email: hotel.zlin@baltaci.cz

Reditel hotelu: Lukas Zaludek

R W

U Nahonu
Hotel Baltaci

Obr. 10 Logo hotelu (hotel Baltaci,
2012)

5.2 Profil spole¢nosti Baltaci, a.s.

Spolecnost Baltaci a.s. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 14. 5. 1999 a zabyva se
provozovanim hotelu a restauraci na Zlinsku. Kromé jiz zminovaného hotelu Baltaci*** U
hotel Baltaci Atrium ve Zlin¢, jehoz provoz byl slavnostné zahajen v kvétnu roku 2010,
dale spolecnost vlastni feznictvi, pivnici a restauraci v Napajedlich a samoobsluznou re-
stauraci s feznictvim ve Zling, kterou bude letos v srpnu spolecnost otevirat. Vice informa-

ci o profilu spole¢nosti Baltaci a.s. viz. Piiloha PI.

5.3 Ubytovani

Hotel Baltaci*** mé 32 pokojii, které jsou rozdéleny do péti kategorii. VSechny pokoje

jsou vybaveny nabytkem z masivniho dfeva, koupelnou s vanou, toaletou, wifi pfipojenim,
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kabelovou televizi a telefonem. Pokoje jsou jak pro kutdky, tak pro nekutéky a jeden pokoj
je bezbariérovy. Na pozadani je mozno pokoj doplnit détskou postylkou ¢i peliskem pro

psy. Hotel ma 3 patra a soucasti hotelu je samoziejmée i vytah.

Cena ubytovani zahrnuje snidani, parkovani, wifi pfipojeni po celém hotelu a 90 minut
Vv hotelovém wellness centru, které je denné oteviené pro hotelové hosty v dobé od 20:30
do 22:00 hodin. Obrazky jednotlivych pokoju, viz. Ptiloha P II.

5.3.1 Kategorie pokoju

Na hotelu Baltaci*** miizeme najit ndsledujici kategorie pokoji:

Economy Class

Pokoje toho typu jsou charakteristické jednoduchym uspotfadanim a k dispozici jich je na
hotelu 7.

Cena pokoje: 900,-K¢&/1 os./noc
1100,-K¢&/2 os./noc
Superior Class

Tyto pokoje jsou vybaveny postelemi s polohovacimi rosty, zdravotnimi matracemi
a jsou zdobeny dily zlinského fotografa Spidly. Dal§im znakem jsou prostorné koupelny

s rohovymi vanami. Téchto pokoju je na hotelu 12.
Cena pokoje: 1100,-K¢/1 os./noc
1300,-K¢&/2 os./noc

First Class

wvewr

a Kk jejich nadstandardni vybavé patii vysoké postele se zdravotnimi matracemi a LCD te-

levizemi. Tento druh pokoje je také jediny urceny pro 3 osoby. K dispozici jich je 10.
Cena pokoje: 1300,-K¢&/1 os./noc

1600,-K¢/2 os./noc

1800,-K¢/3 os./noc

Superior De Lux



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Vybaveni tohoto pokoje je totozné s vybavenim pokoje typu Superior, s tim rozdilem, ze
koupelnu doplnuje vifiva vana. Tento pokoj je jako jediny svého druhu k dispozici na hote-

lu.
Cena pokoje: 1300,-K¢/1 nebo 2 os./noc

Apartman Suite

wewvr

i odpocinek. Pokoj se sklada ze dvou samostatnych mistnosti — obyvaciho pokoje a loZni-

ce.

Cena pokoje: 1500,-K¢/1 os./noc
2000,-K¢/2 os./noc

5.4 Sluzby

Recepce

Hotelova recepce je oteviena 24 hodin denné. Na recepci maji hosté moznost zakoupit si
drobné obcerstveni, alkoholické a nealkoholické napoje a zakladni kosmetiku. Pro hosty
jsou k dispozici na recepci planky a mapy mésta a rizné brozurky s dobrymi tipy na vyle-
ty. Samoziejmosti jsou sluzby, jako je tisk, scannovani, kopirovani ¢i zjiSténi autobuso-
vych nebo vlakovych spojli. Na ptani hostll zavola recepcni taxi, tato sluzba je bezplatna.
Uschovna cennosti a zavazadel je samoziejmosti, recepce je vybavena bezpenostnim tre-

zorem.
Internet

Po celém hotelu je pro hotelové hosty zdarma wifi pfipojeni. Na pokoji je slozka s infor-
macemi o ubytovani a tam najde host heslo na wifi. V restauraci je také wifi, jen s odlis-

nym heslem. Na pozadani obsluha rada heslo hostovi sd¢li.

Snidané

Hotelova snidané se podava v restauraci hotelu denné od 7:00 do 10:00 hodin a je formou
Svédskych stold. K dispozici je hostiim jak tepld, tak i studena snidané. Na ptfani hosta je
snidané na pokoj samoziejmosti. V pfipad¢, Ze host opousti hotel v brzkych rannich hodi-

nach, je mu pfipraven snidafiovy balicek na cestu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Parkovani

U hotelu je k dispozici pro hotelové hosty velké parkovisté, které je bezplatné. Parkovisté

je stfezeno kamerovym systémem.
Telefon

Kazdy pokoj je vybaven telefonem. Po vytoceni ¢isla 0 se dovola kazdy host na recepci.
Z pokoje do pokoje je mozno volat prave pres recepci, kde jsou hosté pfepojeni. Pii volani
mimo hotelovou sit’ je k dispozici k zaptj¢eni na recepci telefon. Volani mimo hotelovou

sit’ je zpoplatnéno.
Buzeni hosti

Host se mtze nechat vzbudit recepci v ¢as, kdy potiebuje. Sta¢i zavolat na recepci, nebo

osobn¢ oznamit ¢as buzeni. Tato sluzba je zdarma.
Pradelna

Hotelova pradelna slouzi nejen k prani hotelového pradla a rucnikd, ale samoziejmé také
hostim. Hotelovi hosté zanechaji véci, které si pteji oprat na recepci, a nejpozdéji do dru-

hého dne jim je pradlo vraceno.

Cenik prani:

Kosile: 50,- K¢ Triko: 45,- K¢ Svetr: 50,- K¢ Sukné: 40,- K¢
Ponozky: 15,- K¢ Kalhoty: 50,- K¢ Spodni pradlo: 25,- K¢

Placeni

Platba za ubytovani se provadi na recepci a je mozno platit hotove, platebni kartou nebo

v eurech.
Piijezd a odjezd hosti

Ubytovani hostl v hotelu je od 14:00 hodin. Pokud host potiebuje dfiv, neni problém po

domluvé ptipravit pokoj diiv.

Host by mél opustit pokoj v den odjezdu do 11:00. V piipadg, ze host potiebuje zistat déle

nebo si nechat pouze véci na recepci, musi to oznamit na recepCni.
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Room servis

Na ptani je hostim k dispozici donéska jidel na pokoj zdarma. Na kazdém pokoji je slozka,
ve které mimo jinych informaci, host najde 1 jidelni a napojovy listek. Pro room servis sta-

¢i, kdyzZ host zavola z pokoje na recepci a nahlasi, co si pieje.

5.5 Restaurace

Soucasti hotelu je samoziejme 1 hotelova restaurace, ktera nabizi jak Ceskou, tak i zahra-
ni¢ni kuchyni, bohaty napojovy listek a vybér z kvalitnich moravskych 1 zahrani¢nich vin
a Sampanskych. Restaurace slouzi jak hotelovym hostiim, tak i Siroké vefejnosti a je ote-
viena od 17:00 do 23:00 hodin. Kapacita restaurace je 80 mist. V letnich mésicich je sou-
¢asti restaurace 1 zahradka. Samoziejmosti je moZnost rezervace. Prostory restaurace jsou
usporadany tak, Ze se hosté kolem sebe vzajemné nerusi. Po celé restauraci je hostim k
dispozici wifi piipojeni. Utratu z restaurace je mozné poslat na hotelovy uéet, host zaplati
pii odjezdu konec¢nou sumu. Jidelni a népojovy listek je vyhotoven i v anglickém jazyce

(jidelni listek viz. Ptiloha P III).

5.6 Wellness

Hotelové wellness centrum je moderné zatizeno a patii k nejpéknéj$im a nejlépe vybave-
nym ve mésté. Neopakovatelna atmosféra hotelového wellness nabizi pfijemny odpocinek
nejen pro hotelové hosty. V hotelovém wellness centru je k dispozici finska sauna, aroma-
tizovana parni lazen, prostorny a mohutné vifivy whirlpool a relaxaéni jeskyné. Na ptéani
hostli je moZno zajistit rizné druhy masazi ¢i obCerstveni. Pro hotelové hosty je wellness
kazdy den zdarma a to v ¢ase 20:30-22:00. V jinych hodinach je samoziejmé wellness pro
hosty také pristupné. Cenik sluzeb jak pro hotelové hosty, tak pro vetejnost viz. P¥iloha P
V.

Finska sauna

Prostor finské sauny je vybaven kamny s vyhiatymi kameny, které se polévaji vodou, aby
vznikld para udrzela vlhkost vzduchu. Cely prostor finské sauny je oblozen dievem
a uvnitt hraje pfijemna hudba. Finskd sauna je prospésna jak pro fyzickou tak pro psychic-
kou pohodu — pii teploté 90 stupniii se zvySuje tepova frekvence a zlepSuje se prokrveni,
které posiluje krevni obéh a imunitu. Pocenim se télo zbavuje jedovatych latek

a télo uvolnuje svalové napéti.
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Parni lazen

Parni lazen je aromatizovana lehce do eukalyptu, slouzi ke stimulaci krevniho ob&hu
a uvolnéni svalového napéti. Mimo to, ze parni lazen ma ptiznivé ucinky na pokozku, pro-
spiva lidem, ktefi maji problémy s dychacimi cestami, poruchami spanku ¢i trpi svalovou
tenzi. Diky parni lazni se zvysuje fyzicka a psychickéd pohoda. Teplota v parni lazni je od

43 do 46 stupii.
Whirlpool

Prostorny vitivy bazén, ktery je pfizpiisobeny k hydromasézi téla patii mezi neoblibené;si
procedury wellness centra. Masazni trysky lze libovolné regulovat podle potfeby a voda
ma piijemnych 37 stupitt. Whirlpool pomdha pfi Gnavé ¢i bolesti pohybového ustroji. Je
také vhodna 1 jako soucast rehabilitace. Hydroterapie zvySuje psychickou pohodu, posiluje

¢innost srdce a krevniho obéhu.
Relaxacni jeskyné

V relaxac¢ni jeskyni si organismus vyrovna teploty po finské sauné ¢i parni lazni. V jeskyni
se muzete polozit, zavtit o€i a pii ptijemné hudbé ptijemné relaxovat. (Obrazky hotelového

wellness centra viz. Ptiloha P VI).
Masaze
Externi masér poskytuje nasledujici nabidku masazi:

e sportovni a rekondi¢ni masaze,
e bankové masaze,

e masaze lavovymi kameny,

e manudlni lymfatické drendz,

e Dornova metoda,

e Breussova masaz,

e Bowenova tlakova masaz,

e SM systém cviceni pro patef.

e Osetieni REIKI (Interni zdroje: hotel Baltaci)

5.7 Organizacni struktura hotelu

Hotel Baltaci ma celkem 12 zaméstnanct, ktefi jsou rozdé€leni do recepce, ubytovaciho,

restauraéniho a technického tseku.
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Nasledujici obrazek popisuje organizaéni strukturu hotelu Baltaci.

Reditel hotelu

A 4

Vedouci hotelu Tec’hmcky
usek
\ 4 v ‘ ]
Ekonomicky Recepce Ubytovaci —
usek usek Gisek

Obr. 11 Organizacni struktura hotelu (viastni zpracovani)

Na $pici je feditel hotelu, ktery ma pod sebou vedouci a ekonomicky tsek. Ekonomicky
usek zahrnuje Gcetni a mzdovou ucetni. Pod vedouci hotelu spada technicky tsek, recepce,
ubytovaci Usek a restauracni tsek. Technicky usek zahrnuje jednoho udrzbare, ktery ma na
starosti chod a funkénost vybaveni obou hotelil. Recepce zahrnuje ¢tyfi recepéni (z toho
jedna je zaroven vedouci hotelu). Dvé na denni smén¢ a dv€ na no¢ni sméné. Pod ubytova-

ci tsek spadaji 3 pokojské a restauracni usek je slozen ze dvou servirek a dvou kuchai.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU HOTELU BALTACI***

vvvvvv

hotelu. Jednotlivé analyzy budou rozpracovany a na konci kapitoly vyhodnoceny.

6.1 PEST Analyza

Pest analyza analyzuje vnéjsi prostiedi hotelu, které také ovlivituje ¢innost hotelu. PEST
analyza popisuje ¢innost téchto ¢tyt faktort: politicko-legislativnich, ekonomickych, soci-

alné-kulturnich a technologickych.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

K politickym faktorim, které mohou ovlivnit chod hotelu, patii naptiklad daniova politika,
zahrani¢ni obchod, antimonopolni politika ¢i ochrana Zivotniho prostiedi. Hotel Baltaci,
stejn¢ tak jako ostatni organizace musi pfi vykonavani své Cinnosti dodrzovat zakonné
normy a legislativni omezeni. K t¢ém nejpodstatnéjs$im, které mohou ovlivnit chod hotelu,

patfi:

e Obchodni zakonik

- Upravuje podnikani pravnickych osob jako obchodni spoleénost, postaveni pod-
nikateli, obchodni zavazkové vztahy, zpracovava ptislusné predpisy Evropskych
spolecenstvi. Hotel ovlivituje napt. dodavatelsko-odbératelskymi vztahy.

e Obcansky Zakonik

- Upravuje ob¢anskopravni vztahy, pfispiva k napliiovani ob¢anskych prav a svo-
bod, dale upravuje ochranu osobnosti a nedotknutelnost vlastnictvi. Tyk4 se
napf. vztahu hotel — zdkaznik.

. Danové zakony

- Zadkon o dani z prijmu - Zakon upravuje prislusné predpisy Evropské unie a dai
z ptijmu fyzickych a pravnickych osob. Tyka nejen piijmi z podnikéni, ale také
pfijmil z prondjmu, z kapitalového majetku, z prodeje nemovitosti a movitych
véci, z Clenskych ptispévki apod.

- Zakon o dani z pridané hodnoty - Zakon upravuje prislusné predpisy Evropské
unie a upravuje dan z ptidané hodnoty, ktera se uplatituje na zbozi, sluzby a ne-
movitosti. Ubytovaci sluzby se v soucasné dob¢ tfadi do snizené sazby DPH, te-
dy 14 %. Od ledna 2013 planuje vlada zvysit jak zakladni tak snizenou hodnotu
DPH. Zakladni sazby se zvysi z 20 % na 21 % a snizena ze 14 % na 15 %. To
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bude znamenat vyssi snizenou sazbu DPH, coz povede ke zvySeni cen za ubyto-
vaci sluzby a to mize mit za nésledek pro hotel pokles zakaznikd, tudiz pokles
celkovych trzeb. (Danovy poradce Béhounek, 2012)

- Spotrebni dan — tyka se cigaret a alkoholu.

- Silnicni dan — musi hradit kazdy, kdo pouziva motorové vozidlo pii podnikani.

- Darn z nemovitosti — musi platit kazdy, kdo vlastni nemovitost. Budova hotelu je
ve vlastnictvi majitele, tudiz musi dan platit.

. ZaKkon o zivnostenském podnikani

- Upravuje podminky Zivnostenského podnikdni a kontrolu jejich dodrzovani.
Stanovuje, kdo mutize podnikat na zivnost podminky provozovani Zivnosti. Uby-
tovaci sluzby spadaji do volné ¢innosti. Vedeni hotelu musi byt opatrné a neza-
meéstnat nikoho na zivnostensky list, protoze od ledna leto$niho roku je tzv.
Svarc systém nelegalni a hrozi za n&j vysoké pokuty. (Idnes, 2012)

. Zakonik prace

- Upravuje pracovnépravni vztah a podminky mezi zamé&stnavatelem a zamést-
nancem. I zaméstnanec ma pravo se branit, pokud citi, ze zaméstnavatel nedodr-
Zuje podminky stanovené V pracovni smlouve.

. Zikon o ochrané spotiebitele

- Upravuje ptislusné piedpisy Evropskych spoleCenstvi a stanovuje nékteré pod-
minky podnikani vyznamné pro ochranu spotiebitele, dale ukoly vefejné spravy
Vv oblasti ochrany spotiebitele, opravnéni a sdruZeni spotiebitell ¢i jinych prav-
nickych osob, které jsou zalozené k ochrané spotiebitele.

o Ziakon o ucetnictvi

- Zékon stanovuje rozsah a zpisob vedeni ucetnictvi a pozadavky na jeho prukaz-
nost v souladu s pravem Evropské unie. Hotel je povinen stejné jako kazda jina
firma vést ucetnictvi o svém podnikani. Ekonomicky tisek hotelu musi sledovat

zmény a normy s ménicimi se podminkami pro zemé EU. (Zakony CR, 2012)

6.1.2 Ekonomické faktory

K dilezitym ekonomickym faktorim patii vySe troki, sménny kurz, mira inflace, vySe
diichodl ¢i mira nezaméstnanosti. Tyto v§echny faktory miZou néjakym zplisobem ovliv-
nit ¢innost hotelu. Pfi nizkych trocich budou lidé vice Setfit, tim padem budou méné vyu-

zivat hotelovych sluzeb. Stejné tak pii nizkém dichodu lidé omezi cestovani. Sménny kurz
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ma vliv jak pro zahrani¢ni hosty tak pro ¢eské. Pti ptiznivém kurzu lidé spiSe vycestuji do

zahranici, naopak pokud koruna oslabi, bude to znamenat vétsi mnozstvi zahrani¢nich hos-

lych podnikt a tim zvySeni nezaméstnanosti.

Tab. 1 Mira nezaméstnanosti v CR (CSU, 2012)

Ukazatel 1. étvrtleti | 2. étvrtleti | 3. étvrtleti | 4. étvrtleti | 1. ¢étvrtleti

2011 2011 2011 2011 2012
Mira | 72% 6,7% 6,6 % 6.4 % 7.2%
Nezamestnanosti

Podle tabulky jde vidét, Ze do konce roku 201 1mira nezaméstnanosti klesala, coz znamena-
lo vy$$i zamé&stnanost. Vys§i zaméstnanost vede k tomu, Ze pokud lidé maji praci, maji
penize a tim padem si mohou dovolit i cestovat. Prvni ¢tvrtleti roku 2012 uZz pfineslo nega-
tivni informace, naopak mira nezaméstnanosti opét vzrostla na stejnou uroven, na které
byla v prvnim ¢tvrtleti roku 2011. Znamena to opak, vice nezaméstnanych, tim padem mé-

né lidi, ktefi si mizou dovolit vycestovat.

Tab. 2 Priimérnd mzda v CR (Kurzy, 2012)

1. ¢tvrtleti | 2. étvrtleti | 3. étvrtleti | 4. ¢tvrtleti | 1. étvrtleti

Ukazatel 2011 2011 2011 2011 2012

Primérna hruba

mzda 23143 K¢ | 23984 K¢ | 24089 K¢ | 26067 Ke | 24 129 K¢

Podle tabulky je jasné, Ze do konce minulého roku se priméméa mzda v CR zvySovala. Ale
V prvnim ctvrtleti roku 2012 opét klesla, coZ znamena minus pro ubytovatele. Pokud lidé
nebudou mit dostatek financi, nebudou si moci dovolit cestovat a budou investovat spise

do Zivotné potiebnych véci nez do cestovani.

6.1.3 Socidlné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory zahrnuji zplisob Zivota lidi, hustotu zalidnéni, vzdélanost obyva-
telstva, porodnost, nabozenstvi, kulturu apod. Lidé stale zvySuji svoji zivotni troven
a kladou vétsi diraz na kvalitu sluzeb. Pro hotel to znamena pfizptisobit se hostlim, nabid-
nout jim prave to, co chtéji. V dnesni dobé jsou velmi popularni wellness pobyty spojené
S masazemi, ruznymi lazeniskymi procedurami, prosté mista, kde si host odpocine a vy-

chutnd si zaslouzeny relax. Lidé o sebe pecuji ¢im dal vic.
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To je jednim z divodd, ze v prvnim cCtvrtleti roku 2012 vzrostl pocet pienocovani hostl
hromadnych ubytovacich zafizeni mezirocné¢ o 8,7 %. Z toho pocet zahrani¢nich hosta

vzrostl 0 13 % a domacich o 4,6 %. (CSU, 2012)

Tab. 3 Navstévnost v hromadnych ubytovacich zari-

zenich v CR (CSU, 2011)

Pocet hostu
Celkem | Nerezidenti | Rezidenti
2000 10863 772 4772794 6 090 978
2001 11 283 185 5405 239 5 877 946
2002 | 10415255 | 4742773 5672 482
2003 | 11346482 | 5075756 6270 726
2004 | 12219689 | 6061225 6 158 464
2005 |12361793| 6336128 6 025 665
2006 | 12724926 | 6435474 6 289 452
2007 12 960 921 6 679 704 6 281 217
2008 12 835 886 6 649 410 6 186 476
2009 |11985909 | 6032370 5953 539
2010 |12211878| 6333996 5877 882
2011 |12898712| 6715067 6 183 645

Rok

V tabulce jde vidét, Ze navstévnost domdcich hostl rizné kolisd plus minus mezi 5 a 6
miliony ro¢né. Oproti tomu ndvstévnost zahrani¢nich hostl stoupd. To mé za nasledek ros-

touci pocet hostll v ubytovacich zatizenich, coz piinasi vétsi trzby ubytovateltim.

Okoli mésta Zlina je plné krasnych pamatek i pfirody. Jak v centru, tak v okoli mésta ma-

Zou hosté navstivit plno zajimavych mist.

Meésto Zlin je mésto s univerzitou, je zde hodné kvalifikované pracovni sily. Konkurence
mezi absolventy je vSak pfili§ vysokd, proto se také nezaméstnanost ve Zlinském kraji nyni
pohybuje kolem 8,5 %. Piesto Ze jsou regiony, které jsou na tom haf, jako napt. Ustecky,
Karlovarsky, Jihomoravsky ¢i Olomoucky, mnoho absolventli jde za praci do hlavniho
mésta nebo do Brna. Ve vétsim meésté je prece jen veétsi moznost a hlavné lepsi platoveé

ohodnoceni. (CSU, 2012)
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Obr. 12 Diivody cestovani (Jakubikova, 2009, s. 19)

Obrazek znazornuje ditvody cestovani. Hlavni dva diivody cestovani plynou z potéSeni a z

povinnosti.
Zahrani¢ni hosté u nas

Jednoznaéné v Ceskych ubytovacich zafizenich vedou cesti hosté. Zahrani¢nich hostt
k nam piijizdi mnoho z ruznych zemi. Z toho diivodu jsem zvolila prvnich 10 zemi podle
nejvétsiho poctu zahrani¢nich hostli u nds v hromadnych ubytovacich zatizenich. Tyto uda-

je jsou zpracovany za posledni 3 roky. (Tabulky + grafy viz. Pfiloha P XI)
Rok 2009

Nejcastéji k nam ze zahrani¢nich hostl jezdi Némci, ktefi maji obrovsky néaskok pied
ostatnimi. S poctem témét 1,4 milion zabiraji 35,1% ze vSech deseti narodnosti.
Hned po Némcich nasleduji Britové, jejichz pocet je jen o malinko vys$si nez u ltald.
Dalsi pricky zapliuji Polaci a Rusové. Slovaci, piestoze jsou nasimi sousedy, jSou na
Sestém misté. Na dalSich ptickach jsou Ameri¢ané, Francouzi, Nizozemci a na po-
slednim mist& Spanglé.

Rok 2010

Rok 2010 je na tom stejné jako rok ptedchozi, co se prvni pozice tyce. Némci maji obrov-
sky naskok s vice nez 1,3 milionu ubytovanych hostii u nés. Celkovy pocet zahrani¢nich
hostli u nas vzrostl o vice nez sto tisic. Na druhém misté jsou piekvapivé Rusove, kteii se
umistili minuly rok aZ na patém misté. Tieti pozice patii Britim. Ctvrté misto obsazuji
stejné jako minuly rok Polaci. Na patém misté jsou Italové, ktefi si pohorsili o dv€ mista
oproti minulému roku. Na Sestém misté jsou Americ¢ané a za mini v tésném zavésu Slovaci.

Posledni mista v tabulce zabiraji Francouzi, Span¢lé a Nizozemci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Rok 2011

V roce 2011 jsou opét Némci na prvnim misté v poctu zahrani¢nich hostd u nés. Druzi jsou
Rusové, stejné jako loni. Tieti misto patii Polaktim, ktefi se posunuli a v porovnani s minu-
lymi roky navitévuji CR &astgji. V roce 2011 nasi zemi navitivilo hodné Slovakd v porov-
nani s minulymi roky. Paté misto obsadila Italie, stejné jako pfed rokem. Na dalSich pfic-
kach v obsazenosti jsou Britové, Americ¢ané, Francouzi a posledni dvé mista zabiraji stejné

jako loni Span¢lé a Nizozemci.

Zahraniéni hosté celkem

Tab. 4 Pocet zahranicnich hosti

v HUZ celkem (CSU, 2012)

Pocet ubytova-
ROK nych/rok Zelkem
2009 3974173
2010 4076 676
2011 4 349 004

Z tabulky jde vidét, jak se celkovy pocet zahrani¢nich hosti v hromadnych ubytovacich
zatizenich rok od roku zvysuje. V roce 2010 se zvysil pocet zahrani¢nich hostti o 102 503
oproti roku 2009. V roce 2011 zase stoupl pocet zahrani¢nich hostti u nas o 272 328 oproti

roku 2010. Celkov¢ tedy rok od roku navstévuje nasi zemi vice zahrani¢nich hostu.

6.1.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj jde den ode dne stale kupfedu. V hotelich je dnes samoziejmosti
technologie, jako je napt. platba kartou, wifi pfipojeni po celém hotelu nebo online rezer-
vace na strankach hotelu. Pro kazdy hotel, stejné tak jako pro kazdou jinou spolecnost je

dulezité, aby drzel stale krok s nove vyvijejicimi se technologiemi.

K modernizaci hotelti dochazi diky novym technologiim — nové vybaveni pokoji, klimati-

zace na pokojich, bezpe¢nostni zatfizeni hotelu, kamerové systémy apod.

Technologicky pokrok ma za nésledek zvySeni konkurenceschopnosti hotelu, zvyseni kva-

lity poskytovanych sluzeb hotelu a samoziejmé ma pozitivni vliv také na hosty.

Hotel diky informac¢nim technologiim denn¢ komunikuje s dodavateli, s hosty, urady, ban-

kami a mnoho dalSimi. Také komunikace uvniti hotelu je velmi dulezita, napt. mezi jed-
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notlivymi odd¢lenimi. Proto je pro hotel funkénost, rychlost a spravnost vSech informac-

nich tokl velmi diilezitd. Nasledujici obrazek zndzorfiuje informacni toky mezi hotelem

Dalsi
hotely v fetézci

v

a jeho okolim.

Letecké
spole¢nosti

4
C= DO} =

Cestovni
kancelare
House-keeping
Finanéni
Sklady o
/ | Uctama | g— \
Cizinecka
policie

Méstsky
Urad

Kreditni
spole¢nosti

Obr. 13 Informacni toky mezi hotelem a jeho okolim (Cerny,
Krupicka, 2008, s. 73)

6.2 Porterova analyza konkuren¢niho boje

Porterova analyza se sklad4a z 5 faktori: hrozba vstupu novych konkurentli, vyjednavaci
sila dodavatelli, vyjednavaci sila odbératelti, hrozba substitu¢nich vyrobkd ¢i sluzeb

a hrozba konkuren¢ni rivality.

Rivalita novych

konkurentti
Dohadovaci schopnost H,rOZba vstupu rlo' Dohadovaci schop-
dodavatelt vyeh konkurenti nost kupujicich
Rivalita zptsobena Vnitini rivalita Rivalita zplisobena
dodavateli odvétvi kupuiicimi

Hrozba novych
vyrobki

Rivalita zptisobena

substituty

Obr. 14 Konkurencni faktory podle Portera (Bartes, 1997, S. 12)
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6.2.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

V dnesni dobé neni velkym problémem zacit podnikat a postavit tfeba novy hotel. Podnikat
muze kazdy, da se fict. Jednou z nejvétSich bariér jsou pocatecni finan¢ni prostiedky.
A protoze se nejednd o malou investici, je tieba si dopfedu dobie zmapovat konkurenci

Vv okoli, aby investice do nového hotelu méla viibec n¢jaky smysl.

Jednim z pozitivem stavajicich hotelt je, Ze lidé jsou uz zvykli na svij standard, na mista,
kam se radi vraceji, a ne kazdy se hrne vyzkouset néco nového. Hotel by si m¢l snazit udr-

zet stavajici zdkazniky a hyckat si je, aby neodesli ke konkurenci.

Letos byl ve Zlin¢ otevien novy hotel Tomasov, ktery sidli v klidné ¢asti mésta Zlina. Ho-
tel se mize pySnit neobvyklou architekturou a designem. Hotel se nachazi piimo vedle
Reprodukéni kliniky ve Zling, jejiz navstévnici jsou také hosté hotelu Baltaci. Z tohoto

divodu je hrozba novych konkurentii na misté. (hotel Tomasov, 2012)

Obr. 15 Hotel Tomasov Zlin (hotel Tomasov)
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6.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Kazdy hotel mé celou fadu dodavatelti, se kterymi spolupracuje. Jednd se o dodavatele
surovin a napoju, dodavatele informacni technologie, dodavatele ruc¢nikti a lozniho pradla,

energie a dalsi.

Kazdy hotel se mize rozhodnout pro své dodavatele. Pfi rozhodovani je dilezitd cena
a samoziejmé terminy dodani. V ptfipadé, ze nebude hotel s né¢jakym dodavatelem spoko-

jen, kdykoliv jej miize zménit.

Pro posileni image hotelu a udrzeni ptatelskych vztahit mtze hotel zasilat kazdorocné

svym dodavatelim novoro¢ni ptani, darovat darkové predméty s logem hotelu, apod.
Hotel Baltaci spolupracuje s nasledujicimi dodavateli:

e Potraviny — Makro, Nowaco

e Napoje - Lesko

e Vina— vinotéka U PeSatli

¢ Informaéni technologie — Ceské radiokomunikace
e Energie—Eon

e Hotelové pradlo — Karel Topi¢ (povleceni, prostéradla, ru¢niky)

Paretovo pravidlo neboli pravidlo 80/20 tikd, Ze menSina vstupt ¢i usili obvykle vede ke
vétsin€ vystupt ¢i prospéchi. Napt. 20 procent produktli nebo zakaznikl obvykle vytvari
80 procent zisku organizace, nebo 20 procent fidict zpiisobi 80 procent dopravnich nehod.

(Koch, 2000, s. 11)

Pokud je Paretovo pravidlo aplikovano na hotel Baltaci, potom 20 procent spolehlivych
dodavateli pfinasi 80 procent celkového zisku. Téch 20 procent dodavateli, které by si
mél hotel hyckat a vazit si jich tvoii urcité Karel Topi¢ — hotelové pradlo, dale Makro

a Nowaco — potraviny.

Dodavateli rtiznych surovin, vybaveni a zafizeni je spousta, jejich vyjednavaci sila je tedy
vysoka.

6.2.3 Vyjednavaci sila zakaznika

Hotel je zavisly na svych hostech a proto si je musi hyckat a snazit se je udrzet. Pti vybéru
ubytovaciho zafizeni jsou zdkaznici ovliviiovani celou fadou faktorii. Vyjednavaci sila

zakaznik mize byt hodné vysoka. Vybiraji si hotel podle umisténi, podle atraktivity okoli,
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samoziejmé podle ceny, podle sportovniho a kulturniho vyziti, podle vzdalenosti do centra

apod.

Dnes je velmi popularni rezervacni systém booking.com, ktery obsahuje hotely po celém
svété, a lidé si zde mlzou piecist recenze od jinych hostu, ktefi jiz hotel navstivili. Nebo
naopak sem mizou napsat své poznatky, co se jim na hotelu libilo, ¢i co jim vadilo. Server
booking.com je hodné rozsiteny a ovliviiuje mnoho lidi pfi rozhodovani, jaky hotel zvolit.

Hodné lidi da také na doporuceni od zndmych, protoze neradi zkouseji nové véci.

Dale se budu zabyvat sloZzenim hotelovych hostli hotelu Baltaci. Hosty prvni rozdélim na

zahrani¢ni a domaci, a poté zahrani¢ni hosty rozdélim podle jednotlivych stati.

Hotel ma novy rezervacni systém od Cervence roku 2010, z toho divodu se mi bohuzel
nepodatilo ziskat starS$i informace. Proto budu pracovat v nasledujici kapitole pouze
S dostupnymi daty, coZ je druhé polovina roku 2010, cely rok 2011 a prvni polovina roku
2012. Prvni rozdélim celkové hosty na domdci a zahrani¢ni a poté zahrani¢ni rozdélim
podle jednotlivych zemi a uvedu prvnich 10 zemi S nejvyssim poctem zahrani¢nich hosti

v hotelu Baltaci.

Rok 2010 (2. pol.)

Tab. 5 Struktura hostii hotelu Baltaci 2. pol. r. 2010 (viastni

zpracovani)

Mésic / 2010 | Cesti hosté | Zahrani¢ni hosté | Celkem
Leden - - -
Unor - - -
Brezen - - -
Duben - - -
Kvéten - - -
Cerven - - -
Cervenec 277 211 488
Srpen 272 379 651
Zari 342 122 464
Rijen 414 148 562
Listopad 396 138 534
Prosinec 462 137 599
Celkem ) 2163 1135 3298
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Rok 2011

Tab. 6 Rozdéleni zahranicnich hostit hotelu Baltaci (viastni

zpracovani)
Zemé Pocet hostii | Zemé Pocet hostii
Slovensko 154 USA 50
Rusko 152 Francie 48
Belgie 122 Litva 47
Italie 113 Rakousko 46
Polsko 85 Irsko 46

Tab. 7 Struktura hostii hotelu Baltaci r. 2011 (viastni zpraco-

vani)
Mésic / 2011 | Cesti hosté | Zahrani¢ni hosté | Celkem
Leden 388 99 487
Unor 367 96 463
Brezen 402 139 541
Duben 445 301 746
Kvéten 511 153 664
Cerven 499 173 672
Cervenec 463 288 751
Srpen 353 457 810
Zari 337 174 511
Rijen 470 152 622
Listopad 453 143 596
Prosinec 402 226 628
Celkem ) 5090 2401 7491

Tab. 8 Rozdeleni zahranicnich hostii hotelu Baltaci (vilastni

zpracovani)

Zemé Pocet hostii | Zemé Pocet hosti
Slovensko 327 Kanada 167
Italie 262 Francie 147
Rusko 243 Velka Brit. 83
Némecko 232 Polsko 81
Belgie 177 Rakousko 77
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Rok 2012 (1. pol.)

Tab. 9 Struktura hostii hotelu Baltaci 1. pol. r. 2012 (vilastni

zpracovani)

Mésic /2012 | Cesti hosté | Zahrani¢ni hosté | Celkem
Leden 453 269 722
Unor 263 186 449
Brezen 485 193 678
Duben 390 226 616
Kvéten 408 197 605
Cerven 369 207 576
Cervenec - - -
Srpen - - -
Zari - - -
Rijen . . .
Listopad - - -
Prosinec - - -
Celkem > 2368 1278 3646

Tab. 10 Rozdéleni zahranicnich hostit hotelu Baltaci (viastni

zpracovani)
Zemé Pocet hosti Zemé Pocet hostt
Slovensko 272 USA 83
Italie 188 Rakousko | 60
Némecko 147 Rusko 36
Svédsko 93 Francie 35
Polsko 84 Velka Brit. | 34

Ve druhé poloviné roku 2010 jde vidét nartist domdcich hostl. Pocet zahrani¢nich hostl se
néjak razné€ nezvysuje, ani nesnizuje. Celkovy pocet jak domacich tak zahrani¢nich hostl
je nejvyssi v srpnu. Pravdou je, Ze oblibeny zavod Barum Rally na Zlinku, ktery se jezdi
Vv mésici srpnu, kazdoroéné ptilaka mnoho nejen Ceskych, ale piedev§im zahrani¢nich di-
vakl. V dob¢, kdy se na Zlinsku jezdi Barum Rally, byvaji vZzdy vSechny hotely v okoli
plné obsazené. Co se tyka slozeni zahrani¢nich hostt, tak jednozna¢né vedou Slovaci, kte-

ré nasleduji Rusové, dale Belgi¢ané a za nimi jsou Italové.
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V roce 2011 vede v celkové obsazenosti jak domacich tak zahrani¢nich hostti opét mésic
srpen, kde vice nez polovinu zabiraji zahrani¢ni hosté. Nejméné domacich hostii bylo
V meésici zafi a zahrani¢nich hosti bylo nejméné v mésici tnoru. Ve slozeni zahrani¢nich
hosti vedou jednoznacné opét Slovéci, nasleduji je Italové, dale Rusové a za nimi jsou
Némci.

V prvni poloving roku 2012 vede jednozna¢né mésic leden z celkovych hosti hotelu Balta-
ci. Z toho vice nez polovinu zabiraji domaci hosté. Pocet zahrani¢nich hosti byl v mésici
lednu nejvyssi. V tnoru a bieznu klesl, ale pak ma opét stoupajici tendenci. Na piednich

ptickach zahrani¢nich hostt jsou Slovéaci, Italové a Némci.

Je t€zké posoudit a porovnat vSechny tii roky mezi sebou, protoze u roku 2010 a 2012

nejsou k dispozici bohuzel informace za cely rok.

-------

(Interni zdroje: hotel Baltaci)

6.2.4 Hrozba substituti

Substitutem pro hotel miiZe to, kdyZ se host rozhodne, Ze misto pfespani na hotelu bude
dojizdét, nebo piespi u znamého. V piipadé, ze se bude jednat o pravidelné a dlouhodobé
cestovani tyto varianty nejsou realné. Host si radé¢ji zaplati hotel a vyspi se, nez aby projiz-
dél benzin, brzo rano vstaval nebo obtézoval pravideln¢ znamého. Tudiz je hrozba substi-

tut pro hotel minimalni.

6.2.5 Konkuren¢ni rivalita

Konkurence v hotelnictvi je obrovska. Hotely stale vylepSuji své sluzby, snazi se odliSovat
od konkurence. Konkurence pro hotel Baltaci je velika, nebot’ je ve Zliné cela fada hotelu,
které se od sebe 1isi nabizenymi sluzbami. Hotely se vzajemné piedhanéji, zavadi nové

véci, vylepsuji sluzby a d€laji vSe pro udrzeni stavajicich hostl a ziskani novych.

Konkurence je rozdélena na ptimou a neptimou.

6.2.5.1 Piima konkurence

Do piimé konkurence spadaji vS§echny hotely. Ve Zlin¢ je mnoho hotel. Zvolila jsem ty

nejvetsi konkurenty pro hotel Baltaci:

e Hotel Ondras
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e Hotel Garni
e Hotel Moskva

e Hotel Tomasov

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceni hlavni konkurenti hotelu Baltaci***. Pokud hotel
splituje kritérium, je oznaéeno v tabulce jako A (ano), pokud nespliuje, je oznaceno jako N
(ne). Jestlize je sluzba poskytovana zdarma, v tabulce je zaznaceno Z, pokud za poplatek,

Vv tabulce je pismeno P (poplatek).

Tab. 11 Analyza konkurence (viastni zpracovaini)

— v =

S = 2
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£ o El > | E =

3 | Z £ | £ |EE

Hotel ot )% ‘= : = § £

T o= 2 | & < - S =
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=] = % 23] L =z = N = = 0«

N 3] — = < L =] « »

> O » - = 7 - =) 4 zZ =
Ondras 400 m | 790,- K¢ 26 Z | 100,- P N N NE
Garni 900 m | 1100,- K¢ 70 Z 110,- Z N A NE

Moskva 1km |1200,-K¢ | 120 | Z |veené| P N A Siroka
Tomasov | 1,5 km | 1500,-K¢ | 16 Z |vcené| Z A A NE

Baltaci 1 km 900,- K¢ 32 Z |vcené| Z A N nizka

Vzdélenost do centra hotelu Baltaci je asi 1 km. V porovnani s ostatnimi je na tom dobie se

vzdalenosti. Pouze hotel Ondras je nejblize centra mésta.

Co se cen tyka, porovnavala jsem pokoj typu Standard pro jednu osobu na jednu noc. V
hotelu Baltaci vyjde noc pro jednu osobu na 900,- K¢ a cena zahrnuje snidani, parkovani,

wifi pfipojeni a 90 min. zdarma v hotelovém wellness centru. Hotel Ondrd$ ma sice na

cv w7

v

platit 110,- K¢. Hotel Moskva ma cenu 1200,- K¢&. V ptipadé parkovani musi host jesté
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zaplatit poplatek (Castka neuvedena na strankdch hotelu). Hotel Tomasov mé cenu nejvys-
§i. Cena ale zahrnuje i snidani, i parkovani. Za zminku také stoji, ze hotel Tomasov je

¢tyrthvézdickovy hotel oproti hotelu Baltaci.

V poctu pokojii jednoznaén€¢ boduje hotel Moskva se 120 pokoji. DalSim hotelem
s nejveétsim poctem pokoju je hotel Garni, ktery ma 70 pokoju. Hotel Baltaci ma 32 pokoju.

Hotel Tomasov a hotel Ondra$ maji méné nez 32.

Wi-fi pfipojeni je dnes uz samoziejmosti, proto je v kazdém hotelu zdarma. Malou vyjim-

ku déla hotel Garni, u které¢ho je wi-fi pfipojeni pouze ve vybranych pokojich.

Snidani jsem zminila uz v cené ubytovani, krom¢ hotelu Ondras a Garni je u ostatnich ho-

teltl snidan¢ zahrnuta v cen¢ ubytovani.

Hotel Baltaci ma jednu z nevyhod oproti ostatnim, na hotelu neni zadny salonek. Hotel sice
spolupracuje s druhym hotelem Baltaci Atrium, ktery ma nékolik salonku. I pfesto se ale
stale jedna o jiny hotel. Dal$im hotelem bez kongresovych sluzeb je hotel Ondras, jinak

vSechny ostatni hotely prostory maji.

Parkovani je samoziejmosti u hotelu. Ne vSak vSude je samoziejmosti parkovani zdarma.

Hotel Moskva a Ondras maji tuto sluzbu zpoplatnénou.

Hotel Baltaci ma obrovskou vyhodu v tom, Ze jako jediny jesté s hotelem Tomasov, ma k

dispozici bezbariérovy pokoj.

Hotel Baltaci se mize pyS$nit krasnym a modernim wellness centrem. Z konkurence nabizi
Sirokou nabidku sportovniho a relaxacniho vyziti pouze hotel Moskva, ktery se miize chlu-

bit nabidkou fitness, saunami, masazemi, tenisem, bowlingem a dokonce kasinem.

Zavérem bych oznacila za nejvétsiho konkurenta hotel Moskva a hotel TomaSov. Hotel
Moskva piedevsim diky velkému poctu salonkd, né€kolika riznymi restauracemi a Siroké
nabidce sportovnich a relaxa¢nich aktivit. Hotel Tomasov je zase umistén v tésné blizkosti
Reprodukéni kliniky, kterd je znama nejen v Ceské republice, ale po celém svété. Mnoho
¢eskych i zahrani¢nich hostil navstévuje hotel Baltaci za ucelem navstévy pravé zminované
Kliniky. Proto zde hrozi riziko, Ze hosté daji pfednost spiSe hotel Tomasov, ktery je soucas-
ti Kliniky Reprodukéni mediciny. Hotel sice nemé sportovni vyuZiti, ale pfesto nabizi
oproti hotelu Baltaci kongresové sluzby a moderni zafizeni celého interiéru. (hotel Garni,

2012; hotel Tomasov, 2012; hotel Moskva, 2012; hotel Ondras, 2012; hotel Baltaci, 2012)
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6.2.5.2 Nepiimda konkurence

Do nepiimé konkurence spadaji ostatni ubytovaci zafizeni, jako jsou penziony, apartmany,

motely, botely, chatové osady, kempy, dependance ¢i turistické osady.

V nasledujici tabulce je zndzornén celkovy pocet HUZ podle kategorie ubytovaciho zaii-

zeni v jednotlivych turistickych regionech.

Tab. 12 Pocet HUZ podle kategorie ubytovani na Jizni Moravé (CSU, 2012)

Rok | Hotely gotely Penziony | Kempy Chatové | Turistické jglsdt: tr:lel-

arni osady | ubytovny .

uvedena
2000 176 6 140 53 43 69 159
2001 185 4 160 53 41 70 165
2002 181 4 192 54 41 72 149
2003 177 5 205 52 37 66 155
2004 176 4 194 45 38 62 140
2005 172 4 196 49 38 59 142
2006 175 4 188 51 38 53 146
2007 182 7 196 51 39 55 138
2008 196 9 196 46 35 57 137
2009 201 9 187 45 35 56 126
2010 207 9 191 44 34 50 117
2011 207 8 220 47 32 59 124

Podle tabulky jde vidét, Ze nejvétsi substitu¢ni hrozbou pro hotel jsou penziony, jejichz
pocet dokonce minuly rok prekrocil pocet hotelti na Jizni Moravé. S poctem 220 penziont
se dostal na S$pici v kategoriich UZ. Pocet jak hoteld, tak penzionti do roku 2005 kolisal,
ale od tohoto roku se rok od roku zvySuje. V roce 2010 bylo jesté hoteld o 16 vic nez pen-
ziont a loni uz penziony prevysily pocet hotelti o 13. Z hlediska nepiimé konkurence pred-

stavuji penziony nejveétsi hrozbu pro hotely, ostatni UZ nejsou pro hotel hrozbou.

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceny piednosti a nedostatky hotelu Baltaci oproti konku-

renénim hotelum.
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Tab. 13 Zhodnoceni analyzy konkurence (viastni zpracovani)

Piednosti hotelu Baltaci Nedostatky hotelu Baltaci
* umisténi hotelu e 7adna nabidka kongresovych
e snidan¢ a parkovani v cené sluzeb
ubytovani

Ny ) ¢ nizka nabidla sportovniho a
* pruatel'ne ceny relaxacniho vyziti
e Dbezbariérovy pokoj

6.3 Analyza soucasné kvality poskytovanych sluzeb hotelu Baltaci***

V diplomové praci byla provedena analyza soucasné spokojenosti hosti s kvalitou posky-
tovanych sluzeb. K analyze byl zvolen marketingovy vyzkum metodou dotaznikového
Setfeni. Dotazniky byly zvoleny z toho divodu, ze v relativné kratkém case se da zjistit

mnoho uzite¢nych informaci od velkého poctu respondentd.

Protoze hotelovymi hosty jsou také zahrani¢ni hosté, byly dotazniky vytvofeny jak
Vv Ceském, tak v anglickém jazyce. Hostim byly k dispozici dotazniky na pokoji a po vypl-
néni je odevzdali na recepci. Dotaznikové Setfeni probihalo dva mésice od kvétna do Cerv-

na 2012.

Dotazniky byly vytistény na format A5 oboustranné. Dotaznik obsahuje 13 otazek, z toho
jednu otevienou, kde byli hosté tdzani na to, co by v hotelu vylepsili, popt. zménili. Otazky
byly polozeny tak, ze respondenti zaSkrtavali odpovédi do malych ctverecki. VétSina ota-
zek byla vytvorena formou skaly, kde mél host zaskrtnout ¢islo 1-5 (zndmkovani jako ve

Skole 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi). Dotazniky jsou v ptilohach P VII a P VIII.

Dotaznikl bylo rozdano celkem 110. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do
tabulek a odpovédi na jednotlivé otazky byly zakresleny do grafii a nakonec zhodnoceny.
6.3.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je ziskat informace o spokojenosti hostli s ubytova-
nim, s poskytovanymi sluzbami a persondlem hotelu Baltaci. Samoziejmé dileZité jsou
také pfipominky, naméty a ndzory hostt.

6.3.2 Stanoveni hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

H1:  Alesponi 60 % hostil neni v h