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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakai&ké prace je analyza kvality sluzeb poskytovanycHotelu
Buchlovice tuzemskym hasn. Prvnic¢ast je zardfena na teoreticky vyklad zakladnich
pojmi z marketingu, jako jsou marketing, marketingovyx mnarketing sluzeb, sluzby,
teoreticky popis analyz a marketingovy vyzkum.

Tyto ziskané informace jsou pouZity jako teoretipkylklad pro dalsfast prace.

Praktickacast bakal&éské prace jednovana analyze hotelu. Pomoci sestaveného dotazniku
je zjiS€na mira spokojenosti zakazhike stavajicimi sluzbami. Na zakdagjiStni jsou
hotelu podany navrhy a dop@eni ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

Kli¢ova slova: hotelové sluzby, marketingovy mix slyzetarketingovy vyzkum, PEST

analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of the bachelor thesis is an analgtiservice qualities provided by the
Hotel Buchlovice to Domestic Guests. The first patfocused on the theoretical
interpretation of basic expressions of marketinghasketing, marketing mix, marketing of

services, services, theoretical description ofyses and marketing research.

This obtained information has been used as theadtieal basis for my other part of the

bachelor thesis.

The practical part has been devoted to the anabysithe hotel. Through a special
guestionnaire the extent of the customer satisfagidh the current services has been
established. Based on my findings some proposald stommendations have

been suggested the hotel to increase the qualityegbrovided services.

Keywords: hotel services, marketing mix of servjamsrketing research, PEST analysis,
SWOT analysis
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UvoD

Za téma této bakaiskeé prace jsem si zvolila analyzu kvality poskytojueh sluzeb Hotelu

Buchlovice tuzemskym hasn. K vykéru tohoto tématu gvedlo rékolik duvoda.

Prvnim z nich je osobni vztah kipnyslu sluzeb a zejména hotelnictvi, ktery vychazi
z predchozich studii a pracovnich zkuSenosti. Do tBlasti sluZeb se chci orientovat i po
skorteni svych studii, a proto se mi zpracovani bakk&prace na dané téma jevilo jako

vyborna ilezitost proniknout hlouli do probléni dneSniho hotelovéhogmyslu.

Druhym divodem je spok&nsky vyznam této prace poskytujici moznost zjisidostatky
v hotelnictvi a zamysleni nad tim, jak tyto nedtstaliminovat.

Vzhledem ktomu, Ze kvalita hotelovych sluzeb s¢spwehliwji muze nefit podle

spokojenosti hoét byva na kvalitu sluzeb v hotelu kladen velkyatk.

Vedeni Hotelu Buchlovice si ptnuvédomuje dilezitost kvality sluzeb na takové arovni,
aby hotel ziskal plnoutdéru a spokojenost svych héstNa trhu cestovniho ruchu je
velmi dilezité si udrzet stalé zakazniky, ale také ziskabn klientelu. Zejména v oblasti
hotelnictvi existuje tzv. Ustni reklama, kdy stésiapakaznici na zaklgdsvych zkuSenosti
a mie spokojenosti prezentuji pozit&n ¢i negativié hotel ostatnim (moznym

potencionalnim hostn)
Ve své praci analyzuji poskytované sluzby a mankgtvé prosedi s cilem zlepsit jejich
dosavadni kvalitu, zaroxeziskat inspiréni podréty k jejich moznému zlepSovani a

navrhnout vedeni hoteludith dopordeni, ktera by vedla ke zlepSeni sluZzeb hotelu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

.Marketing je plynuly proces probihajici v é&ith krocich, prosednictvim rhoz
management v odwi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumaphuje,
kontroluje a vyhodnocuj&innosti navrzené Kk zajiiti jak zakaznikovych pidgb a
skrytych gani, tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni & (Einnosti vyZaduje

AT

dalSich komplementarnich organizaci.” (Morrisorf3,9%. 16)

1.1 Podstata marketingu

V dnesSnim s#t¢ sefada podnilk nechova trzé a efektivig. Pristup podnik je staticky a
vyckavaci. Snazi se ziskat od vladgmé vyhody, které jim umozni co nejdelSi Zivotnost.
Nejcastji si vedouci pracovnici¢thto podnik s€Zuji na objektivni potize, obwiji ze
svych problénmi vSechny ostatni, n&apvladu, zahragni konkurenci, vlastni zagstnance

aj. Veskeré problémy jsou &gobeny spiSe chybami v managementu. EXxistuje ovSem
i fada podnili, které se jiz trz& chovaji, pozor&é analyzuji situace na trhu, zji§i své
moznosti a snazi se jich vyuzit veipprosgch. Velmi dolse zvaZzuiji, jestli jejich vyrobek
bude na trhu usgny, kdo bude ochoten vyrobek koupit, aby jeho ceehyla ilis
vysoka, jak bude vyrobek distribuovan a jakymisgbem podpd jeho prodej. Hstup
takovych firem je dynamicky, protoZze s@sti jejich podnikatelské strategie je

marketingovy pistup.

Co je marketing? Marketing je slov@sto pouzivané #asto zneuzivané. Je nespravn
spojovano s pojmy reklama, nebo prodej, protoZze ol@&n se nyni stal ipdnétem
néceho, na co nebylidre zvykly. Rizna média se snazi lidi bombardovat televiznimi a
rozhlasovymi reklamami. V novinach @&sopisech se setkavdme s rafinovanou snahou
prodat zakaznikovi té#h cokoliv. (Swtlik, 1994, s. 7)

Jak bychom tedy mohli marketing definovat? Existugké mnozstvi definici, jak ze
strany autar odbornych knih zagfenych na marketing, takady renomovanych instituci
a spolénosti. VSechny teorie a definice marketingu majblemy subjekt a tim je
zékaznik a uspokojeni jehdgmi a pateb ke spokojenosti vSech, kitgsou v transakci

zainteresovani.
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.Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznaniiegvidani, ovliviovani a
v konegné fazi uspokojeni pi#b a pani zdkaznika efektivnim a vyhodnymugpbem

zaji¥ujicim splréni cili organizace.” (Sstlik, 1994, s. 8)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Patatky pojmu marketingového mixu spadaji do koncel40.20. Stoleti. Tehdy jej James
Culliton prezentoval jako ,mix jednotlivych ingremfici”. Sectyfmi slozkami marketingu
pozckji pracoval Richard Clewett a jeho student, profederry McCarthy, pedstavil
klasicky marketingovy mix (tzv. 4P). (Sileova, Vorlov4, VEkova, 2008, s. 93)

.Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingoegbrocesu. Velmi ddke jej chipe
vétSina pracovnik moderniho marketingu fac® odwtvi, zejména vdch, ve kterych se
produkuji vyrobky materialni povahy. Bylo by proteelice jednoduché vychazet
z predpokladu, Ze odm wtSina manazérjiz slySela, Ze jej pouziva, a proto nembia se
o rem v knihach o marketingu jiz ztiovat.” (Majaro, 1996, s. 39)

Marketingovy mix (tzv. 4P) iedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize , Mditkg"

jiz vroce 1960. Obsahujétyri taktické marketingové nastroje: produkt (Producgnu
(Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Rrotion). V marketingu sluzeb ale pouze
tyto 4 prvky nestéi, proto je marketingovy mix sluzeb ro&i o dalSiit prvky, neboli 3
P: materialni progedi (physical evidence), lidé (people) a procesyodgsses).

Marketingovy mix sluzeb se tedy sklada ze 7 prakboli 7 P.

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oigoe @la, aby
vzbudila poptavku po produktwj v pripact demarketingu ji snizila. Tyto kroky tedy
roz&lujeme do jiz uvedenych 4P:

1.2.1 Produkt

Produkt(sluzbg neoznauje pouze konkrétni vyrobek, nebo sluzbu (tzv.qgagiroduktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, imageotg¢e, zn&ku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu sgebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeldekavani.
Pojem produkt neozdaje jenom vyrobek, ale iie ozndovat i vSechny sluzby spojené

s dodavkou vyrobku - vifpadt prodeje poéitace jsou to vSechny sluzby od poradenstvi,
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jaky paiita¢ koupit, ges sestaveni a instalaci, az po po&dirservis. (Robert &nec,
2013)

1.2.2 Cena

Cena je hodnota vyjéena v petzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje iyslev
terminy a podminky placeni, nahrady, nebo moznusgtiky. Obchod je moZné udrzZet,
pokud budou zékaznici ochotniijmout cenu produktu. Ceny davaji zisk a zisk nggen
zaplati sotasné vylohy, ale vytid irezervu pro budoucnost, kdy obchod nemusi
prosperovat. Zisk je #titkem Uspgchu @i akvizici, uspokojovani a udrzeni zakaznik
Ceny jsou pruznym nastrojem marketingu. Dokonceptaignym, Ze ho &kdy pouzivame
neuvazed: odbyt se zvySuje, zisk klesa. Chceme-li 8btitv otazce cen, musime pracovat

efektivne a byt gipraveni na nevyhnutelné protiatoky konkurence.g&s, 1993, s. 4)

- Vysoka cena vyt vysoky zisk, ale zbozi se obt&inprodava.

- Stanovi-li se cena blizko nakiad, je feba rozpracovat pro snaii tvorbu cen
standardni percentualnifigazku.

- Abychom se vyvarovali omgm, je nutné specifikovat cenik v mistech, kde se
meéni mnozstvi.

- Poskytujeme- li slevu, rozdavame tim vigspomernoucast svého zisku.

- Od za&atku stanoveni prodejni ceny musime mit spolehBygtéem zar€ujici

véasnou navratnost splatnych pohledavek. (Rogers,993)
1.2.3 Misto

Misto uvadi, kde a jakym apobem se bude produkt prodavatetw® distribwnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. Mpsbdeje
tzv. distribuce vyrobk je jedno z nejtllezit¢jSich rozhodnuti podnikového managementu.
Tyk& sereSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prad®ée jakym zpsobem
lze zajistit, aby vyrobek byl nabizen na spravnéistma ve spravnou dobu. Jednou
Z moznosti je prodejifmo zakaznikovi v podnikovych prodejnach, nebo fseamictvim
piimého marketingu. iifmy marketing nezabezg@iedistribuci WtSiny zbozi na trhu. Zbozi
se dostava ke kupujicimu priesinictvim tzv. prodejnich cest. Prodejni cestaoehsn
prostednilka a zprostedkovatelskychilanki, jejichz prostednictvim pechazi zboZi od

vyrobce ke kongnému spdtbiteli. (Swtlik, 1994, s. 198)
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1.2.4 Propagace

Propagaceika, jakym zfisobem se spigbitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje
pies public relations, reklamu a podporu prodejeppRgaci se rozumi komunikace.
Marketingova komunikace je wipadt kvalitniho marketingu planovity kontinuélni proces
komunikace mezi firmou a potencialnim zakaznikempmunikace s vlastnimi
zanestnanci, zajmovymi skupinami a iegnosti. Marketingova komunikacefipm
vyuziva fizna komunikani média atizny obsahizn¢ Sifrovaného séeni, které se tyka
produkti, firmy, diskuse vyhod byt zakaznikem, zmtmancem, akciofi@m apod.
(Zelenka, 2010, s. 14)

1.2.5 Materialni prostredi

Materialni prosiedi je spojeno s prvnimi dojmy, pocity a viemy,riéteakaznik vnimaip

vstupu do prostor, kde je mu dand sluzba poskytgt prostedi pak navodi pozitivni,
¢i negativni @ekavani, nap elegance, profesionalismus, fitshost, srdénost, luxus).
K vytvaieni atmosféry pé#t hudba, wng, zrakové vjemy, barvy, teplai chlad. Prvni

dojem je nejdlezitejSi, protoze petrvava nejdéle. (St&ova, Vorlova, VEkova, 2008,
s. 115)

1.2.6 Lidé

Lidé, ke kterym se mame chovat mile jakazakaznikm se niize zdat skomu jako
piehnané. Nepochybuji ovSem o tom, Ze &&mma tvd je mnohem HjemrgjSi nez tvé

zamr&ena.

Jaky vyznam maji pro firmu kvalitni zastnanci? Lidé nemohou nahradit Spatné vyrobky
a ubohé sluzby. &olik Spatnych zarstnan@ vSak nize ponéit vysledky tvrdé prace

ostatnich.

Pojem lidé oznéovany marketingovym mixem pismenem ,P* (People)ahraujetadu
kvalitativnich vlastnosti. Firma musi zvaZovat, jatau tyto slozky dlezité pro podnikani
a pro dosahovani firemnich ilVzhledem k jejich dlezitosti je teba ukit potrebny

stupdi jejich dosazeni a soustavje u zangstnand rozvijet. (Cooper, Lane, 1999, s. 59)
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1.2.7 Procesy

Procesv sol& zahrnuje takové slozky, které owiiyji dobu a zfisob obsluhy zakaznika.
Uroven téchto vlastnosti fisobi na zékaznika titym dojmem a ovliviuje tvorbu

opakovanych nakup (Cooper, Lane, 1999, s. 58)

Do procef v marketingovém mixu sluzeb je mozno zahrnout k8g¢innosti, postupy a
mechanismy od vzniku vyroby samotné sluzby, aZzqguadani sluzby zakaznikovi. Hlavni
duraz je kladen na organizacirizeni proces, jelikoZ se procesy v fibéhu ¢asu mohou
menit. (Staikova, Vorlova, VEkova, 2008, s. 112)

VYROBHOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
(product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni pedminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACN] POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{pramation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Robert Nmec, 2012

Obr. 1. Marketingovy mix v oblasti sluzeb
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

,Usp&dné firmy jsou si ¥domy, Ze marketingové présti edstavuje nekafici retszec
piilezitosti a hrozeb. Ukolem marketingovych prac&irjé tyto gilezitosti a hrozby sas
identifikovat. Lze je proto opréd¢n¢ nazyvat stopa trendi, vyhledavai prilezitosti.”
(Kotler, 1998, s. 156)

VSechny podniky jsou ovliovany prostdim, ve kterémsobi. Vlivy predstavuiji sily,
které bul’ ¢ast&né jsou, ¢i nejsou ovlivnitelné a fsobi uvnit, ¢i vné podniku. Kazdy
z faktoti ovliviiuje jinym zmsobem a jinou vahou marketingova rozhodnuti. Sithto

vlivii neni snadnérpdpovidat a odhadnout. Proto si rélaaie viivy tak, aby bylo mozné

rozpoznat jejich fisobeni na marketing firmy a ovlivnitelnost.

Rozdlime je podle mista, zdaagobi uvnit podniku, ¢i mimo podnik. VjSi vlivy

muzeme jesdt rozctlit na vlivy prichazejici z mikroprogedi gislusné firmy (zakaznici,
dodavatelé, distributg konkurence a vejnost), nebo z makroprdetli, které pestavuji
sily, ovliviwjici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale cel&noprostedi firmy (vlivy

ekonomicke, demografickeé,fipodni, technické a technologické, politické a Wurdf).

(Swetlik, 1994, s. 20)

2.1 Analyza makroprostiredi

V makroprostedi organizace existuje Sest hlavnich sil: demagk@f ekonomické,

technologické, firodni, politické a na z&v kulturni.
Demografické prost¥edi

Demografie se zabyva zkoumanim populace a poptyaitizakaznici, ktd vytvéeji trh.
Proto se podnikovy marketing zabyva zkoumanim deafmiych vliva kazdé oblasti, ve
které firma podnika. (Silik, 1994, s. 32)

PredevSim lidé jsou zdmem manager demografickém prostdi, ktdi vytvareji trhy.
Manazéi se velice zajimaji o velikost a tempdstu populace viznych ngstech,
regionech a zemich, @kovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, o jplostoje a

chovani a o éekavané rozvojové trendy. (Kotler, 2003, s. 144)
Ekonomické prostredi

Trhy ilidé potebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi m&znych gijmech,

cenach, usporach, dluzich a dostupnostrilv Obchodnici by mi vénovat velkou
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pozornost hlavnim treridh v piijmech obyvatelstva a zm ve struktiie jejich vydaj.
(Kotler, 2003, s. 147)

| kdyz wtSina podnik vyviji svou aktivitu pouze na regionalni, neboathri arovni, jsou
vSechny sotasti celosstoveho ekonomického prdstli. Znamena to, Ze inejmensi
podniky poskytujici své sluzby pouze v lokalnindtitku jsou ovliviovany zngnami jak

v narodnim, tak i mezinarodnim ekonomickém et (S¥tlik, 1994, s. 29)

Technologické prostedi

NejdramatétéjSi silou, ktera formuje Zivoty lidi je technologidechnologie uvolnila
takové zazraky, jako je penicilin, operace srdcgilalky na regulaci p&eti. Vypustila
takové hiizy, jako je vodikova bomba, nervovy plyn a samopablnila tak rozporuplna
pozehnani, jako je automobil a videohry. Kazda ni@ahnologie, ktera poskytuje vyssi
miru uspokojeni poeb, stimuluje nové podnikatelské aktivity a investoi. (Kotler, 2003,
s. 149)

Zahrnuji vSechny hlavni z&ny v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupechjiMliv
na rozvoj jednotlivych gimyslovych odétvi a podnikim vytv&eji dalSi moznosti
v rozvoji novych vyrobk a vytvdeni zcela novych téh Technicky a technologicky rozvoj
je tak rychly, Ze kazdy rok se nagtwych trzich objevujéada technicky a technologicky
zcela unikatnich vyrohk (Swtlik, 1994, s. 34)

Piirodni prostredi

Prirodni prostedi zahrnuje zasobyripodnich zdraj a jejich cenu. Problémy devastace
Zivotniho progtedi v mistnim i celogtovém n&fitku. Jednim z negativnich viivje
omezené mnozstvi surovin. Lidstvo jako celek itive staty dle svych podminek
za&inaji poctovat nedostatek kvalitni vody. Rozlohadese kazdoréné rychle snizuje a
brzy |ze @éekavat nedostatek@va. Pimysl rekterych rozvinutych zemi Z@na poci'ovat
zhorSenou fistupnost kadé dualezitych surovin, rop, uhli, rudam atd. (Slik, 1994,

s. 34) Podnikatelé musi tento vyvoj velmi olet®® sledovat. Ubyvaniifrodnich zdray,
rostouci naklady na energii, zvysujici se hladinetigténi Zivotniho prosedi a nénici se
legislativni opateni gedstavuji nejen potencialni hrozby, ale i novepitosti. (Kotler,
2003, s. 148)
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Politické prostiredi

Marketingova rozhodnuti jsou slinovliviiovana vyvojem politického a legislativniho
prostedi. Toto prosedi zahrnuje zakony, vladni organizace a natlalskupiny, které
ovliviiuji a omezuji #zné organizace a jednotlivce.chlly tyto zakony vytvéeji pro
organizace noveériflezZitosti. Napiklad pisné zakony, které se tykaji likvidace odpad
vytvareji vynikajici gFilezitosti pro odwtvi, kterd se zabyvaji recyklaci. (Kotle, 2003,
s. 150) Vytvdena legislativa @uje ,pravidla hry“ v podnikatelské g a chrani firmy
pied tzv. nekalou soédi. V naSich podminkach se jedna o souhrn pravpiealpisi

upravujicich zakonnou cestou vztahy mezi podnigyét{ik, 1994, s. 35)
Kulturni prost redi

Kulturni a socialni progedi gedstavujefadu faktofi, které vyplyvaji z hodnot, zvyk
piistupi a preferenci obyvatelstvacite zeng, nebo oblasti. Davaji pak celkovy &m
chovani a jednéni obyvatel v oblasti hosgekld, politické a sociélni. Lidé Wstaji a Ziji
v urcité spol€nosti, v utitém prostedi, které uswriuje a vytvdi jejich hodnoty a
chovani mezi sebou. (&Wik, 1994, s. 36) Spobmost, v niz lidé vyistaji, formuje jejich
zakladni migni, hodnoty a normy. Lidé témhnewdomky vstebavaji s¥tovy nazor, ktery
definuje jejich vztah k sabsamym, k ostatnim, kifwodé a k vesmiru. (Kotler, 2003,
s. 154)

2.2 Analyza mikroprostiedi

Existuje @t faktori, které maji vliv na mikroprotdi spolénosti poskytujici stravovaci a

ubytovaci sluzby:

Zakaznici — podniky se musi nail, jak prejit od zamdteni na vyrobu produiitk zangtreni

na ziskani zakaznik Musi si u¢domit, Ze maji nového Séfa — zakaznika. Podnikyi mus
chapat zakazniky jako finani aktiva, které je nutnédit a maximalizovat stefnjako
kterakoli jina aktiva. (Kotler, 2003, s. 162)

Dodavatelé— kterymi se rozumi firmy, které prodavaji své prkiy, ¢i poskytuji sluzby,
které podnik patbuje pro plani cili. Podnikovy marketing musi sledovat vlivigobici
se strany dodavatel Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatelestatni podminky
spojené s dodavkami. (&lik, 1994, s. 26)
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Distributo ¥i — otazkou je, jak ri#e podnik dostat na trh své nové vyrobky? Musi si
vytvorit urcitou strategii vstupu na trh. V débkdy nebyla situace tak slozit4, najal podnik
prodejce, kt& zbozi prodavali distributém, velkoobchodnikkm, maloobchodnikm, nebo
piimo kon€nym uzivatehm. Dnes existuji obrovské moznosti, jak vstoupit tnia
(obchodni zastupci v terénu, strategipartngi, obchodni partng& distributai a lokalni
distributai, integrovany prodej, prodejci dodavajiciiganou hodnotu, reprezentanti

vyrobai, brokei, franSizy, telemarketing, teleshopping, atd.)ot{&r, 2003, s. 28)

Konkurence — kazdy podnik ma své konkurenty. V kratkodobém iZmmtu jsou
nejnebezpngjSi ti konkurenti, kt& se naSemu podniku nejvice podobaji. Zakaznici
nedokdzou rozeznat,éem je rozdil. Podnik se jim bude plést s jinym, Zialse musime
odliSovat.(Kotler, 2003, s. 49) Konkurence:@st mikroprosedi, kterou mzemecaste&ns

ovliviiovat svymi aktivitami. (S&tlik, 1994, s. 25)

Verejnost — je poslednim faktorem podnikového mikropfedf, ovliviujicim
marketingové chovani podniku. Rozumime jéitdr skupiny obyvatelstva, které mohou

ovliviiovat chovani podniku, stanovenitcd jejich plreni.

Vetejnosti v SirSim slova smyslu rozumime (mistni koituy zajmové skupiny, stbvaci
prostedky, zanistnance podniku, Sirokou kegnost). (S¥tlik, 1994, s. 27)
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3 MARKETING SLUZEB HOTELU

Marketing sluzeb hotelu znamena vykonavannosti souvisejicich s dovednosti vyvolat a
ovliviiovat poptavku, ziskavat zakaznika (hosta, Rawsta), také jeho wseru, vytvaet
dobrou po¥st a utitou image hotelu, ztSovat podil na trhu apod. Hotel bylnaktivne
pusobit @i ovliviovani nakupniho rozhodovani zakaznika. (Kiralo@®&? s. 17)

Marketing v hotelu neidze dlat jen jedenclovék. VyZaduje tymovou praci nejen
pracovniki marketingového oddeni, ale také managementu a vSech&anand hotelu.
Funkce marketingu je nemoZzna bez podpory a zasueamosti vSech zatstnand
hotelu. Je nutné, aby marketingoveé &ddi Uzce spolupracovalo s ostatnimi &lddimi a
zabezpéilo, Ze hotel bude organizovat svéinnost a aktivizovat ffistupné zdroje tak, aby

uspokojil poteby a pozadavky hast(Kiralova, 2006, s. 10)

3.1 Hotelové z&izeni

Hotelem rozumime \ejné ubytovaci Zé&eni, které poskytuje za Uhraduiephodné

ubytovani a sluzby s nim spojené a to celkpnebo sezorin

Gastronomické Z&eni gripravuje pokrmy a napoje, zabezpg jejich odbyt a spétbu,
uskuté€nuje dophkovy prodej polotovar a vyrobkKi potravingského charakteru a

poskytuje sluzby s tim spojené. (Kiralova, 2004, 1.

3.2 Charakteristika sluzeb hotelu

»Sluzba je ¢innost, kterd v sab ma utity prvek nehmatatelnosti a vyZadujecitou
interakci se zdkaznikem, nebo s jeho majetkem.edgam sluzby neniipvod vlastnictvi.
Sluzba niize vést ke zen¢ podminek a jeji produkceiihe, ¢i nemusi byt Gzce spojena
s fyzickym produktem.”

s

V hotelu jsou sluzby nejdezit¢jSim faktorem spokojenosti hosta.fi Pposkytovani
osobnich sluzeb neniilézitd jen sluzba, ktera je poskytovan, ale tisgb, jakym je
poskytnuta. Ubytovaci, gastronomické i ddmivé sluzby (fitness, bazén, sauna, maséaze,
etazovy servis, dondsSka zavazad@bténi obuvi, prani pradla apod.) v hotelu jsou
osobnimi sluzbami. Jsou poskytovany lidmi a jsoskgtovany lidem. (Kiralova, 2006,

s. 12)
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3.2.1 Vlastnosti sluzeb

Hlavni rozdil mezi sluzbou a vyrobkem je, Zze zls®vyrabi a sluzba poskytuje.

Sluzby charakterizuji tytétyti viastnosti:

Nehmatatelnost — sluzby jsou nehmatatelné a albsirak

Promeénlivost — proces poskytovani sluzeb zavisi htewa lidech, coZz znamend, Ze

jsou subjektivni a nelze je standardizovat.

Nedlitelnost — poskytovani a spgeba sluzeb je spojena s mistemcasem

poskytovani a je vazana nétpmnost zakaznika.

Pomijivost — sluzby nelze skladovat.

Sluzby cestovniho ruchu jsou zajimavé §edalSimi charakteristikami, které se k jejich

poskytovani a koupi vazou a to jsou:

Zvysenou mirou emocionalnich a iracionalnich faktpfi koupi sluzeb (mada,

prestiZ, nasledovani konani idoluideovské osobnosti apod.).
Durazem na ustni reklamu (tzv. word-od-mouth adviedis

Rostoucimi naroky na jejich jedirost (luxus, nutnostipkonat ukitou bariéru

v zajmu koup a spoieby sluzby apod.).

DulezZitost image $ koupi (nagiklad pri vybéru ubytovaciho zdzeni, restaurace
apod.).

Dulezitost zprostedkovatel prodeje vyplyvajici Zasového nesouladu mezi koupi
a spotebou sluzby (ubytovani si host@asto kupuji i 8kolik mésial dopredu

apod.).

ZvySenou pdebou kvalitnich podjrnych materidll (vzhledem Kk jejich
nehmatatelnosti a nemoznosti si fegpndkupem vyzkousSet).

v

Prudkym nailstem vyuzivani informaich a technologii i porovnavani
konkurergnich nabidek a nasledném rozhodovani o koupi, codtivaje
poskytovatele k stdle novym aktivitam podpory pjed@ag. virtuaini navitvy

hotelu, audiovizuélni programy apod.).
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- ZvlaStnim drazem na komunikmi dovednosti poskytovatel sluzeb
(argumentace, interpersonalni komunikadesgdcovani, ale i jazykové znalosti
apod.). (Kiralova, 2006, s. 13)

3.2.2 Kvalita sluzeb

Presna definice kvality neexistuje, al€tité zasady se obeg&movazuji za spravné. Jedna
z nichtikd, Ze kvalita se tyk& priuka vlastnosti produktu, které owuiivji jeho schopnost

uspokojovat pdtby a pani zakaznika.

Za druhou se povaZzuje ,vhodnost pro datgl) kdy se kvalita hodnoti podle miry, do niz
produkt sphuje swij Ucel, ktery se obvykle definuje souborem it zakaznika. Oba
piistupy ¢ini zakaznika $edem zajmu, coz jeipsré v souladu s pojmem marketingu
orientovaného na zakaznika, ktery je véammé dob tak popularni. (Horner, Swarbrooke,
2003, s. 386)

Uroven zékaznika, pokud jde o kvalitu sluzeb, se neust&ai. Zakaznici postugn
chapou pednosti vyrobku zvySujiciho jejich zZivotni GraveV prvni fazi se zakaznisasto

e

neustale rostou, aby si nakonéalgo nejlepsi, co se vyrabi. (Horovitz, 1994,6). 2

3.3 Podstata marketingu sluzeb hotelu

Marketing znamena zjistit, co host chce, nebo¢em touzi a prodat mu to se ziskem.
Znamena nabizet spravny produkt na spravnémémig spravnémcase, spravnym

zpisobem a za hostem akceptovanou cenu.

Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientacespakojovani pdeb a pozadavkhosfi

za elem dosazenifiméreného zisku. Usgeh hotelu na trhu pak zavisi nejen na jeho
schopnosti definovat vlastni nabidku, identifikoyadtencialni hosty a fpezitosti a
ohroZeni na trhu, ale také na schopnosti hotelwviavat potenciélni hosty k vyuZziti

sluzeb.

Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej pkbd individualnim hosim,
organizovanym skupinam, obchodnim cestujicim, eaMien i ostatnim, prodej jidel,
napoji a dophkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateliErateli, s konkurenci,
vnejSim okolim hotelu, je to vyzkum, planovani, reatie a kontrola. (Kirdlova, 2006,
s. 16)
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4 POUZIVANE ANALYZY

4.1 Podstata analyzy

Pro vytvaeni vhodné strategie hotelu je nutné rozpoznan¢hvdaktoi, které mohou
ovlivnit jeho UsgsSnost. Jedna se&qulevSim o silné a slabé strankyilgzitosti a ohrozeni
na trhu cestovniho ruchu, &gi prostedi, konkuredni hotely, pateby a pani host.
Informace o uvedenych faktorech jsou nutné et kvalitnich rozhodnuti a je mozné je

ziskat progsednictvim marketingového vyzkumu.

Jde o informace, které se pouzivaji né&euaf a definovaniiflezitosti a &Zkosti na trhu, na
vytvoieni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych aktivita monitorovani
marketingového vykonu a na dokonalejSi poznani etemgového procesu. (Kiralova,
20086, s. 23)

4.2 Analyza PEST

PEST analyzou se rozumi posouzendj§ilmo prostedi firmy, ¢i hotelu. Jsou to vSechny
sily, které mohou {sobit na organizaci, ale nejsou pod jeji kontroldejusgsnsjSi jsou
ti, kdo presr® predvidaji zmdny tchto sil a reaguji rychle a efekti&n (Horner,

Swarbrooke, 2003, s. 233)

V ramci analyzy vijSiho okoli by ngl hotel zamdfit svou pozornost pré&vna ziskani
relevantnich informaci o makroekonomickych faktbrea to ekonomickych, kultuén
socialnich, politickych, technologickych, ekologick apod. DalSi s@asti analyzy
vngjSiho prostedi hotelu je analyza stasného i potencialniho trhu a vyhodnoceni
nejsilrgjSich konkurent. (Kiralova, 2006, s. 30)
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4.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT je prvnim krokem kdeni sodasné pozice hotelu na trhu cestovniho

ruchu.
Tato metoda pouzivana v marketingovém auditu, zkéoum
o Silné stranky (Streghts)
o Slabé stranky (Wiaknesses)
o Prilezitosti (Opportunities)
0 Hrozby (Threats)

Silné stranky fedstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trMiiZze to byt bohatost
nabidky, dobra dopravni dostupnostirgdni prostedi, dlouha historie, architektonické
ztvarreni, dobra image, ale i pé o hosta, odbornost zastnand hotelu apod. Anlayza a
nasledné vyuziti silnych stranek jeeppokladem udsg$nosti nabidky hotelu na trhu

cestovniho ruchu.

Nevyhodu oproti konkurenci fpdstavuji slabé stranky. Je fmita je co nejdve
specifikovat, snizit jejich vliv na minimumgipadré je Uplreé odstranit. V této souvislosti
je nutnoftici, Ze neni zadouci koncentrovat se na odstrani slabych stranek za kazdou
cenu. MiZe to zbytén¢ oslabit silné strdnky i pozici hotelu na trhu cestiho ruchu.

Hotel miZze na zaklagl analyzy identifikovat jako slabou stranku ti&ad neupravené,
zdevastované iprodni prostedi, image, cenu produktu, nizkou urveoskytovanych
sluzeb, nedostatek zdigjnedostatek manazerskych schopnosti, vysoké pnovdklady,

Spatné vztahy mezi zastnanci a managementem hotelu, neznalost trhu dkKodlova,

20086, s. 25)

Prilezitosti pro hotel na trhu je nidklad objeveni nového trzniho segmentu,éayn
v legislativ (snizeni daového zatizeni), vstup do hotelovéhettzce, pipadre
rezerv&niho systému apod. Uveden#lgZitosti mohou byt hotelem vyuzZity ke zvySeni

prodeje, vynos apod.

Naopak hrozbou pro hotel na trhu se fildpd mize stat silnd konkurence, #ny
v legislatiw, klesajici trzni podil, vstup vyznamného hotelavébttzce na trh apod.
Hrozby obvykle fisobi negativé nacinnosti hotelu a $ jejich podcegni miZe dojit az ke
snizeni finatnich zdroji. (Kiralova, 2006, s. 26)
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4.4 Porterova analyza

Schopnost hotelu obstat v konkurenci zavisi na msinvstupu konkurence na trh,
sowasné konkurenci na vybraném trhu, schopnosti hatelivnit hosty konkurence a na

stupni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Vstup konkurence na séasny trh je motivovan dlouhodobou ziskovditgZlivosti trhu,
nebo trzniho segmentu. Michael Porter identifikop&l sil, které dlouhodobou ziskovou

pritaZlivost trhu ovlivuji negativi, a to:

o hrozba intenzivniho odtwového soup@ni (vysoka koncentrace silnych
konkurenti, stagnuijici, nebo klesajici tempistu prodeje).

o hrozba novych uchaze (velikost vstupnich a vystupnich bariér).
o hrozba substitnich produki (limituji ceny a zisk).

o hrozba rostouci kompetence zaka#n(krganizovanost a koncentrace zakainik
kteri se snazi sttdt ceny a pozaduji stale kvaldsi sluzby).

o hrozba rostouci kompetence dodavat€moznost zvySovani cen a redukce
dodavek). (Kiralova, 2006, s. 33)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoymasechnycasti marketingove praxe

véetre trhi, vyrobka, distribwenich cest, cen, chovani zakaznika.

DuleZitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci piddvému marketingu

predpovdét chovani a jednani zakazifika snizit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, o¥titelné informace tykajici se trhu, konkurence, prexi a marketingového
mixu. (Swtlik, 1994, s. 42)

Efektivni marketingovy vyzkum si izeme pibliZit jako proces sestaveny z nasledujicich
péti kroka:

1. Definovani problému a cilvyzkumu

2. Sestaveni planu vyzkumu

3. Shromé&zdni informaci

4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledk

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyZoge ugitymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedingné povahyieSenych probléfm V pribéhu kazdého vyzkumu vSak
muzeme obechirozliSit dw hlavnicasti, a tatast gipravy vyzkumu a nasledrpotomc¢ast
jeho realizace, detrg zpracovani a analyzy zj@&tych ddaj. V ramci €chto etap se
uskutenuje rekolik po soké nasledujicich krok které spolu navzajem souviseji a dopi
se. Tedy pfipadné nedostatky, které se projevi ¢gieinich fazich vyzkumu, mohou mit
za néasledek vazné oslabeti,znehodnoceni vysledkv nasledujicich fazich.iprava
vyzkumu v sob zahrnuje kroky vedouci k vytveni gedpoklad pro zahajeni jeho

realizace a v mnohém rozhoduje o jeho celkové kvdkoret, Stavkova, 2003, s. 20)
5.1 Kroky marketingového vyzkumu

Definovani problému je prvnim a dlezitym krokem pi marketingovém vyzkumu. Tento
krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byigfednictvim vyzkumueSen a ueni

piislusnych informaci, kterych bude zaifedati.
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Plan vyzkumu je uZSi specifikace pibnych informaci a sestaveni projektu ziskani
pottebnych informaci a dalSiho postupu. Projekiuje, kde a jak informace ziskame,

vyjadiuje @ristupy a metody vyzkumu. (8ik, 1994, s. 43)

Shromazd’ovani informaci, kde pracovnici provégci marketingovy vyzkum maji
k dispozicifadu zdroj informaci. Jednou z kategoréichto informaci jsou tzv. sekundarni
Gdaje, které zahrnuji informace, které jiz bylyS#ny a zpracovany pro jiny ¢él.
Marketingovy vyzkum je ovSematezitym informa&nim zdrojem tzv. primarnich Gdajtj.
Gdaji, které jsou narmé ziskavany vyzkumemifmo v terénu dle specifickych freb
podniku. Jsou soustl’ovany, analyzovany a vyuZzivany na zaklambteb a pozadavk
podnikového marketingu. (8tlik, 1994, s. 44)

Analyza informaci a zawry je dalSim krokem jejich zpracovani a analyzy. Bvacci,
ktefi provadiji vyzkum a zpracovani dat, zi§i potebné statistické veliny vyjadujici
¢etnosti vyskytu, sedni hodnoty, miry zavislosti mezi prémmymi aj., jako podklad pro
rozhodnuti managementur@seni problému, ktery bylkr@dmetem Seteni. (S¥tlik, 1994,
s.51)

Ukazky modelovych za¥ra z marketingovéeho vyzkumu

V nasledujicich bodech jsou stnd uvedeny modelové zéry z marketingového vyzkumu
cestovniho ruchu ¢R:

« Narodnostni slozeni nagsnika Ceské republiky je voditkem pro podnikatele, jak
se maji pizptsobit odliSnym kulturnim zvyklostemiznych narod, ptipadre i na

koho zangiit marketingovou komunikaci ve vztahu k potencialmavsgévnikam.

» Statistiky vyjadujici motivaci turist k cestovani ukazuji stry marketingového
prizptisobeni se poptavce pocitém druhu sluzbygi atraktivity, resp. ukazuji i na

potencial destinace cestovniho ruchu, nevyuzityoravketingové komunikaci.

e Statistiky uvadjici stupe spokojenosti nav&enika s ugitymi sluzbami a mapuijici
poptavku po sluzbach vypovidaji o kvalisluzeb a perspektivnich grmach
podnikani. Zajimavé je sledovat vyvoj spokojenastase, hledat korelaci mezi
marketingovymi a manazerskymi aktivitami a spokoghnnavatvniku.

+ Udaje o ekonomické sile mistniho obyvatelstva vygay o ces zajezd, které ve

vyjezdovém cestovnim ruchu majitsi Sanci uplatnit se na mistnim trhu.
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e Statistiky o pdtech nav&ivnika v raznych statech wasové ose mohou
nazngenymi trendy napaidét o zajimavych destinacich vyjezdového cestovniho

ruchu pro nasledujici obdobi.

* Regionalni udaje o nawdmosti jsou dlezité pro rozhodovani o regionalni, resp.

neregionalni marketingové politice. (Zelenka, 20s.(B6)

5.2 Dotaznik

Dotaznik obsahuje soubor otazek, kd maji respondenti odpovidat. Pro svou pruznost
jsou nefastji pouzivanym nastrojem pro &bprimarnich informaci. Museji v3ak byt
velmi pelivé pripraveny, vyzkouseny a zbaveny sebemensich nellbstéve, nez jsou

uplatreny v Sirokém natitku.

P piipraw dotazniku musi marketingovy vyzkumnik¢pee volit pocet, formu, obsah,
stylizaci a poadi otazek. K népsgjSim chybam pdi otazky, na které nelze odpamiét,
nebo na & neni teba znat odpad’. Fri velkém pd@tu otazek zase dochazi k tomu, Ze ty
relativrné dalezité uniknou pozornosti respondenta. Odjbvespondenta fize ovlivnit

i forma otazky. Marketingovy vyzkumnik v tomto srhysozliSuje otazky s uza@gnym a
oteenym koncem. Otazky s uzanym koncem nabizeji respondentovi vSechny mozZnosti
odpowdi a jeho ukolem je zvolitdkterou z nich. Otazky s otsanym koncem poskytuji
respondentovi moznost odpmkét vlastnimi slovy. Odposdi na otazky s uzaenym
koncem se velmi ddb vyhodnocuji, naopak vyhodou odgdi na otazky s ot¢enym
koncem je skutmost, Ze¢asto odhali dosud neznamé skatesti. Jsou vhodné zejména
v patatetnich stadiich vyzkumu, kdy vyzkumnik chaegevsim poznat #gob uvazovani

zakaznik.

Nakonec by il tviirce dotazniku &novat pozornost stylizaci a faali otazek. Vyzkumnik
vy meél pouzivat jednoduchéfimé a nezaujaté formulace. Otazky byiyrbyt v kazdém
piipadt nejdiive owieny u malé skupiny lidi, a teprve potom rozeslangséhlému
vybérovému souboru respondéntivodni otazky by iy vzbudit pozornost respondenta.
Obtizné, nebo osobni otazky byélpn byt kladeny jako posledni, aby nedostaly
respondenty do defenzivniho postoje. Je také paieo@, Ze jednotlivé otazky by dty

na sebe logicky navazovat. (Kotle, 2001, s. 125)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalgské prace je #edevSim zawiena na objasmi zakladnich

teoretickych pojm souvisejicich s tématem a praktick@sti bakalgské prace.

Na uvod jsem se zathila na marketing jako celek a jeho podstatu. Dakm popsala
marketingovy mix, ktery tvid 7 prvka — produkt, distribuce, cena, marketingova
komunikace, materialni prdsti, lidé a procesy), které jsem jedndatlcharakterizovala.
DalSi ¢ast byla zamfena na teoretické poznatky z oblasti analyzy margevého
prostedi, kde jsem se zatla na marketingové makroprésti a marketingové
mikroprostedi, které psobi na provoz dané spohmsti.

V dalSi ¢asti jsem se zabyvala marketingem sluzeb hotekerykt velké ¢asti souvisi
stématem meé bakakké prace. Nasledn jsem popsala hotelové itzeni a

charakterizovala sluzby v hotelu, jejich vlastnostialitu a dalSi charakteristiky.

vnitiniho, tak vwijSiho prostedi hotelu. Nejtive jsem popsala Pest analyzu, ktera
analyzuje viijSi prostedi hotelu, které také oviiuje ¢innost hotelu. Analyza \siho
prostedi hotelu spolu s analyzou silnych a slabych skamrilezitosti a hrozeb, které
popisuji v tzv. SWOT analyze, umiidjie hotelu odhadnoutiezitosti a ohrozeni na trhu.
DalSi dilezitou analyzou v mé bakditké praci je Porterova analyza, ktera se skladdi z p
faktoni: hrozba vstupu novych konkuréntvyjednavaci sila dodavatelvyjednavaci sila
odkerateli, hrozba substittnich vyrobki ¢i sluZzeb a hrozba konkurémi rivality. Tyto i
analyzy jsem jednotli charakterizovala a naslefipouZila i v¢asti praktické, stefnjako
teoreticky vyklad marketingového vyzkumu, jeho krola néasledné vyhodnoceni

informaci.

Cilem teoretick&asti bakaléské prace bylo vytieni kvalitniho teoretického podkladu
k nasledné&asti praktické.
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7 CHARAKTERISTIKAHOTELU

Hotel Buchlovice se nachazi v krdsném pwxdit Upati Chbskych hor, kterym dominuje
sttedowky hrad Buchlov a v udoli unikatni barokni zdmelatél Buchlovice je umishy
v samém centru #ésta. Spolu s naéstim dotvéi prijemny raz misteka s neopakovatelnou

atmosférou, kterou kazdanm oceu;ji tisice navaivnika.

7.1 Zakladni informace o hotelu

Nazev: Hotel Buchlovice

Adresa: Nanesti svobody 426, 68708 Buchlovice
Telefon: Tel. 572 596 021-7

Email: info@hotelbuchlovice.cz

Reditel hotelu: BoZena Str§kova

Provozni hotelu: Ing. Libor Kamarad

* %k kK&

HOTEL BUCHLOVICE

Zdroj: HbRuchlovice, 2013

Obr. 2. Logo hotelu

7.2 Historie hotelu

Vratme se na chvili do minulosti. V roce 1861 na tnisteSniho hotelu stavalo nizké staveni.
Jeho majitelem byl Uuggny buchlovsky podnikatel 19. stoleti Cyril SpaTen staveni
zanedlouho zhd a na jeho mistnechal v roce 1873 postavit honosny jednopatrasfihec

s ubytovanim. Pokud se pokusime pd@ndo historie, dokazeme sitgristavit ctihodného
pana hraéte Bedicha Berchtolda, majitele zdejSiho panstvi, ktetyzaykly na gepych
zamku sem, do p&kud skromijSiho prostedi rad zavital. Vypil pohéar vina a poklabosil se
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svymi olEany. Tento velky cestovatel se vyrazficinil o rozkwét zameckého parku, st€jn

jako bratr Leopolda Berchtolda o zalozeni zdejginadobince proigstarlé a nemocné.

Od roku 1879 do roku 1899 byl majitelem FrantiSék&k predek sotiasnych majite. V té
dok2 hotel nav&vovali a hodg dobrého vina vypili fednici sousedniho panského dvora,

v mis€ dnesni trznice, kde s mensitny¢étSim usgchem spravovali hralsi lesy a polnosti.

12. z&i 1899 koupili zajezdni hostinec manzelé Novakomeal nazev ,Hostinec u Novék
Jeden z davno nezijicich pamiki vzpomina, Ze zde naglomu stoleti zasedali pravidéln
¢lenové obecni rady, pos#id zde i zZivnostnici, sedlaci, ale iformani, ktenechavali
v sousedni kovaenopravovat povozy aipkovavat kow, ktei rovnéz nasli olgerstveni
u studny na néssti v mist dnesni kasny. V roce 1909 Jan Novak prodal hastspelku
Obcanské besedy a ta v roce 1911 nanydstit objektu fipevnila znak moravské zemské

orlice a podle & dostalo z&zeni nazev ,,U Moravskeé orlice*.

V dusledku upadku spolkho Oktanska beseda prodala Adolfu Malému, ktery ho v Roce
1921 gredal synovi Eduardu malému. Tefivpdni budovu do zakladu zhba v letech 1925—
1926 vystavil na svoji dobu honosny a velmi tiobeSeny hotel. #stoZze majitel Eduard
Maly ctil tradici a na fasadu znovu umistil znak feleské orlice, hotelfgjmenoval na ,Hotel

Maly*.

Po znérodéni kolem roku 1950 hotel i restaurace provozovalgstvo Jednota. Zajimavosti
je, ze beni ulice se celou dobu jmenovala Masarykova an@gev byl umish i na fasad
Vroce 1990 byl hotel v restituci navracen potamk pivodnich majitel, ktefi jej
v nasledujicim roce prodali, a ocitl se v rukoulgomé firmy ze Zlina. Ta jejiit roky

provozovala a pak opustila.

Od roku 1996 je hotel majetkem firmy Stavex Groufgra zakoupila i sousedniim a
pozemky a v letech 2000-2003 provedla generalmwvaps rozsahlouifstavbou a uvedla

areal do sotasné podoby pod nazvem ,Hotel Buchlovice”. (Intextioje: Hotel Buchlovice)
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7.3 Hotelové sluzby

Recepce

Hotelova recepce je otgana nonstop (z pokibjna telefonnicislo 0). Na recepci maji hosté
moznost zakoupit si drobné &ystveni, alkoholické a nealkoholické napoje. Rosti jsou

k dispozici i planky a mapy é&sta, jeho okoli atzné brozurky s dobrymi tipy na vylety.
Samozejmosti jsou sluzby, jako je tisk, scannovani, koni, ¢i zjiSténi autobusovych,
nebo vlakovych spéj Na gani hosk zavola receni taxi, tato sluzba je bezplatna. Uschovna

cennosti a zavazadel, jelikoZ recepce je vybavempdnostnim trezorem.
Snidané

Hotelova snidah se podava v salonku hotelu za recepci 8dewoh 7:00-10:00 hodin a je
zahrnuta v cehpokoje. K dispozici je hosin jak tepla, tak i studena snigdamMNa pozadani

recepce zajisti snidama poko;j.
Parkovani

U hotelu je k dispozici pro hotelové hosty parkeyiskteré je bezplatné. Parkowisie

strezeno kamerovym systémem.
Telefonovani

Kazdy pokoj je vybaven hotelovym telefonem. Po ¥gtd ¢isla O se dovola kazdy host na
recepci. Z pokoje do pokoje je mozno volat grdpres recepci, kde jsou hostéepojeni.
Odchozi hovory z pokoje se automatickyciteyi na @et pokoje (vola se ips ¢islo 9).

Prichozi hovory recemi prepojuje na poZzadovany pokoj.
Buzeni hosfi

Na pozadani se hostiie nechat vzbudit recepcicas, kdy patebuje. Staéi zavolat recegni,

nebo osob&ioznamittas buzeni. Tato sluzba je zdarma.

Placeni

Akceptované zfisoby platby — euro, faktura, hotov K¢, Maestro, VISA, VISA Electron
Pristupnost €lesné postizenym

Vstup do objektu bez schidbdnebo rampou. Vytahy o dostateém mdorysu. Ristupnost

v3ech oddleni — dvée 80 cm. Uprava WC — madla a prostor pro vozik Upramyvaren
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Mista pro parkovani vozidel invalid Informani a orienténi tabule se symboly. Zvukova,

anebo s#telnd signalizace.
Prijezd a odjezd hosh

Hosté se mohou v hotelu ubytovat od 14:00 hodikuBdost paebuje div, neni problém
po domlu pripravit pokoj div.

Hosté opousfi pokoj do 12:00 hod. Vifpack, Ze host pdebuje zistat déle, nebo si nechat

pouze ¥ci ha recepci, musi to oznamit na recepci.
Room servis

Na pozadani je hasn k dispozici donaska jidel a napaja pokoj zdarma. Pro room servis
sta&i, kdyZz host zavola z pokoje na recepci a nahl&sisi fgeje. Kazdy pokoj je vybaven

kompletnim socialnim ¥&enim, satelitnim TV, telefonem a minibarem.
Restaurace a catering
Restaurace ma kapacitu 60 osob. Rersip@tu mist umo#uji 2 restauréni salonky:
« Ovalny salonek — 16 mist
« Hrabsci sal — 100 mist
Prijemné posezeni nabizi Letni terasa o kap@&tmist.

Hotel Buchlovice nabizi své cateringové sluzby. Ruto ¢innost disponuje péebnym

vyrobnim a technickym zazemim a dostagen gastronomickym vybavenim.

Diky svym bohatym zkuSenostem ziska host spoldidiygartnera pro firemni, spoknské

nebo rodinné oslavy.

Na pani hosta usgada hotel cateringové akce v sidle firmy zakaznikkongresovych

salech, nebo na zahgarbdinného domu. (Interni zdroje: Hotel Buchlovice)
Ostatni poskytované sluzby v z&zeni

prodej upominkovych fiedmeta, pajéovna kol, restaurace. Na pozadanizen hotel zajistit
fotbalové Histe, bowling, vinny sklep, projiZku na koni, seskok padakedgprava na letist

zajiseni taxi, sluzba prani &steéni ockvii, apod.
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7.4 Sowasny marketingovy mix hotelu

7.4.1 Produkt

Zakladnim produktem, ktery hotel poskytuje svymazakkim je ubytovani, a to ubytovani
vsamém centru #&sta. Spolu sna#stim hotel dotv piijemny radz mistetka

s neopakovatelnou atmosférou, kterou kaz&taraceiuji tisice ndvavnika. Toto umisini
hotelu Ize definovat jako patmé atraktivni a mnoha lidmi vyhledavané. S ubytovakism
souvisi i stravovani, které je zafi8b v hoteloveé restauraci. Déale, jak uz bylo uvedembizi
hotel k pronajmu ovalny salonek, héab sal a letni terasu pro f@mani nejizngjSich
konferenci, semirfd a Skoleni, svateb a jinych soukromych akci aitlaplych sluzeb.

OvSem v ramci cestovniho ruchu Ize pojem ,produgitapat jako speci&npiipravené
turistické programy, nebo ucelenou nabidku sluZzetmhoto pohledu iivemetici, Ze hotel
negripravuje zadné produkty pro konkrétni segmenty &tavoji nabidku zagiiuje na Siroky

okruh zakaznik, bez vyrazjSi specializace na konkrétni segment.

7.4.2 Cena

Ceny ubytovani v Hotelu Buchlovice jsou rozliSenyawvislosti na p&u osob na pokoji,
poctu prenocovani a na pokoji, ve kterém bude host ubyto@emik ubytovani v hotelu je

platny celoréné bez rozliSeni cen pro sezénu a obdobi mimosezoénni.

Cenik
Pokoje Sezona Mimo sezonu
Jednolizkovy 1150 1 050
Dvoulizkovy 1 350 1 050
Apartman 2 200 2 000

Zdroj: Hotel Buchlovice, 2013
Tab. 1. Cenik ubytovani

Kazdy pokoj je vybaven kompletnim socidlnimiizanim, satelitnim TV, telefonem,

minibarem. (Hotel Buchlovice, 2013)
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7.4.3 Misto

Zajemam o ubytovani v Hotelu Buchlovice se nabiZkalik zpisohi, jak si zarezervovat
pokoj. Jednou z nich jefim& rezervace na recepci hotelu telefonu, taktéXaik- nebo
pomoci online objednavkového formtea ktery je pistupny z webovych stranek Hotelu

Buchlovice.

7.4.4 Propagace

Vedeni hotelu se vramci marketingové komunikac®l&@ zejména na propagaci
prostednictvim Internetu. Jinych médii vyuzividka. AvSak hotel se prezentuje i na mnoha
dal$ich webovych strankach zabyvajicich se tunsti& ubytovanim v celéeské Republice.

V oblasti dalsi reklamy vyuzZiva hotel taktéZ progign letdky a regionalni tisk.

7.4.5 Materialni prostredi

Hotel z externiho pohleduipobi velmi pijemre. Prvni dojmy a pocity kazdého hosta p
vstupu do hotelu, nebo mistnosti, kde je sluzbakyiosana, ovliviuji praw prvky
materialniho prosédi. Hotel Buchlovice se snazi tyto prvky udrzetouladu se spataou
podnikovou identitou. Tato identita hotelu je it®pa zdvéilym pozdravem, vhodnym
vzhledem a ochotou personalu, pravidelnym uklidendi@ovaninxistoty, apod. Rozvrzeni
budovy hotelu a zvolené barvy exteriéru vhodnapadaji do prosdi nesta Buchlovice.
Hosté mohou vyuZit blizké parkowiSinebo bezbariérovyistup. Interiér hotelu je vybaven
vhodnym nabytkem a vyzdobou. Celkovy dojem a pahodstnosti dopluji swtle ladné

barvy a zfisob os¥tleni.

7.4.6 Lidé

Prvek lidé je tvéen zejména samotnymi zastnanci hotelu, iiemz do styku s ubytovanymi
hosty richazi zejména hotelova recégp. Pracovnice recepce Hotelu Buchlovice Ize hatinot
jako ochotné a vEtné s odpovidajici znalosti poskytovanych sluzébktéz ostatni
zanestnanci jsou velmi @ezitymi subjekty hotelu. Jsou to lidé, ktezdvihaji telefony,
uklizeji pokoje, ubytovavaji hosty, tfaa podavaji pokrmy, opravuji klimatizaci apod.
Zamestnanci hotelu poskytuji hdsh vSechny sluzby a taktéZ jsou s nimi v neustalém

kontaktu.
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Spokojeni zékaznici hraji také velikou roli ve g&sh hotelu. ZalezZi velice na hostech,rkte
sluzby hotelu vyuZzivaji. Kazdy zakaznik ma jinéakdr a Fani. Hotel se snaZi vyhéiva

splnit vSechna pozadavky &pi zakaznikm, ktai ch&ji sluzby hotelu vyuzit.

7.4.7 Procesy

Proces je vesSkerdinnost, jak se sluzby dostanou k zaka#nikod gichodu az po jejich
odchod. Do procés které probihaji v Hotelu Buchlovice, piateSker&innosti a postupy od
prodeje sluzby zakaznikovi, az po dodéni, tedyispatsluzby zakaznikem. Kazdy zakaznik
ma moznost fd piijezdu do hotelu zaparkovat své automobily na pagkiopred hotelem. B
prichodu do recepce, ktera se nachazi na levéed@elu, se host nejprve ohlasi, pipac
sepiSe pdebny formuld k ubytovani a poté seirhe odebrat do pokoje, nebo paioaat

v jakékoli ¢innosti. DalSi informace v rdmci hotelovych sluzelize zdkaznik poZadovat

taktéz v recepci, nebo u zastnand hotelu.
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8 ANALYZA UROVN E POSKYTOVANYCH SLUZEB HOTELU
BUCHLOVICE

Mriviw s

hotelu. Tyto analyzy budou rozpracovany a na ké&apitoly vyhodnoceny.
8.1 PEST analyza

Pest analyza analyzuje &8i prostedi hotelu, které také ovhwuje ¢innost hotelu.

Prostedi, ve kterém Hotel Buchloviceigobi, vyznamé ovliviiuje jehocinnost. Je proto
dulezité provést analyzu tohoto priesdi, abychom identifikovali jednotlivé&nitele pisobici

na vysledky hotelu.

PEST analyza je analyza politicko-legislativnihndkomomického, socidtakulturniho a

konen¢ technologického proisdi.
Politické a legislativni pros¥edi

Cinnost hotei vCR je regulovana iedevsim zakony:Zakon ¢. 455/1991 Sb.,
o0 Zivnostenském podnika#diakon¢. 513/1991 Sh., obchodni zakonik., Zakoa0/1964 Sb.,
obcansky zakonik, Zakah 262/2006 Sb., zakonik pra@akon¢. 563/1991 Sb., odétnictvi
Z&kon¢. 586/1992 Sb., o danich #jpi, Zakone. 235/2004 Sh., o dani Zigané hodnoty.

¢  Obchodni zakonik

Tento zakon upravuje postaveni podnikatebchodni zavazkové vztahy, jakoZkteré jiné
vztahy s podnikanim souvisejici, a zapracovavglysné pedpisy Evropskych spajenstvi.

Tento zakon ovlistuje Hotel Buchlovice hlavhdodavatelsko-odivatelskymi vztahy.

Pravni vztahy uvedené v odstavci Ifigl# ustanovenimi tohoto zakona. Pokuttteré otazky
nelzereSit podle &chto ustanoveniesi se podleipdpigi prava obanského. Nelze-li jéesit
ani podle &chto gredpidl, posoudi se podle obchodnich zvyklosti, a nedHi podle zasad,

na kterych spgva tento zakon.
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* Obc¢ansky zékonik

Uprava oldanskopravnich vztahprispiva k naplovani olganskych prav a svobod, zejména

ochrany osobnosti a nedotknutelnosti vlastnictvi.

Obkcansky zakonik upravuje majetkové vztahy fyzickyctpravnickych osob, majetkové
vztahy mezi &mito osobami a statem, jakoZz i vztahy vyplyvajigirava na ochranu osob,
pokud tyto obanskopravni vztahy neupravuji jiné zakony. Tentkomapisobi na Hotel

Buchlovice ve vztahu s jeho zakazniky.

o Zakonik prace
a) upravuje pravni vztahy vznikajicifipvykonu zavislé prdce mezi za&stnanci a

zamestnavateli; tyto vztahy jsou vztahy pracépravnimi.

b) upravuje roviz pravni vztahy kolektivni povahy. Pravni vztahyekbivni povahy, které

souviseji s vykonem zavislé prace, jsou vztahy@ragpravnimi.

c) zapracovavaifslusné pedpisy Evropské unie,

d) upravuje téz ¢které pravni vztahyipd vznikem pracowpravnich vztah podle pismene
a).

e) upravuje dktera prava a povinnosti z&stnavatel a zandstnand@ pii dodrZzovani rezimu
docasré prace neschopného pofiSte podle zakona o nemocenském p#jiSta rékteré

sankce za jeho poruseni.
Tento zakon ovliiiuje vztahy mezi Hotelem Buchlovice a jeho Zamanci.

e Z&kon o etnictvi
Tento zakon stanovi v souladu s pravem Evropské torsah a Zysob vedeni &etnictvi,

pozZadavky na jeho fikaznost a podminkyrpdavani Getnich zaznadnpro poteby statu.
(ZakonyCR, 2012)
Hotel Buchlovice je povinen stgjijako kazda jina firma véstétnictvi o svém podnikani.

e Zakon o dani z gfijmu
Dan z pijmu pati bezesporu k nejsloZjim danim, se kterymi se lIze setkat. Dokument
vychazi ze zakond. 586/1992 Sb., o dani Zipnu a jeho strukturovany obsah napomaha
lepSi a snadi)Si orientaci v této problematice. Dokumetiinasi vedle vybranych ustanoveni

zékona také dalSiutezité informace, mezi & pati nagiklad terminy podani d@vych
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ptiznani, terminy splatnosti zaloh damle i praktické rady, co vSe je mozné vyuzit kiZeni

zékladu daa z prijmu. (Businessinfo, 2012)

Tento zakortaktéz ovliviuje trzby Hotelu Buchlovice, jelikozZipneustalém zvySovani dan

z prijmu lidé vice Séf a vynakladaji menSi vydaje na cestovani a zabavu.

e Zakon o dani z gfidané hodnoty
Dan z pidané hodnoty (zkratka DPH) téigeden z nejlezitéjSich @ijmua statniho rozpétu.
Plati ji vSichni pi ndkupu ¥tSiny zboZi a sluzeb, proto se ji takikay fik&d Univerzalni da.
Tento zakon zapracovavéiglusné pedpisy Evropské unie a upravujendapidané hodnoty
(déle jen ,d&"“). Dan se uplatuje na zboZzi, nemovitosti a sluzby za podminekastanych

timto zakonem. (ZakongR, 2012)

Zakon o dani zfidané hodnoty ovliituje ceny poskytovanych sluzebii yn¢jSim ristu
DPH ceny rostou a éhteri lidé jiz nemaji dostatmé finargni prostedky pro rekreaci

v Hotelu Buchlovice.

Ekonomické prostredi
Dulezitymi ekonomickymi faktory, které ovliwji provozovani Hotelu Buchlovice je mira

nezandstnanosti, mira inflace, Uroigiijma a vydaji.

Zahrnuje pedevsimcinitele ovliviujici kupni silu spdebiteli a strukturu jejich vydaj

Vytvéaii celkovou kupni silu, ktera zavisi na:

- béznych gijmech spatebiteli (jejich snizeni se projevuje v omezeni cestovmnilohu

a omezeni navdtnosti Hotelu Buchlovice).

- arovni cen (P jejich zvySovani si lidé iiwou vybrat levjSi hotel nez je Hotel

Buchlovice)

- zvySeni nezagstnanosti zfisobi sniZzeni pdu pracovnich cest a dovolenych, jelikoz
na ré lidé nebudou mit finami prostedky. Na tento fakt by sednHotel Buchlovice

zantfit a piizpusobit ceny poskytovanych sluzeimto ukazateim.

- vySi 0wra poskytovanych sptebiteiim (Jestlize bude Hotel Buchlovic¢erpat U¥r,
tak ¢innost hotelu mzZe ovlivnit vyvoj urokovych sazeb. Co se&dyzakaznil, tak ty

také ovliviiuje vySe Urofl, ale i snenny kurz,nebo velikost inflace).
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- dare z pridané hodnoty nebo mira inflace. (DPHize ovlivnit ceny poskytovanych
sluzeb Hotelu Buchlovice, jak pozitivntak i negativl. Stejré tak mira inflace.
Pokles koruny znamen&téi mnozstvi zahraémich hosi.

- zmen¢ ve struktie pijmt a vydap (skupiny s nizSimi fijmy omezuji vydaje na

kulturu, ¢imz se omezi i navdtnost Hotelu Buchlovice).

Pro Hotel Buchlovice je velmiddezité tyto faktory sledovat, jelikoZ jsou velmizaramnym

ukazatelem pro hotelovy management
Socialré-kulturni faktory
- Demograficky vyvoj populace
« Zmeény Zivotniho cyklu
« Mobilita
- Uroven vzdlavani
« Pristup k praci a volnémeasu
« V poslednich letech sociélni priedi velmi ovliviiuje hotelnictvi.

Hlavnim Ukolem demografie je sledovat a vyhodnota@ékladni otazky populace a jeji
struktury, jelikoz lidé tvéi trhy. To znamena studium otazek tykajicich sevatsistva jako

celku, ale také hustoty osidlenéku, pohlavi, vzédlanosti, migrace atd.
Konkrétre:

- roste peet vzdtlanych lidi, ktéi ¢as€ji cestuji a k ubytovani vyuzivaji hotely

S vySSim komfortem
- roste pimeérna délka Zivota a tim i zdjem o cestovani a poanév

Starnouci populace ma za nasledek mimo jiné zvyseoavotni p& a vySSi naroky na
rehabilita&ni a relaxani sluzby. Proto Hotel Buchlovice ve spolupracaz¥mi Leopoldov,
které jsou rekramim letoviskem nachazejicim se v malebném udolfibGhnedaleko

Buchlovic, nabizi relaxaci fyzickou i psychickou.

Mrivriw s

V souwasnosti jde fedevSim o zvysujici se et svobodnych lidi, Zijicich v jedtlennych
domacnostech, nasledné sniZzovani porodnosti azimgriu ve ¥kové struktile obyvatelstva.

Roste poet sokEstatnych host pri uspokojovani zakladnich geb. VSeobecahje pociovana
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zvySena pdeba uniku z kazdodenniho stresu, zvySena citliwagi kvalité Zivotniho
prostedi, coz vyutuje do preferenc&astjSich a kratSich dovolenych.

ZvySena touha vzthvat se a poznavat cizi kultury, rostouci snakarnorozhodovéani spolu
s rostoucim vyznamem komunikace maji za nasledekoddnformovanost host

UspsSnost Hotelu Buchlovice na trhu je velmi oviéma vztahem host i domaciho
obyvatelstva k Zivotnimu prasdi. Lidé odmitaji ta cilovd mista, kteri&kratila tolerovanou
hranici zneisteni. Proto Hotel Buchlovice najima pracovniky prdidika p&i o okrasnou

zelai kolem hotelu.
Technické a technologickeé progtedi

Rozhodujici sloZzkou tohoto présti a jeho vlivu na marketing jsou &ny v rozvoji techniky

a technologie. V tomto stru nesmi podniky ztratit kontakt s timto pokrokem.
Konkrétre:

- rychly rozvoj ekonomickych a inforndaich technologii (internet, mobilni telefon,
kabelova televize, atd.).

- pokrok v oblasti fipravy jidel a pokrra

Technika a technologie jsou v dnesSni &ohepostradatelnou seéaésti provozu kazdého
hotelu, a tim padem i Hotelu Buchlovice. &8post Hotelu Buchlovice spiva v jeho
vybaveni a funénosti. Hotel Buchlovice je pokryty bezdratovyripgmjenim k internetu Wifi,

a na webovych strankach hotelu je mozna onlinervaze ubytovani. TaktéZz moznost plateb

za hotelové sluzby platebnimi kartami.
8.2 SWOT analyza Hotelu Buchlovice

Znamym acasto pouzivanym nastrojem pro zjist internich silnych a slabych stranek a
externich pilezitosti i hrozeb v managementu marketingu je SWéhalyza. SWOT je
zkratkou slov z angltiny: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slaiganky),
Opportunities (plezitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza tediegpavuje pedevsim
kombinaci dvou ddich analyz, S- W a O - T. Smysl této metody&pd v klasifikaci a
ohodnoceni jednotlivych faktor které jsou rozéleny do¢tyi zakladnich skupin (tj. faktory
vyjadiujici silné, nebo slabé viiti stranky hotelu a faktory vyjédici prilezitosti a
nebezpei, jako vliastnosti v&Siho prostedi). (Zelenka, 2010, s.45)
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Analyza vrgjSiho prostedi hotelu (externi analyza) spolu s analyzou shrg slabych stranek
(interni analyza) a naslednymcanim specifickych fednosti hotelu umozni odhadnout
piilezitosti a ohroZeni hotelu na trhu.

Analyza miZze pomoci vedeni hotelufipdilezitych rozhodovani¢i pii prijimani dilezitych

opateni.
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SWOT ANALYZA

Prednet analyzy

POMOCNE

(k dosaZeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

z

VNITRNI

(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)

Atraktivni prostedi hotelu,
jedingny krajinny reliéf
MoZznost vyuziti véejné
dopravy (MHD — 20m)
Poloha hotelu v centru
mésta

Parkovani u hotelu
Ochota a vstcnost
personalu

Blizkost znamych
kulturnich paméatek:
Zamek Buchlovice, lazn
Leopoldov, hrad
Buchlov...

OPPORTUNITIES

(prilezitosti)

Nabidky novych sluzeb -
vylety, privodci, pijéovny
sportovnich pdtb, kol
apod

Spokojeni zakaznicii§i
reklamu

Atraktivita mésta a jeho
okoli

Zdroj: Sukup, 2012

WEAKNESSES (slabé stranky)

- Turisticka sezoénnost -
nerovnondrné vytizeni
ubytovacich a stravovacich
kapacit v pibéhu roku

- Nedostatek parkovacich mis

- Nedostaujici informace na
webovych strankach hotelu

—

Obr. 3. Sablona SWOT analyzy

45
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SWOT analyza, silné a slabé stranky interniho progedi hotelu

Silné stranky

Jednou z nejsiljSich stranek hotelu je atraktivni priesti hotelu. Romanticky hotel
uprosted vyletniho mistetka nabizi stylové ubytovani. Zdjife reprezentmi akce,
konference, semiti@, catering v prostorach hotelu a na zamku Bucbéwabizi vikendové
pobyty, svatby, zahradni party se zazitkovou gasimai.

DalSi vyhodou je moznost kggné dopravy MHD. Buchlovice lezi na Jizni Moah0 km
zapads od Uherského Hradist

Autem z Uherského Hrad&po silnici E50 pes Staré Msto do Buchlovic je cesta diwb
znaena, takZze dostupnost hotelu je velmi dobra. Alkakely cestuje rdd autem, tudiz linky
autobusoveé dopravy zajizdi také do centéatena zastavuji na zastavaenmo u hotelu. Je to

velka vyhoda, jelikoz nejblizsi vlakova zastavkageStarém Mste (8km od Buchlovic).

Jednou z dalSich vyhod hotelu je poloha hoteluntraenmgsta. Hotel umighy v samém
centru spolu s naéstim dotvéi piijemny raz nistetka s neopakovatelnou atmosférou, kterou

kazdor@n¢ oceiuji tisice nav&vnika.

DalSi silnou vyhodou hotelu je parkovani. Parkoyamhozné v areélu hotelu, u hotelu, pop

v jeho okoli.

Ochota a vstcnost personalu je podle mého #riha dotaznikového Sehi ubytovanych
hosti na vysoké urovni. Rychla reakce na pozadavky s\wa@haznik a pelivost plneni
jejich poteb a pani je velmi dlezité pro kazdy hotel, protoZze nejlepSi reklameu |

spokojenost host

DalSim pozitivem hotelu je blizkost znamych kuliegmpamatek. Narodni kulturni pamatky
jako hrad Buchlov a zamek Buchlovice, kostely swarfiha, kaple, KZze a bozi muky. Tim
vSim je pozehnana krajina Buchlovic. Je to vyraztukniho liberalizmu a duchovni

oteenosti, ale také zbozZnosti prostéico.

Slabé stranky

Turisticka sezonnost — nerovndmé vytiZzeni ubytovacich a stravovacich kapacitibghu
roku je jednou z nejslabSich stranek hotelu. Hatali stejreé tak jako cely cestovni ruch, je
siln¢ ovlivnéné sezonnosti. Tato skutestéasto stoji v cestjeho kvalitnimu a udrzitelnému

rozvoji.
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DalSi slabou strankou hotelu je nedostatek parkolkianist ped hotelem. Jak uz jsem uvedla
u poskytovanych sluzeb hotelbotel ma k dispozici pro hotelové hosty parkayigtere je
bezplatné. Parkovistje stezeno kamerovym systémem, ale ma k dispozici jadmse

parkovacich mist.

Nedostéujici informace na webovych strankach hotelu jsailsidslabou strankou hotelu.
Informace jsou velmi omezené a neaktualni. Dofitarubych tuto oblast informovanosti
hosti znané rozStit a zd&adit i podrobsjSi zpravy, napp potasi ve mist Buchlovice,

meénoveé kurzy, navéivnost hotelu atd.
SWOT analyza, silné a slabé stranky externiho progedi hotelu

Ptilezitosti

Zpesteni novych sluzeb — vylety, jprodcovské sluzby,ipcovny sportovnich peeb, hlidani

déti, verteni psi, atd.

NejvétsSi prilezitosti pro hotel je to, kdyZz je host spokojeaymluvi o své spokojenosti dal.
Doporwteni hotelu jinému zakaznikovi je pro hotel velkyhiinpsem a fedevsim ukazkou toho,

Ze se hosté radi vraceji.

Dalsi gilezitosti hotelu je atraktivita &sta Buchlovice a jeho okoli. V Buchlovicich i@da
moznosti pro proziti iijemné dovolené. Jsou tady dostate ubytovaci kapacity, bohata
nabidka krekreaci ¥asti obce SmkBavka, uprosed lesi svodnimi plochami ke
sportovnimu ryb#ni ivodnim spofim, moznosti cykloturistiky a hypoterapie. Ve
Smrafavce jsou také znamé lazheopoldov. Buchlovice leZi na Zluté turistické grama na

dalkové cyklotrase Moravské virské stezky.
Hrozby

Hrozbou hotelu je sezénnos¥. dnesni dob lidé v zime jezdi vice lyZovat do zahrafj
jelikoz upravené sjezdovky dlouhékolik kilometri a lanovky mluvi za vSe a navic firiguh
zatiZeni je tért stejné jako na horach v tuzemsku.

Silici konkurence je taktéz silnou hrozbou vSectelioProto hotel musi tuto situaci pin

sledovat a snazit se minimalizovat své slabé syrank

ZvySovani DPH — Tento ohlaSeny z&nvlady bude znamenat dalSi prohloubeni krize
v cestovnim ruchu a povede k prudkému sniZzeni prach mist a nav&tnosti hotel

v cestovnim ruchu. Se zvySenim snizené sazby DPHlk 2012 z deseti procent tianact
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procent se zvysSily také cenytginy vyrobki a sluzeb. S touto hrozbou souvisi i dalSi hrozba

— ztrata zdjmu o poskytované sluzby.

DalSi hrozbou hotelu je rostouci nezmtmanost. Neza#stnanost ¥ijnu 2012 vzrostla na
8,5 %, coz je pravy opak kazdoémsho vyvoje. Na jedno volné pracovni misto tska

pramérné 12,2 lidi. Lidé vice Séta travi mén ¢asu cestovanim a zabavou.

Velkou hrozbou hotelu je ekonomicka kri2éa krizi loni doplatily tbytkem hostpredevsim
penziony, hotely bez Kedicek a kempy. Ekonomicka krize igmobila, Ze lidé vice Séta

diive nez vycestuji, tak si vSe idolre propcitaji. Tato hrozba fize zmsobit pokles

TV I T4

8.3 Porterova analyza

Porterova analyza se skladati paktori: hrozba vstupu novych konkurénwyjednavaci sila
dodavatel, vyjednavaci sila odiatel, hrozba substittnich vyrobki ¢i sluzeb a hrozba
konkurerEni rivality.

Rivalita novych konkurerit

Dohadovaci schopnost Hrozba vstupu novych Dohadovacschopnos
dodavatei komppneni Kupujicict
A 4
Rivalita Rivalita
zpiisobena > Vnitini rivalita v odtvi < zpiisobena

dodavateli kupujicim

A

Hrozba novych

vyrobki

Rivalita zpisobena substituty

Zdroj: Bartes, 1997, s. 72

Obr. 4.Konkurer'ni faktory podle Portera
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Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi

- V. dneSnim sité neni problém z&dt podnikat a postavit i novy hotel. Podnikatide
kazdy z nas. Jedny z né&fgich bariér jsou g@ateeni finantni prostedky. A protozZe se
nejedna o malou investici, jgeba si dole zmapovat konkurenci v okoli, aby

investice do noveho hoteludha vibec réjaky smysl.

- Jednou z kladnych stranek stavajicich hioje] Ze lidé jsou uz zvykli na gystandard
a na mista, kam se radi vraceji. Konkurence HoBlahlovice neni §ili§ velika,

protoze hotel uspokojuje geby zakaznik velmi dikladre a systematicky.
Vyjednavaci sila dodavatei
- Hotel Buchlovice mé& pevnou a dlouho trvajici spofigpse svymi dodavatel
- néklady na fipadny pechod k jinému dodavateli by ale nebylylig vysoké.
Vyjednavaci sila odkEratela
- Hotel Buchlovice ma své stalé zakazniky jak zesKého kraje, tak i z celélteska.

- vsouwasné dob se zvySuje pdeba lidi po cestovani a s tim spojenym i ubytovanim
coz je pro hotel velmi vyhodné

OhroZzeni substituty

- Substitutem pro hotel @ie byt to, kdyZz se host rozhodne, Ze misespani na hotelu
bude dojizdt, nebo pespi u znamého. \iipads, Ze se bude jednat o pravidelné a
dlouhodobé cestovani tyto varianty nejsou realrast di radji zajisti hotel a vyspi se,
nez aby projizél benzin, brzo rano vstaval, nebo &uatval znamého. Tudiz je hrozba

substituti pro hotel minimalni.
Rivalita mezi existujicimi podniky

- odwtvi v oblasti hotelnictvi se rozviji velmi rychlproto je teba pgitat s gipadnym

vznikem nového hoteldj podobného zazeni.

- vstup nového konkurenta by mohl donutit vedeni lnateg. ke sniZzeni cerj jiného

odliSeni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9 MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Analyza sowasné kvality poskytovanych sluzeb Hotelu Buchlovice
1. Definovani problému a éivyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shroméazéhi informaci
4. Analyza informaci

5. Prezentace vysletik

9.1.1 Definovéani problému a citi vyzkumu

V bakal&ské praci je provedena analyza &mné spokojenosti  hdst s kvalitou
poskytovanych sluzeb Hotelu Buchlovice. Marketingovyzkumu se zastuje na
spokojenost host kterd vychazi z uspokojovani jejich fedi. Hlavnim problémem v hotelu
je vyieSeni nabidky sluzeb, ktera by sdampizpusobit potebam zakaznik

Cilem vyzkumu je zjistit paéeby stavajicich i novych zakazijka tim rozvinout dalSi sluzby,
které by @sobily WtSi zajem o sluzby hotelu, a zaréwee zandtit na zlepSeni jiz existujicich

sluzeb v hotelu.

9.1.2 Sestaveni planu vyzkumu (Dotaznik)

K analyze byl zvolen marketingovy vyzkum metodoutadaikového Séeni. Forma
dotazniku byla zvolena z tohoivbdu, Ze v relativé kratkém ¢ase se da zjistit mnoho
uzitetnych informaci od velkého ptu ubytovanych hoét

Jelikoz se bakatéka prace zasiiuje pouze na tuzemské hosty, dotaznik byl vypratgea

v ¢eském jazyce.

Ubytovanym hositm byly dotazniky k dispozici na kazdém hotelovérkgoa po vyplrni je
odevzdali na hotelové recepci.

Kazdy dotaznik obsahuje 10 otazek. Otazky byly pehy tak, Ze respondenti zaSkrtavali
odpowdi do malychc¢tvereskia. U nekterych z nich hosté uvél, co by v hotelu vylepsili,
nebo znénili. Dv¢ otazky byly vytvéeny formou Skaly, kde #&h host zaskrtnoutislo 1-5
(znamkovani jako ve Skole 1 — nejlepsi, az 5 —argjh
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Dotazniki bylo rozdano celkem 200 a do celkového vyhodnodsty zaazeny vSechny
dotazniky. Vysledky dotaznikového #&ati byly zakresleny do jednotlivych giiad nakonec

zhodnoceny. Dotaznik spokojenosti je &sti fFilohy.

9.1.3 Shromazdni informaci

Po sestaveni dotaztiikyl proveden vyzkum, ktery se konal v miiebtelu. Sbr informaci se
uskuténil rozdanim dotaznik na vSechny hotelové pokoje, kde zakaznici danazddkty
vyplhovali a po té je odevzdavali na hotelové recepcalS$D moznost byla zvolena
ponechanim dotaznikna recepci, kde se ro¥nh uskuténilo vyplhnovani dotaznik témi

zékazniky, kt# o tento vyzkum @i opravdu zajem.

9.1.4 Vyhodnoceni ziskanych informaci

Hlavnim cilem dotaznikového $eni je ziskat informace o spokojenosti fiastubytovanim,
s poskytovanymi sluzbami, produkty a personalemetldoBuchlovice. Samdejme velmi
dulezité jsou take ippominky, nansty a ndzory host

Vyhodnoceni d&chto poznatik bylo provedeno po jednotlivych otazkach a jejigfsledky

zazndeny do zékladnich grafv procentech ptiu danych odpaosdi.

Na zaklad vyhodnoceni informaci ziskanych z dotaznikovéhi®egé navrhnu vedeni Hotelu
Buchlovice doporteni vedouci ke zlepSeni kvality poskytovanych dbuieeré je uvedeno

v dalSich bodech praktickésti bakal&ské préace.
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1. Za jakym Uéelem jste navstivil/a Hotel Buchlovice

M Turistika
B Obchodni jednani
m Navstivil/a jsem akci zde

konanou

M Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1. Ucel navdevy Hotelu Buchlovice

Jiné — uval’te prosim

Skoleni Vyrodi shiatku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2. Jiny (el navseévy Hotelu Buchlovice
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Z celkového pétu 200dotazovanyc hosti 46 % odpovdélo, Ze do lotelu gijeli za ielem
obchodniho jednéni, codni z celkového p&tu 92 osob. Zohoto vysledku bych hote
doporuila vice technického vybave pokoji a dostaténou rychlost wif ptipojeni z davodu
pracovnich povinnosti¢thto host. Dale 26 % avstvnikia (52 osob) zde navstivilo ak
konanou v hotelu, coz jinzajisté zpijemnila mila obsluha, fjemné prosedi a zdejs
rozmanitost tradnich jidel a napd. 24 % ubytovanych hast celkem 48 navsvnika
odpowdélo se zajmem ¢uristiku. Neni se co divit, fekrasné lesy a kulturni pamét
obklopujici Hotel Buchlovic tuto mozZnost nabizeji. Pouze 4 Bosti piijelo za &elem
Skoleni a romantiky.

2. Jak jste se dozédél/a o Hotelu Buchlovice?

M Internet
B Propagacni marerial

1 Doporuceni od znamych

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 3. Zdroj existence Hotelu Buchlovice

Jiné — uval’te prosim

35

30

25

20

15

10

5

O .
interniinormace  Rezervoval podnik Z navigace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4. Jiné zdroje existence Hotelu Buchlovice
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Na otazku, jak se hosté da@zkli o Hotelu Buchlovice, odpasdélo nejvice osob 42 %, coz

84 host, dopordeno od zndméhoZ internetu se totelu doz¥délo 32 % hosi, 64

dotazovanych. 6 %, hdstcoz je 12 osob, sohotelu doz¥délo formou propagénich

materiati. Pfi odpowdi ,jiné“ méli hosté uvést konkrétniiiklad. Zinternich informaci s
o hotelu doz¥délo 6 hosti, rezervace provedené podnikem 32 ti@sinformace navigace 2
hosté. Nejvice hostse dozédélo o hotelu od zndmého, to znamend,idé hotel doporéuji

a jsou geho sluzbami spokojel Proto by byly vhodné vikendové batky, nebo
upominkové fednety, které by ne jednoho zakaznika&iti po&Sily.

3. Oznamkujte prosim, jako ve Skole (zakrouzkujte)

Zdvorilost a ochota personélu recpce?

ml

m2

m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5. Spokojenost personalem recepce Hotelu Buchlo

Tato otdzka se tyka celkové spokojenosti e personalem recepcélodnotit neli jako
znamkovani ve Skole, tedy od 1 do Z grafu Ize vidt, Ze 96% responderit hodnoti
zdvailost a ochotu persondlu recepce velmi i@glcoz znazdiuje ¢islo 1. Nekteri hoste
dokonce napsali, Zze personal byl velmi mily a onkiobyt ndpomocen. Zbyvajici %

responderit hodnotila personal recee chvalitebg ¢islem 2.

Celkow tedy hodnotim persondl recepce elu Buchlovice za velmi vzori a schopny, coz

je velmi pozitivni aspekpro opakovanou nav&tnost spokojenych hat.
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Kvalita a vybaveni pokoje?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6. Spokojenost s kvalitou a vybavenim pokoje

Z grafu vyplyva, Ze hotelovi klienti jsou trovni kvality a vybavenim hotelovych pofc
spokojeni. Pevazna ¥tSina hosi, coz je 8 % z celku, hodnotila kviéu pokoji velmi dolie

¢islem jedna. DalSich 1% hosfti chvalitebr ¢islem d.

Zadny zubytovanych host nevyjadil nespokojenost kvalitou pokoje proto nemam ani j
Zzadné vyhrady pro ubytovan Hotelu Buchlovice.

Systém rezervace vaseho pobytu”

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7. Systém rezervace pakoj
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V této otadzce i hosté ohodnotit systém rezervace poby hotelu ogt znamkou jako vi
Skole. Vyzkum rezervace pobytu hindlotelu Buchlovice vySel velmi poziti¢n Prevazné
vétSina hodi, coZ je 93% respindenti, hodnotila systém rezerva¢islem 1 a pouhych %
hosti ¢islem 2. Ztoho plyne, Ze hotelova rezervace jeé&toma vyborné Udrovr

z poskytovanych sluzeb hote

Rychlost rezervace vaSeho pobytu?

%o 0

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8. Rychlost rezervace pokoje

Rychlost rezervace pobytu vysla takvelmi dol¥e. VEtSina hosi, cozje 8¢ % dotazovanych
hodnotilo rychlost rezervace znamkou 1. Nepatrr¥@ % respondetit hodnotilo tuto otazk
znamkou 2 a zbylé % hosti, pouze dva lidé znamkou 3. Proto bychstopan®stnaném

recepce udila pochvalu za vzorné sluzby hote
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Cena za poskytované sluzby?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9. Ceny za poskytované sluzby

Z otazky ceny za poskytovarsluzby vyplywa také nadmgmeérna spokojenosi piesto, Ze
otazka pe#z je dnes pro lZzdého ukité k zamysleni. 38% hosti ohodnotilo dané ceny
poskytovanych sluzeb hotetislem 1 dalSich 48% hostfi ¢islem 2, coz je taktéz chvalitebr

12 % hodnotilgoraimérnou znamkou 3 a zbylé % znamkou 4.

4. Co Vam na pokoji chybélo?

1%

m Nic
M V3e v poradku

W Psrostor

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10. Nedostatky pokdjHotelu Buchlovice
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Jelikoz jsou pokoje hotelu opravdu komfortni aépliybavené, aby spbvaly poteby hesti,
nebylo v dotaznikunat téngt jakékoliv stiznosti. ¥tSin¢, 90 %hosti nechyklo na pokoji
nic, 9 % host vSe hodnotilov poradku coz je stejny vyznam odp&di jako u predchozi a

nekteri, 21 % agn nepatrné mnozs, 1 % hosi si s€Zovalo na nedoateny prostor pokoje.

5. Ohodnot’te prosim sluzby nasi restaurace (zakrouzkujte

Personal?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11.Spokojenost hast personalem Hotelu Buchlovi

V dalSi otdzce i hosté ohodnotit spokojenos piistupem personalu celk&vve vsect
oddélenich znamkovanim @pjako ve Skole. Nejvice, | % hosti ozn&ilo personal nejlépe
jednickou. Pouhych 13 % hastohodnotilo personétislem dva &islem gt, tedy nejltiie
hodnotily pouze 3 % hast Zadny host rhodnotil personakislem 3 a 4.Z této otazky
vyplynulo, Ze persnal byl ohodnocen velice di#h i kdyz rekolik nespokojenych hoétse

taktéz naslo.
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Prostied{?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12.Spokojenost hagt prostedimHotelu Buchlovic

Jak jiz jsem uvedla gharakteristice hotel Hotel Buchlovie je umistny v samém centru
mésta a spolu sanmestim dotvéi prijemny rdz nisteka sneopakovatelnou atmosfeérc

taktéz pijemné prosedi uvnit hotelu Snad proto #Sina ddéazovanych hogt coz je 8 %

responderit ohodnotila progedi hotelu znamkou jedna % hosfi znamkou dva a nepatri

pocet, coz jsou 2o hosfi, hodnotilo znamkouiit Z toho vyplyva, ze prosdi hotelu bylc

hodnoceno velmi pozitivih

Kvalita pokrm a?

ml
m2
m3
m4
m5

m Nenavstivili restauraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13.Spokojenost hast kvalitou pokrndg Hotelu Buchlovic
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Tato otazka se tyka hodnoceni kvality polrn restauraci Hotelu Buchlovice. grafu Ize
vidét, Ze respondenti byli velmi spokojeni. Na&wgtost restauréniho zdizeni byla takté.
ovlivnéna dobou trvani pobytu¢kterych hotd, coz mize potvrdit fakt, ze5 % host
zdivodu casové tis& ¢i jednani, nemohli kvalu pokrmi hodnotit. Pesto ¥tSina
dotazovanych ho&t75 %, hodnotila pokrmy znamkoudna a zbylych 2 % hosti znamkou
dva. Dokonce se dotaznicich objevil fiznivy ohlas na pestrost a napaditost pakr

zejmeéna snidana veere.

Ceny pokrmii a napoji?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14.Spokojenost hagt cenamipokrmi a napoii hotelové restaurau

Na otazku tykajici se ceny napa pokrnmii odpowdéla vétSina dotazovanych, coz je %
znamkou jedna, dalSich 34 hosfi znamkou dva, 1% respondeiitznamkoufit a zbylych ¢
% znamkouctyii. Tudiz hodnoceni ct pokrmi a napaj dopadlo pimérné. Proto bych

Hotelu Buchlovice dopogiila mozné slevy, nebo zpésihi nabidky
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Pripominky k restauraci?

100%

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

O% = T T 1
Velmi dobré Primérné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15.Dalsi piipominky k restauraci Hotelu Buchlovice

Na tuto otdzku byla &Sina odpowdi pozitivni. Tato otazka nabizi mozny volny presto
k vyjadreni celkového dojmu hotelu. Mezi nazory, které éastlotazniku uvedli, pét

- Ne, zadné, maximalni spokojenost

- Ke vSem jedritkam gidam jeS¢ jednu podtrzenou
- Mily a ochotny personal

- Kvalitni servis na vysoké arovni

- Krasné prosedi hotelu

- Doporwime gateiim a znamym atd.
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6. Doporucil(a) byste Hotel Buchlovice svym znamym

2%

® Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16. Doporweni znamym Hotelu Buchlovice

Sesta otazka sffovala ktomu, zda by hosté dopaili hotel svynm znamym. Na otazk
odpowdélo 98 % hosi, ZeANO a pouhych 2 % NE. U odp&di méli hosté uvést dvod. Ri
odpowdi ANO wétSina hosi chvdlila kvalitu a Urovie poskytovanych sluzeb, ceny, ficny
personalgistotu, klid a milé prosedi. Odpo¥d’ NE zaSkrtlo % responderit cozZ jsouctyri
hosté zcelkového potu, ale jen jeden se vyjéitise stiznosti na nedostat®u klimatizaci

7. Uz jste nekdy navstivil(a) nas hotel’

® Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17. Nav&tvnost Hotelu Buchlovice
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VSichni dotazovani na tuto otdzku odpdéli, z nichz 72 % odposdélo ANO a zbylych 28
% hosti odpowdélo NE, jelikoZ hotel navstivili poprvé v délvypliovani dotazniku.

U odpovdi ANO jsem se dale dotazovala, kolikrat jiz HaBelchlovice hosté navstivili a na

zakladt tohoto zjiS¢ni jsem zpracovala tabulku a graf o navabsti pravidelnych hoét

Odpovéd’ Potet hosti Podil v %
Poprvé 56 28 %
1-5x 78 39 %
6-10x 34 17 %
11-15x 6 3%
Vicekrat 26 13 %
Celkem 200 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2.Navsevnost Hotelu Buchlovice

Podil v %

45%
40%
35%
30%
25%

20% H Podil v %
15%

10%

5%

0% 3%

Poprvé 6 - 10x 11 - 15x Vicekrat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18. Pa@et host navsevujicich Hotel Buchlovice
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Podle grafuze vidét, Ze ¥tSina dotazovanych hdspravidelr navSévuje Hotel Buchlovice
Jen 28% hosti hotel navstivilo poprvé. kfu tedy konstatovat, Ze % host vyuZilo opst

sluzeb hotelu givodu kvality poskytovanych sluze

8. Jakého jste pohlavi?

® Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19. Pohlavi dotazanych hdst

Z odpovdi dotazovanych hosta grafu, ktery jsem podle nich zpracovala je zhdthotel ¢
jeho ubytovanéastji navstvuji muzi. NejspiSe to bude tim, jak uz jsem uvex otazcet. 1,
Ze muzi se viceodili na obchodich jednanich a podnikovych akkbnanych v Hotelu

Buchlovice. Proto 666 dotazovanych byli muzi a % hosti Zeny.

9. V jaké jste wkove kategorii?

5%

B Méné nez 18
m18-29
m30-49

m 50 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19. Vék dotazovanych hostHotelu Buchlovice

Z grafu je znat, Ze nejvice dotazovanych ftigsbu lidé stedniho ¥ku, coz jsou host
v rozmezi od 3049 let, ktéi obsadili 3t % grafu a 50 a vice let, kfeobsadili 3( % grafu.
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Ale i mladi lidé od 1829 let vyuzivaji aktiva sluzeb HoteluBuchlovice a zbylych %

nezletilych host se taktéz jezdi rekreovat do hotelu, nejs doprovodu svych rodii.

10.Z jakého kraje pochazite’

M JihoCesky kraj

B Jihomoravsky kraj

m Karlovarsky kraj

M Kralovéhradecky kraj
B Liberecky kraj

M Moravskoslezsky kraj
H Olomoucky kraj

B Pardubicky kraj

1% 1 Plzerisky kraj

B Stredocesky kraj

m Ustecky kraj
Kraj Vysocina
Zlinsky kraj

Hlavni mésto Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20.Kraj bydlis& dotazovanych host

Posledni otazka bylatewena, kde dotazovani hostéélmuvadst, zjakého krajeCeské
republiky pochazi. Jelikoz Hotel Buchlovice se ré@hve Zlinském kraji, nejvic
dotazovanych, coZ je 2@ pochazi prav odtud. Déle nésleduje Jihomoravsky kra %,
Pardubicky 10 %, Morakeslezsky ' %, Stedatesky a Jihtesky kraj 8%, Olomoucky kra
7 %, Karlovarsky a hlavni #sto Praha %, kraj Vys@ina 4%, Kralovéhradecky a Liberecl

kraj po 3 %, Plzigsky kraj 2% a nakonec Ustecky kra % dotazovanych hok
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10 NAVRHY A DOPORU CENI

Cilem bakalgské prace bylo zjistit, jak jsou hosté Hotelu Buesidte spokojeni se
sortimentem sluzeb a jejich kvalitou, zmapovanitimiho a vijSiho okoli hotelu a na

zakladt pouzitych analyz vymezeny faktorygobici v tomto odstvi.

Prostednictvim analyzy spokojenosti zdkazih&kposkytovanymi sluzbami byly zhodnoceny
klady, ale také zapory poskytovanych sluzeb v lotBla zaklad téchto zjiSéni se budu
zabyvat navrhy a dopatanim zanmifenymi na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb

v hotelu.

Pro Hotel Buchlovice je zajisté na prvnim mispokojenost jeho zakaziikkteti maji své
urcité predstavy o ubytovani a dalSich doprovodnych sluzbaétby byl hotel
konkurenceschopny a Usmy v nabidce kvalitnich sluzeb odpovidajicickandm a
pozadavkm hosfi, musi hotel neustale sledovat nové trendy ve vébtdstech gastronomie
a cestovniho ruchu. Hotelnictvi pamezi odetvi, ktera jsou velmi progmliva a neustéle

nabizi kco nového a zajimajsiho.

Provedené analyzy v praktick&asti bakaléské prace ukazuji na fakt, Zze hosté Hotelu
Buchlovice jsou s kvalitou a sortimentem poskytogudm sluzeb velmi spokojeni. Tudiz,
nejprve Hotelu Buchlovice dopafuji, aby neustale udrZzoval, zp#&stal a snazil se zvysit
arovai a kvality poskytovanych sluzeksi rozSkil o dalSi dophkovou sluzbu, kterou

v souwtasné dob nenabizi, pro udrZzeni svych stalych i novych zakdiz

Jak vyplyva iz jinych analyz, lidé si jiz dnes kliyna recenzni stranky a ziggovana
hodnoceni hotél ktera jsou nadmiru motivai pro rozhodovaci proces nakupu ubytovéni,
poskytované sluzby hotelJe zajimavé, Ze mnoho kliérjtz nevybira podle ceny, ale podle
arovre hodnoceni a iehledu hodnoticich kritérii. Kdyz si klient projad&zné internetové
rezerv&ni systémy odéch nej¥tSich globalnich, az po malé narodni, na kazdérdenaj
recenzni stranky, nebo fipojena hodnoceni. V analyze SWOT jsem se zminila
o nedostatnych webovych strankdch hotelu, které by f@lbbvaly zmodernizovat a
aktualizovat. Proto dalSim mym dopodemim je, aby Hotel Buchlovice & na svych
webovych strankach vlastni klientskd hodnoceni Bidaebirana z jinych popularnich
portali, & uz jakoukoliv formou. Také bych #ila virtualni prohlidku hotelu a ucelenou

fotogalerii stadnymi popisky.
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Mezi hosty Hotelu Buchlovice patpredevsim osoby, které travas v hotelu zdvodu
pracovniho jednani a Skoleni. P¥apo takovém v§erpavajicim dni je nutné ziskat
psychickou vzpruhu a zbavit se pracovniho stresazdi z host ma jisg€ jinou predstavu
relaxace, ale if@sto je mym dalSim dopafenim roz&eni €chto sluzeb hotelu, nép
masaze, sauna, bazeén, fitcentrum atd.jesto, Ze se v blizkém okoli nachazi silna
konkurence, lazhLeopoldov. Tyto sluzby mohou vyuzivat nejen hdstéelu, ale i mistni
obyvatelé mistyse Buchlovice. Tento program, ale i ostatnilgjua sortiment hotelu, #ie
byt hostim nabizen mimo sezénu za zvyhédé ceny, tak, aby se vyvarovali sezénnim
vykyviam.

Posledni dopoiteni, které bych hotelu navrhla jeétsky koutek. Zadny z konkurénich
hoteli v blizkém okoli tuto sluzbu neposkytuje a z viagtkusSenosti vim, Ze rotk by tuto

sluzbu velmi radi uvitali.

To je vS8e k mym naviim a dopordenim, jelikoz jak vyplynulo z dotaznikového i&eti,
pievazna ¥tSina dotazovanych respondiribyla se sluzbami hotelu nadmiru spokojena.
Taktéz pistup vedouciho k praci je velice pozitivni, sGnsygm zanistnanédm prikladem.
Kladnym vztahem k praci, ochotou ocenit a motivopatsonal, spolu s gdonmenim si
stavajicich probléfhje na dobré cestrealizovat cil, jimz je zkvaligni poskytovanych sluzeb

a nasled# zvySeni zisku Hotelu Buchlovice.
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ZAVER

V zawru mé bakalgské prace bych cki pipomenout, Ze cilem prace bylo zjistit
spokojenost zakazniks kvalitou sluzeb Hotelu Buchlovice a navrhnotipadné vylepSeni
stavajicich sluzeb a roéni o sluzby nové. Spokojenost hogsem zjistila na zaklad
marketingového vyzkumu formou dotaznikovéhdeiet

Teoreticka ¢ast je zamiena na seznameni se zakladnimi pojmy tykajicichtéseatu
bakal&ské prace. Jedna se o pojmy jako je marketing,yaaamarketingového prdsdi,
marketing hotelovych sluzeb, které jsou v teoretit&sti blize rozepsany a marketingovy
vyzkum.

Prakticka cast bakaléské prace zahrnuje popis Hotelu Buchlovice, analympvre
poskytovanych sluzeb hotelu, analyzu spokojenostkazniki a pipadné navrhy a
doporieni.

Hotel Buchlovice je velmi uggnych hotelem, ktery poskytuje Sirokou nabidku iknadh
sluzeb. | pesto jsem si vSak dovolila navrhnouzmna doporteni a opdeni, o kterych jsem
pieswdéena Ze povedou ke zvySeni kvality poskytovanyclietlu Tato opaeni vzesly
z analyz provaghych v praktickécasti, jako je PEST analyza, SWOT analyza Porterova
analyza hotelu.

Vysledky vyzkumu dopadly velmi déd, jelikoZ ¥tSina zakaznik byla se sluzbami nadmiru
spokojena. Pro sluzby, se kterymi hosté nebyilisp spokojeni, jsem vymyslela mozné
vylepseni.

Pri zjiStovani potebnych informaci pro zpracovani bakake prace jsem vyuZzila nejenom
vysledky vyzkumu, ale také odbornou literaturu fidiase tématu bakaiské préace,
internetovych zdrdi, vypowdi vedeni hotelu a internich zdioj

Doufam, Ze okteré tyto navrhy budou pro hotel atraktivni, a&dsem se je potiazrealizovat
a splnit tak pani nejen dotazanych hastCil prace byl spkén a vysledky vSech pouZitych
analyz a nasledné navrhy a dog@mi ke zvySeni kvality sluzeb jsou uvedeny v sayuiin
kapitolach.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BARTES, FrantiSekKonkurer'ni strategie firmy 1. vyd. Praha: Management Press, 1997.
ISBN 80-85943-41-7.

COOPER, John a Peter LANBlarketingové planovanil. vyd. Praha: Grada Publishing,
1999. ISBN 80-7169-641-2

FORET, Miroslav a STAVKOVA, JanaMarketingovy vyzkuml. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8

HORNER, Susan, SWARBROOKE, Joh@estovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZziti
volnéhocasu 1. vyd. Praha: Granada Publishing, 2003. ISBN&0-0202-9

HOROVITZ, Jacqueslak ziskat zadkaznika — kvalita sluzéb.Vyd. Praha: Management
Press, 1994. ISBN 80-85603-45-4

KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeB. vyd. Praha: Ekopress, 2006. ISBN 80-
86929-05-1

KOTLER, Philip. Marketing-Managementl.. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. ISBN 80-
7169-600-5

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z1. Vyd. Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-
7261-082-1

MAJARO, Simon.Z&klady marketingul. Vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-
7169-297-2

MORRISON, M., AlastairMarketing pohostinstvi a cestovniho ruchuvyd. Praha: Victoria
Publishing, 1995. ISBN 80-85605-90-2.

ROGERS, LenMarketing 1. vyd. Praha: Readers International Pratur, 19S8N 80-
901454-0-X

STANKOVA, Pavla, VORLOVA, Rizena, VICKOVA, llona. Marketing obchodu a sluzeb.
1. vyd. Zlin: Univerzita TomaSe Bati ve Zir2008. ISBN 978-80-7318-532-9

SVETLIK, Jaroslav.Cesta k trhu2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. ISBN 80-86898-48-2.

ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchul. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2010. ISBN 978-80-86723-95-2



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Internetové zdroje
BUSINESSINFO, 2013Dari z prijmiz, [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/dane/dan-z-prijmulhtm

CSU, 2012Navsevnost v hromadnych ubytovacichizanich ve Zlinském krajonline].
[cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/navstevines hromadnych_ubytovacich_zarizenich

_ve_zlinskem_kraji_ v_1 az 3 ctvrtleti_2012

HOTEL BUCHLOVICE, 2013. Uvod [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné

http://www.hotelbuchlovice.cz/cesky.html

N

HOTEL BUCHLOVICE, 2013. Restaurace [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:

http://www.hotelbuchlovice.cz/cesky.html

HOTEL BUCHLOVICE, 2013. Volny cas [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:

http://www.hotelbuchlovice.cz/cesky.html

HOTEL BUCHLOVICE, 2013. Ubytovanj [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:

http://www.hotelbuchlovice.cz/cesky.html

NEMEC, Robert, 2013.Marketingovy mix [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-nozior/
VYCHODNI MORAVA, 2013.Ubytovanj [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.vychodni-morava.cz/ubytovani/30/hoteleblovice

ZAKONY CR, 2013.Uplna zreni vybranych zakah [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.zakonycr.cz/?typ=zakony&akce=free&akasisrfree vybrane



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

71

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Atd.
CR
MHD
Napr.
PEST
SWOT

Tzv.

A tak dale
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Strenghts Weaknesses Opportunities Threats

Tak zvan
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PRILOHA P I:

Dotaznik

1. Zajakym ucelem jste navstivil/a Hotel Buchlovice?

Turistika

Obchodni jednéni

Navstivil(a) jsem akci zde konanou

JINE e

2. Jak jste se dozwedél(a) o Hotelu Buchlovice?
Internet
Propagani material
Doporuwteni od znamychhatel
JINE o ——

3. Oznémkujte prosim, jako ve Skole (zakrouzkujte):

Zdvorilost a ochota personalu recepce? 1 2 3 45
Kvalita a vybaveni pokofe 1 2 3 45
Systém rezervace vaseho pobytu? 1 2 3 4 5
Rychlost rezervace vaseho pobytu 1 2 3 4 5
Cena za poskytované sluzby 1 2 3 45

4. Co Vam na pokoji chykélo?

5. Ohodnot’te prosim sluzby naSi restaurace

Personal 1 2 3 45
Prostedi 1 2 3 45
Kvalita pokrmi 1 2 3 4 5
Ceny pokrni a napaij 1 2 3 45

Pripominky K reStauraci ..........ccccceveeesscommmmcecvvvvviiicinne e
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6. Doporu¢il(a) byste Hotel Buchlovice svym znamym?

Y AN o [0 I = (3 T
I TSI w17

7. UZ jste nekdy navstivil(a) nas hotel?

Ne Ano — @iblizné kolikrat? ....................
8. Jste?
Muz Zena

9. Jste ve ¥kové kategorii?
Mén¢ nez 18 18-29
30-49 50 a vice

10. Z jakého kraje pochazite?.........ccccvvvevviiiiiiiiiii e,
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PRILOHA P IIl: PROFILOVY POHLED HOTELU BUCHLOVICE

HOTEL BOEHLOVICE
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PRILOHA P | II: Hotelové apartmany

Hotelové apartmany




