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ABSTRAKT

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyza kvality poskytovanych sluzeb hotelu Garni
Zlin. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni, teoretické ¢asti jsem provedla literarni resersi
tykajici se marketingu, marketingu sluzeb, marketingu v cestovnim ruchu a marketingu ho-
telovych sluzeb. Druhd, prakticka ¢ast je vénovana predstaveni a analyze hotelu Garni Zlin
pomoci SWOT analyzy, PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Na za-
kladé¢ provedenych analyz a vysledki dotaznikového Setfeni jsem navrhla doporuceni ve-

douci ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

Klicova slova: hotelnictvi, marketing, marketing sluzeb, kvalita sluzeb, marketing

Vv cestovnim ruchu, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The main aim of my bachelor thesis is a quality analysis of services provided in Garni hotel
Zlin. The thesis is divided into two parts. In the first, theoretical part | carried out literature
search relating to marketing, services marketing, marketing in tourism and hotel services
marketing. The second, practical part is devoted to the presentation and analysis of the
Garni hotel Zlin through SWOT analysis, PEST analysis and Porter's five competitive forces
analysis. On the basis of executed analysis and results of questionnaire survey | proposed

recommendations leading to increase of quality of services provided.

Keywords: hotel business, marketing, services marketing, quality of services, marketing in

tourism, SWOT analysis, PEST analysis
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UvVOD

S hotelovym zatizenim se lid¢ setkavaji pfi riznych Zivotnich situacich - na sluzebni cesté,
na dovolené nebo tieba jen pfi Skoleni ¢i pracovni schiizce, chodi sem na obéd ¢i na poseze-
ni s prateli.

Vsechny tyto momenty budou mit ale jedno spole¢né - jako hotelovi hosté budou ocekavat
odpovidajici kvalitu sluzeb a podle toho si i vybirat. Néco jiného bude pozadovano pfi vel-
kych slavnostnich pfilezitostech a jiné naroky budou kladeny v piipadé zajisténi firemniho
setkani nebo konference. Nejde jen o Uroven hotelu, ale také o jeho kapacitu a moznosti

dalsich sluzeb (konferenéni prostory, wellness apod.).

Z opacné strany, ze strany hotelu, to znamena byt si védom svych moZnosti, silnych 1 sla-
bych stranek a tyto véci umet nabidnout cilové skupiné zdkazniki, kterou si z téchto analyz

a dle své strategie vyberu.

Ale 1 cilova skupina zékaznika a jeji potieby se vétSinou v ¢ase meéni. Navic cestovni ruch
sdm o sobé¢ je odvetvim, které se méni velmi rychle a je velmi zavislé na okolnich vlivech -

ekonomickych, klimatickych ba i politickych.

Koncentrace hoteli zejména ve vétSich méstech, jakym je 1 krajské mésto Zlin, je jiz pomér-

n¢ velkd. Napomohly k tomu i1 rizné dotacni programy z evropskych finan¢nich zdroj.

Pokud hotely chtéji pfiméfené vyuzit své moznosti a kapacity, bude nutné z jejich strany
pravideln¢ analyzovat konkurenci z riznych 0hli pohledu a tomu ptizptisobovat své eko-
nomické a navazujici marketingové plany. V opacném piipad¢ dojde k postupnému ubytku
hostt a i k existen¢nim problémuam.

Jaké jsou moznosti hotelu Garni ve Zlin€, vyuziva svij potencial? V ¢em jsou jeho prednosti

a nedostatky v porovnani s konkurenci? V kterych oblastech Ize nalézt moznosti pro zlepse-

ni? To jsou otazky, na které odpovida mé bakalatska prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Finan¢ni UspéSnost firmy mnohdy zavisi na jejich marketingovych schopnostech. Finance,
provoz, ucetnictvi a dalsi podnikatelské funkce ztraci sviij smysl, pokud neexistuje dosta-
te¢na poptavka po vyrobcich a sluzbach, pomoci které by spole¢nost dosahla zisku. (Kotler

a Keller, 2007, s. 42)

., Marketing je véda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilo-
vého trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby a pozadavky. Definuje, meri a
vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty
je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.

(Kotler, 2005, s. 6)
Hlavnimi marketingovymi procesy jsou (Kotler, 2005, s. 6):

e identifikace pfilezitosti

e vyvoj nového vyrobku ¢i sluzby (produktu)
e prildkani zakaznika

e udrzeni zdkaznika a ziskéani jeho vérnosti

e plnéni zakazek

Pokud spolec¢nost dobie zvladne vSechny tyto procesy, bude za béznych okolnosti uspésna.

Pokud vs8ak selze v jednom z téchto procest, nepiezije. (Kotler, 2005, s. 6)

Na marketing nelze pohlizet izce jako na ukol nalézani chytiejSich zptsobt, jak prodavat
produkty firmy. Spousta lidi si plete marketing s nékterou z jeho dil¢ich funkci, jako je pro-
dej nebo reklama. Marketing je uméni identifikovat a pochopit potteby zakaznika, vytvaret
feSeni, kterd zdkaznikim poskytnou spokojenost, producentim zisk a podilnikiim urcité
piinosy. Vedouciho postaveni na trhu lze dosdhnout vytvarenim spokojenosti zdkaznika
prostiednictvim inovovani produktu a prostiednictvim jeho kvality. V pfipad¢, ze tyto véci
chybi, nelze je nahradit zddnou reklamou, podporou prodeje ani schopnosti prodavat. (Ko-

zak a Stankova, 2008, s. 6)

Obr. 1. ukazuje jednoduchy marketingovy systém s jeho vztahy mezi zakazniky a prodejci.
(trhem a odvétvim). Prodejci posilaji své produkty a zpravy na trh a za to dostavaji penize a
informace (napf. ndzory). Vnitini Sipky predstavuji vyménu penéz za produkty a vnéjsi vy-

ménu informaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 49)
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Obrazek 1. Jednoduchy marketingovy systém (Kotler a Keller, 2007, s. 49)

1.1 Vyznam marketingu v konkuren¢nim prostredi

Cilem marketingové orientované organizace je vytvaret, ziskat a udrzet si zakaznika. Aby
tohoto cile mohla dosdhnout, musi produkovat a dodavat zbozi ¢i sluzby, které lidé pozadu-
ji, ocenuji, a to za pro n¢ atraktivnich podminek. Pocet zdkazniki by mél byt takovy, aby

bylo pro organizaci vyhodné zboZi ¢i sluZzbu dodévat. (Vastikova, 2008, s. 183)

Ma-1i byt organizace pii téchto svych ¢innostech ziskova, musi piijem ptesahovat vynaloze-
né naklady. Ten by mél byt dostatecné vysoky a staly a m¢l by dokazat ptilakat, udrzet a
rozvijet kapital. (Vastikova, 2008, s. 183)

V marketingové orientované organizaci se vSechny marketingové aktivity upinaji na pozna-
vani a uspokojovani potieb zakaznika. I toto uspokojovani vsak mtize mit urcité¢ meze, kte-
ré mu davaji faktory ptsobici v organizaci. Jde totiz o to, ze potieby zakaznikli by nemély
byt uspokojovany efektivné jen pro né, ale i pro organizaci. Cilem vétSiny soukromych or-
ganizaci byva docileni urcitého objemu zisku ¢i ziskovosti, navratnosti vlozenych investic a
zdrojii. Pokud jim urcity segment zdkaznikii neni schopen piinést pozadovanou ziskovost,
zustavaji jejich potfeby neuspokojeny. Pak v mnoha piipadech nastupuje sektor vetejny.

(Vastikova, 2008, s. 183)

Marketingové orientovana organizace znd dostatecné své cilové zdkazniky. Tato znalost
umoziiuje poskytnout jim co nejvyssi hodnotu. T¢é organizace dosahne snizovanim nakladd,
které je zakaznik nucen utratit za ziskani zbozi ¢i sluzby a zvySovanim hodnoty (pfinosu)
V nich obsazené. Organizace musi znat hodnotu, kterou zédkaznik bude vyzadovat nejen v

soucasnosti, ale 1 v budoucnosti. (Vastikova, 2008, s. 183)
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2 MARKETING SLUZEB

Na konci 20. stoleti doslo v celé zapadni Evropé a i v Ceské republice k nebyvalému roz-
machu sluzeb a souc¢asnému zvysSeni poc¢tu zaméstnanych osob v tomto sektoru. VIiv na to
mélo predevSim zruseni statnich omezeni na trzich finan¢nich a profesionalnich sluzeb a
vyvoj novych technologii. Béhem téchto let vstoupili na cesky trh silné a zkusené zahrani¢ni
spolecnosti a doslo tak k zesileni konkurence. S jejim pfichodem vzrostl i smysl marketingu

sluzeb. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 9; Payne, 1996, s. 9)

Vhledem k nehmatatelnosti a snadné inovacni reprodukovatelnosti sluzeb jsou marketéfi
postaveni pred obzvlast’ tézky ukol: vypracovat koncepci, pomoci niz podnik dosahne jedi-
necného ,,image*, odliSnosti produktu a dobré povésti na trhu. Pracovnici marketingu sluzeb
dnes nemusi Cerpat jen z obvyklych zdroji ve svém odvétvi, ale mohou sbirat inspiraci i od
marketingovych odbornikil z jinych oborii, které vykazuji urcité spole¢né rysy se sluzbami.

(Payne, 1996, s. 9)

2.1 Pojem ,sluzba“ a jeji vlastnosti

Payne (1996, s. 14) definuje sluzbu jako ¢innost, ktera vyzaduje jistou interakci se zakazni-
kem nebo jeho majetkem a ma v sob¢ jisty prvek nehmatatelnosti. Jejim vysledkem neni
pievod vlastnictvi, mize vézt ke zméné podminek a jeji produkce mize a nemusi byt spoje-

na s hmotnym produktem.

Sluzby jsou zadkaznikovi nabizeny v riznych formach. Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 441-
442) 1ze rozlisit n¢kolik kategorii nabidek, podle toho, zda je sluzba vice ¢i méné diilezitou

soucasti celkové nabidky:

e ryze hmotné zbozi, kdy se nabidka skladd pouze z hmotného zbozi, které nedopro-
vazi zadna sluzba

e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, kdy je hmotné zboZi doprovazeno jednou
nebo vice sluzbami

e hybridni, kdy nabidka je slozena ve stejné mite ze zbozi i sluzby

e pievazujici sluzba s doprovodnym menSim zbozim ¢i sluZzbami, kdy nabidku tvoii
jedna vétsi sluzba spojena s dalSimi doprovodnymi sluzbami nebo zbozim

e ryzisluZzba, kdy nabidku tvoii primarné sluzba
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Sluzby maji také urcité vlastnosti, kterymi se li$i od vyrobki, a které znacné ovliviiuji na-
vrhy marketingovych programi. Obecné se jim pfisuzuji tyto Ctyfi vlastnosti: nehmatatel-
nost, ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost. Orientace na nékterou ze Ctyf rysu sluzeb se
u jednotlivych produkta lisi a mize byt pfedmétem konkurenéni diferenciace. (Kotler a Kel-
ler, 2007, s. 443-445; Payne, 1996, s. 17)

2.1.1 Nehmatatelnost

vvvvvv

se odviji i dalii. Cistou shuzbu nelze posuzovat zadnym lidskym smyslem - nelze ji pred
koupi vidét, ochutnat, citit, slySet ¢i ocichat, a jen v nékterych ptipadech si ji Ize vyzkouset.
Vysledkem je vEtsi mira nejistoty, kterou se zakaznici snazi snizit hledanim dukaza kvality.
Vytvéii si tak nazory na kvalitu podle mista, lidi, vybaveni komunika¢niho materidlu, sym-
bold a cen, které je schopen vidét. Ukolem poskytovatele sluZeb je proto ,.zhmotnit nehma-
tatelné pomoci Fizeni dukaza kvality”. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 13-14; Kotler a
Keller, 2007, s. 443)

NEHMATATELNOST

g

je pfifinou, Ze zakaznik:

= obtiZné hodnoti konlurnajici =i sluzhy
= obava se rizika pfi nalupu sluzhy

= klade ddraz na osobni zdroje
informaci

+ jako ziklad pro hodnoceni kvality
slufby pouiva cenu

<>

management musi reagovat:

+ omezenim sloZitosti poskytovani
slugby

= zdirazfiovanim hmotnjch podnéth
+ usnadnénim tzv. G=tni reklamy
[o=zobni doporuteni)

= zaméfenim =e na kvalitu sluZeb

Obrazek 2. Dusledky nehmatatelnosti
sluzeb (Janeckova a Vastikova, 2001, s.

14)
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2.1.2 Nedélitenost

Vytvareni a spotiebu sluzby od sebe nelze oddélit. Zakaznik je ticasten poskytovani sluzby,
ta je produkovana v jeho ptitomnosti (zpravidla ne po celou dobu poskytovani je pritomen)
a zakaznik je 1 neoddélitelnym prvkem jeji produkce. Prave tato interakce mezi poskytovate-
lem a klientem je zvla§tnim rysem marketingu sluzeb. Casto i mald zména v prib&hu posky-
tovani sluzby mtize mit vliv na vysledny efekt vnimany zakaznikem. (JaneCkova a Vastiko-

va, 2001, s. 15-16; Kotler a Keller, 2007, s. 444)

NEDELITELNOST

<>

je pfiéinou, Ze zakaznik:

+ je gpoluproducentem slugby

+ ast oze podili na vytvafeni slufhy
gpolu = ostatnimi zakaznily

+ nékdy musi cestovat na misto produkce
sluzby

<>

management musi reagovat:

+ gnahou o oddéleni produlice a spotichy
* fizenim vztahl zékarznik - producent

* zdokonalovanim systémi dodéaviy
sluzby

Obrazek 3. Dusledky ned¢litelnosti slu-
zeb (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 15)

2.1.3 Proménlivost

Proménlivost sluzeb souvisi v prvni fadé se standardem kvality sluzeb. Béhem poskytovani
sluzby jsou piitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé. Jejich chovani nelze vzdycky piedvidat
a u zakaznikl je 1 nesnadné stanovit urcité normy chovani. Nelze také provadét dostatecné
vystupni kontroly kvality pted dodanim sluzby, jako tomu byva u zbozi. Stava se proto, ze
zpusob poskytnuti t& samé sluzby se li§i, a to 1 v rdmci jedné firmy. Variabilita konecného

efektu sluzeb zvySuje duleZitost vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma
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dopad na zdiraznovani obchodniho jména a znacky. (Jane¢kova a Vastikova, 2001, s. 16-

17)

v

Nehmatatelnost a proménlivost sluzeb jsou diivodem toho, Ze jen stézi lze sluzby patento-
vat. To vede spole¢né s nizkou potiebou vstupniho kapitalu k faktu, Ze vstup na trh sluzeb
je snadnéjsi a vytvari se zde proto vétsi konkurence. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 16-

17)

PROMENLIVOST

g

je pfitinou, Ze zakaznik

+ nemusi vidy obdriet totoZnou kvalitu
sluzby

+ obtiZné =1 vybird mezi konkurujicimi =1
produkty

» musi =e fasto podrobit pravidlim
poskytovam sluzby tak, aby byla
zachovana konzistence jeji kvality

L

management musi reagovat:

+ stanovenim norem kvality chovani
* yichovou, motivaci zaméstnanci
* vibérem a planovanim procesl
poskytovani slufeb

Obrazek 4. Diusledky proménlivosti slu-
zeb (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 17)

2.1.4 Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pomijivost se stava problémem, az v ptipad¢, kdy poptavka kolisa.
Dusledkem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity poskytovatelii
s redlnym kupnim potencidlem domnélého trhu sluzby. To vede k velké flexibilité¢ cen slu-

zeb. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 18; Kotler a Keller, 2007, s. 445)

Kotler a Keller (2007, s. 445-446) uvadgji nékolik strategii, které pomohou k sladéni po-

ptavky a nabidky. Na strané poptavky je to napi. cenova diferenciace, kterd presune ¢ast
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poptavky ze Spi¢ek do obdobi mimo Spicku, a na stran¢ nabidky zvySeni efektivity v dobé

Spicek (vykon pouze zakladnich ukold) ¢i zvyseni ucasti spotiebiteli.

POMIJIVOST

g

je pfitinou, Ze zakaznik:

* obtiZné reklamuje sluZbu

+» miFe bt konfrontovan jak

= nadbytednou, tak nenaplnénou
kapacitou

<>

—
management musi reagovat:

* stanovenim pravidel pro vyrizovani
stiZnosti

» planovanim poptavicy a vyuziti kapacit

Obrazek 5. Diusledky pomijivosti sluzeb
(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 18)

2.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Janeckova a Vastikova (2001, s. 18-19) uvadeéji jesté jednu vlastnost sluzeb, a to je nemoz-
nost vlastnictvi. Tento rys sluzby souvisi s jeji nehmatatelnosti a pomijivosti. Zakaznik si
nekupuje sluzbu, kupuje si pouze pravo na jeji poskytnuti. Nemoznost sluzbu vlastnit ma
vliv i na stavbu distribu¢nich kanali, jimiz se sluzba dopravuje k zakazniktim. Ty jsou ob-

vykle piimé a velmi kratké.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

»Marketingovy mix pfedstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingo-
vého ftizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které vhod-
né zvolenou kombinaci umoziuji firmé ¢i organizaci dosahnout cilli prostfednictvim uspo-

kojeni potteb a ptani i feSeni problému cilového trhu. (Jakubikova, 2009, s. 182)
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Kotler a Keller (2007, s. 57-58) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych
aktivit, které firmy vyuzivaji k dosazeni svym marketingovych cilti. Koncept 4P, ktery pou-
zil E. J. McCarthy, obsahuje ¢tyii Sir§i skupiny: vyrobek (produkt), cena, umisténi (distribu-
ce) a komunikace (propagace). Rozhodnuti v tomto mixu je tfeba konat tak, aby ovliviiova-
la obchodni cesty i kone¢né spotiebitele. Dulezité je také hodnotit kazdy marketingovy
prvek a poté i jejich vzajemné pusobeni. Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt
vyvazené a v souladu se zdroji, které ma firma Kk dispozici. Cilem vyuziti mixu je dosazeni

konkuren¢ni vyhody. (Payne, 1996, s. 129-130; Jakubikova, 2009, s. 183)

Koncept 4P reprezentuje nazory prodejcti na marketingové nastroje ovlivijici kupce.
Z hlediska zakaznika je kazdy marketingovy nastroj urcen k tomu, aby mu pfinesl uzitek.
Také on je tim, kdo spolurozhoduje o existenci ¢i neexistenci kazdé firmy. 4P prodavajiciho
tedy koresponduje se 4C spotiebitele. To obsahuje 4 skupiny: feSeni potieb zdkaznika, vy-
daje zakaznika, dostupnost feSeni a komunikaci. Doporucuje se pracovat s obéma koncepty

mixu. (Jakubikova, 2009, s. 183; Kotler a Keller, 2007, s. 57-58)

Ptinos marketingového mixu spociva v tom, ze umoziuje sladit vSechny klicové slozky.

Kazda jeho slozka ma vliv na ostatni komponenty. (Payne, 1996, s. 129)

V oblasti sluzeb je vSak uzite¢né rozsitit marketingovy mix o dalsi slozky, protoze koncept
4P nevystihuje marketing sluzeb v celé jeho komplexnosti a se v§emi elementarnimi vztahy.
Vychozi krok pii rozhodovani o jeho sloZeni zavisi na umisténi sluzby a trznich segmentech
sluzby. Vhodnym fesenim, které Payne uvadi (1996, s. 34-36), je rozsiteni koncepce 4P o

dalsi tfi prvky: lidské zdroje, procesy a sluzba zakaznikovi.

2.2.1 Produkt

Produkt je vSe, co organizace nabizi spottebiteli. Pfedstavuje soustavu hodnot, pomoci kte-
rych dochazi k uspokojovani potteb zakaznika. Hodnotu produktu urcuje zdkaznik podle

uzitku, ktery mu pfinese. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 29; Payne, 1996, s. 131)

U distych sluzeb je produktem urcity proces, mnohdy bez pomoci hmotnych vysledkti. Roz-
hodovéni o produktu zahrnuje jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky €i sortiment pro-

duktd. (Janekova a Vastikova, 2001, s. 29)
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2.2.2 Cena

Cenu lze povazovat za zakladni prvek marketingového mixu sluzeb. Pfedstavuje to, co ofr-
ganizace pozaduje za sviij produkt. Od cenové politiky organizace se totiz odviji 1 jeji pfi-
jmy. Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality a zakaz-
nikem vnimané hodnoty a hraje téz dulezitou roli pfi budovani image sluzby. I neoddélitel-
nost sluzeb od jejiho producenta znamena dalsi specifikum pfi tvorbé jejich cen. (JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 30; Payne, 1996, s. 142; Bovée, Houston a Thill, © 1995, s. 18)

Stanoveni cen novych sluzeb je zavislé na mnoha skutecnostech. Pfedevsim by cenova roz-
hodnuti méla byt ve shodé s celkovou marketingovou strategii podniku. Dale je nezbytné
zvazit pouziti rozdilnych cen na riznych trzich, podle typu zakaznika apod. Hodnota sluzby
neni vymezena cenou, ale uzitkem pro zakaznika. Zakaznik téz ptihlizi k celkovym nakla-

dium na opatieni sluzby a srovnava je s cenami konkurence. (Payne, 1996, s. 143)

2.2.3 Misto a prodejni cesty (distribuce)

Misto a prodejni cesty tvoii dvé kliCcové oblasti rozhodovani. Patfi sem vybér zplisobu a
mista poskytovani sluzby zédkaznikovi. Ten je zvlasté dulezity v oblasti sluzeb, jelikoz sluzby
nelze skladovat, jsou poskytovany a spotiebovavany v tentyz okamzik. Misto 1 zpiisob, ja-
kym je sluzba poskytovana, hraje vyznamnou roli pfi vnimani hodnoty a uzitku sluzby.
Image a atmosféra mista poskytovani sluzeb je Casto faktorem, ktery ma vliv na nakupni
rozhodovani zakaznika a jeho spokojenost. (Payne, 1996, s. 149-150; Jakubikova, 2009, s.
218)

Pouzité prodejni (distribucni) cesty ovliviiuji ostatni prvky marketingového mixu a musi co
nejvice vyhotovovat zdkaznikim i moznostem firmy. Na rozdil od jinych slozek marketin-
gového mixu nelze distribuci ménit operativné, je nejméné pruznym nastrojem mixu. (Jaku-

bikova, 2009, s. 209)

2.2.4 Propagace (komunikace)

Propagace zabezpecuje komunikaci umisténi sluzeb zdkaznikiim a ostatnim dulezitym
trhiim. ZvétSuje vyznamnost sluzeb a mize také ptispét k jejich hmatatelnosti, ¢imz napo-
maha spotiebitellim v lepsi orientaci na trhu a v hodnoceni celkové nabidky sluzeb. (Payne,

1996, s. 156)
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Propagace sluzeb zahrnuje mnozstvi oblasti, které jsou znamy jako komunika¢ni (propagac-
ni) mix. Tradién¢ obsahuje nasledujici prvky: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,

vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. (Payne, 1996, s. 156; Jakubikova, 2009, s. 240)

Cilem propagace je seznamit cilové zakazniky s vyrobkem ¢i sluzbou a ptesvédcit je o na-
kupu, vytvaret vérné zakazniky, zvysit frekvenci a velikost nakupu, seznamit se dikladné
s vetejnosti a cilovymi zadkazniky, komunikovat s nimi a redukovat kolisani prodeju. (Jaku-

bikova, 2009, s. 238)

2.2.5 Lidské zdroje

Béhem poskytovani sluZzeb dochdzi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem sluzby. Proto
jsou lidé jednim z vyznamnych prvkil marketingového mixu sluzeb a maji bezprostiedni vliv
na kvalitu sluzeb a spokojenost zakaznika. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 31; Jakubiko-
va, 2009, s. 264)

Vyznam lidskych zdrojii v marketingu sluzeb vedl k vét§imu z4jmu o interni marketing. Jeho
ulohou je ptilakat, motivovat, Skolit a udrzet hodnotné zaméstnance prostiednictvim uspo-
kojovani jejich osobnich potieb. Cilem interniho marketingu je zajistit efektivni chovani za-

meéstnanct, které povede k ristu klientely. (Payne, 1996, s. 168)

2.2.6 Procesy

Procesy, prosttednictvim kterych jsou sluzby vytvaieny a dodavany, lze oznacit jako hlavni
prvek marketingového mixu sluzeb. Zakaznici totiz Casto vnimaji systém poskytovani sluzby
jako nedilny prvek celého produktu. Rozhodovani v oblasti fizeni procesti ma proto velky
vyznam z hlediska marketingu. Nepfetrzitd koordinace marketingu a ¢innosti je proto roz-

hodnym faktorem tspéchu ve vétsin€ odvétvi sluzeb. (Payne, 1996, 173)

Vsechny pracovni aktivity predstavuji urcity proces. Procesy se skladaji z postupt, ukold,
casovych rozvrhi, ¢innosti, rutin a mechanizmli, pomoci kterych dochazi k poskytovani
sluzby. Patfi sem také rozhodovani o pravomocich zaméstnance ¢i o ucasti zékaznika.
Formulace fizeni procesii jako samostatné ¢innosti je zakladnim pfedpokladem pro zkvalit-
novani sluzeb. Pokud jsou procesy ve firm¢ efektivni, podnikatel ziskava konkuren¢ni vy-

hodu ve srovnani s méné efektivnimi podniky. (Payne, 1996, 173)
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V ramci fizeni procesi je dilezitou ¢innosti hledani kritickych mist poskytovani sluzeb, kte-
ra vznikaji v pribéhu vzajemného plisobeni zakaznika se sluzbou. Mohou mit dva davody:
selhani zaméstnancti nebo selhani piistroje, s jehoz pomoci je sluzba poskytovana. (Jakubi-

kova, 2009, s. 271)

2.2.7 Sluzba zakaznikovi

Klicovym cinitelem diferenciace podniku poskytuji sluzby je kvalita sluzeb poskytovanych
zakaznikovi. Rostou pozadavky na celkovou troven sluzeb a i slozitost potieb trhu. Jedinou
podminkou pfeziti v dneSnim silné konkurencnim trhu je permanentni zvySovani kvality slu-
zeb zakaznikovi. Vzhledem k nedélitelnosti a nehmatatelnosti sluzeb je sluzba zékaznikovi

vyznamnéj$i v odvétvi sluzeb nez ve vyrobnich podnicich. (Payne, 1996, s. 179-181)

Cilem sluzby zakaznikovi je v prvé fadé¢ budovéani vztahli se zdkazniky, které povede
k dlouhodobé vzajemné vyhodné kooperaci. Tuto sluzbu lze tedy vnimat jako funkci, ktera
zakaznikovi piindsi uzitek, a ktera se sklada z pfedb&znych, pribéznych a naslednych ¢in-
nosti souvisejici s danym obchodnim tkonem. Predpokladem poskytovani sluzeb na vysoké
urovni je znalost potieb zakaznikti a hledani dalSich moznosti, kterymi lze jesté zvysit hod-

notu nabidky. (Payne, 1996, s. 179-181)

2.2.8 Marketingovy mix sluZeb cestovniho ruchu

Podle Jakubikové (2009, s. 183) se ke ¢tyfem zakladnim prvkiim marketingového mixu

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu pfifazuji jesté tyto prvky:

o lidé

e balicky sluzeb

e tvorba programu

e spoluprace, partnerstvi, koordinace
e procesy

e politickd moc

Balicek sluzeb piedstavuje soubor vzajemné se dopliujicich sluzeb, které tvoii konkrétni
nabidku, obvykle za jednotnou cenu. Klasickym ptikladem je napiiklad z4jezd, ktery obsa-
huje ubytovani, dopravu, stravovani, popf. i jiné sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 266-267)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Na balicky sluzeb tzce navazuje i obsahové upiesnéni programi uréené riznym segmentiim
zakaznikl. Tvorba programi i balickt je u zdkaznikti velmi oblibena. (Jakubikova, 2009, s.

268-269)

Za spolupréaci lze povazovat kooperaci dvou ¢i vice subjektii zainteresovanych na poskyto-
vani sluzeb spojenych s cestovnim ruchem. Vhodnym ptikladem je opét zajezd, nebot’ logic-
ky musi dochazet ke spolupraci cestovni kancelafe s dopravci, stravovacimi a ubytovacimi
zafizenimi, pojiStovnami apod. Spoluprace zvétSuje moznosti nabidky, Setfi zicCastnénym
naklady a ptinasi i dalsi vyhody plynouci ze soucinnosti spojeni. Mtize probihat horizontalné

i vertikalné. (Jakubikova, 2009, s. 266-270)

2.3 Rizeni kvality sluZeb

Kvalita sluzby je ovéfovana pii kazdém jejim poskytnuti. Sluzby obecné tvoii vétsi pocet
charakteristik nez vyrobky, tyto charakteristiky jsou viditelnéjsi, a proto je fizeni jejich kva-

lity mnohem t&z8i. Cim vice slozek uspokojeni sluzby obsahuji, tim vice roste riziko chyb a i

riziko nespokojenosti zakaznika. (Horovitz, 1994, s. 35; Kotler a Keller, 2007, s. 450)

2.3.1 Kbvalita a sluzby

Dle Horovitz (1994, s. 15) lze kvalitu popsat jako uroven dokonalosti, kterou si podnik
vybral, aby oslovil své zakazniky, a soucasné jako zptisob, jakym se s touto Grovni ztotoz-
nuje. Pravé osloveni zakaznici jsou ti, ktefi prostfednictvim svych o¢ekavani a potieb diktuji
podniku pottebnou troven sluzeb, které ma podnik dosdhnout. Diky rozmanitosti pozadav-
kt si kazdy typ sluzeb musi vybrat svou hlavni skupinu zakaznikli. Snaha zavdécit se vSem

je nejjistéjsi cestou k tpadku.
Kvalita sluzeb plyne ze schopnosti podniku uspokojit ¢i pfed¢it ocekavani zdkaznika. Na
kvalitu sluzby lze nahlizet ze dvou dimenzi (Payne, 1996, s. 223):

e technicka kvalita (vysledek vyrobniho procesu sluzby)

e funkeni kvalita (proces interakce mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby)

Tyto dimenze jsou rozdilné a zdiraziiuji subjektivni charakter hodnoceni kvality. Predurcu;ji
také celkovy image firmy, ktery mize zpétné ovlivnit zdkaznikem vnimanou kvalitu. (Payne,

1996, s. 223-224)
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Zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb podle konkrétnich, avSak neptimych znakd, napf.: zkuSe-
nost jinych, pijemné piijeti, jasné informace nebo vérohodnost podniku. Cim jsou sluzby
svym charakterem nehmotnéjsi a komplexnéjsi, tim vice se zakaznik zamétuje na bezpro-

sttedn¢ méfitelna kritéria, zvlasté na (Horovitz, 1994, s. 29-30):

e fyzicky vzhled mista a osob
e cenu (s rostouci cenou roste i pozadavek kvality)
e zpozorované riziko (malo informaci ¢i ndkup bez zaruky snizuje vnimanou kvalitu, 1

kdyz to objektivné neni pravda)

2.3.2 Ocekavani zakazniku

Ocekavani zdkazniki je vytvafeno na zékladé mnoha faktorti, jako jsou osobni zkuSenosti,
doporuceni a reklama. Zakaznici porovnavaji vnimanou sluzbu s o¢ekévanou sluzbou. Po-
kud splni ¢i predCi jejich ocekavani, jsou ochotni stejného poskytovatele vyuzit i1 priste.

(Kotler a Keller, 2007, s. 450)

Kotler a Keller (2007, s. 450-451) ve své knize uvadi model kvality sluzeb dle Panasurama-
na, Zeithamla a Berryho, ktery identifikuje pét rozdili charakterizujici netispé$né poskytnuti

sluzby:

1. rozdil mezi ocekavanim zdkaznika a vnimanim managementu (management Spatné
vnima, co chtéji zakaznici)

2. rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzby (management sprav-
n¢ vnima, co zdkaznici chtéji, avSak nestanovi pozadovany standard)

3. rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim (standardy jsou stanoveny,
avSak si mohou protifecit ¢i zaméstnanci jsou neochotni, neschopni dle nich postu-
povat nebo Spatné vySkoleni)

4. rozdil mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci. (mize dojit ke zkresleni
ocekavani vlivem externi komunikace)

5. rozdil mezi vnimanou a oéekavanou sluzbou (v ptipad¢, kdy zakaznik vnima kvalitu

sluZby chybng)

V souladu s timto modelem bylo identifikovano pét determinantt kvality sluzeb, v nasleduji-

cim poradi dle dulezitosti (Kotler a Keller, 2007, s. 451):

1. spolehlivost a bezchybnost poskytnuti slibené sluzby
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2. ochota vyhovét a pomoci zakaznikiim

3. vytvofeni pocitu jistoty znalostmi a zdvofilosti zaméstnancti a jejich schopnosti
vzbudit davéru

4. schopnost empatie a poskytnuti individualizované pozornosti zakazniktiim

5. vzhled hmotnych prvkt poskytované sluzby

2.3.3 Normy kvality sluzeb

Stanoveni norem kvality je nezbytné pro néaslednou kontrolu, zda podnik dodrzel svou na-

bidku. Z hlediska operativnosti musi byt:

e vyjadfeny z pohledu zakaznika
e méfitelné
e slouzit celé organizaci zdola nahoru

Dalsim krokem je urceni ukold, které je nutno splnit, aby byl zakaznik uspokojen. Nasledné

Ize definovat i metody pro naplnéni téchto tkoli. (Horovitz, 1994, s. 69)

2.3.4 Rizeni kvality sluZeb v cestovnim ruchu

Dle Oriesky (2010, s. 21) je kvalita sluzeb v cestovnim ruchu popsana jako souhrn jejich
uzitnych vlastnosti, které jim davaji schopnost uspokojit potfeby a o¢ekavani ucastnikl ces-
tovniho ruchu. Kvalitu nelze chapat jako néco nejlepsiho ¢i nejdrazsiho, ale jako soulad me-

zi pfedstavami o sluzbach ucastnika a skutecnosti.

Znakem kvality jsou uzitné vlastnosti a prave jejich znalost je pfedpokladem pro hodnoceni
kvality sluzeb. Vzhledem k podstaté sluzeb lze kvalitativni znaky posuzovat z hlediska po-
ptavky (hodnoceni zdkaznikem), ale i z hlediska nabidky (procesy poskytovani sluzeb, které
ptimo jeji produkci ovliviiuji, av§ak zdkaznik je nemusi postiehnout). Ob¢ kategorie znakii
kvality sluzeb musi byt mozné posoudit vzhledem ke stanovenym normam kvality pfi jejich

poskytovani. (Orieska, 2010, s. 21)

Znaky poskytované sluzby mohou byt méfitelné (kvantitativni) nebo porovnatelné (kvalita-
tivni). Rozhodujici je hodnoceni zékaznikem, k jehoz uspokojovani dochdzi prostfednictvim
uzitnych vlastnosti téchto sluzeb. Proto je velice dulezité klast dliiraz na vnimani kvality slu-

zeb zakaznikem. (Orieska, 2010, s. 21)
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Znaky kwvality sluzeb cestovniho ruchu
Znalky sluzby z hlediska Znaky procesu poskytovani
poptaviky: sluzby z hlediska nabidky:
- spolehlivost (schopnost - pracovnici (pocet, odbornost,
poskytnout to,co bylo slibeno) ochota pomahat, zdvorilost,
- seridznost (schopnost vyvolat pfesnost, empatie aj.)
duvéru) - technickd vubavenost (standardy,
- dojem (fyzicka vybavenost kapacitni moznosti, esteticnost
zarizeni, esteticnost prostredi, prostredi)
vzhled a upravenost pracovniku) - pracovni postupy pHi poskytovani
- orientace na zdkaznika ( mira, sluzeb (zptiscb, bezpefnost aj.)
jakou se vénuje zakaznikovi - marketing (pruzkum poptaviky,
individualni pozornost) potfreb a ocekavani zakaznik,
- zodpovédnoest (ochota pomahat |novych trendu a technologii,
zakaznilim, poskytovat jim véas |konkurence aj.)
informace a sluzby) - poskytovani informaci zdkaznikum

Obrazek 6. Znaky kvality sluzeb cestovniho ruchu (Orieska, 2010, s. 22)

Znaky kvality vnimané zakaznikem se od znaki kvality z pohledu nabidky (producenta) lisi
tim, ze zakaznik hodnoti sluzby na jejich zédklad¢ zpravidla béhem poskytovani nebo az po-
té, jako vysledny efekt, zatimco z hlediska nabidky Ize cely proces hodnoceni kvality prova-

dét preventivné, pribézné 1 nasledné a lze ho tidit. (Orieska, 2010, s. 21)

V sektoru cestovniho ruchu existuje mnozstvi prekazek, které ovlivituji schopnost manazert

vytvoftit efektivni systémy Fizeni kvality (Horner a Swarbrooke, © 2003, s. 394):

e faktory, které jsou mimo kontrolu podniku (pocasi, postoje a o¢ekavani zakazniki a
protestni akce zaméstnancit)

e omezené financni zdroje na zlepSovani produktu

e ochota ¢i neochota zédkaznik platit za kvalitu

¢ historie organizaci a jejich podnikova kultura

e slozitost stanoveni jednoduchych a efektivnich ukazatelt kvality

e neustaly vyvoj pojmu kvalita a zastaravani dnesnich efektivnich systému tizeni kvali-

ty
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejici odvétvi. Je o ném znamo, ze ma vyznamné eko-
nomické piinosy, je-li spravné rozvijen. Podili se na hrubém domacim produktu zemé, vy-

tvari pracovni mista apod.

Lid¢é jezdi tam, kde jim maji co nabidnout. Jsou stale informovangjsi, zkusené;si, naro¢néjsi

a, za své penize ocekavaji stale vyssi protihodnotu.

Snahou podnikatelti je maximalizovat zisk a minimalizovat rizika a i feSeni aktualnich pro-
bléml soucasnosti. Bez porozuméni trhu a vyvoje prostiedi, bez znalosti svych zakazniki
nebude jejich snazeni zavrSeno uspéchem. Disciplinou, ktera jim v tomto pomuze, je pravé

marketing. (Jakubikova, 2009, s. 11)

3.1 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu lze délit z n€kolika hledisek. Rznorodost sluZzeb umoziuje jejich

zakladni d€leni na:

e sluzby cestovniho ruchu (sluzby producentt sluzeb a zprostiedkovatela sluzeb, které
vyluéné nebo pievazné uspokojuji potieby tcastniki cestovniho ruchu)

e ostatni sluzby (sluzby podnikti s polyfunkénim charakterem, které uspokojuji i po-
tfeba mistniho obyvatelstva)

Druhové ¢lenéni rozd€luje sluzby cestovniho ruchu na:

¢ informacni

e dopravni

e ubytovaci

e stravovaci

e sportovné-rekreacni
e kulturné-spolecenské
o lazenské

e kongresové

e privodcovské

e asistencni

e animatorské
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e organizatorské

e zprostfedkovatelské sluzby

Podle fazi realizace cestovniho ruchu Ize rozliSovat sluzby, které zakaznik vyzaduje, kupuje

a spotiebovava:

e v misté¢ svého bydlisté
e Dbchem cesty
e bchem pobytu v cilovém misté

e a dalsi sluzby v zavislosti na druhu nebo formé cestovniho ruchu
Casové hledisko déli sluzby cestovniho ruchu na:

e sezOnni

e mimosezonni
Z hlediska uspokojovanych potieb rozliSujeme sluzby:

e zékladni (dopravni, stravovaci ¢i ubytovaci sluzby)

e doplnkové (sportovné-rekreacni ¢i kulturné-spolecenské)
Podle charakteru spotteby se sluzby cestovniho ruchu ¢leni na:

e osobni

e vécné
Z ekonomického hlediska se sluzby rozd¢luji na:

e placené

e neplacené (Orieska, 2010, s. 13-15)

3.2 Ubytovaci sluzby

Poskytovani ubytovacich sluzeb je vyznamnou podminkou rozvoje pobytového cestovniho
ruchu. Poslanim ubytovacich sluzeb je umoznit pfenocovani nebo ptechodné ubytovani
ucastnikiim cestovniho ruchu mimo jejich bydlisté a uspokojit také dalsi souvisejici potieby,

pfedevsim potieby stravovani (Orieska, 2010, s. 116).

3.2.1 Rozdéleni ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni lze délit z mnoha hledisek (Kiizek a Neufus, 2011, s. 22):
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1. Podle umisténi:
e piimoiské
e horské
o méstské
o lazenské
e rekreacni
2. Podle ptevazujicich doplitkovych sluzeb nebo zaméieni:
e kongresové (konferenéni ¢i seminarni)
e wellness
o lazenské
e sportovni
e relaxaéni
e rodinné

3. Podle velikosti:

malé (do 50 pokojit)
sttedni (do 150 pokojt)
velké (do 400 pokojit)

e mega (nad 400 pokojit)

4. Podle zatazeni do kategorie:

e hotel

e hotel garni
e motel

e penzion

e botel aj.

3.3 Trendy cestovniho ruchu

Palatkova (2011, s. 205) ve své knize uvadi zavéry z rozsahlého materialu Vize 2020, ktery
obsahuje odhadovany vyvoj mezinarodniho turismu. Vize 2020 byla zpracovana v druhé

poloving 90. let Svétovou organizaci cestovniho ruchu (WTO) pro obdobi 1995-2020.

Ve Vizi 2020 je uvedeno dvanact megatrendd rozhodujicich pro budouci vyvoj mezinarod-

niho turismu (Palatkova, 2011, s. 208-209):
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10.

11.

12.

globalizace - lokalizace;

polarizace chuti a preferenci klientti (naprosté pohodli x dobrodruzstvi, vzde-
lani)

zmensovani ,,svéta pro turismus® (zkracovani vzdalenosti)

informacni a komunikac¢ni technologie

tzv. fast track cestovani (zjednodusovani a odstrafiovani past)

rostouci pfevaha kupujiciho

destinace jako modni doplnék

tvorba produktu a marketing (zohlednéni kombinace tfi ,,E* - zabava/péce o
zakaznika, vzruSeni a vzdélavani)

rist vyznamu image destinaci

rostouci vyznam asijského zdrojového regionu (Cina, Hongkong, Jizni Ko-
rea, v budoucnu i Indie na tikor evropského)

kampan¢ podporujici udrzitelny turismus (podpora zajmu klientti o udrzitel-
nost a rast vyznamu tzv. fair praktik v obchodnich vztazich)

rostouci konflikt v sociokulturnim prosttedi (vysoky tlak mezinarodniho tu-

rismu)

3.3.1 Trendy na strané poptavky

Ve Vizi 2020 jsou také uvedeny trendy typické pro vyvoj poptavky. Mezi hlavni lze zahr-
nout (Palatkova, 2011, s. 209):

e demografické zmény (starnuti populace, klesajici vyznam rodiny v tradi¢nim pojeti,

rostouci vyznam mensSin aj.)

e spolecenské trendy (diiraz na bezpecnost, kvalitu, pozadavek zébavy, vzdélani, vzru-

Seni, ménici se zivotni styl aj.)

e technické a technologické trendy (nizkondkladové lety, rychlovlaky, rezervace na

posledni chvili aj.)

e ckonomické prosttedi (kvalita a cena, efektivnost aj.)

e trendy udrzitelnosti (rostouci povédomi, cestovani z mésta do ptirody aj.)

e politické prosttedi (zjednodusovani a odstranovani bariér cestovani)
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3.3.2 Trendy na strané nabidky

Na stran¢ nabidky se trendy projevuji obdobn¢ (Palatkova, 2011, s. 209-210):

trendy konkurenéniho prostiedi (asijska konkurence, cenova konkurence aj.)
spolecenské trendy (produkty zohlediujici pozadavky poptavky)

technické a technologické trendy (internet, informovanost klientl, last minute ptes
internet aj.)

ekonomické trendy (koncentrace ekonomiky, nartist ceny, horizontalni a vertikalni
integrace v podnikatelskych strukturach aj.)

trendy udrzitelnosti (pfizpisobeni nabidky poptavce)

politické trendy (privatizace narodnich aerolinii a dalsi)
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4 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

Vzhledem Kk zostfujicimu se konkuren¢nimu boji mezi ubytovacimi zatizenimi roste vyznam
spravného a efektivniho marketingu. Pochopit soucasny marketing ubytovacich sluzeb zna-
mena pochopit samotny trh. Kli¢em k jeho pochopeni je poskytnuti sluzeb vétSimu poctu
ruznych hostl rozdélenych podle urcitych znaka do relativné stejnorodych skupin - segmen-

th. (Kiralova, 2006, s. 11)

4.1 Hotel

Hotel Ize definovat jako misto, kde se za uplatu poskytuje zpravidla kratkodobé piechodné
ubytovani, kde se ve vétsi ¢i mensi mife poskytuji 1 dalsi sluzby - stravovaci, spolecensko-
zébavni, relaxacni, konferen¢ni apod., a které ma kapacitu alespon deset pokoju. (Ktizek a

Neufus, 2011, s. 22)

vvvvvv

jako (Orieska, 2010, s. 119):

e apartmanovy hotel

e baby hotel (vybaveny pro pobyt rodict s détmi)

e butik hotel (zpravidla v historické budové nebo v architektonicky zajimavé budove,
luxusné zatizeny)

e horsky hotel (umistén v horach)

e hotel garni (omezena nabidka stravovani)

e kongresovy hotel (variabilni prostory k jednani s komplexnim technickym vybave-
nim)

o lazeinsky hotel (v lazetiském mistg)

o wellness hotel (uréeny pro specifické relaxaéni pobyty)

e tranzitni hotel (pro pfenocovani v ramci zastavky pied cestou do jiného mista)

zamecky hotel (v zdmecké budové s vysSim standardem sluzeb)
Hotel mize byt dale oznacen jako (Orieska, 2010, s. 119-120):

e resort (uzavieny soubor objektl)
e golf resort (navic vybaven golfovym hiistém)

e rezidence nebo byrotel (apartmany s kancelatskymi prostory)
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e horstel nebo horshotel (béhem pobytu moznost jizd na koni)
e hotelova dependance (vedlejsi budova, kterd je soucasti hotelu, bez vlastni recepce)

apod.

4.2 Hotelové sluzby

Hotely a i jiné¢ ubytovaci zafizeni poskytuji svym hostim kromé sluzeb ubytovacich také
sluzby dalsi, doplikové. S délkou pobytu hosta rostou i pozadavky na jejich poskytovani.
Pro uspokojeni poptavky nabizi jednotlivd ubytovaci zatizeni rizny rozsah a kvalitu sluzeb,
které¢ nazyvame standardem. Standard sluZzeb ovliviiuje vice faktorl, zejména (Orieska,

2010, s. 132-133):

e charakter ubytovaciho zatizeni (na horach, ve mést¢ aj.)

e osobni a vécné predpoklady (naro¢nost sluzeb na prostor ¢i pohotovost pracovnikii)
o Klientela (zvyklosti, moda, struktura hostit)

e sezonni vykyvy (v poptavce)

e uroven vyuziti lizkové kapacity (s rastem doby pobytu roste i pozadavek na stan-

dard sluzeb)

Rozsah neplacenych a placenych doplikovych sluzeb se v ubytovacich zatizenich lisi. Obec-
n¢ plati, ze ¢im je ubytovaci zatizeni jednodussi, tim mensi rozsah sluzeb poskytuje. Naopak
s rostouci tfidou roste i standard poskytovanych sluzeb a nékteré placené sluzby prechazi

do skupiny neplacenych. (Orieska, 2010, s. 133)

Mezi placené doplitkové sluzby, které se poskytuji za thradu, patii napiiklad vybrany prodej
zbozi, hygienickych potteb, zprosttedkovani telefonickych hovorti, prani pradla, ischova
cennosti v trezoru nebo sménarenské ¢i wellness sluzby. Naopak sluzby neplacené zahrnuji
sluzby spojené s podavanim informaci, buzenim hostli, uschovu zavazadel, odesilani posty,

rezervace mist v restauraci apod. (Orieska, 2010, s. 133)

Placené a neplacené sluzby lze také d¢lit na sluzby poskytované pii ptijezdu, behem samot-
ného pobytu a pii odjezdu hosta nebo na sluzby zakladni (ubytovaci a stravovaci) a dopli-

kové (ostatni). (Orieska, 2010, s. 134)
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4.3 Marketingova strategie hotelu

V souvislosti s vytvarenim koncepce rozvoje je nezbytné, aby hotel neustale analyzoval své
moznosti, okoli, prilezitosti i hrozby trhu a jeho dosazené vysledky. Na zaklad¢ ziskanych
informaci od odbornikti, zaméstnanct, hostd ¢i mistnich obyvatel formuluje své piedstavy o

budoucim rozvoji - vizi. (Kiral'ova, 2006, s. 50)

Mise hotelu je definovana jako jeho jasna, sjednocujici filozofie, ktera je Casto vyjadiena
V jedné véte. Stava se Siroce propagovanou charakteristikou hlavniho zaméfeni a vyjadiuje
smysl existence hotelu na trhu. Méla by byt definovana jasné, stru¢né, v lehce zapamatova-
telné form¢ tak, aby byla motivujici a aplikovatelna. Z hlediska zakaznika je mise pficinou,
pro¢ hotel na trhu vlastné existuje. V souladu s formulovanou vizi a misi vytvaii manage-

ment marketingové strategie hotelu. (Kiral'ova, 2006, s. 50-52)

4.3.1 Uré€eni cila hotelu

Za zékladni cil hotelu lze povazovat vypracovani nabidky, ktera uspokoji potieby vybranych
zakazniki a umozni tak dosazeni pfiméfeného zisku. Management hotelu v této souvislosti
voli pfiméfenou strategii a kombinaci prostfedki v marketingovém mixu za ucelem efektiv-

niho rozd¢leni dostupnych zdrojt. (Kiralova, 2006, s. 52)

Cile hotelu jsou stanovovany na zaklad¢ jiz definované mise tak, aby byly realné, motivujici
a aby bylo mozné jejich dosazeni vyhodnocovat. Management hotelu musi brat v avahu pii
stanoveni cili krom¢ svych ocekavani i o¢ekavani majiteli, akcionari, zaméstnancti, zakaz-

niki, mistnich obyvatel a vétiteld. (Kiralova, 2006, s. 52-53)

Strategické cile dlouhodobého charakteru nejsou obvykle kvantifikovany a nevztahuji se
K ur¢itému ¢asovému obdobi. MiiZe se jednat naptiklad o uréeni cilii pro oblast zvySeni po-
dilu na trhu ¢i vytvafeni image. Tyto dlouhodobé cile jsou déle rozpracovany do cili krat-
kodobych, operativnich. (Kiral'ova, 2006, s. 53)

Cile nelze stanovit jen na zdkladé dohadl, domnének ¢i intuice. Zakladem pro jejich urceni
by mély byt vysledky analyz vnitfniho a vnéjSiho prostfedi hotelu, které odrazi skute¢nou
situaci na trhu. Jakkoliv se management rozhodne, mél by mit na mysli (Kiral'ova, 2006, s.

54):

e zisk je cilem ¢innosti hotelu
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e je potieba vytvaiet dlouhodoby i kratkodoby plan pro dosazeni cilti
e pro rozhodnuti o vytvoteni kapacit a sluzeb je nezbytné poznani potieb a pozadavka
vybraného segmentu zakaznikli

e prodavat kapacity a sluzby co nejefektivnéji je mozné cilovému segmentu

4.3.2 Vybér marketingové strategie

Marketingovou strategii lze definovat jako soubor principi k dosazeni uspokojeni potieb
vybranych skupin zdkaznikii a nasledné¢ho zisku. Tvorba marketingové strategie je slozity,
dlouhodoby a nepfetrzity proces, zaméfeny na optimalizaci rozvoje hotelu. Management
vybird strategii na zakladé cilti hotelu, vysledka analyz, segmentace trhu a uréené vize a

mise hotelu. (Kiralova, 2006, s. 54-55)

Management hotelu musi pro fungovani marketingové strategie uskutecnit jesté dalsi ¢in-
nosti, mezi které patii sestaveni marketingového planu, sestaveni a aktivizace marketingo-
vého mixu pro vybrany segment zdkaznikli a ur€eni zptsobu kontroly plnéni strategie. Musi
také neustale pfehodnocovat své cile a strategie, aby mohl rozhodnout o budoucim vyvoji.

(Kiralové, 2006, s. 55)

Strategickym cilem mtZze byt udrzeni, resp. ziskani urcité pozice na trhu cestovniho ruchu.

V zavislosti na soucasné pozici na trhu lze aplikovat strategiec obranné ¢i uto¢né. (Kiral'ova,

2006, s. 56)

Mezi obranné strategie, které se vyuzivaji pro udrzeni dominantniho postaveni na trhu, patii

(Kiralové, 2006, s. 55);

e strategie rozSifovani trhu
e zvySovani poptavky

e strategie udrzeni dominantniho postaveni na trhu

Za utocné strategie, vyuzivané v piipadé druhého nejlepsiho postaveni na trhu, se povazuji

(Kiralova, 2006, s. 55):

e strategie za Gc¢elem dosazeni vys$§iho podilu na trhu
e strategie spoluprace s jinymi hotely za ucelem spole¢ného postupu proti konkurenci,

resp. strategie ovladnuti trhu malych hoteli
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V piipad¢€, ze podil hotelu na trhu je maly, lze aplikovat strategii specializace na jeden az
dva segmenty, kterym bude nabizet produkt vysoce pfizptisobeny jejich potfebam. Pokud
hotel po urcitém cCase ztrati své specifické prednosti a ohrozi ho konkurence, miize vyuzit
strategii upIného ¢i castetného napodobeni konkurence, ptipadné strategii dopliova-

ni produktu jiného hotelu. (Kiralova, 2006, s. 55)

V prubéhu Casu dochazi ke zménam podminek na trhu. Je proto potiebné, aby management
hotelu ptipravil nékolik variant marketingové strategie, zpravidla pro optimisticky, oceka-
vany a pesimisticky vyvoj na trhu. Tyto varianty slouZi pro rychlé pfizplsobeni témto zmé-
nam. Pti hodnoceni vhodnosti strategie je nezbytné odpoveédet alespoii na otazky tykajici se
spravnosti postupu planovani, kvality rozhodnuti a ptedvidani trznich zmén. Po vybéru stra-
tegie hotel aktivizuje marketingovy mix pro vybranou skupinu zakazniki. (Kiral'ova, 2006,

S. 58)

4.3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zpracovavan na delSi obdobi, v rdmci kterého se ptizptisobuje meni-
cim se trznim podminkam. Zpracovat marketingovy plan znamena zodpovédét Cetné otazky,
jejichz odpovédi ukdzou, co vSechno je potieba udélat, a by byl plan efektivni. (Kirdl'ova,

2006, s. 60)
Marketingovy plan hotelu se obycejné sklada s téchto ¢asti (Kiral'ova, 2006, s. 60-62):

e analyza produktu

e analyza trhu

e analyza konkurence

e organizacni struktura

e definovani marketingového managementu, dil¢ich ¢innosti a odpovédnosti jednotli-
vych ¢lenil

e program prodeje

e definovani obchodni politiky

e operacni ¢innosti (odhad prodeje pro dalsi roky)

e opravy a udrzba

e rozpocet jednotlivych stfedisek

e rozpocet
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e financni plan nakladd a cash flow
o feasibility study (sumarizace piredchazejici skutecnosti a shrnuti, pro¢ projekt bude ¢i

nebude uspesny)

Hotelovy management uréuje také plan realiza¢ni na zaklad¢ ptijaté marketingové strategie.
Realiza¢ni plan se sestavuje na obdobi jednoho roku a obsahuje rozpis konkrétnich ¢innosti,
které je tfeba uskutecnit pro dosazeni strategickych cilti. SpInén bude jen v ptipadé, kdyz
vSichni zainteresovani budou obezndmeni s cili marketingu a budou souhlasit s ¢innostmi
potiebnymi k naplnéni cilii. Za hlavniho koordinatora realiza¢niho planu je povazovan mar-
ketingovy management, ktery soudasné zajistuje jeho kontrolu a hodnoceni. Ukolem kont-
roly realizacniho planu je nepfetrzité porovnavani planovaného stavu se skute¢nosti v zajmu
piijeti napravnych opatieni. Kontrola mtize prokézat 1 nutnost zmény cilii nebo jiz piijatych

plani v souvislosti se zménami na trhu. (Kiral'ova, 2006, s. 63)

4.4 Trendy hotelovych sluzeb

Budoucnost hotelnictvi 1ze spatfovat v kvalitnich sluzbach, designu a silné gastronomii.
Rozvijet se budou i zcela nové typy hoteli: zelené ¢i butikové. Jako hlavni trend dneSka
uvadi Pavla BureSova, vedouci katedry hotelnictvi prazské Vysoké Skoly hotelové, sméto-

vani v§eho k hostovi a jeho individualnim potifebam. (Mlada fronta, © 2011)

441 Marketingové trendy v roce 2013

Ptedchazejici rok 2012 byl ve znameni testovani prezenta¢niho virtualniho svéta, rok 2013

bude ve znameni rozsifujiciho se Social - Local - Mobile marketingu.

Nezavislé hotely budou nuceni sdhnout vlivem netnosnosti provizi internetovych rezervac-
nich systémil po novém marketingu, budou nuceni hledat nové marketingové kanaly a zapo-
jeni do socialnich siti.

Patrny bude také odklon od slevovych portali, avSak o jejich vyuzivani zajem bude stale.

Rilst zaznamena oproti lazenské turistice wellness turistika. Lazeiiské komplexy budou nu-

ceni nadale prizptisobovat své sluzby kratkodobym wellness pobytim.

Trendem tohoto roku bude i hleddni novych mozZnosti k naplnéni kongresovych prostor,

mezi které bude patfit hledani zdjmovych programii pro mensi skupiny, soukromé a z4jmové
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Skoleni namisto firemniho ¢i interaktivnich programi a osobnich vymén zkuSenosti

Vv kolektivech obdobné smyslejicich lidi.

Marketing bude nucen zacit pracovat se stalymi hosty a bude cilit i na ,,nechotelového* hos-

ta, na mistni obyvatele, jejich rodiny a ptilehlé okoli.

Webové stranky se svym vzhledem budou pfiblizovat dynamice socialnich médii, budou
Castokrat ménény a doplilovany, a budou radcem navstévnikt. Tlak bude nadale vyvijen na

jejich aktualnost a komplexnost.

Duiraz nebude kladen na sluzby perfektni (ty jsou jiz standardem), nybrz na sluzby piesvéd-
¢ivé a movativni.

Diilezitym hlediskem bude dobie oddélit jiz poznaného navstévnika od novych, praci hote-
lového marketingu zaméfit zvlast’ na nové klienty a ty stavajici a podle toho s nimi pracovat.
V prvni fad€ nabizet jen ty nabidky, které jsou pro klienta vyznamné a ocekavané a vyvaro-

vat se necilenym nabidkam pro neznamého klienta.

Hotel v roce 2013 nebude pasivnim poskytovatelem sluzeb, bude nucen hledat cesty jak

odhadnout a uspokojit potieby hosta a spravné nacasovat nabidku. (MIP-S, © 2009-2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5 MESTO ZLIN

Me¢sto Zlin je se svymi témét 80 tisici obyvateli primyslové-podnikatelskym centrem regio-
nu jihovychodni Moravy a jako zahradni mésto, harmonicky vsazené do krasného ptirodni-
ho prostiedi, zistava ojedinélym prikladem architektury a urbanismu 20. stoleti. (Magistrat

mésta Zlina, © 2008)

Prvni pisemnd zminka o Zlinu pochézi z roku 1322. Do 20. stoleti byl Zlin pouze nevy-
znamnou obci s necelymi 3000 obyvateli. Zlom piiSel v roce 1894, kdy zde Tomas Bat’a se
svymi sourozenci zalozil obuvnickou dilnu. Batova piisn¢ prakticka a ryze ucelova filozofie
ovlivnila budouci rozvoj firmy: na jedné strané vyrabét a vlastnit vSe, co souvisi s findlnim
vyrobkem (od surovin aZ po obchodni sit’), na druhé strané motivovat k praci. Disledkem
byla vystavba rozsdhlého tovarniho arealu, nasledné budovani obytnych ctvrti, vefejnych
budov a dalSich objektii, coz umoznilo Sirokou nabidku pfilezitosti k praci, k bydleni, vzdé-
lavani, nakupu a odpocinku. Za bat'ovskou architekturu mizeme vdécit vyznamnym archi-
tektam, ktefi Zlinu dali svou dnesni tvat - Jan Kotéra, FrantiSek Lydie Gahura, Miroslav

Lorenc a Vladimir Karfik. (Magistrat mésta Zlina, © 2008)

V roce 1945 byly Batovy zavody v Ceskoslovensku zestatnény a ve vedeni ziskali pfevahu
komunisté. Rok po prevratu (1949) byly pfejmenovany na Svit a mésto Zlin na Gottwaldov.
Mgsto si ale i nadale uchovalo dulezité postaveni diky silnému primyslu, jakozto i roli ad-
ministrativniho, Skolského a kulturniho centra jihovychodni Moravy. (Magistrat mésta Zlina,

© 2008)

Pti padu socialistického rezimu v roce 1989 si zdejsi obfané vynutili navrat pivodniho
nazvu mésta. Na pocatku 90. let doslo k odstatnéni pramyslovych podniki, v oblasti ob-

chodu se zacaly uplatiovat zivé podnikatelské aktivity. (Magistrat mésta Zlina, © 2008)

V soucasnosti ma mésto roli finan¢niho a podnikatelského centra jihovychodni Moravy,
pusobi zde vyznamné kulturni instituce, je zde prostor pro nespocetné sportovni aktivity.
Ustaveni krajské spravy Zlinského kraje (2001) posililo SirSi regiondlni funkce mésta.
(Magistrat mésta Zlina, © 2008)
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5.1 Konkurence ubytovacich zarizeni ve Zliné

V soucasnosti se ve Zlin¢ nachdzi 21 ubytovacich zafizeni typu hotel nebo penzion. Ty si
konkuruji cenou, kvalitou sluzeb, tradici ¢i lokalitou. Dle dostupnych informaci jsou pouze
3 z téchto ubytovacich zatizeni certifikovany v systému Oficialni jednotné klasifikace ubyto-
vacich zatizeni Ceské republiky: 4* hotel, 5* hotel a 3* penzion. (Asociace hoteltl a restau-
raci CR, © 2013; Magistrat mésta Zlina, © 2008)

Ceny ubytovani se pohybuji od 500 K¢ az po 10 tisic KE za noc v zavislosti na kategorii

ubytovani, poctu hvézdicek zafizeni, typu pokoje a poskytovanych sluzbach.

5.2 Konkurence hotelu Garni Zlin dle vzdalenosti

Z hlediska vzdalenosti lze za nejvyznamnégjSi konkurenci hotelu Garni povazovat hotel

Moskva, Lesni hotel, hotel Tomasov a penzion Koliba U Cerného medvéda.

5.2.1 Hotel Moskva

Ttihvézdickovy hotel Moskva je svym umisténim nejbliz§im konkurentem hotelu Garni.
Hotel byl postaven za Batovské éry v roce 1932 a nabizi 10 jednoltizkovych pokoji, 62
dvoulizkovych pokoji s oddélenymi postelemi, 30 dvoulizkovych pokojii s manzelskymi
postelemi, 7 prostornych obchodnich apartma a jeden Prezidentsky apartman. V hotelové
budové se nachazi celkem 6 restauraci s odliSnymi gastronomickymi koncepty a 2 bary.
K dispozici jsou také konferenéni prostory, které celkové pojmou az 550 osob, malé well-
ness studio a fitness, tenisovy kurt a bowlingové drahy. Ceny za ubytovani jsou nepatrné

vyssi nez v hotelu Garni. (Interhotel Moskva, © 2012)

V prvni poloving leto$niho roku bude zahdjena celkové rekonstrukce, kterd bude mit vy-
znamny dopad na kvalitu poskytovanych sluzeb a konkurenceschopnost. Rekonstrukce se
bude tykat ubytovaci €asti, spoleenskych prostor (vznikne novy sél s kapacitou az 400
0sob), predsali obou spolecenskych sali a v neposledni fadé vstupni haly, prostoru recepce
a lobby baru. (Interhotel Moskva, © 2012)

5.2.2 Lesni hotel

Lesni hotel se nachazi nedaleko Lesniho hibitova ve Zlin¢ a byl uveden do provozu v roce

2010. Nabizi celkem 20 dvoulizkovych pokojt, z nichz je 16 pokoji typu Standard, 2
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apartmany a 2 prezidentské apartmany, jejichz soucasti je i1 vlastni finska sauna. VSechny
pokoje jsou komfortné vybaveny, coz dokazuje i udéleni Klasifikaéniho znaku Oficialni jed-
notné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky od Asociace hoteld a restauraci Ces-
ké republiky, ktery hotel zafadil do ttidy ****. Souc¢ésti hotelu je i luxusni hotelova restau-
race a wellness. Ceny ubytovani a sluzeb jsou piimo umérné kvalité¢ a komfortu, ktery hotel

nabizi. (Lesni hotel Zlin, © 2013)

5.2.3 Hotel Tomasov

Ctyrhvézdickovy hotel Tomasov je situovan ve zlinské lokalité Nad Ovéirnou a byl uveden
do provozu v roce 2012. K dispozici ma 15 dvoultizkovych pokoji a jedno apartma, restau-
raci se zazitkovou gastronomii a spole¢enskou mistnost. Ceny ubytovani jsou stejné jako
V Lesnim hotelu vyssi oproti hotelu Garni a odpovidaji nadstandardnim sluzbam, které toto

zatizeni nabizi. (Hotel Tomasov, © 2013)

5.2.4 Penzion koliba U Cerného medvéda

Penzion koliba U Cerného medvéda nabizi stylové ubytovani ve valasské roubené kolibé
nedaleko zimniho stadionu ve Zlin€. Historie tohoto ubytovaciho zafizeni saha do poloviny
minulého stoleti. V soucasnosti penzion nabizi ubytovani v 7 dvoulizkovych pokojich a
dvou apartménech. Soucésti penzionu je i stylova restaurace. Ceny ubytovani jsou nepatrné

vyssi nez v hotelu Garni. (Koliba U ¢erného medvéda, © 2010)

5.3 Konkurence hotelu Garni Zlin dle ceny ubytovani

Za vychozi cenu pro porovnani konkurence uvazujeme cenu za standardni dvoulizkovy
pokoj vcetné snidané. Informace budou Cerpany piimo z webovych stranek jednotlivych

ubytovacich zatizeni.

V soucasnosti je cena tohoto typu ubytovani v hotelu Garni Zlin 1420 K¢. (Hotel Garni, ©
2010)

Za konkurenci Ize z tohoto hlediska povaZzovat hotel Moskva (1 500 K¢&/1 800 K¢), penzion
UNO (1 350 K¢), Villa Slovenska (1 300 K¢&), Amenity Zlin (1 297 K& bez snidané
S moznosti snidafilového menu) a U Johana (1 500 K¢). Zahrnout by se daly 1 hotel Baltaci U
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Néhonu (1 100 K¢), Ondras (1 230 K¢), Saloon (1 230 K¢), Galaxie (1 190 K<) a penzion
Mata (1 110/1 210 K¢), ktefi nabizi zvolené ubytovani piiblizn¢ o 200 az 300 K¢ levnéji.

5.3.1 Penzion UNO

Penzion UNO vznikl v roce 2004 v lokalit¢ Nivy ve Zliné. Nabizi svym hostiim 12 neunifi-
kovanych dvoultizkovych pokoji a 1 ¢tyflizkovy pokoj. Soucasti penzionu je 1 kvalitni re-
staurace, ktera je hojné¢ vyuzivana pro potfadani svatebnich hostin. V roce 2011 obdrzel ofi-
cialni certifikaci, byl zafazen do tidy *** superior (penzion) a stal se prvnim certifikovanym

penzionem ve Zlinském okresu. (Penzion UNO, © 2013)

5.3.2 Penzion Villa Slovenska

Ttihvézdickovy penzion Villa Slovenské nabizi ubytovani nedaleko centra Zlina. Cely pen-
zion je nekufacky a nabizi celkem 14 pokoji kategorii Business, Superior a apartma.

V penzionu je restaurace, ktera nabizi snidang, a salonek. (Penzion Villa Slovenska, 2013)

5.3.3 Penzion Amenity Zlin

Penzion Amenity Zlin se nachazi na tfid¢ Tomase Bati a je soucasti velkého relaxa¢niho
centra Amenity Zlin. K dispozici je 7 dvouliizkovych pokojii a jeden pokoj rodinny. Soucas-
ti tohoto centra je i café bar, ktery poskytuje hostim nékolik snidanovych menu. (Amenity

Zlin, 2013)

5.3.4 Penzion U Johana

Penzion U Johana lezi v okrajové Casti Zlina a nabizi svym hostim 8 jednolizkovych a
dvouliizkovych pokojii a apartma. Soucasti penzionu je i vyhlaSena restaurace U Johana.

(Restaurace U Johana, © 2008 — 2012)
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6 HOTEL GARNI ZLIN

Hotel Garni je 3* hotel nachazejici se ptimo v centru Zlina nedaleko zlinského mrakodrapu.
Budova hotelu vznikla v roce 1927-1929 a byla vyuzivana jako 1. Domov muzi (internat).
Hotel nabizi celkem 68 dvoultizkovych pokojt a 3 apartma (z toho dva ¢tyfltizkové pokoje)
o celkové kapacité 161 lizek. Na 17 pokojich je i moznost pfistylky. VSechny pokoje jsou
vybaveny vlastnim socidlnim zatizenim (koupelnou se sprchovym koutem nebo vanou a
toaletou) a telefonem s piimou volbou. Vétsina pokojii ma i televizi a bezplatné wifi ptipo-
jeni k internetu. Béhem let 2011-2013 prosla polovina hotelovych pokoji rekonstrukci soci-

alnich zaftizeni. (Hotel Garni, © 2010)
Hotel poskytuje kromé sluZeb ubytovacich a stravovacich nasledujici sluzby:

e pronajem dvou salonkt s kapacitou 25 a 50 osob véetné zajiSténi kompletniho
gastronomického servisu i zapujceni platna, dataprojektoru, flipchartu ¢i televize

e internetové wifi pfipojeni ve vetSine prostor hotelu

e vyuziti faxu, trezoru, kopirovani, poStovni sluzby

e drobny prodej zbozi

e prani a Zehleni odévl

e bezplatné parkovani u hotelu

e buzeni hostll

e recepce 24 hodin denn¢

e poskytnuti turistickych privodcti a map ubytovanym hostim zdarma

e podavani informaci o vlakovych, autobusovych a leteckych spojich, zajisténi taxi

e akceptace karet: EC/MC, Maestro, VISA, Visa Electron, American Express, JCB
Cards, Diners Club. (Hotel Garni, © 2010)

6.1 RIGO,s.r.o.

Hotel Garni Zlin je provozovnou firmy RIGO, s. r. 0., jejiZ hlavnim pfedmétem ¢innosti jsou
pravé ubytovaci sluzby. Tato spolec¢nost byla zaloZena na konci roku 1990. V soucasnosti
ma 6 spolecnikli a z toho 3 opravnéné jednatele. Primérny pocet zaméstnanci za posled-

nich 5 let ¢ini 11 osob.
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6.1.1 Struktura firmy

Struktura firmy je jednoducha. V Cele stoji 6 spole¢nikt firmy, z nichz jeden je na pozici
feditele hotelu a ma za hotel zodpovédnost. Pod nim je zafazen manazer hotelu, ktery zajis-
tuje bezproblémové fungovani recepce a hotelu, vedeni restaurace (formalné podtizeno
neni, ale neformalni podfizenost a respekt existuje) a hotelova ucetni. Nize jsou pak fadovi
pracovnici. Pravidelné jednou za mésic se spolecnici schazeji a projednavaji zalezitosti hote-
lu. Dle mych informaci doslo postupné bé¢hem let k ubyvani zaméstnanct a také nékolikrat

doslo k obméné spole¢nikt firmy, z nichz jen néktefi jsou ve spole¢nosti od jejiho pocatku.

Spolecnici firm:
RIGO, 5.r.0.

Reditel
i
I I 1
Provozni
restaurace
B Recep 4

= Pokojské

Obrazek 7. Organizaéni struktura
firmy RIGO, s. r. 0. (vlastni zpraco-

vani)
6.1.2 Hospodareni firmy

Hospodatsky vysledek spolecnosti (pfed zdanénim) vykazuje v poslednich letech klesajici
tem vykonovych nakladi. Ztejmé je to na roce 2011, kdy doslo k ristu trZzeb a vynost o asi
15 %, ale soucasné i ke zvyseni nakladl o pfiblizné 21 % oproti pfedchozimu roku. Z do-
stupnych udaji je ziejmé, Ze propad hospodaiského vysledku za ucetni obdobi v roce 2011
zmirnil mimofadny vysledek hospodateni, ktery byl téméf 200 tisic K¢ zisk. (Ministerstvo

spravedInosti, 2013)
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Graf 1. Vyvoj hospodaiského vysledku pied zdanénim firmy
RIGO, s.r.o. (vlastni zpracovani s vyuzitim dat z Ministerstva

spravedInosti, 2013)

6.2 Hotelové pokoje

Standardni hotelové pokoje jsou zatizeny jednoduse a uceln€. Soucasti je kromé vySe zmi-
néné¢ho oddélitelné dvouliizko, noc¢ni stolky s lampickami, konferen¢ni stolek s kiesly a psa-

ci stiil. Ctyfi pokoje jsou navic vybaveny klimatizaci.

V prvnim patfe se nachdzi pokoje s plivodnimi koupelnami se sprchovymi kouty a v druhém
patfe s koupelnami novymi (vétSinou vybaveny sprchovym koutem). V prvnim patfe hotelu
se také nachazi apartma, které je sloZzeno ze dvou mistnosti. Prvni slouzi jako mistnost oby-
vaci a je vybavena sedaci soupravou, konferencnim a psacim stolem a televizi. Druh4 mist-
nost je vyuzivana jako loznice s manzelskou posteli a nocnimi stolky s lampickami.
V prvnim a druhém patie jsou k dispozici jesté ¢tyilizkové pokoje (apartma) s oddélenymi

loZznicemi a spole¢nym socidlnim zafizenim, jejichz vybaveni odpovida standardnimu pokoji.
Ceny hotelovych pokoju se odviji od obsazenosti a vybaveni pokoji (Hotel Garni, © 2010):

e Pokoj s klimatizaci, internetem a TV
— Jednolizkovy 1 100 K¢
— Dvoulizkovy 1 250 K¢
e Pokojstandard s TV
— JednoliZkovy 1 050 K¢
— Dvoulizkovy 1 200 K¢
e Pokojbez TV
— Jednolizkovy 950 K¢
— Dvoulizkovy 1 100 K¢

e Apartma
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—  Dvoultizkovy 2 000 K¢&

—  Ctyilizkovy 2 000 K¢&
e Ostatni

—  Pristylka 300 K&

— Snidan¢ 110 K¢

6.2.1 Stravovaci a dopliikkové sluzby

Soucasti hotelu jsou dvé restaurace, v ptizemi restaurace hotelova s kapacitou 74 osob a

V 2. patfe restaurace Cinska s kapacitou az 150 osob.

V budové hotelu se také nachazi sport bar, kavarna Golf Bar U 19. jamky, damskeé a panské
kadetnictvi, kosmetika, masaze a pizzerie s rozvozem Ogarova pizza. (Hotel Garni, ©
2010)

VSechna tato zafizeni nejsou soucasti firmy RIGO, s. r. 0., nybrzZ jsou v pronjmu.

6.2.1.1 Hotelova restaurace

Hotelova restaurace poskytuje snidan¢, poledni menu a dle domluvy zajist'uje 1 obédy, vece-

fe, rauty, hostiny, coffee breaky ¢i catering.

Snidané je podavana formu bufetu od 6:00 do 10:00 hodin. Standardné obsahuje krajenou
Sunku a syr, vafena a sazena vejce, zeleninu, bilé a ovocné jogurty, maslo, pomazankové
maslo a margarin, mléko, vaiené parky, pastiku, dzemy, med, taveny syr, Nutellu, sladké
pecivo, chléb, toastovy chléb a rohliky. Z ndpoji je k dispozici voda, dzus, ¢aj a kdva.

Poledni menu je poskytovano od pondéli do patku. Obvykle obsahuje nabidku 4 jidel a 3

druht salatt. Mozna je i objednavka pokrmu z jidelniho listku, ktery je zaméten na italskou

kuchyni.

BéZna oteviraci doba je ptes tyden od 6:00 do 22:00 (kuchyn do 15:00) a o vikendu od 6:00
do 14:00 hodin.
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6.2.1.2 Cinska restaurace

Cinské restaurace pfipravuje tradiéni pokrmy této narodni kuchyng. Stejné jako hotelova
restaurace ma v nabidce i zvyhodnéné poledni menu. Oteviraci doba je od 10:00 do 23:00

hodin.

6.2.1.3 Golf Bar U 19. jamky

Tato kavarna nabizi specialni edice vyttibenych kav, pravého feckého frappé, moccy, coko-
lad a ¢aji a to v prvotfidnich kombinacich vice nez 70 specialnich michanych receptur; také
moznost pronajmu salonku nebo kompletnich prostor vhodnych pro firemni akce, obchodni
schiizky, prezentace a semindie, se zajiSténim obCerstveni a organizacnich aspekti. Denné
pfipravuji domaci menu vhodné ke kavée: Stridl, babovku, palacinky, tiramisu nebo Cerstvé

chlebicky, tousty apod. (Malkova, © 2008)

6.2.1.4 Ogarova pizza

Pizzerie Ogarova pizza nabizi netradicni kombinace tohoto oblibeného italského pokrmu.
Kromé pizzy ma v nabidce 1 poledni menu, téstoviny a domaci ,,Specle®, nudle a jiné pokr-
my. Specializuje se na rozvoj jidel, ale poskytuje i moznost konzumace v provozovng.

(Chachar Catering, © 2012)
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7 ANALYZA SOUCASNE UROVNE POSKYTOVANYCH SLUZEB

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k diagndze silnych a slabych stranek podniku, k urceni ptilezitosti a

hrozeb na trhu.

7.1.1 Silné stranky

Silné stranky ptedstavuji prednosti, vyhody, které podnik ma a které mu mohou umoznit

ziskani konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Mezi silné stranky hotelu Garni Zlin Ize v prvni fadé zatadit tradici tohoto ubytovaciho zafi-
zeni, predevS§im mezi italsky hovoftici klientelou. Hotel piisobi na trhu jiz vice nez 20 let a za

tuto dobu si vytvoftil své vérné zakazniky, ktefi se pravidelné vraceji.

Dalsi piednosti hotelu je poloha ve stftedu mésta. Diky tomu je vyhledavan studenty (prede-
v§im kombinované formy studia) zdejsi univerzity, navstévniky kulturnich akcei ¢i ,,business*

klientelou, ktera tvori vétSinu zakazniki.

Za pozitivum lze také povazovat kvalifikovany personal. Pracovnici hotelu se chovaji profe-
siondln¢ a ochotné, znaji svou praci a snazi se hostu v ptipad¢ jakéhokoliv problému vyjit
maximalng vstfic.

Dalsi silnou strankou je moznost rezervace pomoci internetu. Rezervaci lze ucinit prostied-

nictvim webové stranky hotelu nebo nékterého z portali booking.com, hotel.cz, bezvadov-

ca.cz aj., na kterych jsou k dispozici i recenze hotelu.
Za ptednost lze povaZzovat i kamerovy systém hotelu, ktery pokryva témét vsechny dulezité
prostory hotelu, okoli a parkovisté.

Pozitivné je hodnoceno i pokryti témét vSech prostor hotelu bezdratovym ptipojenim

k internetu.

7.1.2 Slabé stranky
Slabé stranky naopak pfedstavuji nedostatky, nevyhody, které podnik ma, a které mohou
negativné ovlivnit vybér zdkaznika. Podnik by mél dbat na to, aby doslo k jejich zmirnéni ¢i

jesteé lépe odstranéni.
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Za hlavni slabou stranku hotelu povazuji jeho zastaralost. Prostfedi hotelu ptisobi nemoder-

~roee

Dal$im nedostatkem je i chybéjici wellness centrum, které by umoznilo hotelovym hostiim

odpocinek po jejich pracovnim ¢i jinak naro¢ném dnu.

Problémem, ktery miize ovlivnit zahrani¢ni poptavku, je také nedostate¢na jazykova vyba-
venost personalu. Maloktery pracovnik hotelu ovlada vice jak jeden jazyk na dostatecné

urovni.

Za slabinu hotelu Ize povazovat ekonomickou nepropojenost hotelové restaurace a hotelu a

nemoznost pfipsani utraty z hotelové restaurace na ucet hosta.

Slabou stranku ptfedstavuje také nizka uroven propagace, ktera spociva dle mych informaci
jen ve ,facebookové strance (nesponzorovang), webové strance hotelu a propagace pro-
sttednictvim serverl typu booking.com, tripadvisor.co.uk a hotel.cz (bez sponzorovanych

odkaz).

Velkym nedostatkem vnimanym hosty je predevsim v ptipadé vyssi obsazenosti hotelu ne-

dostatec¢na kapacita parkovacich mist.

Dalsi slabou strankou je skutecnost, Ze hotel neni certifikovan v systému Oficidlni jednotné

klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky.

Za véazny nedostatek povazuji i to, Ze na hotelovych pokojich nejsou k dispozici dotazniky

spokojenosti hostii a nedochazi tak k pravidelnému monitoringu nazorti zakaznika.

7.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pfedstavuji potencidlni vnéjSi okolnosti, které by podnik mohl vyuzit ve svij
prospéch.

K ptilezitostem lze zatadit kongresovou turistiku ve Zlin€. Tato klientela se jiz na hotelu

vyskytuje, avSak management by mohl aktivné oslovovat 1 jiné firmy a instituce, které dopo-

sud sluZeb hotelu nevyuzily.

Dale také zpestieni a rozsifeni stavajici nabidky sluzeb stravovacich i doplitkovych, které by

zvysilo atraktivitu hotelu i pro mimohotelovou klientelu.
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Za zminku jisté stoji i investice do vybaveni hotelu, popt. do celkové modernizace hotelu a

moznost vyuziti evropskych dotaci, které pro rekonstrukci ziskal i hotel Moskva.

Za prilezitost lze také povazovat vyuziti slevovych akci a slevovych portali pro zvySeni

obsazenosti mimo sezonu.

7.1.4 Hrozby

Hrozby jsou potencidlnim rizikem, které by mohlo pterlst v zdvazny problém ohroZujici
zivotnost podniku. Hrozbu hotelu v prostiedi Zlina pfedstavuje rist konkurence, a tlak na
zvySovani kvality a Grovné sluZeb.

Dale je to vSeobecny rust cen a mezd, ktery by mohl zapfi¢init nariist cen poskytovanych

sluzeb.

Zaradit lze 1 neptiznivy vyvoj svétové a Ceské ekonomiky, ktery by mohl ovlivnit cestovani

za praci, kulturou ¢i odpoc¢inkem.

Tabulka 1. SWOT analyza hotelu Garni Zlin (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

- tradice - zastaralost vybaveni

- poloha - chybéjici wellness centrum

- kvalifikovany personal - nedostatecnd jazykova vybavenost per-
sondlu

- rezervace pres internet - nizka uroven propagace

- kamerovy systém - nedostatecna kapacita parkovacich mist

- wifi pfipojeni k internetu - hotel neni certifikovan

PrileZitosti Hrozby

- kongresova turistika - rust konkurence

- mimohotelova klientela - vSeobecny rust cen a mezd

- evropské dotace - nepfiznivy vyvoj ekonomiky

- vyuZiti slevovych portalt
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7.2 PEST analyza

PEST analyza predstavuje analyzu vnéjsiho prostiedi podniku. Zahrnuje faktory politické,

ekonomické, socialni a technologické.

7.2.1 Faktory politické

Hotel z tohoto hlediska mohou ovlivnit pfedevs§im zmény v Ceské legislative, tj. v zakonech,
vyhlaskach ¢i jinych normach, které se zabyvaji danovou politikou, ochranou spotiebitele,
vztahy se zaméstnanci, mzdami, vizovou politikou, ochranou Zivotniho prosttedi apod. Dal-
Sim dulezitym faktorem se jevi Evropské unie, jeji legislativa ¢i stabilita, ktera ma vliv 1

na Ceskou republiku, jakoZto jejiho ¢lena.

7.2.2 Faktory ekonomické

Prvnim ekonomickym faktorem, ktery mlZe ovlivnit ¢innost hotelu je trokova sazba.
Ovlivnit jej miize napiiklad v piipadé Eerpani avéru na modernizaci hotelu. Urokové sazby
maji taktéz vliv na samotnou poptavku po hotelovych sluzbach, stejné¢ tak jako sménny
kurz, mira inflace, velikost dan¢ z pfidané hodnoty pro stravovaci a ubytovaci sluzby, uro-
ven mezd ¢i nezaméstnanost. DalSim faktorem, ktery miize hotel ovlivnit, jsou rostouci ceny
energii, sluzeb, zbozi apod. Také hospodaisky, kulturni a ekonomicky rozvoj Zlinského

kraje mize pozitivné ¢i negativné ovlivnit Cinnost hotelu.

7.2.3 Faktory socialni

Budouci poptavku po hotelovych sluzbach mohou ovlivnit faktory, jako jsou rtst zdjmu o
zdravy zivotni styl, rist zajmu o Zivotni prostiedi a také zvySovani zivotni trovné, vzdéla-
nosti a informovanosti. Tyto okolnosti mohou vést k rstu narokii hostli na hotel a kvalitu
jeho sluzeb. Dalsim dulezitym faktorem lze shledat starnuti populace, které miize mit za
nasledek vyssi naroky na relaxa¢ni a odpoc¢inkové sluzby hotelu a jeho celkovou pohodlnost

a atmosféru.

7.2.4 Faktory technologické

Technika a technologie jsou v dne$ni dobé nedilnym prvkem kazdého podniku. Prosperita

hotelu zavisi na jeho vybaveni a funk¢nosti. Do budoucna Ize usuzovat, Ze nedilnou sluzbou
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kazdého hotelu bude bezplatné wifi pfipojeni k internetu ¢i elektronické karty misto klasic-
kych klict. Rozvoj komunikacnich technologii mize ovlivnit poptavku po hotelovych sluz-
bach. Vyuziti videokonferenci ¢i pocitacovych konferenci mize zapfiCinit snizeni potieby
firem vyuzivat hotely pro pfenocovani béhem seminditi, pracovnich cest ¢i kongrest. Také
vyvoj rychlejsich dopravnich prostiedkt je faktorem, jehoz disledkem muize byt ovlivnéni

poptavky po ubytovacich sluzbach. (Horner a Swarbrooke, ©2003, s. 135)

7.3 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Porterova analyza 5 konkurencnich sil analyzuje odvétvové, konkurencni prostiedi podniku.
Zahrnuje konkurenci stavajici a konkurenci novou, vliv zdkaznikd, vliv dodavateli a hrozbu

substitutu.

7.3.1 Stavajici konkurence

Konkurence ve Zlin¢ se béhem nékolika poslednich let rozrostla o nové, kvalitni hotely,
které poskytuji sluzby na perfektni urovni a predstavuji velkou hrozbu stavajicim tradi¢nim
podnikiim. Analyza konkurence z hlediska ceny a polohy byla popsana v kapitole 6.1 a 6.2.
V této Casti se zam¢fim na analyzu z hlediska poskytovanych sluzeb v kategorii hotel. Po-
rovnani je prezentovano z pohledu hosta pomoci bodové skaly od 1-10, kdy 10 je maxi-
mum. Vybrany byly tyto hotely: hotel Moskva ***, hotel Baltaci U Nahonu ***, Lesni ho-

tel**** Hotel TomaSov**** a hotel Ondras***,

Tabulka 2. Porovnani konkurence z hlediska poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)

Garni Moskva | Baltaci Lesni | TomaSov | Ondras
hotel

Cena 6 6 9 5 5 8
Lokalita 9 9 6 5 7 9
Stravovaci sluzby 5 7 5 9 8 5
Relaxa¢ni sluzby 2 4 8 10 2 2
Komfort a vyba- 5 5 6 10 10 7
venl

Recenze hosti 6 5 8 10 10 6
Celkem 33 36 42 49 42 37
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Z tabulky 2 vyplyva, Ze nejvétsi konkurenci z hlediska poskytovanych sluzeb predstavuje i
ptes vyssi cenu sluzeb Lesni hotel. Vyznamna je také konkurence hotelu Tomasov a Baltaci
U Nahonu. Hotel Baltaci nabizi ubytovani za nizsi cenu a také wellness centrum. Hotel To-
masov naproti tomu konkuruje nabizenym komfortem, vybavenim a stravovacimi sluzbami.
Dle serveru Booking.com (Booking.com, © 1996-2013 ) tyto hotely maji velmi pozitivni
hodnoceni hostli pohybujici se od 8,1 do 9,2 (z maxima 10). Hotel Garni Zlin ma jen 7,7.

7.3.2 Nova konkurence

Jiz bylo zminéno, ze v poslednich letech vstoupily na trh nové hotely, které zaplnily pomys|-
nou diru v tomto odvétvi ve Zliné. Poskytly sluzby na tirovni 4 a 5* hotelt, které zde jedno-

znacn€ chybely. I pies vyssi ceny sluzeb ubiraji zakazniky stavajicim podnikam.

Timto krokem dle mého nazoru jiz ve Zlin¢ vstup nové konkurence nehrozi. Vstupni nakla-
dy jsou obrovské a trh neni az tak velky, aby lakal dalsi investory. Potencialni novou konku-
renci vSak mliZze pfedstavovat modernizace a rekonstrukce stavajicich ubytovacich zafizeni,

které by vedlo ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb téchto podniki.

7.3.3  Vliv zakazniku

Velka konkurence a informovanost ma podstatny vliv na vyjednavaci silu zékaznikt. Zakaz-
nik mize kdykoliv v pfipadé nespokojenosti odejit k nedaleké konkurenci. Zakaznik je
ovliviiovan vlastni zkuSenosti, zkusenosti svych pratel a znamych a v neposledni fad¢ také
informacemi, které si miize najit predevsim na internetu. Zakaznik vybira hotel nejen podle
poskytovanych sluzeb, ale i ceny, atraktivity umisténi ¢i kulturniho vyziti. VSe zalezi na
zékaznikovi samotném, na jeho zivotnim stylu, naladé¢, véku, pohlavi, vzd¢lani, zaméstnani a

jeho finanénich moznostech.

Veétsinu klientely hotelu Garni Zlin predstavuje tzv. business klientela. Firmy maji obvykle
omezené financni moznosti, a proto je pro né krom¢ kvality sluZzeb vyznamna i cena. Hotel
nabizi stalé business klientele zvyhodnéné ceny, které je motivuji pro pravidelné vyuzivani

sluzeb hotelu.
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7.3.4 Vliv dodavatelu

Hotel Garni vyuziva sluzeb dodavateli v mnoha oblastech. Hotelova restaurace musi byt
neustale zasobena surovinami a zbozim potifebnym pro bézny provoz. Také samotny hotel

vyuziva sluzeb externi pradelny, dodavky energii nebo externi ucetni.

Vyjednavaci sila dodavatelii je minimalni, jelikoz na trhu ptisobi velké mnozstvi firem a pte-

chod Kk nim neni nijak ¢asove ani finan¢né naroc¢ny.

Rozhodujici je pii volbé dodavatele v prvé fadé cena, avSak diraz je kladen i na kvalitu

(napft. u pradelny).

7.3.5 Hrozba substitutu

Za substituty lze povazovat penziony, které nabizi obvykle pfijemné, klidné a domaci pro-
sttedi. VéEtsina penzionl poskytuje omezené stravovaci sluzby a nékteré 1 jiné, doplnkové.
Ubytovani je také obycejné levnéjsi nez v hotelech. Mnoho nefiremnich zakaznikt preferuje

prave tento typ ubytovani, coz miize predstavovat potencialni hrozbu.

Substituty hotelu Garni Zlin jsou diky tomu, Zze neposkytuje zadnou specialni sluzbu, také
vSechny konkurenc¢ni hotely ve Zlin€. Nékteré nabizi sluzby na stejné Grovni a nékteré i na
mnohem vys$§i. Kvuli velké konkurenci a nevyjimecnosti sluzeb hotelu Garni je hrozba sub-

stitutt velka.

7.4 Analyza spokojenosti zakaznikii — dotazniky

Dotaznikové Setfeni spokojenosti hostl slouzi k zjisténi ndzoru o poskytovanych sluzbach.
V hotelu Garni Zlin se timto zpisobem minéni hostt nezjistuje. Poznatky a hodnoceni jsou
cerpany pouze z internetovych portalli booking.com, hotel.cz nebo tripadvisor.com, které
nabizi moZnost vloZeni recenze a hodnoceni ubytovacich zatizeni, nebo slovné komunikaci

s hostem.

Pro posouzeni vnimané kvality sluzeb zakaznikem jsem vypracovala dotaznik spokojenosti
(v ¢eském jazyce), ktery byl po dobu 5 mésict (listopad-bfezen) umistén na hotelovych po-
kojich. Navratnost nebyla velka, avsak pro objektivni usudek dostacujici (50 pouzitelnych).

Do hodnoceni byly zatazeny i dotazniky, v kterych chybéla odpovéd’ na urcitou otazku.
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Dotaznik se sklada z 10 jednoduchych uzavienych otazek a jedné oteviené, kde host miize

Vv ptfipadé zajmu vyjadfit svlij nazor. Otazky se tykaji pfedevsim sluzeb hotelu. Tento dotaz-

nik spokojenosti je prilohou této prace.

Vyhodnoceni bude postupné podle dil¢ich otazek. Zaznaceno bude v tabulce a doprovod-
ném grafu, za kterym bude nasledovat komentar. Vysledky analyzy dotaznikli spokojenosti

budou podkladem pro ucinéni doporuceni ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb hotelu

Garni Zlin

7.4.1 Vyhodnoceni dotazniku dle jednotlivych otazek
Otazka ¢. 1: Jaky je divod Vasi navstévy?

Tabulka 3. Duvod navstévy (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
obchodni, pracovni, skoleni, kurz apod. 33 66
navstéva mésta, kultura, ndkupy, zdbava 6 12
studuji na zdejsi univerzité 8 16
rodinna dovolena 1 2
jiny 2 4

Dlivod navstévy

univerzité

M jiny

 studujina zdejsi

W obchodni, pracovni,
skoleni, kurz apod.

W navstéva mesta, kultura,
nakupy, zabava

M rodinna dovolena

Graf 2. Divod navstévy (vlastni zpracovani)

Odpovédi na tuto otazku potvrzuji to, Ze prevaznou Cast klientely (dve tfetiny) hotelu tvoii

firemni klientela. Pfiblizné 16 % jsou studenti zdejSi univerzity a 12 % hosté, ktefi ptijeli za
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poznanim mésta, kulturou, nakupy ¢i zabavou. Mezi jiné divody navstévy dotazovani hosté

uvedli navstévu pratel nebo nutnost pienocovani pii ceste.

Otazka ¢€. 2: Jak jste se dozveédéli o hotelu Garni Zlin?

Tabulka 4. Zdroj informaci o hotelu (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
zaméstnavatel 20 40
pratelé 11 22
internet 14 28
letdk 0 0
jinak 5 10

Zdroj informaci o hotelu

W zaméstnavatel
M pratelé
Hinternet

B letak

M jinak

Graf 3. Zdroj informaci o hotelu (vlastni zpracovani)

Vétsina dotazovanych hostll se 0 hotelu Garni Zlin dozvédéla od svého zaméstnavatele (40
%). Dal$im vyznamnym zdrojem informaci pro n¢ byl internet (28 %) a pratelé (22 %). Le-
tak byl do nabidky zafazen proto, Ze redlné existuje, avSak neni nijak distribuovan, coz po-
tvrzuji i vysledky této otazky. Za jiné zdroje informaci respondenti oznacili naptiklad diivéj-

§1 nahodnou zkuSenost.
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Otazka €. 3: Jedna se o Vasi prvni navstévu?

Tabulka 5. Prvni navstéva (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
ano 17 34
ne 33 66
Prvni navstéva

M Ano
BENe

Graf 4. Prvni navstéva (vlastni zpracovani)
Dv¢ ttetiny respondentti uvedlo, Ze se nejedna o jejich prvni navstévu. S nejvétsi pravdépo-
dobnosti se jednd o stalé hosty, ktefi jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni, nebo o hos-
ty, kteti jezdi do Zlina pracovné a jejich firmy vyuzivaji pro ubytovéani svych zaméstnanct a

partnert hotel Garni.
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Otazka €. 4: Jak hodnotite jednotlivé sluzby?

Tabulka 6. Hodnoceni jednotlivych sluzeb (vlastni zpracovani)

odpovéd' (pocet) velmi dobra dobra pridmérna | Spatna
rezervace 25 18 5 0
recepce 26 15 8 0
obsluha 17 17 9 1
Cistota hotelu 21 24 3 1

Hodnoceni jednotlivych sluzeb

100% —

90%

80%

70% )

60% M Spatna
50% Primérna
40% m Dobrd
30% W Velmidobra
20%

10%

0% T T T

Rezervace Recepce Obsluha  Cistota hotelu

Graf 5. Hodnoceni jednotlivych sluzeb (vlastni zpracovani)

Uroven sluzeb recepce a Gistotu hotelu hodnotilo 49 dotazovanych, rezervaci 48 responden-

td a obsluhu jen 44.

Vice jak 50 % dotazovanych oznacilo provedeni rezervace jako velmi dobreé, dalSich pfibliz-
né¢ 30 % jako dobré, coZ naznacuje vysokou uroven tohoto procesu, v kterém nedochazi
Kk téméf zadnym problémum.

Cinnost recepce povazuje vice jak 80 % respondentli za velmi dobrou nebo dobrou. Ani
jeden dotazovany neoznacil recepci jako Spatnou. To svéd¢i o kvalifikovanosti a profesiona-

lit€ personalu recepce.

S obsluhou poskytovanou na hotelu je spokojeno necelych 80 % respondentt, ktefi ji ozna-

¢ili za velmi dobrou nebo dobrou. V této kategorii se nasli i dotazovani, kteti ji pokladali za



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Spatnou. Jisté by stalo za hlubsi analyzu, co vedlo hosty k tomuto nazoru, aby se tato situa-

ce jiz neopakovala a nekazila obsluha celkovy dojem z pobytu hosta.

Vice jak 90 % respondentti popsalo ¢istotu hotelu jako velmi dobrou nebo dobrou. To pou-
kazuje na skutecnost, ze v tomto ohledu si hotel vede dobfe a snazi se za kazdych okolnosti

udrzovat Cistotu v kazdém prostoru hotelu.
Otazka ¢. 5: Jak hodnotite pokoje (v porovnani s jinymi 3*hotely)?

Tabulka 7. Hodnoceni pokoje (vlastni zpracovani)

odpovéd' (pocet) velmi dobra dobra pridmérna | Spatna
vybavenost 11 22 15
pohodli 17 18 14
Cistota 19 24 5 2

Hodnoceni pokoje

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% |
Vybavenost Pohodli Cistota

m Spatna

W Primeérna

W Dobra

mVelmidobra

Graf 6. Hodnoceni pokoje (vlastni zpracovani)

Vybavenost hotelového pokoje je hodnocena celkem pozitivn€. Pievazuje oznaceni dobra a
pramérnd, coz naznacuje, ze by se zlepSeni v tomto ohledu mohlo vést ke zkvalitnéni sluzeb

hotelu.

Ptiblizné 70 % respondentt vnima pohodli pokoje jako velmi dobrou nebo dobrou, dalSich

zhruba 27 % jako prumérnou.
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Cistota pokoje je dle vétsiny dotazovanych hostt dostacujici. Vice jako 80 % respondentii ji

oznacilo za velmi dobrou nebo dobrou.

Otazka ¢€. 6: Jak hodnotite podavanou snidani?
Tabulka 8. Podavana snidané (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
vynikajici 6 12
dobria 19 38
primérna 15 30
$patna 2 4
nesnidal/a jsem ) 16

Podavana snidaneé

| vynikajici
mdobra

pramérna
M spatna

M nesnidal/a jsem

Graf 7. Podavana snidan¢ (vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze vétSina hotelovych hostll v hotelu 1 snida. Jen 12 %

hostt ji hodnoti jako vynikajici, 38 % jako dobrou a 30 % jako primérnou.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze kvalita podavané snidan¢ kolisa S mnozstvim snidani. V ptipadé
vysSi obsazenosti hotelu byva snidané bohatsi, v nabidce jsou rizné kolace, babovka apod.
Naopak pfi malém poctu snidani Casto absentuje teply bufet a sladké pecivo. Tato skutec-

nost méla jisté vliv i na 4 % nespokojenych hostt, ktefi oznacili snidani za Spatnou.
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Otazka €. 7: Jak hodnotite jednotlivé hotelové restaurace?

Tabulka 9. Hodnoceni hotelovych restauraci (vlastni zpracovani)

odpovéd' (pocet) velmi dobra dobra pridmérna | Spatnd | bez hodnoceni
restaurace v pfizemi 7 20 8 3 12
Cinska restaurace 4 4 12 11 19

Hodnoceni restauracev prizemi

mVelmidobra
W Dobhra
EPrimérnd
mSpatna

M Bez ohodnoceni

Graf 8. Hodnoceni restaurace v ptizemi (vlastni zpracovani)

Hodnoceni cinské restaurace

mVelmidobra
W Dobhra
EPrimérnd
mSpatna

M Bez ohodnoceni

Graf 9. Hodnoceni ¢inské restaurace (vlastni zpracovani)
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Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze necela jedna Ctvrtina dotazovanych nenavstivila ho-
telovou restauraci (mimo podavani snidani). Jen 14 % ji oznacilo za velmi dobrou, 40 % za
dobrou a 16 % dotazovanych za primérnou. Za Casty problém byla ozna¢ovana skutec¢nost,
ze se v této hotelové restauraci obvykle vaii pouze do 15:00 hodin. K tomuto kroku jeji
vedeni pristoupilo asi 3 roky zpét, kdy poptavka po vecetfich byla nizkd a nevyplatilo se
nechavat kuchyn otevienou az do zaviraci hodiny. Restaurace ale dle domluvy a v ptipade

skupin ¢i vys§i obsazenosti hotelu svou kuchyn nechava v provozu po cely den.

Cinskou restauraci navstivilo jen piiblizné 60 % dotazovanych hostil. Jeji hodnoceni neni
nijak pfiznivé, 24 % respondentil ji oznacilo za primérnou a 22 % dokonce za Spatnou.
V minulych letech byla tato restaurace brana za vyhlaSenou, ale pravdépodobné doslo ke
snizeni kvality podavanych jidel. Za velky problém byla oznacena i jazykova vybavenost

taméjS$iho personalu.

Otazka €. 8: Jak hodnotite pomér cena-kvalita poskytovanych sluzeb?

Tabulka 10. Pomér cena-kvalita (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
velmi dobry 6 13
dobry 25 52
primérny 16 33
Spatny 1 2

Pomeér cena-kvalita

2%

M velmidobry
M dobry
pramérny

M Spatny

Graf 10. Pomér cena-kvalita (vlastni zpracovani)
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Pomér ceny a kvality poskytovanych sluzeb je dotazovanymi zdkazniky v pfevazné vétSing

vniman jako dobry nebo prumérny. To lze chapat jako fakt, Ze za cenu poskytovanych slu-

zeb zékaznici ziskaji sluzby pro né adekvatni. Jen 2 % respondentli vnima tento pomer

Spatné.

Otazka ¢. 9: Jaky je Vas celkovy dojem z pobytu v hotelu Garni Zlin?

Tabulka 11. Celkovy dojem (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet Podil %

velmi dobry 12 24

dobry 26 52

primérny 18

Spatny 6

Celkovy dojem

M velmidobry
M dobry
M primérny
M Spatny

Graf 11. Celkovy dojem (vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpovédélo pies 50 % respondentli dobry a 24 % dokonce velmi dobry. Lze

tedy usuzovat, Ze vétSina hosti odchazi z hotelu spokojena a nabyt4 pozitivnim dojmem.
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Otazka €. 10: Doporucil/a byste hotel i svym zndmym?

Tabulka 12. Doporuceni (vlastni zpracovani)

odpovéd’ pocet podil %
Ano 43 86
Ne 7 14
Doporuceni
M Ano
B Ne

Graf 12. Doporuceni (vlastni zpracovani)

86 % respondentl by hotel Garni Zlin doporucilo pro pobyt ve Zlin¢ i svym zndmym, coz

ukazuje na celkovou spokojenost s pobytem v tomto hotelu.

Otazka €. 11: Prostor pro Vase pfipominky a ndméty

Dotazovanym byla v této otazce dana moznost vyjadiit se k fungovani hotelu a k jeho sluz-

bam. Vyuzila ji ptibliZzn€ polovina respondenti.

Zminény byly nésledujici ptipominky:

e chybi chladni¢ka, minibar

tenky polstar

nedostatek raminek ve skiini

malé a staré televize

zima v pokoji

cigaretovy odér na pokoji
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o tenké stény pokoje

¢ Vv koupelnach k dispozici jen sprchovy gel a balené mydlo
e snida se v zakoufeném prostiedi

e zapach v 2. patfe z ¢inské restaurace

¢ maly doplikovy sortiment zbozi na recepci

¢ hotel ptisobi socialisticky, zastarale

e nedostatek parkovacich mist

Neékteré z téchto problémi byly jiz operativné vyieSeny (napf.: zima v pokojich nebo snidani

v zakoufeném prostfedi). Jiné jsou podnétem pro zlepSeni sluZzeb do budoucna.
Mezi ndméty hostll pro zlepSeni sluzeb pattilo naptiklad:

e maly ruénik pod nohy v koupelné

e moznost klubové karty (vzdjemné spojeni a podpora)
e rychlejsi wifi pfipojeni k internetu

e lepsipostele

e moznost platit v eurech

e moznost platit kartou v hotelové restauraci v ptizemi
e rozsifit nabidku televiznich programii

e rozdélit restauraci na kufackou a nekufackou cast



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

8 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem mé bakalarské prace je analyza poskytovanych sluzeb hotelu Garni Zlin a urceni do-
poruceni a navrhii ke zlepSeni stavajici kvality sluzeb. V prvnim tseku praktické ¢asti této
prace jsem rozebrala celkovou situaci hotelu Garni Zlin. Byla provedena analyza jeho sil-
nych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, dale analyza vnéjsiho prostfedi podniku a také
analyza faktord pusobicich v odvétvi. Na zakladé vyhodnoceni dotaznikli jsem si udélala

pfedstavu o vnimané kvalité sluzeb hotelu zdkaznikem.

Tato Cast prace se bude zabyvat doporucenimi a navrhy, jejiz realizace by méla vést
ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb hotelu a také k zvySeni atraktivity pro potencialni
zékazniky. Provedeni vSech navrhil v souc¢asné dobé neptipadd piedevSim z finan¢nich di-

vodil v uvahu, avSak mohou slouzit jako ndméty vedeni hotelu do budoucich let.

8.1 Hotelovy pokoj

Hotelovy pokoj je zatizen jednoduSe a uceln¢, avSak ma i podstatné nedostatky. Pro zvyseni

pohodli a vybavenosti bych doporucovala naptiklad:

e poridit nové zdravotni matrace a v nékterych pokojich i manzelské postele, které by
zlepsili hostim kvalitu spanku
e alespon do pokoji s novymi socialnimi zatizenimi, tj. do celého druhého patra, ob-
starat nové kvalitngjsi televize, které by pfispely i k modernéjsimu vzhledu celého
pokoje
e vhodny by byl 1 maly ru¢nik do koupelny misto podlozky pied sprchovym koutem
nebo vanou, a také vyhiivany zebiik na ru¢niky
e opatfit alespont do hotelovych pokoji s novymi koupelnami, kvalitngjsi kosmetiku a
rozsifit jeji nabidku naptiklad o vlasovy Sampon, télové mléko a odlicovaci tampony
Co se tyce provoznich véci, doporucuji rozdélit pokoje na kuiacké a nekuracké, aby nedo-
chdzelo k tomu, ze hosté-nekutéci jsou ubytovani do pokoje, kde je citit cigaretovy kouf'.
Do budoucna spatfuji za nezbytnou rekonstrukci zbyvajici poloviny socialnich zatizeni, kte-

ré jsou V soucasnosti v celém prvnim patte a které maji vliv na celkovy dojem hostii ubyto-

vanych v této Casti.
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8.2 Certifikace hotelu

Certifikace hotelu piimo neznamena zlepseni kvality poskytovanych sluzeb, ale je zarukou
kvality hotelu pro potencidlni hosty. Spousta zakaznikil, predev§im zahrani¢nich, vyhledava
své ubytovani podle garantované tfidy, ktera jim poskytne transparentni uroven sluzeb jako
Vv zahrani¢i. Ubytovaci zafizeni si tfidu mohou zvolit sami dle svého uvazeni a je jen na nich

zda si ji nechaji oficialng potvrdit Asociaci hoteltl a restauraci Ceské republiky.

Jiz bylo feceno, Ze ve Zling jsou certifikovany pouze 3 ubytovaci zafizeni a z toho zadny 3*
hotel. Doporucuji proto vedeni hotelu Garni Zlin zvazit tuto moznost a ud¢lat vse proto,

aby hotel certifikaci 3* hotelu nebo hotelu garni ziskal.

8.2.1 Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni v Ceské republice

Systém Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zaiizeni v Ceské republice funguje jiz od
roku 2004. Stoji za nim Asociace hoteldl a restauraci Ceské republiky spolu se svou evrop-
skou zastieSujici organizaci HOTREC. Material Oficialni jednotné klasifikace byl vytvofen
ve spolupraci AHR CR, UNTHOST a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj a agentury

Czech Tourism. (Asociace hotelti a restauraci CR, © 2013)

Na pocatku roku 2010 doslo ke zmén¢ v ptidélovani hvézdicek. Hotelové asociace 7 zemi
Evropské Unie zalozily systém Hotelstars. V soucasnosti pouzivaji tyto zem¢ jednotna kri-
téria v ud€lovani hvézdicek (Némecko, Rakousko, Svédsko, Ceska republika, Mad’arsko,

Svycarsko, Nizozemi. Lucembursko a pobaltské zemé- Litva, Lotyssko, Estonsko a Malta).

(Asociace hotelt a restauraci CR, © 2013)
Ptinos certifikace spociva v:

e memorandu o spolupraci s Ministerstvem pro mistni rozvoj

e podpofte agenturou Czech Tourism

e moZznosti propagace na vystavach a veletrzich

e podpoie a uptednostiiovani certifikovanych zatfizeni v nabidce informacnich turistic-
kych center Ceské republiky

e propagaci na akcich AHR CR

e prezentaci v odbornych ¢asopisech a tisku
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online podpoie certifikovanych zafizeni grafickym rozliSenim, filtraci ¢i zalistovanim

na online ndrodnich katalozich ubytovacich zafizeni a rezervacnich portalech

¢ online rozliSeni certifikovanych zatizeni na mezinarodnich portalech

e katalogu certifikovanych ubytovacich zatizeni s distribuci na turisticka informacni
centra kraji a zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism

e propagaci certifikovanych hoteli a penziond v regionalnim tisku

e databazi vSech certifikovanych zafizeni v ramci Hotelstars Union zemi na
www.hotelstars.eu s moznosti pfimé rezervace

e vydavani elektronického Newsletteru vénovaného klasifikaci (Asociace hotelil a re-

stauraci CR, © 2013)

8.3 Hotelové prostredi

Hotel ptisobi na trhu jiz vice jak 20 let. Za tu dobu prosel dle mych informaci jednou vétsi
rekonstrukci, ktera zménila vzhled pokojii a prostor hotelu. V dotaznikovém Setieni jsem se

nékolikrat setkala s nazorem, Ze hotel pusobi zastarale a doslova i socialisticky.

Kompletni rekonstrukce vnitinich prostor by jisté ptispéla k modernéjSimu vhledu celého
hotelu, avSak v nejblizSich letech je z mého pohledu nerealna. Skutecnéjsi by se mohla stat
jen v ptipad¢, Ze by se vedeni hotelu zacalo zajimat o moznost Cerpani evropskych dotaci na
rekonstrukce ubytovacich zafizeni (pokud v té dobé tato moznost jesté bude). Hotel
Moskva tuto prilezitost vyuzil a téméf polovina nakladu na jeho modernizaci bude uhrazena

formou dotace. (COT business, 2013, s. 44)

Hotelovému vedeni ale doporucCuji zvazit ndkup nového vybaveni hotelové restaurace
Vv pfizemi (stoly, zidle, kiesla, vybaveni na servis snidani...) popf. modernizaci prostor hote-

lové recepce a baru.

8.4 Stravovaci a dopliikové sluzby

Stravovaci a doplitkkové sluzby hotelu jsou dle mého nazoru na primeérné urovni. Pro jejich

zlepSeni bych doporucovala:

e rozSifeni sortimentu zboZi na recepci
e zajiStovat neustale stejnou kvalitu podavanych snidani a snaZit se o jeji zvySeni

e zvazit moznost piipsani konzumace v hotelové restauraci na pokoj
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Do budoucna by bylo jist¢ vhodné zamyslet se nad smluvni spolupréci s jinym hotelem
Vv oblasti wellness sluzeb. Prevaznou ¢ést hotelové klientely tvoii klientela firemni, kterd by

jisté tuto moznost odpocinku po naro¢ném dni uvitala.

8.5 ZvySeni jazykové vybavenosti personalu

Hotelovy personal byl v dotaznikovém Setfeni hodnocen vesmes pozitivné. Podle mych in-
formaci je ale jejich slabinou znalost cizich jazykd. Doporucuji proto hotelovému vedeni
motivovat své zaméstnance k rozvijeni téchto schopnosti nabidkou vlastnich jazykovych

kurzt nebo ptispévkl na vzdélavani v jazykovych Skolach.

8.6 Zvyseni obsazenosti mimo sezonu a o vikendu

V pribehu roku existuji mésice, které jsou svou obsazenosti pod hotelovym primérem. Za
vhodné opatieni pro zvySeni obsazenosti v téchto terminech spatiuji kratkodobé vyuziti
slevovych portalt, které jsou v dnesni dobé velmi popularni, a jejichz vyuzivani vede i ke
zviditelnéni ubytovaciho zafizeni. Dlouhodobé uziti téchto portalti vSak neni pro hoteliéry
piinosné, nebot’ s sebou piinasi 1 urcitd negativa. Mezi n¢€ patii napiiklad vysoké distribu¢ni
naklady, dlouhodobé snizovani loajality zakazniki k danému zatizeni, negativni dopad na
hodnoceni sluzeb hotelu prostiednictvim recenzi a minimalni konzumace nad ramec predem

zakoupenych sluzeb. (COT business, 2013, s. 21)
Hotel v soucasnosti poskytuje slevy vikendové (sobota-ned¢le, nedéle-pondéli):

e Pokoj s ptisluSenstvim (Hotel Garni, © 2010):
— Jednolizkovy 750 K¢ (sleva 300 K¢ - pokoj s televizi)
— Dvoulizkovy 1 060 K¢ (sleva 140 K¢ - pokoj s televizi)
e Apartma:
— Dvoulizkovy 1 500 K¢ (sleva 500 K¢)
—  Ctyilizkovy 1 500 K& (sleva 500 K¢&)

Doporucuji hotelovému vedeni zvazit prodlouZeni této slevy jiz od patku, protoZe vétSina
hostil, ktefi jezdi za poznanim mésta, za kulturou ¢i za zabavou, zahajuji svilj pobyt jiZ

v tento den, a tato sleva by je mohla motivovat k vyuziti sluzeb hotelu Garni Zlin.
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Jednotlivd doporuceni s sebou nesou vétsi ¢i mensi naklady. Realizace zvoleného ndvrhu

vyzaduje Cas a predstavuje pro hotel i urcité riziko.

9.1 Hotelovy pokoj

Zvyseni pohodli a vybavenosti hotelovych pokoji by mohlo zahrnovat:

e pofizeni novych matraci a manZzelskych posteli

¢as: od objednani po dodéani zvoleného zbozi, cca 3 tydny

naklady: cena levnéjsi zdravotni matrace na jednoltizko se pohybuje okolo 3
tisic K¢, bylo by potieba piiblizné 110 matraci (55 dvoulizek), tj. celkem
330 tisic K¢ (v ptipadé mnozstevni slevy 1 mén¢); cena manzelské postele
véetné roStu a matrace je piiblizn€ 8 tisic K¢, v tivahu by piipadala vyména
18 posteli, tj. celkova cena 144 tisic K¢

riziko: hosté nebudou vnimat zménu pozitivné v pozadovaném métitku

e nakup novych televizi

¢as: od objednani po dodani zvoleného zboZzi, cca 3 tydny

naklady: v uvahu pfipadd vyména televizi v ptiblizné poloviné pokoji, to
piedstavuje redlnou potiebu piiblizné 35 televizi; cena se za mensi LCD tele-
vizi pohybuje okolo 5 tisic K¢, tj. celkové naklady by ¢inily 175 tisic K¢

riziko: hosté nové televize dostate¢né neoceni

e pofizeni malého ru¢niku do koupelny a vyhiivaného Zebiiku na rucniky

¢as: od objednani po dodani zvoleného zbozi, cca 2-3 tydny (u Zebiiku o né-
co déle kvuli instalaci)

naklady: kvilli vyméné bude nezbytné pofidit minimaln¢ ¢tyfndasobné mnoz-
stvi ru¢nikli nez je pokojl, cca 300, cena jednoho se pohybuje ptiblizné oko-
lo 45 K¢, celkem by tedy naklady ¢inily 13 500 K¢&; cena vyhiivaného Zebiiku
pfipojitelného K ustfednimu topeni je pfiblizné 2 tisice K&, pro 71 pokoju by
naklady byly 142 tisic K¢ (bez instalace a doprovodnych praci)

— riziko: hosté nebudou zménu vnimat jako rist kvality sluzeb a jako zlepSeni

vybavenosti koupelny
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e poftizeni kvalitnéjsi kosmetiky a rozsiteni stavajici nabidky
— cas: od objednédni po dodéani zvoleného zbozi, cca 2 tydny
— naéklady: vétSina hotelové kosmetiky je doddvana ve vétSim baleni, v baleni
po 500 ks lze potidit sprchovy gel za cenu 2 250 K& bez DPH, télové mléko
za 2 450 K¢ bez DPH a odli¢ovaci tampdny za piiblizné 1 500 K¢ bez DPH.
— riziko: host nezaznamena rozsiteni nabidky stavajici hotelové kosmetiky
Rozdé&leni pokojii na kutacké a nekutacké vyzaduje minimalni mnozstvi ¢asu a minimalni
mnoZzstvi nakladl, na rozdil od vétSiny vySe zminénych doporuceni. Riziko tohoto opatieni
by spocivalo v tom, Ze by se recepcni nezeptali hosta, zda je kutdk ¢i nekuidk a umistili tak

naptiklad hosta-kuidka do ¢asti urcené pro hosty-nekutaky.

9.2 Certifikace hotelu

Postup certifikace je nasledovny (Asociace hoteli a restauraci CR, © 2013):

e je nutné opatfit si platnou verzi Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni v
CR pro obdobi 2013-2015

e dale je nezbytné vyhodnotit stavajici tiroven vybaveni ubytovaciho zafizeni dle pod-
minek uvedenych v Klasifikaci, vybrat si odpovidajici kategorii a tiidu a ptipadné
odstranit zjisténé nedostatky ¢i rozdily (v nasem piipad¢ kategorie 3*hotelu ¢i 3*
hotelu garni)

e dle Metodiky po té vyplnit on-line zddost na www.hotelstars.cz

e po odeslani zadosti o certifikat je Zadateli automaticky vygenerovana faktura za cer-
tifikaci, jez zadatel uhradi na uéet AHR CR v uvedené vysi

e po uhradé faktury bude zadost postoupena ke kontrole

e po splnéni v§ech podminek vztahujicich se k certifikaci bude Zadateli zaslan Klasifi-

kaéni znak a Certifikat

Samotna certifikace neni finanéné narocnou (8 tisic K<), avSak pravdépodobné bude nutné
pro dosazeni potiebnych bodt pro udé€leni certifikace provést zmény v celém hotelu (které
budou &asto korespondovat s mymi doporuéenimi). (Asociace hoteld a restauraci CR, ©

2013)
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Potencialni riziko spojené s certifikaci ptedstavuje to, ze by pro udéleni znaku bylo nezbytné
udélat velké mnozstvi zmén a opatieni, které by byly finanéné naro¢né. Dal$im rizikem je 1
skutecnost, ze by potencialni hosté neocenili garantovanou kvalitu sluzeb a certifikace by

nepfinesla pozadovany efekt.

9.3 Hotelové prostredi

Nakup nového vybaveni restaurace a modernizace prostor hotelové recepce a baru predsta-
vuje Casoveé narocnou akci, kterd by méla vliv na provoz celého hotelu. Pravdépodobné by

muselo dojit k uzavieni hotelu po dobu nékolika dni.

Toto opatieni by vyvolalo také velké naklady, které by byla firma nucena uhradit naptiklad

formou bankovniho uveéru.

Rizikem tohoto navrhu je nejistd navratnost vlozené investice, kdy by tato modernizace ne-

musela vést ke zvySeni vnimané kvality poskytovanych sluzeb zdkaznikem.

9.4 Stravovaci a dopliikové sluzby
Navrhovana zlepSeni:

e rozsifeni sortimentu zbozi na recepci

— Cas: 2-3dny

— naklady: na pofizeni nového sortimentu

— riziko: vedeni se ,,netrefi” novym zbozim do potieb hostl

e zajiStovat neustale stejnou kvalitu podavanych snidani, snazit se o zvySeni jeji kvality

— Cas: zadny

— néklady: nulové (popf. za novy sortiment)

— riziko: obsluha hotelové restaurace nebude dbat pokyni vedeni a dojde k
prechodnému snizeni kvality nebo bude kvalita dlouhodob¢ stagnovat; host
nezaznamena snahu o zvySenou kvalitu poddvanych snidani

e zvazit moznost piipsani konzumace v hotelové restauraci na pokoj
— cas: na projednani s provoznim restaurace, na hledani vhodného feseni a im-

plementaci feseni, cca 1 tyden
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— néklady: pfedev§im mzdové, kdy by musela byt uréena osoba, kterd se vy-
uctovanim bude zabyvat, v uvahu piipadd hotelova ucetni (rozsifeni pracov-
nich povinnosti)

— riziko: systém nebude fungovat, dojde k chybam ve vyac¢tovani; host dosta-
te¢né neoceni tuto sluzbu

Smluvni spoluprace s jinym hotelem v oblasti wellness sluzeb by pravdépodobné neptinesla
z4dné doprovodné néklady a jeji zajisténi by trvalo jen n€kolik dni. Rizikem by bylo nevyu-

ziti této sluzby ze strany hotelovych hostt.

9.5 ZvySeni jazykové vybavenosti personalu

Cas potiebny pro realizaci tohoto doporudeni je v fadu nékolika dni, kdy vedeni projedna
vysi a zplsob poskytnuti tohoto benefitu. Naklady budou predstavovat ptispévek na jazy-
kové vzdelavani. Vysi ptispeévku bych doporucila 4 000 K¢ ro¢né na jednoho zaméstnance.
Na recepci pracuje celkem 5 lidi, tudiz by celkové ndklady Cinily 20 tisic K¢ rocné (hotelova

restaurace je v pronajmu, a tak by jejim pracovniktim tento benefit nenalezel).

Rozhodne-li se hotel pro vlastni jazykové kurzy, naklad bude piedstavovat odména lektora.
Cena jedné lekce (60 minut) se pohybuje v rozmezi od 250 K¢ do 400 K¢. Celkové naklady

by zavisely na vybéru lektora a periodicité vzdélavani.

Riziko tohoto opatieni spociva v tom, ze by personal této moznosti nevyuzil, dile Ze by
studium nevedlo k zlepSeni znalosti cizich jazyk nebo Ze by hosté nepostiehli zlepSeni je-

jich jazykové vybavenosti.

9.6 ZvySeni obsazenosti mimo sezénu a o vikendu

Opatteni v této oblasti nejsou nijak ¢asové naro¢na. Naklad by piedstavovala v piipadé€ po-
skytnuti nabidky prostfednictvim slevového portalu jen provize, ktera byva okolo 21-30% z
ceny. Riziko je ale znacné: zdkaznici nemusi tyto nabidky vyuzit a nemusi tak dojit

k dostateénému zvySeni obsazenosti v téchto terminech. (COT business, 2013, s. 21)
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ZAVER

Oblast hotelnictvi je dynamickym odvétvim, které na jejich poskytovatele klade ¢im dal vys-

wev

S 24

rentnéj$i kvalitu sluzeb. Zakaznik je ten, ktery rozhoduje o setrvani hotelového zafizeni na
trhu. Pokud hotel nenabidne to, co zékaznici chtéji a v kvalité jakou chtéji, diive ¢i1 pozdéji

se dostane do problémt.

Cilem této prace byla analyza kvality poskytovanych sluzeb hotelu Garni Zlin a navrzeni

doporuceni vedoucich ke zvysSeni kvality jeho sluzeb.

V prvni, teoretické Casti jsem zpracovala reSersi literarnich a ostatnich zdroji vztahujicich se
k marketingu, marketingu sluzeb, marketingu cestovniho ruchu a k marketingu hotelovych

sluzeb.

Druhé, prakticka ¢ast se zabyva predstavenim hotelu Garni Zlin a jeho sluzeb. Soucasti je 1
analyza silnych a slabych stranek hotelu, analyza vnéjSiho prostfedi a analyza odvétvové
konkurence. Dtlezitym bodem je vyhodnoceni dotaznikii spokojenosti hostt, které bylo

hlavnim podkladem pro zpracovani naslednych doporuceni.

Hotel Garni Zlin ptisobi na trhu fadu let. V dnes$ni dob¢ to jiz ale nepiedstavuje konkurencni
vyhodu. Ve Zlin¢ se v pritbé¢hu poslednich let objevilo nékolik novych ¢i renovovanych ho-
teli, které nabizi mnohdy i daleko vyssi kvalitu sluzeb (predevsim ubytovacich) a predstavu-

ji velkou konkurenci.

Doporuceni, ktera v této praci navrhuji, by méla vést ke zvyseni kvality hotelovych sluzeb a
i ke zvySeni konkurenceschopnosti v prostiedi Zlina. Mezi né patii doporuceni tykajici se
hotelového pokoje, hotelového prostiedi ¢i stravovacich a doplitkkovych sluzeb. Navrzeny
byly opatieni pro zvyseni jazykové vybavenosti personalu, zvySeni obsazenosti mimo sezo-
nu a o vikendu, a také certifikace hotelu, kterd predstavuje zaruku kvality hotelovych sluzeb

pro potencidlni hosty.

Véiim, Ze navrZzena doporuceni budou pro vedeni hotelu Garni Zlin zajimava a podnétna a

bude uvazovat o realizaci alespon nékterych z nich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HOTREC Hotels, Restaurants and Cafés in Europe.
AHR CR  Asociace hoteldl a restauraci Ceské republiky

UNIHOST Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach

Ceské republiky

WTO Svétova organizace cestovniho ruchu
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

Vazeni hosté,

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

jsem studentka 3. rocniku bakalaiského studia na zdejsi Univerzit¢ Tomase Bati a rada bych Vas pozadala o

vyplnéni tohoto kratkého anonymniho dotazniku. Jeho vyhodnoceni bude soucasti mé bakalaiské prace o

kvalité sluzeb hotelu Garni Zlin.

De¢kuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Jaky je davod Vasi navstévy? (Vybranou odpoveéd’ prosim zaktizkujte.)
obchodni, pracovni, §koleni, kurz apod.
navstéva mésta, kultura, nakupy, zabava

rodinna dovolena

[
[
[ studuji na zdejsi univerzité
[
[

T e

2. Jak jste se dozvédéli o hotelu Garni Zlin?
[J zaméstnavatel [ pratelé

3. Jedna se o Vasi prvni navstévu?

[l ano

4. Jak hodnotite jednotlivé sluzby?

Rezervace 0
Recepce O
Obsluha 0

Cistota hotelu O

1 ne

velmi dobra

velmi dobra

velmi dobra

velmi dobra

internet

dobra

dobra

dobra

dobra

[ letak O jinake........ooocoviviinninnn,

[J  pramérna
[J primerna
[0 primerna

[J primerna

5. Jak hodnotite pokoje (v porovnani s jinymi 3*hotely)?

Vybavenost
Pohodli

Cistota

(1 velmi dobra

(1 velmi dobra

(1 velmi dobra

[1 dobra
[1 dobra
[1 dobra

[J Spatna
[0 Spatna
[0 Spatna
[0 Spatna

[0 primerna
[0 primerna

[0 prumerna

Spatna
Spatna

Spatna



6.
U

7.

o

10.

11.

Jak hodnotite podavanou snidani?
vynikajici [J dobra [ primérna [0 Spatna [0 nesnidal/a jsem

Jak hodnotite jednotlivé hotelové restaurace?
Restaurace [J  velmi dobra (1 dobra [l primerna [ Spatna

v prizemi

Cinskd restau- [ velmi dobra (1 dobra [l primerna [ Spatna
race
Jak hodnotite pomér cena-kvalita poskytovanych sluzeb?

Velmi dobry 1 dobry [l pramérny [l Spatny

Jaky je Vas celkovy dojem z pobytu v hotelu Garni Zlin?
Velmi dobry | dobry | pramérny [1 Spatny

Doporucil/a byste hotel i svym znamym?
ano ' ne

Prostor pro Vase pripominky a naméty:

Jesté jednou Vam dékuji za ochotu a ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.



