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Uvod

Tématem mé bakalaiské prace je ,,Marketing hotelovych sluzeb* s aplikaci na konkrétni
hotelové zatizeni. K vybéru tohoto tématu vedlo n¢kolik davodi.

Prvnim z nich je milj osobni vztah k trhu sluZeb a zejména k hotelnictvi, ktery vychézi
z pracovnich zkugenosti ziskanych jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Na tuto oblast
sluzeb bych se rdda zaméfila i po ukonceni svych studii, a proto se mi zpracovani
bakaldfské prace na dané téma jevilo jako dobra piilezitost proniknout hloubé&ji do
problémt dnesniho hotelového primyslu a zdroven se zaméfit na aplikaci marketingu do
hotelového provozu, protoZe hotel neni jen mistem, kam lidé uklddaji hlavu ke spanku.
Nejen ve mésté, ale i v hotelu 1idé€ Ziji, jedi, sportuji, bavi se, pracuji, nebo si hraji, vdavaji
se a Zeni. Hotel je komplexni multidimensiondlni' organizace, kterou je potieba Fdit
a kterd skytd nekone¢né Sance lidem, ktei{ ji Hdi.

Tato bakalaiska prace se snazi pribliZit nezbytnost uplatnéni a vyuZziti marketingu v hotelu.
V minulosti byl vyznam sluzeb v ndrodnim hospodéistvi velmi podcenovan. Tento ptistup
ke sluzbam m¢l hluboké kotfeny. Pliivodné pochdazel od Adama Smithe, ktery popsal sluzby
jako ,,statky, které neprodukuji Zddnou hodnotu* a pozdéji se stejné k sektoru sluzeb stavél
také Karel Marx, ktery rozd€loval ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni.
Toto pojeti potom v praxi pievzala i centrdln¢ pldnovand ekonomika a disledkem toho bylo
podcenéni celého sektoru sluzeb a jeho zaostdvani za vyvojem v zdpadnich ekonomikéch.
V poslednich letech ale doslo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji viech druhii sluZeb
a zarovei se také zvysil pocet pracovnikli zaméstnanych v tomto sektoru.

Organizace poskytujici sluzby mohou byt vSak velmi zranitelné. Zdkaznik, ktery kupuje
sluzbu, ma casto urcité pozadavky a ocekdvani, které diky zvlaStnimu charakteru sluzby
nedokdZze presné popsat prodavajicimu.

V prubéhu poskytovani sluzby dochdzi k pfimému styku mezi zdkaznikem a ,,dodavatelem*
sluzby, cozZ klade na zamé&stnance zvySené naroky.

Organizace, které vstupovaly na trh pocatkem 90. let pochopitelné¢ nemély témet zZadné

zkuSenosti s marketingem sluZeb a tak se ucily ze svych uspéchti, ale také omyli. Mezitim

" multidimensionalni = vicerozmérny
2 Srov. KIRALOVA, A., Marketing hotelovych sluZeb, s. 9



vSak na nés trh vstoupily silné a zkuSené zahrani¢ni firmy a konkurence zesilila. V dneSni
dobé je jiz zcela jasné, Ze tisp€snd organizace se neobejde bez pouzivani marketingu.

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat marketingové aktivity v oblasti hotelovych
sluzeb. Dil¢im cilem je nastinit vyznam marketingu a jeho vyuZiti v konkrétnim hotelovém
zafizeni. V praktické ¢asti se zaméfime na jeden z nejvyznamnéjSich olomouckych hotelt,
hotel Pracharna a jeho marketingové aktivity. Déle prace podrobnéji analyzuje konkurencni
prostiedi daného hotelu. Zaroven bych rdda ziskala inspiratni podnéty k moznému
zlepSovani sluzeb zkoumaného hotelu.

,» Ukolem hotelu je spojovat lidi a podilet se tak na feseni problémi tohoto svéta. V hotelu
se Casto odehrdvaji dualezité i historické uddlosti — svétové, zasadni, ¢i dileZité jen
z lokdlniho hlediska, ale mnohé z nich jsou vyfeSeny pravé zde. Hotely jsou ¢asto mistem
schiizek hlav statl, ministrti, diplomatt ¢i specialisti. Je mnohem lepsi divat se na hotel
z tohoto hlediska, neZ si myslet, Ze hotel je jen mistem, kde 1idé ukladaji hlavu ke spa’lnku.“3
Zmény poptavky po hotelovych pokojich miiZeme sledovat ze dne na den. Zavisi na typu
hotelu a segmentech trhu, které obsluhuje. Tato cykli¢nost poptavky zplsobuje casto
problémy.

Hotel je ve vétsin€ piipadl otevien 8 760 hodin v roce — tj. kazdy den v roce, kaZzdou
hodinu. NemiiZeme se tedy divit, ze lidé, ktefi zde pracuji, popisuji hotel jako
ctytfiadvacetihodinovy business.

Zpusob fizeni hoteld ovliviiuje konkurencni prostfedi, ve kterém hotely podnikaji. Nékteré
muZeme oznacit za architektonické skvosty, znacky a jména v oboru, hosté se vSak spise
zajimaji o poskytované sluzby, nez o vySku atria. Mnozstvi poskytovanych sluzeb je
pricinou toho, Ze je hotel velice citlivym prostiedim z hlediska poskytovéani pracovni sily.
Sféra piisobnosti hotelu je Sirokd, jeho ucelem je vSak poskytovat zdkladni osobni sluzby
lidem daleko od domova.

Pravé kvalita poskytovanych sluzeb muze byt specifickou piednosti hotelu, diky nizZ se

odliSuje od konkurence.

3 KIRAL'OVA, A., Marketing hotelovych sluZeb, s. 9
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1. Marketing

1.1 Definice marketingu

Podstatu marketingu vymezuje velké mnozZstvi definic, které se liSi podle osobniho pojeti

kazdého z autort. Pojd’me si predstavit nékolik z nich:

Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostiednictvim n¢hoZz
management v odvétvi ubytovacich a stravovacich sluzeb planuje, zkouma4,
napliiuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrZzené k zajisténi jak zdkaznikovych
potieb a skrytych prani, tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni nejveétsi
ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se ddle miize
zvySsit, €1 sniZit ¢innosti dalSich komplementédrnich organizaci.

Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivci
a skupiny uspokojuji své potfeby a ptfani v procesu smény vyrobkil ¢i jinych
hodnot.”

Proces marketingu zac¢ind odhadem potfeb zdkaznikli a vytvofenim predstavy
o sluzbiach nezbytnych k jejich uspokojeni a ve vysledku je zakoncen plnym
uspokojenim potieb zdkazniki, ke kterému muze dojit i del$i dobu po prodeji.
Cilem marketingu je stdly prodej se ziskem, ktery je vyjddfenim spolecenského
uznini vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele. Podnikdni mutze byt

uspésné jen tehdy, kdyZz jsou zdkaznici spokojeni a opakuji své ndkupy.

Hlavnimi tkoly marketingu jsou:

systematicky vyzkum trhu a poznéni trhu s cilem ziskat informace o procesech
smény mezi podnikem a jeho zdkazniky;
planovité pouziti riznych, vzdjemné sladénych néstroji k realizaci procesti smény

s cilem zajistit, pop¥ipads zvysit, pfedem stanoveny objem prodeji.’

Jde v podstaté¢ o odpovéd’ na otdzku, jaky produkt, popiipad¢ jaké sluzby, za jakou

cenu, pomoci jaké komunikace, poptipad€ s jakou podporou prodeje a dalSimi

pomocnymi prostiedky je tieba zdkaznikovi nabidnout.

“ KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing , s. 31
SKALKA, R., a MABEN, A., Marketing, s. 19
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1.2 Charakteristika marketingu

Snaha minimalizovat riziko spojené se vstupem na trh a maximalizovat zisk
z podnikatelské cCinnosti je zdkladni filozofii podnikdni uZ od jeho historickych
prvopocétkli. Z téchto puivodnich teorii se postupné zaCala vytvaret metoda fizeni, kterd
v sobé zahrnuje vSechny diilezité kroky a postupy pro zabezpeceni co nejveétsi miry
pravdépodobnosti tspéchu na trhu. A touto metodou je pravé marketing.

,Obecné muZeme fict, Ze marketing se zabyva tim, jak probihaji sménné procesy mezi
podniky, popiipadé mezi podniky a konecnymi zdkazniky, a z toho odvozuje postupy, jak
tyto vztahy formovat.* °

V dnesni dob¢ podniky zaméfuji svoji pozornost nejen na produkt a mozZnosti jeho prodeje,
ale zaméfuji se predevS§im na zdkaznika a jeho potfeby proto, aby uspéSné prodaly své

produkty ¢i sluzby. Jednoduse feceno — orientuji se na trh.

1.3 Vyznam a tloha marketingu

Bez marketingového fizeni se v sou¢asné dobé neobejde zadna vyspéeld nebo se rozvijejici
ekonomika, ani podnik, ktery chce trvale uspét v ndrocném konkurenénim prostiedi. DneSni
trh charakterizuje vysokd dynamicnost a neustdle se ménici podminky, déle také rostouci
vliv spotiebitele a boj s konkurenci o pfizent spotiebitele. Doba, po kterou jsou vyrobky
nebo sluzby na trhu povaZzovéany za nové, se neustéle zkracuje.

Marketing musi byt samoziejmou soucdsti prace vsech zaméstnanci podniku, soucdsti
podnikového mysleni a fizeni. Nepochopeni vyznamu marketingu se milZe projevovat tak,
Ze misto komplexniho vyuzivani vSech soucdsti marketingového mixu jsou vyuzivany jen
nekteré jeho Casti, napt. zdliraziiovani vyznamu propagace na ukor kvality vyrobku nebo
sluzby, snaha o dosazeni okamzitého uspé&chu, podcenovani vyznamu spoluprice s lidmi

v podniku, atd.

S KALKA, R., a MABEN, A., Marketing, s. 19
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2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z kliCovych pojmi v moderni teorii marketingu. Jednd se
o soubor marketingovych néstroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosaZeni
svych marketingovych cilti na trhu.

Firma se musi rozhodnout, jak rozdélit rozpocet mezi jednotlivé nastroje marketingového
mixu. Nejcastéjsi je rozd€leni do Ctyf zdkladnich skupin, které zndme jako 4 P: Product
(vyrobek), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Zakladnim ndstrojem
marketingového mixu je produkt, ktery zastupuje nabidku firmy, véetné vlastnosti a kvality.
Dalsim a velice dilezitym ndstrojem je cena, coZ je mnozstvi penéz, kterou je zdkaznik
ochoten za dany produkt zaplatit. Je nejdileZitéjSim ndstrojem marketingového mixu,
protoZe dotvéii hodnotu vyrobku vnimanou zdkaznikem, je jedinym néstrojem pifinaSejicim
piijmy a miZeme ji v kratkém Case ménit. Misto predstavuje rizné aktivity, které podnik
vyviji, aby Ccinila produkt snadno dostupnym pro cilové zdkazniky. Firma se snazi
prostiednictvim riiznych prostfedkt své vyrobky a sluzby rychle a efektivné dodavat na
cilovy trh. Propagace ptedstavuje Cinnosti, které firma vyviji, aby zaptlisobila a sezndmila

s produktem cilové zdkazniky a presvédcila je o koupi.
2.1 Marketingovy mix v hotelovém priumyslu

MiiZzeme ho rozdélit do osmi skupin (néktefi autoti uvadéji az deset skupin), hovotime tedy
otzv. 8 P:

1. Product — poskytovand sluzba. Host v hotelu ocekdva nejriznéj$i druhy sluzeb,
které uspokoji jeho potteby. Hlavnim ukolem a cilem hotelu je poskytovéni téchto
sluzeb, zejména ubytovani, stravovani, osobni a dopliikové sluzby.

2. Price — cena. Za poskytnuté sluzby vznikd hotelu narok na odménu — cenu. Cena
musi minimdln€ pokryt ndklady, které byly spojeny s poskytnutim sluzby, mé¢la by
vSak zahrnovat 1 odpovidajici zisk.

3. Place — misto, distribu¢ni cesty. Volba distribu¢ni cesty je zpiisob, jakym bude
nabidka hotelu prezentovana potenciondlnim zdkaznikim. Mohou byt piimé nebo

nepiimé, tzn. bud’ hledat zdkazniky sdm, nebo spolupracovat se zprostiedkovateli.

12



4. People — pracovnici, lidé. Lidsky faktor hraje v cestovnim ruchu velmi dulezity
faktor. Na jedné stran¢ jsou pracovnici, ktefi jsou nositeli a poskytovateli sluzeb,
a na stran¢ druhé jsou hosté, ktefi tyto sluzby spottebovavaji.
5. Promeotion — propagace. RozliSujeme nékolik forem propagace:
* reklama - sezndmeni hostd s nabidkou hotelu na dalku. Pro Sifeni
reklamniho sdé€leni se pouZzivaji reklamni média,
* vztahy svefejnosti — hlavnim ukolem je vytvofit pfiznivé predstavy
o hotelu, udrzovani atmosféry, porozuméni a diveéry mezi hotelem
a vetejnosti,
« interni reklama — jednd se o propagaci uvnitf hotelu (jidelni listky, vyzdoba,
apod.),
* podpora prodeje — zahrnuje stimulacni prostiedky (kupony, volné vzorky,

apod.).

6. Partnership — kooperace, spoluprace. V hotelovém primyslu ma velky vyznam
vzdjemnda spoluprice vice spolecnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektim
mohou vlivem spolupréce sniZit ndklady a miZe se tak urychlit finan¢ni ndvratnost
investic.

7. Packaging — sestavovani balikli sluZzeb. Jedna se o kombinaci riznych vyrobku
a sluzeb, za které zdkaznik plati souhrnnou cenu tak, aby pfesn¢ odpovidaly ptfanim
a pozadavkiim zdkaznika.

8. Programming — programova specifikace. Je pomocnikem pii vytvafeni zdjmu

o urcity balik sluzeb mimo sezénu.

13



3. Produkty — vyrobky a sluzby

3.1 Produkt a jeho charakteristika

Produktem rozumime jakoukoli nabidku, kterd je urCena k uspokojeni urCité potieby.
VétSina znds si pod pojmem produkt predstavuje hmotné vyrobky, jako napiiklad
potraviny, sklo, porceldn, oblecCeni, obuv, elektroniku, automobily, atd. Do tohoto pojmu
ale zahrnujeme i sluzby a myslenky. Za produkt tedy 1ze povaZzovat i ¢iSténi odévi, sluzby
pojistovny nebo banky, zdravotnické sluzby, servis, autobusovou dopravu nebo vzdélavaci
kurz.

Podle definice Kotlera a Armstronga produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby ale
i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miZe stit

predmétem smény, pouZiti ¢i spotfeby, co miiZe uspokojit potfeby a ptani.
3.2 Trhy

»Pojem ,trh* je bezprostiedné spojen s pojmem ,,sména* a se vztahy z ni plynoucimi. Trh
je urcity prostor, v némZ se pohybuji skutecni ¢i potencidlni kupujici daného produktu. Je
pro n¢ charakteristické, Ze sdileji potfeby ¢i pfani, které mohou byt uspokojeny
prostiednictvim smény. Velikost trhu pak zavisi na poc¢tu osob, které si pieji uspokojit své
potieby, maji potfebné zdroje na to, aby vstoupily do aktu smény, a jsou ochotny je

nabidnout, aby ziskaly to, po éem touZi*.
3.3 Trh vyrobki a trh sluzeb

Na trhu firmy nabizeji jak hmotné vyrobky, tak i sluzby. V celkové nabidce firem
v nékterych piipadech ptrevazuji sluzby, v jinych zase vyrobky. V krajnich piipadech se
nabidka sklddd jen zhmotného vyrobku a s prodejem tohoto vyrobku neni spojeno
poskytnuti Zadné sluzby. Druhym piipadem je nabidka, jejimZ obsahem je pouze poskytnuti

sluzby. Mezi témito dvéma piipady ale existuje celd fada variant a kombinaci.

7KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, s. 41
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Firemni nabidka se pak miiZe sklddat napf. z hmotného vyrobku s ndvaznou sluzbou.
SmisSend nabidka je sloZend z nabidky jak vyrobki, tak i sluzeb, a to piiblizn¢ ve stejném
pomeéru. Zakaznici budou navstévovat urCitou restauraci proto, zZe je tam vysoka uroven jak
obsluhy, tak i kvality nabizenych pokrmu. Nabidka sluZeb, jejichZ poskytnuti je spojeno
1 s doddavkou néjakého zboZi v mensSim rozsahu, je nabidkou sluZeb. Dodani ptislusného

zbozi zpravidla pouze podpoii poskytnuti sluzby.

3.3.1 Vyrobky

Vyrobky jsou na rozdil od sluZzeb hmotné povahy, tzn. Ze je moZzné si je pfed ndkupem
prohlédnout, ochutnat, ohmatat, poslechnout, atd. U vyrobkii rozliSujeme 3 pomysiné
vrstvy (dimenze). Zakladni vrstvou je tzv. jadro vyrobku, které definuje jeho zakladni
funkeci, pro kterou si zdkaznik dany vyrobek kupuje. Dalsi, stfedni, vrstvou je tzv. skuteény
vyrobek, k némuz neodmyslitelné patii droven kvality, styl, design, dopliky, baleni
i znacka. Posledni vrstvou vyrobku je rozSifeny vyrobek, kde firma nabizi dalsi sluzby,
které zakaznikovi musi poskytnout (napft. servis, zaruka, dodaci podminky, apod.)

Vyrobky délime do dvou zdkladnich kategorii podle druhu zdkaznik, ktefi je budou
pouZivat, a to na spotiebni a primyslové vyrobky. Spotiebni vyrobky si kupujici potizuji
pro vlastni potiebu a primyslové vyrobky jsou ur¢eny pro dal$i zpracovani nebo pro dalsi
podnikatelské aktivity. Zakladni rozdil mezi t€émito vyrobky spociva v ucelu, k jakému jsou
nakupovany.

Firma, kterd pfipravuje novy vyrobek, musi ze vSeho nejdiive definovat zakladni funkci
vyrobku (vnitini vrstva), pak prvky skute¢ného vyrobku (stfedni vrstva) a sluzby, které

zékaznikovi poskytne v piipad¢, Ze si dany vyrobek zakoupi (vnéjsi vrstva vyrobku).

3.3.2 Sluzby
Sluzby jsou nehmotné povahy — nemiiZzeme si je pied koupi prohlédnout, osahat, ochutnat
ani poslechnout. Jsou to nehmotné produkty sménované piimo mezi poskytovatelem
a zdkaznikem, pficemz piijemce ziskdva urCitou vyhodu. Jednd se o produkty, za néz
platime a pouzivame je, ale nikdy je nevlastnime. Z pohledu marketingu maji sluzby ctyfi
charakteristické vlastnosti a témi jsou jejich nehmotnad povaha, nedélitelnost, rozmanitost

kvality a pomijivost.
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4. Sluzby a jejich specifika

4.1 Obecna charakteristika sluzeb

»dluzba je Cinnost, kterd md v sobé urCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi.
Sluzba muze vést ke zméné¢ podminek a jeji produkce muize ¢i nemusi byt Gzce spojena
s fyzickym produktem.* ®

Definice sluZzeb podle Kotlera a Armstronga zni nasledovng: ,, Sluzba je jakdkoliv Cinnost
nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zdsadé¢ nehmotnd
a jejim zdkladnim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt

spojena s hmotnym produktem.
4.2 Charakteristika sluzeb v hotelnictvi

Marketing ubytovacich a stravovacich zafizeni ma nckolik typickych charakteristik.
Nekteré jsou spolecné vSem organizacim v oboru sluZeb (obecné platné rozdily); existence
dalSich je podminéna zpusoby fizeni a regulaci organizaci sluZeb (souvisejici specifika).
Obecnd specifika ovliviiuji vSechny firmy v odvétvi sluZeb a nikdy je nebude mozné
eliminovat. Jsou charakteristické pro vSechny organizace sluzeb. Souvisejici specifika jsou
také typickd pro organizace poskytujici sluzby, ale v disledku zmén v legislative, fizeni

nebo regulacnich opatieni mohou vymizet. Méni se v zavislosti na typu organizace.
4.3 Vlastnosti sluzeb

Existuje Sest riznych specifik — neménnych rozdil, které ovliviiuji marketing sluzeb
a jsou to:

* Nehmotny charakter sluzeb — sluzby povazujeme za nehmotny statek. Zakaznik

nemd moznost pofddné je pred samotnou koupi zhodnotit nebo prozkoumat.

8 PAYNE, A., Marketing sluzeb, s. 14
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Mistni a Casovd vdzanost sluzeb — jedné se o ned¢litelnost vyroby od spotieby, coz

je dalsim vyznamnym rysem sluzeb

Pomijivost sluzeb — sluzby trvaji kratkou dobu a nelze je skladovat. Pokud nejsou

sluzby spotiebovany, jsou nendvratné ztraceny. Na jejich vyrobu nelze pohlizet jako
na vyrobky, které 1ze vyrdbét na sklad.

Distribuéni cesty — sluzby nelze nijak distribuovat ani skladovat. Jediny zplsob

distribuce je pifimy prodej zdkaznikovi. Neexistuji zadni zprostfedkovatelé,
zékaznik se dostdva do kontaktu s proddvajici firmou.

Podminénost ndkladi — vySe ndkladl je pfimo i nepfimo ovlivnénd poctem

obslouZenych zdkazniki.

Vézanost sluzeb na jejich poskytovatele — riznorodost piedpokladad rizné varianty

a absenci standardu stejnorodosti poskytovani sluzeb.

Déle miiZeme rozlisit Sest souvisejicich specifik, coz jsou ovlivnitelné rozdily typické pro

organizace sluZeb, které piisobi na marketing:

uzké vymezeni marketingu

nedostatecné ocenéni marketingovych dovednosti
rozdilna organizacni struktura

nedostatek udajii o konkurenci

dopady vladni regulace a deregulace

omezeni a piileZitosti pro neziskové firmy

Kromé téchto teoretickych vymezeni sluzeb miZeme vyjmenovat nékolik specifik sluZeb,

se kterymi se setkdvdme a feSime je kazdy den. V oblasti sluZzeb jde o to, Ze:

Vétsina sluZeb ma nehmotny charakter, je obtizné méfit drovei jejich jakosti.

Cena Casto v oblasti sluZeb nehraje dominantni roli.

Dtlezitou roli pii vyhleddvani dodavateli sluzeb hraji pfedev§im pozitivni
reference. Ztrata image miZe mit pro organizace sluzeb velmi negativni disledky.
Riziko pfi ndkupu sluzeb vnimaji zdkaznici mnohem intenzivnéji nez pii ndkupu
hmotnych produkti.

V oblasti sluzeb roste role lidského faktoru, zejména jedna-li se o piimy styk

s hostem.
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Psychika spolu s emocemi maji pfi ndkupu ubytovacich a stravovacich sluzeb
vyznamny vliv — lidé maji tendenci nakupovat sluzby podle toho, jak splnuji jejich
predstavy.

Spotieba sluzeb spojenych s ubytovanim a stravovanim probihd béhem velmi kréatké
doby — je tedy mén¢ Casu na to, abychom na hosta udélali dobry ¢i Spatny dojem.
Velky vyznam hraji ,,vnéj$i stranky*“ poskytovanych sluzeb, napt. odpovidajici
vybaveni hotelu, apod.

Vétsinu sluzeb, a to nejen v oblasti hotelnictvi, Ize snadno kopirovat. Oproti
vyrobkiim hmotného charakteru, které jsou vétSinou chranény patentem, u téchto
sluZzeb tomu tak neni.

Diiraz je kladen na propagaci sluzeb mimo sezénu — v obdobi, kdy klienti
dovolenou teprve planuji.

Vzhledem k velké dynamicnosti a snadnému napodobovéni v oblasti hotelovych

vvvvv
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5. Hotelovy marketing

5.1 Charakteristika sluzeb hotelu

,»Organizace produkujici sluzby v trznim prostiedi uspokojuji potfeby na zdkladé smény.
Sména znamend, Ze jedna strana pieddva urcitou hodnotu vymeény za jinou. Kazd4 strana se
muze svobodné rozhodnout, zda tuto sménu provede, ¢i nikoliv a miiZe si vétSinou zvolit
z mnoha riiznych partnert.* °

Ubytovaci, pohostinské i dopliikové sluzby v hotelu miiZeme oznacit za sluzby osobni. Jsou
poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Proto jestliZze zaméstnanci hotelu chtéji byt
ve své praci uspeSni, méli by myslet predevSim na své hosty. Lidé se stavaji jednim
z vyznamnych prvkli marketingového mixu sluZeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu.

Pfi poskytovani osobnich sluzeb je duleZitd nejen sluzba, kterd je poskytovana, ale
i zptsob, jakym je poskytovéana.

I kdyZ jsou sluZzby nehmatatelné, je potieba stanovit urcité standardy a aplikovat objektivni
kritéria na kvalitu.

Standard sluZeb je spojen také s asem, ktery je potfebny pro poskytnuti sluzby. Cim
Kvalita sluzeb v hotelu se riizni pro svou nehmatatelnost i proto, Ze host — konzument
sluzby musi byt v dobé jejtho poskytovédni piitomen. TatdZ sluzba, poskytnutd tim samym
¢iSnikem je odliSnd nejen ze dne na den, ale i od stolu ke stolu. Vyplyva to z podstaty
osobnich sluzeb — lidi nelze naprogramovat jako stroje.

Kdyz host povazuje urcity standard hotelovych sluzeb za samoziejmy, sta¢i malo a jedina
chyba pfi jejich poskytovani zméni ndzor hosta na hotel.

Uroveti poskytovanych sluZeb, kterd se podob4 tirovni konkurenénich sluZeb bude mit za
nasledek, Ze host pfestane rozdily rozliSovat. Loajalita hostii je zaloZena na sluZbéich
vyssiho standardu nez maji sluzby konkurence. Pravé péce o zdkazniky muze byt tou

jasnou konkuren¢ni vyhodou.

JANECKOVA, L., a VASTIKOVA, M.. Marketing sluzeb, s. 27

19



Rozhodnuti o tom, na jaky typ sluZeb se hotel bude zamétovat a jakému okruhu zdkaznikl
budou urceny, se nazyva obchodni politika. Stanoveni obchodni politiky je zdkladem pro

marketing. Na marketingu je, aby nalezl jasné konkurencni vyhody, které zdkaznik oceni.

5.2 Podstata marketingu hotelovych sluzeb

,Marketing znamend zjistit, co host chce, nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem.
Znamend nabizet spravny produkt na sprdvném misté, ve sprdvném cCase, spravnym
zptsobem a za hostem akceptovatelnou cenu. '’
,Marketing sluzeb neni diky vlastnostem sluzeb homogenni skupinou aktivit, ale 1isi se
podle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a pusobnosti hotelu, ktery sluzby
poskytuje.*!!
Diisledkem nehmotnosti, zniCitelnosti a neodd¢litelnosti sluzeb od poskytovatele byl pro
oblast sluzeb vyvinut rozsiteny marketingovy mix sluZeb.
»,Marketing sluZeb hotelu je komplexni program, ktery odpovidé na otdzky:

= Co chceme na trhu nabizet?

= Kam se chceme dostat?

= Co nechceme délat?
Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individudlnim hostim,
organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim, prodej jidel,
ndpoji a doplnkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenct,
vnéjSim okolim hotelu, je to vyzkum, planovdni, realizace a kontrola.
Soucésti marketingu je i vyzkum za ucelem zjiSténi, kdo jsou hosté hotelu. UmozZiuje
poznat, co nasi perspektivni hosté chtéji a potfebuji, jaké jsou jejich pozadavky a pak tyto
pozadavky a potteby plnit. Ukolem marketingu je i obezndmeni hostii s nabidkou
a nasledné jejich motivovani k nakupu ¢i odbéru sluzeb.
Marketing sluzeb hotelu nemuize zajiStovat jeden clovék. VyZzaduje tymovou praci

marketingového odd&leni a marketingového managementu.* 2

10 KIRAL OVA, A., Marketing hotelovych sluzeb, s. 14
“JANECKOVA, L., a VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, s. 35
12 KIRAL'OVA, A., Marketing hotelovych sluZeb, s. 15
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Otazky, na které bychom si méli v souvislosti s aplikaci marketingu a zavedenim hotelu na
trh odpovéedét, jsou nasledujici:
* Kdo jsou a kdo mohou byt nasi potenciondlni hosté, kde je najdeme a jaké jsou
jejich potteby a prani?
* Jak napldanovat budovy hotelu, jaky styl zvolit, design, jakou kapacitu. Komu, kdy,
kde a co budeme prodavat?
* Bude hotel zatazen do fetézce, nebo bude nezavisly?
e Jak zafidime interiér, exteriér, dekorace. Jaka bude atmosféra hotelu?
» Jaké zaméstnance si budeme vybirat? Budeme je priibézné trénovat? Jak se o né
postardme a jaky program motivace jim nabidneme?
» Jaké sluzby budeme poskytovat?
* Mad nebo bude mit hotel rezervacni systém?
* Bude hotel sdm vyhleddvat data, uskute¢ni analyzy nebo prizkum trhu? Co vi
o trhu? Kdo jsou nasi hosté? Jaky je soucasny trend?
+ Jak se bude tvofit cena?

» Jak bude hotel komunikovat s hosty, aby dosahl prodeje sluzeb?

,Podstatou marketingu sluZeb hotelu je orientace na uspokojovdni potieb a poZadavki
hostti za tcelem dosaZeni pfiméfeného zisku. Uspéch hotelu na trhu pak zdvisi nejen na
jeho schopnosti definovat hlavni nabidku, identifikovat potencidlni hosty a pfilezitosti
a ohroZeni na trhu, ale také na schopnosti hotelu aktivizovat potencidlni hosty k vyuZziti
sluzeb.

Nérocnost potencidlnich hostii, existence konkurence s komplementarni nabidkou na jedné
stran¢ a moznosti hotelu na stran¢ druhé, vyvoldvaji potiebu koordinovaného postupu na
trhu cestovniho ruchu. Takovym postupem je marketingova koncepce hotelu.«"

Pokud se rozhodneme marketingovou koncepci realizovat, musime se rozhodnout, jaky

soubor marketingovych néstroji budeme pouZzivat. Méli bychom si vymezit takové

ndstroje, které nam zaruci tspéch sluzby.

13 KIRAL OVA, A., Marketing hotelovych sluZeb, s. 17
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Toho dosdhneme pomoci péti ndsledujicich kroku:

1. Nejdiive musime analyzovat vychozi situaci, to znamena:
= zdkazniky,
= Kkonkurenty,
= distribucni cesty,
= vliv ostatnich instituci.

2. Analyzujeme interni situaci, tzn. vlastni podnik, vlastni podnikatelskou politiku
a vlastni zdroje.

3. Formulujeme marketingové cile

4. Na zaklad¢ predchozich krokid vypracujeme marketingovy strategicky plan,
ur¢ime zdkladni strukturu strategie a dlouhodobou orientaci podniku vzhledem
k trhu.

5. Nakonec vymezime nastroje marketingového mixu, které budou realizovany

v rdmci konkrétnich opatfeni.

Zakladem tvorby marketingové koncepce je urceni marketingového cile, ktery vychazi
z poslani hotelu a je uréen zaméstnancim hotelu. Jednou ze zdkladnich pficin, pro€ je
potiebné poznat potieby a pozadavky potencidlnich hostil je konkurence.

Hotely vystupuji na trhu cestovniho ruchu pod urcitou znackou, kterd je rozliSuje od
konkurenc¢nich hoteli nebo hotelovych siti. V oCich hosta je znacka odrazem urcité
hodnoty, tedy urcité kvality sluZeb. V souvislosti se znaCkou je nutné ochranovat také

image hotelu.

5.3 Co rozumime pod pojmem zakaznik?

»Zakaznikem rozumime osobu, domédcnost nebo organizaci, kterd néjakou formou zaplati
za sluzbu a ziskdva s ni spojeny uzitek. Charakter vztahli mezi zdkazniky a poskytovatelem
sluzeb je odliSny neZz vztahy mezi zdkazniky a vyrobci zbozi. Zakaznik, kterému je
poskytovana sluzba, je totiZ pfimym ucastnikem tohoto procesu a stivd se casto

i spoluproducentem sluzby. To mnohdy pfispivd k vytvafeni dlouhodobych duavérnych

22



vztahll mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a Castéji nez pfi spotiebé zboZi vznikd
loajalita zakaznik.« ™

Zakaznici a jejich rodiny, pratelé a zndmi jsou pfedmétem sluzby hotelu. Zakaznik hotel
Zivi, hotel je na zdkazniku zavisly. Je proto diileZité o zdkaznikovi fadu véci védet.

Kdo je zédkaznik?

pise ¢i telefonuje.

Zakaznik neni zdvisly na nds, ale my na ném svym Zivobytim. Nepfedstavuje vyruSovani
v nasi préci, ale je jejim ucelem. Prokazuje ndm pfizen tim, Ze ndm ddva moZnost mu
poslouZzit.

Zakaznik neni né¢kdo, s kym bychom se méli pifit nebo méfit svij duavtip. Jesté nikdo
nevyhral tim, Ze by se zdkaznikem piel.

Zékaznik je osoba, kterd do hotelu pfichazi, protoze pottebuje urcité zboZi nebo sluzby.
NasSe préce spociva v tom, abychom oboji poskytli zptisobem prospéSnym jemu i ndm.
Zakaznik neni statistickou jednotkou. Je lidskou bytosti, kterd ma city a zaujima stanoviska

jako my.

Bez zakaznika neni obchod!

Co zdkaznici poZaduji?

* Mit pocit kontroly - cht&ji mit pocit, Ze maji situaci pod kontrolou, kdyz s nami
jednaji. Potfebuji mit pocit, Ze se s nimi nemanipuluje, Ze sméfuji tam, kam se chtéji
dostat.

* Respekt - kazdy chce mit o sobé¢ dobré minéni. Kazdy ma rdd pocit, Ze konal
spravn€ a my bychom méli tento pocit v zdkaznikovi posilit.

* Poctivé jednani - lidé neocekavaji nutné zvlastni zachazeni, chtéji vsak, aby se
s nimi zachdzelo stejn¢ dobfe jako s ostatnimi. Nikdo nemd rad pocit, Ze byl
jakymkoli zpiisobem vyuzit.

« Piatelsky pristup - zakaznici se chtéji dobfe citit s t€émi, se kterymi jednaji. Chtéji

jim divéfovat a mit pocit, Ze jsou vitani.

“JANECKOVA, L., a VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, s. 28
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* Znalost - zékaznici chtéji védét, co se déje, aby si mohli utvofit dsudek. Budou
respektovat odbornost, ale nebudou tolerovat, kdyZ se s nimi bude jednat jako
s hlupéky.

* Divéru - zdkaznici potiebuji mit pocit, Ze lidé se kterymi jednaji, jsou davéryhodni
a dodrzuji své sliby.

* Schvaleni a uznani - zakaznici maji radi pocit, Ze je jim schvaleno to, co si vybrali.

Maji radi uznéni, o némz si mysli, Ze jim jako zdkazniklim naleZi.

Ne vSichni zédkaznici maji tyto potfeby ve stejném rozsahu. Soucédsti dovednosti pfi
poskytovani dobré sluzby je pozndni potieb kazdého zdkaznika.

Zakaznik nevnima skute¢né poskytovanou sluzbu, ale vnima jeji obraz. Obraz ofekdvané

sluzby si maZe, dokud mu nebyla sluzba poskytnuta, vytvofit na zakladé :

- sdé€lené zkuSenosti,
- své vlastni zkuSenosti se sluzbou,

- marketingového ptisobeni.

Obraz vnimané sluzby si zakaznik vytvoii na zakladé:

- obrazu o¢ekavané sluzby,
- poskytnuti sluzby,

- marketingového ptisobeni.

5.4 Potieby a pozadavky hosti a jejich vliv na hotel

Aby hotel mohl plné¢ uspokojovat potfeby a pozadavky svych soucasnych i potencidlnich

hostt, musi znat odpovéd’ na nasledujici otazky:

- Odkud prichazeji nasi hosté?

- Jaka je pficina navstévy hotelu?

- Jak pficestovali?

- Kdo je nase konkurence v cilovém misté a kdo jsou jeji hosté?

- Existuje na trhu potfeba ohledné ubytovacich sluzeb, kterd jest¢ nebyla uspokojena?

- Jaka je koncentrace lidi v okoli?
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- Kdy a kde se stravuji.

- Jaké jsou dopravni tepny k cilovému mistu?

Nékupni chovani hostli ovliviiuji jejich charakteristiky, a to kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické.
,Pro segmentaci trhu jsou c¢asto pouzivany socio-ekonomické informace o spottebitelich,

protoze je pomérné¢ jednoduché je ziskat. Mezi socio-ekonomickd kritéria patii:

- prijmy,

- bydliste,

- povolani,

- majetek,

- role v rodiné,

v v s v «lS
- prislusnost ke skuping.

Tzv. psychografické informace jsou pro trzni segment také velmi zajimavé, protoze
umoziuji stanovit jeSt¢ piesnéj$i chovani. Jednd se o informace, které umoziuji popsat
chovani spottebitell z psychologického hlediska.

Je vSak velice obtizné chovani zdkazniki presné urcit, vzhledem ke sloZitostem, které
ve sluzbach probihaji.

Na pocatku marketingovych rozhodnuti jsou potifeby hostl. Rozpozndni a nésledné
uspokojeni potieb hostll je hlavnim tkolem hoteliéra. Potfeby je mozné rozd¢lit do dvou

skupin. Potfeby zakladni a turistické.

Zakladni potfeby jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:

- fyziologické potieby (jidlo, spanek, piti, pohyb..),

- potieby bezpeci a jistoty,

- spolecenské potieby (piislusnost ke skuping, laska, bezpeci),
- potfeby uznani a sebeocenéni,

- potteby seberealizace.

> KALKA, R.,a MABEN, A., Marketing, s. 30
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Turistické potreby jsou rozdé€leny do Ctyf skupin:

- potieba klidu a odpocinku,

- potteba zmény (Clovek chee zaZzit néco jiného nez kazdodenni stereotyp),

- potieba uvolnéni od konvenci (potfeba byt sdm svym panem),

- potieba kontaktu a komunikace (seznamovani se s novymi lidmi, vyména ndzoru,

zazitka).'®

Rozhodovani o vyuziti sluzeb hotelu zacind vytvorenim urcité potieby, kterou mohou
vyvolat vnitini 1 vn&jSi podnéty.

Po vzniku potfeby zacina potencidlni host vice nebo méné aktivné shromazd’ovat informace
o riznych hotelech v zavislosti na intenzité pocitované potieby.

Pro hotel jsou nejdileZzitéjsi hosté. Pied tim, neZ je vypracovdna marketingova strategie,
potiebuje zjistit, kdo jsou soucasni 1 potencidlni hosté, kolik jich je, jaké jsou jejich socidlné
ekonomické charakteristiky, odkud pfichdzeji a kam cestuji, kdy jedou na dovolenou a na

jak dlouho, kdy se rozhoduji o hotelu, pro¢ jedou na dovolenou a jaké jsou jejich

vvvvvv

Udaje potiebné k analyze hostd vuvedeném smyslu ziskdvd hotel z primarnich
a sekundarnich informacnich zdroju.

Primarni informacni zdroje se ziskdvaji pomoci kvalitativnich (zpravy domacnosti,
pozorovani, skupinové diskuse, experimenty) a kvantitativnich metod (rizné studie
o chovani hosttl, pisobnosti reklamy, spokojenosti hostii, atd.).

Sekundarni informac¢ni zdroje predstavuji zprdvy o vyuZivani ubytovaci kapacity,
registracni karty hostii, statistické rocenky a dokumenty vlddy, ro¢ni zpravy
podnikatelskych subjektli, interni databaze, vysledky pifedchozich vyzkumi, informace

v tisku, materidly konkurence apod.

1 Srov. BERANEK J., a KOTEK, P., Rizeni hotelového provozu, s. 128
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6. Marketingova strategie hotelu

,Marketingovy vyzkum spociva v systematickém ziskdvani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci, které umoziuji poznat a fesit nase problémy. Tyto informace jsou zdkladem pro
zpracovdni, realizaci a kontrolu marketingového planovani.« '’
Uspéch neni produktem ndhody, ale miZeme jej do ur¢ité miry napldnovat, coZ ale
vyzaduje znalost soucasné situace. Dilezitym pfedpokladem je ziskani a rozbor informaci
o vlastnim podniku, spottebitelské poptdvce a konkurenci.
Predtim, neZ hotel zacne na trhu pisobit, je potiebné uskutecnit analyzu vnitinitho prostiedi
hotelu a analyzu vnéjSiho okoli hotelu, vCetné analyzy zdkaznikl — hostli a konkurence, aby
bylo mozné odpovédét na nasledujici otazky:
1. Jak lze definovat a vymezit trh, na kterém sluzby nabizime?

Co o ném vime a jaké jsou trendy?
2. Kdo je do smeny zbozi zapojen a co urCuje vztahy téchto subjektti?

Kdo jsou nasi hosté?
3. Jak4 je na trhu konkurence?
4. Jaky vliv na naSi podnikatelskou politiku maji vefejné a ostatni instituce?
5. Jaka je soucasna situace podniku?

Jaké ma podnik silné a slabé stanky?

Na trhu nenajdeme dva tplné stejné hotely. Kazdy hotel ma vlastni osobitost a presné
definované charakteristiky. I majitelé hotelovych fetézcli se snaZzi vyhybat opakovani
osobitosti jednotlivych hotelt.

Pro hotel je dulezité, aby svym manazerim zabezpecil plynuly tok marketingovych
informaci a proto je nutné vytvoreni marketingového informacniho systému.
»Marketingovy informacni systém, jako soubor postupti a informacnich zdroji vyuZivanych
manazery pro ziskdvani potiebnych informaci o vyvoji v trZznim prostiedi, zahrnuje

zaméstnance, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani

' KALKA, R.,a MABEN, A., Marketing, s. 27
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a distribuovani potiebnych, vcfasnych a piesnych informaci tvircim marketingovych
rozhodnuti.« '*

,Management hotelu tak mizZe na podporu rozhodovani vyuZivat koordinovany soubor dat,
subsystému, ndstroju a technik, ktery spolu s podporou informacnich technologii poskytuje

informace o vnitinim a vnéjSim prostredi hotelu. "

6.1 Podstata analyzy

Pfi tvorbé strategie hotelu je nutné disledné rozpoznat vSechny faktory, které by mohly
ovlivnit jeho uspéSnost. Zde mluvime ptedevSim o silnych a slabych strankach,
specifickych prednostech, potfebach a pozadavcich hostli. Tyto informace je mozné ziskat
z marketingového vyzkumu a jsou nutné pro pfijeti kvalitativnich rozhodnuti.

Ukolem marketingového vyzkumu je systematické uréovani, shromazd’ovéni analyzovani

a vyhodnocovani informaci, které se tykaji problém, se kterymi se hotel potyka.

6.2 Analyza SWOT

Soucasti marketingového vyzkumu hotelu je analyza SWOT (analyza silnych a slabych
stranek, prtileZitosti a hrozeb). Tato analyza je prvnim krokem k urCeni soucasné pozice
hotelu na trhu cestovniho ruchu.

Pokud se jednd o urceni silnych a slabych stranek hotelu, méli bychom si odpovédét na
otdzku: ,, Z ¢eho se sklddé nabidka hotelu na trhu?“

Pro poznéni piileZitosti a hrozeb bychom si méli umét odpovédét na otdzku: ,,Co ovliviuje
uspesnost nabidky hotelu na trhu a v jakém sméru?*

Silné stranky predstavuji v podstat¢ konkurencni vyhodu daného hotelu, ktera existuje
uvnitf podniku. Sem miZeme zatadit bohatost nabidky, dobra dopravni dostupnost, pfirodn{
prostredi, dlouhd historie, dobré jméno hotelu, ale i péce o hosta, odbornost zaméstnancti
hotelu. Analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je predpokladem uspéSnosti hotelu na

trhu.

"8 KOTLER, P., Marketing a management: analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. s. 108 - 110
19 KIRAL'OVA, A., Marketing hotelovych sluZeb, s. 21
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Slabé stranky jsou naopak konkuren¢ni nevyhodou. MuZze se jednat o nedostatek
manazerskych schopnosti, zdroji, nizkou troven poskytovanych sluzeb, Spatnou image
podniku. Slabé stranky je potieba co nejdfive specifikovat, snizZit je na minimum, piipadné
je uplné odstranit. Neni vS§ak Zadouci soustfedit se pouze na odstranovani slabych stranek,
mohlo by to oslabit silné stranky a ohrozit pozici hotelu na trhu cestovniho ruchu.
Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek hotelu je odhaleni jeho specifické piednosti,
kterou se vyrazn¢ 1isi od konkurenc¢nich hoteli.
Ptilezitost oznacujeme jako pfiznivou situaci ve firemnim okoli. MiZeme je vyuZit
k zajisténi vétSich prodejii a vySsi vynosnosti. Jednd se napt. o objeveni nového segmentu,
zmeény v legislative.
Naopak hrozbou pro hotel je neptiznivy aspekt ve firemnim okoli. Hrozbou se muze stat
silnd konkurence, klesajici trzni potencidl nebo zmény v pravnich ptfedpisech. Hrozby
obvykle negativné ovliviiuji ¢innost hotelu a je nutné se na né zaméfit, pii jejich podcenéni
muZe dojit az k dbytku finan¢nich zdroju.
Na zdklad¢ analyzy hotelu urcujeme silné a slabé stranky a na zdkladé analyzy
spottebitelské poptavky a konkurence vyhodnocujeme piileZitosti a hrozby. Je tfeba si
odpovédét na nékolik otazek:

* Kde a jaké jsou silné stranky hotelu a jak je miZeme jest¢ ddle rozvijet?

» Které slabé stranky byly zjiStény a je tieba je eliminovat?

* Byly zjistény zvlastni pfilezitosti, které 1ze vyuZzit?

* Jaké hrozby byly rozpoznédny a je mozné se jim vyhnout?

6.3 Marketingovy plan

Marketingové plany se od strategickych plant odliSuji v tom, Ze jsou vice soustiedény na
produkt a rozvijeji podrobné&jsi strategie a programy marketingu pro dosahovani cili
podniku na trhu tohoto vyrobku. Marketingovy plan je dileZitym ndstrojem pro fizeni
a komunikaci. Firmy, které chtéji zlepSit efektivnost a tcinnost marketingu by se mély
naucit, jak vytvofit a provadét zdravé marketingové plany.

Marketingové planovani je v dusledku neustdle probihajicich zmén nepietrzity proces.

Kazda organizace at’ uZ obchodni, vyrobni nebo neziskovd by méla uvaZzovat nad svou
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budoucnosti, tzn. musi hledat moZnosti a cesty budouciho rozvoje pfinejmensSim na tom

trhu, na kterém piisobi.
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II. CAST PRAKTICKA
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1. Konkurenéni prostiedi hotelu

vvvvvv

planovéani, a proto potfebujeme o konkurenci ziskat dikladné informace.

M¢éli bychom hledat odpovédi pfedevSim na néasledujici otazky:

= Kdo jsou nasi konkurenti?

= Jaké jsou jejich strategie?

= Jaké jsou jejich cile?

= Kdo jsou jejich zdkaznici?

= Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

= Jak obvykle reaguji na své ohroZeni?

Je nutné provést srovnani jednotlivych konkurentl s vlastnim podnikem. M¢li bychom se

ptat: Je konkurence lepsi, praveé tak dobrd, nebo horsi nez nas podnik?
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2. Hotel Pracharna

& HOTEL PRACHARNA ™

h
x X x G [

obrazek ¢.1

2.1 Historie hotelu

Kdyz se prochdzime po Olomouci, témé&f na kazdém kroku na nas dychne svou
dlouhovékosti néjakd budova, zidka, torzo opevnéni, umélecké dilo. Denné kolem nich
chodime a ani nds nenapadne, Ze maji svou minulost, svd tajemstvi, vepsand do
opryskanych zdi a obnazenych cihel nebo ponckud skrytd pod novou omitkou.

Po roce 1742 byla v Olomouci vybudovana tzv. olomouckd bastionovd pevnost, kterd
tvotila moderni obranny systém odolédvajici v§em tehdej$Sim obléhacim taktikdm.

Mezi roky 1839 aZz 1874 byla hlavni olomouckd pevnost doplnéna o okruh 23 pevnistek
schopnych samostatné obrany (tzv. fortd). Divodem jejich vystavby byla snaha chranit
centrum mésta pred stale se zvétSujicim dostielem nepratelskych dél.

Uvnitf kazdého fortu byl sklad stielného prachu, tzv. prachdrna. KdyZz se pravé nevilcilo,
bylo potieba stfelny prach potiebny ke cviénym tcelim uschovat na né¢jakém relativné
bezpe¢ném misté, aby piipadny vybuch nadélal minimélni Skodu. Proto se zacaly budovat
specidlni zdsobovaci a UloZzné objekty v dostatecné vzdalenosti od mésta - tzv. mirové
prachdrny. AZ v dob¢ napéti se z nich stielny prach svédzel zpét do pevnosti.

Pro pevniistku na Sibeniénim vrchu byla jiZ v roce 1843 postavena prachérna ve sméru na
Ktelov. Pivodni budova této prachirny se jako jedna z mdla dochovala dodnes -

v rekonstruované podobé se zachovanim historickych architektonickych prvkl je prave
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dnesni hotel Prachdarna. Soucasné s prachdrnou byla postavena strdZznice pracharny, kterd
funguje jako dnesni motorest Pracharna. Okolo objektu se nachédzela dnes jiZ neexistujici
ohradni zed’. V pracharné¢ bylo uskladnéno az 3000 centyit (168 tun) ¢erného stielného
prachu.

Pro ilustraci - dle odborniki by takové mnoZstvi dokdzalo diky tlakové viné¢ a domino
efektu srovnat se zemi celé centrum Olomouce.

Kromé¢ zubu ¢asu se na ptivodni budové notné podepsali sovétsti vojaci, kterym byla déna
k dispozici po 2. svétové vélce. V soucasné dobé¢ ma budova novou tvar, ale historie neni
zapomenuta - ndvstévnikim zde budou zpiistupnény dochované relikvie a historické
materidly.

S vystavbou dne$niho hotelu a motorestu Prachdrna se zacalo v roce 1990, v roce 1992 byl
zprovoznén motorest a dale probihala rekonstrukce hotelové haly a pfistavby, hotel byl
nasledné otevien v roce 1994.

V hotelové restauraci a lobby baru se nachdzi piivodni zrekonstruované pétiklenbové lodé
a v nasledujicich letech byly k hotelu pfistavény i kurty. V roce 2002 bylo z kapacitnich
dtvodii navySeno druhé patro a do budoucna se planuje dalsi rozsiteni.

Hotel Prachérna je situovany v klidném prostredi pfijemné hanacké ptirody, nékolik minut

automobilem z centra meésta.

2.2 Ubytovani

Hotel Pracharna*** ma celkovou kapacitu 40 dvoultizkovych pokojt a 1 suite.

Pokoje jsou vybaveny koupelnou s vanou nebo sprchovym koutem, WC, k dispozici fén,
telefon, moznost piipojeni na internet, kabelova TV, psaci stil a minibar.

Suite ma dvé Casti - loznici a spoleCensky kout. Je vybaveno luxusni koupelnou s vanou,
WC, fénem, telefonem, pfipojenim na internet, kabelovou TV, psacim stolem, minibarem

a luxusnimi hotelovymi doplnky.
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Nad 10 piijezdit v roce je poskytovdna 10% slevu a sleva 20% je poskytovédna pfi

ubytovéni od patku do pondéli, tzv. vikendové sleva.

obrézek ¢. 2 B - obrézek ¢. 4

obrazek ¢. 3

2.3 Salonky

Spolecenské prostory hotelu Prachdrna ptedstavuji svou kapacitou i vybavenim idedlni
zdzemi pro nejruznéjsi setkdni - firemni akce, prezentace, meetingy, semindfe, Skoleni,
propagacni akce, konkursni fizeni, spolecenska ¢i pracovni setkdni, oslavy, recepce, rauty...
K dispozici jsou 3 samostatné salonky, prostory restaurace a kavarny.

Celkova kapacita po spojeni v§ech vhodnych prostor je az 200 osob.

RESTAURACE KAVARNA, LOBEY LOBBY SALONEKE! — SALONEKE2
WSTUR
£ |
s i 2 5 L[ we
i S = fil gz}v 3 ﬁ ]
EnA N = o Cac S
SQE [;D LC S 1
- BAR RECEF‘Cﬁ |
bod | H Yo 0¥ ¥ =
LS " hoteL™™ WE ZAZEM

obrazek ¢. 5

2.4 Gastronomie

K obcerstveni a stravovani hotelovych hostl slouZi centrdlni restaurace, vhodnd jak pro
seriozni pracovni vecefe, tak pro neformdlni posezeni s prateli ¢i rodinou.

Uméni zdejSich kuchaiGi vynikd nad jiné také diky vybéru téch nejkvalitnéjSich surovin a
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vzdypfitomnou  snahou  splnit ocekdvani 1  téch  nejndro¢néjSich  hostd.
Na jedné strané je nabizeno delikatesni menu podle starych Ceskych a moravskych receptt,
na stran¢ druhé u nds miZete ochutnat také speciality zahrani¢nich kuchyni. Pozitek z
dobrého jidla mize byt zndsoben vhodnym typem vina, pii jehoZ vybéru poskytne
odbornou radu specialné Skoleny obsluhujici personal.

V prostordch lobby baru a kavarny je pro hotelové hosty kazdé rano od 7 do 10 hodin
piipraven snidanovy bufet s moZnosti volby z nabidky studené i teplé kuchyné.
Od jara do podzimu je v provozu také zahradni restaurace, jejiz klidné a piijemné prostredi

je idedlni naptiklad pro barbecue vecery s grilovdnim nebo country vecery s Zivou hudbou.

dbrézek ¢.6 obrazek ¢.7 obrazek ¢. 8

2.5 Sport a relaxace
Hotel Pracharna nabizi fadu moZnosti, jak si zpfijemnit pobyt, odreagovat se, aktivné si
odpocinout, pfijemn¢ relaxovat.

Hotel nabizi tyto moZnosti kulturniho a sportovniho vyZiti:

= tenis

=  sauna

= solarium

=  masaze

* pajcovani jizdnich kol
= hotelové jezirko

=  horska kola

= vyjizd’ky na konich

obrazek ¢. 10
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2.6 Okoli hotelu
Na pozidani je mozZné zajistit organizovany vylet s kvalifikovanym pravodcem po
pamatkéch a zajimavostech historického mésta Olomouce.
Kromé nescetnych prileZitosti k poznavani samotného mésta Olomouce se nabizi fada
zajimavych mist v jeho blizkém okoli.
Mezi nejnavstévovangjsi patii napiiklad poutni misto Svaty Kopefek u Olomouce,
turisticky velmi pfitazlivd je cela oblast Litovelského Pomoravi - chranéné krajinné
oblasti, hrad Bouzov, jeskyn¢ Javoricko, mésto Sternberk se svym hradem a unikdtnim

muzeem hodin atd.

obrdzek &. 11 B obrézek & 13

obrazek ¢. 12
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3. SWOT analyza hotelu Pracharna

vvvvv

stranek hotelu. Na zdklad¢ toho je pak mozné pracovat na zlepsSeni stavu provozu. Soucasné

je nutné stanovit si, jaké prileZitosti, at’ uz nevyuzité, ¢i naprosto nové, se v oboru vyskytuji

a kterych by se dalo vyuZit. Neni moZné také opomenout hrozby, které mohou provozovné

hrozit.

3.1

Analyza vnitiniho prostiedi

3.1.1 Silné stranky

objekt je v osobnim vlastnictvi spolumajiteld, odpad4 tedy vysoky prondjem,
umisténi hotelu pobliz dédlnice na Hradec Kralové a dobrd dopravni
dostupnost,

motorest v dobé obédl poskytuje kvalitni menu za pfijatelnou cenu, ¢imz je
zajisténa vysoka navstévnost v dob¢ obédi,

hotel disponuje velkou kapacitou,

dostatek parkovacich mist + parkovaci mista pro autobusy,

elektronické rezervace,,

piijemné prostiedi v okoli hotelu a dostatek kulturniho i sportovniho vyziti,

kvalitni a mlady personal v jednotlivych odd€lenich.

3.1.2 Slabé stranky

chybi bezbariérovy pfistup,

absence nékterych dopliikovych sluzeb piimo v hotelu (fitness, kadetnictvi,
apod.),

vysS§i ceny,

mensi kapacita neZ u konkurence (hotel Flora).
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3.2

Analyza vnéjSiho prostiedi

3.2.1 Prilezitosti

otevieni hranic po vstupu do Evropské unie,
dobré ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu,

fada podnikatelskych moznosti v regionu (veletrhy, Flora, konference,..).

3.2.2 Hrozby

zmeny v legislative,

rust cen po vstupu do EU,
zvySovani dani,

rozvoj konkurence,

stagnace cestovniho ruchu v regionu.
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4. Marketingovy mix hotelu Pracharna

4.1 Vyrobek/sluzba

Hotel nabizi ubytovani ve 41 pokojich a konferencni sdly. Je tak idedlnim mistem pro
poradani konferenci vSech typt — od malych az po velké mezindrodni konference, pro které
zajistuje Siroké spektrum sluzeb od ubytovdni a stravovani pfes konferencni techniku,

relaxacni a sportovni programy.

Dalsi hotelové sluzby:
= restaurant ARSENAL,
= Lobby bar,
=  hotel TAXI,

= vytah,

=  smeénarna,

= prani a Cisténi pradla, obrazek &. 14
= hotelovy trezor,

= protipozarni systém,

= fax a copy,

= turisticky pruvodce,

=  domaci zvife, obrazek ¢&. 15
= suvenyr shop,

= auto — moto servis,

= wi-fi.

Pfimo u hotelu Prachdrna je navstévnikim k dispozici parkovisté pro piiblizné¢ 100

osobnich automobilll a n¢kolik autobust. Parkoviste je stfezeno no¢ni ostrahou.
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4.2 Cena

4.2.1 Ubytovani
Ceny jsou stanoveny za jednoliZzkovy, dvojlizkovy pokoj nebo apartmédn se snidani.
Vsechny ceny jsou véetné¢ snidan¢, parkovného, DPH a vSech ostatnich poplatkd.
Cestovnim kanceldfim je poskytovdna sleva 10% z pultovych cen, pokud se jednd
o ubytovani o vikendu, je jim poskytovéna sleva 20%.
Hostiim je pii ubytovani o vikendu poskytovana taktéz 20% sleva. Jedna se o ubytovani od
patku do pondéli.
Pfi ubytovani nad 5 piijezdi v roce je hostim poskytovdna 5% sleva, nad 10 piijezdi

v roce jiz 10% sleva.

4.2.2 Stravovani
Hosté se mohou stravovat v hotelové restauraci, kde je mozné si za priplatek ubytovani

sjednat polopenzi, popf. plnou penzi. Hosté se mohou také stravovat v ptfilehlém motorestu.

4.2.3 Pronajem salonku a techniky
V cené prondjmu salonkll je zahrnuto technické vybaveni: promitaci pldtno, meotar,
televize a video, ozvuceni salonkt, flip chart, papiry pro flip chart... Pokryti WI-FI

(bezdratové ptipojeni k internetu).

4.2.4 Sportovni zaFizeni
V aredlu hotelu je moZzné vyuzit tenisové kurty, hfiSt€ pro minikopanou, odreagovat se

v saun¢ nebo si zajet na vylet na horském kole.

4.2.5 Stanoveni ceny

Hotel Pracharna stanovuje cenu kombinaci dvou metod:

1. nakladové orientovana cena — hotel stanovi pfiraZku, kterou pficte k jednotkovym
nakladim (v pfipad¢ restaurace a motorestu),
2. metoda orientovana na konkurenci — podnik stanovuje ceny vyssi, niZsi, nebo

stejné jako konkurence.
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4.3 Distribuce

4.3.1 Piima distribuce
Jako piimé distribuce vyuziva hotel prezentace na riznych veletrzich cestovniho ruchu,
apod. Hotel m4 schopného osobniho zéstupce, ktery dokaZze oslovit a ziskat potencidlni
zékazniky.

4.3.2 Kombinace piimé a nepiimé distribuce
Hotel Pracharna nabizi své sluzby pfedevsim prostifednictvim rezervacnich siti na internetu.
Tento zpisob distribuce je nejlevnéjsi a nejucinnéjsi. UmoZiuje poskytnout potencidlnim

hostim adekvatni informace o hotelu a moZnost rezervace.

Hotel spolupracuje s témito servery:

= www.czecot.com

=  www.hotely.cz

=  www.ubytovani.cz

=  www.guideprague.com

= g dalsi

4.3.3 Nepiima distribuce

Hotel také spolupracuje s cestovnimi kanceldfemi. Timto distribuénim kandlem

ziskéava hotel cca 10% svych hosti.

Bézny vztah hotelii s cestovnimi kancelafemi je zaloZzen na tom, Ze je CK dan
k dispozici urcity pocet pokojii a ta je bud prodd nebo ne. Hotel Prachdrna m4 s nimi
rozumngj$i vztah. KdyZ ma nékdo ze zdkaznika zdjem koupit si zde pobyt, zastupce CK

zavolda do hotelu a je mu sd€leno, jestli je volno ¢i nikoliv.

V posledni dob¢ se rozsitfuje spoluprace s dopravci. To jsou majitelé autobusi, kteti
maji svou klientelu a organizuji ji pobyty. Vyhoda je, Ze se nemusi platit cestovni kancelafi.

V soucasné dobé¢ ptichdzi ptes dopravce cca 5% zakaznik.
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4.4 Propagace

Hotelovou propagaci tvoii prospekt, reklamni materidly, reklama v novindch a radiu,

webova stranka a dcast na veletrzich.

4.4.1 Prospekt

Hotel ma 2 hlavni prospekty:

1)

Zakladni prospekt

- fotografie hotelu zvenku i zevnitf,

- mapka umisténi hotelu,

- popis okoli hotelu, kapacita, vybaveni a kontakt.

2)

Cenovy prospekt

YV _ 2

- ceny ubytovani pro cestovni kancelafe a béZné hosty vcéetné slev,

- cenik tenisu,

- cenik sauny,

- ostatni podminky,

- kontakt, webova stranka.

4.4.2 Webové stranky

Webovou stranku ma hotel ve 3 jazycich, mimo ¢eStiny i v angli¢tiné a némciné.

Zalozky jsou:

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)

Ubytovéani — zde najdeme kapacitu hotelu, vybaveni pokoju a fotografie n¢kterych
pokoja

Sluzby — rozmanitost poskytovanych sluzeb

Salonky — zde najdeme vybaveni a fotografie pronajimanych salonkt

Jak nds najdete — ndvod a mapka piijezdovych cest k hotelu

Sport a relaxace — moZnosti kulturniho a sportovniho vyZziti v aredlu hotelu i mimo
n¢j

Gastronomie — jidelni listek a fotografie akci a pokrmi

Rezervace — zde je moZno ud¢€lat rezervaci

Cenik — ceny ubytovani a poskytovanych sluzeb

Okoli hotelu — turistické zajimavosti, které 1ze navstivit v okoli hotelu
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10) Historie
11) Reference
12) Galerie obrazii — fotogalerie obrazii, které je mozno zakoupit na aktudlni prodejni

vystave

4.5 Lidé

4.5.1 Zaméstnanci

K zajisténi chodu ubytovacich sluZzeb zaméstnava hotel Ctyfi recepCni, které se stfidaji na
svych sméndch. Tti z nich zabezpecuji provoz recepce béhem dne a jedna obstardvd no¢ni

smény.

O 1klid jednotlivych pokoju se staraji dvé pokojské na prvnich dvou patrech hotelu a o tfeti

patro se déli dalsi dvé pokojské pracujici na polovi¢ni ivazek (4 hodiny denng¢).

Gastronomické sluzby zaméstndvaji nejvice persondlu. Patfi mezi né osm servirek
a CiSnikl, znichZz pét pracuje v restauraci (vCetné snidanové servirky) a tfi pracuji
v kavarné. V kuchyni jsou zaméstnani dva kuchafi a étyfi pomocnice. Ci¥nici, servirky
a kuchynisky persondl pracuji na smény. Vzdy tedy pracuje jeden kuchat a pomocnice a dva
¢iSnici. Recepéni pracuje na jedné sméné€ vzdy jen jedna, stejné tak i pokojska s tim, Ze

hotejsi patro uklizeji za piiplatek pomocnice z kuchyné.

Hotel Pracharna spolupracuje s nékolika externimi pracovniky, kterymi jsou zejména

ucetni, danova poradkyn¢ a dva udrzbafi.

4.5.2 Hotelovi Hosté
Hosté hotelu jsou casto ucastnici raznych konferenci pofddanych v prostordch hotelu,
zékaznici, ktefi si pobyt zarezervovali pies internet, piijeli se odreagovat a poznat krasy
hanacké metropole, podnikatelé, cizinci, atd. Zakaznici si pobyt v hotelu pochvaluji pro
skv€lou polohu hotelu a klid, ktery jim tato poloha nabizi a také pro vyborné kuchaiské

dovednosti zdejsich kuchatit.
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5. Konkurence

5.1 Nejvyznamnéjsi konkurenti hotelu Pracharna

V Olomouci najdeme tyto nejvyznamnéjs$i konkurenty hotelu Pracharna:
= Hotel GEMO
=  Hotel Flora

= Hesperia hotel

= Hotel Lafayette

5.1.1 Hotel GEMO Olomouc

obrazek ¢. 16

Hotel GEMO Olomouc. Hotel lezi v historickém centru mésta Olomouce, na rohu

Pavel¢dkovy ulice a tfidy Svobody. Hotel GEMO je hlavni dominantou pii vjezdu do

historické casti mésta. Rekonstrukce budovy hotelu, plivodem méstanského domu

postaveného ve 13. stoleti, byla provedena podle ndvrhu architekta Petra Braunera. Interiér

hotelu, navrhnuty architektem Eugenem Tocikem, je vyhradné z ekologickych materidlii.

Origindlni atypicky nabytek ze vzicnych dyh (africkd tfeSen, kofenovice) v ndznakové

secesnim stylu, koberce, dlazby a dals$i dekorativni prvky doplnéné vytvarnymi dily

moravskych umélct vytvéieji nevSedni prostiedi hotelu, piedstavujici dokonalou symbiézu

historie se soucasnosti.

45



Hotel GEMO Olomouc nabizi ubytovini ve dvou prostornych (52 az 57m?2) apartmdnech
tiidy superior, Ctyfech dvoulizkovych pokojich LUX (27 aZz 39m2) tiidy superior
a 22 dvoultizkovych pokojich (20 az 28m?2) a péti jednoltizkovych pokojich (16 az 21m?2).
Vsechny pokoje a apartmd maji bezbariérovy pfistup, jsou vybaveny koupelnou se sprchou
nebo vanou a WC, telefonem s piimou volbou, satelitni TV, rddiem, ledni¢kou
a minibarem. Na vSech pokojich je moZno bezplatn¢ vyuzit pfipojeni na internet. VéEtSina
pokojti je pln¢ klimatizovand. Samoziejmosti je pokojova sluzba a moznost zaptjceni
videopiehravace, nebo DVD v recepci hotelu. Hotel Gemo mé bezbariérovy piistup, hosté
mohou pouZivat hotelovy vytah. Hotelovi hosté maji k dispozici sménarnu, k dispozici je
fax a moznost tUschovy cennych predmétii v hotelovém trezoru. Ve vSech spolecnych
prostorach hotelu je mozné vyuzit ptfipojeni na internet technologii WIFI. Hotel akceptuje
vétsSinu platebnich kreditnich karet; na Zaddost hotelovych hostii je mozné zajistit pravodce,
prani a CiSténi pradla. Doméci zvife je povoleno. Kuchafi mezinarodni kuchyné¢ Hotelu
Gemo dokaZzi pfipravit Siroké spektrum pokrmu tradi¢ni krajové a mezindrodni kuchyné.
Pfijemné posezeni nabizi restaurace s kapacitou 50 osob, vinarn¢ s kapacitou az 50 osob
vhodné pro slavnostni obédy ¢i veclefe, piipadné salénku s kapacitou az 20 osob.
V prostorach Hotelu Gemo je mozné potfadat rauty, recepce, promoce, svatebni hostiny,

oslavy, vyroc¢i, obchodni jedndni, mddni prehlidky a Skoleni.
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5.1.2 Hotel Flora

€3

holel floia

* k%

obrazek ¢. 17

Hotel Flora je moderni desitipatrovy hotel s mezindrodni klientelou
umistény v klidové ¢asti mésta Olomouce, v tésném sousedstvi méstskych parkd,
ve kterych se konaji kvétinové vystavy Flora Olomouc

Je vzdalen jen deset minut pési chiize od historického centra mésta.

Svym klientim nabizi sluzZby na vysoké profesiondlni drovni

Pro svou piijemnou atmosféru a vstticny persondl byva ¢asto navstévovan mnoha ¢eskymi
celebritami z oblasti kultury, sportu 1 politiky

Hotel je ¢lenem Asociace hoteld a restauraci CR s udélenym Klasifikaénim znakem

a Certifikatem se zafazenim do kategorie Hotel, tfida ***

Hotel Flora nabizi svym klientim tyto sluzby:

e Dbezbariérovy pfistup,

e masazZe, kadernictvi, kosmetika,

¢ Balneo centrum (bazén, masaze, whirpool, floating, sauna),
e sméndrna, trezor, postovni sluzby, kopirovani, faxovani,

e parkovisté az pro 160 osobnich aut a 10 autobust a 4 garéze,
e CiSténi, prani, Zehleni pradla,

e zajiSténi vstupenek do divadel, kin,
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e zajiSténi pritvodce,
e zajisténi spolecenskych akci (folklorni skupina, cimbalova muzika a dalsi),
e technologie WiFi umoZiujici bezdratové piipojeni k internetu ve foyeru

a na hotelovych pokojich.

5.1.3 HESPERIA hotel

HESPERIA
HOTEL #+*

obrazek ¢. 18

Hotel Hesperia je nové rekonstruovany tiipatrovy tithvézdickovy hotel, ktery je umistén
v bezprostiedni blizkosti ddlnice smér Brno, ze které je pfimy ndjezd k hotelu. Od centra
meésta je vzddlen cca 1 km.. Je situovan na predmésti Olomouce, vedle hlavni ptijezdové
komunikace ve sméru od Brna. Historické centrum mésta je vzdédleno od hotelu necelych
5 minut jizdy autem.

Navstévnikim nabizi moderni hotelové sluzby s ubytovanim ve dvoulizkovych nebo
tifldzkovych pokojich s pfisluSenstvim nebo v apartmd. Hotel disponuje také
bezbariérovymi pokoji. Pokoje jsou vybaveny WC, koupelnou se sprchovacim koutem
nebo vanou, telefonem, TV se satelitnim pfijmem a minibarem.

V rdmci hotelovych sluzeb mohou hosté vyuzivat saunu, whirpool, sménarnu, trezor,
kopirovani, faxovéni, internet room ¢i prani, Zehleni a CiSténi pradla. Hostim je pted
hotelem k dispozici hlidané velkokapacitni parkovisté pro osobni automobily, autobusy
a kamiony, za poplatek parkovani v hotelovych garazich.

Zazemi hotelu je vybaveno nejmodernéjsi technologii v oboru hotelnictvi a je zarukou
maximdlni kvality poskytovanych sluZeb hotelovym hostim.

Hotel Hesperia nabizi ubytovani v 48 dvoulizkovych, 7 tffliZkovych pokojich,
2 ¢tytlazkovych pokojich a 1 apartmd. Za ptiplatek mohou bydlet se svymi majiteli i jejich
zvifeci milacci.

Celkovy pocet pokojii v hotelu je 58.
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5.1.4 Hotel Lafayette

obrazek ¢. 19

Hotel Lafayette je pojmenovan na pocest francouzského Slechtice, generala, statnika a
velkého bojovnika za americkou nezdvislost Gilberta de Lafayette, ktery byl v letech 1794
az 1797 véznén v olomoucké pevnosti. Pozoruhodnd stavba a zrekonstruované prostory
zachovavaji piivodni secesni styl. Hotel je situovan v té€sné blizkosti od historického centra
meésta v tichém okoli vilové Ctvrti.

Hlavni prioritou vedeni hotelu a vSech zaméstnancti je maximalni pohodli, luxus a
spokojenost vSech hostti. Hotel nabizi 17 pln¢ klimatizovanych pokoji, 2 stylové salonky
vhodné k pofadani pracovnich porad, Skoleni, ale i rodinnych oslav. Restaurace jako jedina
ve mésté nabizi francouzské speciality,vhodné doplnéné Templarskym znackovym vinem.
Cely hotel véetné restaurace je plné¢ nekufacky.

Hotel Lafayette je vhodny pro hosty, kteii hledaji ubytovani na vysoké trovni, pohodli,
perfektni sluzby a klid k préaci. K pohodli pfispivd mimo jiné pfipojeni k internetu v cené
pokoje a hlidané parkovisSt€ kamerovym systémem v aredlu hotelu. O dobré povésti hotelu
svédC¢i navstévy znamych osobnosti ze svéta politiky, kultury a sportu, jako na piiklad
Prezident republiky Vaclav Havel s choti, byvaly Predseda vlady a soucasny Prezident
republiky Vaclav Klaus, Premiér vlady Vladimir Spidla, houslista Pavel Sporcl
a dalsi. O vikendu je hotel idedlni pro rodiny s détmi a pro hosty, ktefi touzi poznat krasy

olomouckého kraje.
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6. Doporuceni

Z analyzy vyplyva, Ze hotel Pracharna nemd Spatné postaveni na trhu, ale je zde celad fada

prilezitosti, které je tieba vyuzit. Jejich vyuZiti ptispéje ke zkvalitnéni sluZeb, k upevnéni

pozice na trhu a také ke zvyseni prestize samotného mésta Olomouc.

Zminéné slabé stranky je nutné eliminovat a vytvofit systém, kterym by bylo moZno jim

piedchdzet (stanovit pracovnika, ktery by se orientoval v této problematice). Pokud by

nedoslo k eliminaci téchto slabin, bude hotel postupné upadat, aZ dojde k jeho zaniku.

Zavérecna doporudeni:

Za prioritni povazuji zménu nebo reorganizaci v organizacni struktufe hotelu.

Hned na druhém misté bych doporucila rozsifit spektrum poskytovanych sluzeb
a zavést rozsdhlou reklamni kampai, kterd by pfildkala nové klienty do tohoto
regionu.

Hotel se mize naptiklad zaméfit na vytvoreni animac¢niho programu pro hotelové
hosty, kde by se mohli hosté aktivné ucastnit riznych sportovnich akci nebo lekcf;
nebo se zaméfit na vytvareni a kombinaci rtiznych balicki sluzeb

Dle mého ndzoru je velkym nedostatkem také absence bezbariérového piistupu do
hotelu, ¢imZz hotel ztrdci obrovskou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim
srovndvanym hotelim.

Hotelu chybi smérovky a rizné ukazatele z obou smért piijezdu. Vedeni hotelu je
nechce mit kvili vysokym ndkladiim. J4 si myslim, Ze min. jeden ukazatel z obou
stran piijezdu by byt mél. Na ném by byla vzdalenost a smér hotelu.

Vyplatilo by se koupit nové pracovni néstroje pro pokojské, protoZe ty stdvajici jsou
zastaralé. Pokojské vyuzivaji ke své praci hotelovych pracovnich pomiucek, jejichz
modernizace by zvysila efektivitu jejich prace. Pokojské jsou placeny hodinové,
takZe ¢im diive vykonaji svou préci, tim hotel vic uSetii.

Ve slabsich mésicich by se dal vyuZit trend popirdni véku. Ten ddva piileZitost
v poptavce z okruhu starSich lidi. Jako distribu¢ni cestu bych zvolila kontaktovani

dichodcovskych sdruzeni. Pfi prezentaci bych kladla diraz na blizkost okolnich
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pamatek a kulturniho vyZiti, které jsou vhodné na prochdzky a na nizkou cenu, kterd
je ve slabych obdobich pod néklady.
Mimo jiné by se mélo vedeni hotelu snazit udrZet si konkuren¢ni vyhodu na trhu

ubytovacich sluzeb ve mésté Olomouc a jeho okoli.
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Zavér

Cilem bakalaiské price bylo nastinéni vyznamu a nezbytnosti marketingu v oblasti
hotelovych sluzeb. Jeho vyznam byl v minulosti dlouho opomijen. V obdobi devadesatych
let doslo v nasi republice k obrovskému rozmachu sektoru sluzeb a soucasn¢ se tak zvysil
pocet zaméstnanych lidi v tomto odvétvi.

Organizace, které vstupovaly pocitkem 90. let na trh sluZeb, nemély pochopitelné
s marketingem tém¢t Zadné zkuSenosti a tak se byly nuceny ucit ze svych omylt, ale také
uspéchii. Mezitim na nas trh vstoupila fada zkuSenych zahrani¢nich firem, diky kterym
zesilila konkurence. V soucasné dob¢ je jiz zcela zfejmé, Ze se UspeéSnd organizace bez
pouzivani marketingu neobejde.

Marketing je definovan jako ,,manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predviddni
a uspokojovadni poZadavku zdkaznikii pri dosahovadni zisku.

Cilem organizace je vytvofit uspokojivé podminky pro zdkaznika, ktery je ve sluzbach
sttedem veSkerého déni. Zdkaznikd musi byt takovy pocet, aby bylo vyhodné pro
organizaci sluzbu poskytovat.

Sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru narodniho hospodarstvi.

Sluzby jsou diky svym vlastnostem, jako je naptiklad jejich nehmotnost, nemoznost
poskytovani vzorkli a vysokd citlivost na lidsky faktor, velmi snadno znicitelné.
Organizace, poskytujici sluzby, jsou tak velice snadno zranitelné.

Zakaznik, kupujici sluzbu, ma zpravidla urcitd ocekdvani, kterd vSak diky
charakteristickym vlastnostem sluzeb jen stéZi dokdze ptesné definovat proddvajicimu —
poskytovateli sluzby.

Je- li sluZba poskytovdna zdkaznikim - hostim neuspokojivé, host se jiZ nikdy nevrati.
Sluzba je proto velice citlivd z hlediska pracovni sily. Neni mozné, aby v sektoru sluzeb
pracovali lidé, ktefi ke sluzbé nemaji vytvoren kladny vztah

Vyuziti marketingu v oblasti hotelovych sluzeb dokdze tesit fadu otdzek, jako je napiiklad
spokojenost persondlu a z toho plynouci spokojenost hostil, jaké strategie zvolit a ¢eho se

naopak vyvarovat.
V teoretické casti mé bakalaiské prace vysvétluji zakladni pojmy tykajici se mnou

zvoleného tématu. V této Casti se jako prvni vénuji definici a charakteristice marketingu

obecné. Dalsi kapitola se zabyva marketingovym mixem v hotelovém prumyslu a na tu déle
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navazuje marketingovy vyzkum a vyzkumné postupy. Ve ctvrté kapitole se vénuji
produktu, jeho zdkladni charakteristice a vymezeni rozdilu mezi vyrobky a sluzbami, na
coz navazuje kapitola zaméfend na obecnou charakteristiku sluzeb, sluzeb v hotelnictvi
a jejich vlastnosti. Dalsi kapitoly se vénuji hotelovému marketingu a marketingové strategii
hotelu, kde jsem se zaméfila pfedev§Sim na zdkaznika, podstatu analyzy, vysvétluji zde
SWOT analyzu, neboli rozbor silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb podniku;

7z Wz

a ddle na marketingovy plan hotelu, coz je posledni podkapitola teoretické Casti.

Prakticka Cast je vénovana marketingu hotelu Prachdrna v Olomouci - Kieloveé. Jednd se
o tfthvézdiCkovy hotel nabizejici ubytovani ve 41 pokojich. V této Casti své bakalarské
prace se jako zaméfuji na piedstaveni tohoto hotelu, na néj navazuji v dalsi kapitole, kterou
je SWOT analyza hotelu Pracharna, tedy vymezeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb hotelu. Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému mixu a marketingovym
aktivitim hotelu Prachdrna, kde se zamétuji na SP : Product, Price, Place, Promotion,
People. Jsou zde definovany sluzby hotelu, zptisob stanoveni cen, distribuce a propagace
a posledni cast se vénuje zaméstnanctim hotelu a hotelovym hostim. Posledni kapitolou
analyzy hotelu je rozbor konkurencniho prostiedi. Popisuji zde blizké ubytovaci zatizeni

podobné kvality. Zabyvam se jejich nabidkou sluzeb, umisténim, kapacitou a vybavenim.

Nejvétsi vyhodou oproti konkurenci byla nizkd cena a velka kapacita hotelu.
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Cilem bakalafské prace je analyza marketingovych aktivit v oblasti hotelovych sluzeb.
Dil¢im cilem je nastinit vyznam marketingu a jeho vyuZiti v konkrétnim hotelovém
zatizeni. Teoretickd Cast slouZi k objasnéni pojmii jako jsou marketing (jeho definice a
charakteristika) a hotel (v€etn& hotelového marketingu, marketingového mixu v hotelovém
pramyslu a sluZeb). V praktické Casti se zamétujeme na konkrétni hotel a pojedndvame o
jeho historii, portfoliu poskytovanych sluzeb a zamétujeme se na marketingové aktivity

zkoumaného hotelu a jeho srovnani s konkurenc¢nimi hotely v dané lokalit¢.

The goal of this bachelor thesis is to analyze marketing activities in hotel services. The
partial goal is to explain the meaning of marketing and its application for a specific hotel.
The first theoretical part provides explanation of terms such as: marketing (its definition
and characteristics) and hotel (including hotel marketing, marketing mix in hotel industry
and services). The second part focuses on the chosen hotel, describes its history, services
portfolio and marketing activities. Furthermore, this hotel is compared with competitive

hotels in the same location.
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PRILOHA I: CENIK

Cenik ubytovani Pokoje LUX Jednoltzkovy pokoj (1/1)
1.950 K¢

Dvouliizkovy pokoj (1/2)

2.350 K¢

Ttiltzkovy pokoj (1/3)

3.150 K¢

APARTMA

3.800 K¢

Ptiplatek za psa

150 K¢

Déti do 6i let v pokoji s rodici (bez naroku na postel) zdarma.

VSechny ceny jsou véetné snidané, parkovného, DPH a vSech ostatnich poplatkii.

Slevy z ceny ubytovdni:

CENY UBYTOVANI PRO CK — poskytujeme 10 % slevu z pultovych cen

Pokud se jednd o ubytovani o vikendu CK poskytujeme 20% slevu z pultovych cen.

O vikendu tzn. ubytovani pa — po poskytujeme 20% slevu.

- pti ubytovéni nad 5 prijezdii v roce - SLEVA 5%
- pti ubytovani nad 10 prijezdii v roce - SLEVA 10%

Cenik sluzeb

Polopenze 280 K¢
Plna penze 390 K¢
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Cenik pronajmu salonkii a techniky (ceny uvedeny véetné DPH) Salonek 1
2.380 K¢/ 1 den

Salonek 2

2.380 K¢/ 1 den

Salonek 3

595 K¢/ 1 den

V cen¢ prondjmu salonkl je zahrnuto technické vybaveni: promitaci platno, meotar, televize a

video, ozvuceni salonkd, flip chart, papiry pro flip chart... Pokryti WI-FI.

Sportovni zarizeni
Tenis - venkovni kurt
100 K¢&/ 1 hod. dopoledne; 140 K¢/ 1 hod. odpoledne
Horské kolo

50 K¢/ 1 hod.
250 K¢/ 1 den

Minikopana - trava

100 K¢/ 1 hod. obrézek ¢. 20

Cenik sauny

OSOBY 1. hodina 2. a dalsi hodina
1 220,- 110,-
2 260,- 220,-
3 avice 330,- 330,-

Pro skupiny nebo dlouhodobé pobyty je moZzno dohodnout individudlné dalsi slevy. VSechny
ceny jsou véetné DPH a jsou platné od 1. ledna 2009.
Akceptujeme tyto platebni karty:

American Express, Master Card / EuroCard, Visa, Dinners club.

Stornovaci a platebni podminky pro skupiny:
1. Skupinou se rozumi 20 a vice osob.

2. Odbératel ma pravo odstoupit od smlouvy i bez udéani diivodii do 30 dni pfed ndstupem.
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Pfi odstoupeni v dobé:

- 29 az 14 dnt pfed uvedenym terminem - 25% z predpokladané Castky;

- 13 az 2 dny pfed uvedenym terminem - 45% z piedpokladané Castkys;

- 1 a méné dnii pfed uvedenym terminem bude hotel poZadovat uhrazeni celé Castky za
nevyuZzité ubytovani.

3. VSechny objedndvky a storna jen pisemng¢.

4. Zéalohu z objednavky sluzeb nutné slozit 14 dni pfed zah4jenim akce.

5. Uvedené slevy neni moZno kombinovat.
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PRILOHA II: JIDELNI LISTEK

PREDKRMY

120 g Tatarsky biftek - 140,-
z nejjemnéjsi svickové, pripraveny podle tradicnich receptur, poddvany s cesnekovym toustem z tmavého chleba

80 g Toast z Zitného chleba s avokadovym salatem a ¢erstvym syrem - 77,-
80 g Tradi¢ni italsky salam s ki‘enovym maslem a teplym bilym pecivem - 77,-

6 ks Escargots - 100,-
krehci Sneci v cesnekovém mdsle, poddvdame s opékanymi toustiky

60 g Parmska Sunka se Zlutym melounem a bilym pecivem - 155,-
POLEVKY /podavame s bilym pecivem/

0,22 1 Polévka dne$Sniho dne 29,-
(zeptejte se svého cisnika)

0,22 1 Pracharenska ¢esnecka 35,-
silny vyvar ochuceny cesnekem, zjemnény syrem, vejcem, Sunkou a chlebovymi krutonky

0,22 1 Krémova polévka z tmavych fazoli a balkanskym syrem - 40,-
0,22 1 Bylinkovy bujon s kufetem opékanym na zazvoru - 40,-
0,221 Hovézi bujon se zeleninou a smaZzenym tomatovym svitkem - 35,-

0,221 Rajcatova polévka s bazalkou, jemnou smetanou a ¢esnekovym toustem
s olivovym olejem 35.-

SALATY

Okurkovy salat s Ricottou - 80,-
Listy zeleného saldtu s jemnou okurkou, vonavou majordnkou a syrem Ricotta

Salat s cibulovymi Fizec¢ky - 125,-

Cibulové Fizecky na kiehkém saldtu s rezem syru s modrou plisni a orechovym dresinkem

Salat s uzenym lososem - 149,-
Listy zeleného saldtu s jemnym masem z uzeného lososa a celerovymi tastickami se zeleninou

Salat s avokadovym pyré - 125,-
Avokddové pyré na listech Cerstvého saldtu s rajskymi jablicky a opékanou slaninou

Salat s grilovanym kui‘etem - 125,-
Hnizdo 7 karotky a cervené kapie s grilovanymi kousky kuiete na kifehkém saldtu s olivou a majonézou

Listovy salat - 95,-
s pecenou anglickou slaninou, chlebovymi krutonky a jemnym horcicnym dresinkem

PASTA A BEZMASA JiDLA
250 g Tagliatelle s omackou z hlivy ustfiéné a Parmazanem - 89,-

250 g Spaghetti Primavera - 86,-
téstoviny s rajcaty, cesnekem, olivami, a parmezdnem

150 g SmazZena zelenina v sezamovém oleji s dstficovou omackou - 79,-
300 g Zapékany paprikovy lusk se zelenymi fazolkami, jemnou cibulkou a Mozzarellou - 75.-

450g Pecené brambory s uzenym syrem a houbami, plnéné restovanou zeleninou - 89,-
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RYBY

150 g Steak z lososa s grilovanou zeleninou a jemnou provensalskou omackou - 175,-
na pdnvi pecend ryba s cuketou, kapii, provensdlskymi bylinkami

150 g SmaZené filety z moiské Stiky s Fezem citronu - 95,-
150 g Duhovy pstruh grilovany s ¢ervenou cibuli plnénou Zervé - 108.-

150 g Duhovy pstruh plnény smési hub s koprovym dresinkem - 115,-

DOPLATEK ZA NAVYSENI GRAMAZE 10 g = 5,-
SPECIALITY Z MASA
200 g Steak z kui‘ecich prsicek s ananasovym chutney a divokou ryzi - 145,-

150 g Kureci jehla v Ementalové krusté s brusinkovym Zelé - 95.-

200 g Pecdena kureci kiidélka s medem a chilli - 95,-
s citronovo-smetanovym dresinkem a bilym pecivem

120 g Kriiti nugetky s asijskymi nudlemi a zeleninou - 95.-
150 g Veprova kotletka s tymianem a pecenymi jablicKky v slaninovém plasti - 145,-

200 g Vepriova panenka v curry podavana se salatem z ¢ervené ¢ocky - 165,-

200 g Spalitek vepiové panenky protykany syrem - 165,-
s modrou plisni na vinnych hroznech a bilém viné

150 g Hovézi filé s cervenymi fazolemi a grilovanym rajskym jabli¢ckem - 200,-
FONDUE

pldtecky nebo kosticky z Cerstvého prvotiidniho masa, které si sami smaZite v cistém oleji, poddvd se se dvéma studenymi
omdckami v cené

300 g Kostky ze smési ¢ervenych mas v pikantni marinadé - 470,-
300 g Kureci nugetky v bylinkach a ofechovém oleji - 265,-
Studené prilohové omacky

Pepiova s jogurtem 29,-

Hot¢i¢na s koprem 29,-
Kfenova s jablky 29,-
Brusinkov4 29,-
Cesnekovi se syrem 29,-

KLASICKA JIDLA
1 ks Selska pefena veprova kolinka na ¢esneku a cibulce - 219,-
s jablecnym kienem a naklddanou okurkou, poddvand s cerstvym cibulovym chlebem

(nutno si objednat 4 hodiny predem)

150 g Minutkovy gulas s feferony a barevnou cibuli - 200,-
gulds z pravé hovezi svickové

150 g Kufeci Fizek Gordon Bleu - 88,-
klasicky kurect Fizek plnény sunkou a syrem

200 g Pfeffersteak - 270,-
150 g Vidensky fizek - 109,-

120g Pikantni maso na kiupavém bramboracku se zelim - 109,-
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DETSKA JIDLA

150¢g Rizoto s kufetem a zelenym hraskem - 49,-

160g Ovocné knedliky se slehackou - 49,-

60g / 150g Burger z vepirového masa s rajéetem aokurkem - 49,-

80g/100g SmazZené kufeci nugetky - 58,-
s varenymi protlacenymi bramborami

180g Zapékana bramborova kase s brokolici, Sunkou a syrem - 52,-

ZELENINOVE SALATY

- dle vybéru a aktudlni nabidky 150 g v cené 45,-

* michany

« okurkovy se smetanou

* zelny s kienem

* mrkvovy s pomerancem

* rajcatovy se zelenym pepiem

PIVO

0,5 1 Litovel /12° to¢ené svétlé/ - 35,-
0,3 1 Litovel /12° to¢ené svétlé/ - 25,-
0,5 1 Plzen /12° lahvové svétlé/ - 35,-
0,5 1 Nealkoholické pivo/lahvové/ - 25,-

ROZLEVANA VINA

0,11 Cervené i bilé - 25,-
0,21 ¢ervené i bilé - 50,-

SVARENE VINO
0,21 Cervené i bilé - 55,-
TEPLE NAPOJE

7 g Kéva espresso - 30,-

7 g Kéva turecka - 29,-

7 g Videnskd kava - 35,-

7 g Alzirska kava - 40,-

7 g Irskd kdva - 52,-

7 g Cappuccino - 35,-

7 g Hork4 cokolada - 30,-
7,5 g Porcované mléko - 7,-
20 g Slehagka - 7,-

2 g Instantni kdva - 30,-

2 g Instantn{ kdva bez kofeinu - 30,-

TEPLE NAPOJE
CAlJ Eilles Tee
Jednotna cena 30,- K¢

NEALKOHOLICKE NAPOJE
0,21 Coca-cola - 29,-

0,2 1 Coca-cola light - 29.-

0,2 1 Sprite - 29,-

0,2 1Fanta - 29,-

0,2 1 Kinley tonic - 29,-

0,2 1 Ledovy ¢aj - 29,-
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0,2 1 Cappy - 29,-

multivitamin,jablko,cerny rybiz, grap, pomerand, jahoda, ananas, broskev, visen
0,33 1 Mattoni mineralka - 29,-

0,25 1 Bonaqua - 29,-

pFirodni pramenitd voda jemné perlivd

0,2 1 Evian - 46,-

APERITIVY

1 dl Cinzano orancino - 40,-

1 dI Cinzano bianco - 40.-

1 dI Cinzano rosso - 40,-

1 dl Cinzano dry - 40,-

1 dI Cinzano bitter - 40,-

1 dl Campari bitter - 70,-

1 dl Martiny dry - 40,-

0,4 dl Sandeman Dry Seco Sherry - 40,-

SEKTY 0,751

Bohemia sekt Brut 200,-

Bohemia sekt Demi Sec 200,-
Bohemia Prestige Brut 400,-
Bohemia Prestige Demi Sec 400,-
Moét & Chandon Champagne 2.500,-
Brut Impérial

Mumm Cordon Rouge 2.500,-

Brut Champagne

LIKERY 4 ¢l

Becherovka 40,-

Malibu 50,-

Carolans 50,-

Baileys Irish Cream 50,-
Sandeman Porto 50,-

BOURBON 4 ¢/

Four Roses 60,-
Jim Beam 60,-
Jack Daniels 90,-

WHISKY SKOTSKA 4 ¢/

Ballantines 60,-

Ballantines Gold Seal aged 12 years 120,-
Passport Scotch 60,-

Johnie Walker Red Label 60,-

Chivas Regal aged 12 years 120,-

WHISKY IRSKA 4 ¢l

Jameson 60,-
Tullamore Dew 60,-

COGNAC 4 ¢l
Metaxa 50,-
Hennessy VS 120,-

Martell VS 120,-
Remy Martin VS 120,-
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DESTILATY 4 ¢!

Slivovice 40,-

Fernet Stock 40,-

Fernet Stock Citrus 40,-
Gold Cock 40,-

Napoleon Charles De Navarre 40,-
Beefeater Gin 40,-

Gordon’s Gin 40,-
Jagermeister 50,-

Bacardi rum Silver Dry 40,-
Havana Club Silver Dry 40,-
Tequila Olmeca 50,-
Smirnoff Vodka 40,-
Absolut Vodka 40,-
Finlandia Vodka 40,-

ViNA

Siroky vybér kvalitnich vin (dle aktudlniho vinného listku).
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PRILOHA III: Hotelovy prospekt
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