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Anotace

Bakalatskd prace je zaméiena na konkurenceschopnost v hotelnictvi. Cilem prace je
popsani a zhodnoceni konkurenceschopnosti hotelového zatizeni. Teoreticka ¢ast prace
obsahuje vsechny teoretické zaklady tykajici se sluzeb a konkurenceschopnosti.
V praktické ¢asti jsou obsazeny informace o hotelu FIT a jeho konkurenci. Prace provadi

zhodnoceni konkurenceschopnosti pomoci marketingového mixu a SWOT analyzy.
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Annotation

This bachelor thesis focuses on competitiveness in hotel industry. The goal of the thesis
is to describe and assess the competitiveness of a hotel facility. The theoretical part
contains all theoretical basic information concerning services and competitiveness. The
practical part includes information about the hotel FIT and its competition. This thesis

assesses the competitiveness using the marketing mix and SWOT analysis.
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Uvod

Tématem bakalaiské prace je ,,Konkurencni schopnost hotelového zafizeni Fit
v Pierove®, a to z pohledu poskytovatele sluzby, spolecnosti Hotel FIT plus a.s. se sidlem

v Prerove.

Cilem bakalarské prace zhodnoceni konkurencni schopnosti hotelového zafizeni Fit

v Pierové a navrzeni moznosti zvySeni konkurenceschopnosti hotelu.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretické ¢ast obsahuje
teoreticka vychodiska sluzeb a konkurenceschopnosti v hotelnictvi vychazejici
z poznatkll ziskanych z odborné literatury. Dale zatfazuje sluzbu do skupin dle riznych

aspekttl, vysvétluje zakladni pojmy v oblasti hotelnictvi a konkurenceschopnosti.

Prakticka ¢ast bakalatrské prace popisuje a analyzuje hotelové zatizeni FI v Pferové a jeho
konkurenci. Prace provadi zhodnoceni konkurence za pomoci marketingového mixu
apoté je provedena SWOT analyza, kterd navrhuje feSeni pro moznou optimalizaci

konkurenceschopnosti.

Bakalaiska prace byla vypracovana za pomoci odborné literatury a byla v ni pouzita

metoda marketingového mixu a SWOT analyza.
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1 Konkurence a konkurenéni schopnost

,Konkurence dle slovniku cizich slov piedstavuje soupeieni, soutézeni, piipadné
hospodaiskou soutéz. Z uvedeného je ziejmé, ze pojem konkurence ma Sirsi zabér, a to
nejen ekonomicky, ale rovnéz socidlni, kulturni, eticky, socidlni, politicky atd.
V podnikani nelze opomijet Zadny zorny uhel konkurence, piestoze ekonomické hledisko

je st&zejni. (Mikolds, 2005, s. 65)

»Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné

a slabé stranky aj.” (Jakubikova, 2008, s. 86)

Konkurence pfedstavuje pro firmu nejen rivala, ale mlize byt také zdrojem napada. Vse
opisovat od konkurence vSak neni vhodné, pokud ma firma cil stat se UspéSnym
podnikem. M¢li bychom podnikat v oblasti, ktera ptredstavuje tzv. mezeru na trhu.

(Parmova, 2003, s. 35-36)
Typy konkurence v mikroekonomii:

1. Konkurence mezi nabidkou a poptavkou
Vyrobci chtéji prodat, co vyrobili, s co nejvétsim ziskem, zatim co spotiebitelé
cenu.

2. Konkurence na strané poptavky
Kazdy spotiebitel chce nakoupit co nejveétsi mnozstvi zbozi za co nejnizsi
cenu i na tkor ostatnich spotiebitelti na trhu. Tato konkurence roste obzvlaste,
kdyz je poptavka vySsi nez nabidka.

3. Konkurence na strané nabidky
Kazdy vyrobce chce na trhu prodat co nejvétsi mnoZzstvi svych vyrobk, a to
za nejvyhodnéjsich podminek, aby tak mohl maximalizovat sviyj zisk. Kazdy
vyrobce ma také za cil oslabit pozice svych konkurentti na trhu.

a. Cenova a necenova konkurence
U cenové konkurence jde o snahu vyrobct pftildkat co nejvice

spotfebiteli snizovanim cen vyrobkil. Pfi necenové konkurenci je
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snaha vyrobct pfilakat spotfebitele metodami jako je: kvalita zbozi,
design, technicka uroven apod.

b. Dokonala a nedokonal4 konkurence
Dokonald konkurence je idealnim stavem, kdy je na trhu velké
mnozstvi konkurentt jak na strané nabidky, tak i poptavky.
Castgjsi piipad na realném trhu je nékterd zforem nedokonalé
konkurence, napt. monopolni konkurence, oligopol a monopol.
V monopolni konkurenci je na trhu jeden diferencovany vyrobek
s mnoha vyrobci a s volnym vstupem na trh. Pfi oligopolu nabidku
uruje malé mnozstvi prodavajicich na trhu. Pfi monopolu je jeden
prodéavajici na trhu, ktery dodava rad¢ zakaznikd.

(Mikol4s, 2005, s. 66-67)
1.1 Konkurenceschopnost

Podstata konkurence firem je v jejich konkurenceschopnosti. Je to jedna z mnoha podob

podnikatelského potencialu.
,Konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencial se musi tedy vyznacovat:

a) vSeobecnymi charakteristikami:

- existuje potencidl jako rozdil mezi tim, co je (napf. na trhu), a tim, co mize nebo
musi byt (napf. dano poznatky védy, legislativou) — tedy je to pravdépodobna
zména, kterd vyvolava jednak odpor (konkurenci) ke zméné, jednak je to
prilezitost k umocnéni pivodniho potenciondlu nebo ke wvzniku nového
potenciondlu firmy;

b) specialni charakteristikou:

- existuje externi zietele hodny potencial, omezujici (kladouci odpor) potencial
firmy nebo nabizejici pfilezitost k umocnéni potencionalu firmy, tzn., Ze existuje
zietele hodny konkurent firmy bud’ na stran¢ nabidky (napt. dodavatel¢) nebo na

stran¢ potieby (napft. spotiebitelé).” (Mikolas, 2005, s. 33)
1.2 Konkurenéni strategie
»Moderni definice strategie firmy (Dedouchova, 1995): ,Strategie je piipravenost

podniku na budoucnost. Jsou vni stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribé&h
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jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych
pro splnéni danych cild tak, aby tato strategie vychdzela z potieb podniku, piihlizela
ke zménam jeho zdrojii a schopnosti a soucasné odpovidajicim zplisobem reagovala

na zmény v okoli podniku.* (Bartes, 2011, s. 101)

Podle Bartese (Bartes, 2011, s. 102) je mozné konkurenc¢ni strategii také chapat jako
potadi Cinnosti a pristupli, které pii spravném provedeni by mél firmé zajistit veétsi
pravdépodobnost v dosazeni danych cilii v daném okamziku a marketingovém prostiedi.
,Porter (Porter, 1994) tvrdi, ze vybér nejvhodné&jsi konkurencni strategie je nejvice
ovlivnén zejména dvéma faktory, a to:

- ptitazlivosti odvétvi,

- konkurenénim postaveni firmy v daném odvétvi. ““ (Bartes, 2011, s. 102)

1.3 Zakladni konkurencni strategie

Konkurenéni strategie hledd ptiznivé konkurencni postaveni na trhu a kazda strategie

se pfizpusobuje trzni situaci.
1.3.1 Strategie nizkych nakladi

Pti strategii nizkych nakladl spolecnost vyuziva méné ndkladné suroviny, outsourcing,
stabilni vyrobni proces, dislednou kontrolu naklada atd. Problémem u této strategie mliZze
byt kopirovani od konkurence, a také Ze se zamé&fuje jen na naklady, a ne na trzni zmény.

(Dvoracek, 2012, s. 50)
1.3.2 Strategie diferenciace

Pti strategii diferenciace se spolecnost zaméfuje na vyrobu jedine¢nych produkti, které
nemaji substituty. Dale se zamétuje na efektivni vyzkum, kreativni rozvoj atd. Mozné
riziko této strategie je napodobovani vyrobku konkurenci a také, ze by se spotiebitelé
nechtéli odliSovat od ostatnich. Diferenciovany produkt je odliSny od produktl

konkurence a ¢asto ma vyssi cenu. (Dvoracek, 2012, s. 51)

1.3.3 Fokalni strategie

Fokalni strategie se zamétuje na urcity trzni segment a nesnazi se byt konkurenceschopné
na celém trhu. Ve fokalni strategii zaméfeni na naklady znamena zaméteni se na uzkou

produktovou fadu nebo vstup na regiondlni trh. Ve fokélni strategii je strategie
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diferenciace nazyvana soustfedéna diferenciace a je postavena na jedine¢ném produktu
pro urcity segment trhu. Problémem pii této strategii je Uzké zaméfeni, coz ma

za nasledek zavislost na dodavatelich a mensi kupni silu. (Dvoracek, 2012, s. 52)
1.4 Analyza konkurence a konkuren¢ni vyhoda

Aby mohla spolecnost dobie konkurovat ostatnim spole¢nostem v odvétvi, musi je dobie
znat a musi mit zanalyzovanou situaci na mistnim trhu. Spole¢nost shromazd'uje
informace o konkurenci, jeji sile, pozici na trhu, strategii, nabizenych sluzbach atd. Poté
si spolecnost stanovi svoji strategii s ucelem odliSnosti od konkurence a toho muze
dosdhnout prostfednictvim odlisné nabidky sluzeb, rozdilnym a poutavym marketingem,

pofadanim rtznych specialnich akci atd.

Pokud spole¢nost ma konkuren¢ni vyhodu, znamena to, ze dosahuje nizSich nédkladt
a vysSiho zisku. Konkuren¢ni vyhoda se da analyzovat pomoci matice nalezeni

konkurenéni vyhody.

Obr. 1.1 Matice nalezeni konkuren¢ni vyhody

Relativni naklady

Vysoké Nizké

Stupedt Vysoky | UdrZeni zvlastnosti Vyjimecny uspéch
odliSeni

Nizky | Vira vrostouci trh | Udrzeni cenové vyhody

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 117.

Matice méti néklady ve vztahu ke konkurenci (relativni néklady) a stupen rozdilnosti
produktli spolecnosti od konkurence. Postaveni spolecnosti v matici zavisi na popsani
schopnosti vytvofit bariéry vstupu, rozpoznani znacky a unikatnosti produktu atd.

V matici jsou jednotlivé pozice popsany nasledovngé:
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Udrzeni zvlastnosti — stupen rozdilnosti i relativni néklady jsou vysoké. Spolecnost

poskytuje trhu unikatni produkt za vyssi cenu.

Vyjimecny uspéch — rozdilnost je vysokd a relativni naklady nizké. Je to vyborna
prilezitost k spéchu, protoze spoletnost ma unikdtni vyrobek a muze konkurovat

za jakoukoli cenu.

Vira v rostouci trh — nizky stupeil rozdilnosti a vysoké relativni naklady. Jedinou Sanci
na uspéch ma tato strategie pii rychlém ristu trhu, ale i tak nezajiStuje nalezeni

konkuren¢ni vyhody.

Udrzeni cenové vyhody — nizka rozdilnost a nizké relativni naklady. Produkty
spole¢nosti jsou podobné jako produkty konkurence. Schopnost konkurence je mozna

pouze pti udrzeni cenové vyhody. (Jakubikova, 2008, s. 117)
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2 Charakteristika sluzeb

,»Sluzby jsou samostatné¢ identifikovatelné, predevsim nehmotné ¢innosti, které poskytuji
uspokojeni potfeb a nemusi byt nutn¢ spojovany s prodejem vyrobkl nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2014, s. 16)
2.1 Sluzby zakaznikiim

Ve Velké knize logistiky pan Gros a kolektiv (2016, s. 37) uvadi, ze ,,Pii formulaci cila
fizeni hmotnych toki patii k velmi frekventovanym pojmim sluzby zakaznikum (n¢kdy
oznacovanym jako zékaznicky servis). Jeho obsahova napli se u riznych autorti 1isi podle

toho, jakou roli mu pfisuzuji.
Stac¢i uvést nékteré z nich:

o Sluzby zakaznikim lze rozdé€lit do tii oblasti Cinnosti: pied vlastnim
poskytovanim sluzeb, vlastni poskytovani sluzeb a poskytovani sluzeb
po dodéavce* [La Londe, Zinszer 1977]. Prvni oblast aktivit v autorové pojeti je
zamétena na formulaci politiky poskytovéani sluzeb, vytvoieni organizacniho
ramce a zabezpeceni dostatecné flexibility systému, druha piedstavuje urceni
vykonovych parametrii pfi realizaci sluzeb a posledni podporu vyuzivani
vyrobkl u zékaznika.

e | Zakaznicky servis je fada ¢innosti, jejichz cilem je zvysit iroven spokojenosti
zékaznikd, pocit, Ze vyrobek nebo sluzba splnila zdkaznikovo oc¢ekavani®.

e ,Ulohou zakaznického servisu je zajistit pfi pievodu zbozi a sluzeb
mezi kupujicim a dodavatelem dodavky v€as a na poZadované misto*
[Christopher 2005]. Autor formuluje tii hlavni kroky nezbytné pro dosazeni
tohoto cile: identifikovat to, co zakaznik ocekava, urCit vyznamnost jeho
pozadavki a segmentovat zakaznické skupiny podle jejich naroki na sluzby.

e Autofi Kotler, Keller [2007] zdGraziuji, ze ,,neni-li snadné diferencovat
fyzicky vyrobek, mize kli¢ ke konkuren¢nimu tspéchu spocivat v ptidani
hodnotnych sluzeb a zlepSovani jejich kvality*.

e Sluzby zakaznikiim jsou soustava ukazatell, které ukazuji, jaké vykony
dosahuje logistika“ [Waters 2009].
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o ,Cinnosti a postoje, které zikaznikovi umoziuji ziskat dostateénou hodnotu
z daného produktu & sluzby [CSN EN 14943]. V téze normé lze nalézt
1 formulaci Grovné sluzeb zakaznikim jako ,,miry logistickych vykonii*, nebo
zpusob méfeni ,,schopnosti plnit objednavky z nabizeného sortimentu zbozi

(113

presné podle pozadovaného druhu, mnozstvi a taktéz specifikovaného ¢asu®.
2.2 Sluzby v cestovnim ruchu a hotelnictvi

,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby ptesun lidi na jind mista, nez jsou
mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych Cinnosti. Definice zni
jednoduse, ale neni pln¢ vystizna. Nezahrnuje napiiklad lukrativni oblast sluzebnich cest,
kde hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli zabava. Je také nesnadné urcit, jak daleko
musi Clovek cestovat a kolik noci musi stravit mimo domov, abychom jej mohli

povazovat za turistu.” (Horner, 2003, s. 53)

Obr. 2.1 Duivody cestovani

CESTOVANI

povimnost potéseni

navstéva znamych
a ptibuznych

I dovolena,
zdravi rekreace
| a prazdniny

nabozenstvi, pouté

jiné davody rizné specialni zajmy

podnikani a profesni
davody

Zdroj: Jakubikové, 2012, s. 19.
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2.2.1 Rozdéleni sluzeb cestovniho ruchu

Cestovni ruch je velmi rozsifeny hospodaisky obor, ktery umoziiuje poskytovat
ubytovaci, stravovaci a jin¢ dopliikové sluzby. Sluzby dopravni, ubytovaci a stravovaci
povazujeme za zakladni. Diky pokroku v pohostinstvi byli nuceni provozovatelé hotela
zaradit mezi poskytované sluzby i sluzby dopliikové, jako jsou napiiklad cateringové

sluzby, sménarenské sluzby, sluzby zajist'ujici sluzby apod.

Dalsi déleni sluzeb cestovniho ruchu je na osobni a vécné, kde zéalezi na charakteru
spotfeby. Osobni sluzby se vyznacuji tim, ze jsou bezprostiedné vykonané. U vécnych
sluzeb uzitny efekt nastane prostiednictvim hmotného statku. Délime je také podle mista,
a to na misto obvyklého pobytu, v rekreacnich prostorach nebo béhem piepravy. Dale
se sluzby cestovniho ruchu déli na placené a neplacené, kde zalezi na zplisobu thrady.

(Jakubikova, 2009, s. 22)

Podle zplsobu zabezpeceni sluzeb se d€li na vlastni sluzby, sluzby poskytované
dodavatelskym zpusobem a sluzby obstaravané. U sluzeb poskytovanych
dodavatelskym zplisobem neni zapojeny zadny meziclanek, kdezto u sluzeb
obstardvanych meziclanek je, a to napiiklad cestovni kancelaf nebo agentura.

(Jakubikova, 2009, s. 23)

2.2.2 Vlastnosti sluZeb cestovniho ruchu a hotelnictvi

e Nehmotnost — sluzby cestovniho ruchu a hotelnictvi jsou nehmatatelné, proto je
nelze pted zakoupenim ohmatat nebo ji vidét. Takovou sluzbu si zakaznik vybiré
podle ceny a divéry v poskytovatele.

e Neoddélitelnost — sluzby se vytvareji a spotifebovavaji soucasné¢ na rozdil
od fyzického zbozi, které se nejdiive vyrobi, ulozi do skladu, poté distribuuje,
a nakonec se spotfebuje. Jelikoz je zdkaznik pfitomny pii poskytovani sluzby,
nebo alespon vétSinu Casu, tak je neoddélitelnou soucasti jeji produkce.

e Heterogenita — neboli proménlivost, je vlastnost sluzby, kdy je sluzba zavisla
na tom, kdo, kdy a kde ji poskytuje. Heterogenita vyjadiuje charakter, kvalitu
a prabéh sluzby. Zadna sluzba neni totozna, jeji kvalita i priibéh zavisi na mnoha
faktorech.

e Znicitelnost — neboli pomijivost, sluzby cestovniho ruchu a hotelnictvi jsou
nehmotné, proto je nelze uskladiovat, vracet ani znovu prodavat. Nevyuzité

sluzby jsou v dany moment ztracené. Je-li stald poptavka, pro poskytovatele neni
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pomijivost problém. V piipad¢ Spatné poskytnuté sluzby je feSeni poskytnuti
kompenzace.
e Nemoznost vlastnictvi — vlastnit sluzbu zakaznik nemtze, mize sluzbu pouze

koupi a vyuzit.
2.2.3 Rozdéleni sluzeb cestovniho ruchu podle CZ-NACE

NACE je mezinarodni statisticka klasifikace ekonomickych &innosti. V Ceské republice
funguje narodni verze s nazvem CZ-NACE, jedna se o klasifikaci ekonomickych ¢innosti
v CR, které jsou rozdéleny do 21 sekei. Klasifikace je pro staty Evropské unie totozna
a jeji dodrzovani je povinné.

Sluzby cestovniho ruchu a hotelnictvi spadaji do riznych sekei a oddilt, napiiklad:

o Cinnost cestovnich agentur, CK a souvisejici ¢innosti — sekce N, oddil 79
e Ubytovani, stravovani a pohostinstvi — sekce I

- Ubytovani — oddil 55

- Stravovani a pohostinstvi — oddil 56
e Doprava a skladovani — sekce H

- Pozemni a potrubni doprava — oddil 49

- Vodni doprava — oddil 50

- Letecka doprava — oddil 51 (http://www.nace.cz)

2.2.4 Zarazeni sluzeb cestovniho ruchu a hotelnictvi podle EU

U sluzeb cestovniho ruchu a hotelnictvi se jednd o sluzby liberalizované a jsou
poskytované za trzni ceny. Sluzby liberalizované nemusi mit garanta a nepodléhaji

regulacim na rozdil od sluzeb v obecném zajmu.
Podle Evropské unie sluzby délime na:

e Sluzby liberalizované

e Sluzby v obecném zdjmu
Dalsi déleni je mozné u sluZzeb v obecném z4jmu:

- Sluzby v obecném z4jmu hospodaiském

- SluZzby v obecném z4jmu nehospodaiské povahy
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2.2.5 Zarazeni podle OECD

Sluzby cestovniho ruchu lze délit také podle ucelu na:

e Trizni

e Netrzni

Trzni sluzby jsou podle OECD poskytované na trhu k prodeji, jejich cena pokryva
vyrobni naklady a pro poskytovatele umoziuji dosazeni zisku. Naopak pokud jsou sluzby
nabizeny spottebitellim bezplatné nebo za cenu nizsi nez je 50 % vyrobnich naklada, jde

o netrzni sluzby. (Halasek, Caletkova, 2015, s. 10)

U sluzeb cestovniho ruchu a hotelnictvi hovotime o trZnich sluzbach. Cena za poskytnuti
sluzby se odviji od situace na trhu (nabidka x poptavka) a kazdy poskytovatel si ji urcuje

sam.
2.3 Logistika sluzeb v cestovnim ruchu

Jednim z cilt sluzeb cestovniho ruchu je co nejlepsi plnéni logistickych charakteristik
a uspokojeni zékaznikl. Pro plnéni aspektii v oblasti logistiky sluzeb je pouzivano

pravidlo 7x*“S*.

e Spravna sluzba — sluzby v cestovnim ruchu jsou jednim z nejrozsifenéjSich
hospodatskych odvétvi a je nutné dodrzovat s nimi spojené pravni predpisy.

e Spravna kvalita — nejcastéjSi problém byva rozdil mezi kvalitou nabizenych
sluzeb a i tim, co zakaznik o¢ekava a jak sluzbu vnima.

e Spravny zakaznik — zikaznik muZze byt ten, kdo disponuje potfebnymi
prostiedky a je schopny specifikovat své pozadavky na sluzbu.

e Spravna cena — cena je pro vétSinu zakaznikt dulezita, hledaji na trhu kvalitni
sluzby za co nejmensi cenu.

e Spravné misto — poskytovatel sluzeb v cestovnim ruchu poskytuje sluzby
na pfedem uréeném misté

e Spravny c¢as — cas je jak vlogistice, tak 1 vcestovnim ruchu jeden

e Spravné mnozstvi — spravné mnozstvi sluzeb je takoveé, aby poskytovatel byl

schopen nabidnout veskeré sluzby tykajici se cestovniho ruchu.
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Obr. 2.2

Sluzby z pohledu 7¢S*

SPRAVNE SPRAVNA SPRAVNA
MisTO SLUZBA KVALITA
SPRAVNE \ l / SPRAVNY
MNOZSTV [T | pOSKYTOVATEL | &= | ZAKAZNIK
SLUZBY
SPRAVNA / \ SPRAVNY
CENA ¢as

<}gistika

UZIVATEL
(ZAKAZNIK)

Zdroj: Halasek, Caletkova, 2015, s. 13.

2.4 Pravni uprava cestovniho ruchu

Cestovni ruch je upraven z vétsi ¢asti v zakoné €. 159/1999 Sb. O nékterych podminkach
podnikdni a o vykonu nékterych cinnosti v oblasti cestovniho ruchu. Je to zdkon
upravujici naptiklad povinnosti cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, nalezitosti
cestovni smlouvy a také zdkonné pojisténi cestovnich kanceldfi proti upadku. Dale
zékaznik  atd.

definuje pojem

159?text=cestovn%C3%AD+ruch)

zéjezd, (https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1999-

2.5 Kbvalita sluzeb

Ktizek a Neufus (2011, s. 143) ve své knize uvadi, ze ,,Svétova organizace cestovniho
ruchu (UNWTO-World Tourism Organization), kterd je zastfeSujici mezinarodni
organizaci cestovniho ruchu, uvadi, Ze kvalita v cestovnim ruchu pfedstavuje ,,uspokojeni

vSech legitimnich poZadavkii a ocekdvani zdkaznika v ramci akceptované ceny,
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zahrnujici urCujici kvalitativni faktory jako bezpecnost, hygiena, dosazitelnost

1313

ubytovacich a stravovacich sluzeb a harmonie s lidskym a pfirodnim prostiedim®.
,Kvalita je uspokojeni zakaznikova ocekavani* (Ktizek, Neufus, 2011, s. 143)

,»Z pohledu cestovniho ruchu lze tici, Ze kvalita je schopnost sluzby uspokojit pozadavky
zékaznikl, které mohou byt zdkaznikem nevyslovené, vyslovené ¢i neuvédomélé.”

(Ktizek, Neufus, 2011, s. 143)

Podle pani Vastikové (2014, s. 196) se rozliSuji dva druhy kvality, a to:

e Technicka kvalita — tyka se méfitelnych prvka sluzby. Zakaznik vétSinou vnima
hodnotu dané sluzby a je schopen fict, zda je spokojen.
e Funk¢ni kvalita — Vnimani druhu této kvality je subjektivni a zavisi na zpisobu,

jakym byla sluzba zakaznikovi poskytnuta.
Kritéria vyuzivana pro hodnoceni kvality z pohledu zékaznika:

e Hmotné prvky — vzhled budovy, kvalita stravy apod.

e Spolehlivost — ptesnost sluzby, uspokojeni zakaznika apod.

e Schopnost reakce — piizpisobeni se, snaha apod.

e Jistota — schopnost zaméstnanct, ditvéryhodnost apod.

e Empatie a pochopeni — vyborna komunikace, schopnost pochopit zdkaznikovi

potieby apod. (Vastikova, 2014, s. 197)

2.5.1 Systémy Fizeni kvality

V soucasné dob¢ se klade diraz na kvalitu pii poskytovani sluzeb cestovniho ruchu
z mnoha diivodi. Zasadnimi divody jsou vysoké konkuren¢ni prostiedi, rostouci naroky

zakazniki a ekonomické piinosy. (Ki#izek, Neufus, 2011, s. 144)

U kvality sluzeb se hovoii spiSe o kvalité procesti nebo o kvalité fizeni zahrnujici
planovani, motivovani, kontrolovani, organizovani, komunikovani a vedeni vSech zdroji.
Dutvod je ten, Ze o kvalité¢ rozhoduje kazdy jeden zdkaznik a aby sluzba mohla byt
oznacena jako ,kvalitni, musi byt ,kvalitni“ vSe, tzn., ze musi splnit zdkaznikova

ocekavani. (Ktizek, Neufus, 2011, s. 145)
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Systémy fizeni kvality:

Metodika TQM (Total Quality Management) — Poprvé byla formulovana
v USA. V Evropé¢ zastit'uje jeji aplikaci Evropska nadace pro management kvality
(EFQM). TQM je jednoduchy model, ale s naro¢nou aplikaci. Pfi vyhodnocovéni
organizace podle kritérii modelu EFQM je posuzovana mira plnéni 32 subkritérii
predpokladt (kazdé sedm hledisek) a 8 subkritérii vysledka (kazdé pét hledisek),
v rozpéti 0-100 %. Jako navod k hodnoceni vysledkii je pouzita metodika
RADAR (Results, Approach, Deployment, Assessment, Review). Vysledky jsou
matematickym mechanizmem piepocitané na body, kdy 1000 bodl je maximum,
ale za vyborné jsou povazovany vysledky nad 500 bod.
Metodika podnikovych standardi — Tato metodika souvisi s expanzi hotelovych
a gastronomickych fetézct a franchisingu. Podnikové standardy jsou Castéji nazyvané
jako ,standardy kvality*, protoze definuji jednotlivé prvky poskytovanych sluzeb.
Standardy kvality je mozné uplatiiovat soubéZné s jednim z dalSich systémi fizeni
kvality. Vyhoda pouZivani standardi kvality je naptiklad pro zakazniky zajiSténi
stalosti sluzby, pro management je to idedlni nastroj pro kontrolu pracovnich vykont
a pro zamgéstnance jsou piesné stanoveny pozadavky na pracovni povinnost.
Systém norem (ISO normy) — International Organization for Standardization je
nevladni organizace, ktera funguje jako univerzélni a jeji vystupy se shoduji
s narodnimi z4jmy evropskych stati, s potfebami soukromé sféry a také se spotiebiteli.
Organizace ma povinnost planovat a uplatiiovat procesy monitorovani, méteni, analyzy
Zakladem souboru norem jsou tfi mezinarodni standardy, které se daji uplatnit ve vSech
oborech. Jsou to konkrétn¢ tyto normy ISO 9000:
- ISO 9000:2005 — Systémy managementu kvality — Zakladni principy
a slovnik — poskytuje zasady a zdklady managementu kvality, definuje
terminy pro pouziti a vysvétluje, ¢eho se tykaji tyto normy
- ISO 9000:2008 — Systémy managementu kvality — PoZadavky — uvadi
pozadavky na systémy managementu kvality
- ISO 9000:2009 — Rizeni udrzitelného uspéchu organizace — Pfistup
managementu kvality — uvadi navod slouzici jako podpora pii dosahovani

udrzitelného uspéchu organizace (Ktizek, Neufus, 2011, s. 146-152)
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3 Marketing

,Marketing je soubor provazanych a na sebe navazujicich ¢innosti kazdého zaméstnance,
smétujici k tomu, aby organizace spravnému zakaznikovi, ve spravny ¢as, za spravnou

cenu, spravnym zpusobem predlozila spravny produkt.” (Ktizek, Neufus, 2011, s. 92)

Podle pani Jakubikové (2008, s. 40) ,,Marketing je zaloZzen na vztazich se zédkazniky.
Znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do

jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.*
3.1 Marketing sluzeb cestovniho ruchu

,»V oblasti marketingu sluzeb cestovniho ruchu vychazime z Sesti marketingovych

premis:

1. Uspokojeni zikaznikovych potieb a prani — hlavnim zajmem marketingu je
definovéni zdkaznikovych potteb a prani.

2. Nepretrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou Cinnosti fizeni,
nikoli jednorazové provedenym rozhodnutim.

3. Sled dil¢ich kroki v marketingu — spravny marketing je procesem mnozstvi
po sobé nasledujicich krokii.

4. Kli¢ova uloha marketingového vyzkumu — pouZivdnim marketingového
vyzkumu k predvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych pifani je
podstatné pro u¢inny marketing.

5. Vzajemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
v odvétvi cestovniho ruchu existuje mnoho pfilezitosti ke spolupraci v ramci
marketingu.

6. Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho oddé€leni. Jeho nejvétsi i€innost zajisti jedin€ usili vSech

oddé¢leni ¢i useki hotelu. (K¥izek, Neufus, 2011, s. 91)
3.2 Marketingovy mix

,»Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni predstavuje
marketingovy mix (marketing mix). Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych

proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co
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nejblize potiebam a pranim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dilci
mixy. Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika prvkl (viz obr. 7.1), které jsou vzajemné
propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci.” (Jakubikova, 2008,

s. 146)

Rizné zdroje zaméfené na marketing uvadi n¢kolik druhli marketingového mixu, jako
jsou naptiklad 4P, 4S, 4A, 3V apod. Pavodni marketingovy mix obsahoval ¢tyfi prvky,

a to:

- Produkt (Product)
- Cena (Price)
- Distribuce (Place)

- Komunikace (Promotion)

Tato plivodni podoba marketingového mixu nebyla dostate¢na pro G¢inné vytvaieni
marketingovych planii. Coz mélo za disledek, ze ncktefi autofi zacali pfidavat dalsi

prvky, jako jsou napiiklad:

- Lidé (People)

- Kooperace (Partnership)

- Baliky sluZzeb (Packaging)

- Tvorba programi (Programming)

- Procesy (Processes)
(Halasek, Caletkova, 2015, s. 10)

3.2.1 Produkt

»Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo ptani‘

(Kotler, 2001, s. 389)
Podle Kotlera (2001, s. 391) je vzhledem k marketingu produkt sloZeny z téchto vrstev:

e Jadro produktu — pfedstavuje pfani a splnéni tuzeb zdkaznika
e Vlastni produkt — realny produkt, kvalita, obal apod.

e Rozsifeny produkt — zaruka, servis, instalace apod.
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Obr. 3.1 Tt1 arovné produktu aneb komplexni produkt

Rozsifeni
produktu
Podminky dodavek Vlastni
a uvérovani produkt
Baleni
Zna&ka Vyhotoveni
, ' Jadro
Ay \ | uZitku / | Instalace
Kvalita

Dodate¢né sluzby

JADRO

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 195.

3.2.2 Cena

,»Cena je hodnota, jiZz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani poZzadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zboZi, sluzeb, piizn¢, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co méa hodnotu pro druhou stranu‘ (Jakubikova, 2012, s. 230)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery se miize stat zdrojem piijma. Dalsi

prvky produkuji jen naklady. (Kotler, 2001, s. 447)

Cena vétSinou neplisobi jako predstavitel jednotlivych sluzeb v cestovnim ruchu, ale

celého baliku sluzeb. Marketingové cenové strategie v cestovnim ruchu maji formy:

e Ceny podle segmentu klientely — misto, ¢as, obchodni rozpéti
e Prinikové ceny — nizka cena pro rychlé dosazeni vétSiho trzniho podilu

e Sbirani smetany — vysoké cena pro dosazeni maximalniho zisku
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e Linkové ceny — podnik, ktery uvedl produkt jako prvni na trh nebo produkt
prodava v nejvétsim rozsahu, urcuje ceny

e Psychologické ceny

e Jednotné ceny (Jakubikova, 2012, s. 240)

3.2.3 Distribuce

,,Distribu¢ni cesta je souhrn vSech podnikt a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky
nebo jsou napomocny pii pfevodu vlastnictvi produkti a sluzeb v ptipadech, kdy
se produkt dostdva od vyrobce ke koneénému spotiebiteli nebo k primyslovému

zpracovani.” (Jakubikova, 2012, s. 218)
Formy distribuce:

e Piima distribu¢ni cesta — Poskytovatel sluzby nebo vyrobce a zakaznik jsou jediné
dva subjekty, které¢ pfima distribucni cesta zahrnuje. Distribuce mize probihat
obousmérné, jak od poskytovatele k zakaznikovi, tak 1 od zdkaznika
k poskytovateli. Vyhodou ptimé distribu¢ni cesty je rychlost.

e Nepfimd distribuéni cesta — Distribuéni cesta obsahuje meziclanky
mezi poskytovatelem a zakaznikem. MeziClanky se d€li na prostfedniky (zbozi
vlastni) a zprostiedkovatele (zbozi nevlastni, jen zprostfedkuji obchod). (Jakubikova,

2012, s. 218-220)

Obr. 3.2 Schéma distribuénich cest

PRIMA DISTRIBUCNI CESTA

NEPRIMA DISTRIBUCNI CESTA

maloobchod

. 7
Vyrobce Zakaznik
—| velkoobchod |—| maloobchod H

—| agent |—| velkoobchod maloobchod

Zdroj: Kotler, 2001, s. 486.
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3.2.4 Propagace

Propagaci, nebo také komunikaci, je myslen cely marketingovy komunikacni proces
sméfovany k zédkaznikovi. Jsou to vSechny ndstroje marketingového mixu vidéné
z pohledu zakaznika. V marketingu se spiSe pouziva pojem komunikacni mix nez

zavedeny propagacni mix.
Komunikaéni mix se déli na:

e Reklama (propagace)

e Podpora prodeje (napt. kupony, soutéze apod.)

e Public relations (vztahy s vefejnosti, napt. vzajemna divéra)
e Prodejni personal (osobni prodeje)

e Primy marketing (telemarketing, poStovni zésilky apod.) (Kotler, 2001, s. 541)

3.2.5 Lidé

,, Vetsinu sluzeb poskytuji lidé. Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role. Jsou investory,
vlastniky, manazZery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkl 1 poskytovateli sluzeb, obchodnimi
meziclanky, ovliviiovateli, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zdkazniky, rezidenty.
Lidé ptimo ¢i nepiimo ovliviigji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Firmy proto

pottebuji investovat do rozvoje lidskych zdroji.* (Jakubikova, 2012, s. 280)

Obr. 3.3 Role zaméstnancti a jejich vliv na zdkazniky

Piimy vztah Nepiimy vztah
k marketingovému mixu  k marketingovému mixu

! !

Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici

Casty nebo pravidelny S
styk se zakazniky

Vyjimeény nebo zadny s | Koncepéni pracovnici Podpiirni pracovnici
styk se zakazniky
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Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 281.

3.2.6 Balicky sluzeb

Balicek sluzeb vznikne sestavenim vzajemné doplitujicich sluzeb do komplexni nabidky.
Balicky sestavuji bud’ pfimo provozovatelé zatfizeni, napiiklad hotel apod., nebo je
mohou sestavovat jiné osoby, napfiiklad cestovni kancelat apod. Vyhodami balicki
pro zékazniky jsou pohodli a hospodarnost, pro organizatory to je vyssi poptavka. Balicky

se vetSinou nabizi za jednotnou cenu. (Jakubikova, 2012, s. 283-284)

3.2.7 Tvorba programi

Na tvorbu balickii navazuje obsahova specifikace programu, kterd je urCenad raznym
trznim segmentim. V marketingu cestovniho ruchu plni tvorba balickl a programii pét

funkci:

¢ Eliminuji pGsobeni ¢asu

e Zlepsuji rentabilitu

e Podileji se na vyuziti segmenta¢nich marketingovych strategii

e Pfi spravné kombinaci mohou nabidku produktl €init ptitazliveéjsi a zajimavejsi

e Spojuji vzajemné nezavislé organizace (Jakubikova, 2012, s. 284-285)

3.2.8 Procesy

»Za procesy jsou povazovany jednotlivé Cinnosti, které pfeménuji vstupy na vystupy

za pouziti zdroji.* (Jakubikova, 2012, s. 290)
Systémy procesi sluzeb:

e Masové sluzby — U masovych sluzeb se jedna zejména o sluzby bankovni
a finan¢ni. Patfi sem 1 nckteré¢ sluzby cestovniho ruchu a dopravy.
Charakteristicka je pro né nizka osobni interakce, vysoka standardizace a také
moznost nahradit lidi mechanizaci.

e Zakazkové sluzby — Poskytovani zakdzkové sluzby je u kaZzdého zdkaznika
odli$né, proto se organizace snazi sluzbu maximalné pfizpisobit potfebdm

zakaznika.
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e Profesiondlni sluzby — U profesiondlni sluzby je vysokou mirou zapojen
i ptijemce. Tyto sluzby poskytuji specialist¢ a vétSinou jsou neopakovatelné.

(Jakubikova, 2012, s. 290)
3.3 SWOT analyza

,Chceme-li si pfiblizit metodu SWOT, pak mtizeme vyjit z definice strategie jako vytvoreni
budouciho zplsobu fizeni organizace, ktery bud’ zachova, nebo zlepsi jeji konkurenéni
postaveni. Dobra strategie je pak takova, ktera neutralizuje hrozby ocekavané z vnéjsiho
prostiedi, dovoluje vyuzit budoucich piilezitosti, tézi ze silnych stranek organizace a odstranuje

nebo neutralizuje jeji slabé stranky. (Veber a kol., 2009, s. 428)

»SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestava
z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT — prilezitosti a hrozeb, které prichdzeji z vnéjSiho prostfedi firmy, a to jak
makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak i mikroprostiedi (zadkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vetejnost). Po dikladné provedené analyze OT néasleduje analyza SW, kterd se tyka
vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi,
firemni kultura, mezilidské vztahy, organizaéni struktura, kvalita managementu aj.).

(Jakubikova, 2008, s. 103)

»31Iné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémid. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek mutze byt jako vychozi zakladna
pro vyjadreni urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji
marketingového mixu 4 P — produkt (product), cena a kontraktacni podminky (price),
distribuce — misto prodeje (place), marketingovd komunikace (promotion), ptipadné

podrobné podle jejich dil¢ich znakl.* (Jakubikova, 2008, s. 103)

Obr. 3.4 Schéma SWOT analyzy
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S — silné stranky W —slabé stranky

Vyuzit silné stranky k ziskani Piekonat slabiny vyuzitim
O - prileZitosti )
vyhody prilezitosti

Vyuzit silné stranky k ¢eleni | Minimalizovat naklady a celit
T - hrozb
y hrozbam hrozbam

Zdroj: Ktizek, Neufus, 2011, s. 95.

4 Charakteristika Hotelu FIT

Vlastnikem Hotelu Fit je akciova spole¢nost Hotel FIT plus, a.s., se sidlem Dvotakova

819/21 b, Pferov.
4.1 Organizace

V cele Hotelu Fit stoji feditel hotelu, ktery je nadfizena osoba jednotlivych oddéleni.
Jednotliva oddéleni Hotelu Fit:

e Ucetni oddéleni
e Obchodni oddéleni
e Technicky tsek
e Ubytovaci tsek

e Stravovaci usek

Obr. 4.1 Hotel FIT
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Zdroj: Hotel Fit, 2011.

4.2 Lokalita

Hotel Fit se nachazi ve mésté Pierov, ktery je okresnim méstem v Olomouckém kraji.
Meéstem protéka feka Becva a je dulezitou dopravni a zelezni¢ni kfizovatkou. V Pierové
zije cca 47000 obyvatel a je kulturnim centrem pferovského okresu. Sidli zde mnoho

primyslovych podnikii napt. Meopta, Pferovské strojirny a Precheza.

Jednou z kulturnich pamatek mésta je historické centrum, které se nachazi zejména
na Hornim namésti a okoli. Miizeme zde vidét Prerovsky zdmek, ve kterém je umisténo
Muzeum Komenského. Dalsi historické mista v okoli mésta jsou nedaleky zamek

Tovacov, zticenina HelfStyn nebo Svaty Hostyn.

Pterov je také znamé centrum sportu, zejména tenisu a hokeje. Pro sportovni nadsence je
k dispozici n€kolik tenisovych kurtdl, méstsky bazén a zimni stadion. Pfijemné sportovni
chvilky mohou aktivni turisté travit cyklistikou, na nékolika kilometrech cyklostezek,

M vrow

které se nachézi tteba i na pobiezi feky BeCvy.
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Dalsi rekrea¢ni oblast je mozné nalézt v parku Michalov nebo u ptirodniho koupalisté

Velka laguna. Nachazeji se v blizkosti feky Be¢vy a narodni piirodni rezervace Zebracka.

5 Konkurenc¢ni podniky Hotelu Fit

Vzhledem k velikosti mésta, konkurentii ve stejné kategorii neni mnoho. Za nejveétsi

konkurenty povazuji:

Hotel Jana****

Hotel Jana se nachédzi v tésné blizkosti Hotelu Fit, proto je povazovan
za nejvetsiho konkurenta. V roce 2010 prosly vSechny pokoje rekonstrukei, byl
vybudovén velky konferen¢ni a spolecensky sal o rozloze 1250 m ctvere€nich,
wellness a bowling. Hotel nabizi ubytovani v 93 pokojich, které pojmou
az 202 hostt. Hotel ma 9 konferencnich salu, které jsou vybaveny nejmodernéjsi
technikou, nejvétsi z nich pojme az 1200 osob. Ke stravovani je uréend hotelova
restaurace Fontana, jeji soucasti jsou prostory zimni zahrady a letni zahradky.

Pro snidané a konference je ur¢ena restaurace Hana.

Hotel Na Jizni***
Hotel Na JiZzni leZi v klidné ¢asti mésta, asi € kilometry od Hotelu Fit. Hotel nabizi
jednolizkové a dvoultzkové pokoje, které maji celkovou kapacitu lizek 81.

K vybavé pokoju patii telefon, TV, klimatizace, internet a lednic¢ka. Soucasti
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hotelu je restaurace o kapacité¢ az 50 mist, pivnice s kapacitou az 115 mist
a sportbar. Pro spoleCenské akce a konference jsou k dispozici 4 salonky
a 1 viceucelovy sal. Salonky jsou vybaveny moderni technikou jako dataprojektor,

notebook apod.

Hotel Zimni stadion**

Hotel Zimni stadion lezi v klidné ¢asti mésta. V hotelu najdete k dispozici
11 pokojt, které¢ pojmou az 44 hosti. K vybaveni pokoje patii vlastni socialni
zatizeni, TV, ledniCka a internet. Soucasti hotelu je restaurace, ktera ma kapacitu
az 70 hostt a salonek, ktery ma kapacitu az 50 hostt. V hotelu je moznost vyuziti

wellness sluzeb, jako sauna, whirpool a posilovna.

Penzion Labut

Penzion Labut se nachazi v tésné blizkosti centra mésta. Penzion nabizi
18 dvoultizkovych pokojt, 6 vicelizkovych pokoji a 1 apartman. Pokoje jsou
vybaveny vlastnim socidlnim zafizenim, TV, internetem a nckteré malou
ledni¢kou. Restaurace a pivnice se nachazi ve vedlejsi budové, a je to nejlépe

hodnocena restaurace ve mésté. Wellness sluzby penzion neposkytuje.

Penzion U Slunce

Penzion U Slunce se nachazi v centru mésta Pierova, disponuje kapacitou
6 dvoultzkovych pokojti. Pokoje jsou vybaveny klimatizaci, vlastnim socidlnim
zafizenim, TV, lednickou a internetem. Soucasti penzionu je restaurace
s kapacitou 50 osob. Penzion neposkytuje wellness sluzby a nema vlastni

parkovaci mista.

34



6 Hodnoceni konkurenceschopnosti Hotelu Fit

Pro hodnoceni konkuren¢ni schopnosti Hotelu Fit jsem si vybral metodu marketingového
mixu a SWOT analyzu. Obéma zplisoblim piedchazi sbér informaci, které jsou nutnym
pfedpokladem samotného vyhodnocovani. Informace jsem ziskal vlastnim prizkumem

konkurence a ustnim dotazovanim feditele Hotelu Fit.
6.1 Sbér informaci

K poznani soucasného trzniho postaveni Hotelu Fit, bylo nutné ziskat a zpracovat

informace o samotném Hotelu Fit, spottebitelské poptavce a konkurenci.

Informace, které byly pouzity k hodnoceni konkuren¢ni schopnosti hotelu, jsem ziskal
z rozhovoru a vyplnéného dotazniku od feditele Hotelu Fit, kterym je Mgr. Jifi Otdhal.

Dale byly pouzity informace ziskané z vlastniho prizkumu konkurence ve mésté Prerov.
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Tab. 6.1 Podklad pro dotazovani feditele

Informace o hotelu

ANO

CASTECNE

NE

Jste spokojen s umisténim hotelu?

Jste spokojen s vybavenim hotelu?

Jste spokojen s vybavenim a vzhledem pokoj?

Jste spokojen se vzhledem a stavem budovy?

Jste spokojen s propagaci hotelu?

M| A e | A

Jste spokojen s persondlem hotelu?

Jste spokojen s kvalitou a strukturou poskytovanych sluzeb?

Jste spokojen s ekonomickymi vysledky hotelu?

Jste spokojen s obsazenosti hotelu?

Jste spokojen s primérnou délkou pobytu?

Jste spokojen s poctem stalych zakaznik?

Jste spokojen se vzhledem a vybavenim restaurace?

Jste spokojen s kvalitou nabidky restaurace?

Jste spokojen s provozem restaurace?

Jste spokojen s nabidkou cateringovych sluzeb?

Znate potieby a ocekavani zakaznikt?

Jste spokojen s nabidkou doplitkovych sluzeb?

Vite, jak hospodarska situace ovlivituje poptavku po vasich
sluzbach?

Vite, jak politicka situace ovliviiuje poptavku po vasich
sluzbach?

Vite, jak zvysit poptavku po vasSich sluzbach?

Znate svoji konkurenci?

Inspirujete se konkurenci?

Myslite, Ze se konkurence inspiruje vami?

Znate ekonomické vysledky konkurence?

Myslite, ze poskytujete lepsi kvalitu ubytovacich sluzeb nez
konkurence?

Myslite, Ze poskytujete lepsi kvalitu cateringu nez konkurence?

Myslite, ze poskytujete lepsi kvalitu stravovacich sluzeb nez
konkurence?

Myslite, Zze mate vétsi poptavku po ubytovacich sluzbach nez
konkurence?

Myslite, ze mate vétsi poptavku po stravovacich sluzbach
konkurence?

Zdroj: vlastni zpracovani.
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6.1.1 Informace o hotelu

Reditel Hotelu Fit neni spokojen sumisténim hotelu v celorepublikovém méfitku,

predev§im z diivodu Spatné dopravni infrastruktury (chybi délnice) ve mésté. Vzhled

budovy neni videalnim stavu a je planovana rekonstrukce. Pokoje jsou pribézné

rekonstruovany z divodu zastaralého vzhledu a zatizeni je ménéno za novéjsi. Co se tyka

konferen¢nich sald, je spokojen se vzhledem i s technickym vybavenim. V kvalité

a mnozstvi poskytovanych sluzeb vidi pan fedidel velké nedostatky. Wellness ¢ast hotelu

je potieba zrekonstruovat a nabidku sluzeb rozsifit. V restauraci probéhne tento rok

rekonstrukce a bude vytvotfen i détsky koutek. Ekonomicky vysledek feditel hodnoti

celkem pozitivn¢ vzhledem k moZznostem a pravomocem, které ma.

6.1.2 Obsazenost hotelu

Tab. 6.2 Obsazenost Hotelu Fit 2018

PokojoDnill LizkoDnli
Celkova kapacita 25915 53290
Mimo provoz 2413 4807
Obsazenost 9845 14517
Neobsazenost 13657 33966
Vytizenost v % 38 27,2

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyuziti kapacity hotelu by méla idealné hodnoty 70 %. V roce 2018 bylo vyuziti kapacity

Hotelu Fit pouze 38 %, navzdory tomu, je feditel s obsazenosti spokojen, protoze oproti

pfedchozim létiim obsazenost vzrostla.
Graf 6.1 Obsazenost pokojii 2018

Obsazeno 9845 |

\

Neobsazeno 13 657 |

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 6.2 Obsazenost luzek 2018
Obsazeno 14517 |

Mimo provoz 4807 |

Neobsazeno 33 966 |

Zdroj: vlastni zpracovani.

6.1.3 Spotrebitelska poptavka a konkurence

Reditel hotelu vi, ze kterych trhii zakaznici pochazeji, a ma piehled o jejich potiebach.
Zakazniky pro restauraci se vedeni hotelu snazi ziskat vytvorenim zdkaznickych slev, §irSim

vybérem z menu a poskytnutim cateringu a ubytovani pro svatebCany za vyhodné ceny.

O své konkurenci se vedeni hotelu dobie informuje a ma ptehled o jejich inovacich.
Reditel hotelu neni spokojen s ubytovacimi a doplitkovymi sluzbami, které hotel nabizi,
ani se vzhledem a stavem pokojli. Je presvédcen, ze konkurence ma v téchto pfipadech
navrch. Co se tyka stravovani a cateringu, ma dojem, ze poptavka zakaznikl je vyssi nez

u konkurence a je spokojen s obsazenosti restaurace.
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7 SWOT analyza Hotelu Fit

SWOT analyza je komplexn¢€j$i metodou sbéru informaci, zamétuje se na jednotlivé
konkrétni informace. Tato metoda analyzuje vnitini a vn¢jsi faktory. Vnitini faktory
jsou silné a slabé stranky hotelu, které jsou hotelem ovlivnitelné. Vnéjsi faktory jsou
prilezitosti a hrozby pro hotel, které jsou hotelem neovlivnitelné. SWOT analyza je

jednou z metod vyuzivanych managementem.

S pomoci pana feditele hotelu jsem doplnil informace ke kazdé ze Ctyf casti.
K uskutecnéni SWOT analyzy jsme pak vybrali jen ty nejrelevantnéjsi. Kazdé
informaci byla pfifazena mira vyznamnosti (vaha), ktera vyjadfuje, jak velky diiraz
je potieba klast na jednotlivé polozky v kazdé c¢asti. Mira vyznamnosti nabyva
hodnot 0-1, pficemz hodnota 0 vyjadiuje bezvyznamnost a hodnota 1 vyjadiuje
maximalni vyznamnost. Soucet vah v dané kategorii musi byt roven 1. Déle pro
hodnoceni silnych stranek a pftilezitosti pouzijeme kladnou stupnici od 1 do 5, kde
5 znamené nejvyssi spokojenost a 1 nejnizsi spokojenost. Pro hodnoceni slabych
stranek a hrozeb pouzijeme zapornou stupnici od -1 do -5, kde -1 znamena nejnizsi

nespokojenost a -5 znamenda nejvyssi nespokojenost.

Silné stranky

e Lokalita hotelu v rdmci mésta Pierova
e Vlastni databaze klient

e Konferen¢ni zdzemi

e Ubytovaci kapacita hotelu

e Stravovaci a cateringové sluzby

e Slevy pro stalé zdkazniky

e Nekutéacky hotel
Slabé stranky

e Vzhled budovy hotelu
e Stav pokojii

e Stary interiér v hotelu
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e Absence kvalitnich wellness sluzeb

e Maly zajem o lokalitu (Pferovsko)

e Nerovnomérna obsazenost béhem roku
e Chybgjici zazemi pro déti

e Nedostatec¢na propagace hotelu
PrileZitosti

e Navazani partnerstvi se sousednim hotelem
e Kulturni akce pofddané méstem

e Velké sportovni akce ve mésté

e Spoluprace s vefejnym sektorem

e Historické pamatky mésta

e Primyslovy charakter mésta
Hrozby

e Zlepsovani sluzeb a modernizace u konkurence

e Nedostatek odborného personalu

e Narlst cen externich dodavatelt

e Rust cen sluzeb (souvisi s navySovanim provoznich nékladit)

e Spatna image mésta
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Tab. 7.1 SWOT analyza

Silné stranky Viéha Hodnoceni
Ubytovaci kapacita hotelu 0,5 5 2,5
Konferen¢ni zazemi 0,2 5 1
Vlastni databaze klienta 0,1 4 0,4
Stravovaci sluzby 0,2 4 0,8
Soucet 4,7
Slabé stranky

Stav pokoji 0,6 -4 -2,4
Spatna propagace hotelu 0,1 -3 -0,3
Absence kvalitnich wellness sluzeb 0,2 -5 -1
Vzhled budovy 0,1 -5 -0,5
Soucet -4,2
Prilezitosti

Kulturni akce poradané mestem 0,3 4 1,2
Sportovni akce ve méeste 0,5 5 2,5
Partnerstvi se sousednim hotelem 0,2 3 0,6
Soucet 4,3
Hrozby

Nedostatek odborného personalu 0,5 -5 -2,5
ZlepSovani sluzeb konkurence 0,3 -5 -1,5
Navyseni cen dodavateld 0,2 -4 -0,8
Soucet -4,8
Interni 0,5

Externi -0,5

Celkem 0

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vysledek bilance SWOT analyzy je roven 0, coZ neni pfili§ pfivétivé a musi se pracovat

na zlepSeni. JelikoZ externi ¢ast je neovlivnitelna, hotel musi zapracovat na ¢asti interni.

Nejlépe hodnocenou polozkou v silnych strankach hotelu je velikost ubytovaci kapacity.
Hotel Fit je momentaln€ fazen na druhé misto v okrese, ale jelikoz probihd navazani
spoluprace s jeho nejvétsSim konkurentem, mizeme ho fadit jiz na pticku prvni. Dalsi
silnou strankou je velikost konferen¢nich salti v hotelu, kde se Casto potadaji riizné

Skoleni a konference, pfevazné mistnich podniki, kterych sidli ve mésté Prerov dostatek.
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Velmi silnou strankou Hotelu Fit jsou také stravovaci sluzby. V restauraci je kazdy den
samoziejmosti poledni menu za vyhodné ceny, Siroka nabidka hotovych jidel i specialit.
Nelze také opomenout cateringové sluzby, které jsou vyuzivané ptrevazné pii kondni
konferenci, potadani rodinnych oslav a svateb. Hotel disponuje vlastni databazi hosta,
které¢ tak muze informovat zdkazniky o novinkach probihajicich v hotelu a pro stalé

zakazniky poskytuje slevy na ubytovani i na obCerstveni.

Nejvetsi slabou strankou hotelu je zastaraly vzhled a vybaveni interiéru pokojt 1 ostatnich
mistnosti, vyjma konferen¢nich salti. Salonek pro pofddani oslav i svateb prochazi
momentalné nutnou rekonstrukci, kterd by mohla zvednout pocet poradani spolecenskych
akci. Dale hotel nabizi nulové zdzemi pro rodiny s détmi, které by se mohlo vytvofit na
oploceném prostoru za hotelem. Velkym nedostatkem hotelu je absence kvalitnich
wellness sluzeb, nyni je k dispozici pouze jedna zastarald sauna. Vybudovanim zézemi

pro wellness by se mohla podle pana feditele zvysit navstévnost hotelu.

Nejvétsi prilezitost pro hotel je bezpochyby pofddani sportovnich a kulturnich akci
meéstem nebo soukromymi subjekty, jako jsou tfeba Zubr fest, Dozinky, Mistrovstvi svéta
zen v lednim hokeji apod. Dalsi ptilezitosti miize byt ¢astéj$i poradani spole¢enskych
akei, ve které vedeni hotelu doufa po rekonstrukci salonku, jak jsem jiz uvedl vyse. Velka

ptilezitost je také momentalni navazani spoluprace se sousednim konkuren¢nim hotelem.

Aktudlné nejvétsi hrozbou pro hotel je nedostatek odbornych pracovnikli. Také
modernizace konkuren¢nich podnikd a jejich rozSifovani sluzeb je velkou hrozbou,
jedinou moZnosti je drzet tempo s konkurenci nebo mit dobfe zvolenou strategii. Neustale
rostouci ekonomika v CR maé za nasledek riist cen externich dodavatel, coz zpiisobuje

navyseni provoznich naklada.
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8 Marketingovy mix Hotelu Fit

Marketingového mix je slozen ze Ctyt zakladnich prvkd, jak jsem jiz uvedl v teoretické

¢asti mé prace, a to: produkt, cena, distribuce, komunikace. Pro lepsi vyuziti metody byly

pozdéji pridavany dalsi prvky. Ja si pro vyuziti marketingového mixu vybral tyto: lidé,

kooperace, tvorba programii a baliky sluzeb. VSechny prvky marketingového mixu budu

aplikovat na Hotel Fit.

8.1 Produkt

V piipadé hotelu je produkt sluzba. Tento prvek marketingového mixu piedstavuje

vesker¢ sluzby, které Hotel Fit nabizi svym zakaznikim.

Hotel Fit nabizi zdkaznikim 2 druhy sluzeb, a to zdkladni sluzby (ubytovani, stravovani)

a doplitkové sluzby.

Ubytovaci sluzby

Hotel nabizi k dispozici 39 pokoju tiidy Business, 28 pokoji tfidy Comfort, které
maji rozlohu 18,3m c¢tverecnich. Pokoje jsou dvojlizkové s dvéma odd€lenymi
postelemi nebo jednou manzelskou posteli. K vybaveé pokoji patii vlastni socidlni
zafizeni, TV, internet a balkon. Hotel ma k dispozici i 4 apartméany o rozloze
39,3m Ctverecnich. Apartman je rozd€len na obyvaci Cast se sedaci soupravou,
pracovni ¢ast s pracovnim stolem a loZnici s velkou manzelskou posteli. Vybaveni
apartmanu je stejné jako u predchozich tiid pokoju.

Stravovaci sluzby

Soucasti hotelu je hotelova restaurace Harmonie, ktera se déli na dvé ¢asti. Prvni
Cast je restaurace s barem, vyuzivana bé€zné a druhd Cast je salonek, ktery se
vyuziva pii riznych spolecenskych akcich jako svatby, rodinné oslavy apod.
Vsechny prostory jsou klimatizované a bezbariérové. Restaurace pojme az 150
zakaznikl a dalSich 40 zakaznikli pojme terasa, ktera se vyuZiva pouze v letnich
mésicich.

Konferenéni sluzby

Hotel disponuje prostory pro konference a Skoleni az pro 470 osob. VSechny
prostory jsou vybaveny nejmoderngjsi technikou a internetovym piipojenim. Pro

vétsi pocet ucastnikl poskytuje hotel Maly konferencni sal, ktery pojme az 120
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osob nebo Konferencni sl Laguna, ktery pojme az 220 osob. Pii potadéani
mensich zasedani a Skoleni jsou k dispozici 2 salonky.

e Cateringové sluzby
Hotel také nabizi riizné cateringové sluzby. Ptipravi dle pfani zdkaznika teply ¢i
studeny bufet, grilovani, svatebni hostiny.

e Sportovni a relaxaé¢ni sluzby

Hosté maji moznost vyuzit hotelovou saunu, laserovou stelnici nebo Indoor golf.

8.2 Cena

Pro vypocet cen poskytovanych sluzeb je pouzita cenova kalkulace, ktera zahrnuje
vynalozené naklady, mzdy zaméstnanct, provozni naklady, marzi, dan atd. Na cenu maji

vliv i konkurenéni podniky.

Cena ubytovani je v riizné terminy jind. Pohybuje se v rozmezi 1190 K¢ az 2500 K¢. Zalezi

na délce pobytu a poctu osob. Pfi vétsi skupiné lidi se cena vypocitdva individudlng.

Ceny za poskytnuti konferencnich sali ¢i mensich salonki jsou individualni. Zalezi na poctu
osob, a takeé jestli je firma stdlym zékaznikem, nebo jestli jsou vyuzity i cateringové sluzby.
Zamensi salonek pro maximalné 30 osob je Uctovano cca 300 K¢/hod, za Maly kongresovy
sal o kapacité az 120 osob je uctovano cca 800 K¢/hod a cena salu Laguna, ktery ma kapacitu

az 220 osob se pohybuje kolem 1200 K¢/hod.

Hotelova restaurace nabizi poledni menu, vétSinou 3 druhy jidel, které obsahuji polévku
a hlavni chod, cena se pohybuje od 92 K¢ do 139 K¢. Dal§i moznosti je objednavka jidla
z jidelniho listku, ktery je k dispozici v restauraci po cely den a obsahuje ceny
jednotlivych pokrmua. Hosté, ktefi jsou ¢leny klubu, maji na stravovani slevu. Ceny

cateringovych sluzeb jsou sestavovany individuédlng pro kazdého zdkaznika.

Sluzby, jako Indoor golf, laserova stfelnice a sauna maji pevné dany cenik. Ten neplati
pro c¢leny klubu, ti maji cenu opé&t individudlni. V ptipad¢é Indoor golfu zélezi na Case
vykonavani aktivity. Od 9:00 do 15:00 je cena 300 K¢/hod, v pozdé€jsim case od 15:00
do 22:00 cena jiz ¢ini 350 K¢&/hod. Je zde moZnost zakoupeni permanentni vstupenky
za cenu 5000 K¢&. Cena laserové stielnice ¢ini 250 K¢&/hod. V obou ptipadech neni omezen
pocet ucastnikt. Dalsi sluZzbou Hotelu Fit je mozZnost vyuZiti sauny, kterd se poskytuje

pro 1 azZ 5 osob na 90 minut za cenu 400 K¢.
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8.3 Distribuce

Hotel Fit pouzivé oba druhy distribu¢nich cest (pfima a nepiima).
Piima distribuce

V ramci piimé distribuce je dulezitym prvkem recepce Hotelu Fit. Recepce je oteviena
24 hodin denné, tudiz ma zakaznik moznost kontaktovat hotel a ziskat informace tykajici
se sluzeb prakticky kdykoliv. Kontakt recepce je mozny osobné, telefonicky, nebo

elektronicky.

Informace mutize zakaznik ziskat také z webovych stranek hotelu, kde je mozné

prohlédnout si fotografie hotelu, orientacni ceny a rezervovat ubytovani.

Jelikoz ma hotel svou vlastni databazi zdkaznikd, je dal§i vyuzivanou metodou direkt

email. Zakaznici jsou prostfednictvim emailu informovani o novinkach, akcich a slevach.
Nepiima distribuce

Nepiimé distribucni cesty znamenaji pro hotel spolupraci s obchodnimi prosttedniky,
mezi tyto prosttedniky patfi naptiklad cestovni kanceldie nebo internetovi
zprostiedkovatelé jako Booking.com nebo Hotel.cz. Hotel plati zprostfedkovateli provizi

za skute¢né€ ubytované osoby.
Dalsi distribu¢ni cestou jsou slevové portaly jako Slevomat.cz apod. Hotel zde nabizi
moznost zakoupeni ubytovacich balickl za zvyhodnénou cenu.

8.4 Komunikace

Kazdy podnik se snaZi poskytnout stavajicim a potencionalnim zakazniklim informace.
Tento prvek marketingového mixu je pro hotel velmi dilezity. Hotel ke komunikaci
vyuziva ptfimy marketing, reklamu, podporu prodeje a osobni prode;.

Piimy marketing

Jak jiZ bylo zminéno, Hotel Fit disponuje vlastni databazi stalych zakazniki, kterym jsou
pravidelné posilany emaily s informacemi o novinkach, akcich a slevach. Tento pfistup

udrzuje kontakt mezi hotelem a zdkaznikem a podporuje budouci spolupréci.
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Reklama

Hotel Fit se zamétuje pfedevsim na finanéné nendrocnou reklamu, ke které patii zejména
vizitky, letdky a katalogy prezentujici nabizené sluzby. Dalsi reklama pouzivana hotelem
je vpodob¢ billboardd, které stoji bud’ u cesty v okoli mésta, nebo jsou zavéseny
na budovach ve méste. Jako dalsi prvek reklamy je vyuzivano logo Hotelu Fit, které

znazoriuje ndzev hotelu 1 dosazeni hodnoceni tii hvézdicek.

Obr. 8.1 Logo Hotel Fit

Zdroj: Hotel Fit, 2018.

Dalsim komunika¢nim a reklamnim prvkem jsou webové stranky hotelu, které davaji
moznost zédkazniklim ziskat informace o nabizenych sluzbach hotelu. Na webovych
strankach je mozné nalézt informace o volnych pokojich a konferen¢nich salech, jejich
cen¢ i dostupnosti. Je moznost tam také moznost okamzité rezervace pomoci formulaie.
Déle tam lze nalézt informace o stravovacich sluzbach vcetné tydenniho menu, ceny

dopliikovych sluzeb a fotogalerii hotelu.
Podpora prodeje

Pro podporu prodeje hotel vytvoril klubové ¢lenstvi pro stalé zakazniky, ktefi tak mohou
Cerpat fadu vyhod a slev. Hotel své zdkazniky také informuje o aktualni nabidce, slevach

a akcich.
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Dale hotel vyuziva pro podporu prodeje slevové portaly jako Slevomat.cz, kde nabizi
zakaznikim rtizné balicky sluzeb za zvyhodnénou cenu. Tyto balicky zpravidla zahrnuji

ubytovani, vecefi v hotelové restauraci a jednu z aktivit, které hotel nabizi.
Osobni prodej

Osobni prodej se odehrava zejména v hotelové recepci, kde je k dispozici kvalifikovany
pracovnik, jehoz vystupovani i jazykové znalosti jsou na profesionalni tirovni. Jednou
mesicn¢ probiha meeting hotelovych zaméstnanci, kde jsou vSichni informovéni
o planovanych akcich a slevach. Do kompetence pracovnika v hotelové recepci spada
ubytovani jednotlivcd, které informuje o moznostech 1 cenach ubytovani a dalSich

nabizenych sluzbach.
8.5 Lidé

Jak je znamo, sluzbu délaji predevsim lidé. Tento prvek marketingového mixu hotelu
zahrnuje nejen zaméstnance, ale také zdkazniky a spolecnosti, se kterymi hotel
spolupracuje. Kvalita nabizenych sluzeb zavisi nejvice na téch, ktefi ji poskytuji

zakaznikim.
Zaméstnanci

Hotel ma 25 stalych zaméstnanct, ktefi uzavieli s podnikem fadnou pracovni smlouvu
dle zakona €. 262/2006 sb. Ta urcuje rozsah pracovni doby, vysi platu, pfedmét a misto
vykonu dané ¢innosti. Tito zaméstnanci jsou rozdéleni do jednotlivych tseki-ubytovaci,

stravovaci, ucetni, technicky a obchodni. Hlavni postavou vedenti je feditel hotelu.

Funkci ucetniho useku zajistuji 2 ucetni a 1 mzdova pracovnice. Staraji se
o administrativni ¢innosti, komunikuji s potfebnymi ufady a zabezpecuji spravny chod

ucetniho oddé€leni. Ke své praci vyuzivaji informacni systém NOVA.

Spravny chod stravovaciho Gseku zabezpecuje vedouci restaurace, 4 ¢iSnice a 5 kuchaiii. Praci
vedouci restaurace je fizeni svych podiizenych a vyfizovéani objednavek s dodavateli. Je to
osoba zodpovédna za chod celé restaurace, ndkup surovin a napojti. Kuchati maji zodpovédnost

za piipravu jidel a ¢iSnice maji za ukol obsluhovat cely stravovaci Gsek.

Cinnosti podniku obchodniho charakteru obstaravaji 3 osoby, a to vedouci recepce, obchodni
feditel a obchodni manazer. Obchodni feditel 1 manaZer rozhoduji a koordinuji jednotlivé

¢innosti podniku. Vedouci recepce ma zodpovédnost za chod pracoviste i za zaméstnance.
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Ubytovaci tsek zajistuje celkem 8 pracovnikli-4 recepcni a 4 pokojské. Pracovnici
recepce maji za tkol komunikaci se zakazniky, kterym poskytuji potfebné informace
a zodpovidaji za vyactovani se zdkaznikem. Pokojské zajist'uji uklid celého hotelu, ktery
obsahuje uklid jednotlivych pokojii, tklid spole¢nych prostor i socidlnich zafizeni. Dale

obstaravaji vyménu lozniho pradla a ru¢niki v jednotlivych pokojich.

Technicky usek je zabezpeCen jednim pracovnikem udrzby hotelu, ktery odstraiuje

jednoduché technické zavady ve vnitini 1 vnéj$i ¢asti hotelu.
Zakaznici

Dalsi c¢asti tohoto prvku marketingového mixu jsou zakaznici. Klientela Hotelu Fit je
riznoroda. Nejvétsi podil cca 40 % z navstévnosti maji spolecnosti, které sidli ve mésté
Pterov nebo zde maji pobocku, a to predevsim diky ideadlnim podminkam pro poradani

konferenci a Skoleni v budové hotelu. Dal§imi zdkazniky jsou sportovci, obchodnici atd.
8.6 Kooperace

Hotel Fit spolupracuje s fadou firem s jejichz pomoci se snazi o maximalni uspokojeni
zakaznikovych potieb. Spolupracuje napiiklad s pivovarem Zubr, Coca Cola CR s.r.o.,
Kabelovi televize Prerov apod. Dalsi dilezitou soucésti kooperace hotelu je spoluprace
s cestovnimi kancelafemi a agenturami. Nové navazani spoluprace se sousednim hotelem
Jana je rovnéz vyborna taktika pro hotel, a to hlavné diky kvalitnimu wellness, které
konkurenéni hotel poskytuje. Vybornou spolupraci piedstavuje v oblasti sportu Tenisova

akademie Petra Hutky nebo mistni hokejovy klub HC Zubr Pterov.
8.7 Tvorba programii a baliky sluzeb

Vramci programovani je cil hotelu maximalni pfizpisobeni sluzeb potiebdm
a pozadavkim zakaznika. Hotel Fit momentalné nenabizi svym klientim pfili§ velky
vybér programii, z poskytovanych mizeme vypichnout naptiklad sportovni nebo kulturni
program, které jsou aktudlni pfevazné pii konani sportovni nebo kulturni akce méstem

Prerov. V oblasti cateringu je pfizpisobovani se potfebam zakaznika velmi Siroké.

Baliky sluzeb sestavuje bud’ hotel saim, nebo je sestavuji zprostiedkovatelg, jako cestovni
agentury nebo slevové portaly. Jak jiz bylo zminéno vySe, obsah balikii Hotelu Fit byva

vétSinou v podobé spojeni ubytovacich a stravovacich sluzeb.
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9 Zavérecna doporuceni pro Hotel Fit

Ve svych zavérecnych doporucenich pro Hotel Fit v Pferové se zaméfim na jednotlivé
prvky marketingového mixu a také vezmu v potaz informace, které jsem ziskal béhem

rozhovoru s feditelem hotelu.
9.1 Produkt

Produkt znamena v pfipadé¢ hotelu poskytovani sluzeb, jak jiz bylo zminéno.
Pro udrzitelnost konkurenceschopnosti, musi hotel sledovat nové trendy veSkerych

sluzeb, které se tykaji hotelnictvi a ty ve své ¢innosti pouzivat.

Velkou vyhodu ma Hotel Fit u poptavky po stravovacich sluzbach, kde patii ke Spicce
ve méste, ale je tieba stale byt na pozoru a byt o krok napted pted konkurenci. Jedinou
vytkou by mohl byt vzhled restaurace a salonku, ale v nejbliz§i dobé je planovana
rekonstrukce, kterd by méla prilakat jesté vice zakaznikili, zejména pro poradani svateb

a spolecenskych udalosti.

Hotelu také velmi doporucuji, aby se sousttedili na oblast, kde se jej konkurence snazi
dostihnout, le¢ zatim marné. Mam tim na mysli poskytovani konferencnich salt
a catering. I kdyz je Hotel Fit momentalné¢ nejvyuzivangjsi pro tyto sluzby v okrese,

konkurence nikdy nespi.

Nejvétsi slabinou Hotelu Fit je podle mého nazoru i nazoru vedeni hotelu velmi zastaraly
vzhled budovy, spoleénych prostor i jednotlivych pokojii. Timto hotelu doporucuji
investovat vétsi mnoZzstvi financi do rekonstrukce. Rekonstrukce je sice financné€ narocna,
ale nezbytna. V prubehu roku probih4 pomala postupna rekonstrukce pokojt, a také jsem
JiZ zminil planovanou rekonstrukci salonku v restauraci. Nicméné je tieba se zaméfit

1 na spolecné prostory, socidlni zatizeni, a hlavné na vné&jsi vzhled hotelu.
9.2 Cena

V této kategorii nemam hotelu co vytknout. Ceny za poskytované sluzby jsou standartni
pro mésto Pferov, at’ uz se podivame na ceny za ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, ¢i
jin¢ dopliikové sluzby. Vérnostni program ve formé klubového c¢lenstvi, kde stali

zékaznici obdrzi bonus v podobé¢ slevy na stravovani i ubytovani, jiz dlouhodobé¢ funguje.

49



9.3 Distribuce

Zde bych vypichnul vybornou formu piimé distribuce v podobé nonstop oteviené
hotelové recepce s jednim kvalifikovanym pracovnikem a zasilani informaci o novinkach

zakaznikim elektronickou postou. Této strategie by se mél hotel drzet.

Dale chci zminit dilezitou formu distribuce, a to je distribuce pomoci zprostiedkovateld.
Zde je nutné udrzovat a prohlubovat dobfe fungujici obchodni vztahy s cestovnimi
kancelafemi, slevovymi portély i potadateli kulturnich a sportovnich akci ve mésté Prerov

a okoli.

9.4 Komunikace

Hotel Fit vyuziva nékolik nastroji komunikace neboli propagace. Za nejvyznamné;jsi
formu propagace povazuji reklamu. Vedeni hotelu mé pocit, ze zde mé hotel urcité
rezervy. Mé doporuceni je, aby se hotel vice propagoval na kulturnich akcich v podobé

drobného sponzorského daru, vyménou za umisténi billboardu v misté konani.

Dalsi dualezitou formou komunikace jsou webové stranky, které jsou ptehledné
a aktualizované, tudiz zde nevidim prostor ke zlepSeni. Informacni letdky na hotelové
recepci jsou taktéz dostacujici, poskytuji informace o nabizenych sluzbach a obsahuji také

fotografie hotelu.

Dalsi moznost zlepSeni propagace vidim v dobrém vybéru zprosttedkovateld, ktefi sluzby
Hotelu Fit nabizi na svych webovych strankach. NejvyznamnéjSimi zprostiedkovateli
jsou doposud Booking.com a Slevomat.cz. Jelikoz takovych zprostfedkovatelskych
spolecnosti je na trhu daleko vice, mohlo by pomoci je kontaktovat a domluvit se
na vzdjemné spolupraci, aby se tak hotel dostal do SirSiho povédomi. Nekteré portaly
nabizi moznost byt soucasti jejich databdze a nabidky zdarma, jiné si jiz za vedeni
v databazi Gc¢tuji poplatek, nicméné si myslim, Ze je vhodné zvazit moznost investice

do této formy propagace.

Co se tyka podpory prodeje, kterd zahrnuje ptredevsim klubové Clenstvi a osobniho
prodeje, ktery probihd pfedevsim v hotelové recepci, jak jiz bylo vysvétleno v bodé 8.4,

nemam j4a, ani pan feditel vyhrady.
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9.5 Lidé

vvvvvv

peclivy vybér zaméstnancu, kdy se zaméfi na jejich odbornost a vystupovani. Meeting
hotelovych zaméstnancli by se mohl konat i dvakrat mésicné, kde by se probirali
podrobn¢  vznikl¢  situace. Motivaci pro  zaméstnance, aby pracovali
na sebezdokonalovani, by mohli byt finan¢ni piispévky, které by byly pouzity na studium
jazyku a na riizné seminaie v oblasti hotelnictvi. Dalsim druhem motivace pro pracovniky

by mohli byt zaméstnanecké slevy na poskytované sluzby hotelem.

Vedle zaméstnanct, jsou dals$i soucasti tohoto prvku zakaznici. Myslim si, Ze vztah
Hotelu Fit k zdkaznikovi jsem jiz popsal podrobné ve vice bodech mé praktické casti

prace napf. v distribuci nebo komunikaci.
9.6 Kooperace

Pro hotel je velmi dillezité¢ udrzovat spolupraci a dobré vztahy se svymi obchodnimi
partnery. Samoziejmosti je dobry vztah s externimi dodavateli hotelu, ktery zahrnuje
v€asné doruceni objednavky ze strany dodavatelll 1 v€asné zaplaceni faktur ze strany
hotelu. Velmi dulezita spoluprace je s méstem Pierov, krajem a jinymi subjekty, které
pofadaji ve mésté¢ a okoli kulturni a sportovni akce, a které vyuzivaji ubytovacich

1 ostatnich sluzeb v Hotelu Fit.
9.7 Tvorba programiu a baliky sluzeb

V tvorbé programii ma& Hotel Fit patrné nedostatky, a to muze byt nasledkem
nedostateCného vyuziti ubytovacich kapacit. V zavislosti na poloze hotelu musi byt
pouzita pro tvorbu programl ptedstavivost. Nejvétsi mozZnosti tvorby programi je
pfi konani kulturnich a sportovnich akci ve mésté¢ a okoli. Mé doporuceni v oblasti
programovani Hotelu Fit se tyk4d zavedeni programu vyuZzivajictho moZnost navstévy
muzea J. A. Komenského na Hornim ndmésti a prochazku po nau¢né vlastivédné stezce

v méstské ¢asti Predmosti.
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Z.avér

Tato bakalaiska prace si kladla za cil na zéklad¢ ziskanych informaci, prostiednictvim
vlastniho prizkumu a ustniho dotazovani feditele hotelu, vymezeni silnych a slabych
stranek hotelu, poznani ptilezitosti a hrozeb, vytvofeni marketingového mixu Hotelu Fit,
navrzeni moznosti pro zvySeni konkuren¢ni schopnosti Hotelu Fit, a tim zlepsit jeho

postaveni na trhu.

Vysledky marketingového Setfeni konkurenéni schopnosti vypovidaji o vyznamném
trznim postaveni Hotelu Fit v okrese Pierov. Nicméné hotel musi nadale snazit posilovat
své silné stranky, snazit se o eliminaci svych slabych stranek, maximalné vyuzivat

prilezitosti a snazit se co nejlépe predchazet moznym hrozbam.
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