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Marketing hotelovych sluzeb

Hotel Service Marketing

Souhrn

Cilem bakalatské prace je formulovani navrhi a doporuceni obsahujici mozné
postupy pro zlep$eni marketingu hotelu PAVILON Ricany, s. . o. tak, aby se zvysila
spokojenost stavajicich hostti a hotel ziskal nové potencidlni zdkazniky. V ramci
teoretickych vychodisek jsou porovnana piedevsim fakta o marketingovych nastrojich pro
oblast sluzeb — cestovniho ruchu a o marketingové komunikaci véetné komunikac¢niho
mixu, kterd je jednim z marketingovych nastroji, ziskand z odborné literatury. Poté bylo
zjiStovano vyuziti téchto nastrojii, a to 1 marketingové komunikace s jejimi nastroji v praxi
v podani hotelu PAVILON Ricany, s. r. 0. Dilezitym bodem bylo zkoumani spokojenosti
jednotlivych klientd, a to nejen ze Skolicich firem, na které je hotel pfedevSim zaméien,
ale 1 od zakaznikl z tad turistd. Ziskané informace o vyuzivani marketingovych nastroji
hotelem byly spolu s ptipominkami hosti zohlednény v zavéreénych doporucenich.
Ptikladem navrhil je rekonstrukce jedné ze Skolicich mistnosti ¢i rozsifeni nabidky sluzeb
pro hosty — napt. ptijéovani kol. Aby vedeni hotelu PAVILON Rigany, s. r. 0. rozpoznalo,
jak jsou hosté spokojeni s hotelem, byla téZ navrzena dal$i moznost na ziskani zpétné
vazby od zékaznik.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketing sluzeb, hotelnictvi, marketingovy mix,
marketingova komunikace, komunika¢ni mix

Summary

The stated aim of this thesis is to formulate proposals and recommendations about
the possible ways of improving the marketing of hotel PAVILON Ricany, s. 1. 0., so the
satisfaction of concurrent hotel guests would increase and new potencial customers would
be gained. Within the scope of theoretical basis, the facts about marketing tools are being
compared with each other — tourism and marketing communication, including
communication mix, which is one of the marketing tools, the tools established in literature.
Then the usage of this tools, including marketing communication with its methods, was
analysed in practice, according to hotel PAVILON Ricany, s.r.o. An important point was
finding out of the level of every customer’s satisfaction, not only of clients of trainig
companies, which the hotel does mainly focus on, but also tourists. The obtained
information about the marketing tools that the hotel uses have been considered along with
the suggestions from the hotel guests in final recommendations. One of the examples is the
reconstruction of one of the training rooms or expansion of services for guests - such as
bicycle rental. Another way of getting feedback from customers was proposed as well in
order to enable the management of hotel PAVILON Ridany, s.r.o. to distinguish the
satisfaction of the hotel guests.

Keywords: marketing management, services marketing, hotel, marketing mix, marketing
communications, communication mix
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1. Uvod

Cestovni ruch je odvétvi, ve kterém je a vzdy bude budoucnost, nebot’ lidé chtéji
neustale cestovat a poznavat cizi kultury — tato touha je blizké vétSin€ lidem. Je tedy jasné,
ze se neustéle rozviji lazenstvi, hotelnictvi, atp. a konkurence se mezi subjekty cestovniho
ruchu zvétSuje. V minulosti bylo firem méné a navic mély jasny cil — stacilo nabizet sluzby
a poptavka byla vzdy. Dnes je tomu naopak — nastava tuhy boj o zdkaznika. K uspéchu
firmam pomaha cileny marketing, pomoci n€hoz si vytvari své misto na daném trhu a snazi
se byt lepsi nez konkurence. Pro hotel je zasadni védét, ¢eho chce dosahnout — jaky ma cil,
na koho je zaméfen (urCity segment zakaznikd) — to vSe si musi stanovit a na zakladé
tohoto rozhodnuti si vybrat marketingové nastroje, s jejichZ pomoci ziska nové zakazniky

a udrzi si ty stavajici.

Firmy musi neustale zjiStovat ménici se preference zdkazniki — dnes jiz pfevazuje
preference kvality nad kvantitou, na coz je nutné obzvlasté v hotelovém pramyslu brat
ohled. Stim také souvisi hodnoceni kvality/Grovné hotelu podle Hotel Stars Union
a dalSich norem spojenych s hodnocenim kvality sluzeb v hotelich. Jelikoz hlavnim
produktem hotelu jsou predevsim sluzby, zasadni roli zde hraji lidé - zaméstnanci hotelu -
na nichz velmi zalezi, protoze vytvareji nabizené sluzby. Ty je nutné neustdle inovovat,
roz§ifovat a upozornovat na zmény zakazniky — K tomu mtze poslouzit dnes samoziejmy
nastroj komunikace — internet, ktery prospé&je mnoha ucelim — reklamé, public relations
(napf. Facebook), aj. S pomoci internetu a jinych médii se firmy prezentuji, komunikuji
s klienty — pravé kvuli jejich naro¢nosti je v dnesni dobé tak dulezita kontrola marketingu,
marketingovych nastroji. Firmy je analyzuji, zda pracuji tak, jak by chtély, a zda jsou

hosté spokojeni.

Tato prace popisuje jednotlivé marketingové nastroje jak V teoretickych
vychodiskéach, tak prakticky v podani hotelu PAVILON Rigany, s.r.o., a nasledné hodnoti

jejich Gspésnost (z pohledu spokojenosti zakaznikl).



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Vyty€enym cilem bakalatské prace je formulovani navrhli a doporuceni obsahujici
mozné postupy pro zlepeni marketingu hotelu PAVILON Ri¢any, s.r.0. tak, aby se zvysila

spokojenost stavajicich hosti a hotel ziskal nové potencionalni zakazniky.

V praci jsou obsazeny poznatky o marketingovych nastrojich vyuZzivanych
v oblasti sluzeb — cestovniho ruchu a o marketingovém nastroji marketingové komunikace

- v¢etné nastroji komunika¢niho mixu.
2.2 Metodika prace

V prvni Casti bakalaiské prace je pojednano o marketingu, marketingovém fizeni
a marketingovych nastrojich. Nejprve jsou fakta obsazend v odborné literatuie zabyvajici
se danym tématem komparovana, vysledky porovnani jsou nasledné shrnuty v teoretickych
vychodiskach. Prace se zaméiuje predevSim na rozdé€leni rozSitené¢ho marketingového
Mixu pro oblast sluzeb — cestovni ruch, jmenovité: produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace, lidé, procesy, materialni prostfedi, spoluprace, sestavovani balikii sluzeb
a programovani. Marketingovad komunikace je pro svou dulezitost (zajistuje komunikaci

mezi hotelem a potencionalnimi zakazniky) podrobnéji popsana.

V praktické Casti je provedena deskripce marketingovych néstroji kazdého zvlast,
s dirazem na ty, které hotel PAVILON Rigany, s.r.0. vyuziva — u nepouZivanych nastrojd
je uvedeno oduvodnéni. Piehled marketingovych nastroju byl vypracovan na zakladé
teoretickych vychodisek, kde bylo definovano, které marketingové nastroje patii pro oblast
sluzeb — cestovniho ruchu. Komentate k uréitym nastrojim poskytl provozni hotelu,
Ing. Alexandr Soucek, dalsi udaje byly zpracovany vlastnim zji§ténim. Pouzité nastroje
byly také posuzovany ze souhrnnych hodnoceni spokojenosti s danym hotelem. Nazory
byly poskytnuty firmami vyuZzivajicimi hotel pro sva Skoleni — dotaznikové Setieni, které si
Skolici firmy vypracovavaji sami pro zhodnoceni spokojenosti se Skolenim a jehoz
vysledek tykajici se hotelu predavaji vedeni hotelu (Ing. Alexandru Souckovi). Dale se

Cerpalo z hodnoceni na webovych rezervacnich portalech booking.com a hotel.de (kde se
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hotely mohou zdarma zaregistrovat a ziskat zpétnou vazbu od zakazniki). Na téchto
strankach maji moznost hodnotit spokojenost se sluzbami hotelu turisté — at’ uz bodovym
hodnocenim ptednastavenych faktorti (napi. lokalita, cena, Cistota) ¢i vlastnimi slovy
pomoci komentait k hotelu. Nazory hostl z téchto stranek byly shrnuty a pouzity v této

praci.

S vyuzitim znalosti o marketingovych ndstrojich, které hotel pouziva,
a z vysledkil o spokojenosti s hotelem ziskanych z hodnoceni Skolicich firem, z webovych
rezervacnich portali booking.com a hotel.de jsou navrzena mozna feSeni k vytvofeni

dlouhodobého vztahu se zédkazniky a K ziskani novych.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezeni hotelnictvi v ramci cestovniho ruchu

Cestovni ruch je ,,soubor cinnosti zaméerenych na uspokojovani potieb souvisejicich
S cestovanim a pobytem osob mimo mista trvalého bydlisté zpravidla ve volném case za
ucelem odpocinku, poznavani, zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho vyZiti,

sluzebnich cest a ziskdani komplexniho zazitku*“ (Heskova a kol., 2006, s. 36-37).

Lze ho ¢lenit podle mista pivodu hosta a mista realizace cestovani — tedy cestovni
ruch domaci a zahrani¢ni (Stehlik a kol., 1998, s. 49), ale také dle druhd, napi. s ohledem
na motivaci jeho tGcastnikl (pro¢ cestuji a pobyvaji na cizim misté) a dle forem, kdy jsou
zékladem rtizné pticiny, které ho ovliviiuji a disledky které pfinasi. Tyto formy se neustale
vyvijeji v zavislosti na poptavce ucastnikl cestovniho ruchu (stalych obyvatel, navstévnik

— turistt/vyletnikd) a moznostech nabidky (Heskova a kol., 2006, s. 21-22).

Nabidku cestovniho ruchu tvoii cestovni agentury, cestovni kancelafe, dopravni
spolec¢nosti, ubytovaci zafizeni (hotel, hotel garni, motel, penzion, botel), stravovaci

zatizeni, navs§tévnické atraktivity a zabavni parky (Heskova a kol., 2006, s. 62).

Hotelnictvi je tedy jednim z oborti podnikani spadajici do oblasti cestovniho ruchu.
Odehrava se na vymezeném misté (v hotelu), které¢ slouzi k pfechodnému ubytovani za
uplatu (K#izek, Neufus, 2011, s. 22; Kiral'ova, 2006, s. 11). Jeho cilem je nejen zisk, ale
1 uspokojeni potteb a pozadavkli hostli 1 zaméstnancli samotného hotelu (Kiral ova, 2006,
s. 11). Zajistuje provoz, fizeni a organizaci hotelit a poskytovani kvalitnich hotelovych

sluzeb (Jakubikova, 2009, s. 28).

Kvalita sluzeb je jednim ze zékladnich priorit kazdého hotelu, diky niz je mozné
ziskat nové zédkazniky a udrzet si i své soucasné. Hotel se snazi potiebam zakaznikil vyjit
vstiic, od drobnych pozadavkl az k tém nejvétsim, pfedvidanim a ptizplisobovanim se.
Dtlezit¢ je navozeni pifjemné atmosféry (diky milému a ochotnému persondlu)
a prosttedi tak, aby si zakaznik odpoc¢inul a zapomnél na praci ¢i na své starosti. Ale to vse
nestaci. Je nutné analyzovat prostfedi, ve kterém hotel podnika, zjistovat, co zamysli

konkurenéni firmy ¢&i jaké se planuji omezeni v podnikani v parlamentu. To dané firmé
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(hotelu) umozni byt ,,0 krok napfed* a mit vzdy dostatek zakaznikti. K tomu vS§emu mutze

danému hotelu pomoci pravé marketing, ktery se tim v§im zabyva.

3.2 Vymezeni marketingu

v wevr

Definic vyjadiujici funkci marketingu existuje nékolik, asi nejvystiznéjsi je podle

Americké marketingové asociace z roku 2007:

wMarketing je aktivita, skupina instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci,
poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakaznika, klienty a partnery

a spolecnost v Sirokém slova smyslu** (Hanzelkova a kol., 2009, s. 2).

Spole¢nosti rizného zaméfeni (sluzby, vefena sprava, administrativa, produkty,
atd.) denné pouzivaji marketing pro své obchodni ¢innosti (Horner, Swarbrooke, 2003, s.
28). Na zaklad¢ jejich zaméfenim se tak marketing dale d€li a vice specifikuje (napf.
marketing sluzeb, marketing obchodnich organizaci atd.) (Bouckova a kol., 2003, s. 9,

Tomek, Vavrova, 2007, s. 28).

Cilem pouzivani marketingu ve firmé je zjiSténi potfeb a prani zakazniku,
soucasné poptavky a situace na trhu (Foret, 2008, s. 5). ProtoZe podniky, které nesleduji
trh a nepfedvidaji budoucnost, diiv nebo pozdé&ji budou nuceni opustit trh. Proto je
dilezité planovat, realizovat a kontrolovat stanovené pliny. Timto procesem se

zabyva marketingové Fizeni.
3.3 Marketingové rizeni

Kazdy podnik mé& vrédmci procesu strategického fizeni top managementem
stanovené¢ své poslani, cil, pfislusnou strategii (jak se k vytyCenému cili dostane)
a vyjadteni principidlnich podnikovych pftilezitosti. V ramci marketingového oddéleni je
hlavnim cilem budovani a udrzovéani vztahli se zakazniky a vytvofeni ur¢it¢ho podilu
na cilovém trhu 1épe nez konkurence (Bouckova a kol., 2003, s. 13-14; Foret, 2008, s. 17-
18; Horakova, 2003, s. 23-30).
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Néplni marketingového fizeni je zplisob, jak se k danému marketingovému cili
podnik dostane. Je sestaven marketingovy plan, ktery je nasledné realizovan a jeho plnéni

je kontrolovano. Jedna se o tfi etapy: planovaci, realiza¢ni a kontrolni.
3.3.1 Planovaci etapa

Pted samotnym sestavenim planu podnik nejprve analyzuje svoji soucasnou situaci
(vhodnou metodou marketingového vyzkumu) a to tak, ze zkouma mikroprostiedi
a makroprosttedi podniku nejen za minuly vyvoj, soucasny stav, ale snazi se 1 o predikci
budouciho vyvoje (Bouckova a kol., 2003, s. 17; Horakova, 2003, s. 38- 39).

Mezi marketingové makroprostiedi se fadi demografické, ekonomicke, ptirodni,
technologické, politické a kulturni faktory (Horakova, 2003, s. 41-42; Foret, 2008, s. 43;
Kotler, Keller, 2007, s. 67). Tyto externi faktory se nasledné¢ zhodnocuji pomoci napf.
SLEPT" analyzy, Porterovy analyzy péti konkuren&nich sil®, analyzy zamé&fené na vyvoj
trhu ¢i trzniho potencialu a analyzy konkurence (Hanzelkova a kol., 2009, s. 91-92).

V ptipadé¢ mikroprostiedi se hodnoti zakaznici, dodavatelé, marketingovi
zprostiedkovatelé, vefejnost (Kotler, Keller, 2007, s. 67). Tyto interni faktory hodnotime
pomoci tzv. interni analyzys.

Na zaklad¢ dil¢ich analyz se podnik snazi sumarizovat vysledky. V ptipadé
externich analyz lze vyuzit metody MAP* nebo ETOP®, a u internich analyz metodu SAP®.
Pro sumarizaci vSech dulezitych zavera z uskuteCnénych analyz (interni, externi analyzy)
je vhodné pouzit metodu SWOT’, ktera vymezuje silné a slabé stranky podniku, ptileZitosti

a hrozby okoli a interniho prostfedi podniku. SWOT analyza ma tak nejen poznavaci

! Slept analyza =, analyza externiho marketingového prostredi zamérena na spolecenské, pravni, ekonomické, politické
a technologické faktory” ( Hanzelkova a kol., 2009, s.158)

2 Porterova analyza péti konkurenénich sil =, ndstroj ke zmapovani faktors, které oviiviwji vyjedndvaci pozici firmy
V jejim odvétvi/trhu. Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila zdkazniku, dodavatelii, hrozba vstupu novych
konkurentii, hrozba substitutii a rivalita firem piisobicich na daném trhu (Hanzelkova a kol., 2009, s.158).

® Interni analyza = ,.analyza zaméfend na zmapovdni internich faktorii firmy, které oviiviuji jeji marketingovou
strategii “( Hanzelkova a kol., 2009, s.156)

* Metoda MAP (Monitor, Analyze, Predict) =,,zpracovavd a sumarizuje predevsim SLEPT analyzu* ( Hanzelkova a kol.,
20009, s. 130).

® Metoda ETOP = ,jddrem této metody je identifikace ocekdvanych relevantnich trendii a odhadnuti jejich
pravdépodobnych viivii. Miize ale také urcit viivy na zisky a naklady v disledku piisobeni vnéjsich faktori, miize urcovat
pravdépodobnost vzniku uddlosti “( Hanzelkova a kol., 2009, s. 132).

®Metoda SAP (Strategic Avantages Profile) - ,sumarizuje viechny stéZejni faktory identifikované v interni analyze”
(Hanzelkova a kol., 2009, s.138).

" SWOTanalyza — Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti), Threats (hrozby)

14



funkci, ale je i podkladem pro racionalni rozhodovani podnikatele (Hanzelkova a kol.,
2009, s. 150).

Po provedeni situacni analyzy podnik stanovi marketingové cile (budouci stavy
podniku) tykajici se produktd a trhii (napf. zvySeni podilu na trhu, vstup na novy trh,
ziskani vedouci pozice na trhu, zlepSeni image...). Takto stanovené marketingové cile
musi byt v souladu s ostatnimi cili podniku a musi mit tzv. SMART vlastnosti. Znamena
to, ze cile jsou stimulujici, méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casové vymezené
(Hanzelkova a kol., 2009, s. 9-10).

Po stanoveni marketingovych cill, nasleduje vytvoreni prislusnych strategickych
variant. Ve strategickych variantach je urcen cilovy segment, na ktery se spole¢nost zaméfi
(Foret, 2008, s. 23).

Je totiz dosti neredlné, ze by podniky uspokojily potieby vSech zakaznikl (tzv.
nediferencovany trh). Spole¢nosti tak identifikuji a nasledné vyhodnocuji segmenty podle
jednoho ¢i vice kritérii (Kotler, Keller, 2007, s. 68). Tato kritéria jsou napi. demograficka
(v€k, pohlavi, rodinny stav), geograficka (zemé¢, kraj, méstska nebo venkovska oblast),
podle ucelu cesty (pozndvaci, rekreacni, 1écebny atd.), socidlni a ekonomickd (piijem,
spolecenska tfida) (Heskova a kol., 2006, s. 138).

Z ohodnocenych segmentii vyberou firmy ten trzni segment, ktery je pro né€ nejvice
vhodny (Vastikova, 2008, s. 40-42 ). Poté¢ firmy identifikuji konkurenci pro kazdou
zvolenou cilovou skupinu zakazniki, vymezi nabizené produkty (s ohledem na cilové
zédkazniky a konkurenty), prezentuji podstatu jejich nabidky a konecné¢ definuji
marketingovy mix dané¢ho nabizené¢ho produktu tak, aby odpovidal vybrané cilové skupiné
(Foret, 2008, s. 23-24).

Odborna prace je zaméfend predev§im na marketingové nastroje, proto je tato
problematika podrobnéji rozebrana v kapitole 3.5 Marketingovy mix a komunikacni mix
jako dil¢i mix propagace (marketingové komunikace) je podrobnéji rozebran v kapitole 3.6
Komunikacni mix. Téz je dikladné rozebran RozSifeny marketingovy mix sluzeb
cestovniho ruchu v kapitole 3.7.

Poslednim krokem v marketingovém planovani je raciondlni sestaveni
marketingového planu. To znamena, Ze se podnik snazi maximalizovat své silné stranky

a zarovenl minimalizovat ty slabé (Bouckova a kol., 2003, s. 24)
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Zda spoleCnost sestavi marketingové plany ¢i ne, zavisi pouze na ni. Je to
dobrovolna viile podnikt. Ale ve vétSing€ ptipada spolecnosti marketingové plany vytvareji,

protoze diky nim zvysuji pravdépodobnost uspéchu na pirislusném trhu.
3.3.2 Realizaéni etapa

Realizace strategického marketingového planu znamena, ze je tento plan uveden do
praxe (Bouckova a kol., 2003, s. 26, Horakova, 2003, s. 157; Hanzelkova a kol., 2009, s.
147) prostfednictvim  stanovenych marketingovych ¢innosti v rdmci  rocniho
marketingového planu (Beranek, Kotek, 2007, s. 196) a vytvofenim vhodné marketingové
organizace (tedy jeji organizacni struktury) tak, aby byly tyto Cinnosti uskute¢nitelné

(Horakova, 2003, s. 161)

Mezi ¢innosti stanovené v ro¢nich marketingovych planech patii urceni ukola. Ty
mohou byt rozdéleny podle marketingovych néstrojii pouzivanych v dané spolecnosti,
podle problémovych oblasti ¢i podle stanovenych cilt (Beranek, Kotek, 2007, s. 197).
Aby byly zadané tkoly plnény, je nutné stanovit osoby, které za jejich plnéni budou
odpovédné. Dale je nutné vymezit ¢asové terminy (do kdy ma byt dany tkol splnén),
naklady a nakonec urcit, jakym zptisobem bude plnéni ukoli kontrolovano (Zimakova,

2007, s. 134; Beranek, Kotek, 2007, s. 197; Bouckova a kol., 2003, s. 26).

Aby byla marketingova strategie podniku efektivni, je potieba ji dobie realizovat
a pribézné posuzovat, zda je zvolena strategie spravna. V ptipad¢, Ze je Spatna strategie, je
nutné ji upravit podle aktualnich podminek stanovenych danym trhem (Hanzelkova a kol.,
20009, s. 148).

3.3.3 Kontrolni etapa

Posledni f4zi marketingového fizeni je kontrola, jejimz piredpokladem jsou vcasné,
presné a vhodné informace o prostiedi firmy a o jejim chodu (Vastikova, 2008, s. 56;
Tomek, Vavrova, 2007, s. 287), ktery lze zjistit prostfednictvim finan¢nich ukazateld
(napf. analyza prodeji, nakladli a zisku) a méfenych vysledkii marketingovych akci
(Horakova, 2003, s. 182-186). Firma mize také nechat zhodnotit sebe a své okoli
nezavislymi specialisty, ktefi provedou tzv. marketingovy audit (Tomek, Vavrova, 2007, s.
291).
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Provadénim kontroly se firma snazi posoudit dosazené marketingové usili
(Bouckova a kol., 2003, s. 29), tedy zda byly pomoci stanovenych opatieni dosazené
marketingové cile ¢i dodrzen marketingovy rozpocet (Beranek, Kotek, 2007, s. 199). Firma
posuzuje 1 jakym zpisobem byla provadéna realizace marketingového planu
a zjistuje, které aktivity jsou funkéni a které ne (Hordkova, 2003, s. 177). Pokud pfi
kontrole zjisti kladné odchylky, je potieba je umét vyuzit. Naopak pii zjisténi zdpornych
odchylek, je nutné je umét co nejrychleji odstranit — pieformulovat strategii (Hanzelkova
a kol., 2009, s. 149).

3.4 Marketing sluzeb

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketing se vyuziva ve vSech oblastech a jeho
planovani, realizovani a kontrolu by mély provadét vSechny firmy, na coz poukazuje
1 nasledujici definice ur¢end pro marketing sluzeb (jmenovité pohostinstvi a cestovni ruch):
. Marketing je plynuly proces probihajici v dilcich krocich, prostrednictvim néhoz
management V odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumd, napliuje,
kontroluje a vyhodnocuje cinnosti navrzené k zajisteni jak zakaznikovych potieb a skrytych
prani, tak i cili své viastni organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti vyZaduje marketing
usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale muzZe zvysit ¢i snizZit cinnosti dalSich

komplementarnich organizaci* (Morrison, 1995, s. 16).

Marketing je nutny pro uUspéSny chod spolecnosti, 1 kdyz z hlediska sluzeb byl
v minulosti vii¢i spotfebnimu zbozi opozdény a jeho vyvoj probihal pomaleji. Dnes vSak
dochazi k rychlému rozvoji marketingu sluzeb, a to i v oblasti cestovniho ruchu. Ten se od
klasického marketingu spotfebniho zbozi odliSuje ptedev§im povahou objektu, ktery
je jeho pfedmétem - tedy sluzbou (Vystoupil a kol., 2006, s. 87; Beranek, Kotek, 2007, s.
127).

Sluzby maji nékteré vlastnosti stejné s vyrobky, ale n€které ne. A témi se pravé
odlisuje celkovy piistup marketingu dané firmy (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 41;
Vystoupil a kol., 2006, s. 87). Ptredevsim se kladou vyssi naroky na lidsky faktor, protoze
marketing sluzeb je hlavné o interakci s lidmi (Heskova a kol., 2006, s. 131; Beranek,

Kotek, 2007, s. 127).
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3.4.1 Vlastnosti sluzeb

U sluzeb 1ze vymezit, jak obecné vlastnosti spole¢né vSem ostatnim organizacim

V oboru sluzeb, tak specifické vlastnosti hotelovych sluzeb (Morrison, 1995, s. 38).

Mezi obecné vlastnosti sluzeb patfi jejich nehmatatelnost, nestalost,
neoddélitelnost a proménlivost (Kotler, Keller, 2007, s. 443; Bouckova a kol., 2003, s. 319;
Payne, 1996, s. 15; Vastikova, 2008, s. 20).

» Nehmatatelnost - vlastnost sluzeb, na kterou, jak uz vyplyva z nazvu, neni
mozné si ,,sahnout” (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 39; Kotler, Keller, 2007, s.
443). Tudiz je potfeba zdkazniky uklidnit a podpofit jejich zdjem napf.
znamymi znackami a kvalitou (Vastikova, 2008, s. 20).

= Nestalost — sluzba ma danou dobu svého uziti a zanika po svém upotiebeni,
nelze ji skladovat (Morrison, 1995, s. 41). Koupi mizeme ziskat pravo danou
sluzbu vyuzit v ur€eném Case a misté, ale nemiizeme ji vlastnit. Vlastnit ji ale
nemize ani prodejce, ktery ma prava pouze Kk jejimu zprostfedkovani
(Vastikova, 2008, s. 23).

= Neoddélitelnost je  vlastnost, kterda je vdzanda na  zakaznika
a poskytovatele, ktefi jsou na stejném misté ve stejny ¢as. Se vznikem sluzby se
zéaroven ,rodi* spotieba. Cena se odviji od specifi¢nosti sluzby a jeji zaddanosti
(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 39; Kiral'ova, 2006, s.12; Vastikova, 2008, s.
21).

=  Proménlivost - sluzba nemize byt nikdy uplné stejna, je ovlivnéna mnoha
faktory, napi. prosttedim, persondlem (Kotler, Keller, 2007, s. 444; Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 39 ).

Mimo obecnych vlastnosti sluzeb existuji jesté specifické vlastnosti sluzeb pro

cestovni ruch.

Na rozdil od zboZi je u sluzby kratsi doba, kdy si zaikaznik miiZe vytvorit nazor,
je tedy nutné na né&j udélat vétsi dojem. To mohou zajistit sami poskytovatel¢é dobrym
vystupovanim. Spokojeny zakaznik je pak sam o sob¢ nejlepsi reklamou (Morrison, 1995,
S. 44 -46; Kiral'ova, 2006, s. 13; Stehlik a kol., 1998, s. 53).
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Spolecnosti poskytujici sluzby cestovniho trhu je na trhu nepfeberné mnozstvi.
Zamg¢tuji se na rizné cilové skupiny, snaZi se byt originalni a je pro né¢ diilezité pripravit
propaga¢ni materialy s predstihem. Vzhledem Kk silné konkurenci poskytovateli sluzeb
je zaujmuti zakaznika leckdy velice tézké. Vzdy hrozi nebezpeli uzmuti napadi

konkurenci (Morrison, 1995, s. 44 -46; Kiral ova, 20006, s. 13).
3.4.2 Kbvalita sluzeb

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO je kvalita vymezena jako:
wUspokojeni vsech legitimnich pozadavkii a ocekavani zakaznika v ramci akceptované
ceny, zahrnujici urcujici kvalitativni faktory jako bezpecnost, hygienu, dosaZitelnost
ubytovacich a stravovacich sluzeb a harmonie s lidskym a prirodnim prostredim “ (K¥izek,

Neufus, 2011, s. 143).

Pro zdkaznika je kvalita nejen mirou uspokojeni potteby, ale zvySuje i jeho loajalitu
a tim méni ziskovost organizaci (Vastikova, 2008, s. 196). Proto by se méla kazda
spole¢nost zabyvat celkovym Setienim kvality svych sluzeb, a to jak z pohledu zakaznika,
ktery sluzby vyuziva a hodnoti (Foret, 2008, s. 138), tak z pohledu spolecnosti samotné,
naptiklad prostiednictvim mystery shopping8 nebo auditu (Vastikova, 2008, s. 197-201).

V cestovnim ruchu se pro zajisténi stejné kvality ubytovacich zafizeni pouzivaji jak
normy 1ISO° (Mezinarodni organizace pro normalizaci) a TQM™ (Totalni management
jakosti), které plati i pro ostatni spole¢nosti (Kiizek, Neufus, 2011, s. 145; Vastikova,
2008, s. 202) a mezinarodni ,,sttedoevropsky* systém Hotelstars Union, jehoz soucasti je
i Ceské republika. Clenstvi je nepovinné, ale v piipadé &lenstvi hotel obdrZi ohodnoceni

certifikaci v jedné z péti kategorii (kde pét hvézd je nejvyssi kvalita poskytovanych

8 Spociva v tajném vyslani specialné vyskolené osoby, ktera zhodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb podniku. Ma tak
moznost hodnotit sluzby dané spolec¢nosti za pfirozenych okolnosti a odhalit pfipadné chyby personalu (Beranek, Kotek,
2007, s. 65).

,1SO normy slouzi hotelum jako systém pro ¥izeni jejich jakosti. Normy ISO nejsou zdavazné, pouze doporucujici
(Vastikova, 2008, s. 202). Vydavd je Mezindrodni organizace pro normalizaci (ISO), od které tato zkratka vznikla. V CR
Jje ndrodnim zdstupcem pro ISO Ufad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi (Kiizek, Neufus,
2011, s. 146).

W TOM neni svéizéno s normami a predpisy, ale je to otevieny systém, ktery absorbuje vie pozitivni, co miige byt vyuito
pro rozvoj podniku. Cilem TOM je zabezpecovaini dlouhodobé ekonomické prosperity podniku, a to diky kvalite*
(Vastikova, 2008, s. 202).
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sluzeb). Kazda ttida muze byt jesté noveé doplnéna o oznaceni Superior, ktera oznacuje
vyssi kvalitu nez ostatni hotely v této kategorii. Pro ziskani oznaceni Superior je nutné
splnit vSechna zadana kritéria — povinnd i nepovinnd (K#izek, Neufus, 2011, s. 24).
Certifikaty kvality sluzeb se ndsledné¢ vyuzivaji k marketingu hotelu. Zékaznici jsou totiz

ochotni ptiplacet za ovétenou (vyssi) kvalitu.

U zemi, které nejsou soucasti sttedoevropského systému Hotelstars Union, se mize
zpusob hodnoceni kvality liSit (napf. v nékterych zemich lze najit 1 vice neZ pét hvézd).
Pro zdkazniky by bylo vyhodné;jsi, aby hodnoceni kvality bylo sjednoceno a na vSechny
hotely byla kladena stejna kritéria (aby nedochazelo k tomu, ze o¢ekavani hostli na danou

sluzbu nebylo spIlnéno).
3.5 Marketingovy mix

Jednou ze soucasti marketingové strategie (viz kapitola 3. 3 Marketingové fizeni)
je marketingovy mix (Kiral ova, 2006, s. 64), ktery se sestava z dil¢ich prvka. V klasickém
piipadé¢ (u spotiebniho zbozi) se jedna o tzv. ,,4P“ — Product (produkt), Price (cena), Place
(misto - distribuce) a Promotion (propagace - marketingova komunikace) (Foret, 2008, s.
83).

V ramci sluzeb ale mtize byt marketingovy mix doplnén i o dalsi prvky, jako jsou
Personnel (lid¢), Process (procesy) a Physical evidence (materialni prostiedi), (Vastikova,
2008, s. 26; Kotler, 2005, s. 46). Morisson (1995, s. 190) pro oblast pohostinstvi
a cestovniho ruchu c¢leni marketingovy mix na ,,8P% tedy na: produkt, cena, misto,

propagace, piiprava balikii, zpracovani programi — programovani, lidé a kooperace.

I ’ ror . ’ . 11 . vr e v e
Tato odbornd prace se zabyva klasickym mixem ,,4P“"", ale i dal$imi moZnymi
wev o sy . ’ . v ’ 12 o I
prvky rozsitujici marketingovy mix sluzeb cestovniho ruchu™ (které jsou zde popsany

z diivodu specifického poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu).

Vsechny nastroje marketingového mixu jsou spolecné provazany a vice ¢i méné na

sebe pusobi a tim ovliviiuji i celkovy dojem kvality (Foret, 2008, s. 83).

1 produkt, Cena, Misto-distribuce, Propagace — marketingova komunikace
121, il Y . L1 1 .
Lidé, procesy, materialni prostiedi, spoluprace, sestavovani balikd sluzeb a programovani
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3.5.1 Produkt

Produkt jako jeden z marketingovych nastroji je slozen jak z hmotného zbozi, tak
Z nehmotné sluzby - ,,mix vyrobek/sluzba“. Z toho pak vychazi autoti Dibb, Simkin, Pride
a Ferrell, podle kterych je produkt vymezen takto:

Produkt je vSechno, jak vyhodné, tak nevyhodné, co ziskavame néjakou vymeénou.
Je to slozita kombinace hmotnych a nehmotnych prvku, vietné funkcnich, socialnich
a psychologickych uzitnych hodnot. Produktem miize byt myslenka, sluzba, zbozZi nebo
Jjakdkoli kombinace téchto tri kategorii* (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 154).

Mix vyrobek/sluzba si spolecnost vytvaii sama a plsobi jim na své zdkazniky.
Zahrnuje nejen samotnou sluzbu (v hotelnictvi — ubytovaci, stravovaci ¢i dalsi sluzby), ale

1 prostiedi, chovani zaméstnancii, apod.
Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochazi vlastnim specifickym Zivotnim cyklem, v ramci kterého se

méni jednotlivé faze — zavadéni, rist, zralost a pokles (Beranek, Kotek, 2007, s. 156).

Pro hotel je dilezit¢ mit ptehled o jednotlivych fazich svych produktt, protoze
muze dochdzet k preskoCeni nckterych fazi cyklu (Vastikova, 2008, s. 97)
nebo se produkt mize dostat do faze tlumu. V takovém piipadé je vhodné produkt piestat

vyrabét nebo ho inovovat.

Dulezité ale je, aby byl hotel neustale obsazeny, jeho sluzby se nachazely
ve fazi zralosti a byly neustale spotfebovavany. Navstévnost zakaznikti miize hotel zvysit
tim, ze nabidne nejen ubytovaci ¢i wellness balicky, ale mize také poradat rizné akce

Vv pritbé¢hu roku (jako napft. na svatky - Vanoce, Silvestr, Valentyn, Velikonoce atd.).
3.5.2 Cena

Pro hotely je cena hlavnim faktorem, od které se odviji ziskovost. Naopak pro
rozhodnuti zakazniki, zda koupi produkt nebo ne, neni cena vzdy hlavnim faktorem. Pro
vétsinu zakaznikd v dneSni dobé je dileZit&jsi spiSe ptistup persondlu hotelu, jeho ochota,

piijemna nalada a piislusna kvalifikace ¢i uméni fesit problémy se zdkazniky.
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Stanoveni ceny

Pfi stanoveni ceny pouzivd hotel nejen interni podnikova data (napf. struktura
a velikost hotelu, produkce, naklady, hmotné kapacity), ale také externi podnikova data
(informace o trhu) a pravni podminky (Tomek, Vavrova, 2007, s. 213). Cena musi tedy jak
pokryt naklady, tak vytvofit zisk. Pfitom zékaznik za dany produkt musi byt ochoten tuto
cenu zaplatit (Beranek, Kotek, 2007, s. 159; Horner, Swarbrooke, 2003, s. 175).

Samotné stanoveni ceny mohou také ovlivnit specifické vlastnosti sluzeb - napf.
u podobnych sluzeb se zdkaznik orientuje vice podle ceny ¢i diky nedélitelnosti dochazi ke
zvySovani nakladi podniku na kvalifikaci personalu (s cilem dosahnuti ,,stejné* kvality

sluzeb), tim se zvysuje i cena (Vastikova, 2008, s. 107).

Mezi tti1 zakladni kritéria pfi stanoveni ceny patii konkurence, velikost nakladi
a poptavky (Kotler, 2003, s. 16; Tomek, Vavrova, 2007, s. 217). Hotel by mél pouzit
vSechna tato kritéria tak, aby nejvyssi vahu méla poptavka (Beranek, Kotek, 2007, s. 160).
Proto napt. mimo sezonu hotely pouzivaji cenové diferenciace, aby v prvni fad¢ ziskaly

zakazniky (Kiral'ova, 2002, s. 58).
3.5.3 Misto - distribuce

Mistem jako soucasti marketingového mixu jsou minény distribu¢ni kanaly
(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 192; Foret, 2008, s. 103), pomoci kterych dochéazi ke
sttetnuti nabidky a poptavky (Beranek, Kotek, 2007, s. 161). Tedy je to zptisob, pomoci

kterého se dostane produkt k cilovému segmentu (Kiral ova, 2006, s. 72).

Volba distribu¢niho kanalu je dlouhodobou zaleZitosti, je proto nutné ji peclivé
zvazit (Foret, 2008, s. 107) a vybrat vhodny typ distribuce s ohledem nejen na rozpocet, ale

1 na moznosti nejsnadnéjSiho osloveni potencidlnich zakazniki.
Typy distribuce

V ramci distribu¢niho systému lze rozlisit tfi typy cest, kterymi se produkt dostane

ke koncovému spotiebiteli. Jedna se o pfimy a nepiimy prodej a jejich kombinaci.

22



V piipad¢ pouziti pfimych distribuénich cest hotel prodava své sluzby piimo
svému zakaznikovi (Foret, 2008, s. 104; Kiral'ova, 2006; s. 72). Dochazi tak k pfimému
kontaktu personalu hotelu se zdkaznikem. Pokud hotel jako svij distribu¢ni kandl pouzije
pouze piimou distribu¢ni cestu, nebude schopen pokryt cely trh. To je pro udrzeni hotelu

na trhu velkou nevyhodou (Foret, 2008, s. 104-105).

Pouziti nepiimé distribu¢ni cesty znamena, ze do pfimého prodeje mezi hotelem
a zakaznikem vstupuje jeden nebo vice zprosttedkujicich mezi¢lanka (Foret, 2008, s. 105),
které mohou pomoci zvysit prodej pokoji hotelu a najit vét§i pocet potenciondlnich
zékaznikli (1 v zahranici). Pro hotel ale pfinasi jejich pouziti ndklady ve formé provize.
Proto hotely spiSe vyuZivaji on-line rezervacni systémy, které jsou méné nakladné a diky

rostoucimu poctu osob vyuZivajicich internet se vyplati.

Online rezervacni systémy patii mezi distribucni cesty s kombinaci primého
a neprimého prodeje. Zafazuje se sem i katalogovy prodeje, direct mail nebo prodej na

zakladé nabidky v televizi a rozhlasu a telemarketing (Kiral ‘ova, 2006, s. 72).

Priizkum agentury Czech Tourism z ledna 2011 provedeny v ramci CR potvrzuje
rostouci popularitu vefejnosti rezervovat si hotely prostfednictvim internetovych
rezervacnich systému. Pro ¢eské hoteliéry jsou on-line rezervaéni sité samoziejmosti. Ze
sveétovych rezervacnich portali je ceskymi hoteliéry asi nejcastéji pouzivany Booking.com,

zZ ceskych portalit Hotel.cz nebo ubytovani.cz (Kiizek, Neufus, 2011, s. 169).

Pocet a typ distribucni kanali zalezi na kazdé firmé. Naptiklad podle Kotlera vétsi
pocet distribu¢nich kandlii pomaha firmé Iépe se dostat do nitra trhu. Poukazuje vSak 1 na
nevyhody, jez ztoho plynou - obtiznéjsi kontrolu trhu a rozpor mezi jednotlivymi

distribu¢nimi cestami (Kotler, 2003, s. 57).
3.5.4 Propagace - marketingova komunikace

Propagace, jako posledni z néstroji klasického marketingového mixu, je soucasti
marketingové komunikace, kterd je zaméfena i na Ustni komunikaci i jiné nesystematické
formy komunikace (Nagyova, 1994, s. 11). Foret je ale ndzoru, Ze obsah propagace
a marketingové komunikace je stejny, a bere tyto pojmy jako synonyma (Foret, 2008, s.

113). S Foretovou definici propagace je dale pracovano iv této praci.
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Planovani komunikaénich nastroja

Stejn¢ jako u predchozich néstroji i marketingovd komunikace vychazi ze
strategickych podnikovych cilii a segmentu osob, ktery si firma urcila (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 40). Diky tomuto jasnému stanoveni tak firma vi, u koho mé vzbudit
zajem o nabizené sluzby ¢i vyrobek. Urci si tedy cil komunika¢niho sdéleni, formuluje

komunikaci, zvoli komunika¢ni kanal a sestavi celkovy rozpocet (Kotler, Keller, 2007, s.
580-590).

Nasledné vyvstava nejtézsi ukol pro kazdého marketingového manazera - musi
vhodné ,,namixovat® nastroje marketingové komunikace - tzv. komunika¢niho mixu.
Neexistuji totiz kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu pro
dané segmenty (Nagyova, 1994, s. 23; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 45). Kazdy z nastroju
marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a je tedy vhodny pro jiny typ vyrobku ¢i jiny
marketingovy cil (Hanzelkova a kol., 2009, s. 74). Vice o komunika¢nich nastrojich je

uvedeno v nasledujici kapitole 3.6 Komunika¢ni mix.

Pro vyssi efektivitu marketingové komunikace je vhodné pouzit vétsi mnozstvi
komunikacnich nastroji najednou. Jeden nastroj tak posiluje druhy a tim se zvySuje
celkova efektivita marketingové komunikace, ale 1 u¢innost vSech marketingovych néstroja

— vznikd integrovana marketingova komunikace (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 48).
Realizace komunika¢nich nastroju

Firma realizuje své marketingové aktivity Vv tuzemsku bud’ pomoci strategie pull,
strategie push ¢i kombinaci téchto dvou strategii — ta je firmami nejvice vyuzivdna
(Jakubikova, 2009, s. 243; Horakova, 2003, s. 80-81; Foret, 2003, s. 172). Pro komunikaci
se zahrani¢nimi firmami je vhodné pouZzit i dalsi strategie. Bud’ komunikacéni strategii
globalni — pro vSechny trhy stejny postup (stejnd hesla a loga) ¢i adaptac¢ni — pro kazdy
jednotlivy zahranicni trh jina strategie (Jakubikova, 2009, s. 242).

Zhodnoceni komunikaénich nastroji

Nelze zapomenout na zpétnou vazbu trhu, tedy zjisténi, zda se vlozené prostredky

do nastroji komunikace firmé vyplatily. To ale neni jednoduché zjistit, protoze ,,nelze
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presné oddeélit, co je vysledkem prave urcité komunikace, ktera probéhla v urcitém obdobi
a co je vysledkem komunikace predchozi, ¢i paralelné uskuteciiované pro jiny vyrobek
nebo sluzbu* (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 54). Proto firmy nejcastéji ke zjiSténi
efektivity pouzivaji testy prodejnich vysledkd, nepfimé hodnoceni ¢&i prodejni

scannery/snimace (Nagyova, 1994, s.33).
3.6 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix je souborem komunikacnich nastroji, mezi které patii
reklama, podpora prodeje, prace s verejnosti (public relations), pfimy marketing
a osobni prodej. Cilem dané firmy je vhodné namixovat tyto nastroje, proto je nutné znat

jejich specifika. Ty jsou popsany nize.
3.6.1 Reklama

Nejrozsiten¢jsi formou propagace je bezesporu reklama, kterd ma formu
jednostranné placené komunikace (Jakubikova, 2009, s. 244). Slouzi k informovani
zékaznika o produktu ¢i sluzbé, jez se spolecnost snazi prodat. Pro vétSinu firem je reklama
nakladnou zalezitosti, které predchazi dilkladnd piiprava (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 206). V ptipadé sluzeb, spole¢nosti vytvoii reklamu tak, aby si produkt zakaznici
dokézali 1épe predstavit - snazi se poskytnout zdkaznikim hmotné prvky (Payne, 1996, s.
159) a zaujmout je originalitou. Nesmi ale dochazet k poruseni legislativy spojené

s provozovani reklamy™ .
Druhy reklamy, které se nejcastéji pouZzivaji v hotelovém pramyslu

Hotely pouZivaji nejCastéji reklamu tiSténou, venkovni a elektronickou

(prosttednictvim sluzeb internetu).

Zakladni charakteristika téchto médii je uvedena niZe. Tato odbornd prace

se nezabyva podrobné audiovizualni (kino, televize) a zvukovou reklamou (rozhlas),

13V Ceské republice je dodrzovani pod kontrolou prostiednictvim zakont (napf. Zékon o regulaci reklamy, Obchodni

zékonik, Obcansky zakonik) a samoregulace - Rada pro reklamu.
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z divodu méné castého vyuziti v hotelovém primyslu. I kdyz je tato reklama z hlediska

napt. spotebniho zbozi velice vyuzivanou.
TiSténa reklama

S tisténou reklamou se denné setkdva kazdy z nas napt. prostfednictvim novin,
Casopist a letdkd. Aby byla tiSténa reklama efektivni, je nutné se zamyslet nejen nad
velikosti a tvarem inzerdtu, barevnosti, umisténim, ale také na frekvenci opakovani
(Chromy, 2010, s. 53). Pro menS$i hotely je vyuZiti tiSténé reklamy méné vyhodné
— efektivni. Vytisténi letaku/prospektu/katalogu je vysoce nakladné a zaroven je vétSina

lidi necte (ve vétSin€ ptipadi skonci thned v kosi).
Venkovni reklama

Billboardy, bigboardy, malby na sténach domt, plakdty, navigacni tabule
a dalsi jsou hlavnimi prostfedky venkovni reklamy. Z vyjmenovanych druhii se vy¢lenu;i
navigacni tabule, které neslouzi pouze k reklamé, ale také pro lepsi navedeni zakazniki
do hledaného cile (Chromy, 2010, s. 56). Jsou pro tuto funkci obCany oblibené, i1 kdyz
v dnesni dobe¢ jejich funkci nahrazuji GPS navigace.

Internetova reklama

Dalsim médiem a v dnesni dob€ asi nejvice pouzivanym je internet. Proto dnes
vétsina firem komunikuje se svymi zakazniky (C¢eskymi i zahrani¢nimi) prostfednictvim

sluzeb internetu a snazi se tak budovat dlouhodob¢jsi vztahy se zakazniky.

SpoleCnostem se nabizeji dvé moznosti pouziti reklamy na internetu — bud’
prostiednictvim vlastnich webovych stranek (kde informuji o svych produktech a v ramci
stranky 1ze 1 objednat/zakoupit produkt za pouziti elektronického obchodu) nebo
prostfednictvim cizich webovych stranek (Chromy, 2010, s. 69). Na cizich webovych

strankach se reklama muze vyskytovat v plo§né nebo textové formé.

Plo$na reklama se sestava z reklamnich prouzkd (bannerii), vyskakovacich oken
(pop-up) a tlacitek (button) (Janouch, 2010, s.151). Banner funguje bud’ jako reklamni
sdéleni ¢i jako hypermedidlni odkaz, diky némuz se uzivatelé dostanou na stranku

inzerenta (Chromy, 2010, s. 69). Bannery se stejné jako vyskakovaci okna (pop-up) snazi
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o zviditelnéni produktt ¢i sluzeb. Oboji Ize ale v internetovém nastaveni zablokovat, takze
se mohou mijet ucinkem. Je tedy vyhodnéjsi v dnesni dobé pouzit jinou formu reklamy.
Najdou se ale spolecnosti, které tuto reklamu stale pouzivaji, piestoze je vice nakladna

(Janouch, 2010, s. 153).

Textova reklama je forma kratkého textu s malym obrazkem, ktery je uvetejnén
Vv katalozich, oborovych portalech ¢i ve vyhledavacich, s cilem pfimét uzivatele kliknout
na tento odkaz, ktery ho pfesméruje na stranky spolecnosti (objednavatele reklamy). Tento
druh reklamy sice neumoziuje zvySovani image znacky ¢i jeji zménu, ale je vyhodny pro

zacileni na ,,spravné* osoby (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 229-230).

V Kkatalozich jsou firmy fazené podle piislusnych kategorii (Chromy, 2010, s. 69),
coz je dulezité, pro pohodIinou orientaci uzivateli. Spole¢nost muze provést zapsani
do katalogu zcela zdarma. Pokud si zaplati zapis, bude se jejich link pfi vyhledavani
Vv katalogu (na zaklad¢ klicovych slov) zobrazovat na vys$ich mistech (Janouch, 2010, s.
156-157). Dale spole¢nosti pouzivaji k prezentaci své nabidky internetové portaly. Aby
byly jejich odkazy, co nejvice viditelné (na prvnich mistech ve vyhledavaci) plati

za piednosti vypisy ¢ PPC reklamu® (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 230).
3.6.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje je charakteristicky jeji kratkodoby a takticky charakter
(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 93; Kotler, Keller, 2007, s. 624; Janouch, 2010, s. 194;
Foret, 2003, s. 193). Firmy se snazi podporovat, motivovat a svym zpiisobem ovliviiovat
kupni chovani koncovych zakaznikti a mezi¢lanki v distribu¢nich cestach (Kotler, Keller,
2007, s. 624; Bouckova a kol, 2003, s. 230; Pourova, 2010, s. 71)

riznymi akcemi.

Mezi akce podpory prodeje lze zatadit reklamni darky, sluzby navic, rizné slevy,

vérnostni programy v podobé voucherii ¢i klubovych prikazi (na zaklad¢ kterych mize

4 ppC reklama (pay-per-click, neboli zaplat’ za klik) funguje na zakladé kliCovych slov. Na zaklad¢ téchto slov
se uzivateli kromé pfirozenych vysledkd daného vyhledavade zobrazi i reklamni inzerat. Pokud na tento inzerat uzivatel
klikne, zobrazi se mu reklama a spolecnost zaplati za proklik (neboli za navstévnika dané stranky). V pfipadg,
ze uzivatele dany reklamni inzerat nezaujme — neklikne na néj, spolecnost nic neplati. Celkova tvorba PPC reklamni
kampané je ale velmi sloZita, proto je lep$i svéfit tuto praci specialistim (Janouch, 2010, s. 165 - 170).
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host ziskat slevy na stravovani, ubytovani a dalsi sluzby poskytované hotelem) a balicky
sluzeb - tj. n€kolik produktd v bali¢ku, jehoz pofizovaci cena pro zakaznika je nizsi, nez
kdyby nakupoval kazdy produkt balicku zvlast' (Chromy, 2010, s. 77). Nékteré z téchto
podpor prodeje vytvari vérnost zakaznika — napiiklad zminéné vouchery, jiné ne (Kotler,
Keller, 2007, s. 627). Firma by to méla vzit v Gvahu, aby se zbyte¢n¢ nevydavala

z finanénich prostfedkd na néco, co nema kyzeny efekt.

Podpora prodeje neni vyuzivana neustale, ale v urCitych fazich - napt. kdyz firma
zavadi novy produkt, nachdzi se v dobé ekonomické recese (kdy je na trhu silnéjsi
konkurence) €i je poptavka po jejich sluzbach niz8i nez nabidka (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 93;Kaotler, Keller, 2007, s. 624). Pro vétsi efekt se podpora prodeje vétSinou
kombinuje s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu, pfedev§im s reklamou — tim je jeji

dopad vyssi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94; Bouckova a kol., 2003, s. 230).
3.6.3 Public relations

Pomoci public relations spolecnost buduje, ovliviiuje ¢i méni nazory, postoje
a myslenky Siroké vetejnosti tak, aby o ni vefejnost smyslela v dobrém duchu. Nejenze si
tak zvySuje image, povédomi o znacce, ale hlavné tak zvySuje davéru u zdkazniki
(Caywood, 2003, s. 418; Vastikova, 2008, s. 143; Chromy, 2010, s. 82). Efekt public
relations je tedy dlouhodoby (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 106-108; Jakubikova, 2009, s.
251).

Proto, aby spole¢nost mohla budovat dobré vztahy s vetejnosti — ¢ili externi vztahy,
je nutné dobré fungovani internich vztaht - firma by méla vystupovat jako jeden celek
(Caywood, 2003, s. 419). Teprve pak lze pfistoupit k budovani vztahi se Sirokou

vetejnosti.

Z externich vztaht je pro firmu dulezity vztah s médii. Firma s médii komunikuje
napiiklad pomoci tiskovych konferenci, tiskovych zprav a briefingi a média ji na oplatku
za poskytnuti informaci zajisti ur€itou publicitu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 111;
Chromy, 2010, s. 85-87 ; Jakubikova, 2009, s. 250). Média samotnd mohou firmu oslovit,

pokud je pro né zajimava, a napsat o dané spolecnosti nezdvisly c¢lanek v Casopise
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(spolenost nic neplati) & si firma pro svou publicitu zakoupi tzv. advertorial™

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 108).

Aby spole¢nost podpofila své nové produkty, zlepsila image firmy nebo aby se vice
vepsala do podvédomi lidi, organizuje také specialni akce tzv. events - slavnostni vecete,

firemni plesy, vyro¢ni setkani a dalsi (Chromy, 2010, s. 87; Kotler, Keller, 2007,s. 634)..

Kromé tzv. events jsou velmi pouzivané vystavy a veletrhy. Je to jeden ze
zpusobll, jak se muize firma prezentovat a komunikovat s potencionalnimi zakazniky.
Firma musi diikladné zvazit, co chce svou ucasti na veletrhu ¢i vystavé dosahnout (pf.
osloveni novych zakaznikt, prezentace produktu, novinek), jelikoz ucast na vystavach je
nakladnou zalezitosti vyZadujici kromé financi na zajiSténi stanku a potiebnych
propagacnich materiald, také schopny persondl. Firma by také méla o své icasti dat vedét
néjakému médiu. Hlavnim cilem tcasti na vystavach a veletrzich je budovani dobrého

jména firmy a jejiho vztahu s verejnosti.

Soucast image podniku (podnikové identity, ktera téz pomaha komunikaci
s vefejnosti) tvofi i logo. Je-li né¢im zvlastni, tim 1épe a snadnéji si ho zakaznik
zapamatuje a hotel pro néj bude snadnéji identifikovatelny. Logo hotel vyuziva ke své

prezentaci napft. na vizitkach, fakturach, dopisnich papirech, jidelnim listku atd.

Déle mize dané firma pro zlepSeni externich vztahti sponzorovat rizné sportovni,
kulturni ¢i socidlni udalosti. To s sebou ale nese riziko, ze se ze sponzorovani stane pouze
darcovstvi. Spolecnost by proto méla védét, jak vyuzit sponzorovani ve svlij prospéch —
napt. tim, Ze pozve novinafe na sponzorovanou akci, a tak si zajisti publicitu (Chromy,

2010, s. 89).

V neposledni fadé je mozné vyuzit tzv. lobbingu — zastupovani firem pted danymi
zakonodarci, politiky, vladnimi ufedniky. Dobry vztah s témito subjekty je pro spolenost
dilezity, jelikoZ s jeho pomoci maji moznost ovlivnit politické a legislativni podminky pro

podnikani (Vastikova, 2008, s. 144; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 120).

% Medialni prostor pro placené ¢lanky, ve kterych se publikuji informace o firmé (informace o vedeni, specialnich
nabidkach, akcich atd). Nevyhodou je, ze ,.byva nekdy drazsi nez klasicka inzerce. Neni vylouceno, Ze takova placenda
publicita ndsledné vyvold pozornost u redakcni casti média “* (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 117).
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3.6.4 Primy marketing

Pfimy marketing je komunikaci mezi dvéma stranami, kdy se odesilatel sdéleni
presné obraci na dany cilovy segment - na stavajici i potenciondlni zakazniky (Chromy,
2010, s. 104). Ptijemce sdéleni ma moznost reagovat, fici svilj ndzor — pfipominky,
pochvaly k firm¢ samotné ¢i kK nabizenym produktim (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003,
s. 388; Foret, 2008, s. 229; Janouch, 2010, s. 279). Na zaklad¢ téchto informaci
o zakaznicich (jejich reakcich) spole¢nost shromazd'uje data v databazich (jako je Acces
nebo Oracle). Dillezité je, aby udaje v databazich byly uplné, aktualizované, vérohodné
a vdané databazi ulozeny pouze jednou (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 98-99;
Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 398; Foret, 2003, s. 229). S vyuzitim databaze pak
spole¢nost oslovuje klienty — a to pfimo, jedna se tedy o adresnou komunikaci, ktera
vznika na zakladé katalogt, telemarketingu ¢i pfimych e — maila, nebo oslovuje klienty
nepiimo, neadresn¢ — adresat neni specifikovan (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 388-
393).

V dnesni dobé je asi nejvice rozSifena komunikace pomoci e-maila, Kterou lze
pouzit jak adresné (urcitému klientovi), tak neadresn¢ (vSem klientim v databazi)
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96 — 97). Posilani reklamnich e-mailt je ,,08etfeno*
v zakon¢, aby nedochazelo ke ,,spamovani“ e-mailovych schranek nevyzadanou postou.
Reklamni e-maily Ize posilat pouze se svolenim klienta. Spolecnost podle zdkona musi
oznaéit dany e-mail jako obchodni sd¢leni a na konci prislusného e-mailu dat odkaz na

moznost zruSeni posilani danych e-maili (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 105; Janouch,

2010, s. 280-282).

Vyhodou piimého marketingu, je absence mezi¢lankt v komunikaci (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 389 - 390) a snadné zjisténi uspé&Snosti potadané akce pii
porovnani poctu kontaktovanych osob s poctem osob, které na sdéleni reagovali (Foret,
2008, s. 231). Vyjimkou je pouziti pfimého marketingu pfi integrované marketingové
komunikaci, kdy nelze pfesné zjistit, ktery z komunika¢nich nastroji vyvolal zménu
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 104).

30



Naopak mezi nevyhody pfimého marketingu patii napt. vysoké naklady na ziskdni
kvalitnich databazi a nevhodnost pouziti pro komunikaci s masovym trhem (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 95).

3.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je piimou komunikaci prodejce (prodejniho personalu hotelu)
S pfislusSnym zprosttedkovatelem v distribu¢nim kanalu (tj. cestovni kancelafi, velkou
firmou ¢i agenturou organizujici kongresy) nebo s konecnym zakaznikem (Kiral'ova,
2006, s. 75). Jedna se o prodej prostiednictvim osobniho styku tzv. ,.tvari v tvar* (Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 210; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 125). Cilem je krom& prodeje
produktu také vytvoteni dobrého minéni o firmé u zékaznika (Bouckova a kol., 2003,
s. 233).

Ptistup k osobnimu prodeji Ize rozlisit na ,,mekky* a ,,tvrdy*, kde ,,mekky* zplisob
prodeje predstavuje snahu o zdiiraznéni ptfednosti daného produktu. Naopak ,tvrdy“
zpusob prodeje se pokouSi o wurCity natlak na zékaznika, aby nakoupil (Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 210). Nikdy ovSem nesmi byt poruseny etické zasady, které stanovi,

ze zakaznik nesmi byt nucen k ndkupu a obelhavan (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 127).

Diky tomu, ze produktem v hotelu jsou sluzby a nabizeni sluzeb danym personalem
je od samotné sluzby neoddélitelné (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 210), je nutné vybrat
takovy prodejni personal, ktery bude mit dobré rétorické dovednosti, ale také slusné
vystupovani, kladny styl jednani a bude duvéryhodny (Chromy, 2010, s. 100-101,
Kiral'ova, 2006, s. 75; Horner, Swarbrooke, 2003, s. 211).

3.7 Rozsireny marketingovy mix sluzZeb cestovniho ruchu
3.7.1 Lidé

Mezi néstroj rozsiteného marketingového mixu patii lidé - zaméstnanci, kteti jsou
pro oblast hotelovych sluzeb nesmirné diileziti. Na vSech zaméstnancich (jak kontaktnich,
pomocnych 1 ovlivitovatelich) daného podniku totiz zavisi, zda spolecnost zisk4 dostate¢né
mnozstvi zdkaznikli a bude tak vytvaret zisky (Jakubikova, 2009, s. 265; Vastikova,

Janeckova, 2000, s. 154). Zaméstnanci se podileji pfimo i nepfimo na vytvafeni sluzby
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(Vastikova, 2008, s. 156) a na jeji kvalité, proto jsou pro spoleCnost velice cennym
kapitalem (i kdyz jsou nakladni a spolecnost jim musi platit mzdy), diky kterému mohou
spole¢nosti ziskat nad konkurenci silnou vyhodu (Armstrong, 2007, s. 118; Payne, 1996, s.
169).

K tomu, aby zaméstnanci byli spokojeni a odrazelo se to i v jejich pracovnich
vysledcich, je mozné vyuzit vice systémi — odmény, teambuilding Kk posileni vazeb mezi

lidmi a k ziskani vétsiho vztahu a loajality k firmé.
3.7.2 Materialni prostredi

Velky vliv na zdkaznikovo rozhodnuti ma prostiedi, kde se sluzba odehrava. Od
rozestaveni nabytku a celkového vybaveni (zda je mistnost moderni ¢i se snazi navodit
dojem utulnosti), po viné a barvy. Zakaznik, byt si to mozna ani sam neuvédomuje, vSe
toto pfijima a nechavad tim ovlivnit svou ndladu a pfistup. Tlumena svétla €1 naopak
bodové osvétleni, to zda je mistnost stisnéna nebo prostorna i pouZité materialy — vSe tvofi

prostiedi, které zakaznikovo rozhodnuti ovliviiuje (Vastikova, 2008, s. 168-177).

Podle typu poskytované sluzby se bude liSit i materialni prostfedi. Je velmi dulezité
konzultovat tyto problémy s architekty a designéry, aby se dosdhlo kyzené¢ho efektu.
Sluzby je tézké odliSovat a proto je nutné se co nejvice snazit zafidit prostiedi takové, do

kterého by se zédkaznik rad vracel (Vastikova, 2008, s. 172).

Urcité zhmotnéni sluzby provadi tzv. periferni prostfedi, coz je urcity ,,piidavek
nebo soucast k zakoupené sluzbé — pohlednice, planek mésta, program divadelniho
piedstaveni apod. Samy o sob¢ nejsou tyto piedméty nijak cenné, ale mize na nich byt
uvedena i adresa a ostatni informace o firmé, coz zvySuje zdkaznikovo povédomi

o spole¢nosti (Vastikova, 2008, s. 170).
3.7.3 Procesy

Procesy jsou dal§im nastrojem rozsifeného marketingového mixu, na kterém
se odrazi vysledna kvalita sluzby (Payne, 1996, s. 173) a diky nimZ dochazi k vytvaieni
sluzeb. Jsou to urCité po sob& nasledujici kroky - postupy, Ukoly, casové rozvrhy,

rozhodnuti o ucasti zakaznika a pravomocich zaméstnance (Payne, 1996, s. 173;
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Janeckova, Vastikova, 2000, s. 164), které jsou zavislé jak na cilovém trznim segmentu,
tak na umisténi nabidky a na pozadavcich zdkaznika (Payne, 1996, 173). Lze tak rozliSit
procesy podle vlastnosti poskytovanych sluzeb - tedy masové, zakazkové a profesionalni

sluzby (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 165).

Pfi procesu poskytovani sluzby muize dojit k selhani, které at’ uz je zapti¢inéné
¢imkoliv, vrhd na firmu Spatné svétlo a zakaznik hodnoti danou sluzbu zaporné. Aby
se toho spolecnosti vyvarovaly, zachycuji jednotlivé kroky sluzby do vyvojovych
diagramii nebo do kritické cesty (podle metody CPM™). Ty upozoriiuji na mozny vznik
kritickych mist potencialniho selhani (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 167 - 170; Kotler,
Keller, 2007, s. 445) a stanovuji ur¢ity Casovy standard pfi poskytovani sluzby tak, aby
nedochazelo ke zhorSeni kvality sluzeb - neboli k selhavani celého procesu (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 167).
3.7.4 Spoluprace

V oblasti cestovniho ruchu podnikd velké mnozstvi menSich ¢i stfednich
podnikateli. Mezi podnikateli tak dochazi k velmi silné konkurenci. Je pro né tedy
vyhodnéjsi spiSe spolupracovat s ostatnimi pisobicimi subjekty cestovniho ruchu tak, aby

si udrzeli své misto na trhu (Pourova, 2010, s. 74-75).

Dana firma (hotel) muZe spolupracovat s dalsimi hotely (hotelovy fetézec —
franchising, konsorcia), se zprostfedkovateli (cestovni kancelaf, cestovni agentura,
dealeti) a s pirepravcei (zelezni¢ni, autobusova, letecka a lodni doprava) (Beranek, Kotek,
2007, s. 189; Heskova a kol., 2006, s. 146; Pourova, 2010, s. 74; Stehlik a kol., 1998, s.
55). Nejcastéji diky této spolupraci vznika zajezd, kdy musi spolupracovat ubytovaci a
stravovaci zafizeni, ale i cestovni kancelate, dopravci ¢i pojistovny (Jakubikova, 2009, s.

270).

Firmy by nemély opomenout spolupraci s vefejnym sektorem (vlada, parlament),

na zéklad¢ které lze pfesvédcit Cinitele vefejné spravy o hospodaiském piinosu cestovniho

16 CPM = metoda kritické cesty
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ruchu a tedy ziskani financnich prosttedkl na udrzeni a rozvoj infrastruktury cestovniho

ruchu (Jakubikova, 2009, s. 271; Pourova, 2010, s. 75).

Spoluprace je tedy klicova pro sniZeni rizika neuspéchu na trhu. Firmé, ktera
spolupracuje s ostatnimi subjekty cestovniho ruchu, se mohou sniZit naklady (napi. na
propagaci - spole¢na propagace v ramci destinace), ale také se muze urychlit navratnost

investic (Zimakova, 2007, s. 136; Beranek, Kotek, 2007, s. 190; Jakubikova, 2009, s. 270).
3.7.5 Sestavovani baliki sluZeb a programovani

Baliky sluZeb jsou smési n¢kolika sluzeb z oblasti cestovniho ruchu, které jsou
nabizené za zvyhodnénou jednotnou cenu. Nejcastéji jsou vytvareny ve formé zajezdu.
Jedna se tedy o spolupréci dodavateli, dopravcu a jejich zprosttedkovateld, ktefi se snazi
ziskat zakaznika tak, aby nakoupil jejich sluzby (Morrison, 1995, s. 262-263). Zakaznik
muze koupit sestaveny balik sluzeb uvedeny v katalogu cestovni kancelare, ale pokud mu
z4dna z pripravenych nabidek nevyhovuje, je mozné mu sestavit balik sluzeb dle jeho ptani

a pozadavku tak, aby byl spokojen (Jakubikova, 2009, s. 267; Stehlik a kol., 1998, s. 63).

Aby byl pro zakaznika samotny zéajezd vice ptitazlivy, organizatofi balik sluzeb
programuji - zahrnuji do néj nejrizné;jsi spolecenské udalosti ¢i ¢innosti urené pro rizné

typy klientti (Morrison, 1995, s. 263; Heskova a kol., 2006, s. 147).

Baliky sluZeb a programovani posledni dobou ziskavaji na popularité hlavn¢ diky
tomu, ze poskytuji jak vyhody pro zakazniky (napf. usnadnuji a zptijemiuji cestovani),
tak pro samotné organizace (napi. posileni poptavky v obdobi mimosezony, snazsi
predvidani vyvoje podnikani, rostouci spokojenost zédkaznikli, zvySeni trzeb na jednoho
zakaznika a prodlouzeni délky pobytu) (Morrison, 1995, s. 263-272; Beranek, Kotek,
2007, s. 190-191; Stehlik a kol., 1998, s. 62-63).
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

4.1 Zakladni informace

Hotel PAVILON Ri¢any, s.r.o., je tifhvézdi¢kovy zahradni hotel, jenz se nachazi
v klidné lokalité mésta Ri¢any, se sidlem firmy v Praze 9 Hloubéting. Zapis do obchodniho
rejstiiku probéhl 16. listopadu 1998 jako spolecnost Srucenim omezenym, jejimz
predmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona a hostinska ¢innost. Identifikacni ¢islo firmy je 25710206,
jednatelem spolec¢nosti je Ing. Alexandr Soucek a Ing. Lenka Souckova (Obchodni rejstiik
a Sbirka listin, 2012).

Cilem hotelu je poskytovat piijemné rodinné prostiedi jak pro turisty ceské

i zahrani¢ni, tak vytvofit vhodné podminky pro firemni $koleni a relaxaci.
4.2 Cilovi zakaznici

Hotel PAVILON Rigany, s.r.0. se zaméfuje piredev§im na manaZery, kteii
vyuzivaji prostory hotelu ke Skoleni svych zaméstnanci - mezi hlavni zédkazniky patii
telefonni, pojistovaci a distribu¢ni firmy, banky atd. Kontakty na své potencionalni
zdkazniky hotel ziskdva v tzv. industridlni zond (ta se nachdzi v blizkosti Rican,
je umisténa smérem k Jazlovicim), coz se mu zatim daii i pfes konkurenci, jako je napf.
hotel Pratol, hotel O4aza, hotel U Véze, Seminarni hotel AKADEMIE Naha¢ a hotel S.E.N.

ktera nabizi podobné sluzby.

Soucasti klientely hotelu jsou i turisticky zaméreni hosté, pro které vSak
v Ri¢anech a okoli neni tolik zajimavych subjekti. Mnohem vice turisticky ldkavé

je nedaleké hlavni mé&sto Praha. Turisté tedy spiSe zvoli hotel situovany v Praze.

Sluzby hotelu vyuZivaji i mistni obyvatelé, ktefi vSak predevSim vyuZivaji

stravovaci sluzby (restaurace) hotelu, organizace svatebnich hostin a rizné oslavy ¢i rauty.
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4.3 Organizaéni struktura hotelu

Hotel PAVILON Ridany, s.r.o. je maly hotel tudiz, jak je vidét na schématu
(viz Obr. ¢. 1), jeho organiza¢ni struktura neni pfili§ slozita — hotel pouziva jednoduchou
linearni strukturu, ktera je méné¢ nakladna. Veskeré rozhodovani podléha dvéma
jednatelim spolecnosti — Ing. Alexandrovi Souckovi st. a Ing. Lence Souckové.

Koordinaci zaméstnanci a jejich fizeni ma na starosti provozni Ing. Alexandr Soucek ml..

Strukturu hotelu PAVILON Rigany, s.r.o. dopliiuje $estnict zaméstnanci, brano
bez provozniho a majiteld — jeden Séfkuchat, c¢tyfi kuchafi, jedna pomocnd sila

do kuchyné, dva ¢isnici, Ctyfi recepCni, tii pokojské a jeden udrzbar.

Majitel
hotelu

Provozni
vedouci

Udrzbaf

. Recepcni Séfkuchar Cisnik Pokojska

Kuchar
Pomocna

silado
kuchyné

Obr. & 1: Organizacni struktura hotelu PAVILON Ricany, s. r.0. (Soucek, 2011)
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5. Vlastni zpracovani

5.1 Marketingovy mix

Vse nize psané je zpracovano komparaci a slouCenim informaci z vlastnich
zkuSenosti s cennymi radami a komentéfi, které poskytl k dané problematice pouzivanych
marketingovych nastroji pfi rozhovoru provozni hotelu Ing. Alexandr Soucek. ReSend

problematika s provoznim hotelu Ing. Alexandrem Souc¢kem je uvedena v pfiloze A.
5.1.1 Produkt

Produktem hotelu PAVILON Ricany, s.r.o. je poskytovani pfechodného ubytovani,
stravovani, mistnosti pro konference a prostoru pro sport a zabavu. Zakladnimi nabizenymi
sluzbami se hotel zasadné neodlisuje od ostatnich konkurentd v oboru a tak sazi na domaci
prostiedi, kterym se snazi nalakat zakazniky a nabidnout jim komfort z pocitu domova,

1 kdyz se od né&j pravé nachazeji daleko. K tomu také slouzi fadné¢ vyskoleny persondl,
jenZ ochotné plni zakaznikova piani. Pravé domaci prostiedi a ochota personalu vzdy vyjit

vsttic, se kladné projevuje na navstévnosti hotelu — hosté se do hotelu radi vraceji.

Hotel tvofi dvé hlavni budovy o celkové kapacité¢ jednatficeti pokojl
o celkovém poctu lizek osmapadesat. V hlavni budoveé se nachazeji ¢tyii jednolizkové
a dvaadvacet dvoulizkovych pokoji, znichz je jeden zafizen pro invalidy, a Ctyii
a dlouhodobé pobyty. Pokoje spliuji sttedoevropsky standard tithvézdickovych hoteli

stanoveny dle organizace Hotel Stars Union.

Ve Ctyfech konferenénich mistnostech, které pojmou az Sedesat lidi (zalezi vSak na
rozestavéni nabytku — nékteré formace nedovoluji plné vyuzit kapacitu mistnosti), hotel
nabizi k zaptj¢eni prezentacni techniku véetné data projektoru, moznost ptestavby ndbytku
V mistnosti dle poteby zdkaznika - Skolitele. Na poZadani zdkaznika hotel mize pfipravit
do konferencnich mistnosti obcerstveni vhodné pro tvz. coffee break. U jedné
Z konferen¢nich mistnosti je mozno vyuzit i terasy — napf. pii prestavce ve Skoleni. Stejné
jako u pokojii je pfipojeni na internet samoziejmosti, ale jen v nckterych Skolicich

mistnostech se nachazi klimatizace.
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To, co také pomahé zakazniky oslovit je mistni restaurace S celkovou kapacitou az
sto osob, ktera rovnéZz napodobuje domaci kuchyni — nabizi vSak kromé Cceské
i mezinarodni speciality. Na své si tak pfijdou vSichni. Skyta Gtulné prostiedi
s prosklenou vytapénou zimni zahradou, posezeni na baru ¢i v salonku. Kufracké

a nekufacké mistnosti hotelové restaurace jsou stavebné oddéleny.

Pro relaxaci lze navstivit saunu - hotel nabizi hned dva druhy — klasickou finskou
a infra saunu, jez jsou situovany v druhé budové. V prvni hlavni budové se nachazi kurty
na squash (raketu a micek je mozno si zakoupit pfimo na recepci) a herna, ve které je

kulec¢nik a stolni fotbal. Hotel na zadost hostti zprostfedkuje prondjem tenisovych kurti.

Kromé poskytovani ubytovani, prostor pro Skoleni a stravovani ¢i relaxacnich
aktivit se v hotelu také poradaji rizné sezdénni akce, které slouzi jako prostiedek

k ziskani novych zakaznikl, ¢imz se hotel snazi udrzet sviij produkt ve fazi zralosti.

5.1.2 Cena
Stanoveni ceny — vyuZivané softwary v hotelu PAVILON Ri¢any, s.r.0.

Jelikoz hotel poskytuje vice sluzeb (ubytovaci, stravovaci, relaxa¢ni) je pro néj

vhodné si tyto useky promitnout jednotlivé do spravného stanoveni konecné ceny.

V dobé svého zalozeni hotel PAVILON Rigany, s.r.o. stanovil ceny na zakladé
podnikatelského planu, ekonomického poradenstvi, predpokladané obsazenosti pokoju
a situace na trhu. Vysi cen sluzeb hotelu ovliviiuje jejich poptavka mezi zdkazniky, ptidana
marze a dale naklady spojené s jejich provozem — napf. zvySeni cen -elektiiny

¢1 potravinovych surovin.

Pro stanoveni cen v restauraci vyuziva hotel PAVILON Ricany, s.r.o. po&itadovy
software zvany Lupa, ktery pracuje na zaklad¢ systému skladovych karet, a do které¢ho se
zanesou potizovaci néklady jednotlivych surovin i1 informace (receptury), k ¢emu se budou
pouZzivat. Majitel tak ziskava piehled o pofizovacich cendch a mnoZzstvi na skladé
(Program Lupa, 2009), snadno zjisti zvySeni, snizeni ¢i setrvani obchodni marze u svého
nabizeného produktu. Pfi zvySujicich se pofizovacich ndkladech marze klesd, ale hotel

nemuze ihned reagovat zvySenim ceny. Zakazniky by to vS§ak mohlo odradit, navic by byla
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nutna zména jidelniho listku a vzrostly by tak naklady hotelu. Hotel proto méni ceny podle

situace na trhu pouze nékolikrat do roka.

Vedle software Lupa vyuziva hotel PAVILON Rigany, s.r.o. jesté dalsi program -
hotelovy a pokladni systém zvany COMARR32. Jeho zdkladem jsou dvé ¢asti — HOTEL32
a GASTRO32. Hotel PAVILON Ricany, s.r.o. pouziva pouze program HOTEL32, ktery
fesi problematiku ubytovani v hotelu a pomaha mu zajistit prehled o vSech ubytovanych
hostech, jejich rezervacich, prodeji doplikovych sluzeb jako je sauna, kulecnik,
kancelatské sluzby ¢i o prodeji drobného zboZi (potraviny, ndpoje, mapy, hygienické
potieby, Siti atp.). Syst¢ém COMARR umoziuje vést hotovostni pokladnu recepce,
individualni ucty pro kazdého hosta ¢i skupiny a vede i banku klientl, kterd obsahuje
vSechny zakonem pozadované doklady. Tento program umi také pfichystat kompletni

danové doklady, faktury dle jednotlivych typu atp. (Hotel32, 2006).

Co se ty€e sportovnich a relaxacnich zatizeni jsou pro firmu spiSe nevydélecné —
napf. ndkladné udrZovani sauny — slouzi vSak k naldkani zdkaznik. Hotel by mohl ceny
zvysit, presto vSak prodava tyto sluzby pod nédklady, protoze se mu v tomto piipadé
nejednd o zisk, ale o osloveni $irsi vetejnosti svou nabidkou sluzeb a ziskani vétsiho poctu
zdkaznik(. Poskytovanim sluzeb typu sauna se snazi hotel PAVILON Ricany, s.r.o. odligit
od ostatnich ubytovacich zafizeni. Dalsi sluzbou, kterou se odliSuje od konkurence,

je zprostiedkovani tenisovych kurti na pozadani.
VySe cen - klasicka cena sluZzeb, poskytované slevy v hotelu

Hotel PAVILON RICANY, s.r.o. ma v pracovnim tydnu vyssi ceny za ubytovani
nez o vikendu, kdy je navstévnost mensi (viz Pfiloha B). Hlavnim diivodem je, ze vétSina

Skoleni firem se kond pies tyden a o vikendu jiz opoustéji hotel.

Hotel si pro své potieby stanovil jednoduchou cenovou strukturu, kde pevné ceny
predstavuji ceny pultové. Ty jsou umistény v oficidlnim ceniku hotelu, ktery je mozno

nalézt na oficidlnich webovych strankach hotelu  (http://pavilon-ricany.cz/)

a rezervacnich portélech (booking.com, hotel.de). Dalsi z pevnych cen jsou pro hotel ceny

slevové. Ty vSak nejsou uvedeny v zadném ceniku, hotel je domlouva individudlné pro
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vérné zakazniky Casto vyuzivajici jeho sluzeb ¢i pro vyznamné klienty z fady Skolicich

firem.

Slevy mohou byt jak na ubytovani, stravovani, tak na sport. Tyto slevy vyrazné
pomohly hotelu PAVILON Rigany, s.r.o. pii jeho zavedeni v roce 2003 k udrzeni novych
zékazniki, kdy rozdal v lokalité Ri¢an padesat klubovych karet, které i dnes poskytuji

deseti procentni slevu z pultovych cen vSech hotelovych sluzeb.

Roku 2006 byl hotel PAVILON Ricany, s.r.o. kontaktovan firmou Bohemia Card
s nabidkou nového systému slevovych karet — hotel PAVILON Rigany, s.r.0. souhlasil,
av$ak s podminkou, Ze bude jediny hotel v Ri¢anech, kde ptijdou slevové karty Bohemia
Card vyuzit. Ziskal tak oproti konkurentim zna¢nou vyhodu — hotel je uvefejnény
v materialech Bohemia Card, které informuji o mistech, kde lze slevy vyuzit. Karty byly
navic rozdany zdarma do okolni zastavby Ri¢an jako darek. I dnes tato slevova karta na

viechny sluzby poskytované hotelem PAVILON Ri¢any, s.r.o. stéle plati.

Zakazniklim z fad firem, které vyuzivaji Casto Skolicich prostor hotelu PAVILON,
S.r.o., jsou poskytovany slevy, na nichz se vzajemné¢ dohodnou a pro piisté se pro né stavaji
jiz cenami stalymi. Poslednim druhem slevy je sleva pouze na ubytovani pti dlouhodobém

pobytu — tii tydny vkuse a déle.
5.1.3 Misto - distribuce

Piimou distribu¢ni cestu vyuziva hotel pfi prodeji na hotelové recepci — at’ jde
o prodej Ci rezervaci pokoje pro zakaznika, doporucovani hotelovych zatizeni (squash,
sauna, kulecnik...), apod. Hotelovi zaméstnanci jsou odborn¢ proskoleni a na zakaznika se
snazi zapisobit piijemnym dojmem. Zaméstnanci se snazi vcitit do pocitli zdkaznika
a odhadnout jeho povahu, aby véd¢li, co si mohou dovolit — co doporucit a nabidnout tak,

aby host sdm mél zajem. Dobr¢ je probudit zakaznikovu zvédavost.

Seznam hostd pomaha udrzet kontakt se zakaznikem — lze mu zaslat informace
o piipadnych novinkach ¢i zménach v hotelu. Pokud je zdkaznik v hotelu uz ponékolikate,
zaméstnanci hotelu jiz vi, co ma rad. Lze, tak drobnou pozornosti ¢i vlidnou konverzaci

prohloubit jeho pfizen k hotelu.
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Z internetovych rezervaénich systémii (kombinace pfimé a nepfimé distribu¢ni
cesty) vyuziva hotel PAVILON Ricany, s.r.0. portily booking.com a hotel.de — obé
funguji na stejném principu a uctuji si za své sluzby provizi z kazdého prodaného pokoje —
booking.com c¢trnéct procent a hotel.de deset procent. Na téchto strankach jsou zobrazeny
vSechny informace o daném hotelu — adresa, kapacita, vybaveni hotelu, platebni podminky,
oteviraci doba, atd. Hotel zde také uvetejiiuje aktualni informace o dostupnosti pokoji —
volné pokoje uvedené na rezervaénich portalech musi byt vzdy k dispozici. Pro hotel je
tedy nutné hlidat rezervace na téchto portalech a rezervace pokoji provadéné pres e-maily,
aby nedoSlo k nedorozuméni. Na téchto webovych strankach si lze pifedCist i reakce
a hodnoceni ostatnich zakaznikli, coz mnozi ocenuji. Vyhodou téchto portali je, zZe
zakaznici pFrichazeji sami — dohledaji si lokalitu, pfectou hodnoceni hoteli a zjisti pocet

volnych pokojt, apod..

Hotel PAVILON Riéany, s.r.o. nevyuziva sluZeb cestovnich kancelaii a agentur
(neptimou distribuci) ze dvou hlavnich divodi. Prvnim a také velmi zasadnim divodem
je, ze si cestovni kancelafe/agentury narokuji volné pokoje na urcitou dobu dopiedu,
ale vétSinou k obsazeni hotelu z jejich strany nedojde. V piipadé zprostiedkovani pobytu se
zakaznici navic uz vét§inou nikdy nevrati - jedna se spise o jednorazové pobyty. Pro turisty
zédrovenl neni lokalita hotelu atraktivni. DalSim divodem je pevné stanoveni cen
Vv katalozich cestovnich kancelatich/agentur, které jsou vydavany na rok ¢i sezonu dopiedu

a nelze je tedy ptizpasobit ménicim se podminkam na trhu.
5.2 Komunikaéni mix

5.2.1 Reklama

Hotel PAVILON Rigany, s.r.o. vyuziva pro své zviditelnéni venkovni reklamu ve
form¢ billboardu, ktery je umistén na silnici prvni tfidy z Prahy do Kutné Hory.
Upozornuje na smér, vzhled hotelu a mnozstvi nabizenych sluzeb. Zaroven hotel vyuziva
navigacnich tabuli, které jsou rozmisténé po okoli i ve mésté Ricany na zvlast’ dileZitych
kiizovatkach a nasméruji zakazniky ptimo k hotelu. Déle je hotel pomoci GPS soufadnic

zanesen Vv naviga¢nich mapach NAVTEQ a TELEATLAS.
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Pro naldkani do restaurace je pted hotelem na informacni podsvicené desce umistén

Jjidelni listek s denni nabidkou — ten lze najit i na vlastnich strankach hotelu.

Internet jako nastroj reklamy je pro firmu dulezity — webové stranky hotelu

(http://pavilon-ricany.cz/) jsou denné aktualizovany a slouzi k jeho prezentaci — zakaznik

tak vi o cilech hotelu a co je nového. Kromé stranek hotelu se piedstavuje hotel
prostfednictvim jinych webovych stranek - jiz zminénych rezervacnich portalu

booking.com a hotel.de.

Hotel PAVILON Rigany, s.r.o. v§ak nepouziva prostiedky internetové reklamy

ve form¢ bannerii, hypertextovych odkazii a pop up oken.

Do prosince roku 2011 byl hotel uveden v produktovém katalogu na portdlu

seznam.cz, ale z divodu malého pfinosu se hotel rozhodl tuto sluzbu zrusit.

TiSténa reklama je celkové velmi nakladnd a malo ucinna. Stejné to plati
i pro televizni a rozhlasovou reklamu — navratnost neni velka a dost Casto se jedna
o promarnéné penize, protoze reklamu pro rodinny hotel je potieba vice zacilit na
potencialniho zakaznika. Hotel proto vyuziva tisténou reklamu jen v omezené mife — napf.
tistené letaky (viz Priloha C) a umisténi v katalogu Hotel Guide — katalog, ktery je

k nahlédnuti v cestovnich kancelafich.

Tisténou reklamu hotelu piedstavuje i vyznaceni jeho polohy v mapdch, které jsou
Kk dostani na pumpé & v regionalnich mapach (mapa Rican), jeZ jsou umistény

v infocentrech a na recepci hotelu.
5.2.2 Podpora prodeje

Hotel PAVILON Ri¢any, s.r.o. vyuziva jako jednu z podpor prodeje verejnou akci
cenove zvyhodnénych mladych vin, ktera je vzdy ¢asové omezena. Déle nabizi 1 ochutndavky
vin, které organizuji vinafi, jejichz vina jsou pak v restauraci ke koupi. Provozni hotelu,
Ing. Alexandr Soucek, také rad doporuci dobra vina — diky svym someliérskym zkouskam
vi, jaké vino se k ¢emu hodi — a nasméruje tapajici zdkazniky spravnym smérem — to

zakaznici oceni.
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Hotel PAVILON Rigany, s.r.0. nevyuziva pro podporu prodeje slevovych baliki ani
slevovych portali (jako napt. Slevomat, Vykupto, Hypersleva), protoze jsou to akce spiSe
prodélecné a zakaznik jich vyuZije jen, kdyz mu je poskytnuta sleva, a vét§inou se jiz do

hotelu znovu nevrati.

Misto jiz zminénych slevovych baliki se hotel snazi podpofit prodej jinym
zpusobem. Hotel PAVILON Ricany, s.r.o. uspoiadal jednorazovou akci, kdy cestovnim
kancelafim a managementu spolupracujicich skolicich firem poskytl voucher na ubytovaci
a stravovaci sluzby. Tento voucher byl Casové omezen na ¢trnact dni a psan v nékolika
jazykovych mutacich. Ptres snahu hotelu vSak akce neméla odezvu a nepfinesla kyZeny

vysledek. Hotel tedy musi hledat podporu prodeje jinde.
5.2.3 Public relations

Dobré vztahy s vefejnosti si hotel PAVILON Ri¢any, s.r.0. buduje uéasti na
méstskych akcich — napf. benefi¢ni akce v prosinci 2011 — kde m¢éli stanek s prodejem
napoju, jehoz vytézek Sel na podporu détskych domovii. Dale mél hotel sviij stanek pii
sportovni akci Run and bike. Tim se zviditeliiuje a buduje vztahy nejen s lokalni
komunitou. MiiZe tak Cinit i ¢asti na vystavach, kde firmy prezentuji své sluzby, avsak
z davodit nakladnosti na ucast — placeni stankt, letakt, persondlu, atd. hotel se téchto akci

neucastni.

Vztahy s novinafri (tiskové konference) jsou vhodné pouze v ptipadé, Zze k tomu
je né&jaky divod — rozsiteni hotelu, fize atd. Hotel PAVILON Rigany, s.r.o. tiskové
konference nevyuziva — jsou SpiSe pofadany u velkych zndmych hotelovych fetézct

V Praze.

Pro lepsi vztahy s politickymi predstaviteli mésta poskytuje hotel
PAVILON Ricany, s.r.o. vyhody napf. pii pofadani konference v hotelu poskytnutim
mistnosti zdarma. Téchto sluzeb vyuZivaji strany ODS, Unie pro sport a zdravi a SdruZeni
nezavislych kandidatu klidné mésto, které se v hotelu PAVILON Riéany, s.r.o. schazi

Vv pravidelnych intervalech.

Hotel se navic objevil v seridlu Trapasy ¢i TV reality show Hledad se tata, které

se nataely v hotelovych prostorach a m¢l tak moznost vice proniknout do podvédomi
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potencionalnim zikaznikim. Mimo téchto réiznych akci mize Hotel PAVILON Rigany,

S.r.0. vyuzit k zaujeti zdkaznika i své logo.

Zdarma hotel PAVILON, s. r. 0. vyuziva socialni sit Facebook, diky némuz §iti
informace, zpravy ¢i novinky ,,svym piatelam®. Zaroven ,,pratelé” ale i ostatni klienti
hotelu pisi reference na hotel. Hotel se s nimi snazi komunikovat a budovat s nimi
dlouhodoby vztah tak, aby jeho ,,pfatelé* navstévovali stale hotel a doporucovali ho dal

(své rodiné ¢i pratelim).
5.2.4 Primy marketing

V pfimém marketingu se hotel ptiblizuje svym zdkaznikiim. Personal se dotazuje
prostiednictvim direct e-mailu (neosobni formy komunikace), zda a jak byli hosté
S poskytovanymi sluzbami spokojeni, co by poptipadé¢ zménili a co vytkli. Vyhodou je,
ze se hotel dozvi informace od zdkaznika pfimo a mize na né reagovat (zménit,
ptizpusobit poskytovani sluzeb pozadavkim ¢i pranim zakazniktim tak, aby byl host pfi

dalsi navstéve jesté vice spokojen).

Svym stalym klientim s jejich souhlasem posila hotel e-mailem informace
o akcich pofadanych v samotném hotelu i ve mésté Ri¢any ¢&i jeho okoli — gastronomické,

kulturni ¢i sportovni akce.
5.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej vyuzival hotel PAVILON Rigany, s.r.o. velice aktivné na za¢atku
svého podnikani — kdy se potfeboval uvést do povédomi zdkaznikid. Chtél hlavné upozornit
na sluzby nabizené hotelem, coz je pro hotel pfedev§im poskytovani zazemi pro Skoleni
firem (pIn¢ vybavené Skolici prostory s moderni technikou), dale také ubytovani
Vv piijemném domdacim prostfedi a samoziejme nabidka stravovani, zajistovana hotelovou

restauraci.

Osobniho prodeje dosahoval prostiednictvim osobniho setkani. Oslovoval
predeviim spole¢nosti z nedaleké primyslové zony &i spole¢nosti sidlici piimo v Ri¢anech

— napf. spole¢nost ALFA CLASSIC, a. s., kterad se nachazi cca pét minut od hotelu.
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Po zhodnoceni vysledki a zkuSenosti s osobnim prodejem, vSak hotel od této
metody prodeje upustil — nebyl pro hotel vhodny. Divodem je, ze bylo velice tézké
odhadnout, na kterou osobu se Vv oslovené firm¢ obratit. Pii neznalosti organizaéni
struktury dané firmy nebylo pro hotel mozné zjistit, kdo za co zodpovida a jaké ma
pravomoci — napi. rozhovor s feditelem, kdyz rozhodovani o Skolenich ma na starosti
vedouci personalniho oddéleni, nemohlo vést ke kladnému vysledku. Dal§im uskalim byla
tézka volba hotelu, zda oslovit spolecnost ¢i Skolici firmu — nékteré spolecnosti maji totiz

pfimo sva skolici centra, tudiZ by se nabidka minula G¢inkem.

Jedno znegativ osobniho prodeje, se kterou se setkal i zastupce hotelu,
Ing. Alexandr Soucek, byla nedivéra ze strany oslovenych firem, obavajicich se, Ze se
jedna o podvod — spolecnosti tedy preventivné ,,vyhazuji“ kazdého, kdo se u nich objevi,

protoze do téchto nabidek nevkladaji ditvéru.

Misto osobniho prodeje, ktery dnes jiz hotel PAVILON Rigany, s.r.0. nepouziva, se
hotel soustiedi na jiné komunikacni nastroje. Hojn¢ vyuziva internetu — samoziejmosti jsou
webové stranky samotného hotelu — a prezentuje se na internetovych portalech
booking.com a hotel.de. Nezapomind ani na budovéani svého dobrého jména — vzdy se
snazi o co nejlepsi pripravu Skolicich mistnosti (v€etné ptipravy obCerstveni, tzv. coffee
breaku) Kk pIné spokojenosti zakaznikli, aby se radi vraceli a §ifili dobrou povést dal.
Oslovuje firmy, které uz kdysi vyuzily sluzeb hotelu, informuje je o novinkach ¢i akcich

a utuzuje tak vzajemné vztahy.
5.3 Rozsireny marketingovy mix sluZeb cestovniho ruchu

5.3.1 Lidé

Snad nejdiilezitéjsi soucast hotelu jsou pravé jeho zaméstnanci, tudiZz se vedeni
hotelu soustiedi na vhodny vybér kandidatl. VyuZzivé inzeratl v novinach, po kterych
nasleduje vybérové fizeni, kde zjist'uje, zda uchaze¢i o préaci v hotelu maji pozadované
vlastnosti a schopnosti. U recepénich se pozaduje znalost ciziho jazyka — nejlépe anglicky
jazyk. Po pfijeti uchazece nasleduje jeho odborné proskoleni, coZ zajiStuje Ing. Alexandr

Soucek. U kuchait a ¢i$nikd je pozadovana piedchozi praxe v oboru.
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Hotel se snazi své zaméstnance udrzet a zafidit, aby se citili dobie a neodesli ke
konkurenci — to pomahaji zajistit firemni benefity, které zaméstnance motivuji. Napiiklad
prémie za zadny vynechany den prace (nemocenskd), poskytovani firemnich telefont
S pauSalem a dvacet procent sleva z pultové ceny pro zaméstnance a jejich rodinné

ptislusniky na vSechny sluzby hotelu.

Podle internetovych rezervacnich portali booking.com a hotel.de je hodnoceni
zaméstnanci hotelu velmi vysoké, coz znaCi spokojenost zikaznikii. Hotel ma své

zaméstnance dobie vySkolené a to je jeho nejvétsi zarukou uspéchu.
5.3.2 Materialni prostredi

Zvenéi je pro barevné feSeni hotelu pouzit pastelovy odstin - barva fasady je svétle
zelena, coZz navozuje pocit prirody a zaroven tak budova hotelu vynika mezi rodinnou
zastavbou. Hotel neni situovan na hlavni tfid€, ale nachdzi se v jeji blizkosti, coz

napomahd hosttim jak k snadné dostupnosti, tak k v&tSimu klidu a €ist§Simu vzduchu.

Vnitinimu barevnému feSeni pokoji dominuje Zluta barva, kterd povzbuzuje
a uklidiiuje. Celkové se hosté maji moznost setkat s pfijemnym modernim stylem, ktery
neni nijak odtazity, naopak vyvolava pocit domova. M¢kka kozena kiesilka ladici se
zaclonami, na sténach obrazy malife TomaSe Hiivnace dokreslujici atmosféru. Plusem

pokojt je diky velkym oknlim jejich prosvétlenost, ktera dodava mistnostem na hiejivosti.

Pro hotel, jenZ ma za cil poskytovani prostor pro Skoleni, je dulezita vybavenost
konferencnich mistnosti. Nechybi zde zadna technika usnadnujici Skoleni — vse Ize
V hotelu zapujéit. Nabytek v konferen¢nich mistnostech je z Ieh¢iho materidlu a snadno se
d4a uspotfadat do potiebnych formaci dle pozadavkil Skolicich firem. JelikoZ jsou to
mistnosti ur¢ené pro setkavani s lidmi a komunikaci s nimi je dulezity i samotny ptistup
hotelu — zamé&stnanci vytvaii takové podminky, aby vSe probihalo hladce a zakaznici

nebyli ruseni.

Jedna ze $kolicich mistnosti se nachazi v prvnim poschodi v prvni budové — je to
vlastné¢ ptredélany pokoj — jako jedina Skolici mistnost ma tedy toalety

1 koupelnu. Zbyvajici u€ebny jsou umistény v ptizemi (dvé) a suterénu (jedna).
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Vybaveni hotelu klade kromé technologického zatfizeni (jako napi. vytah) diraz
i na originalitu a podporu mistnich umélci. Prostiedi restaurace prosvétluji ruéné vyrabéné
a zdobené lustry od akademické malitky Ivany Masitové a zdi zdobi obrazy malife Tomase
Hiivnace. Kdyz se skloubi tyto prvky a navic vymalovani stén Zlutou a cihlové cervenou
barvou, restaurace pusobi utulnym dojmem malé soukromé galerie. Samotné obrazy
Tomase Hiivnace jsou na prodej - hosté si mohou obraz, ktery je zaujme, koupit — hotel
PAVILON Ric¢any, s.r.o. si za vystaveni obrazti od umélce netétuje Zadnou provizi.
Vytvaii se tak vztah vzdjemné pomoci, kdy prostory hotelové restaurace diky obraziim
nabyvaji zajimavéjSiho razu a zaroven jejich vystaveni zajiStuje p. Hfivnacovi reklamu.
Obrazy se obméiuji a restaurace tak cas od Casu ,,méni kabat*. Na spoluvytvareni dojmu
se podili 1 takové detaily jako jsou polstaiky na opieni na sedackéach pro zvySeni pohodli,
soSky vyplilujici jinak prazdna mista, apod. Rozmisténi stolli v restauraci vSak neni ptili§
zajimavé - jsou v fad¢ vedle sebe, tudiz je zde mensSi soukromi - podléha prakti¢nosti.
Pokud hosté vyhledavaji vétsi soukromi, vyuzivaji vytapéné zimni zahrady. Vybaveni

restaurace tvofi ptijemné prostiedi.

Hotel PAVILON Rigany, s.r.o. mysli také na pohodli svych zaméstnanci

— V piizemi v hlavni budové se nachazeji Satny, kde si mohou odlozit své véci.

V suterénu hotelu jsou umistény kurty pro squash — dvé mistnosti naproti sobé,
vymalované zluté. Také se zde nachazi kule¢nikové stoly a fotbalek pro chvile relaxace.

Se stoly Ize hybat a prestavovat je dle potieby.

Dvé sauny, které hotel md, jsou umistény ve druhé budové. Kazda z nich nabizi
jinou teplotu a velikost mistnosti, taktéz se 1i8i 1 barevné provedeni sprch, k nim nalezicich.
Ve stejné budové mohou hosté rovnéz vyuzit pokoj uréeny specialné k relaxaci — at’ uz

lehatka pro odpocinuti si po sauné ¢i rotopedy pro aktivnéjsi jedince.
5.3.3 Procesy

K poskytovani kvalitnich sluzeb hotel PAVILON Riany, s.r.o. dbd na fadné
zajisténi postupll — jsou rozvrzeny ukoly, kdo co ma obstarat, je rozhodnuto i o Case, kdy
se maji vykonat — to se vSak miize ménit dle mnoZstvi zékaznikli (je nutné se pfizplsobit

okolnostem).
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Pro poskytnuti pokoje je nutné, aby byl fadné pfipraven (uklizen). Uklizeci
persondl piedava zpravu o provedeném uklidu recepcnimu, ktery ma za tkol pokoje
zkontrolovat. V ptipad¢ nedostate¢ného tklidu je jeho povinnosti informovat vedouciho

(provozniho hotelu).

Hosté v den svého odjezdu opoustéji pokoj do desiti hodin a personal pokoj musi
do péti hodin odpoledne téhoz dne uklidit — Vv ptipadé¢ néjakych vyhrad k uklidu hrozi
riziko, Ze pokoj nebude ptipraven v€as pro dalsiho hosta a ten bude muset cekat. Pokud

se tak stane, hostu je poskytnuto obcerstveni na pokoj jako omluva za prodlevu.

Chod restaurace je fizen prisnymi casovymi kritérii — do peti minut prichod ¢i$nika,
do dvaceti minut po objednavce dodani jidla. V ptipad€ zdrZeni ptipravy jidla (napf. pii
velkém mnozstvi zdkaznikil) zaméstnanci hotelu PAVILON Ricany, s.r.o. véas upozorni
hosta na ptipadné zpozdéni a pfedem se omluvi. Dilezité je mit pro rozc¢ileného hosta

pochopeni. Zdrzeni z jiného divodu kompenzuje restaurace kavou zdarma.

Aby nedochazelo k selhavani procest, je provozni hotelu, Ing. Alexandr Soucek,
piipraven sam vypomahat personalu pro zajisténi hladkého chodu sluzeb — zvlaste

V hotelové restauraci.
5.3.4 Spoluprace

V oblasti poskytovani hotelovych sluzeb je dulezitd spoluprace hotelu s jinymi
subjekty — tyto kontakty hotelu pomahaji s propagaci, Sc¢imz se snizuji naklady na
reklamu. Tato spoluprice je vzajemné vyhodnia. Hotel PAVILON Ricany, s.r.o. takto
spolupracuje s tenisovymi kurty Fénix, které se nachéazeji blizko Ri¢an v Praze Nedvézi —
hotel zprostredkuje tenisové kurty u firmy Fénix a ta na oplatku doporuci svym klientim
hotel PAVILON Riéany, s.r.0. Tato kooperace se velice osvédcila, nebot’ hotel timto

zpusobem jiz ziskal nekolikrat zdkazniky a rozSituje tak portfolio nabizenych sluzeb.

Vzijemné partnerstvi md hotel také se tfemi dal§imi firmami — jmenovité se
spole¢nosti ALFA CLASSIC, a. s., ktera sidli cca pét minut chiize od hotelu, firmou
Hagleitner Hygiene Cesko, s. r. 0. a Novym Vinafstvim, a. s. Firma ALFA CLASSIC, a. s.
dodava hotelu velkou ¢éast pramyslovych cisticich prostiedkd a zaméstnanci ALFA

CLASSIC, a. s. zase vyuZzivaji sluZzeb hotelové restaurace — jsou si navzajem zakazniky.
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Zbyvajici ¢ast dodava firma Hagleitner Hygiene Cesko, s. 1. 0., jejiz vedeni také vyuziva
sluzeb hotelu. Pro zajisténi dodavek vysoce kvalitniho vina spolupracuje s jiz vysSe
zminénym Novym Vinafstvim, a. s., jehoZ majitel ¢as od ¢asu vyuziva ubytovacich sluzeb

hotelu.
5.3.5 Sestavovani baliku sluzeb

Pro hotel PAVILON Ricany, s.r.o. je sestaveni balikii jednou z moznosti na ziskani
klientd ,,mimo sezonu* — coz je pro hotel hlavné obdobi letnich prazdnin, Cervenec a srpen.
V tomto obdobi maji hotely vice zaméfené na turisty plné obsazenou kapacitu — hotel
PAVILON Ricany, s.r.o. viak, se svym zaméfenim na klientelu manazeri a poskytovani
prostor pro Skoleni, v tomto obdobi postradd zakazniky. Ti totiz v letnim obdobi casto
cerpaji dovolenou a Skoleni by se v malém poctu lidi pro firmy nevyplatilo — to samé

Skoleni by se totiz muselo potadat vicekrat, aby byli informovani vSichni zaméstnanci.

Hotel PAVILON Ricany, s.r.0. se Kk vytvafeni a poskytovani baliki sluzeb ani
v ,,mimo sezon¢‘ nestavi ptilis kladn€, protoze ptilakat turisticky zamétené hosty se v této
lokalité hotelu pfili§ nedafi. Vytvaieni zajezdu (neboli spoluprace s dopravci, S cestovnimi
kancelafemi/cestovnimi agenturami) tak, aby zakaznik mohl zakoupit cely balik sluzeb
za zvyhodnénou cenu, ktery bude naptf. obsahovat dopravu do hotelu, ubytovani

a stravovani, je pro hotel ekonomicky nezajimavé.

Hotelu se mohou sice snizit naklady na samotnou propagaci jeho produktu, ale
znamenda to také, ze hotel musi platit provizi cestovni kancelafi/agentuie

a zaroven musi nabidnout vice sluzeb (napt. ubytovani a stravovani) za nizsi cenu.

Baliky sluzeb tedy sice motivuji zdkaznika ke koupi, ale kdyz doptedu zaplati za
urCité sluzby, zaméstnanci hotelu uz se tolik nesnazi — napt. védi, Ze nedostanou zadné
spropitné — jsou demotivovani. Proto se snazi hotel PAVILON Ricany, s.r.o. balikiim
vyhybat a zajistit ty nejlepsi sluzby. Piikladem je hotelova restaurace, kterd usiluje o to
nebyt pouhou ,hotelovou vyvatfovnou®, kde se ptipravuji pokrmy ve velkém a kuchafi se
moc nesnazi, ale restauraci na Grovni, ktera poskytuje piijemnou atmosféru a dobré jidlo
nejen hotelovym hostiim. Pofadaji se zde i svatebni hostiny, narozeninové a silvestrovské

party a vecery s vinem a zivou hudbou.
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5.3.6 Programovani

Pro hotelové hosty hotel zprostiedkovava riizné sluzby — na piani hosta rezervace

tenisovych kurtt, apod. — domluvi den, cas.

Po vzoru piimofskych zahrani¢nich hoteldi pfisel hotel PAVILON Ricany, s.r.0.
s nabidkou moznosti vyletli (naprogramovanych balikli sluzeb) — pro min. pocet devét
zakaznikd by byl zajiStén minibus a prohlidka okolnich pamatek — pt. Kutnad Hora (kostel
Svaté Barbory, Kostnice). Hotel pomoci priizkumu (osobni dotazovani) na recepci zjistil,
7ze o naprogramovany balik téchto sluzeb, neni zdjem. Divodem muze byt nizsi pocet
turistd jezdicich za paméatkami, ktefi by se ubytovavali v samotném hotelu PAVILON
Rigany, s.r.0. - na rozdil od hoteld v Praze nema tak vyhodnou polohu. Z diivodt téchto
zjisténi nebyl plan realizovan. Plan je ale pfipraveno vedeni hotelu pouzit v piipadé

dostate¢ného zajmu o tuto poskytovanou sluzbu.
5.4 Hodnoceni marketingu na zakladé spokojenosti hostu

5.4.1 Nazory Skolicich firem

Pro hotel PAVILON Rigany, s.r.o., ktery je piedeviim zaméfeny na klientelu
Skolicich firem a poskytovani idedlniho prosttedi pro tyto firmy, je samoziejmé, ze velkou
¢ast hodnoceni spokojenosti hostli se sluzbami ziskava pravé od nich. Firma potadajici
V hotelu Skoleni dava ucastnikim dotaznik, ktery slovné€ vyplnuji — napf. jak byli spokojeni
s vybavenosti Skolicich mistnosti, zda se jim libilo prostiedi, ve kterém se Skoleni
poradalo, ochota persondlu hotelu, kvalita stravovani a ubytovani, jak byli spokojeni

S organizaci a pribé¢hem Skoleni.

Kazda firma spolupracujici s hotelem, ktera zde potrada Skoleni, ptipravuje sviij
vlastni dotaznik spokojenosti, jehoz vysledky tykajici se hotelu pak pfeddvaji provoznimu
hotelu a ten na zdklad¢ ziskanych poznatkli provadi zlepSeni ¢i rizné Upravy sluzeb —
pokud se to projevi jako nutné. Hodnoceni hostli neni podavano ve formé bodii napt. Sest
z deseti (za predpokladu Ze deset je nejlepsi ohodnoceni), protoze tim by hotel neziskal
zadné konkrétni informace, s ¢im byl/nebyl zakaznik spokojen. Z toho plyne, ze dotazniky

nemaji predtisténé odpoveédi a hosté mohou své nazory projevit volné, dle svého uvazeni.
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Jelikoz si kazda firma pfipravuje dotaznik sama, mohou se jednotlivé otazky liSit.
Avsak musi se brat v potaz, Zze se jednd o hodnoceni stejné sluzby, a tak jsou si otazky
kladené¢ firmami velmi podobné. Jejich vyhodnoceni pak dostava vedeni hotelu
(Ing. Alexandr Soucek) jiz zpracované do souhrnu hodnoceni, na které se snazi reagovat.
Nékdy ale neni mozné uskute¢nit vSe, o¢ hosté zadaji (napt. vyména vSech stoll za stoly s

SirSi deskou — ptili§ velké nadklady), nékdy je naopak mozné reagovat ihned (napf. silné

pochybeni zaméstnance — napomenuti ¢i vypovéd).

Ziskané informace od firem jsou porovnavany a tfidény - Vv nasledujicim vybéru je
uvedeno shrnuti nejpodstatnéjSich nazord. Piesny vycet neni uveden v piiloze z diivoda
citlivosti udajt, jehoZz odhaleni konkurenci by mohlo hotelu uskodit. Jsou tedy udrzovany

jako vnitini informace hotelu, které vyuziva pro své potieby.

Z hodnoceni vyplyva, ze lokalita hoteli PAVILON Riany, sr.0. je pro
spolupracujici firmy velice vyhodna — vétsina firem, se kterymi hotel navazal kontakty, se
totiz nachazi v blizké industridlni z6né€ a poloha hotelu je pro n¢ vyhovujici — chvalena je
blizkost, zarovei viak klid v Ri¢anech (&istota vzduchu, moZnost prochazky v blizkém lese
po Skoleni, atp.). Kladné hodnoceni faktoru mista je pro hotel velice diillezité — vi, Ze jeho
poloha mu ziskava zakazniky. V ptipad¢ turistli, ktefi hotel navstivi, je ale situace odlisna
— na zakladé¢ publikovanych nazort na webovych strankach booking.com faktor
spokojenosti s lokalitou ziskava nejniz$i ohodnoceni (viz Priloha F). Dtuvodem je,
7e v Ri¢anech neni velké mnoZstvi kulturnich pamatek, vétsina se jich nachazi v okoli
a nejvetsi koncentrace pamatek se nachazi v Praze, kam také turisté nejCastéji sméiuji,

tudiz pro né¢ poloha hotelu neni nejvhodnéjsi. Z toho vychézi najevo, ze si hotel zvolil

spravny cilovy segment zdkaznikli — u turistd by mnoho neuspél.

Dalsim diilezitym faktorem pro takto zaméfeny hotel je kapacita mistnosti ur¢enych
pro Skoleni. Hotel mé celkem ctyii Skolici mistnosti. Z nazort firem je ziejmé, ze zde by
byly nutné upravy, co se tyce klimatizace — nenachédzi se ve vSech mistnostech, coz mize
byt dle firem $kolicich v hotelu, obzvlasté v letnim obdobi, nepiijemné (avSak v 1ét&
mnoho Skoleni neprobihd, jak jiz bylo nékolikrat uvedeno). Zabezpe€eni technickych
zatizeni pro Skoleni je zdsadnim bodem pro firmy, které hotel pro Skoleni vyuzivaji —
celkové hodnoceno velice kladné, hotel se snazi to, co chybi na pozadani ihned zajistit.

Internetové piipojeni ve vSech mistnostech je taktéz kladné hodnoceno, ale dnes jiz je to
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spise samoziejmosti nez velkou vyhodou. Castym stiznostem se dostava jedné z mistnosti,
Ktera je situovana v suterénu — ma mald okna a tedy je zde nedostatek denniho svétla

(naopak na promitani je lepsi Sero).

Co se tyce ubytovacich mistnosti, hosttim se libi jejich vybavenost a celkové feseni

(obrazy mistniho umélce p. Hfivnace na sténach).

Kladné hodnoceni se taktéz dostava obcerstveni, tzv. ,coffee break®, které
je poskytovano po celou dobu Skoleni ptfesné¢ podle poZzadavki — firmy si pfedem
objednavaji pomoci e-mailu, co by si ptaly. V odpovédich byla jasna spokojenost s presné
splnénymi pozadavky, vSe pfipraveno podle predstav a ve spravny cas. | stravovani

Vv hotelové restauraci po Skoleni nema vétSich vytek.

Skolici firmy jsou rovnéz spokojeny s vérnostnim programem, ktery se jim dostava
— pokud sluzby hotelu vyuzivaji ¢asto, dostanou firmy tuto nabidku na v€rnostni slevu.
Jedna se o podpultové ceny jinde neuvedené. Timto se hotel snazi budovat si

dlouhodobéjsi zakazniky a ziskat jejich loajalitu k hotelu.

Odpocinkova mista, jez hotel nabizi, tvofi dvé sauny (finska a infra sauna),
odpocCinkova lehatka, dva rotopedy, squash a mistnost s kuleCnikem a fotbalkem.
Ze souhrnu nazort host vyplyva, ze o tyto sluzby neni az takovy zajem — avsak jejich
existence hostim imponuje a dotvari tak 1 atmosféru hotelu. Hotel tak dle host pasobi
jesté vstticné€ji svou snahou nabidnout vice sluzeb. Vedle domaciho prostedi navozujiciho
dojem pohody je to dalSim plusem hotelu. Stejné¢ je tomu i u hlidaného hotelového

parkovisté — hosté se tak nemusi obavat o své automobily.

A na zavér jako jeden z vitbec nejdilezitéjSich faktort je poddno shrnuti hodnoceni
zaméstnanct hotelu. Hotel PAVILON Ri¢any, s.r.0. se V tomto nemusi obavat — reakce na
zaméstnance hotelu jsou kladné, dostava se jim pochval za ochotu a vynikajici sluzby —

persondl v ptipadé potizi ihned vSe zajisti ¢i vytidi.
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5.4.2 Nazory turistii z rezerva¢nich portalii booking.com a hotel.de

Cést klientely hotelu tvoii i turisté a obchodni cestujici, ktefi &asto prichazeji
do hotelu diky rezervacnim portalim. Hodnoceni hotelu dle nazorti zdkaznikl ¢erpanych
z téchto webovych rezervacnich portalt (booking.com a hotel.de) ukazuje, zda hotelovy
marketing skutecn¢ funguje tak, jak ma — marketing je hlavné o dlouhodobém
uspokojovani potteb zdkaznikd, tudiz je pro firmu nutnosti byt informovana o tom, nakolik

jsou zakaznici spokojeni s chodem marketingovych nastroju.

Hodnoceni zrezerva¢niho portalu booking.com a hotel.de =ziskava hotel
ve dvou forméach — pisemné hodnoceni na zaklad¢ vlastnich dojmi (zadné dané otazky)

¢i pouhé bodové ohodnoceni od jedné do deseti (napt. Cistota, pohodli, misto, personal).
Pisemné hodnoceni

Pisemné hodnoceni spokojenosti hostti z rezerva¢niho portalu booking.com (za
obdobi od dubna 2011 do ledna 2012) a hotel.de (za obdobi od zafi 2009 do srpna 2011)
je slougeno a shrnuto niZe. Vybrané nazory hosti hotelu PAVILON Ri¢any, s.r.0. z obou

rezervacnich portall jsou piilozeny v piiloze D a E.

Hosté hotelu ve svém hodnoceni ¢asto pozitivné zmiiuji hotelovy persondl, coz
je pro hotel dobry dikaz toho, Ze se o své hosty umi postarat k jejich spokojenosti.
Vyzdvihuji pfedevSim pratelskost zaméstnanci a hosté z ciziny si pochvaluji dobrou
jazykovou uroven anglického jazyka, diky ¢emuz je pro né pobyt v hotelu snadnéjsi —

Vv piipad¢ pozadavki ¢i potizi je tak personal schopen poradita vyfesit problém.

Dobie vyskoleny persondl je jednim ze zdsadnich prostiedkl, jak dosdhnout
uspéchu a byt lepsi nez konkurence. Zde je vSak nutné podotknout, Zze hotel ma nedostatky

Vv uklizecim personalu.

Negativni reakce je i na jidelni listek, ktery byt jako jeden z nastroji komunikace,
je uveden jen v Ceském, némeckém, italském, francouzském a v anglickém jazyce —
objevily se pozadavky na pfidani jazyka ruského s ditvodem, Ze ruskych hostl jezdi do

hotelu pomérné hodné.
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Co se tyc¢e prostiedi a poskytovanych sluzeb hotelu, z hodnoceni vyplyva, ze hosté
jsou v pievazné vétsing€ spokojeni. U ubytovacich sluzeb by vsak hotel mohl zapracovat na
zlepSeni — dle reakci jsou ne vSechny postele pohodIné. Velké pozornosti v reakcich
zakazniki se také dostava hotelové restauraci, kde je kladné hodnoceno jak prostredi, tak
rychlost obsluhy (v nékterych ptripadech brana rychlost spise jako zapor — az prilis rychlé,
nemoznost vychutnat si jidlo). Oblibend je zimni zahrada v restauraci a obrazy maliie

Hiivnace.

Je ale vidét, Ze hosté neprojevuji priliSny zajem o sluzby jako je sauna a squash (do
svého hodnoceni je nezahrnuji) na rozdil od ubytovacich a stravovacich sluzeb, kterym se

éasto dostava komentaru.

Pomér mezi cenou, kterou host plati, a hodnotou, kterou ziskd, je podle ndzora
hostli odpovidajici. Z reakci hostili je zfejmé, ze jsou se sluzbami za dané penize spokojeni

— jsou naplnéna jejich ocekavani a potieby.

Vsechna tato slovni hodnoceni s urcitosti vypovidaji hotelu a ukazuji moznosti, CO
by mohl ve svych sluzbach zlepsit. Na druhé strané vsak musi brat v potaz subjektivnost
vypovédi jednotlivych hosti — to, co jednomu nevyhovuje, mize byt pro dal$iho
uspokojivé (na jedné strané stiznost na tvrdou postel ,,jako betonovy panel, na strané

druh¢ pochvala za pohodlnost posteli).
Bodové hodnoceni

Bodové hodnoceni mé tu vlastnost, ze bez nutnosti ¢teni n¢jakych delSich textu,
staci jediny pohled na utvofeni pfedstavy o kvalité danych sluzeb — pf. Sest bodi z deseti —
toto hodnoceni ihned vnukne ptedstavu, Ze kvalita sluzby je lehce nadprimérna.
Hodnoceni je ale subjektivni - pro nékoho miiZze byt Sestka obstojnym hodnocenim, kdezto

pro naroénéjsiho klienta uz néco neptijatelného.
Rezervacni portal booking.com

Spokojenost s pobytem v hotelu PAVILON Rigany, s.r.0. ohodnotili hosté na
bodové skale jedna az deset (jedna nejhorsi, deset nejlepsi) po ukonceni pobytu v hotelu na

strankach booking.com. Hosté hodnotili Cistotu, pohodli, misto, sluzby, persondl a pomér
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ceny a hodnoty. Celkem bylo obdrzeno pétatticet dotaznikti — z toho hodnotilo pét rodin se
star§Simi détmi, pét rodin s malymi détmi, Ctyfi star$i pary, devét skupin pratel, pét
jednotlived a sedm mladych part. Dotazniky byly vyplnény v obdobi od dubna roku 2011
do ledna roku 2012.

Celkové se vysledky spokojenosti s pobytem v hotelu PAVILON Ricany, s.r.o. dle
portalu booking.com pohybuji v rozmezi od 7,9 do 8,9 bodi z maximalnich moznych 10
bodl. Tudiz i misto a Cistota (7,9 bodt a 8,1 bodl), byt’ v porovnani s ostatnimi aspekty
neziskaly tolik bodi, jsou stéle se svymi vysledky dobré a nadprimérné. U hotelu ze vSech
hodnoceni sklizi nejvétsi uspéch personal hotelu (8,9 bodi), coz je velikou vyhodou,
jelikoz poskytovani sluzeb je predev§im o lidech. Na zakladé téchto vysledktl se snazi
hotel inovovat ty oblasti, které maji hodnoceni nizsi nez ostatni. Ne u vSech je to ale
mozné, napf. jiz zminéné misto - neni z pohledu turistd pfili§ lakavé, ale jeho zména nent

moznd. Konkrétni vysledky jsou uvedeny v ptiloze F.
Rezervacni portdl hotel.de

Hodnoceni spokojenosti hostii s pobytem v hotelu PAVILON Ricany, s.r.0.
probéhlo stejné jako v ptipadé rezervacniho portalu booking.com po ukonceni pobytu.
Celkové hodnotilo dvanact hosti (tedy deset soukromych cestujicich a dva obchodni
cestujici — podrobnéji dva samostatné cestujici, osm cestujicich jako par, jeden cestujici ve
skupin€ a jeden cestujici s détmi) na bodové skale od jedné do deseti (jedna nejhorsi, deset
nejlepSi). Hodnotila se kvalita pokoje, intenzita hluku v pokojich, Cistota, piivétivost
a zpusobilost personalu, pomér cena — vykon, snidan¢/gastronomie a ochota doporucit

hotel dale. Dotazniky byly vyplnény v obdobi od zaii roku 2009 do srpna roku 2011.

Z hodnoceni plyne, Zze faktor intenzity hluku v pokojich ¢i ochota doporucit hotel
dale — sklidili nejlepsi ohlasy (8,8 bodu z 10 bodi), coz je velka vyhoda, protoze spokojeny
ohodnoceni maji stravovaci sluzby (7,3 bodd). V porovndni s rezervacnim portdlem
booking.com, vychazi hodnoceni Cistoty na strankach hotel.de o néco Iépe (8,3 bodi),

1 kdyz kvalita pokojii je hodnocena 7,7 body. Pro lepsi pfedstavu viz Ptiloha G.
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5.4.3 Ustni dotazovani (FeSeni stiZnosti)

Tato forma zjistovani spokojenosti probiha neustale — na recepci je vzdy né¢kdo
pritomen, aby vyslechl stiznost a fesil pfipadnou nespokojenost zakaznikl, c¢iSnik
V restauraci se hostl pta, zda je vSe v pofadku — i takovéto malé interakce pomahaji zajistit
hladky chod hotelu a spokojenost. Ne vSichni hosté maji ve zvyku se ozyvat hned, proto je
obcasné dotazovani zcela na misté, aby bylo mozno hostu vyhovét jesté za jeho pobytu

a prispét k tomu, aby odjizd¢€l spokojen.
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6. Navrhy a doporuceni

6.1 Navrh na udrZovani spokojenosti souc¢asnych klienti

Na zaklad¢ zpétné vazby, kterou hotel ziskava od svych klientli, je navrzeno
doporuceni na zlepsSeni osvétleni ve Skolici mistnosti, ktera se nachazi v suterénu hotelu
a ma mén¢ denniho svétla — jelikoZ je poskytovani prostor pro Skoleni hlavnim zamétenim
hotelu PAVILON Rigany, s.r.o., mél by v tomto ohledu poskytovat, co nejlepsi sluzby.
Jednou z moznosti, jak se vyrovnat s problémem osvétleni je Uprava okolniho terénu

hotelu:

e vybagrovani zeminy, které zajisti novy pfistup do suterénni mistnosti

e vsazeni francouzskych oken a zajiSténi denniho svétla

Timto feSenim by zaroven vznikla moZnost nové vybudovat malou zahradu
slouzici k odpocinku, do které by byl vstup pfimo z noveé upravené Skolici mistnosti — ¢imz

by hotel ziskal nové lakadlo pro své zakazniky.

V odpovéd” na pozadavky Skolicich firem je moznym doporucenim zajistit
Klimatizaci tam, kde dosud neni instalovana a dale vyménit pfili§ Gzké stoly za Sir$i —

k zajisténi vétsiho komfortu pii Skoleni.

Také by bylo vhodné u vchodu do hotelu umistit informaéni tabuli
o pofadanych akcich a obecné zvysit aktivity v tomto sméru. Organizovat vice vecirka ¢i
udalosti, aby méli lidé o divod navic hotel navstivit. Idedlni by bylo propagovat tyto akce
na internetu — at’ uz na svych domovskych hotelovych strankach, tak na socialni siti

Facebook.

Pozornost by se méla také vénovat jidelnimu listku — v hodnoceni hostii se objevila
nespokojenost s nedostupnosti menu v ruském jazyce, v nynéjsi dobé vSak hotel na Gpravé

Jiz zapracoval — je nutné neustdle hlidat variaci své klientely a thned reagovat.
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6.2 Navrh na ziskani novych klienti

Po zkuSenostech suspéchem internetovych rezervacnich portalt, které hotel
PAVILON RICANY, s.r.o. vyuziva, by bylo vhodné rozsitit moznost nabidky sluzeb timto
smérem - zvySenim poctu rezervaénich systémi za provizi (napf. rezervacni systém
HRS.com), které by hotel vyuzival — coz by vedlo ke zviditelnéni hotelu a ptilakani
novych hostli. Nevyhodou vsak je nutné placeni provize a nutnost neustalého hlidani
dostatku volnych pokoji — ovSem nepopiratelnou pravdou je, Zze ¢im vice nastroji

se vyuziva, tim vetsi Sanci na tispéch hotel ma.

Mezi dal$i doporuceni spojené s internetem patfi pfidani klicovych slov
do vyhledavach — SEARCHING ENGINE, které¢ upravuji kod na internetovych strankach,
ptidani odkazu socialni sité¢ Facebook na vlastni internetové stranky hotelu PAVILON
Riany, s.r.0. tak, aby hosté védéli o profilu hotelu na socialni siti Facebook a mohli
dostavat informace o hotelu tzv. ,,z prvni ruky* a zarovenn méli moznost hotel doporucit

svym ,pratelim®. Ani jedno ze zminénych neni drahou zalezitosti.

Zvyseni povédomi o hotelu PAVILON Ricany, s.r.o. je mozno dosdhnout novymi
popisy na firemnich automobilech s logem hotelu, které ho budou reprezentovat, kdekoliv,

kam se zaméstnanci hotelu s auty vydaji.

V dobé ,,mimo sezénu®, ktera pro hotel PAVILON Ri¢any, s.r.o. nastava v letnim
obdobi, kdy trpi nizs§i obsazenosti nez v jinych mésicich, by bylo dobré piilakat hosty na
n¢jaké zvlastni sluzby — napf. pljcovani kol a dodanim mapek k zajimavym
cykloturistickym trasam po okoli. Dale by Slo vyuzit konferen¢nich mistnosti, které se
Vv 1ét€¢ nevyuzivaji, k jinym Gcelim — zkusit oslovit sportovni celky a uspotadat pro né
zajezd. Mistnosti by bylo mozné vyuzit k aerobiku — zde vSak hrozi, ze budou délat hluk

a ostatni hosty tak budou rusit.

Dalsi nové zakazniky z okruhu Ri¢an mize hotel ziskat poskytovanim nové sluzby
jako je napf. rozvoz jidel z hotelové restaurace pfimo domu. Pro odvoz by se zajistila jina

firma, se kterou by hotel PAVILON Ri¢any, s.r.0. spolupracoval.
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6.3 Navrh na dal§i moZnost zajiSténi zpétné vazby od ziakazniku

Zpétnou vazbu piimo od zékaznikd z hotelu si lze kromé ptfimého dotazovani,
rezervacniho portdlu booking.com a hotel.de, a nazoru skolicich firem, také zajistit
ziizenim Knihy prani a stiznosti, kde by hosté psali své navrhy na vylepSeni ¢i problémy,
se kterymi se béhem pobytu setkali. Touto formou mize vedeni hotelu ziskat i informace,
které by se jinak nedozvédéli z divodl, ze ne vSichni hosté si chtéji ptimo stézovat ¢i
mluvit s personalem — na rozdil od ustniho dotazovani mize byt pisemna forma pro

né¢koho piijemné;si. Cilem je vytvoftit podminky, aby byl zakaznik pti odjezdu spokojeny.

Kniha by byla vZdy volné poloZena na pultu recepce tak, aby kazdy mohl hned své

pocity, dojmy €1 ptani zaznamenat.
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7. Zavér

Je jisté, ze je nemozné zaujmout svym nabizenym produktem Gplné vSechny. Firmy
by se proto mély snazit oslovit vybrany segment zakazniki a na né cilit pouzivané

marketingové produkty, které je maji prilakat.

Hotel PAVILON Ricany, s.r.o. se svym zamé&fenim na $koleni firem se soustiedi
pfedev§im na poskytovani prostor pro Skoleni, kde nabizi vSe potfebné vybaveni. Pro
zaujeti zdkaznikli vyuziva kromé lakadel ve form¢ doplikovych sluzeb, jako jsou squash
a sauna, 1 prijemné domaci prostredi, které ma zajistit klidné zazemi i pro narocnou
Klientelu - moderni vybavenost, samoziejmosti je dnes jiz poskytnuti wi-fi zdarma.
Diilezitym prvkem, ktery miize rozhodnout o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika je
hotelovy persondl a jeho pfistup k zdkazniklim, ochota a vstficnost. Hotel
PAVILON Ricany, s.r.0. se snazi vyjit svym zakazniktim vstiic a vzdy uspokojit jejich
potieby tak, aby byl zdkaznik spokojen a rad se vratil znovu — budovani stale klientely je
hlavnim cilem kazdého hotelu, hotelu PAVILON Rigany, s.r.0. nevyjimaje. Cilem je nejen
hledat nové zakazniky, ale hlavné ty stale si udrzet. Hotel nevyuziva ani slevové portaly
(napt. Slevomat...), protoze piivedou jen ,,jednorazové™ hosty, touzici pouze po sleve
v danou chvili, jiz se nevrati — pro hotel prodéle¢né, jelikoz by prodaval pod své naklady.
Hotel tak stavi na svych stalych zakaznicich, které si udrzuje prostiednictvim stalych slev

(,,podpultové ceny* — ostatni zakaznici o nich nevédi).

Pro komunikaci se zakazniky hotel vyuziva e-maily (se souhlasem zakaznika), 1ze
sem zaradit 1 profil hotelu na Facebooku, reklamy na webovych strankach, na billboardu,
udrzovani dobrych vztahli s Sirokou vefejnosti — ucast na rtiznych akcich ve méstech ¢i

poskytovani prostor pro politické predstavitele zdarma, atd.

Proto, aby si hotel zajistil neustalou klientelu host a byl tedy ziskovy, se snazi
neustale vyuzivat nové technologie, jak oslovit zakaznika, inovovat a rozsitovat nabidku
sluzeb — lépe neZ konkurence. Spokojenost hostl hotel zjist'uje prostiednictvim nazort na
poskytované sluzby, které hosté piSi na webové rezervacni portaly — vyuzivaji bud’
moznosti bodového hodnoceni sluzeb hotelu, ceny, atd. ¢i projeveni vlastnich nazora
pisemnym hodnocenim — nebo hodnocenim od Skolicich firem ¢i osobnim dotazovanim

Klientti. Takto ziskané nazory byly shrnuty a vyhodnoceny a podle nich byly uréeny navrhy
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na vylepSeni ve dvou smérech, hlavné ale na udrzeni stalych zédkaznikli a samoziejmosti

je i ziskani novych.

Pro zlep$eni marketingu hotelu PAVILON Ricany, s.r.o. byly navrzeny nasledujici
doporuceni. Jako prvni rozsifeni nabidky na rezervacnich internetovych portalech
z divod jasné méfitelnosti tohoto nastroje, ktery ukazal dobrou wéinnost. Dal§im
doporucenim rozsifeni piisobnosti na internetu je piidani odkazu na vlastni profil hotelu na
socialni siti Facebook pfimo z webovych stranek hotelu. Dale ptidani kli¢ovych slov ve
vyhledavacich zatizenich (searching engine), kterd by odkazovala na stranky hotelu, coz
by jisté¢ zvedlo navstévnost vlastnich stranek hotelu a vétsiho povédomi o ném. Dalsiho
zviditelnéni hotelu je mozné dosahnout vyuZzitim popiski se jménem a logem hotelu na
autech vedeni hotelu. Pro pfildkani zdkazniki v dob€ mimo sezdénu je mozno vyuzit
konferencnich mistnosti k jinym ucelim — napt. jako mistnosti pro aerobik ¢i nabidnout
sluzbu ptij¢ovani kol na vylety do okoli. Hlubsi tipravu ptedstavuje pfebudovani suterénni
Skolici mistnosti k ziskani lepSich svételnych podminek na jeji vyuZivani a vybudovani

nové zahrady.

Navrzen byl taktéz nakup vhodnéjsich stolit do Skolicich mistnosti na pozadavky

Skolicich firem a vétsi poradani spolecenskych akci za ucelem zvySeni ndvstévnosti hotelu.

Z posouzeni situace zvoleného subjektu hotelu PAVILON Ri¢any, s.r.0. je
ocCividné, ze hotely musi umét sviij produkt prodat, své misto na trhu neustdle potvrzovat
tim, Ze nezaostavaji za konkurenci, zaméienou na stejny cilovy segment, a musi si umét

udrzet zakazniky a ziskat nové.

61



8. Seznam pouzitych zdroju

8.1 Tisténa literatura

ARMSTRONG, Michael. Rizent lidskych zdrojii: Nejnovéjsi trendy a postupy. Vyd. 10. Praha :
Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-1407-3.

BERANEK, Jaromir; KOTEK, Pavel. Rizeni hotelového provozu. Vyd. 4. Praha : MAG
Consulting, 2007. 240 s. ISBN 978-80-86724-30-0.

BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. Vyd. 1. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

CAYWOOD, Clarke L. Public Relations : Fizena komunikace podniku s verejnosti. Brno :
Computer Press, 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4.

DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2008. 152 s.
ISBN 978-80-251-1942-6.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2003. 275 s.
ISBN 80-7226-811-2.

HANZELKOVA, Alena, et al. Strategicky marketing : Teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha : C. H.
Beck, 2009. 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8.

HESKOVA, Marie. Cestovni ruch pro vyssi odborné a vysoké skoly. Vyd. 1. : Fortuna, 2006.
224 s. ISBN 80-7168-948-3.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. dopl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003.
204 s. ISBN 80-247-0447-1.

HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZziti
volného casu : Aplikovany marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2003. 488 s.
ISBN 80-247-0202-9.

62



CHROMY, Jan. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. \Vyd. 1. Praha : Verbum,
2010. 128 s. ISBN 978-80-904415-3-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing,
2009. 288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

JANECKOVA, Lidmila; VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha : Grada
Publishing, 2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1.
Brno : Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KIRAL'OVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzeb. 2. dopl. vyd. Praha : EKOPRESS, 2006.
158 s. ISBN 80-86929-05-1.

KIRAL'OVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzeb. VVyd. 1. Praha : Ekopress , 2002. 148 s.
ISBN 80-86119-44-0.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmui, které by mél znat kazdy manazer.
Praha : Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip. Marketing v otazkich a odpovedich. Brno : CP Books, 2005. 130 s.
ISBN 80-251-0518-0.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Vyd. 12. Praha : Grada
Publishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KRIZEK, Felix; NEUFUS, Josef. Moderni hotelovy management. Vyd. 1. Praha : Grada
Publishing, 2011. 200 s. ISBN 978-80-247-3868-0.

MORRISON, M. Alastair. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha : Victoria
Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha : VSE, 1994. 117 s.
ISBN 80-7079-376-7.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 1996. 248 s.
ISBN 80-7169-276-X.

63



POUROVA, Marie. Marketing a management venkovského cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha :
VS cestovniho ruchu a teritorialnich studii, 2010. 92 s. ISBN 978-80-254-7787-8.

PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha
: Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

STEHLIK, Eduard, et al. Marketingové aplikace. Vyd. 1. Praha : VSE, 1998. 213 s.
ISBN 80-7079-346-5.

TOMEK, Gustav; VAVROVA, Véra. Marketing od myslenek k realizaci. Vyd 1. : Kamil
Mafiik: Professional , 2007. 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. Vyd. 1. Praha : Grada
Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSTOUPIL, Jiti, et al. Zaklady cestovniho ruchu. Vyd. 1. Brno : Masarykova univerzita,
2006. 119 s. ISBN 80-210-4167-6.

ZIMAKOVA, Blanka. Food & Beverage Management. Vyd. 2. Praha : VSH, 2007. 145 s.
ISBN 978-80-86578-74-3.

64



8.2 Elektronické zdroje

Booking.com [online]. 2012 [cit. 2012-24-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.booking.com/hotel/cz/pavilon.cs.html?sid=6de6e432be31e33187f7d9cf973e6c39
;dcid=1>.

Obchodni rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky. Uplny vypis z
obchodniho rejstriku [online]. 2012 [cit. 2012-03-26]. Dostupné z:
<https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-vypis?subjektld=isor%3a337412&typ=full&klic=FQWwa
MVEVd29PKIhp6BJW(g%3d%3d>

Hotel.de [online]. 2012 [cit. 2012-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.hotel.de/Booking.aspx?hs_landisoa3=0%2c&detailsearchurl=%2fSearch.aspx%3
flng%3dCS&Ing=CS&persons=1&hs_persons=1&circum=0&hs_rooms=1&hs_hmid=233172
&submitalladdress=weiter&hs_vicinitysearchtype=addressbasedsearch&vicinitysearchurl=%2f
SearchAllLocation.aspx%3flng%3dCS&hs_validate=1&hs_destination=Hotel+Pavilon%2c+%
€5%98%c3%ad%c4%8dany%2c+St%c5%99ed0%c4%8desk%c3%bd+kraj%2c+%c4%8cesk
%c3%al+republika&submit=Vyhledat&h tab=5>.

Hotel32 [online]. 2006, [cit. 2012-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.comarr.cz/produkty-a-sluzby/hotelovy-a-pokladni-system/hotelovy-a-rezervacni-

system-hotel32.htm>
Pavilon [online]. 2012 [cit. 2012-03-07]. Dostupné z WWW: <http://pavilon-ricany.cz/cenik/>.

Program Lupa [online]. 2009, [cit. 2012-02-24]. Dostupné z WWW:

<http://www.hsicom.cz/images/pokladni_systemy/lupa.pdf>
8.3 Ostatni zdroje

SOUCEK, Alexandr : Ustni sdéleni. PAVILON Ri¢any, s.r.o.. 12. prosince 2011.

65


http://pavilon-ricany.cz/cenik/

9. Prilohy

Ptiloha A Rozebirana témata s provoznim hotelu Ing. Souckem
Ptiloha B Cenik hotelu PAVILON Ricany, s.r. 0.

Ptiloha C Letdk hotelu PAVILON Ricany, s. r. o.

Ptiloha D Pisemné hodnoceni spokojenosti — booking.com
Ptiloha E Pisemné hodnocent spokojenosti — hotel.de

Priloha F Bodové hodnoceni spokojenosti (graf) — booking.com

Ptiloha G Bodové hodnocent spokojenosti (graf) — hotel.de

66



Priloha A  Rozebirana témata s provoznim hotelu Ing. Souckem

Své komentare k vybranym marketingovym néstrojim poskytl Ing. Alexandr Soucek —

jmenovité to jsou:

U nastroje distribuce uvedl divod absence spoluprace s cestovnimi kancelafemi
a agenturami.

Informace o nastroji podpora prodeje doplnil o voucher na pobyt, ktery zaslal
stalym klientam.

Ve vztahu s vefejnosti, public relations, zdiraznil, Ze nepouziva vztahy s novinaii,
naopak vyzdvihl jisté zviditelnéni hotelu pomoci TV potadid - seridl Trapasy
a reality show Hleda se tata.

Piimy marketing — poskytl informace, jaké typy neosobnich prostiedki
komunikace vyuziva k predavani zprav zakaznikim.

Osobni prodej — divody pro¢ osobni setkdni (,tvafi v tvar“) hotel
PAVILON Ricany, s. r. 0. nevyuziva.

Lidé — Ing. Alexandr Soucek uvedl, jakym zpisobem motivuje své zaméstnance
(benefity).

Spoluprdace — odhalena vzajemna spoluprace s jinymi firmami a vyhody z toho
plynouci.

Sestavovani baliku sluZeb a programovani — sdéleny divody proc¢ hotel
tyto sluzby nenabizi a nepodporuje.

Poskytnuti informaci o organizacni strukture



Piiloha B Cenik hotelu PAVILON Ricany, s.r.0.

pond¢li — ¢tvrtek  patek — nedéle

Jednolizkovy pokoj 1350,- K¢ 1050,- K¢
Dvouliizkovy pokoj 1500,- K¢ 1200,- K¢
Pristylka 350,- K¢ 350,- K¢
Apartman dlouhodobé (1 osoba) 1050,- K¢ 1050,- K¢
kazda dalSi osoba 350,- K¢
Pes na pokoji 200,- K¢ 200,- K¢
Ucebny 240,- K¢ / 1 hod.
Salonek 120,- K¢ / 1 hod.
Pouziti pocitace v internetové mistnosti
Za kazdych zapocatych 30 min 40,- K¢

Squash (cena za 1 hodinu / 1 kurt)
Vsedni den:

07.00 — 16.00 hodin 200,- K¢
16.00 — 22.00 hodin 250,- K¢
Sobota, nedéle a svatky:
07.00 — 22.00 hodin 250,- K¢
Puajceni rakety (1ks / 1 hodina) 80,- K¢
Prodej mic¢ku 90,- K¢
Kule¢nik

Za kazdou zapocatou 1 hodinu 100,- K¢
Sauna (2 — 6 osob)
Osoba / 90 minut 200,- K¢

Zdroj: Pavilon, 2012



P¥iloha C  Letdk hotelu PAVILON Ricany, s.r. 0.

(pfedni strana)

VfLON ok
2 OTEL

se nachdzi v klidné vilové ¢asti

Rican. Centrum Prahy je vzdalené
pouhych 20 km a je lehce za 30 min g
dostupné jak autem, tak i viakem Bezrucova 222, 251 01 Ricany

a predmeéstskymi autobusy. Tel: 4+420,323 631.073

Parkuje se na vlastnim uzavieném Fax: +420 323631:924
parkovisti. Hotel splnuje e-mail: recepce@pavilonricany.cz
mezinarodni kriteria tif hvézdicek. www.pavilonricany.cz

RESTAURACE

Prijemna restaurace s prilehlou
zimni zahradou je vhodné pro
firemni i soukromé akce, rauty

a svatebni hostiny. Podadvame
lehkou moderni kuchyni i domaci
Ceskou klasiku a vina z Moravy,
Rakouska a Francie.

Pavilon je drzitelem certifikdtu
Plzeriského pivovaru za kvalitu
Cepovaného piva.

Stavebné oddélené nekuracké
a kuracké prostory.

POKOJE

Hotel ma ubytovaci kapacitu

58 ltzek. Nabizime jedno

a dvoultizkové pokoje

s koupelnou, TV se satelitem,
trezorem a internetovym
pfipojenim a dale Sest
prostornych luxusnich apartmant
pro dlouhodobegjsi pobyt.
Pristylky jsou mozné.

Hotel je vybaven i pro zdravotné
hendikepované hosty.




Piiloha C  Letdik hotelu PAVILON Ricany, s. ¥. 0.

(zadni strana)

UCEBNY

Pro Skolentf, firemni a soukromé
akce lze vyuzit ¢tyfi kompletné
vybavené mistnosti (nékteré
klimatizované). Kapacita nejvetsi
z nich pri usporadani,divadlo”
je 60 mist.

V hotelu jsou dva klimatizované
squashové kurty, dvé sauny
(finska a infra), s minitélocvi¢nou,
v herné najdete dva kuleénikové
stoly a stolni fotbalek. Kousek od
hotelu se napojite na cyklotrasy,
10 minut cesty autem jsou
tenisové kurty, 20 minut
golfové hristé.

smér Praha e i Vi L
« ZHOTEL

D1
smér Praha

smér
Kutna Hora

smér

Jesenice D1

smér Brno

Zdroj: interni material hotelu




Piiloha D  Pisemné hodnoceni spokojenosti — booking.com

Nékteii hosté se na webové rezervacni strance booking.com vyjadtili o své
spokojenosti takto:

e Ve Vasem hotelu jsme byli velice spokojeni se sluzbami a s ochotou celého personalu napf.pfi Spatném
pocasi si dcera namocila kalhoty,které nechala na topeni susit. Vecer,kdyz jsme se vratili do hotelu bzlo
zapnuto topeni a kalhoty suché.Dékujeme.“ (Apostolos,2011)

e . Profesiondlni personal” (Katefina, 2011)

e The friendly personnel, very cosy and relaxed atmosphere. No questions, everything allowed.” (Leo,
2011)

e, Das Hotel ist sehr sauber und das Personal sehr bemiiht und nett. Man fiihlt sich in dem Hause sehr

wohl. Mit der Bahn eine sehr gute Verbindung nach Prag* (anonym, 2011)

e Byli jsme nadSeni z terasy hotelu a balkonu, ktery jsme meli u naseho pokoje. Nikdy zde vice nepojedu
kvili matracim. Byly tak tvrdé, Ze se viibec nepromackly, kdyz si na né ¢lovék sednul, néco jako betonovy
panel. Viibec jsme se nevyspali. Navic v koupélné na listelach nanosy prachu.” (Kristina, 2011)

e | So good we booked an extra night! The staff were extremely friendly and helpful and spoke great
English. They quickly accomodated our last minute extra guest, baked us a birthday cake for my
daughter's 7th birthday, and to top it all off, express posted our smart phone to us after we'd forgotten it at
the hotel! The rooms were big and perfectly clean. The breakfast was awesome and included a saeco
espresso maker so that guests could make as many drinks as they wanted, when they wanted them. The
surroundings were lovely for biking and running and also only 10 minutes drive to a large shopping mall
or an indoor waterpark/spa!! | will be back to this hotel. Thank you staff at Pavilon” (Jonathan, 2011)

e  We booked a room, but we got and stayed in a very large and luxurious apartment. The location was
excellent, everything was very quit and the beds were very good. The service is very fast and without
asking you, the diner plates are removed. Best is to order your starter and than order the rest of your diner,
otherwise one follows the other to fast! There were just a few tourists, the hotel is mostly used for

businessmen!” (Marianne, 2011)

e _Toller Service, freundliche Mitarbeiter, gutes Preis Leistungsverhéltnis. Unser erstes Hotel in der
Tschechei ohne Schimmel im Bad. Top - 5 Sterne. Nette Atmosphare im Haus. Die Bilder sind deutlich
schlechter als die Realitét. So was hatte ich noch nie.* (Stephan, 2011)

®  ,OTeNb OYECHb IOHPABWICA. 3/I0POBO, YTO €CTh BO3MOKHOCTh OCTAHOBHUTHCS B alllapTaMEHTax C
CcOOCTBEHHOI KyXHeH 3a Takue IeHbIU. YIOTHO U MO-JO0MAIIHEMY. OTJIMYHBIN 3aBTPaK, MEPCOHAJ, TOTOBBIN
MPUITH Ha MOMOIIb.ciacub0! eciiu pa3odpaThes - 0 LeTpa Mpard MOXKHO J00paThcs 6e3 mpobiieM. HeT
TOr0, 4YTO MOIJO Obl HE IIOHPABUTHCSA, €CTh HEOONbIIME IOXKEIaHHS,KOTOPble HUKAaK Heb3s
paccMarpuBaTh KaK HPETEH3MH: 1. MOXET, CTOMT 3aBECTH PYCCKOS3BIYHOE MEHIO (BCe-Taku, 37ech
OCTaHABIIUBAETCS MHOI'O TYPUCTOB U3 POCCHM); 2. IJIsl TypUCTOB O€3 MAaIlKHBI - Hy)KHa Ooliee moapoOHast
HHCTYKIUS, Kak H00paThes [0 orens (B YeXWW Ha JoMax MHIINYT ABa HOMepa ObLI HAMMCAaH ONMH).“
(Mariya, 2012)

Zdroj: Booking.com, 2012



Priloha E  Pisemné hodnoceni spokojenosti — hotel.de

Neékteti hosté se na webovém rezervaénim portdlu hotel.de se svou spokojenosti

s hotelem PAVILON Rigany, s. r. 0. vyjadfili takto:

I am positively surprised. The staff was very friendly and helpful. The location is also very suitable for a

relaxing staying while still 20mn far from the city center (anonym, 2010)

e  Extremely cold at the top floor, the heater wasn't working properly. The staff had quick reacted but the only solution was to
give me an extra electric heater..:( | suggested them to change me the room but no chance (anonym, 2011)

e Schones grofles Zimmer Kostenfreier Parkplatz (anonym, 2011)

e  Sehr freundliches,kompetentes Personal.Zimmer sehr sauber.Auch im Gastronomiebereich sehr bemiiht , nett
und freundlich. Negatives gibt es nicht zu berichten (anonym, 2010)

e Sehr freundlicher Empfang, sehr bemiiht auf unsere Wiinsche eingegangen,fahren wieder dorthin.keine

Beanstandungen (anonym, 2009)

Zdroj: Hotel.de, 2012

Priloha F  Bodové hodnoceni spokojenosti (graf) — booking.com
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8,2
8
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7,4

Cistota Pohodli Misto Sluzby Persondl Pomér ceny

a hodnoty

Zdroj: upraveno dle (Booking.com, 2012)
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Piiloha G Bodové hodnoceni spokojenosti (graf) — hotel. de
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Zdroj: upraveno dle (Hotel.de, 2012)
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