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ABSTRAKT

KURATKOVA, M. Aplikace marketingu hotelu Biograf : bakaldrska prace. Ceské
Bud¢jovice : Vysoka Skola evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2012. 62 s.

Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: hotelovy management a marketing, marketingova situacni

analyza, marketingovy vyzkum, marketingova strategie, marketingovy mix

Bakalaiska prace se zaméfuje na teoretické aspekty hotelového managementu
a marketingu. V dalsi kapitole se prace zabyva charakteristikou hotelu Biograf
a marketingovou situa¢ni analyzou. Marketingova situacni analyza bude tvofena pomoci

PEST analyzy, Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy.

Soucasti bakalafska prace je marketingovy vyzkumu spokojenosti zakaznik.
Na zaklad€ zjiSténych informaci z marketingové situacni analyzy a marketingového

vyzkumu bude navrzena vhodna strategie a marketingovy mix hotelu Biograf.



ABSTRACT

KURATKOVA, M. Application of marketing in the Hotel Biograf : Bachelor thesis.
Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s., 2012. 62 p.

Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: hotel management and marketing, marketing situation analysis,

marketing research, marketing strategy, marketing mix

The bachelor thesis focuses on the theoretical aspects of hotel management and
marketing. The next chapter deals with the characteristics of Biograf hotel and
marketing situation analysis. The marketing situation analysis will be formed with the

PEST analysis, Porter’s Five Forces model and SWOT analysis.

The other part of the bachelor thesis is the marketing research of the customer
satisfaction. Based on the information collected in the marketing situation analysis and
the marketing research an appropriate strategy and the marketing mix of Biograf Hotel

will be designed.
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UvVOD

Cestovni ruch hraje vyznamnou roli v rozvoji regionl. V poslednich letech
v souvislosti s ekonomickymi problémy vsak klesa zajem turisti a jejich moznosti
cestovat. Negativni projevy jsou spojeny piedevsim s poklesem turist v regionech.
Nejveétsi problémy pocituji ubytovaci a stravovaci zafizeni. Ubyva zajem turistl

0 navstévu a prenocovani. Turisté preferuji ubytovani v levnéjSim ubytovacim zatizeni

-----

Dal$im problémem jsou obchodni cesty tuzemct. Diive vyuzivali moZnost
prenocovani ve mésté, kde se obchodni jednani uskuteciiovalo. Z divodu snizovani
podnikovych nédkladii jsou preferovany cesty bez moznosti pienocovani. Uvedené
duvody dopadaji na provoz hromadnych ubytovacich zafizeni, které ptichazeji o zna¢né

castky a da se ptedpokladat, Ze mnoh4 zafizeni mohou ukoncit ¢innost.

Pro bakalafskou praci byl vybran hotel Biograf v Pisku. Prace je zaméfena na
zkoumani, zda management hotelu vyuziva efektivné marketing a management, které
mohou podnik posunout k dosazeni lepSich vysledkl. Management hotelu by se mé¢l
soustiedit na spravné uziti marketingovych nastroji, s podporou analyzy trhu

a marketingového vyzkumu.

Ctythvézdickovy hotel Biograf je situovan v historickém centru mésta Pisek.
Téma bakalatské prace jsem si vybrala z diivodu, ze v uvedeném hotelu pracuji a jsem
obeznamena s jeho provozem. V praci bude nejprve pozornost vénovana zakladni
terminologii hotelnictvi. Pro kazdy podnikatelsky subjekt je dulezity profesionalné
aplikovany marketing a jeho neustalé zlepSovani ve smyslu spokojenosti klientl. Jen tak

1ze ocekavat, Ze se budou vracet a znovu vyhledavat nabizené sluzby.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ provedeni marketingové situacni analyzy
navrh zékladniho typu marketingové strategie hotelu Biograf. Dale bude strategie
rozpracovana pro jednotlivé nastroje marketingového mixu. Spokojenost klientd
S poskytovanymi sluzbami bude hodnocena pomoci provedeného marketingového

vyzkumu.

Nasycenost trhil a vysokéd konkurence vede firmy k vyuZzivani marketingu pro
efektivni fizeni. Bakalafskd prace na zakladé provedeni marketingové situacni analyzy
a kritického zhodnoceni pouzivanych marketingovych nastroji bude hledat moznosti
pro zlepSeni vysledki zkoumaného subjektu. V ramci marketingové situacni analyzy
bude vyuzita fada analytickych metod. Pro zkoumdni internich faktord to bude analyza
produktového portfolia pomoci matice BCG, analyza marketingovych ¢innosti, vlastni
organizace marketingu. Externi vlivy budou analyzovany pomoci PEST analyzy
a pomoci Porterova modelu péti sil. Zavérem bude provedena SWOT analyza, pomoci

které navrhneme zakladni typ strategie.

Prakticka Cast bakalafské prace byla uskutecnéna ve vybraném
¢tythvézdickové hotelu Biograf. Pro stanoveni marketingovych ¢innosti bude navrzen
typ marketingové strategie, v taktické rovin€¢ bude rozpracovan ndvrh pro jednotlivé
nastroje marketingového mixu. Sekundarni Udaje pouzité pro situac¢ni analyzu budou
doplnény primarnim marketingovym vyzkumem spokojenosti se stravovacimi sluzbami.
Pro marketingovy vyzkum byl zpracovan vlastni projekt marketingového vyzkumu.
Vysledky, respektive interpretace vysledkd vyzkumu, budou slouzit pro navrhy

marketingovych ¢innosti — marketingového mixu.



2  TEORETICKE ASPEKTY HOTELOVEHO
MANAGEMENTU A MARKETINGU

Hotel je zafizeni, kde jsou poskytovany ubytovaci sluzby turistim. Hotely
neposkytuji jen ubytovaci sluzby, ale i stravovaci, spoleCensko-zabavni, konferencni,
relaxacni a dalsi sluzby, které se mohou poskytovat v této oblasti sluzeb. Kapacita hotelu je
minimalng deset pokoji.*

Predmétem hotelnictvi je vystavba, fizeni a organizace hoteld i velkych hotelovych
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fetézcl, zabezpecovani jejich provozu a poskytovani hotelovych sluzeb.

2.1 Kategorizace pravni subjektivity hotelovych zarizeni

Hromadna ubytovaci zatizeni se rozdéluji hlavné z divodi marketingovych.

Zakaznik se lépe orientuje diky tomuto ¢lenéni.
Podle umisténi délime hromadna ubytovaci zatfizeni na ptimotské, horské, meéstské,
lazeniské a rekreacni.
Podle prevazujicich dopliikovych sluZeb nebo zaméfeni délime na kongresové,
konferen¢ni, seminarni, wellness, lazeniské, sportovni, relaxa¢ni a rodinné.
Podle velikosti:

e Malé (do 50 pokojir)

e Stiedni (od 50 do 150 pokojt)

e Velké (od 150 do 400 pokojit)

2.2  Kategorizace hromadnych ubytovacich zaiizeni

Kategorizace je proces, ve kterém dochazi k odliseni hromadnych ubytovacich
zafizeni do jednotlivych kategorii. Do téchto kategorii zatazujeme hotel, hotel garni,

motel, penzion, botel, ubytovnu, kolej, kemp, internat, skupiny chat a bungalovﬁ.3

! KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011.
22.s. ISBN 978-80-247-3868-0

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 28s.
ISBN 978-80-247-3247-3

3 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011.
22.s. ISBN 978-80-247-3868-0
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» Hotel je hromadné ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji. Hotel poskytuje
pfechodné ubytovani a sluzby, které dany hotel nabizi. Jedna se predevsim
0 stravovaci sluzby. Hotely délime do péti tiid.

» Hotel garni je ubytovaci zafizeni s vice nez deseti pokoji. Pokoje jsou vybaveny
pro poskytovani piechodného ubytovani. Hotel garni nema velky rozsah
stravovani. Snidané jsou u hotelu garni povinné. Hotely garni délime do Ctyf
tiid.

» Motel je ubytovaci zatizeni S nejméné deseti pokoji. Motel poskytuje ptechodné
ubytovani a dalsi sluzby, které motel nabizi. Tento typ motelu vyuzivaji
predevs§im motoristé. Toto ubytovaci zafizeni je situovano pobliz dalnic.
Vyhodou je snadné parkovani ptimo u motelu. Motely také ¢lenime do Ctyt tiid.

» Penzion je ubytovaci zafizeni s nejméné péti a nejvice dvaceti pokoji pro hosty,
s omezenym rozsahem spoledenskych a doplitkovych sluzeb. Cleni se do &ty
tiid.

» Botel je ubytovaci zafizeni, které se nachazi na osobni lodi. Botel poskytuje
hotelové sluzby. Dé&li se také do &tyi tidd.”

» Ostatni ubytovaci zaFizeni - nebudou charakterizovana, nebot’ jejich poslani
vyplyva jiz ze samotného ndzvu kategorie ubytovaciho zatizeni.

e Kemp (tabofiste)

e Chatova osada

e Turistickd ubytovna (zafizeni pro hromadné, nebo individudlni ubytovani, méné

komfortni)

2.3 Prdvni subjektivita hotelovych zafizeni®

1) Nezavisly hotel — tento hotel je nezavisly na jiném hotelovém subjektu.
Nezavisly hotel vlastni své know-how. Nevyhodou je, Ze v pfipad¢ finan¢nich
problémii nema hotel finan¢ni zazemi.

2) Hotely vlastnéné hotelovymi skupinami nebo hotelovymi Fetézci — maji
jednotné systémy fizeni a podléhaji jednomu fidicimu centru. Tyto hotely maji
stejné know-how a pouzivaji rozvojovou strategii. Velikou vyhodou téchto

hotelt je stabilni finanéni zazemi.

*HotelStars — porovndni tFid [online]l. 2010 [cit. 1. listopadu 2011]. Dostupny z WWW.
<http://www.hotelstars.cz/porovnani-trid>.

Cestovni  ruch — Hoteliéri [online]. 1999 [cit. 3. listopadu 2011]. Dostupny z WWW:
<http://www.cestovni-ruch.cz/hotelieri/kosmak/aktualni.php>.
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2.4

3)

4)

5)

Hotely pronajaté — nejcastéji jsou pronajaté hotelovymi fetézci nebo
skupinami. | kdyz jsou tyto hotely pronajaté, tak jsou ve vlastnictvi ptivodniho
vlastnika. Najemnik plati vlastnikovi sjednané najemné. Nevyhodou je, Ze
najemce nema odpovidajici vztah k majetku, neinvestuje do né&j. Problém je
I uroven sluzeb v takovém hotelu, proto se od této formy upousti.

Hotely fransizované - hotel zlstava v majetku vlastnika, ten ho sam
provozuje na zaklad¢ franSizové smlouvy. Na zéklad¢ této smlouvy svym
charakterem licen¢ni si franSizor od fransizanta kupuje soubor know-how
(zptsob fizeni, Getnictvi, marketing, propagaci, obchodni znamku, manualy,
distribu¢ni a prodejni systémy, standard sluzeb). Podnika po vstupu do
hotelového fetézce jako nezéavisly podnikatel pod svym jménem a na svou
zodpovédnost. Jednd se napiiklad o hotel Intercontinental nebo Hilton.
Nevyhodou je, ze rozsah podnikatelské ¢innosti je dan licencéni smlouvou,
a provozovatelé maji omezenou moznost kreativity.

Hotely Fizené na zakladé smlouvy o Fizeni - vlastnik hotelu uzavie
s marketingovou spole€nosti smlouvu o fizeni. Podle ni marketingova
spolecnost hotel fidi. Hotel ziistava ve vlastnictvi majitele, majitel odevzdava

marketingové spolecnosti tzv. motiva¢ni odménu (podil na zisku).

Klasifikace hromadnych ubytovacich zaiizeni °

Klasifikace ubytovacich zafizeni je velice dilezita pro ucastniky cestovniho

ruchu. Tato rozdé€leni ulehcuje ucastnikiim cestovniho ruchu jejich rozhodovani, ktery

hotel bude kvalitnéjsi v oblasti poskytovanych sluzeb. Je vSeobecné déno, ze ¢im vyssi

je klasifikace hotelu, tim vyssi je kvalita poskytovanych sluzeb. A samoziejmé i cena

bude vyssi oproti méné¢ klasifikovaném hotelu.

Kdyz je hotel zatazen do urcité kategorie, tak Si host muze Iépe ptedstavit

sluzby, které mu budou v hromadném ubytovacim zatfizeni nabidnuty. V Evropské unii

je problém v nejednotnosti klasifikace hotelu. Z toho plyne, ze ucastnik zahrani¢niho

cestovniho ruchu nemiize spoléhat na stejnou kvalitu péti hvézdickového hotelu v cizi

zemi a v Ceské republice.

® KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011.
23.s. ISBN 978-80-247-3868-0
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Z diivodu téchto nesrovnalosti se profesni svazy Asociace hotelll a restauraci
Ceské republiky a UNIHOST Sdruzeni podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich
a ubytovacich sluzbach, na zédklad¢ usneseni Vlady ze dne 17. 7. 1999 ¢. 717 za
podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu, sestavily
Oficialni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské republiky pro obdobi let

2010 — 2012.

Certifikace hromadnych ubytovacich zatizeni neni v Ceské republice povinna.
Ceska centrala cestovniho ruchu pii prezentaci Ceské republiky upfednostiiuje

ubytovaci zafizeni, které obdrzelo oficialni certifikaci.

Ta ubytovaci zafizeni, ktera spliuji v rdmci jednotlivych tfid klasifikace vice nez
jen povinna kritéria a minimalni pocet nepovinnych kritérii, mohou ziskat kromé
oznaceni ,,hvézdi¢kami‘ navic oznaceni ,,Superior®. Rozdéleni je v nasledujicim textu.
* Tourist
kel Economy
*** Standard
***% First Class

*kkkk Luxusy7

2.5 Organizace a fizeni hotelu

e Top management (vrcholovy) — fidici pracovnici
e Stfedni management — vedouci ubytovani
e Zakladni (operativni) management — pracovnici, ktefi vykonavaji fizeni na

nejnizsi trovni (denni kontrola — §éfkuchat, vrchni ¢isnik)

Toto rozde€leni se promita do organizacni struktury hotelu, ktera vyjadiuje délbu
prace mezi jednotlivymi trovnémi fizeni, zpisob koordinace, rozd€leni rozhodovacich
a fidicich pravomoci a vztahy nadfizenosti a podfizenosti mezi jednotlivymi urovnémi
fizeni. Organizacni struktura vyjadfuje i funk¢ni zafazeni pracovniki a vztahy mezi

jednotlivymi funkcemi na tsecich, stiediscich a pracovistich.

" Sdruzeni Ceskych spotrebiteli - Konzument test [online]. 2008 [Cit. 8. listopadu 2011]. Dostupny
z WWW: <http://www.konzument.cz/publikace/soubory/konzument_test/KT_7_08 web.pdf>.
12



Organizacni struktura je systém vertikdlni a horizontdlni koordinace prace
jednotlivych pracovniki na urcitych pracovistich. Struktura vychazi z objemu,
zZ ¢innosti a z funkcei hotelového provozu. Jeji slozitost a pocet urovni 1 funkci zavisi na
velikosti hotelu a mnozstvi poskytovanych sluzeb. Vhodné zvolena organizacni

struktura ma vliv na efektivnost a vykonnost podniku.

Top management

Do této skupiny pracovnikli patii nejvyssi vedeni spoleCnosti jako generalni
feditel, feditelé jednotlivych usekd (obchodni, ekonomicky, finan¢ni, personalni,
marketingovy apod.) Pocet téchto manaZzeri a rozsah funkci zavisi na velikosti
organizace. Ve velkych hotelech se kromé vySe uvedenych funkci miZeme setkat jeste
s funkci tzv. ,,no¢niho feditele (night direktor)®, ktery pfebira fidici pravomoce po dobu
své sluzby a v podstaté zastupuje nejen generalniho feditele, ale i ostatni pracovniky top
managementu.
Generalni Feditel je podfizen majiteli, nadfizen v§em pracovnikiim hotelu.
Pracovni naplii: Ma nejvétsi pravomoci a nejveétsi odpoveédnost, reprezentuje hotel pred
statem a spolecnosti, fidi chod celého hotelu, odpovida majiteli hotelu za splnéni tkold.
Jedna s nejvétsimi partnery cestovnich kancelaii.
Asistent Feditele je podiizen fediteli, neni nikomu nadfizen nebo fidi sekretariat.
Pracovni napli: Vede asovy plan feditele, pfitomen na vétSiné schizek.
Obchodni feditel je provozni feditel, fidi cely provoz (ubytovani, stravovani, vyrobu
a odbyt).
Pracovni népli: Odpovidd za fizeni hotelu, za plnéni plant trzeb za ubytovani
a stravovani.
Prodejni a marketingovy feditel je nadfizen oddélenim (marketing, propagacni,
osobni).
Pracovni naplii: Ridi provozni a marketingové oddéleni, spolupracuje na tvorbé
optimalni ceny. Jeho ukolem je prodat, dile dba, aby sluzby hotelu byly kvalitni

a Vv neposledni fad€ propaguje hotel.

Stiedni management
Do stfedniho managementu patii pracovnici na stfedni arovni fizeni (naptiklad:
F&B manager, vedouci ubytovaciho useku, technického useku, vedouci informacni

soustavy a dalsi).
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Vedouci ubytovaciho tseku je podiizen obchodnimu fediteli, odpovida za ubytovaci
usek a plnéni pland trzeb ubytovani.

Pracovni napln: Musi vyuzit maximalni ubytovaci kapacitu, snaha o maximalni kvalitu
sluzeb, maximalni vyuziti rezerva¢niho systému, odpovida za stav majetku, odpovida za
vedeni domovni knihy.

F&B manazer je nadfizen celému stravovacimu tseku.

Pracovni naplii: Odpovidd za plnéni plénu trzeb za stravovani, stanovuje interni,
hygienické a technické normy v provozu. Ve spolupraci s $éfkuchafem sestavuje jidelni
listek, udrzuje cenovou skladbu podavanych pokrmii, doporucuje nejlepsi dodavatele,

fidi 1 odbytovou ¢ast a sjednava akce.

Zakladni (operativni) management

Jde o nejnizs$i manazerskou uroven. Sem jsou zafazovani pracovnici, ktefi fidi
jednotliva stediska. Jedna se o $éfkuchare, vedouci recepce, vedouci restaurace nebo
vrchniho ¢isnika, hotelovou hospodyni a stewarda.
Séfkuchai sestavuje jidelni listek, organizuje kuchate, ostatni pracovniky do smén, fidi
praci podfizenych, podili se na zasobovani, odpovida za dodrZovani bezpecnostnich
predpist.
Vrchni ¢iSnik dodrZzuje trzby za stravovani, organizuje ¢iSniky, servirky do smén, fidi
praci ¢iSnikl, pfi systému vrchniho ¢iSnika inkasuje, odpovidd za bezvadny chod

stiediska v dobé smény.

2.6 Manazerské typy Fizeni®

Autokrat je vedouci, ktery pouziva piikazt, kontroluje jejich plnéni a sam
rozhoduje. To znamena, ze nezatahuje své podiizené do chodu firmy. Podfizeni ztraci
zajem o praci, nepfemysli o ni, nékdy se ji snazi vyhnout. Vyhodou je rychlost
rozhodovani a to, Ze kolektivy dosahuji dobrych kvantitativnich vysledkd. Tato forma
se pouziva v armad¢ a tam, kde lidé nechtéji ptili§ pracovat.

Demokrat je tidici pracovnik, ktery fesi problémy se svymi podiizenymi. Radi
se snimi a sva rozhodnuti jim zdivodni. Pracovnici jsou zainteresovani na udalostech
firmy. Prace je bavi a Casto o ni pfemysleji. Kolektivy dosahuji velmi dobrych

kvalitativnich vykona. Nevyhodou je pomalost rozhodovani.

8 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011.
32.s. ISBN 978-80-247-3868-0
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Liberal je vedouci pracovnik, ktery nepouziva piimych fidicich piikazt, jeho
ukolem je predevSim vytvaret podminky pro dobrou praci a koordinovat ¢innost
jednotlivych pracovnikd. Ti se v ramci svého zafazeni rozhoduji sami. S aspéchem lze
vyuzit v kolektivech s vysokou vzdélanosti a vnitini motivaci k praci.

Byrokrat je pracovnik, ktery si neni zcela jist v oblasti rozhodovani. Ke

kazdému rozhodnuti si musi vyhledat urc¢ité normy, zakony, vyhlasky nebo nafizeni.

2.7  Marketingovy management °

Pro efektivni fizeni hotelu je v této dobé marketing zcela nezbytny. Spravné
vyuziti marketingu je klicem pro uspéch kazdého hotelového zatfizeni. Nespravna nebo
zadna aplikace marketingu mtize vést k fatdlnim nésledktim.

Marketing sluzeb je obecn¢ zalozen na zékladnich Sesti marketingovych premisach.

1) Uspokojeni zakladnich potieb a prani — hlavnim zajmen marketingu je

definovani zédkaznikovych potfeb a pfani.

2) Nepretrzitost podstaty marketingu - marketing je plynulou ¢innosti fizeni,
nikoli jednorazové provedenym rozhodnutim.

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

4) Kli¢ova tloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového
vyzkumu k pfedvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych ptrani
je podstatné pro ucinny marketing.

5) Vzijemna vnitfni zavislost organizaci cestovniho ruchu - mezi
organizacemi Vv odvétvich cestovniho ruchu existuje mnoho pfileZitosti
ke spolupraci v ramci marketingu.

6) Siroké a mnohostranné isili organizace — marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho oddé€leni. Jeho nejvetsi G€innost zajisti jeding usili

vsech oddéleni ¢&i Giseka hotelu.

2.7.1 Cinnosti marketingu

Marketing predstavuje a zahrnuje mnoho podnikovych ¢innosti. Marketing je
nastrojem prazkumu trhu. Stfedem marketingu je orientace na vyzkum potieb

zékaznikli. Obecné ziskané informace z vyzkumu slouzi k rozhodovani o tom, jaké

9 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 91.s. ISBN 978-
80-247-3868-0
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nastroje marketingového mixu firma pro své marketingové fizeni pouzije a jakou

marketingovou strategii bude na trhu vyuzivat.

2.7.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastroji, kterymi pusobi firma na trh (na

zakaznika).

Clenéni podle McCartyho

Zakladni 4P Faktory specifické pro sluzby 4P
Produkt People

Price Programme

Place Package

Promotion Partnership

Produkt

V marketingu muze byt produkt hmotny, ale i nehmotny. Vyrobek (produkt) je
jakykoli hmotny statek, sluzba ¢i myslenka, ktery se stdva pfedmétem smény na trhu
a je urcen k uspokojovani lidskych potteb a ptani. V naSem piipadé¢ se jedna o produkt
hotelu. To znamena vyrobek ve formé¢ jidla a sluzby ve formé& ubytovani a stravovani.
VSechny tyto produkty jsou stanoveny tak, aby uspokojily potieby 1 téch

Marketingovy novy vyrobek je pro marketingového pracovnika novy vyrobek

nejen skute¢né novy, ale 1 vyrobek s novymi vlastnostmi.

Price
Cena je hodnota, za kterou je moZno na trhu sménit zboZi. Je to penéZni
vyjadieni hodnoty zbozi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou, psychologickou

W v W 4 12
a spolecenskou uzitecnosti.

0 BLYTHE, J. Key concepts in Marketing. 1.vyd. London : SAGE Publication Ltd., 2009. 130 s.
ISBN 978-1-84787-498-6

1 QVETLIK, J. Marketing- cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o., 2005.
101s. ISBN 80-86898-48-2

12 QVETLIK, J. Marketing- cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o., 2005.
130s. ISBN 80-86898-48-2
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Cena se stanovuje tak, ze se berou vuvahu naklady, ekonomicky vyvoj,
konkurence a segment zékazniki. Cena se tvofi mnoha zplisoby. Ve vefejném
stravovani je Casta tvorba ceny ptirazkou, je to nakladové orientovana cena.

Na trhu s velkou konkurenci se tvofi tak, Ze se zjisti hrozby konkurenci na trhu,
porovna se kvalita a podle zjisténych ukazatelll se ur¢i ceny. Dalsi tvorba cen se nazyva
vnimani hodnoty zdkaznikem. To znamend, ze v malém mésteCku nemohou byt ceny
urceny tak, jako v Praze. Cena je dilezitym psychologickym faktorem. Cena se nesmi

ménit prilis Casto.

Place

Zvoleni mista je klicovym slovem pfi rozhodovani o vybudovani hotelu.
Spravné rozhodnuti o lokalit¢ hotelu znamena prvni GspéSnost na trhu. Spravné
rozhodnuti nam zajisti zdkazniky a to znamena zisk.

Je potieba si zvolit Kritéria pfi rozhodovani, kde hotel bude vystavén a na ¢em to
bude zaviset. Vné&jsi vlivy jsou ovliviiovany charakterem zakaznika, geografickou
rozlohou, konkurenci a dal§imi faktory. Vnitini vlivy jsou dany charakterem produktu,

charakterem vyroby, strategii a schopnosti financovani.

Promotion — marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dileZitou soucdsti marketingového mixu ve
smyslu komer¢ni komunikace se zakazniky. Dobra komunikace resp. reklama je takova,
ktera zakaznika zaujme na prvni pohled. Musi na n¢j udé€lat dojem.

Reklama je ¢innost, ktera napomaha ke zlepsi image firmy a ke zvyseni prodeje.
Je to neosobni placena forma komunikace a je cilena na urcitou oblast segmentu trhu.
Reklama se déli na reklamu na spotiebitele, na produkt a na trh. Neosobni forma
reklamy maze byt v riznych podobach, jako napiiklad billboardy, letacky, propagacni
materialy, reklamy v rozhlase a v televizi.

Reklama musi byt takova, aby wurCity segment zdkaznikli informovala,
presvédcila, zaujala, ale 1 uchvatila. Kazdy podnik musi mit zvolenou dobrou reklamni
strategii, ta obsahuje zasadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosazeno.

Pozadavky na reklamu jsou dany obchodnim zakonikem a piredpisy o hospodaiské
soutézi. Nesmi klamat. Reklama musi byt ekonomicka, v¢asna, vtipna a vyhovovat

image firmy.
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V hotelu a ve vefejném stravovani se pouzivaji dale néstroje podpory prodeje ve
form¢ riznych letackt, propisek nebo bonbonii Slogem. Do podpory prodeje patii

I napojové a jidelni listky. Z reklamy to jsou billboardy nebo vyvésné tabule.

People

V cestovnim ruchu, hotelnictvi a pohostinstvi se pracuje s lidmi. Lidsky faktor je
se musi dobfe vybrat, zaskolit, vytvofit jim podminky ke spokojenosti na pracovisti
a neposledni fad¢ se musi motivovat. Spokojenost zakaznika vychazi z toho, jakou péci
vénuje zameéstnanec zakaznikovi, jaké je vytvofeno prostiedi pro zékaznika. Ve
vybraném hotelu Biograf v Pisku je zdkaznikim poskytnuto nekuiacké i1 kutracké
prostfedi, hezk4 atmosféra s ptfijemnou hudbou a vstficnym persondlem. Spravné
vyskoleny a motivovany persondl nabizi v podstat¢ kvalitni sluzbu spojenou

s nabizenym produktem. Tomuto propojeni se fikd komplexni produkt.

Programming

Dnesni zakaznik je zhyckan Sirokou nabidkou zboZi a sluzeb. KdyZ na sebe
chceme upozornit, musime pfijit s né¢im novym, piekvapivym az Sokujicim. Musime
stale vymyslet mnoho r0znych programii. Napiiklad sportovnich, zabavnych,
kulturnich, program spojeny s wellness a jiné zajimavé programy.

Balicky sluzeb a jejich programova napln jsou pfizpisobovany riznym
segmentim. V hotelu mame programy pro stalé hosty, VIP hosty, pro seniory, business
klientelu, rovnéz pro rodiny s détmi. Programy jsou zaméfeny na zajiSténi rdznych

vyhod.

Package

Pro rizné segmenty zakaznikli je vyhodné vytvaret zrGznych programil
,,balicky*, které jsou vhodné pro urcity segment zakaznikl (balicky pro rodiny s détmi,
pro odpocinek, regeneraci). Cena package je zvyhodnéna oproti cené, kterou by

zakaznik zaplatil, kdyby si vybiral jednotlivé sluzby samostatn¢.

Partnership
Vzhledem k proménlivym podminkam se snazime o stalé a spolehlivé partnery.
Casto se dokonce podniky zakladaji spole¢né. Spoluprace jako nastroj marketingu musi

byt uplatiiovana i mezi firmami v oblasti cestovniho ruchu (cestovni kancelat a hotel,
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dopravni spolecnost a plijcovna automobilt atd.). Velikou vyhodou je pfatelsky vztah
S konkurenci.

Pro stanoveni marketingové strategie a pro hodnoceni jejiho napliiovéani je
vyuzivana marketingova situacni analyza, ktera vychazi z analyzy interniho a externiho

prostiedi firmy.

2.7.3 Prostiedi marketingu
a) Vnéjsi — Jsou to nekontrolovatelné prostory, které nemtizeme ovlivnit jako

konkurenci, politické a pravni prostiedi, ekonomické prostredi, technologické
prostiedi, kultura, pfirodni prostfedi a omezenost Zdlrojf’l.13 Na analyzovani
vngjsiho prostiedi mizeme aplikovat PEST analyzu. PEST analyza znamena, ze
se zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické prostiedi. Tato
analyza je velice Casto pouzivana.

b) Vnitfni — Je takové prostiedi, které muizeme sami ur¢it nebo ovlivnit.
V takovém piipadé je fe€¢ o marketingovém mixu. Marketingovy mix v sob¢
skryva Ctyfi zakladni  faktory a oznacCuji se 4P (produkt, price, place,
promotion). Dale se jedna o rozsifeny marketingovy mix o dalsi 4P (people,
programming, packaging, partnership). Pro analyzu vnitiniho prostiedi firmy
jsou uzivany rizné metody, napi. pro analyzu produktového portfolia se
nejcastéji vyuziva metoda Bostonské matice, ktera 1épe umozni identifikovat

ptinos jednotlivych produktl pro vysledky firmy.

2.7.4 Marketingovy vyzkum trhu
Pro uspéch v podnikani je dulezité ziskat co nejvice informaci o zakaznicich,

konkurenci, vyvoji spoleCnosti a situaci na trhu. Ktomu slouzi rizné analyzy
a vyzkumy. Vsechny udaje délime do dvou zakladnich skupin:

1) Primarni data
Jsou nové¢ ziskana data. Podnik je ziskdva sdm nebo povéti odbornou firmu. Vyhodou je
aktualnost dat. Velikou nevyhodou je finan¢ni naroc¢nost na ziskani primarnich dat
a délka vyzkumu.
Metody:
a) pozorovani — provadi se za ucelem vyzkumu spotiebitelského chovani, kdy jsou
zaznamenavany okamzité reakce zédkaznika na urcité zmény na trhu. Nevyhodou je, Ze

poznavame sice reakci zékaznika, ale nepozname z toho pficiny.

3 FORET M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy Bmo:
Computer Press 2005, 149 str., ISBN 80-251-0790-6.
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b) dotazovani

>

c)

osobni — vySkoleni tazatel¢, opatieni dotazniky, které vyplituji s respondenty
pfimo v terénu. Vyhodou dotazovani je, Ze je mozné otdzku na misté
dovysvétlit. Naopak nevyhodou je ztrata anonymity, finanéni a cCasova
narocnost.

Postovni (pisemné) — opatieno ofrankovanou obalkou se zpatecni adresou, Casto
spojeno s odménou (hra), nevyhoda — mala navratnost, vyhoda — anonymita,
osloveno spousta lidi najednou, levné&jsi.

telefonicky — specialni agentury, probiha ve vice fazich

experiment — provadi se bud’ v provozu, nebo i laboratornich podminkach, kde

se stimuluje urcité situace na trhu a hled4 se moznost jejiho vyteseni.

Zasady tvorby dotaznikovych otazek:

>

otazky osobniho charakteru klademe na konec dotazniku, popiipadé nechdme
zakaznikovi volbu, zda chce odpovidat (vek, vyznani a jiné)

vyhybame se sloviim citové zabarvenym z didvodu rozdilné intenzity citu
(milujete nasi restauraci?)

otazky nesmi obsahovat neurCité¢ vymezené udaje (jste Castym konzumentem
piv?)

nesmi obsahovat tzv. ,,pfedpojaté otazky*, které navadéji k urcité dopoveédi

otazky nesmi byt vicenasobné

Organiza¢ni schéma primarniho vyzkumu:

Cil vyzkumu — Metoda — Finan¢ni, technicka a personalni zabezpec¢eni — Sbér dat —

Zpracovani — Vyhodnoceni (ve firm¢) — Vyuziti v praxi

2) Sekundarni data

Néekdo je shromazdil za riznymi tcely a my je pouzivame k vyzkumu trhu. Velikou

vyhodou je, ze jsou tyto informace levné a okamzité k dispozici. Nevyhodou je, Ze data

nemusi byt pfesna k tomu, k ¢emu je pravé potiebujeme. Dale se mize jednat o data

zastarala.

Zdroje — jsou vSude kolem nas

>
>

vnitini — ucetnictvi, statistika, operativni evidence, rozpocty, kalkulace
vngj§i — statistiky - nadnarodni organizace (OSN, NATO, WTO, EU,

Mezinarodni ménovy fond aj.) profesni a odborné svazy ( Spol. kuchait,
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Asociace hoteliérti aj.) narodni (krajsky ufad, Cesky statisticky ufad —

nejkomplexnéjsi a nejspolehlivéjsi informace).

2.7.5 Analyza trhu
V praxi se provadi velké mnozstvi analyz trhu, nej¢astéjsi jsou 3 analyzy:

» analyza podnikatelskych piilezitosti (pro nové podnikani)
» analyza proveditelnosti (doplfiuje analyzu)

» analyza situacni (pro zavedené podnikani)

Analyza podnikatelskych prilezitosti
Analyza podnikatelskych pftilezitosti se zaméfuje na hledani urcitého mista na

trhu. Kontroluje vnéjsi a vnitini prostiedi. V této situaci lze vyuzit SWOT analyzu.
Klademe si otazky typu: kdo? co koupit? kde? kdy? jak? kolik?

e analyza konkurence — zjistit, jestli je volné misto na trhu

e analyza umisténi — kde, frekvence, oblibenost

e analyza marketingové pozice
Vysledkem vSech analyz je definovani pozice na trhu — mista s nizkou konkurenci
a vysokym potencialem.

e analyza sluzeb — které sluzby bychom mohli jeSté¢ nabizet (naptf. suvenyry,

zéabava)

Analyza proveditelnosti
e analyza cen — ceny nakupu, prace, ceny prodejni
e analyza piijmu a vydaji — vysledkem by mél byt pfedpokladany zisk
e analyza vyvoje ndkladii — musime pfedpokladat budouci néklady, které mohou
byt ovlivnény rtizn¢ vysokou inflaci a snaZit se predvidat, zda podnik vydéla
I v budoucnu
e analyza navratnosti - vysledkem naseho zkoumani by mélo byt, zda se podnikani

vyplati a jak rychle se vrati naSe naklady

Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza zkouma jak interni, tak externi prostiedi firmy.
Pro analyzu jsou vyuzivany nejrtiznéjs$i metody. Pro interni analyzu firmy portfoliové
matice BCG, GE, zivotni cyklus produktu, ABC analyza, analyza trznich pftilezitosti

a dalsi. Pro externi analyzu makrookoli je vyuzivana PEST analyza nebo jeji modifikace
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STEP, PESTEL analyza. Pro analyzu oborového okoli je jako nejvhodnéjsi metoda

Portertiv model péti sil.

Zavér situaéni analyzy tvoii SWOT analyza. Je to komplexni analyza, postihuje
vSechny stranky c¢innosti. SWOT analyza je velmi univerzalni, da se postupovat
riznymi zplsoby a zkoumat prakticky cokoliv. Zakladni informace pro SWOT analyzu
poskytuje situacni analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi. Tato analyza je zaloZena na
zkoumani silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek. Dale pfilezitosti

(Opportunities) a hrozeb (Threats). **

Na zékladé¢ vzajemného porovnani pfilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi
asilnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi vyplyvaji v matici 4 mozné skupiny

strategii (opatieni) pro reagovani organizace na zmény vnéjsiho prostiedi:

1. Strategie SO, zamé&fené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod z ptilezitosti
vngjsiho prostiedi.

2. Strategie ST, zaméfené na vyuziti silnych stranek a na eliminaci resp. snizeni
negativnich G¢inki hrozeb z vnéjsiho prostiedi.

3. Strategie WO, zaméfené na piekonavani vlastnich slabych stranek a vyuzivani
vyhod z ptileZitosti vnéjSiho prostredi.

4. Strategie WT, zaméfené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbam

z vnéjsiho prostiedi.

Pti vyhodnocovéani a volbé strategii by mély jako prioritni byt realizovany

strategie SO a WT na néz by mély byt soustted’ovany podnikové zdroje.

Y KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. 1. vyd. Praha: Grada 2007. 90s. ISBN 978-80-
247-1359-5
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3  MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA HOTELU
BIOGRAF

3.1 Charakteristika hotelu Biograf *°

Hotel Biograf je nejvétsi hotel v Pisku, ktery provozuje pisecka spole¢nost CG1
Invest s.r.o.. CG1 Invest je ¢lenem Asociace hotelll a restauraci a ¢lenem Jiho¢eské
hospodaiské komory. Je poradatelem kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci.
Tento hotel ma tfi spolumajitele. Tito majitelé jsou zaroven spolumajiteli stavebni
spoleCnosti Casta a.s.. Hotel Biograf ma svého generalniho feditele, ktery prosel uz

mnoha pracovnimi odvétvimi. Tento podnik nabizi hotelové i stravovaci sluzby.

Hotel Biograf a sou¢asnost

Moderni hotel Biograf je situovan v historickém centru mésta Pisek. Architekt
navrhl interiér hotelu tak, aby propojil moderni design a zaroven historii objektu. Na
stejném misté, kde je ted vystavén Hotel Biograf byl ziizen jeden z prvnich
kinematografli v Pisku. Prvni biograf vybudoval roku 1911 Karel Malkus, rodak

Z Protivina.

Samotny hotel je téipatrovy. Hotel je rozdélen na dvé casti. Velikou vyhodou je
bezbariérovy pfistup obou budov. Prvni budova byla dostavéna roku 2006. Vchod do ni

je z Gregorovi ulice, ktera je v bezprostiedni blizkosti dékanského kostela.

Tato ¢ast hotelu v sobé skryva dvacet Sest dvoulizkovych pokojl, z cehoz osm
pokojii se fadi mezi nadstandardni. Kazdy pokoj je vybaven standardné s vlastni
koupelnu a WC. Koupelna ma sprchovy kout a dvé koupelny jsou vybaveny vanou.
Nikde nechybi ani dnes standardni tfi-rychlostni vysouse¢ vlast. VSechny pokoje jsou
ve svétlé, jemné, stylové barve se stylizaci filmového pasu s obrazky z Pisku a okoli.
Maji pohodlné dvojliizkové postele s uspofadanim twin nebo double dle potieb

navstévniki. Klidny a pfijemny spanek je zajiStén tuhymi matracemi s kvalitnimi

> Hotel Biograf Pisek — Ubytovani [online]. 2011 [cit. 8. listopadu 2011]. Dostupny na WWW.
<http://www.hotelbiograf.com/ubytovani-v-pisku>.
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luzkovinami v nejjemnéjS$im damasku. Na pokojich jsou skiiné, psaci stoly a komody.

V pokojich nechybi ani pohodlné sedaci soupravy s konferenénim stolky. ™

Hotel nabizi i nadstandardni vybaveni, které zahrnuje, televizory s dvaceti
televiznimi programy v Sesti jazycich, VoIP telefonem s levnym volanim, pevnym
vysokorychlostnim pfipojenim K internetu v cené pokoje. Dale v pokojich nechybi ani
maly trezor na tuschovu cenin. Pokoje jsou navic vybaveny minibary, kde jsou
k dispozici nealko napoje, ¢eské pivo, vino, ale i alkohol. Elektronické off-line zamky

v, o y ; o 17
na ¢ipové karty zajisti bezpecnost a soukromi hostt.

Tento hotel je vybaven tak, aby splioval pozadavky ctyi-hvézdickového hotelu
podle evropské klasifikace. Hlavni vchod je z ulice Gregorova. V pfizemi nalezneme
kutacky lobby bar o kapacité Ctyficet mist. Dale hotel ma k dispozici klimatizovanou
nekurackou restauraci o kapacité Sedesat mist a maly salonek o kapacité¢ dvanact mist.
Ve tietim patie najdeme konferencni mistnost a mistnost ur¢enou k odpocinku. V této

mistnosti mohou vyuzivat masazi a sauny nejen ubytovani hosté, ale i Siroka vefejnost.

Na jafe roku 2009 byla dostavéna dal$i ubytovaci Cast tohoto hotelu. Po této
pristavbé obdrzel hotel Biograf jiz ¢tvrtou hvézdicku. V této nové budové jsou pro
vyznamné nebo naroéné hosty piipraveny tii suity, které se vyuzivaji jako prezidentské
a novomanzelské apartmd. Je zde dal$i moderni konferencni mistnost, plné¢ vybavena
nejmodernéjsi projekeni a vypocetni technikou. A v soucasné dob¢, po neuspéchu Ctyi-
hvézdickového hotelu Amerika, je hotel Biograf jediny na trhu Piseckého okresu

ocenény Ctyimi hvézdickami.

Hotel ma k dispozici i parkovaci prostory pro hosty hotelu. Pravidelnym
navs§tévnikim hotel poskytuje nadstandardni sluzby v nedalekém fitcentru Harmony.
V Harmony je mozno si zacvi¢it v posilovné, najmout si kvalifikovaného trenéra,
vyzkouset horolezeckou sténu nebo si zahrdt squash. Samoziejmé v tomto centru
nechybi ani relaxacni ¢ast, kde se hosté mohou uvolnit v saung, pafe, vifivce nebo pfi

masazi.

' Hotel Biograf Pisek — Ubytovani [online]. 2011 [cit. 8. listopadu 2011]. Dostupny na WWW.
<http://www.hotelbiograf.com/ubytovani-v-pisku>.

Y Hotel Biograf Pisek — Ubytovani [online]. 2011 [cit. 8. listopadu 2011]. Dostupny na WWW.
<http://www.hotelbiograf.com/ubytovani-v-pisku/pokoje-suit>.
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Hotel akceptuje Sirokou Skalu platebnich karet jako VISA, MAESTRO,
AMERICAN EXPRES a MASTERCARD. V oblibené hotelové restauraci, ktera se

stala vyhlaSenou pro své gastronomické speciality, piijimaji stravovaci poukazy

SODEXO PASS, TICKET PRO, CHEQU, SYAS.*

3.2 Produktové portfolio

Hotel Biograf poskytuje jak stravovaci, tak i ubytovaci sluzby. Hotelové sluzby
se fadi do sluzeb individudlnich. Kriterium podle charakteru a sféry uziti je osobni, coz
znamena, ze prace obohacuje dusevni stranku ¢lovéka. Jeho ekonomicka ¢innost se fadi
do pohostinstvi a ubytovani. Hotel poskytuje zaroven socialni sluzby, které jsou
zaméfeny na zakaznika. Zaroven se sluzby déli i na styk se zakaznikem. V hotelu je

kontakt se zdkaznikem na vysoké Grovni. Druh trhu je spottebitelsky.

Zakladni otazkou je kdo, komu a co se poskytuje. Do otazky KDO spada misto
produkce a spotieby, které je v tomto piipadé vyrobni, zpusob produkce je soukromy
arozsah vztaht je socialni. Do dalsi otazky KOMU patii sluzba uréena pro zptisob
uspokojeni potieb, coz je osobni, zplsob thrady je placené a frekvence konzumace je
obcasna. A na otazku CO se poskytuje, jsou naptiklad vlatnosti sluzeb, v tomto ptipadé

jsou to sluzby ubytovaci a stravovaci.

Hotel Biograf poskytuje pestré produktové portfolio. Jedna se zejména
o0 stravovaci sluzby, ubytovaci sluzby, prondjem konferen¢nich mistnosti, prondjem
salonku, catering, zajiSténi hostin na svatbu, pohiby nebo kitiny. Dale hotel umoZiiuje
pfipravu piknikovych kosu, transfery na letisté, kvétinovou vyzdobu, zajiSténi
sportovnich a relaxac¢nich aktivit. V neposledni fadé je hotel zprostiedkovatelem vyleta

vcetné pruvodce.

Produktové portfolio firmy se analyzuje pomoci Bostonské matice. Produkty
jsou rozdélené do poli matice podle trzniho podilu a podle ristu daného trhu.
Kombinaci téchto parametrti pak vznikaji ¢tyfi skupiny produktd. Jedna se o hvézdy,

otazniky, dojné kravy a psy.19

8 Hotel Biograf Pisek — O hotelu [online]. 2011 [cit. 8. listopadu 2011]. Dostupny na WWW.
<http://www.hotelbiograf.com/informace-o-hotelu >.

19 Byznys slovicka — Bostonska matice [onling]. 2011 [cit. 22. listopadu 2011]. Dostupny na WWW.
<http://www.byznysslovicka.com/bostonska-matice>.
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Hvézdy Vv hotelu tvoii nabidka cateringli a coffee breakti velky podil na trhu. Je zde
nutné¢ financovani, ale vétSinou jde o nakoupeni kvalitngjsiho inventadfe nebo
gastronomickych pomucek. Zprostiedkovani cateringti a coffee breakd je Vv této dobé

velice Zadanou sluzbou.

Otazniky tvofi vétSina nove vznikajicich produkti. Vyzaduji velkou finan¢ni hotovost.
V tomto piipadé se jedna o noveé vznikajici maséaze, které zatim neptindseji dostatecny

zisk, ale existuje tu moznost, Ze masaze budou vice vyhledavany.

Dojné kravy jsou produkty majici velky podil na trhu. V nasem piipadé se jedna
0 produkt ubytovani. Ubytovani vytvaii znacné mnozstvi finanénich prostfedka, které

Ize investovat do dalsich skupin portfolia.

V naSem piipadé¢ budeme investovat do otaznikli a hvézd. Z vlastni zkuSenosti mam
ptehled o poctu ubytovanych, ktery tvoii zejména cizinci. Kapacita hotelu je pies tyden

vzdy z 50% vyuzita, coz je na ekonomickou krizi a dal$i okolnosti velice pfiznivé.

Psi zaujimaji maly trzni podil s malym tempem ristu. V hotelu nabizime domaci
cukraiské vyrobky, které nemaji velky podil na trhu. Tyto vyrobky nepfinaseji vyrazny
zisk, ale rozsituji jiné sluzby.

Obrazek ¢. 3: Bostonska matice

Boston Consulting Group Matrix

9

Market Growth Rate

Moy

S

High Low
Relative Market Share

Pramen:The University as a Business?Paolo Rondo-Brovetto, Iris Saliterer®

2 BROVETTO P.R., SALITERER, I. The University as a Business?. 1. vyd. Wiesbaden : VS Verlag fiir
Zocialwissenschaften, 2011. 47 s. ISBN 978-3-531-18045-8
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3.3 Zakaznicky segment

Zakaznici hotelu BIOGRAF jsou vétSinou z vysSich piijmovych vrstev
spolecnosti. Kolem Pisku je mnoho zahrani¢nich firem. Ztoho vyplyva, ze
V nejnoveéjsim hotelu v Pisku se ubytovavaji manazeti a dilezité postavené osoby téchto
cizich firem. V Iét¢ ale nejsou vyjimkou ani rodiny s détmi. VéEtSinou se jedna
0 zahrani¢ni klientelu z celé Evropy. I dokonce z celého svéta, kdyZ se vezmou v tivahu

lidé z Asie.

Restaura¢ni zafizeni navstévuji hotelovi hosté, ale i obyvatelé Pisku a okoli.
Velmi castymi navstévniky jsou feditelé ufadi, starosta, politici, pravnici a lékafi.
V 1ét¢ roku 2008 nas poctily navstévou slavné osobnosti jako napi. Vaclav Havel

i americky velvyslanec.

3.4 Management hotelu

Organizacni struktura

Obrazek ¢. 1: Organiza¢ni struktura hotelu Biograf

Pramen: Zpracovano autorkou

Personalni prace

Pro zvySovani kvalifikace zaméstnanci poskytuje Hotel Biograf Skoleni
0 poc¢itacovych programech a Skoleni BOZP. Hotel nabizi socidlni vyhody
a zabezpeCeni jako je napiiklad ptispévek na stravu, piispévek na dichodové
pripojisténi a na ochranné pomitcky.
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Socialni sluzby a CSR

V soucasné dobé se firmy orientuji na oblast socialniho, spolecensky
odpovédného fizeni a marketingu v souvislosti s reakci na trendy trvalé udrzitelnosti.
Rovnéz hotel Biograf uvazuje o tom, Ze naptiklad neprodané jidlo z poledniho menu
bude posilat socidlné slabs§im organizacim. Zéasady pro fungovani CSR je zalozeno na
stalé kontaktni adrese (coz je Gregorova 124/6, 397 01 Pisek), na kvalité kontaktu se
zakaznikem, na stalém zvySovani efektivnosti a rentability. A také je velmi dilezité, aby

se 0 zékaznika uspokojivé pecovalo.

Inovace v Fizeni hotelu
V oblasti novych trendu, na které se hotel zamé&tuje, byly vytipovany nasledujici

oblasti a inovace, které jsou aplikovany do fizeni hotelu.

e Podpora a rozvijeni znalosti personalu

e Produktova inovace — zména ¢i zdokonaleni vlastnosti stavajiciho produktu
e Uvedeni nového produktu na trh, ktery se podstatné lisi od jinych produkti
e PouZivani novych surovin

e Zavedeni nové vyrobni techniky, novych vyrobnich procesi

e Vysoka kvalita sluzeb

3.5  ZvySovani vykonnosti firmy

Proto, aby podnik dosahl vétsi vykonnosti, by bylo vhodné zvysit kapacitu
restaurace. Velice zadanou sluzbou by mohly byt vyhodné balicky sluzeb, a to nejenom
pro hotelové hosty. Z disledku nedostatku parkovaciho mista by bylo Zadouci
vybudovat hlidané podzemni gardze v blizkosti okoli hotelu. A na zavér podnik

potiebuje pro vysokou navstévnost 1 kvalifikovany personal.

V ramci opatieni na zvySovani vykonnosti je dale v hotelovém fizeni vyuzivan
outsourcing. Hotel vyuziva sluzby outsourcingu jen v oblasti mzdového ucetnictvi,

ucetnictvi hotelu Biograf a ve sluzbach informac¢ni techniky.

28



3.6  Analyza externiho prostiedi

V prvni fad€ se zamétfime na analyzu externich faktorii prosttednictvim analyzy
PEST, ktera analyzuje politické, ekonomické, socialni a technologické prostiedi. Pak se

zam¢iime na Porteriv model péti sil a SWOT analyzu.

3.6.1 PEST analyza

Politické prostiredi

Negativnim faktorem pro rozvoj cestovniho ruchu se stala sazba DPH. Od ledna
roku 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10% na 14%. Tato sazba se tyka ubytovaci
¢innosti, ktera je uvedena v zakoné ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
Vv ptiloze 2, v platném znéni. 2

Hostinské Cinnosti (stravovaci sluzby) nalezi zakladni sazba, ktera ¢inni 20%.
Pro optimalni rozvoj cestovniho ruchu by bylo vhodné, aby se snizena sazba DPH

zachovala na 14%. V tomto ptipadé cestovnimu ruchu nebude vyhovéno, nebot

od ledna 2013 bude sazba dan¢ sjednocena.

Ekonomické prostiredi

Mira inflace, ktera byla zvefejnéna na Ceském statistickém ufadé dne 9.1. 2012
¢ini 1,9%. Mira nezaméstnanosti ve mésté Pisku ¢inila k 31.12. 2011 7,09%. V celém
JihoCeském kraji byla zjist€éna mira registrované nezamé&stnanosti ke konci roku 2011
7,53 procent. V Pisku pfevazuji zeny, které nemohou sehnat praci. Na Pisecku je 138
volnych pracovnich mist a na jedno volné pracovni misto pfipadd 19,8 uchazedi.?
Primérna mzda v JihoCeském kraji je 21 375 K&.

Hotel Biograf vyuziva udaje ohledné poctu uchazect o préci registrovanych na
ufadu prace. V této chvili je velky pocet uchazeci o praci. Je to velikou vyhodou pro
podnik, protoZze si miZeme vybirat kvalitni pracovniky z vétSiho poctu uchazect
0 praci. Cim vétsi je poéet registrovanych na ufadu prace, tim vétsi ma hotel Biograf
Sanci si vybrat vhodného pracovnika. Skoro dvé¢ tfetiny zaméstnancti hotelu byly

registrovany na ufadu prace. Jedna se predevSim o absolventy vysokych Skol, kteti

nem¢li praxi.

21 Business center — Zdkon o dani z piidané hodnoty [online]. 2011 [cit. 18. prosince 2011]. Dostupny na
WWW. < http://business.center.cz/business/pravo/zakony/dph/>.

2 Cesky statisticky viFad — Nezaméstnanost v Jihoceském kraji [online]. 2011 [cit. 2. ledna 2012].
Dostupny na WWW.

<http://czso.cz/xc/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_jihoceskem kraji_k 31 12 2011>.
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Znacnou vyhodou pro zaméstnani v hotelu je znalost cizich jazykt, prace na PC,
pfijemné vystupovani a vzhled. Praxe neni rozhodujicim kritériem pifi vybéru novych

zamg¢stnanct, ale je vitana.

Socialni faktory

Aktudlni pocet obyvatel na Pisecku je 70 673 obyvatel. Celkovy pfirtistek €ini
83 obyvatel. Béhem dvou let piibylo v okrese Pisek okolo 160 ob&anti. Udaje, které
byly shromazdény ke konci roku 2011 vypovidaji o tom, Ze narozenych bylo 708,
zemftelych 781, pFistéhovalcti 890, vystéhovalych 734, shatkii 308 a rozvodi 231.%° Tato
Cisla svédci o tom, Ze se pohybujeme stale u podobného poctu narozenych a zemtelych,
vystéhovalych a ptistéhovalych, snatkll a rozvodu.

V této dobé je velmi popularni zdravy styl zivota. Z tohoto diivodu se hotel musi
prizptsobit pozadavkim zakaznikii. V tomto piipad¢ to znamena ptizplsobit jidelnicek

Zivotni styl a urovei vzdélani méa pozitivni dopad na &innost podniku.
V soucasné dobé hotel zaméstndva témeét tietinu zaméstnanci s vysokou Skolou.
V poslednich letech roste vzdélanost populace. ZvySujici se pocet vzdélanych obcani

znamena zvysenou uroven piijmi a tim 1 investi¢ni schopnost obyvatel.

Technologické faktory

Témei vSechny prostory hotelu Biograf maji k dispozici vysokorychlostni
internet, pokoje jsou vybaveny podle kriterii, ktera hotel musi spliovat, kdyz je ocenén
¢tyfmi hvézdiCkami. Recepce mé k dispozici fax, telefon, tiskdrnu a je mozno platit
platebnimi kartami. Nepostradatelné jsou pocitace, které jsou vybavené nejnovejSimi
softwary.

Technologické faktory tizce souvisi s hygienickymi normami. Jedna se napiiklad
o bezdotykové baterie v kuchynich, jiné piipravny potravin a rozdilné¢ uschovavani

potravin.

3.6.2 Porteriiv model péti sil
Model systematicky zkouma nejblizS§i okoli externiho prostfedi hotelu. Jde

0 nasledujici parametry.

BCesky statisticky vrad — Zdkladni demografické iidajei [online]. 2011 [cit. 2. ledna 2012]. Dostupny na
WWW.<http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?cislotab=DEM9010UC&Kkapitola_id=19&voa=tabulka&g
0_zobraz=1&childsel0=3>.
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Dodavatele: Hotel Biograf ma své vérné dodavatele. Jedna se o dodani kvétin od velmi
zadané kvétinarky, dovoz od Nowaca, dovoz alkoholickych a nealkoholicky napojt
spolecnosti Holidays, dovoz Cistého pradla, dovoz Cerstvé zeleniny a v neposledni fadé
dovoz peciva z pekarny Merkur.

Konkurence: Jelikoz tento hotel je jediny na trhu ocenény Ctyimi hvézdickami, tak
nema v okoli témét zadnou konkurenci. Tento hotel je i nové vystavény, z roku 2006
,aroku 2009 se dostavovala dalsi ubytovaci ¢ast. Za dobu existence tohoto hotelu
zkrachovaly uz tii hotely v jeho blizkém okoli. Nasi nejvétsi konkurenci jsou stravovaci
sluzby. Jednu z nejvétsich hrozeb predstavuje restaurace U Reinert a v neposledni fadé
nas ve stravovani ohrozuje i Pizzeria San Marco.

Substitut: Dva statky, které muze spotiebitel zaménovat za jiné, to znamena pokud ma
néjakou formu obcerstveni, mize ji snadno zaménit za jinou. To samé je mozné
U ubytovani a poskytovani u jinych typt sluzeb.

Odbératelé: Odbérateli byvaji nejCastéji stravnici Vv restauraci, ktefi vyuzivaji
stravovacich sluzeb. Dal§imi odbérateli jsou hotelovi hosté, ktefi vyuzivaji sluzeb

spojenych s ubytovanim.

Obrazek ¢. 2: Porteruv model péti sil

Fotencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi + wyjedndvaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

Hrozba
substitudnich
vyrabki

Substituty

Pramen: Financni fizeni podniku Nyvitovd, R., Marini¢ P.%*

2 NYVLTOVA, R., MARINIC, P. Financni Fizeni podniku. 1.vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2010.
194s. ISBN 978-80-247-3158-2
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3.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza hraje v podnikani nezanedbatelnou roli. Tato analyza umoziuje

podniku srovnani s konkurenci. Diky této analyze si hotel muze udélat predstavu

0 slabych strankach a hrozbach hotelu. Po zanalyzovani téchto faktorti se hotel mize

zam¢fit na své slabiny. Zanalyzovani a vytyCeni silnych stranek a ptilezitosti umozni

hotelu lepsi vyuziti téchto prednosti. Hotel se mize zaméfit na silné stranky hotelu

a prilakat tim vic potenciondlnich zakaznikd. Po zhodnoceni téchto faktort navrhneme

strategii, kterd bude pro podnik nejlepsi s ohledem na vysledky analyzy.

SILNE STRANKY (S)
Tabulka €. 1: silné stranky

Faktor Vaha Znamka Vazené skore
Poloha a dostupnost 0,2 4 0,8
Kwvalita fizeni 0,2 4 0,8
Plynulost toku informaci 0,1 4 0,4
Kvalifikace personalu 0,2 4 0,8
Moznost platby kartou 0,1 4 0,4
Bezbariérovy piistup 0,1 5 0,5
Nabidka kvalitnich jidel 0,1 4 0,4
Soucet 1 X 41
Pramen: zpracovano autorkou

SLABE STRANKY (W)

Tabulka ¢&. 2: slabé stranky

Faktor Vaha Znamka Vazené skore
Vyssi ceny 0,2 3 0,6
Nizké platy v oboru 0,3 4 1,2
Malé % navstévnika, kteti 0,2 3 0,6
piijeli s CK nebo organizované

Nedostatek spoluprace mezi 0,2 3 0,6
jednotlivymi subjekty

Nedostatek produktd pro mladé 0,1 2 0,2
rodiny s détmi

Soucet 1 X 3,2

Pramen: zpracovano autorkou
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PRILEZITOSTI (O)

Tabulka €. 3: prilezitosti

Faktor Viaha Znamka Vazené skore
Provozovani wellness sluzeb 0,2 4 0,8
Vytvoteni novych produktii 0,3 5 15
zaméfenych na zdravy Zivotni

styl

Produkty zaméfené na 0,1 4 0,4
cykloturistiku a pési turistiku

Vyuzivani kulturnich tradic 0,1 3 0,3
V nabidce produktii

Budovani tradice gastronomie 0,2 4 0,8
ve vztahu k regionu

Budovani pozitivniho image 0,1 3 0,3
Soucet 1 X 41
Pramen: zpracovano autorkou

HROZBY (T)

Tabulka ¢. 4: hrozby

Faktor Viaha Znamky Viazené skore
Konkurence ve stravovacich 0,3 3 0,9
sluzbach

Nedostatek pracovni sily 0,3 4 1,2
z davodu nizkych platt

Délka pobytu 0,2 3 0,6
Sezénni vykyvy v poptavce 0,2 3 0,6
Soucet 1 X 3,3

Pramen: zpracovano autorkou
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MATICE SWOT

Vnitini faktory

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

Vnéjsi fakto
J ry 41 32
PRILEZITOSTI (O) Bude vyuzita Strategie
: , Strategie WO
41 —> SO. Strategie znamena
vyuziti ptilezitosti na trhu
za pomoci silnych stranek
HROZBY (T) _ _
33 Strategie ST Strategie WT
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4  MARKETINGOVY VYZKUM

4.1. Projekt marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl vyuzit pro zkoumdani spokojenosti klientl hotelu
Biograf s poskytovanymi sluzbami. Vyzkum dale slouzi k stanoveni profilu typického
klienta hotelu Biograf.

Proces marketingového vyzkumu se skldda z nésledujicich kroki:

Pripravna etapa:
1. definovani problému a cile
2. orientacni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu

Realizac¢ni etapa

1. sbér udajt

. zpracovani shromazdénych udaji
. analyza tdaju

. interpretace vysledkl vyzkumu
5

[ I VS N\

o, L 2
. zavérecna zprava a jeji prezentace.

4.1.1 Pripravna etapa

Ptipravnd faze marketingového vyzkumu vyzaduje peclivost ve smyslu zvazeni
vSech vyznamnych faktort. Dulezité je v této etapé spravné definovat problém a cile

marketingového vyzkumu.

Definovani problému a cile

Pro zjisténi reakci spotiebiteli na vyuZivani sluzeb Hotelu Biograf bude
realizovan marketingovy vyzkum, a to formou dotazovéani. Cilem marketingového
vyzkumu je zjistit miru spokojenosti, hlavné identifikovat piipadné nedostatky sluzeb
(piedevsim ve stravovaci Casti hotelu). Hlavnim piinosem vyzkumu by mélo byt dalsi

z kvalitnéni sluzeb pro maximalni spokojenost zakaznikd.

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2005. 70 s.
ISBN 80-247-0966-X
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Orientac¢ni analyza situace
Tento vyzkum byl proveden pomoci priméarnich dat. Primarni data v sob&é nesou

tu vyhodu, Ze zjisténé udaje jsou presné, spolehlivé a aktualni.

Plan marketingového vyzkumu

Sestaveni planu marketingového vyzkumu je zdsadnim okamzikem, protoze cely
proces navazuje z ptipravné etapy na realizacni etapu. Plan vyzkumného projektu je
planem realizace a kontroly vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum byla zvolena metoda
pisemného dotazovani.

K pisemnému dotazovani jsem se piiklonila z divodu jednodus$si organizace
a vybéru segmentu klientt. V piipad€ nutnosti byla moznost vysvétleni otazek na misté.
Velice dilezité je také vymezit vybérovy vzorek. V tomto ptipadé se jedna o Siroky
okruh respondentii — spottebitelt, jejichz vékova hranice je v rozmezi 15 az 100 let.
Dotazovani jSou jak Zeny, tak i muzi sriznym stupném dosazeného vzdé¢lani.

Respondenti byli dotazovani v JihoCeském kraji v Pisku. Pocet dotazovanych

respondentt byl v kone¢ném poctu 100.

4.1.2 Realizac¢ni etapa

V této ¢asti prechdzime od piipravné etapy k realizacni etapé marketingového

7o

vyzkumu. Realiza¢ni ¢ast velmi Gizce souvisi a navazuje na ptipravnou ¢ast. V této etapé
zavisi cely vyzkum. V pfipadé€, Ze se vyberou nespravné otazky, hrozi znehodnoceni
celého vyzkumu. V etapé se jednd o sbér udajii, zpracovani shromazdénych tdajl,

analyzu udaju, interpretaci vysledki vyzkumu a o zavére¢nou zpravu a jeji prezentaci 20

Sbér udaji

Dotazniky byly poskytovany v tisténé podobé konkrétnim osobam. Samotnému
dotazovani ptedchazela pilotaz, kdy bylo zjisténo nékolik drobnych nedostatkli v zadani
otazek. Dotaznik v sob¢ skryva 19 otazek. Otazky jsou uzaviené i oteviené. V zavéru

dotazniku jsou zatfazeny klasifika¢ni udaje.

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2005. 71 s.
ISBN 80-247-0966-X
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Zpracovani shromazdénych udaji a vyhodnocovani
V této fazi jsem provedla celkové shromazdéni a vyhodnoceni otazek. Veskera

ziskana data byla zpracovana pomoci programu Excel.

Analyza udaji
V této fazi jsem zkontrolovala vsSechny odpovédi na otazky, jestli jsou
relevantni, pfiméfené nebo nevhodné. Pocet odpoveédi na otazky muselo odpovidat

poctu dotazovanych.

Interpretace vysledki vyzkumu

V této fazi se jednd o prevedeni vysledkd analyzy na zavéry a doporuceni
optimalniho feSeni zkoumaného problému. VétSinou tato Cast stanovuje hodnotové
soudy a navrhuje riznd doporuceni. Pred navrhnutim konkrétnich opatieni je nutné
zhodnotit pfesnost daji vzeslych z analyzy. Predevs$im zjistit, zda zavéry analyzy jsou
v kontextu s feSenym problémem a cilem provadéného vyzkumu. Teprve poté lze

navrhnout konkrétni opatteni.

Zavérefna zprava a jeji prezentace

Zakladnim zpisobem prezentace vysledkli vyzkumu je pisemnd zprava. Pii
tvorb€ zaveérené zpravy marketingového vyzkumu by mély byt dodrZeny urcité zasady,
a to; shrnuti celého postupu marketingového vyzkumu, pii pouzivani Ciselnych udajt
vyjadfeni v procentech, kterd maji vys$s$i vypovidaci schopnost. Pro lepsi orientaci

pouzijeme grafické zobrazeni vysledka.

Schéma vécného a ¢asového harmonogramu projektu vyzkumu
Definovani problému, cile — duben 2011

Orienta¢ni analyza situace — duben 2011

Plan vyzkumu — kvéten 2011

Pilotaz — kvéten 2011

Sbér udajia — kvéten az Cerven 2011

Zpracovani shromazdénych udaji — ervenec 2011

Analyza tdaji — srpen 2011

Ptiprava zpravy — prosinec 2011

Prezentace zpravy
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4.2  Marketingovy prizkum spokojenosti zakazniki

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit miru spokojenosti, ale hlavné
nedostatky sluzeb ve stravovaci ¢asti hotelu. Diky Vasim ndzorim se pokusime vylepSit
servis stravovaciho zafizeni, abyste pokazdé s ismévem odchézeli a radi se vraceli.
Nebojte se vyjadrit svlj nazor. Vyplnéné dotazniky jsou anonymni, proto je vkladejte
do obalky k dotazniku pfilozené. Obalky s dotazniky budou otevieny az na konci

marketingového vyzkumu a nésledné vyhodnoceny.

1. JAK CASTO NAVSTEVUJETE HOTELOVOU RESTAURACI NEBO
KAVARNU?

Graf ¢. 1: Analyza navs§tévnosti stravovacich prostor hotelu

jiné

o 12% 2krat-5krat
meSL(:ne tydné
19% 45%
1krat
tydné

24%

Pramen: Zpracovano autorkou

Téméf polovina zakaznikd navstévuje restauraci nebo kavarnu dvakrat az pétkrat tydné,
coz je pro hotel pozitivni zprava. Dvacet Ctyfi osob dochazi do hotelu jedenkrat tydné.
Jedna pétina za vSech dotazovanych navstévuji restauraci mési¢né€ a zbytek zakaznika si

nevybralo ani z jedné moznosti.

2. CHODITE DO HOTELU SPiSE NA OBEDY NEBO NA VECERE?

Graf ¢. 2: Analyza navstévnosti v poledne nebo vecer
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obédyi
o obéd vecefe

64% 250,

Pramen: Zpracovano autorkou
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V této otazce pievysuje odpoveéd, ze hosté davaji prednost obédum. Je to nejspise z toho
divodu, ze na obédy je vyhodna poledni nabidka. Dvacet pét procent stravniki je vérno

1 vecCefim. Spise vecCeiim dava prednost jen jedenact procent hosti.

3. JSTE KURAK (CKA)?

Graf ¢. 3: Analyzovani kuiraki a nekuraku
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Pramen: Zpracovano autorkou

Z tohoto grafu vyplyva, Ze tfi Ctvrtiny dotazovanych jsou nekutéaci. Diky nekuracké

restauraci o Sedesati mistech je kapacita restaurace zcela vyhovujici.

4. JSTE SPOKOJENI S CISTOTOU STRAVOVACI CASTI?

Graf ¢. 4: Analyza spokojenosti s Cistotou stravovaci ¢asti
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Pramen: Zpracovano autorkou

Cistota stravovaci ¢asti dopadla pii vyhodnocovani velmi dobie. Tento faktor je velmi

dilezity pro postaveni firmy na trhu.
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5. JSTE SE SERVIROVANYM JIDLEM SPOKOJENI?

Graf ¢. 5: Analyza spokojenosti s podavanym jidlem
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Pramen: Zpracovano autorkou

Podobny vysledek byl zjistén i u této otazky. Odpoveédi byly zcela uspokojujici.

6. PREFERUJETE RADEJI TRADICNI CESKOU KUCHYNI?

Graf ¢. 6: Analyza, zda zakaznici preferuji tradi¢ni ¢eskou kuchyni
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Pramen: Zpracovano autorkou

U této otazky se odpovédi rozchazely. Tradi¢ni ¢eskou kuchyni jednoznaéné preferuje
patnact procent dotazovanych, padesat osm procent se k ¢eské kuchyni piiklani,
osmnact procent nedava této kuchyni znacny vyznam a devét procent dotazovanych

nema 0 ¢eskou kuchyni viibec zajem.
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7. OSLOVILA VAS NABIDKA COUVERTU (BAGETKA, BYLINKOVE
MASLICKO)?

Graf ¢. 7: Analyza nabidky couvertu
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Pramen: Zpracovano autorkou

Ptes polovinu dotazovanych nabidka couvertu neoslovila, téetina hostti si na tento maly
pfedkrm nemuze stéZovat a zbytek dotazovanych neprojevilo 0 bagetku s bylinkovym

maslickem zajem.

8. USPOKOJUJE VAS KVALITA A VELIKOST PORCI S OHLEDEM NA VYSI
CENY?

Graf ¢. 8: Analyza spokojenosti s kvalitou a velikosti porci s ohledem na cenu
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Pramen: Zpracovano autorkou

S kvalitou a velikosti porci s ohledem na vySi ceny je spokojeno dvacet devét

dotazovanych. Odpovéd’ spiSe ano obdrzelo sedmdesat jedno procento z celkovych sta
procent.
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9. ZMENILI BYSTE NECO NA POLEDNI NABIDCE? CHYBI VAM TAM JINY
TYP JIDLA?
Graf ¢. 9: Analyza potiebnosti zmény poledni nabidky
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Pramen: Zpracovano autorkou

Sedmdesat devét procent stravnikti je spokojeno s poledni nabidkou. Jen dvacet jedno
procento by si vtéto nabidce pifedstavovalo néco jiného. Nejcastéji byly zminény
téstoviny, ryby, vegetarianskd jidla a v neposledni fadé byla odpovéd smétovéana
K podavani poledni nabidky. Dotazovany by preferoval samoobsluzny bufet, kde by si

mohl vzit pfesné to, na co by mél chut’ v jakémkoli mnoZstvi.

10. NAVSTEVUJETE HOTELOVOU RESTAURACI NEBO KAVARNU PRI
RODINNYCH AKCICH, JUBILEJICH A JINYCH SLAVNOSTNICH
UDALOSTECH?

Graf ¢. 10: Analyza navstévnosti pri vyznamnych udalosti
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Pramen: Zpracovano autorkou
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Vysledky této otazky jsou pro prosperitu hotelu velmi podstatné. Hosté, kteti navstévuji
restauraci nebo kavarnu z diivodu riznych oslav, utrati vice, nez kdyz si zajdou sami na
poledni nabidku. Vysledek byl takovy, Ze cCtyficet dvé procenta dotazovanych velmi
rado vyuziva stravovacich sluzeb hotelu Biograf pii slavnostnich udalostech. O nékolik
procent mén¢ ziskala odpovéd’, kde se také spiSe ano hosté priklanéli k navstéveé hotelu

Biograf.

11. VRACITE SE K NAM RADI?

Graf ¢. 11: Analyza, zda se vraci radi
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Pramen: Zpracovano autorkou

Z neznamych davodi V této otazce jeden dotazovany odpoveédél, ze se do tohoto
stravovaciho a ubytovaciho zafizeni nerad vraci. Jinak jednoznaéné zvitézila odpoveéd
ano se svymi sedmdesati Sesti procenty. I dalsi odpovéd’ spiSe ano se svymi dvaceti

tfemi procenty vypovida pozitivné o pozici hotelu Biograf.

12. JSTE SPOKOJENI SDESIGNEM HOTELOVE RESTAURACE A
KAVARNY?

Graf ¢. 12: Analyza spokojenosti s designem hotelové restaurace a kavarny
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Pramen: Zpracovano autorkou
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Hotelova restaurace a kavarna plsobi na hosty spiSe smiSenymi pocity. Restaurace
a kavarna je navrzena v neobvyklém stylu. Ale i za téchto okolnosti se design
jednozna¢né zamlouva Sedesati tfem procentim dotazovanych, dvacet osm procent se
ptiklani k designu, osmi procentiim se tento zadmér spise nezamlouva a jedno procento

neni spokojeno se vzhledem stravovacich prostor.

13. JSTE SPOKOJENI S OBSLUHUJICIiM PERSONALEM?

Graf ¢. 13: Analyza spokojenosti s obsluhujicim personalem
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Pramen: Zpracovano autorkou

Obsluhujici persondl je velice kvalifikovany. To vyplyva i z vysledkil prizkumu. Zcela
spokojeni zakaznici tvoifi sedmdesat dvé procenta, na odpovéd’ spiSe ano reagovalo

dvacet Ctyii procenta dotazovanych. Nespokojend byly €tyfi procenta tazanych.

14. MYSLITE SI, ZE DIKY OBDRZENI CTVRTE HVEZDICKY SE KVALITA
SLUZEB ZLEPSILA?

Graf ¢. 14: Analyza zmén pri obdrZeni ¢tvrté hvézdicky
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Pramen: Zpracovano autorkou
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Témet polovina si mysli, Ze po obdrzeni ¢tvrté hvézdicky se kvalita sluzeb hotelu
zlepsila. Jedna pétina si je zlepSenim sluzeb zcela jista. Osmnact procent dotazovanych
zlepseni sluzeb spise nezaznamenalo a dvanact procent si je jisto, Ze k zadnému zlepSeni

nedoslo.

15. ZAKROUZKUJTE VAS NAZOR (ZNAMKOVANI 1-5) Vyuzit pramér

Profesionalita obsluhujicich 15

Jakost jidla 2
Népad podavanych jidel 1,7
Kvalita celkovych sluzeb 1,81
Atmosféra restaurace 1.71
Cistota stravovaci ¢asti 1.21

16. JAKE JE VASE POHLAVI?
Graf ¢. 15: Analyza pohlavi
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Pramen: Zpracovano autorkou

Pohlavi hosti, ktefi se zac¢astnili vyplihovani dotazniki, bylo vyrovnané.
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17. JAKY JE VAS VEK?
Graf ¢. 16: Analyza véku
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Pramen: Zpracovano autorkou

Nejvétsi procentualni zastoupeni vékové kategorie bylo v rozmezi tficet Sest az Ctyficet
pét let. Druhé misto obsadila v€kova kategorie Ctyficet Sest az padesat pét let, poté
nasledovala kategorie dvacet Sest az tficet pét let, s deviti procenty se umistili

dotazovani ve véku patnact az dvacet pét let a celkem deset procent zahrnovali seniofi.

18. JAKE JE VASE NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI{?

Graf ¢. 17: Analyza dosaZzeného vzdélani
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Pramen: Zpracovano autorkou

Hotel Biograf je ocenén Ctyfmi hvézdickami, ale ani to neznamend, ze tyto sluzby
vyuzivaji jen vysokoskolaci nebo obcané svyssi odbornou Skolou. Nejveétsi
procentualni zastoupeni v dosazeném vzdélani ma stiedni Skola s maturitou s padesati
sedmi procenty. Dotazovanych, ktefi maji stfedni Skolu bez maturity, bylo bezmala

tfinact procent. Zakladni vzdélani bylo zjiSténo jen u ¢ty procent dotazovanych.
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19. VASE PRUMERNE MESICNI PRIJMY

Graf ¢. 18: Analyza mési¢nich piijmu
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Pramen: Zpracovano autorkou

Nejcastéji udavané primérné mésicni piijmy byly v rozmezi Sestnicti az dvaceti péti
tisic. Do této skupiny spadalo Ctyficet sedm procent dotazovanych. Na druhém misté
byly pfijmy od osmi do patndcti tisic. Do této kategorie spada tficet Ctyii procenta
hostd. Dalsi misto obsadily pifjmy ve vysi téicet Sest aZ Styficet pét tisic korun. Ctyii

procenta zaujimaly piijmy Ctyficet Sest tisic a vice korun ¢eskych.

20. KDE JSTE SE DOZVEDELI O HOTELU BIOGRAF?

Graf ¢. 19: Analyza, jak se hosté dozvédéli o hotelu

ojiné ood
34% znamych
="
oz ozradia
internetu 12%

14%

Pramen: Zpracovano autorkou

O hotelu Biograf se Ctyficet procent dotazovanych dozvédelo od znamych, tficet Ctyii

procenta z jinych zdroj, ctrnact procent z internetu a dvanact procent z radia.
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21. ODKUD POCHAZITE?

Graf ¢. 20: Analyza plivodu zdkaznika
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Pramen: Zpracovano autorkou

Vétsina z dotazovanych pochézela z jiznich Cech, pétinu tvofili hosté pochazejici

z Prahy a desetinu navs$tévnika z Moravy.
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3) NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU HOTELU

Cilem bakalaiské prace je na zéklad¢ provedeni marketingové situacni analyzy
navrhnout zakladni typ marketingové strategie hotelu Biograf. Z vysledku SWOT
analyzy byla navrzena marketingova strategice typu SO. Tato strategie bude

rozpracovana pro jednotlivé nastroje marketingového mixu.

5.1 Strategie SO

Je to strategie, kterd vyuZije silné stranky ve prospéch piileZitosti. Poloha
hotelu tvoii dulezity strategicky bod. Hotel je vystavén v samém centru historického
meésta Pisek. Dostupnost hotelu je zcela vyhovujici. Autobusové i vlakové nadrazi je
vzdéalené od hotelu dva kilometry. Dalsi silnou strdnkou je blizkost letisté, které je
situovano pouhych 130 kilometri. Cesta z letisté trva ptiblizné hodinu a ptl. Tato silna
stranka by se mohla vyuzit k moznosti vystavéni dalsi ¢asti hotelu zaméfené na welness
sluzby.

Zde by se dalo i vyuzit toho, Ze se hotel zamé&fuje na zdravy styl Zivota. Se
zdravym stylem Zivota by bylo vhodné navazat na roz§ifeni produktli spojenych s pési
turistikou a cykloturistikou. V tomto sméru by mél hotel velikou Sanci na realizaci.
Béhem kratkého casového obdobi se dokazal hotel uchytit na pfednich prickach
Vv oblibenosti. Z toho plyne, ze fizeni hotelu s mnoha kvalifikovanymi pracovniky.
je na vysoké urovni.

Stravovani je pozitivné hodnoceno hlavné proto, ze se v tomto hotelu nevari
Z polotovart. S tim by mohla byt spojena pfilezitost k vybudovani tradice gastronomie
ve vztahu k regionu. Tradi¢ni jihoCeskou gastronomii, na které je zalozena nabidka
stravovacich sluzeb, je vhodné propojit s kulturnimi tradicemi regionu. Hotel Biograf

ma nespocitatelné mnozstvi moznosti zaujmout trh néim novym.

5.2  Marketingovy mix hotelu

Produkt
Névrh produktu je velice dilezity. Diky spravné zvolenému produktu mtize hotel

zaujmout rizné potenciondlni zédkazniky.

Zamétime na dopravni sluzby. Tyto sluzby jsou pro mezinarodni klientelu velice

dalezité. Jak bylo feCeno ve SWOT analyze, tak Pisek je vzdaleny necelych 130
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kilometri od prazského letist¢ Ruzyn€. Z tohoto divodu by meéla byt umoznéna

pfeprava cizinct z letiSté do hotelu a zpét.

Hotel by se mél zaméfit 1 na sménarenskou Cinnost. Ve vétSing piipadl se stane,
ze hosté by si chtéli vyménit penize na recepci. Na druhou stranu je pravda, Ze v této
dobé téméf vSude mulzeme platit pomoci platebni karty, kterd umoziuje i placeni
Vv jinych zemich. Ale obcas nastane piipad, Ze se v hotelu ubytuje velka skupina lidi,
ktefi platebni kartu nevlastni a maji u sebe jen svou ménu. Navic o vikendech sménarny

nejsou otevieny. Pro tento typ hosta by sméndrenskd sluzba zcela vyhovovala.

Hotel zaujme pfi Siroké nabidce hotelovych pokoji. Soucast kazdého hotelu by
nemély byt jen dvoultizkové a twin pokoje. Velikou vyhodou jsou apartméany nebo suit
pokoje pro dulezitou klientelu. Pokoje by se mély rozdélovat na kutacké, nekuiacké
a bezbariérové. Diilezitou soucasti jsou rodinné pokoje pro rodiny s détmi. Pro pohodli
zakaznikl je dulezité, aby kazdy pokoj mél své socialni zafizeni, vysouSeC vlasu,
zrcadlo, ruénik, osusku, Zupan, piedlozku, mydlo, Sampon, toaletni papir, odpadkovy
kos, WC Stétku s pouzdrem. Vyhodou je i trezor s ndvodem na obsluhu, minibar
s cenikem napoju, nabidkovy listek jidel a napoji s dondskou na pokoj, zaveésy na
zatemnéni, internetové piipojeni, televize, telefon, ulozny prostor, raminka na Saty,
konferencni stolek, lampicka ke ¢teni na nocnim stolku, klimatizace, hotelové prospekty

a ubytovaci fad.

Roomservice by mél byt v provozu minimalné 12 hodin dennég. Tato sluzba se

stala velice oblibenou a ¢im dal tim vice vyuzivanou.

V hotelové restauraci chybi vymezeni prostoru ur¢ené¢ho vyhradné pro déti.
Détsky koutek slouzi rodi¢im i détem. Rodice si odpocinou od ratolesti a déti nemusi
jen sedét, ale mohou si hrat spolecné s ostatnimi détmi. Tato sluzba je velmi dilezita

pro budouci spolecensky vyvoj ditéte.

Ve stravovani je tfeba tvofit vyhodné nabidky jidel, které pftilakaji zakaznika.
Soucésti téchto nabidek by mély byt dny Ceské a mezinarodni kuchyné. Vytvoteni

spravné atmosféry a zajistit uspokojeni potieb kazdého zédkaznika.

Forma jidelnich a napojovych listkli ovliviiuje prvni dojem hosta. Jidelni listek

ma byt na prvni pohled velice uspokojujici, material pevny a neposkozeny, Citelny, bez
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gramatickych chyb, srozumitelny popis jidel, formaty i v cizich jazycich, dostate¢ny

pocet jidelnich listki i pocet jidel a napoja.

Velice vynosny produkt je nabizeni riznych sluzeb. PiedevSim poskytovani
rautl, coffee breakl a prondjmy odbytovych prostor pro poradani rtiiznych soukromych
I firemnich akci. Z tohoto diivodu by se mél hotel zaméfit predev§im na poskytovani

prostor pro firemni jednani, rizné schiize, workshopy a Skoleni.

Price

V této oblasti je vhodné tvorit cenu pomoci pfirazky. Musi se vzit v ivahu
naklady, ekonomicky vyvoj, segment zékaznika a konkurence. Cena ubytovani v sezoné
a mimosezon¢ se musi li§it minimalné o tietinu ceny. Déti do 6 let jsou ubytovany
zdarma. Také poskytovani slev firmam, které dlouhodob¢ ubytovavaji své zaméstnance,
je vstticnym krokem pro ziskani stalych zdkaznikl. Ceny ve stravovani ani v ubytovani

se nesmg&ji ¢asto menit.

Place
Zvoleni mista je klicovym slovem pfi rozhodovani o vybudovani hotelu.
Spravné rozhodnuti o lokalit¢ hotelu je jeho prvni tGspéch na trhu. Zajisti hotelu

zakazniky a to znamend vétsi zisk.

Zde se hotel rozhodl velmi kladné. Bral v tivahu rizné faktory jako charakter
zakaznika, geografické hledisko, konkurenci, tak 1 jiné faktory, které by mohly podnik

ovlivnit Spatnym smérem.

V tomto bod€ bylo spravné rozhodnuti o misté, kde byl hotel vystavén. Je
situovan v centru mésta Pisek. Toto misto je vyhledavano turisty, nebot’ ma velmi
bohatou a zajimavou historii. Dal$i podstatnou vyhodou je dobra poloha v Jiho¢eském
kraji. Hosté mohou navstivit nedaleké Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov, piipadné se

vydat za turistikou &i sportem na Sumavu.
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Promotion

Hotel Biograf by mél vyuzivat novych forem reklamy. Viralni marketing je
zaméfeny na vtipnou, zajimavou, originalni nebo hodnotnou zpravu. Tato zprava je
nejcastéji propagovana pomoci E-mailll nebo socialni sité. V ptipad¢ socialni sité by se
Vv této situaci jednalo o facebook. Mohlo by se jednat o kratké originalni video o hotelu
Biograf. Viralni marketing neni nakladny, pomoci E-mailu se zasle zprava nckolika
znamym. Pfi sprdvném navrZzeni reklamy by hotel mohl zaujmout vice a vice

potencionalnich zakazniki.

Dalsi novinkou k pfilakani zékaznika by mohl byt vyuzit guarella marketing.
Jedna se o vybrani neéekaného mista pro piekvapivou reklamu. Tato reklama je Casto
vyuzita ve form¢ samolepek, visaek nebo napisu na chodniku. Hotel by mohl tuto
reklamu vyuzit ve formé samolepek. V predchozich ¢astech bylo zminéno, Zze hotel
Biograf se pysni tim, ze nevaii jidla z praSku. Na této skute¢nosti by mohla byt reklama
zaloZena. Jednalo by se o samolepky s logem hotelu Biograf, které by byly vylepeny na

odpadkovych kosich s ndpisem ,,Jidlo z prasku patii sem®.

Klasickou reklamu mutze hotel pouzit ve formé billboardli s nabidkami na
poskytovani ubytovani, propisek s logem, letackt, ¢lankl v dennim tisku nebo reklamy

v rozhlase.

Propagace by meéla byt vyuzita i ve form¢& vystavnich tabuli pfed hotelem
s aktualni nabidkou koktejlt, jidel nebo menu. V této dobé se stal popularni facebook.
Za pomoci tohoto socidlniho portalu by bylo mozno pfilakat vice potencionalnich

zakaznik.

People

V cestovnim ruchu, hotelnictvi a pohostinstvi pracujeme s lidmi. Lidsky faktor
byt vytvofeny podminky ke spokojenosti na pracovisti a neposledni fad€ musi byt dobie
motivovani. Spokojenost zdkaznika vychazi z toho, jakou péci veénuje zaméstnanec

zékaznikovi, jaké je vytvoreno prosttedi pro zakaznika.

Partnership
Spolupréce s riznymi firmami je velice praktickd. Prakticka a pfitom za urcitych

podminek i vynosnd. Spoluprace s dopravni firmou ma vyhody takové, ze bude prevazet
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hosty z letisté, na letist¢ a na ruzné akce poradané hotelem. Dale by hotel mél

spolupracovat i s konkuren¢nimi hotely a navzajem si pomahat.

Package

Balicky jsou lakavé sluzby se zvyhodnénou cenou. Jde o vytvoieni kompleti
sluzeb pro stejnorodé skupiny zakaznikli, vznika tak standardni nabidka vice sluzeb za
stejnou (jednotnou) cenu, kterd by méla byt vyhodnéjsi, nez kdyby si zakaznik kupoval

jednotlivé sluzby zvlast'. Balicky sluzeb Setii zakaznikovi penize i Cas.

Vyhody pro zakaznika:

» nizsi cena

» zjednodusena prace a Gispora Casu

» zajisténi standardni kvality sluzeb

Na tvorb¢ balickt se muze podilet cela fada subjekti. Hotel BIOGRAF by mohl
nabizet balicky pro rizné zdkaznické segmenty, napf. pro rodiny s détmi, pro
obchodniky a pro lidi ubytované v hotelu za G¢elem rekreace.

Rodiny s détmi by mohli vyuzit balicku RODINA. Tento balicek obsahuje
hlidani déti na cely pobyt v Harmony studiu v détském koutku. Pro muze je pfipraven
adrenalinovy zazitek na horolezecké stén& a dale je poskytnuta koupel whirpool. Zena
absolvuje masaz s G¢inky proti celulitidé a po ni se setka s manzelem ve whirpool.

Pracovné vytiZeni lidé si mohou vychutnat balicku RELAX. Obsahujici masaz,
kterd je povazovana za UCinny prostiedek v boji proti stresu, napéti, psychickym
traumatiim a nemocem. Vede k relaxaci, navodi pocit pohody a télu doda novou energii.
Intenzivni a Castd masaz mize do jisté miry i omezit tvorbu podkozniho tuku a jeho
ukladani. A poté je poskytnuta vodni lazenn whirpool. Teplo a maséz stimuluje krevni
ob¢h, ktery pfinasi vice kysliku a zivin k uklidnéni unavenych, bolavych svalt.

Ubytovani za G&elem rekreace mohou vyuzit balitku PO SVEM. Z nabidky je
mozno si vybrat 2 jakékoli sluzby poskytované ve studiu Harmony.

Balicky jsou v této dobé velmi zddanym zboZim. Je to hlavné z toho diivodu, Ze
zakaznici zaplati jednotnou cenu a maji v tom rizné sluzby. V soucasné dobé lidé ¢im
dal tim vice reaguji na slovo zlevnéno, velice vyhodné a na riizné psychologické triky

prodavajicich. Pro hotel by to byla propasnuta sance, kdyby toho nevyuzil.

Programming
Dnesni zakaznik je zhyckén Sirokou nabidkou zbozi a sluzeb. Kdyz na sebe chce
hotel upozornit, musi pfijit s né¢im novym, piekvapivym az Sokujicim. Hotel by se m¢l
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zaméfit na vytvareni novych programd, které uvitd velka skupina potencionalnich
zdkaznikl hotelu. Programy mohou byt zaméfeny na sportovni aktivity, zébavné
aktivity, wellness programy, programy souvisejici se zdravym stylem Zivota a kulturné-

zabavné programy.
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ZAVER

Cilem bakaléafské prace bylo na zakladé¢ provedeni marketingové situacni
analyzy navrhnout zékladni typ marketingové strategie hotelu Biograf. Déle rozpracovat
strategii pro jednotlivé ndastroje marketingového mixu. Spokojenost klientd
S poskytovanymi sluzbami byla hodnocena na zakladé provedeného marketingového

vyzkumu.

V teoretické Casti jsem predstavila zakladni pojmy. Zabyvala jsem se
hotelovym managementem a marketingem. Daéle jsem se soustfedila na obecné
predstaveni hotelu Biograf. A nésledovné jsem aplikovala hotelovy management

a marketing na tento hotel.

V praktické Casti jsem vypracovala PEST analyzu, Porteriiv model péti sil,
BBC matici a SWOT analyzu. Déle jsem sestavila plan marketingového vyzkumu,
navrhla a uskutec¢nila marketingovy vyzkum a nésledné¢ vyhodnotila. Na zakladé
vypracovani téchto analyz a marketingového vyzkumu jsem navrhla strategii, na kterou
by se hotel mohl zaméfit. Podle zjisténych skute¢nosti jsem sestavila vhodny
marketingovy mix. V sestavovani marketingového mixu jsem pouzila poznatky, které

jsem ziskala za dobu ptisobeni v hotelu.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik

1. JAK CASTO NAVSTEVUJETE HOTELOVOU RESTAURACI NEBO
KAVARNU?

01 2krat-Skrat tydné [ 1krat tydné 0 mésicné¢ [0 jiné

2. CHODITE DO HOTELU SPiSE NA OBEDY NEBO NA VECERE?

L] spiSe naobédy [ spiSe na veCefe = [l na obédy i vecete

3. JSTE KURAK (CKA)?

0 Ano O Ne

4. JSTE SPOKOJENI S CISTOTOU STRAVOVACI CASTI?

[l ano Ol spiSe ano  [ne L1 spiSe ne

5. JSTE SE SERVIROVANYM JIDLEM SPOKOJENI?

[l ano Ol spiSe ano  [ne O spiSene [0 Va§ individualni ndzor:

6. PREFERUJETE RADEJI TRADICNI CESKOU KUCHYNI?

L1 ano L] spiSe ano [ne L] spiSe ne

7. OSLOVILA VAS NABIDKA COUVERTU (BAGETKA, BYLINKOVE
MASLICKO)?

L] ano LI ne LInevim o tom [ nekonzumuji pravidelné

8. USPOKOJUJE VAS KVALITA A VELIKOST PORCI S OHLEDEM NA VYSI
CENY?

01 ano O spiSe ano  [ne [ spiSe ne
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9. ZMENILI BYSTE NECO NA POLEDNI NABIDCE? CHYBI VAM TAM JINY

TYP JIDLA?

L] ano Llne [J Pokud ano, uvedte sviij nazor:

10. NAVSTEVUJETE HOTELOVOU RESTAURACI NEBO KAVARNU PRI
RODINNYCH AKCICH, JUBILEJICH A JINYCH SLAVNOSTNICH

UDALOSTECH?

L] ano, velmiradi [ spiSe ano LIne L] spiSe ne

11. VRACITE SE K NAM RADI?

L] ano L] spiSe ano [lne L] spiSe ne

12. JSTE SPOKOJENI SDESIGNEM HOTELOVE RESTAURACE
KAVARNY?

[l ano Ol spiSe ano  [ne L1 spiSe ne

13. JSTE SPOKOJENI S OBSLUHUJICiM PERSONALEM?

[l ano Ol spiSe ano  [ne O spiSene [ Pfipominky:

A

14, MYSLITE SI, ZE DIKY OBDRZENI CTVRTE HVEZDICKY SE KVALITA

SLUZEB ZLEPSILA?

1 ano O spiSe ano  [ne [ spiSe ne

15. ZAKROUZKUJTE VAS NAZOR (SKOLNi ZNAMKOVANI 1-5)

Profesionalita obsluhujicich
Jakost jidla

Napad podavanych jidel
Kvalita celkovych sluzeb

Atmosféra restaurace

N e e e e
I R R R R N
w W W W w w
> A~ B B B b
o o1 o1 o1 o1 O

Cistota stravovaci ¢asti
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16. JAKE JE VASE POHLAVI?

O Muz

[0 Zena

17. JAKY JE VAS VEK?

01 15-25
01 26-35
O 36-45
[1 46-55
O 56-65
O 66-75

00 75-100

18. JAKE JE VASE NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI?

[ Zakladni vzdélani

L] Stredni Skola bez maturity

O Stiedni skola s maturitou

L] Vyssi odborna skola

O Vysoka skola

19. VASE PRUMERNE MESICNI PRIJMY
0 8000 - 15 000

0 16 000 — 25 000

00 26 000 — 35 000

1 36 000 — 45 000
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O 46 000 a vice

20. KDE JSTE SE DOZVEDELI O HOTELU BIOGRAF?
0 od znamych

O z radia

O Z internetu

O jiné

21. ODKUD POCHAZITE?
o Pisek a okoli

0 Ceské Budgjovice

0 Sumava

o Praha

o Cesky Krumlov

o Tyn nad Vltavou

o Morava

22. VASE PRIPOMINKY, PRIPADNE NAVRHY KE ZLEPSENi NASICH
SLUZEB.

DEKUJEME VAM ZA VYPLNENI A PREJEME DOBROU CHUT
HOTEL BIOGRAF
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