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ABSTRAKT

VESELA, M. Ndvrh marketingového planu pro hotel Bild Riize ve Strakonicich :
bakalaiska prace. Ceské Budé&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

Z. 0., 2017. 63 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: analyza marketingovych ¢innosti, dotaznikové Setfeni, hotelovy

management, hotelovy marketing, marketingovy plan

Bakalaiska prace fesi ndvrh marketingového planu pro hotel Bild Raze ve
Strakonicich. Prace je metodicky rozdélena do dvou ¢&asti — teoretické a praktické.
V teoretické cCasti pojednava o teoretickych aspektech hotelového managementu

a hotelového marketingu a zamétuje se na tvorbu hotelového marketingového planu.

V praktické ¢asti je nejprve zpracovana situaéni marketingova analyza se
zavérecnou SWOT analyzou hotelu Bila Rtuze ve Strakonicich. Pro analyzu jsou vyuzity
standardni metody. Pro hodnoceni spokojenosti hostli a zaméstnanct je vyuZit vlastni
marketingovy vyzkum. ZjiSténé poznatky slouzi pro navrh marketingové strategie hotelu

vcetné navrhu marketingového mixu.



ABSTRACT

VESELA, M. Marketing Plan Proposal for the Hotel Bild Riize in Strakonice :
Bachelor thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies,

2017. 63 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskovéa, CSc.

Key words: analysis of marketing activities, hotel management, hotel marketing,

marketing plan, questionnaires

The bachelor thesis engages in a project of marketing proposal for the Hotel Bila
Rize in Strakonice. The thesis is divided into two sections — a theoretical part and
a practical part. In the theoretical section, there was a focus on theoretical aspects of the
hotel management and the hotel marketing and it was dealt with a formation of a hotel

marketing plan.

In the practical part, firstly, a situational marketing analysis with a final SWOT
analysis of the Hotel Bild Rtuze in Strakonice was made. There were used standard
methods for the analyses. Our own marketing research is used for assessment of guests’
and employees” satisfaction. The findings serve for marketing strategy proposal of the

hotel including marketing mix proposal.
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Uvod

Oblast cestovniho ruchu patii mezi jedno znejvice konkurencnich odvétvi.
Kazdoro¢né vznika a zanika velké mnozstvi podnikii, které nabizi stravovaci ¢i ubytovaci
sluzby, sluzby cestovnich kanceléii. O udrzeni a uspéSném fungovani na trhu rozhoduje
nejen kvalita poskytovanych sluzeb, ale i zpracovana a vhodné zvolena marketingova
strategie. Klicova je jak spravna volba produktu, ktery odpovida poptavce na trhu, tak
I spravné nastaveni jeho ceny, marketingova komunikace a podpora prodeje, distribu¢ni

kanaly, ptidana hodnota doplitkovych sluzeb a rychla reakce na prani zakaznik.

Zasadni roli ve zminénych procesech hraji vzdy lidé. Od majitele, manaZery
provozovny, pies stfedni management aZ po zakladni personal podniku. Zadna z innosti
podniku by neméla byt nahodild, ale méla byt soucasti marketingového planu
vychézejiciho ze strategického marketingového planu. V dneSnim konkurencnim
prostfedi je nezbytna znalost chovani zakaznikl. Zakaznici si mohou vybrat z bohaté
nabidky sluzeb. Piedpokladd se, ze budou-li spokojeni, vyuziji sluzby opakované.
Cestovni ruch je oblasti sluzeb, ktera je spojena s vysokou mirou sezonnich vlivi
a dalSich faktorti ovliviiujicich atraktivitu destinaci cestovniho ruchu. Pro zvySeni
atraktivity je nutna spoluprace napfti¢ subjekty, a to od podnikatelskych po subjekty
vetejné sféry. Jednim ze subjektl participujicich na rozvoji destinaci jsou i ubytovaci

a stravovaci sluzby, které¢ budou pfedmétem bakalaiské prace.

Pro bakalatskou praci byl vybran hotel Bila Ruze ve Strakonicich, pro ktery

bude zpracovani marketingového planu pfinosem.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalarské prace je analyzovat marketingové aktivity hotelu Bila Ruze
a konkurencni nabidky ubytovacich sluzeb ve Strakonicich, realizovat marketingovy

vyzkum spokojenosti hostii a zpracovat navrh marketingového planu hotelu Bila Riize.

Dostatek kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzeb v turistickych destinacich
je nezbytnou podminkou pro rozvoj cestovniho ruchu. Rostouci konkurence mezi
jednotlivymi destinacemi se projevuje i v oblasti ubytovacich a stravovacich zafizeni.
Ptedevsim ubytovaci zatizeni vyssich kategorii — hotelii se dnes neobejdou bez aplikace
manazerskych a marketingovych nastrojii. Pro bakalafskou praci byl vybran hotel Bila
Rize ve Strakonicich, ktery ma znacné rezervy v oblasti aplikace marketingovych

¢innosti.

Bakalatsk4 prace se bude nejprve vénovat teoretickym aspektim hotelového
managementu a marketingu. Pro zpracovani reSerSe budou vyuzity odborné prameny

domacich i zahrani¢nich autoru.

V analytické ¢asti prace bude nejprve uvedena charakteristika hotelu, dale bude

realizovan rozbor stavajicich marketingovych ¢innosti hotelu Bila RizZe.

V praktické casti bude realizovan marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu bude
zjiSténi ndzora klientl na kvalitu poskytovanych sluzeb. Pro marketingovy vyzkum bude
nejprve sestaven plan vyzkumu. Vyzkum bude charakteru kvantitativniho s vyuzitim
metody dotazovani. Vyzkum bude realizovan ve dvou etapéch, a to v ¢asti predvyzkumu
a vlastniho vyzkumu. Etapa ptfedvyzkumu ovéfi srozumitelnost navrzeného dotazniku
anasledné¢ po piipadnych upravach bude provedeno dotazovani respondentt.
Respondenty vyzkumu budou hosté hotelu Bild Rtze. Na zaklad¢ analyzy sekundarnich
a primarnich dat a informaci bude navrzen marketingovy plan, ktery bude smérovan na

efektivni vyuziti ubytovaci kapacity hotelu v pribéhu celého roku.



2 Teoretické aspekty hotelového managementu a marketingu

Podnikani v hotelnictvi a v cestovnim ruchu obecné je z mnoha divoda velice
specifické a pfi rozhodovani o podnikatelskych aktivitich musime brat v tvahu tyto

skute¢nosti:

1. Nelze podnikat kdekoliv — uspésnost zavisi na misté, oblasti, ktera vyvolava
poptavku ucastnikii cestovniho ruchu (atraktivni misto).

2. Je nutné znat okolni prostfedi — potencidl piislusného mista (klimatické
podminky, kulturni a spoleCenské prilezitosti).

3. Pusobi vnéjsi vlivy — hospodaiské, politické a spolecenské.

4. Je dulezité respektovat sezonnost a nerovnomérnost poptavky — vliv obdobi
prazdnin, svatkt, klimatickych vlivi.

5. Poptavka cestovniho ruchu je rlznorodd — zahrnuje cely komplex sluzeb
(ubytovéni, stravovani, doprava, program).

6. Turisté vyhledavaji nové dojmy a zazitky — zéjem o pestré a zajimavé zazitky,

jedna se o uspokojovani potieb.!

Vsechna tato specifika je nutno zohlednit pfi aplikaci hotelového managementu
a marketingu. Pfi jakychkoliv ivahdch o vhodném pouZiti hotelového managementu
a marketingu je potfeba mit na paméti skutecnost, Ze se jedna o ubytovaci a stravovaci
sluzbu pro uspokojeni lidskych potieb. Potfeby jednotlivych klientl jsou velice rozdilné
a pod vlivem okolnosti uvedenych vySe se neustale vyviji a méni. V ramci hotelového
managementu a marketingu je tedy zasadni vedle jisté stalosti a konzistence poskytovani
sluzeb brat v ivahu nutnou flexibilitu v chovani organizace, ktera bude pruzné reagovat

na ménici se podminky na trhu a v celé spole¢nosti.

Vzhledem Kk tomu, ze pro soucasny svét je typicka dynamika veskerych zmén
vSech segmentl trht, dale je nutné promitat i kratkodobé nové moddni trendy, ato
I v oblasti hotelnictvi. Je nutno zdiraznit, ze profesionalni aplikace hotelového
managementu a marketingu musi byt kazdodenni a trvalou c¢innosti kazdého

prosperujiciho hotelu.

LHESKOVA, M. akol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 80.
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2.1 Hotelovy management

Management je mozno definovat jako uméni fidit podnikové ¢innosti a dosahovat
podnikovych cili prostfednictvim vedeni lidi. Tato disciplina se vyvijela tisice let
a poc¢atky moderniho managementu jsou spojeny s obdobim priimyslové revoluce. Hlavni
¢innosti manazera je rozhodovat a co nejlépe vyuzivat stavajici zdroje pro vyrobu zbozi

¢i poskytovani sluzeb.

Management miZeme rozdélit na pét typickych ¢innosti, které musi manazer

vykonavat:

1. Planovani, které zahrnuje volbu ukoli, jejich priorit a pofadi jejich realizace.
Planovani je tim efektivnéj$i, ¢im ptresnéji a srozumitelnéji jsou definovany cile,
zpusoby jejich dosahovéni, zdroje pro dosahovani cili a méfitka pro jejich
hodnoceni a kontrolu. Pldnovani zaina stanovenim cili a stanovenim
ptedpokladt. Pokracuje predikci a hodnocenim alternativnich zpiisobli dosazeni
cile a vybérem postupu, jakym bude cile dosazeno. Nasleduje vlastni realizace
a sledovani, zda je vyty¢eného cile dosahovano. Pti ptipadnych odchylkach se
pfijimaji napravna opatieni. Zaveérem je vyhodnoceni dosazenych vysledk.

2. Organizovani, kdy musi manazer koordinovat ¢innost ¢lenti organizace,
pridélovat jim Ukoly a zdroje, které jsou potiebné pro vykondni zadanych ukold.

3. Personalistika, zahrnuje veskeré Cinnosti, které souviseji s fizenim lidskych
zdroji. Od vybéru pracovnikd, jejich hodnoceni, odménovani, motivace, rozvoj,
az po jejich nejefektivnéjsi vyuziti.

4. Vedeni lidi — jedna se o ovliviiovani a motivaci podfizenych pracovnikd. Forma
vedeni zavisi na typu manazera. Existuji tfi typy manaZeri — demokraticky,
autokraticky a liberalni. V praxi se vétSinou jedna o smiSeny typ manazerd.

5. Kontrolovani, pfi kterém sbirdme a vyhodnocujeme informace o vykonu
a vysledcich organizace a porovnavame je s pozadovanymi cili. Kontrolni proces
ma nékolik fazi. Prvni fazi je ziskdvani a vybér informaci, ddle ovéfovani
spravnosti informaci po formalni 1 vécné strance. Poté nasleduje faze hodnoceni.
Pokud zjisténé informace neodpovidaji planu, tak nasleduje faze navrhii a

opatteni, kdy se ptijimaji rozhodnuti, ktera povedou ke zlepSeni situace. Zavérem

10



hodnoceni je faze zpétné kontroly, kdy se ovéti spravnost provedenych opatieni a

zhodnoti se u¢innost kontroly.?

,Zakladni  strategii  hotelového managementu je vytvoreni a udrZovani
konkurencni vyhody. V sektoru sluzeb je tento ukol mnohem tézsi vzhledem k tomu, Ze
Sluzby nelze bez problémii chranit patenty, aproto je mozné je kopirovat

a napodobovat. 3

Hotelovy management zahrnuje fizeni mnoha specifickych useki.
Jedna se o ubytovaci usek, stravovaci usek, obchodni a marketingové oddé€leni, technicky
usek, personalni tsek a ekonomicky tsek. Nasledujici text uvede zakladni charakteristiky

jednotlivych usekd.
Ubytovaci usek

Ubytovaci tsek je souhrnem ¢innosti, jejichZ mottem je vytvoftit hostovi pocit
druhého domova, coz predstavuje velké mnozstvi ¢innosti a procesd.* Do oblasti
ubytovaciho tseku patfi: Front office (recepce a halové sluzby), House keeping (uklid
a ptiprava pokojui, péce o prostory hotelu). Vzhledem k tomu, ze recepce je prvni usek,
se kterym se host dostava do kontaktu (nejprve pii objednavani sluzeb a poté pii vlastnim
ubytovani), je velice dilezité, aby ubytovaci tsek spolehlivé fungoval a vytvarel

v zakaznikovi pozitivni prvni dojem.
Stravovaci usek

Jedna se o gastronomické provozy v hotelu a jejich urovenh muze hrat klicovou
roli pro zakazniky. Vedeni stravovaciho tseku hotelu patii k velice naro¢nym
manazerskym pozicim. Od zaméstnance je vyzadovéana vysokd mira odbornych znalosti
a dovednosti z oblasti gastronomie a hotelnictvi. Soucasti této pozice je i fizeni lidi (rizné
pracovni pozice, rtiznd socidlni a intelektudlni Groven) a Gcetnictvi i finanéni fizeni

(kalkulace, cenotvorba, pohyb zboZi a surovin, kontrola poctivosti z&tovani).> Pro

2 BERANEK, J. a kol. Moderni Fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha : MAG, 2013. ISBN 978-80-
86724-45-4. s. 33-41.

3 BERANEK, J., KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. vyd. Praha : MAG, 2003. ISBN 80-86724-00-
X.s.9.

4 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 36.

5 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 65.
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stravovaci Usek je dilezité vhodné sestaveni vyrobniho a prodejniho programu, ktery
musi zohlednit jednak sviij kapacitni, technologicky a odborny potencial a jednak provést

i analyzu konkurence.

V ramci provadéni analyzy konkurené¢nich stravovacich podniki je mozZné

pouzit ruzné otazky, které mohou mit nasledujici podobu:

e Jaky je druh analyzované organizace, do jaké kategorie patii?

e Jaké je provozni doba?

e Jaky zakladni koncept, téma, sleduje gastronomicky podnik?

e Jaké jsou vlastnické a provozovatelské vztahy?

e Pro jaky podil trhu je tento gastronomicky podnik koncipovén, jaké cile sleduje?

e Jaka je jeho cilova skupina pro tento gastronomicky podnik?

e Jaké vyhody ma poloha konkuren¢ni organizace (popis polohy, bezprosttedniho
okoli, dopravi spojeni)?

e Jak velky je analyzovany podnik ajakou méa strukturu (pocet restauracnich
mistnosti, dopravni spojeni)?

e Popis vybavenosti a styl (technické vybaveni hotelu a zazemi pro hosty,
dekorace).

o Které prodejni zvlastnosti jsou napadné (svételné tabule, bufet)?

e Které¢ vyhody a nevyhody ma konkuren¢ni podnik z hlediska polohy, stavebni
struktury, vnitiniho vybaveni a zakladni koncepce?

e Jak posuzujete sestaveni jidelniho a napojového listku (popis skladby, forma
zpracovani)?

e Kolik jidel je nabizeno v kazdé kategorii (jak je ¢lenén denni a standardni listek)?

e Jaky mate dojem z prezentace jidel, standardizace a kvality?

e Odpovida nabidka napoju charakteru restaurantu?

e Je personal obsluhy Skolen v prodejnim a propagac¢nim dialogu s hostem?

e Jak hodnotite vybaveni obsluhy stolnim pradlem, porcelanem, popelniky, chladici
na vino, piibory, kosicky na pecivo, slankami a pepfenkami?

e Jaké ma obsluha technické vybaveni (flambovaci, salatové voziky, vozik na

dezert?

12



e Jaky okruh zdkaznikl navstévuje konkurenci (vék, narodnost, rodiny, obchodnici,
spolecenska vrstva)?

e Jaka je asi primérna obratka na misto v obdobi poledniho a vec¢erniho provozu?

e Jak se méni vytizeni organizace v prib¢hu jednotlivych dnti v tydnu (provozni
Spicky ve dnech a v kterém dennim Case?

e Jak podle vaseho nazoru hodnoti hosté konkurenéni nabidku — jak jsou splnéna
jejich ocekavani?

e Jaké propagacni argumenty a prosttedky vyuziva konkurence?

e Jaké vztahy ma konkurenéni podnik k vefejnosti, k tisku, zaméstnanciim,
dodavatelim, ke konkurenci?

e S jakym poctem stalych hosti mize vaSe konkurence pocitat?

e Kolik hostll miize gastronomicky podnik pfijmout pii pofadani svatebnich hostin,
oslav a jinych ptilezitosti?

e Jakou prodejni cenovou strukturu méa konkuren¢ni podnik (primérné ceny

v kazdé kategorii jidel — polévky, rybi pokrmy, salaty)?°

Po ziskani udaji na zékladé vySe uvedenych otdzek se provede jejich dikladna
analyza. Poté je mozné stanovit optimalni vlastni vyrobni program a upravit kone¢nou
trzni nabidku. K otazkdm je mozno se vracet opakované adle zjisténych novych
informaci uzptsobovat nastaveni vlastni nabidky. Je nutno neustale sledovat ménici se
podminky daného segmentu trhu, ktery jak bylo poznamenano, se vyznacuje nejen

vysokou dynamikou ristu, ale 1 zmén.
Technicky usek

Mezi hlavni cinnosti technického useku patii: technicka udrzba budovy
a movitého vybaveni a technologii, zajisténi technického provozu budovy a technologii,
zakonné revize, opravy a rekonstrukce, pozarni prevence, bezpecnost a ochrana zdravi
pfi préci, energeticky management, odpadové hospodarstvi, pldnovani investic, sprava

parkovisté, idrzba exteriérové zeleng&.” Cilem technického tiseku je zajisténi bezchybného

8 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 67-68.
7 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 103.
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chodu veskerého zatizeni hotelu, a to jak po strdnce funkénosti, tak i bezpecnosti hostti

a personalu.
Personalni asek

Lidsky faktor je kliCovy ve vSech oblastech podnikani. Pro sluzby, a to i hotelové
sluzby toto pravidlo plati dvojndsob. Lidsky faktor je povazovan za jeden
sluzby, ovlivnuji kvalitu produkce, jeji uplatnéni na trhu, rozdé€luji finan¢ni zdroje, urcuji

strategii a cile organizace.

Personalni fizeni ma pro organizaci zdsadni vyznam, protoze zajiStuje zékladni
zdroje pro dosazeni ekonomickych cili. Cilem personalniho fizeni je zajistit potfebny
objem a strukturu personalu a jejich G¢inné vedeni zpiusobem, ktery vede k dosaZeni

stanovenych cili organizace a K zaji$téni jeji prosperity.®
Ekonomicky usek

., Vyznam ekonomického useku spociva v efektivnim rizeni financnich prostredkii
hotelu a sumarizaci financné vyjadrenych provoznich udalosti, které se staly v uplynulém
obdobi, a na né navazujicich ukonu. Ekonomicky usek hotelu zajistuje zpracovani

ucetnictvi. Cilem financniho oddéleni je zjistit ,, financni zdravi*“ hotelu. “°

K ¢innostem finan¢niho Fizeni Fadime zejména nasledujici oblasti:

Finan¢ni planovani.

Udrzovani finanénich vztaht s bankami.

Rizeni a sprava dani.

Kontakty s investory.

Zabezpeceni odpovidajiciho pojisténi organizace.

Spravné vedeni financniho ucetnictvi.

N o gk~ wDd e

Vedeni manaZerského ucetnictvi — tj. vnitropodnikové Gcetnictvi, rozpocetnictvi,

statistiky, kalkulace, operativni evidence.

8 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 105.
9 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 120.
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8. Finan¢ni analyza organizace.

9. Rozdélovani zisku.°

Obchodni a marketingové oddéleni

vvvvvv

Cinnost obchodniho a marketingového oddéleni je stale duleZitjsi pro
ekonomické pieziti hotelu, z divodu stile se zostfujiciho konkurenéniho boje mezi

ubytovacimi kapacitami.!

Obchodni a marketingové aktivity zpravidla vykonava vedouci obchodniho
a marketingového odd¢leni, ddle obchodni zastupci, tiskovi mluvéi ¢i hostesky. Pro velké
hotely je typické zfizovat i pozici marketingovych specialisti. Velka ubytovaci zatizeni
pro marketingové aktivity, predevSsim v oblasti marketingového vyzkumu
a marketingové komunikace (napt. reklamy, public relations) vyuzivaji sluzeb
marketingovych agentur. U malych a stfednich firem jsou zpravidla marketingové

komunika¢ni ¢innosti a vyzkum vykonany vlastnimi pracovniky.

2.2 Hotelovy marketing

Marketing je v soucasné dob¢ klicovou dovednosti majiteltt a manazerti hoteld.
Nasledujici ¢ast bude vénovana vymezeni pojmu hotelovy marketing a marketingu jako
obecnému pojmu. Nasledujici ¢ast bude detailné¢ pojednavat o marketingovém mixu

vyuzivaném v hotelnictvi.

2.2.1Vymezeni pojmu hotelovy marketing

Pojem marketing definuji autofi rzné. Philip Kotler pouziva nasledujici definici:
,,marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku

s ostatnimi. “1?

10 KRIZEK, F., NEUFUS, J. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. 5. 121.
11 KRIZEK, F., NEUFUS, I. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 94.
12 KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovdni, realizace a kontrola. 3. vyd. Praha : Victoria,
1997. ISBN 80-85605-08-2. s. 4.
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Autoti Kiizek a Neufus definuji marketing takto: , marketing je soubor
provazanych a na sebe navazujicich cinnosti kazdého zaméstnance, smeérujici k tomu, aby
organizace Spravnému zakaznikovi, ve Spravny cas, za Spravnou cenu, Spravnym

zpiisobem predlozila Spravny produkt. “*3

Dle autorky Vastikové je marketing: ,, manazersky proces zodpovidajici za
identifikaci, predvidani a uspokojovani poZadavkii zdkaznikii pri dosahovani zisku. “'*
Cilem organizace je vytvorit, ziskavat a udrzet si zdkaznika. Organizace tedy musi udrzet
naskok pied konkuren¢ni nabidkou. Organizace musi mit jasné cile a strategii k dosaZeni
cili a plant. V organizaci musi existovat vhodny systém odmén a kontrol, musi byt
zjistovany odchylky od cili a korigovany. Marketingové aktivity se soustieduji na

poznavani a uspokojovéni potteb zakaznikd.™®

V knize odbornice na cestovni ruch Kirdlové je marketing sluzeb hotelu
definovan jako: ,,komplexni program, ktery odpovid4d na otdzky: co chceme na trhu
nabizet, kam se chceme dostat a co nechceme d¢lat. Marketing zahrnuje ¢innosti spojené
od komunikace s hostem, prodej produktu individualnim hostlim, organizovanym
skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim 1 ostatnim, pfes prodej jidel, napoji
a doplnkovych sluzeb az po vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéjsim
okolim hotelu. Soucésti marketingu sluzeb je tedy vyzkum, planovani, realizace
a kontrola.'® | Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientace na uspokojovani potieb

a pozadavkii hostii za ucelem dosazeni priméreného zisku. “*'

Jiny pohled na marketing v organizaci najdeme v definici Neil Russell-Jonese ,, je
to zpiisob mysleni, kterym musi byt prodchnuta cela organizace a ktery musi prostupovat
kazdym aspektem jeji cinnosti. Marketing je také soucdsti organizacni strategie a jako

takovy napomdaha naplnovat cile organizace. Zajistuje, aby produkty a sluzby byly

18 KRIZEK, F., NEUFUS, I. Moderni hotelovy management. 2. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-4835-1. s. 95.

14 yVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha : Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-
247-2721-9.s. 24.

15 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha : Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-
247-2721-9. s. 25.

16 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, 2002. ISBN 80-86119-44-0. s. 15.

7 KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, 2002. ISBN 80-86119-44-0. s. 16.
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prodavany na spravnem trhu a napliovaly sprdavné potieby — to vSe za cenu, kterd prinese

zisk. 18

Autorky Kalka a MaBen spatiuji hlavni tkoly marketingu v: ,,systematickém
vyzkumu trhu a poznéni trhu s cilem ziskat informace o0 procesech smény mezi podnikem
ajeho zakazniky. Dal$im ukolem marketingu je planovité vyuziti riznych, vzajemné
vybalancovanych nastroji k realizaci procesti smény s cilem zajistit, popiipadé zvysit,

piedem stanoveny objem prode;ji.*®

., Marketing je funkce, ktera spocivda v definovani cilii zdkaznika a nejlepsim
zpuisobu, jak jeho potreby a pozadavky konkurencné a vynosné uspokojovat.
Marketingové Fizeni je védoma snaha dosahovat pozadovanych vysledkit smény na
cilovych trzich. Zadkladni dovednost obchodnika spociva v ovliviiovani urovne,
nacasovani a skladby poptavky po vyrobku, sluzbé, organizaci, mistu, osobé nebo

myslence. “%°

Pokud shrneme poznatky z dostupné literatury o marketingu hotelovych sluzeb,
jednoznaéné vyplyva, ze zésadni pro veskera marketingova rozhodnuti jsou potieby
host. Kazdy ma své individualni potfeby a pfani a cilem hotelového marketingu je

stanovit, jak nejlépe tyto potteby uspokojit.

Pti posouzeni modernich trendii marketing managementu autor dochazi k zavéru,
ze vitézi v budoucnosti budou takové podniky, které se v ramci svého oboru cilen¢ zaméti
na své trhy a na téchto cilovych trzich budou poskytovat nejvyssi hodnotu, jakou lze za
penize ziskat. Pro marketing budoucnosti je velice diilezité vytvaret alternativni strategie
asoucasn¢ nezapominat na trvalé hodnoty, jimiZ jsou solidnost, spolehlivost

a dtvéryhodnost.?

Kvalita hotelového managementu a marketingu je také zavisla od profesionality

manazeru, ktefi fidi hotelové provozy. V soucasné dobé jiz v Ceském prostiedi existuje

18 RUSSELL-JONES, N. Marketing. Hustroval Phil HAILSTONE. Praha : Portal, 2005. Management do
kapsy. ISBN 80-7367-008-9. s. 9.

Y KALKA, R., MABEN, A. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co proddvat, komu a jak. Praha : Grada, 2003.
Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0413-7. s. 19.

20 BERANEK, J., KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. vyd. Praha : MAG, 2003. ISBN 80-86724-00-
X.s.93-94.

2LHESKOVA, M. Nové trendy v marketingu: sbornik védeckého workshopu: 22.2.2007, Tabor. V Ceskych
Budgéjovicich : Jihoceska univerzita, Ekonomicka fakulta, 2007. ISBN 978-80-7040-968-8. s. 80.
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fada TOP hotelovych manazeri, a to ptredevsim ve velkych méstech jako je Praha, Brno
Karlovy Vary apod. Na uroven a profesionalitu manazeri ma jednak vliv konkuren¢ni
prostiedi, kde na ¢eském trhu plsobi fada renomovanych, predevsim franchisingovych
fetézcl, které maji zkusSenost z vyspélych trhli, jednak se zvysila troven vzdélavani
Vv oblasti hotelového managementu a marketingu. Jisty potencidl v uvedeném sméru maji
mensi samostatné hotely, penziony a dal$i ubytovaci zafizeni, které se nenachazeji v tak
atraktivnich lokalitach jako je napf. Praha, Cesky Krumlov, Jindfichiiv Hradec, Karlovy
Vary.

2.2.2 Hotelovy marketingovy mix

Navod na spravné vyuziti jednotlivych marketingovych aktivit neni samoziejmé
stejny a obecny pro vSechny subjekty podnikajici na trhu. Pti volbé¢ vhodného mixu
marketingovych aktivit je nutno zohlednit konkrétni prostiedi, podminky a cile dané¢ho
podnikatelského subjektu. Pro aplikaci marketingovych SWOT plant a marketingovych

aktivit se vyuzivaji taktické nastroje v podob& marketingového mixu.

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji, které vyuziva marketingovy
manazer a utvaii tak konkrétni vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé
prvky mixu marketingovy manazer mize poskladat v rizném sloZeni, intenzité
a Vv rizném potadi. VSechny dané prvky vedou ke stejnému cili: maximalné uspokojit

potieby zakaznikl a pfinést organizaci odpovidajici zisk.

Pavodné obsahoval marketingovy mix ¢tyfi prvky — v angliétiné 4P — produkt
(product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion).
Pro organizace poskytujici sluzby se ukazalo, ze tato 4P pro uCinné vytvareni
marketingovych plani nestac¢i. Proto byla k tradi€énimu marketingovému mixu pfipojena
dalsi 3P. Materialni prostredi (physical evidence) poméha ke zhmotnéni sluzby, lidé
(people) usnadiuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb, procesy

(processes) usnadiiuji a ¥di poskytovani sluzeb zakaznikiim.??

V soucasné dobé€ se vyuzivaji i dal§i analogie mixu, a to napt. model 4C, kdy na

produkt je nahlizeno jako ,,customer value®, na cenu jako ,,customer cost®, misto prodeje

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha : Grada, 2008 .ISBN 978-80-247-2721-
9.s. 26.
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je uvazovano jako ,convenience* a komunikaéni podpora jako ,.,communication.?

Pokud se zamé&fime na marketing sluzeb, marketingovy mix je nutno jesté rozsifit. ,, Pro
marketing sluzeb je charakteristicky rozsireny marketingovy mix oproti klasickému
marketingovému mixu 4P, a to 0 marketingovy ndstroj lidsky faktor. “** Vyznam lidského
faktoru v oblasti sluzeb je mnohem vyssi, nez je tomu u klasickych produktti. Aby bylo
mozno sluzbu na trhu uspéSné realizovat, je nutno mit vytvorené zazemi profesionalné
zdatného personalu. Na druhou stranu je vSak nutno si uvédomit, ze lidsky faktor

vystupuje na trhu téZ jako spotiebitel, zdkaznik a klient.?®

Riizni autofi pfifazuji k t€émto zédkladnim ¢tyfem prvkiim marketingového mixu
I prvky dalsi. Obvykle tii az Ctyfi. ,, V Cestovnim ruchu se zpravidla pracuje s rozsirenym
marketingovym mixem 8P. Ke klasickym 4P jsou prirazovany dalsi nastroje People (lidé),
Packaging (tvorba baliku), Programming (programovani baliku sluzeb), Partnership

(spoluprdce). “?5

Moderni organizace, a to i podniky Vv oblasti cestovniho ruchu — hotely, se dnes
neobejdou bez vyuzivani marketingového fizeni. Marketingové fizeni zacind od etapy

analyzy, pokracuje etapou planovani pres realizaci a naslednou kontrolu.?’

V ramci situacni analyzy je potfeba dikladné analyzovat konkurenci. Organizace
potfebuje shromazd'ovat informace o vSech skutecnych a vnimanych silnych a slabych
strankach konkurence. Jakmile spolecnost urcila své hlavni konkurenty a snazila se
odhalit jejich strategie, méla by odhalit: co kazdy konkurent hleda na trhu, co pohani
chovani konkurenta napf. k inovacim. Existuje mnoho faktortu, které ovliviji cile
konkurenénich firem, vcetn€ jejich velikosti, historie, soucasného managementu
a finan¢ni situace. Na zaklad€ veskerych té€chto analyz si obchodnik musi definovat
konkurenéni referen¢ni ramec, definovat jednoho, dva ¢i vice klicovych konkurenti. Pti
analyze se pro hodnoceni konkurence vyuzije hodnoceni povédomi zékaznika o firmé¢,

kvalita produktu, dostupnost produktu a twroven persondlu hotelu.?® Pfi tvorbs

2 pPRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 17.

2 HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 131.
25 HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 133.
% HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 135.
2T HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 136.
28 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J. : Prentice
Hall, 2012. ISBN 0132102927. s. 279.
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marketingového planu nejprve provedeme analyzu vnéjsiho okoli (napt. PEST analyzu,
Porteriv model péti sil), dale realizujeme analyzu internich faktort. Zavérecnda SWOT
analyza zhodnoti aktualni pozici firmy. Na zavérech SWOT analyzy je mozné stanovit
strategické cile, zvolit cilovy trh. Poté formulujeme strategii pro marketingovy mix,
napf. umisténi produktu na trh, cenovou, distribu¢ni a komunikacéni strategii. Nasleduje
ptiprava rozpoctu planovanych marketingovych ¢innosti, a nakonec provedeme kontrolu

a vyhodnoceni.?®

Pro stanoventi strategie firmy mizeme vyuzit analyzy SWOT. Zakladem analyzy
je matice se ¢tyimi kvadranty, které jsou rozdéleny na dvé ¢asti: vnitini prostredi firmy
a vnéjsi prostiedi firmy. Pro majitele ¢i management, ktery analyzu provadi je dilezité
oddélit analyzu vnitiniho prostiedi firmy a analyzu vnéj$iho prostiedi firmy. Do vnitiniho
prostedi, které management umi ovlivnit a rozhoduje, co se v ném stane, patii: silné
stranky firmy — strengths a slabé stranky firmy — weaknesses. Do vnéjsiho prostredi, které
majitel ¢i management piimo neovliviiuji, ale je naopak ovliviiovano konkurenci
a dodavateli, patfi: pFilezitosti pro firmu — opportunities a hrozby pro firmy — threats. Pii
analyze se hledaji dilezité faktory, které kazdou oblast nejlépe charakterizuji. Kazdy

tento diikaz by mél byt potvrzen kompletnim faktem.
P¥i zpracovani analyzy bychom méli dodrZet nasledujici postup:

., Zadani pro SWOT analyzu.

Sestaveni tymu specialistil.

Definovani vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a co do prostiedi patri.
Vyspecifikovani faktorii do jednotlivych kvadrantic SWOT matice.
Dolozeni ditkazii k jednotlivym faktorim.

Definovani klicovych faktoru uspéchii/nezdarii.

Vyber strategie SWOT (max — max, min — max, ...).

© 0 N o O bk~ w D PRE

Tvorba strategie firmy.

10. Tvorba planu pro realizaci strategie. “*°

2 HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. ISBN 978-80-7373-107-6. s. 136.
% VLASTNICESTA. Metody. Vlastnicesta.cz [online]. 2012 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z WWW:
<http://vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/>.
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Béhem analyzy hleddme souvislosti a synergie mezi silnymi a slabymi strankami,
ptilezitostmi a silnymi strankami. Zjisténé souvislosti a synergie poté mizeme vyuzit pro
stanoveni strategie a rozvoje firmy. Spravné provedena situa¢ni analyza nam rozhodnout,
kterou strategii management vybere. Mame nasledujici moznosti: MAX — MAX strategie,
kdy se zamétfime na maximalizaci silnych stranek a maximalizaci vyuziti pfilezitosti.
MIN — MAX strategie, béhem niz se zaméfime na minimalizaci slabych stranek
a maximalizaci vyuziti moznych pftilezitosti. MAX — MIN strategie, kdy se zaméiime na
maximalizaci zjiSténych silnych stranek a minimalizaci moznych hrozeb. MIN — MIN
strategie, pfi kter¢é se zaméfime na minimalizaci zjisténych slabych stranek

a minimalizaci moznych hrozeb.%!

Ukolem SWOT analyzy je zejména vymezeni hlavnich faktorti, které budou mit
pro podnik klicovy vyznam, tedy zivotné¢ dilezité ptednosti, napadné slabé stranky,
vyrazné prilezitosti a katastrofické hrozby. SWOT analyza pomaha predvidat ptitazlivost
marketingové politiky podniku nebo naopak obtiznost ¢i nemoznost jejiho uskutecnéni
vV daném obdobi. Diky SWOT analyze stanovime faktory, které vyznamnym zplsobem
ovlivni budouci marketingové aktivity a usmérni formulovani marketingovych

strategickych zaméri, 32

Na zaklad¢ vSech vyse uvedenych teoretickych aspekti hotelového managementu
a marketingu je jasné, Ze se jedna o velice rozsahlou a naro¢nou ¢innost, ktera vyzaduje
odborné znalosti z mnoha souvisejicich odvétvi. Aby byl hotelovy management
a marketing ispéSny, je nutno pecliveé posoudit veskere aspekty, které s procesy souviseji,
a velice citlivé vybalancovat jednotlivé nastroje v rdmci marketingového mixu. Zasadnim
zjisténim je téz otazka nutné flexibility, a to jak v oblasti hotelového managementu, tak

zejména v oblasti nastaveni spravného marketingového mixu.

Jak jiz bylo uvedeno, podminky pro podnikani v této oblasti se velice rychle
vyvijeji a aby byla organizace dlouhodobé ispésna a schopna efektivné fungovat v ramci
trhu, musi byt velice flexibilni a byt vzdy tzv. o krok naptfed pied ostatnimi

konkurenénimi organizacemi. Znamena to tedy neprovadét pouze analyzy jiz existujiciho

31 VLASTNICESTA. Metody. Vlastnicesta.cz [online]. 2012 [cit. 2017-03-12]. Dostupné z WWW:
<http://vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/>.
22 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1. s. 46-47.
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stavu na trhu, ale vnimat signaly trzniho prostfedi a zamé&fit se na formovani spravného

marketingového mixu, zejména s ohledem na budouci potieby trhu.

2.2.3Hotelovy marketingovy plan

Cilem marketingového planu je koordinace veskerych marketingovych ¢innosti
Vv podniku. Hotelovy marketingovy plan musi zohlednit jak vnitini prostfedi podniku, tak
stavajici situaci v okoli podniku (externi prostiedi). Sestavuje se zpravidla na jeden rok,
ale je mozno ho stanovit 1 pro delsi obdobi a poté ho rozdélit do jednotlivych kratSich
usekt. Hotelovy marketingovy plan by nemé¢l byt statickym dokumentem, ale flexibilnim
nastrojem marketingového planovani. M¢l by byt priabézné aktualizovan dle postupné
dosahovanych dil¢ich vysledkli. Naplanovani spravné strategie je pouze pocatek
budouciho uspé$ného marketingu daného podniku, zcela zasadni je poté odpovidajici
implementace marketingu Vv praxi. Pijde o pfevedeni planovanych marketingovych
aktivit do konkrétnich marketingovych akci, které budou smétfovat k naplnéni

marketingovych cilf.®
Obvyklé ¢asti marketingového planu jsou:

1. Executive summary — obsahuje struény piehled planu pro vedeni podniku.

2. Soucasna marketingova situace — jde 0 marketingovy audit, ktery pfipravuje
podklady souvisejici s trhem, produktem, konkurenci a distribuci.

3. SWOT analyza — slouzi ke zhodnoceni hlavnich silnych a slabych stranek
podniku a také ke zjisténi piilezitosti a hrozeb, kterym musi produkt Celit.

4. Cile a problémy — oblast slouzici ke stanoveni cili podniku v oblasti trzeb, zisku
a podilu na trhu. Soucasné jsou zde popsany problémy, které mohou dosazeni
téchto cilti ovlivnit.

5. Marketingova strategie — zahrnuje Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouZit
k dosazeni planovanych cilu.

6. Programy ¢innosti — urcuji, kdo, kdy a jak co provede a jaké naklady s tim budou

spojeny.

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
113.
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7. Rozpocty — tato oblast zobrazuje ocekavany vykaz ziski a ztrat, ktery je nastaven
na zéklad¢ predpokladanych finan¢nich vysledka planu.

8. Kontrolni mechanismy — slouzi ke sledovéani postupu pii plnéni planu.

Popis jednotlivych ¢asti marketingového planu:

Executive summary — jak jiz z nazvu vyplyva, jedna se o pichled hlavnich cili
planu a slouzi pro rychlou a snadnou orientaci vedeni podniku. Marketingovy audit —
na zékladé prezkoumdni prostfedi, cili, strategii a aktivit spole¢nosti identifikuje
problémové oblasti a prilezitosti. Zahrnuje audit makroprosttedi, prostredi plnéni tkold,
audit marketingové strategie, audit organizace marketingu, audit marketingovych
systémt, audit produktivity a audit marketingové funkce. SWOT analyza — jejim
zakladem jsou vysledky auditu trhu. Slouzi Kk vyhodnoceni silnych a slabych stranek
podniku a zahrnuje téz vyhodnoceni ptilezitosti a hrozeb. Cile a problémy — na zakladé¢
zjisténych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb si stanovime cile — tedy ukoly,
které chceme v planovaném obdobi splnit. Souc¢asné zde zvazime problémy, které mohou
plnéni téchto cili ovlivnit. Marketingova strategie — zakladni popis strategie, ktera
povede k dosazeni cilti. Marketingovy mix — v této oblasti se rozpracuji strategie pro
jednotlivé prvky marketingového mixu (napf. pro nové produkty, pro osobni prodej, pro
reklamu). Programy ¢innosti — na zakladé marketingovych strategii se stanovi plany
jednotlivych konkrétnich ¢innosti, které stanovi co, kdo a kdy bude délat a kolik to bude
stat. Rozpocet — stanovi predpokladané trzby a predpokladané naklady spjaté s vyrobou,
distribuci a marketingem. Kontrolni mechanismy — tato oblast se vyuziva po celou dobu
béhu marketingového planu a pouZziva se pro prib&zné sledovani jeho plnéni. Obvykle se
jedna o mési¢ni a Ctvrtletni kontroly. Po vyhodnoceni plnéni je mozno stanovit ndpravné

akce, které nas postupné posunou ke stanovenému cili.>*

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
109-113.
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3 Charakteristika hotelu Bila RuZe a analyza marketingovych
¢innosti
Hotel Bila Rize se nachdzi v historickém centru jihoc¢eského okresniho mésta
Strakonice. Mésto Strakonice lei na soutoku fek Otavy a Volyiiky. Zije zde pies dvacet
tfi tisic obyvatel. Je vzdaleno zhruba $edesat kilometrti od Ceskych Budé&jovic, osmdesat

kilometri od Plzn¢ a sto deset kilometri od Prahy. Strakonice lezi v nadmoiské vysce

390 az 430 metra nad mofem.

Prvni pisemnd zminka o Strakonicich pochédzi z roku 1243. Mezi vyznamné
pamatky patii: Strakonicky hrad a historické centrum. Zajimavé jsou téz pfipominky
slavnych rodaki a postav z literarnich dél. Ve Strakonicich je pomnik Frantiska Ladislava
Celakovského, socha Svandy Dudéka a Dorotky a dal3i. K vyznamnym kulturnim akcim
se fadi zejména Mezinarodni dudacky festival, jehoZ prvni ro¢nik probé¢hl jiz v roce 1967.
Dudacky festival se ve mésté kona kazdé dva roky, vzdy v mésici srpnu, naposledy

probéhl v lonském roce, a to 22. ro¢nik.

Ve mésté Strakonice neni ptili§ mnoho piilezitosti pro ubytovani. V minulosti zde
fungoval hotel Bavor, ktery disponoval celkem 77 pokoji a 133 luzky. Soucésti hotelu
byla i restaurace, kavarna a lobby bar. Zminovany hotel byl v§ak pied n€kolika lety zcela
uzavien. K dispozici je dnes kromé hotelu Bild Riize pouze hotel Svanda dudak
s kapacitou 32 ltizek a hotel Splavek s kapacitou 15 lizek. Dalsi moznosti ubytovani jsou
mozné pouze v penzionech (Lovecka basta, Fontana, Palermo a dalsi). Jejich uroven vsak

neni srovnatelna s trovni hotelu Bila Ruze.3®

3.1 Charakteristika hotelu Bila Ruze

Hotel Bilad RizZe svym zakaznikiim poskytuje sluzby jiZ od roku 1905. Hotel je
situovan na Palackého namésti 80, STRAKONICE 386 01, Ceska republika. Oteviraci
doba je 24 hodin denné a 365 dni v roce. Pfedmétem podnikédni hotelu je poskytovani
ubytovacich sluzeb zakaznikim a pfedmétem podnikadni restaurace je poskytovani

stravovacich sluzeb, které slouzi ubytovanym i neubytovanym zékaznikiim. Hotel nabizi

% STRAKONICE. Strakonice.eu [online]. [cit. 2017-03-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.strakonice.eu/>.
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ubytovani v celkem 21 jedno-, dvou-, tii-, ¢tyflizkovych pokojich (viz pfiloha ¢. III)
ajednom nadstandardnim podkrovnim apartminu o rozloze 240 m? s terasou,
whirlpoolem a kuchyni. Celkova ubytovaci kapacita hotelu je 52 osob. Kazdy pokoj ma
samostatnou halu, koupelnu a toaletu. Je vybaven televiznim piijimacem a stejné jako
spole¢né prostory hotelu je pokryt bezdratovym internetem, ktery je hostim poskytovan
zdarma. K dispozici jsou pokoje jak nekutacké, tak i kutacké. Recepce je oteviena
24 hodin denn¢ a je zde moznost zakoupeni zékladnich alkoholickych i nealkoholickych
napoji. Platbu je mozno provadét hotovostné i1 platebni kartou. Soucasti sluzeb je
I zajisténi bezplatného parkovani hostd hotelu v hotelovych garazich ¢i na parkovisti pred

hotelem. Hotel je vybaven vytahem.

Restaurace mé kapacitu 80 mist a nabizi bohaty vybér pokrml a napojl.
Specializuje se na tradi¢ni ¢eskou kuchyni a mistni speciality. V nabidce vSak najdeme
I oblibené zahrani¢ni speciality. Restaurace pusobi stylové a poskytuje svym hostim
klidné a pfijemné posezeni. V restauraci je mozno potadat rizné spolecenské akce
(svatby, vecirky, rodinné oslavy a dal$i). Restaurace je oteviena v dobé& poskytovani

snidani pro ubytované hosty a dale od 10.30 do 23.00 hodin.

V pribehu let se ménil charakter hotelu. Za ptfedchozich majiteld mél hotel velice
nizkou troven, protoZe se zde provozovaly hraci automaty a slouzil spise jako ubytovna.
Soucasny majitel vlastni a provozuje hotel od roku 1993 a snazi se o zlepSeni jména
hotelu a vyrazné zlepSeni poskytovanych sluzeb s cilem zvySeni spokojenosti zakaznikt

a jejich opakovanych pobytd.

3.2 Analyza marketingovych ¢innosti

Ze strukturovaného rozhovoru s majitelem hotelu a dotazovani personalu
(recepéni a pokojské) vyplynulo, Ze v soucasné dobé jsou marketingové aktivity hotelu
Bila Ruze Strakonice na velice nizké Urovni. Hotel nemd vypracovanou zadnou
marketingovou strategii a ani marketingovy plan. Marketingem se zabyva pouze majitel
hotelu. Zasadnim nedostatkem v oblasti marketingu je prakticky nulova analyza trhu —
prilezitosti a hrozeb. Hotel nema vypracovanou zadnou analyzu a veSkeré marketingové

aktivity jsou spiSe nahodilé neZ systematicky fizené.
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Pii realizaci analyzy marketingovych ¢innosti s vyuzZitim marketingového

mixu, zjistime:

Produkt — management nema Zadnou strategii, ktera by se zamétovala na ur¢itou skupinu

zékaznikl (rodiny s détmi, stiedni tfida, firemni navstévy, seniory a mladez).

Cena — cena odpovida moznostem trhu, souvisi i s nedostatkem ubytovacich mist

v lokalité — téméf Zadna konkurence.

Misto — ptevazuje zde piimy prodej sluzeb na zakladé informaci z webovych stranek

hotelu.

Marketingova komunikace — aktualné hotel pro své zviditelnéni vyuziva nasledujici

nastroje:

1. Vlastni webové stranky: www.hotelruzest.cz, které jsou prubézné
spravovany a aktualizovany. Pfi srovnani webovych stranek se strankami
srovnatelnych hotelli jsou na pomérmé dobré trovni.

2. Hotel ma vlastni profil na socialni sitich, konkrétné: www.facebook.com.

3. Hotel je zaregistrovan v nékolika rezervaénich ¢i informac¢nich serverech:
napf.  www.booking.com,  www.firmy.cz,  www.tripadvisor.cz,
www.hotely.cz, www.travelguide.cz, www.zlatestranky.cz.

4. Reklamni tabule a vitrina pted vstupem do hotelu.

5. Propagacni material na recepci hotelu.

6. Odkaz na oficidlnich strankach Meéstského ufadu Strakonice:

www.strakonice.eu.

Hotel aktivn€ nevyuziva potencidl marketingu na socialnich sitich — neaktualni,
ane piilis Gasté piispévky. Zadné reklamni spoty &i zajimavé informace z hotelu.
Prakticky je profil vyuzivan zejména pro nabor zaméstnanct a pro ob¢asné informace
0 zajimavych navstévnicich (Mezinarodni dudacky festival). Pro hotel prakticky
neexistuje distribuce tisténych propagac¢nich materidli mimo objekt hotelu. Vhodné by

bylo jejich umisténi do frekventovanych oblasti — vlakové nadrazi a autobusové nadrazi.
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Lidé — zamé&stnanciim a jejich rozvoji je v€novana pomérné velkd péce, majitel
hotelu se snazi o stabilni kvalifikovany tym, ale bohuZzel mira fluktuace je zde velmi

vysokd. Ziejme tato situace souvisi s nizkou mirou nezaméstnanosti na trhu prace.

Balik sluzeb — v této oblasti doslo v poslednim roce k vyraznému zlepseni, kdy
k vlastnimu ubytovani (hotelova ¢ast) doslo k zahajeni provozovani restauracni casti

majitelem hotelu.

Programovani baliku sluZeb — hotel prakticky nenabizi Zadné zvyhodnéné
baliky sluzeb v kombinaci se stravovanim, programové baliky pro urcitou skupinu
obyvatel ¢i pro urcité rocni obdobi a pro mimo vikendové terminy. Nenabizi téz zadné
zvyhodnéné aktivity mimo hotel (sleva na plavecky a zimni stadion, fitness centrum,
kino). Déle 1 v samotné hotelové recepci chybi informovanost o kulturnim ¢i sportovnim

déni ve mésté (program kina, divadla, oteviraci doba plaveckého a zimniho stadionu).

Spoluprace — zcela chybi kontaktovani zastupct vyznamnych organizaci ve
Strakonicich a okoli, které Casto poskytuji ubytovani svym zahrani¢nim navstévam.

Chybi zde 1 dlouhodobéjsi spoluprace s témito subjekty.

Zuveden¢ho vyplyva, ze realizované marketingové cinnosti jsou predevsim
Vv oblasti marketingové komunikace. Problémem je, Ze komunikace neprobihd na zaklad¢
komunika¢niho planu, ktery reaguje na vybrany segment klientl a jejich chovani.
Z uvedeného diivodu bude proveden marketingovy vyzkum, ktery se zamé&fi na zjiSténi

spokojenosti hostl a zjisténi profilu navstévnika hotelu.

3.3 Plan marketingového vyzkumu

Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit divody spokojenosti, piipadné
nespokojenosti klientl s nabizenymi sluzbami hotelu Bild Riize ve Strakonicich.
Vysledky marketingového vyzkumu by mély poslouzit managementu hotelu Bila Rize,
resp. autorce bakalaifské prace, pro navrh efektivni marketingové strategie

a marketingového mixu.
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Zpisob dotazovani

Pro vyzkum bude vyuzita kvantitativni forma marketingového vyzkumu pomoci
dotazovani. Dotaznik bude distribuovan v pisemné podob¢. Dotazniky budou predany
hostlim na recepci na zacatku jejich ubytovani. Kazdy host bude mit moznost dotaznik
vyplnit. Dotaznik bude napsan jak v ¢eském (viz ptiloha €. I), tak v anglickém jazyce (viz
ptiloha ¢. II), ato z diivodu velké navstévnosti zahrani¢ni klientely v prubéhu konéni
Mezinarodniho dudackého festivalu v srpnu. V dotazniku budou pouzity otazky
uzaviené, ale i polouzaviené, kde se hostovi ponechd vétsi volnost a miize se presnéji
vyjadfit k dané otazce. Prikladem uzaviené otdzky je: Jak dlouhy byl V&S pobyt? (jedna
noc, dvé noci a, nebo vice noci). Déile se mizeme ptat iuzavienymi otdzkami
dichotomickymi. Ptikladem dichotomické otazky je: Doporucil/a byste hotel Bild Riize
svym znamym? (ANO x NE). Piikladem polouzaviené otazky je: Jaké sluzby v hotelu
byste uvital/a? (masérské, posilovna, wellness, sménarna, jiné — navrhnéte). Respondent
bude volit jednu moznost (odpovéd’) a tu zaktizkuje. Déle bude v dotazniku pouzito
hodnoceni, které se bude tykat spokojenosti hostll, a tam host bude poskytované sluzby

hodnotit na hodnotici Skale od 1 = nejlepsi az do 5 = nejhorsi.

Posouzeni dotazniku (operacionalizace cile vyzkumu) a zpisob hodnoceni

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit divody spokojenosti, ptipadné
nespokojenosti klientil s nabizenymi sluzbami hotelu Bilad Rize. Z uvedeného diivodu
bude prvni soubor otdzek zaméfen na hodnoceni spokojenosti nebo nespokojenosti. Dale
budou zkoumany diivody, které zpiisobily spokojenost nebo nespokojenost pii hodnoceni
sluzeb klienty. Pro hodnoceni z hlediska divodii budou vybrany vyznamna hodnotici
kritéria. Dalsi oblasti vyzkumu bude soubor otdzek tykajici se ptani klienti. Odpovéedi
budou dilezité pro navrh inovaci nabidky sluzeb hotelu v budoucim obdobi. Ze ziskanych
odpovédi bude stanoven profil navstévnika.

Vybér respondentii — respondentem miize byt kazdy klient hotelu v prubéhu letni
sezoOny, ktery se ubytuje v hotelu.

Zpsob hodnoceni — odpovédi z dotaznikti budou zaznamenany do tabulky Excel

a budou hodnoceny pomoci grafu a tabulek.

Casovy harmonogram
Vyzkum bude probihat v obdobi letni sezony 2016, tj. v mésicich Cervenec, srpen.

Vedle kvantitativniho vyzkumu bude proveden kvalitativni vyzkum pomoci fizeného
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rozhovoru s majitelem a s recepcnimi — zjist'ovani jejich praktickych zkusenosti a jejich

nazorl na fungovani hotelu a na ptedpokladané potieby dalsiho rozvoje.
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti hostt

Marketingovy vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. V hotelu bylo
rozdano celkem 100 dotazniki, z toho se vyplnénych vratilo 48 kusl. Z tohoto poctu je
32 dotaznikii vyplnénych v anglickém jazyce a 16 dotaznikii v ceském jazyce. Dotaznik

se skladal celkem z dvaceti dvou otazek a umoznil analyzovat strukturu a spokojenost

hostl. Z dotaznikového Setfeni vyplynuly nésledujici poznatky:

Otazka ¢. 1: Jak jste se dozvédél/a o hotelu Bila RiZe ve Strakonicich?

Tabulka ¢&. 1: Jak jste se dozvédél/a o hotelu Bila Ruize ve Strakonicich?3®

Webové stranky 4 8 %
Ubytovaci server 6 |12%
Piatelé/rodina 20 |42 %
Jinak 18 |38 %

Graf ¢&. 1: Jak jste se dozvédél/a o hotelu Bila Riize ve Strakonicich?®’

Jak jste se dozvédél/a o hotelu?

Nejvice hosti (42 %) se dozvédelo o hotelu Bild Riize od svych pratel ¢i rodiny.
Dalsich 38 % se dozvédélo o hotelu jinym zplisobem. Vzhledem k tomu, Ze prizkum
probihal 1 v pribéhu Mezindrodniho dudéického festivalu a byly zde ubytovany
organizované skupiny, informovanost pochazela ziejmé od potadateld festivalu.

Piekvapiveé nizka procenta jsou u informovanosti z ubytovacich serverti (pouze 12 %)

% Vlastni zdroj
87 Vlastni zdroj
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a z webové stranky hotelu (pouze 8 %). Na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku

by mél majitel zvazit rozsahlejsi internetovou propagaci svého hotelu.

Otazka €. 2: Pro¢ jste si vybral/a hotel Bila RiiZe?

Tabulka &. 2: Pro¢ jste si vybral/a hotel Bila Raze?3®

Umisténi 10 |21 %

Cena 4 8 %

Doporuceni 12 |25%

Kvalita sluzeb 2 4%
Spokojenost pri minulé navstévé 16 |34%
Jiny diavod 4 8 %

Graf &. 2: Proc jste si vybral/a hotel Bild Rtize?*°

Proc jste si vybral/a hotel Bila Riize?

® Umisténi
= Cena
Doporuceni
Kvalita sluzeb
B Spokojenost pii minulé navstévé

= Jiny divod

Nejvice respondentii (34 %) si vybralo hotel Bila Rize pro své ubytovani diky

spokojenosti pii minulé navstéve. Dalsi skupinou respondentt jsou ti, jez si vybrali hotel

na zéklad¢ doporuceni (25 %). Celkem 21 % respondentt si vybralo hotel pro jeho

umisténi v centru mésta, 8 % z diivodu ceny, 4 % diky kvalité sluzeb a 8 % z jinych

diavodu. Je velice ptiznive, ze 59 % respondentli hotel vyhledalo na zaklad€ pozitivni

pfedchozi zkuSenosti své, ¢i svych zndmych. Ponékud znepokojivé je, Ze pouze 4 %

respondentt si hotel vybralo kvili kvalité sluzeb.

% Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 3: Jaky byl diivod Vasi navstévy?

Tabulka &. 3: Jaky byl diivod Vasi navstévy?4°
Pracovni cesta 22 | 46 %
Volny ¢as 26 | 54 %

Graf ¢. 3: Jaky byl ditvod Vasi navstévy

Jaky byl diivod Vasi navstévy?

46% I

Z odpoveédi respondentd vyplyva, ze 54 % zde bylo na pracovni cesté a 46 % zde
travilo sviyj volny ¢as. Vzhledem K tomu, Ze diitvody pro pobyt jsou pomérné vyrovnané,
je na zvazeni majitele hotelu, zda se bude chtit na né¢kterou ze skupin vice zaméfit
(potadani akci pro seniory, seminaie o cestovani, poskytovani kurzl — cizi jazyky ¢i rizné
dovednosti, poskytnuti prostor hotelové restaurace pro Skoleni) ¢i zda mu celkem tento
rovnomémny mix vyhovuje a pfispiva k rovnomérnéjSimu vyuziti kapacity hotelu. Je
velice pravdépodobné, ze dalsi nové poskytované sluzby v hotelu by majiteli ptinesly

zna¢nou navstévnost, tudiz i vétsi trzby, jak v hotelu samotném, tak i v hotelové

restauraci.

40 Vlastni zdroj
4 Vlastni zdroj
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Otazka €. 4: Po kolikaté jste byl/a ubytovan/a v hotelu Bila RiiZe?

Tabulka &. 4: Po kolikété jste byl/a ubytovan/a v hotelu Bila Riize?*

Poprvé 18 |38%
Podruhé 14 |29%
Vicekrat 16 |33 %

Graf ¢. 4: Po kolikaté jste byl/a ubytovan/a v hotelu Bila Rize?*3

Po kolikaté jste byl/a ubytovana v hotelu?

Vétsina hostti — celkem 62 % bylo v hotelu ubytovano opakované. Podruhé zde
bylo ubytovanych 29 % respondentii a vicekrat zde bylo ubytovano 33 % respondenti.
Ze skupiny respondenti bylo v hotelu ubytovano 38 % poprvé. Z odpoveédi vyplyva, ze
se hosté vraci do hotelu opakovanég, coz je mozno povazovat za velice kladny vysledek.
Pokud si chce majitel hotelu udrzet i nadale opakovanou navstévnost, tak by mél neustale

zlepSovat poskytované sluzby ¢i se zamyslet i nad novymi sluzbami, kterymi by mohl své

vérné i potencialni hosty potésit a prekvapit.

42 Vlastni zdroj
3 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 5: Jak dlouhy byl Vas pobyt?

Tabulka &. 5: Jak dlouhy byl V43 pobyt?44

Jedna noc 4 8 %
Dvé noci 8 17 %
Vice noci 36 |75%

Graf ¢. 5: Jak dlouhy byl V43 pobyt?4

Jak dlouhy byl Vas pobyt?

m Jedna noc
Dvé noci

@ Vice noci

Tti ¢tvrtiny respondentt stravili v hotelu vice nez dvé noci, 17 % respondentt dvé
noci a pouze 8 % respondentii jednu noc. Z odpovédi tedy vyplyva, ze pfevazuji hosté
s dlouhodobéjsimi pobyty, na coz je nutno brat zietel pii piiprave nabidky aktivit pro
ubytované (poskytovani vyletl na atraktivni mista v okoli, doporuceni fitness, divadla,

kina, plaveckého bazénu apod.).

4 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 6: Byl/a jste ubytovan/a ve Strakonicich iV jiném ubytovacim

zarizeni? (V jakém? V ¢em bylo ubytovaci zarizeni lepsi/horsi?)

Tabulka ¢&. 6: Byl/a jste ubytovan/a ve Strakonicich i v jiném ubyt. zaiizeni?*®
NE 30 62 %
ANO 18 38 %

Graf ¢&. 6: Byl/a jste ubytovan/a ve Strakonicich i V jiném ubyt. zafizeni?*’

Byl/a jste ubytovan/a ve Strakonicich
i v jiném ubytovacim zarizeni?

BNE
ANO

Vétsina respondentd nebyla ubytovéna v zadném jiném ubytovacim zafizeni
ve Strakonicich (62 %). Zbyvajicich osmnact respondentd (38 %) bylo ubytovano
I Vjiném ubytovacim zafizeni. Dvanact respondenti bylo ubytovano v hotelu Bavor
a vSichni z nich ho hodnoti jako horsi. Ctyfi byli ubytovani v hotelu Svanda dudak
a hodnoti ho téz jako horSi. Zbyvajici dva respondenti neuvadi nazev ubytovaciho

zafizeni a ani jeho hodnoceni.

46 Vlastni zdroj
47 Vlastni zdroj
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Otazka ¢&. 7: Vyskytly se v priitbéhu Vaseho ubytovani néjaké problémy?
(Jakeé?)

Tabulka ¢&. 7: Vyskytly se v pribéhu Vaseho ubytovani n&jaké problémy?4®

NE 44 92 %
ANO 4 8 %

Graf €. 7: Vyskytly se v priibéhu Vaseho ubytovani n&jaké problémy?4°

Vyskytly se néjaké problémy?

BNE
ANO

VétSingé hostlt (92 %) se v pribéhu ubytovani nevyskytly zadné problémy.
Problémy se vyskytly pouze u étyf respondentd (8 %). Dvakrat byl problém s tim, ze
neméli pozadované oddélené postele (twin bed) a dvakrat se ztratila rezervace. Oba
problémy byly vyfeSeny na misté ke spokojenosti hostii. Takova pochybeni by se neméla
opakovat, protoze zpusobuji negativni prvni dojem a ptispivaji k nespokojenosti klienta.

Uroven prace recepcni je zasadni pro ptijemny pobyt hostt.

48 Vlastni zdroj
49 Vlastni zdroj
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Otazka €. 8: Uvazujete o dalSi nav§tévé hotelu Bila RiiZe?

Tabulka ¢. 8: Uvazujete o dalsi navstéve hotelu Bila Ruze

ANO

44

92 %

NE

4

8 %

Graf ¢. 8: Uvazujete o dalsi navstéve hotelu Bila Rize??

950

Uvazujete o dalSi navstévé hotelu?

O dalsi navstéve hotelu Bila Rize uvazuje 92 % respondenttl, zbyvajicich 8 %
respondentli o dals$i navstévé neuvazuje. Vyrazné vysoky podil hostl, ktefi o dalsi

navstéveé tohoto hotelu uvazuji opét svédei o jejich prevazujici spokojenosti s hotelem

BANO
NE

a nadale zavazuje majitele hotelu k neustalému udrzeni a zlepSovani sluzeb.

Otazka €. 9: Doporucdil/a byste hotel Bila RuZe svym znimym?

Ze ziskanych dotaznikl vyplyva, ze vSichni hosté (100 %) by hotel Bila Ruze
doporucili svym znadmym. Z odpovédi respondentli jednoznacné vyplyva jejich

pfevazujici spokojenost s ubytovanim a pro majitele by méla byt jasnym signalem, Ze

soucasny stav je nutno udrzet a stale zlepSovat.

% Vlastni zdroj
51 Vlastni zdroj




Otazka €. 10: Jaké sluzby byste v hotelu uvital/a?

Tabulka &. 9: Jaké sluzby byste v hotelu uvital/a?°?

Masaze 14 29 %
Wellness 8 17 %
Bazén 7 15%
Klimatizace 5 11 %
Fitness 4 8 %

Vétsi zrcadlo v pokoji 2 4%
Sménarna 2 4%
Solarium 2 4%

Bar na pokoji 2 4%
Lednice na pokoji 2 4%

Graf &. 9: Jaké sluzby byste v hotelu uvital/a?>®

Jaké sluzby byste v hotelu uvital/a?

@ Masaze
Wellness
= Bazén
= Klimatizace
® Fitness
Vétsi zrcadlo v pokoji
B Sménarna
H Solarium
® Bar na pokoji
® Lednice na pokoji

V této otazce méli respondenti moznost vyjadiit se k nabidce sluzeb, které by
V hotelu uvitali. Z vySe uvedené tabulky a grafu vyplyva, ze nejvétsi zajem a to 29 %
hosti by vyuZzilo nabidku masazi. Dalsi pocetna skupina (17 %) by uvitala nabidku
wellness a nabidku bazénu (15 %), dale fitness (8 %) a solarium (4 %). Co se tyka zafizeni

hotelu, hosté by uvitali klimatizaci na pokoji (11 %), bar na pokoji (4 %), lednici na pokoji

52 Vlastni zdroj
53 Vlastni zdroj
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(4 %) a vétsi zrcadlo v pokoji (4 %). V ramci marketingového planu je nutno navrhy hosti

zohlednit.

Otazka ¢. 11-18: Ohodnot’te prosim Vasi spokojenost (1 = nejlepsi; 5 =
nejhorsi) — oznacte kiizkem:

Tabulka ¢&. 10: Ohodnot’te prosim Vasi spokojenost.>*

PRUMERNE HODNOCEN{

Vybaveni pokoje 2
Vybaveni hotelu 2,1
Stravovaci sluzby 1,9
Personal hotelu 15
Cistota hotelu 1,4
Umisténi hotelu 15

Cena ubytovani 2
Celkova spokojenost s pobytem 1,7

Nejlepsi primérné hodnoceni a to 1,4 ziskala €istota hotelu, coz je pro majitele
jisté¢ dobrou vizitkou a svéd¢i o jeho dobré péci o hotel. Dale bylo dobie hodnoceno
umisténi hotelu — primérnou zndmkou 1,5 a personal hotelu té¢Z znamkou 1,5. Dobré
primérné hodnoceni téz ziskala celkova spokojenost s pobytem — primérna znamka 1,7

a stravovaci sluzby s primérnym hodnocenim 1,9.

Slabsi hodnoceni je naopak uotazek spokojenosti S cenou ubytovani
S primérnou znamkou 2, s vybavenim pokoje s primérnou hodnotou 2,1 a vybavenim
hotelu s primérnym hodnocenim 2,1. S oblasti vybaveni pokoje a hotelu uzce souvisi
otazka Cislo devatenact, kdy méli hosté pfimo navrhnout, co by Vv hotelu zlepsili

a poskytuje ndm tak detailnéjsi odpovédi k otazkdm jedenact a dvanact.

% Vlastni zdroj
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Otazka €. 19: Co byste v hotelu zlepsili?

Tabulka &. 11: Co byste v hotelu zlepsili?>®

NAVRHOVANA ZLEPSENI POCET NAVRHU

Rekonstrukce recepce 6

Vybaveni pokoju 4

Tocené pivo v recepci 4

Klimatizace 4

Posezeni venku 3

Vétsi zrcadlo v pokoji 2

MozZnost obcerstveni na pokoj 2

Snaz$i zamykani dveri 2

Nejvice respondentd, a to 6, doporucuje rekonstrukei recepce. Vzhledem k tomu,
Ze recepcee je prvnim mistem, do kterého host vstupuje, je tento pocet pomérné alarmujici
a majitel by mél k tomuto namétu piihlédnout. Celkem 4 respondenti navrhuji zlepSit
vybaveni pokojii, aniz by specifikovali, co konkrétn€ poZaduji. Dalsi 4 poté doporucuji
instalaci klimatizace a 2 instalaci vétsiho zrcadla na pokoj. Zde by se mél opét majitel
zamyslet, jakou investici do vybaveni provede. Z dalSich naméti se jedna o zlepSeni
sluZzeb. 4 respondenti navrhuji prodej to¢eného piva v recepci, 3 posezeni venku a 2
moznost oblerstveni na pokoj. Autorka se domniva, Ze vtomto pfipadé¢ se jedna
0 pomérn¢ financné nendrocné akce, které by vyrazné ptispéli k celkové spokojenosti
hosttli. Poslednim navrhem je snaz8i zamykani dvefi, které zminili celkem 2 respondenti.
Jedna se o opakované problémy se soucasnym systémem zamkul a klicii, které nejsou
vzdy zcela funkéni. Toto by mélo vést majitele k ptehodnoceni soucasného systému, a to

predevsim z diivodu bezpecnosti hostii. Napt. kli¢ v podobé¢ karty.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 20: Vase narodnost?

Tabulka ¢. 12: Vase narodnost?>®

CR 16 34 %
Velka Britanie 14 29 %
Skotsko 12 25 %
USA 4 8%
Némecko 2 4%

Graf ¢. 10: Vase narodnost?®’

Vase narodnost?

mCR

Velka Britanie
m Skotsko
= USA

® Némecko

Dotaznikového vyzkumu se ziéastnilo 34 % respondentti z CR, 29 % respondenti
z Velké Britanie, 25 % respondentii ze Skotska, 8 % respondenti z USA a4 %
respondentll z Némecka. Vysoky podil ze Skotska a Velké Britanie byl do jisté miry
ovlivnén potadanim Mezinarodniho dudackého festivalu v obdobi provadéni vyzkumu,
coz jsem si dale ovéfila strukturovanym rozhovorem s majitelem hotelu. Nicméné
potvrdil, ze zahrani¢ni klientela tvofi trvale vice nez 50 % hostii. Pfi marketingovych
aktivitach by jist¢ bylo vhodné veskeré informacni a propagacni pfedméty hotelu mit

Vv jazykovych mutacich (min. anglictina, ném¢ina, popiipad¢ i Spanélstina a italStina).

% Vlastni zdroj
57 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 21: Vas vék?

Tabulka ¢. 13: Vas vek?%®

<18 4 8%
19-30 22 46 %
31-40 8 17%
41-50 4 8%
51-60 10 21 %

60 > 0 0 %

Graf &. 11: V43 vek?*>®

m<18

@19-30

m 3140
41-50
51-60

Ze skupiny respondentt, ktefi vyplnény dotaznik v rdmci vyzkumu odevzdali, jich
bylo nejvice ve v€kové skupiné 19-30 let (46 %), dale ve veékové skupiné¢ 51-60 let
(21 %), dale ve veékové skupiné 31-40 let (17 %) a po osmi procentech ve vékové skupiné
do osmnacti let a ve skupin¢ 41-50 let. Autorka tedy pfedpoklada, ze hotel navstévuji
pfevazné hosté mladsSich vékovych skupin a v ramci marketingu by bylo vhodné se
zaméfit i na kategorii hosti sttedniho véku, kteti disponuji vys$simi finan¢nimi prostfedky

a vétSinou oceni 1 dalsi sluzby poskytované hotelem.

Otazka €. 22: Vase pohlavi?

V ramci provadéného vyzkumu odevzdalo vyplnéné dotazniky 24 Zen (50 %) a 24

muzu (50 %). Vzorek respondentt je tedy rovnomérné rozlozeny z hlediska pohlavi.

58 Vlastni zdroj
% Vlastni zdroj
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5 Navrh marketingového planu hotelu

Executive summary

Investice do zatfizeni hotelu

Rekonstrukce hotelové recepce
Stabilizace personalu

Skoleni a rozvoj personalu

Zamgéfteni se na specifickou skupinu hosta
Vytvoteni konferencni mistnosti
Nasmlouvani doplikovych sluzeb

Spoluprace s vyznamnymi firmami v regionu

© 0 N o g B~ w DN PE

Propagace na socidlni siti Facebook

=
o

. Propagace formou tiSténych propaga¢nich materiali

[
[

. Spoluprace s cestovni agenturou

. Nabidka baliku sluzeb

e o
w N

. Zprostfedkovani informaci o kulturnim déni

H
o

. Zprosttedkovani informaci o moZznostech vyletu do okoli

Soucasna marketingova situace

Z analyzy soucasné marketingové situace v oblasti konkurence vyplyva, ze hotel
Bila RlZe je prakticky jedinym hotelem této urovné v oblasti mésta Strakonice.
Konkurenc¢ni hotel Bavor byl v minulosti uzavien a ostatni stavajici hotely ¢i penziony
neposkytuji srovnatelné¢ ubytovani a sluzby. Pokud se zaméfime na audit vlastniho
produktu, z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se hosté do hotelu radi vraceji, avsak je
zde mnoho pfilezitosti pro zlepSeni jeho vlastniho vybaveni a rozsifeni poskytovani
dal$ich sluzeb. V ramci komunikace a distribuce ma podnik téméf nulové aktivity, kdy

sv¢ sluzby nabizi pouze na vlastnich strankach a na internetovych rezervacnich serverech.

43



SWOT analyza

Tabulka ¢&. 14: SWOT analyza.%°

SILNE STRANKY - S

SLABE STRANKY - W

S1 Umisténi v centru meésta

W1 Nestabilni personal — vysoka fluktuace

S2 Blizkost historické ¢asti

W2 Kratka zkuSenost s provozem vlastniho
restauracniho zatizeni

S3 Zadna srovnatelna konkurence ve mésté
Strakonice

W3 Zastaral¢ vybaveni v n¢kterych castech
hotelu

S4 Zajem majitele o dalsi rozvoj podniku

W4 Omezenost vlastnich finan¢nich zdrojii

S5 Nakupni moznosti v blizkosti hotelu

W5 Zadna spoluprace s mistnimi firmami

PRILEZITOSTI - O

01 Moznost zaméfit se na specifickou skupinu
(seniofi, firemni Skoleni) — nabidka bali¢ku sluzeb

T1 Vybudovani nového hotelu stejné trovné
ve Strakonicich

poradanych ve Strakonicich

02 Rostouci pocet a vyznam kulturnich akci

(vyssi potencial pro ubytovani navstévnikl akei)

T2 Hrozba ekonomické krize

v okoli hotelu

O3 Dostupni poskytovatelé doplitkovych sluzeb

T3 Zlepseni nabidky stavajicich
poskytovateld ubytovani (zlepseni poméru
cena X kvalita)

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byla vyuzita metoda IFE a EFE matice (Internal

Factor Evaluation a External Factor Evaluation). Jednotlivym kritériim byly pfifazeny

vahy dulezitosti a bodové ocenéni v intervalu 1-4 (1 nejmensi vyznam, 4 nejveétsi), z

¢ehoz bylo vypocitano hodnoceni.

80 Vlastni zdroj
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Tabulka &. 15: Vyhodnoceni SWOT analyzy.5*

STRENGTHS |VAHA ZNé_“ﬁfA HODNOCEN(
s1 0,3 3 0,9
S2 0,3 3 0,9
S3 0,2 4 0.8
s4 0,1 2 0,2
S5 0,1 1 0,1
2,9
WEAKNESSES |VAHA ZNél\ij HODNOCENI
W1 0,2 4 0,8
W2 0,2 4 0,8
W3 0,2 3 0,6
W4 0,2 3 0,6
W5 0,2 3 0,6
3,4
OPPORTUNITIES [ VAHA ZNé_l‘g‘A HODNOCENI
o1 0,5 4 2
02 0,3 3 0,9
03 0,2 2 0,4
33
ﬁ VAHA ZNé‘“j;“ HODNOCEN(
T1 0,4 3 1,2
T2 0,3 3 0,9
T3 0,3 3 0,9
3

61 Vlastni zdroj
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Vysledek: S Silné stranky 2,9, W Slabé stranky 3,4, O Prilezitosti 3,3, T Hrozby
3,0. Na zaklad¢ provedené¢ SWOT analyzy by podnik mél uplatiovat strategii ,,\WO*,
tedy aktivni odstranovani slabych stranek a vyuzivani prilezitosti. Co se tyka
odstranovani slabych stranek, hotel by se mél zaméfit zejména na stabilizaci personalu
a ziskani zkuseného personalu pro restauracni zafizeni a dale na zahdjeni spoluprace
S mistnimi firmami. V oblasti vyuzivani moznych pfilezitosti by se mél podnik zaméftit
piredevSim na zaméfeni se na specifickou skupinu hostti alepsi vyuziti kapacit pfi

Casté¢jSich kulturnich akcich.
Cile a problémy

Cilem podniku je Gspé$né udrzeni se na trhu, zajisténi obsazenosti alespoil z 80 %
Vv prub¢hu celého roku — ne pouze v obdobi letnich mésicti a vV obdobi konani kulturnich
akci. Dalsim cilem je zvySeni zisku o 10 %, a to jak cestou zvySeni cen za ubytovani
v souladu s odpovidajicim rustem kvality a kvantity poskytovanych sluzeb, tak cestou
absolutniho sniZzovani ndkladi (napi. vyhledavéani levnéjSich lokalnich dodavatelti
potravin). RovnéZ i1 cestou zvySeni obsazenosti hotelu v priitbéhu celého roku. Pii
napliiovani téchto cili je nutno brat v potaz hrozby, které jsou jiz zminény ve SWOT

analyze.
Marketingova strategie

Z analyzy soucasnych marketingovych ¢innosti (viz kapitola 3.2) vyplyva, Ze tyto
¢innosti jsou v soucasné dob& na velice nizké Grovni — Zadnd strategie. V ramci

marketingového mixu je mozno stanovit nasledujici marketingové strategie:

1. Produkt

Vlastni produkt neni v soucasné dobé zamétfen na Zadnou konkrétni cilovou
skupinu zdkaznikl. Vzhledem k tomu, Ze se hotel nachédzi v centru mésta, ve kterém sidli
mnoho primyslovych firem, které organizuji Casté pracovni navstévy, je jednou
zZ moznych cest zamé&fit se pravé na tuto skupinu zakaznikd. Vyhodou by bylo, Ze
navstévy firem (zdkaznici, dodavatelé, zaméstnanci centraly) probihaji celorocnég, bez
ohledu na ro¢ni sezénu ¢i potadani kulturnich akci. Dalsi vyhodou pii zaméfeni se na tuto
klientelu je fakt, Ze se jedna o klienty stfedni ¢i vyssi ekonomické tridy a je tedy vétsi
ptedpoklad, Ze kromé zakladni sluzby — ubytovani — budou vyuzivat i dalsi sluzby hotelu
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(stravovani v hotelové restauraci, zprostiedkovavané dopliikové sluzby). Nevyhodou pfi
zaméteni se na zminénou skupinu zdkaznikii je nutnost pocate¢ni vétsi investice do
vlastniho zafizeni hotelu. A to, jak vyplyva z dotaznikového Setieni, zejména do
rekonstrukce hotelové recepce a doplnéni vybaveni v hotelovych pokojich (o minibar,

lednici, klimatizact).

V souvislosti se zamétfenim se na skupinu firemnich klienti by stalo za zvéazeni
zamg¢ftit se téz na moznost poradani firemnich akci v arealu hotelu. Vytvoteni salonku,
ktery by byl vybaven moderni audiovizualni technikou a umoznil pofadani skolicich ¢i
prezentacnich akci jak pro ubytované hosty, tak i pro externi navstévniky. Vzhledem
k tomu, Ze ma hotel dobré zazemi pro poskytovani stravovani, nebyl by problém se
zajiSténim obédd, veceti a coffee breaki pro tyto ucely. Ve vecernich hodinach by bylo
mozno tento salének vyuzit k potadani dalSich vzdélavacich akci — cestopisné promitani

nebo vyuzit k prondjmu dal§imu subjektu (napft. jazykové skole pro vyuku jazyka).

2. Cena
Cena za hotelové a restauracni sluzby v soucasné dobé odpovidd moZnostem
lokalniho trhu, ale v pfipad¢ produktového zaméteni, zminéného jiz vyse, by se nastavena

cena za sluzby mohla jesté zvysit.

3. Distribuce a marketingova komunikace

V oblasti distribuce zde pfevazuje piimy prodej sluzeb na zéklad¢ informaci
ziskanych bud’ z okruhu zndmych hosta ¢i pfimo z webovych stranek hotelu. Pomérné
Vv malé mife (pouze 12 %) jsou informace o ubytovani ziskané prostfednictvim propagace
na rezervacnich serverech. Hotel se musi v nasledujicim obdobi zaméfit zejména na
vlastni profil na socidlnich sitich — konkrétné na strance facebook.com. Je nutné, aby
¢innost spravce stranek hotelu na této siti byla mnohem aktivnéjsi. Je zcela nezbytné, aby
spravce provadél priibéznou aktualizaci profilu a soucasné zde zvefejioval aktuality
S dénim hotelu. Tyto pfispévky je vhodné doplnit o fotografie ze zatizeni, nabidku
stravovacich sluzeb (fotografie jidel). V oblasti rezervaénich serveri — konkrétné na
strankach booking.com je nyni k dispozici 106 autentickych hodnoceni hostl, a to
S primérnym hodnocenim 8,2 z 10 moZnych bodl — tedy velmi dobré. Z marketingovych
divodi by bylo vhodné na facebookovy profil a vlastni internetové stranky vlozit link

odkazujici na recenze, které jsou uvedeny na booking.com. Mnoho hosti se pti zvazovani
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ubytovani v konkrétni lokalité snaZzi zjistit objektivni hodnoceni jiz ubytovanych klientt
ajejich skute¢nych zkusSenosti s pobytem, proto je tedy tfeba vyuzit pozitivniho
hodnoceni na téchto strankach. Na recepci v hotelu jsou k dispozici tisténé propagacéni
materidly pouze o atraktivitach mésta Strakonice, nejsou zde zadné vlastni propagacni
tiskoviny. Bylo by vhodné vytvoftit jednoduchy tistény propagacni material, ktery by byl
distribuovan jak ptimo v recepci hotelu, tak inapf. vinforma¢nim centru meésta
Strakonice, v cestovnich kancelafich na uzemi mésta i ve vyznamnych firmach sidlicich
ve Strakonicich. Za zvéazeni stoji téz propagace formou plakat v aredlu autobusového

a vlakového nadrazi.

4. Lidé

Z pohovoru provadéného v hotelu vyplynulo, ze majitel vénuje pomérné velkou
péci zaméstnanciim a jejich rozvoji. Jeho snahou je vytvofit stabilni kvalifikovany tym,
ale bohuzel se potyka s vysokou mirou fluktuace. Vzhledem k tomu, ze z hodnoticiho
dotazniku vyplynulo, ze 8 % klientd se setkalo s problémem pfi rezervaci, je nutno se
zamétit na dal$i Skoleni arozvoj zaméstnancli, ato zejména v oblasti rezervaéniho
systému, ktery je v hotelu pouzivan. Stejna situace je i1 u persondlu ve stravovacim
zafizeni, kdy z rozhovoru vyplynulo, Ze tym je velmi nestabilni a bohuzel se to odrazi
I v kvalité poskytovanych sluzeb. Ve zminované oblasti by stalo za zvazeni piehodnoceni
systtmu odménovani s cilem stabilizovat zkuSené a zapracované zaméstnance.
Z pozorovani pii vlastni odborné praxi jednoznaéné vyplynulo, Ze majitel klade veliky
diraz na cCistotu zafizeni hotelu, coz se pozitivné projevilo i na hodnoceni hosti na
ubytovacim serveru booking.com, kdy nejlépe byl hodnoceny personal — 8,7 bodu z 10
ana druhém misté¢ pak poloha a Cistota — §,4 bodli z 10. V tomto sméru je v ramci

veskerych aktivit hotelu nutno i nadale pokracovat.

5. Balik sluzeb
Hotel v soucasné dobé nabizi pouze ubytovaci a stravovaci sluzby.
Z dotaznikového Setfeni vSak jednoznac¢né vyplynulo, Zze ubytovani hosté by uvitali
poskytovani dalSich dopliikovych sluzeb. V ramci rozvoje hotelu a jeho sluzeb je tieba se
zamé&fit na nabidku masazi (zajem projevilo 28 % respondentil), dale bazénu a wellness
sluzeb, fitness zafizeni a solaria. Vzhledem k tomu, Ze z kapacitnich divoda neni mozné
vyjmenované aktivity poskytovat pfimo v hotelu, je nutno vyuzit strategické polohy

hotelu v centru mésta a navazat spolupraci se zafizenimi, které tyto sluzby na vysoké
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urovni poskytuji. Plavecky bazén, wellness (vifivka, sauna), fitness, solarium i masaze se
nachdzeji v pési dochazkové vzdalenosti od hotelu (2—10 minut). Logickym cilem by tedy
mélo byt navazani spoluprace se subjekty, poskytovani téchto sluzeb za zvyhodnénou

cenu pro hotelové hosty a ptiprava informacnich tisténych materiala pro ubytované.

Dalsi doplnujici sluzbou, kterou by mél hotel nabizet, jsou informace o kulturnim
a sportovnim déni v lokalit¢ Strakonice a okoli. Jednd se o moznost vyuziti kina,
kulturniho domu, letniho kina, zimniho stadionu, sportovni haly, sportovniho arealu. Do
recepce Vv hotelu by bylo vhodné pravidelné doplnovat aktualni nabidku téchto zatizeni
a ideélni by bylo dohodnout s témito subjekty poskytovani sluzeb pro ubytované klienty
za zvyhodnéné ceny. V ramci hotelovych sluzeb je téZ nutno se zaméfit na nabidku
turistickych aktivit pro ubytované hosty formou tiSténych propagacnich materidld,
poskytovat informace 0 zajimavych lokalitach ve mésté Strakonice a jejich okoli, kterych
je cela fada. Pfimo ve Strakonicich hosté mohou navstivit — Strakonicky hrad, Muzeum
sttedniho Pootavi, hradni safari, nau¢na stezka Podskali, méstsky park — Rennerovy sady,
vrch Kufidlo. V okoli Strakonic stoji za navstévu zejména historické mésto Pisek
s nejstar§im kamennym mostem v Evropé, pamatnik Jana Zizky u Sudoméfe, Volyiiska
pamatkova zoéna, zamek v Blatné s vyhlaSenou ohradou s danky a pavy. V dojezdové
vzdalenosti ze Strakonic je téz Sumava, ktera je atraktivnim turistickém mistem, a to jak
V letnim, tak iV zimnim obdobi (p&Si turistika, cykloturistika, sjezdové lyzovani,
snowboarding). Pro klienty, ktefi nemaji k dispozici osobni automobil, je tieba v hotelu
zajistit informovanost o dopravnim spojenim ze Strakonic a kontakty na taxi sluzbu. Déle
uvést informace 0 moznosti zaptij¢eni sportovniho vybaveni, které je cca 200 metrd od

arealu hotelu.

6. Programovani baliku sluzeb
V soucasnosti hotel nenabizi zadné zvyhodnéné baliky sluzeb. Bylo by vhodné
pfipravit zvyhodnéné balicky ubytovani pro obdobi mimo nejvyssi sezonu, nabidnout téz
kombinaci se zvyhodnénym stravovanim a poptipad¢ ve spolupréci s cestovni agenturou,
ktera sidli v sousedstvi hotelu pfipravit programovy balik pro hosty — spojeni ubytovani,

stravovani a vylety do okoli.
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7. Spoluprace

Hotel v soucasné dobé systematicky nespolupracuje se zadnym subjektem ve
Strakonicich. M¢l by se zaméiit na spolupraci v téchto dvou smeérech: spoluprace
S vyznamnymi organizacemi ve Strakonicich a okoli — zastupci mésta, firmy — Dura,
Adient, Ideal, Brabant a dalsi. Zminiované firmy ve velké mife vyuZzivaji ubytovani ve
Strakonicich pro své obchodni partnery a zaméstnance z koncernovych zdvoda. Dale by
hotel mél zah4gjit spolupraci se subjekty, které poskytuji sluzby typu plavecky bazén,
wellness, masaze, sauna. Dale téz zahajit spolupraci se subjekty zabyvajicimi se oblasti
kultury — zejména Méstské kulturni stfedisko Strakonice, které provozuje kino, letni kino
a kulturni dim. Bylo by vhodné uvazovat o spolupraci s cestovni agenturou Strakotour,
kterd se kromé zprostfedkovani prodeje zahrani¢nich z4jezdii orientuje ina nabidku

jednodennich tuzemskych poznavacich vyleti s odjezdem ze Strakonic.
Programy ¢innosti

1. Investice do zaFizeni hotelu — pfedpoklddané naklady do vybaveni pokojt
minibary jsou 200.000 K¢, do klimatizace ve vysi 1 milion K¢. Piedpokladany
termin — listopad 2017,

2. Rekonstrukce hotelové recepce — piedpokladané naklady jsou 300.000 K¢.
Ptedpokladany termin realizace — leden 2018.

3. Stabilizace personalu — piehodnoceni systému odménovani, posileni
individualni slozky pro zkusSené zaméstnance. Odhadované naklady jsou
10.000 K¢&/mésic. Predpokladany termin realizace — Cervenec 2017.

4. Skoleni a rozvoj personalu — ihned a priib&zné, zdarma.

Zaméreni se na specifickou skupinu hostii — provedeni diikladng;si analyzy
do konce cervence 2017, zdarma. Dle vysledki analyzy (v pfipadé rozhodnuti
pro realizaci) je predpokladany termin zaii 2017.

6. Vytvoreni konferenéni mistnosti — dle vysledkii analyzy v bodu 5 (v piipadé
rozhodnuti pro realizaci) je pfedpoklddany termin zati 2017 a predpokladané
naklady jsou 300.000 K¢.

7. Nasmlouvani dopliikkovych sluzeb — ihned a pribézn¢, zdarma.

8. Spoluprace s vyznamnymi firmami v regionu — ihned a pribézné, zdarma.

9. Propagace na socialni siti Facebook — ihned a prubézn¢, zdarma.
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10. Propagace formou tiSténych propagacénich materialii — Cervenec 2017,
predpokladané naklady jsou 20.000 K¢.

11. Spoluprace s cestovni agenturou — provedeni dikladnéjSiho Setieni mezi
ubytovanymi hosty a na zakladé vysledki piipadné osloveni cestovni agentury
(ihned, zdarma).

12. Nabidka baliku sluZeb — piedpokladany termin je zaii 2017, rozpocet bude
jesteé upiesnen.

13. Zprostiredkovani informaci o kulturnim déni — ihned a zdarma.

14. Zprostiedkovani informaci o moZnostech vyletu do okoli — ihned

a zdarma.®?

Za splnéni cili ve vSech vyjmenovanych aktivitdch je zodpoveédny ptimo majitel,
manazer hotelu, ktery je soucasné jako jediny v tomto podniku zodpovédny i za veskeré

marketingové aktivity v hotelu.

Rozpocty

Stanovime si detailni plan jak pro jednotlivé formy propagace, tak pro veskeré
aktivity, které budeme provadét v souvislosti se zlepSenim prostfedi v arealu hotelu.
Tento rozpocet a jeho napliiovani budou soucasti pravidelného mésicniho kontrolniho

hodnoceni.

Kontrolni mechanismy

Pro sledovani napliiovani marketingového planu si stanovime nésledujici
ukazatele: porovnani planované a skute¢né obsazenosti, porovnani planované a skutecné
ziskovosti, sledovani stavu rozvoje hotelu (rekonstrukce zatizeni, doplnéni vybaveni,
navazani spoluprace v poskytovani externich sluZzeb). Vyhodnoceni se bude provadét
vZzdy po ukonceni kalendainiho mésice. Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni se provedou
napravnd opatfeni v pfipad€, kdy trend napliovani urcitého cile neni pozitivni.
Marketingovy plan bude na zdkladé¢ téchto kontrolnich mechanismi pribézné

aktualizovan.

62 Odhad sumy rozpoctu je proveden autorkou BP na zékladé vlastniho vyzkumu a konzultaci s odborniky.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo na zéklad¢ analyzy marketingovych aktivit hotelu
Bila Raze a realizovaného marketingového vyzkumu spokojenosti hostli zpracovat navrh
marketingového planu hotelu. Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym aspektim
hotelového managementu a hotelového marketingu. Zaveér teoreticke Casti je zaméten na
tvorbu hotelového marketingového planu. V teoretické ¢asti byla vyuzita dostupna

odborna literatura, jak v ¢eském, tak v anglickém jazyce a dale i elektronické zdroje.

V praktické ¢asti se autorka bakalaiské prace zaméiila na konkrétni hotel Bila
Riize ve Strakonicich. Nejprve si sestavila plan marketingového vyzkumu a vytvoftila
dotaznik, ktery nasledné pouzila pro dotaznikové Setfeni spokojenosti hostti hotelu. Dale
analyzovala vnitini i vnéj$i prostfedi, potfeby zakaznika a konkurenci na trhu. Vyuzila
jak informaci z dotaznikového Setfeni, tak internetovych stranek hotelu, konkurence
a strukturovaného interview s majitelem hotelu a zaméstnanci hotelu. Zjisténé poznatky
zpracovala do formy SWOT analyzy. Na zakladé provedené analyzy stanovila zakladni
cile podniku, a to zajisténi obsazenosti alespont 80 % Vv prubéhu celého roku a zvySeni
zisku 010 % v nasledujicim roce. Pro dosazeni téchto cilti stanovila marketingovou
strategii, ktera se zamétuje jak na produkt, tak cenu, misto a marketingovou komunikaci,
lidi, baliky sluzeb, programovani baliku sluzeb a spolupraci s ostatnimi subjekty. Za
nejvyznamnéj$i nadvrhy v rdmci stanovené marketingové strategie autorka povazuje —
doporuceni na zaméfeni se na skupinu firemnich klientti, nasledné ptizpisobeni prostor
hotelu pro odpovidajici pfilezitosti (technicky vybaveny salonek, dovybaveni pokoji).
V souvislosti s timto zaméfenim na firemni klientelu je dale mozno uvazovat o zvysSeni
ceny vlastniho produktu. V oblasti komunikace navrhuje v marketingové strategii zaméfit
se zejména na lepSi vyuziti vlastniho profilu na socidlnich sitich a doplnéni tiSténych
propaga¢nich materidlli. V oblasti zaméstnanci doporucuje v€novat vEétsi pozornost
zvySovani kvalifikace arozvoji zaméstnancli a pfehodnotit mzdovy systém s cilem

stabilizovat kli¢ové zaméstnance.

Zasadnim doporucenim v oblasti marketingové strategie je zaméfit se na
spolupréci se subjekty, které nabizeji dopliikové sluzby v dané lokalité (masaze, plavecky
bazén, fitness) a na spolupraci s Méstskym kulturnim stfediskem Strakonice. Cilem by
mélo byt poskytnout hostim maximélni informovanost o probihajicich akcich

a dostupnych sluzbach ve mésté Strakonice, nabidnout jim ve spolupraci s témito
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subjekty zvyhodnéné vyuzivani a umoznit jim tak lepsi vyuZiti ¢asu straveného pfi jejich
pobytu ve Strakonicich. S touto informovanosti souvisi téz informace o zajimavych
lokalitich ve Strakonicich 1okoli apfipadné zprostiredkovani vyleti pomoci
spolupracujici cestovni agentury. Soucasti marketingové strategie je téz doporuceni
nabizet balik sluzeb — napt. zvyhodnéné balicky ubytovani pro obdobi mimo nejvyssi
sezénu se zvyhodnénym stravovanim a se zahrnutim vyleti do okoli. Jako dulezity bod
svého navrhu autorka vnima téz doporuceni zahajeni spoluprace s vyznamnymi firmami
ve Strakonicich a okoli. Jedna se o firmy, které ¢asto ubytovavaji své obchodni partnery
¢i zaméstnance z koncernovych zavodl. V zédvéru marketingového planu je zpracovan
navrh hrubého rozpoc¢tu na jednotlivé planované aktivity hotelu a ndvrh vhodnych

kontrolnich mechanisma.

Ptinosem pro autorku bakalafské prace bylo zejména to, Ze se sezndmila
s teoretickymi aspekty hotelového managementu a hotelového marketingu a déle si
prakticky vyzkousela, jak spravné sestavit vlastni marketingovy plén. Velice zajimavé
pro ni bylo vyhodnocovani dotaznikového Setieni a na zakladé odpovédi respondentt

navrhovani marketingového planu.

Autorka predpoklada, ze pro majitele hotelu bude bakalaiska prace ptinosna,
protoze ziska ptimé vystupy z vyhodnocené¢ho dotaznikového Setfeni, dale vysledky
marketingové analyzy a navrhy na zlepSeni v podobé€ navrhu marketingového planu. Dale
ze zjisténych konkrétnich odpovédi a navrhu marketingového planu mutize majitel hotelu
aktivné reagovat na pozadavky hosti a zlepsit tak své jiz poskytované sluzby ¢i zaradit
do nabidky nové. Autorka se domniva, Ze pro majitele hotelu by mohl byt zajimavy
pohled na marketingovou aktivitu ze strany nezaujatého pozorovatele (ne majitel, ne
zamé&stnanec). Realizaci navrZenych aktivit v marketingovém planu by jeho hotel mohl

dosdhnout vyssi trovné a ziskat tak lepsi postaveni na trhu.

Pro hosty hotelu je bakaldiska prace pifinosem zejména proto, ze umoznila
zprostiedkovat jejich nazory a pozadavky na zlepSeni sluzeb pfimo majiteli hotelu.
Majitel na zaklad¢ konkrétnich namétli respondentd muize provadét jednotlivé kroky

a ptispivat tak k vyssi spokojenosti svych hostu.
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Piiloha ¢&. I: Dotaznik v éeském jazyce®®

Dobry den,

Jsem studentkou Vysoké skoly evropskych a regiondlnich studii, o.p.s. v Ceskych
Budéjovicich a zpracovavam bakalarskou praci na téma ,, Navrh marketingového planu
pro hotel Bild Ruze ve Strakonicich*. Pro praci je dileZité zjistit nazory klientii hotelu
na kvalitu poskytovanych sluzeb. Odpoveédi poslouzi pro zlepseni nabidky poskytovanych
sluzeb hotelu. .

Prosim Vas timto o vyplneéni nasledujiciho dotazniku, ktery Vam nezabere vice
nez 15 minut. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace pouziji pouze pro svoji praci.

Pokud neni v otazce uvedeno néco jiného, vyberte vzdy jen jednu moznost (zakrizkujte).

1. Jak jste se dozvédél/a o hotelu Bila RiiZe ve Strakonicich?

[ Z webovych stranek: www.hotelruzest.cz

[ Z ubytovacich servert (booking, tripadvisor...)

[ 0d pratel/rodiny

CBinak. oo
2. Proc jste si vybral/a hotel Bila Riize?

CJ Umisténi

[JCena

O Doporuceni

[ XKvalita sluzeb

1 Spokojenost pii minulé navstéve

iy divod. ..o
3. Jaky byl diivod Vasi navstévy?

[CJPracovni cesta

. Volny cas
4. Po kolikaté jste byl/a ubytovan/a v hotelu Bila RuZe?

CPoprvé

Orodruné

Clvicekrat
5. Jak dlouhy byl Vas pobyt?

[CJJedna noc

1 Dvé noci

[ Vice noci
6. Byl/a jste ubytovan/a ve Strakonicich i v jiném ubytovacim zarizeni?

CINE

[JANO (V jakém? V ¢em bylo ubytovaci zatizeni

LEPSI/NOTSI?) ottt ettt st e st e s tb et e et e e tee et e e be bbb b et et nreenree s

7. Vyskytly se v prubéhu Vaseho ubytovani néjaké problémy?

CINE

CANO (JAKE?). .o
8. Uvazujete o dalSi nav§tévé hotelu Bila Rize?

CJANO

[CINE

Pokracujte prosim na dalsi strané

83 Vlastni zdroj
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9. Doporucil/a byste hotel Bila RiiZe svym znimym?

[JANO

CINE
10. Jaké sluzby byste v hotelu uvital/a?

[CIMasérské sluzby

[JPosilovna

[J Wellness sluzby

[CJ Sménarna

CJine (NAVIRNELE). ...
11. — 18. Ohodnot’te prosim Vasi spokojenost (1 = nejlepsi; 5 = nejhorsi) — oznacte

krizkem:

112345

Vybaveni pokoje

Vybaveni hotelu

Stravovaci sluzby

Personal hotelu
Cistota hotelu

Umisténi hotelu

Cena ubytovani

Celkova spokojenost s pobytem

19. Co byste v hotelu zlepsili?

20. VaSe narodnost?

21. Vas vek?
Ol<1s8
J19-30
13140
4150
51-60
[]60 >

22. VaSe pohlavi?
D Zena
] Muz

Velice Vam dékuji za Vas cas a ochotu.
Michaela Vesela
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Piiloha ¢&. II: Dotaznik v anglickém jazyce®

Dear sir/madam,

| am a student of the College of European and Regional Studies in Ceské
Budeéjovice and i am doing a Bachelor thesis. The topic is Marketing Plan Proposal for
the Hotel Bild Ruze in Strakonice. It is important to know hotel guests’ opinions on
quality of hotel services. The answers serve us to improve offers and services of the
hotel. I would like to ask you for filling this questionnaire in. This questionnaire will not
last more than 15 minutes. It is completely anonymous. Gained information will be used -
only for my thesis.

In each question choose one answer and cross it. If it is necessary, complete it with your
opinion, ideas and experience.

1. How did you find out about the hotel Bila Riize?

[] Hotel website

[ Online booking websites

[ Friend/Family recommendation

[ Another L2
2. What was the decisive factor for choosing the hotel Bila Riize?

I Location

[ Price

I Recommendation

] Quality of services

[ Satisfaction with the last visit

3. What was the purpose of your visit?
[C1Business
[ Leisure/Vacation
4. How many times have you been accommodated in the hotel Bila Rize?
] Once
O Twice
[ More times
5. How long have you stayed here?
[CJone night
[ Two nights
I More than two nights
6. Have you ever been accommodated in any another hotel in Strakonice?
[CINO
[JYES (In which one? What was better/worse in the second
Yot oto] 001 0 ToTo b UL o] o 7P
7. Have any problems appeared during your stay here?
CIno
[ YES (What has exactly happened?)...........cc.oeeveeeeeeeiereoneeessssessseeessesseesssssennes
8. Do you consider your next visit in the hotel Bila RuzZe?
CIYES
CINO

Please continue on the next page

84 Vlastni zdroj
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9. Would you recommend the hotel Bila RiiZe to your friends?

[ YES
OIno
10. Which service would you like to have in this hotel?
[ Massages
[CJFitness
CIwellness services
[CJ Exchange office
[ other
LS00 ) S
11. — 18. Evaluate your satisfaction with these items, please. (1 = the best;
5 = the worst) — make a cross:

112(3|4]|5

Room equipment

Hotel equipment or services

Catering services
Staff of the hotel
Cleanliness of room

Hotel location

Price of an accommodation

Total satisfaction with services
and accommodation

19. What would you like to be improved in our hotel?

20. Your nationality?

23. Your age?
Cl<1s
[J19-30
31-40
[CJ41-50
O51-60
160>

24. Your sex?

[ Female

[ male

Thank you for your time.
Michaela Vesela
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Piiloha &. III: Pokoj v hotelu Bil4 Riize ve Strakonicich®

8 HOTELRUZEST. Fotogalerie. Hotelruzest.cz [online]. [cit. 2017-03-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.hotelruzest.cz/galerie/new/thumbs/foto%205.jpg>.
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