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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu sluzeb OREA Hotelu
Atrium Otrokovice. Hlavnim cilem préce je provést analyzu marketingového mixu sluzeb
v hotelu, vyhodnotit soucasny stav jednotlivych nastroji a na zadklad¢ zjiSténych
skutecnosti navrhnout doporuceni na zlepSeni marketingového mixu sluzeb v OREA
Hotelu Atrium. V teoretické ¢asti jsou zpracovany zékladni pojmy tykajici se marketingu
se zaméfenim na marketingovy mix sluzeb. V tivodu praktické ¢asti je charakterizovana
spolecnost OREA Hotel Atrium. Nasledné je provedena analyza marketingového mixu
sluzeb hotelu, ktera se skladd z popisu jednotlivych nastroji mixu, jez hotel pouziva
a marketingovy prizkum. Déle je sestavena SWOT analyza hotelu. Na zavér jsou uvedeny

navrhy na zlepSeni marketingového mixu sluzeb hotelu.

Kli¢ova slova: sluzba, marketingovy mix sluzeb, SWOT analyza, hotelovy marketing.

ABSTRACT

Bachelor work is targeted to analysis of marketing mix of services of OREA Hotel Atrium
Otrokovice. The main aim of work is analyze marketing mix of services in hotel, evaluate
an existing situation of each marketing tools and on the basis of the findings to propose
recommendations to improve the marketing mix of services in OREA Hotel Atrium.
In the theoretical part are processed basic concepts about marketing with focus
on marketing mix of services. At the beginning of the practical part there is characterized
company OREA Hotel Atrium. This is followed by an analysis of marketing mix of
services of hotel, which consists of description of each tools of marketing mix that hotel
uses and marketing research. Next there is SWOT analysis of hotel. At the end of work

there are introduced proposals to improve marketing mix of services in hotel.

Keywords: service, marketing mix of service, SWOT analysis, hotel marketing.
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UvVOD

Cestovni ruch je vyznamné odvétvi ndrodniho hospodafstvi. Za nejodolnéj$i formu
cestovniho ruchu vici ekonomickym vykyvim je povazovan pravé kongresovy cestovni
ruch. Konferen¢ni turistika za poslednich par let zaznamenala znaCny narist. Podle
statistiky se také nejvétsi pocet akci uskuteCnilo pravé ve ctyrhvézdiCkovych hotelich.
OREA Hotel Atrium v Otrokovicich je ctyfhvézdickovy hotel zamétujici se predevSim
na obchodni klientelu, a tedy i konferen¢ni turistiku. Hotel se specializuje zejména

na poradani konferenci ¢i seminait, ale také poskytuje kvalitni sluzby turistické klientele.

Tématem bakalafské prace je analyza marketingového mixu sluzeb OREA Hotelu Atrium

Otrokovice.

Teoreticka cast popisuje zékladni pojmy z marketingového mixu sluzeb a hotelového
marketingu. Na zacatku je prace zaméfena na definici marketingu sluzeb, vlastnosti
a klasifikaci sluzeb. Déle prace obsahuje stru¢nou charakteristiku jednotlivych nastroji
marketingového mixu sluzeb a popis SWOT analyzy. V druhé poloviné teoretické casti je
charakterizovan hotelovy marketing a jsou zde popsany jednotlivé nastroje

marketingového mixu sluZzeb hotelu.

Ze zacatku praktické casti je popsan OREA Hotel Atrium v Otrokovicich, hotelovy
fetézec, ke kterému hotel patii, hlavni konkurence hotelu a poskytované sluzby. Dale je
provedena analyza jednotlivych nastrojii marketingového mixu sluzeb, jez hotel pouZziva.
Nasledné jsou zde analyzovany vysledky marketingového priizkumu a sestavena SWOT
analyza. Informace pottebné k provedeni analyzy marketingového mixu sluzeb a SWOT
analyzy jsou ziskdny zrozhovoru sfteditelem hotelu, dotaznikového  Setfeni
a z poskytnutych internich materialt. Na zavér praktické ¢asti jsou navrZzena doporuceni

na zlepSeni pouZivanych nastroji marketingového mixu sluZeb hotelu.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing se definuje jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
se uspokojuji potieby a ptani jednotlivcl a skupin. Vyznamnym trendem poslednich let je
rapidni rist sluzeb, coz je spojovano s rostoucimi piijmy, a ze lidé maji vice volného casu.
Dalsi faktory spojené srostouci poptavkou po sluzbach, je rostouci bohatstvi a vyssi
spotieba rozvinutych technologii. Na trhu se také objevuji nové a stéle slozit¢jsi vyrobky,
které vyzaduji sluzby. Dal§im diivodem je fakt, Ze je pro firmy stale obtiznéjsi diferencovat
svlj produkt od konkuren¢nich. Z tohoto diivodu se firmy snazi odlisit prostfednictvim
doprovodnych sluzeb a ziskat a udrzet si zdkazniky poskytovadnim co nejlepsiho servisu.
S prodejem sluzeb se avSak poji specifické problémy, které si vyzaduji specificka
marketingova teSeni, kterymi se zabyva marketing sluzeb. (Kotler at al, 2007, s. 39,

5. 709-710)

1.1 Vlastnosti sluzeb

»Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je

vvvvv

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler at al, 2007, s. 710)

Pét hlavnich vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost

a absence vlastnictvi (Kotler at al, 2007, s. 711).

1.1.1 Nehmotnost

vvvvvv

si je, poslechnout nebo se jich dotknout. Kvili absenci hmotnych charakteristik sluzby,
které by mohl zdkaznik pfed ndkupem zhodnotit, zde vlddne urcitd nejistota. Zakaznik
obtizné hodnoti konkurujici si sluzby. Pro snizeni nejistoty hledaji zdkaznici urcité
»signaly kvality sluzby, jako je naptiklad lokalita, zaméstnanci, vybaveni, komunikac¢ni
materidly a cena. Poskytovatel sluzeb by se tedy mél snazit dostatecné dolozit kvalitu, tedy

snazit se dat sluzb¢ ,,hmotnou podobu®. (Kotler at al, 2007, s. 712; Vastikova, 2008, s. 20)

1.1.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovateli. Sluzba je
zérovenl poskytovana a spotiebovana. Proto celi poskytovatelé sluzeb problémiim pii

momentalnim navySenim poptavky po jejich sluzbach. Vyrobce zbozi, pifi navySeni
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poptavky, ma moznost vyrobit vice vyrobkli nebo spustit hromadnou vyrobu a vytvaret

zasoby. Pro poskytovatele sluzeb je tohle nemozné. (Kotler at al, 2007, s. 713-714)

1.1.3 Proménlivost

Protoze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym, kdy, kde a jak jsou poskytovany, jsou sluzby
velice proménlivé. Kvalita sluzeb a schopnost uspokojit zakaznika zavisi pfevazné
na chovani zaméstnancu v klicovych pozicich. Firmy poskytujici sluzby mohou pro
zajiSténi kvality provadét tfi kroky. Prvnim krokem je investice do optimalnich procesii
vybéru a Skoleni zaméstnanci. Vybér spravnych zaméstnanct a jejich prvotiidni zaskoleni
je velmi dilezitym krokem. Dulezité je také standardizovat proces poskytovani sluzeb
napii¢ organizaci a tfetim krokem je monitorovani spokojenosti zdkazniki. Monitorovat
spokojenost zadkaznikli 1ze naptiklad vyzkumy mezi zékazniky, srovnavaci nakupy
u konkurence, nebo je mozno zavést systém piani a stiznosti. (Kotler et al, 2007, s. 714;

Kotler a Keller, 2013, s. 398)

1.1.4 Pomijivost

Pomijivost znamend, Ze sluzby nelze skladovat. Coz neni problém, pokud je poptavka
stala. Problém nastava ve chvili, kdy poptavka za¢ne kolisat. Naptiklad neobsazené pokoje
v hotelu znamenaji ztracenou piilezitost a nelze ji nijak nahradit. Rizeni poptavky
a vytiZzenosti je velmi dileZité, protoze spravné sluzby musi byt k dispozici sprdvnym
zdkaznikGim na spravnych mistech, ve spravny &as a za spravné ceny. Ridit poptavku lze
naptiklad Gctovanim raznych cen, kdy se Cast poptavky presune ze Spicky mimo Spicku.
Déle Ize zavést rezervacni systémy, které jsou zplisobem fizeni trovné poptavky. V obdobi
$picky mohou vypomdhat zaméstnanci na ¢astecny uvazek. (Kotler a Keller, 2013, s. 399;

Jakubikova, 2009, s. 71)

1.1.5 Absence vlastnictvi

Sluzby, na rozdil od vyrobki, nelze vlastnit. Spotiebitel ma Casto ke sluzbé ptistup pouze
po omezenou dobu, zatimco produkt je po zakoupeni jiz v jeho vlastnictvi. (Kotler et al,

2007, s.717)

1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velice rozsadhly a predstavuje znaéné mnozstvi rtiznych ¢innosti a to

od jednoduchych procesti po slozité operace fizené pocitaci. V sektoru sluzeb piisobi rizné
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typy organizaci, od jednotlivcl pfes malé firmy az po nadndrodni organizace jako jsou
napiiklad hotelové sit€ nebo mezinarodni cestovni kancelare. V disledku riznorodosti
sluzeb je vhodné je roztfidit podle jejich charakteristickych vlastnosti do néckolika

kategorii. To umoziuje lepsi analyzu sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 13)

1.2.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Jedna se o zakladni klasifikaci sluzeb, kterd rozdéluje sluzby na terciarni, kvartérni
a kvinterni. Typicky pfikladem tercidrnich sluzeb jsou hotely a restaurace, kadefnické
sluzby, cistirny a pradelny, opravy a udrzba domacich spotiebi¢li a domacnosti. Mezi
kvartérni sluzby lze zatadit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu.
Charakteristickym rysem kvartérnich sluZzeb je usnadiiovani, rozdélovani ¢innosti a tim
zefektivnéni prace. Ptikladem sluzeb, pattici mezi kvinterni, jsou zdravotni a vzdé&lavaci
sluzby a rekreace. Rysem tohoto sektoru sluzeb je, ze poskytované sluzby své piijemce

meéni a zdokonaluji. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

1.2.2 Mira zhmotnéni sluzby

Sluzba miize byt vice ¢i méné dulezitou soucasti celkové nabidky na trhu. RozliSuje se pét
kategorii nabidek. Prvni kategorie je ryze hmotné zbozi tzn. zbozi bez Zzadnych
doprovodnych sluzeb. Druhou kategorii tvofi hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
naptiklad instalace, technicka podpora. Dalsi kategorie je tzv. hybrid. V této kategorii
sluzby a vyrobky hraji stejné dilezitou roli. Ptikladem muiZe byt restaurace, kam se lidé
vraci jak kvili jidlu, tak kvali zpasobu jeho podavani nebo prostiedi. Ctvrtou kategorii
tvofi dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami. Ptikladem sluzby této
kategorie je doprava letadlem, kde je cesta letadlem vyrazné sluzby doplnéna o dodate¢né
sluzby nebo podptrné zbozi, jako je obCerstveni. Posledni patou kategorii piedstavuje ryzi

sluzba, naptiklad maséze nebo hlidani déti. (Kotler a Keller, 2013, s. 394-395)

1.2.3 Clenéni podle p¥ijemce sluzby

Sluzby mohou uspokojovat potieby bud’ celé spolecnosti, jako je napiiklad arméada nebo
statni sprava, nebo jednotlivcl. V tomto ptipad¢ jde o sluzby poskytované obyvatelstvu

v nejsirSim smyslu. (Cetlova, 2002, s. 64)
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor marketingovy nastroji vyuzivanych firmou k dosazeni
marketingovych cili na cilovém trhu. Marketingovy mix tvoii nékolik prvki, jeZ jsou
vzajemn¢ propojeny. Klasicka podoba marketingového mixu obsahuje Ctyfi prvky,
tzv. 4 P, to produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). V oblasti sluzeb je ale nutné k tradiCnimu marketingovému mixu pfipojit
dalsi 3 P. Tyto dalsi tfi prvky predstavuji materialni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (processes). (Jakubikova, 2009, s. 182; Vastikova, 2008, s. 26)

Produkt

Produktem se rozumi vSe, co firma nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho potieb. V oblasti
sluzeb je produktem sluzba sama. Klicovy prvek, ktery definuje sluzbu, je jeji kvalita.

(Vastikova, 2008, s. 26; Cetlova, 2002, s. 53)
Cena

Cena ptedstavuje hodnotu sluzby vyjadienou v penézich, ktera je pfijimana ucastniky trhu.
Jeji vySe ma reprezentovat hodnotu, jakou tucastnici trhu povazuji za realnou. Cena jako
jediny nastroj z marketingového mixu vytvaii okamzité¢ métitelné vynosy. Vzhledem
k nehmotnosti sluzeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality. (Cetlova, 2002, s. 54;

Vastikova, 2008, s. 26)
Distribuce

Distribuce ve sluzbach souvisi s mistnim umisténim sluzby a s volbou ptipadného
zprosttedkovatele. V mnoha ptipadech se musi zdkaznik dopravit na misto poskytovani
sluzby, naptiklad cestujici se musi dostavit na dopravni termindl, pokud chce cestovat
urcitym hromadnym dopravnim prostiedkem. V jiném piipadé se poskytovatel sluzby musi
dopravit za zakaznikem, to se tyka naptiklad cateringovych sluzeb a taxisluzeb. Ve tietim
piipad€ je zakaznik a poskytovatel sluzeb ve vzajemném neosobnim styku, ptikladem je
telekomunikace a rozhlasové a televizni sité. (Vastikova, 2008, s. 27, 124; Jakubikova,

2009, s. 210)
Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostiedek, ktery firmy pouzivaji k informovovani

a presvédcovani spottebitel o jejich vyrobcich a poskytovanych sluzbach, a to pfimo nebo
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nepiimo. Pro dosaZeni reklamnich a marketingovych cili pouziva firma komunikaéni mix,

ktery se skladé z nasledujicich komunikacnich nastroji:

= Reklama

= Osobni prodej

= Podpora prodeje

= Public relations

= Piimy marketing (Kotler a Keller, 2013, s. 516; Kotel et al, 2007, s. 809)
Materialni prostiedi

Kvili nehmotné povaze sluzeb, zdkaznik nedokédze dostatetné posoudit sluzbu piedtim,
nez ji spottebuje, coz zvysuje riziko nakupu sluzeb. Praveé pti vstupu do prostort, kde je
sluzba poskytovana, ziskava zakaznik prvni vjemy a dojmy, jejZz maji vliv na ptiznivé nebo
neptiznivé ocekavani. Vzhled budovy, zafizeni interiérii, atmosféra a také obleCeni
zaméstnanct ddva zakaznikovi pfedstavu o vlastnostech sluzby a jeji kvalité. (Vastikova,
2008, s. 27, 168)

Lidé

VétSinu sluzeb poskytuji lidé a ti pfimo ¢i nepfimo ovlivituji kvalitu produktu
a spokojenost zakaznika. Firmy by proto mély investovat do rozvoje lidskych zdroja.
Zaméstnance lze rozdélit do ¢tyt skupin podle toho, v jakém jsou kontaktu se zdkazniky
a jak se podileji na produkci sluzeb. Jsou to kontaktni pracovnici, ktefi jsou v Castém
a pravidelném styku se zakazniky a vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech,
dale koncepcni pracovnici ovliviiujici prvky marketingové strategie ale bez kontaktu
se zdkazniky. Tieti skupinou jsou obsluhujici pracovnici pifimo se nepodilejici
se na marketingovych aktivitach, ale jsou ¢asto v kontaktu se zadkazniky. Posledni skupinou
jsou podplrni pracovnici nemajici pravidelny kontakt se zakazniky ani se nepodileji
na marketingovych ¢innostech. (Jakubikova, 2009, s. 264-265)

Existuji sluzby s vysokym nebo nizkym kontaktem se zakazniky. Mnoho sluzeb také

vyzaduje aktivni zapojeni zakaznikli do samotného procesu poskytovani sluzeb a zakaznik

se tak stava spoluproducentem sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 265-266)
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Procesy

,Procesy predstavuji souhrn postupli a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoZznit,

které museji respektovat a dodrzovat.* (Cetlova, 2002, s. 58)

Stejné jako lidé, 1 procesy odrazeji kvalitu poskytované sluzby. Pokud neni cely proces
poskytovani sluzby dobte zvladnut, tak zdkaznik odchazi nespokojen. Je nutné provadét
analyzy procesi, vytvaret jejich schémata a postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky,

z nichz se procesy skladaji. (Cetlova, 2002, s. 58; Vastikova, 2008, s. 27)

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je celkové hodnoceni silnych a slabych stranek firmy, a prilezitosti
a hrozeb. Silné stranky zahrnuji interni kapacity, zdroje a pozitivni situacni faktory, které
mohou pomoci firmdm slouZit svym zakaznikim a dosdhnout svych cili. Slabé stranky
firmy pfedstavuji interni omezeni a negativni faktory, které mohou ovlivitovat jeji
vykonnost. Pfilezitosti jsou pfiznivé faktory a trendy ve vnéj$Sim prostredi, které firma
muze vyuzivat ve svij prospéch. A hrozby jsou neptfiznivé vnéjsi faktory a trendy, které

mohou mit na firmu negativni vliv. (Armstrong a Kotler, 2013, s. 82-83)

1.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Pti sestavovani SWOT analyzy se nejdiive zkouma vnéjsi prostiedi, které firmu obklopuje.
Tato sféra lezi mimo kontrolu firmy a plisobi na ni nekontrolovatelnymi faktory a vlivy.
Strukturu vnéjSiho prostfedi tvofi makroprostiedi, které¢ je slozeno z politického
a legislativniho prostfedi, ekonomického prostfedi, socidlniho a kulturniho prostiedi,

technologického prostiedi a ptirodniho prosttedi. (Vastikova, 2008, s. 58)

1.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza vnittniho prosttedi firmy je tvofena analyzou externiho a interniho mikroprostredi
firmy. Externi mikroprostfedi firmy, neboli také blizké okoli firmy, tvoii zdkaznici,
dodavatel¢, konkurence, marketingovy prostfednici, neboli zprosttedkovatelé¢ sluzeb,
a vefejnost, jako napfiklad mistni komunita. Interni mikroprosttedi firmy zahrnuje vyrobni,
technické, technologické, finan¢ni a jiné podminky, které ve firmé¢ poskytujici sluzby

existuji. (Vastikova, 2008, s. 62—63)
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2 HOTELOVY MARKETING

Termin ,,hotel* je vnimano jako obecny pojem pro Siroké spektrum ubytovacich zafizeni,
kde se za uplatek poskytuje pfechodné ubytovani. Na zdklad¢ velikosti a vybavenosti

se hotely klasifikuji do péti tfid oznacenych hvézdickami. (Beranek, 2013, s. 22)

,Hotelovy marketing je charakteristicky vazbou zdkaznik — sluzba. Pokud je pfijizdéjici
host spravné a v€as informovan o vSech sluzbach, které hotel nabizi, je cilem marketingu

vSechny tyto sluzby sménit (prodat).* (Beranek, 2013, s. 138)

A ktomuto ucelu se pouzivda fada marketingovych nastroji. Vysledkem uspé&Sného
hotelového marketingu je host spokojeny s poskytovanymi sluzbami. (Beranek, 2013,

s. 138)

Hotelovy marketing je specificky tim, ze pfedmétem smény je sluzba, ne zboZzi.
Ve sluzbach ptevlada ptimy kontakt poskytovatele sluzby se spotiebitelem. Déle je tu fakt,
ze kazdé neprodané lizko znamend pro hotel ztratu a nelze jej prodat nasledujici den.
V hotelovém pramyslu pievlada marketing orientovany na zékaznika. To znamena, Ze
pozadavky zakaznikli jsou pfedmétem zajmu poskytovateli sluzeb a jejich pozadavkim

a potfebam je potieba piizplisobit nabidku sluzeb. (Beranek a Kotek, 2007, s. 127)

Marketing ovSem nebude fungovat bez podpory a zapojeni vSech zaméstnancti hotelu.
Marketing vyZaduje tymovou praci, a to jak pracovniki marketingového oddéleni, tak takeé

managementu a vSech zaméstnanci. (Kiral'ova, 2006, s. 17)

,Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientace na uspokojovani potieb a pozadavkl

hostli za Gcelem dosazeni pifiméteného zisku.* (Kiral'ova, 2006, s. 19)

2.1 Charakteristika sluzeb hotelu

Hotelové sluzby se rozdéluji na zakladni sluzby a doplikové sluzby. Mezi zakladni sluzby
hotelu patii sluzby ubytovaci a stravovaci, a mezi sluzby dopliikkové se fadi napiiklad
donaska zavazadel, prani pradla, sméndrna, animacni programy, rezervace vstupenek

a letenek. (Beranek, 2013, s. 23)

Ubytovaci, gastronomické 1 doplnkové sluzby vhotelu jsou osobnimi sluzbami,
to znamend, Ze jsou poskytovany lidmi lidem. P#i poskytovani sluzeb je dalezitd nejen
poskytovana sluzba, ale také zptisob jakym je poskytovéna. V hotelu je nejdilezitéjSim

faktorem spokojenosti hosta prave sluzba. Hotel je misto, kde se hoste chtéji citit pfijemné,
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kdyz jsou mimo domov, proto sluzby v hotelu hodnoti ptisnéji nez obvykle. (Kiral'ova,

2006, s. 12-13)

I ptesto, Ze jsou sluzby nehmotné, je tfeba stanovit urcité¢ standardy a uplatnit objektivni
kritéria na kvalitu, napiiklad osvétleni ¢i teplota spole¢nych prostor. Host pfi pobytu
v hotelu povazuje urcity standard hotelovych sluZzeb za samoziejmy a i jedind chyba staci
k tomu, aby host zménil ndzor na hotel. Dobré jméno hotelu je tedy budovano béhem
celého pobytu hosta a miize byt zniceno jedinym nedostatkem pii poskytovani sluzeb. Ale
také dodrzeni urcitého standardu sluzeb, ktery host za své penize ofekava, nebude sam
o sob¢ staCit na vybudovani loajalniho vztahu k hotelu. Porozuméni pottebam hostl
a jejich uspokojeni jsou klicem uspésnosti hotelu a zdkladem porozuméni je komunikace
s hostem. Mluvit s hostem neznamend pouze piivetivy pozdrav, ale zjistit zda je spokojen

a néco nepotrebuje. (Kiral'ova, 2006, s. 14—15)

2.2 Marketingovy mix sluzeb hotelu

Marketingovy mix v hotelovém primyslu lze rozdélit do osmi skupin, tzv. 8 P — product
(sluzba), price (cena), place (distribu¢ni cesty), people (lid¢), promotion (propagace),
partnership (spoluprace), packing (sestavovani balikii sluzeb) a programming (programova

specifika). Marketingovy mix je tedy kombinaci v§ech 8 P. (Beranek, 2013, s. 163)

2.2.1 Produkt

Produkt v cestovnim ruchu je sluzba poskytovand zdkaznikovi. Pti sestavovani nabidky
sluZzeb v hotelu, by se mélo dbat na pozadavky zékazniki, které vychazeji predev§im
z toho, kde se hotel nachézi. Jiné budou pozadavky zdkaznikli v hotelu v horach a v hotelu
v centru mésta. Dulezité je starat se, jak o kvalitu sluzeb, tak o dojem, jakym hotel
na zékaznika pusobi. Je dilezité udrzovat v bezvadném stavu interiér i exteriér hotelu.
Vzhled hotelu je dulezity, ale hlavnim faktorem pro zakaznika pii hodnoceni kvality
sluzby je samotny pokoj. Vzhled, vybaveni, velikost a komfort pokoje by mély odpovidat
tfid¢ a kategorii hotelu. (Beranek, 2013, s. 164)

Sluzby poskytované v hotelu lze rozd€lit na:
= Ubytovaci sluzby — recepce, pokoj
= Stravovaci sluzby — restaurace, bar

= Dopliikkové sluzby — fitness, sauna, bazén
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= Osobni sluzby — etdzovy servis, donaSka zavazadel, CiSténi obuvi, prani pradla

(Beranek a Kotek, 2007, s. 151)

Mnoho hoteli jsou jedineénymi tim, ze se specializuji na ur€ity druh spotiebitelské
poptavky. Tato specializace jim umoziuje navazani té€snéjSitho vztahu s hosty, odliSeni

od konkurence a vytvofeni nezaménitelné image. (Beranek, 2013, s. 164)

»Na jaké sluzby se hotel zaméti, zalezi pfedevSim na osobnosti, iniciativé a fantazii
hotelového manazera, na umisténi a druhu hotelu, skladbé dosavadnich hostii a na

finan¢nich a personalnich moznostech.* (Beranek, 2013, s. 165)

Vychodiskem pro rozhodovani by méla byt analyza silnych stranek hotelu. Je tfeba vyuzit
jak jedineCnost hotelu, tak jedine¢nost regionu a umisténi hotelu. V ptipad€, Zze hotel
nemuze tézit ze svého umisténi, je tfeba najit ojedinclost v poskytovanych sluzbach.

(Beranek, 2013, s. 165)
,,Hotel se mize zamé&fit na:
= seminafe, Skoleni, konference, kongresy,

= péi o zdravi — koupele, dietni programy, programy pro sniZeni nadvahy,

antistresové programy atd.,
= gsport — tenis, golf, surfovani, lyZovani, jizda na koni atd.,
* hry — Sachy, bridz, kuzelky,
= vzdélani/kulturu — psychologie, asertivita, hudba, divadlo, tanec,
= kulindiské uméni — regionalni kuchyné, kuchyné jednotlivych zemi, speciality,
= spolecné zajezdy — pracovni kolektivy, incentivni turistika,
= klid a odpocinek
= nostalgickou a romantickou atmosféru — romantické, zamecké hotely,
= pratelské vztah k détem — hotely pro rodinnou rekreaci. (Beranek, 2013, s. 165)

Jestlize se hotel specializuje na urcity druh sluzeb, je nutné, aby této specializaci

odpovidalo vybaveni hotelu a poskytované sluzby. (Beranek, 2013, s. 165)

Zatizeni, vybaveni a dispozi¢ni feSeni hotelu musi odpovidat cilové skupiné hosti.
Napftiklad konferen¢ni hotel by mél mit k dispozici dostatecné mnozstvi jednolizkovych

pokoji. Ty by mély byt vybaveny v souladu s pozadavky ucastnikii konferenci. Pokoje
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by tedy mély nabizet psaci stiill, dobré osvétleni, telefon, wi-fi a dostatek mista pro praci.

(Beranek a Kotek, 2007, s. 153)

2.2.2 Cena

Cena se tfadi mezi nejvyznamngj$i nastroje marketingového mixu. Konkuren¢ni boj
se bohuzel velmi Casto tyka pouze ceny a ostatni marketingové nastroje jsou zanedbavany.
Duivodil existuje hned né€kolik. Cena hraje vyznamnou roli pti podpofe prodeje, cozZ je pro
velkou skupinu hostl velmi vyznamny faktor pfi rozhodovani. Také na cenové zmény jsou
reakce hostli mnohem vyraznéj$i nez pii zméné poskytované sluzby. Cena je velmi lehce
upravitelna, coZz se projevuje v konkurenénim boji. Cim je tvrdsi, tim je vys$si tlak

na zménu ceny. (Beranek, 2013, s. 168)

Pti tvorbé ceny je nutné, aby hotel bral v uvahu podminky na trhu a zajistil, aby cena
citlivé reagovala na jednotlivé zmény. Z hlediska hotelu lze cenu nazvat jako relativni
hodnotu produktu nabizeného vybranému segmentu trhu, kterd musi byt dostate¢né vysoka
na to, aby pokryla fixni 1 variabilni nadklady a aby umozZnila dosahnout pfiméteného zisku.
Z hlediska hosta je cena nejvySsi suma pencz, jiz je ochoten zaplatit za urcity produkt
pfi poznani nabidky konkurence. Pro hosta neexistuje vysoka nebo nizka cena. Ale jenom
dobra cena, kterou je ochoten zaplatit a Spatna cena, kterou neni ochoten zaplatit.

(Kiral'ova, 2006, s. 68)

Produkt sezonniho charakteru ma obvykle vyssi cenu neZ produkt s celorocnim vyuzitim.
Cena produktu ve Spicce sezOny je vysSi, ale zaCatkem a koncem sezony se snizuje.
V ptipadé€, Ze je produkt hotelu porovnatelny s produktem konkurence, neméla by se cena

tohoto produktu pfili§ odliSovat od ceny konkurence. (Kiral'ova, 2006, s. 69)

Pti tvorbé ceny se rozeznavaji tfi zdkladni postupy a to: cena odvozena od ndkladd, cena
odvozend od konkurence a cena odvozend od spotiebitelské poptavky. Nakladove
orientovand cena je nejjednodussi a nejcastéji vyuzivana. Nevyhodou této metody je, ze
nebere v uvahu pokles nebo zvySovani poptdvky po produktu a ani ceny konkurence.
Metoda tvorby cen podle konkurence je pomérné oblibena. Spociva v kopirovani cen
obdobnych konkurenénich produktt. V ramci konkurenéniho boje mohou firmy volit ceny
niz8i nebo vyssi. Pfi¢emZ niZ§i cenou chtéji lakat zakazniky a docilit zvySeni svého trzniho
podilu. Kdezto vyssi ceny se Casto pouzivaji ke zdiiraznéni vyssi kvality. Tato strategie
muze byt, ale bez dikladné analyzy cen konkurence pro hotel nebezpecna. Metoda tvorby

cen podle poptavky spociva ve zvySovani cen v piipad¢ narstajici poptavky a naopak.
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V konecné cené by mély byt zohlednény naklady hotelu, cena konkurence za podobné

sluzby a elasticita spottebitelské poptavky. (Beranek, 2013, s. 169; Jakubikova, 2009,
s. 226-227; Kiral'ova, 2006, s. 70)

Kviali kolisani spottebitelské poptavky je nutné ceny odstupiiovat, tedy diferencovat.

Cenova diferenciace znamena, ze hotel nabizi stejné sluzby za rtiznou cenu. Cenova

diferenciace je ur¢ovana podle n€kolika kritérii:

223

Cenova diferenciace podle ¢asu — ceny jsou urCovany podle ro¢niho obdobi ¢i dnil
v tydnu. Naptiklad méstsky hotel si uctuje vyssi ceny béhem pracovniho tydne nez
o vikendu. Divodem je, Ze tyto hotely jsou vétSinou vyuzivany obchodniky, kteti

podnikaji pracovni cesty pievazné v tydnu.

Cenova diferenciace podle cilové skupiny — ceny se Uctuji v rozdilné vysi pro
jednotlivé segmenty zakaznikii. Cenové zvyhodnény byvaji pfevazné rodiny, déti,
studenti, seniofi, clenové riznych organizaci nebo stali hosté.

Cenova diferenciace podle poctu osob — ceny jsou zvyhodnény pro vétsi pocet
ucastnikli. Nejcastéji jsou poskytovany skupinovée slevy.

Cenova diferenciace podle casu rezervace — ceny mohou byt zvyhodnény

za v€asnou rezervaci nebo za rezervaci na posledni chvili.

Cenova diferenciace podle pobytu/poctu pfenocovani — slevy jsou Casto nabizeny
hosttim, ktefi ziistanou ubytovani déle neZz stanoveny pocet dni. Také castym
hostlim dan¢ho hotelového fetézce ¢i jednotlivého hotelu jsou poskytovany slevy.

(Beranek, 2013, s. 169-170; Beranek a Kotek, 2007, s. 161)

Distribucni cesty

Sluzby nabizené v hotelu se musi urCitym zplsobem dostat na trh. Spojeni mezi

prodavajicim a kupujicim zajist'uji distribucni cesty. Pro prodej je moZzno pouzit distribuci

pfimou nebo nepiimou. (Beranek, 2013, s. 171)

Prima distribuce

Ptima distribuce znamend, Ze hotel nevyuziva k prodeji svych sluzeb zprosttedkovatele.

Produkty hotelu se tedy prodavaji piimo, naptiklad v recepci hotelu, restauraci apod.

(Kiralové, 2006, s. 72)
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,»Vyhody piimé distribuce:
= je cenove vyhodnéjsi — hoteliér nemusi platit zprostiedkovatele,
= host Iépe chape identitu a poslani hotelu — dokdze si k nému Iépe vytvofrit sympatie,

* mezi hostem a hotelem se vytvari intenzivnéj$i spojeni — host nechce zkouset jiny
hotel v dané lokalité, protoZe je se sluzbami plné spokojen.” (Beranek, 2013,

s. 171-172)

Je dilezité peclivé sledovat skupinu minulych host. Databaze hosti je velmi silny
prosttedek pro piimy prodej. Hotel by m¢l pravidelné informovat hosty a ostatni skupiny
zakaznikl o zajimavych novinkach. Casto pouZivana distribuéni cesta ztrati postupem asu
na atraktivnosti, bude ji pouzivat ptili§ mnoho konkurentti a nebude ptinaset takovy efekt.
Existuje mnoho cest pfimé distribuce a mezi nejvyznamnéjs$i patii prodej, a to bud
pisemny, telefonicky anebo osobni. Pisemny prodej je zajiStovan prostiednictvim hotelové
korespondence. Iniciatorem telefonického prodeje je sam zdkaznik. A osobni prodej je

provadén prostiednictvim hotelového persondlu. (Beranek, 2013, s. 172—-173)
Neprima distribuce

Hotely pouzivaji obvykle neptimé distribu¢ni cesty, tj. zprosttedkovatele, pro zptistupnéni

svého produktu hostim. (Kiral'ova, 2006, s. 74)
,»Vyhody nepifimé distribuce:
= moznost ziskavat stale nové zakazniky,
= reklama pro hotel prostfednictvim katalogii a doporuceni,
= moznost vys$Siho vyuziti kapacity v mimosezonnim obdobi,

= kontakty na nové zédkazniky a trhy, ke kterym by hotel za jinych okolnosti nemél

piistup,
= {spora Casu a nakladu.“(Beranek, 2013, s. 173)
Nepifimé distribuéni cesty jsou reprezentovany predevSim cestovnimi kancelafemi

a cestovnimi agenturami, ale také turistickymi informacnimi centry a dopravnimi

spolecnostmi. (Beranek, 2013, s. 173)
Cestovni kancelaf nakupuje jednotlivé sluzby podle pozadavkl svych zékaznika
a spolupracuje s hotely 1 piimo pii zabezpeCovani sluzeb pro své klienty. Mize

kombinovat rtizné sluzby a vytvaret tak zajezd. Cestovnim kancelafim, které zajist'uji velké
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objemy pienocovani, hotely Casto nabizi velké mnozstevni slevy na pokoje. Cestovni
agentury zprostiedkovavaji prodej zajezdl, které vytvofily cestovni kancelare. Obchod
mezi cestovni agenturou a hostem je realizovan prostfednictvim voucheru. Cestovni
agentura zajisti rezervaci v hotelu podle zdkaznikova vybéru. Zakaznik cestovni agentuie
zaplati stanovenou Castku a poté ziska voucher, ktery slouzi jako potvrzeni o zaplaceni

sluzby. (Kiral'ova, 2006, s. 74; Beranek, 2013, s. 173)

Turisticka informacni centra se nachazeji ve méstech 1 na venkové v blizkosti turistickych
atraktivit. Pracovnici turistickych informacnich center navazuji kontakty s turisty, ktefi je
Casto zéadaji o rady, kde se nejlépe ubytovat a najist. Turisticka informacni centra jsou
vybornym mistem k propagaci hotelu, protoze turisté t€mto pracovnikiim diivétuji a Casto
se zachovaji podle jejich doporuceni. Proto je vhodné zisobovat turistickd informacni
centra vokoli hotelu dostatecnym mnozstvim propagacnich materiald. Dopravni
spolec¢nosti provozujici predev§im dalkové trasy a letecké spole¢nosti ¢asto ptipravuji pro
turisty tiSténé privodce po konkrétnim mésté. Jsou zde zminény kvalitni restaurace
aubytovaci zafizeni a jiné kulturni vyZiti. Je nutné, aby hotel s vybranym
zprostiedkovatelem budoval vztah zalozeny na vzajemné davéte. (Beranek, 2013, s. 173—

174)
Nevyhody neptimé distribuce:

= placeni provizi zprosttedkovatelim i v obdobi, kdy by byl hotel schopen prodat

svou kapacitu i bez nich,

» riziko ztrdty pfi spoluprdci s neserioznimi nebo platebné neschopnymi

zprostiedkovateli,
= omezeny nebo zadny vliv na kombinaci riznych sluzeb do zajezdd,
= nedostatecné informovani hostti z diivodu ne zcela GipIné znalosti hotelu,
= bez smlouvy o exkluzivité je hotel jednim z mnoha. (Berdnek a Kotek, 2007,
s. 164)
2.2.4 Propagace

Propagace je dilezitym marketingovym nastrojem, ktery slouzi k zajiStovani pftilivu
novych zékaznikl. K propagaci se vyuzivd komunikacni mix, ktery zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing a sponzoring. (Beranek,

2013, s. 174)
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,Hotel se prostiednictvim komunika¢niho mixu snazi vyuzit moznosti na trhu, ovlivnit

a stimulovat vybrané segmenty trhu k ndkupu produktu. (Kiral'ova, 2006, s. 77)

Reklama

Reklama je neosobni, placend forma komunikace, prostfednictvim riiznych médii, s cilem

prezentovat sluzby. M¢la by byt zaméfena na jedine¢nost nabidky hotelu. (Cetlova, 2002,
s. 139; Beranek, 2013, s. 180)

Reklamni prostfedky nejcastéji vyuzivané v hotelnictvi:

Ustni reklama — tUstni reklama nepatii k vlastnim prostfedktim reklamy, protoze
hotel na ni neméa zadny ptimy vliv, ale je pro kazdy hotel neocenitelnd. Ustni
reklama mtiZze mit jak pozitivni tak 1 negativni u¢inek na uspéSnost hotelu, jelikoz
Spatné zpravy o kvalité sluzeb se §ifi rychleji nez ty dobré. Zamétit se na kvalitu
poskytovanych sluzeb je proto vyhodnéj$i nez vydavat velké finan¢ni naklady

na reklamni kampan.

Priivodce po hotelech - hotel mize byt prezentovan v hotelovych pravodcich
za Uplatu nebo bezplatné. Muze se jednat o privodce tistené ve formé knih ¢i
brozur nebo umisténé na internetu, dale privodce miizou byt celosvétove,
republikové, regionalni. Nebo také privodce vydavané cestovnimi kancelafemi

a agenturami.

Hotelovy prospekt — ucel prospektu je predstaveni hoteli potencidlnim klienttim.
Prospekty vyZzaduji velmi kvalitni zpracovani a to jak po grafické tak 1 textové

strance.

Inzeréat — pii reklamé formou inzeratu je dilezitd, jak volba poméru textu a obrazu,
tak 1 volba média. Inzeraty by mély obsahovat kratké a vystizné sdéleni, fotografie

a logo hotelu.

Ptima reklama — jedna se o reklamu zasilanou e-mailem nebo dopisem. Pomoci
piimé reklamy se hotel miZze snazit ziskat nové zdkazniky nebo upevnit vztahy
stémi stavajicimi. NejCastéji se zasila pode¢kovani za pobyt v hotelu, ptani
k vyznamnym svatkiim, informace tykajicich se novinek v hotelu anebo pozvanky

na razné akce.
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= Letdky — vyuzivaji se zejména tam, kde nedostatek ¢asu neumoziuje vyuzivat jiné
prostfedky. Cilem je vyvolat pozornost nebo upozornit na né¢jakou akci. (Beranek,

2013, s. 179-180; Chromy, 2010, s. 52)

Diilezité je vybrat spravné médium, jehoZ prostfednictvim bude dosazeno maximalniho
efektu. Kazdé médium maé jak své vyhody, tak i nevyhody. Vyhodou novin jako
reklamniho média je relativné nizk4 cena, flexibilita komunikac¢nich ozndmeni, které
se mohou rychle dostat k cilovému segmentu. Nevyhodou je nizkd kvalita tisku a kratka
zivotnost. Casopisy disponuji vysokou kvalitou grafické upravy a tisku, dlouhou Zivotnosti
a prestizi. Prostfednictvim specializovanych casopisi mutze hotel oslovovat urcité
segmenty velmi efektivné. Nevyhodou je nizka flexibilita. Televize jako reklamni médium
se v hotelnictvi a gastronomii vyuzivd velmi ziidka. Vyhodou billboardi je flexibilita,
relativné nizké nédklady a billboardy oslovi velky pocet lidi. AvSak nevyhodou je, Ze

sdéleni musi byt velmi kratké a vystizné. (Kiral'ova, 2006, s. 79-80)

Nejmocnéj$im médiem je bezpochyby internet s jeho obrovskymi prezenta¢nimi
moznostmi. Na webovych strankach hotelu je nutné oddélit nabizené sluzby obchodnim
cestujicim, firemnim akcim od dovolenkovych aktivit. Kazda webova stranka hotelu, ktery
poskytuje vice, nez ubytovani musi nést tyto znaky a vhodné prezentovat moznosti napf.
rychlé internetové piipojeni nebo venkovni vyhtivany bazén. (Hotel-marketing, © 2009—

2014)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je ur€itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Sdéluje urcité
informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle finan¢ni, zvyhodnujici nakup. Ale
pusobeni jednotlivych podnéti je pouze kratkodobé. Mezi hlavni prostiedky podpory
prodeje patii slevy, sluzby navic, vouchery a darkové kupony, reklamni déarky. (Vastikova,

2008, s. 142; Chromy, 2010, s. 77)

Hotely nejCastéji vyuzivaji snizeni cen vybranych slozek produktu, na jejichz ceny hosté
reaguji nejcitlivéji. OvSem oteviené sniZzeni cen miZze v nékterych piipadech poskodit
image nebo jméno hotelu. V tomto ptipad¢ je vhodné vyuzit skryté snizeni ceny produktu,
coZ znamena, Ze host dostane za stejnou cenu vyssi hodnotu. Popularni jsou také kluboveé
prukazy, které podporuji opakovanou navstévu hotelu. Host se pfi opakovaném nakupu
stava Clenem klubu pratel hotelu, coZ ho opraviiuje k vyuzivani vyhod vyplyvajicich

z Clenstvi. (Kiral'ova, 2006, s. 110)
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Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace s potencidlnimi zadkazniky s cilem dosazeni prodeje.
Obsah a formu sd¢€leni lze ptizpisobit konkrétnimu zékaznikovi a situaci. Osobni prodej je

sice velmi nakladni zptisob komunikace, ale vysoce efektivni. (Vastikova, 2008, s. 141)

Vyuzivé se zejména pii jednani s cestovnimi kanceldfemi a agenturami a velkymi firmami.
Vyhodou je, Ze po kontaktu s cilovym zdkaznikem dochazi k okamzité reakci. Obchodnik
si tak mlZe udé€lat obraz o tom, jak o nabizeném produktu smysli potencialni zdkaznik.
Negativni rozhodnuti potenciadlniho zakaznika lze Casto jesté zvratit padnou argumentaci.

(Beranek, 2013, s. 192)
Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou na rozdil od reklamy budovany s mensimi
finan¢nimi néklady, avSak ¢asto s mnohem lepSimi vysledky. (Palatkova, 2006, s. 166—

167)

Nastroje public relations:
= Publikace — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury pro zékazniky,
= Vetejné akce — sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, prodejnich vystav,
=  Novinky — zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech,

= Angazovanost pro komunitu — vénovani finan¢nich prostfedka a Casu na potieby

mistni komunity,
= Nosice vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
= Jobbovani — snaha o prosazovani pfiznivych nebo o potla¢eni neptiznivych
legislativnich opatfent,
= Aktivity socidlni zodpovédnosti — budovani dobré povésti v oblasti podnikové
socidlni zodpovédnosti. (Beranek, 2013, s. 188)
Pfimy marketing

Zakladni nastroje pfimého marketingu jsou direct mailing, prodej po telefonu a vyuziti
elektronické poSty. Ale zasilani brozur a informaci zakaznikim je vzhledem k ocekdvanym

piinosim velmi ndkladné. (Palatkova, 2006, s. 172)
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Direct mail je velmi individualizovany zpiisob komunikace mezi odesilatelem a pfijemcem
sdéleni prostfednictvim posty. Formy direct mailu jsou napiiklad dopisy, anketni listky,
dotazniky, pohlednice, brozury, informace o ptipravovanych akcich apod. dopis je
adresovany konkrétni osob¢, kterd je oslovena jménem. Nevyhodou jsou pomérné vysoké

néklady. (Chromy, 2010, s. 75 - 76)

2.2.5 Lidé

Hotelové sluzby jsou hostiim poskytovany lidmi, tedy zaméstnanci hotelu. Zaméstnanci
hotelu poskytuji hostim vSechny sluzby od ubytovdvani hostii, pies uklid pokoje
a podavani jidla az po rizné opravy. Jsou s hosty v neustalém kontaktu. (Kirdlova, 2006,

s. 140)

A préaveé kvalita kontaktd mezi zaméstnanci hotelu a hosty je urCujicim faktorem pro
hodnoceni celého hotelu. Je proto velmi dilezity vybér, vedeni a motivace vSech
zaméstnancll hotelu. V mnohych hotelech maji zaméstnanci pfedepsany jednotny styl
chovani 1 jednotné¢ uniformy. Vynikajici personal hotelu by mél mit kvalifikaci
odpovidajici pracovni pozici, byt zdvofily, daveryhodny, spolehlivy, vnimavy

a komunikativni. (Beranek, 2013, s. 195)

Kvalifikaci je moZno chapat jako schopnost provadét danou praci na zdkladé odbornych 1
praktickych znalosti a osobnich schopnosti €lovéka. Ale v soucasné dobé si Elovek
nevystaci cely zivot pouze s dosazenym stupném vzdélani a praktickymi zkuSenostmi, a je
nezbytné¢ kvalifikaci neustdle zvySovat, ulit se novym postupiim a seznamovat

se s modernimi technologiemi. (Indrova, Houska a Petra, 2011, s. 24)

2.2.6 Spoluprace

Vyznam partnerstvi v turismu je disledkem heterogennosti a prifezového charakteru
odvétvi, urcité rozttiSténosti trhu ve smyslu existence mnozstvi malych a stfednich podniki
v destinaci. Spoluprace vice podnikii snizuje ndklady na jejich podnikani a zvySuje
efektivnost vloZenych prostfedkii. V hotelovém primyslu spolupracuji ptfedevsim
jednotlivé hotely, které jsou zapojené do hotelovych fetézct. (Palatkova, 2006, s. 134;
Beranek, 2013, s. 196)

Ptikladem spoluprace je zajezd. Zde je nutna spoluprace mezi cestovni kancelafi a riznymi
dopravci, ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi, kulturnimi institucemi, pojiStovnami

apod. Dal$im piikladem z praxe jsou seznamovaci zajezdy pro pracovniky cestovnich
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kancelati a agentur. Uéelem je, aby tito pracovnici poznali, jaky produkt prodavaji. Vylohy
se Casto rozd¢€luji mezi hotely, cestovni kancelafe a ptepravce, jelikoZ to jsou naklady na
spoleCnou prezentaci produktu, na kterém se podili vice subjektl. (Jakubikova, 2009,
s. 270; Beranek, 2013, s. 197)

2.2.7 Sestavovani balika sluzeb

Sestavovani balikli sluzeb znamena konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb
do jednoho komplexniho balicku, obvykle za jednotnou cenu. Ptikladem balicku sluzeb je
zajezd. Zajezdy obvykle obsahuje dopravu, ubytovani a stravovani a miize zahrnovat
1dalsi sluzby jako sportovni, kulturni, wellness a fitness programy. (Palatkova, 2006,

s. 134; Jakubikova, 2009, s. 266)
Vyhody plynouci pro zdkazniky z vyuzivani pfedem sestavené¢ho balicku:
= Pohodli pro zakaznika
= MozZnost pfedem naplanovat vydaje na cesty
= Vysoka kvalita pro zédkaznika
= Levnéjsi ndkup
= Specializované package (Beranek, 2013, s. 198)
Vyhody pro hoteliéra plynouci ze sestavovani balicki sluzeb:
= Zvysuji poptavku po sluzbach mimo sezonu
= ZvySuji ptitazlivost pro nové segmenty
= Ptedpovidani budoucich prodeji
= Vyuzivaji atraktivit a akci pofadanych v blizkosti hotelu
= Ve svych balicich sluzeb vyuzivaji nové trendy v cestovnim ruchu
= ZvySuji své piijmy
= Zvysuji svou publicitu

=  ZvySuji pocet spokojenych zdkazniki, ktefi sviij ndkup v budoucnu opakuji

(Beranek, 2013, s. 198-199)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

2.2.8 Programova specifika

Programovéni znamena urcité rozsiteni produktu ve smyslu propojeni a kombinace tady
sluzeb pii1 vyuziti specializovanych ¢innosti, programti nebo udalosti, které zvysuji objem
prodeje. Programovani a sestavovani balikt sluzeb lze tedy charakterizovat jako specificky
zpusob tvorby produktii. Vétsina balicka sluzeb zahrnuje programy. Programovani se ale
ne vzdy vaze vyhradné na tvorbu bali¢kl. Naptiklad specidlni akce se mohou potadat samy

o sobé&, nezavisle, 1 bez zatfazeni do balicku sluzeb. (Palatkova, 2006, s. 134)
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

OREA Hotel Atrium je ¢tyi hvézdickovy hotel v centru mésta Otrokovice. Pravni forma je
spolecnost s ru¢enim omezenym, identifikacni Cislo spolec¢nosti je 26499193 a danové
identifikacni ¢islo je CZ26499193. Hotel je v provozu od roku 2010. OREA
HOTELS s. r. o. tidi hotel od 15. 3. 2012.

OREA Hotel Atrium se nachédzi pfimo na ndmésti v centru mésta s velmi dobrou dopravni
dostupnosti. Svou polohou na dulezitych silni¢nich a zelezni¢nich tazich jsou Otrokovice
vstupni branou Zlinského kraje. Mé&sto Otrokovice se nachdzi v zapadni ¢asti Zlinského

kraje, na rozhrani tfi moravskych regionti: Valasska, Slovacka a Hané.

Jedna se o multifunk¢éni objekt, ktery vychazi z princip batovské architektury. Pfevazna
¢ast osmi podlazni budovy ovalného tvaru slouzi pro hotelové vyuziti. V budové se ale
také nachazi restaurace Colosseo, ktera je dileZitou soudasti hotelu a pobodka Ceské
spofitelny. V hornich patrech budovy jsou vystavény byty. Hotel disponuje 51 komfortné
zatizenymi pokoji ve tfech hotelovych patrech. Dominantou celé budovy je vnitini atrium
se sklenénymi vytahy. Hosté maji moznost parkovat na parkovisti rozkladajici se pfimo
pied hotelem nebo vpodzemni gardzi skapacitou az 80 mist, stfezené¢ kamerovym
syst¢émem. Hotel je urcen pfedevsim pro obchodni klientelu. K tomuto ucelu jsou v hotelu
k dispozici 3 typy konferencnich prostor. Hotel je ale také vhodny pro turistickou klientelu

véetné rodin s détmi. (OREA HOTELS, © 2011-2014)

3.1 Hotelovy retézec OREA HOTELS

OREA HOTELS je nejvétsim Ceskym hotelovym fetézcem a v soucasné dobé jej tvori
17 hotelti po celé Ceské republice. Spolednost OREA HOTELS s.r.o0. byla zaloZena v roce
1992. Cilem fetézce je rozSiteni ubytovacich kapacit na trhu hoteld a to stfedni a vyssi

kategorie. (OREA HOTELS, © 2011-2014)

Clenské hotely fetdzce operuji pod znackou OREA HOTELS EXCLUSIVE a OREA
HOTELS CLASSIC. Pod znacku OREA HOTELS EXCLUSIVE patii OREA Hotel
Atrium. Jedna se o skupinu hotelil a restauraci pro naro¢né hosty tadici se do kategorie
*#x% Pod touto znaCkou v soucasné dob¢ operuje celkem 11 hotelli. Pod znatkou OREA
HOTELS CLASSIC operuje skupina hoteli a restauraci, jenZ svym rozsahem sluzeb
a vybavenim odpovidaji kategorii ***. Do této skupiny hoteli patii 6 hotelii operujicich

po celé Ceské republice. Hotely fetézce jsou ¢leny Asociace hotelil a restauraci. OREA
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HOTELS od roku 2000 ziskiava pravidelné umisténi "Ceskych 100 nejlepsich".
(OREA HOTELS, © 2011-2014)

Vize spolecnosti je vytvoifeni stfedoevropského hotelového fetézce se zaméfenim na
domaci 1 zahrani¢ni klientelu, poskytujici ubytovaci, stravovaci a souvisejici sluzby,
odpovidajici mezinarodnim standardim ve stfedni cenové kategorii. (OREA HOTELS,

©2011-2014)

3.2 Hlavni konkurenti hotelu

Hlavni konkuren¢ni hotely nachazejici se ptimo ve mésté Otrokovice jsou Hotel Batov —
Spolecensky diim a Hotel Rottal. AvSak OREA Hotel Atrium Otrokovice za svou hlavni

konkurenci povazuje Lesni Hotel nachazejici se ve Zling.

3.2.1 Hotel Bat'ov — Spolecensky diim

Hotel Batov — Spolecensky dim je tfi hvézdickovy hotel nachéazejici se v Otrokovicich
v méstské Ctvrti Batov. Hotel byl postaven v roce 1936 firmou Bata. Hotel disponuje
kapacitou 120 lizek a nabizi vybér ze tfech kategorii pokoji. Pokoje nejvyssi kategorie
jsou apartmany na urovni **** v cen¢ 1.999 K¢ za noc. Dale jsou na vybér pokoje typu
Standard od 990 K¢ za noc a Ekonomicka studia od 700 K¢ za noc. Gastronomické sluzby
hostim zajiStuje hotelova restaurace Flora, kterd nabizi denni poledni menu od 60 KE¢&.
Také se zde nachdzi Pizzerie-Steak Bar a Cukrarna s pizzerii. Hotel funguje také jako
kongresové centrum. Na vybér je z péti typl konferencnich prostor, jejichZ cena pronajmu
za den se pohybuje od 1 500 K¢ do 6 000 K¢. K dispozici jsou saly s kapacitou od 25 osob
az do 250 osob. (Hotel-Batov, © 2010)

3.2.2 Hotel Rottal

Hotel Rottal se nachdzi u hlavni komunikace z mésta Otrokovice do Zlina. Jedna
se o tiithvézdickovy hotel, ktery je v provozu od roku 2006. Hotel poskytuje ubytovani
ve 37 dvoulizkovych pokojich rozdélenych do tii kategorii, a to: Economy, Standart
a Business. Kategorie pokoji se 1i$i svou velikosti a cenou. Hotel ma vlastni parkovisté
nachdzejici se ptimo pted hotelem. Parkovisté je stteZeno kamerovym systémem. Hotel
nabizi také moZnosti Skoleni a pro tyto ufely ma dvé vybavené Skolici mistnosti
s kapacitou 10 a 50 osob. Ceny pokoji se pohybuji od 680 K& za noc v zavislosti
na kategorii pokoje, po¢tu osob a doby ubytovani. Niz§i ceny jsou nabizeny o vikendech

a v obdobi od fijna do dubna. (Hotel Rottal, © 2014)
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3.2.3 Lesni Hotel

Hotel se nachazi na okraji mésta Zlina a byl uveden do provozu v roce 2010. Hotel
disponuje celkem 20 pokoji, které jsou rozdeleny do tii kategorii a to standardni pokoje,
apartmany a prezidentské apartmany. Cena pokoje standard je od 1 690 K¢ za noc,
v zavislosti na poc¢tu osob. Cena za apartma ¢ini 2 990 K¢ a apartma Prezident je 7 990 K¢.
Hotel také nabizi sluzby wellness, které jsou urceny i pro Sirokou vefejnost. V hotelu
se nachazi také restaurace s letni terasou, kde podéavaji denni menu v cen¢ 199 K¢. Hotel
nabizi k dispozici konferen¢ni prostory, a to dva salonky pro az 18 a 60 osob. Vyjimecné
lze vyuzit i prostory mistni restaurace s kapacitou az 60 mist. Prondjem salonku na den ¢ini

2 000 K¢. (Lesni Hotel, © 2014)

3.3 Hotelové sluzby

OREA Hotel Atrium nabizi krom¢ ubytovacich a gastronomickych sluzeb také konferencni

sluzby.

3.3.1 Ubytovaci sluzby

Hotel disponuje ve tfech hotelovych patrech kapacitou 122 Iizek. Celkovy pocet 51 pokoji
je rozdélen do 45 dvoulizkovych pokoji, 5 apartmant a 1 dvoulizkovy bezbariérovy
pokoj. Hotelové pokoje jsou rozdéleny do tii kategorii, a to pokoj standard, rodinné
apartmany a business apartman. VSechny pokoje jsou klimatizované a jsou vybaveny Wi-
fi, TV/SAT, minibarem, psacim a konferencnim stolem, Satni skiini a trezorem. Koupelny
na pokojich jsou vybaveny sprchovym koutem ¢i vanou, toaletou, vysouSeCem vlasu,
zrcadlem 1 kosmetickym zrcadlem a odklddacimi policemi. Business apartmany jsou
konferencni mistnosti pro az 10 osob ur¢ené pro mensi jednani ¢i Skoleni. Hotel nabizi
k dispozici dva business apartmany. Rodinné apartmany se svou velikosti odliSuji
od ostatnich hotelovych pokoji. Svym hostim nabizi navic od ostatnich pokoji oddélenou
loznici s vlastni TV, obyvaci ¢ast s pohovkou, balkon, koupelnu s vanou a bidetem. Hosté
zde také maji moznost pfipravy ¢aje a kavy pfimo na pokoji. (OREA HOTELS, © 2011—
2014)

3.3.2 Gastronomické sluzby

Soucasti hotelu je klimatizovana moderni restaurace Colosseo s letni terasou. Restaurace
je pojmenovand po fimské aréné, kterou celad budova hotelu pfipomina. Kapacita restaurace

je az 70 mist. Restaurace nabizi denni poledni menu s vybérem ze dvou jidel v cené¢ 85 K¢
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a 95 K¢. Hotelovi hosté maji v cené¢ pokoje snidan¢ formou rautu. V hotelu je také

k dispozici lobby bar. (OREA HOTELS, © 2011-2014)

3.3.3 Konferencni sluzby

Hotel poskytuje konferen¢ni prostory s celkovou kapacitou az pro 200 a vice osob.
K dispozici jsou tii konferencni prostory, a to Orange, Riverside a hotelové atrium.
Konferen¢ni prostor Orange pro 80 az 100 osob je vybaven vlastnim pfedsalim. Riverside
je vicetucelovy sal pro az 120 osob. Sal 1ze diky mobilni stén¢ rozdé€lit do dvou mistnosti
a ze salu je ptistup na terasu. Oba konferencni prostory Orange a Riverside jsou vybaveny
zabudovanym platnem, data projektorem a piipojenim k internetu. Hotelové atrium
je centrem celého hotelu a diky svému rozloZeni a velikosti ho lze vyuzit pro pofadani
tanecni zabav, uspotadani bufetu béhem oslav, potaddani modnich piehlidek ¢i kulturnich

akci ¢i pro potfadani workshopu nebo prezentace. (OREA HOTELS, © 2011-2014)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB HOTELU

Analyza marketingového mixu sluzeb OREA Hotelu Atrium Otrokovice je zpracovana
na zéklad€é informaci ziskanych z osobniho interview s feditelem hotelu, dotaznikového

Setfeni provadéného mezi hosty hotelu a také z internich materialdi.

4.1 Nastroje marketingového mixu sluzeb vyuzivané v hotelu

Jak uz je zminéno v teoretické Casti prace, marketingovy mix sluzeb hotelu se sklada
z 8 ndstrojii. Jsou to produkt, cena, distribuni cesty, propagace, lid¢, spoluprace,
sestavovani balikli sluzeb a programova specifikace. Cilem této casti je poskytnout

informace o jednotlivych nastrojich marketingového mixu, které hotel pouziva.

4.1.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery hotel poskytuje, jsou ubytovaci, stravovaci a konferencni
sluzby. Hotel poskytuje ubytovani prostfednictvim pfenocovani, které si hosté v hotelu
kupuji. K ubytovacim sluzbam hotel nabizi také hmotné statky, jako naptiklad voda na piti

¢1 Sampon a sprchovy gel na pokoji zdarma.

Stravovaci sluzby jsou poskytovany v hotelové restauraci Colosseo. Zda si lidé oblibi
restauraci a budou se vracet, zalezi, jak na kvalité jidla, tak i na obsluze. Staly jidelni listek
restaurace Colosseo, ktery nabizi speciality Ceské 1 svétové kuchyné, je soucasti ptilohy.
Hotelovym hostiim je k dispozici také bar v restauraci a Lobby bar pro pofadéani akci.
V letnich mésicich maji hosté moznost vyuzit prostory letni terasy a zahradky. Hotel také
nabizi hostim moznost vyuzit obsluhu na pokoji a donasku snidané hostiim az na poko;j.
Pro potadani konferenci a seminaii ma hotel k dispozici dvé konferencni mistnosti a také

hotelové atrium.

Hostiim jsou také nabizeny sluzby cCistirny vcetné prani a Zehleni, sekretaiské sluzby
1 sluzby buzeni. Hosté maji moZnost vyuZzit ischovnu zavazadel 1 jizdnich kol. Hotel také
povoluje hostim mit na pokoji psa za piiplatek 200 K¢. Na recepci hosté dostanou mapu
okoli hotelu a dalSi materidly s tipy kam za pfirodou a kulturou. Pro hosty s détmi nabizi

hotel k dispozici détsky koutek.

Jidelni listek restaurace a napojovy listek baru je soucasti ptilohy.
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4.1.2 Cena

V OREA Hotelu Atrium tvorba cen vychazi z metody ndkladové a poptavkové tvorby ceny
a také z metody tvorby ceny podle konkurence. To znamend, Ze v konecné cené¢ jsou
zohlednény naklady hotelu a spotiebitelskd poptavka a také jsou neustale sledovany ceny

konkurence hotelu za podobné sluzby.

Hotel nabizi jednotné ceny jak pro tuzemskou klientelu tak i pro zahrani¢ni. Ceny hotelu
také nejsou diferencovany podle sezony. Cenova diferenciace se uplatituje podle dnt
v tydnu. Ceny za pokoj jsou od patku do nedé€le levnéj$i nez pres tyden od pondéli

do ¢tvrtka. OvSem apartmany jsou v hotelu nabizeny cely tyden za jednotnou cenu.

Hotel poskytuje stalym hostim slevy za objem ubytovani. Také klientim, kteti jsou ¢leny
vérnostniho programu OREA HOTELS Plus card, jsou nabizeny slevy na ubytovani
a na stravovani. Ceny za pronajem konferen¢nich prostor a pofddani konferenci nejsou

jednotné dané a zélezi na poctu Ucastniki, a zda si klienti objednali také catering ¢i dalsi

sluzby.
T Ko Potet osob Koii Cena za pokoj a noc
okoje ocet osob na pokoji V
YP POXOI PO PO-CT PA-NE
1 osoba 1 770 K& 1350 K&
Standard
2 osoby 2 100 K¢ 1 500 K&
1 osoba 2 400 K¢
Apartma
2 osoby 2 580 K¢
Ptistylka na pokoji 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. Cenik pokoju

4.1.3 Distribucni cesty

OREA Hotel Atrium prodava své sluzby pomoci ptimych 1 nepiimych distribu¢nich cest.
Prodej jidel a napoji v hotelové restauraci ¢i lobby baru je uskute¢niovan pfimou cestou
ato prostfednictvim jidelnich a ndpojovych listku. Hotel k prodeji ubytovacich

a konferen¢nich sluzeb vyuziva ptimou i neptimou distribuci.

Prodej ubytovacich sluzeb prostfednictvim ptimé distribuce se uskuteciiuje osobné piimo

na hotelové recepci, prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu anebo ptes internetové stranky
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hotelu, kde si hosté mohou sluzby hotelu rezervovat online. Nepiimou distribu¢ni cestou

se prodej uskuteciiuje prostfednictvim internetovych portala.

Mezi internetové rezervaéni portaly, jez hotel vyuziva k distribuci svych sluzeb, patii

zejména:
=  www.booking.com
= www.hotely.cz
=  www.hotel.info
= www.agoda.com

Hotel k distribuci nevyuziva sluZzeb cestovnich kancelati a agentur. Celkovy podil nepfimé

distribuce na prodeji sluzeb je minimalni.

4.1.4 Propagace

OREA Hotel Atrium pouziva n€kolik forem propagace. Jako nejlepSi propagaci hotelu
vnima doporuceni spokojenych zékazniki, a to jak Gstni doporuceni znamym, tak 1 skrz

recenze na internetovych portalech.
Druhy propagace, které hotel vyuziva, jsou:
Reklama

Hotel reklamu pouzivd ve formé inzerce v Otrokovickych novinach a tiSténych letakda,
které jsou rozndseny piimo do postovnich schranek. Hotel také vyuziva reklamu v radiu
ve form& spotu, konkrétné se jedna o radio Cas. Do budoucna méa hotel v planu vyuzit

k propagaci také billboardy.
Internetova propagace

Hotel propaguje své sluzby také pomoci internetu, kde hotel provozuje vlastni internetové
stranky. Hotel na strankdch uvadi zakladni informace o poskytovanych hotelovych,
restauracnich a kongresovych sluzbach. Pfimo na pozadi stranek hotelu se promitaji
fotografie z hotelu a hosté zde také naleznou kontaktni idaje 1 mapu, kde se hotel nachazi.
Internetové stranky déle nabizi moznost on-line rezervace. Stranky jsou provedeny ve tfech
jazykovych mutacich, a to v Cesting, anglictiné a v némcin€. Jsou zde umistény odkazy
na stranky www.youtube.com s videi hotelového fetézce a stranky fetézce na twitter.com,

dale hotelové stranky na plus.google.com a www.facebook.com.
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Hotelové stranky na plus.google.com poskytuji kontaktni idaje a fotky hotelu, moznost
rezervace a recenze hostl. Stranky hotelu na www.facebook.com informuji o vSech

aktualnich udalostech a akci, které hotel piipravuje.

OREA Hotel Atrium je propagovan také na rGznych portdlech nabizejicich ubytovani.
Svou reklamu mél umisténou v minulém roce také na portalu www.novinky.cz, kde se

v Clanku prezentuje jak hotel samotny a jeho sluzby, tak i mésto Otrokovice a okoli.
Podpora prodeje

OREA Hotel Atrium vyuzivd k podpote prodeje balicky sluzeb, darkové poukazy
a vérnostni programy. Darkové poukazy jsou nabizeny bud’ v klasické podobé vouchert,
které se daji univerzalné pouzit k uwhradé¢ poskytovanych sluzeb, anebo v podobé
tzv. Darku na zkousku. Jedna se poukaz na balicek sluzeb vybrany zdkaznikem jako darek,
ktery je zékaznikovi zaslan a az v pfipadé zdjmu obdarovaného je poukaz zaplacen.

Vérnostni program nabizi ¢lenim vyhody v podobé slev na ubytovani ¢i stravovani.
Direct marketing

Hotel pouziva k propagaci také direkt marketing, a to tim zplisobem, Ze svym piedesSlym

1 stdvajicim hostiim rozesila direkt maily s nabidkou sluzeb.

4.1.5 Lidé
Zaméstnanci OREA Hotelu Atrium

Hotel klade velky diiraz na profesionalitu a kvalifikaci zamé&stnanci, na jejich piijemné
vystupovani a piistup k zdkaznikim. Personal nosi odpovidajici pfedepsané obleceni.
V hotelu pracuje vice nez dvacet stalych zaméstnancti, se kterymi ma hotel sepsanou
smlouvu na dobu neurcitou. Béhem poradanych hotelovych akci hotel zaméstnava jeste pét
brigadnikd.

Hotel své zaméstnance zatfadil do tréninkového a vzdélavaciho programu OREA
ACADEMY, ktery je urcen Sirokému spektru profesi od recepCnich, pies obsluhu
po pokojské. 1 kdyz si hotel snazi udrzet kvalitni personal, potyka se s fluktuaci

zaméstnanct. Hlavnim diivodem byla v roce 2012 zména vlastnictvi a fizeni hotelu.
Hosté OREA Hotelu Atrium Otrokovice

OREA Hotel Atrium nabizi ptedev§im konferen¢ni sluzby, proto téméf 80 % hostl tvoti

business klientela. Na rozdil od hoteli zamétujici se na turistickou klientelu, se hotel
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nepotyka se sezonnimi vykyvy obsazenosti, ale obsazenost hotelu se 1i$i podle dnt
v tydnu. Zpravidla ve dnech od pondéli do ¢tvrtka hotel zaznamenava vys$si obsazenost nez

ve dnech od patku do nedé¢le.

vvvvvvvv

Skoleni €1 firemni akce. Mezi pravidelné klienty patii naptiklad Barum Continental, Obaly
Morava a.s. a dalsi velké firmy. OREA Hotel Atrium se nové také zamciuje
na poskytovani ubytovacich a dalSich sluzeb sportovnim klubim, naptiklad FC Banik

Ostrava ¢1 FC Viktoria Plzen.

Hotel ma jak tuzemské tak i zahrani¢ni klienty. Tuzemsti hosté tvofili témef 40 % ze vSech
ubytovanych osob v roce 2013. Druhé misto, co se poctu hosti tyce, zaujimaji hosté
z Némecka s témeét 30 % ubytovanymi hosty a na tfetim misté jsou hosté ze Slovenska.
Mezi dalsi zahranicni klienty patii naptiklad Italové, Polaci, RakuSané, Rusové, ale takeé

Finové, Spanélové, Americané nebo Japonci.

4.1.6 Spoluprace

OREA Hotel Atrium spolupracuje s nckolika firmami pro zajiSténi maximalni mozné
kvality poskytovanych sluzeb a spokojenosti hostii. Pti zajisStovani konferenci ¢i semindi
pro vétsi pocet osob spolupracuje hotel s Otrokovickou Besedou, kterd hotelu poskytuje
v&t§i prostory. V ramci propagace hotel spolupracuje s Ceskou postou, jejimz

prostfednictvim jsou roznaseny letaky, a dale s Otrokovickymi novinami a s radiem Cas.

Dalsi spolecnosti, s nimiz hotel spolupracuje, jsou dodavatelé. Dodavatelé potravin
a napojl jsou naptiklad firma Ahold Czech Republic, a.s., Bidvest Czech Republich, s.r.o.,
Coca-Cola Ceska republika s.r.0., Inpost s.r.0., Makro Cash & Carry CR s.r.o0., Plzefisky
Prazdroj a.s. a atd. Cerstvé pe¢ivo si hotel objednava napiiklad od spole¢nosti Penam a.s.
a z pekatstvi Topek, s.r.o. Dovoz zeleniny a ovoce je zajiStén spolupraci se spole¢nosti
Tekoo s.r.o. a vino hotel odebira od zivnostnika Ing. Jifi Styblo Vinotéka a spole¢nosti

Vinatstvi u Kaplicky, s.r.o. a Vinum Bonum, s.r.o.

4.1.7 Sestavovani balika sluzeb

Kromé samostatného objednani ubytovacich ¢i dalSich sluzeb, hotel nabizi také moZnost
zakoupit jiz sestaveny baliCek sluzeb, ktery je proddvan za jednotnou vyhodnou cenu.
Hotel aktualné€ nabizi 4 balicky sluzeb, a to Romanticky vikend v Otrokovicich, Po stopach

Tomase Bati, Komfortni pobyt s vecefi a Cyklotoulky kolem feky Moravy.
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V balicku Romanticky vikend v Otrokovicich je zahrnuto ubytovani pro 2 osoby na 2 noci
v hotelovém apartmdnu s balkonem, snidané¢ s donaSkou na pokoj, uvitaci drink,
romantickd vecetfe pii svickach s lahvi moravského vina, 15 % sleva na napoje a jidla
v hotelové restauraci Colosseo v pribéhu celého pobytu. Cena balicku je 4 430 K¢

a uplatnit jej Ize od patku do nedéle.

Balicek Po stopach Tomase Bati zve na vikend do mist, kterd jsou spjata s podnikatelem
Tomasem Bat'ou, jako je Obuvnické muzeum, Battlv mrakodrap ¢i platba po Batovée
kanalu. V cené je zahrnuto ubytovani na 2 noci se snidani, vikendova jizdenka na MHD
ve Zlin¢ a Otrokovicich, 15 % sleva na napoje a jidla v hotelové restauraci, turisticky

pruvodce a tipy na vylet ve Zlin¢ a okoli. Cena balicku za osobu je 1 740 K¢.

Na business klienty béhem jejich sluzebni cesty je zaméfen bali¢ek Komfortni pobyt
s vecefi. Bali¢ek zahrnuje ubytovani na 1 noc se snidani, vecefi formou 2-chodového menu
v hotelové restauraci, vyprani a vyZehleni kosile. Platnost bali¢ku je od pondéli do soboty

a cena na osobu ¢inni 1 150 K¢.

Pobytovy vikendovy balicek Cyklotoulky kolem feky Moravy je ur€en pro milovniky
cykloturistiky. V cené balicku, kterd ¢inni 1 780 K¢&, je zahrnuto ubytovani na 2 noc
se snidani, vecete formou 3-chodového menu, turisticky priivodce a tipy na vylet ve Zliné

a okoli a tschova kol zdarma v hotelu, ptipadné zajisténi prondjmu kola z ptijcovny.

4.1.8 Programova specifika

Hotel béhem roku potada akce s riznym zamétenim, které slouzi ke zvySeni navstévnosti
jak hotelu, tak i hotelové restaurace Colosseo. V minulém roce se hotel podilel na prib&hu
druhého ro¢niku Otrokovickych slavnosti konanych v havajském duchu. V rdmci slavnosti
se v hotelu konala tane¢ni zabava a v restauraci se pfipravovaly speciality karibské

kuchyné&. Hosté také méli na vybér z Siroké nabidky michanych napojt.

V letnich mésicich hotel také potadad grilovani na hotelové zahradce, a to kaZdou stfedu
vecer s moznosti objednani soukromé grill party pro skupiny béhem vikendt. Hotel také

potada slavnostni menu na Sv. Valentyna ¢i Silvestrovskou single party.

4.2 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum jsem provadéla osobné¢ mezi hotelovymi hosty pfimo v OREA
Hotelu Atrium Otrokovice v mésicich bieznu a dubnu roku 2014. Hlavnim cilem

dotaznikové Setfeni a nasledné analyzy bylo zjistit, jak jsou host¢ OREA Hotelu Atrium
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Otrokovice spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb a pfistupem personalu

a dle vysledkil dotaznikového Setfeni doporucit hotelu navrhy na zlepSeni.

Pro uskute¢néni marketingového pruzkumu byla zvolena metoda dotazovani
prostfednictvim pisemného dotazniku. Celkem bylo osloveno 250 respondent( a ndvratnost

byla 71 %, tedy 178 navracenych dotaznikt.

Dotaznik se sklada celkem z 18 otdzek a 3 otazek identifikanich. Obsahuje otazky
jak uzaviené tak 1 polooteviené¢ a také 2 otazky oteviené. Kvuli velkému mnozstvi
zahrani¢nich hostl, byl dotaznik sepsan ve dvou jazykovych mutacich, a to v CeStiné
a angli¢ting.

Dotaznik je soucasti ptilohy €. 2

4.2.1 Charakteristika respondentii

Vék respondenti

Vék Pocet respondentii
0-15 0
16 — 26 0
27 —45 92
46 — 60 78
61 a vice 8
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Vék respondentii
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" 4%

m0-15
= 16- 26
m27-45
=46 - 60
H61a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 1. Vek respondentii

Nejvétsi dvé skupiny respondentt tvoii lidé ve veéku 2745 let, a to 52 %, a 46—60 let, coz
je 44 %. Skupinu respondentti ve véku 61 a vice let tvotilo pouze 4 %. Jiné vékové skupiny

nebyly v hotelu zastoupeny.

Ekonomicka aktivita respondenti

Ekonomicka aktivita | Pocet respondentii
Student 0
Zamgéstnany 119
Podnikatel 57
Dtichodce 2
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Ekonomicka aktivita respondentii
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1%

m Zaméstnany
B Podnikatel

= Duchodce

= Student

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2. Ekonomicka aktivita respondentii

Z grafu je patrné, Ze nejvetsi skupinu respondenti tvofi lidé zaméstnani, a to 67 %. Druhou

nejvetsi skupinou jsou podnikatelé, kteti tvoti 32 % vsech respondentti. Nejmensi skupinou

jsou dichodci. Vysledek této otazky potvrzuje, ze hotel je zaméten predev§im na business

klientelu a pofadani skoleni ¢i konferenci.

Zemé puvodu respondentii

Zemé puvodu

Pocet respondenti

Ceska republika 71
Némecko 65
Slovensko 18
Spojené kralovstvi 17
Svycarsko 5
Belgie 1
Japonsko 1
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Zeme privodu respondenti
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50%
45% + 40.%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 3. Zeme puivodu respondentii

Tato otazka byla oteviena, a respondenti zde psali zemi, odkud pochazi. Nejvétsi skupinu
respondentt tvofili tuzemsti hosté, tedy 40 %. Druhou nejvétsi skupinou jsou respondenti
z Némecka, a to 37 %. 10 % tvofili slovensti a anglicti respondenti. Mezi respondenty byli
také hosté ze Svycarska, Belgie a Japonska. Vyhodnocenim této otazky jsme zjistili, Ze

nadpolovi¢ni vétSinu hostl tvoti hosté ze zahrani¢nich statu.

4.2.2 Analyza vysledki

Vyhodnoceni dotazniku je provedeno postupné po jednotlivych otazkach. Vysledky jsou
uvedeny v tabulkach v absolutnich hodnotach a procentudlné¢ zakresleny do vysecovych

a sloupcovych grafu.
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Typ vyuzivaného pokoje

Typ pokoje Pocet respondenti
Standard 149
Apartma 25
Handicap 0
Rodinny pokoj 4
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Typ vyuzivaného pokoje

" 2%

® Standard

B Apartma

= Rodinny pokoj
® Handicap

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4. Typ vyuzivaného pokoje

Utelem této otazky bylo zjistit, ktery typ pokoje je nejvice vyuzivany mezi dotazanymi.

Z grafu vyplyva, ze nejvice hostl bylo ubytovanych v pokoji typu Standard, a Cini to 84 %

respondentti. V apartma bylo ubytovanych 14 % respondentl, a pouhé 2 % respondentii

uvedlo, ze vyuzili rodinny pokoj. Pokoj handicap nevyuzil zadny z respondentt.
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Pocet ubytovani v hotelu

Pocet ubytovani Pocet respondenti
Poprvé 124
Po druhé 46
Po tfeti 8
Je to jiz vickrat 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Pocet ubytovani v hotelu

" 4%

® Poprvé

B Podruhé

= Po treti

® Jetojiz vickrat

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 5. Pocet ubytovani v hotelu

V OREA Hotelu Atrium Otrokovice bylo ubytovano 70 % respondentii poprvé, zbylych

30 % respondentti navstivilo hotel jiz po druhé ¢i potteti.
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Délka pobytu v hotelu
Délka pobytu Pocet respondenti
1-2 noci 99
3—4 noci 65
5-7 noci 14
Delsi pobyt 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Délka pobytu v hotelu

5 8%

= 1-2 noci
¥ 34 noci
= 5-7 noci
® DelSi pobyt

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 6. Délka pobytu v hotelu

56 % respondentt stravilo v hotelu 1 — 2 noci a 37 % respondentti bylo v hotelu ubytovano

3 —4 noci. 5 — 7 noci bylo v hotelu ubytovano pouze 8 % dotdzanych a déle nez 7 noci zde

nestravil zadny z respondenti.
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Diivod navstévy respondentii v hotelu

Diivod navstévy Pocet respondenti
Dovolena 26
Obchodni cesta 111
Skoleni, konference, kongres 39
Jiny divod 2
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Duvod navztstevy respondentii v hotelu

= 15% " 1%

22 %

® Obchodnicesta M Skolenikonference, ®Dovolena ® Jiny ddvod

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 7. Divod navstévy respondentii v hotelu

Z grafu lze vycist, ze nejcastéjsim diivodem navstévy je obchodni cesta, coz uvedlo 62 %
respondentti. Druhym nejcastéji uvadénym duvodem bylo Skoleni ¢i konference.
Na dovolenou do hotelu zamitilo pouze 15 % respondentt. Jako jiny diivod dotézani uvedli

navstévu znamého.
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Zdroj informaci o mozZnosti vyuZiti sluZeb hotelu

Zdroj informaci

Pocet respondenti

Tisk 2
Rédio 0
Internet 56
Zameéstnavatel 131
Cestovni kancelar 0
Pratelé 18
Jiné 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Zdroj informaci o moznosti vyuziti sluzeb hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Zdroj informaci o moznosti vyuziti sluzeb hotelu

U této otazky mohli respondenti zvolit vice odpoveédi. 74 % respondenti uvedlo, Ze

se o hotelu dozveédéli od zaméstnavatele. To koresponduje s tim, Ze nejvice respondentil

navstivilo hotel z divodu obchodni cesty ¢i Skoleni. 31 % respondentti odpovédelo, ze

se o hotelu dozvédéli z internetu. Tretim poradi

nejcetnéjSim  zdrojem

informaci

o moznosti vyuziti sluzeb hotelu jsou ptatelé, tedy dobra povést hotelu. Tuto odpoved
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zvolilo 10 % dotdzanych. Tisk, jako zdroj informaci, uvedlo pouhé 1 % respondentt.

Cestovni kancelat a radio neuvedl jako odpovéd’ ani jeden z respondentt.

Zpusob rezervace pokoje

Rezervace pokoje Pocet respondentii
Osobn¢ telefonicky, e-mailem 31
Ptes cestovni kancelar 0
Rezervoval mi jej zaméstnavatel 131
Osobn¢ pies www.orea.cz 13
Jiné 3
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 10. Zpusob rezervace pokoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 9. Zpusob rezervace pokoje

Z grafu mizeme vycCist, ze 74 % respondentim rezervoval pokoj jejich zaméstnavatel.
To souvisi s tim, Ze 84 % respondentl navstivilo hotel z divodu obchodni cesty ¢i Skoleni.
Z nichz 74 % uvedlo, ze je o hotelu informoval jejich zaméstnavatel, ktery jim tudiz zajistil
1 rezervaci. 16 % respondentt si rezervovalo pokoj osobné telefonicky ¢i e-mailem a 7 %

respondentli uvedlo, Ze rezervaci provedli pfes internetové stranky hotelu. Jinym zptisobem
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si rezervovalo pokoj 2 % dotazanych. Jako jiny zpusob uvedli rezervaci ptes zndmého

a Ze pobyt v hotelu dostali jako darek.

Ochota a zdvorilost personalu na recepci

Ochota a zdvorilost personalu na recepci Pocet respondentii
Velmi dobie 156
Dobie 22
Primérné 0
Spatné 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 11. Spokojenost s ochotou a zdvorilosti personalu na recepci

" 12%

® Velmi dobfe
B Dobie

= Primérné
= Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Spokojenost s ochotou a zdvoriloti personadlu na recepci

S persondlem na recepci byli spokojeni vSichni respondenti. Ochotu a zdvofilost

recepcnich hodnotilo 88 % respondentd jako velmi dobfe a 12 % respondentt hodnotilo

jako dobte. Vysledky této otazky ukazuji na kvalitni persondl a na jejich profesionalni

pristup. Nektefi respondenti dokonce uvedli, Ze personal hotelu byl pfijemny a velmi

pratelsky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

Spokojenost s rychlosti recepce

Rychlost recepce | Pocet respondentii
Velmi dobie 117
Dobie 43
Primérné 18
Spatné 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 12. Spokojenost s rychlosti recepce

510 %

B 66 %

® Velmi dobfe
B Dobie

= Primérné

= Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11. Spokojenost s rychlosti recepce

S rychlosti recepce respondenti uz tak moc spokojeni nebyli, ovSem ji také nehodnoti

Spatné. Jako velmi dobie hodnotilo rychlost recepce 66 % respondentl. 24 % dotazanych

zvolilo ohodnoceni dobife a 10 % ohodnotilo rychlost recepce jako primérnou. Divodem

pro horsi hodnoceni rychlosti recepce mize byt, Ze na recepci vzdy pracuje pouze jedna

recepéni. Ta v dobé Spicky nemusi vzdy stihat obslouzit vSechny zakazniky stejné rychle

a bez ¢ekani.
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Spokojenost se zaFizenim pokoje

Zavizeni pokoje | Pocet respondenti
Velmi dobie 119
Dobie 46
Primérné 6
Spatné 7
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 13. Spokojenost se zarizenim pokoje

3% ®4%

H 26 %

® \Velmi dobre
B Dobre

B Prdmérné

= Spatné
B 67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 12. Spokojenost se zarizenim pokoje

Z grafu je patrné, ze 67 % respondentti hodnoti zafizeni pokoje velmi dobie. 26 %
respondenti hotelovy pokoj hodnoti jako dobie, a primérné uvedlo 3 % respondentd.
Spatn& hodnoti zatizeni pokoje 4 % dotazanych. Respondenti obzvlast chvalili skvélou
vybavu apartmanu. Hosté také ¢asto doplnovali své hodnoceni o informaci, co konkrétné
jim na pokoji vadilo a nelibilo se jim. Nejcastéji uvadéli prazdny minibar na pokoji. Dale
uvadeli klimatizaci, které funguje pouze za pritomnosti hosta na pokoji, teplou mineralku

na pokoji, nestalé a tvrdé madrace a stale se rozsvécujici se svétlo ve vchodu pokoje.
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Spokojenost s uklidem a ¢istotou pokoje

UKklid a &istota pokoje | Pocet respondentii
Velmi dobie 141
Dobie 37
Primérné 0
Spatné 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14. Spokojenost s uklidem a cistotou pokoje

® Velmi dobfe
B Dobre

= Primérné

= Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13. Spokojenost s uklidem a cistotou pokoje

S uklidem a cistotou pokoje byli spokojeni vSichni respondenti. 79 % dotazanych Cistotu

pokoje hodnotilo jako velmi dobie a 21 % respondentti pak jako dobfe. Zadny

z respondentd neohodnotil tklid a ¢istotu pokoje primérné nebo Spatné.
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Spokojenost s vybavenim koupelny

Vybaveni koupelny | Pocet respondenti
Velmi dobie 148
Dobie 29
Primérné 1
Spatné 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 15. Spokojenost s vybavenim koupelny

16 % 1%

® Velmi dobfe
B Dobre

= Primérné

= Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14. Spokojenost s vybavenim koupelny

S vybavenim koupelny na hotelovém pokoji bylo velmi dobie

spokojeno 83 %

respondentti. 16 % respondentti vybaveni koupelny hodnotilo dobfe a primérn¢ uvedlo

pouze 1 % dotazanych.
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Spokojenost s ¢istotou koupelny

Cistotu koupelny Pocet respondenti
Velmi dobie 156
Dobie 22
Primérné 0
Spatné 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 16. Spokojenost s Cistotou koupelny

H12%

® Velmi dobfe
B Dobie

= Primérné

= Spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15. Spokojenost s Cistotou kopelny

S Cistotou koupelny byli také spokojeni vSichni respondenti. 88 % dotdzanych zvolilo

hodnoceni velmi dobie a jen 12 % ohodnotilo Cistotu koupelny dobie.
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Spokojenost s obsluhou pFi snidanich

Obsluha p¥i snidanich | Pocet respondenti
Velmi spokojen 87
Celkem spokojen 36
Primérné 40
Spise nespokojen 14
Velmi nespokojen 1
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 17. Spokojenost s obsluhou pri snidanich

mg8oy H1%

= Velmi spokojen

B Celkem spokojen
E Pramérné

= SpiSe nespokojen
= Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 16. Spokojenost s obsluhou p¥i snidanich

S obsluhou v restauraci byla spokojeno vice jak polovina respondentd. 49 % respondentt
uvedlo, ze byli velmi spokojeni a 20 % dotdzanych bylo celkem spokojeno. Primérné
spokojeno bylo 22 % dotazanych hostli. Nespokojeno bylo celkem 9 % respondenti, z toho
8 % bylo spise nespokojeno a 1 % velmi nespokojeno. Jako problém respondenti uvedli,
nejspi§ muze Spatna komunikace mezi recepci a obsluhou. Dalsim divodem

nespokojenosti byl neptipraveny stiil na snidani.
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Spokojenost s obsluhou v restauraci

Obsluha v restauraci

Pocet respondenti

Velmi spokojen 136
Celkem spokojen 33
Primérné 9
Spise spokojen 0
Velmi nespokojen 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 18. Spokojenost s obsluhou v restauraci

5%

= Velmi spokojen

B Celkem spokojen
E Pramérné

= SpiSe nespokojen
= Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 17. Spokojenost s obsluhou v restauraci

S obsluhou v restauraci bylo velmi spokojeno 76 % respondentti. Celkem spokojeno bylo

19 % dotazanych a primérné jen 5 % respondenttl. Zadny z respondenttl nevyjadtil svou

nespokojenost. Mnoho z dotdzanych uvadélo, ze obsluha v restauraci byla velmi pfijemna

a pratelska.
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Spokojenost s obsluhou v baru

Obsluha v baru Pocet respondenti
Velmi spokojen 81
Celkem spokojen 11
Primérné 0
Spise nespokojen 0
Velmi nespokojen 0
Sluzby v baru nevyuzivam 86
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 19. Spokojenost s obsluhou v baru
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Zdroj: Vlastni pracovani

Obr. 18. Vyuziti sluzeb v baru

52 % respondentl uvedlo, ze sluzby v baru béhem svého pobytu nevyuzilo. Sluzby baru

vyuzilo 48 % dotézanych.
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= Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 19. Spokojenost s obsluhou v baru

88 % respondentt, ktefi sluzby baru béhem svého pobytu v hotelu vyuzili, uvedlo, ze byli

s obsluhou velmi spokojeni.

Spokojenost s nabidkou pokrmi a napoji pii snidanich

Nabidka pokrmi a napoja pri snidanich | Pocet respondentii
Velmi dobra 71

Dobra 63
Primérna 42
Podprimérna 2
Zcela neuspokojiva 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 20. Spokojenost s nabikou pokrmit a napoji pri snidanich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 20. Spokojenost s nabidkou pokrmii a napoji pri snidanich

Nabidku pokrmt a napoji pti snidanich shledavalo 40 % respondentti jako velmi dobrou.
35 % respondentii uvedlo, Ze nabidka pfi snidanich byla dobra, 24 % ji shledalo primérnou

a jen 1 % jako podpramérnou.

Spokojenost s nabidkou pokrmi a napoji v restauraci

Nabidka pokrmi a napoji v restauraci | Pocet respondenti
Velmi dobra 84
Dobra 34
Primérna 53
Podprimérna 5
Zcela neuspokojiva 2
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 21. Spokojenost s nabidkou pokrmii a napojii v restauraci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 21. Spokojenost s nabidkou pokrmii a napojii v restauraci

Velmi dobrou nabidku pokrmi a napoji v restauraci shledalo 47 % respondentt. 19 %

respondentti ohodnotilo nabidku jako dobrou a 30 % jako primérnou. Jako podprimérnou

nabidku ohodnotilo 3 % respondentti a zcela neuspokojivou ji shledalo 1 % dotazanych.

Jako problém respondenti nejcastéji uvadéli velmi maly vybér z jidel na jidelnim listku.

Nekteti respondenti, kteti byli v hotelu jiz dfiv, uvedli, Ze jidelni listek je neménny uz déle

nez rok.

Spokojenost s nabidkou pokrmi a napoji v baru

Nabidka pokrmi a napoja v baru Pocet respondenti
Velmi dobra 51
Dobra 24
Primérna 17
Podprimérna 0
Zcela neuspokojiva 0
Sluzby baru nevyuzivam 86
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 22. Spokojenost s nabidkou pokrmii a napojii v baru
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 22. Spokojenost s nabidkou pokrmii a napoji v baru
Ze 48 % respondentt, ktefi béhem svého pobytu vyuzili sluzby baru, ohodnotilo 55 %
nabidku baru jako velmi dobrou. Jako dobrou ji shledalo 26 % a 19 % nabidku ohodnotilo
jako primérnou. Nektefi respondenti uvedli, ze velkym nedostatkem nabidce baru,

je neptitomnost michanych napoja.

Spokojenost s kvalitou pokrmi a napoji p¥i snidanich

Kvalita pokrmi a napoju p¥i snidanich | Pocet respondentii
Velmi spokojen 116
Spise spokojen 40
Primérné 18
Spise nespokojen 3
Velmi nespokojen 1
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 23. Spokojenost s kvalitou pokrmit a napoji pri snidanich
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Obr. 23. Spokojenost s kvalitou pokrmit a napojii pri snidanich
S kvalitou pokrmtl a ndpoji podavanych pti snidanich bylo spokojeno 65 % respondentt.
22 % respondentii uvedlo, Ze je spiSe spokojeno a 10 % bylo primérné spokojeno. Spise
nespokojeni byli 2 % dotazanych a velmi nespokojeno bylo 1 %. Respondenti nejcastéji

uvadeli, ze jim pii snidanich chybi ovocny dzus z pravého ovoce a kvalitni kava.

Spokojenost s kvalitou pokrmi a napoji v restauraci

Kvalita pokrmi a napoji v restauraci Pocet respondenti
Velmi spokojen 145
Spise spokojen 27
Primérné 6
Spise nespokojen 0
Velmi nespokojen 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 24. Spokojenost s kvalitou pokrmii a napojii v restauraci
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Obr. 24. Spokojenost s kvalitou pokrmit a napojii v restauraci

82 % respondenti bylo velmi spokojeno s kvalitou pokrmti a napoji podavanych
v restauraci. SpiSe spokojeno bylo 15 % a primémé spokojeno byli pouze 3 %

respondentti. Mnoho respondentti velmi chvalili kvalitu podavanych pokrmii v restauraci.

Spokojenost s kvalitou pokrmi a napoji v baru

Kvalita pokrmi a napoji v baru Pocet respondenti
Velmi spokojen 85
Spise spokojen 7
Primérné 0
Spise nespokojen 0
Velmi nespokojen 0
Sluzby baru nevyuzivam 86
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 25. Spokojenost s kvalitou pokrmiia napojii v baru
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Obr. 25. Spokojenost s kvalitou pokrmit a napojit v baru

92 % dotazanych hosti, kteti béhem pobytu vyuzili sluzby baru, byli s kvalitou napoja

velmi spokojeni. Spise spokojeni bylo pouze 8 % respondentu.

Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb

Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb Pocet respondentii
Zcela souhlasim 33
Spise souhlasim 103
Souhlasim 39
Spise nesouhlasim 3
Zcela nesouhlasim 0
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 26. Odpovida cena kvalite poskytovanych sluzeb
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Obr. 26. Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb

S tvrzenim, ze cena odpovida kvalit¢ poskytovanych sluzeb, zcela souhlasi 18 %
respondenttli, spiSe souhlasi 58 % a souhlasi 22 %. S tvrzenim spiSe nesouhlasi 2 %

respondentii. Zadny z dotazanych hostil neuvedl, Ze by s timto tvrzenim zcela nesouhlasil.

Navrat nebo doporuceni hotelu znamému

Vratite se nebo hotel doporucite? | Pocet respondenti
Ano 176
Ne 2
Celkem 178

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 27. Navrat nebo doporuceni hototelu znamému
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Obr. 27. Navrat nebo doporuceni hotelu znamému

Na tuto otazku odpovédélo kladné 99 % respondentt. Odpoveéd’ ne zvolilo 1 % dotazanych.
Jako duvod, pro¢ by hotel nedoporucili nebo se nevratili, uvedli chybé&jici wellness i
fitness a liduprazdny hotel, ktery neni prizpisoben pro kuifdky a umoziuje koufeni pouze
venku. Respondenti, ktefi se vyjadiili kladné, uvadéli, ze hotel je pfijemny poskytujici

kvalitni sluzby na tirovni, je zde klidné prostfedi a pratelsky personal.
Pripominky a naméty respondentii

Kazdy zrespondentll v této otdzce mohl uvést jakékoliv pfipominky, co se mu b&éhem
svého pobytu nelibilo, ale také jejich doporuceni a naméty. Z celkového poctu 178
respondentli své pripominky a naméty uvedlo 74 respondentt, tedy 42 % z dotdzanych

hostd.
Nejcasteji uvadéné pripominky a naméty jsou:
* Prazdny minibar na pokoji
= Nekutacky hotel — pripravit smooking room
*  Vypadava wi-fi na pokoji
= Nefunk¢ni klimatizace

»  74dné fitness a wellness v hotelu
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= Slysitelna televize a hlasy z vedlejsich pokojii a hluk z atria

Mnoho respondentti zde také chvalilo kvalitni a chutné pokrmy v restauraci, moderni
vybaveni hotelu a jeho novy vzhled, a také pfijemny a piatelsky persondl a to jak

v restauraci, tak 1 na recepci.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza zaméfena na identifikaci silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek firmy a ptileZitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) pro firmu.
Analyza silnych a slabych stranek je zaméfena na analyzu vnitinich faktorti firmy
a analyza ptileZitosti a hrozeb se zaméfuje na analyzu vnéjSich faktorti. Vnitini faktory
jsou firmou ovlivnitelné, kdezto faktory vnéjsi firma svymi aktivitami ovlivnit nemtiZze.

Firma by méla silné stranky udrzovat a dale rozjet a slabé stranky odstranit.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Lokalita hotelu a dobra dopravni - Absence wellness a fitness centra
dostupnost hotelu - Vybavenost pokoji
- Design hotelu - Mala nabidka z jidel v restauraci

- Kapacita ubytovani - Slaba wi-fi v hotelu

- Moderni vybaveni hotelu - Internetové stranky hotelu

- Parkovani pfed hotelem nebo - Mialo odhlu¢néné pokoje
v podzemni garazi hlidané
kamerovym systémem

- Velké konferen¢ni prostory se
$pi¢kovou technikou

- Moderné vybavena restaurace
s letni terasou a zahradkou

- Hotel ma bezbariérovy ptistup a
bezbariérovy pokoj

- Banka a bankomat ptimo
v budové hotelu

- Clen Asociace hotelu a restauraci

R

(@
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PRILEZITOSTI HROZBY

- Rdst poctu zahrani¢nich turistt - Konkurence v okoli

- VEétsi spoluprace s cestovnimi - Kurzové vykyvy EUR
kancelafemi a agenturami - Rust cen sluzeb (v souvislosti

- Naleznuti nového trzniho rustem nakladl, energie, mzdy)
segmentu - Rostouci zajem o ubytovani

- Rekonstrukce silnic ve Zlinském v ostatnich ubytovacich
kraji zafizenich

- Rast trendu kongresove turistiky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 28. SWOT analyza hotelu
Vnitini analyza S — W
Silné stranky

Mezi silné stranky hotelu lze zatadit lokalitu a dobrou dopravni dostupnost hotelu.
Otrokovice jsou dulezitym dopravnim uzlem ve Zlinském kraji. Hotel se nachazi v centru
mésta na nameésti a pét minut cesty od vlakového nadrazi. V blizkosti se také nachdzi
autobusové nadrazi a zastaivka MHD. Design hotelu a kapacitu ubytovani lze také zaradit
mezi silné stranky. Hotel svou kapacitou mtize pobrat vice hostii nez jeho konkurence.
Kapacitou hotelu mize konkurovat pouze Hotel Batov, nad kterym ma OREA Hotel

Atrium ov§em vyhodu v designu a modernosti.

Hotel svym hostim nabizi moZnost parkovani v podzemnich gardZich hlidanych
kamerovym systémem, coz je pro hotel silnou strankou. Hosté maji také moZnost parkovat
na parkovisti ptimo pfed hotelem. Jelikoz se hotel zaméfuje pfedevSim na business
klientelu, je jeho silnou strankou také nabidka konferen¢nich prostor s celkovou kapacitou
vice jak 200 osob. Hotel mé k dispozici 3 typy konferencnich prostor vybavené moderni
technikou, jenz nabizi mnoho moznosti vyuziti. Pro potadani vétSich konferenci nabizi
hotel moZnost vyuZit prostory v kulturnim stiedisku Otrokovickd Beseda, se kterou hotel
spolupracuje. Pro ucastniky konferenci ¢i seminaift hotel také nabizi ptipravu

gastronomického zdzemi a sekretaiské sluzby.

Nezbytnou soucasti hotelu je moderni hotelova restaurace Colosseo, jenz v letnich

meésicich nabizi moznost vyuziti letni terasy. Soucasti restaurace je také zahrddka, kde
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hotel v letnich mésicich potfada vecerni grilovani. Pfimo v budové¢ hotelu se nachazi banka
a bankomat, coz poskytuje hostim moznost si vybrat penize piimo v hotelu, bez
zbyte¢ného hledadni bankomatu ve mésté. Hotel je, jako vSechny hotely hotelového fetézce
OREA HOTELS, ¢lenem Asociace hoteli a restauraci CR. Asociace svym ¢&lenim

poskytuje pravidelny servis, poradenstvi i propagaci.
Slabé stranky

Slaba stranka OREA Hotelu Atrium je absence wellness a fitness centra. I kdyz je hotel
zaméten predevSim na business klientelu, 1 i€astnici konferenci si potfebuji po celém dnu
odpocinout a relaxovat a tato moznost jim v hotelu chybi. Mnoho hostii si také stézovalo
na vybavenost pokojii a to pfedevSim na prazdny minibar a nefunk¢éni klimatizace. Dalsi

slabou strankou hotelu je maly vybér jidel z jidelniho listku v hotelové restauraci.

Hotel na svych strankach upozornuje na moznost pfipojeni se k wi-fi na pokojich, coz se
da povazovat za silnou stranku hotelu a v konferen¢nim hotelu v dne$ni dobé€ nezbytnosti.
OvSem wi-fi, ktera Casto vypadava, je slabou strankou hotelu. Na nestabilni wi-fi na
pokojich si stézovali 1 hosté. Slabou strankou hotelu jsou rovnéz jeho internetové stranky,
které jsou nové ziizeny. I kdyz stranky dostaly novy vzhled, obsahuji pouze zikladni

informace o hotelu a sluzbach.

Slabou strankou hotelu jsou také malo odhlu¢néné pokoje, jak si stézovali také hosté.
[ kdyz okna pokoje jsou odhlu¢néné a hosty tak nerusi zvuky z venku, samotné zdi a dvete
pokoje uz tak dobife odhlu¢néné nejsou. V pokoji jsou velmi dobie slySitelné hlasy a zvuky

z hotelového atria ale také ze sousednich pokoji.

Vnéjsi analyzy O — T

Prilezitosti

Ptilezitosti hotelu je vétsi spoluprace s cestovnimi kanceldfemi €1 agenturami, se kterymi
hotel spolupracuje minimalné¢ a diky nimz by hotel mohl rozsitit svou klientelu. Také
rekonstrukce silnic ve Zlinském kraji pfedstavuji pro hotel ur€itou pfilezitost. ZlepSeni
infrastruktury a dopravni dostupnosti mize hotelu pfinést nové klienty. I kdyz je hotel
zaméfen piedevSim na business klientelu, oblibené turistické cile v okoli Otrokovic
predstavuji pro hotel urcitou ptilezitost k riistu ndvstévnosti turistické klientele ¢i nalezeni

nového trzniho segmentu. Oblibené turistické cile jsou naptiklad zoologicka zahrada Lesna

ve Zliné ¢1 batuv kanal.
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Hrozby

Mezi hrozby hotelu patii nebezpeci ze strany konkurence, a to jak v podobé silici stavajici
konkurence, tak i v podobé vstupu nové konkurence na trh. Také kurzové vykyvy EUR lze
zafadit mezi hrozby. Ménové kurzy ovliviiuji jak hotel, tak i zahrani¢ni klientelu. Podle
statistik, trendy v poslednich letech vedou k ubytku podilu ubytovéani v hotelech na ukor
ostatnich ubytovacich zafizeni. Ostatnimi ubytovacimi zafizenimi se rozumi hostely,
penziony, kempy apod. 1 kdyz hotely stdle dominuji vétSinovym podilem, tento trend

ptedstavuje pro hotel hrozbu ve ztraté turistickych klientt.

4.4 Vyhodnoceni ziskanych informaci

Nejcastéji hosty uvadéné piipominky se tykaji zafizenim pokoji. NejCastéji si hosté
stéZovali na prdzdny minibar na pokoji, kde neni v nabidce Zadny napoj, jak je zvykem.
Dalsi ptipominky se také tykaly teplych mineralnich vod na pokoji, které hotel nabizi svym
hostim zdarma. Také byly Casté stiznosti na slabou vypadavajici wi-fi na pokojich,

neustale se rozsveécuji se svétlo ve dvetich pokoje a nefunkéni klimatizaci, ktera nechladi.

Hosté si také stézovali na hluk z vedlejSich pokoji a hotelového atria. Ze sousednich
pokojlii jdou jasné slySet hlasy, televize 1 otevirani skiini. Z hotelového atria je slySet
jakykoliv vétsi hluk a kazdy kdo prochdzi kolem pokoje. Chybéjici fitness ¢i wellness takeé
patfilo mezi Casto se objevujici polozky v pfipominkach a namétech. Hostliim v hotelu
chybi jakykoliv relax a mozZnost odpoc¢inku. Hotel je cely nekuiacky a jedind moznost
kouteni je venku pted hotelem, na coz si hosté také stéZovali a sami navrhovali zfizeni

kutackého pokoje.

V otazkach tykajici se obsluhy pii snidanich, v restauraci, v baru a nabidky a kvality
pokrmt a napoji hosté hodnotili jejich spokojenost znamkou od 1 do 5, pficemz znamka

1 je nejlepsi a 5 nejhorsi ohodnoceni.
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Obr. 28. Celkova spokojenost s obluhou v hotelu

Hosté nejlépe hodnotili obsluhu v baru a v restauraci. Z celkového poctu respondentii
vyuzilo sluzeb baru 52 %, kteti ohodnotili obsluhu primérnou znamkou 1,12. Obsluhu
v restauraci hodnotili hosté¢ primérnou znamkou 1,29. Nejhiife byla ohodnocena obsluha

pti snidanich. Hosté ji ohodnotili primérnou znamkou 1,91.

S personalem na recepci byli celkové hosté spokojeni. Hosté chvalili obsluhu v restauraci
a hotelové recepCni, a uvedli, Ze personal byl velmi ptatelsky a dodal na piijemnosti

celkového pobytu.
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Obr. 29. Celkova spokojenost s nabidkou pokrmii a napoji

Nejvice respondentti bylo spokojeno s nabidkou pokrmii a napoji v baru. Hosté, kteti
vyuzili béhem svého pobytu sluzby baru, ohodnotili nabidku pokrmti a napoji v baru
pramérnou znamkou 1,63. Na druhém misté se umistila nabidka pti snidanich s priimérnou
znamkou 1,86. Nejhlfe vyslo ohodnoceni nabidky v restauraci. Hosté ji ohodnotili

pramérnou znamkou 1,92.

Celkove si hosté stézovali na maly vybér, at’ uz pti snidanich z bufetu nebo v restauraci
z jidelniho listku, ktery je jiz déle nez rok neménny. Dotazani hosté také vytykali malou

nabidku chleba a ovoce a zeleniny v bufetu pii snidanich.
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Obr. 30. Celkova spokojenost s kvalitou pokrmit a napojii
S kvalitou pokrmti a napoji byli téméf vSichni respondenti velmi spokojeni. Nejlépe
hodnotili hosté kvalitu pokrmi a napoji v baru a v restauraci. Kvalitu napoji a pokrmil
v baru hodnotili hosté primérnou znamkou 1,08 a v restauraci primérnou znamkou 1,22.
Kvalitu pokrm v restauraci mnoho hostil velmi chvalilo. Nejhiife hodnocena je kvalita
pokrmtl a napoju pii snidanich, a to primérnou zndmkou 1,5. Nejvice vytek hostl se tykalo

nekvalitniho dzusu podavaného pti snidanich.

Co se tyce hotelu samotného, hostiim se libil moderni vzhled a vybavenost hotelu, a také

moznost vybéru penéz piimo v budové hotelu.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI

Hlavnim cilem prace bylo provést analyzu marketingového mixu sluzeb v hotelu,
vyhodnotit soucasny stav jednotlivych nastroji a na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti
navrhnout doporuceni na zlepSeni marketingového mixu sluzeb v OREA Hotelu Atrium.
Jako podklad pro vypracovani ndvrhli na zlepSeni marketingového mixu sluZeb hotelu
slouzila analyza hodnoceni spokojenosti hostll s poskytovanymi sluzbami a jejich
pfipominky, informace ziskané zrozhovoru sfteditelem hotelu, interni materialy

poskytnuté hotelem a SWOT analyza.

5.1 Produkt

Z dotaznikového Setieni plyne, ze hostim v hotelu chybi jakykoliv odpocinek v podobé
fitness ¢i wellness. Ztizenim 1 menSiho fitness centra a sauny by mohl hotel ptilakat vice
zékaznikli. Hotel by tak mohl zacilit také na turistickou klientelu, pro kterou je pfitomnost
wellness jednou z priorit pfi vybéru hotelu. Fitness 1 wellness centrum v hotelu také
zéasadné piispéje ke spokojenosti jiz stalych zdkaznikii. Jako moZnost se také jevi smluvni
spoluprace s fitness ¢1 wellness centrem v Otrokovicich ¢i hotelem v okoli poskytujici
wellness sluzby. Piimo v Otrokovicich se nachdzi solné jeskyné€, posilovna, masaze,

koupalisté s venkovnim bazénem a tenisové kurty.

Problémy, na které si hosté v dotaznicich Casto stézovali, se tykaly také technické stranky
pokoje. Hosté si stézovali na svétlo ve dvetich pokoje. Svétlo, které se rozsveci pti kazdém
pohybu v pokoji, je velmi nepiijemné a hosty mize pii jejich odpocinku €i praci rusit. Zde
by bylo na misté sefidit pohybové ¢idlo ve svétle, aby zaujimalo mensi okruh pohybu.
Dal$im problémem byla nefunkéni klimatizace a vypadavajici wi-fi. Bylo by vhodné
zkontrolovat funk¢nost klimatizaci na vSech pokojich a pravideln¢ provadét udrzbu. Co se
tyCe wi-fi, management by mél tento problém fesit se svym poskytovatelem internetu

a v ptipad¢ setrvavajicich problémt, svého dodavatele internetu vyménit.

Co se tyka vybavenosti pokoji, byly velmi Casté stiznosti na prazdny minibar. Hotel
prezentuje své pokoje s minibarem, kde ovSem hostiim nenabizi vitbec nic. Bylo by vhodné
bud’ na svych internetovych strankach a vSech propaga¢nich materialech zménit minibar na
ledni¢ku. Nebo skute¢né ztidit na pokojich minibar, kde svym hostlim bude nabizet rizné
napoje. Hotel svym hostim nabizi zdarma mineralni vodu, kterd je jiz nachystana
na pokoji. Hosté si ovSem stézovali, ze tato voda je tepla, coz je zplsobeno vysokou

teplotou na pokojich v letnich mésicich. Hotel mé navic tuto mineralni vodu ptipravenou
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na pokojich, které nejsou ani rezervované. Jednoduchym feSenim je, pfipravit tuto

mineralni vodu na pokoj, ktery je jiz rezervovany a je pro hosta pfipravovan.

Dal$im doporucenim je rozsitit nabidku doplnkového sortimentu prodavaného na recepci.
V soucasné dobé& se na recepci hostim proddva pouze nealkoholické napoje. Navrhovala

bych rozsitit tuto nabidku o prodej alkoholického piva a naptiklad ofiskd.

Mezi hosty byli také respondenti, kteti byli v hotelu jiz dfive, a zmifovali se o stalém
neménném jidelnim listku v restauraci. Bylo by proto vhodné jidelni listek pravidelné
obménovat. Hosté také nebyli zcela spokojeni srozsahem nabidky pokrmi a ndpoja.
Objevili se 1 zcela nespokojeni hosté s touto nabidkou. Proto bych doporucovala rozsifit
nabidku na jidelnim listku v restauraci a zavést do jidelnicku také pokrmy pro vegetariany.
Hosté by také uvitali zlepSeni nabidky pokrmii a ndpoju nabizenych pii snidanich, a to
predevS§im o nabidku kvalitniho dzusu zpravého ovoce a roz$ifit sortiment peciva,
zeleniny a ovoce. Co se ty¢e nabidky napoji v baru, doporucovala bych zatadit do nabidky

také michané napoje, které v ndpojovém listku chybi.

5.2 Cena

Ceny, které si OREA Hotel Atrium Otrokovice uctuje, odpovidaji kvalité poskytovanych
sluzeb. Ceny jsou ndkladové orientované a na konecné vysi se podili, jak spotiebitelska
poptavka, tak také ceny konkurence za podobné sluzby. Hotel svym stalym klientim nabizi
slevy za objem koupenych pokoji. A vramci hotelového fetézce OREA HOTELS je
zékazniklim nabizeno ¢lenstvi ve vérnostnim programu OREA HOTELS Plus card. Tento
veérnostni program je ovSem prezentovan pouze na internetovych strankach hotelového
fetézce. Doporucovala bych propagovat a nabizet Clenstvi v tomto vérnostnim programu
piimo v hotelu. Nebo vytvofit vlastni vérnostni program nabizeny hostim piimo

na recepci, ktery by poskytoval slevy riizné odstupniované podle poctu pobytt.

5.3 Distribuéni cesty

Z dotaznikového Setfeni a z informaci ziskanych z rozhovoru s feditelem hotelu vyplyva,
ze hotel vyuziva pfedevSim piimou distribuci. Na nepfimé distribuci se podili pouze
internetové portaly. Bylo by na misté uzaviit spolupraci s cestovnimi kancelafemi

¢1 agenturami zamefujici se na organizovani a planovani kongrest.
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5.4 Propagace

Hotel vyuziva k propagaci pfedevSim internetové stranky, které jsou noveé ziizeny
s modernim designem, ovSem poskytuji pouze zakladni informace o poskytovanych
sluzbach. Na strankach je oddil ubytovani a gastronomie, kde avSak chybi jakykoliv
piesnéjsi popis jednotlivych typti pokojii a ceniky za tyto pokoje. Co se gastronomie tyce,
je zde popsand restaurace, ale nenabizi se zde moZznost online prohlidky jidelniho listku.
Totéz se tyka také konferencnich prostor. Internetové stranky by bylo proto vhodné doplnit
o podrobnéjsi informace o ubytovacich 1 konferen¢nich sluzbach a vyvésit na stranky

jidelni listek restaurace.

Vzhledem k velkym prostordm, jez hotel nabizi k pronajmu, je hotel také vhodny pro
kondni svatebnich hostin. Hotel by mél tuto moznost vyuziti prostor propagovat. Mohl by
spolupracovat se svatebnimi salony v okoli. Ale také se nabizi moznost prezentace hotelu

ve svatebnich katalozich ¢i ¢asopisech.

Hotel by mohl ptitdhnout cilové segmenty také propagovanim v odbornych Casopisech,
a to predevsim v Casopisech zaméfené na cykloturistiku a kongresovou turistiku. Vhodnym
casopisem pro prezentaci hotelu v ramci kongresové turistiky je Casopis MICE, ktery je
respektovanym Casopisem v oboru, a také kazdorocné oceniuje nejlepsi evropské subjekty
v této oblasti. Casopis ma internetové stranky na www.mice-cee.cz. Vhodnou prezentaci

by také byla inzerce v kongresovém katalogu, jez vydava CzechTourism.

Dalsi moznou formou propagace hotelu je jeho tc¢ast na vystavach a veletrzich zamétenych
na cestovni ruch. Jako vhodny veletrh pro prezentaci OREA Hotelu Atrium se nabizi

veletrh IMEX, ktery je zaméfen na incentivni a konferen¢ni turismus.

Dotazani hosté velmi dobfe hodnoti kvalitu pokrml v restauraci, proto by bylo mozné

v ramci propagace restaurace poradat kurzy vareni, zaméfené na rizné speciality.

Hotel by také mohl zvazit propagaci na informacnich centrech mésta.

5.5 Lidé

Hosté byli s persondlem hotelu celkové velmi spokojeni, hodnotili jej jako ptatelsky
a ptijemny, coZ ukazuje na kvalitni profesionalni personal. Je v zdjmu hotelu si takové
zaméstnance udrZet. Proto bylo vhodné zamétit se na motivaci zaméstnanci a posilovani
vztahli mezi zaméstnanci a managementem hotelu. Zde by bylo na misté pfipravit pro

personal firemni akci, zaméfenou na teambuilding.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

5.6 Spoluprace

Jak jiz bylo zminéno vySe, hotel by mohl spolupracovat s fitness ¢i wellness centrem
a wellness hotely, s cestovnimi kancelafemi, agenturami zaméfujici se na organizovani

a planovani kongresti, a svatebnimi salony.

5.7 Sestavovani balikii sluZeb a programova specifika

Hotel nabizi po cely rok ¢tyfi druhy balikl sluZzeb s riiznou tématikou. Bylo by vhodné
nabidku baliki rozsifit také o bali¢ek sluzeb zaméfeny na seniory. Balicek by mohl mimo
jiné zahrnovat také poukdzku do solné jeskyné €1 masaze. Dale napiiklad vstupenky do
zlinského divadla ¢1 kina, na ptfedstaveni nebo film dle vlastniho vybéru. Nabidka balikil
sluzeb by se také mohla rozsifit o balicek zaméfeny pro rodiny s détmi. Balicek by
zahrnoval moznost zakoupeni si pfedem listky do zlinské ZOO, na zamky a hrady v okoli,
do zlinskych lazni a podobné. Hosté by tak mohli navstivit tyto atrakce bez cekani
ve frontach. OvSem by ale byla nutnd domluva pfedem mezi hotelem a provozovatel téchto

atrakcl.

Vzhledem k vysoce chvélené kvalit¢ pokrmt v hotelové restauraci, by hotel kromé
potadani kurzu vateni, mohl také sestavit balik sluzeb zaméfeny na gastronomii. Kde
by hosté béhem svého pobytu mohli ochutnat speciality moravského regionu a z riznych

koutl svéta, které normalné v hotelové restauraci nejsou nabizeny.

V soucasnosti jsou velmi oblibené pobyty ,,all inclusive®. Bylo by vhodné zvazit zarazeni

této nabidky. Hotel by mohl vytvofit balik sluzeb, ktery by tuto sluzbu hostiim poskytoval.
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ZAVER
OREA Hotel Atrium v Otrokovicich je ¢tyf hvézdickovy hotel poskytujici ubytovaci,

stravovaci, konferen¢ni a doplinkové sluzby.

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat soufasnou situaci marketingového mixu sluzeb
hotelu a na zéklad¢ zjisténych skutecnosti navrhnout doporuceni na zlepSeni jednotlivych

nastrojii marketingového mixu sluzeb.

Teoreticka cast bakalarské prace spoCivala ve zpracovéani literarni reSerSe z oblasti
marketingu sluzeb a hotelového marketingu. V tvodu praktické ¢asti je predstaven hotel
a hotelovy fetézec, jeho konkurence a sluzby, jenz hotel poskytuje. Na zakladé rozhovoru
s feditelem hotelu, marketingového prizkumu a poskytnutych internich materiadld je
provedena analyza pouZzivanych nastroji marketingového mixu sluzeb hotelu a nasledné

také SWOT analyza.

Po vyhodnoceni ziskanych informaci jsem zjistila, Ze hotel mé vice silnych stranek nez
slabych a pomér pftileZitosti a hrozeb je vyrovnany. Jako nejvétsi slabou stranku hotelu
shleddvam chybé&jici wellness sluzby. Je dilezité, aby se hotel snaZil eliminovat své slabé

stranky.

OREA Hotel Atrium v Otrokovicich je novym hotel s velkym potencidlem. Poskytuje
sluzby na vysoké tirovni ov§em jejich rozsah nabidky poskytovanych sluzeb je uzky. Hotel
se specializuje pfedevSim na obchodni klientelu, je jen v zidjmu hotelu ziskat nové
zékazniky a ptitdhnout novy segment. Proto jsem si dovolila hotelu doporucit navrhy na

zlepSeni, které jsou popsany na konci praktické ¢asti bakalarské prace.
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SEZNAM PRILOH

PI Seznam otazek k rozhovoru s feditelem hotelu
PII Dotaznik

PIII  Jidelni listek restaurace

PIV  Népojovy listek baru

PV Fotografie OREA Hotelu Atrium



PRILOHA PI: SEZNAM OTAZEK K ROZHOVORU S REDITELEM
HOTELU

1. Jaky hotel pro vas predstavuje nejvétsi konkurenci?

2. Jak postupujete pri tvorbé ceny? (metoda tvorby ceny)

3. Poskytujete svym zakaznikim slevy? Jaké?

4. Jaky podil ma prima distribuce na celkovém prodeji sluzeb hotelu?

5. Jaké formy nepiimé distribuce vyuzivate?

6. Jaké druhy propagace hotel vyuziva?

7. S jakymi firmami hotel spolupracuje?

8. Poskytujete svym zakaznikiim baliky sluzeb? Jaké?

9. Poradate v hotelu programy, akce?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

VazZena pani, VaZeny pane / Dear Madam, Dear Sir

Jmenuji se Andrea BrSlikova a jsem studentkou 3. ro¢niku na Fakulté managementu a

ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Rada bych Vas pozéadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku ke zjisténi Vasi spokojenosti
s kvalitou poskytovanych sluzeb OREA Hotel Atrium Otrokovice. Dotaznik je zcela
anonymni a poskytnuté informace budou slouzit pouze jako podklad pro vypracovani mé

bakalarské prace.

My name is Andrea BrSlikova and I am a student of third year at the Faculty of

Management and Economics, Tomas Bata University in Zlin.

I would like to ask you to fill in the following questionnaire to determine your satisfaction
with the quality of services provided OREA Hotel Atrium Otrokovice. The questionnaire is
completely anonymous and the information provided will only be used as a basis for the

preparation of my bachelor's thesis.

DéKuji za Vasi ochotu a Vas ¢as. / Thank vou for vour willingness and vour time.

1. V jakém typu pokoje jste ubytovani? / What type of room you're staying in?
[] Standard [J Apartma/Suit  [J Handicap [ Rodinny pokoj / Family room

2. Po kolikaté se ubytovavate v OREA Hotelu Atrium Otrokovice? /

How many times are accommodated in OREA Hotel Atrium Otrokovice?

L] Poprvé / First [ Po druhé / Secondly L] Po tieti / After third

L1 Je to jiz vickrat / It's been more

3. Jak dlouhy je Vas pobyt v OREA Hotelu Atrium Otrokovice? /
How long is your stay at OREA Hotel Atrium Otrokovice?

[] 1-2 noci / nights [1 3-4 noci / nights [] 5-7 noci/ night

[ Delsi pobyt / longer stay: noci/ nights



4. Jaky je divod Vasi navs§tévy? / What is the purpose of your visit?

Dovolena / Holiday
Obchodni cesta / Business trip

Skoleni, konference, kongres/ Training, conference, congress

O O 0O O

Jiny ditvod / Other: ...,

5. Jak jste se o hotelu dozvédéli? (moZno i vice odpovédi) /

Where did you hear about the hotel? (more answers possible)

Tisk / Press

Rédio / Radio

Internet

Zaméstnavatel/ Employer
Cestovni kancelat / Travel agency

Pratelé / Friends

O 0O 0O 000do

JIn€/Other: ..oovviee i,

6. Jak jste si rezervovali pokoj? / How did you book the room?

Osobné telefonicky, e-mailem / Personally by telephone, email
Ptes cestovni kancelat / Through a travel agency
Rezervoval mi jej zamé&stnavatel / Employer it booked

Osobn¢ pies www.orea.cz / Personally through the www.orea.cz

O O 0O O 0O

JINE / Other: ..o

RECEPCE / RECEPTION
7. Jak hodnotite ochotu a zdvorilost personalu na recepci? /

How do you rate the willingness and politeness of the reception?

[ Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average
[0 Spatné / Bad

8. Jak hodnotite rychlost recepce? / How do you rate the promptness of the
reception?
[ Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average
[0 Spatné / Bad



HOTELOVY POKOJ / HOTEL ROOM
9. Jak hodnotite zarizeni pokoje? / How do you rate the furnishing of the room?

[ Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average
[0 Spatné / Bad

10. Jak hodnotite uklid a ¢istotu pokoje? / How do you rate the cleaning and

cleanness of the room?

[] Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average
[0 Spatné / Bad

KOUPELNA / BATHAROOM
11. Jak hodnotite vybaveni koupelny? / How do you rate the furnishing of the
bathroom?
[ Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average

[0 Spatné / Bad

12. Jak hodnotite ¢istotu koupelny? / How do you rate the claenness of the

bathroom?

[ Velmi dobte / Very good L] Dobte / Good L] Pramérné / Average
[0 Spatné / Bad

OBSLUHA / SERVICE
13. Jak jste spokojen/a s obsluhou personalu? / How are you satisfied with service

of personnel?
Ohodnotte dle uvedené bodové stupnice:

1 Velmi spokojen, 2 Velmi spokojen, 3 Priumérné, 4 Spise nespokojen, 5 Velmi nespokojen

Rate according to the specified point scale:

1 Very satisfied, 2 Fairly satisfied , 3 Average 4 Rather dissatisfied, 5 Very dissatisfied

Obsluha pf¥i snidanich / Service during breakfast

L1 02 13 L1 4 s

Obsluha v restauraci / Service in the restaurant

L1 02 13 L1 4 s



Obsluha v baru / Service in the bar

L1 012 13 L1 4 s

[ Sluzby baru nevyuzivam / I do not use service of bar

NABIDKA POKRMU A NAPOJU / OFFER OF MEALS AND DRINKS
14. Jak hodnotite nabidku pokrmi a napoja? /

How do you rate the offer of meals and drinks?
Ohodnotte dle uvedené bodové stupnice:

1 Velmi dobra, 2 Dobra, 3 Prumérna, 4 Podprumérna, 5 Zcela neuspokojiva

Rate according to the specified point scale:

1 Very good, 2 Good , 3 Average, 4 Below-average, 5 Completely unsatisfactory

P¥i snidanich / During breakfasts

L1 12 13 14 15
V restauraci / In the restaurant

L1 12 13 14 15
V baru / In the bar

L1 12 13 14 15

[ Sluzby baru nevyuzivam / I do not use service of bar

KVALITA PORKMU A NAPOJU / QUALITY OF MEALS AND DRINKS
15. Jak jste spokojen/a s kvalitou pokrmii a napoji? /

How are you satisfied with quality of meals and drinks?

Ohodnotte dle uvedené bodové stupnice:

1 Velmi spokojen, 2 Spise spokojen, 3 Priimérnée, 4 Spise nespokojen, 5 Velmi nespokojen

Rate according to the specified point scale:

1 Very satisfied, 2 Fairly satisfied, 3 Average, 4 Rather dissatisfied, 5 Very dissatisfied

P¥i snidanich / During breakfasts
1 2 13 ] 4 s
V restauraci / In the restaurant

L1 02 13 L1 4 s



V baru / In the bar
1 2 13 Ll 4 15

[ Sluzby baru nevyuzivam / I do not use service of bar

16. Jak souhlasite s tvrzenim, Ze cena odpovida kvalité poskytovanych sluzeb? /
How do you agree with the statement that the price matches the quality of

services provided?

[1 Zcela souhlasim / Completely agree [1 SpiSe nesouhlasim / Rather disagree
[] Spise souhlasim / Fairly agree [] Zcela nesouhlasim / Completely disagree

[1 Souhlasim / Agree

17. Vritite se nebo hotel doporucite? /

Will you come back or recommend the hotel?

] Ano/ Yes ] Ne/No

Chybélo Vam pri pobytu néco? Zde je prostor pro Vase pripominky a naméty. /

Did you miss something during your stay? There is space for your remarks and

ideas.




Kolik je Vam let? / How old are you?

1 0-15 ] 1626 ] 27-45 ] 46-60 ] 61 a vice

Jaké je VaSe zaméstnani? / What is your job?

[ Student [1 Zamé&stnany / Employed [] Podnikatel / Businessman

] Dtchodce / Pensioner

Z jaké zemé pochazite? / What country are you from?

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as, ktery jste vyplnénim dotazniku vénovali.

Thank vou for vour willingness and the time vou spent filling out the questionnaire.




PRILOHA P III: JIDELNI LISTEK RESTAURACE

ReESTAUIANT
COLGSSEC

+ Predkrmy - Appetizers +

HOVEZI CARPACCIO plténé bylinkmmi 5 rokolovym salithem, pastou ge sudenych rajéatl o parmesdinsm.
BEEF CARPACCIO with herbs, rucola salad, dried tomato paste and parmesan cheeae

130, CZK

TARTAR Z LOBOSA uzeného v nafi kuchyni, doplniny kytifkeu salitu a chipsem & francouzské hagety 120,- CZK
HOME-MADE SMOKED SALMON TARTARE a/'w french baguette chip and fresh aalad

GRILOVANA CERSTVA ZELENINA marinovand v panenahém olivevim oleji, seatu balaamieu,

cesneku a bvlinkach doplnénd na slunci sufenvmi tomaty a opefenou bagetou 750 CZK
GRILLED FRESH VEGETABLES marinated in extra virgin olive oil, aceto balsamico, gurlic and

herbs a'w sun-dried tomsteesand toasted french baguete

PECENE KREVETY ns fesnekove-hylinkovém mésle dopinéné opefenou bageion

ROASTED PRAWNS with garlic and herb butter aiw tossted baguette 130, CZK
LEHCE UZENE KACHNI PRSICKO, pefent do ridiova podivin o keeftovanym pomerandesn a kytiflon salituy 195.- CZK
SMOKED DUCK BREAST madium baked, 2w orange confit and fresh aalad '
DOMACT DRUBEX PASTIEA v mandlovém leahiitha servirovand s omédkon eumberland

HOME MADE CHICKEN PATE with almonds whw cumberland syues 16y CIK

+ Salaty - Salads #

SMES TRHANYCH SALATU = sjrem fota, cherry rajésthy, feckimi alivami a balsormioovou redulke

MIX SALAD with fota chesse, cherry tomatoes, greek olives and balsamic redustion 85, CZK
CEASAR SALAT s grilovingmi kufecimi preidky, ldupavou slaninou, lerutony a hoblinami parmezdnu i
CEASAR SALAD with grilled chicken breast, crispy bacon, erutons and parmesan shavings

MOZZARELLA DI BUFALA s cherry rajéatky, bazalkovim clejem a prazenymi piniemi, 112, CZK

MOZZARELLA DI BUFALA with cherry tomatoes, hazil ail and ronsted pine nuts



ReESTAUIANT
COLGSSEU

+ Polévky - Soups #+

EREMOVA TOMATOVA POLEVEA ovonéni kaphou grappy & vWbérem phisad: prosciuto, parmezan,

musearpone, bazalkove peato 45 CZK
CREAMY TOMATO SOUP - with a hirt of Crappe, with a choles of! parmesan, manssporns, balearmie posto

SILNY VYVAR so zoleninou, masem o demécimi audlemd,
STRONG BROTH with vegetables, meat, and home made noodles. e

“ < Téstoviny a rizota - Pasta and risotto +

DOMACL TRENETTE = plitky veprové panenky restovong spolu 5 éesnekem, sufemymi rajinty, slaninow,
provonene ferstvou bazalkou B pormesinem.

135, CZK
HOME-MADE TRENETTE with sliced pork tender loin roasted with garlie, drisd tomatoes, bacon. had
-g'w fresh basil and parmesan choess.
DOMACT FETTUCINI s masevim ragl a éerstvim parmezinem 135, CZK
HOME- MADE FETTUCINI with meat ragout and freab parmesan cheess
ITALSKE KREMOVE RIZOTO & petrielkon a pecenymi houbami. 105, CZ3

ITALIAN CREAMED RISOTTO with parsley and roasted mushrooms,

+ Ryby - Fish #

STEAK Z LOSOSA peceny na ofechovém oleji servirovany = grilovanou zeleninou.
SALMON STEAK roasted on peanut oil and 8w grilled baby greens. A A

CANDAT NA MASLE s restovanou zeleninou, julien, a dtouchané brambory s jarni cibulkou
PIEEPERCH ON BUTTER with masted vegetebles, julien, s/w mashed potatoes and spring onion



RESTAURANT
COLUOSSEU

=
+ Ceska kuchyné - Czech cuisine +

PIKANTNI MINUTKOVY GULAS 2 hovézi svigkové a vepfové panenky podivany s serstvinm pefivem

SPICY GOULASH made of pork loin and siricin beef shw fresh bread Wi SN

STAROCESEA PECENA KACHNA s forvenym selim sahudténym strouhanou bramborog
i bramborovymi sulanky 165,
ROASTED DUCK prepaired in the old Czech style, s'w red cabbage and potate dumplings

HUSI STEHNO & karnmelizovanym bilim elim, chlupaté knedliky

1560, CZK
GOOSE LEG with caramelised white cabbage and specinl dumplings oy

+ Speciality - Specialites +

VEPROVA PANENKA pinéna horskym syrem a hiibky servirovani 8 keémovim rizotem

a pecenym fapikatym celerem

PORK TENDER LOIN filled with mountain chesse and mushrooma &/w creamed 168, CEE
riscttoand roasted celery

SALTIMBOCA Z KURECICH PRSICER doplnéna o zeleninovy zévin a domdci harisu 125, GZK
CHICKEN BREAST SALTIMBOCA a'w vegetable roll and home made harisa

JEHNECI KOTLETKY peéené pod bylinkovou krustou, pedend fervens papriky,
cherry rajéata, opeéens dpecla s tymianem 988 CZK
LAME CHOPS baked on herba, griled red peppers, cherry tomatoes, ropsted specla with thyme

HOVEZl LICKA dugeni v éerveném viné podavani s mafkanymi bramborami a peenou zeleninou
TENDER BEEF ruasted in red wine w mushed potatoes and griled vegetables 160,- CZK



ReStAUIANT
COLUOSSEU

+ Steaky - Steaks +

250 g BIFTEK £ HOVEZI svitRovE

295,- CZK
250 g SIRLOIN BEEF STEAK
200 g KURECI STEAK 8 CERSTVYMI BYLINKEAMI 110 CZK
200 g CHICKEN STEAK WITH FRESH HERBS
200 g JEHNECT HOTLETEY 270.. CZK
204 g LAMB CHOPS
200 g STEAK Z VEPRIOVE PANENKY MARINOVANY VE SPECIALNIM KORENI 185 CZK

200 g PORK LOIN STEAK, MARINATED IN SPECIAL SPICES

/4 Omacky vhodné ke steakim +
: + Steak sauces +

{Omacka je jiz zahrnuta v cené steaku
Sauce is included in the price of the steak of your choice)

"

Z pravych hiribi - Mushroom sauce
Z cerveného vina - Red wine sauce
Ze zolenitho pepre - GFédh PEPPEr sauce



ReSTAUIANT
COLGSSEC

+ Prilohy - Side dishes #

DIVOKE BRAMBORY s podenou cibuli, éesnekem 5 terstvym tyminnem
WILD POTATOES with rossted onion, garlic and fresh thyme

PECENE BRAMBORY & cherry rujéithky

ROASTED POTATOES with cherry tomatoos % CIK
MACKANE BRAMBORY & cibulkou

MASHED POTATOES with spring amion 35, CZK
DUSENA RVER

STEWED RICE 35, CZK
SMES DUSENE ZELENINY 8 BYLINKAMI e
MIXED STEWED VEGETABLE WITH HERES oo
BLANSIROVANY SPENAT

BLANCHED SPINACH o
FAZOLKY s slaninou

GREEN BEANS with bacon i LN
GRILOVANA ZELENINA s provenssilskim kofenim o
GRILLED VEGETABLES with provencal hertss

SMAZENE BRAMBOROVE HRANOLKY —

+ Dezerty - Deserts +

CREME BRULEE s dorstvou vanilkou
CREME BRULEE with fresh vanilla 38, CIK

COKOLADOVY DORTIK = malinovou smaikon

CHOCOLATE FUDGE with mint filling and rapeberry sauce 85, CZK
POVIDLOVE TASTICKY sypané oiechy a strouhanym pernikem

DAMSONCHEESE ROLLS with nuts and grated gingerbread oy
DOMACI SORBETY DLE NABIDKY % CZK

HOME. MADE SORBET OF THE DAY



PRILOHA P IV: NAPOJOVY LIiSTEK BARU

NAPOJOVY LISTEK

NEALKOHOLICKE NAPOIE
Mattoni Crand

Jemné perlivi minerdlni voda |Cezkd republika

Aquila

Meperlivd minerdln voda | Ceska republika

Evian

Meperivd minerdlni voda | Francie

Badoit

Jemné perlivd minerdlni voda|Francie

Coca-Cola | Coca-Cola Zero | Fanta Orange| Sprite
Kinley Tonic| Kinley Bitter Lemon| Kinley Ginger Ale
Mestea Aloe Vera| Mestea lemon

Orangina

Granini

ipomerant| jablke| mulitivitamin ] jahoda)

Cerstva ifdva z pomeranée nebo grepu

Red Bull

PIVO

Pilsner Urquell - Eepované
lezsk 12°

Birell lahey

nealkohelické pive

APERETIVY
Martini

dry | bianco | rose
Campari bitter

Crodino
nealkahol ick}? apereliv

PORTO

Oporto 10 y.o0.
Royal Oporto Ruby | White

7K
0331 30,-
0,751 50,-
0331 30,-
0,751 50,-
0331
0751
0,331
0,75
0201 35.-
0,251 35,-
0,201 35,-
0,25
0,201
0,201
0,201
0,301 32.-
0,501 40, -
0,331 35,-
10l 70.-
4d 70.-
10l 70.-
4d
120.-
70-

1 E - uZijte 5i skvéle nafepovang pive. Mejprve se nadepuje vysoka péna a pod ni = na druhy zatah nagepujs dopifujici pive

m



LIHOVINY & LIKERY 4d

Ovocna pilenka | Fruit Spirit 70,-
slivovice | hrutkovice | merufkovics

Slivovice zlata 150,-
Vizovicka slivovices 140,
Fernet Stock 50,-
Becherovka 50,-
Beefeater 60,-
Tequila Sierra 65,-
sibver | reposado

Jagermeister 60,-
Baileys Irish Cream 70,-
Sambuca 70.-
RUM & VODEKA 4d CZK
Havana ano blanco 70,-
Bacardi gold 70,-
Mulata ano blanco 50,-
Sailor Jerry ron - Panenské ostrovy 85,-
Abzolut vodka 70.-
Finlandia 70.-
Rusian Standard 75,
Ron Diplomatico Reserva Exclusivo - Venezuela 120,-
WHISKY & BOURBON 4d

Johny Walker B5,-
Ballantines 65,-
Jim Beam 70,-
Jack Daniels 80,-
Jameson 65,-
Tullamaore Dew 70,.-
Chivai Regal 12 y.o. 110,

COGNAC & BRANDY

Remy Martin V.5.0.P. | Martel V.5.0.P. 2d 85,-
Metaxg *++** 4d 70,-

2 Shvovice kosher - Odlizny a ojedinzly je zplzob dlouhcdobeho zrani destilatu v kadich z Emousinskeho dubu.
3 Vizovicka slivovice - Svou zlatavou barvu a plhou ovocnou chuff ziskava destilat dﬂ\':.r suSenym vestkam, sz jrau do slivovice p?idiwi?\\l.-
b&hem zrani.



-

KAVA
Ristretto

{malé silne espresso)

Ezpresso

{mald silna kava)

Espresso Macchiato

{espresso, mléEna péna)

Lungo

{=spresso a vice vody)

Doppio

idvojité espressa)

Cappuccino

(1/3 Elchanad mlé£ad péna, 1/3 mléke, 1/3 espresa)
Caffé Latte

(3/4 horke mléke, 1/4 espreso)

Latte Macchiato

imlé€nd péna, hoké mieko, espressa)
Latte Macchiato s pfichuti
{Karamel, Kokos, OFiEek, Vanilka)
Videnskd kava | Viennese cotfes
{lungo == Elehatkou)

Caffé Alzering

{lungo = vajeznym likérem a slehagkou)

Caffé Irlandese
Iﬂungﬂ s Irzkou w‘}‘iﬂcy a Elehadkou)

*viechny kivy lze pripravit | bezkofeinové
CAJ
Picwick Leafs

(Creen B1D§5Dml:::l:n}'-'] | Lcw':|}' Jasmine (jasminow) | Irr'p::Eai Earl Cr:ﬂ
Cape Red [ dint Influsion {matowy) | Colden Dar_j:t“ng Sunny Camomile

thefmankowy))
Pickwick Slow Tea
(Rose Berry H|ch~:—.|Cncu Colada | Sunset Dreams)

Cerstvy mdtovy cai
Cerstvy zdzvorowy ¢aj

Specialni zimni nabidka

Caffé Brulée

imlé€ni péna, horke mieko, espresse a Monin sirup)
Caffe Calimera

Horka ¢okoldda se ilehackou

Horka ¢okolada s pfichuti a ilehackou
(Karamel | Kokas |OFiZck | Vanilka)

Grog

Svafené vino

49,-
60,-

(il

60.-

]

30,-

45,-



PRILOHA P V: FOTOGRAFIE OREA HOTELU ATRIUM







