Projekt zlepseni kvality sluzeb hotelu Skanzen

Bc. Adéla Magdalkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Be. Adéla Magdalkova

Osobni ¢islo: M15483
Studijni program:  N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: kombinovana
Téma prace: Projekt zvyseni kvality sluzeb hotelu Skanzen
Zasady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
I. Teoreticka cast
e Zpracujte literarni resersi vztahujici se k marketingu sluzeb.
Il. Prakticka ¢ast

e Analyzujte souéasny stav poskytovanych sluzeb hotelu Skanzen.
e Na zakladé analyzy zpracujte projekt zvy3eni kvality sluzeb hotelu Skanzen.

e Projekt podrobte Zasové, nakladové a rizikové analyze.

Lavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BERANEK, Jaromir. Moderni fizeni hotelového provozu. 5., zcela pfeprac. vyd. Praha:
MAG Consulting, 2013, 335 s. ISBN 978-80-86724-45-4.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 15th global ed. Harlow:
Pearson, c2014, 716 s. ISBN 978-0-273-78699-3.

KOTLER, Philip, John T. BOWEN a James C. MAKENS. Marketing for hospitality and
tourism. 6th ed. Harlow: Pearson, c2014, 630 s. ISBN 978-1-292-02003-7.

KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. Moderni hotelovy management: nové trendy a metody
v fizeni hoteld, aktualizované informace o hotelovém provozu a jeho organizaci,
optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku, praktické pfiklady a fotograficka
pfiloha. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014, 224 s. ISBN 978-80-247-4835-1.
VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2016

Termin odevzdani diplomové prace:  18. dubna 2017

Ve Zliné dne 15. prosince 2016

/W/( &/ i

doc. Ing. David Tucek, Ph.D.
dékan

mﬂﬁ’w
doc. Ing. Pavla Stankova, Ph.D.
Feditelka vistavu




PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zakond (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich ptredpisii, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové prace bude uloZzen na elektronickém nosi¢i v ptirucni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byla jsem seznamena s tim, ze na moji diplomovou préci se plné vztahuje zédkon ¢.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a o
zméné nekterych zdkonu (autorsky zakon) ve znéni pozdé€jsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou préci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen ptipousti-li tak licenéni
smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ s tim, Ze vyrovnani
ptipadného pfiméfeného piispévku na tthradu nakladu, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zlin¢€ na vytvoteni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse) bude rovnéz
pfedmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze  vysledky  diplomové  prace  vyuzit ke  komer¢nim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové koédy, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

l.

Ze jsem na diplomové praci pracovala samostatné a pouZitou literaturu jsem citovala.
V ptipadé publikace vysledkli budu uvedena jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totoZne.
Ve Zlin¢

Jméno a piijment: ...

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomové prace je zamétena na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb hotelu Skanzen.
Data byla zpracovana prostifednictvim analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Vyhodnoceni
analyzy bylo provedeno plus/minus matici analyzy SWOT, ktera poukazala na hlavni slabé
stranky hotelu — chybéjici program pro déti, vzhled webovych stranek, dopravni dostup-
nost, nizkou navstévnost restaurace a nedostatek personalu v restauraci. Na zakladé analy-
zy byl vytvoten projekt, ktery obsahuje fadu névrhii. Ty si kladou za cil zvysit obsazenost
hotelu, zvysit povédomi o hotelu, udrzet stavajici zdkazniky a ptildkat zdkazniky nové.
Hlavnim vysledkem prace je projekt, jehoz realizace umozni hotelu eliminovat slabé stran-

ky a tim zlepsit kvalitu sluzeb.

Klicova slova: sluzby, marketing hotelovych sluzeb, hotelnictvi, PEST analyza, SWOT

analyza

ABSTRACT

My thesis is aimed at improving the quality of services provided at the Skanzen Hotel. Da-
ta were analyzed by analysis of the internal and external environment. Evaluation of the
analysis was done by SWOT analysis, which points to the main weaknesses of the hotel —
the missing children's program, site design, accessibility, low attendance and lack of re-
staurant staff at the restaurant. This plan was based on the analysis of the project was cre-
ated, which contains a number of proposals. Its aim is to increase the occupancy, to raise
awareness of the hotel, to keep existing customers and attract new customers. The main
reset of this work is a project whose realization will allow to eliminace the weaknesses and

this improve the quality of services.

Keywords: services, marketingo of hotel services, hospitality, PEST analysis, SWOT ana-
lysis
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UvVOD

V soucasné dob¢ zijeme v hektické dobé plné stresu, vysokych pracovnich narokt a tlaku
ze strany spolecnosti. Lidé proto stale Castéji vyhledavaji moznosti, jak co nejlépe prozit
svij volny Cas. Proto je v dnesni dob¢ kladen vysoky diraz na poskytovani komplexnich
sluzeb a cestovni ruch tak prochdzi velkym vyvojem. Lidé stale Castéji, s ohledem na déni
ve sveétovych destinacich, dévaji pfednost tuzemské turistice a s oblibou objevuji krasy

Ceské republiky.

Aby byl hotel uspésny, nestaci se zamétit pouze na poskytovani kvalitnich ubytovacich a
stravovacich sluzeb. Konkurenéni vyhodou je pfedev§im poskytovani doplitkovych sluzeb
a doprovodnych programi, které zajisti hotelovému hostu dokonalou relaxaci a umozni mu
pln€ a uspokojivé vyuzit volného Casu. Vedle poskytovani kvalitnich komplexnich sluzeb
musi klast hotel diraz také na kvalifikovany personal, ktery dokaze porozumét pranim a

potfebam hosta.

Diplomova prace se proto bude vénovat moznostem zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
hotelu Skanzen na Modré. Cilem prace je navrhnout takova feSeni, ktera nejenom zvysi
kvalitu sluzeb, ale také povedou ke zviditelnéni hotelu a k ziskani nového, velmi potencio-

nalniho segmentu zdkaznikli — rodiny s détmi.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je rozebrana charak-
teristika sluzeb, dliraz je kladen na jejich kvalitu, hotelnictvi a pfedevs§im hotelové sluzby a
marketing, kde jsou popsany specifika sluzeb v hotelu. Zminény jsou také trendy

v hotelnictvi.

V tivodu praktické Casti je uvedena charakteristika hotelu Skanzen a také fada analyz, které
mapuji vnitini a vn&j$i prostfedi hotelu. Na zdklad¢ téchto analyz je vypracovan projekt,
ktery povede ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb hotelu Skanzen, tedy aktivit, ktery-
mi je mozno zjiStény stav zlepsit. U jednotlivych aktivit je stanovena finan¢ni naro¢nost,

casovy harmonogram a také mozna rizika a jejich eliminace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Poskytovani kvalitnich a komplexnich sluzeb je zdkladnim nastrojem konkurenceschop-
nosti kazdého hotelu. Proto je cilem diplomové prace vypracovani projektu na zlepSeni
kvality poskytovanych sluzeb hotelu Skanzen, ktery by m¢l vézt ke zvySeni obsazenosti

hotelu a zvyseni spokojenosti host.

Teoreticka Cast je zpracovana formou literarni reserSe tykajici se problematiky sluzeb a
kvality sluzeb jak obecné, tak i z pohledu hotelu. V literarni resersi jsou rovnéz zpracovany
poznatky z hotelnictvi a marketingu hotelovych sluzeb. Zdrojem pro vypracovani jsou

knizni publikace zamétené na tuto problematiku.

Pro sbér priméarnich dat v praktické casti je zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu
s pouzitim n¢kolika technik sbéru dat, jejiz vyhodou je podrobny popis a vysokéa pravdi-
vost ziskanych informaci. Soucasny stav hotelu v oblasti poskytovanych sluzeb je analyzo-
van prostfednictvim marketingového mixu, piedevSim s pouzitim nestandardizovaného
rozhovoru s feditelem hotelu a nestandardizovaného pozorovani bézného denniho provozu

hotelu.

Analytickd c¢ast je také zaméfena na analyzu vnéjSiho prostfedi pomoci PEST analyzy,
jedna se o spolecenské vlivy, které mohou ovlivnit ¢innost hotelu. V ramci Porterova mo-
delu péti konkurencnich sil jsou analyzovani Ctyfi stavajici konkurenti hotelu Skanzen,
potenciondlni konkurenti, substituty, dodavatelé 1 hotelovi hosté, tyto ¢asti jsou zpracovany
pomoci analyzy dokumentl. Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je
provedena prostiednictvim SWOT analyzy, jejimz vychodiskem je vypracovani plus/minus

matice.

VSechny informace, které byly =ziskdny prostfednictvim analytické casti, slouzi

k vypracovani projektu, ktery bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB

Pojem sluzba vychazi z latinského slova ,,servus®, coz je v prekladu otrok. V ceském jazy-
ce se pojem sluzba spojuje s poddanstvim. Tato skutecnost vychazi z historie, kdy sluzby

provozovalo vétSinou chudé obyvatelstvo a niz$im vzdélanim. (Heskova, 2012, s. 6)

Kotler (2007, s. 710), uvadi tuto definici sluzeb: ,,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelnda a nevytvori zZadné nabyté vlastnictvi.

Jeji realizace miize byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Vyznam sluzeb neustdle roste, divodem je snaha firem odlisit své fyzické vyrobky od
konkurence. Firmy se tak snazi své vyrobky odlisit pomoci sluzeb a poskytovanim co nej-
lepsiho servisu a ziskat a udrZet si tak zakazniky. Sluzby jsou rozsahlou oblasti lidskych
¢innosti a poskytuji je jednotlivci, firmy ¢i jiné organizace, které mohou byt ziskové ¢i

neziskové, velky objem sluzeb poskytuje také stat. (Vastikova, 2014, s. 14)

Jakubikova (2009, s. 70) zdiraziuje, ze sluzby jsou snadno napodobitelné, proto je potieba

ve sluzbach vénovat pozornost:

e diferenciaci nabidky sluzeb,
e inovacim,

e Trovni kvality sluzeb,

e distribu¢nim cestam,

e cenoveé politice,

e marketingové komunikaci.

1.1 Klasifikace sluzeb

V ramci klasifikace sluZeb jsou vyuZivana nejriznéjsi kritéria. Zakladni klasifikaci je od-

vétvové tiidéni sluzeb, kdy jsou sluzby clenény na:

e terciarni sluzby — diive vykonavané doma, sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnic-
tvi, Cistirny, kosmetické sluzby, oprava pfistrojd,

e kvartérni sluzby — usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace, doprava, obchod, ko-
munikace, finan¢ni sluzby, sprava,

e kvintérni sluzby — méni a zdokonaluji pfijemce, zdravotni péce, vzdélavani, rekrea-
ce.

(Vastikova, 2014, s. 23)
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Heskova (2012, s. 25-30) ¢leni sluzby do dalSich kategorii podle jejich charakteristickych

vlastnosti:

podle vztahu k trhu — trzni, netrzni, vefejné,

podle zapracovani produktivity — produktivni sluzby, produktivni nematerialni
sluzby obchodni povahy, nematerialni obchodni sluzby, organizacni sluzby,

podle ptijemce sluzby — sluzby pro spotiebitele a organizace,

podle charakteru sféry uziti — vécné, osobni, obchodni,

podle umisténi sluzby — zékaznik jde k poskytovateli, poskytovatel jde
k zadkaznikovi, transakce probiha na dalku,

podle kritéria hmotnosti — sluzby zdsadn€ nehmotné, sluzby poskytujici ptidanou
hodnotu k hmotnému produktu, sluzby zptistupiiujici hmotny produkt,

dalsi ¢lenéni - podle prodejce, podle trhu kupujiciho, pro potteby marketingu.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotnych produktd odliSuji svym zvlastnim charakterem a marketingovymi

potiebami. Nejvétsi rozdily pochazeji z toho, Ze sluzby jsou v podstaté nehmotné a byly

vytvofeny pomoci pfimych interakci se zdkazniky.

Kotler a Armstrong (2014, s. 260-261) uvadi tyto zakladni vlastnosti sluzeb, kterymi se

odlisuji od hmotného zbozi:

—

. nehmatatelnost,
. nedélitelnost,

2
3.
4

promé&nlivost,

. pomijivost.

Nehmatatelnost je nejcharakteristi¢téjSi vlastnosti sluzeb. Sluzbu totiz nelze uchopit, vi-

dét, ochutnat, citit, ani slySet. Zakaznika tato vlastnost ovliviiuje pfi jeho ndkupnim rozho-

dovani a chovani, nema totiz o sluzb¢ pied jejim zakoupenim konkrétni predstavy, nemize

si ji vyzkouSet. Aby zakaznik sniZil nejistotu, hledd hmatatelné dikazy, kterymi jsou na-

priklad kvalita, cena ¢i reference. Subjekty, které sluzby nabizi, se snazi o tzv. zhmotnéni

sluzeb prostrednictvim zdlraziiovani hmotnych podnéta sluzby.
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Nedélitelnost znamend, Ze sluzba nemuze byt oddélena od jejiho poskytovatele. Misto
vyroby 1 spotfeby sluzby je stejné, sluzbu nelze skladovat a upravovat. Pokud napiiklad
nedojde k obsazeni vSech lazek v hotelu, neni mozné nevyuzitou kapacitu skladovat a pro-

dat pozdéji.

Proménlivost souvisi s kvalitou sluzby, kterd se lisi podle mista, ¢asu a toho, kdo danou
sluzbu poskytuje. Poskytovatel sluzby tak musi zajistit urcity standard, ktery jeho zamést-
nanci musi pii poskytovani sluzby dodrzovat. Casté je také udrzeni kvality sluzeb pomoci

ISO norem, internich smérnic ¢i spolecenské odpovédnosti firmy.

Pomijivost sluzeb je spojena s nemoznosti sluzbu skladovat, uchovat ¢i vracet. Dochazi ke
ztraté sluzby, pokud neni v daném okamziku spotiebovana. U sluzby je rovnéz problém

s reklamaci kvality.
Heskova (2012, s. 21) fadi mezi zakladni vlastnosti sluzeb také nemoznost vlastnictvi.

NemozZnost vlastnit sluZzbu je vlastnosti sluzby, kdy zédkaznik ndkupem sluzby neziska
zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby a to zpravidla jednorazového cha-

rakteru.

Foret (2012, s. 153-154) shrnuje tyto vlastnosti sluZzeb pod pojem 4N — nehmotnost, nesta-
lost, neoddélitelnost a neskladovatelnost a dodava, Ze sluzbu nemize zakaznik vlastnit, ale

muze pouze vyuzit jeji vyhody.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastroju, s jejichZz pomoci organizace usiluje o dosazeni mar-
ketingovych cilli na zvoleném trhu. Jednotlivé nastroje, tedy marketingové proménné, si
kazda organizace kombinuje v takové intenzité a potadi, aby doséhla stanovenych cilli a
uspokojila potieby a prani svych zakaznikt. (Jakubikova, 2009, s. 182)

Vastikova (2014, s. 21) definuje marketingovy mix sluzeb jako soubor nastrojii, pomoci
kterych organizace utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.

Heskova (2012, s. 137) uvadi, ze tyto nastroje jsou navzajem propojeny a mély by navza-
jem pusobit tak, aby jejich vysledny efekt byl pro organizaci co nejucinnégjsi, tedy aby pfi-

nasel zisk.
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V tabulce 1 jsou uvedeny rozdily mezi néstroji marketingového mixu klasického produktu

(4P), sluzeb (6P) a cestovniho ruchu (8P).

Tabulka 1 — Nastroje marketingoveho mixu ve vybranych oborech (Heskova, 2012, s. 112)

Klasicky produkt Sluzby Cestovni ruch
4P 0P »SP
Product Product Product
Price Price Price
Place Place Place
Promotion Promotion Promotion
People People
Process Packaging
Programming
Partnership

Jakubikova (2009, s. 183) zatazuje do marketingového mixu v oblasti sluzeb cestovniho

ruchu navic jesté political power (politicka moc).

V nésledujicich podkapitolach budou jednotlivé néstroje marketingového mixu probrany

podrobnéji, a to predevs§im z pohledu cestovniho ruchu a hotelnictvi.

1.3.1 Produkt

Foret (2012, s. 101) oznacuje za produkt vSechno, pomoci ¢eho 1ze uspokojit lidské potte-
by, splnit pfani a co Ize nabidnout ke sméné. Produktem muiZe byt hmotny predmét, sluzba,

osoba, misto, organizace, myslenky €1 kulturni vytvory.

Beranek a kol. (2013, s. 163-167) oznacuje jako produkt v cestovnim ruchu sluzbu, ktera je
poskytovana zékaznikovi. V ramci hotelnictvi se jedna o sluzby ubytovaci, stravovaci,
osobni a dopliikové. Nabidka sluzeb hotelu je vytvarena predev§im na zdklad¢é pozadavka
zakaznikd, které se ale rychle méni. Je proto zapotiebi i v hotelu prosazovat inovace. Ty-
pickymi hotelovymi produkty jsou naptiklad menu v hotelové restauraci, programy speci-

aln¢ ptipravené pro hotelové hosty ¢i specidlni pausalni balicky.
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1.3.2 Cena

Cena predstavuje hodnotu, kterou jsou kupujici ochotni sménit za ziskdni pozadovaného
vyrobku ¢i sluzby. Je to flexibilni néstroj, ktery 1ze rychle ménit. Cena by méla byt dosta-
te¢né vysoka, aby pokryla naklady a umoznila dosdhnout zisku. (Jakubikova, 2009, s. 222)

Hotel musi pii tvorbé cen dbat na velikost a pozadavky cilového trhu a ochotu zaplatit. Pro

hotelové hosty je cena odrazem kvality poskytovanych sluzeb. Hotel pfi tvorbé cen vyuzi-
va tyto ceny:

a) Strategickou cenu — tuto cenu uvadi hotel v katalozich, ve vybraném ¢asovém ob-

b) Taktickou cenu — reaguje na zmény na trhu bez ohledu na kvalitu produktu, hotel

ji mize kdykoliv ménit, tuto cenu hotel propaguje, protoze se vztahuje na tzv. vy-

hodnou koupi.
(Kiralova , 2006, s. 68)

Podle Beranka a kol. (2013, s. 168), by cena méla byt stanovena na nejvyssi mozné tirovni,

kterou jsou hotelovi hosté ochotni zaplatit.

1.3.3 Distribuce

Kiradlova (2006, s. 72) definuje distribuci jako marketingovy ndstroj, pomoci kterého se

produkt dostava k cilovému segmentu, tedy od prodavajiciho ke kupujicimu.

Distribuce ma v oblasti sluzeb specifické rysy, které jsou dany vlastnostmi sluzeb. Casto se
zakaznik musi dostavit na misto poskytovani sluzeb, flexibilita takovych sluZeb je nulova
(napf. hotelové sluzby). V jinych ptipadech jde poskytovatel sluzby za zdkaznikem a hovo-

fime o mistni a ¢asové flexibilité (napft. cateringové sluzby). (Jakubikova, 2009, s. 210)

Distribuce se uskuteciiuje pomoci distribu¢nich cest. RozliSujeme piimé distribu¢ni cesty,
kdy hotel nabizi své sluzby piimo zakaznikovi a nepiimé distribu¢ni cesty, kde mezi hote-
liérem a zakaznikem stoji zprostfedkovatel. Témito zprostiedkovateli mohou byt cestovni
kancelate, cestovni agentury, turisticka informacni centra a dopravni spolecnosti. (Beranek

akol. 2013, s. 171-172)
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1.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, prostfednictvim kterého firma sdéluje své informace
zékazniktim, obchodnim partnerim i vefejnosti. Témito informacemi mohou byt napiiklad

informace o produktech, cenach 1 misté prodeje. (Foret, 2012, s. 129)

Foret (2012, s. 129) ¢leni nastroje marketingové komunikace na dv¢ zékladni kategorie:

1. nadlinkové — vyuzivaji tradi¢nich sdélovacich prostiedkili, jsou zde vyssi vydaje
(napt. televizni reklama).
2. podlinkové — nevyuzivaji tradicnich sdélovacich prostredki, jsou zde nizsi vydaje

(napt. podpora prodeje).

Mezi prostfedky marketingové komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, public rela-

tions (vztahy s vefejnosti), pfimy marketing a osobni prode;.

Paulovcakova (2015, s. 205-206) mezi tyto prosttedky dale fadi udélosti a zazitky (sponzo-
rované aktivity a programy), interaktivni marketing (online aktivity, webové stranky a blo-

gy) a ustni Sifeni (tvaii v tvaf, blogy, chat).

Pro tspésné fungovani hotelu je marketingovd komunikace velmi diilezitd. Hotely Casto
vyuzivaji podporu prodeje, tedy Casové omezenou akci, jejimZ cilem je naldkat do hotelu
co nejvice hosti, ktefi se budou chtit vracet. Reklama je dilezitou soucasti marketingové
komunikace hotelu. Zahrnuje prostiedky, které na dalku ptisobi na potencionalni zakazni-
ky, aby byli informovani o poskytovanych sluzbach a o jejich pfednostech. Mezi média,
ktera jsou vyuZivana k prezentaci reklamy, fadime Ustni reklamu, priivodce po hotelech,

hotelovy prospekt, inzerat a pfimou reklamu. (Beranek a kol., 2013, s. 174, 179)

1.3.5 Lidé

Jsou to lidé, kdo ptimo ¢i neptimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zékaznika. Je

proto velmi dilezity vybér, vedeni a motivace lidskych zdroja.
Vastikova (2014, s. 152-153) ¢leni zaméstnance v oblasti sluzeb do téchto skupin:

e kontaktni persondl — zamé&stnanci v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
e ovlivilovatelé — management firmy,
e pomocny personal — dals$i zaméstnanci, ktefi se nepfimo podileji na produkci slu-

v

zeb.
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Nekteré sluzby vyzaduji také aktivni zapojeni zédkaznika, ten se tak stava spoluproducen-

tem sluzby. Muze tim dojit jak ke zlepSeni, tak ke zhorSeni kvality sluzby.

Stejné tak Bacuvcik a kol. (2015, s. 75) uvadi, ze lidé jsou z pohledu zadkaznika soucasti
produktu a do urcité miry jsou také samotnym produktem a klicovym faktorem pro vybér
sluzby. Jsou také cenou, urcuji zptsob distribuce a jsou t€émi, kdo komunikuji. Lidé jsou

tedy soucasti vSech 4P.

Beranek a kol. (2013, s. 195) tvrdi, Ze feditel hotelu by se o zaméstnance mél starat stejn¢,
jako o hosty. Dulezity je jejich vybér, vedeni a motivace. Na prvni misto je vzdy fazena
spokojenost hostil s hotelovymi sluzbami, protoze spokojeny host miize §itit dobré referen-

ce o hotelu.

1.3.6 Balicky sluzeb

Balicky sluzeb ptredstavuji kombinace urcitych sluzeb a to tak, aby byly pfizpisobené jed-
notlivym zakaznikim. Jedna se o specificky produkt, u kterého je moznost si jej sestavit
z jednotlivych nabidek a to ptesné podle pfani a potieb zakaznikl. (Bacuvcik a kol., 2015,

s. 78)

1.3.7 Tvorba programi

Tento nastroj marketingového mixu sluzeb navazuje na balicky sluzeb. Jedna se o napla-
novani tohoto balicku a to z hlediska ¢asu. Tedy rozvrhnout, jak budou jednotlivé véci
z balicku na sebe navazovat, jakou budou mit podobu a jaky bude celkovy ¢asovy plan.

(Bacuvcik a kol., 2015, s. 78)

1.3.8 Spoluprace

Spoluprace je soucinnost dvou a vice subjekti, které sleduji spolecny cil. V ramci cestov-
niho ruchu jsou to subjekty zainteresované na rozvoji cestovniho ruchu nebo na poskyto-
vani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych. Cestovni ruch je velmi zavisly na dobré spolu-

préci riznych subjektl. (Jakubikova, 2009, s. 269)

Spoluprace vice subjekt v ramci cestovniho ruchu znamena snizeni nakladl, zvySeni efek-
tivnosti vloZenych prostfedkli a pfinasi komparativni vyhody. RozliSujeme horizontalni
spolupréci subjekti, to je kooperace mezi subjekty ze stejného oboru a vertikalni spolupra-
ci subjektl, tedy kooperaci mezi subjekty rizného odvétvi. (Beranek a kol, 2013, s. 196-
197)
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1.3.9 Informacni technologie

Informacni technologie souvisi téméf se vSemi slozkami marketingového mixu hotelu,
zpusobt distribuce, propagace, programovani a vytvareni balikl sluzeb, usnadiuji komu-
nikaci se zakazniky, dodavateli i obchodnimi partnery a urychluji pfenos informaci. Mezi
informacni technologie jsou zafazeny rezervacni portadly a mobilni marketing. (Beranek a

kol., 2013, s. 199-200)

1.4 Kbvalita sluzeb

., Kvalita je uspokojeni zakaznikova ocekavani. ““ (Ktizek a Neufus, 2014, s. 143)

Kvalitu nelze zaménovat s luxusem ani s jakosti, kvalitni sluzby mohou poskytovat pé-
tihvézdickové hotely 1 penziony, protoze kazdé ubytovaci zafizeni ma své zdkazniky se

svym oc¢ekavanim. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 143)

Kwvalita sluzeb je pro organizaci velmi dilezitd, protoze pomoci kvalitnich sluzeb se miize

odlisit od konkurence. Foret (2012, s. 156) vymezuje kvalitu sluzeb témito polozkami:

—

spolehlivost,
vnimavost,
kompetentnost,
zdvorilost,
davéryhodnost,
bezpecnost,
pristupnost,

hmatatelnost,

$ *® N kWD

komunikativnost,

10. pochopeni zékaznika.

1.4.1 Vyznam kvality sluZeb

Rostouci naroky spottebitelii maji vliv na stale se zvySujici vyznam kvality sluzeb. Kvalita
predstavuje vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu, odliSuje sluzbu od konkurence, podminuje

stupent uspokojeni zakaznik1, zvysuje jejich loajalitu a ovlivituje také ziskovost organizaci.
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Jsou definovany dvé zakladni slozky kvality:

e technickd kvalita sluzeb — vztahuje se k méfitelnym prvkiim sluzby, jedna se o vy-
sledek poskytované sluzby,

e funkc¢ni kvalita sluzeb — pfedstavuje to, jakym zplsobem je sluzba poskytnuta,
vnimani funkéni kvality je subjektivngjsi, ovliviiuje ji prostiedi, chovani zamést-

nanct, ¢i délka ¢ekaci doby.
(Vastikova, 2014, s. 198)
Celkové Setieni kvality sluzeb organizace zahrnuje tfi aspekty:

1. hledisko zadkaznika - jak vnima funk¢ni a technickou kvalitu sluzby, nejcastéjsimi
formami prizkumu kvality sluzeb je dotazovani, stalé zakaznické panely ¢i analyza
stiznosti,

2. hledisko marketingové koncepce organizace - zjisténi, zda je kvalita poskytovanych
sluzeb v souladu s marketingovou strategii,

3. konkurené¢ni hledisko.

(Vastikova, 2014, s. 199-200)

1.4.2 Koyvalita sluzeb v hotelnictvi

Kwvalitu v hotelnictvi ovliviiuji rizné faktory, kterymi jsou napf. vysoce konkurencni trh,

disponibilni ptijem klientl, potteby zdkazniki, tradice a kultura. Kvalitu sluzeb také ovliv-

4

vy$§im zkuSenostem s cestovanim a to 1 do zahrani¢i. Hotely ale poskytuji kvalitngj$i sluz-

by s pomoci novych technologii.

O stupni kvality v hotelnictvi rozhoduje klient na zaklad¢ uzitku, ktery mu sluzba pfinese.
Z pohledu vedeni hotelu je proto dilezité klast diraz na pracovniky prvni linie, tedy ty,
kteti pfichazi pfi poskytovani sluzby do pfimého styku s klientem. (Han a kol., 2016, s.
240-241)

Pti fizeni kvality v hotelnictvi rozliSujeme tfi urovné managementu kvality:

¢ hotelové podnikové standardy,
e systém managementu kvality zaloZen na pozadavcich norem ISO fady 9000,

e filosofie TQM — celkovy management kvality.

(Hén a kol., 2016, s. 241)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Beranek a kol. (2013, s. 252), uvadi tyto diivody pro fizeni kvality sluzeb v hotelu:

konkurence — vysoka kvalita hotelovych sluzeb znamena velkou konkuren¢ni vy-

hodu, péce o kvalitu zahrnuje sledovani kvality, cenu sluzby a casové hledisko,

lepsi efektivita — fizeni kvality vytyCuje a popisuje procesy probihajici v podniku a
odhali tak ¢innosti, které jsou slozité nebo probihaji duplicitné,

vvvvvv

kaznika z ditvodl vétSiho poctu kroki, proto je dulezitd kontrola téchto krokt, aby

byl zachovan standard kvality,

informovanost zdkaznika — zakaznik mé snadny pfistup k moznosti srovnat konku-
renéni sluzby, proto by se mél hoteliér snazit ziskat konkuren¢ni vyhodu poskyto-

vanim sluzeb vysoké kvality,

hrozba sankci — hotelu mize byt ud€len penézity trest, pokud nebudou dodrzeny

zakonné pozadavky na kvalitu poskytovanych sluzeb.

1.4.3 Doporuceni pro zlepSeni kvality sluzeb

Kotler, Bowens a Makens (2014, s. 44) uvadi tato doporuceni pro zlepSeni kvality sluzeb:

1.

3.

Naslouchéni — pochopit, co zdkaznici skute¢né chtéji prosttednictvim neustalého
uceni se o vnimani a ocekavani zakaznikli a potencionalnich zakazniki, zékladem

je informacni systém o kvalité sluzeb.

musi byt prioritou sluzby.

Zakladni sluzba — firmy poskytujici sluZzby musi dodrzovat tyto zakladni ¢innosti:
drZet sliby, pouZzivat zdravy rozum, naslouchat zakaznikim, udrzovat zékazniky in-

formované a piinaset hodnotu zakaznikiim.

4. Design sluzeb — vypracovat komplexni pohled na sluzby a zaméfit se také na detai-

ly.
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10.

Znovuziskani — povzbudit zdkazniky, u kterych dojde k potizim pfi poskytovani
sluzby, aby si sté¢zovali, protoze jenom tak hotel zjisti, kde d¢la chyby a ty pak mu-
ze napravit a zvysit tak celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb. Dulezité je poté pii

feSeni problému reagovat rychle a osobn¢.

tieb a oCekavani zakaznik, dilezita je ale také jistota, citlivost a empatie.

Fair play — pfi poskytovani sluzby je dulezita spravedlivost a férovost, a to jak

k zakazniktim, tak i k zamé&stnanctm.

Tymova prace — tymova prace je to, co umoziuje velkym spolecnostem poskytovat
sluzby s péci a zdvotilosti, a to zlepSenim motivace a schopnosti svych zaméstnan-

o

Cu.

Vyzkum zaméstnanci — marketéfi by méli provadét vyzkum se zaméstnanci, aby

odhalili, pro€ se u sluzeb vyskytuji problémy a jak je lze vyftesit.

Komunikace vedeni s ostatnimi zaméstnanci — aby hotel mohl poskytovat skute¢né
kvalitni sluzby, musi se vedeni inspirovat napady vSech zaméstnancii napti¢ hote-

lem.
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2 HOTELNICTVI

Hotelnictvi je podstatnou soucasti cestovniho ruchu, ktera slouzi k uspokojovani individu-
alnich potieb navstévnikl v siti ubytovacich zafizeni. Cestovni ruch pfinasi poptavku po
ubytovacich, stravovacich a dalSich sluzbach a od hotelnictvi ocekava uspokojeni potieb

klientd. Jedna se o potieby:

1. fyziologické (nocleh, strava),
2. socialni (komunikace),

3. psychologické (zabava).
(Kostkova, 2010, s. 10)

Jakubikova (2009, s. 28) uvadi jako predmét hotelnictvi vystavbu hotelt a hotelovych fe-
tézcl a také jejich fizeni a organizaci. Zejména pak provoz a poskytovani hotelovych slu-

zeb, které uspokoji potieby a prani hosti.

2.1 Ubytovaci zarizeni

2.1.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni
Kategorizace je proces, ktery urcuje druh ubytovaciho zafizeni. RozliSujeme tyto druhy:

1. Hotel mé nejmén¢ 10 pokojii pro hosty vybavené pro poskytovani pfechodného ubyto-
vani a sluzeb s tim spojenych, ¢leni se do péti tfid.

2. Hotel garni se od hotelu lisi tim, Ze mé vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani,
ve vetsing pripadl nabizi pouze snidané a ¢leni se do Ctyr tiid.

3. Motel disponuje nejméné 10 pokoji pro hosty a poskytuje ptechodné ubytovani a dalsi
sluZzby zejména pro motoristy, ¢leni se do Ctyt tfid. Motel se nachazi u pozemnich ko-
munikaci s moznosti parkovani.

4. Penzion obsahuje 5 az 20 pokoji s omezenym rozsahem sluzeb (napt. chybi restaura-
ce), Cleni se do Ctyr tiid.

5. Botel je typ ubytovaciho zafizeni, které je trvale zakotvené v osobni lodi a ¢leni se do
Ctyt tiid.

(Ktizek a Neufus, 2014, s. 22-23)
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Beranek a kol. (2013, s. 23-24) mezi hlavni druhy ubytovacich zafizeni zatazuje také
apartmanovy hotel, boarding house a horskou chatu, naopak botel zafazuje mezi specificka

hotelova zafizeni a do této kategorie dale spada napiiklad:

1. Lazensky hotel poskytuje lazeiskou péci a sidli v misté se statutem lazenského
mista.

2. Ekohotel je vlastnikem certifikatu Ekologicky Setrna sluzba a vyznacuje se napf.
omezovanim spotieby vody, energie a odpadt ¢i pouzivanim ekologicky Setrnych
vyrobki.

3. Depandance je oznaceni pro vedlejsi budovu bez vlastni recepce vzdalena od

hlavniho ubytovaciho zatizeni maximalné 500 m.

2.1.2 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Klasifikace ubytovacich zatizeni je dilezita pro vSechny uc¢astniky cestovniho ruchu. Hos-
té ubytovacich zatizeni tak na zaklad¢ této klasifikace predem védi, jakou mohou ocekévat

kvalitu a cenu za ubytovani. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 23)

V minulosti byla problémem klasifikace v Evropské unii nejednotnost, tedy nemoznost
srovnavat hotely napii¢ staty. To vyfesila Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky
(AHR CR) a UNIHOST SdruZeni podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich
sluzbach na zdklad¢ Usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999 €. 717 a za podpory Ministerstva
pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism. Tato sdruZeni
sestavila ,,Oficialni jednotnou Kklasifikaci ubytovacich zatizeni Ceské republiky kategorie
hotel, hotel garni, penzion, motel a botel* pro obdobi let 2015-2020. Tato certifikace je
pro poskytovatele ubytovacich zatizeni dobrovolnd, ale jeji pfijeti pfindsi urcité vyhody

vuci konkurenci, napt. pfednostni propagaci Ceskou centralou cestovniho ruchu.

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky se stala soudasti ev-
ropského systému Hotelstars Union, jejimi dal§imi ¢leny jsou napt. Némecko, Mad’arsko,
Nizozemi, Dansko a dalsi staty Evropy. Obnoveni certifikace probiha vzdy jednou za 6 let.

(HOTELSTARS, © 2016)
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Ubytovaci zafizeni, kterd spliiuji v ramci jednotlivych tfid klasifikace povinna kritéria,

mohou ziskat tato oznaceni:

* Tourist,
ok Economy,
*H* Standard,

**%*  FirstClass,
wkHEEk Luxury.

Zatizeni, kterd splni vice, nez povinnd kritéria mohou ziskat navic oznaceni Superior. (Kfi-

zek a Neufus, 2014, s. 24-25)

2.2 Charakteristika hotelu

Hotel lze definovat jako vefejné ubytovaci zatizeni, jehoz zakladnim ucelem je poskytnout
za uhradu pfechodné ubytovani a dalsi osobni sluzby lidem mimo misto jejich obvyklého
pobytu. Mezi dalsi osobni sluzby mizeme zahrnout stravovani, zdbavu, relaxaci ¢i sluzby
konferencni a spolecenské. Za hotel se oznacuje ubytovaci zatizeni s minimalni kapacitou

deset pokoju.

Ukolem hotelu je predevsim uspokojovani potieb a pani hostd a také zaméstnancd s cilem
dosaZeni zisku. Maximalniho zisku lze dosahnout plnou obsazenosti. Hosty hotelu nelze
zobecnovat, v pribehu jeho provozu se zde ubytuje velké mnozstvi hostl, které 1ze rozd¢lit
podle vybranych charakteristik do riznych segmentt. (Kirdlova, 2006, s. 11; Kiizek a
Neufus, 2014, s. 22)

2.3 Organizace a Fizeni hotelu

2.3.1 Zpisoby provozovani hotelii

Pti tizeni hoteld se uplatiuje cela fada systémt, které pomahaji 1épe a efektivnéji dosah-
nout strategickych cild. V hotelnictvi existuji tyto zptisoby provozovani hoteli:

Nezavisly hotel je provozovany nezavisle na jiném hotelovém subjektu, tedy bez distri-
bucnich systémill. Vyhodou je pfedevsim nezavislost a vétsi flexibilita. Za nejvétsi nevyho-

du se povazuje, ze vlastnik nese plné riziko.
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Rezervaéni systém piedstavuje hotely, které¢ vyuzivaji vyhod celosvétového rezervacniho

systému a to za ¢lensky poplatek a poplatek za kazdou rezervaci.

Rezervacni a marketingovy systém, sit’ jsou hotely, které¢ vyuzivaji vyhod celosvétového
rezervacniho systému a znamého obchodniho jména a navic také dalsi sluzby matetské

spole¢nosti (napt. marketingové aktivity).

Franchisingovy systém piedstavuje v souc¢asné dobé velmi rozsifenou formu zapojovani
hotelti do hotelovych skupin. Vystupuji zde dvé pravné a finan¢né nezavislé strany — fran-
chisor (vlastnik) a franchisant (uzivatel). Vlastnik poskytuje uzivateli pravo na pouzivani

obchodniho jména, technik i know-how, uzivatel ma povinnost za toto platit.

Na zéklad¢ smlouvy o Fizeni jsou hotely fizeny manazerskou hotelovou spole¢nosti, avSak
nemovitost je majetkem jiného subjektu, tedy vlastnika. ManaZerskd firma ma vlastni

know-how, obchodni znamku i rezervacni systém.

Hotely vlastnéné hotelovymi skupinami byvaji stabilni finan¢ni jistotou provozovatele
sité. Jednotlivé hotely v ramci sité jsou pak provozovany stejnym zplisobem a ve stejné
kvalité. Existuji stovky hotelovych fetézcl a ty nejvétsi maji své pobocky témér v kazdé
zemi. Ptikladem mohou byt Best Western Int., Marriott Int. a HiltonHotels. Vyhodami
hotelovych skupin je mensi riziko netspéchu, marketingové vyhody (spolecna reklama) ¢i

vetsi divéra z diivodu ovétrené a znamé znacky. Problémem hotelovych skupin byva Casto

vvvvvv

Hotely pronajaté hotelovymi skupinami jsou nejobvyklejSim zpiisobem provozovani
hotelu. Od tohoto systému se vSak v souc¢asné dobé upousti. V celosvétovém métitku pak
fetézce, které maji pronajaté hotely, velmi tézko udrzuji kvalitu a standard sluzeb. (Kost-

kova, 2010, s. 47-50)
Beranek a kol. (2013, s. 238-247) definuje dalsi formy fizeni, které oznacuje jako moderni:

Outsourcing znamena pievedeni urcitych hotelovych ¢innosti na jinou firmu, zvanou jako
externi poskytovatel. Outsourcing se v hotelu vyuziva naptiklad u sluzeb stravovacich,
bezpecnostnich, pravnich, tiskatskych, prani pradla, tidrzba ¢i ucetnictvi. Hlavni vyhodou
je Uspora ndkladl a zvySeni konkurenceschopnosti hotelu. Nevyhodami jsou zavislost na

externim partnerovi ¢i mozny Unik citlivych informaci.

Green management je oznaceni pro fizeni hotelu s ohledem na Zivotni prostiedi (spora

energii, Setrné nakladani s materidlem, asporny provoz).
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Revenue management se zabyva pfedevSim otdzkami obsazenosti a cenovou politikou

hotelu.

Yield management vyuziva vystupt revenue managementu s cilem Uctovani rozdilnych

sazeb za stejnou sluzbu riiznym zakazniktm.

2.3.2 Organizacni struktura hotelu

Organizacni struktura hotelu (viz obrazek 1) je dilezitym pomocnikem pro fizeni vSech
procesu v hotelu. Stanovuje totiz vymezeni pravomoci o odpovédnosti pracovnikii, vztahy
podiizenosti a nadiizenosti. Je dulezité, aby si kazdy vedouci pracovnik uvédomil pozici a
ulohu kazdého stiediska a useku, znal poslani jednotlivych pozic, vedl, podporoval a moti-
voval pracovniky. Organiza¢ni struktura hotelu zavisi na velikosti hotelu, rozsahu jeho
sluzeb, specializace ¢innosti, kumulaci funkci a na rozsahu vyuziti sluzeb externimi fir-

mami. (Kfizek a Neufus, 2014, s. 31)

Reditel
(vlastnik, manazer)

Sekretariat
reditele
Ubytovaci tsek Stravovaci Usek Technicky dsek Obchodné-
ekonomicky usek
Recepce Skladovaci usek Finanéni usek
House keeping Vyrobni dsek Usek obchodu
a marketingu

Odbytowy dsek Personalni L'Jsel&{_

Obrazek 1 - Organizacni struktura stiedniho hotelu (Beranek a kol., 2013, s. 59)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Kostkova (2010, s. 80-81) fadi mezi zakladni prvky organizacni struktury:

e d¢lbu prace,

e mechanismy koordinace,

e distribuci rozhodovacich pravomoci,
e organizacni hranice,

e neformalni organizace,

e vztahy nadfizenosti a podfizenosti.

2.3.3 Hotelové useky

Ubytovaci usek — predstavuje vSechno vybaveni a zaméstnance, ktefi zajist'uji sluzby spo-
jené s pobytem hostii. Ubytovaci Gisek zahrnuje front office a housekeeping. Front office je
souhrnny nazev pro hotelovou halu a recepci, zahrnujeme sem predevs§im rezervace, regis-
trace, informace, databaze a odhlaseni hosti. Housekeeping je oddéleni zamétené na uklid
a poradek v celém hotelu, tedy kazdodenni uklid pokoji, tiklid po odjezdu hostt, pravidel-

ny uklid vSech prostor a celkovou udrzbu.

Stravovaci usek — zahrnuje stravovaci sluzby pro ubytované hosty, ale i pro jiné hotelové
navstévniky. Sestavuje se z vyrobni (kuchyn¢), odbytové (restaurace, bary) a skladovaci
casti.

Technicky tusek — ma na starosti bezproblémovy provoz celého hotelu, tedy klimatizaci,
vytapéni, ventilaci, rozvod plynu, vody 1 elekttiny, pozarni ochranu, dopravu a veskerou

udrzbu. Resi veskeré poruchy a zavady, které pii provozu hotelu bézné vznikaji.

Obchodné-ekonomicky usek — zahrnuje obchodni a marketingové oddé€leni, personalni

oddéleni a ekonomické oddéleni.

(Beranek a kol. 2013, s. 74-112)

2.4 Trendy v hotelnictvi

Pro zvyseni konkurenceschopnosti hotelu je dualezité, aby provozovatel znal, sledoval a

predvidal trendy ve spotiebitelském chovani.
Trendy ovliviiujici poptavku

Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku, je demograficky faktor. Provozovatelé

hotelll musi pfedevs$im znat vlastnosti trznich segmentti. Nartsta pocet seniorti a ti piedsta-
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vuji moznost vyuziti volnych kapacit mimo sezénu napiiklad prostiednictvim zazitkové

gastronomie.

Zvysil se také pocet lidi ve véku 15 — 24 let, kteii stale vice cestuji za zabavou, turistikou
¢1 kulturou a ocekavaji od hotelu jednodussi sluzby za piiznivé ceny. Tito lidé se
v budoucnu mohou stét lukrativnimi zdkazniky. Rostoucim segmentem jsou také obchodni

cestujici, déti jako budouci klienti, svobodni a nezadani ¢i zdravotné postizeni lidé.

Dilezitym trendem je zvysujici se pragmatismus hosti. Hosté jsou vzdélangjsi, zkuSenéjsi
a také vice cestuji. Maji moznost si jednotlivé hotely srovnat a vybrat si ten, ktery nejvice
vyhovuje jejich ptani a potiebam. Lidé jsou ochotni platit za to, co jim pfinese uzitek, a

ocekavaji vstticny personal.

Ekonomickym trendem je rozdilnd dichodova situace hosti. Hotel tedy musi pocitat

s nabidkou vys$iho i niz$iho standardu sluzeb. (Kostkova, 2010, s. 20)
Trendy ovliviiujici nabidku

Nabidku hotelu ovliviiuji zejména technologické a ekologické trendy. Technologické tren-
dy pfedstavuji vyuZzivani vypocetni techniky na zpracovani administrativy, v oblasti mar-
ketingu a fizeni procest. Prodej hotelovych kapacit probiha pomoci on-line zprostfedkova-

telt a ptimych distribu¢nich kanali. (Kostkova, 2010, s. 21)

Hén a kol. (2016, s. 274) nezapomina také na rostouci vyznam mobilniho marketingu a
socialnich siti, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram ¢i YouTube, které maji vyznam
predevsim v oblasti marketingu hotelu. Provozovatelé mohou pomoci socidlnich siti méné
formalnim zpiisobem prezentovat své sluzby a zékaznici nasledné mohou sdilet své zkuse-

nosti a zazitky v tomto hotelu. Dilezita je také prace s cenou a zpétnou vazbou.

Mezi trendy v oblasti nabidky lze také zatradit ekologické trendy, tedy nabizet sluzby vyso-

ké kvality za souc¢asného splnéni vSech pozadavkl na ochranu zivotniho prostiedi.
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3 HOTELOVE SLUZBY A MARKETING

Podstatou kazdého hotelu jsou ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby, souhrnné nazva-
né jako osobni sluzby. Pfi jejich poskytovani je diilezitd nejenom samotna sluzba, ale také
zpusob jakym je poskytovana. Pokud je sluzba jako celek v poradku, projevi se to na spo-

kojenosti hosta a jeho kladném hodnoceni.

Uspésny hotel charakterizuje predevsim jeho orientace na hosta. Musi si ale uvédomit, Ze
rozdilné typy hostli maji riizné potieby, proto je zapotiebi kvalifikovany personal, ktery
porozumi pfanim a potfebam hosta a pribézné s nim komunikuje. Je dilezité brat v potaz i
negativni hodnoceni hostil, protoze jenom tak dokaze hotel pracovat na svych nedostatcich

a nésledné je odstranit. (Kiral'ova, 2006, s. 12-15)

3.1 Specifika sluzeb hotelu

Vedle charakteristickych vlastnosti sluzeb, kterymi jsou nehmatatelnost, proménlivost,
nedélitelnost a pomijivost, jsou sluzby cestovniho ruchu specifické jesté¢ dalSimi charakte-
ristikami:
1. sluzby hotelu jsou ¢asoveé a mistné vazané na primarni nabidku destinace
(venkovska destinace, mésto, hory),
2. sluzby cestovniho ruchu musi byt komplexni a vzdjemné se dopliovat,
3. sluZby cestovniho ruchu jsou viceoborové,
4. u sluzeb hotelu je nevyhnutelné jejich zprostifedkovani, aby byly pro kli-
enta dosazitelné (online, cestovni kancelare),
5. sezonnost poptavky po sluzbach cestovniho ruchu,
6. dynamika sluZeb cestovniho ruchu,
7. prizpusobeni sluzby zvlast kazdému klientovi, standardizace je vhodna

napf. u velikosti a vybavenosti pokoje.
(Hén a kol., 2016, s. 68, 69)

Kiralova (2006, s. 12-13) tadi mezi specifika sluzeb cestovniho ruchu také vyssi emocio-
nalni a iraciondlni faktory pti koupi sluzeb (prestiz, moda) a vyuzivani Gstni reklamy. Za
dulezité¢ povazuje také jedineCnost a image pii koupi a vysSsi vyuzivani informacnich tech-

nologii a novych aktivit podpory prodeje (virtudlni navstévy hotelu).
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3.2 Kli¢ové aspekty v poskytovani sluzeb v hotelnictvi
Klicovymi aspekty sluzeb v hotelu jsou:

e Znalost firemni strategie - zaméstnanci musi védét, co prodavaji a komu to chtéji
prodat.

e Motivace a trénink kazdého zaméstnance, aby se jednal a choval se tak, jako by ho-
tel byl vjeho vlastnictvi. Zajimat se o feSeni problému hotelovych hostt, ale i
ostatnich zamé&stnanct. Ujistit zaméstnance, Ze maji pravomoc vyftesit vzniklé pro-
blémy jejich vlastnim rozhodnutim.

e Zachovat osobni atmosféru hotelu pfi kontaktu zaméstnance s klientem (ne jenom
technologie, ale také srde¢ny pozdrav, usmév, o¢ni kontakt).

e Zabranit fluktuaci zaméstnancti — hotel si ma vazit kvalitnich zaméstnancu stejné
jako svych hostt.

e Zabranit zbyteénému ¢ekani — ¢ekani je pro klienta znamkou slabych sluzeb.

(Han a kol., 2016, s. 70,71)

3.3 Ostatni sluzby v hotelu

Aby byl hotel v dneSni dob¢ uspéSny, musi poskytovat hostliim vedle zdkladnich sluzeb -
kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzeb i Sirokou nabidku dalSich sluzeb a doprovod-
nych programil. Mezi doplitkové sluzby lze zatadit tiklid a vyménu lozniho pradla, prani a
¢isténi odévi, sménarenské sluzby, sekretafské sluzby, hotelovy trezor, kadetfnictvi ¢i

kosmetika. (Han a kol., 2016, s. 69)

Beranek a kol. (2013, s. 124) mezi doplitkové sluzby a doprovodné programy zatazuje také
MICE akce a tzv. LWS sluzby. Ty zahrnuji nabidku Leisure, tedy volnocasové aktivity,
Wellness a Spa.

3.3.1 MICE akce

MICE akce mliZzeme zatadit pod souhrnny ndzev kongresova turistika. Slovo MICE je slo-

zeno z pocateCnich pismen téchto anglickych slov:

e Meetings (setkdni) — jednani omezeného poctu ucastnikll pracovniho nebo védeckého
charakteru, jedna se napf. o seminar ¢i kolokvium.
e Incentives (motivace zaméstnancil) — forma cestovniho ruchu, kterou pouzivaji firmy

pro motivaci svych zameéstnanct, napf. zdjezd placeny organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

e Conventions (konference, kongresy) — setkéani, ktera probihaji pravidelné v urcitém
Casovém intervalu. Kongres ma mezindrodni charakter s velkym poctem ucastniki,
konference je kratSi a méné slavnostni s mensim poctem tcastniku.

e Exhibitions/Events (vystavy, akce) — slouzi k posileni obchodnich vazeb a vztaht,

prezentaci a prodeji produkta.

Tyto akce byvaji, vedle specializovanych kongresovych a konferencnich center a univer-
zitnich komplext, konany také v hotelech ¢i penzionech. Hotely jsou vhodné pro poradani
sttedné velkych a mensich akci, musi mit vSak dostatek znalosti, zkuSenosti i technického
vybaveni (velkd mistnost s data projektorem, platnem, pocitacem, kvalitni ozvucéeni), aby
byla zajisténa kvalitni organizace a bezproblémovy prib¢h akce. Pro hotel tyto akce zna-
menaji velky zdroj pifijmul piedevS§im v obdobi mimo hlavni sezonu. (Beranek a kol., 2013,

s. 124-126)

3.3.2 Leisure

Leisure v ptfekladu z anglictiny znamena volny ¢as. Mnoho hotelovych hosti navstévuje
hotel ne z divodu obchodu nebo prace, ale prave kviili moznosti zde pfijemné stravit svij

volny ¢as. Mezi volnocasové hotelové aktivity fadime:

e sportovani — aktivni (golf, tenis, fitness, jizda na koni) a pasivni (sledovéni spor-
tovnich udélosti v dan¢ destinaci),

e relaxace — plavani, masaze, pobyt na slunci,

e kultura — divadlo, koncerty, vystavy, muzea,

e historie a pamatky,

e nevSedni zazitky — gurmanské zazitky, spolecenské akce,

e pfiroda — vylety a tary .
S volnocasovymi aktivitami souvisi také pojem animacni sluzby. Jednd se o aktivni Gcast
hotelovych hostl na spole¢nych akcich (napi. spolecenské hry, tviir¢i dilny, meditace, dis-
kotéky, sportovni turnaje) s cilem zintenzivnit jejich pobyt. Dilezita je zde postava anima-
tora, ktery za tyto aktivity nese odpovédnost, povzbuzuje hosty k icasti a sam se téchto

aktivit Gicastni. (Beranek a kol., 2013, s. 127-131)
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3.3.3 Wellness a Spa

Lazeniské sluzby poskytuji hotely, které se nachazi v lazeniskych méstech a které disponuji
prirodnimi 1é¢ivymi zdroji. Jedna se o kombinaci lazenské a 1ékaiské péce, kdy si klienti

tento pobyt hradi sami nebo je jim zcela nebo ¢astecné hrazen zdravotni pojistovnou.

Naopak wellness sluzby nejsou zavislé na existenci ptirodnich 1é¢ivych zdrojii a nejsou
zaméfeny na lékatskou péci. Tyto sluzby se v Ceské republice stavaji stale oblibengjsimi.
Wellness sluzby zahrnuji naptiklad saunovani, aromaterapii, rizné druhy lazni a zébalq,
vitivky, solné jeskyné€, masaze, ale také redukcni a dietologické poradenstvi. (Han a kol.,

2016, s. 94)

3.4 Marketing hotelovych sluzeb

Podstatou marketingu v hotelu je zjistit, jaké jsou potieby a ptani hosta, prodat mu to a
vytvoftit tak zisk. Tedy nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case,

spravnym zpusobem a za cenu, kterou host akceptuje.

Soucasti marketingu je komunikace, prodej, vztahy s hosty a okolim hotelu, vyzkum, pla-
novani, realizace a kontrola. Marketing také souvisi se sledovanim zmén na trhu, jako jsou
pozadavky zdkaznika, podminky prodeje, konkurence ¢i ceny. Musi vyvolat a ovliviiovat
poptavku, ziskat zdkaznika i jeho divéru a ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti. Marketing
v hotelu ma na starosti marketingové oddé€leni, nezbytna je vSak spoluticast vSech ostatnich

zaméstnanct hotelu. (Kiral'ova, 2006, s. 16-19)
Kitizek a Neufus (2014, s. 94) shrnuli marketing cestovniho ruchu do Sesti bodu:

e Hlavnim zdjmem marketingu je uspokojeni zakaznikovych potieb a préani.
e Marketing je plynulou ¢innosti fizeni.
e Marketing je proces po sob¢ nasledujicich kroki.
e Klicovy je marketingovy vyzkum.
e Dilezita je spoluprace s jinymi organizacemi.
e Dilezita je spoluprace vSech oddélni ¢i usekl hotelu.
Protoze je marketing proces po sobé& nasledujicich kroka, je dileZita koordinace téchto

krokt, tedy postupu hotelu na trhu cestovniho ruchu. Timto postupem je marketingova

koncepce hotelu, zndzornéna na obrazku 2. (Kiral'ova, 2006, s. 19)
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Obrazek 2 - Marketingova koncepce hotelu (Kiralova, 2006, s. 20)
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Poslani hotelu je ucelend myslenka o nabidce hotelu na trhu cestovniho ruchu, chovani

hotelu na trhu cestovniho ruchu dnes i v budoucnu, sou¢asti mize byt i zminka o vybraném

segmentu.

Z poslani hotelu vychéazi stanoveni marketingovych cilii. Tyto cile by mély byt srozumi-

telné, meftitelné a Casové ohrani¢ené. Nemély by byt lehce splnitelné, ani téZce splnitelné,

dilezita je jejich redlnost a motivace. Snadno splnitelné cile neposunou hotel dale, nejsou

zdrojem motivace pro zaméstnance. Naopak pfili§ naro¢né cile zaméstnance demotivuji.

Marketingové cile se tykaji napiiklad objemt prodeje, vySe zisku, podilu na trhu, vérnosti

hosti, ziskani novych zédkazniki nebo znalosti znacky.
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Aby hotel mohl dosdhnout stanovenych cili, musi nejdiive zpracovat marketingovou
analyzu, ktera se sklada z analyz: silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb, vnéjSiho

prostiedi, hostli a konkuren¢nich hotelti. Vyuziva se pfi tom marketingového vyzkumu.

Na zakladé marketingové analyzy stanovi hotel tzv. segmenty, coz jsou skupiny hostt

s podobnymi pottebami, pozadavky a ocekévanimi.

Dalsim krokem je vybér marketingové strategie, tedy toho, jakym zpiisobem bude hotel
jednat vaci svym hostliim, personalu i obchodnim partnerim a také komplexni moznosti na
trhu s cilem dosazeni zisku. Marketingova strategie zahrnuje marketingovy mix — produkt
cenu, distribuci, komunikaci, 1idé, balicky sluzeb, tvorbu programi, spolupraci a informac-

ni technologie.

Hotel dale zpracuje realiza¢ni plan, ktery obsahuje Casovy harmonogram a odpovédné
osoby u jednotlivych Cinnosti. V priibéhu realizace marketingové strategie musi probihat
kontrola, kterd odhali ptipadné nedostatky a management tak miize pfehodnotit hotelovou

strategii. (Beranek a kol., 2013, 150; Kiral'ova, 2006, s. 21,23)

3.5 Marketingova analyza hotelu

Pro vytvoreni strategie hotelu je dilezité, aby byly rozpoznany vSechny faktory, které mo-
hou ovlivnit jeho UspéSnost. Jedna se o silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohroZeni na trhu
cestovniho ruchu, vnéjsi prostiedi, konkuren¢ni hotely a potieby a pozadavky hostl. In-
formace o té€chto faktorech ovliviiuje pfijeti kvalitnich rozhodnuti a Ize je ziskat pomoci

marketingového vyzkumu. (Kiralova, 2006, s. 23)

Marketingova analyza hotelu se sklada z analyzy vnéjSiho prostiedi, analyzy konkurence,
analyzy trhu a analyzy portfolia poskytovanych sluzeb a jejich prodejli. Data ziskana
z téchto analyz by méla byt shrnuta v podobé SWOT analyzy.

Cilem téchto analyz je ziskat dostatek informaci a celkové zhodnoceni hotelu z pohledu
hosta, managementu hotelu a konkurence tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilt. (Bera-

nek a kol., 2013, s. 145)
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3.5.1 Analyza PEST

PEST analyza je zaméfena na marketingové makroprostiedi, které tvoii okoli organizace.
Jedna se o spolecenské vlivy, které na organizaci ptisobi a do velké miry tak mohou ovliv-

nit jeji ¢innost. Pocatecni pismena téchto vlivl tvoii prave zkratku PEST:

e P —politicko-pravni,
e FE —ekonomické,
e S —socialné-kulturni,

e T —technické a technologické.

Casto byva tato analyza oznadovéna také pod zkratkou PESTEL, kdy je rozsifena o dalsi

spole€ensky vliv, a to ekologicky.

Hlavnim cilem analyzy je zjiStovat statistickd data a trendy, ke kterym dochazi a na zékla-

d¢ nich nasledné odhadovat budouci vyvoj.
V ramci analyzy vlivl se snazime o:

e identifikaci vSech vlivl, které ptisobi na organizaci na ur¢itém trhu,
e zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
e odhad trendt a intenzity pisobeni vlivd,

e posouzeni ¢asového horizontu.

(Jakubikova, 2009, s. 120-127; Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 45)

3.5.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

S rozvojem cestovniho ruchu roste i pocet konkurencnich hotelii v jednotlivych destina-
cich. Pro management hotelu je proto diilezité sledovat své konkurenty a porovnavat s nimi
vlastnosti a ceny sluZeb, analyzovat efektivnost prodeje, ¢i vyhodnocovat komunikaci kon-

kurence s hosty. (Kirdlova, 2006, s. 32)

Portertiv model péti konkurencnich sil (viz obrazek 3) popisuje podstatu konkurenéniho
prostiedi uvniti kazdého odvétvi a poskytuje informace potiebné pro rozhodovani o konku-
rencni vyhod¢ firmy. Kazda z péti konkurencnich sil ovlivituje intenzitu konkurence uvnitf

daného odvétvi.
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Sily, které dlouhodobou ziskovou pfitazlivost ovliviiuji negativng, jsou:

e hrozba soupetfeni mezi stavajicimi konkurenty,

e hrozba vstupu novych konkurentt,

e hrozba nahradnich produkta,

e dohadovaci schopnosti dodavatelli (moznost zvySovani cen),

e dohadovaci schopnosti kupujicich (snazi se snizit ceny).

(Jakubikova, 2009, s. 120)

Potencionalni
novi
konkurenti

Hrozba wstupu
novychkonkurenti

Dohadovact ¥ Dohadovaci
schopnosti EKonkurenti v odvétvi schopnosti
dodavatel kupujicich
Dodavatelé > w ” Kupujici
Soupefeni mezi

stivajicimi konkurenty

[
Hrozba nahradnich
produkti
Nihradni
(nové)
produkty

Obrazek 3 - Porteriiv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2009, s. 119)

3.5.3 Analyza hotelovych hosti

Aby hotel mohl dosahovat stanovenych cilt, musi predev§im uspokojovat potfeby a ptani
svych soucasnych i1 potencionalnich hosti. Je tedy dilezité znat jejich zakladni charakteris-
tiky, tedy kdo jsou nasi hosté, kolik jich je, jaky je divod jejich navstévy, odkud a jakym

zpusobem pricestovali, kam, kdy a na jak dlouho jedou na dovolenou, jejich socialné-

vvvvv
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Pro uspokojeni potieb a pozadavkil hostil je potfeba také védét o konkurenci a jejich hos-
tech, jakd je koncentrace lidi v okoli a kde se stravuji nebo zda je na trhu neuspokojena

potieba tykajici se ubytovacich sluzeb.

Udaje potiebné k analyze hostl ziskava hotel z primarnich a sekundarnich informaénich
zdroji. Mezi primarni zdroje fadime naptiklad zpravy z referen¢nich domacnosti, skupino-
vé diskuse, marketingové experimenty, studie o chovani hostli, o plisobeni reklamy.
Sekundarni zdroje jsou napt. zpravy o vyuzivani ubytovaci kapacity, registracni karty hos-
ti, statistické ro¢enky a dokumenty vlady, interni databaze, informace v tisku ¢i materialy

konkurence.

Prizkum trhu se provadi jednorazové s cilem zjistit aktualni situaci na trhu. Finan¢né i

personalné nejméné narocné je vypracovani dotazniku. (Kiral'ova, 2006, s. 34-38)

3.5.4 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje systematicky pfistup ke zpracovani analyz organizace a jejiho

prostiedi a je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov:

e S — Strenghts (sily),

e W — Weaknesses (slabosti),

e O — Opportunities (ptilezitosti),
e T — Threats (hrozby).

(Paulovcéékova, 2015, s. 79)

Tato analyza zahrnuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi organizace (S-W analyzu)
— odpovida na otazku ,,Z ¢eho se sklada nabidka hotelu na trhu?* a ptilezitosti a ohrozeni
z vn¢jSiho prostiedi (O-T analyza) — odpovida na otazku ,,Co ovliviluje GspéSnost nabidky

hotelu na trhu a v jakém sméru?. (Beranek a kol., 2013, s. 148)

3.5.5 Analyza vnéjsich faktori

Faktory z vnéj$iho prostfedi jsou pfileZitosti a hrozby, jedna se o charakteristiky, které
hotel nemlZe svou €innosti ovlivnit. Je ale dulezité, aby byly tyto faktory sledovany a vy-
hodnocovéany a aby na né vedeni hotelu v¢as reagovalo. Pfilezitosti znamenaji pro hotel
lepsi podminky a moznosti, aby mohl dosdhnout stanovenych cili, dilezité je jejich opti-
malni vyuziti. PfileZitosti se nachazeji pfredev§im tam, kde je zdkaznik s neuspokojenymi

potiebami. Hrozbami jsou naptiklad nezadouci trendy, nepfizniva situace v okoli hotelu,
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ptichod konkurence na trh ¢i nepiiznivé legislativni podminky. Vlivy hrozeb je tfeba eli-

minovat. (Beranek a kol., 2013, s. 149; Paulovcakova, 2015, s. 80)

Mezi vnéjsi faktory fadime ekonomické prostredi, kulturné-socialni prostiedi, rozvoj seg-
mentl trhu, technologicky rozvoj, politické prostiedi, pravni predpisy a zmény legislativy a

intenzitu konkurence. (Beranek a kol., 2013, s. 149)

3.5.6 Analyza vnitinich faktora

Analyza vnitinich faktori se zaméfuje na charakteristiky, které hotel mize sdm ovlivnit
svymi rozhodnutimi a opatfenimi. Pii analyze silnych a slabych stranek je potieba se zamé-
fit na tyto kli¢ové faktory: urovein managementu, finance, vlastni schopnosti a dovednosti,
vyzkum, vyvoj a inovace, technické a technologické vybaveni, vlastni vykonnost, zdrojové

moznosti a marketing.

Silné stranky lze definovat jako faktory, které organizaci vytvaieji konkuren¢ni vyhodu.
Zajimavé jsou zejména takové faktory, které nejsou kopirovatelné, tedy jedine¢né know-

how organizace.

Slabé stranky zahrnuji omezeni, nedostatky, kritickd mista, kterd zabranuji organizaci
dosahovat efektivniho vykonu a znamenaji nevyhodu oproti konkurenci. (Paulov¢akova,

2015, s. 85)

Beranek a kol. (2013, s. 149) dodavaji, Ze silné stranky je potteba dlouhodobé udrzovat a
maximalné rozvijet, protoze jsou hlavni zbrani v konkurenénim boji. Slabé stranky je nao-
pak nutné co nejdiive identifikovat a sniZit jejich dopad na minimum nebo je Uplné€ odstra-

nit.

3.5.7 Plus-minus matice SWOT analyzy

Pti vyhodnocovani vysledki SWOT analyzy by mély byt silné a slabé stranky zkoumany
s prilezitostmi a hrozbami ve vzajemnych souvislostech, aby byla zvolena spravna marke-
ky a pfileZitosti a rovné€z nejvyznamnéjsi slabiny a hrozby, vyuziva se pii tom parového
srovnani, jehoz vysledkem je stanoveni potadi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hro-

zeb. (Paulovcakova, 2015, s. 88)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Zéakladnim cilem kazdého podnikajiciho subjektu je vyhovét pfanim a potfebam svych
zékaznikli. Jednim ze zpusobt, jak dosahnout tohoto cile, je vyuziti nastroji marketingo-
vého mixu a jejich vhodné uspotaddani. Zakladnimi ¢tyfmi marketingovymi nastroji jsou
produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace. Do marketingového mixu sluzeb
jsou zahrnuty navic tyto nastroje — lidé, balicky sluzeb, tvorba programti, spoluprace a in-
formacni technologie. Pii poskytovani sluzeb je velmi dulezitd kvalita, pomoci které se

organizace muze odlisit od konkurence.

Existuje celd fada ubytovacich zafizeni, které svym hostiim poskytuji ubytovaci, stravovaci
a dopliikkové sluzby. Mezi zékladni ubytovaci zafizeni se fadi hotel, hotel garni, motel,
penzion a botel. Tato ubytovaci zatizeni jsou na zakladé kvality poskytovanych sluzeb a
vybaveni pokoji zarazeny do klasifikacnich tiid, které jsou oznaceny od jedné do péti
hvézdicek. Cim vice ma ubytovaci zatizeni hvézdiek, tim vyssi je jeho Groven.

Aby mohl hotel dosahovat svych strategickych cilii, musi vhodné zvolit zplisob provozo-
vani. Mezi nezndm¢é;jsi patii provoz hotelu nezavisle na jiném subjektu ¢i vlastnéni hotelu
hotelovymi skupinami, které predstavuje vétsi financni jistotu. Aby byl hotel v dnesni dobé
konkurenceschopny, musi poskytovat hostim vedle zakladnich sluzeb 1 Sirokou nabidku
dalsich sluzeb, kterymi mohou byt zébava, relaxace, volnocasové aktivity ¢i konferen¢ni a
spoleCenské sluzby. Preference jednotlivych hostii se odliSuji. Proto musi hotel nabizet
spravné sluzby na spravném misté, ve spravném case, spravnym zpusobem a za cenu, kte-
rou host akceptuje. S tim pomuze hotelu dobife zvolena marketingova koncepce, jejiz sou-
Casti je také marketingova analyza hotelu. Marketingovad analyza hotelu se sklada
z analyzy vngjSiho prostiedi, analyzy konkurence, analyzy trhu a analyzy poskytovanych

sluzeb. Data ziskana z téchto analyz jsou shrnutd v podobé SWOT analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA HOTELU SKANZEN

Hotel Skanzen je tiihvézdiCkovym hotelem, ktery se nachazi v obci Modra, 6 km severo-
zapadné od Uherského Hradisté. Hotel se nachazi v blizkosti poutniho mista Velehrad a je
soucasti turistického komplexu SKANZEN Modra. Soucasti tohoto komplexu je také Ar-
cheoskanzen Modr4, sladkovodni biotop Ziva voda a Centrum slovackych tradic. Tato pra-
ce je zaméfena predevsim na hotel Skanzen, ale nelze opomenout jeho velmi uzkou prova-

zanost se vSemi objekty komplexu SKANZEN.

V hotelu je k dispozici 23 pokojii, restaurace, velky sal (90 mist) a salonek (25 mist). Hotel
ma bezbariérovy pfistup, je tedy vhodny i pro ZTP. Hotel Skanzen je vhodny pro ubytova-
ni na sluZebnich cestach i pro turisty, ktefi chtéji poznat krasy Slovacka. (SKANZEN
HOTEL, ©2016g)

Obrazek 4 - Hotel Skanzen (SKANZEN HOTEL, ©2016b)

5.1 Zakladni informace o hotelu

Obchodni firma: SKANZEN Modr4 s.r.0.

Sidlo: ¢.p. 227, 687 06 Modra SKANZEN

Datum zéapisu do OR: 12. fijna 2012 Obrazek 5 - Logo hotelu
Pfredmét podnikani: - Hostinska ¢innost (SKANZEN HOTEL ©2016g)

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnosten-

ského zadkona
- Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Vedeni spolecnosti: 3 spolecnici

Pocet zaméstnancu: 20
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

6.1 Poskytované sluzby

6.1.1 Ubytovaci sluzby
Hotel nabizi 23 pokoji s kapacitou 51 ltizek a moznosti pfistylek:

e 16 dvoultzkovych pokojt (1 bezbariérovy),
e 5 tfilizkovych pokojt (1 pro alergiky),

e 2 apartmad pro 2-4 osoby.

Pievazna &ast pokojil je situovana s vyhledem na Archeoskanzen, Zivou vodu a do okolni
ptirodni krajiny. VSechny pokoje jsou umistény v hotelovém traktu mimo restauraci, zajis-
tujici hotelovym hostiim neruseny pobyt. Pokoje jsou nekutacké a jsou vybaveny televizi
se satelitnim pfijmem. Hosté mohou na pokojich vyuzit bezdratové ptipojeni k siti internet

wifi. Kazdy pokoj mé vlastni socialni zafizeni. (SKANZEN HOTEL, ©2016d)

Hotel nabizi také moznost ubytovani v tzv. dependance, tedy ubytovani v niz§i cenové
kategorii. Tato budova bez vlastni recepce se nachdzi ve vzdalenosti 400 m od hlavniho
ubytovaciho zafizeni a slouzi pfedevs§im jako ubytovani pro méné naro¢né turisty ¢i Skolni

exkurze.

6.1.2 Stravovaci sluzby

Piijemny interiér hotelové restaurace Hotelu Skanzen s kapacitou 80 mist nabizi predev§im
moravskou domaci kuchyni. Soucasti restaurace je letni krytd terasa s kapacitou 45 mist.
Do sortimentu jsou také zatfazeny Cerstvé ryby, hotelové speciality a denni menu. Milovni-
kim vina je k dispozici Siroka nabidka vinafstvi Hruska, Jakubik, Modra a Lahofer. Re-
staurace je k dispozici ubytovanym i neubytovanym hostim. (SKANZEN HOTEL,
©2016e)

Tabulka 2 — Provozni doba restaurace (SKANZEN HOTEL, ©2016e)

Provozni doba restaurace

Pondéli - Sobota 11:00 — 22:00

Nedéle 11:00 - 21:00
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Prostory restaurace jsou vhodné pro pofadani svatebnich hostin, rodinnych oslav, pracov-
nich obédu, firemnich akci a setkdni. V nabidce je moznost raut, menu a coffee breakil
s mezinarodni kuchyni a svyuzitim modernich trendd v gastronomii. (SKANZEN

HOTEL, ©2016e)

6.1.3 Osobni sluzby
Hotelova recepce je oteviend 24 hodin denné a nabizi tyto sluzby:

o sekretafské sluzby (kopirovani, faxovani),

e zprostredkovani TAXI,

e platba v hotovosti, platebni kartou, eury,

e zajiSténi vstupenek do kin a divadel, kulturni servis,
e poskytnuti turistickych informaci, tipy na vylety,

e buzeni telefonem

e room service (jidlo na pokoj),

e portyr — pomoc se zavazadly,

e (iSténi obuvi, prani pradla,

e trezor, letdky, obCerstveni na recepci,

e prodej darkovych pfedmétii s hotelovym motivem,

e denné¢ Cerstvy tisk.

Dalsi sluzby:

e check in od 14 hodin, check out do 10 hodin - brzky pfijezd a pozdni névrat je
mozny po domluvé s ohledem na aktuélni obsazenost hotelu,

o détska postylka zdarma,

e monitorované parkovist¢ zdarma,

e doplnkové uklidové sluzby,

e Dbezbariérovy ptistup.
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6.1.4 Dopliikové sluzby
Oslavy a catering

Hotel Skanzen nabizi moznost organizace vSech typu akci (spolecensky vecer, svatba,
oslava zivotniho jubilea), které zahrnuji komplexni sluzby v oblasti pfipravy a organizace

s kapacitou 15 az 300 osob.

MICE akce

Praveé kongresova turistika pfedstavuje pro hotel Skanzen hlavni polozku obratu (az 70 %).
Jedna se zejména o pofadani seminait, firemnich Skoleni a teambuildingli. Soucasti kazdé
akce je catering, hotel je schopen zajistit obcerstveni kdekoli, i v terénu. Hotel Skanzen je
na tyto akce po technické strance plné vybaven. Firemni akce je mozné uspotradat
v restauraci, velkém sale ¢i salonku, které jsou vybaveny data projektorem, platnem, tele-
vizi a kvalitnim ozvucenim. V tabulce 3 jsou uvedeny kapacity obsazenosti (pocet osob)

jednotlivych sala pfi rizném zptisobu usporadani. (SKANZEN HOTEL, ©2016c¢)

Tabulka 3 — Prondjem kongresovych prostor (SKANZEN HOTEL, ©2016f)

) Uspotéadani
Sal divadelni Skolni banket raut tabule
Restaurace 66 32 66 66 32
Salonek 25 16 20 25 20
Velky sél 90 50 80 90 70

Komplex klastera s bazilikou Nanebevzeti P. Marie a sv. Cyrila a Metodéje nabizi vyji-

mecné prostory pro upoiadani reprezentativnich spolecenskych akei:

e Slovansky sal — kapacita 200 osob,
e sklepeni pod bazilikou — kapacita 200 osob,

e Archeoskanzen Modra (Velkomoravské opevnéné sidliste).

Soucasti hotelu jsou i1 prostory vhodné pro poradani firemniho teambuildingu s fadou out-
doorovych 1 indoorovych aktivit. Mezi outdoorové aktivity v blizkosti hotelu patii napf.
sttedoveék na Archeoskanzenu (razeni dinaru, lukostfelba, dojeni koz, peceni placek), ex-

pozice sladkovodnich ryb Ziva voda (s moznosti potapéni), prohlidka Archeoskanzenu
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Modra. Pfimo v Archeoskanzenu je mozné zajistit spoleCnou vecefti s ndzvem ,,Pravd mo-
ravskd Zranice®. Indoorovymi aktivitami, které hotel nabizi, jsou zabavné vzdélavaci sou-
téz s vinafskou tématikou, wii aktivity a hudebni produkce - cimbalovka, harmonika, dét-

sky folklorni soubor, ziva hudba, DJ. (SKANZEN HOTEL, ©2016j)

Leisure
Hotel Skanzen nabizi tyto volnocasové aktivity:

e pfirodni biotop ke koupani,

e masaze a kosmetika,

e stald prodejni vystava slovackych vin,

e muzeum vinaistvi a palenicarstvi,

e pcstitelska palenice a lihovar, kavarna s vinotékou,
e vinna stezka — degustace 104 druht vin.

(SKANZEN HOTEL, ©2016g)

Hotel Skanzen nabizi mnoho moZnosti vyuZiti volného ¢asu pro dospélé, chybi vSak aktivi-
ty pro déti. Hotel by mél vyuzit vysoké navstévnosti komplexu SKANZEN rodinami
s détmi a nabidnout nové sluzby tomuto segmentu. Rodi¢e by jisté¢ ocenili moZnost, jak
zabavit déti, aby mohli nerusené navstivit muzeum vinafstvi a palenicarstvi, projit si vin-

nou stezku spojenou s degustaci vin nebo si zajit do kavarny.
6.2 Cena

6.2.1 Ceny ubytovani

Ceny pokojt a hotelovych sluzeb se lisi dle typu pokoje, délky pobytu ¢i trovné poskyto-
vanych sluzeb. Hotel pouziva 4 cenové hladiny — RACK Rate - pultova cena, Corporate
Rate - firemni cena, FIT - cena pro individudlni skupinky hostii a Group Rate - cena pro
cestovni kancelare. Pro hromadné objednavky (skupiny od 10 osob) nebo dlouhodoby po-
byt (1 tyden a déle) poskytuje hotel slevy na ubytovani. Pultové ceny pokoji za den jsou

uvedeny v tabulce 4, ceny jsou v¢. DPH a méstského poplatku.
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Tabulka 4 — Cenik ubytovani (SKANZEN HOTEL, ©2016a)

Typ pokoje Pocet osob Cena/noc v¢. snidané
Dvouliizkovy - mensi 1 1150 K¢
Dvoulizkovy - vétsi 1 1250 K¢
Dvoulizkovy - mensi 2 1 550 K¢
Dvoulizkovy - vétsi 2 1 750 K¢
Ttilazkovy pokoj 3 2 250 K¢
Ctyiltzkovy pokoj 4 2550 K¢
Apartma 2 2250 K¢
Pristylka 450 K¢

Déti do 3 let zdarma (pokud jsou na pokoji v doprovodu dospélé osoby)

osoby)

Déti do 12 let 50 % sleva z ubytovani (pokud jsou na pokoji v doprovodu dospélé

6.2.2 Ceny pobyti

Hotel Skanzen nabizi v soucasné dob¢ tii druhy ubytovacich pobyti — Vikend s vinem,

Velikonoce a Romantika na Skanzenu. Jejich ceny jsou uvedeny v tabulce 5. Popis a se-

znam sluzeb zahrnujicich jednotlivé pobyty jsou uvedeny v kapitole 6.6 Balicky sluzeb.

Tabulka 5 — Cenik ubytovacich pobyti (SKANZEN HOTEL, ©2016i)

Druh pobytu
Cenik (ubytovani v dvouliizkovém pokoji) Vikend ) Romantika
, Velikonoce
s vinem na Skanzenu

Cena pro 2 osoby Hotel Skanzen 5690 K¢ 7 990 K¢ 5590 K¢
Cena pro 2 osoby Depandance Skanzen 4 690 K¢ 6 990 K¢ 4990 K¢
Cena pro 1 osobu Hotel Skanzen 3 190 K¢ 4 290 K¢ -
Cena pro 1 osobu Depandance Skanzen 2970 K¢ 3 890 K¢ -

Déti do 12 let na pfistylce Hotel Skanzen 1 590 K¢ 1 890 K¢ -

Déti do 12 let na pfistylce Depandance Skanzen 1395 K¢ 1 490 K¢ -
Déti 12-18 let na pfistylce Hotel Skanzen 2490 K¢ 3490 K¢ -

Déti 12-18 let na pfistylce Depandance Skanzen | 2290 K¢& 2 890 K¢ -
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6.2.3 Firemni balicky

Na zékladé konzultace ptipravi hotel zdarma detailni polozkovy rozpocet akce. V hotelu se
udrzuje standard, Ze musi zpracovat nabidku firemni akce do tfi hodin. Ceny je mozno sta-
novit individudlné tak, aby plné¢ respektovaly moznosti klienta. Popis sluzeb zahrnujici
firemni balicky jsou popsany v kapitole 6.6 Balicky sluzeb a jejich ceny jsou uvedeny

v tabulce 6.

Tabulka 6 — Cenik firemnich balickii (SKANZEN HOTEL, ©2016¢)

Typ firemniho balicku Cena/osoba
Firemni bali¢ek nad 10 osob 1 640 K¢
Firemni bali¢ek nad 30 osob 1 490 K¢

6.2.4 Ceny stravovani

Tabulka 7 — Cenik stravovani (SKANZEN HOTEL, ©2016a)

Typ stravovani Cena
Snidané pro ubytované hosty v cen¢ ubytovani
Snidané¢ pro neubytované hosty 125 K¢
Obédy/vecete samostatna nabidka

6.2.5 Kongresova turistika

Z danych cen pronajmi je mozné poskytnout slevu dle mnozstvi objednanych sluzeb, po-

pfipadé¢ na zékladé dohody.

6.2.5.1 Prondjem mistnosti

e cena zahrnuje celodenni ndjem vcetné flipchartu
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Tabulka 8 — Cenik prondjmu mistnosti (SKANZEN HOTEL, ©2016f)

Typ mistnosti Cena
Restaurace 4 000 K¢
Salonek 1 500 K¢
Sal 5000 K¢

6.2.5.2 Prondjem kongresové techniky

Tabulka 9 — Cenik prondjmu kongresové techniky (SKANZEN HOTEL, ©2016f)

Typ techniky Cena/den

Dataprojektor + platno 2 000 K¢
Flipchart, platno 500 K¢
Televize, video, DVD 500 K¢
Plazma TV 500 K¢

Ozvuceni + mikrofon 1 000 K¢

Kopirka

5 K¢&/kopie

Internet wifl

zdarma

6.2.5.3 Obcierstveni

Tabulka 10 — Cenik obcerstveni (SKANZEN HOTEL, ©2016f)

Typ obéerstveni Cena/osoba
Coffeebreak Od 150 K¢
Polopenze Od 180 K¢
PIna penze 0Od 360 K¢

Raut

Od 390 K¢
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6.3 Distribuce

Distribuce hotelu Skanzen probiha prostfednictvim piimych i nepiimych distribucnich cest.
Hotel Skanzen uveiejnuje svou nabidku na celé fad¢ internetovych portalt a rezervacnich

portall, spolupracuje se zndmymi i regiondlnimi cestovnimi kancelafemi.
Internetové a rezervacéni portaly:

e www.hotel.cz

e  www.booking.com
e www.a-hotel.com
®  WWW.spa.cz

e www.eurovikendy.cz
Cestovni kancelafe:

e Fischer

e Cedok

e CK DONAMO

e CK PRIMAROUTE

6.4 Marketingova komunikace

Pro tispésné fungovani hotelu je marketingova komunikace velmi dilezita. Jak uz bylo
zminéno v predchozi kapitole, hotel Skanzen je soucasti komplexu SKANZEN, ktery za-
hrnuje SKANZEN archeo, SKANZEN hotel, SKANZEN trznici, SKANZEN rybniky,
SKANZEN muzeum, SKANZEN ziva voda, SKANZEN vinnd stezka, SKANZEN paleni-
ce, SKANZEN slivovicova stezka a SKANZEN kostelik. Byt soucasti tohoto komplexu
piinasi hotelu Skanzen velké vyhody, a to zejména v oblasti reklamy, podpory prodeje a
public relations, kdy zminka o jednom subjektu okamzit€¢ upozorni (diky znacce

SKANZEN) i na ostatni subjekty z tohoto komplexu. (SKANZEN, ©2015)

6.4.1 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje se hotel Skanzen zamétuje piredevsim na nabidku zvyhodnénych
pobytt, balickil (viz kapitola 6.6) a slev. Hotel poskytuje slevy na ubytovani pro hromad-
né objednavky (skupiny od 10 osob) nebo dlouhodoby pobyt (1 tyden a déle) a také vér-
nostni program pro VIP klientelu. Firmam, se kterymi hotel Skanzen udrzuje dlouhodobé

vztahy, nabizi vyhodné ceny ubytovani a firemnich balickt, tzv. firemni ceny.


http://www.hotel.cz/
http://www.booking.com/
http://www.a-hotel.com/
http://www.spa.cz/
http://www.eurovikendy.cz/
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Hotel také poskytuje ubytovanym hostiim zvyhodnéné ceny pii navitévé Skanzenu, Zivé
vody a Centra slovackych tradic. Kazdy ubytovany host obdrzi na recepci hotelovou kar-
tu, kterda mu umozinuje bezhotovostni platby v celém komplexu SKANZEN. Host tak ne-
musi u sebe nosit hotovost, vzdy mu staci predlozeni karty. Pii platbé touto kartou navic
zakaznik ziskd automaticky slevu na vSechny sluzby v tomto komplexu, jako jsou napf.
degustace vin, vstupy na atrakce, ndkup na trznici ¢i platby v hotelové restauraci. Veskera

utrata se zapisuje na hotelovy tcet hosta, a ten ji pak pti odjezdu zaplati.

Vyznamnym nastrojem podpory prodeje jsou vlastni domaci produkty znacky
SKANZEN. Jedna se o slivovici, vinné zelé, suSené ovoce, med a povidla. Dale si hotel
Skanzen nechava vyrabét v pivovaru Uhersky Brod pivo Skanzen 11%, které je vyrabéno

se specialni ptisadou.

Hotel Skanzen se také zcastnil nékolika veletrhi v tuzemsku i zahrani¢i, napf. Region-
tour Brno, Senior Messe Wien, RDA Koln, Miniveletrh cestovniho ruchu Slovacka. Za-

hrani¢nich veletrha se ti¢astni feditel hotelu, ostatnich zaméstnanci recepce.
Podpora prodeje sluZeb hotelové restaurace

Hotelova restaurace vyuzivad v ramci podpory prodeje predevSim rizné gastronomické
akce, které se pravidelné meéni. Jedna se vzdy o tematickou nabidku ctyfchodového menu,
které se sklada z polévky, pfedkrmu, hlavniho chodu (vzdy vybér z vice chodil) a dezertu.
V minulosti se jednalo napf. o Dny chiestu, Dyiiové menu, Husi speciality, Prosincové
menu, Zimni menu ¢i Dny voli. Pozvéanka na tyto akce je vyvéSena na webovych stran-
kach hotelu a zobrazi se jako vyskakovaci okno ihned pfi pfichodu na hlavni stranku. Déle
je pozvanka umisténa na facebookovém profilu hotelu Skanzen, kde je né&kolikrat
v prub&hu konani akce pripomenuta. Nikdo ze sledujicich ji vSak nesdili, aby se rozsitila i
mezi uzivatele, ktefi stranku hotelu Skanzen nesleduji.

Restaurace nabizi také slevu pro ubytované hosty, jejimZ cilem je naldkat hotelové hosty
k navstéve této restaurace. Dalsi formou podpory prodeje v restauraci je prodej jiz zming-

nych produkti vlastni znacky SKANZEN — piva 11%, slivovice, vinného zel¢, susen¢ho

ovoce, medu a povidel.

6.4.2 Reklama

Hotel Skanzen vyuziva kombinaci riznych druhii reklamy, aby se dostal do podvédomi co

vvvvv
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kovni reklamu, tzv. billboard u Cerpaci stanice Shell ve Starém M¢éste. Dale vyuziva re-
klamy v tisku, ptfedev§im v €asopisech zaméfenych na hotelnictvi a gastronomii, napf.
Stamgast & Gurman. Dal§im druhem pouZivané reklamy jsou hotelové prospekty (viz
ptiloha I). Hotel obcas vyuziva také placenych kanali na socidlni siti Facebook a
v minulosti vyuzil i masovou reklamu v podobé reklamnich spotli naradiu Zlin ¢i

v televizi TV Slovacko.

Hotelu Skanzen vSak chybi propagace gastronomickych akci hotelové restaurace
v regionu. Ta probihd pouze prostiednictvim facebookovych stranek hotelu. Tyto akce jsou
navstévovany mistnimi obyvateli minimalné, fada znich ani nevi, ze se tyto akce

v hotelové restauraci potadaji.

6.4.3 Public relations

V ramci public relations potada hotel Skanzen jednou ro¢né pro déti akei s ndzvem Mod-
ré majaky. Akce probiha ve spolupraci se zachrannymi slozkami integrovaného zachran-

ného systému a jejim cilem je informovat déti o jeho ¢innosti.

Znacka SKANZEN velmi ¢asto vyuziva rovnéZ PR €lanky, predev§im v regionalnim de-
niku Slovacky denik ¢i v tydeniku Dobry den s kuryrem. At uz se jedna o pozvanky na
riazné akce pofadané v ramci tohoto komplexu ¢i novinové ¢lanky. Naptiklad nejnovéjsi
¢lanek z ledna 2017 se tykal degustace palenek, ktera probihala pravé v hotelu Skanzen.
Dalsi ukazkou je ¢lanek o odhaleni uméleckého dila s ndzvem Strom poznani v Centru
slovackych tradic Skanzen, kdy je na konci ¢lanku zminén i hotel Skanzen. (SLOVACKY
DENIK.CZ, ©2005-2017a, SLOVACKY DENIK.CZ, ©2005-2017b)

6.4.4 Komunikace pres internet

Hotel nabizi své sluzby zakazniktim ptedevsim prostfednictvim svych webovych stranek

(www.hotelskanzen.cz) a také na facebookovych strankach hotelu Skanzen, kde uvetej-

fluje novinky tykajici se hotelu i akci v jeho okoli. Facebookové stranky hotelu Skanzen
nemaji vysokou navstévnost. Webové stranky hotelu Skanzen ptinaSeji informace o sluz-
bach, restauraci, dulezitych kontaktech a okoli hotelu, jejich soucasti je také rezervacni
portal. Stranky vSak nejsou prehledné a neposkytuji mnoho aktudlnich informaci. Webové
stranky nejsou pfili§ atraktivni ani po vzhledové strance, vyskytuji se zde stale se opakuji-
ci informace a chybi propojenost stranek se socidlnimi sit¢émi. Chybou je také, ze nejsou

pielozeny do svétovych jazyki.


http://www.hotelskanzen.cz/
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6.4.5 Primy marketing

V oblasti ptimého marketingu vyuziva hotel vlastni databazi firem, se kterymi spolupracu-
je. Hotel se vzdy zaméfi na urCitou oblast firem, jako jsou naptiklad farmaceutické firmy,
stavebni firmy, a tém pak zasila nabidky vyhodnych balickt, které jsou specidlné sestavené

pro danou oblast podnikani.

Hotel méa také databazi ubytovanych hostti. Tito hosté jsou oslovovani prostfednictvim e-

mailu o jednotlivych akcich v hotelu, at’ uz se jedna o akce ubytovaci ¢i gastronomické.

6.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej v hotelu Skanzen probihd predevsim na recepci a v hotelové restauraci.
Recepcni je osobou, kterd je s hotelovym hostem nejcastéji v kontaktu, a to od rezervace
pokoje az po odhlageni z hotelu. Ukolem pracovnika recepce je prodavat hotelovym hos-
tim ubytovaci a doplitkové sluzby. Dillezité je také neustalé informovani o vSech sluzbach,
které hotel nabizi — tedy upozornit hotelové hosty na moznost obCerstveni v restauraci,
navstévy ostatnich subjekti v komplexu SKANZEN, moznost masazi a beauty sluzeb nebo
moznosti ndkupu produktli znacky SKANZEN. Stejné tak obsluha hotelové restaurace ma

za ukol nenucen€ nabizet zakaznikum obcerstveni.

6.5 Lidé

Organizacni struktura hotelu

Reditel spoleénosti

Manazer hotelu

Ubytovaci usek Technicky dsek Stravovaci usek
Vedouci recepoe Udribafi Sé&fkuchar Vrchni Gignik
Recepéni Housekeeping Kuchari Umywvaci Einici

Obrazek 6 - Organizacni struktura hotelu Skanzen (vlastni zpracovani)
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Hotel Skanzen ma liniovou organizacéni strukturu (viz obrazek 6). V Cele stoji feditel spo-
le¢nosti, kterému se zodpovidd manazer hotelu. Pod manazera hotelu spada ubytovaci
usek, technicky usek a stravovaci usek. Ubytovaci usek zahrnuje vedouci recepce, pod
kterého spadaji ¢tyii recepéni a dvé pokojské. Technicky usek predstavuje udrzbat, které-
mu v lét¢ pomahd brigddnik. Stravovaci Gsek zahrnuje $éfkuchate, pod kterého spadaji

Ctyfi kuchati a dvé umyvacky, a vrchniho ¢iSnika s ostatnimi ¢i$niky.

Hotel Skanzen mé dlouhodob¢ problém pii obsazovani pozice CiSnik/servirka. Je to déano
niz§im zajem studentii o ucnovské obory, a také skuteCnosti, ze tyto obory absolvuji i zaci,
ktefi pro vykon povolani ¢iSnika/servirky nemaji ptedpoklady. Mezi absolventy je jen maly
pocet osob, které jsou pro vykon tohoto povolani skute¢n¢ vhodné. Hotel Skanzen se proto
musi zaméfit na nabidku benefitl a platového ohodnoceni tak, aby nadané ¢iSniky a servir-
ky naldkal do svého tymu. Hotel Skanzen v soucasné dob¢ nabizi pro nové uchazece stalé
zaméstnani, stabilni platové podminky na HPP, mzdu od 18 000 K¢ a benefity ve forme

masazi a ubytovani.

Hotelovi hosté jsou velmi diilezitou slozkou pro spravné fungovani hotelu — jsou spolu-
producentem sluzby, je potiebné jejich aktivni zapojeni. Hosté hotelu Skanzen jsou podle
internetovych portalii spokojeni, napt. na webu www.hotel.cz by 94 % navstévnikli dopo-

rucilo ubytovani v hotelu Skanzen svym znamym. (HOTEL.CZ, ©1997-2017)

6.6 Balicky sluzeb

Hotel Skanzen nabizi tfi druhy pobytovych balicka (Vikend s vinem, Velikonoce a Ro-
mantika na Skanzenu) a dva druhy firemnich bali¢ka (Firemni balicek nad 10 osob a nad
30 osob). U pobytovych balickil jsou popsany sluzby na osobu. Firemni balicky zahrnuji

stejné sluzby, 1i8i se pouze vyhodné&jsi cenou pii vyuZiti balicku nad 30 osob.

6.6.1 Vikend s vinem

Balic¢ek obsahuje: welcome drink, mineralni voda (1ks/pokoj), 2 x ubytovani v komfortnim
dvouliizkovém pokoji, 2 x vitdlni snidan¢ formou studeného 1 teplého bufetu, 1 x vecete
formou dvouchodového menu, 1 x vecete se sklenkou vina, prohlidka Centra slovackych
tradic s degustaci palenky (3 druhy), 1 x degustace vina ve vinné stezce, vstup do Vele-
hradské baziliky, vstup na Zivou vodu (v 1été vstup na piirodni koupalite), darek na roz-

loucenou (1ks/pokoj), 20 % sleva na hotelové masaze, ptijceni silni¢nich kolobézek, nordic
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walking holi, volny pfistup na Wifi, parkovani na hotelovém parkovisti, ndkup vina ve

Skanzen vinotéce za ceny vinafid. (SKANZEN HOTEL, ©20161)

6.6.2 Velikonoce

Balicek obsahuje: welcome drink, 3 x ubytovani v komfortnim dvoulizkovém pokoji, 3 x
tradi¢ni velikono¢ni snidané formou studeného 1 teplého bufetu, 3 x vecete formou dvou-
chodového menu, 1 x tradi¢ni velikono¢ni obéd, 1 x kava ve Skanzen kavarnicce, posezeni
u cimbalu, prohlidka Centra slovackych tradic s degustaci palenky, 1 x degustace vina ve
vinné stezce, vstup do Velehradské baziliky, vstup na Zivou vodu a Archeoskanzen, dopo-
ruceni folklornich akci a kosti v blizkém okoli, darek na rozlou¢enou (1ks/pokoj), 20 %
sleva na hotelové masaze, volny ptistup na Wifi, parkovani na hotelovém parkovisti, nakup

vina za ceny vinafti. (SKANZEN HOTEL, ©20161)

6.6.3 Romantika na Skanzenu

Balicek obsahuje: welcome drink, miska s ovocem a mineralni voda na pokoji, 2 x ubyto-
vani v komfortnim dvoulizkovém pokoji, 2 x snidan¢ formou studeného i teplého bufetu, 1
x vecefe formou dvouchodového menu, 1 x romantickd tfichodova veceie pii svickach
s lahvi vina, prohlidka Centra slovackych tradic s lahodnou kavickou, 1 relaxacni masaz
(Sasteéna), vstup do Velehradské baziliky, vstup na Zivou vodu, darek na rozlou¢enou
(1ks/pokoj), 20 % sleva na hotelové masaze, volny vstup na Wifi, parkovani na hotelovém

parkovisti, nakup vina za ceny vinatti. (SKANZEN HOTEL, ©20161)

6.6.4 Firemni balicky

Balicek zahrnuje: ubytovani v dvouliizkovém pokoji vcetné bohaté snidané buffet, coffe
break I (kdva nebo ¢aj, mattoni, ovoce, zakusek), coffe break II (kdva nebo ¢aj, mattoni,
ovoce, chlebicek ¢i kanapka), pronajem salonku, flipchart s pfislusenstvim, ob&dové tii-

chodové menu, vecete (predkrm, hlavni chod). (SKANZEN HOTEL, ©2016c¢)

6.7 Spoluprace

Spoluprace vice subjektl v rdmci cestovniho ruchu ptinasi pro dany subjekt mnoho vyhod.
Proto 1 hotel Skanzen spolupracuje s celou fadou spolecnosti a to jak ze stejného odvétvi,
tak 1 mimo néj. Velmi dilezita je pro hotel Skanzen 1 spolupréce s vefejnym sektorem, kdy

spolupracuje obcemi Velehrad a Modra.
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Jako piiklad spoluprace hotelu Skanzen s firmou BD SENSORS lze uvést vyuziti sluzeb-

niho auta hotelu Skanzen, které je polepeno reklamou na firmu BD SENSORS. Hotel

Skanzen ziskava za tuto reklamu finan¢ni odménu.

Hotel Skanzen spolupracuje s témito subjekty:

Archeoskanzen Modré (http://www.archeoskanzen.cz/)

Ziva voda Modra (http://www.zivavodamodra.cz/)

Vino Hruska (http://www.vinohruska.cz/)
BD SENSORS s.r.o. (http://www.bdsensors.cz/)
COMFIS s.r.o. (http://www.comfis.cz/)

Slovacko region (http://www.slovacko.cz/)
Hotel Grand Hradec Kralové (http://www.grandhk.eu/)
(SKANZEN HOTEL, ©2016h)
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7 PEST ANALYZA

Tato analyza je zaméfena na faktory vnéjSiho prostiedi, které na hotel nejvice pisobi. Na
tyto faktory nema hotel témét zadny vliv. Pii vytvareni PEST analyzy se vychazi ze zna-
losti minulého vyvoje a usiluje o pfedvidani budoucich vlivii prostfedi, a to ve ¢tyfech ob-

lastech — politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické.

7.1 Politicko-pravni faktory

Cinnost hotelu Skanzen je ovlivnéna legislativou Ceské republiky, ¢innosti vlady &i naii-

patfi:

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zékon o obchod-
nich korporacich) — zdkon obsahuje zakladni charakteristiku spole¢nosti s ru¢enim
omezenym: zpusob zalozeni, hodnotu minimalniho zakladniho kapitalu a statutarni
organy.
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcCansky zakonik — tento zdkon definuje odpovédnost za
Skodu zpuisobenou na vécech, které¢ ubytovani hosté odlozili na mistech k tomu ur-
¢enych, prava a povinnosti vyplyvajici ze smlouvy o ubytovani, smlouvy o piepra-
vé osob.
e Daiové zakony
- Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijml — fesi problematiku dané z ptijmu fy-
zickych a pravnickych osob, vedeni danové evidence a povinnosti pifi stanoveni
a odvodu dané.

- Zakon ¢&. 335/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty — ubytovaci sluzby jsou zata-
zeny do sniZzené 15% sazby DPH.

- Zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci.

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi

e Zakon &. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich — hotel Skanzen plati obci Modra
mistni poplatek za rekreacni pobyt ve vysi 5 K¢ na den za kazdé vyuzité lizko a da-
le poplatky za uZivani vefejného prostranstvi.

e Zakon ¢. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé — hotel je povinen kazdy rok po-

skytnout Ceskému statistickému ttadu potiebné tidaje o své Cinnosti.
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e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji — souvisi s vedenim databaze
hostti a jejim vyuzitim pro marketingové a obchodni ucely.

e Zakony upravujici pracovné-pravni vztahy
- Zékon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,
- Zékon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na soc. zabezpeceni a prispévku na statni

politiku zaméstnanosti.

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb — od 1.12.2016 maji ubytovaci a stravovaci

zafizeni povinnost evidovat trzby prostfednictvim elektronické evidence trzeb

(EET).

(ZAKONY PRO LIDIL.CZ, ©2010-2017)

7.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou ty faktory, které ovliviuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebite-
le. Chovéni hosta ovliviiuje napf. primérnd mzda, mira nezaméstnanosti, mira inflace,
hruby doméci produkt, Grokova mira, sménny kurz ¢i danova politika. Vyssi kupni sila

obyvatelstva se odrazi na vy$$im vyuzivani ubytovacich sluzeb.

Podle ekonomickych ukazateli je situace ve 4. ctvrtleti roku 2016 (v mezirocnim srovnani)
v CR nasledujici - hruby doméci produkt vzrostl o 1,9 %, inflace se zvysila o 1,4 %, pri-
meérna nominalni mzda zaznamenala rast o 4,2 % a nezaméstnanost klesla o 0,9 %. (CSU,

©2017)

Prognéza Ceské narodni banky pro vyvoj téchto ukazatelti v dal§ich letech je pozitivni.
V pristich dvou letech se predpoklada zvySeni tempa riistu ¢eské ekonomiky o téméi 3 %.
Ekonomiku bude podporovat zvySovani zahrani¢ni poptavky, postupné obnovovani rastu
vladnich investic a uvolnéné meénové podminky. Pokracujici ekonomicky rist povede
k dal$imu zvySovani mezd. Mira nezaméstnanosti bude klesat uz jen lehce. Podle prognézy

se inflace bude nadale zvySovat. (CNB, ©2003-2017)

Zvysovani pramérné hrubé mési¢ni mzdy ma pozitivni vliv pro poskytovatele ubytovacich
zatizeni, protoze pokud budou mit lidé dostatek financnich prostfedki, mohou si dovolit
¢ast z nich uvolnit na cestovani. S tim souvisi 1 snizujici se mira nezaméstnanosti, vyssi
zamestnanost znamena vice piijmi, a tim 1 moZnost obyvatelstva investovat vice penéznich

prostiedkli do cestovani. Snizujici se mira nezaméstnanosti mé ale na provoz hotelu také
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negativni dopad. Mensi pocet zajemcli o praci vyvolava v hotelu problém pii obsazovani

nékterych pracovnich pozic.

Tabulka 11 — Vyvoj sazby DPH v CR od roku 2010 (UCETNI KAVARNA, ©2016)

Obdobi Zakladni sazba Snizend sazba
1.1.2010 - 31.12.2012 20 % 10 %
1.1.2012 - 31.12.2012 20 % 14 %
1.1.2013 - 31.12.2014 21 % 15%

od 1.1.2015 21 % 10% a15%

Kupni silu obyvatelstva ovliviiuje také sazba DPH. Vyse sazby dané z pfidané hodnoty
ovliviiuje vysi ceny sluzeb v oblasti ubytovani a stravovani. Vyssi sazby DPH znamenaji
vy$§i ceny a tim menSi vyuZivani hotelovych sluzeb obyvatelstvem. Ubytovaci sluzby jsou
zatazeny do snizené sazby 15 %. Od prosince 2016 doslo ke sniZeni sazby stravovacich
sluzeb a nealkoholickych ndpoji z 21 % na 15 %. Ve stejném roce doslo na koali¢ni radé
k navrhu snizeni DPH na toc¢ené pivo z 21 % na 15 %, koalice ale tento navrh k diskusi

vSak odlozila.

EUR / CZK

Obrazek 7 - Graf kurzu euro/ceska koruna (EUR/CZK)(KURZY.CZ, ©2000-2017)
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Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost hotelu je sménny kurz. Z divodu,
ze hotel Skanzen navs$tévuji zahranicni turisti pouze ze zemi EU, bude provedena analyza

¢eské koruny viici euru.

Z grafu lze vycist, Ze mezi lety 2011 a 2012 dochazelo ke stfidavému oslabovani a posilo-
vani ¢eské koruny vici euru. V roce 2013 doslo k vyraznému oslabeni ¢eské koruny vici
euru na 27 K& za euro, a to v disledku ménové politiky CNB. V nasledujicich letech za-
znamenala Ceska koruna dalsi oslabeni az na 28,41 K¢ za euro. Od poloviny roku 2015 se
kurz pohybuje okolo 27 K¢ za euro. Posilovani koruny znamena odliv tuzemskych turisti

do zahranici, naopak jeji oslabeni znaci pfiliv zahrani¢nich turistt do CR.

Podle vyjadfeni bankovni rady by CNB méla ukondéit pouzivani kurzu jako nastroje méno-
vé politiky zhruba v poloving roku 2017, coZ by vedlo k posilovani koruny. (CNB, ©2003-
2017).

7.3 Socialné - kulturni faktory

Hotel Skanzen se nachazi ve Zlinském kraji, ktery v prvni poloving roku 2016 zaznamenal
velmi dobré vysledky v oblasti cestovniho ruchu. Meziro¢né¢ vzrostl celkovy pocet hosti o
3,83 % na 301 030 hostti a pocet pienocovani o 4,82 % na 886 915 pfenocovani. Stejné tak
roste i pocet hostl a pfenocovani zahrani¢ni klientely. Podil zahrani¢nich hostl se zvysil

na 17,22 %. (ZLINSKY KRAJ, 2016)

V poslednich letech dochdzi ke zménam v Zivotnim stylu obyvatelstva. Lidé travi sviyj vol-
ny ¢as aktivnim zplisobem a zamétuji se také na kulinafskou a gastronomickou turistiku.
Oblast Slovacka, kde se hotel Skanzen nachézi, tvofi vyznamny turisticky cil. V blizkosti

se nachazi poutni misto Velehrad, které zaznamenava stabilni pfiliv turisti.

Vyznamné je také umisténi hotelu do komplexu SKANZEN Modra, ktery zahrnuje Ar-
cheoskanzen, expozici Ziva voda a Centrum Slovackych tradic. Tento komplex se stal
velmi vyhleddvanou destinaci v oblasti Slovackého regionu. Diivodem je ptredevsim velké
mnozstvi aktivit uskupenych na jednom misté. Navstévnici mohou navstivit Velkomorav-
ské sidliste, sezndmit se s vodnimi Zivoc€ichy i rostlinami feky Moravy, zjistit, jak probiha
proces paleni ovoce a dozveédet se o historii vinafstvi. Mohou také ochutnat produkty ty-

pické pro mistni kraj ¢1 navstivit prodejnu regionalnich produkta.
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7.4 Technologické faktory

Cinnost hotelu ovliviiuje ve velké mife také rychly rozvoj informaénich technologii, ktery
se dotyka distribuce, propagace, komunikace se zakazniky, dodavateli 1 obchodnimi part-
nery. Za samoziejmost se v dneSni dob¢ povazuje volna dostupnost internetového ptipojeni
Wifi pro hotelové hosty. Internet je také hlavnim komunika¢nim prostfedkem mezi hote-
lem a jeho hosty. Standardem je také moznost platby platebni kartou a online rezervace
ubytovani. Hotely pfi tom vyuzivaji informacni systémy, které propoji vSechny ¢innosti

spojené s ubytovanim hostt.

Moderni technologie pouZivéa i vedeni hotelu. Reditel hotelu spravuje svou kancelaf pro-
sttednictvim mobilniho telefonu. Ten je propojen s online kamerovym systémem a vzdale-
nou plochou osobniho pocitace. Umoznuje tedy sledovani vSech dilezitych informaci pro

fizeni hotelu, jako jsou obsazenost hotelu ¢i denni trzby, mimo kancelaf.

Technologicky rozvoj se tyka také hmotného vybaveni hotelu — kamerovy systém, techno-
logické vybaveni pokoju (televize, telefony), technologické vybaveni kongresovych mist-
nosti (data projektor, flipchart, projekéni platno, plazma TV, video, DVD piehravac, ozvu-

¢eni, mikrofon, kopirka), pocitace v kancelafich a na recepci.

Také v hotelové restauraci se nachdzi mnoho technologii pro pfipravu a uchovani jidla a
napoju — lednice, mrazak, sporak, mycka, fritéza, mikrovlnna trouba, kuchyfisky robot,
kuchyniska vaha, kavovar. Pokud chce hotelova restaurace nabidnout zdkaznikiim kom-
plexni sluzby, méla by pracovat také s modernéjSimi technologiemi, kterymi jsou napf.

chlazena vitrina, vodni lazenl a vyhfivana vitrina nebo vyrobnik a drti¢ ledu.

Pro hotel Skanzen je proto dilezité neustale sledovat technologicky vyvoj, aby byl schop-

ny obstat v Siroké konkurenci.
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriiv model péti konkurencnich sil pfedstavuje analyzu mikroprostiedi hotelu a sklada
se z téchto faktorii: hrozba soupefeni mezi stavajicimi konkurenty, hrozba vstupu novych
konkurentti, hrozba ndhradnich produktd, vyjednavaci sila dodavatelii a vyjednavaci sila

odbératelil.
Hrozba soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Hlavnim konkurentem hotelu Skanzen z hlediska umisténi je hotel Mlyn na Velehradg¢.
Dal8imi konkuren¢nimi hotely jsou: Hotel Synot, Hotel Grand, Hotel Mlynska a Hotel

Maxi. V tabulce 12 je zobrazeno srovnani téchto hoteltl s hotelem Skanzen.

Tabulka 12 — Analyza konkurence hotelu Skanzen (vlastni zpracovdni podle webovych

stranek jednotlivych hotelii)

Hotel
Faktor ] , .
Skanzen Mlyn Synot Grand Mlynska
Kategorie kksk skkskok skkk kksk skkk
Certifikace hotelu ne ne ne ne ano
Vzdalenost od centra
Uherského Hradiste 6,8 km 8 km 2,4 km 500 m 200 m
Pocet pokoju 23 24 26 53 24
Cena za 2 lazkovy 1550Ke | 1160Ke | 1050Ke | 1500KE | 1600Ke
pokoj Standard
Parkovani zdarma zdarma zdarma 100 }OO
Ké/moc Ké/moc
Snidané Vv cené Vv cené 120 K¢ Vv cené v cené
Restaura ano ano ano ano ano
cstauface 80 mist 48 mist 55 mist 80 mist 60 mist
Bezbariérovy hotel ano ano ano ano ano
Kongresova turistika ano ano ano ano ano
iﬁacm pripofadani | 405 ot | 78 mist 60 mist | 120 mist | 75 mist
Wellness ne ano ano ne ne




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Z tabulky 12 lze vy¢ist, ze jediny hotel Mlyn spadé do kategorie ¢tyrhvézdickovych hoteld,
ostatni konkuren¢ni hotely jsou tithvézdiCkové kategorie. Certifikaci dle Oficialni jednotné
klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky ma pouze hotel Mlynska. Jako dalsi fak-
tor je uvedena vzdalenost hotelu od centra Uherského Hradisté. Hotely Grand a Mlynska se
nachdzi v samém centru mésta, hotel Synot asi 2,4 km od n¢&j. Hotely Skanzen a Mlyn jsou
ve vetsi vzdalenosti od okresniho mésta, asi 7 minut cesty autem. To pro tyto hotely na
jednu stranu pfedstavuje nevyhodu, zejména z pohledu hostt, kteti cestuji vlakem, a pak
musi prestoupit na autobus, aby se dostali na Modrou a Velehrad. Na druhou stranu je to

pro hotely vyhoda, protoze jsou umistény mimo meésto, a jsou obklopené ptirodou.

V poctu pokoju jednoznacné vitézi hotel Grand s 53 pokoji, hotel Synot ma 26 pokoji a
ostatni hotely maji méné nez 25 pokojt.

snidani, ktera ¢ini 120 K¢ za osobu. Pokud tedy bude v cené¢ ubytovani zahrnuta snidané,
nejlevnéjsi je hotel Mlyn. Tteti v poradi je hotel Grand, predposledni hotel Skanzen a nejd-
raz8i hotel Mlynska. V hotelu Grand a Mlynska si ale host musi navic pfiplatit za parkova-

ni 100 K¢&/noc.

Vsechny hotely maji svou restauraci, nejvétsi kapacitu maji Skanzen a Grand (80 mist),
naopak nejmensi Mlyn (48 mist). VSechny hotely jsou bezbariérové a nabizi moznost kon-
gresové turistiky. Hotel Skanzen mé vyrazn€ nejvéEtsi kapacitu pro potraddani akci az 300
mist, hotel Grand 120 mist a ostatni hotely méné nez 80 mist. Wellness sluzby nabizi pou-

ze hotely Mlyn a Synot.

Na zékladé této analyzy lze za nejvétSiho konkurenta hotelu Skanzen povaZovat hotel
Mlyn, ktery se nachazi ve stejné lokalitg, je levnéjs$i a ma navic wellness. Na druhou stranu
je zde o mnoho niZ8i kapacita pro pofadani akci typu konference, oslavy ¢i svatby. V této
oblasti podnikédni je nejvétSim konkurentem Skanzenu hotel Grand, ten vSak neposkytuje
takové spektrum komplexnich sluzeb pro pofadani firemnich akci, semindii a teambuil-
dingu.

Hrozba vstupu novych konkurentii

V okresu Uherské Hradisté se nachazi celkem 96 ubytovacich zatizeni, z toho 25 hoteld.
Zalozeni nového hotelu v tomto okresu by bylo pomérn¢ obtizné. Jednim z hlavnich diivo-
da je vysoky pocet jiz stavajicich ubytovacich zatizeni a hotell, které maji vybudované

dobré jméno a maji dobré postaveni na trhu. Velmi obtizné by bylo zvolit sidlo nového
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ubytovaciho zafizeni vzhledem k vysoké stavajici konkurenci. Nové zalozeny hotel by
musel zdkazniklim nabidnout nové zajimavé sluzby, aby se odlisil od stavajicich hotell a

mohl tak obstét v jiz zminéné §iroké konkurenci. (CSU, 2008-2017)

Dalsim hlediskem jsou vysoké naklady na vstup na trh a zna¢né kapitalova naro¢nost pii
zalozeni nového ubytovaciho zafizeni. Je potifeba pocitat s vysokymi investicnimi i pro-
voznimi néklady, jako jsou napf. ndklady na zalozeni spolecnosti, na nakup pozemku, na
stavbu, na vybaveni, marketingové ndklady. Tyto néklady by mohly byt pokryty zdroji,
jako jsou dotace, bankovni uvér a vklady spole¢niki. Dilezita je také naro¢nost a potfebna

odbornost v oboru hotelnictvi.

Vhledem k témto vySe zminénym piekazkam nepiedstavuje vstup novych konkurenti pro
hotel Skanzen vysokou hrozbu. Hotel Skanzen by se mél spiSe obavat jiz stavajici konku-

rence.
Hrozba niahradnich produkti

Za hrozbu substituti hotelu Skanzen v rdmci ubytovacich sluzeb, lze povazovat piespani
hostt napt. ve stanech v nedalekém kempu, ¢i penzionu, které pro né¢ predstavuje levné;jsi
variantu ubytovani. Hrozbou je také, kdyZ se rozhodnou, Ze jeden den navstivi pamatky na
Velehrad¢, poté odcestuji zpatky domt a druhy den piijedou zpatky, aby navstivili kom-
plex SKANZEN, tedy ubytovani v soukromi.

Hrozbu substitutii pro hotelovou restauraci piredstavuji ostatni restauracni zatizeni
v blizkosti hotelu, kterych ale neni mnoho. Stejné€ tak neni v okoli mnoho zafizeni, které by

poskytovaly kvalitni zdzemi pro pofadani firemnich akci, seminaiti a teambuildingg.
Vyjednavaci sila dodavateli

Pro plynuly provoz hotelu je spoluprace s dodavateli velmi dillezita. Proto se hotel Skan-
zen snazi se svymi stalymi dodavateli udrZzovat dobré vztahy. Jedna se piedev§im o doda-
vatele pro hotelovou restauraci, ddle dodavatele lozniho pradla, vybaveni hotelu, technolo-

gii a elektrické energie.
Nejvyznamnégj§imi dodavateli jsou:
e potraviny a kolonial — Rojal
e maso a mrazené vyrobky — Adria Gold, MP Krasno

e napoje — pivovar Bernard, Kofola a.s., MAKRO

e (Cerstvé suroviny — zelenina Kone¢ny
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e Jlozni pradlo — DADKA Vracov, pradelna Blaha UH

e clektrickd energie — Centropol energy

Hotel musi vzdy vybrat spolehlivé dodavatele, kritériem pro jejich vybér je predev§im niz-
ka cena, vysoka kvalita a brzky termin dodéni. Pokud neni s nékterym ze svych dodavatelt
spokojeny, neni velky problém zvolit jiného dodavatele, protoze i v této oblasti podnikani
je velmi vysoka konkurence. Vyjednavaci sila dodavatel neni proto z pohledu hotelu vel-
ka.

Vyjednavaci sila odbérateli

Hosté si pfi vybéru ubytovaciho zatizeni davaji v dnesni dobé velmi zéalezet. Diivodem je
vysokd konkurence ubytovacich zafizeni, hotel tedy musi zakaznikovi poskytnout kvalitni

sluzby, aby nepiesel ke konkurenci.

Zakaznik ma také k dispozici dilezité trzni informace, miize prostfednictvim riznych in-
ternetovych srovnavacti jednoduse porovnat ceny a sluzby jednotlivych hotelti (napf.

www.trivago.cz, www.booking.com).

Hotelovy host také mlize ovlivnit ostatni hosty pfi jejich vybéru. Dulezité je proto sledovat
recenze téchto hostll, reagovat na ptipadné negativni hodnoceni a poucit se ze svych chyb.
Rada potencionalnich hotelovych hostii se také necha ovlivnit tzv. Septandou, tedy osob-

nim doporucenim svych ptibuznych a znamych.

Lid¢ se také snazi minimalizovat své néklady, proto hraje ¢asto cena dulezitou roli pii vy-
béru hotelu, a to mnohdy 1 na ukor kvality. Hosté jsou také citlivi na cenové zmény, piede-

v§im na zvySovani cen.

Hosty také ovlivni cela fada ostatnich faktort, kterymi jsou kulturni vyuziti v okoli hotelu,

sportovni aktivity ¢i moznosti relaxace a oddychu.

Obsazenost a sloZeni hosta hotelu Skanzen

V nasledujicim grafu je uveden piehled obsazenosti hotelu Skanzen v jednotlivych mési-
cich roku 2016. Nejvétsi obsazenosti dosahuje hotel v mésici srpnu, kdy je kapacita vyuZzi-
vana na 80 %. V Cervnu je obsazenost hotelu také vysoka, dosahuje hodnoty 70 %. Naopak

nejmensi obsazenost zaznamenal mésic tnor (18 %). V obdobi mimosezony, tedy v mésicich


http://www.trivago.cz/
http://www.booking.com/
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od tijna do dubna, je pokles obsazenosti ocekavany. Pro hotel je nejvice dulezitd obsazenost v

hlavni sezén€ a zde Ize pozorovat nejvétsi pokles v mésici kvétnu.

Obsazenost hotelu Skanzen v roce 2016
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Obrazek 8 - Obsazenost hotelu Skanzen v roce 2016 [%] (viastni zpracovani)

Pomér mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi hosty se dlouhodobé udrzuje v poméru 80 % tu-
zemskych hostl a 20 % zahrani¢nich hostii. Ve slozeni zahrani¢ni klientely pfevazuji hosté

ze Slovenska, dale Némecka, Polska a Rakouska.

Nejvice hostli pfijelo za ucelem Skoleni ¢i jinych firemnich akci, v hotelu tedy pfevazuje
firemni klientela. Na druhém misté jsou turisti, ktefi ptijeli s cilem poznat krasy Slovacka.
A tada hostil pfijela z diivodu odpocinku, tito hosté vyuzivali zvyhodnéné vikendové poby-
ty.

Hotel Skanzen by mél i nadale vyuzit potencionalu firemni klientely, ale mél by se také
zaméfit na novy segment zakaznikll — rodiny s détmi. Komplex SKANZEN, ve kterém se
hotel Skanzen nachdzi, navstivi rocné okolo 60 tisic turistii a jedna se predevSim rodiny
s détmi. Hotel Skanzen by tak mél této skutecnosti vyuzit a naldkat pravé rodiny s détmi

k pobytu v hotelu.
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je souhrnem piedchozich analyz, zahrnuje analyzu vnitiniho a vnéj$iho
prostiedi. Slouzi ke zjisténi soucasného stavu a také faktora, které ovlivituji budouci vyvoj
hotelu. V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

vvvvvv

vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci plus/minus matice.

9.1.1 Analyza vnitiniho prostiredi

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje silné a slabé stranky hotelu Skanzen, jedna se o fakto-

ry, které maze hotel svou ¢innosti ovlivnit.
Silné stranky

e umisténi hotelu v atraktivnim turistickém komplexu SKANZEN

e kapacita konferencnich prostor

e nabidka sluzeb pro firmy (balicky, technické vybaveni)

e vlastni produkty znacky Skanzen

e dobré vztahy se stakeholdery - spoluprace s obcemi Modra a Velehrad, vybudova-
na klientela ze stran velkych firem

e vlastni parkovaci prostory

e nizka fluktuace zaméstnancii

e odd¢leni ubytovacich prostor od restaurace hotelu — moznost hlasit¢ hudby bez ru-
Seni hotelovych hostil

e dobra finan¢ni situace

e platby hotelovou kartou v celém komplexu SKANZEN

e dobré hodnoceni hotelu na rezervacnich portalech

e rodinna atmosféra hotelu
Slabé stranky

e nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct — ¢i$nici

e dopravni dostupnost hotelu pii cestovani vefejnymi dopravnimi prostiedky
e horsi vzhled webovych stranek

e mald aktivita na socidlnich sitich

e nizkd navstévnost restaurace mistnimi obyvateli
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e chyb¢jici program pro déti

e vyssi ceny ubytovani v porovnani s konkurenci
e 74dna nabidka wellness sluzeb

e maly pocet pokoju

e vykyvy v obsazenosti pokoju

9.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi zahrnuje ptilezitosti a hrozby hotelu Skanzen, jedna se o fakto-

ry, které hotel nemuize svou ¢innosti piimo ovlivnit.
PrileZitosti
e rozvoj vinafské a kulinatské turistiky v regionu
e zvySovani internetové gramotnosti — vyssi pocet rezervaci pres internet
e zvySovani poptavky po firemnich akcich a teambuildingu
e rust primérné hrubé mési¢ni mzdy a pokles nezaméstnanosti — zvySovani vydaji
obyvatel na oblast cestovniho ruchu

e snizeni sazby DPH na tocené pivo z 21 % na 15 %
Hrozby
e sniZeni zajmu o uc¢novské obory kuchar, ¢iSnik
e oslabeni kulturniho charakteru komplexu SKANZEN
e vysoka konkurence v odvétvi
e rUst cenové hladiny - vedl by k rlstu cen za ubytovaci sluzby a tim k poklesu z&jmu
o tyto sluzby ze strany obyvatelstva

e posilovani ¢eské koruny vici ostatnim ménam — odliv tuzemskych turistti do za-

hranici
9.1.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci plus/minus matice

Aby mohl hotel Skanzen zlepsit kvalitu sluzeb poskytovanych hotelovym hostlim, musi byt
silné a slabé stranky zkoumany ve vzdjemné souvislosti s pfilezitostmi a hrozbami. Pravé
plus/minus matice analyzy SWOT porovnava vzijemné vazby mezi témito faktory. Pro

vvvvvv

a hrozeb (viz tabulka 13).
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Tabulka 13 — Analyza SWOT hotelu Skanzen (vilastni zpracovani)

Silné stranky (S)

S1 - Dobr¢é vztahy se stakeholdery

S2 - Kapacita konferencnich prostor

S3 - Nabidka sluzeb pro firmy

S4 - Umisténi hotelu v komplexu SKANZEN
S5 - Vlastni produkty znacky Skanzen

Slabé stranky (W)

W1 - Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti
W2 - Chyb¢jici program pro déti

W3 - Vzhled webovych stranek

W4 — Dopravni dostupnost

W5 - Nizka navstévnost restaurace mistnimi

obyvateli

Prilezitosti (O)

Ol - Rozvoj vinaiské a kulinatské turistiky

02 - ZvySovani internetové gramotnosti

03 - ZvySovani poptavky po firemnich akcich

04 - Rust primérné hrubé mésicni mzdy a
pokles nezaméstnanosti

OS5 SniZeni sazby DPH na to¢ené pivo

Hrozby (T)

T1 - Snizeni z4jmu o uc¢novské obory kuchar,
¢isnik

T2 - Oslabeni kulturniho charakteru komplexu
SKANZEN

T3 - Vysoka konkurence v odvétvi

T4 - Rist cenové hladiny

T5 - Posilovani koruny

Srovndni vztaht silnych (S) a slabych (W) stranek spolu s pfilezitostmi (O) a hrozbami (T)

probiha na zékladé subjektivniho hodnoceni a je zaznamenéno v tabulce 14.

Hodnoceni vzajemné vazby jednotlivych prvkil je oznaceno témito symboly:

e silnd oboustranné pozitivni vazba ++

e pozitivni vazba +
e 7adny vzdjemny vztah 0

e negativni vazba —

e silnd oboustranné negativni vazba — —

Po stanoveni vzajemnych vazeb dojde k secteni Castecnych vysledkii v jednotlivych fad-

cich a sloupcich (oznaceno symbolem })), na zéklad¢ kterého se vyvodi poradi dilezitosti

silnych a slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb.
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Tabulka 14 — Vyhodnoceni analyzy SWOT pomoci plus/minus matice (vlastni zpracovani)

S — Silné stranky W — Slabé stranky

s1|s2 s3] salss|wi|wa|ws|wa|ws|2 |Porad
otfolo| + [+ ]+ -[--To]--Tolo]| 3
g o2lolo|+]oflolol|-|--]o]lo]l2| 4
L:j 3|+ |+ [+|o0o]o|-|o|-]o]o]|4a]| 1
z o4lo|+]o|+][o]lo|-lo|-]olol| 3
oslolololol+]-]olo|ol|+]|2| 2
Tilolo|lo|lo|ofl--lo]lo|lol|--]4] 2
zlm2lololo|--|-Jolo]lo|o]|o]|3] 3
E lo| -|-lolofo|--|-|--]--]9] 1
= T4l -]ololo|-Jolo|o]|o|--]4] 2
5lololololofolololo|o]ol| a4

5y 1231 ]2]s|6]-4|5]-6

poradi 3.0 2. 1. 3.2 2. 11 3. ] 2 2

Vysledkem plus/minus matice je urceni klicovych prvki, na které by se hotel mél zaméfit:

e Hotel by se mél i nadale zaméfit na poskytovani komplexnich sluZeb pro firem-
ni klientelu a prohlubovani vzajemného vztahu tak, aby se posilovala silna
stranka S3 — nabidka sluZeb pro firmy.

e Nejvetsi slabinou hotelu je chybéjici program pro déti (W2). Hotel by mél tuto
slabou stranku eliminovat. Zaméfit by se mél ale 1 na ostatni slabé stranky, kte-
ré ziskaly pouze o jeden ¢i dva minusové body méné.

e Hotel musi pro svou ¢innost vyuzit ptileZitost O3 — zvySovani poptavky po fi-
remnich akcich.

e Z plus/minus matice vyplynula pro hotel Skanzen jako nejvétsi hrozba T3 — vy-

soké konkurence v odvétvi.

Tyto udaje vyplyvajici z plus/minus matice analyzy SWOT budou podkladem pro projek-

tovou cast diplomové prace.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti bylo provézt analyzu soucasného stavu hotelu Skanzen.

Na zéklad¢ analyzy marketingového mixu jsem zjistila, ze hotel Skanzen nabizi svym za-
kazniktim kvalitni sluzby za pfijatelné ceny. Hotel nabizi celou fadu dopliikovych sluzeb,
z nichz nejvyznamnéjsi je kongresova turistika. Potddani seminaft, firemnich Skoleni a
teambuildingt ptedstavuje pro hotel hlavni polozku piijmu. Hotel je pro tyto akce vybaven
nekolika saly, jejichz celkova kapacita dosahuje 300 mist, vSechny mistnosti jsou kvalitn¢
technologicky vybaveny. Slabou strankou hotelu je velmi nizka nabidka aktivit pro déti.
Hotel Skanzen vyuziva témér vSech slozek komunikaéniho mixu, slabym mistem je vSak
vzhled webovych stranek a nizkéd aktivita na socialnich sitich. Hotel by m¢l také zlepsit
marketingovou komunikaci gastronomickych akci v restauraci a nabidky sluzeb. Hotel ma

silné portfolio stalé firemni klientely a spolupracuje s celou fadou spolec¢nosti ze stejného

odvétvi 1 mimo néj, neboji se také spoluprace s vefejnym sektorem.

Pomoci PEST analyzy jsem analyzovala makroprostiedi hotelu, které hotel nemtiZze ovliv-
nit. Z pravnich faktori mé v soucasné dobé nejvétsi dopad na €innost hotelu Zakon o evi-
denci trzeb. V ramci ekonomického prostredi zjistila, ze progndza vyvoje ceské ekonomiky
je pozitivni a ptredpoklada zvyseni tempa ristu ¢eské ekonomiky o témét 3 %. Pozitivni je
také progndza zvySovani mezd a mirny pokles nezaméstnanosti. Na ¢innost hotelu ma také
vliv sazba DPH, kdy doslo ke sniZeni sazby stravovacich sluzeb na 15 %. Ze socialng-
kulturnich faktor vyplyva, ze ve Zlinském kraji doslo ke zvySeni poc¢tu tuzemskych 1 za-

hrani¢nich hostd, roste také vyznam gastronomické turistiky.

Analyza mikroprostfedi hotelu Skanzen prob&hla prostfednictvim Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil. Na zéklad¢ této analyzy jsem doSla k zavéru, Ze nejvétsi hrozbu pro
hotel Skanzen pfedstavuje stavajici konkurence, pfedev§im pak hotel Mlyn, ktery se na-
chazi ve stejné lokalité, je levnéjsi a poskytuje navic wellness sluzby. Dohadovaci schop-
nosti kupujicich jsou silné, protoze hosté si snadno mohou porovnat ceny a sluzby jednot-
livych hotelll. Co se tyké obsazenosti v roce 2016, dosahuje hotel Skanzen vysokych ¢isel,
predevsim v hlavni sezéné, kdy byla v srpnu kapacita hotelu vyuzivana na 80 %. Ze zahra-
nicni klientely pfevazuji hosté ze Slovenska, Némecka, Polska a Rakouska. Hrozba vstupu
novych konkurentli, hrozba nihradnich produktd, ani dohadovaci schopnosti dodavateld,

nepiedstavuji pro hotel Skanzen vysoké nebezpeci.
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Na zaklad¢ plus/minus matice SWOT analyzy bylo zjiSténo, ze velkou pfilezitost pro hotel
Skanzen piredstavuje zvySovani poptavky po firemnich akcich. Hotel by se m¢l i nadale
zamg¢fit na poskytovani komplexnich sluzeb pro firemni klientelu. Déale by mél eliminovat
slabé stranky — pfedevsim chybéjici program pro déti. Hotel musi také brat v potaz nejveétsi

hrozbu — vysokou konkurenci v odvétvi.
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11 PROJEKT ZVYSENI KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZEB
HOTELU SKANZEN

11.1 Vychodiska pro projekt

Cilem projektové ¢asti je vypracovat opatifeni, kterd povedou ke zvysSeni kvality sluzeb
hotelu Skanzen. Vychodiskem pro tento projekt je literarni reSerSe a analyzy z prechdzejici
kapitoly. Hotel se musi piredev§im zaméfit na slabé stranky a tyto eliminovat, aby zvysil
kvalitu svych sluzeb, konkurenceschopnost a spokojenost host. Také musi nadale posilo-

vat sv¢ silné stranky.

11.2 Cile projektu

Hlavni cil: Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb hotelu Skanzen

Cilova skupina: rodiny s détmi, turisté, mistni obyvatelé

Vedlejsi cile:

zvysit obsazenost hotelu

zvysit povédomi o hotelové restauraci
e udrzeni stavajicich zakaznika a ptilakani novych

e navySeni stavu zaméstnancl v hotelové restauraci

Navrhované aktivity:

e vytvofeni animac¢niho programu pro déti

e zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaurace

e zlepSeni marketingové komunikace hotelové restaurace a sluzeb hotelu

e redesign webovych stranek hotelu

e zavedeni odvozu v piipadé zajmu z/na nadrazi do Uherského Hradist¢ a Starého

Meésta
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11.3 Vytvoreni animac¢niho programu pro déti

Aby hotel Skanzen vyuzil vysoké navstévnosti rodict s détmi v jeho okoli, je hotelu dopo-
ruceno vytvofeni animacniho programu a mistnosti pro déti. Rodice ubytovani v hotelu
tady mohou odlozit své déti, pro které bude pfipraven bohaty animacni program a sami pak

mohou navstivit napt. Centrum slovackych tradic, muzeum nebo vinnou stezku.

Sluzba bude piistupna ubytovanym, a za poplatek 200 K¢/dité 1 neubytovanym hostim.
Sluzba bude nabizena od dubna do zafi, pies vikend v ¢ase 14:00 — 18:00 hodin. V dobé
letnich prazdnin je mozny program i ve vSedni dny pfi pfihlaSeni pfedem a poctu alespon

10 déti.

Primarnim cilem projektu je zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb pro rodiny s détmi a na-
lakat tak do hotelu novy segment zdkaznikd. Hotel by na zakladé tohoto projektu ziskal

velkou konkuren¢ni vyhodu, protoze zadny z jeho konkurentii tuto sluzbu nenabizi.

11.3.1 Realizace projektu

Animacni program bude za piiznivého pocasi probihat v aredlu komplexu Skanzen, fada
aktivit bude probihat v animacni mistnosti pro déti. Hotel Skanzen disponuje nevyuZzivanou
mistnosti 10 x 6 m, kde vznikne zdzemi pro déti v pfipad¢ nepiiznivého pocasi. Mistnost
disponuje kvalitni plovouci podlahou, je potfeba ji vymalovat a stény polepit folii
s détskymi motivy, aby se zde déti citily dobie. Animaéni mistnost bude dale vybavena

témito prvky:

o stil 120x 75 cm —4 ks

o zidle— 16 ks

e policova skiin — 2 ks

e koberec s détskym motivem
e Ulozné boxy — 6 ks

e molitanové sedaky — 10 ks
e molitanova sestava — 14 ks
e gymnastické mice —4 ks

e hry, sportovni potieby

e vytvarné a jiné€ potieby
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Prostiednictvim webovych stranek byli zvoleni tfi dodavatelé ndbytku do animacni mist-
nosti, kteti nejlépe vyhovovali potfebdm hotelu. Kone¢ny dodavatel byl zvolen na zaklad¢

téchto kritérii:

vysoka kvalita vyrobkt

pfijatelna cena vyrobka
e cena dopravy

e dobré reference zakaznika

Tabulka 15 — Cenové srovnani vybranych dodavateli nabytku (vlastni zpracovani)

Dodavatel
Polozka ., MULTIP Mora- | MERKUR inte-
AC Interiér . )
via rier

Stal 120 x 75 cm — 4 ks 9172 K& 9420 K¢ 9512 K¢
Zidle — 16 ks 8 720 K¢ 9 584 K¢ & 816 K¢
Eozhli:sva skiint 80 x 185 x 40 cm 5538 K& 6938 K& 6342 K&
Naéklady na dopravu zdarma 1300 K¢ zdarma
Cena celkem 23 430 K¢ 28 592 K¢ 24 670 K¢

Na zéklad¢ vSech kritérii byla dodavatelem nébytku do animac¢ni mistnosti zvolena Ceska
firma AC Interiér. Firma byla zvolena z diivodu, ze jeji vyrobky jsou kvalitni a ve srovnani
s ostatnimi firmami cenové nejvyhodné&jsi. Firma plsobi na trhu 20 let a je spotiebiteli
dobte hodnocena, doprava je zdarma. Nakup bude probihat online prostfednictvim interne-

tového e-shopu. Sestaveni ndbytku provede pracovnik hotelu.

Dodavatelem vybaveni anima¢ni mistnosti je vybrana firma NOMILAND CZECH s.r.o.,
kterd se na prodej vybaveni détskych koutkil specializuje. Firma byla vybrana z divodu
dobrych referenci, vysoké kvality nabizenych produktl a pfijatelné ceny, doprava je zdar-
ma. Nakup prob&hne prostfednictvim internetového obchodu, instalace bude zajisténa pra-

covniky hotelu.

Vedle prostorového vybaveni je dillezitd narocnost sluzby na pracovni silu. Vzhledem
k tomu, Ze sluzba bude piistupna predevsim o vikendech v ¢asovém rozmezi 14:00 — 18:00
hodin, nevyplatilo by se pfijmout pracovnika na plny tivazek. Vhodna je tedy varianta bri-

gadnikd, se kterymi bude uzaviena dohoda o provedeni prace.
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11.3.2 Obsah animacéniho programu

Animacni program bude obsahovat hry, soutéze, tvotivou dilnu a pohybové a zabavné ak-
tivity, které budou o vikendu probihat formou tematického animacniho programu. Jednim

z témat bude napi. Hratky na Skanzenu, jeho harmonogram je uveden v tabulce 16.

Tabulka 16 — Vikendovy program Hrdatky na Skanzenu (vlastni zpracovani)

SOBOTA

14:00 — 15:00 | Poznej ptirodu Poznavani zviratek a rostlin v arealu komplexu Skanzen

15:00 — 15:45 | Skanzenovské hry Hry na détském hfisti u hotelu

15:45 - 17:15 | Kreativni dilna Vyroba masky vale¢nika

17:15-18:00 | Volna zabava Volna zabava v anima¢ni mistnosti

NEDELE

14:00 — 15:15 | Najdi poklad Hledéni pokladu u Skanzenovského kosteliku

15:30 — 16:00 | Krmeni zvitatek Krmeni ovci, koz a osla

16:00 — 17:00 | Povidani o Skanzenu | Naucné povidani o Skanzenu zdbavnou formou + soutéz
17:00 — 18:00 | Stfedoveéké psani Psani rukopist sttedovékym pismem, zhotovovani peceti

11.3.3 Marketingova komunikace projektu

Marketingovd komunikace animaéniho programu bude probihat prostfednictvim letak,
které budou umistény v arealu hotelu. Text letdku bude umistén také na webovych a face-
bookovych strankach hotelu. Jedna se o levnou variantu, kterd ale zasdhne Siroké spektrum

zakaznik.

11.4 Zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaurace

Zamgéstnavani kvalitniho a stdlého personalu se projevi na zvySeni kvality poskytovanych
sluZzeb smérem k zdkazniklim. Aby si hotel své stavajici zaméstnance udrzel, je potieba je
motivovat a zajistit jim neustaly rozvoj. V soucasné dobé se hotel potyka s nedostatkem
personalu v restauraci. Hotelu Skanzen je proto doporuceno zavedeni programu pro rozvoj
obsluhy restaurace, jehoZ cilem je motivovat stavajici zaméstnance a nalakat nové uchaze-

¢e na pracovni pozici ¢iSnik/servirka z fad absolventl hotelovych skol.
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11.4.1 Realizace projektu

Program pro rozvoj obsluhy restaurace spociva v tthrad¢ Zakladniho barmanského kurzu a
kurzu Latte art specialist. Absolvovani téchto kurzti bude pro hotelovou restauraci zname-
nat zvysSeni urovn¢ poskytovanych sluzeb. Obsluha restaurace zvysi uroven piipravy kavy,
a to predevsim z vizuélniho hlediska, po absolvovani barmanského kurzu muze restaurace

zatadit né¢které z drinkd do napojového listku.

Nabidka thrady téchto kurzt slouzi zaroven k nalakani novych uchazect na pracovni pozi-

ci ¢isnik/servirka.

Pro uchazece o praci plati, Ze nejdiive projdou zkuSebni lhlitou a poté absolvuji zminéné

kurzy. Podminkou uhrady kurzi je podpis pracovni smlouvy na dobu jednoho roku.

Zakladni barmansky kurz

Zéakladni barmansky kurz je poadan 1. Ceskou barmanskou akademii v Ostravé po dobu 4
dni. Kurz je zakonéen zavérecnou teoretickou a praktickou zkouskou, absolvent obdrzi
certifikat. Kurz zahrnuje teoretickou ¢ast, vyrobni postupy, receptury, vyrobu a zdobeni

drinku.

Kurz Latte art specialist

Kurz Latte art specialist pofada firma Attacktrade, s.r.o. v Brn¢ — Modficich. Kurz je jed-

nodenni a obsahuje:

e zaklady espressa

e test techniky spravného naslehani mléka

e ukazky latte art

e druhy obrazkli — cappuccina vyrobena litim a dokreslovanim
e technika malovani cappuccina toppingem

e Slehani mlé¢né pény a kresleni
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11.5 ZlepSeni marketingové komunikace hotelové restaurace a sluzeb ho-

telu

Pro zlepSeni komunikace hotelové restaurace a dalSich sluzeb hotelu v regionu Uherské
Hradisté, budou pouzity informaéni plakaty. Cilem je zviditelnéni hotelovych sluzeb a
vetsi navstévnost restaurace mistnimi obyvateli. ZvySeni komunikace restaurace bude pro-
bihat i na facebookovych strankdch hotelu prostiednictvim soutéZe spojené
s gastronomickymi akcemi. Pro zvyseni povédomi o vysoké kvalité poskytovanych sluzeb
je hotelu Skanzen doporuceno zazadat o certifikaci hotelu v systému Oficidlni jednotné

klasifikace ubytovacich zafizeni CR.

11.5.1 Realizace projektu
Informacni plakaty

Informacni plakéaty maji za cil ptilakat mistni obyvatele na navstévu gastronomickych akei
v restauraci, okrajové budou na plakatu zminény i ostatni sluzby hotelu. Plakat bude vytis-

tén ve formatu A3 a bude na ném uvedeno:

- logo hotelu

- fotografie hotelu

- kontaktni tidaje hotelu

- aktudlni gastronomicka akce

- okrajov€ bude zminéna nabidka sluzeb hotelu (pofadani oslav, svateb, konferenci,

masaze)

Plakaty budou vytistény v Uherském Hradisti. Vylep plakata zajisti pracovnici hotelu. Pla-
katy budou vylepeny na informacnich tabulich v obcich Modra, Velehrad a Salas a déle na

nadrazi ve Starém Mésté a Uherském Hradisti.

Reklama na aktudlni gastronomickou akci bude umisténa také na Zeleznicnim mosté ve
Starém Mésté. Bude pouze ve formatu nazev akce (napt. Dny chiestu) a datum a misto
konéni akce. Tento plakat bude vytiStén na specidlni plakatovy vod€odolny papir a bude

vyvésen po celou dobu konani akce.
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Soutéz na Facebooku

Pti zavedeni nové tematické nabidky v rdmci gastronomickych akci hotelové restaurace,
vnikne na facebookovém profilu hotelu Skanzen soutéz. Tato soutéz bude probihat pravi-
deln¢ v pribéhu jednoho roku, v ramci kazdé nové gastronomické akce. Soutéz zacne vzdy
tyden pted zahajenim akce a bude probihat pét dni. Celkem bude v pribéhu roku vyhlase-

no 8 soutézi.

Navrh znéni textu u pozvanky na Dny chiestu: SoutéZzime o voucher v hodnoté 500 K¢ na
DNY CHRESTU. Dejte like nasi strance a sdilejte vefejné tento piispévek. V patek 5.5.

vylosujeme jednoho z vas.

Sdileni tohoto pfispévku je finanéné nenarocny zpusob, jak rozsitit povédomi o nabidce
restaurace, a jak zvysit pocet sledujicich facebookové stranky hotelu Skanzen. Tim totiz
dojde 1 ke zvySeni marketingové komunikace vSech ostatnich akei sdilenych na této stran-
ce. Sdileni prispévku a vyhlaseni vitéze bude mit na starosti hlavni recep¢ni v ramci pra-

covni doby, tim nevzniknou zadné dalsi néklady.

Certifikace hotelu

Udéleni certifikace hotelu prostfednictvim Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafi-
zeni CR predstavuje zaruku kvality pro potencionalni tuzemské i zahraniéni hotelové hos-

ty. Uroveii ubytovacich sluzeb je pro hosty velmi dilezitym kritériem pro jejich vybeér.

Certifikace piedstavuje pro hotel mnoho vyhod, kterymi jsou napf. memorandum o spolu-
préaci s Ministerstvem pro mistni rozvoj, podpora agentury Czech Tourism, moZnost ko-
munikace na vystavach a veletrzich, podpora a uptfednostiovani certifikovanych zatizeni
v nabidce informacnich turistickych center CR, podpora na akcich AHR CR ¢&i online pod-
pora certifikovanych zatfizeni na narodnich, mezinarodnich, regionalnich a mapovych por-

talech.
Postup pro ziskani certifikace:

e prostudovani a vyhodnoceni stavajici situace

e podani zadosti na webovych strankdch www.hotelstars.cz
e zaplaceni poplatku za certifikaci

e pfiprava na kontrolu v hotelu

e doplnéni povinnych kritérii a odstranéni nedostatk


http://www.hotelstars.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

e po splnéni podminek nésleduje obdrzeni certifikatu a certifikacniho znaku (viz ob-

razek 9), ktery je uznavany v 16 zemich Evropské unie

\
\
ATTCPC N,

HOTELSTARS.EU

oreLsTARSUNON o L e
2021

Obrdazek 9 - Certifikacni znak — hotel Superior (HOTELSTARS, ©2017)

Hotel Skanzen mé4 moznost zaZadat o zatazeni hlavni budovy do tfidy Hotel *** Superior a
budovy dependance do tfidy Hotel dependance ***. Aby této tfidy dosahl, musi splnit pte-
depsany pocet povinnych kritérii a minimalnich bodut, které jsou dany souétem hodnot
bodl povinnych a volitelnych pozadavki - metodika klasifikace je zobrazena v ptiloze 2.
Hotel Skanzen pro zatfazeni do tfidy *** Superior uz fadu kritérii splituje, na nékteré se
vSak musi jesté¢ zaméfit. Splnéni téchto kritérii bude pro hotel Skanzen znamenat zvySeni
kvality poskytovanych sluzeb pro hosty. Certifikace je po zaplaceni poplatku a splnéni

kritérii udélena na 5 let.

Kritéria, které hotel nespliuje:
e ¢. 99— 1 misto k sezeni na kazdé 1uzko, alespoii Zidle
e ¢. 116 — odpadkovy ko$ v pokoji

. 147 — dvojjazy¢ny manual sluzeb A-Z

[}
Cx

[ ]
[@X3

. 155 — taSka na pradlo

[ ]
[@X3

. 196 — hygienické sacky
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11.6 Redesign webovych stranek hotelu

Se zvysujicim se poctem internetové gramotného obyvatelstva musi klast hotel Skanzen
diraz na vzhled a funk¢nost svych webovych stranek. Na zaklad¢ predchazejicich analyz
se ukazalo, ze webové stranky hotelu nejsou moc prehledné, chybi na nich nékteré dulezité

informace, propojeni se socialnimi sitémi a také pteklad do svétovych jazykda.

Projekt na zlepseni vzhledu webové stranky hotelu bude zadan firmé¢ Bizmark, a.s., ktera

spravuje webové stranky komplexu SKANZEN.

11.7 Zavedeni odvozu v pripadé zajmu z/na nadraZzi do Uherského Hra-

disté a Starého Mésta

Poloha hotelu Skanzen od vlakového a autobusového nadrazi je slabou strankou hotelu.
Pro hotelové hosty, ktefi pfijedou autem, nabizi hotel monitorované parkovisté¢ zdarma.
Hosté, ktefi auto nevlastni, se do hotelu mohou dopravit prostiednictvim vlaku, kdy musi
poté piestoupit ve Starém M¢sté na autobus smér Modra, ktery ale ne vzdy navazuje a host
tak mize ¢ekat na spoj i 2 hodiny, a to zejména o vikendu. Stejné tomu je i v piipad¢ ces-
tovani autobusem s prestupem v Uherském Hradisti. To miiZze fadu hostl od navstévy hote-
lu odradit. Hotel Skanzen tak muze zlepSit kvalitu svych sluzeb zavedenim odvozu
v piipad¢ zajmu z/na nadrazi a ohlasSeni pfedem. Sluzba bude hostim poskytovana zdarma,

v pfipad¢ ubytovani min. na 2 noci.

11.7.1 Realizace projektu

Pro transport lidi z/na vlakové a autobusové nadrazi je potieba vozidlo. Ve vozovém parku
hotelu Skanzen se nachazi osobni vozidlo znacky Peugeot, kterym jezdi udrzbar pii vyko-

nu své prace. Toto vozidlo je tedy vhodné vyuZit pro poskytovani této sluzby.

Sluzbu bude zajistovat udrzbaf nebo brigadnik na udrzbu, kterého hotel vyuziva v hlavni
sezoné. Vzhledem k tomu, Ze sluZba je na objednéni, Gdrzbati si rozvrhnou praci tak, aby
odvoz hostt stihli. Cesta na vlakové a autobusové nadrazi je ve vzdalenosti 5 — 6 km a trva

pouze 8 - 10 minut.

Pro usporu nakladu bude projekt komunikovan pouze prostfednictvim webovych a facebo-

okovych stranek hotelu.
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11.8 Casova analyza projektu

11.8.1 Casovy harmonogram projektu

V tabulce 17 je uveden Casovy harmonogram jednotlivych aktivit, které tvoii projekt zvy-
Seni kvality sluzeb hotelu Skanzen. Spravné nacasovani projektu je pro jeho UspéSnost
velmi dalezité. Casovy harmonogram byl vytvofen tak, aby doslo k rozloZeni finanéniho
zatizeni hotelu v prubéhu celého roku. V nejblizsich mésicich bude realizovana komunika-
ce hotelu prostfednictvim informacnich letaki, certifikace hotelu, redesign webovych stra-
nek a zavedeni sluzby odvozu z/na néadrazi. Podpora prodeje gastronomickych akci ve
formé soutéze na facebookovych strankach bude probihat v pribéhu celého roku. Program
na rozvoj zameéstnancl je naplanovén na Cervenec a fijen. Na zacatek roku 2018 je napla-

novana pfiprava, marketingova komunikace a realizace anima¢niho programu pro déti.

Tabulka 17 — Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovaini)

Aktivita

4/2017
5/2017
6/2017
7/2017
8/2017
9/2017
10/2017
11/2017
12/2017
1/2018
2/2018
3/2018

Animacni program pro déti

Zakladni barmansky kurz

Kurz Latte art specialist

Informacni letaky

Soutéz na Facebooku

Certifikace hotelu

Redesign webovych stranek

Odvoz z/na nadrazi

11.8.2 Casova analyza projektu zavedeni animaé¢niho programu pro déti

Casova analyza nejvice nakladného diliho projektu, zavedeni animaéniho programu pro
déti, bude zpracovana podrobnéji metodou CPM (Critical Path Method) prostfednictvim
programu WinQSB. Cilem této analyzy je zjistit nejkrat$i moznou dobu trvani projektu —

kritickou cestu. Popis jednotlivych ¢innosti a doba jejich trvani je zobrazena v tabulce 18.
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Tabulka 18 — Prehled cinnosti dilciho projektu zavedeni animacniho programu pro deéti

(vlastni zpracovani)

Cinnost Popis &innosti Pf'evd.chézejici Doba trvani
cinnost (dny)

A Ziskani souhlasu majitele - 1

B Cil projektu A 2

C Navrh projektu B 7
D Sestaveni rozpoctu B 2

E Schvaleni projektu B,C,D 2

F Propagace projektu E 1

G Vyklizeni mistnosti E 1
H Vymalba mistnosti G 3

I Nékup vybaveni mistnosti E 1

J Instalace vybaveni I 3
K Vybérové tizeni brigadnikil E 3

L Skoleni brigadnik K 2
M Zaverecné Upravy J 2
N Zahajeni provozu K,M 1
O Zhodnoceni projektu N 3

Z nasledujici tabulky €. 19 vyplyva, Ze nejkrat$i moZna doba realizace projektu je 22 dni.
Posledni sloupec znazoriiuje ¢asové rezervy u jednotlivych ¢innosti, tedy pocet dni, o kte-
rou lze ¢innost opozdit, aniz by doslo ke zpozdéni celého projektu. Casové rezervy vznikly

u Cinnosti, které nejsou kritickymi cestami — D, F, G, H, K, L.
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Tabulka 19 — Prehled udajii pro vypocet kritické cesty (vlastni zpracovani pomoci progra-

mu WinQSB)

Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earhiest [ Latest | Latest | Slack
Mame Path Time Start | Fimizh | Stant | Finish | [L5-E5]

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B Yes 2 1 3 1 3 0

3 C Yes ¥ 3 10 3 10 0

4 D no 2 3 5 8 10 5

h E Yes 2 10 12 10 12 0

[ F no 1 12 13 21 22 9

¥ G no 1 12 13 18 19 [

8 H no 3 13 16 19 22 [

9 | Yes 1 12 13 12 13 0
10 J Yes 2 13 16 13 16 0
11 K no 23 12 15 15 18 3
12 L no 2 15 17 20 22 5
13 M Yes 2 16 18 16 18 0
14 H Yes 1 18 19 18 19 0
15 o0 Yes 23 19 22 19 22 0

Project Completion Time = 22 dayps
Mumber of  Critical | Path[s] = z2

Obrazek 10 znazoriuje kritické cesty projektu (Cervené). U Cinnosti na kritické cesté neni

Casova rezerva a zpozdeéni téchto Cinnosti znamena zpozdéni realizace celého projektu.

Kritické cesty:

. A B>C—oE—->I1—-J—>-M->N—->0
2. A-B—- E—->1—->J]—-M->N—->0

Obrazek 10 - Grafické znazornéni kritickych cest (viastni zpracovani pomoci programu

WinQSB)
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11.9 Nakladova analyza projektu

Naklady na jednotlivé aktivity budou nejdiive vycCisleny samostatné, celkové naklady na

projekt pak budou shrnuty pro lepsi piehled do tabulky.

11.9.1 Vytvoreni animac¢niho programu pro déti

Celkova finanéni naroénost projektu je 58 094 K¢&. Castka zahrnuje naklady na tpravu
mistnosti, naklady na vybaveni a ndklady na marketingovou komunikaci. Rozpocty jednot-

livych nakladii jsou uvedeny v tabulce 20.
Naklady na upravu mistnosti

Mistnost pro animacni program bude vytvofena v nevyuzité mistnosti hotelu o rozméru
6 x 10 metrii. Uprava mistnosti zahrnuje vyklizeni, malovani, polepeni stén samolepicimi

foliemi s détskym motivem a nasledny uklid.

Vyklizeni a uklid provede pracovnik hotelu, cena uklidu prostoru pied a po vymalbé je
odhadnuta na 500 K¢&. Malifské prace zajisti firma EKOMPLEX, ktera byla vybrana na
zakladé pomeéru cena/kvalita a kladnych referenci. Stény budou vymalovany barevnym
vod¢éodolnym nétérem, ktery bude aplikovan do vysky 1,2 m po celém obvodu mistnosti.

Ceny malovani jsou za dva natéry vetn¢ materialu a dopravy.

Naklady na malovani mistnosti (plocha 38 m?):

» pripravné prace 400 K¢

> oskrabani staré malby - 18 K&/m> 18 x38 = 684 K¢

> barevny nétér - 42 K&/m? 42x38 = 1596K¢

Celkem 2 680 K¢
Niaklady na vybaveni

Rozpocet nékladil na nabytek:

» stil Adam 120 x 75 cm — 4 ks 4x2293 = 9172K¢
» zidle Antares — 16 ks 16 x 545 = 8720 K¢
» policova skiin — 2 ks 2x2769 = 5538K¢
» ostatni doplnky 4 000 K¢

Celkem 27 430 K¢
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Rozpocet nakladii na vybaveni:

» koberec s détskym motivem 100 x 300 cm 1 890 K¢
» ulozné boxy 52 1—6 ks 6x399 = 2394K¢
» molitanové sedaky — sada 10 ks 1 550 K¢
» molitanova sestava — sada 14 ks 9600 K¢
» gymnastické mice — 4 ks 4x279 = 1116K¢
» hry, sportovni potieby 4 000 K¢
» vytvarné a jiné potieby 6 000 K¢

Celkem 26 550 K¢é

Naklady na marketingovou komunikaci
Parametry tisku letdku AS:

» format papiru AS (210 x 148 mm)

» pocet kusti 100

» barevnost 4/0

> zakladni papir — Leskla 210 g/m?

> cena tisku: 100 x 3,32 =332 K¢
cena média: 102 K¢
cena celkem: 434 K¢

Néklady umisténi tohoto letdku na facebookové a webové strance hotelu jsou odhadnuty na

castku 500 K¢.

Tabulka 20 — Stanoveni nakladi na vytvoreni animacniho programu pro déti (vlastni zpra-

covani)
Navrh Polozka Naklady
Néklady‘na upravu Uklid prostoru 500 K¢
mistnosti Malovéni 2 680 K¢&
Naklady na vybaveni Naklady na nabytek 27430 K¢
Néklady na vybaveni 26 550 K¢
Naklady na propagaci ~ Webové stranky 500 K¢
Letaky v hotelu 434 K¢
Celkem 58 094 K¢
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Je potieba pocitat i s mési¢nimi naklady na provoz, které jsou uvedeny v tabulce 21.

Tabulka 21 — Odhad provoznich nakladu na mésic (vlastni zpracovani)

Polozka Néklady
Elektifina 18 K¢
Udrzba 400 K&
Mzdové néklady 8 000 K¢
Celkem 8 418 K¢

11.9.2 Zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaurace

V ramci zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaurace bude pocitano s naklady na Ctyfi

zameéstnance (tii stdvajici zaméstnanci + jeden uchazec), ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH.

Néklady na Zakladni barmansky kurz

» cena kurzu 5000 K¢
» ubytovani 1500 K¢
» doprava 500 K¢
celkem za osobu 7 000 K¢
pocet osob 4 osoby
Celkem 28 000 K¢

Néklady na kurz Latte art specialist

» cena kurzu 3500 K¢
» doprava 500 K¢
celkem za osobu 4 000 K¢
pocet osob 4 osoby

Celkem 16 000 K¢
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Tabulka 22 — Stanoveni nakladii na zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaura-

ce (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Zakladni barmansky kurz 28 000 K¢
Kurz Latte art specialist 16 000 K¢
Celkem 44 000 K¢

11.9.3 ZvySeni marketingové komunikace restaurace a sluzeb hotelu

Celkové naklady na zvySeni komunikace hotelové restaurace a sluzeb hotelu jsou stanove-

ny na 57 874 K¢. V uvedené Castce jsou zahrnuty ndklady na tisk informacnich plakatd,

soutéz na podporu gastronomickych akci a naklady spojené s certifikaci hotelu. Rozpocet

je uveden v tabulce 23, ceny jsou uvedeny v¢. DPH.

Informacni plakaty

Parametry tisku plakatu A3:

>

>
>
>
>

format papiru A3 (420 x 297 mm)
pocet kust 3

barevnost 4/0

zakladni papir — Leskld 210 g/m?
cena tisku: 5x30=150K¢
cena média: 12 K&

cena celkem: 162 K¢

Parametry tisku vodéodolného plakatu:

>

YV V VYV V

format papiru Al

pocet kusii 1

barevnost 4/0

zékladni papir — Plakatovy vod&odolny papir 135g/m?

cena tisku 212 K¢
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Soutéz na Facebooku

Néklady spojené s realizaci soutéze na podporu gastronomickych akei zahrnuji pouze hod-
notu voucheru, ktery ¢ini 500 K¢. V prabéhu roku bude vyhlaseno celkem 8 soutézi, cel-

kovéa Castka spojena s naklady na soutéz je tedy 4 000 K¢.

Certifikace hotelu

Poplatek za zadost o udéleni certifikace je pro ¢leny AHR CR a kapacitu ubytovaciho zafi-
zeni do 50 pokoju 3 500 K¢.

Vybaveni potebné pro udéleni certifikace:
e 7idle na kazdé luzko
e odpadkovy kos
e dvojjazy¢ny manudl sluzeb A-Z
e taSka na pradlo
e hygienické sacky
Toto vybaveni bude nakoupeno od stavajicich dodavatelti vybaveni pokojii hotelu tak, aby

byla zachovana jednotnost a stejny design vSech prvkll v pokojich. Celkové nédklady na

doplnéni vybaveni pro 23 pokojl jsou odhadnuty na ¢astku 50 000 K¢.

Tabulka 23 — Stanoveni ndkladii na zvyseni propagace restaurace a sluzeb hotelu (viastni

zpracovani)

Névrh Polozka Néklady

Informacni plakaty Tisk plakatu A3 162 K¢
Tisk nepromokavého plakatu 212 K¢

SoutéZ na Facebooku  Hodnota voucheru 4 000 K¢

Certifikace hotelu Clensky poplatek 3500 K&
Vybaveni hotelu 50 000 K¢

Celkem 57 874 K¢
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11.9.4 Redesign webovych stranek hotelu
V ramci zmény designu webovych stranek hotelu Skanzen budou provedeny tyto zmény:

- zmeéna designu celé stranky

- propojeni webovych stranek hotelu se strankami komplexu SKANZEN

- pfipojeni odkazu na facebookovou stranku hotelu

- preklad stranky do anglického a némeckého jazyka

- sekce novinky — bude informovat o novinkach spojenych s hotelem (napt. gastro-
nomické akce, zmény v oteviraci dobé€ restaurace, pozvanky na akce)

- odkaz pro vyhledavani na strance

- odstranéni opakujicich se informaci

- pfipojeni nového rezervacniho systému Booking Engine

Firma Bizmark a.s. odhaduje celkové naklady na zménu webovych stranek na ¢astku
30 000 K¢. V cené je zahrnut vybér z nékolika navrha vzhledu stranek, které budou uzpt-
sobeny podle pfani a potieb hotelu, jejich realizace a také uzptsobeni stranek pro plné zob-

razeni na vSech prohlizecich, mobilnich telefonech a tabletech.

11.9.5 Zajisténi odvozu z/na nadrazi

ProtoZe hotel Skanzen je vlastnikem auta, které bude potiebné pro poskytovani této sluzby,
jsou naklady na realizaci zajiSténi odvozu z/na nadrazi nulové. Je potieba pocitat pouze
s ndklady na komunikaci, tedy umisténi informace o této sluzbé na webové stranky hotelu.
Vzhledem k vystavbé novych webovych stranek, je tato polozka jiz zahrnuta v celkové
cen¢ za redesign webovych stranek. NiZe je uveden odhad provoznich nakladi pti preprave
100 hostt. Naklady nezahrnuji udrzbu vozidla a mzdové naklady, protoZe sluzbu bude za-

jistovat udrzbat a brigadnik v rdmci své pracovni doby.

» prumérna spotieba vozu 4,41/100 km
» cena benzinu 30 K¢/l
» najeta vzdalenost 1200 km
» Spotieba celkem 52.81

» Cena celkem 1584 K¢
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11.9.6 Celkové naklady na projekt

Tabulka 24 — Celkové ndklady na projekt (viastni zpracovani)

Polozka Néklady
Vytvofeni animacniho programu pro déti 58 094 K¢
Zavedeni programu pro rozvoj obsluhy restaurace 44 000 K¢
Zvyseni propagace restaurace a sluzeb hotelu 57 874 K¢
Redesign webovych stranek hotelu 30 000 K¢
Zajisténi odvozu z/na nadrazi 0 K¢
Celkem 189 968 K¢

Celkové naklady na projekt jsou 189 968 K¢. Do téchto nakladl jsou zahrnuty pouze poca-
teCni naklady na vytvofeni projektu, tedy bez provoznich ndkladd. Nejvétsim financnim
zatizenim je pro hotel vytvofeni animacniho programu pro déti, které bude ptredstavovat
také naklady pfi jeho provozu. Jedna se ale o investici, kterd pozvedne kvalitu poskytova-

nych sluzeb a ptildka do hotelu novy segment zékazniku.

Cely projekt bude financovan z vlastnich zdrojt hotelu.

11.10 Rizikova analyza projektu

Projekt bude podroben rizikové analyze, na zdkladé analyzy budou navrzena feSeni
k eliminaci nebo uplnému odstranéni rizik. V tabulce 25 jsou zaznamenéna rizika jednotli-
vych navrha a vyjadieni jejich Grovné (vysledek), které se vypocita jako nasobek pravde-

podobnosti vyskytu a stupné rizika.
Pravdépodobnost vyskytu rizika

e nizka 0,15
e stiedni 0,35

e vysokd 0,5
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Stupei rizika
e nizky 0,25
e stfedni 0,5
e vysoky 0,75
Tabulka 25 — Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)
Pravdé-
Navrh Riziko p0(’10bn0st St.u.pen Vysledek
vyskytu rizika
rizika
o Vybér §patnych dodavatelt 0,15 0,5 0,075
Amn;;ﬁ PTO™ 1 prekrogeni rozpoctovanych nakladi 0,35 0,5 0,175
Nedostate¢ny z4jem klientli 0,15 0,75 0,1125
Neochota zaméstnancu zucastnit se 0,15 0,25 0,0375
Rozvoj obslu- | Nekvalifikovani lektofi 0,35 0,75 0,2625
hy restaurace Nevyuziti znalosti v praxi 0,15 0,25 0,0375
Neprihlasi se novy uchazed 0,35 0,5 0,175
Lidé si plakatu nevSimnou 0,15 0,5 0,075
Marketingova | Maly poéet sdileni soutéZe na face-
komunikace | bookovych strankach 0,35 0.25 0,0875
restaurace 5 i i
Ho§te neoceni gar.antovranou kvalitu 0.35 0.5 0,175
sluzeb danou certifikaci
Redesign we- Ptekroceni o¢ekavanych nakladi 0,15 0,5 0,075
bovych stra- | Nefunkcnost stranek 0,35 0,75 0,2625
nek Hosté nové stranky neoceni 0,15 0,5 0,075
Nezajem hostti o tuto sluzbu 0,35 0,25 0,0875
Porucha automobilu 0,15 0,75 1,1125
Odvoz z/na UdrobaF nebude stihat —
nadrazi rzbat nebude stihat svou praci
- v disledku velké vytiZenosti 0,35 0,75 0,2625
Zpozdéni vlaku/autobusu 0,5 0,5 0,25

Vyjadreni urovné rizika

0,0375-0,174
0,175 -0,262
0,263 -0, 375

Nizky stupen rizika
Stfedni stupen rizika

Vysoky stupen rizika
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11.10.1 Opatieni pro minimalizaci rizik

Animacni program

Vybér Spatnych dodavatelti — aby hotel predesel vyberu Spatnych dodavateld, musi
zvolit oveéfené dodavatele, se kterymi ma dobré zkusenosti, pripadné dodavatele,
ktefi maji dobré reference.

Ptekroceni rozpoctovanych nakladl — vzhledem k tomu, ze se jedna o nejvétsi rizi-
ko navrhu animac¢niho programu, je hotelu Skanzen doporuceno vytvoreni financni
rezervy.

Nedostatecny zdjem klient — pro eliminaci tohoto rizika by mél hotel animaéni
sluzbu velmi dobfe propagovat a vyuzivat Siroké spektrum nastrojii. Hotel by mél
také postupné zvySovat uroveinn poskytované sluzby, tedy naptiklad ménit program

animace.

Rozvoj obsluhy restaurace

Neochota zaméstnancti zac¢astnit se — eliminace tohoto rizika spo¢iva v motivaci
zameéstnancl a objasnénim, jaké pro n¢ dané kurzy predstavuji vyhody a pftilezitos-
ti.

Nekvalifikovani lektofi — hotel musi zvolit takovou organizaci potadajici kurzy,
ktera ma vysokou uroven, dobré reference a jejiz lektofi jsou certifikovani na pota-
dani téchto kurzi.

Nevyuziti znalosti v praxi — tuto stranku hotel eliminuje, jestlize bude obcas za-
méstnance pii vykonu jejich prace kontrolovat. Dilezité je také zajistit plné vyba-
veni baru restaurace.

Nepftihlasi se novy uchaze¢ — toto riziko lze snizit, jestlize hotel uvetejni nabidku

prace na vice portalech a hotel ptipoji k nabidce uhrady kurzt také jiné benefity.

Marketingova komunikace restaurace

Lidé¢ si plakatu nevSimnou — snizeni rizika zajisti spravné umisténi v Grovni o¢i, za-
jimavy podklad plakatu a velké pismo.
Maly pocet sdileni soutéze na facebookové strance — aby se snizilo toto riziko, m¢l

by hotel napsat text upozoriiujici na soutéz jednoduse a zietelné tak, aby ji kazdy
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pochopil a k textu pfipojit lakavou pozvanku na akci v podobé menu. Duilezité je
také zvyraznéni vyhry v podobé€ voucheru na danou akci.

Hosté neoceni garantovanou kvalitu sluzeb danou certifikaci — eliminace rizika
spociva v upozornéni hotelu na ziskanou certifikaci, a to na webovych a faceboo-

kovych strankach a také na prospektech.

Redesign webovych stranek

PtekroCeni ocekavanych nakladl — snizeni rizika prostfednictvim vytvofeni financ-
ni rezervy. Pfipadné se hotel mize domluvit s dodavatelem na pevné stanoveném
rozpoctu bez moznosti jeho piekroceni.

Nefunkc¢nost stranek — aby hotel zabranil nefunk¢nosti novych webovych stranek,
je mu doporuceno stranky pied zahdjenim provozu testovat na vSech typech webo-
vych prohlizect v€etné mobilnich telefont a tableti.

Hosté stranky neoceni — pro snizeni rizika by hotel na webové stranky mél umistit
sekci Navrhy na zlepSeni sluzeb, kde by hosté mohli zaznamenat své postiehy. Déle

sekci Novinky, kterd by informovala hosty o v§ech ¢innostech hotelu.

Odvoz z/na nadrazi

Nezajem hostll o tuto sluzbu — jedna se nizky stupen rizika, pfedev§im kvili
k tomu, Ze zavedeni této sluzby nepiedstavovalo pro hotel téméf Zadné naklady.
Porucha automobilu — v ptipad¢ poruchy automobilu je doporuceno jej co nejdiive
opravit a jako ndhradu pouzit pojistény automobil nékterého ze zaméstnanci, ktery
za to obdrzi finan¢ni plnéni.

Udrzbai nebude stihat svou praci v disledku velké vytizenosti — v ptipadé, Ze za-
jem o sluzbu piekro¢i ocekavani (v obdobi prazdnin) a udrzbar tak nebude stihat
svou préci, je hotelu doporuceno zajisténi brigadnika.

Zpozdéni vlaku/autobusu — aby pracovnici hotelu piedesli ¢ekani na nadrazi

z diivodu zpozdéni vlaku/autobusu, je hotelu doporuceno pied vyjetim na nadrazi

sledovat jizdu dopravniho prostfedku na internetu.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové ¢asti bylo navrhnout opatfeni, které povede ke zvySeni kvality poskyto-
vanych sluzeb hotelu Skanzen. Vedle tohoto hlavniho cile ma projekt také vice vedlejSich
cili, kterymi je zvysit obsazenost hotelu, zvysit povédomi o hotelové restauraci, udrzeni
stavajicich zédkaznikl a pfildkéani novych, a navySeni stavu zaméstnanct v hotelové restau-

raci.

V ramci projektu jsem vypracovala pét navrhi, které jsem podrobila Casové, nakladové a
rizikové analyze. Animacni program pro déti ma za cil nalakat do hotelu rodiny s détmi,
které ptedstavuji prevaznou c¢ast navstévnikti komplexu SKANZEN. Predstavuje navic

velkou konkurenéni vyhodu, Zadny hotel v regionu tuto sluzbu nenabizi.

Program pro rozvoj obsluhy restaurace povede ke zvySeni motivace stavajicich zaméstnan-
cu a prilakani novych. Udrzeni kvalitniho personalu se projevi na zvyseni kvality poskyto-

vanych sluzeb.

Zaruku kvality pro tuzemské i zahrani¢ni hosty ptedstavuje certifikace hotelu prosttednic-
tvim Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni CR. Stale vice turisti derpa in-
formace prostfednictvim internetu, proto bude piinosem pro hotel Skanzen redesign webo-
vych stranek. Poslednim navrhem je zajisténi odvozu z/na nadraZzi, které hotelovym hos-
tim bez vlastniho automobilu zajisti komfortni dopravu z vlakového ¢i autobusového na-

draZi do hotelu a zpét.

Realizace jednotlivych fazi projektu zacne v dubnu tohoto roku s trvanim do bifezna roku
2018. Celkové naklady na projekt jsou 189 968 K¢ vcetné DPH, které hotel Skanzen doka-

zZe uhradit ze svych zdroju.
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ZAVER
Hotel Skanzen je tfihvézdickovym hotelem, ktery se nachéazi v obci Modra. Hotel je sou-
¢asti turistického komplexu SKANZEN, ktery v poslednich letech zaznamenal narGst na-

vS§tévnosti, predevsim rodin s détmi. Hotel Skanzen by se tak mél zaméfit vedle kongreso-

vé turistiky také na tento novy segment.

Cilem diplomové prace bylo zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb hotelu a tim zvysit spo-
kojenost hostli a obsazenost hotelu. Kvalita poskytovanych sluzeb je to, ¢im se hotel mtize
odlisit od konkurence. V dnesni dobé si hosté si pii vybéru ubytovaciho zafizeni déavaji

velmi zélezet a radi se vraceji na misto, kde byli spokojeni.

Na zékladé literarni reSerSe, analyzy soucasného stavu poskytovanych sluzeb hotelu Skan-
zen, analyzy konkurence a analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, jsem vypracovala pro-
jekt obsahujici pét navrhi, které jsem podrobila ¢asové, nakladové a rizikové analyze —
animacni program pro déti, program pro rozvoj obsluhy restaurace, zlepSeni marketingové
komunikace hotelové restaurace a sluzeb hotelu, redesign webovych stranek a zavedeni

odvozu z/na nadrazi.

Projekt by mél pfispét nejen ke zvySeni kvality sluzeb, ale také ke zvySeni navstévnosti
hotelu, zviditelnéni hotelu, ziskdni novych zakaznikl a také by mél ptispet k navyseni sta-
vu zamé&stnancl v hotelové restauraci, které se projevi ve zvyseni rovné poskytovanych

sluzeb.

Cil diplomové prace byl splnén, protoZze jejim vysledkem je redlny projekt pro zvySeni
kvality poskytovanych sluZzeb hotelu Skanzen. Na zaklad€ provedenych analyz jsem ovéfi-
la proveditelnost projektu, vedeni hotelu bude schopno zajistit projekt po finan¢ni i1 pro-

vozni strance.

Vétim, Ze tato prace, ale predev§im navrhovany projekt bude pro hotel pfinosem a napo-
muZe ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb, vedouci ke zvyseni spokojenosti hostl a
zvySeni obsazenosti hotelu. Hotel uz nyni realizuje navrh redesignu webovych stranek a

certifikace hotelu.

Kazda investice do zkvalitnéni sluzeb, kterou hotel provede, je velmi dilezita a hraje vy-
znamnou roli pfi uspokojeni potieb a ptani hostli. Aby investice neméla pro hotel negativni

dopad, musi tyto sluzby neustéle zlepSovat a inovovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AHR  Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky.
a.s. Akciova spole¢nost.

CK Cestovni kancelaf.

CNB  Ceské narodni banka.

CR Ceska republika.

CSU  Cesky statisticky uiad.

DPH  Dai z ptidané hodnoty.

DVD Digital Video Disc.

EU Evropska unie.

HPP  Hlavni pracovni pom¢r.

K¢e Koruna ¢eska.

km Kilometry.

ks Kus.

m Metr.

napt. Napfiklad.

PR Public relations (vztahy s vetejnosti).
Sb. Sbirka zékont.

s.r.0.  Spole¢nost s ru¢enim omezenym.
TV Televize.

tzv. Tak zvany.

vC. Véetne.

VIP  Very important person (velmi dulezitd osoba).

ZTP  Zdravotné télesné postiZzeny.
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PRILOHA P I: PROSPEKT HOTELU SKANZEN

Hotel Skanzen***
Hotel Skanzen nabizi ubytovéni ve 23 pokojich a kapacité 51 I(izek
s dalsi maznosti pristylek. Hotel ma bezbariérovy pfistup.

V hotelu je k dipozici  Kazdy pokoj je vybaven

16x  dvoultizkovy pakoj - televizi
S5x  tiilizkovy pokoj - wifi

2% apartma pro 2-4 osoby - vlastnim socialnim zafizenim S KA NZ E N

Kapacita hotelu Sirokd nabidka rekreace a odpocinku
Hotelova restaurace - 80 mist Dopfejte si odpocinek a relaxaci celého téla, vyuzijte hotelové nabidky
Letni kiytd terasa - 45 mist masaZi, kosmetického osetfeni.

Salonek - 25 mist

Velky sal - 90 mist Okolf Hotelu Skanzen je vhodné pro rekreacni i narocnéjsi turistiku,

moravskou vinafskou cykloturistiku, ochutnavky se someliérern
regionalnich vin a slivovice.

Radi by jste prespali?
Nevéhejte nds oslovit, radi Vam pripravime nabidku na miru.

Hotel Skanzen ***

Modra 227

687 06 Velehrad

Czech Republic

Tel ¢ 572 508 034

email: recepce@hotelskanzen.cz
www.hotelskanzen.cz




Hotel Skanzen***

Hotel se'nachézi v turistickém komplexu Archeoskanzenu Modrd a noveé vystavy
sladkovadnich ryb Zivé voda. Zajistime Vém sluzby nejen gastronomické

a ubytovadi, ale i doprovodné kulturni, konferen¢ni a zébavné programy.

3,

PHi pobytu u nds, tak mlZete vyuZit ubytovan( v atraktivnim prostfedi zndmé
turistické oblasti na Slovacku s mistem s hlubokou historii poutniho Velehradu.

Restaurace

Diky okolnf prirodé, domécimu pfistupu naseho persondlu a typicky
moravskému jidlu chceme, aby se u nas zékaznik citil dobfe a jeho navstéva

u nds byla zéZitkem. Zastavte se u nas a ochutnejte poctivou moravskou
kuchyni, tradicni ¢eska jidla z domécich surovin. Skupinové menu pfipravime

dle pozadavkd pro déti, turisty, konference.
Tésime se na Vds!

Nabidka Hotelu Skanzen

oslavy, svatby, kitiny
sportovni soustiedéni
prezentace
semindfe - skolen/ - konference
rauty, recepce a bankety
firemni vecirky a spolecenské akce
teambuilding
incentivni programy
relaxacni a vikendové pobyty




PRILOHA P II: HOTELOVE POKOJE

Dvoultizkovy mensi pokoj

Dvoultzkovy vétsi pokoj

Apartma



PRILOHA P III: HOTELOVA RESTAURACE

Interiér restaurace

Bar v restauraci

Letni kryta terasa



PRILOHA P1V: POZADAVKY TRID KLASIFIKACE

12. Pozadavky trid klasifikace

Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel 2015-2020
I 20 S ) .0 20 | 2|

L. Vieobecné hotelové informace

Cist?la / 1 Cistota a dokona-l'a hygiena jsou zikladnim pfedpokladem _ M M M M M
Hygiena ve viech kategoriich.

Stav zafizeni 5 Vsechny mechanismy a veskerd zafizeni jsou funkéni _ M M M M M

a v bezchybném stavu (v¢. tinikovych plani na pokoji).

Celkovy dojem 3 Celkovy dojem z hotelu je dostatecny pro splnéni poZadavki N ] s | sonee | wernn Lo
Persondl 4 Viefh:ly s‘]uiby ‘musiAby"t pusifyt'ovény korrfpetentm’m _ M M M M M
( ) a identifik ym persondlem.
Parkovaci 5 Parkovani pfimo u hotelu 3
prostory 6 Moznosti parkovéni pro autobusy 1
7 Garaz 5
Vlastni nabijeci stanice pro elektrickd vozidla
8 : 3
(napi. automobily, kola)
Jiné 9 Minimalné 50 % pokoji s balkonem ¢i terasou 2
10 Vytah® 15 M M
Zarizeni 11 Bezbariérové piistupnost” & 5
Brojozoby 12 Bezbariérova pii ) 8
s postizenim PREMIPHOS
13 Bezbariérovd piistupnost’ Bl 5
14 Begbariérovi pfistupnost® & 5
15 Zcela bezbariérovy pistup'! @ 5
II. Recepce a Sluzby
16 Vizudlné oddéleny prostor & pult zajistujic soukromi 1 M M M
17  Samostatné, nezavislé stanovisté recepce &i pult zajistujici soukromi 6 M M
18 Mista k sezeni v prostoru recepce 1 M
19 Hotelové hala s misty k sezeni a nabidkou ndpoji 5 M
20 Hotelovi hala s misty k sezeni a napojovym servisem s obsluhou 10 M
21 Sluzby recepce k dispozici telefonicky (z hotelu i zvenéi) 1 M M
24 hodin denné
2 Recepce oteviend 14 hodin, dostupnai telefonicky (z hotelu 3 M
i zvenci) 24 hodin denné
Recepce oteviend 16 hodin, dostupna telefonicky (z hotelu
23 izvenci) 24 hodin denné a obsazend persondlem 24 hodin 4 M
dennet?
24 Recepce oteviend a obsazend persondlem 24 hodin denné, 6 M
dostupni telefonicky (z hotelu i zven¢i) 24 hodin denné
25 Expresni odhlideni (Express check-out) 3
26 Dvojjazycny persondl 2 M M
27 Vicejazycny personal 4 M
28  Sluzby kopirovani/skenovani 2 M M
29 Parkoviéni zajiSténé obsluhou (Valet parking) 10 M
10 Dveinik (Doorman) 15
(samostatny persondl)
Concierge
2l (snmus(atgn)'r persondl) 1) i
12 Poslicci (b'agéiish'%) 15 M
(samostatny persondl)
33 Pomoc se zavazadly na vyzadani 2 M M
34 Pomoc se zavazadly 5 M
15 B:fl?eﬁﬁé ‘mis(o pro tschovu zavazadel pro piijizdéjici nebo 5 M M
odjizdéjici hosty
Uklid pokojii/ 36 Kazdodenni uklid pokoje 1 M M M M
vyménapradla 37 Kazdodenni vyména ru¢niki na vyzadani 1 M M M M M
38 Vymeéna lozniho pradla alespon jednou tydné 1 M M
39 Vyména lozniho pradla alespon dvakrit tydné 2 M M

' Zatizeni a vybaveni jsou odpovidajici a udrzovand,

* Zafizent a vybaveni jsou udriovand a vzajemné sladéna.

Zatizeni a vybaveni jsou sladéna co do tvard i barvy. Celkové vytviteji dojem vysiiho komfortu.

*  Zafizeni a vybaveni jsou vysoce kvalitnia nabizeji prvotfidni komfort. Celkovy vizuilni dojem je sourody co do tvaru, barvy i materili.

®  Vedkeré zafizeni, vybaveni a sluzby jsou luxusni a nabizeji nejvyssi komfort. Celkovy vizudlni dojem je sourody co do tvaru, barvy i materidli.

Pro hotely s vice neli tiemi podlazimi (véetné prizemi) — (Dle vyhlasky plati i pro 1-37).

Osaby s postizenim pohybového aparitu a osoby trvale adkizané na invalidni vozik. Toto kritérium bude splnéno pokud bude zajittén bezhariérovy pfistup z parkoviété a pristup do
veiejngch prostor hotelu (snidané, restaurace).

Osoby s postizenim pohybového aparitu a osoby trvale odkizané na invalidni vozik. Toto kritérium bude splnéno pokud bude zajistén bezbariérov{ pristup z parkovisté, pristup do

vetejngch prostor hatelu a existence bezbariérovych toalet ve vefejnych prostorich hotelu.

Nevidomé osoby nebo osaby s postizenim zraku. Toto kritérium bude spinéno pokud bude zajisténo oznacenim tlacitek ve viftahu v Braillovu pismu a oznaceni velkych prosklenych
ploch (napt. automatické dvefe) upozorfiujicimi znaky ve
Osaby trpici snizenou citlivosti, nedoslychavosti nebo sluchovym postizenim. Toto kritérium bude splnéno pokud bude na pokojich zajisténa optickd signalizace zvonku a optickd signa
lizace k pipadnému hldieni poziru. Pozadavek musi byt splnén minimdlné v pokojich pro postizené obéany.

Toto kritérium odpovida splnéni bodu 12 + 13 + 14 soucasné. Predpisy se odvijeji od dohody s ndrodnimi asociacemi v z&jmu osob s postizenim.

,Obsazena persondlem 24 hodin denné* znamend, ze je k dispozici 24 hodin denné

Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel |9



Kritérium Body

Stroj na ¢isténi obuvi (viz & 163) miZe byt nabizen namisto sluzby &iéténi obuvi v hotelu. Za ekvival je rovnéz p iprava na cisténi obuvi v pokoji (viz €. 162).

Stroj na ¢idténi obuvi (viz & 163) miZe byt nabizen namisto sluzby ciSténi obuvi v hotelu.

Také nazyvand ,Druhy servis”. Vyména ruéniki, odestlani prikryvky, vyneseni koie na odpadky apod.

Pokud md hotel omezeny pocet pokojii (max. 15 %), které této velikosti nedosahuji, musi byt host o této skutecnosti informovén jesté pred uzavienim smlouvy o ubytovani.

Za apartmd se nepovaZuje ,Junior suite”. Apartmd (Suite) se sklidd nejméné ze dvou samostatnych mistnosti, z nichZ jedna je zaiizend jako loZnice a druha jako obyvaci pakoj. Mistnosti
nemusi byt oddéleny dvefmi, staéi volny priichod. Obecné plati, Ze p ¥ byt v dependanci nenf p za apartmd. Aby hosté mohli naplno vyuZivat hotelové sluzby, musi se
apartmdny nachizet uvniti budovy hotelu.

Zikladem miize byt systém pruzinovych calounénych boxi , box spring”, systém pruznych lamel ,.sprung slatted” nebo jakykoliv jiny ekvivalentni systém.

Pokud jsou namisto jednoho dvojliizka pouzita dvé jednoliizka nebo jedna postel velikosti Queen Size (1,50 m x 2,00 m), musi byt host informovin o skute¢nosti, Ze neni dodrzen
obvykly standard, a to je3té pfed uzavienim smlouvy o ubytovani. Pokud md hotel omezeny poéet lazek (max. 15 %), které velikosti pfedepsané pro danou kategorii nedosahuji, musi byt
host o této skuteénosti informovén jesté pred uzavienim smlouvy o ubytovini.

Jednoduchy potah matrace typu Molleton nestai. Toto kritérium vsak spliuje (chemicko-tepelné) pratelny, snadno vyménitelny, prodyiny, roztoéti a jejich exkrementii prosty lozni
chréni¢ vyrobeny z bavinénych nebo syntetickych materidla (uchyceny gumou za spodni rohy matrace).

Toto kritérium je splnéné, pokud v matraci nezistava zidna zbytkova vihkost a pokud je provadéno hubeni roztoct a dochizi k zamezeni jejich Sifeni.

10 | Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel



Oblast Kritérium Body

Host si maze vybrat mezi riznymi druhy pol3tifa (tvrdsi, mékef, mensi, péfovy, ortopedicky, antialergicky, atd.)

Jednoduchi driténd raminka toto kritérium nesplfiuji.

Nebo trezor v pokoji (viz & 119).

Piijem rozhlasového signalu miize byt také reali d TV nebo Iniho hotelového telel ikaéniho systému.

B BN
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Oblast

|Kritérium ____________ || Body [ ] = ] | = [ |
134 Kdispozici jsou ndrodni a mezinirodni kandly

135 Placené TV kanily, filmové kanaly nebo videohry s moznosti
srodi¢ovského zamku®

136 Mezindrodni sitové redukce na vyZzadani (adaptéry)

Napdjeci stanice (pro vice elektronickych zafizeni) a/nebo

(ST T, RN

137 ey vi1s s

ruzné redukce na vyzadani
Telekomunikace 138 Vefejné pristupny telefon pro hosty 1 M M M M M

(Mobilni) telefon na vyzadéni spolecné s dvojjazyénym

139 o e 3 M
ndvodem k pouZiti v pokoji

140 Telefon v pokoji spolecné s vicejazyénym nédvodem k pouziti 8 M M
Pristup na internet ve vefejnych prostorich -

141 (napt. Sirokopdsmové pfipojeni, WIFI) 2 M M M M
Pfistup na internet v pakoji

142 (napr. sirokopasmové pripojeni, WIFI) 8 o i M

143 Zatizeni s pfistupem na internet s moZnosti tisku ve vefejnych 5 M M
prostorich

144 Zatizeni s piistupem na internet v pokoji na vyziddni 1 M

145 Zaiizeni s piistupem na internet v pokoji 3

Ruzné Informace o hotelu® I

146 (Informace o hetelu musi byt dolozeny.) L M M
Dvojjazycny manual sluzeb A-Z

L (Manuil sluzeb A-Z musi byt dolozen.) = A

148 Vicejazy¢ny manudl sluzeb A-Z 3 M
(Manudl sluzeb A-Z musi byt doloZen.)

149 Regiondlni informaéni materidly k dispozici ve vefejnych 1 M M M

prostorich
150 Denni tisk v pokoji (v tidténé nebo digitdlni podobé) 2
151 Casopis pro hosty v pokaji 1
152 Psaci potfeby a poznamkovy blok 1
153 Korespondencni slozka 3
154 Zehlici lis na kalhoty 3
155 Taska na pradlo 1
156 Zehli¢ka a Zehlici prkno na vyzadani nebo Zehlirna 2
157 Zehlitka a Zehlici prkno v pokoji 4
158 Siticko na vyzddani 1 M> M® M
2
1
1
2
3
2
&
5

=
=
= ==

159 Siti¢ko v pokoji

160 Lzice na boty v pokoji

161 Pomiicky na ¢isténi obuvi na vyzadani

162 Pomiicky na cisténi obuvi v pokoji

163 Stroj na ¢isténi obuvi v hotelu

164 Dvefni kukitko

165 Dalsi zabezpecovaci zafizeni na dvefich pokoje
Vieobecné 166 Koupelna/Sanitdrni zafizeni = 5 m*
informace 167 Koupelna/Sanitirni zarizeni = 7,5 m** 10
o koupelné 168 100 % pokoja se sprchou/WC nebo vanou/WC 1 M* M* M M M
100 % pokoji se sprchou/WC nebo vanou/WC a z toho 50 %
pokojii s vanou a samostatnym sprchovym koutem
170 30 % pokoju se samostatnou toaletou
171 Sprcha se sprchovym zavésem®®
172 Sprcha se sprchovou zésténou®
173 Umyvadlo
174 Dvojité umyvadlo v dvojluzkovych pokojich a apartmanech
175 Pratelna koupelnové predlozka
176 Odpovidajici osvétleni u umyvadla
Protiskluzova uprava povrchu sprchy & vany, pfipadné dodatecna
trvald nebo pfenosnd protiskluzové podloZka ve sprie/vané
178 Bezpetnostni madla
179 Zrcadlo
180 Pristupna elektricka zisuvka pobliz zrcadla s oznacenim napéti
181 Kosmetické zrcadlo
182 Nastavitelné kosmetické zrcitko
183 Osvétlené kosmetické zredtko
184 Hacky nebo Zebfiky na suseni ru¢niki
185 Topeni v koupelné”
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Host musi byt o této nabidce informovin béhem prihlaseni (check-in); nebo v manudlu sluseb na pokoj; je akceptovatelnd i forma vyvésky apod.

¥ Nebo piistup na internet v pokoji (viz ¢. 142).

2 Informace o hotelu absahuji alespon ¢as podavani snidani, ¢as odhldseni z hotelu (check-out) a provozni dobu jednotlivych hotelovych stredisek.

#  Namisto diti¢ka na vyzaddni mize byt také nabizena krejéovska sluzba (viz & 52).

* Namisto pomiicek na ésténi obuvi na vyzadini mitze byt také nabizena sluzba ¢isténi bot (viz & 53) nebo souprava na éisténi obuvi v pokoji (viz & 162). Stroj na éiSténi obuvi v hotelu
(viz €. 163) rovnéZ toto kritérium spliuje.

Sluzba &isténi obuvi (viz & 53) maze byt nabizena namisto pomiicek na &isténi obuvi v pokoji.

Sluzba éisténi obuvi (vi &ni obuvi v hotelu. Souprava na &iSténi obuvi (viz €. 162) v pokoji rovnéz spliiuje toto kritérium

Sluzba cisténi obuvi (viz isténi obuvi v hotelu,

& 53) mize byt nabizena namisto stroje na &
53) mize byt nabizena namisto stroje n:
Pokud mé hotel omezeny pocet pokojii (max. 15 %), které této velikosti nedosahuji, musi byt host o této skute¢nosti informovin pfed uzavienim smlouvy o ubytovini.

Pokud max. 15 % hotelovych pokojit neni vybaveno soukromymi sprchami/WC, aviak namisto toho nabizi spole¢né sprchy/WC, musi byt host informovan o skuteénosti, ze pokoj nead-
povida obvyklému standardu, a to jeité pfed uzavienim smlouvy o ubytovani.

Pokud jsou sanitérni zafizeni a toaleta v koupelné oddélené, pak neni pfitomnost sprchového zavésu & zastény nutnd,

¥ Mini i kritérium je povazovino za splnéné, pokud je splnéno kritérium “Vyhfivany Zebfik na ru¢niky” (viz ¢. 186).

12 | Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel
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& 8 &8 8 & & & & &

Toto kritérium je povazovino za splnéné, pokud koupelov pfisada nebo sprchovy gel mohou byt také poulity jake Sampon, a pokud je to na nich vjslovné uvedeno (na lahviéce nebo
davkovaci).

Nebo minibar (viz & 214) & maxibar (viz &. 212).

Produkty mohou byt G¢toviny na pokoj.

Nebo népoje 16 hodin denné prostfednictvim room service (viz ¢ 210) & maxibar (viz & 212) na kazdém patfe.

»Bar* je vice nezli pouze jednoduchy napojovy servis. Musi byt opticky oddélen od restaurace.

Roziifend snidané obsahuje alespon jeden teply ndpoj (napk. kivu nebo &aj), ovoeny dzus, vybér ovace nebo ovoeny saldt, vibér peciva s méslem, dzemem, studenym ndfezem a syrem.
Samoobsluzna nabidka s minimdlné stejnym sortimentem produkti jako u roziifené snidané, s vejcem nebo vaje¢nym talifem a ceredliemi.

Kazda z nich jako samostané stiedisko.

Tiichodové menu nebo ,,a la carte” nebo bufet.

Tiichodavé menu s moznosti vybéru nebo .. la carte” nebo bufet.

Trichodové menu s moZnosti vybéru nebo ,a la carte” nebo bufet pfi vedefi.

Trichodové menu s moznosti vybéru nebo ,a la carte” nebo bufet pfi obédé a vecefi.

Nabidka jidel obsahuje vyrazné iondlnich/narodnich specialit. Vétiina pouzivanych produktii pochdzi z regionu.

Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel | 13
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Prostor restaurace se nepoditi.

Konferenéni mistnost musi mit odpovidajici osvétleni (s umeélym svétlem o intenzité 200 lux), WIFIL s odpovidajici kapacitou, projektor, projekéni plitno (odpovidajici vyska stropu
a velikost mistnosti), flipchart, materidl pro workshopy, vésék na kabdty nebo skiii, alespori osm elektrickych zésuvek, prodluzovaci kabel a rozvod elektfiny.

Akceptuje se pouze tehdy, kdyZ je splnéno alespori jedno z kritérii & 234-236.

Minimdlni kritérium pro kazdou z konferencnich mistnosti.

Zaftizeni jsou sou¢dsti hotelovych prostor a ptipadné naklady spojené s uzivinim mohou byt nati¢toviny na pokoj.

Minimdlni velikost télocviény je 20 m*,

Prostory Spa centra musi byt ptistupné bez nutnosti prochdzet konferenénimi nebo Eni
Kabiny/kéje musi mit minimalni velikost 10 m*.

Odpocinkovd mistnost musi mit velikost minimalné 20 m?.

Typy saun: ,horka/sucha“ (napf. finska sauna), ,tepla/mirné vihka“ (napf. tepidarium), nebo ,tepld/silné vlhkd* (napf. parni lazer).
Venkovni plavecky bazén je vyhiivany a ma rozlohu minimdlné 60 m*.

Prirodni plaveckd nadr? je uméle vytvofend stojata vodni nadri uréena k plavini & koupani, u které nedochizi k chemické tpravé vody.
Vnitini plavecky bazén je vyhivany a ma minimalni velikost 40 m’.

]
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Systémy fizeni 263 Systém pro feSeni stiznosti*! 3 M M M
kvality 264 Systematické analyzovén{ pfipominek hosta® 5 M M
Kontroly Mystery guest® -
265 (Doklad o provadéni musi byt dolozen k Zadosti.) 1 20 Kl
266 Systém fizeni kvality dle EHQ®** nebo ekvivalent 10
Online aktivity Vlastni webové stranky* s aktudlnimi informacemi, - o N
a7 realistickymi fotografiemi a uvedenim polohy hotelu 3 i M i Y M
268 Aktivni vybizeni odjizdéjicich/odhldSenych hosta k psan{ 5 M M
recenzi na portélech & webovych strankdch
Vlastni webové stranky s moZnosti provedeni pfimé rezervace
269 a 2 10
a psani hostovskych recenzi”
Jiné 270 Eko-znacka™ 10
VILMinimdlnibody™
Hotely 90 170 260 400 600
Beirlasely 170 260 400 600 700
wSuperior
700 G R o - s
10 maximalni pocet bodi
600
500 20
400
1, P
14 Superior
300 B minimalni kritéria/body
200
100 —/
o T T T r T M=
1* 1L 3™ 4* 5% pocet povinnych
BM 56 M B0 M 101 M 121 M kritérif

Systém: Kategorie Superior:

Pro zafazeni do ur¢ité tiidy musi ubytovaci zafizeni splnit predepsany
pocet povinnych kritérii a minimalnich bodd, které jsou ke kazdé tiide

stanoveny. Povinna kritéria jsou oznacena pismenem M a jejich soucet

Superior pfedstavuje vynikajici hotely, které dosahuji bodovych hodno-
ceni vysoce predstihujicich poéty bodi pfedepsanych pro jejich tfidy,
a u nichz celkovy dojem pievysuje standard ocekévany v jejich tiidé.

je zndzornén ve vy$e uvedeném grafu.

Pocet minimalné dosazené bodové urovné pro oznaceni Superior je
Minimdln{ body jsou ddny souctem bodovych hodnot povinnych kritérii ~ zndzornén ve vy$e uvedeném grafu.
(M) a bodovych hodnot splnénych volitelnych pozadavka.

Oblasti, které jsou slouceny Sedym pruhem zndzoriuji moznost tzv.
sjedno nebo druhé®, to znamend vybrat to kritérium, které danému za-
fizeni skutecné odpovida a pfifadit odpovidajici pocet bodti.

Do systému feseni stiznosti patéi strukturované pijeti stiznosti, vyhodnoceni stiznostia reakce na ni.

Aktivni a systematické shromazdovini a vyhodnocovani niazori hosti na kvalitu hotelovych sluzeb, analyzovani slabych stranek a realizace zlepient.

% Aby kontroly ,,mystery guesting” byly uznany, je nutné, aby alespon jednou béhem klasifikaéniho obdobi byly splnény nasledujici aspekty: kontroly jsou provadény externimi profesionaly
na zikladé iniciativy hotelu a na uet hotelu, kontroly jsou analyzovény a zdokumentovény. Skryté (vnitini) kontroly napf. u hotelovych fetézci, nebo riizné spoluprice jsou akceptoviny
jako ekvivalentni alternativa,

Kontraoly ,, mystery guesting” jsou povazovany za minimdlni kritérium v sektoru 4hvézdickovych Superior hoteli.

European Hospitality Quality (EHQ) je evropsky systém fizeni kvality v hotelovém odvétvi zavedeny konfederaci HOTREC, organizaci zastfesujici narodni profesni asociace zastupujici
hotely, restaurace, kavirny a podobnd zatizeni v Evropé (cf. www.hotrec.eu). V CR uznin jako ekvivalent CSKS certifikit (www.csks.cz).

Fotografie musi ukazovat alespon jeden pohled na exteriér, na vefejné prostory a na jeden pokoj.

‘Webové stranky musi byt alespoi dvojjazycné.

Pouhy e-mail neni akceptovatelny.

™ Naptiklad: ISO 14001, EU Ecolabel, Ekoznacka CR (ekologicky Setrnd sluiba,...), ...

U ,hoteld garni® - t,j. u hoteld, které podavaji pouze snidani - je piisluiny pocet boda dosaieny v kaZdé kategorii snizovin o 20 bodi. ,,Hotel garni” nemiize dosdhnout tirovné 5 hvézd.
Akreditace ,Superior” predstavuje vynikajici hotely, které dosahly vysokého poétu bodii nad prahovymi limity svych prislusnych kategorii, aviak ziroven nespliiuji minimalni kritéria
nejblizsi vy3si kategorie. Takové hotely obvykle nabizeji vysokou urovei sluzeb. Pfivlastku ,,Superior” mohou dosihnout viechny hotely i ,hotely garni®.

Kategorie hotel, hotel garni, motel a botel | 15



