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UVvOoD

HOTEL. Jedno jediné slovo, za kterym se skryva tolik cizokrajnych mist,
architektonicky zajimavych budov, dechberoucich interiéri a lidi rozliénych povah,
nazori a postaveni. Nékomu se muze vybavit zapadly hotylek nékde v malém
méstecku, na ktery ma nejhez¢i vzpominku ze svého zivota a n¢komu obrovsky
legendarni new-yorsky hotel Chelsea, kde Bob Dylan nasel své jméno, Arthur C. Clarke
napsal Vesmirnou odyseu, Sid Vicious z punkovych Sex Pistols zfejmé ubodal svou
pritelkyni a kde byli mimo to po dlouhou dobu ubytovani také Janis Joplin a Andy
Warhol.

Oba tyto hotely ale maji néco spoleéného. Oba se zaméfuji na urcity segment
zakaznikl, vytvari reklamu a planuji do budoucnosti. Oba dva maji svtij marketing,
protoze marketing je soucdsti kazdého podniku, i kdyZz k nému kazdy pfistupuje po

svém a povazuje ho za jinak dualezity.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat marketingové aktivity ve vybraném subjektu
cestovniho ruchu, zpracovat podrobnou SWOT analyzu a pfipravit doporuceni pro
zlepseni jeho soucasné situace, obrazu u spolecnosti a zvySeni konkurenceschopnosti.
Jako pfedmét zkoumdni jsem si vybrala angelo**** Hotel Pilsen, protoze hotel byl
stavén na misté, kudy jsem projiZzdéla kazdy den domil a navic uz pfi samotné stavbé
vyvolaval velky rozruch, pfedevsim tehdy, kdyz pti kopani zakladi byla nalezena
leteckd bomba z druhé svétové valky, kvuli niz bylo evakuovano nékolik stovek lidi
Z okolnich budov. PfiSlo mi zajimavé prozkoumat novy hotel na trhu ubytovacich
zafizeni.

Touto praci bych chtéla hotelu angelo**** Hotel Pilsen pomoci upevnit postaveni na
tak jiz preplnéném bojechtivém trhu. Cerpala jsem z odbornych publikaci, propagaénich
a jinych tisténych dokumentli, znichz zna¢nd ¢ast byla v anglickém jazyce,
elektronickych prament a zbylych poznatkl jsem nabyla pfedev§im konzultacemi dané

problematiky s lidmi, kteti maji praktické znalosti z oboru marketingu a hotelnictvi.

V prvni kapitole je definovdn marketing v oblasti sluZzeb, vlastnosti sluzeb a jejich
dasledky pro marketing. V druhé kapitole je vymezen cestovni ruch spolu se

spolecenskym a hospodaiskym vyznamem cestovniho ruchu.
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Treti kapitola je vénovana teoretickym vychodiskiim marketingu hotelovych sluzeb.
Jsou zde popsany jednotlivé Casti situacni analyzy, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, fizeni vztahu se zdkaznikem, kontrola a marketingové cile a strategie.

V praktické ¢asti je nejprve struéné predstavena manaZzerska hotelova skupina Vienna
International. Dale je charakterizovan samotny angelo**** Hotel Pilsen a analyzovany
jednotlivé marketingové aktivity. Dalsi kapitola obsahuje vlastni marketingovy vyzkum

zaméieny na konkurenci a zakaznika.

V posledni kapitole jsou navrzena doporuCeni pro stavavajici prvky marketingového
mixu i napady na nové. Tyto doporuceni se tykaji predev§im oblasti sluzeb, personalu,

komunikace, distribuce a bali¢ku sluzeb.

Doufam, Ze mé prace bude ptinosem pro mnoh¢, predevsim pro samotny angelo™****

Hotel Pilsen.



TEORETICKA VYCHODISKA 8

TEORETICKA VYCHODISKA

1 Marketing a jeho definice

Pojem marketing je pojmem velmi rozsdhlym a je vyjadien riznymi definicemi od riznych
autorti, avSak ani jedna neni povazovana za zcela vystihujici. Nejzndméjsi predni
marketingovy specialista Philip Kotler definoval marketing jako ,, spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby,

nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*“ [7, S. 4]

V roce 1985 Americkd asociace marketingu vymezila marketing jako ,,proces planovani a
provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem

vytvdret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.* [7, S. 5]

Tato definice ale nebyla dostate¢na pro moderni pojeti oblasti marketingu, a tak ji Americka
asociace marketingu nahradila. V roce 2004 pojem marketing oficidlné formulovala jako
,jednu z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadu procesi pro vytvareni, sdeleni a
poskytnuti hodnoty zdkaznikium a pro Fizeni vztahii se zdkazniky takovym zpusobem, z néhoz

ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. “ [11, s. 6]

Zajmovymi skupinami jsou zde minéni dodavatelé, odbératelé a dokonce obyvatelé mist, kde
jsou vyrobky a sluzby prodévany ¢i poskytovany. Je ziejmé, jak se vyznam marketingu
prohlubuje a jeho vliv na ostatni subjekty zvétSuje. Marketing tedy znamena uspokojovani

téch, co se marketingového procesu iCastni a maji na kone¢ném vysledku svij zajem. [11]

1.1 Marketing v oblasti sluzeb

WSluzba je cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci
se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba miize
vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym

produktem.* [9, s. 14]

,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelna a
nevytvori zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem.  [7, s. 490]
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Definovat ¢i generalizovat oblast marketingu sluzeb je velmi obtizné vzhledem k diverzité
sluzeb. Sluzby jsou obecné povazovany za souhrn objekti nebo procesti piinasejicich

zékaznikovi urcitou hodnotu ¢i uspokojeni.

Richard Dow definoval tzv. ¢tyfi L marketingu sluzeb jako ,, lidé, lidé, lidé a lidé. “ [7, s. 488]

1.1.1 Kategorizace a vlastnosti sluzeb

Existuji rizné formy nabidky, Vv jakych jsou sluzby zakaznikovi nabizeny. Z nasledujici

kategorizace sluzeb podle P. Kotlera je ziejmé, proc je obtizné definovat sluzby.

Ctyti kategorie nabidky sluzeb:
e Pouze hmatatelné zbozi — tento produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami, napf.
mydlo, zubni pasta nebo stl.
o Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — prikladem je prodej pocitaca,
doprovodné sluzby maji zvysit pfitazlivost zbozi pro spotiebitele.
e DulezZita sluzba s doprovodnymi vyrobky ¢i sluzbami — hlavni roli hraje dana sluzba,
napf. cestovani letadlem prvni tiidou.

e Pouze sluzba — jako je naptiklad hlidani déti nebo psychoterapie. [7]

Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odliSuji od vyrobnich produkti.

e Nehmatatelnost - sluzby jsou do zna¢né miry nehmatatelné a abstraktni, coz znamena,
ze si je pred koupi nemtizeme prohlédnout ani osahat, ptikladem takovéto sluzby je
vzdélani.

e Proménlivost - sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé, protoZe zaviseji na
tom, kdo, kdy a kde je poskytuje.

e Nedc¢litelnost - sluzby jsou vytvafeny a spotfebovany soucasné a za iCasti zékaznika.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat. [9]

2 Cestovni ruch

Cestovni ruch se stal jednim ze spolecenskych fenomént konce 20. a zacatku 21. stoleti.
Cestovani je obecné chapano jako bézna soucast zivotniho stylu, pii které dochazi

k reprodukeci fyzickych i dusevnich sil a poznavani nejriznéj$ich mist, lidi a pamatek.
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,, Cestovni ruch je nutno chdpat ve dvou rovindach. Prvni rovinou je oblast spotreby, kdy je
bran jako zpusob uspokojovani potreb, a zdruhého hlediska se jedna o oblast
podnikatelskych prilezitosti v mnoha oborech lidské cinnosti, kdy je vyznamnou soucdsti
ekonomiky spolecnosti. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze cestovni ruch se projevuje jako

mnohostranny spolecensky jev. “ [10, s. 9]

Obr. ¢. 1: Systém cestovniho ruchu

Systém cestovniho
Ekonomické ruchu Socialni
Subjekt
Utastnici CR
Politické Ekologické
Institucionalni
systém
Demografické Podniky Organizace Technologické
CR \_ CR

Destinace
CR

Okolni faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani podle piednasek Marketing podnikt cestovniho ruchu, 2011

Spolecensky a hospodarsky vyznam cestovniho ruchu

Cestovani ma znacny vliv na narodni uvédoméni a porozuméni cizincim. Vladni politiky
pokrokovych a osvicenych narodl podporuji cestovani a cestovni ruch, a to zvlasté tuzemsky,
Z diivodu obeznameni obcanti s ostatnimi regiony své zemé a budovani narodniho povédomi

ke své domoving.

Pritomnost turistd v zemi ovliviluje zivotni navyky domorodych obyvatel. Zpisob chovani
turistd a jejich osobni vztah s ob¢any hostitelského statu mé casto silny vliv na zplisob zivota
a postoje mistnich lidi. Pravdépodobné nejvyraznéjsi projevy tohoto jevu se daji zaznamenat,
kdyz obyvatel Severni Ameriky nebo zapadni Evropy navstivi n&jakou rozvojovou zemi
s primitivni kulturou nebo kulturou, ktera je charakterizovana nizkym (ekonomickym)

standardem Ziti a prostym obyvatelstvem. [2]
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,Podle udajii mezindrodnich organizaci predstavuje cestovni ruch ve druhé poloviné
dvacatého stoleti jedno z nejdynamictéjsich narodohospodarskych odvétvi. Svou ekonomickou
vahou se radi na treti misto za obchod s ropou a ropnymi produkty a automobilovy priimysl.
Svymi  multiplikacnimi efekty zvysuje zaméstnanost, vytvari nové pracovni prilezitosti,

podporuje investicni aktivity a prispiva k vyrovnani platebni bilance svych zemi. “ [3, s. 29]

3 Marketing hotelovych sluzeb

., Hotel své sluzby poskytuje v urcitéem socialne-ekonomickém prostiedi, a tudiz musi plnit
urcité pozadavky, a to predevsim ekonomicke, technologické, socidalni a ekologické. Protoze
uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnutelné brat v uvahu i jejich potieby a pozadavky.
Uspokojovani potieb a pozadavkii hostii, jakoz i zaméstnancii pri dosahovani zisku, je tkolem

kazdého hotelu. [5, s. 11]

Porozumét soucasnému marketingu hotelovych sluzeb znamend porozumét trhu, ktery se
velmi rychle vyviji. Poskytovat ubytovaci a gastronomické sluzby v soucasné dobé nestaci jen
mit hezké propagaéni materidly a poskytovat sluzby jednomu obecnému hostu. Klicem je

zaméfit se na rizné segmenty zakaznikd zvlast.

Hotely v ramci hotelovych fetézci svoji ¢innost vykonavaji samostatné a maji vlastni
management, ktery by mél zajistit rentabilni chod hotelu. ProtoZe uspéch ¢i netspéch
hotelového fetézce je odvisly od ¢innosti kazdého jednotlivého hotelu, je tfeba se zabyvat

marketingem hotelu jako takového. [5]

3.1 Marketingovy vyzkum

Ptred tim, neZ bude feceno, co to je marketingovy vyzkum, jak se provadi jeho jednotlivé faze
a divod jejich postupného vytvareni, je tfeba si objasnit, co to jsou primarni a sekundarni

informace.

Sekundarni informace jsou takové, které byly jiz diive shromazdény pro néjaky jiny tcel a

jsou 1 nadéle k dispozici. Vyzkumnici obvykle nejdfive zkoumaji pouze sekundarni
informace, aby se piesvédcili, zda by bylo mozné vyzkumny problém vyiesit i bez pracného

nalézani a shromazd’ovani primarnich informaci.

Kdezto primarni informace jsou ptvodni informace, které musi byt teprve nalezeny a

shromazdény pro specificky vyzkumny tcel. [6]
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., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a

zaveru odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji. ““ [6, s. 107]

Obr. ¢. 2: Proces marketingového vyzkumu

Definovani ' ;
i Sestaveni '
problému a Shromazdéni Bl AnaliZa W Prezentace

cilu

lanu ; 1 "
VYZkumHYCh‘ v)'?zkumu ‘ informaci ‘lllfOI'maCI- vysledkii

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera, P. Marketing management

Prvnimi a nejdilezitéj$imi kroky je vyty€eni vyzkumnych cild a pecliva ptiprava definice
problému, protoze dobra definice je viceméné poloviéni feSeni. Druhé stadium
marketingového vyzkumu je sestaveni, co nejefektivnéj§iho planu pro shromazd’ovani
potfebnych informaci. Samotny sbér informaci je nejnakladnéj$i faze vyzkumu a navic je
mozné se pii ni dopustit spousty chyb. Dal§im krokem v marketingovém vyzkumu je snaha
odvodit ze shromazdénych informaci potfebné zavéry. Pii prezentaci vysledki by mél
vyzkumnik ptredkladat pouze ta dilezita zjiSténi, které by mohly vést k relevantnim

marketingovym zjisténim. [6]

3.2 Situacni analyza

Situaéni analyza umoziiuje managementu firmy si uvédomit, jaka je souCasna situace firmy,

na co by se mé¢la v budoucnu zaméfit a kam by mélo snaZeni firmy sméfovat.

,Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho
prostredi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné které na ni
nejakym zpusobem pusobi, ovliviiuje jeji cinnost, a zkoumdni vnitiniho prostredi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancu, strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie,
umisténi, organizacni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat,

produkovat je, prodavat, financovat programy. “ [4, s. 78]

3.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

., Marketingova rozhodnuti hotelu jsou ve velké mire ovliviiovana a limitovana politickym

prostredim, legislativou a piisobenim natlakovych skupin. “ [5, s. 30]
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To je divod, pro¢ by se mél hotel v rdmci analyzy vnéjSiho prostiedi zaméfit na ziskani
relevantnich informaci o makroekonomickych faktorech tj. ekonomickych, kulturng-
socidlnich, politickych, technologickych, ekologickych apod. Dale by se m¢l v ramci této
analyzy soustfedit na vyhodnoceni soucasného a potenciondlniho trhu a nejsilnéjSich

konkurentt. [5]

K analyze vSech téchto faktord, které ovlivituji vn&jsi okoli podniku, se pouziva tzv. PEST

analyza.

3.2.2 Segmentace trhu

,Na trhu cestovniho ruchu se nachdzeji potenciondlni hosté, kteri maji riizné potieby a
preference, ale na zdklade podobnych nebo stejné identifikovatelnych charakteristik je lze

seskupovat do skupin — segmentii“ [5, s. 32]

Podstatou dobrého marketingu je zaméfeni se na segmenty zdkazniki, které maji nejvétsi
zdjem o dané sluzby. Hlavnim divodem realizace segmentace trhu je vynalozit Gsili co
nejefektivnéji. Kazdy podnik by si mél polozit otazky:

e Kdo?: O jaké trzni segmenty se jedna?

e Co07?: Co tyto segmenty vyhledavaji?

e Jak?: Jak nejlépe podnik splni jejich potieby a piani?
e Kde?: Kde bude podnik rozvijet své sluzby?

e Kdy?: A kdy je bude rozvijet? [8]

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je vzdy prvnim a klicovym krokem K ur¢eni soucasné pozice hotelu na trhu
cestovniho ruchu. Jedna se o metodu, jejiz pomoci je mozné identifikovat silné (Strenghts) a
slabé (Weaknesses) stranky, piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Obvykle se dé€li na
dvé ¢asti. Prvni ¢ast SWOT analyzy je analyza a vymezeni silnych a slabych ¢initelt firmy,
anglicky zvana Strenghts and Weaknesses Analysis, od toho zkracen¢ S-W analyza. Aby tato
analyza méla opravdu vysokou vypovidaci schopnost, musi byt sledovany jednotlivé

charakteristiky dané firmy. [3]
Urceni, analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je predpokladem uspéSnosti nabidky
hotelu, protozZe silné stranky pfedstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu cestovniho

ruchu.
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., Nevyhodu oproti konkurenci predstavuji slabé stranky. Je potieba je co nejdrive
specifikovat, snizit jejich vliv na minimum, pripadné je uplné odstranit. V této souvislosti je
nutno rict, Ze neni zadouct koncentrovat se na odstranovani slabych stranek za kazdou cenu.

Miize to zbytecné oslabit silné stranky i pozici hotelu na trhu cestovniho ruchu. “ [5, s. 25]

Vyznam analyzy spociva v urceni silnych stranek a jejich vyuziti za ucelem vytvoteni ispésné
marketingové strategie, jakoz i v odhaleni slabych strdnek a moznosti jejich nasledné
eliminace. Vysledkem této analyzy a jeji porovnani s konkurenci, je odhaleni specifické
piednosti hotelu tzv. USP (Unique Selling Proposition), kterou se vyrazné lisi od

konkurenénich hotelu. [5]

Druhou soucasti analyzy SWOT je analyza pfilezitosti a hrozeb, anglicky Opportunities and
Threats Analysis a zkracené¢ O-T analyza. Tato analyza je analyzou trendd ovliviiujici

organizace zvenc¢i, na makrourovni. [3]

Ptilezitosti na trhu pro hotel mize byt napt. zména v legislativeé, jako sniZzeni datiového
zatizeni nebo vstup do hotelového fetézce. Tyto prilezitosti by mély byt hotelem vcas
zaznamenany a nasledné vyuzity ke zvyseni prodeje ¢i vynosi. Naopak hrozby, které plisobi
negativné na ¢innost hotelu, mizou pfi jejich nev€asném odhaleni ¢i podcenéni snizit finan¢ni
zdroje hotelu. [5]

SWOT analyzu je vhodné vyuzit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci Strategie
spolecnosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procest. Nabizi se tyto moznosti ve

vybéru strategie:

»S0% strategie: MAX silnych stranek — MAX piileZitosti
,» WO strategie: MIN slabych stranek — MAX pfilezitosti
ST strategie: MAX silnych stranek — MIN hrozby

,, WT* strategie: MIN slabych stranek — MIN hrozby
3.24 Analyza konkurence

,, Periodicka analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umozZiuje vyuzit silné stranky a

specifické prednosti hotelu k odvrdaceni ohroZeni ze strany konkurence na trhu. * [5, S. 27]

V dnesni dobé€ jiz nestaci, aby podnik znal svého hosta, neustalou pozornost musi vénovat i
svym konkurentiim a porovnavat vlastnosti a ceny sluZzeb, analyzovat efektivnost prodeje,

posoudit komunikaci s hosty a pfedevsim poznat silné a slabé stranky konkurence.
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen z n€kolika prvka, které jsou vzajemné propojeny, a sestaveni

dobie u¢inného marketingového mixu je plné v rukou firmy.

., Marketingovy mix lze povazovat za kontrolovatelné promeénné, které hotel vyuziva na

dosazeni vytycenych cili. “ [5, s. 52]

Kromé zakladnich nastroji marketingového mixu tzv. ,,4 P*“: produkt (Product), cena (Price),
misto (Place) a komunikace (Promotion), sehravaji dulezitou roli v ubytovacich sluzbach
dalsi ,,4 P*“: coz jsou lidé (People), balicky sluzeb (Packeting), programovani (Programming)
a spoluprace (Partnership). [3]

Produkt/ sluzba

Produktem rozumime vyrobky nebo sluzby, které firma nabizi zdkaznikiim na cilovém trhu.
Produkt je vlastné cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize uspokojit
pfani nebo potifebu. K vyznamnym znakiim produktu patii obal, image vyrobce, kvalita,

znacka, design a dals$i prvky. [4]

Cena

,,Cena je nastrojem marketingu, ktery je nejvic ovliviiovan internimi i externimi faktory.
V zajmu uspéchu na trhu je nutné, aby hotel pri tvorbé cen bral v uvahu podminky trhu a cen

citlivé reagovala na jednotlivé zmeny. “ [5, s. 56]

V zajmu komplexni cenové tvorby musi hotel vyuZivat strategické 1 taktické ceny.
Strategickou cenu hotel urcuje v souladu se strategickymi rozhodnutimi a vétsinou je uvadéna
Vv katalozich apod. Oproti tomu taktickou cenu mize hotel ménit kazdy tyden, den ¢i hodinu.
Tato cena je obvykle intenzivné propagovana, protoze se vztahuje na vyhodnou koupi tzv.

V posledni minuté. [5]
Misto

Misto poskytovani sluzeb a prodejni cesty predstavuji dvé klicové oblasti rozhodovani. Vybér
zpusobu a mista poskytovani sluzby zdkaznikovi je obzvlasté duleZité pro odvétvi sluZeb,
jehoz produkty nemohou byt skladovany a jsou vyrdbény i spotiebovavany ve stejném
okamziku. V ptipad¢, ze zakaznik ptichazi k poskytovateli sluzeb, je vybér mista a dostupnost

mista rozhodujicim faktorem. [9]
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Komunikaé¢ni mix

Prostiednictvim komunika¢niho mixu se podnik snazi vyuzit moznost na trhu ovlivnit a
stimulovat vybrané segmenty trhu k nadkupu produktu. Je ziejmé, Zze marketingova
komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Jsou do ni zahrnuty vSechny
nastroje, jejichz prosttednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, za ucelem podpory
vyroby nebo image firmy jako takové. Hlavnim cilem komunikacni politiky je seznamit

zékaznika s vyrobkem a ptesvédcit ho, aby si ho zakoupil.

Podpora prodeje uziva riznych ndastrojii a je nezbytné, aby se zvolené nastroje daly
kombinovat tak, aby piisobily stejnym smérem, tedy bezkonfliktné. Déle je dalezité navrhnout

nastroje komunika¢niho mixu tak, aby se jejich t¢inek znasoboval vzajemnou podporou.

Reklama byva casto mylné povazovana za synonymum marketingové komunikace. Byva
tomu proto, ze reklama je nejviditelnéjSim nastrojem komunikaéniho mixu. Existuji vSak takeé

dalsi néstroje komunikace, kazdy z nich ma svoje vyhody a nevyhody.
Mezi néstroje komunika¢niho mixu patii napf-.:

e Reklama — fadi se mezi neosobni masovou komunikaci, nej¢astéj$§imi vyuzivanymi

médii jsou televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.

e Podpora prodeje — snazi se zvyhodnit nakup zakaznikim napf. snizenim cen,

poskytovanim kupont, soutézemi ¢i vzorky zdarma apod.

e Public relations — neboli vztahy s vetejnosti, zahrnuji veskeré ¢innosti, kterymi firma
komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Publicitu podporuji naptiklad
tiskové konference, vefejna prohlaseni, diskuse v médiich. [1]

JOA)

e Direct mail — jedna se obvykle o zasilani dotazniki, brozur, pohlednic, kalendar,
suvenyrl, faxl ¢i emailt. Nevyhodou uvedeného néstroje je, Ze hotel ne vzdy muize

ziskat spravny mailing list tj. seznam adres hosti.

e Osobni prodej — neboli ptima komunikace s hostem. [5]

Prezentace firmy na internetu jako nastroj komunikaéniho mixu:

vvvvv

komunikace, protoze prednosti internetovych stranek je jejich dostupnost a rychly zplsob

vyuziti po celych 24 hodin denné.
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., Bourlivy rozvoj internetu, neni samoucelna zalezitost. Mnoho firem jiz zjistilo, Ze vytvoreni a
provozovani kvalitni internetové prezentace, vyrazné prispiva k jejich prosperité a zvysuje
jejich zisk. Pokud provozujete kvalitni a aktualizovanou internetovou prezentaci, disponujete
silnym komunikacnim ndstrojem, s jehoZz pomoci ziskate od zdkazniku velmi duleZité
informace potrebné pro dalsi rozvoj firmy. S pomoci internetové prezentace presné zjistite, co
potrebuji Vasi stavajici i potencidlni zdkaznici. Pokud investujete do prizkumu trhu nebo
reklamy prostrrednictvim internetové prezentace nebo celého internetu, je to jediny zpiisob, jak

presné zmérit uicelnost investice a ziskat velmi cenénou a diileZitou zpétnou odezvu. * [18]
Lidé
Sluzby jsou hotelovym hostim poskytovany lidmi neboli zaméstnanci hotelu. Jsou to lidé,

kteti uklizi a pfipravuji pokoje, zdvihaji telefony a zajiStuji rezervace, vaii a podavaji

pokrmy, michaji koktejly a hovofi s hosty, nebo opravuji zdsuvky a klimatizaci.

., Zaméstnanci hotelu poskytuji hostiim vsechny sluzby a také jsou s nimi v neustdlém kontaktu.
Host, ktery se ubytuje v hotelu, obvykle nikdy neprijde do kontaktu s managementem. Je to
paradox, ale ve skutecnosti se stava, ze hotelovy host, ktery zastava ve svém podniku vysokou
funkci, za celou dobu svého pobytu v hotelu prijde do styku se zaméstnanci, kteri casto nejsou

ani na strednim manazerském stupni. “ [5, . 140]

Balicky sluzeb

Pro zvySeni zajimavosti €1 vytvofeni néceho jedinec¢ného je potieba, aby hotel pojal svoji
nabidku jako komplex sluzeb, v némz se vzdjemné dopliuji, rozsifuji a posiluji jednotlivé
body. Komplex sluzeb, ktery vznikd ze spoluprace a partnerstvi vice organizaci, které své

sluzby prezentuji spole¢né. [3]
Programovani/Spole¢né projekty

., Vznik partnerstvi a nasledné i vznik spolecnych integrovanych produkti byva nastartovan
Vyhlasenim zajimavych projektii, jejichz cilem je propojit spolecné usili vice organizaci a dat
Sanci vSem, kdo mohou a maji zdjem se do téchto spolecnych programii zapojit. Projekty
mohou seznamit Sirokou verejnost s tim, co se chysta a posilit ucinnost snahy

spolupracujicich. ““ [3, s. 41]

Programovani by nemélo byt zaménovano s vytvafenim balickli sluzeb, nebot’ u

programovani se primarn¢ jednd o vytvareni Casové a mistné propojené nabidky a balicky
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sluzeb vznikaji na zakladé¢ volby rtznych sluzeb, které jsou nabizeny nebo které klient

nakupuje na zakladé své volby jako celek.
Spoluprace

Spoluprace ma v marketingu hotelovych sluzeb velké misto. Zakaznik chape sviij pobyt jako
balicek, tudiz je potieba, aby spolu jednotlivé slozky dobie komunikovali a hlavné
spolupracovali, jinak nebude zékaznik spokojen a uz se do hotelu nikdy nevrati. Spoluprace
by se dala rozdélit na spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi v hotelu a na spolupraci hotelu
s dodavateli a ostatnimi organizacemi, z nichz kazda poskytuje urCitou ¢ast né¢které¢ho z typi

jedné velké sluzby.

3.4 Rizeni vztahi se zakazniky

Cilem fizeni vztahi se zakazniky (CRM — Customer Relationship Management) je vytvaret se
zékazniky takové vztahy, které jsou prospésné pro obé strany, firmu i zékaznika. Pomoci

fizeni vztahii se zakazniky mtze hotel 1épe poznat své hosty.

Jedna se o proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich, ktery umoziuje
spole¢nostem poskytovat zdkaznikiim vyte¢ny a v€asny servis pomoci efektivniho vyuzivani
téchto informaci a koordinaci vSech pfilezitosti, pii niz se zakaznik setkd se znackou.
V piipadé¢ hotell se host setkava se znackou pfii rezervaci pobytu, piijezdu, odjezdu a placeni,
vyuzivani hotelovych vérnostnich programi, pokojové sluzby ¢i v hotelové restauraci. Velké
hotelové recepce vyuzivaji informacnich systémi k shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi.

Hotelové fetézce maji tento systém spolec¢ny, takze sdili informace napfti¢ celym fetézcem. [6]

3.5 Kontrola

V procesu uskutec¢novani marketingovych strategickych planti vznikaji rizné neptedvidatelné
situace, je potfebné neustile sledovat a kontrolovat priibéh jednotlivych marketingovych
¢innosti. Kontrola ndm umozZni pohled do plnéni plani a umozni pfipadné pozménit strategii
tak, aby bylo dosaZeno podnikovych cila.

., Kontrola marketingu zahrnuje vsechny kroky, které organizace realizuje v souvislosti se
sledovanim a posuzovanim vyvoje marketingového planu, stejné jako vSech postupii, které se
rozhodla realizovat k dosazeni vymezenych cilu. Hodnoceni marketingu predstavuje analyzu
vysledkii s cilem urcit dosazeny uspéch realizovaného marketingového planu. “ [8, s. 497]
Cilem marketingové kontroly je pravidelné porovnavani vysledkd s planem a nasledné

pfijimani korekénich opatfeni v z4jmu uspokojeni pozadavki a potieb hostli, od ¢ehoz se
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odviji samotna realizace zisku. Usp&$na kontrola miize prokazat potfebu zmény cili &i
ptijatych pland.
Kontrola marketingovych ¢innosti se sklada obvykle z:

» Porovnani soucasného stavu s cili ¢i pfijatym planem.

» Zjisténi odchylek od pozadovaného stavu a uréeni jejich pficin.
» Implementace navrzenych korekénich opatieni.
>

Nasledna analyza zmén vnitiniho prostfedi a vné&jSiho okoli hotelu jako ptedpoklad

dalsiho planovani. [5]

3.6 Marketingové cile a strategie

., Marketingové cile a strategie definuji velikost ziskii a prijmi a trznich podilii z hlediska
plnéni poslani a predurcuji volbu integrovaného marketingového mixu pro dosazeni cilu
V jednotlivych trinich segmentech. Marketingovy cil je vyslovné prohlaseni podnikovych
zameru, kterych ma byt dosazeno marketingovymi cinnostmi. Marketingove strategie jsou
nastroje prosazovani marketingovych cilu. “ [9, s. 203]
Pro cely marketingovy proces je klicové stanoveni a pfesné vymezeni konkrétnich cild,
kterych chce firma na trhu dosdhnout. Marketingové cile urcuji pozadovany stav firmy v
budoucnu, ktery ma zajistit jeji riist a prosperitu.
Marketingovy cil by mél byt predevsim:

e relevantni — souviset s podnikovymi cili a poslanim firmy

e specificky — zaméfeny na jasné dané cile

e m¢fitelny — neboli kvantifikovatelny

e cCasov€ vymezeny — pfedem déan termin splnéni

e ambicidzni — neboli dosaZzitelny

e zaméfeny — neboli orientovany, napf. na sluzby, produkty, trhy [9]

Prostfednictvim pldnovani si firma stanovuje cile, kterych chce dosahnout a podle vytycenych
cili uréuje nejvhodnéjsi marketingovou strategii. Marketingové strategie jsou tedy metody,
které umoznuji firm¢ dosdhnout marketingovych cili. Formulace strategii je klicovou
manazerskou funkci a dobra strategie je dikazem schopného managementu a piredpokladem
pro vykonnost podniku. Uspé&ch ¢i netispéch strategie Ize hodnotit na zékladé dosaZzenych cildL.

Kazdého cile lze dosahnout rlznymi zplisoby, manaZefi musi volit mezi moZnymi
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alternativami a zvolit takovou, ktera je pro firmu nejvhodné&jsi. Strategie jsou formulovany
pro urcity vyrobek a urcity trh. Slouzi tedy k efektivnimu dosazeni cili v pozadovany ¢asovy

usek na konkrétnich segmentech celkového trhu. [6]

., Marketingovou strategii vybira hotel na zaklade cilii, kterych chce dosdahnout, vysledku
uskutecnenych analyz a segmentace trhu. Miize jit o strategie podle postaveni hotelu na trhu,

produktové strategie, cenové strategie, strategie pri vstupu na novy trh apod.  [5, S. 97]
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PRAKTICKA CAST

Pfedmétem zkoumani praktické casti je Angelo Hotel Pilsen, jenz se fadi k projektim

hotelové skupiny Vienna International Hotelmanagement AG.

4 Profil spolecnosti Vienna International

Vienna International Hotelmanagement AG (dale jen Vienna International) je vyznamna
mezinarodni hotelova skupina a nejvétsi rakouskd manaZerska spole¢nost v oblasti
hotelnictvi. Byla zaloZzena v roce 1989 piednimi osobnostmi z oblasti cestovniho ruchu ve
Vidni. Tato spolecnost v souCasné¢ dobé provozuje a rozviji na zadkladé jednotlivych
manazerskych smluv 34 prvottidnich hoteld a rezorti a dva nové hotelové projekty, poCinaje

rokem 2011 to znamena dohromady vice nez 6973 pokoji a 14553 lazek.

Obr. ¢. 3: Logo hotelové skupiny Vienna International

/ 4

VIENNA INTERNATIONAL
HOTELS & RESORTS

Zdroj: [12], 2011

Na zéklad¢ téchto smluv Vienna International vykondva fidici funkce, jako je prodej, provoz,
marketing a fizeni jednotlivych hoteli. Hotely se nestavaji majetkem spolec¢nosti Vienna
International. Vlastnicka struktura se lisi napfi¢ portfoliem, Vienna International ptisobi v
rtiznych podnikatelskych subjektech jménem a na ucet majitele. Hotely, které maji ptislusné
vlastnosti a dodrzuji urcité¢ standardy, mohou v zavislosti na firemni komunikaci ziskat
prominentni postaveni, které spoc¢iva v tom, Z VI se chové jako zastfeSujici znacka (napf.
pouzivaji domovskou stranku VI a slogan ,managed by Vienna International

Hotelmanagement AG*). [21]
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4.1 Portfolio spole¢nosti

Portfolio, kam patii 1 dva hotely fetézce The leading Hotels of the World, jakoz i jeden
s ¢lenstvim ve skupin¢ The Leading Spas, tvoii hotely méstské, lazenské, kongresové i hotely
Vv rekreacnich stfediscich. Zajimavosti jsou tzv. designové hotely, jez jsou samostatnym
projektem spolecnosti Vienna International, a jejichz design a nabidka sluzeb se viceméné
pokazdé opakuji. Hotely se nachazeji v 10 evropskych zemich — Rakousko, Ceska Republika,

Polsko, Chorvatsko, Rumunsko, Svycarsko, Slovensko, Francie, Némecko, Rusko.

Graf ¢. 1: Pocet hotelii v jednotlivych zemich

W Pocet hoteld

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Portfolio hotell I1ze rozdélit nékolika zpisoby, jako napt. podle poctu hvézdicek, pokojl ¢i
liZek nebo podle zemi, v kterych se nachazi. Nasledujici rozdéleni vychazi z druhti hoteld, tak
jak si spole¢nost Vienna International hotely déli a déale je rozvinuto podle zemé umisténi
hotelu.

a) bti-hvézdickové luxusni hotely

Ceska republika
e Le Palais Prague***** se 72 pokoji

e Savoy Prague***** s 61 pokoji
e Palace Praha***** se 124 pokoyji

Rakousko
e Royal Spa Kitzbiihel***** se 144 pokoji
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b) Méstské a konferenéni hotely

Ceska republika
e Diplomat Prague**** s 398 pokoji

e Chopin Prague*** s 80 pokoji

Polsko
e Jan Ill. Sobieski Warsaw**** s 435 pokoji

e Chopin Cracow*** s 220 pokoji

Rakousko
e Castellani Salzburg**** se 151 pokoji

e Rainers Vienna**** se 154 pokoji

e Senator Vienna*** se 179 pokoji

c) Designové hotely

Ceska republika
e andel’s Prague**** s 239 pokoji

e andel’s Suites**** s 51 pokoji
e angelo Prague**** se 168 pokoji
e angelo Pilsen**** se 144 pokoji

Polsko
e andel’s Lodz**** s 278 pokoji

e andel” Cracow*** se 159 pokoji
e angelo Katowice**** s 203 pokoji

Rakousko
e Martinspark Dornbirn**** s 98 pokoji

Chorvatsko
e Astoria**** s 51 pokoji

Némecko
e andel’s Berlin**** s 557 pokoji

e angelo Munich**** se 146 pokoji

d) Rekreacni hotely

Chorvatsko
e Opatija** s 200 pokoji

e Bristol Opatija**** se 78 pokoji
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e Apoksiomen Mali Losinj**** s 25 pokoji

Francie
e Dream Castle Paris**** s 397 pokoyji

e Magic Circus Paris**** s 396 pokoji

Polsko
e Amber Baltic**** se 191 pokoji

e) Spa awellness hotely

Ceska republika
e Dvorak Spa Karlovy Vary**** se 126 pokoji

Rakousko
e Liopersdorf Spa&Conference**** se 244 pokoji

f) Hotely na letisti

Rusko
e Liner Ekaterinburg*** se 153 pokoji

e Angelo Ekaterinburg**** s 211 pokoji

Rumunsko
e Angelo Bucharest**** se 177 pokoji

Slovensko

e Chopin Bratislava*** se 174 pokoji [z internich zdrojii podniku]

24

Kromé téchto hotelll chyst4 spole¢nost Vienna International dva nové projekty a to konkrétné

otevieni angelo Hotelu**** v Mnichov¢ v roce 2012 a hotelu Minsk Tower**** v Bélorusku

vroce 2014. Skladba portfolia této manazerské spolecnosti se kazdym rokem méni

Vv zavislosti na dodrzovani danych kritérii stavajicich hoteld stanovenych spole¢nosti VI nebo

na moznosti vyuziti nové ptileZitosti.

4.2 Zaruka kvality

Kvalitu poskytovanych sluzeb spolecnosti symbolizuje reklamni slogan ,,A statement

of quality and service”. Toto poskytovani kvalitnich sluzeb hoteli pod zastitou spole¢nosti

Vienna International je doloZzeno vlastnim GDS koédem ,,VI“, ktery reprezentuje vétSinu

téchto hotelll v celosvétovém rezerva¢nim systému.
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Dalsi znamkou kvality je také to, ze spole¢nost Vienna International nabizi svym zékaznikiim
garanci nejlepSi ceny pfi piimé rezervaci pozadovaného hotelu vedeného spolecnosti VI
Pfimou rezervaci rozumime koupi uskute¢nénou prostiednictvim jakéhokoliv z nasledujicich

piimych distribu¢nich kanali VI:

e Oficialni webové stranky spole¢nosti VI (www.vi-hotels.com).

e Pfimo v daném hotelu.
e Prostrednictvim jakékoliv cestovni kanceldfe, kterd k rezervaci vyuziva globalni

distribu¢ni systém.

Pokud zakaznik ovSem nalezne stejny pokoj stejného hotelu se shodnymi rezerva¢nimi
podminkami u jakékoliv tfeti strany za nizsi cenu, spolecnost vienna international garantuje
dorovnani cenového rozdilu a poskytnuti poukdzky na jidlo a napoje v hodnoté 30 eur. Je
mozné predlozit pouze jeden pozadavek za jeden pobyt. Pobyt je definovan jako soucet po
sob¢ jdoucich noci stravenych stejnym hostem ve stejném hotelu. Garance nejlepsi ceny se
vztahuje na vSechny hotely, které jsou spravovany spolecnosti Vienna International

Hotelmanagement AG, s vyjimkou hoteltt CUBE. [20]

4.3 VI World

Kromé ubytovacich a stravovacich sluZzeb nabizi spole¢nost Vienna International mnoho
dopliikovych sluzeb a marketingovych nastroju, které pfispivaji ke zlepSeni marketingové

komunikace se zdkaznikem a rozviji povédomi zakazniki o této spolecnosti.

Prvnim takovym doplitkovym produktem je Ctvrtletné vydavany VI Magazine, ktery obsahuje
zpravy ze svéta hotelll zaStiténych spolecnosti VI, informace o destinacich, wellness
nabidkach a pfipravovanych udalostech. Pocet vytiskll ¢ini okolo 30 000 kust ro¢né€ a hostim

je nabizen zdarma.

Dale spolecnost vydala dvé kuchaiky s nazvem The Culinary World of Vienna International
Hotels & Resorts v letech 2007 a 2009 dostupné v Sesti jazycich, které predstavuji speciality
ze vSech kouttt Evropy. Knihy jsou dostupné za 39 € a za 26 € spole¢nost také nabizi knihu o
rakouskych vinech publikovanou poprvé v roce 2008. V nabidce jsou také dvé CD s relaxaéni
hudbou pod ndzvem ,, The Motown Party®, jez jsou ke stazeni na Amazon nebo iTunes. Na
svych strankach nabizi spole¢nost také zdarma ke zhlédnuti motivaéni video s nazvem Image

Film. [20]


http://www.vi-hotels.com/
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4.4 VI ve svété Webu 2.0

, Termin ,,Web 2.0° je ustalené oznaceni pro etapu vyvoje webu, v niz je pevny obsah

webovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spolecnou tvorbu obsahu. *“ [21]

Termin ,,Web 2.0 byl poprvé pouzit v roce 1999 Darcy DiNucci v ¢lanku Fragmented future
a typické pro web 2.0 je, ze webové stranky se z izolovanych ulozist dat, méni na zdroje
obsahujici informace 1 funkcionalitu (prostiednictvim webovych aplikaci). Charakteristickymi
technologiemi pro Web 2.0 je Wikipedia, socialni sité, nejriznéjsi blogy a sdilena videa na
YouTube. [21]

Spole¢nost Vienna International si je plné¢ védoma toho, ze Web 2.0 mize plné¢ vyuzit pro
svij rozvoj a také tak €ini. Na socidlni siti Twitter spolecnost nabizi a aktualizuje novinky a
specialni nabidky, na Flickru mé zfizenu rozsahlou fotogalerii vSech hotell, jejich okoli a
udalosti a na portale Xing ma spolecnost zfizen sviij vlastni profil se zdkladnimi firemnimi
udaji. A v neposledni fad¢ sdili spole¢nost nejriiznéj$i propagacni videa hotelti ¢i dokonce

videa natoCena samotnymi hosty na svétoznamém YouTube.
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5 Charakteristika angelo**** Hotel Pilsen

Hotel angelo**** Pilsen je Cétyfhvézdickovy hotel, ktery byl otevien 1. 10. 2008 jako
predposledni na trhu kongresovych hoteli ve mésté Plzen. Provozovatelem hotelu je hotelova
sit’ Vienna International se sidlem ve Vidni na zaklad¢ tzv. smlouvy o fizeni. Samotnou
budovu hotelu vlastni spole¢nost UBX Plzen s.r.o. Projekt angelo**** navazuje na tspéch
svého predchiidce v Praze a celkové je desatym a zaroven prozatim poslednim hotelem
vedenym manazerskou spolecnosti VI. Vyznacuje se prvotfidnim designem, extravaganci
interiéri a nejmodernégj§im vybavenim. Hotel angelo stoji pfimo naproti svétozndmému
pivovaru Plzensky Prazdroj v samém srdci mésta. Je snadno dostupny vlakem i autem, jelikoz

Vv blizkosti hotelu se nachézi vlakové nadrazi a vyjezd ve sméru na Prahu.

Obr. ¢. 4: Pohled na angelo**** Hotel Pilsen smérem od centra

Zdroj: [12], 2011

Vsechny pokoje jsou vybaveny individudlné nastavitelnou klimatizaci, ,,plug and play,,
piipojenim k vysokorychlostnimu internetu, telefonni linkou s pfimou volbou, SAT TV, DVD
pfehravacem, televizi s plochou obrazovkou a radiem. Mezi dal§i zafizeni patii koufovy
detektor, mini-bar, trezor se zasuvkou pro dobijeni notebooku a zafizeni na pfipravu kavy ¢i
Caje. Soucasti rozlehlé koupelny je sprchovy kout s nastavitelnou masazni hlavici, vysousec

vlast, vyhfivani podlahy a kosmetické potieby. K dispozici jsou i nekuiacké pokoje. [12]
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Obr. ¢&. 5: Ukazka pokoje

Zdroj: [12], 2011

Konferenéni prostory hotelu nabizi prosvétlenou konferenéni mistnost o rozloze 300 m?
s kapacitou az 350 osob. Pomoci zvukotésnych piepazek 1ze mistnost rozd¢lit do ¢ty mensich
jednacich salt. Kromé toho jsou k dispozici dalsi tfi oddélené salonky s celkovou plochou 86
m? a kapacitou az 70 osob. Mezi technické vybavené, které je pfi ptilezitosti nejriznéjSich
konferenci ¢i meetinglli patfi prostorné foyer pro kavové piestdvky s dennim
svétlem klimatizace, WLAN internetové pfipojeni, digitalni projektor, platno, TV a video,

ozvuceni. O piestavkach pak mou ucastnici vyuzit prostorného foyer s dennim svétlem.

5.1 Organizaéni struktura

Organiza¢ni struktura hotelu angelo Hotel Pilsen je funkcionalni, coz je zakladni organiza¢ni
forma, ve které se pracovnici sdruzuji podle podobnosti ukoli, dovednosti nebo aktivit. Je
zaloZena na funk¢ni specializaci dilé¢ich tsekti. Organizacéni struktura hotelu Angelo se sklada
ze sedmi Usekll, kde stravovaci Usek je jeSté rozdélen na jednotlivd stfediska. Vyhodou
takovéto struktury je efektivnost zalozend na specializaci odbornikli, jednotné fizeni.
Nevyhodou je nutnost vétsi koordinace mezi jednotlivymi funk¢énimi oblastmi a sklon k

jednostrannému feseni komplexnich ukold.
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Obr. ¢. 6: Organizaéni struktura
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Zdroj: Interni zdroje podniku, 2011

Sales and Marketing Department (Obchodni oddéleni)

Toto oddéleni ma na starosti péci o stavajici klienty a rozSifovani jejich fad, vytvareni
marketingovych nastroji v podobé ceniku ubytovacich a doprovodnych sluzeb, aktudlnich
nabidek, balicki sluzeb atd. Dale ma na starosti marketingovou komunikaci (internet,
tiskoviny, radio, ptimy marketing) a prodej (piimé akvizice, veletrhy, webové stranky hotelu,
online rezervacni systémy). Toto oddéleni ¢ita dohromady dva zaméstnance a vygenerované

poptavky piedava dale rezervaénimu a banketovému odd¢leni.

Reservation and Event Department (Rezervacéni a banketové oddéleni)

Zodpovédnosti tohoto useku je vyfizovat jak skupinové tak individualni rezervace (z
internetovych servert, ale 1 po telefonu ¢i e-mailem) a sklada se ze tii pracovnikl. Spolecné
S obchodnim oddé¢lenim vytvari, kalkuluji a zadavaji do systému Amadeus specialni balicky,
které maji do Plzné pfildkat nové zakazniky. Vénuji se také klientlim, ktefi se rozhodnou

V hotelu usporadat konferenci, firemni Skoleni ¢i prezentaci a vyuzivaji konferencniho centra.

Front office (Recepce)

Recepce je opravdovym srdcem a dusi hotelu. Pii vstupu hosta do hotelového lobby to byva
pravé tym recepce, ktery hosta vitd a vytvaii tak bezprostfedni prvni dojem. Recepce hosty
nejen ubytuje, ale také plni veskeré jejich pozadavky po celou dobu pobytu a velmi tzce

spolupracuje srezervacnim oddélenim a tsekem pokojskych. Vzhledem k tomu, ze se



Charakteristika angelo**** Hotel Pilsen 30

V hotelu nenachazi pozice concierge, plni recepce také funkci informacni v oblasti kulturni a

spoleCenské sféry. Sklada se z péti zaméstnanctl.

Food and Beverage Department (Stravovaci usek)

F&B odd¢leni ¢ita sedm stalych pracovnikii plus v piip. potieby jsou najiméni brigadnici a

sklada se z téchto stiedisek:

R/
A X4

*

Restaurace Sunlight — je stiedisko se 130 misty, pfizpisobené celodennimu provozu.
Serviruji se zde snidan¢ od 06.30 do 10.30 hod. formou bufetu, obédy od 11.00 do
14.00 formou a la carte a veCefe formou polopenze, menu ¢i moznosti vybéru

Z jidelniho listku.

Jazzbar — je bar umistény v ptizemi s kapacitou 30 mist. Kromé jazzové vyzdoby ma i
romanticky krb a plosnou projekci Oteviraci doba je kazdodenné od 14.00 do 23.00
hod. Jazzbar menu nabizi rozmanitou Skdlu destilatt, cocktailli a tuzemskych a
zahrani¢nich piv. Personal je zde schopen piipravit hostu na ptani pizzu ¢i zajistit

vybér z mensi nabidky jednoduchych pokrmd.

Kongresové prostory — obsluhu vSech banketovych akci zajist'uji ¢iSnici a barmani

restaurace Sunlight
Letni terasa — se otevira pouze na letni sezonu a mé celkem 24 mist k sezeni

Skladové hospodarstvi — Gsek F&B koriguje stav zbozi na skladech. Piebira a

expeduje objednané zbozi a materidl na jednotliva stfediska
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Obr. €. 7: Konferen¢ni nabidka s ukazkou

| ek

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2011

Kitchen (Kuchyné)

Kuchyné se sklada ze Ctyf zaméstnancii a zajisStuje snidané€, polopenze i plné penze. Dale
zajistuje provoz a'la cartové restaurace, coffee breaky, rauty, koktejly, recepce. V neposledni

fad€ vafii také personalni stravu pro ostatni personal a to ob&dy i vecete.

Housekeeping Department (Oddéleni uklidu)

Toto oddéleni ¢ita pét stalych zaméstnancti plus je najimana vypomoc v zavislosti na
obsazenosti hotelu. Stard se o Cistotu a udrzovanost hotelu, zajisténi sluzeb, spojenych

S pobytem hostii v hotelu a také o idrzbu zaméstnaneckych uniforem

Maitentance Department (Technické oddéleni)

Hlavnim tkolem vsech tfech pracovniki je znat, obsluhovat, a pokud je to mozné také opravit
vSechny systémy, které si Ize jen v hotelu ptedstavit. Navic je ve spolu praci s ostatnimi

oddélenimi maximaln& hospodarné vyuzivat.
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Human Resources Department (Personalni oddé€leni)

Dulezitym tukolem jednoho jediného zaméstnance tohoto Useku je zabezpeceni ndboru
pracovnich sil, péce o pracovni podminky a bezpecnost prace, dodrzovani pracovné pravnich
piedpist, zaméstnanecké vyhody a zajisténi profesniho rozvoje zaméstnancu. Jsou zde vedeny
osobni slozky vSech zaméstnanci a na zdkladé¢ podkladii poskytnutych personalnim

oddélenim jsou ve Stredisku sdilenych sluzeb v Praze zpracovavany mzdy zaméstnanct.

Accounting (Ugetni odd&lent)

V tomto oddéleni sidli income a account auditor. Nachazi se zde hlavni pokladna hotelu a
zpracovavaji a kontroluji se tu vSechny trzby hotelu v K¢ i v Eurech. Vyplaceji se zde drobna
vydani, sluzebni cesty a mzdy a vydavaji se tu stravenky na personalni stravu. Také je tu

k nalezeni evidence celého majetku.
5.2 Situacni analyza

5.2.1 Vnéjsi prostredi hotelu

Umisténi — mésto Plzen

Plzeii je metropoli Zapadnich Cech a také &tvrtym nejvétsim méstem v Ceské republice.
V zapadni ¢asti Cech zaujima vyrazné dominantni postaveni jako silné primyslové, obchodni,
kulturni a spravni centrum. Mésto bylo zaloZeno v roce 1295 na soutoku fek Uhlavy, Uslavy,
Radbuzy a Mze ¢eskym kralem Vaclavem II a jeho vyhodna geograficka poloha mezi Prahou
a zemskymi hranicemi mu umozZnila rychly ekonomicky rozvoj. Vysokd kulturni
I hospodarska uroven mésta se odrazila v osobitém stavebnim vyvoji. Historické jadro mésta
bylo v roce 1989 prohlaseno méstskou pamatkovou rezervaci. Mezi cenné stavebni pamatky
patfi zejména goticky chram sv. Bartolomé&je, renesan¢ni radnice, barokni piestavby budov
arcidékanstvi a frantiSkanského klastera ¢1 Zidovska synagoga. Na ptelomu 19. a 20. stoleti
jsou dokoncovany naro¢né stavby vefejnych budov, napf. méstské divadlo, muzeum,
M¢stanska beseda ap. Zcela ojedin€ly je soubor 18 domtl vyzdobenych sgrafity podle navrhii

Mikolase Alese. [19]

Dnesni Plzen se rozklada na plose 125 km2 a Zije zde zhruba 167 000 obyvatel. V obdobi
industrializace v 19. stol. byly v Plzni zalozeny znamé pramyslové giganty jako strojirensky
komplex Skoda a Plzefisky Prazdroj. Mimofadnym projektem v ramci celé Ceské republiky je

soucasna vystavba moderni primyslové zony Borska pole. Zalozenim Zapadoceské univerzity
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v roce 1991 vyvrcholilo usili o zkvalitnéni urovné vzdélani. Kromé Zapadoceské univerzity,
ktera prilaka ke studiu kazdorocné velké mnozstvi studentii je v Plzni také neobycejné Siroka
sit’ sttednich odbornych skol, gymndazii a kol uméleckych. V Plzni ptisobi také mezindrodni
instituce - Alliance Francaise, Anglicka knihovna, Rakouska knihovna a Americké centrum.
Duchovni tradice mésta byly posileny zalozenim biskupstvi v roce 1993. K nejhodnotnéjSim
kulturnich akci a festivali mezindrodniho vyznamu - Smetanovské dny, Skupova Plzen,
Historicky vikend, festival Na ulici, Pilsner Fest, Mezinarodni biendle kresby ¢i festival
Divadlo. V ramci Plzenského kulturniho 1éta jsou pofadany koncerty na otevienych podiich

Vv centru mésta. [19]

Rekreaéni moznosti Plzné jsou piekvapivé bohaté, nebot’ mésto obklopuji ¢etné lesy s mnoha
vodnimi plochami. Okoli mésta skytd rozmanité moznosti vyletl za historickymi pamatkami
Plzenska, jako jsou napf.:

e zamek Manétin

e Kklaster Kladruby

e klaster v Plasich

e zamek Kozel

Ekonomické faktory

Hlavnimi ekonomickymi faktory, které ovliviiuji c¢innost hotelu, jsou inflace a
nezaméstnanost. Primérna mira inflace v roce 2010 ¢inila 1,5%, coz bylo o 0,5% vice nez
v roce 2009. Rok 2009 byl rokem, kdy na ¢eskou ekonomiku dopadla svétova ekonomicka
recese. V roce 2010 se ekonomicka situace zacala pomalu zlepSovat a nastalo slabé oziveni
ceského hospodarstvi. Vysi miry inflace vroce 2010 ovlivnily upravy nepfimych dani,

zvyseni regulovanych cen a v druh€ poloving roku také vyvoj cen potravin a pohonnych hmot.
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Graf & 2: Vyvoj inflace v CR od roku 2000 do roku 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle udaji CSU, 2011

Mira nezaméstnanosti V Plzefiském kraji v roce 2011 oproti roku 2010 postupné klesa, diky
vys$§imu poctu vyrazenych uchazecii na ufadech prace nez nové zaevidovanych. Plzensky kraj

cv v

se fadi mezi kraje s niz$i mirou nezaméstnanosti, vykazuje po Praze spolu s Jiho¢echy druhou
nejniz§i miru nezameéstnanosti v zemi. Pro hotel jsou udaje o poétu uchazecli o praci na
ufadech prace dullezité z hlediska piijimani novych pracovnikli. Pokud je velky pocet

uchazecl o praci, hotel ma vyssi pravdépodobnost najit mezi nimi vhodného pracovnika.

Negativni dopad na cinnost hotelu ma soucasny rust cen za energie. Tyto naklady se daji

sniZit zavedenim uspornych opatieni, které by museli zaméstnanci fadn€ dodrZovat.

Politické faktory

Negativnim faktorem pro rozvoj cestovniho ruchu je sazba DPH, protoze ubytovaci i
stravovaci zafizeni jsou zafazeny do vysS§i 20 procentni sazby. Pro optimalni rozvoj

cestovniho ruchu by bylo Zadouci u hostinské ¢innosti trvalé¢ zachovani snizené sazby DPH.

Vstup do Evropské unie smazal hranice mezi ¢lenskymi staty, coz mélo velmi dobry vliv na
odvétvi cestovniho ruchu a to v podobé svobody cestovani a obchodovéani, ale pfineslo to
s sebou mimo jiné také nutnost pfijeti norem platnych v EU. Tyto normy zménily naroky na
ubytovaci a stravovaci zafizeni a zejména na hygienické ptedpisy, které se tykaji predevsim
vybaveni hotelu a skladovéni jidla. Na polévky se musely zacit pouzivat specialni varné
nadoby, skladovani zeleniny a ovoce bylo oddé€leno od skladovani masa a masnych vyrobki a

celkové byla zkracena doba povoleného skladovani potravin.
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Technologické faktory

Hotel angelo**** se vyznacuje velmi vysokou urovni technického vybaveni. Cely objekt je
pomérné novy s moderné vybudovanym zazemim a zatizenim na vysoké trovni. Cely hotel je
vybaven vysokorychlostnim internetem, faxem, telefonem a prostory hotelu maji centralné
ovladanou reprodukci hudby, navic disponuje také bezbariérovymi pfistupy a jednotliva patra

jsou propojena modernim vytahem.

Veskeré procesy v hotelu jsou zaznamendvany do jednotlivych programi, které jsou
vzajemn¢ propojeny a vedeny pies pocitace. Stravovaci Gsek vyuziva pii provozu restaurace a
baru programu MICROS, z néhoz jsou data pfevadéna do systému Amadeus k nasledné
kontrole. V systému Amadeus jsou zaneseny vSechny udaje, které si se tykaji provozu hotelu,
rezervaci, obsazenosti, hostll atd. Jednd se o centralni a rezervacni systém hotelu, ktery je

navic propojen s centralou ve Vidni.

Hotel také disponuje vnéjSim a vnitinim gardZovym parkovistém, kterd jsou hlidané

modernim kamerovym systémem.

Socialni faktory

Socialni a demografické faktory jsou spojeny se strukturou obyvatelstva. Zmény ve struktufe
mohou vytvofit podnikatelské prilezitosti. Hotel angelo**** se v ramci segmentu skupinové
turistiky volného ¢asu zamétuje mimo jiné na seniory, nebot’ nase

populace vyrazné starne. Zivotni styl obyvatelstva je spojen se zajmem o vyssi kvalitu
osobniho Zivota, proto hotel nabizi velké mnoZstvi doplitkovych sluzeb, predev§im ve vyuziti

volnocasovych aktivit.

5.2.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, ktery rozdéli vétsi trh na mensi celky, vychazi z analyzy trhu. Pro
vyhodnoceni tohoto procesu se pouzivaji segmentacni kritéria (napf. geografickd,
demografickd, socioekonomické kritéria atd.) Provedenim segmentace trhu firma zjisti, na
které cilové skupiny by se m¢la zaméfit.

Hotel déli zékazniky na 4 zakladni segmenty. Jsou to:
e individualni obchodni turistika;
e skupinova obchodni turistika;

e individualni turistika volného ¢asu;
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e skupinova turistika volného Casu.

Udaje o jednotlivych segmentech trhu jsou primémé a vychazi z internich zdrojt podniku.

Graf ¢. 3: Zakladni déleni trZznich segmenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich tdaju hotelu, 2011

Z grafu vyplyva, ze pies dv¢ tfetiny hostti navstévuji hotel z obchodnich divoda. Pod pojmy
individudlni a skupinova obchodni turistika se skryva pojem kongresova turistika, jeZ ma
velky podil na obsazenosti hotelu. Tyto pojmy od sebe ale nelze dost dobie oddélit, ponévadz
pti konani konferenci ¢i kongresii se ucastnici téchto jednani ubytuji bud’ samostatné, nebo na
ucet své firmy, jez ma obvykle s hotelem sjednanou cenu danou korporatni ¢i jinou smlouvou.
Naopak pojmy individudlni a skupinova obchodni turistika nelze pln€ nahradit kongresovou
turistikou, jelikoz hosté z business sféry hotel navstévuji i z jinych divodl nezli jen konani

kongresi ¢i konferenci.

e Individudlni obchodni turistika (42%) - tento segment tvoii lidé s velkym pracovnim
nasazenim (napf. obchodni cestujici ¢i obchodni zastupci). VétSinou se jednd o muze
mezi 35 - 50 lety, ktefi ptijizdi vlastnim vozem na dva az tfi dny nejcastéji z Némecka,

Cech, Francie a Japonska.

Specialni pozadavky tohoto segmentu: lidé s rychlym Zivotnim stylem vyzaduji rychly a

hladky prabéh check-inu a jesté rychlej$i prabéh check-outu. Jinak standardnim

pozadavkem byva zZehliCka a Casto se tito hosté také ptaji na fitness a saunu. Japonska

vvvvvv
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nedisponoval, avSak lonisky rok hotel pfani svych hostli vyslySel a na jednom ze svych

pater prestavél koupelny se sprchovym koutem na koupelny s vanou.

vvvvv

e Skupinovd obchodni turistika (30%) - nejcastéji se jedna o klienty, ktefi pfijizdi na

vvvvv

Specidlni pozadavky tohoto segmentu: z diivodu vyuziti konferencnich prostor zada tento

trzni segment nejcastéji o pripravenou audio-vizudlni techniku v konferencnich prostorach

s projektory a mikrofony. Mimoto si obvykle vybiraji jeden z druhti nabidky coffee break.

e Individudlni turistika volného ¢asu (5%) - nejmensi segment tvoii povétSinou hosté
pavodem z CR mezi 40 — 50 lety, ktefi pficestovali vlakem nebo vlastnim vozem.

Obvykle tito hosté piijizdéli pouze na jednu noc.

Specialni pozadavky tohoto segmentu: tito hosté obvykle pozaduji dvoupokojovy pokoj a

snidanovy ,,room service* neboli snidani ptimo na pokoj.

o Skupinova turistika volného casu (23%) — jedna se o skupinu zékazniku, ktefi jsou
nejcast&ji pivodem z Rakouska, Némecka a Ciny a cestuji do hotelu autobusy. Tito
zékaznici navstivi hotel na zaklad¢ toho, Ze vyuzili nabidky na levnéjsi pobyt na
nékterém ze slevovych portald a fadi se povétsinou do veékové kategorie 60+. Piijizdi

obvykle na pét aZ 7 dni a v ramci tohoto pobytu si naplanuji i vylet do Prahy.

Specialni pozadavky tohoto segmentu: tito hosté nejvice pozaduji jizdni fad vlakového

spojeni mezi Prahou a Plzni, mapy a concierge.
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Graf ¢. 4: Déleni trZznich segmentt podle narodnosti

mCR
5% M Némecko
m Rakousko
5%  MJaponsko
m Spanélsko
5% M ltalie

M Holandsko

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich tdaju hotelu, 2011

Segmentovat trh Ize ale i z narodnostniho hlediska. Nejvétsi podil zabiraji opét hosté z CR,
dale za nimi hosté ze sousednich statd, ale vyjimecny podil patii také Japoncim. To lze
vysvétlit tim, ze japonské firmy se staly vyznamnymi zahrani¢nimi investory do Plzeniského
kraje. Dilkazem toho je primyslova zona Borska pole, kde mizeme najit firmy jako Yazaki

Wiring Technologies Czech, Panasonic nebo Koyo Steering System Czech.

5.2.3 SWOT analyza

Silné stranky
e Dostupnost centra cca 10 minut chiizi
e Vyhodna a strategicka pozice — naproti pivovaru, hlavni dopravni tepna na Prahu
e Velké kongresové prostory s patfiénym vybavenim
e Moznost zajisténi dopravy z letiste
e Sauna a fitness centrum
e Bankomat v hotelu
e Business centrum
e Moznost snidané do pokoje

e Designovy a velice moderni vzhled hotelu
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Slabé stranky

Kabelové¢ internetové ptipojeni v hotelovych pokojich - pouze placené — 4 €/hod
Soukromé parkovani mozné v areélu hotelu - pouze placené — 15 €/den

Blizko centra, ale ptechod pro chodce smérem k centru je daleko od hotelu
Velka fluktuace zaméstnancii, piedevsim z vys$Siho managementu

Absence piirody v okoli hotelu

Prilezitosti

Zesilovani pozice mésta Plzné€ z hlediska cestovniho ruchu
Vyuziti dotaci ze strukturalnich fond EU pro rozvoj turismu v regionech
Rozvoj kongresového cestovniho ruchu

Vyuziti potencidlu vzhledem k akci Plzent Evropské hlavni mésto kultury 2015

Hrozby

Otevirani novych hoteli v Plzni
Legislativni zmény
Mozny rust cenové hladiny po pfijeti Eura

Ptichod dal8i hospodaiské krize a jeji negativni dopad na cestovni ruch

Podstrategie SO, WO, ST, WT:

SO — vyuziti silné stranky na ziskani vyhody

v’ vyuziti vyhodné a strategické pozice v blizkosti centra (naproti pivovaru a na hlavni

tepn¢ na Prahu) vzhledem k pfipravované akci Plzent Evropské hlavni mésto kultury

roku 2015

v’ vyuzivani velkych kongresovych prostor v piipadé, Ze se kongresovy cestovni ruch

bude rozvijet dal

WO - prekonani slabiny vyuZzitim prilezitosti

v' vyuziti dotaci z fondit EU ke $koleni a motivaci zaméstnanct, kteti by ocenili zajem o

né, ¢imZ by se sniZila fluktuace personalu
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v’ v pfipadé dalsiho rozvoje kongresové cestovniho ruchu neni absence piirody v okoli
tak podstatna - castnici konference nepotiebuji pfirodu v okoli tolik jako Ucastnici

volnoc¢asového zajezdu

ST — vyuziti silné stranky na celeni hrozbam
v’ vyuzitim své pozice vést k ziskani vétsiho podilu na trhu, ¢imz by se daly odradit nové

potenciondlni subjekty k otevieni nového hotelu

WT — minimalizace nakladi a ¢eleni hrozbam
v minimalizovat naklady spojené s pfijimanim novych zaméstnanci a ¢elit moznému

rastu cenové hladiny po pfijeti Eura

5.2.4 Analyza konkurence

Ve mésté Plzen se nachazi 27 hotell, z nichz 6 je pod vedenim uréité hotelové skupiny. Tyto
hotely zaujimaji na trhu velmi dobré postaveni s velkym trznim podilem. Hotel angelo****

Pilsen se fadi mezi n€ spolu s vétsinou svych konkurenta.

Hotel dobfe zna své nejvétsi konkurenty, ale i ptes tvrdy konkurencéni boj navzajem
spolupracuji. Angelo se fadi mezi kongresové hotely a z této skupiny oznacil jako konkurenty
Courtyard by Marriott, Parkhotel Pilsen a Primavera Hotel Plzeni. Déle byl jmenovan hotel
IBIS Plzen nachazejici se na nedalekych Borskych polich a také Hotel U Zvonu, ktery je
dokonce situovan v tésné blizkosti hotelu Angelo. Za dalSiho vyznamného konkurenta je
povazovan Kongress & Golf hotel Darovansky dvtir, ktery je ovS§em od mésta Plzn€ vzdalen
cca 24km, tudiz nebude do této analyzy zahrnut. Sefazeni hotelil je chronologicky sestaveno

od nejvyznamnéjSiho konkurenta az po nejméné dulezitého.

Courtyard by Marriott ****

Hotel Courtyard je hodnocen jako nejvétsi konkurent hotelu Angelo, a to z diivodu sdileni
jedné z nejvétSich stranek obou hotelli — a tou je poloha naproti svétozndmému plzeniskému
pivovaru. Hotel je fizen americkym hotelovym fetézcem Marriott International a nachazi v
multifunkénim komplexu centra Diplomat par minut od nameésti Republiky v srdci mésta.

Hotel disponuje kapacitou 195 pokoju, které jsou vybaveny vysokorychlostnim internetem

véetné bezdratového pfipojeni, individudlné ovladanou klimatizaci a dalSi standardnim
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vybavenim. Celkova kapacita konferencnich prostor ¢ini 250 m? a ze viech konferen¢nich
prostor je mozny piimy vstup na venkovni terasu a do zahrady. Hotel mé v pfizemi umistény
obchod ,, The Market*, [13]

Obr. ¢. 8: Courtyard by Marriott**** s ukazkou pokoje

Zdroj: [13], 2011

Silné stranky:

Vzdalenost centra cca 5 min chtizi

Vlastni fitness

Konferen¢ni mistnost s kapacitou az 200 hosta
Business centrum

Hotelova restaurace Pils'n'Grill

Hotelovy obchod otevien 24 hodin denné

YV V.V V V V V

Smeénarna

Slabé¢ stranky:

» Absence webovych stranek v ¢eském jazyce
» Parkovani v arealu hotelu je placené — 300 K¢/den

» Poplatek za internet mize byt i¢tovan

Parkhotel Congress Centre ****

Parkhotel je uspésny nezavisly hotel, coz znamend, Ze nespada pod zaddnou nadnarodni
hotelovou skupinu. Hotelu Angelo konkuruje piedev§im v oblasti kongresové turistiky se

svymi nejvetsimi konferenénimi prostory.
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Hotel disponuje 150 pokoji a diky skvélé poloze hotelu je mozné v jeho okoli provozovat
rozli¢né outdoorové aktivity. Parkhotel Congress Center je nové moderni spoleenské zatizeni
s jedenacti saly a salonky s moznosti vzajemného propojeni kapacity pro 10 az 2000 osob.
Hotel také poskytuje bezplatné parkovani na vlastnim stfezeném parkovisti pro osobni
automobily. Je mozné rovnéz vyuzit podzemni gardze. Hotelovym hostim hotel nabizi

bezplatné vyuziti venkovniho vyhfivaného bazénu (duben - zafi) a fitnessclubu. [15]

Obr. ¢. 9: Parkhotel Congress Centre**** s ukazkou pokoje

o

Zdroj: [15], 2011

Silné stranky:

» Umisténi hotelu v pfirodnim parku
» Vlastni sal na potadani kulturnich akei, vlastni fitness, hotelova sauna s infrazafenim,
masaze

» K dispozici 10 tenisovych kurtd s antukovym povrchem + Vv zimé vyhiivana tenisova

hala
> Na terase hotelu venkovni vyh#ivany bazén s barem
» 24hod denné otevien lobby bar s vyhledem do Borského parku
» Vlastni restaurace Emporio restaurant
» Vlastni bezplatné parkovisté véetné podzemnich garazi s moznosti ptimého vstupu do
ubytovaci ¢asti hotelu pro 350 automobilii a 8 autokart
Slabé¢ stranky:

» Konkurenéni hotel Golden Fish v blizkosti

» Vzdalenost centra cca 15 minut autem



Charakteristika angelo**** Hotel Pilsen 43

Primavera Hotel & Congress centre ****

Hotel Primavera je po Parkhotelu dalSim kongresovym hotelem, ktery je veden hotelovou
skupinou Top city&country line. Jedna se o piijemny hotel se zaméfenim na stejny segment
trhu jako hotel Angelo.

Hotel se nachazi v klidném prostiedi méstské ¢asti Brucna, nedaleko dalnice D5. V blizkosti
hotelu se také nachazi ndkupni centrum a multikino. Nabizi ubytovani v 87 dvoulizkovych
pokojich a 4 apartmanech. Prednosti hotelu je viceucelovy séal az pro 280 osob a 4 salonky,
kter¢ slouzi pro potddani konferenci, Skoleni, vystav, banketl, rautd, pracovnich 1
soukromych akci, svateb, prezentaci a podobné. Zde je k dispozici nejmodernéjsi AV

technika. [16]

Obr. ¢. 10: Primavera Hotel & Congress centre**** s ukazkou pokoje

R
AR i
H I FD

Zdroj: [16], 2011

Silné stranky:

Vlastni restaurace s terasou,vinarna-bar a café
Vlastni bezplatné parkovani

Zastavka MHD piimo pted hotelem

Dité do 12 let zdarma v piip. ubytovani 2 osob

Levné denni menu v hotelové restauraci

YV V. V V V V

Pfipojeni k internetu zdarma

Slabé¢ stranky:

> Vzdalenost centra cca 15 min autem

» Absence wellness a fitness



Charakteristika angelo**** Hotel Pilsen 44

Hotel Ibis ***

Hotel Ibis je jedinym tfihvézdickovym hotelem z vybranych konkuren¢nich hotelt. Spadé pod
francouzskou hotelovou skupinu Ibis a je nejvzdalenéjsi centru mésta Plzné. Jeho vyznam
paradoxn¢ vychazi z jeho polohy v primyslové zoné Borska pole, diky niz se specializuje na

segment obchodni turistiky.

Hotel ma kapacitu 130 pokojt, dale hotel disponuje dvéma konferencnimi salonky Radyné a
Chlum, dle jmen plzenskych kopct. V hotelu se také nachazi restaurace konceptu Sud & Cie s
kapacitou 80 mist. Zajimavosti je minigolfové hiisté s deviti jamkami, které se nachéazi na

zahradé vedle hotelové terasy. [14]

Obr. ¢. 11: Hotel Ibis s ukazkou pokoje

Zdroj: [14], 2011

Silné stranky:

» Hotelova terasa se zahradou a minigolfem
» Vlastni restaurace Sud&Cie
» Levné poledni menu kazdy den

» Vlastni bezplatné hotelové parkoviste

Slabé¢ stranky:

» Vzdalenost centra cca 20 min autem
» Poloha v primyslové zoné
> Absence wellness a fitness

> Nizsi kvalita sluzeb
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Hotel U Zvonu ****

Hotel U Zvonu je poslednim zminovanym konkurencnim hotelem hotelu Angelo. Jedna se o
nezavisly maly hotel srodinnou atmosférou, jehoZ poloha mezi plzeiskym pivovarem a

jadrem meésta je zdrcujici silnou strankou tohoto hotelu.

Hotel disponuje 27 komfortné¢ vybavenymi pokoji a bezbariérovym pfistupem. Hostim se
nabizi posezeni v kavarné a restauraci s mezinarodni kuchyni. Hotel ma sménarnu, podzemni
hlidané parkovisté a vytah. Kazdy pokoj je opatfen bezpecnostnim kartovym zamkem a
klimatizaci s individualnim nastavenim teploty, barevnou TV-SAT s 21 programy, telefonem

s pfimou volbou, pfipojenim na internet, trezorem a minibarem atd. [17]

Obr. ¢. 12: Hotel U Zvonu s ukazkou pokoje

Zdroj: [17], 2011

Silné stranky:

Dostupnost centra cca 3 minuty chizi
Velmi osobni piistup k hostiim z diivodu malé kapacity hotelu
Véhlas hotelu diky slavnému jménu majitele

Pfipojeni k internetu zdarma

YV V V V V

Vlastni bezplatné parkovisté v podzemnich gardzich

Slabé stranky:

» Malé konferencni prostory

» Absence wellness a fitness
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5.3 Marketingovy mix

Produkt

Nejveétsi diraz u hotelovych sluzeb a doprovodnych produkti je kladen na jakost a
rozmanitost, to znamena, ze musi byt pro hosta né¢im vyjimecné. Aby se hotel stal ispésnym,
musi nabidnout zakaznikovi leps$i a originalnéjsi sluzby nez konkurence, vyuzit image,
cilového mista nebo napiiklad by mél mit atraktivni polohu napiiklad v ptirod¢€, u ptehrady,

v parku nebo v centru mésta.

Produktem hotelu angelo**** jsou sluzby — ubytovaci, stravovaci, nabidka kongresovych
prostor a doplikové sluzby jako zavazadlova sluzba, podzemni parkovani, concierge,
pradelna, ¢istirna, pokojova sluzba, limousine service, letistni transfer, 24hodinova sménarna
a ochranka. Mezi doplnkové sluzby se dale fadi angelo fitness & wellness centrum, které se
nachazi v ptizemi hotelu. Toto centrum bylo diive fizeno managementem hotelu, v soucasné
dob& ma ale jiného provozovatele. Kromé kardio zony a posilovny vybavené stroji Cybex
mohou zakaznici po tréninku vyuZit sauny, pary ¢i si vybrat z Siroké Skaly masazi. V téchto
prostorach se nachazi také sport bar, kde se hosté mohou obcerstvit, aniz by museli chodit

k baru do hotelového lobby.

Typy pokoji:
144 pokoju celkem na 5 patrech, z nichZ nékteré jsou vyhrazené pro kutdky a ve vybranych
pokojich byly v lofiském roce piestavény koupelny, konkrétné byly sprchové kouty nahrazeny
vanami. Stalo se tak hlavné z diivodu uspokojeni pozadavkl japonské klientely a z ditvodu
celkového rozsifeni nabidky vybaveni pokoji. Zakladni rozdéleni pokoji je nasledujici:

e 62 Executive dvouliizkovych pokojii

e 68 Superior dvoultizkovych pokoji

e 12 Suitd

e 2 Pokoje s bezbariérovym piistupem
Na executive patte jsou rozmistény pokoje s vyssim standardem sluzeb, které jsou uréené pro
hosty vrcholnych manazerskych pozic. Nachazi se na 5. hotelovém poschodi, je
zatizeno business koutkem s PC a volnym pfistupem k internetu, tiskdrnou a obcerstvenim v
podobé kdvového a ¢ajového servisu. DalSimi vyhodami pobytu na executive patie jsou:

e welcome drink a snack po pfijezdu na uvitanou

o manzelska postel na vSech pokojich
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e koupaci plaste a pantofle

e 1 lahev mineralni vody na vSech executive pokojich

e zaptjceni DVD filmu zdarma

e moznost ¢asného piihlaSeni a pozdniho odhlaSeni v zavislosti na obsazenosti hotelu
e VoIny vstup do fitness centra.

24

standardem sluzeb. [12]

Dalsi diilezitou soucasti produktu je nabizeni kongresovych prostor. Jedna se o jednu velkou
konferen¢ni mistnost a tfi mensi salonky s celkovou kapacitou az 420 osob. Zde se porada;ji
kongresy, konference, veletrhy, firemni velirky a mnoho jinych spolecenskych udalosti.
S poradanim akci v prostorach hotelu také souvisi bohatd nabidka cateringu, kterou hotel
zajiStuje. V oblasti gastronomie hotel také provozuje restauraci s ndzvem Sunlight a lobby
jazz-bar s designovym krbem. Hotel musi stale sledovat aktualni trendy v poskytovani sluzeb,

aby se z hlediska dlouhodobé konkurenceschopnosti udrzel na dobré pozici. [12]

Obalem produktu v tomto piipadé je exteriér budovy a samotna budova hotelu, ktera ma
velmi moderni vzhled. Externi vzhled angelo**** Hotel Pilsen spolu s interiérem tvofenym
smé&si syté Cernych, koralové Cervenych, zlutych a bilych tont v kombinaci s nabytkem a
dopliiky z Délného vychodu, samotnym ndzvem hotelu s malym ,,a“ az po specialni design

zaméstnaneckych uniforem tvofi celkovou image hotelu.

Cena

Pti tvorbé cen je hotel nucen pohotové sledovat déni na trhu, aby byl schopen vcas a citlivé
zareagovat na zmény cen. Hotel angelo**** stanovuje ceny nakladové orientovanou metodou
tvorby ceny, kterd vychazi z kalkulace Uplnych vlastnich ndkladi, k nimz se pfipocte zadouci

ziskova ptirazka podle rozhodnuti vedeni hotelu.

Dale se hotel Angelo fidi cenovou strategii nastavenou vedouci manazerskou spole¢nosti
Vienna International. Ceny jsou stanovovany podle nasledujicich kritérii:

1. Walk-in — pro tzv. ,pultovy prodej“ je odstupniovanych deset cenovych intervali
BAR1 — BARI10, pficemz interval BARI je nejdrazsi. Tyto pfedem nastavené cenové
intervaly se méni v zavislosti na obsazenosti hotelu (napi. na Véanoce, Silvestr a Novy
rok je vzdy BARI1). Dlvodem této strategie je prildkani hosti a vyuziti ubytovaci

kapacity v obdobi malé vytizenosti a tim spojené pokryti vysokych rezijnich nakladua,
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a zaroven maximalizace zisku ve velmi silnych mésicich. Nejvétsi obsazenost hotelu
je predevsim na podzim a pied létem z diivodu castého konani nejriiznéjsich kongresi,

seminafil a teambuildingl, nejmensi za¢atkem roku.

Tab. €. 1: Cenové intervaly pro vSechny typy pokoji pro pultovy prodej

Jednolizkovy | DvouliiZkovy Suite
Max. cena (=BAR 1) 110 € 125 € 175 €
Min. cena (=BAR 10) 50 € 65 € 115€
Priplatek "executive" =20 €

Priplatek ptistylka =15 €

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich tdaju hotelu, 2011

2. Korporatni smlouvy — firmy, které maji zajem ubytovavat své zaméstnance v hotelu
Angelo vicekrat do roka, maji moznost s hotelem uzaviit ubytovaci smlouvu a tim
ziskat vyhodngjsi ceny ubytovani a sluzeb. Tyto smlouvy jsou individualné vytvorené
pro kazdou firmu v zavislosti na ¢etnosti piijezdl a poctu hostl z dané firmy.

3. VIP Klienti — pro vyjime¢né hosty, kteti hotel navstévuji radi a Casto, ma hotel
ptipravené specialni balicky. (napf. rizné bohatda misa Sovocem nebo upgrade
kategorie pokoje zdarma a jiné vyhody). Opét ma hotel individudlng vytvoiren¢ VIP
urovné pro jednotlivé zakazniky.

4. Internetové portily — Vvramci nepifimého prodeje hotel uzavirda smlouvy se
stanovenou cenou o prodeji svych sluzeb s jednotlivymi portaly

5. Cestovni kancelafe — Vv neposledni fadé¢ hotel uzavira také smlouvy s cestovnimi
kancelatemi, které zahrnuji rizné sluzby za rtizné ceny.

Na zaklad¢ zpracovanych podkladil z rezerva¢niho a banketového oddéleni se na tzv. revenue
meetingu, ktery se konad kazdé tutery, planuje cenova politika hotelu na dal§i tfimési¢ni

obdobi.
Distribuce

K nabidce i prodeji svych sluzeb pouziva hotel Angelo piimy prodej pies internet a hotelovou
recepci, zaroven ale vyuziva jako vétSina ubytovacich zatizeni v dnesni dobé zprostredkovani

prodeje pies cestovni agentury a kancelaie, které si rezervuji pokoje na cely rok dopiedu.
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Zprostiedkovateli jsou:

e CK Frankenland Reisen — némecka cestovni kancelaf nabizejici pfedevsim zajezdy na

tizemi Ceské a Slovenské republiky a Mad’arska pro némeckou klientelu.

e CK Miki Travel — cestovni kancelaf s pobo¢kou v Praze od roku 1997, ktera se

specializuje pfedevSim na zijezdy do Japonska. Pobocky této CK se nachazi

predevsim v Evropé a v Japonsku

e My Agency s.r.o. — ¢eskd CK se zaméfenim na vyjimecné, kulturni a sportovni

zazitky se sidlem v Praze

e CK Kuoni — §vycarska cestovni kancelat zaloZena jiz roku 1906, ktera dnes poskytuje

nabidku zajezdl po celém svéte
Komunikace
Reklama

Hotel vyuziva piedev$im své vlastni webové stranky www.angelo-pilsen.cz, k vidéni a ke

zprostiedkovani prodeje svych sluzeb je vSak k vidéni i na dalSich internetovych portéalech:

www.hotel.cz, www.hotel.de/, www.booking.com, www.hrs.com a dale www.venere.com a

www.expedia.com.

Nevyhodou neptimého prodeje je platba provizi zprostiedkovatelim. Vyse provize je zavisla
na umisténi v prisluSném internetovém portale. To znamend, Ze ¢im vySe v seznamu v ramci
jednotlivych portall hotel je umistén, tim vétsi se plati provize, které dosahuji az 25 procent z
ceny. Hotel angelo**** wvyuZivda ale 1 portald, které jsou zdarma jako napf.

www.trivago.co.uk. Hodnoceni na téchto portalech ma angelo**** Hotel Pilsen nejvyssi

spolu se svym nejvétsim konkurentem Courtyardem**** by Marriott. Hotel je také k nalezeni

na nejrozsahlejsi svétové databazi klientskych hodnoceni www.TripAdvisor.com, ktery

Vv soucasné dob¢ obsahuje vice jak 40 miliont riznych hodnoceni, z ¢ehoz hotelu angelo™***

je vénovano 21 z téchto hodnoceni.

Outdoorové reklamy hotel téméf nevyuziva, pouze vyjimecné na specialni akce jako napf.
Svatebni veletrh. Radiova reklama je masové médium, které dokéze vyvolat dostate¢né silny
zasah a oslovit Siroké spektrum cilovych skupin. Hotel angelo**** si tuto skute¢nost
uvédomuje a pro svou potiebu vyuziva radia Kiss Proton a Hitradio FM Plus, se kterym

dlouhodob¢ spolupracuje na spole¢ném projektu Svatebni veletrh a Svatba roku. Hotel ma


http://www.angelo-pilsen.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.hotel.de/
http://www.booking.com/
http://www.hrs.com/
http://www.venere.com/
http://www.expedia.com/
http://www.trivago.co.uk/
http://www.tripadvisor.com/
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také predplacenou reklamu v deniku MF Dnes, v regionalnim zpravodaji Sedmicka a také
V plzeiiském kulturnim a spoleenském magazinu Zurnal, kde prezentuje svoji hotelovou

restauraci Sunlight a zve na vyhodné poledni menu.

Pro hotelové hosty je na recepci a na pokojich k dispozici pfipraven soubor propagac¢nich
materialti, ktery obsahuje mimo jiné nabidku konferen¢nich sluzeb, brozuru pojednavajici o
incentivnich programech, kultufe a aktivitaich v okoli, letdk s informacemi o sluzbach
nabizenych v hotelu a brozurku obsahujici vSechny hotely spadajici pod manazerskou
spolecnost Vienna International. Vystaveni informacnich letakii je zajiSténo i na vSech

infocentrech v kraji.

Osobni prodej

Osobni prodej spociva predevsim v piimém kontaktu a komunikaci personalu se zdkaznikem.
V hotelu je zajis'tovan piedevsim telefonicky pfi objednavani konfrenc¢nich prostor a pii
rezervaci pokojii. Dale se osobni prodej provadi piimo na recepci a samoziejm¢ také na
veletrzich. NejvyznaméjSim ukolem persondlu pii osobnim prodeji je ziskat si divéru

zékaznika a vybudovat s nim dlouhodoby vztah zalozeny pravé na vzajemné duvere.
Lidé

Pro oblast hotelovych sluzeb je nesmirné dilezity vybér a zpisob fizeni zaméstnanct.
Zamgéstnanci hotelu jsou realizatofi téchto sluzeb, ba dokonce jsou jejich soucasti.
Spokojenost hostli je pfimo odvisla od chovani persondlu, coz si hotel Angelo velmi dobie
uvédomuje a na zaklad€ toho si své zaméstnance vybird podle pfisnych kritérii. Na druhou
stranu si svych stavajicich pracovnikll vazi a snazi se je motivovat k dobrym pracovnim

vysledkiim.

Kazdy zaméstnanec hotelu Angelo se musi fidit velmi propracovanymi standardy VI, které se
tykaji nejen vzhledu, ktery musi byt upraveny a stfidmy, ale i chovani k hostim a na
pracovisti obecné. Navic dostane pracovni odév uSity na miru zdarma s odznackem ,,VI*.

Tyto uniformy jsou diferencované podle tiseku a pozice.

Zaméstnanci prochazeji riznymi ze zakona povinnymi Skolenimi jako napf. o bezpecnosti
prace, pozarni ochrané ¢i pracovnici front office, ktefi zarovenn obsluhuji sménarnu, musi
projit Skolenim na rozpoznavani faleSnych bankovek. Po tomto Skoleni, podle ustanoveni § 3e

pism. ¢) zdkona ¢. 219/1995 Sb., Devizovy zékon, ve znéni pozdéjsich predpisa®.
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Daéle personal prochézi Skolenimi specifickymi pro hotel Angelo. Pro pracovniky front office
jsou to napft. skoleni obsluhy systému Amadeus nebo piiprava na ,,mystery call“ z vedeni VI a
pro pracovniky F&B tseku jsou to napt. Skoleni o sommelierstvi, rakouskych vinech ¢i kavé
Julius Meinl, ktera je do hotelu dodavana. Navic se spole¢nost UBX-Plzen s.r.o. stala
piijemcem dotace z OP LZZ 2007-2013 na vzdé€lavaci program, ktery byl oficidlné zahajen
15. prosince 2010 a bude ukoncen v prosinci roku 2012. V ramci programu jsou realizovany
odborné kurzy (napft. kvalita sluzeb v cestovnim ruchu, event management, moderni trendy
v hotelnictvi, gastronomii a wellness), soft skills kurzy (napf. tymova spoluprace a asertivita,

komunika¢ni dovednosti a styk se zdkaznikem), jazykové kurzy a kurzy lektorské cinnosti.

Na zaklad¢ pracovnich vysledki hotel Angelo kazdy mésic vyhlasuje tzv. ,zaméstnance
meésice”, coZ je ocenéni pro zaméstnance kteréhokoliv oddé€leni za nejlepsi pracovni vysledky.
Odménou za toto ocenéni je lahev vina a vikend pro dvé osoby v kterémkoliv hotelu v rdmci
fetézce zdarma. Obdobné je na konci kazdého roku vyhlasovan ,,zaméstnanec roku. Tyto

ocenéni motivuji personal k dobrym pracovnim vysledkiim a vysokému pracovnimu nasazeni.
Balicky sluzeb

Hotel angelo**** Pilsen piipravuje pro své hosty pravidelné soubor balicku sluzeb, aby tak
rozsifil nabidku svého produktu a hosté méli vice moznosti k vybéru. Prvnim typem balicki
jsou stalé nebo lépe feCeno dlouhodobé, které obsahuji soubor sluzeb tykajicich se pfimo
hotelu nebo mésta Plzné¢ a jeho tradic. Jednim ztakovych nabizenych balickd je
napf. ,,Ochutnejte angelo Pilsen®, ktery za zvyhodnénou cenu 144,-€ za osobu
Vv jednolizkovém pokoji a 129,-€ za osobu ve dvoulizkovém pokoji kategorie Superior nabizi
3 noci se snidani formou bufetu, uvitaci napoj (nealko koktejl nebo pivo), ¢tyfchodovou
vecefi pii svickach prvni den, tfichodovou typickou ceskou veceti druhy den, prohlidku
pivovaru Plzensky Prazdroj, prohlidku Bohemia Sektu v nedalekém Starém Plzenci a jako

pozornost pozdéjsi check-out.

Druhym typem jsou tzv. tematické balicky, které se vZdy vztahuji k néjaké oslavé ¢i svatku,
jako jsou napf. Vanoce, Silvestr, Sv. Valentyn ¢i Velikonoce. Tento typ balicku je v nabidce

vzdy jen relevantné pfimétenou dobu a sluzby jsou sestaveny tematicky k druhu svatku.
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A V neposledni tad¢ tfetim typem balicki sluzeb jsou konferen¢ni balicky pii minimalnim
poctu 20 ucastnikd. V nabidce jsou konferen¢ni balicek celodenni a polodenni a na webovych
strankach hotelu je pfipraven formular pro usnadnéni objednavky konference a sluzeb s tim

spojenych.

Programovani

Cilem programovani a vytvareni spoleCnych projekti je predevSim vétSi rovnomeérnost
navstévnosti mista a tim snizovani sezonnosti. Hotelu angelo**** se spolu a dalSimi podaftilo
vytvotit projekt ,.Svatebni veletrh“, ktery se poprvé uskutecnil vroce 2009 a s velkym
uspéchem se od té doby kona vzdy na zacatku jara v prostorach hotelu. Tim si zajistil velké

konkurenéni odliseni od svych konkurenti v povédomi zékazniku.

Letosniho tfetiho ro¢niku se zucastnilo bezmala tisic ndvStévnikli a mohli vybirat z nabidky
Ctyfiactyficeti vystavovatelll, coz byl dvojnasobny pocet oproti minulym letim. Ke zhlédnuti
zde bylo bezpocet piehlidek svatebnich Satii, li¢eni, uméni kadeinikti, florist, fotografii,
kameramant a mnohych dalSich. Jednalo se tak ve vSech ohledech o zatim nejuspésnéjsi
ro¢nik. Vrcholem veletrhu byla svatba v hodnoté 100.000,- K¢ pfimo v prostorach hotelu pro
vitézny par soutéze Svatba roku, kterou usporadal dalsi z organizatorii veletrhu Hitradio FM
Plus. Dalsimi organizitory tohoto veletrhu byli Svatebni agentura Lady S a Pekafstvi

Malinova.

Spoluprace

Kromé dodavateld potravin, napoji a ostatniho doplikového sortimentu hotel spolupracuje
S ostatnimi subjekty piedevSim Vramci vytvafeni balickil sluzeb a programovani neboli
vytvafeni spolecnych projekti. Partnerami v projektu Svatebni veletrh a s nim souvisejici
svatby roku konané v hotelu angelo**** jsou, kromé¢ vySe uvedenych organizatort celé akce,
Foto-studio Vavruska, Medical Beauty Plzen, Floral design studio, LAKI — ohilostroje a
civilni pyrotechnika, Auto Kunc s.r.0., Vlasové a image studio Ermani, Salon andélské krasy
a Institut krasy Plzen. Spoluprace v ramci tohoto projektu probihd ale také se vSemi
vystavovateli, ktefi maji jedinenou pfilezitost se na tomto veletrhu zviditelnit.

Z divodu vytvareni specialnich balickt pro své zakazniky musi hotel spolupracovat s dal§imi

vyznamnymi spolecnostmi, které zajisti lukrativnost balicku sluzeb. Z nejvyznamnéjsich jsou
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to hlavné Plzeiisky Prazdroj a Bohemia Sekt. Ostatni sluzby jsou vybrany ptredevsSim

Z nabidky sluzeb samotného hotelu.

5.4 Kontrola

Kontrola ma nezastupitelné misto v prub¢hu hotelovych aktivit na vSech stupnich fizeni.
Smyslem kontrolovani je ziskat objektivni pfedstavu o realit€¢ a spociva ve zjistovani a
vyhodnocovani skutecného stavu v porovnani s danymi kritérii. V hotelu Angelo probiha

kontrola cilen¢ a provazané na né€kolika stupnich.

v v

manazer dané¢ho tseku. Napt. F&B manazer zajistuje a kontroluje spravny chod stravovaciho
useku a jeho jednotlivych stiedisek, koriguje stav zbozi na skladech a zodpovida za celkovou

inventuru.

Kazdy den resp. kazdou noc se provadi tzv. night audit, kdy jsou trzby ze vSech stiedisek,
veskeré faktury, kreditni a hotovostni platby a sméndrenskd cCinnost zpracovavany a
kontrolovany night auditorem, ktery nasledné provadi uzavérku daného dne. Zpracované

udaje jsou nasledné zapsany do systému Amadeus.

Cinnost night auditora je nasledné kontrolovédna v Gidetnim oddéleni, a to tak Ze account
auditor kontroluje pouze hotovostni platby a income auditor kontroluje odbératelské a
dodavatelské faktury, platby kreditnimi kartami a sménarenskou ¢innost. Poté se doklady
pfedavaji GCetnimu centru v Praze, kde se provadi konec¢né finan¢ni zctovani. Income
auditor mimo jiné provadi pravidelny denni a mésicni reporting pro vedeni ve Vidni,
kontroluje pfijaté platby a zasild upominky pfi nedodrZeni platebnich podminek ze strany
klientd.

Krom¢ toho je kazdy den na hotelu pfitomny MOD (Manager On Duty) do 22:00. To
Znamena, ze zaméstnanci z managementu (vcetné feditele hotelu) se stiidaji pravidelné v této
kontrole, ktera se sklada z ¢asti, jez jsou popsany v ,,MOD Checklistu* (viz. Pfiloha ¢. 3), do
kterého jsou zjiSténé vysledky kontroly nésledné zapsany. Pokud ma manager vikendové
MOD, ma narok na piti, stravu a bydleni v jednom z hotelovych pokoji zdarma. Tyto
odpracované hodiny ,,navic* nemaji pracovnici managementu hrazené.

V ramci celého hotelu je jednou roné managementem sestavovan ,budgeting” a
marketingovy plan na pfisti obdobi. V priibéhu tohoto roku je marketingovy a rozpoctovy

plén kontrolovan a na konci obdobi srovnavan s kone¢nymi redlnymi vysledky.
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Kontrola kvality sluzeb jednotlivych hotelti hotelového managementu Vienna International je
pfedevsim provadéna prostfednictvim ,,mystery callingu“ za pomoci vytvaieni fiktivni
rezervace. Tato Uroven kontroly je zamétena predevsim na rezervacni oddéleni a Front office.
Udaje takto ziskané zpracovava oddéleni controllingu VI ve Vidni, které ma také mimo jiné
V popisu prace pravidelné sledovani a kontrolu jednotlivych zaméstnancl v jednotlivych
hotelech prosttednictvim systému Amadeus za pomoci unikatnich kédu pridélenych kazdému

zameéstnanci téchto hotelu.

5.5 Marketingové cile a strategie

Kratkodobé marketingové cile hotelu angelo*** se tykaji predevSim ptilakani hostli béhem
celého roku. Nejvice je hotel vytiZen v mésicich pfed prazdninami a po prazdnindch a to
predevsim z diivodu konani nejvétsiho poctu nejriznéjsich konferenci, Skoleni a meetingg.
Dalsi obdobi vysoké obsazenosti nastava ke konci roku, kdy se konaji predevS§im vanocni
firemni vecirky a schiize, na kterych firmy pfipravuji plany na dalsi obdobi. V obdobi malé
vytizenosti vyuZiva hotel k prodeji svych sluzeb zprostfedkovatelii, predevS§im cestovnich

agentur, které si v hotelu kupuji ubytovaci kapacity na cely rok doptedu.

Graf ¢. 5: Obsazenost hotelu angelo **** v prubéhu roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich udaji podniku, 2011

Mezi strategické plany hotelu, krom& maximalizace zisku a udrZeni dobrého postaveni na

trhu, patii také kvalitni vyuZziti marketingové komunikace. Hlavnim cilem a piilezitosti, kdy
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toho bude hotel moci maximalné vyuzit, vidi management hotelu v projektu Plzen 2015, kdy
mésto Plzen ziskalo titul Evropské hlavni mésto kultury s cilem podpofit evropskou kulturni
spolupraci. Tato podpora pomdhd sjednocujici se Evropé jak pfi vyznavani spole¢nych
kulturnich hodnot, tak pifi ochran¢ a rozvoji kulturniho bohatstvi jednotlivych statii. Mésta,
ktera se pro dany rok stala evropskou kulturni metropoli, jsou vyhledavanym cilem mnoha
turistli. Krom¢ ubytovani chce hotel predevsim vyuzit moznosti pronajmout své konferenéni

prostory na nejruznéjsi kulturni akce v dobé€ konani téchto oslav.

5.6 Vlastni vyzkum

5.6.1 Fiktivni poptavka

Fiktivni poptavka byla vytvorena Vv podobé konani svatby. Zamérem bylo poznani okoli
jednotlivych hotelli, interiéru, persondlu a predevSim nabidky konferenénich prostor a
doprovodnych sluzeb. Pivodni planem bylo uspofadani fiktivni konference fiktivni firmou,
bohuzel nastalo zjisténi, Ze rezervacéni a banketové oddéleni si kazdou firmu v Obchodnim
rejstiiku provétfuje. Hodnoceni angelo**** Hotel Pilsen a konkuren¢nich hotelti probihalo
pomoci formuldit (viz. Pfiloha €. 1) v kvétnu 2011 zaslanim fiktivni poptavky v podobé

svatby emailovou postou a naslednym navstivenim vybranych hoteld.

Hlavnim rozdilem mezi mystery shoppingem a vytvofenim fiktivni poptavky je ten, ze u
mystery shoppingu dojde k opravdovému uskute¢néni ndkupu sluzeb, i kdyz tajné. Fiktivni
poptavka jen fika, Ze by k nakupu mohlo dojit. Podobné& jako u mystery shoppingu musi ale
dojit k ptipravé scénafe a Casového harmonogramu. V pfipad¢ stejn¢ho tazatele ale nelze

fiktivni poptavku opakovat.

Mystery shopping Vv hotelovych zafizenich obvykle probiha tak, Ze mystery shopper se
ubytuje na nékolik dni, objednava si donaSku na pokoj, komunikuje s personalem hotelu,
ktery velmi do detailu hodnoti, dale zkousi kvalitu nabizenych sluzeb atd. DalSim typem
mystery shoppingu je ,,Mystery call, pfi kterém volajici hodnoti pozdrav, pfedstaveni,

artikulaci a projev zamé&stnance.

Vytvotenim fiktivni poptavky v podobé¢ svatby se ukézalo, ze krom¢ hotelu angelo**** ma
velké zkuSenosti také Parkhotel a hotel Primavera, ktefi maji oba dva velmi propracované

nabidky svatebnich hostin, vyzdob a kombinaci uspofadani zasedaciho potradku.
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Otazka tykajici se dostupnosti hotelu byla pro hotel angelo**** zdrcujici prohrou. I pfesto, ze
ma hotel angelo**** nejvyhodné&jsi polohu za vSech, byly zjistény nedostatky tykajici se
navigace k hotelu na hlavni komunikaci smérem od Prahy k hotelu. Navstévnik, ktery piijizdi
do Plzné¢ a jede po Rokycanské tiidé, dokud nezahlédne hotel, stoji najednou se

zaparkovanym autem u pivovaru a piemysli, jak se k hotelu dostat a kde se stala chyba.

Graf ¢. 6: Hodnoceni dostupnosti jednotlivych hotela
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2011

Hotel angelo**** dostal i velmi Spatné hodnoceni dostupnosti pro pési. K pivovaru je sice
spojen krasnym mostem, ale smérem k centru jsou oba podchody relativné daleko, nebo o
nich navstévnici viibec nevédi, a tak radsi voli cestu ptes ¢tyiproudovou komunikaci. Nejlepsi

ptistupovou cestu pro vozidla ma hotel Primavera, i pfesto, Ze je od centra velmi vzdalen.

Co se tye hodnoceni Cistoty a vzhledu exteriéru, bylo hodnoceni velice vyrovnané.
Nepotadek zadny z hotelll v okoli nemél a co se tyce vzhledu, je hodnoceni velmi obtiZné,
protoze se u vSech hotelil jedna o pomérné nové stavby. Nejmodernéjsi vzhled ma rozhodné

hotel angelo**** a nejmajestatnéji ptisobi budovy hotelti Parkhotel a Marriott.

Nejrozséahlejsi ¢ast vyzkumu je vénovana hodnoceni interiéru jednotlivych hotell. Co se tyce
recepce, dostal hotel angelo**** nejvyssi hodnoceni, protoze recepce tohoto hotelu ma
nejvzdusngjsi prostory a piijemnou uklidnujici atmosféru. Navic ma recepci postavenu piimo
naproti vchodu, tudiz pfi vchazeni se host diva recepnimu pfimo do oc¢i. Takto uspifadanou
recepci ma, kromé hotelu angelo****, pouze uz jen hotel Ibis. Velikost, atmosféra a nosny
sloup uprostfed mistnosti zplsobily, Ze hotelu Ibis bylo hodnoceni sniZzeno o né€kolik bodu.

Ostatni hotely maji recepce postavené bokem, kazda z nich je jesté riizn€ natoCena. Hotel
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Marriott disponuje kuptikladu velmi pfijemnou atmosféru, avSak nizky strop zpisobil pocit
,hedychatelnosti“. Recepce hotelu Primavera u hotelu U Zvonu jsou ve srovnani s konkurenci
velmi malé, takika bez nalady a recep¢ni stoji ke vechodu bokem.

Graf ¢. 7: Hodnoceni interiéru jednotlivych hoteli
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2011

Konferenéni prostory hotelu angelo**** jsou piesné stvofené k potadani akci z oblasti
kongresové turistiky. Studené barvy, chladnéd atmosféra a velmi strohé vybaveni se vyborné
hodi na konani meetingu, avSak pro upofadani svatebni hostiny se jevi skoro jako nevhodné.
Hotel u Zvonu disponuje pouze prostory hotelové restaurace, kde je pro svatebni hostinu
hotelem doporucovano max. 25 osob. Zde vyvstava otazka, zdali je tento hotel rovnocennym
konkurentem pro ostatni hotely. Pro konani svatby se jevi jako nejlepsi hotel Marriott,
Primavera a Parkhotel, ktery disponuje velkou variabilitou konferen¢nich prostor a ma
nepiekonatelnou konkurenéni vyhodu a tim je venkovni vyhiivany bazén, ktery laka velky
pocet zakazniki k usporadani letni svatby s grilovanim u bazénu. Velmi Casto se také konaji
svatby v hotelu Primavera, ktery je povéstny svou utulnou atmosférou, teplymi barvami a

pohodlnym vybavenim.

Posledni tkol tykajici se vzhledu personalu, bylo opét t¢zké klasifikovat, protoze vSichni
zaméstnanci byli velmi dobfe upraveni. Co se tyka obleceni resp. firemni uniformy,
pievladaly cerné kalhoty kombinované s rizné barevnymi koSilemi a doplnéné vestou ¢i
jakousi kravatou. V tomto ohledu ma hotel angelo**** nesmirnou vyhodu, ze image jeho
sluzeb 1 nositelti téchto sluzeb je dotazena do nejmensiho detailu. Jednolita a jednobarevna

uniforma zaméstnancii ma opravdu zvlastni design, ktery se jen tak nékde nevidi.
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5.6.2 Zakaznik

vvvvvv

hotelu angelo**** se svymi potiebami a ptfanimi. Vytvofeni vlastniho dotazniku pro
zkoumani zakaznika s jeho potfebami bylo bezptfedmétné, jelikoz angelo**** Hotel Pilsen
disponuje vlastnim, velmi propracovanym dotaznikem (viz. Ptiloha €. 3), ktery je umistovan
pracovnicemi useku Housekeepingu na pokoj po kazdém tklidu, aby byl hostim k dispozici
k vyjadreni jejich nazoru na hotel a jeho sluzby. Vyplnény dotaznik mohou hosté nasledné
vhodit do pruhledného boxu umisténého na recepci nebo piedat nékomu z hotelovych

zameéstnancu.

Ke zpracovani jsem méla vyplnéné dotazniky za mésic kvéten a ¢erven roku 2011, coz jsou
nejvice vytizené mésice z diivodu konani nejvétsiho poctu konferenci a meetingii. Jednalo se
celkem o 64 dotaznikll, z nichZ dva byly vyplnéné jen ¢aste¢né (konkrétn€ byla vyplnéna jen
posledni ¢ast tykajicich se vlastnich pfipominek). Vyplnéni dotazniku je dobrovolné a plné
zavisi jen na vuli hostt.

Do svych vypocti jsem zahrnula pouze 62 dotaznikl, zbylé dva, které jsou jen Castecné
vyplnény formou stiznosti, jsem popsala v posledni ¢asti tohoto vyzkumu. Otazky jsou
vSechny uzaviené, kromé posledni, kterd je oteviend a tyka se pfipominek, které by vedly ke

zlepSeni sluzeb.

Na prvni otdzku, jak se o hotelu host¢ dozvéd€li, bylo nejvice odpovédi, ze se o ném
dozvédéli od firmy. Nikdo z hosti nezaSkrtl odpoveéd ,letecka spolenost”, ,inzerce* ¢i
»pravidelny host“. Odpovéd’ ,,pravidelny host je podle mého nazoru lehce kontroverzni,
protoze staly host vyplni dotaznik vétSinou pouze pii prvni ndvstéve. V jiném piipadé by mu
mohl tedy slouzit k vyjadfeni stiZznosti, ale z praxe je znamo, Ze staly host, pokud je s né¢im

nespokojen, kontaktuje okamzité n€koho z personélu hotelu.
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Graf ¢. 8: Zdroj ziskani informace o hotelu a ucel pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setieni, 2011

Otazka tykajici se GcCelu pobytu byla také z velké casti zodpovézena odpovédi ,,soukroma
cesta® 1 presto, ze kvéten a Cerven jsou mésici konani predev§im konferenci a ostatnich akci
spojenych s kongresovou turistikou. Reseni lze nalézt v tom, Ze lidé na dovolené si spise
najdou ¢as vyplnit dotaznik, nez obchodni cestujici, ktefi jsou v pracovnim napéti, nehledé na
to, ze pravé obchodni cestujici jsou témi stalymi hosty, ktefi sviij dotaznik vyplnili uz

v minulosti pfi své prvni navstéve hotelu.

Tteti otazka se tyka hodnoceni jednotlivych usekl hotelu. Moznosti odpovédi jsou Eisla 1- 4,
pfi¢emZ metodika hodnoceni je podobnd jako znamkovéani ve Skole — 1 je nejlepsi, 4 je
nejhorsi. Misto pétky se v dotazniku nachazi X, které slouzi pro ptipad nevyuziti sluzeb.
Tento blok otdzek je velmi rozsahly, proto jsem pro jeho interpretaci pouzila piehlednou

tabulku.
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Tab. €. 2: Prehled hodnoceni jednotlivych useki hotelu

Vibomé Dob PriméEmé Bpamé  Mewvwmtn Znamka
1 2 3 4 X hodnoceni
Prvni kontakt Rezervace | Celkové 33 ] 1 0 0 1,13
Recepee | Celkové 53 7 2 0 0 1.18
Vitbér 58 3 1 0 0 1.08
Snidans | EValita 18 3 11 0 0 14 125
Obslhtha 50 8 8 0 0 129
Cistota 49 12 1 0 0 123
Nabidka 21 20 5 1 15 |17
Re Kwalita 15 14 18 0 15 |2.06
F&R qisek staurace ~ _ ~ 1}?4
Obshtha 17 20 9 1 15 |1,87
Cistota 35 10 1 1 15 |132
Nabidka 49 5 1 0 7 1,13
Bar Kwalita 40 14 1 0 7 120 121
Obsltha 45 9 1 0 7 12
Room
service | Celkové 2 1 0 0 59 1,33
Vybaveni | 31 29 2 0 0 1,53
House- Pokoi . - =
keeping okoj Cistota 4% 11 3 0 0 127 1,35
Pohodli 47 14 1 0 0 126
Cistota 12 3 0 0 47 |12
Volny éas Fitness | Vybaveni | 14 1 0 0 47 |11 1,14
Atmosfém| 13 2 0 0 47 [1.13

Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setteni, 2011
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Ze zpracované tabulky je zfejmé, Ze nejhiife dopadla v hodnoceni hotelova restaurace, ktera

dostala nejvice Spatnych hodnoceni pfedevsim v oblasti kvality pokrm a obsluhy.

Naopak hosté jsou velmi spokojeni s prvnim dojmem, ktery hotel vytvafi, to znamena, ze

nemaji problém s vytvofenim rezervace, ani s komunikaci na recepci. Za zminku takeé stoji to,

ze ,,Room service* hodnotili pouze tii hosté, z ¢ehoZ se d4 vyvodit, Ze donaska na pokoj neni

prilis casto vyuzivanou sluzbou v hotelu.

Otéazka tykajici se poméru kvality a ceny dostala znamku 1,55, otdzka na celkové hodnoceni

sluzeb dostala 1,21 a celkovy dojem z hotelu byl ohodnocen znamkou 1,18. Na otazku, zdali

by se v hotelu ubytovali znovu, odpoveédelo 60 hostil ,,ano* a 2 hosté ,,ne*.



Doporuéena opatreni 61

Posledni otadzka tykajici se pfipominek, které by vedly ke zlepSeni sluzeb, byla ve 32
vyplnéna kladné¢ a bez pfipominek. Hosté chvalili predev§im recepci hotelu, krasné mésto,
vybornou veceti, ¢i psali obecné, ze hotel angelo**** je moc krasny.

V osmi piipadech si hosté stézovali, ze nejde oteviit okno, dalSich Sest se tykalo placeni
internetu a 16 dotaznikli zlstalo v této Casti nevyplnéno. Zbylé dva, které byly vyplnény
pouze V této Casti, byly stiznosti. Prvni z téchto hostl si sté¢Zoval na tvrdé pecivo a drzost

obsluhy a ten druhy na nefunk¢nost klimatizace a otevirani oken.

Vzhledem k poc¢tu dotaznikii v nejvytizenéjSich mésicich se domnivam, ze hotel dostava jen
malou zpétnou vazbu od hostli. Vypoctem, ze hotel nabizi 144 pokoji pii obsazenosti
v danych mésicich (80% - 90%) a Ze nejcastéjSimi navstévniky jsou ucastnici konferenci a
obchodni cestujici, ktefi se zdrzi na dva az téi dny dostaneme, podle mého odhadu, 1100 —
1400 navstévniki za mésic a dohromady za oba dva mésice to ¢ini tedy cca 2500 hostt — tedy

ptiblizné 2,5% névratnost dotaznik.

6 Doporucena opatieni

S rozvijejicim se cestovnim ruchem a pfibyvanim ubytovacich zatfizeni zac¢ina byt pro hotely
¢im dal t&ézsi odlisit své sluzby od konkurence. Zvlasté v dobé kdy vSechny inovativni nédpady
a feSeni mize konkurence vzapéti beztrestné okopirovat. Je na kazdém hotelu aby si sam
urcil, zdali mu inovace pfinese dostatecné velky uzitek v porovnani s vynaloZzenymi ndklady
na realizaci této inovace, dfive nez bude napad piejat konkurenénim hotelem.
Z marketingového vyzkumu vyplyva, ze angelo**** Hotel Pilsen zaujima velice dobré misto
na trhu, pfesto by ale nem¢l usinat na vaviinech a snaZit se maximalné vyuzit svych

stavajicich konkuren¢nich vyhod a neustat ve vymysleni novych.

Hlavnim cilem hotelového marketingu je vzdy spokojeny host s poskytovanymi sluzbami a
opakujicimi se potiebami dané sluzby nakupovat. Hotel angelo**** disponuje celkem
rozmanitou nabidkou sluzeb, dokonce pro své zdkazniky ptipravuje a aktualizuje celou skélu
balickl sluzeb, které jsou hojn€ vyuzivany. V nasledujicim textu budou navrzena doporucenti,
kterd by méla pfispét k zvySeni konkurence schopnosti, zlepSeni kvality sluzeb i1 celkového
obrazu hotelu v povédomi zakaznikii. Jednotlivd doporuceni jsou fazena podle oblasti

marketingového mixu.
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Produkt

Produkt ¢i sluzba je viceméné to jediné, co zdkaznika zajima. Pteje si, aby pomér kvality a
ceny byl vyvazeny a aby mu nositelé sluzby, ¢imz jsou minéni zaméstnanci hotelu, vysli ve
vSem maximalng vsttic. Z vlastniho vyzkumu vyplyva, ze hosté jsou s trovni sluzeb, které jim
angelo**** Hotel Pilsen nabizi, viceméné spokojeni. Nejhorsi hodnoceni ze v§ech hotelovych
stiedisek dostala restaurace, predevsim uroven kvality pokrmt obsluhy. Nejednalo se ale o
néjak vyznamny rozdil v hodnoceni oproti ostatnim tseklim, tudiz by bylo mozné napravu
sjednat napf. odbornymi gastronomickymi kurzy pro kuchate. Hor$i hodnoceni obsluhy bylo
mozna zpusobeno tim, ze pracovnici tohoto Useku pracuji na turnusy s dennimi sménami,
které jsou delSi nez 12 hodin (jak to vV tomto odvétvi byva zvykem) a uz jim nezbyly sily mit
pro zakaznika stoprocentni pochopeni. V tomto ptipad¢ by bylo dobré ptijmout dalsi pracovni
silu, ¢imz by se smény ostatnim pracovnikiim zkratily a oni by mohli vykazovat lepsi
pracovni vysledky. Posledni mozZnosti by bylo je motivovat finanéni odménou. Mzdy
zaméstnancl jsou internimi udaji hotelu, k nimz jsem samoziejmé neméla pfistup, tudiz se

neodvazuji odhadnout, jak velka by dana finan¢ni odména méla byt.

Dalsi opatieni, které by mohlo byt u¢inéno a které by vylepSilo obraz hotelu u zdkazniki, je
zruSeni poplatkli za internet. Jak bezdratova sit’ v lobby a konferencnich prostorech, tak i
kabelové pfipojeni na pokojich stoji v angelo**** Hotel Pilsen 100,-K¢/hod a 500,- K¢/den.
Nékteré zakazniky, jak vidno z dotaznikového Setieni, nemile piekvapilo, Zze v dobé, kdy je
k dispozici bezdratova sit’ zadarmo téméf v kazdé druhé restauraci a dokonce i v nékterych
linkovych autobusech, za n€j musi platit ve ¢tythvézdi¢kovém hotelu. Cena 500,- K¢/den, coz
je obvykle stanovena pausalni cena bezdratového pripojeni pro domacnost na mésic, se zda
byt opravdu vysokd, zvIasté kdyz hlavni segment hotelu tvoti obchodni cestujici, ktefi ho ke

své praci nezbytné potiebuji, a vétSina konkurencnich hotell ho poskytuje zadarmo.

Dale pokud by byl schopen hotel rozsitit své wellness sluzby vybudovanim bazénu, posunul
by svoji konkurenceschopnost o velky krok doptedu. Jediny konkurencni hotel, ktery
Vv soucasné¢ dob¢ bazénem disponuje je Parkhotel, jenz své konkurencéni vyhody dobie
Vyuziva.

Misto

Umisténi angelo**** Hotel Pilsen je opravdu velmi vyhodné, protoZe nejen, ze leZi naproti

veéhlasnému a svétoznamému pivovaru Plzensky Prazdroj a pfimo za nim je budova hlavniho

vvvvv
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coz je vétSina hostd, jako prvni potkaji pravé hotel angelo****. To je velmi ptfihodné pro
hosty, ktefi nemaji rezervaci, protoze pro¢ by jezdili pfes celé mésto Plzen, aby se ubytovali
v Parkhotelu ¢i v Primavete, kdyz pted nimi lezi krasny designovy hotel hned na zacatku

mesta a jesSte naproti pivovaru, ktery stejné chtéli navstivit.

Problémem ale je, jak k hotelu pfijet ¢i u hotelu zaparkovat. V ramci zkoumani okoli hotelu
angelo**** jsem zastavila na tramvajové zastdvce U Prazdroje a stejné jako nékolik hostl uz
diive pfede mnou se divala na budovu hotelu a marné premyslela, jak se k ni dostat. Tato
problematika je nazorn¢ vidét na nasledujicim obrazku, kde je uz naznaCena spravna cesta.
Tento obrazek je sice umistén na webovych strankach hotelu, ale schovan v zalozce ,,Pozice*,
kdy musite kliknout na odkaz ,,Routenplaner”, ¢imz se dostanete na mapy vyhledavace

,Google”, kde si dale musite zvolit, jakym prostiedkem pojedete.

Obr. ¢. 13: Mapa prijezdu k angelo**** Hotel Pilsen
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Zdroj: [12], 2011

Vétsina hostil, ktefi pfijizdi od Prahy (na obrazku zprava) ulici U Prazdroje, v misté kde by
méla odboéit doleva do ulice Sumavské, aby k hotelu mohli zajet, zahlédne budovu hotelu a
pokracuje v piimé cesté¢ doli k hotelu, nacez u pivovaru zjisti, ze hotel je na druhé strané
silnice a Ze se k nému neda odbocit. Nasledkem toho se ale muze stat, ze zakaznici zajedou

k hotelu U Zvonu ¢i Marriottu, k nimZ je o mnoho ptehledné&jsi ptistup, a které jsou nedaleko.

Co se tyce dostupnosti hotelu angelo**** pro pési je zde také velky problém, ktery by ale
mohl vyfesit pouze nadchod od hotelu smérem k centru pies tfidu Sirkova, podobny

nadchodu, jenz spojuje hotel s pivovarem. V okoli jsou sice dva podchody vedouci k centru
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meésta, bohuzel jsou ale pro vétSinu hostli moc daleko, nebo o nich viibec nevédi. Diisledkem
toho se stava, ze hosté pii ndvratu z mésta piebihavaji tuto hlavni tidu, coz je velmi riskantni
a nebezpecné. Hotel by mohl vyfeseni tohoto problému zahrnout do svych dlouhodobych

plant, protoze by to opet mohlo vést k vyraznému zlepsSeni obrazu hotelu u jeho zakazniki.
Komunikace

S problémem ptehlednosti pfistupu k angelo**** Hotel Pilsen souvisi piedevSim
nedostate¢na komunikace. Od piekroceni hranic mésta Plzné az po hotel neni k nalezeni na
piijezdové komunikaci zadna informacni cedule, billboard ¢i jiny druh outdoorové reklamy.
V této oblasti komunikace doporucuji umistit dvé stalé informacni cedule s napisem hotelu a
smérem jizdy, kterym se maji hosté¢ vydat. Obé tyto cedule jsem oznacila na obrazku vyse
jako &ervené kosti¢ky. Prvni by byla pted prvni odbockou doleva do ulice Sumavské a druha
pted odbockou vpravo do ulice Néadrazni, kterd vede piimo pfed hotel. Nabizi se jesté
umisténi tfeti informacni tabule, které je na obrazku oznaceno rizovou kosti¢kou. Tato tabule,
ktera by byla umisténa pted odbockou do ulice Vocelova, by byla vhodné&jsi mensiho rozméru
a slouzila by k navigaci na venkovni hotelové parkovist¢ hlidané primyslovou kamerou,
jehoz vyuziti stoji 100, K¢ na den, na rozdil od gardazového parkovisté, které stoji témeét
Ctyfnasobné vice.

V ramci tohoto problému by bylo vhodné zlepSit komunikaci 1 na webovych strankéch.
Jednou z moznosti by bylo vyvinuti urcitého interaktivniho obrazku, ktery by okamzité
upozornoval na moznosti pfistupu k hotelu a hotelovym parkovistim, ithned po rozbaleni
zalozky ,,Poloha“. Svoji davkou zlepSeni komunikace by mohl ptispét i personél hotelu, ktery

by jiZ pti rezervaci hosta upozoriioval na zjiSténi podrobné cesty.

Jinak ma hotel svoji marketingovou komunikaci velmi dobfe propracovanou. Je k vidéni a
také velmi dobfe hodnocen na nejvyznamnéjSich internetovych portalech, vyuziva tiskovin,
radiové reklamy 1 propagacnich materiali, které jsou umistény tim nejlepSim moznym
zpusobem. Pouze outdoorova reklama je vyuzivana jen pred konanim Svatebniho veletrhu.
Navrhovala bych stalé umisténi billboardu opét n¢kde na ptijezdové cest¢ smérem do Plzné,
napf. na Zelezni¢nim most¢, ktery je kolmy k Rokycanské tfid€ a ktery musi kazdy navstévnik

meésta Plzné€ a tim pddem i1 navstévnik hotelu angelo**** podjet.
Lidé

V hotelovém marketingu tvoii lidé velmi dileZitou a nezastupitelnou ¢ast. Z dotaznikového

Setfeni vyplyva, az na vyjimky, Ze jsou hosté s chovanim a vzhledem personalu spokojeni.
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Problém bych spatiovala v pomérné velké fluktuaci zaméstnanct z vysSiho managementu. Za
dobu zpracovavani podkladi k mé bakalaiské praci byl na marketingovém oddéleni Ctytikrat
zménén manazer a na post generalniho feditele byla v neddvné dob& jmenovéna jiz treti
0soba. Pravou pfiCinu jsem bohuzel nenalezla, ale je jasné, ze pouze stabilni vedeni muze
dobtfe vést hotel tohoto formatu. Jedin€ vedeni, které zna historii, podnikovou kulturu a
potieby svych zaméstnanci muze naplnit cile a strategie hotelu, vytvofit dobré jméno a

upevnit své misto na trhu.

Generalni feditel je jedinym zaméstnancem hotelové skupiny Vienna International a jako
jediny je do funkce povolavan praveé spole¢nosti Vienna international. Ostatni pracovnici jsou
zamé&stnanci spolecnosti UBX Plzen s. r. 0. Mé doporuceni tentokrat sméfuje predevsim
spole¢nosti VI, aby nasla hotelu angelo**** Hotel Pilsen takového generalniho teditele, ktery

hotel povede ke svétlejSim zittkim.

Aby personal hotelu byl co nejlepsi a nejvykonnéjsi, je dilezité poskytovat zaméstnanciim

nejen Skoleni a mzdové ohodnoceni, ale i jiné vyhody a dostate¢né je motivovat.

Dalsi doporuceni

Dalsi doporuceni se tykaji pfedevsim zlepSeni zpétné vazby od zdkaznikii. Pocet dotaznikd,
které byly vyplnény ve dvou nejvytizengjSich mésicich v roce, je Zalostné¢ maly. Zaméstnanci
recepce by mohli na existenci dotazniku a prihledného boxu umisténého na recepci

upozornovat jiz pii piijezdu hosta.

Z celého marketingového vyzkumu vyplyva, Ze se hotel viibec nezaméfuje na segment
mladSich zdkaznikl. Tuto skute¢nost by mohl zménit napt. vytvofenim balicku, ktery by mohl
byt podobny stavajicimu balicku ,,Ochutnejte angelo Pilsen®. Prohlidka Bohemia Sektu ve
Starém Plzenci by mohla byt nahrazena navstévou motokarové arény, kterd se nachazi
Vv byvalém objektu plzenskych papirenskych zavodu. K zprostfedkovani prodeje by mohly
slouZit slevové portély, které mlada generace hojné vyuziva. Tato nabidka by mohla smétovat
piredevsim k mésicim, kdy je nizkd obsazenost hotelu, ¢imz by hotel mohl zvysit pfijem

finan¢nich tokl a vybudovat si vztahy s pfisti generaci budoucich majitelti firem.
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ZAVER

Tato bakalarska prace pojednavd o zpisobu, jak zlepSit kvalitu sluzeb a obraz hotelu
vV povédomi zakaznikl a jak celkové zvysit konkurenceschopnost angelo**** Hotel Pilsen,
ktery je pod vedenim manazerské hotelové skupiny Vienna International. Soucasné postaveni
na trhu je celkem uspokojivé, piesto jsem navrhla doporuceni, ktera by tuto situaci mohla

jeste vylepsit.

V prvni casti bakalaiské prace jsem definovala teoretickd vychodiska a urcila teoreticky
zéklad. Druhou cast jsem vénovala pfedevS§im hotelové manaZerské skupiné Vienna
International, samotnému hotelu angelo**** a jeho marketingovym aktivitdm. Na zdkladé
analyzy konkurence, zdkaznika a soucasné marketingové situace vznikly vystupy mé prace.
Diky vysledkim vlastniho vyzkumu a zjisténym poznatkim jsem mohla navrhnout a
doporucit opatfeni, kterd by mohla vést k vylepSeni obrazu hotelu a posileni pozice na trhu

ubytovacich zafizeni.

Nejvyznamnéjsi ndvrhy a doporuceni se tykaji oblasti marketingového mixu, coz jsou produkt
neboli sluzby, komunikace, misto a zaméstnanci. Zameéfila jsem se na konkrétni relevantni
problémy. Pokud chce hotel vylepsit sviij obraz v o¢ich zdkaznikd, je potfeba se zamyslet nad
tim, zdali je v dnes$ni dobé vyhodné, uctovat si tak vysoké poplatky za ptipojeni k internetu.
Déle se mé piipominky tykaji prehlednosti ptistupu k samotné budové a to jak pro péesi, tak
pro navstévniky s vlastnim vozem. Doporucila jsem vyuzit n€kolik ndstrojti marketingové
komunikace Kk vylepSeni této problematické situace, jako napt. stalé umisténi nékolika
informacnich tabuli i s jejich ptesnou pozici ¢i vylepSeni v oblasti webové prezentace. DalSim
inovativnim opatfenim by mohlo byt zaméfeni se na neprozkoumany segment mladSich
zékaznikd vytvofenim specidlniho balicku sluZzeb, ktery by mohl zaujmout pravé mladou
generaci. Ke zprostfedkovani prodeje tohoto balicku jsem navrhla slevové portaly, jako hojné

vyuzivané médium praveé touto generaci.

Doufam, ze ma prace bude pro angelo**** Hotel Pilsen ptinosem a ze dojde k nékterym mym

navrhovanym doporu¢enim, které by mohly postaveni hotelu posunout o krok napied.
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Piiloha A: Formulaf pro hodnoceni jednotlivych hoteli

Formular pro hodnoceni hotela

Nazev hotelu:
Adresa:

Datum a cas:

Hodnoceni formou bodii: 1 = nejhorsi, 2 = horsi, 3 = pramérny, 4 = lepsi,

5 = nejlepsi

Dostupnost hodnoceného hotelu:

Pesky - 10 200 30 4
\Vozem - 10 20 30 4[]
Exteriér hotelu:
Vzhled - 10 20 30 40
Cistota - 10 2 [ 30 4[]
Interiér hotelu:
Recepce:
Atmosféra - 1[] 2 [] 30 4[]
Cistota - 1[] 2[] 3] 4[]
Konferenéni prostory:
Vzhled - 10 20 30 40
Atmosféra - 1[] 2 [] 30 4[]
Personal hotelu:
Vzhled - 100 20 30 4]
Vystupovani - 1[] 20 301 4[]
Komunikace - 1[0 20 30 4[]

O O

Lh

O O

L]

00 OO0

Lh

]

O 0O O
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Dotaznik angelo**** Hotel Pilsen

Priloha B
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Priloha C: Manager on duty checklist

) Date:

‘ MANAGER ON DUTY Naiiios
HOTEL + % k% PILSEN CHECKLIST
Hotel Occupancy % Arrivals
Rooms OO0 Departures
Walk-in Rate (€) Actual walk-ins?

Please write down the name of the person responsible for
Front office Room Service
Housekeeping Banqueting
Kitchen Engineering
Restaurant Security
Bar
_ Tour of the Hotel and Executive Office ( Pls just click the status )

Clean Yes or No  Comment Locked or Open
Pavement / Driveway [ |Yes [ |No GM Office [JLocked [lOpen
Building surroundings [ ]Yes [ |No Sales & Reservation [JLocked [JOpen
Main & Side Entrance [ ]Yes [ JNo Accounting [TLocked [Clopen
Parking & Garage [(JYes [ INo Purchasing [Locked [lOpen
Lobby area [Oves [No Housekeeping [ ILocked [lOpen
Guest service area [(IYes [INo Human Resources [JLocked [lOpen
Bar [(IYes [INo Meeting Rooms [TLocked [lOpen
Restaurant [ClYes [INo
Fitness Club [ IYes [INo Were the faxes in the PBX, Sales & [(ves
Personnel Entrance [TYes [INo Reservation Office checked regularly? [No
Staff changing rooms [IYes [INo (every 2 hours, urgent faxes are immediately replied to )
Rack of House [JYes [INo Did you verify that all emergency [IYes
Public Toilets [ IYes [ INo exits are free from obstacles / obstruction? [No
Security DYes DNO (no chairs, tables etc. are stored infront of the doors? )
Meeting Rooms [Oyes [[INo Comments:
Staircases & corridors [ |Yes [ |No
Kitchen & Stewarding [ |Yes [ |No

__ Food & Beverage Department :

Covers Clean (yes/no) & Overal! Appearance Music & Lighting
Breakfast Yes | [No || Appearance || Music || Lighting
Lunch | | Yes | | No | | Appearance || Music | | Lighting
Dinner L ] Yes LI No || Appearance | Music | | Lighting
Banquet events | | Yes | | No |_| Appearance || Music | | Lighting
Bar | | Yes | | No || Appearance L | Music || Lighting

Comments (any employee issues / site inspections etc):




3 GuestComplaints

HOTEL **** PILSEN

'Employees to be recognized

_Guest Rooms verified (priority: VIP arrivals / if none check any 5 guest rooms)

Room # Room # Room# Room # Room #

VIP Welcome Letter & Set up in Room

The room

Bedcover is clean and free of visible stalns

Bedsheets are clean and free of visible stains

carpet is clean and free of any stains

curtains are clean and free of any stains

blinds are clean and free of any stains

check all drawers to ensure they are clean

is there any dust on pictures, bed frames,
lights, TV?

is an internet cable in the desk drawer? A
Hairdryer?

The w.lls are clean without spots / marks

The Bathroom

there are no hair on floors, smks orin the
batntub/shower

the shower curtain is clean and free of visible
stains

the toilet (also check underneath) is clean &
the lid is down

the plugs in the sink & bathtub are up

the mirrors are clean & without spots

there is one extra roll of toilett paper

there is plenty of Kleenex in the box

Soap. Shampoo & Conditioner, Body Lotion
is available

Electrical Appliances

Air Conditioning is working

all lights are working

TV is working & channels are clear

Remote control is working

The minibar is working

Is the Minibar / TV making funny nonses’?

Miscellaneous

are there 5 coat hangers in the cupboard?

is the laundry bag & price list in the cupboard

Is there a Minibar Pricelist by the Minibar?

Are coffee / tea making facilities available?

cups & glasses clean & free of strange odour

Is the Bible in the desk drawer?

is the guest directory clean looking?

!s there a room service Menu on the Desk (in
the guest directory?)

~ For any incidents please use the incident report

Date & Signature of MOD:




Abstrakt

HOLA, M. Analyza marketingovych aktivit vybraného subjektu v cestovnim ruchu.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, s. 71, 2011

Klic¢ova slova: marketingové aktivity, hotel, SWOT analyza

Tato bakalafskd prace pojedndva o marketingovych aktivitaich provadénych
V hotelovém zafizeni. V prvni Casti pradce jsou uvedena teoretickd vychodiska se
zamétenim na problematiku marketingovych nastroja. Tato teoreticka vychodiska jsou
nezbytna pro zpracovani praktické Casti prace, kterd nasleduje v dalSich kapitolach. Na
zacatku této Casti je popsana manaZerské skupina Vienna International, pod jejiz vedeni
angelo**** Hotel Pilsen spadd. Néasledn¢ jsou analyzovany marketingové aktivity
hotelu a podrobné zpracovana SWOT analyza. Posledni kapitola této prace obsahuje
nékolik navrhii a doporuceni uréenych vedeni hotelu, které by vedly k zlepseni kvality

sluzeb a zvyseni konkurenceschopnosti hotelu.



Abstract

HOLA, M. Analysis of marketing activities of the selected organisation in tourism
sector. The bachelor dissertation. Pilsen: Faculty of Economics, West Bohemia
University in Pilsen, p. 71, 2011

Key words: marketing activities, hotel, SWOT analysis

This bachelor thesis concerns about marketing activities in the hotel facility. First part
of this thesis deals with theoretical possibilities with focus on marketing instruments.
These theoretical conclusions are necessary in order to complete the practical part of
this thesis. Firstly, the managerial group of Vienna International, which incorporates
angelo**** Hotel Pilsen, is described. Subsequently, the marketing activities of the
hotel are analyzed and the SWOT analysis is thoroughly elaborated. The final part of
this thesis includes a couple of suggestions and recommendations for the hotel
management, which could be beneficial for improving the quality of the service and

better competitive ability of the hotel.



