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Uvod

Cestovni ruch je velmi dynamicky rozvijejicim se odvétvim. Jelikoz se cestovni ruch
tyka predevsim sluzeb, je odvétvim velmi specifickym. Zahrnuje Sirokou Skalu sluzeb
pro uspokojeni potieb prostfednictvim poskytnuti pozitkd, informaci nebo zptijemnéni
zivota cestujicich. V odvétvi cestovniho ruchu plisobi mnoho podnikatelskych subjektti
poskytujicich od sluzeb dopravnich a ubytovacich, ptes stravovaci, sportovné-rekreacni
a spolecensko-kulturni az po privodcovské, pojisStovaci a mnohé dalsi. Nehmotnost,
neoddélitelnost a dalsi faktory specifické pravé pro sluzby z cestovniho ruchu vytvareji
naro¢né odvétvi zavislé na lidech, novych technologiich a ptredevsim kvalitné a pecliveé

zvolenych marketingovych aktivitach.

Tématem bakalatské prace je pravé analyza marketingovych aktivit a to ve vybraném 4*
hotelu v Karlovarském kraji. Béhem staze zprosttedkované Zapadoceskou univerzitou,
Fakultou ekonomickou byly v hotelu prostfednictvim pozorovani analyzovany
jednotlivé prvky marketingového mixu a procesy, které provazi hosta od rezervace

ubytovani az po jeho odjezd a nasledné hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.

Teoreticka ¢ast je zpracovana na zaklad¢é odborné literatury. Informace v praktické ¢asti
byly ziskany pfimo v hotelu prostfednictvim zminéné spoluprace se Zapadoceskou
univerzitou a vlastnim pozorovanim a konzultacemi s managementem a zaméstnanci

V pritbéhu staze.



1 Charakteristika sluZeb a cestovniho ruchu

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné ¢innosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

KrozliSeni zbozi a sluzeb se pouziva véEtsi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi

charakteristiky sluzeb patti: (Vastikova, 2008)

1.1 Nehmotnost

vvvvvv

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred koupi
prohlédnout a jen v malo ptipadech ji 1ze vyzkouSet. Mnohé vlastnosti, na které se pii
marketingové komunikaci zbozi odvolava reklama a které zakaznik muze pouhym

pohledem ovéfit, ziistavaji tak pti prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. (Vastikova, 2008)
1.2  Neoddélitelnost sluZeb od producenta sluzeb

Produkci a spotifebu zbozi od sebe lze oddélit. Plavky jsou uSity v zimé, dodany do
velkoobchodu, maloobchodu a posléze pfed letni sezonou zakoupeny zakaznikem.
Zakaznik, ktery si plavky vezme s sebou na dovolenou s cestovni kancelaii k mofi,
ziskava sluzbu spocivajici v zasad€ v poskytnuti dopravy na misto, ubytovacich sluzeb a
stravy. Sluzba je produkovéna v jeho pfitomnosti, to znamend, Ze zakaznik se zcastni

poskytovani sluzby, je tedy neodd¢litelnou soucasti jeji produkce.

Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou

zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéana. (Vastikova, 2008)
1.3  Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita sluzeb souvisi pfedevsim se standardem kvality sluzby.
V procesu poskytovani sluzby jsou ptfitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzby.
Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby, jako tomu byva u zboZi.
Proto je mozné, ze zpisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné
firm¢. Muze dojit i tomu, ze jeden a tyz ¢lovék muze tentyz den poskytnout jinou

kvalitu jim nabizené sluzby. (Vastikova, 2008)



1.4  Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto v zajezdu, schopnosti marketingového poradce ¢i
znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzity v ¢ase, kdy jsou nabizeny, nelze
skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zni¢ené. Neznamena to, ze
Spatn¢ poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych piipadech vsSak lze
nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. Prohrany soudni spor vinou
Spatného advokata nelze nahradit, zatimco dojem ze Spatné ptrednasSky v soukromé
jazykové Skole lze po reklamaci zlepSit poskytnutim néhradni lekce. VétSinou lze jako
nahradu vratit zaplacenou cenu sluzby, ptipadné poskytnout slevu z ceny. (Vastikova,

2008)
1.5 Nemoznost vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pii nakupu zbozi
pfechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziska sménou za

své penize zdkaznik 7zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukci distribu¢nich kanalti, jimiz se sluzba
dostava k zadkaznikiim. Distribu¢ni kandly jsou obvykle ptimé, nebo velmi kratké. Na
zprostfedkovatele nemuize piechazet vlastnické pravo, jak tomu zpravidla byva u

vyrobkll. Misto toho mohou nabizet prava k poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2008)

1.6 Specifika cestovniho ruchu
Za cestovni ruch je oznacovéan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera
jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace.
Cestovni ruch je systém, jenzZ ma dva zakladni subsystémy:

- Navstévnika (zdkaznika- subjekt cestovniho ruchu), ktery vstupuje jako
spotiebitel statkil a sluZeb typickych pro cestovni ruch;
- Cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu (objekt cestovniho ruchu)

jako poskytovatele statkil a sluzeb cestovniho ruchu

Zakladnimi podminkami rozvoje cestovniho ruchu jsou mir a pfiznivé mezinarodni

klima. Jeho rozvoj ovliviiuji také piirodni, ekologické, materidln¢ technické,

w7 owe

demografické, ekonomické, odborné profesionalni, administrativni a dalsi ¢initele.
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Cestovni ruch se vyznacuje ur€itymi specifiky:

1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

3. Mistni vézanost, bezprostfedni spojitost s uzemim (mistem), ve kterém se
realizuje, zejména s kvalitou jeho pfirodniho prostredi.

Vyrazna sezonnost.

Trh je siln€¢ determinovan piirodnimi faktory a dalsimi neptedvidatelnymi vlivy.

Vysoky podil lidské prace.

N o a &

Tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cendch a piijmech se obvykle

bezprostifedné projevi na trhu).

8. Poptavka je vyrazné ovliviiovdna dichody obyvatelstva, fondem volného ¢asu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci,
modou a prestizi, celkovym zplisobem zivota.

9. Nabidku siln€ ovlivituje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervaéni systémy- Start-Amadeus, Galileo, Sabre aj.).

Vsechna tato specifika je nutné respektovat pii uvahiach o moznostech uplatnéni

marketingu v cestovnim ruchu. (Jakubikova, 2012)
1.7 Clenéni cestovniho ruchu

Zakladni clenéni cestovniho ruchu je uvadéno v souladu se Svétovou organizaci
cestovniho ruchu (UNWTO). Toto ¢lenéni respektuje geografické hledisko, rozliSujeme
podle n& doméaci cestovni ruch a zahrani¢ni cestovni ruch, ktery se dale ¢leni na

piijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.

Cestovni ruch se uskuteciiuje v urcitém geografickém prostoru. Jestlize je tento prostor
omezen Uzemim jednoho stitu, hovofime o domacim cestovnim ruchu (Domestic
Tourism)- piedstavuje pohyb a pobyt obyvatel daného statu v ramce jeho tzemi, bez
pfekro€eni statnich hranic. Jestlize se cilové misto cestovniho ruchu nachizi mimo
uzemi daného statu, hovoiime o zahrani¢nim cestovnim ruchu- ptfedstavuje pohyb a
pobyt obyvatel daného statu na uzemi jiného statu, pii ti€asti na zahrani¢nim cestovnim

ruchu dochazi k ptekroceni statnich hranic.

V rdmci zahrani¢niho cestovniho ruchu rozliSujeme dale pfijezdovy cestovni ruch
(anglicky inbound tourism), ktery znamena piijezd zahrani¢nich Gc€astnikli cestovniho

ruchu a jejich pobyt na tizemi daného statu, a vyjezdovy cestovni ruch (anglicky
10



outbound tourism), ktery znamend vycestovani obyvatel dané zemé& a jejich pobyt

v zahraniéi. (Kotikova, 2013)
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2 Sluzby cestovniho ruchu

Ruaznorodost sluzeb cestovniho ruchu umoziuje jejich klasifikovani z vice hledisek.
Casto se podle vyznamu ve spotieb& Gcastnikii cestovniho ruchu rozlisuji na sluzby
zakladni a doplikové. Do zakladnich sluzeb se zafazuje pfemisténi ucastnikl
cestovniho ruchu z mista jejich trvalého bydlisté do rekreacnich prostort a zpét a sluzby
spojené s pobytem v rekrea¢nim prostoru (dopravni sluzby, sluzby ubytovaci a
stravovaci). Dopliikkové (komplementarni) sluzby jsou spojeny s vyuzivanim atraktivit,
vlastnosti charakteristickych pro konkrétni rekreac¢ni prostor (naptiklad sportovné-
rekreacni sluzby, spolecensko-kulturni sluzby, lazeniské sluzby apod.). Potieby
ucastnikli cestovniho ruchu nevystupuji individualng, ale zpravidla jako soubor spolu
souvisejicich a vzajemné se podmiiiujicich potieb. Jejich uspokojeni proto nevyzaduje

jednotlivé, nybrz komplexni sluzby. (Orieska, 1999)
2.1  Ubytovaci sluzby

Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu
ucastnika cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalSich potieb, které s prenocovanim

nebo piechodnym pobytem souviseji.

Jejich charakteristickym znakem je doCasny a pfechodny charakter. Plivodné slouZilo
ubytovani pouze K pfenocovani a Cerpani sluzeb s ubytovanim spojenych. Tak jak
stoupaji naroky hostli a roste konkurence, ubytovaci zatizeni hledaji nové prilezitosti
rozsifeni své nabidky. Dnes nabizeji wellness programy, potfddani kulturnich akci

(events), konferenci a kongrest. (Jakubikova, 2012)
2.1.1 Kategorie ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni se ¢leni podle druhu do kategorii a podle vybavenosti, kvality a

rozsahu sluzeb do tfid oznacenych jednou az péti hvézdickami.
Kategorie urcuje druh ubytovaciho zatizeni (hotel, hotel garni, penzion, motel).

Ttida (*****) stanovi minimdlni poZadavky na vybaveni, Grovei a rozsah sluzeb

spojenych s ubytovanim. (Jakubikova, 2012)
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Definice kategorii ubytovacich zarizeni

1. Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
prechodného ubytovéni a sluZeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do péti
tfid. Hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidang)
a Cleni se do Ctyft tiid.

2. Penzion je ubytovaci zafizeni snejmén¢ 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty,
s omezenym rozsahem spoleCenskych a doplikovych sluzeb a ¢leni se do Ctyr tfid.
Omezené sluzby stravovani spocivaji v absenci restaurace. Penzion vSak musi
disponovat minimalné mistnosti pro stravovani, kterd zarovenn muaze slouzit k dennimu

odpocinku hostt.

3. Specificka hotelova zarizeni:
Lazensky / Spa hotel
Resort / Golf resort hotel

Lazeniskv / Spa Hotel

Ubytovaci zatizeni, které se nachdzi v misté se statutem lazeiského mista dle Zakona
¢. 164/2001 Sb. (lazensky zakon) v aktualnim znéni, které spliiuje veskeré pozadavky
pro kategorii hotel (vyjma a la carte restaurace) a které zajist'uje zaroven lazenskou péci
dle § 33 zak. ¢. 48/1997 Sb.

Lazensky hotel garni

Ubytovaci zatizeni, které se nachdzi v mist¢ se statutem lazeiského mista dle Zakona
€. 164/2001 Sb. (lazensky zakon) v aktualnim znéni, které spliiuje veskeré pozadavky
pro kategorii hotel garni akteré zajistuje zaroven lazenskou péci dle § 33 zak.
¢. 48/1997 Sb.

Resort / Golf Resort

Ubytovaci zafizeni, které spliuje pozadavky pro kategorii Hotel 3*-5%*, jedna se
0 uzavieny soubor objektl, kde mlize byt restaurace a recepce mimo ubytovaci ¢ast.
Zatizeni poskytuje spoleCensko-kulturni a sportovni vyziti. Do tfidy 4* mlZe mit
recepce omezeny provoz na minimalné¢ 16 hodin. Golf Resort musi, kromé vyse
uveden¢ho, byt vybaven minimalné¢ devitijamkovym normovanym hfi§tém dle

parametrtt CGF (Ceské golfové federace).
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Klasifikace ubytovacich zarizeni — rozdéleni do ti'id (hotelstars.cz, 2018)

Tabulka 1: Klasifikace ubytovacich zafizeni

Trida Pocet hvézdicek
Tourist
Economy o
Standard oskok
First Class
Luxury s o s ok

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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3 Hotel

Hotelem rozumime vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za uhradu prechodné
ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celoro¢né nebo sezénné (maximalné 9 mésict

V roce).

Hotel své sluzby poskytuje v ur€itém socialné-ekonomickém prostiedi, a tudiz musi
plnit urcité pozadavky, a to predevsim ekonomické, technologické, socialni a
ekologické. Protoze uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnutelné brat v avahu i jejich
potteby a pozadavky. Uspokojovani potfeb a pozadavki hostil, jakoz i zaméstnanctu pii

dosahovani zisku, je ukolem kazdého hotelu. (Kiral'ova, 2006)
3.1  Sluzby hotelu

Ubytovaci, pohostinské i doplinkové sluzby (bazén, fitness, sauna, masaze, etdzovy
servis, donaska zavazadel, CiSténi obuvi, prani radla apod.) v hotelu jsou osobnimi

sluZzbami. Jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem.

Protoze hotel je misto, kam hosté ptichdzeji, aby se citili pfijemné, kdyZ jsou mimo
domov, zptisob poskytovani sluzeb hodnoti piisnéji nez obvykle. Nehmatatelnost sluzeb
ma v hotelu vliv i na predstavy hostii. Persondl musi pochopit subjektivitu svého
»produktu®“. Co je Cisté? Co je atraktivni? Co je Cerstvé jidlo? Co je dobry recept?
Standard se stézi popisuje. Dvéma procentiim hostd se nebude libit nic! Neznamena to

vSak, Ze vSechno je Spatné, je to jen jejich nazor.

I kdyZ jsou sluzby nehmatatelné, je potreba stanovit urcité standardy a aplikovat
objektivni kritéria a kvalitu. Naptiklad specifikace potravin, které je potiebné nakoupit,
vybaveni koupelny ru¢niky, mydlem apod., stupenn teploty vody v koupelné hostd,

osvétleni na chodbé €i teplota spole¢nych prostor, to v§echno je mozné stanovit.

Rozumné rozhodnuti je potfebné ucinit 1 co se tyka sortimentu poskytovanych sluzeb-
etazovy servis, concierge, express check-in a check-out, sekretaiské prace, fitness
centrum, shuttle bus na letiSté€ a zpét jsou piiklady sluzeb, které hotel mize ¢i nemusi
poskytovat. Cely balik sluzeb hotelu vcetné architektonického ztvarnéni a zatizeni

budovy je produktem, ktery je nabizen hostim.

Standard sluzeb je spojen také s Casem, ktery je potiebny pro poskytnuti sluzby. Jak
dlouhy cas je potifebny na vyplnéni formalit pfi pfichodu hosta do hotelu? Mizeme
hostiim ¢ekajicim v fad€ nabidnout drink, pustit piijemnou hudbu? Standardy pomaéhaji
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vyporadat se i s neptijemnou situaci. Cim subjektivnéjsi jsou sluzby, tim dtlezitéjsi je

stanoveni standardu. (Kiralova, 2006)
3.1.1 Ubytovaci asek

Spokojenost kazdého ubytovaného hosta je podminéna péci, kterou mu pracovnici
ubytovaciho zafizeni vénuji. Proto musi byt jejich ¢innost dokonale organizovana.

(Orieska, 1999)

Ubytovaci usek, jinak také Rooms Division, zahrnuje oddéleni a pracovniky, ktefi
zajistuji ubytovaci sluzby hostim v pritb¢hu jejich pobytu v hotelu. Ve vétsSin€ hotela
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ubytovaci usek vytvaii vice pfijmi, nez je tomu u jinych vynosovych stiedisek.

Zakladni clenéni ubytovaciho useku je na ¢ast nazyvanou Front office a na ¢ést
snazvem Housekeeping. Front office, kterd tvofi tzv. pfedni, Celni, frontalni linii a
zajistuje prvotni kontakt s hosty, dale délime na pracovisté recepce a halové sluzby.
Recepcni pult je obvykle ohniskovym mistem aktivit celého odd¢€leni recepce, a proto
ma také prominentni postaveni v interiéru celé vstupni haly. Hosté piichdzeji
Kk recepénimu pultu k registraci, obdrzi specifikaci pokoje, vyzadaji si potiebné sluzby
k pobytu v hotelu nebo i v misté a na zavér pobytu zde vyfidi proceduru odhlaseni. Je to

komunika¢ni misto, které provazi hosty celym jejich pobytem.

Tradi¢ni funkce Front office zahrnuji rezervace, registraci, pfidéleni druhu a ¢isla
pokoje, kontrolu ceny, ptipadné jeji pridéleni, poskytovani informaci a sluzeb hostim,
evidenci a vyfizovani U¢th hostli, vytvareni databaze historie hostl. Front office vytvari
a udrzuje vycCerpavajici databazi informaci o hostech, koordinuje pro né sluzby a
celého ubytovaciho zafizeni, a to nejen ve vztahu k hostim, ale i k vlastnimu provozu

hotelu. (Ktizek, Neufus, 2014)

Pracovnici recepce, vratnice a tiseku ubytovani provadéji jednotlivé pracovni ¢innosti,
které se déli podle fazi pobytu hosta na ¢innosti spojené s jeho ptfijezdem, pobytem a
odjezdem z ubytovaciho zafizeni. (Orieska, 1999)

- Prijeti hosta — Check - in

Ptijeti hosta predstavuje prvni kontakt s personalem. Béhem tohoto procesu si host tvoii

svlj prvni dojem o hotelu, ale tak o kultufe mista a zemé¢, kterou navstivil. Dalo by se

vvvvv
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dobrych vztahli po celou dobu pobytu. Bude-li host nespokojen jiz pii piijezdu,
S nejveétsi pravdépodobnosti bude vyhledavat divody k nespokojenosti a stiznostem
béhem celého pobytu. Naopak, pokud si host vytvori pozitivni obrazek o hotelu na
pocatku své navstévy, bude ptipadné nasledné nedostatky vnimat spise jako momentalni

pochybeni, na které ma piece kazdy ¢lovek pravo. (Ktizek, Neufus, 2014)

Pribéh check-in procedury je dan vétSinou internimi ptedpisy a standardy hotelu.
Zaroven se fidi zdkonnymi povinnostmi o hldSeni pobytu cizincli na uzemi Ceské

Republiky.
V zasad¢ je nutno zajistit nasledujici tfi hlavni tikoly:

- Upfesnit rezervaci a potvrdit platbu
- Zajistit platbu — garance

- Zajistit fadnou registraci hosta
Z obchodniho hlediska je dale dilezité:

- Seznamit hosta s dalSimi sluzbami hotelu a nabidnout mu jejich vyuziti

- Zkontrolovat historii hosta — v piipadé opakované navstévy a reagovat na jeho
pozadavky z minulych navstév

- Zaznamenat do systému, tzv. historie hosta, veSkeré nové pozadavky a
informace, které mohou slouzit ke zpfijemnéni pobytu, piipadné zajisténi

opakované navstévy hosta v budoucnosti

Registrace hosta by neméla byt ptili§ dlouhd. Ma-li host urcité preference, je zadouci
snazit se mu v rdmci moznosti co nejvice vyhovét. Pti zjiSténi jakékoli informace, ktera
by mohla byt dilezitd pro dalsi stfediska, je nutno tuto informaci zaznamenat do

systému a komunikovat ji dale.
PtihlaSeni hosta — povinnosti ze zdkona

Ze zakona o pobytu cizincti na izemi Ceské Republiky vyplyva mj. povinnost hldgeni
jejich mista pobytu na uzemi Ceské Republiky. Mezi povinnosti ubytovatele patii mimo
jiné:

- Vést domovni knihu

- Oznamit policii ubytovani cizince

- Domovni knihu na pozadani ptedloZit policii
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- Domovni kniha je dokument, ktery je ubytovatel povinen vést v pisemné podobé

a do kterého ubytovatel zapisuje udaje o ubytovaném

Ubytovatel je povinen oznamit ubytovani cizince nasledujici pracovni den po jeho
ubytovani utvaru policie. Toto oznameni lze splnit piedlozenim piihlaSovaciho listku,
ktery je stejnopisem zapisu v domovni knize, nebo prostiednictvim technickych nosict

dat a jejich telekomunikacnim pfenosem, je-li takovy pfenos mozny. (Orieska, 1999)
- Pobyt hosta

Ubytovanému hostu jsou béhem pobytu poskytovany rtizné sluzby. Jsou jimi sluzby

obsazené v cené ubytovani a dalsi sluzby podle jeho piani. (Orieska, 1999)

Placené sluzby jsou poskytovany proti penézni thradé. Mezi placené sluzby patii jak
zakladni sluzby, tj. ubytovani a stravovani, tak obvykle také doplnkové sluzby, jako
sméndrenské sluzby, prodej vybranych druhli zbozi, Casopisl, cestovni literatury,
hygienickych potfeb, upominkovych predméth a kvétin, zprostiedkovani telefonnich

hovort, ¢isténi a zehleni odévi, obstaravani jizdenek a mnoho dalsich.

Neplacené sluzby, vesmeés sluzby doplikové, se hostiim poskytuji bez penézni uhrady.
Patii k nim podavani informaci, buzeni hosti, pjcovani tisku a jizdnich fadt, uvedeni
hosta do pokoje, tischova zavazadel a jejich pieprava v ubytovacim zafizeni, odesilani
postovnich zésilek, paj¢ovani spoleCenskych her, zprostiedkovani ubytovani v jiném
zafizeni, zprostiedkovani taxisluzby, pfijimani a predavani vzkazl, uschova cennosti
V trezoru, rezervovani mist v odbytovych stiediscich, péce o déti hosti a pfipadné dalsi

sluzby. (Orieska, 1999)

Dobry dojem pfi svém piijezdu do hotelu musi byt zachovan v prubéhu celého pobytu.
Je samoziejmé zdravit hosta zdvoftile kdykoli ptijde k recepci. Host nikdy nesmi dospét
k dojmu, ze obtézuje. Je potiebné ujistovat se, Ze host je s hotelovym pokojem

spokojen.

- Reseni pfipominek hostl

JA)

Pracovnici Front office by méli pozorné pfistupovat ke stiZznostem a komentaiiim hostl
a pokusit se dosdhnout uspokojivého vysledku na obou stranach. Dostavi-li se rozruseny
host s vyjadfenim reklamace nebo stiznosti, je dulezité nechat ho hovofit, vénovat mu

soustfedénou pozornost a nepterusovat ho. Tim se dosdhne castecného uklidnéni a
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vytvoii se prostor pro konstruktivni feSeni. Reklamace hostli ukazuji, Ze v organizaci

neni néco v pofadku a jsou Casto velmi uzitecné.
- Péce o hostovu bezpecnost

Otazka ochrany a bezpecnosti host je dalSim prvoradym ukolem pracovnikd Front
office. A jeji dillezitost v dnesni dobé neustéale nartsta. Zahrnuje ochranu zdravi, Zivota,
majetku, cennych véci a informaci. Ochrana a bezpecnost je stavem mySleni vSech
zaméstnancl. Pracovnici Front office jsou prvni, ktefi hosta ochraiiuji svou diskrétnosti
V podavani informaci, odhalovani jména, Cisla pokoje ubytovaného a spojovani telefonu

jen s jeho svolenim. (K#izek, Neufus, 2014)
- Odjezd hosta — Check - out

Termin svého odjezdu host oznamuje obvykle pfi pfijezdu do ubytovaciho zafizeni.

Nekdy svtij pobyt prodluzuje, ptipadné zkracuje. (Orieska, 1999)

Finalni soucasti celého procesu od pfijezdu hosta az po jeho odjezd je vytvaieni

podkladii pro ,,guest history*, tzn. Databazi nebo jinak téz tzv. ,,banku‘ hosta.

V procesu ,,check-out host uvolni pokoj, obdrzi potvrzeni o zaplaceni (vyrovnani)
uctu, odevzda kli¢ nebo kartu elektronického zamku a opousti hotel. V tomto okamziku

pracovnici recepce aktualizuji status pokoje a pfedavaji zaznam housekeepingu.

Dobry dojem, ktery host ziskal pii pfijezdu do hotelu a byl udrzovan i v pritbé¢hu jeho
pobytu nesmi byt poruSen v procesu hostova odjezdu. Proto je tfteba vénovat mu velkou

pozornost. Bylo by $patné pokazit dobry dojem nepozornosti pfi vyrovnavani tctu.

V pribéhu odjezdu pracovnici recepce zjistuji spokojenost hosta s pobytem a
povzbuzuji ho k opakované navstéve hotelu nebo sesterského hotelu hotelového fetézce.
Bez ohledu na skute¢nost, zda hotel vyuziva systémoveé pomoci dotaznikti pfipominek
hosti a hodnoceni jejich pobytu, je vzdy povinnosti a nezastupitelnym uvkolem
recepcniho polozit pti check-outu hostovi otazku, zda byl spokojen s pobytem. Pokud
host vyslovi k pobytu jakoukoli pfipominku, at’ jiz pozitivni ¢i negativni, je tiecba na ni
okamzité¢ reagovat — nabidnout hostovi feSeni situace a ujistit jej, Ze se pfipominkou
bude vedeni hotelu déale zabyvat. Kazda stiznost hosta, a to jak béhem pobytu, tak pfi
odjezdu musi byt okamzité vyfeSena. OdloZeni stiznosti na pozdéjsi dobu pouze zvySuje

naklady a nepfispiva k budovani dobrého jména hotelu. Pokud neni pracovnik recepce
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kompetentni vyfesit stiznost hosta, je nutné ptivolat zodpovédného pracovnika, ktery na

misté vyfesi stiznost a pfipadné nabidne kompenzaci. (Ktizek, Neufus, 2014)
3.1.2 Stravovaci usek

Podminkou rozvoje cestovniho ruchu je také poskytovani stravovacich sluzeb, nebot
umoznuje uspokojovani zékladnich potieb vyzivy tcastnikli cestovniho ruchu béhem
jejich pobytu v cilovém misté. Jde hlavné o stravovaci sluzby, které poskytuji hostinska
zafizeni. Rozumi se jimi prostory v objektech, v nichz se pfipravuji pokrmy a napoje,

uskutecnuje se prodej jidel a napojt, piipadné dopliikovy prode;.

Hostinské zatizeni muze tvofit i vice odbytovych stfedisek. Odbytové stfedisko je
samostatna cast hostinského zatizeni ptistupna hostiim a je také soucasti ubytovacich

zatizeni kategorie hotel, motel a penzion. (Orieska, 1999)

Stravovaci tsek mé s ohledem na svoji podstatu vyjimecné postaveni mezi ostatnimi
provoznimi useky hotelu. Toto postaveni je dano skuteCnosti, ze usek ma velmi
nevyhodny pomér mezi ndklady a potencidlem vynost Naklady na vybaveni, provoz a
udrzbu odbytovych a vyrobnich prostor a vysoky podil lidské prace jsou ve velkém
nepomeéru k potencialu generovani vynosi.

S 24

V hotelu a vyzaduje vysokou miru odbornych znalosti a dovednosti nejen z oblasti
gastronomie a hotelnictvi, ale i fizeni lidi (velky pocet zaméstnancti riiznych pozicnich,
socialnich a intelektudlnich urovni) a tucetnictvi 1 finanéniho fizeni (kalkulace,
cenotvorba, pohyb zbozi a surovin, kontrola poctivosti zic¢tovani). (Ktizek, Neufus,

2014)
3.1.3 Wellness

Pojem wellness je bezpochyby fenoménem dneSni doby a sluzby wellness jsou
dilezitou soucasti nabidky hotel, lazeniskych zafizeni a relaxacnich center.

(Podébradsky, 2008)

Z pohledu nabidky hotelovych sluzeb je wellnes dalSim kvalitativnim stupném po
fitness. Tak jako pted 15 lety bylo samoziejmosti, ze i tiihvézdickovy hotel nabizel
fitness centrum, tak v dnesni dob¢ v souladu s trendem zdravého zivotniho stylu hotely

nabizeji wellness sluzby.
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Wellness charakterizuje ptimo jeho nazev — jde o slozeninu slov well-being (dobré byti)
a fitness ¢i happiness (Stésti, slast — ve smyslu rozpolozeni mysli). Jde spiSe o Zivotni
styl nez o jednorazovou nebo jednostranné¢ zaméienou c¢innost na dobrou fyzickou

kondici. (K#izek, Neufus, 2014)

Odbornici o wellness mluvi jako o kultufe téla, duSe a mysli. Aby bylo dosazeno
wellness, musi byt optimalizovany fyzické, emocionélni, mentélni, spiritudlni a socidlni

podminky ¢clovéka.

Wellness produkty se stale castéji stavaji soucasti sluzeb nabizenych hotely.
Konkurenéni tlak vedl k tomu, ze kvalitni hotel bez wellness centra nema na trhu ptilis

velkou $anci.

Vybaveni wellness hotelt se vyrazné 1i8i. Mensi wellness centra jsou tvofena zpravidla
jen vitivkou, saunou, posilovnou, piipadné¢ malym bazénem. V piipad¢ vétSich wellness
center pribyvaji dalsi sluzby. Prikladem technického vybaveni takovych wellness center
muze byt vodni terapie (vana pro perlickové koupele, aromaldzn¢), svételné terapie
(solarium, infrakabina), centrum pro kosmetickou péci, rizné druhy saun (finské sauna,
vario sauna, kterd umoziiuje volit kromé klasické finské sauny i mezi tropickou lazni a
vlhkou bylinnou lazni), fitness centrum (posilovna, spinning, yoga), bazén ¢i aquapark.

(Podébradsky, 2008)
3.1.4 Kongresové sluzby

Kongresové sluzby jsou urceny ucastnikiim kongresového cestovniho ruchu. Pojem
kongresového cestovniho ruchu se v odborné literatufe nejcastéji definuje jako
organizovani kongrest, konferenci, sympo6zii, seminaiti, vystav a veletrhti. Zaroven

zahrnuje incentivni (motivacni, stimula¢ni) cestovni ruch a sluzebni (pracovni) cesty.

Kongresovy cestovni ruch napliuje védecko-informacni funkei cestovniho ruchu. Na
rizné urovni umoziuje vyménu zkusenosti, ziskdvani novych poznatkii a informaci,
navazovani pracovnich kontakti mezi odborniky ze zainteresovanych védeckych,

technickych a spolec¢enskych oblasti, rozSifovani védecké a odborné spoluprace.

Poskytovani kongresovych sluzeb vyzaduje existenci specifickych materialné-
technickych podminek — vhodné prostory pro jednani a jejich zdzemi, ubytovaci a
stravovaci zafizeni, zafizeni umozujici G€astnikim efektivné travit volny €as mimo

zasedani, ptipadné dalsi.
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Kjednani slouzi jednaci mistnosti sriznou kapacitou a vhodnym technickym
vybavenim (zvukotésné stény, vynikajici akustika, ozvuceni a osvétleni, klimatizace,
interiér bez pirekdzek — napf. podpérnych sloupli, barevné sladény, vybaveny
pohodlnymi stoly a sedadly atd.). Prostory maji byt pfistupné télesn¢ postizenym
osobam, vybaveny tak, aby mohly slouzit pro vice tcelti (moznost instalace pddia nebo

ziizeni tane¢niho parketu). (Orieska, 1999)

3.2  Marketing sluzeb hotelu
Marketing znamena zjistit, co host chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem.
Znamena nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case, spravnym

zpusobem a za hostem akceptovanou cenu.
Marketing sluzeb hotelu je komplexni program, ktery odpovida na otazky:

- Co chceme na trhu nabizet?
- Kam se chceme dostat?

- Co nechceme délat?

Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individualnim hostim,
organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim, prodej jidel,
napoji a doplikovych sluzeb, jsou to vztahy shosty, dodavateli a odbérateli,

s konkurenci, vnéjSim okolim hotelu, je to vyzkum, planovani, realizace a kontrola.

Soucasti marketingu je 1 vyzkum za ucelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu. Umoziiuje
poznat, co na$i perspektivni hosté cht&ji a potiebuji, jaké jsou jejich pozadavky a pak
tyto pozadavky a potieby plnit. Ukolem marketingu je i obeznameni hostii s nabidkou a

nasledné jejich motivovani k nakupu ¢i odbéru sluzeb.

Na trhu cestovniho ruchu existuje konkurence a neustdle pfichdzi nova, ktera se
osvédcuje. Proto jsou potiebné analyzy vnitiniho prostiedi hotelu a vnéjsiho okoli

hotelu, v€etné analyzy zdkaznikli — hostil a konkurence. (Kiradlova, 2006)
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Obrazek 1: Schéma strategické analyzy

Analyza okolniho Konkurendmi Anal_)i'za vnitinich (
prostiedi o< zdrojti a schopnosti
N analyza T
spoleénosti gpoleénosti
Vnéj#i Vnitini silné
piileZitosti ! a slabé stranky
a hrozby analyza spoleénosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

3.2.1 Analyza externiho prostredi (prileZitosti a ohroZeni)

Podnikatelskd jednotka musi neustdle monitorovat klicové makroekonomické sily a
vyznamné faktory mikroprostiedi, které ovliviuji jeji schopnost dosahovat zisku. M¢la
by proto vytvofit marketingovy informacni systém, jenz by sledoval trendy a dilezité

zmény a jakékoliv souvisejici ptileZitosti a ohroZeni.

Dobry marketing je uménim tyto piilezitosti najit, vyuzit a profitovat z nich.
Marketingovou pfilezitosti je potieba a zdjem kupujiciho, jeZ mé spolecnost dobré
pfedpoklady se ziskem uspokojit. Marketingové pftileZitosti se objevuji ze tii zdroji.
Prvnim z nich je nabidka néceho, ¢eho se na trhu nedostava. Tato situace vyzaduje jen
malo marketingového talentu, nebot’ potieba je vice nez ziejma. Druhym je nabidka
stavajicitho vyrobku nebo sluzby, avSak novym nebo lepSim zplisobem. Jak? Metoda
detekce problému se pta spotiebitelli na jejich navrhy, metoda idealu po nich che aby si
ptredstavili idealni verzi vyrobku nebo sluzby, a metoda spotiebniho fetézce je zada, aby
nacrtli vSechny jednotlivé kroky, které provadi pii ziskavani, pouzivani a vyhazovani
vyrobku. Tato posledni metoda Casto vede ke zcela novym vyrobkim a sluzbam.

(Kotler, Keller, 2013)

Na obrazku niZe jsou znazornény né€které vlivy prostiedi, které mohou byt dilezité pro

spolecnosti. Zaroven naznacuje zpisoby, jakymi se s nimi miZe organizace vypotadat.
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Pro kazdou spole¢nost jsou diilezité jen nekteré sily. Jejich druh a pocet se vSak v Case

ustaviéné méni. (Bélohlavek, 2001)
PEST analyza

Nazev PEST tvofi zacCate¢ni pismena Ctyf oblasti vnéjsSiho prostiedi/faktora, které tvori

zaklad této analyzy.
Politické
Ekonomické
Socialni
Technologické

Tato analyza vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o piedvidani a analyzovani
budoucich vliva prostiedi ve ¢tyfech hlavnich oblastech, z nichz kazdy zahrnuje $kalu

jednotlivych faktorti. Neni nutné prochdzet a analyzovat vSechny faktory. Na organizaci

wewvr

Zmény na politické scén¢ a v politické orientaci cilového mista nebo v misté trvalého
bydlisté potencidlnich hostl ¢i jiné extrémni situace siln€ ovliviiuji rozvoj cestovniho
ruchu, a tim 1 nav$tévnost a obsazenost kapacity hotelti. Na trovni hotelu neni mozZné

uvedené zmény kontrolovat.

Terorismus, unosy dopravnich prostfedkli, bombové atentaty, krize v mezinarodni
situaci a politickd nestabilita v cilovém misté jsou dalSimi faktory, které neptiznivé

ovliviiyji ekonomiku hoteltl.

Zména politické situace mtze mit i Kladny vliv na rozvoj cestovniho ruchu cilového
mista a ekonomiku hotelu. Typickym ptikladem je zména politické situace v byvalém
Ceskoslovensku a ostatnich statech tehdejsiho sovétského bloku v roce 1989, ktera
pfinesla pad ,,zelezné opony*, zruSeni vizovych povinnosti a tim i pfiliv zahrani¢nich

hostd nejen do Ceské republiky. (Kiralova, 2006)

3.2.2 Analyza konkurenc¢niho prostiedi
Harvardsky profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl prakticky analyticky

ramec pro urceni konkurencni strategie, zahrnujici strukturalni analyzu prostiedi.

Riké, Ze vynosnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada nebo zda je do n&j
vloZena vysokd nebo nizka technologie. Vynosnost odvétvi je funkci struktury odvétvi
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a hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurentl, jsou konkurenti v odvétvi,

potencialni novi Gi¢astnici, dodavatelé, odbératelé a nahradni vyrobky.

Zisk dosahovany v odvétvi je ovliviiovan pravé témito silami. Hlavnim ucelem
konkurenc¢ni strategie je najit pozici pro spolecnost, ve které se mize nejlépe branit vici
témto vlivim nebo je ovlivnit ve sviij prospéch. Tento typ analyzy je vhodny pro
vyhodnoceni strategickych pfilezitosti spolecnosti a hrozeb konkurence. (Bélohlavek,

2001)

3.2.3 Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)
Jednou véci je najit atraktivni piileZitosti, jinou véci je ale byt schopen je vyuzit. Kazda

spole¢nost proto musi zhodnotit své interni silné a slabé stranky. (Kotler, Keller, 2013)

Silné stranky piedstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu. Mtze to byt bohatost
nabidky, dobra dopravni dostupnost, ptirodni prostiedi, dlouhd historie, architektonické

ztvarnéni, dobré image, ale i péce o hosta, odbornost zaméstnanct hotelu apod.

Nevyhodu oproti konkurenci predstavuji slabé stranky. Hotel miize, na zaklad¢ analyzy,
identifikovat jako slabou stranku naptiklad neupravené, zdevastované piirodni
prostfedi, image, cenu produktu, nizkou uroveni poskytovanych sluzeb, nedostatek

zdroji, nedostatek manazerskych schopnosti, neznalost trhu apod. (Kiral'ova, 2006)

Vyznam analyzy silnych a slabych stranek hotelu tedy spociva v urceni silnych stranek
a identifikovani jejich synergického efektu za ucelem vytvoreni uspéSné marketingové
strategie, jakoZ 1 v odhaleni slabych stranek, a tim i v moZnosti jejich nésledné

eliminace.

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek (a jejich porovnani s konkurenci) je
odhaleni specifické prednosti hotelu — unique selling proposition (USP), kterou se
vyrazné li§i od konkurenc¢nich hoteld. USP je zakladem pro zaujeti pozice hotelu na trhu

cestovniho ruchu. (Kiral'ova, 2006)

SWOT analyza
Z analyz vngjSiho (externiho) prostiedi, které leZi mimo kontrolu vlastnich pracovnikli
firmy a anylyz vnitiniho (interniho) prostfedi nasledné zpravidla vznikd SWOT analyza.

Pravé ta je uziteCnym nastrojem rekapitulace a shrnuti vSech ptedchazejicich analyz.
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Swot je zkratkou anglickych slov Strenghts (pfednosti, silné stranky organizace),
Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizace), Opportunities (pfilezitosti ve

vnéjSim prostiedi), Threats (hrozby z vnéjSiho prostiedi).

Jejim cilem je identifikace rozsahu, kterym soucasna strategie organizace a hlavné jeji
silné a slabé stranky podporuji schopnost Uspé$né¢ se vyporadat s hrozbami a

ptilezitostmi ve vnéj$im prostiedi. (Bélohlavek, 2001)
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4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které¢ vhodné zvolenou kombinaci umoznuji firmé a organizaci dosahnout
Marketingovy mix vytvaii zdklad pro rozmisténi finan¢nich prostfedki a lidskych
zdrojii, pomaha pii vymezovani zodpovédnosti, umoznuje analyzovat moznosti a

usnadnuje komunikaci.
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ctyfmi prvky, tzv. 4P:

- Product- produkt
- Price- cena, kontrak¢éni podminky
- Place- misto, distribuce

- Promotion- marketingova komunikace

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou ke ¢tyfem zakladnim prvkim marketingového

mixu pfifazovany prvky dalsi, a to: (Jakubikova, 2012)

- People- lidé
- Packaging- bali¢ky sluzeb
- Partnership- spoluprace, partnerstvi, koordinace

- Processes- procesy

Rozsifeny marketingovy mix zahrnuje vice prvki, pro potfeby své prace se ale zabyvam

pouze vyse zminénymi.
4.1 Produkt

Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim smény uspokoji potieby

spotiebitele nebo firemniho zdkaznika.

Cestovni ruch je zafazen do odvétvi sluzeb. Sluzby odliSuje od vyrobkil fada
specifickych  vlastnosti (nehmotnost, proménlivost, neoddélitelnost od osoby
poskytovatele, neskladovatelnost aj.). Tyto faktory znamenaji, ze lidé (persondl)
zucastnéni na produkci a dodavce sluzeb jsou soucéasti samotného produktu. Jeho
neoddé¢litelnou soucasti je rovnéZ zdkaznik. Poskytovatelé sluzeb maji vyhodu osobniho

kontaktu se zakaznikem.
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Produkty cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného ¢asu, ubytovacich, stravovacich,
dopravnich a mnoha dal$ich sluzeb maji ve svém produktovém mixu proménlivy obsah

hmotnych a nehmotnych prvk.

Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veSkeré nabidky soukromého a veiejného

subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho.

Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by mél
konkretizovat potieby, prani, pozadavky a ocekavani zakaznikli, odpovidat svymi
charakteristickymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti. (Jakubikova,

2012)
4.2 Cena

Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb, ptizn€, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co mé hodnotu pro druhou stranu.

Cena by méla spliovat strategickd kritéria firmy a soucasné i ocekavani trhu.

(Jakubikova, 2012)

Z hlediska hotelu miizeme cenou nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného
vybranému segmentu trhu, kterd musi byt dostate¢né vysoka na to, aby pokryla fixni 1

variabilni ndklady a aby umoznila dosdhnout pfiméfeného zisku.
Hotel musi, v zajmu komplexni cenotvorby, vyuzivat strategické i taktické ceny.

Strategickou cenu produktu uvadi hotel v katalozich apod. Urcuje ji v souladu se
strategickymi rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou,
kterou produkt ptfedstavuje pro hosta, stadiem Zzivotniho cyklu, ndvratnosti investic,
podilem na trhu, stupném riistu na trhu a ocekavanym ziskem. Ve vybraném casovém

obdobi se neméni a obvykle je urcena jako interval mezi nejnizsi a nejvyssi cenou

Taktickou cenu miize hotel ménit kazdy tyden, den, ¢i hodinu. Jedna se o konkrétni
cenu, kterd reaguje na zmény na trhu bez ohledu na kvalitu produktu, méa vyhodu proti
konkurenci a aktivizuje okrajovou poptavku. Taktickou cenu hotel obvykle intenzivné

propaguje, protoze se vztahuje na tzv. vyhodnou koupi ,,v posledni minute*.

Tvorba ceny produktu vychézi z cili, které chce hotel cenou dosahnout. Muze jit o

pokryti nakladd spojenych s produktem, a tim o dosazeni vyrovnaného hospodaiského
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vysledku, tj. hrani¢ni rentability, o dosazeni maximalniho vyuziti kapacit relativné
nizkymi cenami, o maximalizaci zisku dosazenim nejvyssich cen, jaké je cilovy
segment ochoten zaplatit (pfedev§im zvySovanim cen v pfipad¢ organizovanych akci), o
zavadéni produktu na trh pomoci velmi nizkych cen (pfedevsim kdyz cilovy segment
trhu neni ochoten platit vysoké ceny a nizké ceny umozni zlikvidovat existujici, resp.

Potencialni konkurenci a zvysit podil na trhu. (Jakubikova, 2006)
4.3 Distribuce

Distribuce ma za ukol pteklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem.
Resi komu a kde budou vyrobky prodavany, jakym nejvhodng&jsim zptisobem lze zajistit
jejich nabidku. Vyrobky je tfeba ke spotiebiteli dopravit ve vhodné formé, case,
prostoru a podminkach. (Kozel, 2006)

4.3.1 Prima distribuce

Ptima distribuce znamena, Ze hotel nevyuziva k prodeji produktu zprosttedkovateli a
jednotlivé slozky produktu se cCasto prodavaji piimo, naptiklad v recepci hotelu,

restauraci apod. (Kiralova, 2006)
Vyhody ptimé distribuce: (Beranek, 2013)

- je cenove vyhodnéjsi — hoteliér nemusi platit zprostfedkovatele,

- host 1épe chape identitu a poslani hotelu — dokédze si k nému Iépe vytvofit
sympatie,

- mezi hostem a hotelem se vytvaii intenzivnéj$i spojeni — host nechce zkouset

jiny hotel v dané lokalité, protoZe je se sluzbami plné spokojen.

Urcitou kombinaci pfimého a nepfimého prodeje je prodej produktu prostrednictvim
katalogt, direct mailu, na zakladé nabidky v televizi nebo v rozhlasu, telemarketingu

nebo internetu ¢i automatizovanych systému rezervace. (Kiral'ova, 2006)
4.3.2 Neprima distribuce

Hotel obvykle vyuziva na zpfistupnéni svého produktu hostim nepiimé distribu¢ni
cesty, tj. zprostiedkovatele. Je v zajmu hotelu, aby zprostiedkovatelé postupovali pii

prodeji v souladu s koncepci, cili a strategii hotelu. (Kiral'ova, 2006)
Vyhody neptimé distribuce: (Beranek, 2013)
- mozZnost ziskavat stale nové zakazniky,
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- reklama pro hotel prostfednictvim katalogli a doporuceni,
- moznost vyssiho vyuziti kapacity v mimosezonnim obdobi,
- kontakt na nové zdkazniky a trhy, ke kterym by hotel za jinych okolnosti nem¢l

pristup,

uspora ¢asu a nakladi

Existuji tii zdkladni kategorie nepfimé distribuce v cestovnim ruchu a to tour operatofi,

cestovni kancelare a specialni distribucni cesty.

Tour operatofi nakupuji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zajezdy, které publikuji
Vv katalozich a prodévaji cestovnim kanceldfim nebo pfimo jednotlivym zékaznikim.

Uvedeni v katalogu s doporu¢enim tour operatora je pro hotel dobrou reklamou.

Cestovni kancelafe nakupuji jednotlivé sluzby podle pozadavkii svych zakazniki, resp.
prodavaji zajezdy a pobyty vytvoiené tour operatory. Spolupracuji s hotely 1 pfimo pii
zabezpecovani sluzeb pro své klienty. Cestovni kancelaf ma zdjem na maximalizaci
prodeje, vysokém bonusu, uréitém image, periodické inovaci nabidky, kvalitnich
sluzbéch a Siroké nabidce. Host vyzaduje urcité stimuly, na zaklad¢ kterych se rozhodne
pro navstévu, informace o produktu, moznost vybéru, nové nabidky, pomoc pfii
rozhodovéni o vybéru hotelu, pfijemnou obsluhu a individudlni pfistup. Cestovni
kancelat ma tedy Sanci prodat vice sluZeb hotelu i na trzich, kde hotel sdm zatim jinak

A

nema pristup, ¢imz mu Setii Cas i1 naklady.

Specialnich distribu¢nich cest vyuzije hotel, ktery nabizi incentivni nebo kongresovy
produktovy mix.

Uvedené distribu¢ni cesty vyuziva hotel pii prodeji klubiim, asociacim, sdruZzenim 1 pfi
prodeji produktu velmi dilezitym osobam, majiteliim uvérovych karet a prikazek tzv.

frequent customers apod.

Hotel mize pro prodej produktu zvolit rizné kombinace distribu¢nich cest. (Kiral'ova,
2006)

4.4  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pouze jednim ze Ctyf prvkd marketingového mixu,
Spickou ledovce, kterou vidi témétr vSichni, cely ledovec vSak maélokdo. Firma

komunikuje v§im, co d¢€la.
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Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty a znacky,

které prodavaji. (Jakubikova, 2012)
4.4.1 Reklama

Reklama muze byt v hotelu velmi efektivni, protoze obsahne velky pocet existujicich i
potencidlnich hosti pii relativné nizkych nékladech. Jde o nepfimou komunikaci

S existujicimi i1 potencidlnimi hosty.

Efektivni reklama vyvold a udrzi pozornost hosta tak, ze bude vnimat obsah
komunika¢niho oznameni. Nositelem komunika¢niho ozndmeni je komunikacni
médium. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody. Kli¢ovym ukolem hotelu je vybrat

spravné médium, pomoci kterého bude mozné dosahnout maximalniho efektu.

Hotel mize pro reklamu vyuzit noviny, casopisy, direct mail, televizi, rozhlas,
billboardy, mapy pro hosty, oznaceni, menu, ubrousky, karticky na klice, nahrana

oznameni, internet apod. (Kiralova, 2006)

Reklama na internetu mize mit formu: webovych stranek, banerové reklamy, ktera se
objevuje na riiznych strankdch na webu, nabidek zasilanych elektronickou postou,
klicovych slov ve vyhledavacich, tzv. skyscrapert, které bézi vlevo nebo vpravo na
webovych strankach, tzv. minisites, pop-ups ¢i velkoploS$né reklamy zobrazené v celém

okné obrazovky (s moznostmi videa). (Jakubikova, 2012)
4.4.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizi diivod k ndkupu, podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv
koupé. Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly a pomoci vyuziti
riznych nastrojui: snizeni ceny, zvySeni pfitazlivosti zbozi. Dotyka se tak produktové,

cenové a distribu¢ni politiky. (Jakubikova, 2012)

Hotely nej€astéji vyuZzivaji snizeni cen vybranych slozek produktu, na jejichZz ceny
hosté reaguji nejcitlivéji. OvSem oteviené snizeni cen muze v nékterych piipadech
poskodit image nebo jméno hotelu. V tomto piipadé je vhodné vyuzit skryté snizeni
ceny produktu, coZ znamena, Ze host dostane za stejnou cenu vys$si hodnotu. Popularni
jsou také klubové prikazy, které podporuji opakovanou navstévu hotelu. Host se pfi
opakovaném nakupu stava clenem klubu ptatel hotelu, coz ho opraviuje k vyuZzivani

vyhod vyplyvajicich z ¢lenstvi (Kiralova, 2006)
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4.4.3 Public relations

PR je oboustrannd komunikace urCitého subjektu s vazbou na rtizné druhy vetejnosti
scilem poznat a ovlivnit jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a
vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz subjektu v o¢ich vetejnosti. (Jakubikova,

2012)
Nastroje public relations:

- publikace — podnikové ¢asopisy, vyroéni zpravy, brozury pro zakazniky,

- vefejné akce — sponzorovani sportovnich a kulturnich akei, prodejnich vystav,

- novinky — zpravy o podniku, zamé&stnancich a produktech,

- angazovanost pro komunitu — vénovani finan¢nich prosttedkt a ¢asu na potieby
mistni komunity,

- nosice vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,

- lobbovani — snaha o prosazovani piiznivych nebo potladeni nepiiznivych
legislativnich opatieni,

- aktivity socidlni zodpovédnosti — budovani dobré povésti v oblasti podnikové

zodpovédnosti. (Beranek, 2013)
4.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej (personal selling) pfedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem,
jehoz cilem je Gisp&$né uzavieni obchodu. Prodejce je spojovacim ¢lankem mezi firmou
a zdkaznikem. Reprezentuje firmu a zaroven je zdrojem informaci o zdkaznikovi. Proto
je nutné vénovat pozornost vybéru prodejct, jejich zasSkolovani i jejich kontrole,
motivovat je k vybornym vykontim a zvolit vhodnou formu jejich odménovani (provize

z prodeje nebo kombinace s pfimym platem). (Jakubikova, 2012)

Vyuziva se zejména pii jednani s cestovnimi kancelafemi a agenturami a velkymi
firmami. Vyhodou je, Ze po kontaktu s cilovym zdkaznikem dochazi k okamzité reakci.
Obchodnik si tak mize udélat obraz o tom, jak o nabizeném produktu smysli jeho
potencidlni zakaznik. Negativni rozhodnuti potencidlniho zdkaznika lze casto jeSté

zvratit padnou argumentaci. (Beranek, 2013)
445 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, kterd uvadi firmu do

pfimého kontaktu se zakazniky.
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Piimy marketing ptedstavuje urcitou syntézu nastrojii marketingu (reklamy, podpory

prodeje a vyzkumu trhu) v jeden proces.

Piimy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu se zdkazniky prostfednictvim
riznych komunikacnich cest. Jeho prednosti je jeho schopnost vyvolat zpétnou vazbu,
odezvu na sdéleni, ¢imzZ je realizace ndkupu produktu. Firmy, které pouzivaji piimy
marketing, maji bezprostfedni informace o potfebach, pranich a touhach zakaznikl a

navic nemuseji platit provize zprostiedkovatelim.

Piimy marketing by mél nésledovat anglicky akronym AIDCA. Pismena popisuji
terminy attention (vzbuzeni ozornosti), interrest (vyvoladni z&jmu), desire (posilovani

touhy), crredibility (ubezpeceni o diivéryhodnosti nabidky) a action (vyzva k akci).
Naéstroje ptimého marketingu: (Jakubikova, 2012)

- zasilky, katalogy;

- neadresovana reklama ,,ode dvefi ke dvefim*®;

- vyuzivani databazi;

- telemarketing, teleshopping, prodejni televizni stanice, teletext, interaktivni
televize;

- e-marketing, online komunikace, direct mailing — ptimé osloveni cilovych
zakaznik pfi relativné nizkych nékladech;

- SMS;

- reklama v tisku s kupony;

- spoleény mailing (direct mailing), coz je technika, ktera se pouziva u

mezipodnikovych trhli (B2B) a dalsi
4.5 Lidé

VétsSinu sluzeb poskytuji lidé. Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji riizné role. Jsou
investory, vlastniky, manaZzery, zaméstnanci, dodavateli vyrobki i poskytovateli sluzeb,
obchodnimi mezi¢lanky, ovliviiovateli, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci,
zakazniky, rezidenty. Lidé pfimo €1 neptimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost
zékaznika. Firmy proto potfebuji investovat do rozvoje lidskych zdroja. (Jakubikova,

2012)

V kazdém vétSim hotelu — schovéno pred o¢ima a uSima hostil, existuje neviditelné

meésto. Za dvefmi, v podzemi, mnozstvi chodeb spojujicich kuchyn se sklady, pokojské
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s pradelnou, ucetni s komunikacnim centrem. Neutichajici koloto¢ armady kuchait,
pokojskych, technikli, ¢iSniki, mycek nadobi, elektrikaii i pracovnikd jinych
specializaci se hemzi po téchto chodbach, kazdy s odpovédnosti za svou praci, aby

¢innost hotelu nebyla pterusena.

Sluzby hotelovym hostiim poskytuji 1lidé — zaméstnanci hotelu. Zaméstnanci hotelu
poskytuji hostim vsechny sluzby a také jsou s nimi v neustalém kontaktu. Zivotng
dualezity ukol v hotelu maji pokojské, uklizecky, mycky nadobi apod., pfitom se jedné o

pracovni pozice, které vyzaduji minimalni vzdélani i minimum dovednosti.

Vseobecné plati, ze pokud je management hotelu schopen zlepsit vztah zaméstnanct
K hostiim, zlepsi tim i spokojenost hostl, coz nasledné zvysi zisk hotelu. Zaméstnanci
hotelu musi byt nejen motivovani, ale i trénovani. Mnohé z ¢innosti v hotelu jsou
vykonavéany rutinn¢, mnoh¢ Cinnosti jsou relativné jednoduché a nové zaméstnance je
mozné zaskolit na jejich vykonavéani relativné rychle. Obvykle se takovy trénink

uskutecni piimo v prabéhu pracovniho dne, kdy zkuSen€js$i zaméstnanci zauci novacky.

Neustalé trénovani zru¢nosti zaméstnancti je nevyhnutelné i1 proto, Ze manazeti obvykle
nejsou piitomni, kdyz vétSina zaméstnancii poskytuje sluzby hostiim. Znamena to, ze
vétSina interakci hosta a zaméstnance neni kontrolovana, pficemz na ni zavisi efektivita
hotelu. Pravé proto je nutné zaméstnance trénovat, aby v této ,,minuté pravdy* konali

tak, jak maji.(Kiralova, 2006)

Na pracovnika v cestovnim ruchu se kladou, respektive by se mély klast, nasledujici
pozadavky: odbornost a potfebna kvalifikace, znalost produktl, znalost prostfedi,
zdvortilost, diveéryhodnost, spolehlivost, vnimavost, komunikativnost a dobré

vystupovani.

JestliZe mame v naSich zafizenich jasna pracovni pravidla, zpracované popisy
pracovnich mist, komunikac¢ni toky, stanovené ramce kompetenci a zodpovédnosti a vse
do sebe organizatné¢ zapad4d, pak miizeme zaméstnance zacit systematicky
presvédCovat, aktivné branit fluktuaci a stabilizovat je — pak si udrzime ty kvalitni,
aktivni a nejlepsi. (Jakubikova, 2012)

4.6  Balicky sluzeb

Termin balicek se pouziva pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych

podle ptani zdkaznika za jednu cenu, resp. Pro pfedem ptipraveny soubor sluzeb.
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V cestovnim ruchu je bali¢ek konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb do

komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.

Balicek miize byt sestaven provozovatelem zafizeni, napiiklad hotelem, stravovacim
zafizenim, turistickym informa¢nim centrem, dopravni spoleCnosti aj., a také jim
nabizen zakaznikiim. Mlze byt sestaven jinou osobou, napiiklad touroperatorem nebo
cestovni kanceladfi, obsahovat produkty nezavislych dodavateli a byt nabizen

potencialnim zékaznikiim cestovnich kancelaii nebo prostfednictvim cestovni agentury.

Klasickym ptikladem balicku v cestovnim ruchu je zajezd. Zajezd obvykle zahrnuje
sluzby dopravy, ubytovani, stravovani, ale muze také obsahovat dalsi sluzby, napft.

sportovni, kulturni, animacni, wellness a fitness programy apod.

Zakladem balicki v destinaci cestovniho ruchu pti vicedennim pobytu byva ubytovani
v hotelu nebo v jiném ubytovacim zafizeni, ke kterému se mohou pfidruzovat dalsi
sluzby, jako vylety, vstupy do atraktivit, cesty do destinace a zpét, preprava v ramci

destinace a specialni udalosti.

Package deal neboli vyhodna transakce znamend, ze prodejce nabizi vét§i mnozstvi

produktl za jednu cenu, ktera je obvykle nizsi nez soucet cen jednotlivych polozek.

Vyhodami bali¢kd ze strany organizator jsou predevs§im zvySovani poptavky v dobé
mimo sezonu, moznost flexibilniho vyuziti novych trendi, stimulace opakovaného a
castgjSiho vyuzivani, zvySeni trZzby na jednoho zdkaznika a prodlouZeni délky pobytu.

(Jakubikova, 2012)
4.7  Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi ptedstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni rtiznych subjektl sledujicich

spolecné z4jmy a cile.

Partnerstvi je zaloZzeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém zhodnoceni vyhod
pro vSechny zucastnéné subjekty. Hlavnim motivem k uzavirani partnerstvi je snaha
dosahnout urcité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Touto vyhodou
muze byt sniZzeni nakladd, lepSi dostupnost financénich prostfedkli, dosazeni vyssi
hodnoty produktu apod. V ptipadé destinaci cestovniho ruchu patii k divodim
uzavirani partnerstvi predevSim lepSi uspokojeni potieb navstévnikl/turistl i mistni

komunity, snizeni nakladii na propagaci a jeji sjednoceni atd.
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Existuji rizné formy partnerstvi. Jednou z nejdilezitéjSich forem partnerstvi
V cestovnim ruchu je partnerstvi vefejného a soukromého sektoru (public private
partnership — PPP). Jak ukazuji vysledky riznych $etfeni, patii PPP v Ceské republice
k slabym strankam mnoha destinaci. Ptikladem forem partnerstvi vefejného a
soukromého sektoru je smluvni partnerstvi, spole¢ny podnik, koncese, licence,

franchising aj.

Za spolupraci lze povazovat soucinnost dvou a vice subjektii zainteresovanych na

rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych.
Cestovni ruch je odvétvim, které je siln¢€ zavislé na dobré spolupraci riiznych subjekti.

Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky, Setfi firmam a organizacim naklady, pomaha
sniZovat rizika souvisejici s podnikanim a ptinasi vyhody plynouci ze synergie spojeni.
Spolupraci se v cestovnim ruchu zvySuji synergické efekty mista, ptijmy mistni spravy i

jednotlivych podnikatelskych subjektt. (Jakubikova, 2012)
4.8  Procesy

Za procesy jsou povazovany jednotlivé ¢innosti, které pfeménuji vstupy na vystupy za
pouziti zdroja.

Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb mohou zvolit riizné procesy jejich
poskytovani. Restaurace mohou pouZzivat rozmanit¢ formy obsluhy, od rychlého

obcerstveni a samoobsluznych bufet aZ po vecefi v luxusnim prostiedi. Poskytovatelé

sluZeb se snazi pomoci procest odlisit od konkurence.

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje predev§im neoddélitelnost sluzeb od osoby
poskytovatele a Casto 1 od zdkaznika a jejich zniCitelnost. Interakce mezi zakaznikem a

poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada urcitych krok.

V procesu poskytovani sluzby dochazi vétSinou K ptimému setkavani zakaznika se
sluZzbou v urc¢itém presné meéfitelném Casovém obdobi. V sou€asné dobé€ jsou nékteré

typy ptimych kontakti nahrazeny internetem. (Jakubikova, 2012)
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5 Charakteristika vybraného hotelu

Hotel Dvorana se nachazi v Karlovarském kraji v Karlovych Varech. Nachazi se mimo
hlavni centrum, v zédpadni ¢asti mésta, na levém bichu feky Ohte. V blizkosti objektu je
sklarna Moser, kterd je vyznamnym partnerem hotelu. Designové predméty z jeji
produkce tvofi vyznamnou c¢ast designu hotelu. Jeden z hotelovych pokojli nese nazev
sklarny a v jejim duchu je cely pokoj designovan. V dochazkové vzdalenosti jsou poté
tfi nakupni centra a multikulturni centrum KV Arena. Déle je v blizkosti hotelu nedavno
vybudovany Park Meandr, ktery vznikl revitalizaci ploch v meandru feky Ohie. Nabizi
dvé hiisté na pétanque, hiisté na plazovy volejbal, détské htisteé, adrenalinovou louku a
930 metrt dlouhou in-line drahu. (hoteldvorana.cz, karlovyvary.cz, 2018)

Hotel je jedine¢ny piedevsim svym zamétenim. Hlavni cilovou skupinou je korporatni
potadanych v Centru Vzdélavani Dvorana. Hotel je svoji nabidkou sluzeb ptizptisoben
jak pro rodiny s détmi, milovniky kultury, seniory, tak pro pfatele sportu — motorkare,
golfisty, Sachisty a jiné zdjmové skupiny. Realizovala se zde myslenka spojit
konferenc¢ni prostory prizpisobené pozadavkim lektori a ucastnikii s kvalitnim

odpocinkem a relaxaci. (hoteldvorana.cz, 2018)
Slogan hotelu zni ,,Neni hotel jako hotel*.

Hotel se fadi do kategorie tradi¢niho ubytovaciho zatizeni, konkrétné jde o kombinaci
kongresového a wellness hotelu. Dle klasifikace ubytovacich zatfizeni se jedna o tfidu

First Class, neboli 4* hotel.

Hotel je propojeny s CVD - Centrem Vzdélavani Dvorana, které tvofi jeho nedilnou

soucast pro oblast kongresového cestovniho ruchu, ve které ptisobi.

V Hotelu je k dispozici az 8 salt o flexibilnich kapacitach 10 - 140 osob. Celkové je zde
moznost poiadat Skoleni az pro 280 osob. Skolici saly jsou technicky vybaveny a
pfizpisobeny soufasnym trendim pofadani firemnich jednani. Prostory jsou
bezbariérové s dennim osvétlenim s moznosti variabilniho uspofadani pro malé i velké
skupiny a lze je pronajmout v pracovni dny i o vikendu. K akcim je zabezpecovan

catering dle pozadavkd. (hoteldvorana.cz, 2018)
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Housekeeping, obchod, front-office, back-office ma hotel ve vlastni rezii. K hotelu je
také pfipojena restaurace, jejiz sluzby jsou outsourcovany, nicméné restaurace ma

shodnou vlastnickou strukturu s ostatnimi provozy.

Hotel necili na velkokapacitni kongresy vzhledem k prostordm ubytovani a velikosti
vzdélavacich mistnosti. Optimalni kapacita pro aktivity spojené s ubytovanim je 40

osob. (interni dokumenty hotelu, 2017)

Unikatni sluzbou je kinosal az pro 42 osob, kde si ndvstévnici mizou v pohodli
vstup zdarma do Games Klubu, kde je k dispozici biliard, Sipky ¢i pokerovy stil v
piijemném prostiedi. Jedine¢nou sluzbou je knihovna s pocita¢i a pfipojenim
K internetu. Pravé misto pro vyhledani idealniho vyletu, kultury ¢i dalsi zabavy. Dale je
tu rvni a jediné kadetnické studio s procedurou Vlasovych rituadli. Komplexitu sluzeb
pro dovolenou uzavira odpocinkové wellness, které nabizi parni a finskou saunu a

mnoho zajimavych masazi. (hoteldvorana.cz, 2018)

Hotel je ¢lenem v AHR CR (Asociace hotelli a restauraci Ceské republiky). Je drzitelem
ocenéni Czech Hotel Awards, Hotel roku 2014 v kategorii Congress, V ramci
Karlovarského kraje a certifikdtu vyjimecnosti pro rok 2015 od spolecnosti

TripAdvisor. (hoteldvorana.cz, 2017)
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6 Analyza marketingového mixu
V jednotlivych bodech jsou analyzovany prvky marketingového mixu Hotelu Dvorana.
Zakladni 4P (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace) jsou zde doplnény

dalSimi prvky z rozSifen¢ho mixu.

6.1 Produkt

Produktem hotelu jsou poskytované sluzby. V prvni fadé jde o ubytovaci sluzby, vedle
nich pak o sluzby kongresové. Hotel déale poskytuje prostfednictvim restaurace Villa
Dvorana stravovaci sluzby, v mensim rozsahu wellness sluzby a dalsi dopliikkové sluzby

péce o télo. (interni dokumenty hotelu, 2017)
Ubytovani

V hotelu Dvorana je celkem 54 stalych lizek a ¢tyfi mozné pfistylky. V kazdém z 23
pokojti jsou minimaln¢ dvé lazka, hotel nema zadné jednoliizkové pokoje. Pokud chce
host vyuzit single, ma pro to hotel pojmenovani Twin single use (TSU), ¢emuz je
pfizplisobena i1 cena pokoje. Pokud by host na dvouliizkovém pokoji vyuzil i druhou

postel, zaplati ptiplatek 300K¢ za noc. (interni dokumenty hotelu, 2017)

Classic Twin/Double

V hotelu je dvanact pokoju typu twin — dvoulizkovy pokoj s oddélenymi postelemi a
jeden pokoj double — dvoultizkovy pokoj se spojenymi postelemi. U obou variant jsou
v pokojich ltizka se specidlnimi vysokymi pruzinovymi matracemi. Koupelna

S prostornou vanou nebo sprchovym koutem, umyvadlem, fénem, klozetem a bidetem.

Apartmany Twin/Double

Zakaznici si mohou vybrat celkem z osmi apartméni. Ctyfi jsou koncipovany jako twin
a Ctyfi jako double. Pokoje jsou rozdéleny na obyvaci a spaci Cast. Spaci cast je
vybavena lizky ve varianté twin nebo double a obyvaci ¢ast pohovkou, konferenénim

stolkem, kiesly a televizorem. Vybaveni koupelen je shodné s vybavenim classic.

Classic Romantic a Family

Mezonetovy pokoj Classic Romantic se sklada ze dvou oddé€lenych loznic a spole¢ného
socialniho zafizeni. V ,,pfizemi* pokoje se nachazi jedna loznice s koupelnou a v patie
potom samotny pokoj s double posteli, velkou vanou a oto¢nou televizi. Jeho cena je

neménnd po cely rok a zahrnuje romantickou vyzdoby a lahev sektu.
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Classic Family poskytuje celkem ¢tyfi lizka a je ur€en hlavné pro rodinu s détmi. Ma

dvé oddélené loznice a spole¢né socialni zatizeni.

Pokoje, stejn¢ jako cely hotel, jsou nekuracké a klimatizované. V cené¢ pokoji jsou
zahrnuty snidané a hlidané parkovisté piimo pied hotelem. Zdarma je k dispozici také

détska postylka. (interni dokumenty hotelu, 2017)
Vyse storno poplatkili za zruSeni rezervace ubytovani jsou v piiloze A.
Kongresové sluzby

Hotel nabizi Siroké moZznosti prondjmu konferencnich prostor. K dispozici je zde Skala
Skolicich mistnosti s vysoce kvalitnim ozvucenim, data projektorem a promitacim
platnem. Je mozné vyuzit ventilaéni systém a klimatizaci. Maximalni kapacita jednoho
sdlu je 140 sedadel (absolutni kapacita vSech mistnosti je 300 sedadel). Nabizi
organizaci $koleni, meetingli, promitani a hodinovou kanceldf. Po dohod¢ je mozné

zajistit obCerstveni. (hoteldvorana.cz, 2018)

Konkrétni moznosti rozestavéni konferenénich mistnosti a jejich cenik jsou v ptiloze B.
Vyse storno poplatkl za zruSeni rezervace kongresovych prostor jsou v piiloze A.
Stravovani

Villa Dvorana neni pouze hotelovou restauraci, je pristupna 1 vefejnosti. Pfipravuje
denni menu, vybér & la carte, podnikatelské menu ¢i degustacni vecery. MozZnost

potadani firemnich ¢i soukromych akei, oslav ¢i svateb. (hoteldvorana.cz, 2017)
Restaurace ma denné otevieno od 7:00 do 23:00 a je vybavena klimatizaci, TV a Wi-fi.

Nad hotelovou terasou je pozemek, na kterém hotel pfipravuje altanek s jezirkem a

prostory a zazemi pro letni grilovani. (hoteldvorana.cz, 2018)
Wellness

Wellness centrum hotelu zahrnuje saunu, ktera je pfistupna denné dle potieb zdkazniki.
Staci si ji objednat na recepci alespoil hodinu pfedem kvtli nahtati. Zékaznici mohou
volit mezi suchou saunou a parni saunou, kterd je vhodnd zejména pro klienty, ktefi

htife snaseji finskou suchou saunu.

V cené sauny je ru¢nik, prostéradlo a chlazeny napoj. Je zde také moznost si zakoupit

jednorazové pantofle nebo si za poplatek zapijcit Zupan.
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Pobyt v sauné trva 90 minut a je vzdy soukromy. Nejedna se o vetfejnou saunu, ale host,

ptipadné hosté, ktefi si ji objednaji, ji maji po celou dobu pouze pro sebe.

V hotelu si mohou hosté také objednat masaz. Je zde na vybér Siroka skala masazi od
klasické, pres aromatickou, olejovou thajskou, anticelulitidni az po antistresovou
indickou. Konkrétné antistresovou indickou masdz si miize host v ptipadé¢ zdjmu

objednat ptimo od pani feditelky hotelu. (hoteldvorana.cz, 2018)
Kinosal a Games klub

Hotel disponuje vlastnim kinosalem s kapacitou 42 osob. Pronijem kinosalu je ale
mozny uz pro dvé osoby. Kinosal je vybaven kozenymi sedackami, které jsou v jedné
fadé dokonce polohovatelné. Je zde pddium, Satna a garderoba. Kino mé bezbariérovy
pfistup, toalety v blizkosti a wi-fi. Vybaven je profesionalni audiotechnikou pro

kinoprojekci s patnacti reproduktory a v zadni ¢asti ma prostor pro zvukare.

V Games klubu hosté najdou billiard a pokerovy stil, dale pak elektronicky ter¢ na
Sipky a stolni deskové hry. V klubu je samostatny bar s moznosti obsluhy, wi-fi a
televize. Hosté maji moznost ptipojeni vlastniho zvukového zatizeni. (hoteldvorana.cz,

2018)

Ostatni sluzby

Hosté hotelu si mohou objednat doplitkkové sluzby z oblasti péce o télo. Konkrétné se
jedna o kadefnictvi, kosmetiku, pedikuru a manikuru. Tyto sluzby hostim poskytuji
externi zaméstnanci a to v Sirokém rozsahu. Nabidka kosmetiky zahrnuje raselinovou a
jilovou kuru, detoxika¢ni medovou kuru, oSetfeni levandulovym olejem a dalsi
procedury. Kadetnictvi pak nabizi standartni procedury od stfihani, odbarvovani a
melirovani az po trvalou a vytvareni spoleCenskych cest. Manikuru a pedikuru si

zakaznice mohou objednat i1 s parafinovym zabalem.
Kompletni nabidka sluzeb péce o télo a cenik jednotlivych procedur jsou v ptiloze C.

V neposledni fadé je tu moznost pronajmu hodinové kanceldie. Kancelat je plné
vybavena, je zde pracovni stll, pocitac, telefon, tiskarna a samoziejmé wi-fi pfipojeni.
Ke kancelafi nalezi také vybavena kuchyinka s pfisluSenstvim jako lednicka, mycka,
rychlovarné konvice a nadobi. Hotel ma také vlastni knihovnu s pracovnim pocitacem a

moznostmi tisku v barevném provedeni az do formatu A3. (hoteldvorana.cz, 2018)
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6.2 Cena
Z hlediska cenové strategie lze fict, Ze si hotel drzi spiSe vySsi ceny a slevy vytvari

vetsinou pro stalé partnery.

Zakladni pultové ceny stanovuje feditelka hotelu vzdy na rok a poté soudi, zda soucasné

ceny ponechat nebo zménit.

Pfi porovnani cen portalem trivago.cz je patrné, ze cena za pokoj se lisi v zavislosti na
portalu, skrz ktery si host pobyt koupi. Rozdily ale nejsou zvlast’ vyrazné s ptihlédnutim
Kk tomu, ze hotel i na svych vlastnich webovych strankach neuvadi za pokoje konkrétni

cenu, ale cenové rozpéti.

Cena ubytovani zahrnuje kromé prondjmu pokoje také snidané a parkovani na hlidaném
parkovisti ptimo pied hotelem. Pro vSechny ubytované hosty je v cené pobytu také

pristup do Games klubu. (interni dokumenty hotelu, 2017)

Tabulka 2: Ceny ubytovani za jednu noc

Typ pokoje 1 osoba 2 osoby

Classic twin/double 1870 az 3320 K¢ | 2490 az 4240 K¢

Apartman twin/double 2270 az 3850 K¢ | 2920 az 4770 K¢

Classic Romantic a Family 3 860,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Hotel nemé nastavena zadnéa konkrétni pravidla pro vys$i moznych poskytovanych slev.
Slevy davaji individudlné partnerim hlavné na zdkladé¢ odbydlenych pokojodnil
Vv pfedchazejicim roce, zalezi ale samoziejmé i na vzajemnych vztazich s danou firmou

apod.

42



Slevy smi poskytovat zaméstnanci na rtznych pozicich, jejich kompetence se ale
vyznamng lisi. (interni dokumenty hotelu, 2017)

Tabulka 3: MozZnosti poskytovani slev

Pracovnik Vyse slevy
Recepcni Max. 10%
Administrator/koordinator 10-15%
Vedouci obchodu 20% (vice pouze po dohode s feditelkou)
Reditelka Dle svého uvazeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyhodnéjsi ceny hotel poskytuje také pro cestovni kancelafe a cestovni agentury. Pro
vétsinu CK a CA ale nemaji vysi slev pevné stanovenou. Vyjimku tvofi dvé cestovni
kancelate, se kterymi maji smlouvu. Pro zbytek se ceny tvofi individualné dle sezony,

aktudlni obsazenosti, poctu pozadovanych pokoji a dal$ich faktort.

No¢ni recepéni méni kazdy den tabulku dle procentualni obsazenosti z hotelového
rezervacniho systému Hores, tim se potom fidi pfi sdélovani cen klientim. Cenové

hladiny jsou tedy uréeny dle obsazenosti a kazdy den tak miize byt cena jina.

Na IDS portélech je pak méni Administrator ptes Chanel Management. V 90 % ptipadi
také dle obsazenosti, ale miize s cenami pohybovat také v zavislosti na faktorech jako je
sezonnost nebo doba do uskute¢néni pobytu — napt. First & Last minute ceny, apod.

(interni dokumenty hotelu, 2017)

6.3 Distribuce

Hotel vyuzivd mnoha distribu¢nich kanalli, potencidlni zdkaznik mé& hned nékolik

moznosti jak a skrz ktery portal vytvofit objednavku.

Rezervaci miize zdkaznik provést telefonicky nebo e-mailem piimo s hotelovou recepci

nebo pies webove stranky hotelu.

Dalsi variantou jak provést rezervaci jsou IDS (internetovy distribu¢ni systém) portaly.
Hotel spolupracuje se Sirokym spektrem portalti tohoto typu. Piikladem mohou byt

booking.com, expedia.ie, HRS.com, agoda.com nebo previo.cz.
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Diky tomu ze hotel poskytuje také wellness sluzby, Ize ho nalézt a udélat si svou

rezervaci i pies portal Spa.cz. (interni dokumenty hotelu, 2017)

Nabidky ubytovani Hotelu Dvorana jsou k nalezeni téZ na hotel.info a ebookers.ie.

(trivago.cz, 2018)

Host si mize rezervovat pobyt v hotelu Dvorana také standardné ptes cestovni kancelar
nebo oblibeny slevovy portal Slevomat.cz, na kterém ale hotel nabizi pouze omezené

mnozstvi vybranych balicku.

Dalsimi z moznych cest k rezervaci pobytu jsou zakoupeni nebo obdrzeni darkového
poukazu na pobyt nebo obdrzeni pozvanky na hudebni nebo jinou spole¢enskou udalost
pro vefejnost. Hotel porddd degustace piva a vina, sledovani hokejovych zapast

Vv kinosalu atp.

Rezervovani pobytu ¢i sluzeb témito zplsoby vyfizuje recepce hotelu. Rezervace pro
skupiny dorazi téz e-mailem na recepci, ale ta ji pfedava obchodnimu odd¢€leni. (interni

dokumenty hotelu, 2017)

6.4 Marketingova komunikace

Pro svou externi marketingovou komunikaci vyuziva hotel primarné své webové
stranky a socialni sit¢. Dal§i moZnosti marketingové komunikace, kterou hotel vyuziva,
je e-mailing. Pfipravené nabidky jsou e-mailem komunikovany hostlim a firmam, které
jiz hotel navstivili.

Pro svou externi komunikaci hotel nevyuziva pravidelné dalSich forem marketingoveé
komunikace. Pokud je vyuzivana napiiklad reklama v tisku, pak velmi nepravidelné.

(interni dokumenty hotelu, 2017)

Potenciélni hosté se mohou informace o hotelu dozvédét také z recenzi hostli na serveru
tripadvisor.cz, ¢i na serverech, které¢ sluzby hotelu distribuuji jako napftiklad
booking.com, spa.cz a dalSi. Na recenze hotel reaguje otevienou komunikaci na
recenznich serverech a to jak na pozitivni, tak i negativni nazory hostl. (interni

dokumenty hotelu, tripadvisor.cz, 2017)

Dalsi nepfimou formu marketingové komunikace pak tvoti informace o produktech a
cenach v distribucnich kanalech, zejména slevovych a IDS portalech. Také na dalSich
strankéach, které informuji obecné o turistickych destinacich, ubytovacich zatfizenich

apod., jako je naptiklad zivykraj.cz. (interni dokumenty hotelu, 2017)
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Centrum Vzdélavani Dvorana nemé vlastni webové stranky na produkty tykajici se
kongresovych sluzeb. Nabidka téchto sluzeb ma svou zalozku na webovych strankach
hotelu. Pro potencialni zakazniky CVD miize byt ovSem matouci, ze puvodné
pouzivana adresa www.cvdkarlovyvary.cz je na mnoha mistech stale neaktualizovana.

Zakaznik muze tedy nabyt dojmu, Ze prostory nejsou v provozu. (karlovyvary.cz, 2018)

Primarnim komunikaé¢nim kanalem hotelu jsou jeho webové stranky. Hotel disponuje
velmi dobrym grafickym materidlem s mnozstvim kvalitnich fotografii. Grafické

zpracovani je piehledné a ucelené. I piesto maji webové stranky nékolik nedostatkii.

Obrazek 2: Uvodni webovych stranek hotelu

RESTAURACE UBYTOVANI KONFERENCNIPROSTORY SLUZBY FUN AKCE KONTAKTY CS/EN Y REZERVACE _~:

Neni hotel jako hotel.

m

N MD

1

/Tw ﬁlﬁ\

Zdroj: hoteldvorana.cz, 2018

Vsechny zélozky se stéZzejnimi sluzbami hotelu jsou k nalezeni v horni ¢asti stranek.
Informace o moZnostech ubytovani naleznou zakaznici v zélozce ubytovani. Je tu
struény uvod o historii budovy a nasledné zalozky s jednotlivymi typy pokoji. U
jednotlivych typti pokojl je k nalezeni ptehled vybaveni a cenovy rozsah. Ukéazkova
fotografie daného typu pokoje je vZdy jen jedna a prolina se s bilym pozadim textu. Pro
ilustraci rozdiltt mezi jednotlivymi typy pokoji by bylo dobré vlozit vice fotografii nebo

alespoi té jedné dat v grafickém rozloZeni stranky vice prostoru.

Vsechny balicky, které hotel vytvafi, jsou k nalezeni v zéloZce akce. V této zalozce jsou
ovsem také dal$i polozky jako nabidka kinosalu nebo informace, ze snidané se podavaji

od 7:00 do 10:00 hodin. Tim se zaloZka akce stavd nepiehlednou a mirné matouci.
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Vedle balickl se tu nachazi neaktivni odkaz na aktualni nabidky prace v hotelu nebo

informace o moznosti ohodnotit hotel na tripadvisor.cz.

V zélozce sluzby jsou k nalezeni informace o saun¢, kinosalu, masazich, ale také
moznostech turistiky a dopravé. Problém ovSem nastava pii vybéru jednotlivych
moznosti. Jednotliva pole totiz odkazuji na jiné sluzby, nez je uvedeno. Napftiklad, kdyz
potencialni zdkaznik klikne na zdlozku s ndzvem kinosal, otevie se mu seznam a cenik
masazi. Naopak pfi kliknuti na zalozku maséaze se oteviou informace o Games klubu.

Tento problém s odkazy, které neodpovidaji nadpisiim je ilustrovan obrazkem ¢. 3.

Obrazek 3: Ukazka odkazu

MASAZE
Nechte se po naroéném dni uvalnit profesionalnimi maséry.

Cas/minuty Pultova cena vé. DPH

Masaz anticelulitidni 45 730 K&
+ zébal 30 440 Kg
MasaZ antistresova INDICKA 30 510 K&
MasaZ antistresova INDICKA od pani feditelky hotelu Dvarana 30 1020 Ké

Zdroj: hoteldvorana.cz, 2018

Pro konferen¢ni prostory je na webové strdnce samostatna zalozka, kterd obsahuje
podrobné informace o mozZnostech rozestavéni prostor od 26 m? az po sal o rozloze 110
m?. Tyto informace spolecné s moznostmi obrazové a zvukové techniky jsou
zpracovany formou tabulky pifimo v zalozce. Zaroven je zde k dispozici odkaz na
piehledny soubor formatu PDF, ve kterém jsou shrnuty informace o konferenc¢nich

prostorach i s grafickymi ndhledy moZznosti rozestavéni salu.

V zalozkéach najde zdkaznik také restauraci s informacemi o oteviraci dobé€, snidanich
formou bufetu a poledni menu pro aktudlni tyden. V pravém dolnim rohu je tu pak
moznost zadat svou e-mailovou adresu a tim si vyzadat zasilani poledniho menu ve

formatu PDF a to kazdy vikend.
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Daéle je tu zélozka fun, pod kterou se ukryvaji typy na volnocasové aktivity v okoli.
Zakaznik tu najde zékladni informace o lanovém centru na Sv. Linhartu, vodacké stezce

na fece Ohfi, ekologické farmé Kozodoj a mnohych dalSich atraktivitach v okoli.

Nechybi tu ani zdlozka kontakty stdaji o provozovateli, telefonnimi cisly a e-
mailovymi adresami hotelu, restaurace a CVD a mapka s vyznacenou trasou k hotelu.
Co zde ovSem chybi je kontaktni formulaf a tim moznost odeslat dotaz ptimo

prostfednictvim webovych stranek.

Problémem, ktery se prolind vSemi ¢astmi webovych stranek, miize byt zvolend barva

pisma.

Obrazek 4: Ukazka Citelnosti textu

LANOVE CENTRUM SV LINHART VODACKA STEZKA
a obora s nauénou stezkou po fece Ohfi

LANOVE CENTRUM SV. LINHART Zaviit akci Zvetsit nahled

Pfirodni lanové centrum Sv. Linhart uprostied karlovarskych lazefiskych lesd

je otevieno od kvétna do fijna pro ty nejmensi aZ po dospélé, ktefi zde
vyzkousi své fyzické dovednosti. Webové stranky naleznete ZDE

Kromé lanovéha centra umoZfiuje Linhart svym navtévnikim nahlédnout do
Zivata zvifecich obyvatel idzefiskych fesd. Na plose témer sedmi desitek
hektarl se rozkladaji obory jelena siky Dybowskeého, dafikd skvmnitych a
prasat divokych. Vice informaci na portalu kudyznudy.cz.

Ke Sv. Linhartu dojedete od hotelu do 15 minut autem, nebo se miZete vydat

pésky a jste tam za 45 minut

Zdroj: hoteldvorana.cz, 2018

Jak je vidét na obrazku €. 4, na svétlém pozadi je pouzivano svétle hnédé pismo, které

muze byt pro zakazniky s hor§im zrakem nesnadno Citelné. (hoteldvorana.cz, 2018)

Dal$im komunikac¢nim kanalem hotelu jsou facebookové strany, na které pridavaji nové
ptispévky v intervalech dvou tydnd az mésice. Pro zvySeni divéryhodnosti FB stranek
lze doporucit castéjSi kontrolu profilu, zkraceni intervalu pro piidavani novych
prispévki a Castéjsi reagovani na piispévky.

Na strankach je mnozstvi fotografii, bylo by ale vhodné u jednotlivych alb nastavit do

nahledu vzdy tu nejzajimavéjsi z nich, ktera je pro kategorii nejvhodnéjsi a snadno
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rozpoznatelna i v malém nahledu. V zélozce videa pak chybi promovidea, ktera jsou

dohledatelna pouze scrollovanim tivodni strankou. (facebook.com, 2018)

Hotel si taktéz vytvofil svij kanal na YouTube. Je v ném ale umisténo pouze jedno
promovideo. To bylo umisténo na YouTube uz v 1ét€ roku 2016, ale dodnes u n¢j neni
zaznamenana z4dna vyraznd aktivita. M4 520 zhlédnuti a Zadny komentéi. Na tento
kanal neni odkazovano ani na webovych strankdch hotelu ani na facebooku.

(youtube.com, 2018)
6.5 Procesy

Nize jsou popsany procesy tykajici se pobytu hosta. Zahrnuji zpracovani rezervace po
prijeti objednavky, Cinnosti spojené s ptijezdem, pobytem a odjezdem hosta a na

konkrétnich ptikladech problémi a stiznosti procesy feseni takovych situaci.

Zpracovani rezervace zaméstnancem recepce (rezervace pies IDS portaly)

Rezervace, kterou host provedl pies jakykoli z IDS portali, dorazi na recepci v podobé
e-mailu. Recepéni rezervaci z e-mailu vytiskne. V piipadé portalu HRS.com si pfes
dalsi portal dohleda informace o zakaznikov¢ platebni karté, protoze HRS je v rezervaci

neuvadi.

V ptipadé vétsich rezervaci, napiiklad vétSich skupin nebo dlouhych pobytl, provede

recepcni predautorizaci ¢astky.

Nasledné rezervaci zada do hotelového rezervacniho systému. Béhem zadavani se snazi
vyhovét pozadavkiim klienta. Pokud je to moZzné, zad4 rezervaci do systému piesné

podle konkrétnich ptani klienta, naptiklad vybere pokoj v pfizemi nebo naopak v patie.

Do poznamky v hotelovém rezervacnim systému ptipiSe dalSi klientovi poZadavky,
napiiklad lze srazit postele k sobé nebo piiobjednat polopenzi. V piipad€, Ze piéani
zakaznika nelze splnit, miiZze se stat, Ze pokoje v pfizemi uZ jsou obsazené a tak lze
zékaznika ubytovat pouze v patie, se zdkaznik nekontaktuje a situace je mu vysvétlena
az na miste pii ubytovani.

U rezervaci, které ptichazeji pfimo pfes e-mail nebo telefon recepce se po zapsani do

interniho systému, odesle zakaznikovi potvrzeni rezervace vetné vSech detaild.

Vsechny dokumenty k rezervacim se na recepci tisknou a zaklddaji do Sanonu jako

zéloha pro ptipad vypadku proudu nebo poruchy.
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Den pied piijezdem klienta se ptipravi piijezdovd dokumentace, kterd zahrnuje
registracni kartu, ktera vedle vyplnéni osobnich udajt slouzi napiiklad také k seznameni
zakaznika se zakazem koufeni ve vSech prostorach a pokutami spojenymi s jeho
porusenim. V piipad¢ hosta jiné narodnosti bez povoleni k pobytu musi piijezdova
dokumentace zahrnovat také cizineckou piihlasku. Pfihlaska je v elektronické podobé
automaticky generovana hotelovym rezerva¢nim systémem a musi byt do tii pracovnich

dnii odeslana na cizineckou policii.
Prijezd a pobyt hosta

Recepce hotelu funguje neptetrzité 24 hodin denné. Ptijezdy a ubytovani hostil jsou

mozné od 14:00 kazdy den.

Pii svém pfijezdu klient obdrzi vSechny informace o ubytovani, stravé, ostatnich
sluzbach poskytovanych hotelem, dostupnosti dopravy atp. a ¢ipovou kartu od svého

pokoje

Hotel Dvorana nema portyra, ale v hotelu je vytah a v piipadé potieby jsou recep¢ni

ochotni se zavazadly pomoci.

Béhem svého pobytu si host muze objednat saunu, promitani v kinosalu nebo Games
Klub, ktery nabizi kule¢nik, Sipky, televizi a pokerovy stil. Klub je pro hosty hotelu
zdarma a za poplatek si do néj mohou objednat obcerstveni. Objednavky a obsluhu
sauny, kinosidlu a Games klubu ma na starosti také recepcni. V piipadé¢ zajmu o
promitani host pfijde na recepci, piinese si film na libovolném nosi¢i a recepéni mu
pfipravi promitani. Saunu obsluhuje také pracovnik recepce, je vSak potieba si ji

rezervovat alespon hodinu ptedem kvtli nahrati.

Masaze, manikuru, pedikiru, kosmetiku a kadetnictvi je tfeba objednat 24 hodin

pfedem, protoZze vSechny tyto sluzby jsou poskytovany externimi zaméstnanci.
Terasa a Games klub se hostovi oteviou okamzité, neni potieba je objednavat.

Po celou dobu pobytu muze host vyuzit prodeje doplitkového sortimentu piimo na
recepci. Dopliikovy sortiment zahrnuje: Bohemia sekt, cigarety (tii druhy), doutniky,
sadu na holeni, hieben, papirové kapesnicky, prezervativy, zvykacky (dva druhy),
plasténku, damské hygienické potieby, zapalovace, zubni pastu s karta¢kem, ¢tyfi druhy

jizdenek na MHD a mapu Karlovych Vari.
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Stejné tak si hosté mohou ve vitrin€ v prizemi prohlédnout Sperky Preciosa a v ptipadé

zajmu rovnou zakoupit téZ na recepci.
Odjezd

Odjezdy hostl probihaji kazdy den do 11:00, ve 12:00 v den odjezdu konc¢i funk¢nost
¢ipové karty od pokoje.

Mezitim co host vyklidi pokoj a opusti hotel, musi pokojské zkontrolovat, zda v pokoji
zustalo vSechno co ma a tak jak ma, prohlédnou, jestli bylo vyuZito minibaru, jestli
nechybi ruéniky, fény atp., zaroven jestli se na pokoji nekouftilo, protoze cely hotel je

nekutacky.

Host na recepci muze pobyt uhradit hotové nebo kartou. V ptipadé platby v hotovosti
musi host platit v CZK. Dale je mozné, po piedchozi domluvé, uhradit pobyt i ostatni
utratu fakturou. Zarovenl s pobytem, piipadné procedurami, host uhradi i spotifebu
minibaru, kterou pii odjezdu sam nahlasi recepcnimu. V piipadé delsiho pobytu

YV

spotiebu prubézn¢ hlasi pokojské.

Ve fazi placeni nastava Casto problém s rezervacemi pies IDS portaly, protoze host pii
rezervaci zada udaje o platebni karté a mysli si, Ze tim pobyt uhradil pfedem. Na uctu
vyti§téném recepcnim se ale zobrazi ,, placeno 0% a ,,k zaplaceni zbyva xy* 1 tak se ¢asto
odjezd klienta protdhne o dohledavani idaji v internetovém bankovnictvi. VétSina
hoteld si totiz ¢astku rovnou z uétu klienta strhne. Hotel Dvorana ale ¢eka az na odjezd

aby se v piipad¢ jakéhokoli problému nemusela klientovi ¢astka na icet zase vracet.
ReSeni problémii a stiZznosti

Pro ptipad nenadalych problému, piipadné stiznosti ze strany zakaznikli ma hotel
nastavend jednoduché a ptehledné postupy feSeni. Zpusoby feSeni jsou uvedeny na

ptikladech nékolika nejbéznégjsich potencidlnich stiznosti.
Host ma ve svém pokoji nefunkéni televizor:

Host jde za recepcnim, recepcni nasledné nahléasi poruchu provoznimu a provozni dale

fesi tento problém s pracovnikem udrzby.
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Stiznost na tklid:;

Host jde za recepcnim, recep¢ni nahlasi stiznost na nedostatecnou Cistotu hospodyni a

hospodyné kontaktuje pokojské.
Host si stézuje na personal, konkrétn¢ masérku:

Host jde za recepcnim, recep¢ni jde za vedoucim obchodniho oddéleni a ten celou

zalezitost fesi s pfisluSnou masérkou, kterd je externim zaméstnancem.

Za vzniklé potize a nepfijemnosti mize byt hostu nabidnuta sleva nebo jina

kompenzace. To vSak musi byt vzdy projednano s vedouci obchodu.

6.6  Balicky
Hotel Dvorana mé ve své nabidce Sirokou Skalu balickli a vyuziva také poukazl pro

firmy.
Vsechny bali¢ky Ize nalézt na webovych strankach hotelu pod zéalozkou ,,Akce*

V nabidce jsou bali¢ky se sluzbami z oblasti wellness, které jsou ¢asto propojené také
s aktivitami a zazitky. Pod zazitky se ukryvaji moznosti navstévy sklarny Moser nebo
napiiklad muzea Jana Bechera. Tyto typy balickll vyuZivaji spoluprace se svymi

partnery a cili pfedevsim na volno¢asovou klientelu a rodiny s détmi.

Diky svému partnerstvi s Golf club Sokolov vytvaii hotel také specidlni balicky cilici

pfimo na sportovce.

Dale je tu bohaty vybér specialnich balickl, které se Casto tykaji zvlaStnich Zivotnich
okamzikl. Jsou to ptedev§im rozlu¢ky se svobodou a svatebni balicky, k jejichz
potadéani je hotel vyborné vybaven. Pro panské rozlucky se vétSinou vyuziva Games
Klub. Pro nevésty je v pfipadé pofadani svatby k dispozici pokoj, ktery ma ptimy vstup
do garderoby. Ve svatebni den se pouZiva k pfipravam nevésty. Je zde moZnost vyuZit

sluZeb kadetnice, kosmeticky 1 manikérky.

Hotel sestavuje také balicky pro slavnostni setkdni, rizné netradicni firemni akce a

specidlni nabidky pro firmy, které vyuZzivaji konferen¢nich prostor.

6.7  Spolupraice
Hotel si vybudoval exklusivni partnerstvi se skldrnou Moser a Golf club Sokolov.

Dalsimi partnery jsou Klub pevného zdravi VZP CR (Vseobecna zdravotni pojistovna

51



Ceské republiky), Golf Cihelny, Becherplatz, Becherovka, Vanoéni dam, Karlovarské

divadlo a portal kudyznudy.cz spravovany CzechTourismem.

Hotel Dvorana spolupracuje s hotely a penziony v okoli, které doporucuji hostim,

ey oo

jsou to Hotel U Simla, Hotel Alfréd, Penzion U Draka a Penzion Anna.

6.8 Lidé

Hotel Dvorana ma jasné¢ vymezenou organizaCni strukturu, kterd je zobrazena na

obrazku ¢&. 5 nize.

Obrazek 5: Organizacni struktura

Reditel

‘ Stravovani

Finantni
feditel

Uketni

Obchodni Personalni .
- Wellness B - Provozni
Obchodni Vedouci Administritor Vel Koordinator Hospodyne T Tldrba
zastupci marketingu recepce
Receptni Receptni Recepéni Recepéni Pokojska Pokojska Pokojska

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pozadavky kladené pro piijeti zaméstnance se samoziejmé& riuzni podle pozice.
Souhrnné ale plati, Ze kazdy zaméstnanec hotelu musi mit minimalné stfedoskolské
vzdélani. Déle jsou pozadovany jazykové znalosti a to konkrétn€ znalost jazyka
anglického a némeckého. Tady opét plati rlznost Urovni podle pozice, na které
zaméstnanec pracuje. Vysoké naroky na jazykové znalosti jsou kladeny predevsim na
zamestnance recepce a obchodniho oddéleni. U provozniho tseku tyto naroky nejsou

tak vysoké, ale jsou nespornou vyhodou napftiklad pro praci pokojskych.
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Mezi dalsi pozadavky patii bézna uzivatelska znalost prace s pocitacem. Dale pak pro
vykon prace potiebna znalost balicku Microsoft Office — Word, Excel, Power Point a
Outlook. Dovednosti, ktera je velmi podstatnd pfedevSim pro zaméstnance recepce a
obchodniho oddéleni, je prace s programem Hores, ktery hotel pouziva pro spravu

rezervaci.

Dalsi dovednosti se jiz odviji od specifik zaméstnani v oblasti sluzeb. Zejména se jedna
o organizatni a komunikacni dovednosti a to napfi¢ pozicemi. Podstatnd je také

odolnost viici stresu a schopnost fesit konflikty a stiznosti.

Samoziejmosti je piijemné vystupovani a upraveny vzhled. Hotel nema jednotné
uniformy pro zaméstnance na vSech pozicich. Naptiklad u zaméstnancti recepce je tudiz

na jejich vlastnim uvazeni volba odévu a celkové Gpravy zevnéjsku.
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7 Analyza konkurence

Konkurenci je mozné €lenit geograficky, podle zaméfeni nabizenych sluzeb nebo podle
urovné kvality. V Karlovych Varech a v Karlovarském kraji obecné se nachazi pomérné
vysoky pocet ubytovacich zatizeni, z nichZ mnoho mé také v mensim ¢i vétSim rozsahu

rozvinuté semindrni a kongresové prostory.

Z geografického hlediska lze hotely v Karlovych Varech rozdélit na ty, které lezi
Vv lazeniském centru ¢i v jeho blizkosti a na hotely ostatni. Déle je vhodné ¢lenéni hoteld
podle existence lazensko — 1écebného useku, neboli balnea v porovnani s pouze zizenou
nabidkou vybranych wellness sluzeb. Z tohoto hlediska jsou hotely srovnatelné
s Hotelem Dvorana spiSe mimo centrum Karlovych Varli s omezenou nabidkou

Vv oblasti lazensko-1é¢ebnych sluzeb.

Poloha Hotelu Dvorana mimo centru mésta je nespornou vyhodou zejména z hlediska
Skolicich prostor diky velmi dobré moZnosti parkovéani, a to pifimo pted hotelem
v kamerami hlidaném dvotfe. Na druhé stran¢ je poloha zaroven nevyhodou pro

volnocasovou klientelu.

Hotel Dvorana nedisponuje velkym slavnostnim salem, coz pfedstavuje omezeni pro
velké spoleCenské akce, na které ovSem hotel Dvorana a CVD svymi kongresovymi
prostory a kapacitou hotelu ani necili. Z hlediska spolec¢enskych akci 1ze v Hotelu
Dvorana realizovat akce s poctem piiblizn¢ 50-80 osob, tedy mensiho charakteru. Pro

Skolici prostory je kapacita az 150 mist.

V tabulce ¢. 1 jsou zaneseny vybrané konkuren¢ni 5* a 4* hotely v Karlovych Varech,
které nabizeji, krom¢ jiného, také Skolici/kongresové prostory. U kazdého je uvedena
kategorie, lokalita a to ve zjednoduseném cClenéni na centrum mésta, odlehlejsi Casti
mésta a konkrétné u hotelu Resort Poppy okraj mésta, hotel se nachazi v Bfezové u

Karlovych Varti a pocet pokoji, kterymi hotel disponuje.
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Tabulka 4: Vybrané konkuren¢ni hotely v Karlovych Varech

Jméno Kategorie — pocet hvézdicek Lokalita Poéet pokoji
Grandhotel Pupp 5 centrum 228
Hotel Imperial 4 centrum 223
Savoy Westend Hotel 5 odlehlejsi éast 115
Parkhotel Richmond 4 centrum 121
Grandhotel Ambassador 4 centrum 83
Spa Resort Sanssouci 4 centrum 359
Lazensky hotel Thermal 4 centrum 273
Resort Poppy 4 okra) mésta 62
Hotel Lafonte 4 odlehlejsi éast 26
Hotel Millenmum 4 odlehlejsi ¢ast 51
Wellness Hotel Jean de Carro 4 centrum 30
Hotel Garm1 Palatin 4 centrum 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z analyzy vyplyva, ze klicovou vyhodou Hotelu Dvorana je pocet a variabilita
Skolicich/kongresovych prostor pro malé az stfedné velké akce. Diky variabilité prostor
Ize v Hotelu Dvorana potadat akce pro 20-150 tcastnikl. Pomérné jedine¢nou nabidku

vV daném typu hotelu tvoii kinosal a Games klub.
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8 Analyza zakazniki

Zakazniky hotelu Dvorana Ize c¢lenit z vice rtiznych pohledd. Dilezité¢ je rozlisit
zékazniky dle cerpanych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze hotel disponuje Skolicimi
prostory (CVD), ve kterych se pofadaji také jednodenni seminaie a k tomu, ze hotel
potada rtzné jednordzové kulturni akce jako napiiklad degustace vina a piva, lze

zakladni ¢lenéni zdkaznikl odvijet od faktu, jestli jsou ¢i nejsou ubytovani.

Dale podle cerpanych sluzeb lze zédkazniky ¢lenit na zakazniky restaurace, wellness a

dalSich doplnkovych sluzeb, skolicich prostor a jednorazovych kulturnich akci.

Z rozhovori a pozorovani v hotelu vychazi ¢lenéni ubytovanych hostii a to na tfi

kategorie.

Hosté ze segmentu B2B (business to business)

Do tohoto segmentu patii firmy, resp. zakaznici, jejichz pobyt je hrazen spole¢nosti, pro
kterou pracuji. Jednd se o primarné pracovni typ pobytu, ktery je ovSem Ccasto

kombinovan nebo doplnén volnocasovymi aktivitami.

Zéakaznici z tohoto segmentu zahrnuji finan¢ni partnery, témi jsou hosté z finan¢niho
ucastnici se firemni akce, pfi které jedna firma obsadi vice neZ pét pokoji. Hosty na
sluzebnich cestach, u kterych probihd rezervace ptimo pies recepci ¢i IDS portdly a
hosty, ktefi dostali poukaz nebo balicek jako odménu nebo benefit od svého

zameéstnavatele ¢i obchodniho partnera.

Hosté¢ ze segmentu B2B, kterym pobyt zprostfedkovala cestovni kancelaf, jsou

V podstaté¢ samostatnd skupina, protoze u téchto hostli jde o pievazné volnoCasovy
pobyt.

Hosté ze seementu B2C (business to consumer)

U hostil ze segmentu B2C uz jde Cisté¢ o volnocasové pobyty, které si vétSinou sami.

vvvvvvvv

a golfovym turnajim a hosté, kteti piijizd€ji za jinou pfedem ohladSenou sportovni
aktivitou.

Z poskytnutych podkladti a internich dokumenti hotelu lze souhrnné odvodit dalsi

charakteristiky zakaznikti. Hotelem byla poskytnuta Banka hosti ve stavu k 4. 8. 2016.
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8.1  Analyza ziakazniki z geografického hlediska

Ze zaznamt v bance hostil vyplyva, Ze kli¢ovymi trhy jsou pro hotel Cesko a Némecko.
Déle je zde dobie pozorovatelny klesajici vyznam Ruska a zarovein s nim, rostouci
vyznam asijskych trhi, predeviim Ciny a Jizni Koreje.

Pti rozdéleni zakaznikl podle pohlavi, dokumenty ukazuji, Ze m4 hotel spiSe maskulinni

klientelu. Konkrétné tvori muzi 61,3% hosta.

Z hlediska doby pobytu je z aktualnich kli¢ovych trhui nejkratsi doba u hosti z Koreje a
Ciny, nésleduji hosté z Ceské republiky s primérnou délkou pobytu 1,3 noci a Némecka

s 1,7 noci. Celkové se primérna doba pobytu pohybuje kolem 1,5 noci.

Piiblizné 45% vsech pfenocovani realizuji zékaznici z Ceské republiky, v roce 2015 $lo

dokonce o celych 50%.
Vékove jsou klicovou ¢asti klientely hosté ve véku od 15 do 65 let.

V tabulce ¢. 5 jsou zaneseny zakladni udaje o poctu hostii ze zemi, které se podili
alespoii 1% na celkovém poétu hostil. Udaje o poétu jsou doplnény udaji o podilu muzt
a zen. V Bance hostl nebylo pohlavi vzdy uvedeno, proto procentudlni podily

nedosahuji v souctu hodnoty 100%.

Tabulka 5: Vybrané udaje o hostech z vybranych zemi

Zemé Pocet hostti |Podil na celkovém poé¢tu hosti| Podil muzi | Podil Zen
Ceska republika 3180 41,62% 58.30% 35.75%
Némecko 1536 20,10% 66,28% 29.10%
Rusko 455 5.96% 81.32% 15.82%
Cina 287 3.76% 38.68% 47.74%
Korea 267 3.49% 34.46% 65.17%
Slovensko 227 2.97% 63.88% 33.48%
Polsko 158 2.07% 75.32% 23,42%
Rakousko 152 1,99% 80.26% 13.82%
Velka britanie 108 1,41% 73.15% 25,00%
Italie 106 1,39% 76.42% 19.81%

Zdroj: Banka hostti Hotelu Dvorana, 2017
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V nasledujici tabulce jsou podrobné rozebrany, z hlediska poctu hostli v Bance host,
jednotlivé kraje Ceské republiky, jakozto jednoho ze dvou kli¢ovych trhi. Je zde taktéz
reprezentovan prepocteny pocet hosti na 1 000 000 obyvatel daného regionu. Tento

ukazatel ukazuje na mozny potencial pro piijezd dalSich hostti z daného regionu.

Tabulka 6: Poéet hostii z CR v ¢lenéni na jednotlivé kraje

Kraj Pocet hostla Poéet hosti/1 000 000 obyv.
Karlovarsky kraj 224 757,7936027
Hlavni mésto Praha 628 4949574242
Jihocesky kraj 143 227,585241
Plzensky kraj 126 220,8972284
Stredocesky kraj 274 212,5330919
Ustecky kraj 170 210,146101
Liberecky kraj 89 205,8093743
Jihomoravsky kraj 185 159,0019149
Olomoucky kraj 86 136,8496261
Kraj Vysocina 69 136.4809668
Pardubicky kraj 64 125,0911308
Zlinsky kraj 71 1224256135
Krélovehradecky kraj 65 118,631323
Moravskoslezsky kraj 130 107,8092009
Celkovy soucet 2324

Zdroj: Banka hostt Hotelu Dvorana, 2017

Druhym klicovym trhem pro Hotel Dvorana je Némecko. Néasledujici tabulka tak
zahrnuje stejné ukazatele jako piedchazejici pro Ceskou republiku, pocet hostl
z jednotlivych spolkovych zemi a pfepocteny pocet hostii na 1 000 000 obyvatel daného

regionu.
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Tabulka 7: Pocet hostii z Némecka v ¢lenéni na spolkové zemé

Region — NUTS1 — Némecko Pocet hostd | Poéet host/1 000 000 obyv.
SACHSEN 119 28,82800124
THRURINGEN 64 28,78246572
BAYERN 355 28,35126078
BADEN-WURTTEMBERG 171 15,96818018
HESSEN 91 15,05512326
BRANDENBURG 37 14,80660967
BERLIN 46 13,38822506
SACHSEN-ANHALT 29 12,47749211
SAARLAND 7 6,89330542
HAMBURG 12 6,74334979
RHEINLAND-PFALZ 26 6,504135
NORDRHEIN-WESTFALEN 109 6,11556865
NIEDERSACHSEN 45 5,6850354
SCHLESWIG-HOLSTEIN 13 4 59779709
MECKLENBURG-VORPOMMERN 3 1,83272925
BREMEN 0 0
Celkovy soucet 1127
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8.2  Analyza hodnoceni zakaznickych recenzi

Pro analyzu hodnoceni zékazniki byly pouzity recenze ze serveru booking.com a to
Z n¢kolika divodli. Booking.com pouziva pro hodnoceni stupnici od jedné do deseti
bodl a tak je Skala §irSi nez u jinych, které pouzivaji pouze stupnici od jedné do péti
jako naptiklad tripadvisor.cz. Nejvyznamnéj§im divodem pro vyuziti booking.com byla
jejich pravidla pro pridavani recenzi. Hodnoceni miize totiz vlozit pouze zakaznik, ktery
si ubytovani objednal ptes jejich portal. Navic 1ze pobyt hodnotit az po jeho skonceni.
Booking.com zaSle zakaznikovi po skonceni pobytu nabidku k ohodnoceni sluzeb a
vyjadieni spokojenosti, piipadn¢ nespokojenosti a az poté muize host svou recenzi
umistit na stranku. Tudiz jde o recenze skutecnych hosti hotelu a nemiize dojit
k vyskytu negativnich recenzi napiiklad pouze z duvodu snahy po$pinit povést hotelu.
Na druhé strané jediny kdo mize recenze spravovat je booking.com, takze ani hotel si

nemuze negativni recenze mazat ve snaze zlepsit své hodnoceni.

Celkem bylo pro analyzu pouzito 130 recenzi v ¢eském a anglickém jazyce. Do souboru

byly zahrnuty jak recenze s komentatem, tak ty bez ngj.

Obrazek 6: Graf hodnoceni pobytu zakazniky v procentualnim vyjadieni

Hodnoceni zakazniku na skale 1-10 bodu

m 10 bodu
® 9 bodu
m 8 bodu
7 bodu
m 6 bodl

5 bodd a méné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Z grafu vySe vyplyva, ze hosté jsou s pobyty nabizenymi hotelem Dvorana velmi
spokojeni. V nasledujicim grafu jsou vyobrazeny pocty jednotlivych bodovych

ohodnoceni.

Obrazek 7: Graf hodnoceni pobytu zakazniky

Hodnoceni zakaznikt na skale 1-10 bodu

80 -
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40 + B Hodnoceni zakaznik( na skale
1-10 bodt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ze 130 recenzi hodnotilo sviij pobyt maximalnim poctem bodii 78 zédkaznik, tedy 60%.
Dalsich 37 jich sviij pobyt ohodnotilo deviti body z deseti, tedy 28%. Méné pocetnou
skupinou jsou hosté, kteti v recenzi hotelu udélili osm bodu. Je jich celkem dvanact, coz
z celkového poctu tvoii 9%. Na konci hodnoticiho spektra jsou recenze, ve kterych
udélili hosté méné nez osm bodil z deseti. Konkrétné je to jedna recenze se sedmi body,
jedna se Sesti a jedna s péti, vSechny tyto kategorie tvoii z celkového poctu po jednom

procentu. Hodnoceni ¢tyfmi a mén¢ body nebylo v Zadné z analyzovanych recenzi.

Recenze jako celek lze rozdélit do dvou zékladnich skupin a to na recenze

s komentafem a na recenze bez n¢;j.
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Obrazek 8: Pomér recenzi s komentarem a bez komentare

Pomeér recenzi s komentarem a bez
komentare

48%

B Recenze s komentarem

m Recenze bez komentare

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pfi rozdéleni recenzi na ty, ke kterym je pfipsdn komentéi a ty, ke kterym Zzadny
komentat neni, je vidét, ze pomér je velmi vyrovnany. Z celkového poctu 130
analyzovanych recenzi je jich 67 s komentafem a 63 bez n¢j. Recenze bez komentare
maji svou vypovidaci schopnost pouze v poctu boda, kterymi host ohodnotil sviij pobyt.

Naproti tomu recenze s komentatem pomahaji analyzovat jednotlivé aspekty pobytu.

U recenzi s komentafem jsem se zamétovala na jednotlivé chvalené aspekty ubytovani,
Vv pfipad€ negativnich komentarti na konkrétni nedostatky. Celkem je na booking.com
67 recenzi s Cesky a anglicky psanym komentafem. Po pfecteni vSech komentari jsem
si vytycila n€kolik jednotlivych aspekti, které byly zminovany nejcastéji. Ve vétsing
komentafii bylo hodnocenych aspektii vice. Aspekty, které se v komentatich objevily
méné nez trikrat, nebyly do vysledkli analyzy zahrnuty. Néasledn€ jsem pozitivné
hodnocené faktory rozclenila do dvou okruhll a to zejména kviili ptehlednosti. Prvni
okruh zahrnuje ty obecnéjsi, které se tykaji personalu, stravovani a parkovani. Druhy

potom zahrnuje ty, které se tykaji pokoju, jako velikost pokoje, jeho Cistota a vybaveni.
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Obrazek 9: Pocet kladnych hodnoceni v recenzich 1/2

Pocet kladnych hodnoceni v recenzich
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18 ® Pocet kladnych
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Restaurace Personal Snidané Parkovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V celkovém poctu 67 recenzi se slovnim komentafem se nejCastéji vyskytuji kladné
komentare k personalu. Hosté ho souhrnné hodnoti jako pfijemny, mily a vstiicny.
S vystupovanim a chovanim personalu ma kladnou zkusSenost 34 zikaznikli. Velmi
pozitivné hodnocené jsou také snidané, zejména se hodnotici vyjadfuji k bohatému
vybéru. Dalsi skupinou kladnych komentaiti jsou pak komentafe k restauraci jako
takové. Zde si zdkaznici nejvice chvali pestré menu, chutné pokrmy, ochotu personédlu
restaurace i jeji interiér. V neposledni tad¢€ jsou hosté, ktefi ve své recenzi ocenuji
hlidané parkovisté ptimo pted hotelem. Obzvlast s prihlédnutim k lokalité, ve které se
hotel nachazi, tedy mimo centrum a lazeniskou z6nu, je moznost dopravovat se vlastnim,

ptipadné pronajatym vozem, ktery lze zaparkovat pohodIné pied hotelem, hosty vitana.
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Obrazek 10: Pocet kladnych hodnoceni v recenzich 2/2

Pocet kladnych hodnoceni v recenzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V okruhu kladnych recenzi tykajicich se piimo hotelovych pokojli jsou nejpocetnéjsi
skupinou ty, které se vyjadiuji k velikosti pokoji. Konkrétn¢ 22 zakaznikl si chvali
rozlohu samotnych pokoji. Dalsi pocetnou skupinou je tu Cistota, 19 zdkaznikl ve
svych recenzich pozitivné hodnoti troven tklidu a celkovou Cistotu pokoji. Vybaveni
pokojt je v recenzich hodnoceno jako piijemné a vkusné. V hostech vyvolava celkovy
dojem utulnosti a soukromi. Ve svych komentéfich tento aspekt zminuje 12 hostt.
Posledni z okruhu kladnych hodnoceni tykajicich se pokojii je skupina recenzi, které ve
svych komentafich nesou kladné hodnoceni kvality posteli. 15 hosti zde vyzdvihuje

jejich pohodInost a ve spojitosti s tim samoziejmé velmi piijemny spanek.
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Negativnich poznamek je v komentafich podstatné mén¢ nez téch pozitivnich, tudiz

nejsou rozdé€leny a jsou v grafu zobrazeny spolecné.

Obrazek 11: Pocet negativnich hodnoceni v recenzich

Pocet negativnich hodnoceni v recenzich

8

B Pocet negativnich
hodnoceni v recenzich

Restaurace Lokalita Platba sauny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ve svych recenzich nejcastéji negativné hodnoti hosté lokalitu, ve které se hotel
nachdzi. VSech osm hodnoceni pochazi od zahrani¢nich hostt, pro které je orientace ve
pripadné autobusti méstské hromadné dopravy, se Ize dostat do centra rychle a relativné
bez problému. Dalsi negativni komentaie se tykaji restaurace a malého vybéru pokrmii.
V ptipad¢ ptipominek konkrétné ke snidanim jde zejména o absenci kavovaru, ktery je
substituovan podavanim piekapavané kavy. Posledni skupina negativnich hodnoceni
zahrnuje ty, které za nepfijemné povazuji to, Ze sauna neni zahrnuta v cen¢ ubytovani a

musi se piiplacet zvIast.
Shrnuti

Z analyzy recenzi zakaznikG hotelu vyplyva, Ze jsou s poskytovanymi sluzbami
spokojeni. Zejména si chvali pfistup persondlu, piijemné prostiedi a vybavenost pokoju.
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Navstévnici z cizich zemi povazuji za malou nevyhodu lokalitu, ve které se hotel
nachazi. Naskytd se tu moznost najit si partnerskou taxisluzbu, kterd by zdkazniky
hotelu pfepravovala za vyhodnéjsi ceny. Piipadné Ize problém vzdalenosti lokality od

centra kompenzovat naptiklad ur¢itym mnozstvim jizdenek na MHD zahrnutym v cené

pobytu.
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9 Doporuceni

Jak vyplyvd =z analyzy, zédkaznici jsou surovni hotelem poskytovanych sluzeb
spokojeni. Na zakladé¢ vysledkti téchto analyz je tedy doporuceno zlepSeni
marketingové komunikace, zejména vlastnich webovych stranek hotelu a aktivity na
socialnich sitich. Soucasti doporuceni je také vytvoreny bali¢ek, ktery by mohl doplnit

stavajici nabidku hotelu.

Pro zlepSeni a hlavné zefektivnéni marketingové komunikace je v prvni fadé nutné
upravit webové stranky. Celkové je jejich grafické zpracovani piijemné, jednotné a

relativné piehledné.

Pro zlepSeni ptehlednosti stranek je zapotiebi nabizené balicky presunout ze zalozky
akce do samostatné kategorie. Nemé&ly by byt ve stejné zalozce jako informace o

nabidkach prace v hotelu.

Dal$im problémem webovych stranek jsou zalozky, jejichz ndzev nekoresponduje
s odkazem, ktery se pod nimi ukryva. Po nékolikatém kliknuti sice potencialni zakaznik
ptijde na to, jak se zalozkami pracovat, ale bude ho to stat mnohem vice ¢asu a hledani.

Pfedevsim stranky s takto chybovymi odkazy vypadaji neprofesionalné.

Za zvazeni stoji také moznost umistit fotografie jednotlivych typt pokoji piimo
k nabidce ubytovani a ceniku. Jsou pak na prvni pohled patrné rozdily mezi pokoji a

doplni tak relativné stru¢né informace o vybaveni.

Jelikoz kli¢ovymi trhy pro hotel jsou Ceska republika a Némecko, bylo by dobré
vytvotit pro webové stranky vedle Ceské a anglické mutace také mutaci némeckou.
Mozné je dale rozsifeni o rustinu, vzhledem ke slozeni zékaznikd, kdy turisté z Ruska
tvofi tfeti nejpocetnéjsi skupinu hostii. S pfihlédnutim ke slozeni hosti by méla byt
dostupnost webovych stranek v cesting, anglictiné, némciné a rustiné vice nez
dostacujici.

Na strankach hotelu je vyuzivano svétle hnédého textu na svétlém pozadi. Barva textu
sice hezky ladi s celkovym vizudlem a do grafické koncepce zapada, ale pro zdkazniky
se zrakovymi potizemi mize pfedstavovat potiz. Pro jistotu, Ze jsou webové stranky
dobte a pohodIné citelné pro vSechny zakazniky, by bylo vhodné barvu pisma zménit a

pouzit n¢jakou tmav$i. Ta by méla samozieymé ladit s celkovym grafickym
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zpracovanim ale zaroven vytvaiet spolecné s pozadim dostatecny kontrast pro

bezproblémovou citelnost.

Dalsim nedostatkem stranek je absence kontaktniho formulaie. Potencidlni zdkaznik tak
musi 1 drobné dotazy feSit bud’ telefonicky, nebo e-mailem. Takové feSeni zabere
samoziejm¢ mnohem vice Casu a u e-mailové komunikace vznika riziko chybného

opsani adresy a tim padem nedorucéeni e-mailu hotelu.

Kromé webovych stranek ma hotel také své facebookové stranky. Tady je dualezité
predevsim zvySeni aktivity. Nové piispévky hotel pfidava v intervalech od dvou do Ctyt
tydnli a na prispévky uzivatelti ptili§ nereaguji. Pro celkové zvySeni duvéryhodnosti
stranek a hlavné zvyseni aktivity je vhodné piidavat piispévky &astdji. Cim vyssi je
aktivita na strdnce, tim vice je zobrazovana uZivatelim. Samozifejmé neni potieba
ptidavat nové ptispévky kazdy den, to uz by mohlo hranicit se spamovanim fanouskl

stranky.

Na facebookovych strankach jsou fotografie i videa, oboji 1ze prohlizet jak scrollovanim
uvodni strankou, tak v jednotlivych albech. Tady nastavé problém s videi, kterd nejsou
pfiddna pfimo do slozky videi, jako je tomu napfiklad u promo videa. To je k nalezeni
opravdu jen scrollovanim a ve slozce videi neni. Pro zptehlednéni by bylo vhodné
dilezita videa, jako pravé promo videa umistit do slozky, kde je potencidlni zédkaznik
snaz najde. U jednotlivych sloZek s fotografiemi se na facebooku zobrazuje vzdy
miniatura jedné fotografie jako uvodni. Pro kazdou slozku je dobré vybrat jednu
fotografii, kterd nejlépe vystihuje obsah alba, ta ma totiz za ukol naldkat uZivatele

k otevieni alba a prohlédnuti vSech fotografii.

Pro zvySeni aktivity na facebookovych strankach hotelu je dobré vyuzivat prfedevSim
pfidavani prispévki ve formé fotografii a videi, ty totiZ fanouSka na prvni pohled
zaujmou lépe nez text. Tady ma hotel hned n&kolik moZnosti. Na své webové stranky
umist'uje hotel kazdy vikend menu restaurace pro pfisti tyden. Na strankdch je moznost
piihlasit se k pravidelnému odbéru prostfednictvim e-mailu. Menu by mohlo byt kazdy

vikend ptidavano také na facebookové stranky.

Diky tomu, Ze hotel disponuje vlastnim kinosalem, je zde moZnost vyuzit filmovych
trailerd. Ty by hotel mohl umistovat na facebookové stranky spole¢né s informaci o

moznosti pronajmout si sal uz pro dva lidi a shlédnout libovolny film, ktery si zakaznik
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ptinese s sebou naptiklad na flash disku. Tato nabidka by mohla zaujmout predevsim

V obdobi svatkil zamilovanych, jako moznost originalni schiizky.

Hotel Dvorana si vytvofil také sviij kandl na YouTube. Bohuzel je na ném umisténo
pouze jedno video, ke kterému navic nevznikla zadna vyraznéjsi reakce. Video je na
YouTube od 25. 7. 2016 a neni u néj ani jeden komentaf. V ptipadé videi pro kanal na
YouTube ale i facebook se naskyta moznost vyuzit videi zadkaznik. Dobrym ptikladem
jsou videa ze svateb, které hotel porada takzvané na kli¢. V soucasnosti je profesionalni
kameraman béznou soucasti obfadu a vétSinou i nasledného obéda. Svatebni videa jsou
tak velmi kvalitni a v kratSich, sestiihanych verzich vizualn¢ velmi zajimava a poutava.
Po domluvé s oddavanym parem by bylo mozné svatebni videa sdilet na facebookovych
strankach 1 YouTubovém kanalu. Tim by bylo dosazeno zvyseni sledovanosti i poctu

reakci minimalné ze strany ptibuznych a ptatel dané¢ho paru.

Dutlezité je predevSim provazani vySe zminénych komunikacnich kanali. Webové
stranky odkazuji pouze na facebook, na YouTube nikoli. Facebookové stranky
neodkazuji na Z&dny jiny komunikaéni kanal. Je diilezité neptistupovat k nim jednotlivé

ale jako ke komplexnimu souboru.

Jednou z nejvétsich vyhod socialnich siti jakozto komunika¢niho kanalu je velmi nizka
nakladovost. Facebookovy profil 1 kandl na YouTube si hotel spravuje sam, tuto ¢innost
ma na starosti vedouci obchodu. Facebook lze vyuzivat pro svou komunikaci zcela
bezplatné nebo vyuzit moznosti placené reklamy, resp. propagace piispévkl. Vyse
finan¢nich nakladii na takovou propagaci ptispévkil zavisi na okruhu uZivateld, kterym
se prispévek bude zobrazovat. Moznosti je zobrazovat propagovany prispévek
fanouskiim stranky, fanouskiim stranky a jejich pratelim nebo manudlné¢ vybrat
uzivatele prostfednictvim zacileni. Déle se vyslednd cena propagace odviji od doby
trvani, kterou lze nastavit jiZ na jeden den. Minimalni rozpocet je 10 K¢ na den, tudizZ se
celkovy rozpocet na placenou propagaci piispévkl na facebooku pohybuje v fadech

stokorun.
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Well-being a grill bali¢ek

Hotel Dvorana disponuje nejen restauraci, ale také prostornou prosklenou terasou a
venkovni terasou. Nad svahem za hotelem je prostor, ktery se chystaji vyuzit pro
vystavbu altanku s jezirkem a moZznosti letniho grilovani. Pravé tyto atributy davaji
moznost vytvoreni balicku zaméfeného na stile popularnéjsi oblast gastronomie a

ptipravy jidel.

Cely balicek by kromé samotného grilovani a samoziejmé ubytovani obsahovat také
n¢jakou sportovni aktivitu. Tady se naskyta Siroka skdla moznosti, jelikoz se hotel
nachazi praveé v lazenském meésté. V uzké blizkosti hotelu lezi cyklostezka, ktera vede
skrz Karlovy Vary az do Lokte a Sokolova po bichu feky Ohie. Pobyt je pouze
vikendovy, takZe v pfipad€ vyletu na kolech by se jednalo pouze o cestu na SvatoSské
skaly. Soucasti balicku by tedy mohlo byt zprostfedkovani zaptijceni kol. Dal§i moznost
poskytuji lazeniské lesy s upravenymi trasami pro pesi turistiku. S prochazkou lesy se da
spojit vylet do lanového centra na Sv. Linhartu nebo cesta lazeiiskou zonou

S ochutnavkou pramenti.

Cilovou skupinou tohoto balicku by méli byt predev§im muzi. Balicek cili na muze a
jejich ,.stereotypni® charakteristiky. Stézejni ¢asti balicku by tedy mélo byt grilovani.
Samotné grilovani by bylo vhodné doplnit o prakticky seminaf o pripravé steakil
z riznych druhtt masa v kombinaci s praktickymi radami k doplnéni o grilovanou ¢i
cerstvou zeleninu a vhodné ptilohy. Pro teoretickou ¢ast seminafe se daji vyuZzit Skolici
prostory CVD. V zavislosti na poctu ucastniki 1ze diky variabilité upravit jejich velikost
a rozlozeni. Pro praktickou, ve které by si hosté sami vyzkouseli grilovani podle nové
nabytych informaci, by byl v letnich mésicich idealnim mistem pravé chystany altanek

S prostorem pro letni grilovani.

Balicek miize byt doplnén sluzbami pec€ujicimi o télo. Zde se naskytd moZnost
zprostiedkovat muzim sluzba nékterého z barbershopti v Karlovych Varech. Jelikoz
V soucasné dob¢ pfibyva modernich muzii pecujicich o svlij vzhled, je mozné doplnit

nabidku o manikuru, pedikaru ptipadné dalsi kosmetické sluzby.

Realizace takového vikendu by probihala ve spolupraci s odbornikem z oboru
gastronomie. Naskytd se také moznost vyuzit spoluprice s ncékterym z dodavatela
gastronomického vybaveni, které by mohlo bit v pribéhu workshopu prezentovéno a
ucastnici by si ho mohli rovnou vyzkouset.
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Obsah bali¢ku:

Ubytovani na dvé noci se stravou formou polopenze ¢i plné penze

Prakticky seminaf o piipravé steaki, jehoz nedilnou soucasti bude piiprava vlastniho

steaku ucastniky seminare.

Vylet na kolech po cyklostezce pies na Svatosské skaly nebo pési turistika v lazenskych
lesich zahrnujici navstévu lanového centra. V zimnich mésicich I1ze lanové centrum
nahradit napiiklad horolezeckou sténou vcentru KV sténa, které se nachazi

Vv dochazkové vzdalenosti od hotelu.

Dle moznosti by byla v patek ¢i vsobotu vhodnym doplnénim balicku navstéva
néjakého sportovniho utkani. Nabizi se k vyuziti KV Arena nebo Hotel Ambassador, ve
kterém se konaji utkdni v riznych bojovych sportech. Piipadné Ize navstévu
sportovniho utkani nahradit Games klubem, ve kterém je televize, na niZ by ucastnici

mohli né&jaky zapas sledovat.

Odpocinkovy vikend lze doplnit také hodinou v saun¢ nebo moznosti objednat si masaz
se slevou pro ucastniky workshopu.

Tabulka 8: Navrh programu

¢as 1. den 2. den 3. den
8:00 snidané snidané
sauna, péce o télo nebo cyklovylet
9:00
stith v barbershopu lanové centrum

11:00 teoreticka ¢ast seminaie nebo horolezecka sténa
13:00 obéd obéd
18:00 piijezdy workshop
19:00 vecere vecefe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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cey

Cilovou skupinou jsou spiSe muzi v produktivnim véku Zzijici ve méstech. Zde vznika
prostor pro propagaci balicku v CVD, pro ucastniky korporatnich Skoleni je takovy
balicek idealni. Darkovy poukaz na tento balicek mize byt také prostiednictvim e-
mailingu nabizen firmédm jako mozny benefit pro zaméstnance. Obzvlast' korporatni
klientela je pro hotel zdrojem potencialnich ucastnikt takového workshopu. Muzi, ktefi
vV ramci svého spolecenského postaveni potfebuji mit prehled o aktualnich trendech a
déni ve spole¢nosti. Se znalostmi z oblasti gastronomie, pfedevS§im o Gpravé masa se
mohou realizovat jako silni ¢lenové socialni skupiny a blysknout se pii mnohych

ptilezitostech pied svymi zZenami.

Cena takového balicku by byla zavisla na aktualnim obdobi, ve kterém by se vikendovy
pobyt s workshopem uskute¢nil, ceny ubytovani jsou v hotelu pohyblivé a podle
procentudlni obsazenosti se mohou ménit kazdy den. DalS§im faktorem je honoraf
kuchare, ktery by takovy workshop vedl. Pfi uspésnosti takového vikendového pobytu,
a tim padem jeho opakovani v urcitych intervalech, je zde prostor pro vyjednani nizsiho
honorafe vyménou za pravidelnou spolupraci. Doplnéni balicku o moznost sportovniho

vyziti zvySuje samoziejmé naklady o ceny téchto aktivit.

Tabulka 9: Ceny mozZnych sportovnich aktivit

Zvolena sportovni aktivita Cena v CZK

Zapujceni kol 200 Ké/den

Lanove centrum

-
Sv. Linhart 200 K¢/okruh

KV sténa 250 K¢ *

* Cena zahrnuje vstupné, zapujceni vybaveni a instruktora.
Vstupne je ¢asoveé neomezene.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Ceny jednotlivych sportovnich aktivit by se ménily v zévislosti na poctu ucastnikii na
zakladé¢ moznych skupinovych slev poskytovanych provozovateli. Dal$i moznosti je
domluva hotelu s provozovateli jednotlivych podniki o dlouhodobé spolupraci a tim
mozné snizeni naklada.

Graficky zpracovany navrh nabidky je v ptiloze D.
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Zavér

Cilem bakaléiské prace bylo analyzovat marketingové aktivity ve vybraném hotelu,
jeho konkurenci, zédkazniky a spokojenost zdkaznikd s trovni poskytovanych sluzeb.
V zévislosti na vysledcich vSech analyz nasledné navrhnout opatfeni vedouci ke zvySeni

obsazenosti hotelu.

Teoreticka cast vymezovala charakteristiky sluzeb a specifika cestovniho ruchu.
Nasledné sluzby cestovniho ruchu a hotel jakoZzto ubytovaci zatizeni s jednotlivymi
useky provozu. Nasledoval popis situacni analyzy a vymezeni analyzy externiho
prostiedi, konkurence a interniho prostfedi. Teoretickou c¢ast prace uzaviel popis

marketingového mixu a jeho jednotlivych ¢asti.

V praktické casti byl predstaven vybrany 4* hotel v Karlovych Varech. Poté
nasledovala analyza konkurence v oblasti Karlovych Vari a analyza marketingového
mixu hotelu. V této kapitole byly popsany jednotlivé zakladni prvky mixu spole¢né
S prvky rozsifeného marketingového mixu, které byly stézejni pro analyzu. Nasledovala
¢ast analyzy zékaznikl a to nejprve z hlediska geografického, pro urceni klicovych trht.
Nésledné byla provedena analyza webovych recenzi od zékaznikG hotelu pro
zmapovani spokojenosti s kvalitou poskytovanych sluzeb. V €ésti analyzy zdkaznikl

bylo hojné vyuzivano tabulek a grafii pro lepsi ptehlednost vysledkd.

Po vyhodnoceni ptedchozich analyz byly hotelu doporuceny konkrétni tupravy
webovych stranek. Déle pak upravy facebookovych stranek a celkové navySeni aktivity.
Zaroven doplnéni odkazli na kanal na YouTube a v souvislosti s tim navySeni poétu
videt, ktera v kanalu hotel ma. Soucasti doporuceni je také vytvoreny konkrétni balicek,

ktery by mohl doplnit souc¢asnou nabidku hotelu.
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Prilohy

Piiloha A: VySe stornopoplatkt i¢tovanych za zruseni rezervace v Hotelu Dvorana

Ubytovani
Poéet dni pied datem Procentudlni ¢ast uétovana
piijezdu z celkové ¢astky
28-21 20%
20-14 40%
13-7 70%
6 a mené 100%

Kongresové prostory

Pocet dni pied datem Procentualni ¢ast uétovana
uskuteénéni z celkoveé éastky
12-15 10%
8-11 30%
4-7 50%
3 a mene 100%




Ptiloha B: Technické parametry a cenik konferen¢nich mistnosti

5 kuchwikon

[mp§1§$1 silu) m? Divadlo | Zeneva | TvarT | Tvar U Skola Uéebna
A (A1+A2+A3) 110 140 48 48 48 70 48
Al 44 42 20 20 20 24 24
A2 38 30 16 16 16 16 16
A3 26 15 12 12 12 10 8
Al+A2 83 a0 36 36 36 42 40
AZ+A3 65 45 26 28 28 28 24
B (B1+B2) 67 60 28 28 28 36 32
Bl 45 40 16 16 18 24 16
B2 23 20 10 10 10 10 12
Zasedact 53 i 16412 | 14+10 . i
kancelaf )3 ) 3 3 ) )




Nazev . CZK CZK
(uspofadand salu) o Za hodinu za den
A (A1+A2+A3) 110 1 500 K& 12 000 K&

Al 44 900 K& 7050 K&

A2 38 600 K& 3000 K¢

A3 26 450 K& 3 000 K&
Al+A2 83 1200 Ké 9 000 K&
A2+A3 65 900 Ké 7050 K&
B (B1+B2) 67 1050 K¢ 7250 K&
Bl 45 900 K& 7050 K&

B2 23 450 K& 3150 Ké
zasedact 53 600 K& 3900 K&
e 28 450 K& 3 000 K&

S kuchyiikou




Ptiloha C: Sluzby péce o télo v Hotelu Dvorana a jejich cenik

Kadetnictvi
ne | e |
Stithani 265 K& 460 K&
Foukana, vodovi 185 K& 200 K&
Odbarvovani + tonovani TS EKe 1190 K&
Melirovani vice barev 660 K& 000 K&
Trvald 460 K& T25 Ke
Barveni 35 Ke 925 K&
Mofeni 330 Ee 35 K
Ombré techniky B20 K& 900 K&
Lifting maska 330 Ee 460 K&
Lifting ampule 400 K& 620 K&
Zehleni 99 K& 195 K&
Eulmowvani 195 K& 330 K&
Barveni + melirovani 790 K& 1123 Ke
Melirovani do alobalu 35 Ke 925 K&
Pfed-pigmentace 135 Ke 3B5 K&
Spolefensky ufes 330Ke* M Ke*
Pénsky stith 195 K& 195 K&
Détsky stith 195 K& 195 K&




Kosmetické sluzby

Ukon Cena viems DPH
Kﬂmefjﬁ;";ﬁ;“ plet 820Ke
Detoxikatni medova kira 620 Ke
Mamuilni Lifting obliceje B55Ke

Kosmeticks ofetfeni pro muge 395 Ke
Raselinovy zibal na mice 195 K&
Fagelinovy zébal na noky 195 K&
Parafinovy zibal na mce 205 Ke
Depilace ]:Jabll:‘_u';d? voskem SOK&
Duepilaci ]]]1?]]1:1;;1'1;1 voskem 10Kz

Formovani oboti 00Ke

Barveni fas T5KE

Barveni oboéi 15 Ke

Denni liceni 260 Ke

Vedemni liteni 475 Ke

Svatebni liceni viems Zkousky 990 Ke
InstruktaZ liceni (3-10) osob 1 980 K¢




Manikura a pedikara

Ukon Cena véetné DPH

Pedikira — celkove oSetreni
(mokra pedikira, odlakovani, 900 K¢
lakovani, zdobeni/malovani)

CND SPA Pedikuira
(klasicka pedikura
+ koupel, sul, peeling,
maska, krém)

1350 K¢

Parafinovy zabal nohou na 20 mun 495 K¢

Manikura celkova — celkové osetfeni
(mamikira, odlakovani, lakovani, 700 Ké
zdobeni/malovani)

CND SPA Mamkura
(klasicka mamkura
+ koupel, sul, peeling,
maska, krém)

900 K¢

Parafinovy zabal rukou na 20 min 295 K¢

Shellac (klasicka manikura + shellac) 950 K¢




Ptiloha D: Graficky navrh navrzeného balicku

Sed.: $420 778 000 §58




Abstrakt

CURLINOVA, Béla. Analyza marketingovych aktivit ve vybraném hotelu. Cheb, 2018.
79 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: cestovni ruch, hotel, situa¢ni analyza, marketingovy mix

Cilem této prace je analyzovat marketingové aktivity ve vybraném ctythvézdickovém
hotelu v Karlovych Varech. Nasledné zhodnotit rozsah a kvalitu téchto aktivit a na
zakladé vysledkli navrhnout opatfeni vedouci k jejich zlepSeni. V teoretické €asti jsou
charakterizovana specifika sluzeb a cestovniho ruchu, sluzby hotelu a jednotlivé
zakladni prvky marketingového mixu rozsifené o prvky typické pro oblast sluzeb.
V praktické ¢asti je charakterizovan vybrany hotel a jeho marketingovy mix. Nasleduje
analyza jeho konkurence a zdkaznikli spoleéné s analyzou jejich hodnoceni
poskytovanych sluzeb. Na zdklad¢ téchto analyz jsou navrZena opatieni, ktera by mohla

zefektivnit marketingové aktivity hotelu a tim navysit jeho obsazenost.



Abstract

CURLINOVA, Béla. Analysis of marketing activities in selected hotel. Cheb, 2018. 79
s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia.Faculty of Economics.

Key words: tourism, hotel, sytuation analysis, marketing mix

The aim of this thesis is to analyze the marketing activities in the selected four-star hotel
in Karlovy Vary, then in the next step to evaluate the range and quality of these
activities. The outcome based on these results will be used as suggestion of measures to
improve the analyzed marketing activities. In the theoretical part I will describe the
specifics of services and tourism, services of the hotel and the basic elements of
marketing mix expanded with the elements typical for the service realm. In the practical
part there will be the description and characterization of the selected hotel itself and its
marketing mix followed by the analysis from the competitors and clients together with
the analysis of their evaluation of provided services. The outcome based on these results
will be used as suggestion of measures to improve the marketing activities of the hotel

and to raise the occupancy of the hotel.



