ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Navrh opatreni ke zvySeni trzeb ve vybraném
hotelovem provozu

Proposals for sales increase of selected hotel

Petr Trnka

Plzen 2018



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Petr TRNKA

Osobni ¢islo: K15B0314P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management obchodnich &innosti

Nézev tématu: Névrh opat¥eni ke zvy3eni trZzeb vybraného hotelového
provozu

Zadavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluZeb

Z4sady pro vypracovani:

1. Provedte redersi zdroji tykajici se moderniho fizeni hotelového provozu.
. Charakterizujte subjekt, kterym se budete v praci zabyvat.

Pomoci vhodnych metod analyzujte vybrany hotelovy provoz a jeho zdkazniky.

Ao

Na zékladé zjisténych informaci navrhnéte opatieni smétujici ke zvyent trzeb vybraného
subjektu.



Rozsah grafickych pract: neuveden
Rozsah kvalifikaéni préce: 40-60
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

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

e KIRAL’OVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluZeb: predpoklady vyuziti
marketingu v hotelu, marketingovd strategie, aktivizace marketingového mixu,
koordinace marketingovych ¢innosti. Vyd. 2. Praha: Ekopress, 2006. ISBN
80-86929-05-1.

o KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. Moderni hotelovy management: nejnovéjs
poznatky a trendy v ¥izeni hotelii: komplexni informace o hotelovém provozu a Jjeho
organizaci: optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku: pripadové studie a
piiklady. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-0.

e RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch
- podnikatelské principy a pfileZitosti v praxi. Praha: Grada, 2011. ISBN

8024740397.
Vedouci bakalafské prace: Ing. Jan Tluthoi, Ph.D.
Katedra marketingu, obchodu a sluZeb
Datum zadani bakaldiské prace: 23. fijna 2017

Termin odevzddni bakalafské prace: 23. dubna 2018

Al | Aot

Doc¢. Dr. Ing. Miroslav|Plevny N oo ng. Jan Tluchor, Ph.D.
d&kan : vedouci katedry

V Plzni dne 23. fijna 2017



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma
»INavrhy opatieni ke zvyseni trzeb vybraného hotelového provozu‘

vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouciho bakalaiské prace za pouziti

prament uvedenych v ptilozené bibliografii.

Plzendne........oooooeees

podpis autora



Podékovani

Na tomto misté bych rad pod€koval vedeni hotelu Purkmistr za umoznéni vypracovani
bakalaiské prace pro tento hotelovy resort, jehoz jsem zaméstnancem. Dale bych rad

podekoval vS§em zaméstnanciim za poskytnuti potfebnych informaci.



Obsah

UV O e ettt e 6
1 MANAGEMENT HOTELNICTVI oo oot 7
1.1 UBYTOVACI ZARIZENT A JEJICH KLASIFIKACE ... et e e e ee e nens 7
1.2 ORGANIZACE A RIZENT HOTELU 1.t eeee et e e e e e e e e e e e e e e eenanaens 8
1.3 HOTELOVE USEKY ..eiiie et ettt e et e e e e e e aens 12
14 REVENUE MANAGEMENT ... ettt ettt e et e e et e e e e e e e e e e eanns 16
15 EKONOMICKE RIZENT .ttt e e e e eanns 17
1.6 MARKETING V HOTELNIC TV ettt ettt ettt ne e 18
2 HOTEL PURKIMIST R oottt ettt e e e e 28
2.1 ORGANIZACNT STRUKTURA .. eet ettt e et e e e eeee e eeee e aeeetaseeeseeenaseesaeeenareenasernseeenaees 28
2.2 HOTELOVE USEKY ..eenieeeeee e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e r e eaens 30
2.3 REVENUE MANAGEMENT ..cevtt ettt e e eeeteseeteee s e ateatseesestaseasestaseesertseesestnrereennns 32
2.4 MARKETING HOTELU PURKMISTR ... ettttitt ettt e eteeeeeeeeteeseetssessesinsesseninseesennnns 34
2.5 SVV O T AN ALY ZA ettt ettt ettt ettt et e ettt e et et e e e ea e reere e reerentrreneaes 40
2.6 SEGMENTACE TRHU ...etetttteetet e e et e e ee e e e et et e e e eee e s eetasateeeesa e reerertasreresnarereens 43
2.7 NAVRHY NA NAVYSENT TRZEB ...t i eteetiateeteeee e ettt teeeeeeeseseesaseesestaneeseanseesesnnnns 45
27N Y ) L SRS 50
SEZNAM POUZITE LITERATURY .oooooeeeeeeeeeeeee oottt et ae e ae et aeee e, 51
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt e it et e e e e 54
SEZNAM OBRAZIKU ..o e e e et e e et et e e et et e e e et eteeesr et anee s 55
SEZNAM ZIKKRATEK ..ottt ettt r e e e e e e 56



Uvod

V duasledku globalizace a volného pohybu osob, kdy cestovani je snadnéjsi nez kdykoliv
diiv, lidé stéle vice ptichazi do kontaktu s rozdilnymi i podobnymi resorty v odlisnych
¢i stejnych destinacich. Ziskavaji nové zkusenosti a s tim ptichazi i vét$i pozadavky ze
stran spotiebitell. Z toho divodu je kazdym dnem pro hotelové resorty slozitéjsi
zékazniky prilakat a presvédcCit je, aby uspokojili své potfeby pravé u nich. Jelikoz
zakaznik s sebou piinasi prostiedky, které ovliviuji kone¢ny zisk, je dulezité, aby

vSechny prvky hotelu sehraly svoji funkci co nejefektivnéji.

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno z divodu autorovy pracovni zkusenosti v hotelu
nachazejicim se v Plzni. Autor v pribéhu vypracovani kvalifika¢ni prace mél moznost
nahlédnout a na vlastni kiizi zazit, jak funguje bézny provoz takového podniku. Kvili
poznatku, ze zakazniky je v dne$ni dobé velice t&zké ptivést do hotelu a uspokojit je,
ptichazi autor s cilem vytvofit takové navrhy, které mohou pomoci k piilakani hostt a

navyseni trzeb.

Prace je rozdélena na dvé casti, kdy teoretickd ¢ast je zaméfena na moderni fizeni
hotelového provozu. Prvni podkapitola uvadi ¢tenafe do problematiky skrze vymezeni
pojmi a popsani mezinarodni Klasifikace Asociace hoteli a restauraci. V druhé
podkapitole jsou charakterizovany typy organiza¢nich struktur, které ovliviuji
pravomoci zaméstnanci a komunikaci mezi nimi. Poté jsou Vv praci vysvétleny
jednotlivé Useky, které se v hotelnictvi vyskytuji. V poslednich tfech podkapitolach jsou
rozebrany néastroje managementu hotelnictvi, jako jsou revenue management,

marketing, ale i samotné ekonomické fizeni.

Pro praktickou ¢ast, ktera se jiz vénuje konkrétni organizaci, byl vybran hotelovy resort
Purkmistr. V této Casti jsou spolu s organiza¢ni strukturou popsany jednotlivé useky,
které se v daném podniku vyskytuji. Jsou provedeny analyzy tykajici se managementu a
fizeni. Dale jsou popsany segmenty zakaznik hotelu Purkmistr. Na zakladé teoretické
reSerSe a analyzy hotelového provozu jsou v posledni ¢asti navrhnuta opatieni, ktera

mohou navysit trzby dané instituce.



1 Management hotelnictvi

1.1 Ubytovaci zarizeni a jejich klasifikace

W

Ministerstvo pro mistni rozvoj dle vyhlasky ¢. 501/2006 Sb definuje hotel jako
ubytovaci zafizeni s minimalnim poétem 10 pokoju, které je vybavené pro poskytovani

prechodného ubytovani, a dale jako sluzby, které jsou s ubytovanim spojené.

Klasifikaci sluzeb v Ceské republice obstarava Asociace hotelii a restauraci CR (AHR
CR), ktera je soucasti systému Hotelstars Union, ktery zaruduje stejné parametry kvality
sluzeb ve stiedni Evropé. Jednotna Kklasifikace byla zavedena z divodu zlepSeni
orientace zakaznikd, transparentnosti trhu ubytovani a zkvalitnéni sluzeb, které

ubytovaci zafizeni nabizi (Hotelstars.eu, 2018).

AHR CR rozdéluje hotelova ubytovaci stiediska do kategorii dle nabizenych sluZeb.
Tyto kategorie hodnoti formou poctu hvézd. Témi jsou Tourist*, Economy**,

Standard***, FirstClass****, Luxury*****,
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nabizi kazdodenni uklid pokoje, snidanovou nabidku, televizi na pokoji nebo moznost
jejiho zaptjceni, kosmetické prostiedky a ruc¢niky, sluzby recepce a piistupné telefonni

a faxové sluzby.

Dalsi kategorii s dvéma hvézdami je Economy**, ktera oproti skupin¢ Tourist*
zahrnuje napt. lampicky na pokoji, nabidku hygienickych piedméti (zubni kartacek,
pasta nebo holici souprava), snidané formou bufeti nebo snidanového listku a moznost

platby kreditni kartou.

V kategorii Standard*** jiz najdeme telefon na pokoji, prostor na odkladani véci,
vysouse¢ vlast a trezor na pokoji. Hotel v této kategorii nabizi i sluzby pradelny a
Zehleni, recepce je oteviena 14 hodin denné a sluzby jsou dostupné telefonicky 24 hodin
denng. Soucasti hotelti Standard*** je restaurace, ktera je oteviena alespon pétkrat do

tydne.



Ve ¢tvrté kategorii FirstClass**** jsou soucasti vybaveni pokoju kieslo ¢i pohovka se
stolkem, minibar, kosmetické produkty (bavinéné tampony, pilni¢ek na nehty) nebo
pantofle na vyzadani. Recepce je oteviend 18 hodin denn¢, telefonicky ptistupna 24
hodin denné. Snidané jsou podavany formou bufetu ¢i Room service (donaska na

pokoj). Restaurace je oteviena alespon Sestkrat v tydnu.

Nejvyssi kategorii s péti hvézdami jsou hotely Luxury***** které obvykle nabizi
sluzby concierge, bagézisty nebo dvefnika. Recepce je oteviena 24 hodin denné,
restaurace sedm dni v tydnu. Sluzby pradelny a Zehleni jsou k dispozici s navracenim do
dvou hodin (Beranek a kol., 2013).

1.2 Organizace a Fizeni hotelu

Organiza¢ni struktura hotelu znazorfiuje soubor ukold a lidskych zdroja jim
ptidélenych. Vyobrazuje formalni vztahy mezi pracovniky organizace. Jedna se o
navrzeny systém horizontdlni a vertikdlni koordinace, umoznujici co nejefektivnéjsi
komunikaci a spolupraci mezi utvary. Organiza¢ni struktura je uréena dvéma faktory:
jak jsou vymezeny c¢innosti, které je potfeba fidit; a jakymi zpiisoby bude tizena
spoluprace mezi oddily. Organiza¢ni struktura také popisuje organiza¢ni hranice mezi
vnitinim a vné&j§im prostifedim podniku, utvaii osobni vztahy a atmosféru na pracovisti i

samotnou legitimitu vztaht nadiizenosti a podfizenosti (Beranek a kol., 2013).

Razné typy organizacnich struktur budou popsany v dil¢ich ¢astech této podkapitoly.



1.2.1 Organizace dle délby prace

Hlavnimi obecnymi organiza¢nimi strukturami délenymi dle délby prace jsou liniova

organiza¢ni struktura, liniové $tabni a funkcionalni organiza¢ni struktura.

Liniova organiza¢ni struktura se vyznacuje pfevazné svoji vertikalnosti, kdy se sily
pravomoci ptesouvaji od jednoho pracovnika k dal§imu v pfimé linii. Pravomoci jsou
tim padem centralizovany k nadiizenym, ktefi zase spadaji pod jejich nadiizené.
Struktura je jednoduché a jsou zde jasné viditelné kompetence a komunikace. Radovi

pracovnici spadaji vzdy jen pod jednoho vedouciho (Barrows & Powers, 2009).

Liniové S$tabni organizacni struktura je charakteristicka ptfidanym tusekem, tedy
Stabem, ktery poskytuje specializované poradenstvi liniovému managementu. Ma tedy

jen funkci poradni, nikoliv rozhodovaci (Businessinfo.cz, 2010).

Funkcionalni organizac¢ni struktura je tvofena takovymi vazbami, které nejsou pevné
stanoveny a kompetence nadtizenych se piekryvaji. Tzn., Ze fadovi pracovnici spadaji

pod vicero pracovnikti managementu (Taus$l Prochazkova, 2015).

Mezi zékladni aspekty pro vybér vhodné organizacni struktury patii velikost hotelu
spolu srozsahem sluzeb, ktery poskytuje; charakteristika a specializace ¢innosti a

neopomina se ani mira vyuziti externich sluzeb (Ktizek & Neufus, 2014).
1.2.2 Organizace dle velikosti
Organiza¢ni schéma malého hotelu

Mensi hotelové komplexy s maximalnim poctem 60 lazek se vyznacuji malou a
jednoduchou organizaéni strukturou, kde vSichni zaméstnanci hotelu jsou podfizeni
fediteli/majiteli hotelu. Vyznacuje se také mensim pocétem pracovnikl. Jedna se tedy o

liniovou organiza¢ni strukturu. Strukturu takového hotelu zobrazuje obrazek 1.

Obréazek 1 Struktura malého hotelu

Reditel

& l

Obchodné
ekonomicky Gsek

Ubytovaci dsek Stravovaci tsek

Zdroj: Beranek a kol. 2013, s. 59



Organiza¢ni schéma stiedniho hotelu

Tyto typy hotelli zaméstnavaji vice zaméstnanci a hierarchie je zde vertikdlni a

vicestupniova. Vyuziva se i §tabi. Strukturu Ize vidét na obrazku 2.

Obréazek 2 Struktura stredniho hotelu
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feditele
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Recepce L |Skladovaci tisek jm= Finan¢ni usek
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Housekeeping e Vyrobni dsek = a marketingu
L{ Persondlni dsek
Odbytovy tsek ==

Zdroj: Beranek a kol. 2013, s. 59
Organiza¢ni schéma velkého hotelu

Nejveétsi hotely zaméstnavaji velky pocet pracovnikli, ¢asto se jedna o celosvétové

vvvvv

pravomoci, jedna se tedy o funkcionalni organiza¢ni strukturu, ktera je vyobrazena na

obrazku 3.
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Obréazek 3 Organizaéni struktura velkého hotelu
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Zdroj: Beranek a kol. 2013, s. 60
1.2.3 Organizace dle ¢innosti a jejich vysledki

Dalsimi moznostmi k vytvofeni organizace jsou struktury dle ¢innosti a jejich vysledki.
Jednim z ptikladd mize byt funk¢ni struktura, ktera seskupuje pracovniky podle
podobnosti tkoll a aktivit. V Cele organizace stoji odborny feditel. Struktura se vyuziva
nejcastéji v mensich hotelech. Svoji centralizaci se zde projevuje liniova organizace

(Beranek a kol., 2013), ktera je vyobrazena nize.

Obrazek 4: Funkéni struktura

Generalni
reditel llse ky

Reditel pro
vyrobu

Reditel pro
finance

Reditel pro
marketing

[ Reditel pro
\vyzkum a rozvoj

Odboma
oddéleni

Zdroj: businessinfo.cz, 2010
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Dals§i moznosti uspofadani je divizni organizacni struktura. V této struktufe jsou veskeré
aktivity soustiedény do jednoho centra (divize). Pravomoci jsou rozdélené na nizsi

celky, kde mohou zaméstnanci pracovat efektivnéji (Beranek a spol., 2013).

Obréazek 5 Divizni struktura

Generalni feditel

Divize 1 Divize 2 Divize 3
| | |
| |

| v | | w2 | | u | | vz | lu | | w2 |

U...asek (ubytovaci, stravovaci, marketing)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Beranek a kol., 2018
1.3 Hotelové useky

Hotelové resorty se skladaji z n€kolika tsekti. Mnozstvi tisekti @ mnoZstvi nabizenych
sluzeb jsou obvykle ovlivnény velikosti hotelu. Prvnim Usekem, ktery spojuje vSechny
hotely, je ubytovaci usek. Ten slouzi k pfipravé a prodeji zakladnich sluzeb, tedy
pokojut, ale zajist'uje i pfimou komunikaci s hosty. Hotely z vysSich kategorii zahrnuji i
stravovaci usek, ktery mize byt pfistupny pouze pro ubytované hosty, ale i pro Sirokou
vefejnost. Uspé&sny hotel nezahrnuje jen tyto dva tseky, ale pro rozsiteni své nabidky
sluzeb i mnoho dalSich, naptiklad Usek wellness, ktery se stara o fyzické ¢i mentalni

zdravi hosta (Kiizek & Neufus, 2014).
1.3.1 Ubytovaci usek

Ubytovaci tsek je nedilnou soucésti kazdého hotelového resortu. Ve vétSing piipadi
plati, Ze pravé ubytovaci usek ma vice nez 60% podil na celkovych piijmech, proto se
také na prodej hotelovych pokoji stanovuji vysoké marze. Zminény tsek nezahrnuje jen
nabidku pokojti, ale i samotné vybaveni hotelu ¢i pokoje. Usek zahrnuje také personal,
ktery veskeré sluzby zajiStuje nebo zprostredkovava. Tato cast hotelu je ¢lenéna na

front office a housekeeping, které jsou popsany nize (Ktizek & Neufus, 2014).
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Front office

Front office ptedstavuje nejfrekventovangjsi soucast hotelu a zajistuje prvotni kontakt
zakaznika se zaméstnanci hotelu. Je zakladnim komunika¢nim centrem po zbytek
pobytu hostt, a to v obdobi pfed piijezdem formou rezervaci, dale pii piijezdu skrze
registraci hosta, ale také pii samotném pobytu a odjezdu. Hlavnim oddélenim front
office je recepce, ktera ma hned nékolik zakladnich ukold: prodavat hotelové pokoje,
ubytovavat hosty (tzv. check-in) a zajistovat, zprostiedkovavat a koordinovat
zakazniktim sluzby, které hotel nabizi. Dalsimi Ukoly recepce jsou podavat potiebné
informace o resortu, okoli a také o zajimavostech a udalostech v daném misté, pe¢ovat o
ucty hotelovych hostli a zajiStovat Snimi finanéni vyrovnani. V neposledni fadé
obstarava odhlaSovani hostt pfi jejich odjezdu (tzv. check-out). V malych hotelovych
komplexech jsou ¢innosti obvykle koncentrovany na jednu osobu, kdezto ve vétSich
resortech a fetézcich jsou tyto Cinnosti pro vétsi efektivitu zajiStovany Sirokou fadou
pracovnikd. JelikoZ pracovnici recepce predstavuji prvotni kontakt s hostem, jsou
povazovany za hlavni reprezentanty hotelu. Recepéni musi znat detailné produkty, které
hotel nabizi, a zarovent musi byt schopen nabidnout a prodat vSechny sluzby hotelu, a to
napf. mista Vv restauraci nebo sportovni, kulturni a lazenské sluzby (Kiizek & Neufus,
2014).

V luxusnich hotelech FirstClass*****, piedev§im pak Vv zahrani¢i, je zaméstnancem
front office také pracovnik zvany concierge. Ten nabizi hotelovym hostim sluzby ve
form¢ rad a pobidek, jaké atrakce a mista v okoli navstivit. Pomtize jim S rezervovanim
listkti a mist spolu se zajisténim dopravy na dané misto. Zaméstnanec concierge by mél
mit vSeobecny prehled o mésté, zajimavych mistech i zplsobu transportu. DalSimi
pracovniky mohou byt hotelovy vratny, bagazista, ktery vyfizuje postovni zasilky a
balicky na pokoje a pienasi zavazadla; nebo doorman, ktery vitd hosty (Barrows &
Powers, 2009).
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Housekeeping

Nezbytnym piedpokladem pro prodej pokoji a pro spokojenost hosta je udrzovani
Cistoty a pofadku na pokojich a v hotelu. Proto byl vyélenén sek housekeeping, ktery
ma tuto Cinnost na starost. Oddéleni housekeepingu je z hlediska prodeje stejné tak
dalezité, jako Usek front office. Ugelem neni jen uklid ale i zafizovani a starani se o
vybaveni pokoji a to od nabytku az po kosmetické produkty nebo minibar. Plati, Ze
s vyssi kategorii hotelu se zvySuje i tlak na tento oddil v oblasti kvality (Barrows &
Powers, 2009).

Housekeeping obstaravaji pokojské a uklizecky pod vedenim hotelové hospodyné.
Oddéleni musi byt v kooperaci s ostatnimi useky hotelu, hlavné s front office.
Zaméstnanci housekeepingu musi piedat pokoje v takovém stavu, aby je pozdéji mohli

pracovnici recepce prodavat (Beranek a kol., 2013).
1.3.2 Stravovaci usek

Stravovaci Usek je oproti ostatnim usektim v oblasti managementu slozitéjsi. Duvodem
je nevyhodny pomér z hlediska naklada a potencialu vynosi. Jedna se pievazné o velké
néklady na zafizeni, provoz, udrzbu odbytovych a vyrobnich ¢asti a lidské prace
v poméru k potencidlu vynost. Hotelové restaurace se potykaji s nékolika stézejnimi
faktory. Prvnim z nich je umisténi restaurace v budové hotelu, coz zapiiCini horsi
dostupnost pro nehotelové zakazniky, ktefi musi pro navstiveni tohoto useku projit
celym hotelovym resortem. Dalsim faktorem je skute¢nost, ze hotelove restaurace musi
byt z hlediska designu i nabidkou sortimentu univerzalni, coz vytvati problém tykajici
se obstani pred konkurenci, kterd se specializuje na ruzné etnické nebo kulturné

tematické kuchyné (Ktizek & Neufus, 2014).
Vyrobni oddil

V tomto oddilu dochazi k samotné ptipraveé jidla a je slozen z n€kolika sekci. Prvni
sekce nalezi ptipravnam. Jedna se o prostory, kde dochazi ke zpracovani surovin k
pozdéjSimu vyuziti. Vyuzivd se hlavné k ptipravé zeleniny, ptiloh, dribeze a ryb.
Dalsim usekem je vyrobna, ktera se sklada z varny, tj. misto, kde dochazi k tepelné
upravé pokrmil, nejcastéji konvektomaty. Dale se vyrobna sklada ze studené kuchyné a
cukrarské vyroby, kde jsou hlavné vyuzity krajeci stoly a nafezové stroje. DalSimi

¢astmi ve vyrobnim useku jsou vydejna jidel a umyvarny (Beranek a kol., 2013).
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Prodejni oddil

Tento Usek je ve stravovacim oddéleni poslednim a s nejvétsi pravdépodobnosti
nejdulezitéjsi ¢lankem. Jedna o ¢ast, kde dochdzi k hlavnimu kontaktu restaurace se
zdkazniky a ke koneéné fazi prodeje pokrmi. Usek je silng zaloZeny na efektivnosti a
nasazeni pracovnikd. Hlavnim cilem vSech zaméstnancti by mélo byt uspokojeni potieb

zakaznikt (Barrows & Powers, 2009).

Vzhledem k tomu, Ze prodejni oddil je zaloZzen na efektivnosti pracovnikd, spravna
komunikace je jednim z hlavnich kli¢t k uspéchu. Komunikace se odviji od arovné
podniku. Ve vétsich podnicich jsou ¢innosti Clenény na vice zaméstnanci. V téch
nejbéznéjsich restauracnich tisecich maji na starost vétSinu ¢innosti prave ¢iSnici. Mezi
¢innosti €iSnik patfi pfijimani rezervaci, které se v moderni dobé vyfizuji osobné,
telefonicky a ¢im dal tim Castéji prostiednictvim internetu (bud'to elektronickou postou
nebo i skrze rezervacni systémy). Je vzdy potieba upiesnit jméno a pocet hostl, co

nejptresnéjsi dobu piichodu a dalsi dodate¢né poznamky (Beranek a kol., 2013).

Pozdé&ji pfi usazovani je potieba vyuzivat organizaCnich schopnosti pracovniki. Je
tteba, aby rezervace S danym poctem hostti pasovala k velikosti stolu a nedochazelo
K tomu, Ze néktera mista nebudou zaplnéna. Zaméstnanci by Se méli snazit pii
usazovani co nejvice vyhovét piani hostii. Po usazeni musi ¢iSnik byt pln¢ obeznamen
s jidelnim listkem, v&etné specialit a byt informovan o alergenech. Cisnik je poté
zodpoveédny za spravné zaznamenani objednavky, kterym se zaroven vyhyba piipadnym
komplikacim. Kone¢né vytaétovani by mélo byt co nejrychlejsi. Mimo klasické platby
v hotovosti nebo kreditni kartou dochazi v hotelovych restauracich k formé platby skrze
prevedeni Castky na jeho celkovy hotelovy ucet, ktery posléze zaplati na hotelové

recepci pii odjezdu (Chron, 2018).
1.3.3 Wellness usek

V disledku velkého a stale se zvysujiciho trendu zdravého Zzivotniho stylu se hotel
neobejde bez nabidky sluzeb, kterymi zdkaznikovi tuto potiebu splni. Z tohoto diivodu
se hotely Casto obraci na moznost nabizeni wellness sluzeb. Tyto sluzby €asto poskytuje
formou pohybové ¢innosti. Jedna se tedy o aktivity jako joga, spinning, aerobic,
plavani, nebo pilates. Dalsi béznou formou je i samotna péce o télo a to pomoci masazi,

koupeli, peelingti a dalSich procedur (Kfizek & Neufus, 2014).

15



1.4 Revenue management

Revenue management spociva v hybani cen v dtsledku nékolika faktort: ¢as rezervace,
doba pobytu, vztahy s firmami a zprosttedkovatelé prodeje. Timto tedy hotel nabizi ten
samy produkt jinym zakaznikim za jinou cenu. Je samoziejmé, ze nejlepsi moznosti je
obsazeni hotelu zékazniky, kteti pfinesou nejvétsi zisk. Je obecné nezbytné piijmout i
zakazniky pfindSejici mensi zisk, aby se hotel vyhnul neobsazenosti pokojli. Soucasti
revenue managementu je tedy i rozhodnuti jakou rezervaci ptijmout nebo odmitnout a
vytvofit takovou kombinaci zdkaznikid, aby pfinesla co nejvétsi zisk. Tim padem
muZzeme fici, Ze revenue management je nastroj prodeje produktu spravnym
zékazniklim, za spravnou cenu a na spravném misté za ucelem nejvysSich trzeb.
Maximalizace trzeb je pro hotel dilezitd hlavné z ditvodu vysokych fixnich nékladd,
protoze neprodany pokoj pfedstavuje promarnénou piilezitost a usly zisk. To znamena,
7ze by se hotel mél snazit prodat pokoj za jakoukoliv cenu. Jelikoz také dochazi
k ¢astému ruseni rezervaci tésné pred piijezdem hostt, je obvyklé, ze hotel pfijima vice

rezervaci, neZ je jeho kapacita (Cinjarevi¢ & Lamija, 2010).

Typy cen podle revenue managementu (Beranek a kol., 2013):

v w7

» Advanced rates — jedna se o nejnizsi ceny, které zahrnuji prodejni podminky,
naptiklad minimalni délku pobytu a platbu piedem; v ptipad¢ zruSeni rezervace
hotel vraci zpét jen dil¢i ¢astku,

» Packages a WeekendBreaks — jedna se o balicky, které zahrnuji mimo
ubytovani dalsi sluzby, napt. konzumaci v restauraci,

» Corporaterates — ceny pro velké spolecnosti,

» Rackrates — pultova cena, obvykle nejvyssi a stala, je vyznamna v piipadé ristu
obsazenosti a

» Contractedrate — smluvni ceny mezi hotelem a dal§imi subjekty, ¢asto se jedna

o zprostiedkovatele, naptiklad cestovni kancelafe, nebo organizatory akci.

Revenue management také analyzuje rezervaéni zdroje a kanaly, tedy jakym zpisobem
hotel své rezervace ziskdva, sleduje obsazenost hotelu, primérnou cenu za ubytovani,
vynosy z ubytovacich sluzeb, ale také ceny konkurenénich hotelti (Kiizek & Neufus,
2014).
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Jednim z nastroji vyuzivanych v rdmci revenue managementu je tzv. upselling. Ten je
vyuzivan pracovniky front office. Ti aktivné nabizi a prodavaji dodate¢né produkty a
sluzby, které jsou nad rAmec ptivodniho prodeje a tedy dochazi k navyseni trzeb. Jednim
z prikladt je situace, kdy recepCni pii registraci zdkaznika nabizi vyuziti wellness
béhem pobytu nebo za ptiplatek vyuziti luxusnéjSiho pokoje. Rist trzeb na ramec

ptvodni objednavky se nazyva jako ,,incremental revenue® (Beranek a kol., 2013).
1.5 Ekonomické Fizeni

Rizeni ekonomického tiseku spodiva v efektivnim hospodaieni s finanénimi prostiedky.
Pracovnici hotelu zajiStuji zpracovani UcCetnictvi a finan¢nich analyz takovym
zpusobem, aby byli schopni nasledné¢ kontrolovat stav majetku 1 kapitdlu a jejich
hospodatfeni. Hlavnimi ¢innostmi ekonomického fizeni rozumime zajiSténi pottebné
vyse zdroji a také rozhodnuti, zdali je vyhodné zvolit cizi nebo vlastni kapital a snazit
se o jejich rovnovahu. Ekonomické fizeni také zahrnuje likviditu majetku a ziskovost,
rozhodovani o umisténi kapitalu, rozdélovani zisku a provadéni kontroly hospodareni

(K#izek, & Neufus, 2014).

Nejvetsi charakteristikou hotelového provozu jsou vysoké fixni naklady, které nejsou
zavislé na cCase, napiiklad poplatek za energie. Zaroven se vyznacuje také nizkymi
variabilnimi naklady, které se méni v zavislosti na objemu prodeje, napiiklad objem
zasob. Pomér mezi fixnimi a variabilnimi néklady se pohybuje kolem 60:40. Existuje

n¢kolik faktorti ovlivitujici velikost fixnich nakladu.
Lokace

Lokace umisténi hotelu hraje roli pfevazné u zatizeni, u kterych lokalita tvofi soucast
nabizeného produktu, nebo konkurencni vyhodu. Hotely ¢asto buduji nebo pronajimaji
resorty tam, kde je atraktivni izemi, napf. blizko silnic a délnic, nebo na turisticky
koncentrovanych mistech. Cena pozemku se zvySuje s atraktivnosti jeho umisténi. Tim

padem se zvysuji 1 fixni ndklady na vlastnéni daného pozemku.
Pocatecni naklady
Zadny podnik se neobejde bez pocateénich kapitalovych nakladii na vystavbu, at’ uz z

vlastniho ¢i ciziho kapitdlu. Vystavba mize zahrnovat samotnou vystavbu mista,

odvodnéni a mnoho dal$iho.
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Uspory z rozsahu

Fixni néklady jsou stalé a musi se uhradit ve stejné vysi bez ohledu na velikosti prodeje.
Uspory z rozsahu hraji tedy velkou roli na snizeni fixnich nakladi. Provedena prace
pracovnikl jim musi byt uhrazena, stejné jako nadklady na udrzbu budovy. Proto je

dulezité tyto naklady co nejvice rozprostiit skrze zvysujici se pocet prodanych jednotek.

Mezi dalsi faktory zvySujici fixni naklady patii splatky pijcek, pojiSténi, poplatky za
obchodni licence, udrzba budovy, amortizace, komunikace, mzdy, nebo i1 profesni

poplatky skrze pravni rady.
Variabilni ndklady

Tyto naklady ptedstavuji 30-40 % celkovych nakladlti. Zminéné naklady predstavuji
zavislost na trzbach. Cim vét§i trzby, tim vétsi proporce variabilnich nakladd. Pod
klasickymi variabilnimi nédklady si mizeme ptedstavit zasobovani. Pfed ptijezdem hosta
do hotelu je nutné ptipravit a uklidit pokoj. Dle obsazenosti hotelu se obstarava dostatek
materialu na uklid pokoje, jako jsou napiiklad &istici prostiedky. Dale je dulezité
zasobovat pokoje kosmetickymi a papirovymi produkty. Mezi variabilni naklady patii i

doplnéni skladi ve stravovacim tuseku (Business Economy, 2015).
1.6 Marketing v hotelnictvi

Marketing v cestovnim ruchu ma specifické postaveni a to kviili tomu, Ze sluzby maji
nehmatatelnou, proménlivou a pomijivou konzistenci. Oproti ostatnim odvétvim hraje
Vv cestovnim ruchu velkou roli i lidsky faktor, na ktery musi hotel pfi své marketingové
kampani brat zietel. Jestli bude pokoj fadné uklizen a pfichystan, zalezi na pokojskych a
jejich subjektivnim nédzoru. Zdali budou sluzby tadné rezervované, je v kompetenci
recepce. Bude-li jidlo dobie uvafené, zalezi na kuchatich. Zaméstnanci hotelu jsou
pravé ti, ktefi produkt nebo sluzbu pifimo vytvéieji nebo na né maji znacény vliv.
Zaméstnanci by méli mit na paméti, Ze hlavnim cilem jejich prace je uspokojeni pfani a
potieb zékaznika. Ztohoto divodu se marketing hotelu snazi zjistit zakaznikovy
potteby, 0 jaky produkt ma zajem a prodat mu ho za ucelem zisku. SnaZi se tedy nabizet
spravny produkt na sprdvném misté, ve spravném case, spravnym zplsobem a za

nejlepsi cenu (Kiralova, 2006).
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1.6.1 Marketingovy plan

Kvalitné¢ vytvofeny marketingovy plan na zakladé dukladného vyzkumu je zaroven
navodem pro zékladni faktory prodeje hotelovych sluzeb, mezi které se tadi primy
prodej, propagace nebo zavadéni novych produkti a sluzeb. Dle planu lze také
vyhodnotit vysledky prodeje, otevirat nové moznosti na novych trzich nebo vytvaret
prehled problémii a prekazek. Plan zasadné vytvari zdroje informaci pro soucasné i

budouci rozhodovani organizace.
Struktura planu

Struktura plani je tvofena 10 fizemi, a to situacni a SWOT analyzy, vysledky vykoni
podniku, analyza poptavky a konkurence véetné progndzy vyvoje trhu, analyza trznich
moznosti, stanoveni cilll a strategie a nasledné rozloZeni na programy a akéni plany.

Posledni fazi je stanoveni rozpo¢tu. VSechny faze budou popsany nize.
Situacni analyza

V tomto bodé se podnik shromazd’uje zakladni informace o: organizaci a jejim sméru,
lokalité¢ a zaméfeni podniku a charakteru sluzeb, které chce nabizet. Dale ma za cil
zjistit zakladni identifika¢ni udaje typu jméno majitele, jméno provozovatele, adresa.

V neposledni fad¢ zjistuje soupis vedoucich pracovnik.
SWOT analyza

Tato analyza se skladd ze Ctyf zakladnich prvki, kterymi jsou silné a slabé stranky
podniku a pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza umoziuje identifikovat silné i slabé
stranky podniku a dale jich vyuzivat pro jeho prospéch. Pomoci analyzy lze také zjistit
ptilezitosti 1 hrozby a rizika, s jakymi se mize podnik setkat. Na zéklad¢ téchto 4 prvki
muze podnik volit pfipadné strategie dalSiho postupu. Tato analyza bude blize
piibliZena nize.

Vysledky

V této Casti je potfeba analyzovat vykony podniku za minulé, soucasné i1 planované
obdobi a vysledky nasledné zohlednit v pozd€jsim bodé marketingového planu.
Analyza poptavky
Marketingovy plan vzdy zahrnuje analyzu poptavky a tika, na jaky trh bychom méli
ptipadné mifit.
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Analyza konkurence

Vysledkem planu by mél byt i ptehled o konkurenénich podnicich.

Prognoza vyvoje trhu

V tomto bodé se podnik snazi analyzovat trzni podminky a jejich vliv na podnik.
Sleduje napiiklad makroekonomicky vyvoj trhu nebo politické prostiedi.

Trini mozZnosti a cile

Analyza trznich moZnosti je zaloZena na porovnani podnikovych moznosti, naptiklad
oblasti ubytovacich kapacit s jednotlivymi segmenty zakaznikd. Pii porovnani je
potieba brat v potaz mj. i sezénnost. Béhem urcovani cilii usiluje podnik 0 jejich
piesnou definici pro dané planované obdobi, a to v oblasti vynosu a nakladu, segmentu

zakaznikd, kvality, ceny nebo obsazenosti.
Strategie a program

V této ¢asti podnik rozpracovava strategické plany podporujici jim vytycené cile a
nasledné je zpracovava do vice detailnich casti, cemuz napomaha stanoveni ptfesnych

termini a odpovédnosti.

Akcni plan

Akéni plan jiz obsahuje piesné stanovené cCinnosti, pomoci kterych dochazi
k napliiovani vyty¢enych cili. Tento plan urcuje, co se bude délat, ktefi lidé budou mit
na starosti jednotlivé povinnosti a kdo za co ponese odpovédnost. VEasnému splnéni
planu napomaha opét stanoveni termini dokonceni.

Rozpocet

Rozpocet dava piehled o urceni finan¢nich, lidskych a materialnich zdroja, potiebnych

ke splnéni ¢innosti stanovenych akénim planem (K#izek & Neufus, 2014).
1.6.2 SWOT Analyza

Vhodnou analyzou pro zjiSténi postaveni podniku na trhu je analytickd marketingova
metoda SWOT. Analyza je rozdélena do Ctyf ¢asti a obsahuje silné stranky podniku —
Strenghts, slabé strdnky — Weaknesses, Opportunities — piilezitosti, a Threats — hrozby.
Na zakladé analyzy viech téchto &asti Ize zjistit, v jaké situaci se podnik nachazi (Certik
a kol. 2000).
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Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky by nemély zahrnovat veskeré charakteristické vlastnosti podniku.
Ptfi analyze by se podnik mél soustfedit jen na takové charakteristiky, které¢ piimo
pusobi na Gspéch ¢i neaspéch podniku. ldeélnim vychodiskem je potlaceni slabych

stranek a posilovani téch silnych.
Prilezitosti a hrozby

Pti analyze hrozeb je potieba posuzovat pravdépodobnost vyskytu a ptipadnou velikost
dopadu. Nasledné je nutné vytycit nejvice pravdépodobné hrozby s nejvétsim dopadem
a vypracovat takovy plan, ktery se s hrozbami dokaze vypotadat. PrileZitosti piedstavuji
takové okolnosti, které podnik mize vyuzit ve sviij prospéch. Prilezitosti zaroven
prevazi jeji rizika (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

TOWS matice

Ze SWOT analyzy lze vytvoiit TOWS matici, ktera piedstavuje podrobnéjsi rozbor a
slouzi k vytyCeni jednotlivych strategii. Z analyzy vychazi étyfti strategie: SO — jedna se
o strategii, kterda ma za cil vyuzit potencialnich ptilezitosti za vyuziti silnych stranek
podniku, WO — je takova dil¢i strategie, kdy podnik musi nejdiive zlepsit své slabé
stranky pro vyuziti externich ptilezitosti, ST — zde je potfeba vyuzit silné stranky
k potlaéeni dopadu nebo vyhnuti se hrozeb a WT — jedna se o obrannou strategii
s omezenim slabych stranek a vyhnutim se hrozbam (Fotr, Vacik, Soucek, Spadek &
Hajek, 2012).
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1.6.3 Segmentace

Segmentace je takovy proces, kdy podnik rozd€luje trh na mensi ¢asti, které odpovidaji
uréenym charakteristikdm. Rozdélovat trh mizeme dle nékolika hledisek, uvedenych

nize (Solomon, Marshall & Stuart, 2006):

» Demografické hledisko — jedna se o takové udaje, které jsou méfitelné, jako
napf. pohlavi, vék, rodinnd struktura, vySe piijmu, socialni postaveni nebo
rasova, etnickd a geograficka piislusnost. Udaje jsou snadno identifikovatelné a
slouzi k ureni nejvyhodnéjsiho segmentu a umoziiuji zvoleni spravné
komunikace.

» Psychologické hledisko — tato segmentace oproti demografické dokaze rozdélit
trh na zékladé€ spole¢nych zajmi, hodnot a ndzorti. Vychodiskem pro segmentaci
dle psychologického hlediska sice jsou zé&kladni demografické informace jako
vek nebo pohlavi, ale navic poskytuji pestiejsi popis segmentda.

> Behavioralni hledisko — tento typ segmentace se soustiedi na to, jak lidé
S produkty nebo sluzbami nakladaji, jaky pro lidi ma produkt/sluzba vyznam a
jakym zpusobem je vyuzivaji. Jednou ze zakladnich otazek je, zdali zakaznik
produkt koupi nebo ne. Toho podnik vyuziva k udrZeni stavajicich zakazniku a
prilakani téch potencidlnich.

Pti segmentaci je potfeba urcit potiebu cilové skupiny, tzn. jakou situaci spotiebitel fesi,
co potfebuje a v jakou chvili tuto potiebu citi. Firma by méla tyto situace spravné

popsat a ndsledné na né co nejlépe reagovat (businessinfo.cz, 2015).
1.6.4 Marketingovy mix

Kazdy podnik se skrze svou marketingovou politiku snazi o princip nabizeni spravného
produktu na spravném mist€, ve spravném ¢ase, spravnym zpuisobem a za nejleps$i cenu.
K tomu slouzi pravé marketingovy mix slozeny z tzv. 4P, ktery je sestaven z produktu
(Product), ceny (Price), zpisobu distribuce (Place) a marketingova komunikace

(Promotion). Tento zakladni mix bude bliZe pfedstaven nize.

Predpokladem vytvofeni tohoto mixu je dikladna analyza trhu a zédkaznikl. N&kdy je
tradicni marketingovy mix rozsSitfen o dalsi P, a to balickovani (Packaging),

programovani (Programming), lidi (People) a spoluprace (Partnership).
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Packaging znamena prodej sluzeb ve formé bali¢ku za jednu cenu, programming je
postup zaméstnancii pii vSech procesech, people predstavuji zaméstnance a jejich vliv
na prodej produktt/sluzeb a partnership predstavuje spolupraci s ostatnimi institucemi,
jako naptiklad spoluprace hotelu s cestovnimi kancelafemi (Ryglova, Burian &

Vajénerova, 2011).

Pro zékaznika je dulezité i to, jak kvalitné je sladény produkt s komunikaci, balenim a
lidmi, kteti poskytuji sluzby. Pravé z tohoto divodu je duilezité se snazit o co nejlepsi

kombinaci vSech uvedenych ,,P“ (Kiral'ova, 2006).
Produkt

Produkt chapeme jako prosttedek ke splnéni potieb zdkaznika. Nemusi nutné
predstavovat jen hmotny produkt, ale 1 sluzby a mysSlenky. Miizeme tedy fici, Ze
produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySlenka, kterd predstavuje predmét

smény na trhu za G¢elem uspokojeni potieb a prani zakaznika (Vastikova, 2008).

V marketingovem pojeti existuje nékolik urovni produktu (Foret, 2011):

» Jadro produktu — piedstavuje samotny ucel a zakladni uzitek, ktery sluzba ¢i

vvvvv

vy e

» Vlastni produkt — vlastni produkt nam tvoii jiz realny produkt, napiiklad jeho
provedeni ¢i kvalita,
» Rozsifeny produkt — piedstavuje dodateéné sluzby, které zakaznik u

konkurence nenajde.

V oblasti hotelnictvi si mizeme pod jadrem produktu predstavit Cisty produkt, ktery
hotel nabizi, tedy moznost pfenocovani v daném prostiedi. Vlastni produkt jiz odkazuje
na bali¢ek sluzeb, ktery zakaznik ocekava. Muze to byt naptiklad mnozstvi posteli na
pokoji, pohodli nebo ¢isté prostiedi. Rozsitenym produktem chapeme napiiklad

lokalitu, specialni gastronomii nebo nadstandardni sluzby recepce (Kulcsar, 2014).
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Cena

Cena je nastroj podniku, na ktery siln¢ piasobi vnitini 1 vnéj$i podminky. Proto je
potieba, aby hotel pfi cenotvorbé bral v iivahu vSechny podminky a dokazal pohotové
reagovat na jejich zmény. Cena produktu je ovlivnéna charakterem a image produktu,
naklady na vytvofeni produktu, mistem a zpisobem prodeje, pozici na trhu, ale také

sezonnosti a ¢asovym obdobim (Kiralova, 2006).

Spolu s kvalitou sluzeb je cena hlavim motivatorem nebo demotivatorem pro zdkaznika
ke koupi. Obecné plati, Ze s vyssi cenou lidé o¢ekavaji vyssi kvalitu sluzeb (Ryglova,

Burian & Vajénerova, 2011).

Pii hybani s cenami vyuzivame strategického a taktického zpuisobu. Pfi strategickych
cenach vychazi organizace ze strategickych rozhodnuti podniku, z podilu a pozice na
trhu nebo navratnosti investic. Strategicka cena je v daném obdobi stala a neméni se. Pii
taktickych cendch mame moznost pohybovat s cenami kazdou hodinu, den, tyden nebo
meésic. Snazime se plynule reagovat na okolnosti trhu a pohyby poptavky. Takticka
cenotvorba je Casto vyuzivana pii tzv. last minute, neboli koup¢ v posledni minuté, kdy

je cena pro zékazniky velmi lakava (Kiral'ova, 2006).
Vytvaret cenu mizeme tiemi zakladnimi zptsoby (Kiral'ova, 2006):

» Nakladova cenova strategie — tato cenotvorba je zaloZzena na uplnych vlastnich
nékladech podniku. Cena je poté stanovena tak, aby tyto néklady pokryla.
Strategie nebere v potaz vykyvy poptavky po sluzbach, ani cenovou politiku
konkurence, proto v oblasti hotelnictvi neni doporu¢ovana.

» Cenova strategie dle konkurence — pfi této strategii spole¢nost analyzuje ceny
produktti a sluzeb u konkurence, dle ni poté lze ptfizplsobit a stanovit cenu
sluzeb,

» Strategie orientovana na poptavku — v metod¢ orientované na poptavku firma
predpoklada, Ze spottebitelé vytvari na trhu hodnotu sluzeb a tikaji, kolik jsou
za ni ochotni zaplatit. Hotel musi poté nabizet sluzby v souladu stouto

hodnotou a zaroven odlisné od sluzeb poskytovanych konkurenci.
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Distribuce

V bézném pojeti je cilem distribuce spravnym zpiisobem dopravit produkt na misto,
které je pro zékazniky nejvhodnéjsi. Dopraveni musi byt zaroven provedeno v takovém
Case, ve kterém chté&ji mit zakaznici produkt k dispozici, a to v potfebné kvantité a
kvalité (Jakubikovd, 2013). Distribuce v hotelnictvi ma oproti ostatnim odvétvim
specifické postaveni, protoze sluzby jsou nehmatatelné a neni mozné je skladovat.

Z&kaznici si navic kupuji produkt obvykle dtive, nez sluzbu vyuziji (Kiral'ova, 2006).

Distribu¢ni cesty miuZzeme rozdélit do dvou zpisobu (Ryglova, Burian & Vajénerova,

2011):

> Prima cesta — cesta, pii které je zakaznik v osobnim kontaktu s poskytovatelem
sluzeb, napt. objednavka pokoje na recepci hotelu a

> Nepiima cesta — takova cesta, kterd vede skrze jednoho nebo vice
zprostiedkovatelii. Pod zprostiedkovateli si lze ptfedstavit cestovni kancelare,
cestovni agentury, agentury sjednavajici konference nebo pracovni setkani, ale

také turistickd informacni centra.

Na obrazku 6 nize je vyobrazeno schéma distribuce. Hotel krom¢ piimé distribucni
cesty, kdy pfimo kontaktuje kone¢ného spotiebitele, tak mlize vyuzit neptimé napf.

cestovni kancelare nebo zastupce hotelu. Ti pak kontaktuji spotiebitele.

Obréazek 6 Schéma distribuce
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Zdroj: Beranek a kol. 2013, s. 171

25



Do nepiimé distribuce patii elektronické distribuéni systémy, coZz jsou Systémy
distribuce, pti kterych se nabidka dostava piimo k zakaznikovi. Mezi tyto elektronické
distribuéni systémy patii (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011):
» GDS - globalni distribu¢ni systémy — V cestovnim ruchu se vyuzivaji hlavné
k rezervaci letenek, hotelovych pokoji nebo pronajmu vozidel. Zaroven
dokazou propojit poskytovatele sluzeb s prostfedniky, napf. pracovniky
vV kamennych pobockach.
> IRS - internetové rezervaéni systémy — tyto systémy jsou ve vlastnictvi
prodejcii a poskytuji moznost zékaznikiim skrze internet ptistupovat ke sluzbam
prostiednictvim GDS nebo piimo k poskytovateli sluzeb.
» LDS — lokalni rezerva¢ni systémy — jedna se mensi systém podobny GDS a

umoziuje operatoram distribuci produktid v mensim meétitku.
Komunikace

Marketingova komunikace oznacuje takové ndstroje, skrze které se podniky snazi
kontaktovat a presvédCovat zdkazniky a pfipominat pfimym nebo nepiimym zplisobem,
jaké produkty a sluzby nabizeji. Cilem je tedy seznamit cilovou skupinu
s produktem/sluzbou firmy a piimét ji k ndkupu. Cilem mize byt zaroveni i vytvoreni

skupiny vérnych zakaznika a zvySeni objemu prodeje (Jakubikova, 2009).

Komunikaci mtizeme délit nékolika zpiisoby, a to na komunikaci tematickou, kde se
snazime informovat o nabizeném produktu ¢i sluzbé nebo znacce, nebo na komunikaci
zaméfenou na image, ktera je cilena na zlepSeni vztaht se zdkazniky a zvySeni
povédomi o znacce. Dalsim mozné déleni je na komunikaci podlinkovou, zamétenou na
dil¢i aktivity, které presvédcuji zdkazniky ke koupi, a na komunikaci nadlinkovou,

predstavujici reklamy v médiich (Jakubikova, 2013).
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Reklama

Efektivnim zpisobem, jak kontaktovat stavajici i potencidlni z&kazniky, je reklama.
Jedna se o neptfimou komunikaci, jejiz ukolem je ptilakat cilovy segment zdkaznikti do
podniku. Miize se jednat o tiSténou formu skrze Casopisy. Vyhodou této formy je, ze
hotel muZe oslovit urcity segment bez velkych nakladt, napt. prostiednictvim
specializovanych ¢asopist. Dal§im nosnym mediem je televize, pomoci které Ize oslovit
velky pocet potencialnich zakaznikli. Tato volba s sebou vSak nese velkou finan¢ni
naro¢nost. Moznosti je také vyuziti vnéjsi reklamy formou billboardi, znacek a tabuli.
Vyhodou jsou nizké ndklady na potizeni osloveni velkého poc¢tu lidi. Sdéleni vsak musi
byt velmi kratké a vystizné. Dulezitou soucasti reklamy jsou webové stranky, které
mohou patfit mezi hlavni komunikaci hotelu. Je potifeba mit webové stranky atraktivni,
aktualni a se zajimavym obsahem. Obsah stranek je také dilezity a je dulezité ho
kontinualné obnovovat. Mél by obsahovat informace o hotelu, adresu a telefonni ¢isla,
informaci o pokojich, planovanych udalostech a ocenénich; cenik a pfipadné i nabizené

pracovni pozice (Kiral'ova, 2006).
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2 Hotel Purkmistr

Pro praktickou ¢ast této bakalaiské prace byl vybran hotelovy provoz hotel Purkmistr,
ktery spada pod akciovou spole¢nost LUKR CZ. Hotel Purkmistr, znafen i jako
Pivovarsky dviir, se nachazi v Plzni v oblasti Cernic. Mésto Plzeti je znamé hlavné svou
vyrobou piva, na kterou hotelovy provoz navazuje, jelikoz je zaméfen na pivni
tématiku. Navstévnosti hotelu prospiva mj. jeho lokalita, nalezneme ho totiz v klidném

prostiedi necelych 10 km od centra mésta.

Jedna se o mensi hotel, ktery se dle AHR CR fadi do kategorie &tyrhvézdi¢kovych
zafizeni a nabizi krom¢ ubytovacich sluzeb také stravovaci sluzby, moznost vyuziti
bowlingové drahy, pronajmuti konferencni mistnosti, nebo lazeniské sluzby formou
masazi, koupeli nebo wellness. Soucasti Pivovarského dvora je také minipivovar.
Zapojuje se tedy do pivni turistiky a miZzeme zde zakoupit alkoholické kvasené népoje

vlastni vyroby.
2.1 Organizaéni struktura

V kazdém podniku musi byt piehledné stanovena organizacni struktura, kde jsou jasné
nastavené vazby mezi pracovniky a jejich pravomoci. Navzdory faktu, Ze se jedna o
mensi hotel a jeho organizacni struktura je liniova, lze podle pozorovani usoudit, ze
organizace obsahuje také prvky funkcionalni struktury. Pravomoci managementu se
tedy Casto prekryvaji a fadovi pracovnici podléhaji vétsimu poctu fidicich pracovnikii.
V instituci je také znacné delegovani pravomoci a povinnosti na fadové pracovniky,
ktefi jsou dle stanovenych instrukci schopni pracovat samostatné a efektivné. Podnik

obsahuje tedy 1 prvky divizni organizaéni struktury.

Na obrazku 7 lze vidét, ze nejvyssi postaveni ve struktufe podniku mé generdlni feditel
(vlastnik hotelu), pod nimz je feditelka hotelu a pod ni spadaji obchodni a
PR&Marketing manazer, ktefi maji kontrolu nad vSemi useky hotelu. Pod feditelku
hotelu spadaji také Gcetni Gisek a udrzba, na které se pfi pracovni naplni obraceji ostatni
useky a dalsi pracovnici hotelového provozu. Dalsi trovnen struktury je management,
tedy vedouci pracovnici jednotlivych usekl: vedouci recepce a housekeepingu
S podiizenymi recepcni a pokojské, vedouci ldzni s podfizenymi maséry a masérkami,
vedouci provozu majici na starost provoz stravovaciho useku a konecné také vyclenény

usek pracovnikil pivovaru, tzv. sladki.
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Obrazek 7 Organizaéni struktura hotelu
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Jednotlivé Useky a pracovnici jsou Vv nepietrzitém kontaktu a jsou na provazanosti
zavisli. Musi tedy spole¢né neustale kooperovat k efektivnimu fungovani celého

komplexu.
2.2 Hotelové Useky

Purkmistr nenabizi jen ubytovaci a stravovaci sluzby, které jsou bézné pro hotely stejné
kategorie. Kromé téchto zminénych sluzeb nabizi také vyuZziti konferen¢niho salu,
sklepniho salonku, pivnich lazni, bowlingu a pivovaru. Jednotlivé useky funguji i jako
samostatné jednotky.

2.2.1 Ubytovaci usek

Hotel Purkmistr nabizi 32 pokojt, ztoho 19 dvoulizkovych s kingsize posteli, deset
twin pokoju (oddélené postele) a jeden jednolizkovy pokoj. V nabidce je také
Apartman de luxe, ktery se sklada ze dvoulizkového pokoje a kuchyrnky. Dale Hotel
Purkmistr nabizi Apartman president, ktery je rozdélen do dvou oddélenych mistnosti
s kingsize postelemi a mistnosti jsou propojeny chodbou a kuchyiikou. Tento typ pokoje
je vhodny naptiklad pro rodiny. Tti pokoje v nejvyssim patie také obsahuji dodate¢nou
mistnost s détskou postylkou vyuzivanou jako détsky pokoj. VétSina pokojii nabizi
moznost pridani dal§iho lizka formou piistylky pro jednu osobu. Kapacita hotelu je 65
lazek. Pokoje jsou vybaveny LCD televizorem, minibarem, telefonem, klimatizaci,
nebo bezpe¢nostnim trezorem. Samoziejmosti je celoplo$na sitt WIFI v celém
hotelovém arealu. Svym celkovym vybavenim pokoji odpovida hotel klasifikaci
FirstClass****, Jadrem produktu je moznost ubytovani a vySe uvedené¢ vybaveni je

soucasti vlastniho produktu.

Ubytovaci Usek se sklada klasicky z hotelové haly a z housekeepingu. V hotelové hale
se nachazi recepce oteviena 24 hodin denné. Ta zajiStuje prvotni kontakt s hostem,
vyfizuje telefonické a elektronické objednavky, ma na starost prodej pokojii a ostatnich
sluzeb spolu sdrobnym prodejem suvenyrit s pivni tématikou. Dale zajiStuje
komunikaci s cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami. Nabizi i moZnost

vyuziti sekretarskych a sménarenskych sluzeb, které predstavuji rozsireny produkt.
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Recepce hotelu zajistuje prodej suvenyri a drobnych reklamnich pfedmétt. V nabidce
najdeme sklenice, pullitry, hrnky, soudky, kosmetické produkty, tricka, ksiltovky,
kalendate, pivni tacky, ale také rtizné druhy piv a pivni palenky. Recepce zaroven
zprosttedkovava prodej poukazi na vyuziti sluZzeb ubytovani, restaurace, pivnich lazni

nebo vice sluzeb spojené v pobytovém balicku.
2.2.2 Stravovaci usek

Hotelovy komplex disponuje dvéma stravovacimi tseky. Prvnim je pivnice, ktera se
nachazi v pfizemi hotelu a ma kapacitu 80 mist. Pivnice je oteviena kazdy vSedni den.
Samoziejmosti je bohaty jidelni listek a také vyCepni zatizeni, kde zakaznici maji Sanci
si vyzkouSet ruzné druhy piv vyrabénych pfimo v pivovaru Purkmistr. V pivnici
najdeme dvé velké varny a pravé pivni tématika predstavuje z marketingového hlediska
vlastni produkt. Zna¢nou vyhodu ma restaurace také v neustalé obméné poledniho menu

a vlastné vyrabénych ¢epovanych piv.

Druhym stravovacim Usekem je restaurace nachazejici se v prvnim patfe budovy. Ta
disponuje kapacitou 90 mist a kazdy den jsou zde podévany hotelové snidané.

Restaurace neni vyuzivana jen pro snidané, ale také k soukromym akcim.
2.2.3 Konferencni sal

Purkmistr nabizi i moznost pronajmuti konferen¢nich prostor s kapacitou 35 mist. Je
zde moznost vyuzit velkoplo$ného projektoru, prostory jsou tedy v hodné pro firemni

akce a Skoleni.
2.2.4 Pivovar

Jak jiz bylo vySe zminéno, Purkmistr se zafazuje do kategorie minipivovarl. Vaii se zde
nefiltrovana a nepasterizovana piva od klasickych svétlych, tmavych nebo polotmavych
piv, aZ po piva specialni jako pSeni¢né, s pfichuti borivky, tiesné nebo s citrusem
zndmé jako IPA. Klientim je také nabizena prohlidka pivovaru, kde se zdkaznici
seznami s historii Pivovarského dvora, zptisobem vaieni a ptipravy piva. V neposledni
fad€ maji moznost degustace varenych piv. Je zde 1 moznost zjistit postupy a zplisoby

vafeni piva formou asistence pfi praci samotnych sladki.
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2.2.5 Bowling a salonek

V komplexu se nachézi i bowling s barem. Bowling disponuje tfemi drahami a LCD
obrazovkami pro zapisovani vysledkt hry. Kapacita drah je 24 osob. V pavodnich
sklepnich prostorech piimo pod bowlingovymi drahami se nachazi sklepni salonek,

ktery je vhodny pro uzavienou spolecnost. Jeho kapacita je 20 osob.
2.2.6 Pivni lazné

NejnovéjSim prirtistkem v hotelovém komplexu jsou pivni 1azné&, které nabizi velkou
variaci sluzeb. V jejich nabidce najdeme rozmanité druhy koupeli — pivni, ¢okoladové,
raSelinové, chmelové, kokosové nebo levandulové. Komplex disponuje ¢tyfmi
jednovanami v oddé¢lenych mistnostech s pruchozimi dvefmi a jednou vét$i dvouvanou.
Dalsi nabizené procedury jsou maséaze: klasické (masaz zad a $ije), masaz celého téla
nebo hlavy, pivni a medovd masaz nebo masaz lavovymi kameny. Klienti maji moZnost
vyuzit néktery ze zaball, kompletnich kosmetickych oSetieni nebo dokonce lekci jogy.
Pivni lazné disponuji prostory wellness, kde nalezneme finskou saunu, parni kabinu,
infrakabinu, whirpool a relaxa¢ni mistnost. Pivni [azné¢ krome samotnych koupeli nabizi
sluzby odborného personalu a dodate¢né zazitky jako napt. neomezend konzumace piva

pii pivni koupeli (interni zdroj hotelu, 2018).
2.3 Revenue management

Hotely formou revenue managementu sleduji jeden ze zékladnich ukazateli, kterym je
obsazenost. Podle toho dale postupuji pii svych strategiich. JelikoZ se hotel Purkmistr
fadi spiSe do kategorie rekreacnich ubytovacich stiedisek, je zfejmé, Ze nejvyssi
obsazenost bude organizace pocitovat o vikendovych terminech. Obsazenost se tyka

vSech useku — hotelu, restaurace, pivnich lazni i bowlingu.

Purkmistr vyuziva k obsazeni hotelu zménu cen jen v kratkodobém obdobi. Protoze je
znacné, ze o vikendovych terminech dochdzi k nejvétsi navstévnosti, snazi se tedy
ptilakat vétsi pocet zakaznikd sniZzenim ceny na dvé noci ubytovani v dvoulizkovém
pokoji (patek — nedéle) o necelych 18 %, u jednolizkového pokoje se jedna o necelych
10 % (interni zdroj hotelu, 2018).
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Dlouhodoba ro¢ni obsazenost uvedena na obrazku 8 popisuje obsazenost ubytovaciho
Useku za rok 2017 a ukazuje nekonzistentnost v priabéhu roku. Ve dvou obdobich se
prokazuje sezonnost, kdy v obdobi od konce roku a nasledného zacatku roku, spolu se
zacatkem letnich meésict dochazi k nejmensi obsazenosti. Na druhou stranu
nejsilnéj$imi obdobimi jsou jaro a podzim. Z davodu internich informaci nejsou

hodnoty v obrazku uvedeny. Ceny v pribéhu roku zistavaji stejné.

Obrazek 8 Obsazenost hotelu
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(vlastni zdroj, 2018)

Kromé pultovych cen v organizaci nalezneme upravené ceny, které jsou zahrnuty
V pobytovych bali¢cich obsahujici 1 dalsi dodatecné sluzby ostatnich tisekt. Operativné
jsou vytvareny ceny ubytovani pro firmy, které maji zdjem o prondjem vicero pokojl
pro vice hostl. Upraveny jsou také ceny na distribuénich systémech jako je booking.
com nebo agoda.com. Pokud je rezervace provedena ptes recepci pfedem, management
hotelu umozniuje cenu zménit v zavislosti na délce pobytu a poctu pronajatych pokoji.
Zménu ceny umoziuji tzv. akéni ceny, které zakaznik dostane, jestlize si ubytovani

rezervuje skrze oficialni webové stranky www.purkmistr.cz (interni zdroj hotelu, 2018).
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2.4 Marketing hotelu Purkmistr

Podkapitola se vénuje marketingovému mixu v hotelu Purkmistr. A to komunikaci,
distribuci, cené a bali¢kovani. Prvek produkt je jiz popsan v podkapitole hotelové
useky, kde mimo jiné jsou popsany nabizené sluzby. Tato podkapitola tedy prvek

produkt neobsahuje.
2.4.1 Komunikace

Purkmistr komunikuje se svymi stalymi a potencialnimi zakazniky skrze nékolik
komunikacnich kanall, kterymi jsou webové stranky, socidlni sit¢ a internetoveé systémy
umoziujici zdkaznikim davat recenze o navstivenych mistech. Firma vyuziva pro

komunikaci 1 hmotné komunikace formou znacek, ceduli nebo propagacnich letaka.
Webové stranky

Podnik vlastni webové stranky www.purkmistr.cz, které jsou rozdéleny do sedmi
kategorii, a to hotel, restaurace, pivovar, lazné, bowling, pro firmy a e-shop. V hotelové
sekci se nachazi zakladni informace jako mnozstvi pokoju, celkova kapacita hotelu,
nebo vybavenost pokoji. Tato sekce také obsahuje moznost vytvoieni rezervace. Dale
se muzeme dozvédét o seznamu nabizenych pobytovych balickit a moZnosti koupi
darkovych poukazi, které nas pii navstiveni pfesméruji na e-shop spole¢nosti. Sekce
restaurace obsahuje zakladni informace o provozu, dobu otevieni, plan akci, jidelni a
napojovy listek, moznosti rezervace mist a pronajmuti prostori k soukromym akcim.
V sekci lazn€ nalezne zékaznik seznam a popis nabizenych procedur. Sekce pivovar
popisuje historii pivovaru, pivni listek, ocenéni, mozZnosti prohlidek pivovard a
objednani vlastnich pivnich etiket. Pro firmy jsou zde uvedeny informace o pronajmuti
konferen¢nich prostor a jeji technické parametry. O bowlingu jsou opét uvedeny
zakladni informace tykajici se poctu drah, ceny a celkové kapacity. Posledni sekci je e-
shop, ktery po zvoleni pfesméruje zakaznika na stranku www.dejsidohrbu.cz. Vsechny
¢asti obsahuji pole kontakty a kariéra, pole kariéra vSak neni kontinualn€ aktualizovéano.

Purkmistr nabizi i mozZnost odbéru informaci a zasilani jidelniho listku formou emailu.
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Obsah stranek je piehledny a nabizi i moznost zmény do Sesti dalSich jazykd, a to
angli¢tina, némcina, rustina, japonStina, korejstina a Cinstina. Stranka je z hlediska
jazykovych zvoleni nekonzistentni. V anglickém, némeckém a ruském jazyce stranka
obsahuje jen zakladni pocet informaci, naptiklad v hotelové sekci nabizi informace jen
o kontaktech, a moznosti rezervace. Po pfepnuti do angli¢tiny, némciny a rustiny
kompletn¢ zmizi sekce bowlingu a e-shopu. V japonsting, korejStiné a Cinstin€ se

zobrazi jedna strana se zakladnimi informacemi. (Purkmistr, 2018)
Search engine optimalization

Webové stranky spole¢nosti autor podrobil analyze Search engine optimalization (dale
jako SEO). SEO zkouma zptusob objevovani webové stranky ve vyhledavani. Zkouma

né€kolik dil¢ich prvkia popsané nize. (Mahendru, Singh & Sharma, 2014)

SEO byla provedena na webové strance www.silaseo.cz a vyhodnotila nasledujici

prvky.
Tabulka 1 SEO obsah
Hodnoceni 50 %
Title Délka 39
Meta description Délka nula
Keywords Neobsahuje
Robots.txt Spravny nazev, ulozen

V adresari

Og Meta vlastnosti Nevyuzito
Hlavni nadpisy Obsahuje H3 nadpis
Obrazky Obsahuje Sest obrazkd,

Zadné alt tagy

Pomér text/html 1%
Flash Neobsahuje Flash
iFrame Neobsahuje iFrame

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Tabulka 2 SEO odkazy
Ptepisovani URL Odkazy se prepisuji

Externi odkazy (nofollow) | 0 %

Externi odkazy (follow) 7.69 %

Interni odkazy 92.31%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 3 Vzhled
Favicon Stranka obsahuje favicon

Tisk Neobsahuje CSS  pro

optimalizovany tisk

Optimalizace pro retina | Ne

display
Meta viewporttag Ano
Flash obsah Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Webova stranka podniku vysla z testu s celkovym hodnocenim 50 %. Dil¢i prvky jako
je nadpis s 39 znaky, odpovida obvyklé normé mezi 30 az 65 znaky. Meta description,
ktery slouzi ke shrnuti obsahu stranky ve vyhledavaci a je vniman jako podtitulek, neni
vibec vyplnén. Keywords (klicova slova), ktera pomahaji ve vyhledavani stranky,
nejsou vyplnéna. Robots.txt m4 na strance sprdvny nazev a je uloZen ve vychozim
adresari. Ten vytvaii pravidla pro vyhledavace o prochazeni webu. Og Meta vlastnosti
nejsou na webu vyuzity, tzn., ze po vloZeni odkazu stranky na socialni sité¢ se
nezobrazuje odkaz na siti spravné. Webové stranky nedodrzuji strukturu nadpisti. Chybi
to nadpis ,,rezervace ubytovani. Stranka obsahuje Sest obrazkd, které nejsou doplnény
o0 alt tagy, tzn., Ze se obrazky nezobrazuji ve vysledku vyhledavani ve vyhledavaci.
Pomér textu k html kodu je 1 %, ktery je pod doporucenou hranici 15 %. Elementy html
kddu tedy prevysuji mnozstvi textu. Stranka neobsahuje Flash ani iFrame, tim padem

nevytvaii problém ve vyhledani stranky ve vyhledéavaci.
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Odkazy URL se prepisuji a pfesmérovavaji spravné. Stranka obsahuje 13 odkaz, z toho
je jeden externi typu follow, ktery ptesmérovava na e-shop podniku. Zbylé odkazy jsou

interni.

Z hlediska vzhledu stranka obsahuje favicon, coz je ikonka umisténa v rohu webu.
Stranka neobsahuje CSS pro optimalizovany tisk, tzn., ze po vytisknuti se stranka
nezobrazi spravne. Webova stranka ¢astecné spliiuje mobilni optimalizaci. Na vétsing
mobilnich zafizeni se stranka zobrazuje spravné, neni vSak optimalizovana pro retina
display, ktery vyuZzivaji vyrobky zna¢ky Apple. (Sila SEO, 2018)
Socialni sité

Spole¢nost najdeme i na socialnich sitich www.facebook.com, www.instagram.com, a
www.twitter.com. Facebookovy tcet sleduje 3 806 uzivatel a spole¢nost sem pravidelné
pridava prispévky tykajici se tydenniho poledniho menu, nové €epovanych piv a novych
pokrmt. Socialni sit’ umoziuje uzivatelim ud€lovat hodnoceni poskytovanym sluzbam.
Od zacatku roku 2017 se snizil pocet reakci Purkmistra na hodnoceni, kdy reaguje na
kazdy Sesty nebo sedmy piispévek (Facebook, 2018). Spole¢nost najdeme i na siti
www.instagram.com, kterd ma necelych 1 000 sledujicich. Ke dni 21. 03. 2018 byl
posledni zvefejnény piispévek 20. 12. 2017 (Instagram, 2018). Purkmistr ma i neaktivni
ucet na socialni siti twitter, kde ma az 200 sledujicich. Posledni dva piispévky byly
uvetfejnény k datim 09. 08. 2016 a 21. 09. 2017 (Twitter, 2018). Spole¢nost tedy neni

na téchto zminénych sitich ptilis aktivni.
Ostatni nastroje komunikace

Dalsim zptisobem jak spole¢nost piimo a aktivné mtze komunikovat s odbérateli svych
sluzeb je www.tripadvisor.cz. Tam uzivatelé mohou pfidavat recenze, zda byli nebo
nebyli se sluzbami spokojeni. Na tomto portale je Purkmistr také neaktivni (Tripadvisor,
2018).

V okoli tfi kilometri také najdeme znacky a tabule ukazujici cestu k hotelovému

resortu.

Purkmistr vyuziva i propagacnich letaki, at’ uz letdkl propagujici samotny hotel, ktery
popisuji hotelovy resort a jaké sluzby v ném najdeme. Ty jsou vytvoieny ve tiech
jazycich, Cestina, anglitina a némcina. Purkmistr nabizi i propagacni letaky pivnich
l4zni, kde jsou popsany jednotlivé procedury a nabizené sluzby.
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2.4.2 Distribuce

Purkmistr vyuziva ptimé distribu¢ni cesty, kdy veskeré sluzby mizeme rezervovat
pfimo v hotelu na recepci osobné, telefonicky, elektronicky nebo pres webové stranky.
Purkmistr zaroven distribuuje své sluzby nepiimo, a to skrze n€kolik rezerva¢nich
systémil. Ubytovaci sluzby najdeme na rezerva¢nich systémech jako je booking.com,
agoda.com, portal HRS.com nebo hotel.cz. Skrze nepiimou distribuci spolupracuje
Purkmistr také s cestovnimi kancelafemi DAEN, Czech Holiday, Style Travel nebo
Bierreise a s cestovnimi agenturami jako Esennce, Allegria nebo Eldorado. Jedna se
hlavné o pobytové balicky zahrnujici spolu s ubytovacimi sluzbami také lazenske,
pivovarské a stravovaci. Pobytové bali¢ky nalezneme i na internetovém portalu

vikendovepobyty.eu.

Purkmistr vyuziva k distribuci také svych dvou internetovych e-shopa. Prvnim z nich je
www.eshop.purkmistr.cz, ktery je zaméten na darkové poukazy k vyuziti sluzeb formou
konzumace v restauraci, ubytovani v hotelu, nebo lazeniskych procedur. Moznosti je
také koup€ poukazi na vyuziti pobytovych balickii. A to pohoda a odpocinek, vikend
s jogou, vikend s pivni koupeli, vikend s wellnessem a vikend v pivovaie. Pobytové
balicky je moZné objednat pro jednu nebo 2 osoby. E-shop lze pouzit jen v ceském

jazyce. (Eshop Purkmistr, 2018)

Dalsim e-shopem je jiz vySe zminény www.dejsidohrbu.cz, ktery spada pod spole¢nost
LUKR CZ, as. Vtomto e-shopu najdeme propagacni produkty, jako jsou tricka,
sklenice a pullitry, pivnic tacky a etikety, kosmetické produkty, ale i merchandise
vyrobky jako naptiklad kli¢enky, otviraky, usb-flash disky, plasténky nebo zapalovace
(Dej si do hrbu, 2018). Oba e-shopy jsou na sebe napojené, stranky uzivatele vzajemné
presméruji v zavislosti na to, jestli maji zajem o propagacni produkty nebo darkové
poukazy. E-shopy ale funguji jednotlivé. V piipadé, Ze ma zakaznik zajem o koupi
propagacnich materiali a darkovych poukazl, musi tyto ndkupy véetné platby provést

oddélené a postupné.
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2.4.3 Packaging — bali¢ky sluzeb

Hotel Purkmistr nabizi a prodava své sluzby i formou pobytovych balickti. Ty zahrnuji
kromé ubytovani i sluzby ostatnich useku, a to lazni, restaurace, pivovaru nebo
bowlingu. Purkmistr nabizi sedm variaci pobytovych bali¢kli. A to pohoda a odpocinek,
vikend s jogou na jednu nebo 2 noci, vikend s pivni koupeli, vikend s wellnessem,
vikend v pivovate a skupinovy pobytovy bali¢ek. VSechny balicky zahrnuji jiné sluzby
S ohledem na tématiku, na kterou je balicek zaméfen a jsou konstruovany pro jednu
nebo dvé osoby. AvSak cestovni kancelafe a cestovni agentury nabizi odliSné variace
bali¢kt, nez které zakaznik najde ptimo v hotelu Purkmistr. Mimo jiné nabizi také
balicky bez ubytovani skladajici se z pivni koupele a konzumace v restauraci. Cena

bali¢kt bude popsana nize.
2.4.4 Cena

Jelikoz cena slouZi i jako forma boje s konkurenci o zakazniky. Ceny hotelu Purkmistr,
kde dvoulizkovy pokoj najdeme strategickou cenu 2 250,- K¢, odpovidaji cendm
konkurenc¢nich hoteli v okoli. Napt. Hotel Primavera, ktery se nachazi necel¢ dva
kilometry od hotelu Purkmistr, nabizi standardni dvoulizkovy pokoj za 2 650,- K¢&.
(Primavera, 2018). Parkhotel v plzni, ktery je zaméfen na business klientelu, nabizi
standardni dvoulizkovy pokoj za 1 890,- K¢ (Parkhotel Congress Center Plzen, 2018).

Ve stravovacim useku si spoleCnost miize cenu urCovat z hlediska ndkladi spolu
s ohledem na poptavku. Neustdla obména nabidky pokrmu a prodej specialit umoziuje

spole¢nosti variabilné hybat s cenou bez ztraty stalé klientely.

Pivni lazn¢ resortu Purkmistr maji v Plzni specifické postaveni, a to z toho divodu, ze
nejbliz§i hotelovy resort Chodovar, ktery nabizi lazenské procedury s pivnim
ptidavkem, se nachdzi v Chodové plané¢ zhruba 75 kilometri od Plzné¢ (Chodovar,
2018). Z tohoto dtivodu si muze Purkmistr stanovit nejvyssi cenu, samoziejmé vSak

s ohledem na akceptaci ceny poptavkou.

Jelikoz minipivovar ma v Plzni také specifické postaveni, umoziuje to spolenosti

urc¢ovat ceny s ohledem na néklady a nasledné ptidavat cenovou pfirdzku.

Pii nabidce konferencnich prostor, které¢ ldkaji obzvlasté individudlni firmy, ma
Purkmistr stanovenou kalkulaci na jednotlivé sluzby. Celkova kalkulace se mize

skladat i ze samotného prondjmu prostor nebo dodate¢ného rautu.
39



Odlisnou marketingovou cenu lze nalézt i v kalkulaci za pobytové balicky. Jeden

Z nabizenych balic¢kti a jeho kalkulace je popséana nize.
Vikend s pivni koupeli

» dv¢ noci ubytovani se snidani v hotelu Purkmistr,

» pivni koupel s originalni recepturou a pfisadami,

» masaz zad a §ije a

> odpoledni kdva a dezert.
Cena za takovy pobytovy balicek je 4 500,- K¢ pro jednu osobu a 5 950,- K¢ pro dvé
osoby. Cena pobytovych balickti je odliSna od cen jednotlivych sluzeb. V piipadé
rezervovani jednotlivych sluzeb by pobyt stal pro dvé osoby 6 880,- K&. Castka by se
skladala z ubytovani na dvé noci 3 700,- K¢, pivni koupel pro dva 1 780,- K¢, masaz
pro dva, 1 180,- K¢ a kava a dezert 220,- K¢. Pro zakazniky je tedy lakavéjsi koupé
pobytového balicku s vyuzitim vice sluzeb. At uz z hlediska pohodlnosti, Ze maji

v§echny sluzby v jednom nebo také z hlediska vyhodnéjsi ceny.
2.5 SWOT analyza

Na zéaklad¢ popisu spole¢nosti Purkmistr byla vytvorena SWOT matice, ktera popisuje
silné i slabé stranky firmy, ptilezitosti a hrozby na trhu. SWOT matice je nize

znazornéna V tabulce 5.
Strengts — silné stranky

Hlavni silnou strankou hotelového resortu Purkmistr je Sitka produktd i sluzeb, a to
nejen z divodu samotné pivni tématiky, ale také proto, ze se v ném nachazi
minipivovar. Jednd se o jednu z hlavnich konkuren¢nich vyhod oproti ostatnim
ubytovacim stfediskiim. V oblasti Plzné se nenachédzi Zaddny podobny resort poskytujici
sluzby zaméfené na pivovar. Nabidka vlastné¢ vyrdbénych piv laké zakazniky formou
pobytovych balickli; nebo skrze navstévy restaurace, kde se staci pravé mistné vyrabéna

piva.
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Dalsi unikatnosti je lazensky usek. Skutecnost, ze 14zné¢ jsou soucasti resortu, ktery
zahrnuje pivovar, umoziuje nabizet unikatni produkty formou pivnich koupeli a mnoho
dalSich. Nabidku pivnich koupeli nalezneme napiiklad v jiz uvedené Chodové Plané
(Chodovar, 2018). Dali pivni koupele Ize nalézt v Praze nebo Ceském raji. Lazné se
nesoustiedi jen na sluzby souvisejici s pivem, ale také nabizi obmény koupeli a masazi,

tim pAdem dokaze podnik oslovit vétsi pocet zakazniku (interni zdroj hotelu, 2018).

Vyhodou Purkmistra je také to, Ze se nesoustfedi jen na jednu poskytovanou sluzbu.
Kromé klasick€ého ubytovani a stravovani nabizi jiz zminéné lazn¢, pivovar, bowling,

nebo konferencni prostory. Vsechny tyto sluzby nabizi navic v riznych obménach.

Silnou strankou je také pracovni nasazeni zaméstnancl, které je zalozeno na
piizpisobivosti potfebam klientli ve snaze pro n¢ vytvofit nejlepsi zazitek z navstévy.

Purkmistr ma také stalou klientelu.
Weaknesses — slabé stranky

Jednou ze slabych stranek spolecnosti je komunikace, a to komunikace nejen se stalymi
zékazniky, ale i1 témi potencialnimi. Komunikace probiha formou webovych stranek

spolec¢nosti, komunikace na socidlnich sitich nebo cestovnich portali.

Za slabou stranku lze také povazovat urCitou pasivitu pii ziskavani klientd, kde
nedochadzi k aktivnimu kontaktovani a piesvédCovani o vyuziti sluzeb v hotelu

Purkmistr.

Posledni slabinou je nevyuziti kapacity hotelu, ani jinych tusekii mimo sezonu.
Nevyuziti kapacit se netyka jen dlouhodobych sezénnich vykyvi, ale také kratkodobem
horizontu. V kratkodobém horizontu dochazi zpravidla k napInéni terminti o vikendech,
pricemz kapacita ve vSedni dny zlstava nevyuzita.

Oportunities - prilezitosti

Piilezitosti jsou pravé zvysujici se dulezitost komunikace se zakazniky na sociélnich
sitich. Dal$i moznost, kterou mize firma vyuzit je spoluprace s podniky v blizkosti
Plznég, a to naptiklad skrze zatrazeni jejich nabizenych sluZzeb do pobytovych balicki
Purkmistra. Ptilezitosti je také stdle zvySujici se zdjem o produkty a sluzby

minipivovart, a tim tedy zvétSeni segmentu zdkaznikd.
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Threats

Hlavni hrozbou je nestabilita cestovniho ruchu, kdy preference zékazniki se mohou

meénit 1 v kratkodobém obdobi. Dalsi hrozbou je webova sluzba Airbnb, kterd umoziuje

lidem pronajimat prostory dalsim lidem na jednu nebo vice noci, a to obvykle za velmi

nizkou cenu. Pravé Airbnb muze lakat segment zakaznikt zvanych ,pasanti”. Pojem

pasanti bude vysvétlen v podkapitole nize. Posledni hrozbou je rozsitujici se nabidka

konkuren¢nich hotelovych resortii o wellness sluzby.

Tabulka 4 SWOT analyza

Strengths - silné stranky

Weaknesses - slabé stranky

— Siika produkti a sluZeb,
— Stéla klientela,

— Pfizplsobivost potfebam klientd.

Komunikace s potencialnimi a
soucasnymi zakazniky,

Pasivita pii ziskavani klientt,
Nevyuzité kapacity mimo sezonni
obdobi.

Oportunities - piilezitosti

Threaths - hrozby

komunikacnich kanali (socidlni
sit¢),

— Siroka nabidka produkt a sluzeb
v Plzni,

— Zvysujici se zdjem o produkty a

sluzby minipivovara.

—  Zvysujici se dualezitost

Zména preference zakaznik1,
Airbnb,
Rozsitujici se nabidka konkurence

o wellness sluzby.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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2.6 Segmentace trhu

Z divodu znaéné sitky sluzeb, které Purkmistr nabizi, je nasledna segmentace popsana
s ohledem na jednotlivé Useky a vychazi z internich udaji spole¢nosti a pozorovani
autora prace. Segmentace je vytvoiena na zakladé psychologického hlediska, presnéji

podle ucelu navstévy.
Ubytovani

Jednim z hlavnich typt zakazniki vyhledavajici ubytovaci sluzby, jsou lidé, ktefi cestuji
za pracovnim ucelem. Ti mohou vyhledavat ubytovaci sluzby Purkmistra kvili blizkosti

k centru mésta, klidné lokalité nebo zoné¢ obchodniho centra Olympia.

Dalsim segmentem zakaznikti jsou takzvani pasanti. Jedna se o nahodné hosty, ktefi
vyuzivaji ubytovacich sluzeb jako zastavku pti svém cestovani. Pfisun téchto zdkaznik
miuze ovlivnit internetova komunikace, cena ¢i dobie postavené znaCky a ukazatele

nebo cedule s logem hotelu.

Znacna Cast zdkaznikli jsou také obchodni firmy, které bud’to vyuzivaji ubytovaci
prostory kvali potfadani konferenci a pracovnich seSlosti, nebo kvili castym

teambuildingovym akcim.

Poslednim typem jsou individualni osoby, které se ubytovavaji za G¢elem vyuziti jiné

sluzby hotelu, napf. 1azni, nebo jiz zminénych konferen¢nich prostor.

Restaurace

Vzhledem k tomu, Ze restaurace Purkmistr kazdy tyden obménuje své menu (poledni
menu) a nabizi variaci ¢eské a svétové kuchyné, jsou zdkazniky obyvatelé Plzné a bézni
navstévnici restauraci. Zarovein se jednd o navstévniky, ktefi chtéji ochutnat specifickd

piva, kterd Purkmistr nabizi.

Dalsim dalezitym segmentem jsou ubytovani hosté, kteti vyuzivaji restauraci ke svému

béZnému stravovani.

Poslednim Castym typem zakaznikt jsou opét firmy a lidé cestujici za obchodem. Ti

vyuzivaji prostory restaurace mj. ke svym obchodnim jednanim a schiizkdm.
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Pivni lazné

Zakaznici pivnich lazni se déli na dvé zakladni skupiny, kterymi jsou pievazné
venkovni navstévnici, ktefi ptichazi do pivnich lazni za uc¢elem regenerace a odpocinku,
a ubytovani hosté, pro které je sice hlavnim ucelem pobytu pienocovani, ale zvolili si

hotel pravé kviili dodatecnym sluzbam.
Konferenéni sal

Konferen¢ni sal vyhledavaji hlavné firmy, které chtéji vyuzit prostory k seminditim ¢i
Skoleni zaméstnanci. Konferen¢ni sily jsou vSak vyhledavany i k soukromym akcim;

typu oslava narozenin ¢i svatba.
Pivovar

Zakaznici pivovaru jsou nadSenci a milovnici piva, kteti maji zajem o specificka a
kvalitni piva vlastni vyroby. Skrze prohlidku pivovaru maji navstévnici moznost zjistit,

jak se takova piva vyrabéji.
Pobytové balicky

Poslednim segmentem zakaznikt jsou lidé, ktefi navs§tévuji Purkmistr za rekrea¢nim
ucelem. Tito lidé pfi pobytu vyuzivaji vétSiny nabizenych sluzeb. Jelikoz Purkmistr
nabizi vice variant balickt, typ spotiebitele se odviji dle tématiky balicku. V zasad¢ jsou
balicky koncipovany ve dvou tématech. Jednim z nich jsou balicky orientovany na
lazn¢. Ty kromé ubytovani zahrnuji pfevazné koupele, wellness nebo lekce jogy. Dalsi
bali¢ky jsou orientované na pivovar a zahrnuji bud’to prohlidky pivovaru nebo moznost
vyzkouset si, jaké to je byt sladkem a zjistit jakymi zpusoby se vaii pivo. Pobyty jsou
zprosttedkovany piimym nakupem v hotelu nebo skrze zprostfedkovatele C¢i

prostiedniky (cestovni kancelate a cestovni agentury).
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2.7 Navrhy na navySeni trZzeb

Na z&klad¢ teoretické reSerSe a naslednych analyz hotelového resortu Purkmistr, byly
vytvofeny takové ndvrhy na navyseni trzeb, které autor povazuje za realné¢ a snadno

proveditelné. Nize uvedené navrhy lze operativné zatadit do provozu.
2.7.1 Marketingovd komunikace

Prvnim ndvrhem opatieni na navySeni trzeb je Uprava marketingové komunikace, ktera
vysla ze SEO analyzy. Dale byla vyuzita WO strategie ze SWOT analyzy. Tato strategie
napomtze pfilakat stalé 1 potencidlni zakazniky. V tomto piipad€ plati, Ze pfiliv

zakaznikd zpisobi ptiliv trzeb.
Webové stranky

Jednim ze zpisobd zlepSeni marketingové komunikace je uprava webovych stranek
v navaznosti na provedenou SEO analyzu (tabulky 1 2 a 3) v podkapitole marketingova
komunikace. Optimalizace webovych stranek umozni spotiebitelim se 1épe a snadnéji
dozvédét o Purkmistru a jeho nabizenych sluzbach. Doporuceny jsou Upravy prvki
obsahu zminéné vtabulce 1, a to meta description pro lepsi popis a vzhled ve
vyhledavaci. Dale by autor doporucil doplnit klicova slova (keywords), ktera umoziuji
webu byt vice viditelny béhem vyhledavani. Uzivatelé internetu, ktefi hledaji
Purkmistrem nabizené sluzby, se tedy snadnéji a rychleji dozvi, kde své potfeby mohou
uspokojit. S rostouci dulezitosti socialnich siti autor také doporucuje vyuzit Og Meta
vlastnosti, aby ptispévky odkazujici na webové stranky byly 1épe vizualné viditelné.
Dalsi optimalizaci by méla byt struktura stranky piedev§im z hlediska nadpist, protoze
chybi nejdtlezitéjsi nadpis hl a k dispozici je pouze jeden nadpis tieti tirovné. Posledni
upravou obsahu je doplnéni obrazki o alt tagy, aby kromé vyhleddvani samotné webové
stranky, bylo umoznéno vyhledavani samostatnych vlozenych obrazkt. Dalsi zpusob
upravy webovych stranek je podrobné piclozeni celého obsahu do anglického,
némeckého a ruského jazyka, protoze jak jiz bylo uvedeno, obsah stranek po prepnuti
do cizich jazyki nezlstava stejny. To znamend, Ze zahrani¢ni turisti se nemohou
dozvédét tplné informace o produktech a sluzbach. Pokud se zahrani¢ni turisté nedozvi

hledané informace, mohou se zacit poohlizet po sluzbach u konkurence.
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Naklady

Autor navrhuje, aby optimalizaci webovych strnek dle SEO analyzy provedla externi
marketingova firma, ktera se na problematiku zamétuje. U vétSiny firem piesné naklady
na provedeni optimalizace neexistuji. Rlizné spole¢nosti si za ni uctuji odlisné ceny dle
provedené prace. Naptiklad marketingova spole¢nost Agionet s.r.o. si za profesionalni
analyzu a navrhy feseni narokuje cenu 2 500,- K¢. Zakladni Gprava stranek tykajici se
hlavi¢ky, nadpisii a klicovych slov, apod. ¢inni 5 000,- K¢. V ptipadé vyuziti autorovo
zakladni analyzy by celkové naklady, slozené jen ze zakladni Gpravy, ¢inily 5 000,- K¢.
Dalsi moznosti je, Ze by se Purkmistr rozhodl pro SEO analyzu kontaktovat spole¢nost,
kterd se na tuto problematiku piimo zaméfuje. Pak by cena celkové upravy Cinila
7 500,- K¢ (agionet, 2018).

Socialni sité a portaly

Dalsim navrhem tykajici se marketingové komunikace je vyuziti potencidlu socialnich
siti, kterého Purkmistr nevyuziva. Autor doporucuje intenzivnéjsi propagaci a podavani
informaci. Misto dosavadniho pfiddvani ptispévkl na socialni sit’ Facebook jednou
tydné, kdy prispévky se tykaji hlavné aktualizace poledniho menu nebo vy¢epu nového
piva, doporucuje autor ptidavat ptispévky minimaln¢ jednou nebo dvakrat tydné.
Prispévky by se nemély tykat jen tiseku restaurace, ale vSech usekt, predevSim pak
pivnich lazni, ubytovani a pivovaru. Piispévky by mély mit funkci informacni, kdy
spole¢nost poskytuje dostateéné informace o planovanych a uskute¢nénych akcich,
nebo zavedeni novych produktt ¢i sluzeb. Prispévky by mély mit i funkci spolec¢enskou
a citovou, obsah musi byt zivy a schopny informovat nejen o sluzbach, ale i o existenci
samotného resortu. Tim lze zakazniky piesvédéit, Ze Purkmistr je pravé to misto, kde
chtéji své potreby uspokojit a ziskat nové zazitky. V disledku mozZnosti piidavani
hodnoceni uzivateli za poskytnuté sluzby je doporuceno na tyto hodnoceni reagovat. A
to ocenénim uZivateld, ktefi ochotné podali pozitivni hodnoceni. Dilezitd je vSak i
reakce na ty negativni recenze, aby diky nim nedoSlo k odrazeni potencialniho

zékaznika.

Dalsi socialni siti je Twitter, kam by Purkmistr se svymi 200 sledujicimi mél také zacit
sméfovat svoji aktivitu. Tato socidlni sit’ vyZaduje jiny ptistup. Je zalozena na kratkych
a vystiznych ozndmenich, kde je opét potieba vyuzit spiSe osobni pfistup nez
informacni, a to zajimavym zplisobem motivovat uZivatele této socialni sit¢ k navstéve.
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Dale autor doporucuje vétsi intenzitu prispévkl na socidlni siti Instagram, protoze na
uctu spolecnosti dochazi az k tfimésiénim odmlkam mezi pfispévky. Tato mezindrodni
internetova sit’ umoziuje pridavat vizualni a kreativni prispévky. Pokud je ptispévek
zajimavy, muze se samovolné S§ifit mezi uzivateli, coz pfinese vetsi védomi 0
spole¢nosti a jejich sluzbach. To mize zaptiCinit novy priliv zékazniku.

Na ukazku autor vytvofil druh osobitého ptispévku, o kterym je piesvédcen, ze dokaze
vytvaret pozitivni dojem o spole¢nosti a dokéaze presvédCit zdkazniky, ze Purkmistr je
praveé misto, které by méli navstivit.

Obréazek 9 Navrh prispévku na socialni siti

T

petr.tri23

petr.tri23 U nas jsou Vanoce v plném proudu!
A cou Vas?

#Purkmistr #Xmastr #merrypurkmistmass
#NaPivoSJezZiskem

© Q A

To se libi standa_krouzek_holy a
mmarouskova

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Autor pfispévek vytvofil na socidlni siti Instagram. Navrh ukazuje takovy typ
ptispévku, kdy je potfeba propagovat nejen uvedeni novych produktii a sluzeb na trh,

ale také samotnou spole¢nost, tieba i pfi ptileZitosti postaveni vdno¢niho stromku.

Podobn¢ jako umoziuje sit Facebook pfidavat uzivatelské recenze je na stejném
principu zaloZen 1 internetovy portal Tripadvisor. Lidé opét mohou sdilet pozitivni 1
negativni hodnoceni svych zazitkil z ubytovani, vyuZiti ldzni nebo restaurace. Purkmistr
VvV tomto piipadé reaguje na hodnoceni minimalné, coZ by mél zménit a zacit reagovat

pravidelné.
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Naklady

Autor doporucuje, aby spole¢nost vytvofila vnitini pracovni pozici, kterd by se mohla
naplno vénovat marketingové problematice. Pracovnik by mél na starost aktivitu na
zminénych socialnich sitich a internetovych portalech. S pracovnikem by byla sepsana
dohoda o provedeni prace. Hodinova sazba by byla stanovena na 105,- K¢&. Vzhledem
K tomu, ze zaméstnanec by mél na starost hlavné aktivitu na socialnich sitich, které
nevyzaduji tolik ¢asu. Proplaceno by bylo pét hodin tydné. Mzda by se mohla pozdé;ji
zvySovat V zavislosti na tom, zdali by vykonana prace ptinesla vysledky, tedy naptiklad

cilenou vys8i navstévnost.
2.7.2 Operativni Uprava cen

I pfesto, Ze v fizeni ubytovani je moznost Upravy cen s predstihem, neni toto umoznéno
operativné. Vzhledem k tomu, Ze nékteti zakaznici jsou v soucasnosti ohledné cestovani
znali, tak vi, ze mohou pifi svém ubytovani dostat slevu a vyzaduji ji. Pokud ji
nedostanou, pujdou za konkurenci. Autor doporucuje takovy navrh, aby mohli
pracovnici recepce fadné reagovat na nahodné a nadhlé poptavky ubytovani, a to
Vv ptipad¢, Ze zadkaznici vyzaduji pii svém pobytu cenovou zménu. Navrhy nejsou
ur¢ené pro védomi Siroké vefejnosti, ale pouze pro operativni jednani recepce pii

piijimani objednavek. Navrh piedstavuji ndsledujici tabulky.

Tabulka 5 Slevy pii zvySeném poctu osob

Pocet osob Sleva
7 - 8 0sob 5%

8 - 9 0sob 10 %
10 a vice 15 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V nejlep$im mozném piipade, kdy budou obsazeny dvoulizkové pokoje za pultovou,
tedy nejvyssi cenu, povazuje autor navrh za vhodny, jelikoZ i po poskytnuti slevy se
pokryji naklady za pokoj. V zéasadé¢ je vyhodnéjsi prodat pokoj se slevou nez nepokryt
zna¢né fixni naklady, kdyZ by byl pokoj prazdny.
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Podobné by fungovala nésledujici tabulka, kterd neni soustiedéna na pocet osob a

skupinovou turistiku, ale bere v potaz pouze individudlni turistiku a pocet noci

ubytovani.
Tabulka 6 Slevy p¥i delSim ubytovani
Pocet noci Sleva
5 -6 noci 5%
7 — 8 noci 10 %
9 a vice noci 12 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Je vyhodné zakazniky ptresvédcit k vyuziti delSiho pobytu, jelikoz v pribéhu pobytu je

cey

vys$§i pravdépodobnost, ze vyuziji 1 sluzby ostatnich tsek.
2.7.3 Sezonnost

Po analyze obsazenosti hotelu Purkmistr béhem roku 2017, kdy dochazi k negativnim
vykyviim na zacatku roku, v pribéhu letnich mésict a na konci roku, doporucuje autor
snizeni pultové ceny ubytovani o 10 %, a to v mésicich prosinec, leden, Gnor, a poté
Cervenec a srpen. Objednavky, které se denné feSi, by se tedy vyfizovaly v rdmci
obdobi, na které je tato objedndvka mifena. Tzn., Ze objedndvky na obdobi mimo

sezonu by mély potvrzenou snizenou pultovou cenu.
2.7.4 Upselling

Z diivodu, Ze rekreacni resort Purkmistr je silné obsazen o vikendovych terminech,
dochazi k tomu, ze useky nejsou tolik zapInény v obdobi pracovniho tydne. Proto autor
doporuéuje hodinové proskoleni zaméstnanci managementem hotelu o tzv. upsellingu.
Jedna se o formu prodeje, kdy zaméstnanci resortu kromé prodeje urcité sluzby vybizi
klienta k vyuziti dal$ich sluzeb ostatnich useki. V praxi funguje upselling naptiklad tak,
Ze pracovnici recepce pii ubytovani hosta vybizi klienta k vyuZiti pivnich lazni. Tim se
piipadné kromé prodeje samotného pokoje zaplni i pivni lazné. I pfesto, ze ubytovaci
usek neni tolik zaplnén jako o vikendovych terminech, mohla by se tato navstévnost

rozprosttit do ostatnich Gsekd.
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Zavér

Hlavnim cilem prace bylo navrhnuti takovych opatfeni, které napomohou navyseni
trzeb ve vybraném hotelovém provozu. Za timto tcelem byl vybran hotel Purkmistr,
ktery krom¢ ubytovani nabizi sluzby stravovaci, lazenské nebo i konferencni. Z ditvodu

komplexnosti oboru fizeni hotelovych provozi a uvedeni ¢tenaiti do problematiky byly

v praci nejdiive popsany zakladni prvky managementu hotelnictvi.

Na prvni kapitolu navazovala prakticka cast, kde byly popsany zakladni useky a
nabizené sluzby vybrané spolecnosti Purkmistr. Nasledné autor uvedl ctendfe do
fungovani komplexu z hlediska revenue managementu a marketingu. Pro dikladnéjsi
popis firmy byly provedeny nalezité analyzy, a to SEO analyza tykajici se marketingové
komunikace, a SWOT analyza, ktera nejenom ukazala silné a slabé stranky spole¢nosti,
ale také vhodné moznosti, kterych muze hotelovy komplex vyuzit. Na zakladé
provedenych analyz autor pfiSel s opatfenimi, kterymi Purkmistr dokdze ptilakat vice

zékaznikl a ziskat vyssi trzby.

Firma musi zasadné zlepsit svou marketingovou komunikaci. A to upravit své webové
stranky na zaklad¢ ziskanych informaci z provedené SEO analyzy a dale spole¢nost
musi vyuzit potencidlu a dilezitosti marketingové komunikace na socidlnich sitich.
T&mito zpUsoby se snazit piivést co nejvice zakazniku. Autor také navrhl opatieni, které
maji dopad na cenovou politiku spolecnosti a mohou ovlivnit rozhodovani spotiebiteli.
Poslednim opatfenim pro navyseni trzeb hotelu je upselling, pti kterém dochazi
k efektivni interakci mezi zaméstnancem hotelu a zakaznikem, za ucelem prodeje

ostatnich sluzeb.
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Abstrakt

TRNKA, Petr. Navrhy opatieni ke zvyseni trzeb ve vybraném hotelovém provozu. Plzen,

2018. 56 s. Bakalaiska prace. Zapadoc¢eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: Management hotelu, navyseni trzeb, marketing hotelnictvi, Purkmistr

Cilem bakalafské prace je navySeni trzeb vybraného hotelového provozu, konkrétné
hotelu Purkmistr. V prvni kapitole je popsdn management hotelnictvi a to formou
rozboru jednotlivych tsekd, které se v hotelnictvi vyskytuji. Kromé usekt jsou uvedeny
i faktory ovlivilujici ekonomické fizeni a obchod. Druha kapitola se vénuje popisu a
analyze vybraného hotelu a jejimu fizeni. Na zakladé pozorovani a ziskanych informaci
byly ziskany informace pro navrhnuti ¢ty opatieni, které mtze Purkmistr vyuzit pro

navyseni svych trzeb.



Abstract

TRNKA, Petr. Proposals for sales increase of selected hotel. Plzen, 2018. 56 p.
Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Hotel management, sales increase, hotel marketing, Purkmistr

The aim of the bachelor thesis is to increase sales of selected hotel. Selected company
was hotel Purkmistr. The first chapter describes management of the hotel industry in
form of description of individual departments. Apart from departments, there are
described factors influencing economic management and sales. The second chapter is
focused on describing and analysing selected hotel and management. Based on
observation and obtained information there are given four suggestions that could lead to

Purkmistr‘s sales increase.
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