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Anotace

Prace se zabyva aktualnimi modernimi trendy v hotelovém managementu a marketingu.
Hlavnim cilem je navrhnout strategii a marketingovy management pro hotel Julian ****
Praha. Jako vedlejsi cil je stanoveno provedeni marketingového vyzkumu spokojenosti

zakaznikl a situacni analyzy hotelu.

V teoreticko-metodologické Casti jsou popsana teoretickd vychodiska pro dané téma
z odbornych prament. Kapitola je rozdélena na dvé ¢asti, kdy kazda znich se

podrobnéji zabyva aktualnimi trendy nejprve v managementu, dale pak v marketingu.

Nasleduje charakteristika objektu s vyzdviZzenim hlavnich bodl nezbytnych pro
priblizeni charakteru hotelu. Na profil spole¢nosti je navazano jeho podrobnou situacni

analyzou, ktera obsahuje PEST analyzu, analyzu konkurenc¢nich sil a analyzu SWOT.

Jako posledni kapitola je zatazen projekt marketingového vyzkumu zaméfeny na
hodnoceni spokojenosti zdkaznikli s komunikaci hotelu prostiednictvim internetu. Na
zaver nasleduje interpretace vysledkd situacni analyzy i marketingového vyzkumu a

doporuceni tykajici se marketingového managementu hotelu.
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Uvod

Cestovni ruch tvoii vyznamnou slozku narodniho hospodafstvi nejen v Ceské republice,
ale i1 vcelosvétovém mefitku. Je to jedno znejrychleji se rozvijejicich odvétvi
prumyslu, Které pfinasi finan¢ni zdroje jak od domacich, tak od zahrani¢nich turisti. V
poslednich desetiletich je cestovani ptistupné stale SirSi vefejnosti. To je dano z velké
¢asti technickym a ekonomickym pokrokem. Na cestovni ruch se vazi dalsi odvétvi
hospodaistvi, jako je obchod, kultura, sport a samoziejm& ubytovani a stravovani.
Rozvoj subjektii cestovniho ruchu tedy znamena hospodaisky piinos, ktery ma pozitivni
vliv na tvorbu pracovnich mist a tim tedy na zaméstnanost, podporuje rozvoj malého a
sttedniho podnikani a zajiStuje tak pfisun financnich prostiedkit do statniho rozpoctu.
Na druhé strané zvySuje vzdélanost a zasluhuje se o zachranu kulturnich a pfirodnich

pamatek.

S rostoucim poctem navstévnikl se rozsitila také infrastruktura cestovniho ruchu a s ni i
jeho nejveétsi soucast- hotelnictvi. Pfikladem tohoto rozvoje mize byt naptiklad prudky
vzestup poétu mezinarodnich hotelovych fetézcti obchodujicich na tzemi Ceské
republiky. Je mozné fici, Ze tyto fetézce pozitivné plsobi na vyvoj poskytovanych
sluZeb ostatnich hoteld. Ty se snazi svou nové vzniklou konkurenci v§emi dostupnymi
prosttedky ptedstihnout a zvysuji tak kvalitu svych sluzeb, coz plisobi pozitivné na celé

odvétvi a tézi z toho koneény spotiebitel, tedy host.

Bez kvalitniho managementu a marketingu neni v soucasné dobé rychlého pokroku a
tvrdé konkurence mozné uspét. Profesiondlové v tomto oboru jsou na trhu stale vice
zadani a jsou na né kladeny vysoké naroky predevsim ve smyslu kreativity, flexibility a
orientace v modernich trendech. Ubytovaci zafizeni, které nevyuzivda modernich
technologii a nenésleduje trendy ve vyvoji marketingu, je odsouzen mozna k pomalému,
ale zcela jistému zaniku. Cestovatelé jsou dnes velmi zkuSeni, kladou vysoké naroky na
kvalitu sluzeb 1 technickou vybavenost hotelu a i ta nejstarsi vékova skupina turista je

velmi trendoveé a internetoveé vzdélana.

Hotelnictvi, stejn¢ jako celd fada dalSich oborl, nemuize svou ¢innost realizovat bez

pouziti internetu. Bez tohoto média se dnes zadny cestujici neobejde a predevsim



obchodni klienti vyuzivaji internetové pfipojeni doslova kazdou minutu. Tato
skutecnost pfivadi management hotelli po celém svété Kk vyuzivani internetu jako svého
nejvyznamnéjSiho marketingového ndastroje a tukolem pracovniki marketingovych
odd¢leni je nasledovat moderni trendy. Témi jsou v prvni fadé neddvno vzniklé socidlni
sité, jejichz pouzivani se promitlo nejen do osobniho stylu zivota spolecnosti, ale také
do firemniho prostfedi. Subjekty cestovniho ruchu se snazi, stejné¢ jako obchodni
spolecnosti jinych oborl, vyuzit aktivitu na socidlnich sitich ke svému zviditelnéni a
ziskani novych klientd. Tim se socialni sité stavaji velmi mocnym komunikacnim
nastrojem. Mezi nejznaméjsi patii Facebook, ktery v soucasné dob¢ vyuziva ke sdileni
aktivit vice nez 800 milionti lidi po celém svété. Dale to jsou napiiklad Twitter,

Google+, Linked In, YouTube, Flicker, Foursquare a My Space.

Vedle zminéné moderni internetové komunikace je v hotelnictvi velmi dilezitd kvalitng
zpracovana internetova prezentace, jejiz uroven mulze béhem nékolika minut
rozhodnout o provedeni ¢i neprovedeni rezervace. Webové stranky hotelu tak poskytu;ji
potencionalnimu klientovi pfilezitost k vytvofeni si prvnich dojmu. Tato forma

prezentace je stale alfou a omegou on-line marketingového svéta.

V neposledni fad€ je nutné jmenovat cestovatelské a rezervacni servery. Ty napomahaji
cestujicim ke snaz8i orientaci v kvalité¢ ubytovacich zafizeni a poskytuji voditko ke
spravnému vyberu. Vysoké hodnoceni hotelu na téchto serverech hraje zésadni roli ve
vyvoji jeho obsazenosti. Tedy 1 zde je nezbytnd orientace na efektivni internetovou
prezentaci. Aktualni diilezitost vySe jmenovanych prvkll marketingové komunikace v

hotelnictvi vedla k vybéru tématu této prace a bude jejim hlavnim zamétenim.

Cil prace a metodika zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh strategie a marketingového managementu
hotelu Julian**** Praha. Pro teoretickou ¢ast prace bude provedena deskripce odborné
literatury z oblasti hotelového managementu a marketingu a marketingové komunikace.
Na zaklad¢ zhodnoceni teoretickych predpokladi bude navrzen projekt marketingového

prazkumu.



Vedlejsim cilem prace bude provedeni situacni analyzy hotelu Julian a realizace

marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki.

Metodologické pristupy

Primarni marketingovy prizkum bude proveden metodou dotaznikového Setfeni a bude

se zam¢éfovat na zjistovani nazord a spokojenosti:

e mezi stavajicimi klienty hotelu Julian

e mezi potencionalnimi zakazniky v segmentu 20-35 let

Dotazniky budou zaméfeny na spokojenost klientii s komunikaci hotelu. Otdzky budou
sméfovat do oblasti modernich marketingovych trendt, konkrétné na on-line marketing
a vyuzivani internetu (webové stranky hotelu, jeho profily na socialnich sitich a celkova

internetova prezentace).

Hotel Julian v nedavné dobé uvedl do provozu zcela nové webové stranky a zacal
rovn&Z vyuZzivat ke své propagaci socialni sit€. Do soucasné doby ale nema od klient
zpétnou vazbu tykajici se jejich spokojenosti s novou prezentaci hotelu na internetu.
Analyza jejich spokojenosti bude pro hotel piilezitosti ke zmapovani nazortt hosti a

zlepSeni budouci komunikace s nimi.

Struktura diplomové prace

7w

V prvni, teoreticko- metodologické casti, bude prace zaméfena na teoretické aspekty
hotelového managementu a marketingu s dirazem na nové trendy vtomto oboru.
V ¢asti managementu budou shrnuty zaklady fizeni hotelového provozu s diirazem na
aktualni trendy, které by mohly napomoci zlepseni managementu v hotelu Julian.

Druhou ¢ast bude tvotit téma marketingu a jeho aktudlnich trendt. Zminény budou
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pfedevSim nové on-line marketingové nastroje, které budou predmétem zkoumani

marketingového pruzkumu.

Nasledovat bude predstaveni profilu spole¢nosti a jeho struénd charakteristika
poukazujici na dulezita fakta v historii firmy. Bude napomocna k lepsi piedstavé o
rozebirané organizaci. Dale bude provedena situa¢ni analyza s pomoci dulezitych
informaci tykajicich se vnéjsiho prostiedi firmy, jeji konkurence a vnitinich slabych a

silnych stranek.

V dalsi kapitole bude navdzano projektem marketingového prizkumu. Jak bylo
zminéno vyse, prizkum bude proveden ve dvou odlisnych segmentech zakaznikii, a to u
stavajicich klienta hotelu a potencionalnich host, aby bylo docileno co nejvétsi

moznosti srovnani nazord a nasledné presné interpretace vysledkd.

Jako  posledni  ¢ast  prace  budou  zafazeny  ndvrhy @ strategie a
marketingového managementu pro hotel Julian, které budou ndpomocny k jeho lepsimu

fizeni a komunikaci s Klienty.
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1 Teoretické aspekty hotelového managementu a marketingu

V této Casti bude prace pojednavat o teoretickych poznatcich z moderniho marketingu a

managementu Vv oblasti hotelnictvi.

1.1 Charakteristika sluzeb hotelu

vvvvvv

zde poskytované (ubytovaci, stravovaci, dopliikové) jsou sluzbami osobnimi. Poskytuji
je lidé (zaméstnanci) klientim — hostim hotelu. Vnimani poskytnuté sluzby a
pozadavky jednotlivych hostll na standardy sluzeb se rzni. Lidé si pamatuji viing,
chuté, maji urcité zkusenosti a od toho se odviji jejich hodnoceni dané sluzby. Nazory
zakaznikt jsou subjektivni a z této charakteristiky vychazi i jejich subjektivni vnimani a

hodnoceni.

Podle P. Kotlera je sluzba ,jakdakoliv ¢innost nebo prospéch, kterou mize jedna strana
nabidnout druhé, a ktera je svou podstatou nehmotnd a nevytvdri zZadné hmotné
viastnictvi. Poskytovani sluzby se miize a nemusi véazat k hmotnému produktu“.*

Zakladni rozdil mezi zboZim a sluZzbou je skuteCnost, Ze zbozi se vyrabi a sluzba

poskytuje. Pro sluzby jsou charakteristické ctyfi vlastnosti® :

e nehmatatelnost - zakladni charakteristika sluzby

e proménlivost - zde hraje roli subjektivni vnimani lidi a jejich rizny pohled na
standardy sluzeb

e nedélitelnost - sluzba (jeji poskytnuti a spotieba) je spjata mistn¢ a ¢asove a je

vazana na ptitomnost hosta

! Kotler, P. Marketing. Management. Analyza, vyuziti, kontrola. Praha : Grada, 1998. ISBN 80-7169-
600-5.str. 411

2 KiraPova, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, s.r.0., 2006. ISBN 80-86929-05-1.str. 12

12



e pomijivost - neni mozné sluzbu skladovat

Hotelové sluzby a sluzby cestovniho ruchu se od jinych sluzeb obecné¢ 1isi i dalSimi

charakteristikami, které by mély byt zminényg:

e ZvySena mira emocionilnich faktori pri koupi sluZeb - prestiz, mdda,
nasledovani idolu ¢i viidcovské osobnosti

e Diiraz na ustni reklamu - tzv. word-of-mouth advertising

¢ Diilezitost image pri koupi

e Rostouci naroky na jedine¢nost sluzeb - diilezitou charakteristikou dnesnich
zakazniki je fakt, ze jsou zkusengjsi a pozaduji stale vyssi kvalitu

e Zvlastni duraz na Kkomunika¢ni dovednosti poskytovateli Sluzeb -
predevsim jazykové znalosti, uméni presvédcovani a argumentace apod.

e Prudky narust vyuzZivini informacnich technologii pFi porovnavani
konkurenénich nabidek a nasledném rozhodovani o koupi - webové stranky

hotelu, virtudlni névstévy, hodnoceni hotel na cestovatelskych serverech,

aktivity na socialnich sitich apod.*

Z ptedchoziho textu tedy vyplyva, Ze rizni hosté maji rizné potieby a tkolem hotelu -
piedevs8im personalu, ktery ptichazi s hostem do kontaktu - je uspokojovani jejich
subjektivnich pozadavkil. Porozuméni témto potfebam je pro hotel hlavni prioritou. At
uz zékaznici pozaduji cokoliv, ispé€$né hotely maji jedno spolecné - jsou orientovany na

hosta. A je to prave kvalita sluzeb, ktera oddéluje uspesné hotely od neuspésnych.

I pfes to, Ze jsou sluzby nehmatatelné a kazdy klient vnima stejné poskytnutou sluzbu
jinak, je nutné vytvorit urcité standardy. Bez nich neni mozné sluzby koordinovat a
pfedevsim kontrolovat. Dilezité je stanovit objektivni kritéria pro kvalitu a dodrZzovat
pfedem stanovené postupy. Takto je mozné vyhnout se nepifijemnym situacim, kdy
prave tyto standardy napomohou pracovnikovi k feSeni nepiijemné situace, pokud neni

host spokojen. Pro hotelovy business je charakteristickd vysoké fluktuace zaméstnanct,

3 KiraPova, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, s.r.0., 2006. ISBN 80-86929-05-1.

* Podrobné bude toto téma rozebrano v aplika¢ni Gasti prace.
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ktera stézuje stanoveni a dodrzovani standard a méteni kvality poskytovanych sluzeb.
Proto by jednou z hlavnich priorit hotelovych majitelt a manazeri mélo byt udrzeni
stalého tymu zaméstnancl. Jediné tak je mozné poskytnout hostovi bezchybny a

individualni pfistup.

1.2 Druhy provozovani hotelovvch zarizeni

Vhodné zvoleny model provozovani hotelového zatfizeni je zplisobem, jak zajistit
dlouhodobou prosperitu a je také klicem ke zvySeni rentability. Pii volbé takového

modelu je dnes moZné se rozhodovat mezi &tyfmi zakladnimi typy®:

1. vedeni vlastnikem
2. smlouva o fizeni
3. prongjem hotelu
4

fransizing

1.2.1 Vedeni hotelu vlastnikem

Klasickym modelem je vedeni vlastniky. Vyuzivaji ho majitelé, ktefi maji zajem se
pfimo ¢i nepfimo podilet na fizeni hotelu. K tomu vyuZzivaji vlastnich dovednosti,
intuice a zkuSenosti. Obecn¢ je mozné fici, ze ¢im vétsi hotel, tim spiSe by mél vlastnik
prenechat vedeni profesiondlim. Mnoho hotelt, které jsou takto provozovany, byvaji

nachylné k pfipadnym turbulencim na trhu.

® KOSMAK, P. Hotelové podnikéni a integracni procesy. Praha : Vysoka $kola hotelova v Praze 8,spol.
S.1.0., 2005. ISBN 80-86578-50-X.
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Zpravidla jsou zakladnimi problémy:

e nedostate¢né know-how
e slaby marketing

e absence hotelovych standardl

To vSe ma negativni dopad na chod zatizeni a predevSim na jeho rentabilitu. Majitel ma
vSak k hotelu daleko hlubsi vztah a provoz se ho pfimo dotyka. Sice velmi peclivé
zvazuje dlouhodobé i kratkodobé investice, na druhou stanu ale neni omezovan ve
svych napadech. Co se tyce zaméstnaneckého poméru, je tento model pro pracovniky
,»Vyhodnégjs$i“ nez nasledujici druhy provozovani, jelikoz namisto pouhych tabulek a
vykazi od manazerd vlastnik hotelu vidi zaméstnance i jejich potieby a aktudlni

udalosti.

1.2.2 Smlouva o Fizeni

Tato forma je oblibena i asto vyuzivana a cela fada prikladt dokazuje, Ze je to metoda i
velmi efektivni. ,,Je to smluvni vztah, kdy si majitel za smluvné stanovenych podminek
najme manazerskou spolecnost za ucelem rizeni hotelu. “6 K takovému modelu fizeni
dochazi tehdy, pokud na stran¢ majitele stoji osoba, kterd ovlada uméni investic a od
svého vkladu ocekdva standardni rentabilitu, neni ale kvalifikovany ve vedeni hotelu.
Na strané druhé by v tuto chvili méla stat kompetentni manaZzerska spolecnost, ktera

nabidne majiteli dostate¢né predpoklady k zajisténi ocekavané rentability.

® CHROMA, K. Spravny model pro efektivni provoz hotelu. Hotel&Spa Management. 2011, &. 08. ISSN
1802-3274. str. 26
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Zakladnimi prvky smluv o fizeni jsou:

e Byznys plan, obsahujici zejména plan vynost, nakladi a marketingovy plan na
urCité casové obdobi. Takto schvéaleny byznys plan urcuje ,,noty* pro dalsi
pocinani manazerské spolecnosti a zakladni rdmec pro posuzovani jeji uspésnosti.

e Cash flow, tedy veskeré pohyby penéz se odehravaji na a¢tu majitele a musi byt
Vv souladu se schvalenym byznys planem.

e  Majitel ma pravo byt prubéiné informovan manazerskou spolecnosti o pritb¢hu a
okolnostech provozu hotelu, nesmi vSak vstupovat ¢i jinak se angazovat
V provozni c¢innosti managementu — to je plné v kompetenci manazerské
spolecnosti.

e Provozni zisk nema majitel ve vétSiné piipadl garantovan smluvnim vztahem,
nalezi mu vSak vSechen zisk vygenerovany managementem hotelu. Na oplatku je
manazerska spole¢nost odménovana za svou ¢innost podilem z obratu. Takto jsou
ob¢ smluvni strany motivovany k takovému jednani, které bude optimalizovat

chod hotelu a zajistovat maximalizaci jeho hospodatského vysledku.

Z ¢asového hlediska je smlouva o fizeni uzavirdna na dobu 10 let a mnohdy i vice. Na
tomto principu funguje vétSina hotelovych tetézcl jako napt. InterContinental, Four

Seasons, Radisson’ atd.

1.2.3 Pronajem hotelu

Prongjem hotelu je odlisSny od ptfedchozich dvou modelti pfedev§im v moznosti
vlastnika spravovat svilj majetek - nema prakticky zadné pravomoci. Z tohoto diivodu
mize byt pro majitele model prondjmu nevyhodny. Mnoho ndjemcti nema
Kk pronajatému zafizeni vztah, coz znamend, Ze v piipadé neuspéchu a vypovédéni
smlouvy muze majitel riskovat poskozeni €i ztratu dobré povésti hotelu. V nasledujicim

obdobi se poté miize potykat s problémy tykajicimi se dal§iho provozu zafizeni.

" CHROMA, K. Spravny model pro efektivni provoz hotelu. Hotel&Spa Management. 2011, ¢.08. ISSN
1802-3274. str. 27
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V praxi je tento model jesté dosti obvykly, celosvétové se od né&j ale upousti. Ani
v Ceské republice se pronajmy hoteli a penziont neosvéd¢ily. Hlavnim problémem
byva fakt, Ze do pozice najemce se Casto stavi zacinajici podnikatelé, ktefi s provozem

hotelovych zafizeni nemaji dostatek zkuSenosti, a tak jejich o¢ekavani byvaji nerealna.

1.2.4 FranSizing

wJedna se o model Fizeni hotelu, kdy provozovatel (viastnik, najemce) zakoupi od jiné
(13 8

spolecnosti pravo na vyuzivani jejiho know-how, znacky a marketingové podpory*.
Tento model je tedy vhodny pro vlastniky, kteti nemaji potiebné know-how, ale maji
zajem se aktivné podilet na fizeni a provozu. Tuto formu mizeme také vnimat, jako
doplnék ke vSem tfem zminovanym modellim, protoze franSizingovou smlouvu muize
uzaviit kterykoli subjekt. Tato smlouva pouzivd zavedené¢ znacky franSizora,
marketingové aktivity v ramci skupiny, participaci na rezervacnim systému, vyuZziti
niz8ich cen smluvnich dodavatelti atd. Zapojeni do tohoto systému neni ovSem vzdy

snadné, jelikoZ ma franSizor jasné pfedstavy o tom, jakému hotelu, jakému typu a v jaké

lokalité fransizu udg€li. Za poskytované sluzby hotel samoziejmé plati.

Fransizingovy systém se v hotelovych sluzbach dockal rozmachu v 80. letech 20.
stoleti. Nejznamé&j$i franSizou sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu jsou McDonalds,

Holiday Inn a v ¢eském hotelovém prostiedi je to naptiklad projekt OREA HOTELS.

1.3 Organizacni struktura hotelu

Organizacni struktura je velmi dilezitym néstrojem pii vedeni podniku. Tvofi urcity
ramec pro realizaci strategie a prostiednictvim spravné zvolené struktury muize byt

organizace prace v hotelu vedena velmi snadn¢. Divodem tvorby organiza¢ni struktury

® MOTLIK, J. Modely fizeni hotelu. Hotel & Spa MANAGEMENT. 2011, &.08. ISSN 1802-3274. str. 27
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je délba prace a omezenost rozpéti fizeni, dilezité tedy je, aby mél kazdy pracovnik

r r r 9
definované kompetence své prace.

Organizacni struktura ubytovaciho zafizeni je zavisla predevSim na jeho velikosti.
Studium dané struktury je zakladem pro poznani chodu a provozu hotelu. Cilem je
vytvofit takovou strukturu, ktera bude co nejjednodussi, prehledna a bude jednoznacné
rozdelovat odpoveédnost a pravomoci jednotlivych pracovnich pozic. Za vhodné modely

pro organizacni uspotfadani 1ze povazovat:

o funkciondlni organizacni strukturu — pro mensi hotely

wFunkcné specializované organizacni jednotky maji odpovédnost za plnéni dané

., o 10
funkce a maji k tomu odpovidajici pravomoc*.

e divizni organizacéni strukturu — pro velké hotely a hotelové akciové spole¢nosti

»Kazda objektove orientovana organizacni struktura tvori divizi, ktera ma svou
vnitrni organizacni strukturu tvorenou vlastnimi funkcné specializovanymi
organizacnimi jednotkami. Divize md svuj cil, svou strategii pro jeho dosazeni a

T ;s v , ’ 11
proces, ktery prispiva k dosazeni tohoto cile*.

9 SYNEK, S. a kol. Podnikovd ekonomika. Praha : C.H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-892-4.

10 Tamtéz. Str. 139

YSYNEK, S. a kol. Podnikovd ekonomika. Praha : C.H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-892-4. str. 140
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Schéma 1: Organizaéni struktura hotelu Julian

Top management-
generalni reditel

Reservation & Marketing@Operation
Sales manager manager

Maintenance

Food @Beverage

Housekeeping

Front office

kucharky hlavni pokojska udrzbafi

vedouci recepce

Zdroj: vlastni

1.3.1 Provozni management

Ukolem tohoto useku je zajistit kazdodenni plynuly a bezproblémovy chod hotelu.

Provoz hotelu spole&né zajist'uji ti utvary'?:

a) ubytovaci
b) stravovaci

c) technicky
Front office
Front office je pfijmova c¢ast hotelu, kde probihd rezervace pokoji a jejich prode;,

prijimaji se zde objedndvky na dopliikkové hotelové sluzby (zajiSténi taxi sluzby,

rezervace vstupenek do divadla, na koncerty, okruzni jizdy, rezervace restauraci atd.).

2 BERANEK, J. Provozujeme pohostinstvi a ubytovani. Praha : Grada, 2004. ISBN 80-86724-02-6.
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Probiha zde také prodej drobnych predméti a suvenyru, provadi se zactovani s hostem a

potiebné administrativni kony.
Housekeeping - ubytovaci usek

Cinnost lizkové &asti je zaméfena na vlastni ubytovani hosta. Navazuje na praci front
office. Jedna se o pfipravu pokoje k ubytovani, predani pokoje hostovi, bézny uklid
Vv prib¢hu ubytovani, zajisténi bezporuchové funkce pokoje a jeho zafizeni, obstaravani
drobnych sluzeb az po generalni uklid po odjezdu hosta. Vedle téchto zakladnich
¢innosti sem patii také uklid chodeb a ptilehlych prostor. VSechny tyto Cinnosti se
provadéji podle piedem stanoveného cCasového rozvrhu a Vv souladu se sanitacnim

radem.
Food&Beverage management - stravovaci usek

V ¢ele stravovaciho useku stoji vedouci stravovaciho provozu - F&B manazer. Ukolem
tohoto Useku je poskytovat stravovaci sluzby pfedev§im hotelovym hostim. Podle typu
hotelu jde bud’ o vSechny, nebo pouze o nékteré z nasledujicich druhti stravovacich

sluzeb:

podavani snidani
celodenni stravovani (zajist'uji predevsim lazeniské hotely)
oddélené, vyhrazené stravovani (pro skupiny hostil, na objednavku)

podavani pokrmi a népoji do hotelovych pokojl (etdzova sluzba)

o B~ WD

rychlé obcerstveni

Toto stfedisko muzeme rozdélit na dveé ¢asti:

a) cast vyrobni, ktera zahrnuje kuchyné, ptipravny, prirucni sklady

b) cast odbytovou, kterou tvofi restaurace, snidarny, bary, kavarny atd.
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Technicky management

Technicky provoz poskytuje technické zazemi hotelu. Bez dokonalého fungovani je
provoz hotelu nemyslitelny. Jednd se o bezporuchové dodavky vSech energii, chod
stroju a zaftizeni dilezitych pro chod hotelu (topeni, bojlery), dodavky vody atd. Je to
usek hotelu, ktery je nejméné vidét a o kterém se mluvi az ve chvili, kdy se objevi
porucha. Usek technickych sluzeb zahrnuje kotelnu, strojovnu, pradelnu, garaZe,

X o qsyset o it 13
parkovisté a drzbarské dilny ™.

1.4 Klasifikace ubvtovacich zarizeni

Pro tcastniky cestovniho ruchu je pied piijezdem do ubytovaciho zatfizeni nutné védet,
s jakou kategorii a tfidou jednaji. Maji urcité ptredstavy a pozadavky na kvalitu sluzeb a
vybaveni, které za své penize pozaduji. Pro toto rozliSeni pouziva sektor cestovniho
ruchu oficialni klasifikaci hoteld a dalSich ubytovacich zafizeni. Na zaklad¢ tohoto
rozdéleni ziskavd zdkaznik povédomi o tom, jakou kvalitu mize od jednotlivych
zaizeni odekavat. Cim vysii klasifikace, tim vy3§i by méla byt i kvalita poskytovanych

sluzeb.

V Ceské republice vyuziva hotelovy priimysl v soucasné dob& Oficidlni jednotnou
klasifikaci Ceské republiky, platnou pro rok 2010- 2012. Profesni svazy Asociace hoteld
a restauraci Ceské republiky (AHR CR) a Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi,
stravovacich a ubytovacich sluzbach (UNIHOST) za podpory Ministerstva pro mistni
rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu (CzechTourism) se na zakladé usneseni
Vlady ze dne 17. 7. 1999* rozhodli sestavit tuto Klasifikaci pro kategorie hotel, hotel

garni, penzion, motel a botel.

B BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. Praha : Grada, 2003. ISBN 80-86724-00-X.

¥ Ministerstvo pro mistni rozvoj. AHR CR, UNIHOST, MMR CR, CZECH

TOURISM. http://mmr.cz [online]. 2010 [cit. 2013-02-15]. Dostupné Z:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=998a01a7-d9e6-4420-aaad-0dcaae0c5275
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Tato klasifikace neni obecné zdvaznym predpisem, zalezi tedy na samotném
provozovateli ubytovaciho zafizeni, zda o zafazeni do tohoto projektu ma zajem.
Material klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi pro zafazovani ubytovacich
zatizeni do Kkategorii a tfid. PoZzadavky uvedené v dokumentu jsou pozadavky
minimalni. Pokud je tedy v nékterych ptipadech troven sluzeb a vybaveni vyssi, nez je

pozadovano, je to zaroven vyhovujici pro danou tfidu.

Tento dobrovolny systém by mél zajistit transparentnost ubytovacich sluzeb a jistou
uroven kvality pro domaci i zahrani¢ni turisty. Je také zajimavym z pohledu dalsi
propagace certifikovanych zafizeni. AHR CR pravidelné vydava a aktualizuje katalog
ubytovacich zafizeni zahrnutych v tomto projektu, ktery je dostupny na webovych
strankéch hotelstars.cz'.

Tento katalog a dalSi propagacni materidly jsou k dispozici na vSech zahrani¢nich
zastoupenich CzechTourismu. Stejné materidly a odkaz na zmiflované¢ webové stranky
jsou kdispozici ve vsech informacnich centrech v Ceské republice. Veskeré tyto
aktivity Ceské centraly cestovniho ruchu pfispivaji k budovani image klasifikovanych
zafizeni jako garantované kvality vybavenosti sluzeb. To vSe znamend, ze ubytovaci
zatizeni jednotné klasifikace budou marketingové podporovany, rozliSeny na webovych

portalech jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu.

Od roku 2013 vesla v platnost nova jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni v ramci
projektu Hotel Stars Union. Tato asociace ma za cil ,,sjednotit klasifikaci hotelovych
sluzeb pomoci jednotné metodiky a vyuZziti spoleéného marketingu pfi propagaci

certifikovanych zafizeni“'®,

> Hotel Stars Union. CZECH TOURISM. http://hotelstars.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-06]. Dostupné

z: http://www.hotelstars.cz/podpora-certifikovanych-zarizeni.

' Hotel Stars Union. http://hotelstars.cz [online]. 2013 [Citace: 23. 01 2013.] Dostupné z:
http://hotelstars.cz.
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V soucasné dobé ma Hotel Stars Union jiz 11 ¢lenti v podobé evropskych statt
(Némecko, Rakousko, Svédsko, CR, Madarsko, Svycarsko, Nizozemi. Lucembursko a
pobaltské zemé- Litva, LotySsko a Estonsk0)17. Vsechny tyto zemé¢ aplikuji spolecna a
transparentni kritéria pfi udélovani hvézdicek ubytovacim zafizenim. Tim zajist'uji
cestujicim ve vSech Clenskych statech jistotu pii dosazeni stejného standardu sluzeb ve
shodné certifikovanych hotelech. Aktualné probiha obnova certifikace ptiblizné 220

zatizeni, kterym vyprsela platnost certifikace koncem roku 2012.

1.5 Moderni hotelovy management

Na trhu cestovniho ruchu je k nalezeni nepfeberné mnozstvi modernich hotelovych
systémd, které centralizuji Cinnosti jednotlivych usekl provozu v jeden celek. Maji
vysokou informacni, organiza¢ni, ale také uspornou funkci. V dal§im textu bude
nasledovat predstaveni moderniho hotelového systému, ktery je napomocen pii

organizaci prace, dale pak také moderni trendy v fizeni hotelového provozu.

1.5.1 Property Management System

Od poloviny osmdesatych let minulého stoleti se v cestovnim ruchu, stejné jako
Vv jinych odvétvich hospodatstvi, zacalo uplatiiovat vyuziti informacnich technologii.
Pocatky jsou spojené predev§im se vznikem rezervacnich a recepCnich systémii. Na
konci devadesatych let pronikly informacni technologie celosvétové do sluzeb
cestovniho ruchu a postupné nabyvaly na vyznamu ptfedev§im ve zvySeni efektivnosti
provozu, rychlosti pfenosu informaci a komunikaci. Dnes uZz neni takika mozné

provozovat ubytovani bez IT technologii a internetu.

Y Hotel Stars Union. http://hotelstars.cz [online]. 2013 [Citace: 23. 01 2013.] Dostupné z:
http://hotelstars.cz.
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Ze specifické charakteristiky hotelovych provozi vychdzeji i zvlastni pozadavky na
provozni softwarové produkty. Property Management System™ (dale jen PMS) je
komplexni systém, ktery pokryvd vSechny hlavni ¢innosti hotelu. Tento systém je
kompatibilni s dalSimi dopliitkovymi systémy a poskytuje propojeni vSech cinnosti
Vv jeden informacni celek. Dilezitou roli hraje ptedevsim v provozu hotelovych fetézci,
kde ma nepostradatelnou funkci v tvorbé centralnich rezervaci, centralniho reportingu

nebo pfi sestavovani centralniho nakupu.
Typickymi funkcemi téchto systému jsou:

e [recepce,

e restauracni systém,

e skladové hospodafstvi,
e Ucetnictvi,

e Sales & Marketing.

Zakladni slozkou tohoto systému je tsek front office, tedy recepce. V ramci systému je
mozZno vytvaret rezervace a spravovat kapacitu, evidovat Ucty hosta, tisknout faktury a
vytvafet zakladni prehledy a statistiky. V ramci PMS je moZné také pfipojeni na
internet, distribu¢ni systémy, globalni distribuéni systémy (GDS) a podobné. V praxi
pak systtm PMS v ramci kazdodenniho provozu zajistuje chod sménarny, pokladny

nebo fakturaci.

K vySe uvedenym funkcim je mozZné pfipojeni dalSich podsystémi, které kontroluji
provozni naklady, umoznuji tak Setfit energie a pfispivaji ke komfortu hosta.

V ubytovacich zatfizenich v kategorii 4 a 5 hvézdicek byvaji tyto funkce samoziejmosti,

8K ¥izek, F. Neufus, J. Moderni hotelovy management. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-0.
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nutno ale pfipomenout, ze naklady na pofizeni se pohybuji nad Grovni 100 000K¢, kdy

zalezi na celkové kapacité hotelu.

Mezi rozsitené funkce PMS patii:

e Telefonni systém, ktery zajiStuje zaznamy o uskuteénénych hovorech a jejich
nasledné natizeni na hotelovy ucet hosta, check-infout pokoje, zménu statusu
apod.

o Zamkovy systém, ktery umoznuje aktivaci klice, popiipadé¢ karty pokoje
V navaznosti na rezervaci uvedenou v systému, zpiistupnéni ¢i zablokovani vstupt
do jednotlivych zon hotelu, kontroluje také vstupy do vlastniho pokoje a tim
podporuje bezpec¢nost, planuje uklidy a zajistuje regulaci tepla v pokoji.

e Systémy pay-TV, internetu, sleduje provoz placenych kanalt, pfipojeni
K internetu, pohlizeni nabidky sluzeb na obrazovce televize, nahled na hotelovy
ucet ¢i hrani her.

e Systém méfeni a regulace vede Kkusporam energie. Zajisti vytapéni C¢i
klimatizaci pokoje v zavislosti na jeho obsazenosti a nastavuje tak optimalni
teplotu v mistnosti. Mozné je provazani se CRM systémem, takze regulace teploty

na optimalni stupné€ podle preferenci hosta neni prekazkou.

1.5.2 Revenue a Yield management

Revenue management je ,,specifickd soucdst rizeni hotelu zabyvajici se analyzou a
planovanim obchodni strategie hotelu, predevsim otdzkami obsazenosti a cenovou
politikou “1% V/ mezinarodnich hotelovych fetézcich, popiipadé velkokapacitnich,
napiiklad kongresovych hotelech, ma tuto oblast na starosti Revenue Manager.
V malych a stfednich hotelech takovou funkci zastava rezervacni a obchodni oddéleni,

které miva k dispozici 2-3 zaméstnance.

YKtizek, F. Neufus, J. Moderni hotelovy management. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-0.
str. 129
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Tento usek se zabyvad progndézou a planovadnim obsazenosti, spolu s analyzou
rezervacnich zdrojii, dale pak sleduje vyvoj primérnych cen za ubytovani a celkové
vynosy za uskuteCnéné rezervace. Analyzuje cenovou politiku a obsazenost
konkurenc¢nich hoteli a na zéklad¢ ziskanych informaci planuje celkovou obchodni
strategii a vlastni cenovou politiku a navrhuje rezervacni cesty tak, aby bylo dosazeno
co nejvyssiho zisku. Tyto tdaje potfebné pro navrzeni budoucich strategii poskytuje
drtiva vétSina informacnich hotelovych systému, které prabézné automaticky
zpracovavaji nejruznéjsi statistiky klientt a jejich pobytd, vyvoj cen v prabéhu roku,

obsazenosti a trzeb z jednotlivych useki hotelu.

Yield management je ,,specificka soucast rizeni hotelu, ktera vyuziva vystupi Revenue
managementu, rozsiruje analytickou cinnost vsech trznich segmentii, zkouma znaky
opakujicich se situaci v poptavce a vyuziva je k predpovedim vyvoje poptavky «20

Yield management se vice soustfedi na analyzu hostii a historii jejich ubytovani
V hotelu. Tyto poznatky pak vyuziva v okamziku rozhodnuti o nastaveni aktudlnich cen
a uvolnéni kapacit k prodeji. Yield management tizce souvisi s Revenue managementem
a jeho poznatky vyuziva jako sviij vychozi bod pro dalsi analyzy. Ob¢ dvé Cinnosti jsou

spolu velmi tizce spjaty, Casto se tedy pouziva zkratka RYM.

RYM ,predstavuje proces rizeni za ucelem maximalizace trzeb z prodeje trzeb, které
jsou neskladovatelné, prostiednictvim efektivni kontroly cen a celkové kapacity“.zl
Hotelova sluzba, at’ uz je to poskytnuti ubytovani, stravovani ¢i jinych doplitkovych
sluzeb neni skladovatelna. Neda se tedy uschovat a prodat v jiny den bez ztraty zisku.
Pokud v danou noc neni hotelovy pokoj rezervovan a fadné zaplacen, je to pro hotel

ztrata, ktera se jiz neda nahradit a pfedstavuje usly zisk. Ukolem RYM je tedy v pravy

2 K¥izek, F. Neufus, J. Moderni hotelovy management. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-
0.str. 129

2L Tamtéz.
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cas vyuzit dostupnych ziskanych informaci a spravnou cenovou politikou zajistit

maximalni obsazenost.

1.5.3 Green management

Pti vystavbé a provozovani ubytovacich zafizeni jsou legislativné zakotvené podminky
dodrzovéani ochrany zivotniho prostiedi. Jakékoliv dal$i iniciativa pro podporu
udrzitelného cestovniho ruchu je zcela dobrovolna a zapojeni hotelu do ,,zelenych*

projektt tedy nepodléha zddnym norméam.

Zpisob ochrany zivotniho prostiedi se lisi hotel od hotelu a kazda destinace se zapojuje
jinym zpusobem. Subjekty cestovniho ruchu si uvédomuji nakladnost spotfebovanych
energii, vody a materidlli, zapojuji se tedy do nejriznéjSich programl na podporu
zivotniho prostfedi. V poslednich letech, srozvojem zdravého Zivotniho stylu,
nejruznéjSich ekologickych farem a bio produktd, wellness a dalSich, nabyvaji tyto

projekty na vyznamu.

ECEAT, tedy Evropské Centrum pro eko-agro turistiku je ¢eska nevladni organizace,
kter4 sdruzuje odborniky na Setrny, udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu. Tato organizace
pfipravuje rozvojové projekty a produkty cestovniho ruchu, které jsou ohleduplné

w. /4 A 14 22
Kk Zivotnimu prostiedi.

EMS- Enviromental Management Systems, je systém, ktery v poslednich letech vzbudil
zdjem v o¢ich vefejnosti. Predstavuje aktivni pfistup ubytovaciho zatizeni k fizeni a
snizovani dopadl na zivotni prostfedi. Hotelovy provoz je zcela urcité znecistovatelem
zivotniho prostfedim a velkym spotiebitelem energii. Tento systém sniZuje ndklady na
energie, vodu, material, klade diiraz na odpadkové hospodarstvi a snizovani negativnich

.o v ’ w17 2
vlivii provozem hotelu na Zivotni prostiedi.?®

?2Ktizek, F. Neufus, J. Moderni hotelovy management. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-0.

2 Tamtéz.
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Ekologicky management pfispivad také k naplnéni obchodnich cili. Vede k uspoie
energii, tim tedy k uspofe nékladii na provoz. Tyto uspory mohou dosahovat az desitky
procent. V neposledni fad¢ je environmentalni provoz hotelu také marketingovym
nastrojem, ktery tvofi urcitou image hotelu a vyjadiuje tak i svlij postoj k zivotnimu

Takto si hotel mize zajistit respekt a loajalitu svych klientd.

1.6 Podstata marketingu v hotelnictvi

Spokojenost hosta musi v Zivoté hotelu a jeho zaméstnancii stat vzdy na prvnim miste.
Je to podstata a ustfedni myslenka poskytovani vSech sluzeb. Marketing poté zjistuje,
co je hostovo prani a proddva mu spravny produkt, na spravném misté, za

akceptovatelnou cenu s dosazenim zisku pro hotel.?*

Definic marketingu v cestovnim ruchu je nespocet. A. M. Morrison ho definuje jako
wplynuly proces planovani, zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani cinnosti
potrebnych k zajisténi jak zakaznikovych potieb a pozadavku, tak i cilii organizace*. 2

Marketing dale zahrnuje komunikaci s hostem a vytvareni pokud mozno dlouhodobych
dobrych vztaht.. Cilem vSech aktivit je tedy loajalita stalého klienta, ktery se bude
pravidelng do hotelu vracet. Ukolem marketingového oddéleni je dale zajistit, co je pro
hosty atraktivni a jaké sluzby chtéji vyuzivat nejvice. Praci v hotelnictvi stézuje
skutecnost, Ze kazdy klient je jiny, ma jind pfani a zvyky, je jinak vzdélany a
zcestovaly. Pracovnici tak musi pokryvat pozadavky Sirokého segmentu zdkazniki.
Musi se tedy svym zplisobem orientovat na vSechny, byt flexibilni a ptizptisobivy. To se

v

vytvaii cely tym, je nezbytna spoluprace vSech.

? KiraPova, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha : Ekopress, s.r.0., 2006. ISBN 80-86929-05-1.

% MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha : Victoria Publishing, 1995.
ISBN 80-85605-90-2.str. 16
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Tomu ovSem nepfispiva fakt, ze v hotelnictvi je typickd vysoka fluktuace zaméstnancti.
Proto by na prvnim misté z4jmi vSech zaméstnavatelit mélo byt udrzeni stalého tymu
pracovnikd. Jen tak je mozné vytvofit odpovidajici prostfedi, které bude na hosta

pusobit harmonicky.

Ukolem hotelového marketingu je také vytvaret strategii odpovidajici charakteru
dané¢ho zatizeni. Je tedy nezbytné odliSit se od konkurence a vytvofit tak prostiedi, které
bude pro konkrétni hotel typické a nebude zaménitelné. Hosté nevnimaji hotel
univerzaln€, rozeznavaji rtizné charakteristiky, kterymi se hotel musi odliSovat od

konkurence.

1.7 Marketingovy mix V cestovnim ruchu

Cestovni ruch se lisi od jinych oborh tim, ze neposkytuje produkt, ale sluzbu. Jinymi
slovy lze fict, ze jeho produktem je sluzba. Tu oddé€luji od produktu charakteristické
rysy, a proto vyuziva rozsiteni zakladnich ¢tyt prvka (Product, Place, Price, Promotion)

o dalsi ,, 4P, kterymi j sou?;

e People, tedy lidsky faktor. Sluzbu nelze poskytovat bez piimého kontaktu hosta
se zam&stnancem. Tim tedy pracovnik ziskava velky podil na tom, jak bude dana
sluzba pfijata a klientem ohodnocena. Piimy kontakt a prace se zdkazniky je
V hotelnictvi nenahraditelnd, proto byl tedy tento néstroj zahrnut do rozsifeného

marketingového mixu.

e Packaging- tvorba balickt. Hotely Casto spolupracuji s cestovnimi kancelafemi,

které zprostfedkovavaji klientovi kompletni produkt sloZzeny z né€kolika sluzeb.

Zakaznik za takto sestaveny bali¢ek plati jednu cenu. Toto je nejjednodussi

% HESKOVA, M. STARCHON, P. Marketingovd komunikace a nové trendy v marketingu. FM J.
Hradec : Oeconomia, 2009. ISBN 9788024515205.
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zpusob nakupu pro klienty, ktefi chtéji mit s predstihem svou dovolenou
naplanovanou do posledniho detailu. V soucasnosti je tento zplsob organizace
vyuzivan piedevsim klienty star§i vékové skupiny, a dale témi, ktefi cestuji do

Evropy z jin¢ho kontinentu a planuji zde ztstat delsi dobu.

Programming- programovani balickt sluzeb. Tato ¢ast mixu se dopliuje s vyse
uvedenym ndastrojem. Doplituje ho ve smyslu upravy a doplnéni sluzeb po dobu
pobytu klienta v hotelu. Jedna se o nabidku spoleCenskych, zabavnich nebo
sportovnich aktivit. Z velké casti je toto schopen zajistit sam hotel. V malych a
stitednich hotelech je doporuceni a rezervace téchto aktivit povinnosti recepce. Ta
dokaze klientovi zajistit listky do divadla, na koncert, rezervaci prohlidek a
okruznich jizd po mésté¢ i mimo n¢j. Ve velkokapacitnich hotelech je k tomuto
ucelu zfizend funkce concierge, tedy pozice, kterd ma na starosti pouze toto

kulturni a jiné vyziti.

Partnership- spoluprace. Zde je jednoznacné nezbytné vybirat si ty nejlepsi
obchodni partnery. Bez kvalitnich a spolehlivych dodavatelii sluzeb, poptipadé
surovin, neni mozné poskytovat kvalitni sluzbu jako celek a ptresvédcit tak klienta,
aby se do hotelu opét vratil. Host musi odjizdét z hotelu s pocitem, ze kazda
jednotliva poskytnutd sluzba byla bezchybna. A to bez kvalitni spoluprace neni

mozné.

1.8 On-line marketing

V soucasné dobé€ je internet nepostradatelny pomocnik pii realizaci prodeje pokoji 1

dalsich hotelovych sluzeb. Bez internetového spojeni mezi hotelem a zakaznikem je jen

tézko mozné si predstavit maximalni vyuziti kapacity. Sami klienti tuto marketingovou

podporu vyzaduji a povazuji ji az na vyjimky za nejvice pohodlnou cestu k rezervaci

ubytovani ¢i dopravy. Disponovat webovou prezentaci v jakékoliv podobé je mozno

povazovat za povinnost kazdého ubytovaciho zatizeni.
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Existuje n¢kolik moznosti, jak vyuzit internet k podpote prodeje Vv hotelnictvi:

vlastni webové stranky,
prezentace pomoci rezervacnich servert a cestovnich kancelafi,

profil na cestovatelskych serverech,

> w0

profil na socialnich sitich.

1.8.1 Webové stranky hotelu

V soucasném obdobi rozmachu on-line marketingu jsou webové stranky hotelu ten
nejcennéjSi komunikacni kanal. Je to jeho hlavni vizitka a tvofi tak identitu, kterou se
hotel prezentuje. Tvorba a zpracovani webovych stranek neni nijak nidkladnd zalezitost
a dalsi upravy, aktualizace a samotny provoz miiZze zajiStovat vlastni marketingovy

zaméstnanec hotelu, neni zapotiebi najimat profesionala.

Logickym krokem k rozvoji prodeje ptes webové stranky je implementace rezervacniho
formuléfe (tzv. ,,booking engine*), ktery umozni klientim okamzitou, pfimou rezervaci,
pro kterou se nejcastéji pouziva anglicky nazev ,,direct reservation®. Booking engine je
hlavni podminkou nutnou pro Uspéch pifimé on-line distribu¢ni strategie. Neni ale

o g det v . s , (o1 27
jedinou. Stejné dulezita je 1 neustale se zvySujici ndvstévnost webovych stranek.

Obrazek 2 znazorfiuje hlavni tfi podminky uspéSné on-line marketingové strategie

vedouci k podpote poctu realizovanych rezervaci.

? KAMENICEK, J. Webové stranky hotelu jako prodejni kanal. C.0.T. 2012, ¢. 10. ISSN 1212-4281.
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Schéma 2: Marketingova podpora webovych stranek

- *jednoduché,
’ OptsltT :Illezlfce ! ptehledné U adekvjéttniréas
r . 1w nacteni
«sponzorovan Wel’)ove ;ﬁ‘l?ilgﬁi booking  min, podet
¢ odkazy stranky » engine Kklika
« Zpétné *moznost « rychly,
odkazy DS srozumitelny

rezervace

Zdroj:vlastni

Zakladem aktivniho vyuzivani webovych stranek klienty je zajisténi odpovidajici
navstévnosti. Mezi obecné moznosti patii v prvni fad€ spravna optimalizace stranek. Ta
zajisti lepsi pozici v rdmci tzv. pfirozeného vyhledavani v internetovych vyhledavacich
(neplacené odkazy). Druhou moznosti marketingové podpory jsou placené odkazy,

napft.: Google Awards.

Dalsim krokem je sladéni vizudlniho provedeni webovych stranek se strategii a image
hotelu. Tradi¢ni, konzervativni hotel typu hotelu Julian by mél mit stranky jednoduché
na design a srozumitelné na provedeni. Hosté by m¢li mit zajis§tény nenarocny pohyb po
strance. Moderni hotel zaméfeny na mladou klientelu si pak na druhou stranu muze

dovolit vice experimentovat a zvolit excentri¢t&jsi design.

Pti splnéni vySe jmenovanych podminek je mozné pfistoupit k samotné rezervaci, ktera
v zavéru musi probéhnout s dostateCnou atraktivitou, rychle a bezproblémové. Pro
dlouhodobou vysokou névstévnost webovych stranek je déale nutné pravidelné
aktualizovat informace o zménach, o probihajicich specidlnich aktivitdch hotelu a o
dal§ich dutlezitych udélostech, které jsou nezbytné pro kvalitni informovanost

potencidlnich klienti.
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1.8.2 Prezentace pomoci rezervacénich serveru a cestovnich kancelari

Moznost prezentace hotelu pomoci internetu nabizeji déle rezervacni servery. Ty
zastupuji funkci zprosttedkovatele sluzeb mezi hotelem a koncovym zékaznikem. Mezi
celosvétove nejrozsifenéjsi a zaroven nejvytizenéjsi rezervacni servery pouZzivané pro

Ceskou republiku jsou:

e Booking.com

e Hotels.com/Expedia.com
e Venere.com

e HRS.de

e Lastminute.com/Travelocity.com

Vyse uvedené spoleCnosti disponuji databazi registrovanych hotelii po celém svéte.
Registrace ubytovaciho zafizeni na tyto stranky je zcela dobrovolnd a probihd na
zaklad¢ sepsané smlouvy. Server poté zprostiedkovava hotelu rezervace za uplatu,
nejcastéji za procentni podil z celkové ceny ubytovani hosta. Nejvétsi a nejvyuzivanéjsi
server Booking.com ma nejnizs§i hranici provize nastavenou na 18% z aktualni ceny
pokoje, Expedia.com napiiklad 25% z téZe ceny.?® ZvySenim nastavené provize je
mozné hotelu zajistit v&tsi objem prodejii tzv. rankingem, ktery umistuje hotely na

ptredni pricky ve vyhleddvani na daném serveru.

Kazdy ztéchto serveri nabizi potenciondlnim klientiim prezentaci hotelu pomoci
fotografii, jeho kratkou charakteristiku a v neposledni fadé hodnoceni (at’ uz samotnymi
klienty, tak spole¢nosti). Na zakladé tohoto hodnoceni se hosté nejCastéji rozhoduji,
zda-li rezervaci uskute¢ni, ¢i nikoliv. V nékolika poslednich letech tyto spole¢nosti
dosahly nevidaného rozmachu a ziskaly v ocich vetejnosti divéru. Vysoké hodnoceni
ubytovaciho zatfizeni (lokalita, Cistota, dostupnost, servis atd.), které se uskuteciiuje
pomoci ud€lovanych hvézdicek, rozhoduje v dnesnim hotelnictvi o tom, kolik rezervaci

dany hotel obdrzi.

28 Udaje odpovidaji aktualnimu smluvnimu vztahu mezi hotelem Julian a spole¢nostmi pro rok 2013.
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Dalsi moznosti zviditelnéni je spolupréace s cestovnimi kanceldfemi. Na zéklad¢ dohody
si hotel a cestovni kancelai stanovi cenu za ubytovani. Tato Cena za zprostfedkovani
sluzby se méni dle sezoénnosti. Konecna suma neni stanovena procenty, ale konkrétni

¢astkou, kterou hotel fakturuje cestovni kancelafi po odjezdu hosta.

I zde je mozné jmenovat cestovni kancelaie, které se v ramci Evropského cestovniho

ruchu pohybuji v na ptednich ptickach:

e Gulliver’s Travel Agency (GTA)
e STA Travel
e Frankenland Risen

e Thomas Cook

Moznost hostli reagovat a vyjadfit se na poskytnuty servis v hotelu, na klady a zapory,
které pocitili béhem pobytu, tu samoziejmé existuje, neni ale vefejnosti pfistupna a
hodnoceni kvality ubytovaciho zafizeni tak zlstava v rukou cestovni kancelare, ktera
ma moznost doporucit hotel ve svém soukromém katalogu. Z hlediska zviditelnéni
Vv ramci internetu tedy neni cestovni kancelar tou nejlepsi volbou, jelikoz se prodej

konkrétniho pokoje uskuteciiuje na né€kolika vzajemné spolupracujicich serverech.

1.8.3 Profil na cestovatelskych serverech

Cestovatelsky server, na rozdil od rezervacnich portali a cestovnich kancelafi,
poskytuje klientim pouze informace, ziskané od zakaznika, ktefi sluzbu v dané lokalité
¢1 hotelu vyuzili. Ubytovaci zafizeni ma moznost vlozit na sviij profil fotografie a
kratky popis, ale veskeré dalsi informace pochéazeji pouze od redlnych cestovatelil.
Tento zpisob ohodnoceni hoteldl je v soucasnosti celosvétové nejpopularnéjsi cesta ke

kone¢nému rozhodnuti o rezervaci.

Recenze, které na stranky cestovatelského serveru vlozi klienti, jsou poskytnuty hotelu

zdarma a jsou zaroven nejlevnéjsi reklamou. Dany hotel obsah téchto ptispévkl nemtze
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ovlivnit, coz je zfejme jeden z diivodi, pro¢ jsou tak vysoce hodnoceny v ocich dalSich

cestovatelu.

Existuje i nadstavba zékladniho servisu (tedy zalozeni profilu a vkladani recenzi od
cestovateltl). Ta je samoziejm¢ poskytnuta za uplatu. Za urCitou castku, hrazenou
rocnim poplatkem, ma management hotelu moznost reagovat na zveiejnéné prispévky
klientd a vyjadfit tak sva pod€kovani ¢i v opaéném piipadé postavit se k negativni

situaci.

Nejznaméjsi a nejvice vyuzivany cestovatelsky server je v soucasnosti Tripadvisor.com.
Dle vlastnich webovych stranek se jedna o vytvoreni nejvétsi cestovatelské komunity na
svété s vice nez 60-ti miliony navstévniku rocné, ve 30-ti statech svéta a se 75-ti
miliony piispevka®. Poskytuje ptehledné hodnoceni hotelil, restauraci, nejriznéjSich

zazitka a aktivit.

Ptrehlednému hodnoceni napomahaji hvézdicky (pocet 1 az 5), které host udéluje na
zaklad¢é své spokojenosti. Hvézdic¢ky ptifazuje zédkladnim atributim daného produktu.

V ptipad€ hotelnictvi to jsou:

e persondl/servis
o lokace,
e kvalita spanku,
e pokoje,

e (istota.

Na zékladé poctu ziskanych komentait a hodnoceni podle vySe uvedenych hvézdicek se
ubytovaci zafizeni posouva smérem nahoru v Zebficku nejlepSich hotel v dané
destinaci. Cim lep$i hodnoceni ma, tim vySe je postaven. To mu zajiStuje vetsi

pozornost potencionalnich klientt, ktefti si pravé zde vytvoii rezervaci.

»  TripAdvisor. http://tripadvisor.com [online] 2012 [Citace: 29. 01 2012.] Dostupné z:

http://www.tripadvisor.com/pages/about_us.html.
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1.8.4 Profil na socialnich sitich

Posledni jmenovanou moznosti vyuziti internetu k vlastni propagaci je aktivni zapojeni
spolecnosti na socialnich sitich. Nejnovéjsi on-line marketingové trendy mluvi zcela
jasné¢ — nejvetsi boom zazivaji socidlni sit€ a jejich vyuziti pro marketingovou
komunikaci firem vSech odvétvi stale roste. Odbornici v této oblasti hovofi o nutnosti
vyuziti socidlni komunikace se svymi klienty prosttednictvim nové vzniklych socialnich

Siti.

Nejznamé;jsi znackou této oblasti marketingu je zcela jist¢ Facebook. Neni ale jediny
svého druhu a softwarové spolecnosti se predhanéji ve vytvofeni stale novéjSich a

lepsich socidlnich siti. Mezi celosvétoveé nejpouzivanéjsi stranky toho typu patfi:

e Facebook
o Twitter

e Googole +
e LinkedIn
e YouTube
o Flickr

e Foursquare

e My space

VSechny tyto socidlni sit€ poskytuji uzivatellim, ktefi si na jejich strankach zalozi sviij
profil, mozZnost komunikace s dalS§imi uZivateli prostfednictvim internetu. Tyto profily
dovoluji sdileni nejriznéjsich informaci, spravu vytvorenych profild, vkladani fotografii
a videi, posilani zprav (prostfednictvim tzv. chatu), hrani her a podobné. Vytvari tak
jedine¢ny, jak osobni okruh uzivateldi, tak samoziejmé i1 firemni, jelikoZ spousta
spoleCnosti vyuziva téchto socidlnich siti k navdzani bliz§tho kontaktu se svymi

zékazniky.®

%0V Ceské republice existuji dalsi socidlni sité fungujici na stejné bazi (lide.cz, spoluzaci.cz nebo
libimseti.cz). Jelikoz jsou vyuZzivany pouze soukromymi uzivateli a hotel Julian ani jednu z téchto siti

nevyuziva, nebudou z hlediska zaméteni této prace dale rozebirany.
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Celosvétove nejrozsitenéjsi socidlni siti je jednoznacné Facebook. Dokazuje to studie
analytické spolecnosti Global Web Index, kterd zvetfejnila pocty uzivateld téchto siti

V poslednim mésici roku 2012.

Graf 1: Poéty registrovanych uzivateli socialnich siti

Top 25 Services by Active Users December 2012
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Zdroj: Global Web Index.http://globalwebindex.net [online] 2013 [Citace: 29. 01 2013.] Dostupné z:
http://globalwebindex.net/thinking/social-platforms-gwi-8-update-decline-of-local-social-media-
platforms/.

V Ceské republice nasleduje celosvétovy trend 3,3 milionu uZivatelii. V uplynulych
letech si tento pocet obyvatel vytvoril sviij profil pravé na siti Facebook. Twitter
vyuziva pouze 45 tisic Cechfl, zatimco celosvétové zastoupeni je v poméru k ¢eskym

uzivatelim daleko vyssi. Profesni sit’” LinkedIn na druhou stranu ziskava v nasi zemi

oblibu s aktualnim po&tem uZivateli 170 tisic.®*

Ze stejné studie spolecnosti Global Web index vychdzi i nasledujici graf, zndzornujici
procentudlni zastoupeni jednotlivych siti na trhu. Na prvni misto se fadi Facebook, ktery
navs§tévuje vice nez 50% uZzivateld internetu. Na druhém misté se umistila socidlni sit’

spolecnosti Google, tedy Google+, ktery vznikl jako konkurenéni projekt Facebooku v

38 MediaGuru. http://mediaguru.cz.  [Online] 2011 [Citace: 29. 01 2013.] Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-v-cesku-jak-si-stoji/#.UQgQEB12QrU.
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poloviné roku 2011. Dalsi dvé mista patfi sitim Twitter a YouTube, které maji shodny

pocet 21%
Graf 2: Vyuziti jednotlivych socialnich siti
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Zdroj: Global Web Index.http://globalwebindex.net [online] 2013 [Citace: 29. 01 2013.] Dostupné z:
http://globalwebindex.net/thinking/social-platforms-gwi-8-update-decline-of-local-social-media-

platforms/.
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2 Charakteristika objektu a situa¢ni analvza

Firma: Czech Accommodation Service s. r. 0.
Jméno: Hotel Julian****
Sidlo: Elisky Peskové 11

150 00 Praha 5

Tel.. 257311150
PRAGUE CITY CENTER

HOTEL JULIAN

Web: www.hoteljulian.com * k Kk &

E-mail:info@julian.cz

Pfedmeét podnikani:

e Postkytovani ubytovacich sluzeb
e Pohostinska ¢innost - provoz restaurace
e Provoz doplikovych sluzeb - fitness, sauna, masaze

e Prodej suvenyri

Pocet zaméstnancu: 25

2.1 Profil spole¢nosti

Tento rodinny hotel se nachazi v centru Prahy, nedaleko Mal¢ Strany. V soucasné dob¢
ho vlastni jeho druhy majitel a nikdy nepatiil do zadné skupiny ani hotelového fetézce.

V leto$nim roce probihaji oslavy k 20. vyroci od slavnostniho otevieni.

Klientim je k dispozici 33 pokoji s celkovou kapacitou 80 lizek. Tato kapacita

umoziuje blizsi a osobnéjsi pristup, nez je tomu ve velkokapacitnich hotelich.
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Mottem hotelu Julian **** je | Feel at home with us“ (Citte se u nas jako doma).
V tomto duchu je hotel také vybaven. Lobby bar tvoii utulnd knihovna v anglickém
stylu s pohodlnymi velkymi kiesly a krbem, ktery je u hostii v zimnich mésicich velmi
obliben. Restaurace je zafizena do irského dfevéného stylu, ktery také navozuje pocit
pohodli. Veskery nabytek a barvy jsou voleny tak, aby na hosta plsobily domacim

dojmem.

Klientela hotelu Julian je rtznoroda. VéEtSinu ubytovanych hostd tvoii zahranicni
obchodnici na sluzebnich cestich a individualni turisté, jednotlivé pary ¢i mensi
skupiny a také rodiny s détmi. Pomér zahrani¢ni klientely vii¢i domaci je pifiblizné 90%.
Méné pak obyvatelé jiznich zemi - Italové, Spanélé a Portugalci. VEkovy primér

klientd se pohybuje na hranici 50-ti let.

Ceska republika se fadi mezi zemé druhotného cestovniho ruchu, vyuziti kapacity je
tedy zavislé na roénim obdobi. Hlavni sezénou jsou oznaceny jarni a letni mésice (od
zacatku dubna), pficemz za zavér nejvytizenéjSiho obdobi je povazovan konec mésice
fijna. Problém s vyuzitim kapacity tedy nastdva v zimnich mésicich. Zde dochézi k padu
obsazenosti aZ na hranici 50%. Toto nizké procento zajistuji pfedev§im obchodni

cestujici, tedy korporatni spolec¢nosti, které¢ maji sjednané smluvni ceny o ubytovani.

Generalnim feditelem hotelu je pan Ing. Karel Vesely, ktery spolu se svou manzelkou,
pani Ing. Lenkou Veselou hotel vlastni. Schvaluji veSkera rozhodnuti tykajici se jak
dlouhodobych strategickych cilii a investic, tak i1 kratkodobych projekt a specialnich
akci. Samotny provoz ma pak na starosti provozni hotelu, sle¢na Michaela Halouzkova
a Reservation&Sales Manager, pani Ing. Radka Rimalova. Tyto dvé osoby maji na
starosti  kromé samotného bezproblémového chodu hotelu také pfipravu
marketingovych akci, specialnich nabidek, zpracovani webovych stranek a ptipravu

sezonnich menu v restauraci.

Identita organizace je jasné stanovena a zaméstnanci ji vnimaji jednotné. Zaklad této
identity vytvofil piivodni majitel pfed patnacti lety a novy majitel ji zachoval. Hotel
Julian je seridzni CtyrhvézdiCkovy hotel, kde je zakladem pohodli hostii, individudlni
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pfistup ke kazdému z nich a maximalni snaha o to jim vyhovét. Zékladem je vytvofit
domaci a pohodlné prostiedi, kde snahou personalu je navazani pratelského vztahu
s hosty. V tomto duchu se vSichni zaméstnanci chovaji a piistup kazdého z nich je

v souladu s timto idealem.

Organizacni strukturu je mozné definovat jako nejjednodussi formu formalni struktury.
Jednotlivé pracovni pozice jsou jasn¢ definované ve své podiizenosti a pracovnich
povinnostech. Struktura je jednoduchd a piehledna, kazdy pracovnik znd své
kompetence a pracovni zafazeni. To vSe je dano predevSim nizkym poctem
zaméstnancl a tim, ze napln pracovnich ukolt v hotelovém provozu je evidentni. Na
druhou stranu je zde znatelna benevolence z pohledu managementu a na pracovisti

ptevladaji pratelské a velmi neformalni vztahy.

Strategie organizace je z hlediska konkurence stanovena jasné. Jak bylo zminéno vyse,
zaklad klientely tvofi zékaznici, ktefi hledaji na cestach pohodli domova. Strategie je
tedy v konkurenénim prostfedi vymezena vtomto duchu. Hotel Julian se nesnazi
vyrovnat se luxusnim hotelim v centru Prahy a nechce se povySovat na wellness ¢i
business hotel. Management hotelu ma za ukol udrzet tuto linii tak, aby se hosté vraceli
zpét pokazdé, kdyz piijedou do Prahy a vraceli se do prostiedi, které jim bylo pfijemné,

a kde se citili jako doma.

Vzhledem k velikosti organizace a prostiedi, ve kterém se pohybuje, probiha tvorba
strategie nalokalni urovni. Hotel se soustied’'uje na rozvoj svych silnych stranek,
odstranéni slabych a strategické kroky se d¢ji vétSinou na poli tvorby cen. Obecné jde o
konkuren¢ni boj hlavné na lokalité Prahy 5. Obecné si hotel v prazské konkurenci vede
velice dobfe. V hodnoceni na nejvét§im cestovatelském serveru Trip Advisor se nachazi
na 22. misté¢ z 670-ti ubytovacich zafizeni v Praze. To vypovidd o urcité kvalité¢ a

silnym strankam, které hotel jednoznaéné ma.

Objektivné je ale nutné fici, Ze moznosti rustu jsou omezené. I kdyZ nelze mluvit o
slabostech ve velké mifte, zasadni je, Ze ptilezitosti rozvoje a pozvednuti hotelu na vyssi
uroven jsou komplikované. Je to dano v prvni fadé architektonickym omezenim, které

vzhledem k velikosti vnitinich prostor nedovoluje rozsifeni dopliikovych sluzeb, jako je
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napiiklad wellness. Tyto, ve velké mife vyhledavané, sluzby jsou v hotelu Julian
bohuzel omezeny na zdkladni nabidku. V tomto ohledu neni viditelnd moznost
zasadnich zmén, proto je snahou udrzet si image seridzniho, klidného a spolehlivého

hotelu s dlouholetou tradici.

2.2 Situa¢ni analvza

Hotel Julian byl poprvé otevien klientiim pfed dvaceti lety. Jeho plivodni majitel se
zaslouzil o vybudovani dobré image, ktera je postavena ptredevsim na diivéte hostil a na
osobnim pfistupu personalu. Béhem néckolika let se hotel vySplhal az na prvni misto
V hodnoceni kvality sluzeb na cestovatelském serveru Trip Advisor mezi prazskymi
ubytovacimi zafizenimi. Tehdej$i konkurenci je mozné vzhledem K té soucasné oznacit
za velmi nizkou. Hotel byl v dané dobé& povazovan za velmi luxusni a k marketingové
propagaci mu postatovaly webové stranky a pozitivni reklama ze strany klientd hotelu.
Hosté se Casto vraceli a tehdejs$imu managementu se podafilo vybudovat velice

rozsahlou zékladnu stalych hostt.

Srozvojem cestovniho ruchu na uzemi Ceské republiky (mysleno v porevoluénim
obdobi) ale zacCalo pfibyvat investic zahrani¢nich hotelovych fetézch a investorii a
beéhem néckolika let ,,vyrostly” v Praze desitky novych luxusnich hoteli. Konkurence
vzrostla nékolikanasobné a zacalo byt velmi tézke takto vysoce dotovanych hotelim
konkurovat. Z hlediska vybaveni se stal hotel primémym a v mife luxusu se jiz nemohl

mezi nove¢ prichozi fetézce fadit. SouCasny vlastnik provozuje spolecnost jiz patym

vvvvv

vvvvv

soustavn¢ pracovat na rozsifeni klientské zakladny. To se v soucasné dob¢ uskuteciuje
Vv prvni fadé prostiednictvim internetu. Vyuziva tedy vSechny dostupné on-line

marketingové nastroje pro navazani kontaktu s potencionalnimi klienty.
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2.2.1 Analyza prostiredi PEST

V souvislosti se situacni analyzou je vhodné vyuzit rdmec PEST. Uvédomeéni si
Politickych, Ekonomickych, Socidlnich, Technologickych a stile také cast&ji
Ekologickych (PESTE) faktorti, které ovliviiuji vnéjsi prostfedi podniku a je

napomocné k lepsi orientaci v limitujicich faktorech rozvoje organizace.

v' Politické faktory. V soudasné dobé v CR nejsou stanovené podminky tak, aby
jakymkoli zptisobem omezovaly poskytovani ubytovacich a dalSich doplitkovych
sluzeb. Jedinym aktudlnim feSenym problémem je snaha o zjednoduseni vizové
povinnosti pro ruskou klientelu. Ta v poslednich letech tvofi piedni pricky
Vv piijezdovém cestovnim ruchu a zjednoduseni byrokracie v tomto ohledu by jesté
zvysilo zisky zjejich pobytl. Z pohledu klienta bude rozhodovat ve vybéru

destinace celkova politicka situace ve staté a bezpecnost.

v Ekonomické faktory. Pomineme-li fakt, Ze inflace v Ceské republice stoupa
pfedev§im kvili zvySujicimu se DPH a kurz koruny vi¢i Euru mirné vzrostl
v pribéhu poslednich Sesti mésicli, ptisobi naSe zemé z pohledu turistii jako
ekonomicky vyrovnany stat. Klientelu hotelu Julian tvoii pfedevSim hosté ze
zapadnich zemi, tedy urcitou vyhodu pro né piedstavuje i nizkd cenova hladina, za

kterou si mohou ubytovani a dalsi sluzby pofidit.

v" Socidlné-kulturni faktory. Hotel Julian je umistén nedaleko historického centra
Prahy, coZ umoZznuje hostim vnimat pfijemnou a klidnou atmosféru Malé Strany.
V CR je vsoucasnosti dostatek pracovnich sil hovoficich nejméné jednim
svétovym jazykem. Zaméstnanci v oboru maji zaroven bohaté zkusenosti z oblasti
hotelnictvi. Lidé jsou ochotni déale se vzd€lavat a jsou zéaroven Casoveé

flexibilnéjsi.

v" Technologické faktory. Technologicky pokrok je i v hotelnictvi velmi znatelny.
Jedna se o neustdly vyvoj informacnich a rezerva¢nich systémt, pocitacovych
softwari propojujici hotelovy provoz v jeden celek ¢i zdokonalovani property

management systémul predevSim v oblasti Uspory energii. Jako dal$i je mozné
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jmenovat green management systémy vyvinuté pro Setrné&jsi piistup k Zivotnimu
prostiedi. V neposledni fad¢ je nutné zminit také pokrok ve vyvoji a propojeni
hotelu s okolnim svétem pomoci internetu. Technologické faktory v tomto piipadé

napomahaji cestujicim k lepsi a rychlejsi orientaci ve svété cestovniho ruchu.

2.2.2 Porterova analyza konkurencnich sil

Rozbor vnégjsiho prostiedi je dalsi krok k piesnéjsimu vymezeni situa¢ni analyzy. Zde je
V poptedi zadjmu vymezeni zékladni charakteristiky konkurence, jejich silné a slabé

stranky, strategie a cile.

Schéma 3: Schéma péti konkurenénich sil

hrozba nové
konkurence

smluvni moc smluvni moc
dodavateld spotrebiteld

hrozba
nahrady
produkt

konkurenéni
rivalstvi

Zdroj: HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha : Grada, 1992. ISBN 80-85424-88-6.

Upraveno autorem.

Pro hotel Julian pfedstavuje konkurence jednoznacné nejvétSi hrozbu. Hotelovy
prumysl jde velmi rychle kuptedu, utvéfeji se neustale nové trendy a preference
zakazniki se meéni. V hlavnim mésté je konkurence mezi ubytovacimi zafizenimi
obrovska a vladne zde boj o kazdého klienta hlavné z toho divodu, Zze v Praze je o
ctvrtinu vice 10zek, nez je potfeba vzhledem k névstévnosti. Proto je nezbytné neustéle

drzet krok s aktudlnimi trendy, sledovat kroky konkurence a vyuZzivat stile novych
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marketingovych moznosti. Kvalita webovych stranek, snadné vyhledani hotelu na
internetu, aktivni zapojeni v socidlnich sitich nebo elektronické slevové karty jsou skoro
stejné dulezité, jako kvalita ubytovani a sluzeb v samotném hotelu. Za nejvetsi
konkurenty v lokalité Prahy 5 je mozné oznacit 2 hotely — Red&Blue Design a Hotel
Kinsky Garden. Ob¢ zafizeni jsou totozné kategorie jako hotel Julian —
¢tythvézdickové. Konkurenci ptedstavuji predevsim v cenové politice. Oba hotely
srazeji ceny ubytovani smérem doli, je tedy obtizné udrzet si klientelu, pokud nabizeji

ubytovani za niz$i cenu nez hotel Julian ve stejném obdobi.

2.2.3 SWOT analvza

Pro urceni dal$iho sméfovani spolecnosti je nezbytné poznani jeji soucasné situace.
Zhodnocenti slabych a silnych stranek hotelu, jeho ptilezitosti a hrozeb mlze pomoci pii

spravném nasmérovani marketingové strategie i budouciho zaméteni managementu.

V nésledujicich tabulkéach bylo zvoleno hodnoceni:

» silné stranky a ptilezitosti — stupnice hodnoceni 1-5, pficemz hodnota 5 oznacuje

nejvyssi spokojenost

» slabé stranky a hrozby — oznaceny hodnocenim -5 az -1, kdy hodnota -5

oznacuje nejveétsi nespokojenost

Vahy jednotlivych faktord jsou uvedeny na stupnici od 0-1, kdy nejvyssi hodnota

ptredstavuje nejvetsi dilezitost prvku v dané kategorii.

Ptitazeni konkrétnich hodnot a vah bylo provedeno na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti

Vv provozu hotelu a diskutovanych problémech s managementem.
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Tabulka 1: Silné stranky hotelu Julian

SILNE STRANKY Vaha | Hodnoceni Skére
umisténi v historickém centru Prahy 0,3 5 15
vysoka adaptabilita na klienta 0,2 5 1
utulny design evokujici domaci 0,1 2 0,2
atmosféru
krb v lobby baru 0,1 3 0,3
vlastni parkovisté 0,2 5 1
letni terasa na stfeSe s vyhledem na 0,1 3 0,3
Prazsky hrad
celkem 1 23 4,3

Tabulka 2: Slabé stranky hotelu Julian

SLABE STRANKY Viha Hodnoceni Skére
nedostacujici relaxacéni a wellness 0,3 -3 -0,9
zona
dlouholeté vybaveni pokojil 0,3 -5 -1,5
absence modernich hotelovych 0,2 -3 -0,6
systému
nekonkrétni segmentace zdkaznikl 0,1 -2 -0,2
celkem 1 -13 -3,2

Z hodnoceni prvnich dvou internich faktor je ziejmé, Zze hotel Julian ma své silné

Z nich je umisténi v centru mésta, vlastni parkovisté¢ a vysoka adaptabilita na klienta.
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Zv1asté posledni polozka je hosty velmi Casto kladné hodnocena. Slabé stranky jsou

viditelné na prvni pohled a je nevyhnutelné, ze hotel bude do budoucna pottebovat

nemalé investice k udrzeni prestize v hotelovém primyslu hlavniho mésta.

Tabulka 3: PrileZitosti hotelu Julian

PRILEZITOSTI Viha Hodnoceni Skére
modernizace hotelu systémem property
management 0,2 4 0,8
investice do nového vybaveni pokojil 0,4 5 2
osloveni mladsi klientely pomoci 0,1 3 0,3
socialnich siti
zavedeni znacky green hotel 0,3 4 1,2
celkem 1 16 4,3

Tabulka 4:Hrozby hotelu Julian
HROZBY Vaha Hodnoceni Skére

vstupy novych hotelti na trh 0,2 -3 -0,6
naroky klientli na luxusni vybaveni 0,4 -3 -1,2
naroky klienti na moderni 0,4 -4 -1,6
technologie
celkem 1 -10 -2,4

Analyza externiho prostiedi napovida, ze zde existuji pfilezitosti rozvoje spolecnosti

daleko vétsi, nez je tomu U hrozeb, kterym hotel Celi. Naroky klientd se rok od roku

Zvysuji, presto ale spolecnost dokaze najit zplisob, jak t€émto naroklim vyhovét.
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Pro jasnéjsi prehled nésleduje zavérecna tabulka, znazornujici zavérecné shrnuti SWOT

analyzy.

Tabulka 5: Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky | Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
Celkem
jednotek 6 4 4 3
Celkem bodi 23 -13 16 -10
Celkové skore 4,3 -3,2 4,3 -2,4

Na zéklad€¢ zhodnoceni vysledkii SWOT analyzy je pro hotel Julian idealni budouci

strategie S-O, tedy zaméieni na udrzeni silnych stranek a vyuziti ptilezitosti.

Vzhledem k tomu, ze silné stranky hotelu jsou ve své podstaté neménné, tykajici se
lokality a prostorovych ptednosti, bude jednozna¢né doporuceno zaméteni na vyuziti
ptilezitosti popsanych v tabulce ¢. 3. Investice do vybaveni pokoji je do budoucna
nevyhnutelnd, stejné jako do modernizace hotelového systému. Zvedeni znacky ,,green
hotelu a predevsim pro jeho vymezeni viici konkurenci a nalezeni svého konkrétniho
mista na trhu to bude velkym pfinosem. Zaroven by timto krokem vedeni hotelu
odstranilo svou slabou stranku, kterou je nepfesné vymezeni segmentu zdkazniki.

Oznaceni ,,green hotel by podpofilo a ucelilo celkovou filozofii hotelu, ktery chce

nabizet zékazniktim pohodli domova v centru mésta.
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3 Projekt marketingového vyzkumu

K naplnéni hlavniho cile prace je nezbytné provézt marketingovy vyzkum, ktery
navazuje na situacni analyzu hotelu. Je nepostradatelny pro zavéreéné hodnoceni situace
marketingového managementu a bude napomocen pro piesné urceni budouciho

sméfovani k naplnéni strategie.

Hotel v nedavné dobé zménil své webové stranky, zpétnou vazbu si ale v této oblasti
nezajistil. Stejné tak nezna ohlasy na provoz svého profilu na socialnich sitich. Vyzkum
zaméfeny na tuto oblast marketingu by tak mohl ziskat pravdivé hodnoceni a
konstruktivni kritiku od klientii, ktefi maji s hotelem vlastni zkuSenost. V piipade
uspéSnosti vyzkumu by to pro management znamenalo pfileZitost zaméfit Se na

odstranéni nedostatkd, o kterych diive neveédél.

Ze statistik hotelového managementu vyplyva, Ze zakladnu hotelovych hosti tvoii
veékova skupina nad 50let. Pro moznou komparaci odpovédi potencionalnich klientt
byla vybrana vékova skupina 18-35let. Tito respondenti budou tvofit hlavni segment

pro realizaci druhého vyzkumu.
Marketingovy vyzkum bude tedy probihat ve dvou smérech:

1. Mezi stavajicimi klienty hotelu Julian

2. Mezi potencionalnimi klienty ve v€kové skupiné 18-35let

V rdmci analyzy SWOT bylo vyhodnoceno, ze mezi slabé stranky hotelu Julian patii
nepiesné vymezeni cilového segmentu zdkaznikli. Mezi pfileZitosti patii moZnost
osloveni mladsi klientely pomoci socialnich siti. Z téchto divodi byl zvolen
marketingovy vyzkum ve dvou segmentech zakaznikli — stavajicich a potencionalnich.
Nésledna komparace vysledkii vyzkum miiZze napomoci piesnéjSimu vymezeni

strategie.
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3.1 Casovy harmonogram

Pro spravnou a bezchybnou realizaci celého vyzkumu je nezbytné stanovit si casovou
posloupnost vSech potfebnych krokd. V nasledujici tabulce je zobrazen Ccasovy

harmonogram celého projektu.

Tabulka 6: Casovy harmonogram marketingového vyzkumu

Aktivita Msic roku 2012
5 6 7 8 9 10 11
Identifikace problému X
Sestaveni dotaznikii X
Orientaé¢ni analyza X
Sbér udaja X X X X X
Zpracovani udaja X
Analyza vysledka X
Interpretace X

Zdroj: KOZEL, R. a kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing 2006,
ISBN 80-247-0966-X .str. 83, Upraveno autorem.

3.2 Vécna charakteristika

vvvvvv

» Nastroj a metoda vyzkumu?

Nastrojem vyzkumu je dotaznik, metoda sbéru udaji bude pisemna, v ptipad€ dotazniku
segmentu potencionalnich zdkaznikid bude elektronicka. Bude se tedy jednat o primarni

marketingovy vyzkum na zakladé dotaznikového Setfeni. Jeho zaméteni bude
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soucasnosti. Otazky budou kladeny do oblasti hodnoceni webovych stranek hotelu,

profilu na socialnich sitich a zhodnoceni celkové internetové prezentace spolecnosti.

> Kde?

Vyzkum bude provadén v hotelu Julian. Dotazniky budou umistovany do pokoju

hotelovych hostli a ndsledné budou shromazd’ovany na recepci.

Elektronicka verze dotazniku bude rozeslana respondentim prostfednictvim socialni

Site.

> Od koho?

Respondenti prvniho dotazniku budou vyluéné stavajici hosté hotelu Julian, v druhém

ptipadé potenciondlni klienti nizs§i vékové kategorie.

> Kdy?

Samotny marketingovy vyzkum bude probihat v obdobi od zac¢atku mésice Cervna 2012
do konce fijna 2012. Toto obdobi bylo vybrano z diivodu hlavni turistické sezony, kdy
je hotel plné obsazen. Bude tedy snaz$i nasbirat dostateny reprezentativni pocet

dotazniku.

> Struktura otazek?

Pisemny dotaznik (viz pfiloha 2) koncipovany pro stavajici klienty hotelu Julian bude
obsahovat 19 kvalitativnich otazek. Budou zaméfené na hodnoceni spokojenosti hostl
s webovymi strankami a kvalitou profilu na socidlnich sitich. Zafazeno bude 1

zkoumani, jakym zpiisobem si hosté prave tento hotel vybrali a z jakého divodu.

Elektronicky dotaznik (viz pfiloha 3) bude obsahovat 12 otdzek. Z diivodu komparace
krizovych bodl se nékteré otazky budou v obou dotaznicich opakovat. Diivodem pro

vybér niz§itho poctu otdzek je fakt, ze potencionalni klienti nemaji zkuSenosti
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s kontaktovanim hotelu a tvofenim rezervaci, nemaji tedy moznost hodnotit prezentaci

hotelu na internetu, jakozto hlavni oblast zkoumani prvniho vyzkumu.

» Metoda analyzy dat?

V piipad¢ pisemného dotazniku budou ziskand data pribézné zaznamenédvana do
vyhodnocovaciho programu webovych stranek marketingovepruzkumy.cz. Elektronické
dotazniky budou do tohoto systému vkladany jednotlivé, pomoci piimého
hypertextového odkazu. Analyza dat probéhne tedy pomoci programu operujiciho skrz
vySe uvedené webové stranky. Vysledky budou vyhodnoceny v procentualnim

vyjadieni.

3.3 Interpretace vvsledku

Vzhledem k faktu, Zze dotazniky byly vyplhovany ve dvou verzich a celkovy pocet
zodpovézenych otazek je 31, neni pro tuto praci zadouci graficky prezentovat veskeré
odpovédi respondentti. Z tohoto diivodu bude nasledovat kratké shrnuti zékladnich

kvantitativnich otazek a graficka prezentace bude zafazena pouze pro stéZejni fakta.

3.3.1 Vysledky vvzkumu zaméreného na hotelové hosty

Klientelu hotelu Julian tvofi z 95% zahrani¢ni turisté. Otdzky dotazniku byly tedy
formulovany v anglickém jazyce a v nasledujici prezentaci vysledkli bude vS§e uvedeno
Vv origindlni verzi. Pocet respondentli, kteti vyplnili béhem svého pobytu v Praze
pisemny dotaznik, byl celkem 200. Z tohoto celkového poctu bylo 22 dotaznikl
vytazeno pro neuplnost ¢i nedostateCnou vypovidaci schopnost. Odpovidalo 91 muza
(tedy 51%) a 87 zen (49%). Do vékové hranice 36-65 let spadalo 97 respondenta (54%)
a 21 respondenti (12%) se tadilo do veékové kategorie nad 65 let. Vice jak 66%
odpovidajicich ptekrocilo tedy veékovou hranici 36 let, coz odpovida statistikdim

hotelového managementu o vékové struktuie hosti.
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Graf 1: Myslite si, Ze je dileZité, aby mél hotel profil na socialni siti?

Do you think it is important for a hotel to have a profile on a
social network?

B, ves: 112
| Wl

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian
Graf 2: Mate vy sami profil na nékteré ze socialnich siti?
Do you have a profile on a social network?
B ves: 129
B Mo: 49

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian
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Graf 3: Jakou za socialnich siti vyuZivate nejvice pro komunikaci s hotelem?

Which social network do you use the most for communication
with a hotel?

99
100
&0
&0
40 26
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22 ) o wm

Facebook, Google+ My Space

Mone of them

Twitker Foursquare

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian

Graf 4: Pridal/a jste si hotel, ve kterém jste bydlel/a na sviij profil na socialni siti?

Have you added hotels you stayed at to your profile?

B Ves: 10
B, Mo: 108

. Only some of them: 11

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian
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Graf 5: Kontrolujete webové stranky hotelu, ve kterém si délate rezervaci?

Do you check the hotel "s websites when making reservation
there?

B, ves: 144
B Mot 12

| Sometimes: 22

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian

Graf 6: Jak se vam libi design webovych stranek hotelu Julian?

How do you like the design of hotel Julian “s websites?

B, very good: 88

B Average: 56

. Below average: 1

1, Ihave not seen yet: 33

Zdroj: vlastni, dostupné z:http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-pruzkumy/288/klienti-

hotelu-julian
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Z uvedenych grafii vyplyva, ze hosté hotelu Julian nejsou segmentem zakaznikti, kteti
by socidlni sité pfi cestovani vyuzivali. Celych 72% respondentll sice mé zalozeny
profil na socialni siti, ale ke komunikaci ¢i vyhledavani informaci o hotelu tento
prostiedek nevyuziva. Z dalSich odpovédi také vyplyva, Ze do budoucna ani hosté
neuvazuji o sledovani hotelového profilu. Pouze 12% hostli odpovédelo, ze budou profil
hotelu sledovat i po odjezdu z Prahy. Stejny postoj k tomuto tématu potvrzuje i fakt, ze
88% respondentli pfed svym pfiijezdem hotelovy profil na socialni siti Facebook
nevidélo. Tyto odpoveédi napovidaji, Ze aktivita hotelu v tomto sméru neni pro hosty

dilezita.

Opacny nazor prevladd ve sledovani webovych stranek. Pouze 7% respondentl
nekontroluje webové stranky daného hotelu pted piijezdem. Odpovédi v této casti
vyzkumu byly jednoznacné, hosté chtéji mit prehled o kvalité webovych stranek pred
pfijezdem a vétSina z nich je umi spravné kriticky zhodnotit. Celych 19% hosta ale
odpovédelo, ze stranky hotelu Julian pied pfijezdem nevidélo. Odpovidali takto klienti
ze vzdalenych statd, ktefi si hotel rezervovali pies cestovni kancelaf. Ta hostim nabizi
moznost zakoupeni cestovniho balicku, v jehoz celkové cené je zahrnuty i pobyt
Vv hotelu. Nemaji tedy tendenci kontrolovat webové stranky hotelu jako ti, ktefi si

rezervaci vytvaii sami prostfednictvim internetu.

Zarézejici byly odpovédi hostll na otevienou otdzku, pro€ si neudé€lali ptfimou rezervaci
pies webove stranky hotelu. Velka ¢ast odpovédi se shodovala v nazoru, Ze je mozné
najit na internetu ubytovani za levnéjsi cenu, nez je uvedeno na webu hotelu Julian. At
uz prostfednictvim rezervacniho serveru, ¢i cestovni kancelare. Z praktického hlediska
tvorby cen by ale toto nemélo byt mozné. Ceny ubytovani na smluvnich rezervacnich
serverech jsou vzdy totozné s aktudlni nabidkou hotelu Julian, kterou pravidelné
aktualizuje Reservation&Sales Manager. Rezervaéni servery vyuzivaji mensiho klamu a
nepozornosti klientdl. Jako prvni cena je vzdy viditelna cena predplatbova, tedy ta, ktera
jiz zahrnuje 20% slevou. Zde ale host nema mozZnost svoji rezervaci stornovat, pouze
Vv ptipad¢ poplatku ve vysi 100%. Na prvni pohled se tedy nabidka servert zda byt

vyhodnéj$i nez ta, kterou nabizi hotel pfi standardnich storno podminkéach.
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Jiné servery vyuzivaji podobného klamu. Pti zadani zakladnich udajii o rezervaci se
klientim zobrazi cena bez vSech poplatkii a provizi. Konecnou ¢astku ale neuvidi do té
doby, nez rezervaci skute¢né nedokonci. Pokud tedy porovnaji nabidku hotelu Julian a

tu od rezervaéniho serveru, opét mize ptisobit vyhodnéji ta druha.

3.3.2 Vvsledky vvzkumu zaméreného na potencionalni zakazniky

Tento elektronicky dotaznik vyplnilo celkem 187 €eskych respondentti. Sbér odpoveédi
na otazky prob¢&hl na zaklad¢ ptimého hypertextového odkazu, vyrazené dotazniky tedy
nebyly zadné. Odpovidalo 121 Zen a 66 muzi. Do vékové hranice 26- 35 let spadalo
122 respondentti, 57 z nich byli mladsi 25-ti let. Ve SWOT analyze pftileZitosti hotelu je
uvedena moZznost osloveni mladsi klientely pomoci socialnich siti. Vékova kategorie

respondenttl je tedy idealni pro tento marketingovy vyzkum.

Elektronicky dotaznik obsahoval 12 otazek. Typove byl sestaveny z podobnych otazek
¢i totoznych otdzek, aby bylo mozné vysledky spravné porovnat. Nasledovat bude tedy

stejné struéné shrnuti, jako v ptfedchozim ptipade.

Graf 7: Formy kontaktovani hotelu.

Kdyz byste mél/a kontaktovat hotel/penzion, jakou cestu
zvolite?

147

24

Telefonicks kontakk Zpréva na socidlni siti
E-mail

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-

pruzkumy/287/socialni-site-v-hotelnictvi
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Graf 8:Komunikace s hotelem sKkrz socialni sité.

Kterou socialni sit’ nejvice vyuzivate pro vyhledavani ¢i
komunikaci s hotelem?

120
100
&0

&0 45
31
40
o A -
Facebook, Google+ Foursguare ..
Twitker My Space fadnou

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-

pruzkumy/287/socialni-site-v-hotelnictvi

Graf 9: Kontrola profilu pfed pFijezdem.

Divate se na profil daného hotelu/penzionu pred Vasim
prijezdem do néj?
B Ano, vidy, i toto je m&fi..: 75

B te, aktivita na profilu p..: 52
| Obéas: &0

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-

pruzkumy/287/socialni-site-v-hotelnictvi

58




Graf 10:Sledovani hotelového profilu po odjezdu hosta.

Mate hotely/penziony, ve kterych jste bydlel/a pridané na
svem profilu?
B Ano, vEdy sije pfidavam .. 6

B, Me, Eadne 135
Jen nékterd: 46

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-

pruzkumy/287/socialni-site-v-hotelnictvi

Graf 11:Zavislost provedeni rezervace na kvalité webovych stranek.

Jsou pro Vas nekvalitni webové stranky hotelu/penzionu
dlvod pro neudélani rezervace?

B 2no, d4 se podle nich odh..: 153
B Ne, provedeni stranek neo. .t 34

Zdroj: vlastni, dostupné z: http://www.marketingovepruzkumy.cz/vyhodnocene-

pruzkumy/287/socialni-site-v-hotelnictvi
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Vysledky tohoto vyzkumu se i pies odliSnost segmentu zakazniki velmi podobaji.
Potencionalni zakaznici hotelu Julian, stejné jako stavajici klienti nevénuji socidlnim
sitim v hotelnictvi pozornost. Vékova skupina respondenti nehraje v tomto ohledu
zadnou roli, zdkaznici tedy nevyuzivaji socialni sit¢ pro kontakt s hotelem. V tomto
sméru se odpovédi liSily pouze u jedné z otazek (Graf 9). Zde potencionalni zadkaznici
ze 60-ti % odpovidali, Ze se na hotelovy profil pied piijezdem podivaji. Stejn¢ ale jako

pro klienty hotelu Julian uz pro n¢ neni profil po odjezdu dilezity.

Stejny nazor pifevlada i v hodnoceni webovych stranek. V obou pfipadech jsou pro
klienty kvalita zpracovani a moderni design webovych stranek velmi dulezité, a pokud
jsou stranky nekvalitni, 82% respondenti by v takovém hotelu svou rezervaci
neuskutecnila. Potvrzuje to i fakt, ze 149 dotazanych si ubytovani pro své cesty
vyhleddva samostatné na internetu — tedy bez rezervacnich serverli ¢i cestovnich

kancelafi.

Vysledky marketingového vyzkumu mluvi velmi jednoznaéné v obou piipadech.
Stavajici hosté hotelu Julian, ani potencionalni hosté mladsi vékové skupiny nepovazuji
aktivitu hotelu na socidlnich sitich za dalezitou. Pozornost tomu vénuje pouze mala ¢ast
Z nich. Do budoucna nebude drtivd vétSina klientlh obou kategorii po¢indni hotelu na
téchto sitich aktivné sledovat. Na druhou stranu oba tabory povazuji kvalitni webovou
prezentaci stranek za diileZitou a kontroluji jeji obsah jesté ptfed piijezdem do daného
ubytovaciho zatizeni. Neadekvatni webové stranky pro hotel znamenaji 1 moznost ztraty

rezervace pokoje.

Pro uplné dokonceni tohoto tématu jsou kompletni vysledky obou vyzkumit zarazeny do

ptiloh ¢. 4 a¢. 5.
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Zavér

Zadani diplomové prace bylo sméfovano K vypracovani situa¢ni analyzy vybraného
ubytovaciho zafizeni - hotelu Julian **** Praha, a dale pak na nésledné provedeni
marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikii. Situacni analyza byla zaméfena na
rozbor jednotlivych stranek managementu, marketingovy vyzkum pak na spokojenost

zakaznikd s komunikaci a internetovou prezentaci hotelu. Vyzkum byl ukoncen a

vyhodnocen s celkovym poctem 365 odevzdanych dotaznikd.

Shrnuti zasadnich zavéru analyzy a vvzkumu

Vysledky situaéni analyzy ukazaly, ze hotel Julian by mél nasledovat strategii S-O, tedy
vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro dalsi rozvoj silnych stranek podniku. Silné
stranky hotelu jsou primarné nezaménitelné a do budoucna neménné a neni zde moznost
je jakymkoliv zpisobem znehodnotit. Jedna se o silné stranky opirajici se o vhodnou
lokalitu hotelu a benefity, jako je soukromé hlidané parkovisté v centru mésta a stiesni

terasa s vyhledem na Prazsky Hrad. Tyto vyhody ani do budoucna hotelu nikdo neupfe.

Piilezitosti k rozvoji hotelu a zvySeni prestize jsou realné a dosazitelné. K udrzitelnosti
souCasné rentability ¢i K dal§imu jejimu ristu budou ale zapotiebi jisté investice.
Konkurence luxusnich hoteld v Praze je obrovskd, hotelu Julian tedy nezbyva, nez
s nimi do budoucna drzet krok. Jak zahrani¢ni, tak i domaci turisté jsou zkuSenéjsi a za
své finance pozaduji stale vySsi kvalitu poskytovanych sluzeb i troven luxusu. Hotel
Julian zcela jist¢ ma své kvality, ty ale bez dalSich investic do vybaveni pokojl a
modernizace hotelového systému nebudou naronym klientim stacit. Pokud se ale
hotelovému managementu podaii udrzet silné stranky a vyuZzit ptilezitosti v podobé
modernizace a spravného vymezeni strategie vici konkurenci, je mozné piedvidat

hotelu Julian dlouhou a rentabilni budoucnost.

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na zjistovani spokojenosti a nazort hotelovych
hosti na prezentaci hotelu na internetu. Jak bylo nastinéno v prvni, teoreticko-
metodologické Casti prace, internet a prezentace ubytovaciho zafizeni je v dneSnim
sveté cestovniho ruchu nepostradatelna. V poslednich letech se k tomuto trendu ptidava

fenomén socidlnich siti. Marketingovy vyzkum tedy zkoumal, jak stavajici a
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potenciondlni hosté hotelu Julian vnimaji a hodnoti komunikaci hotelu prostfednictvim
webovych stranek a socidlnich siti. Vysledky vyzkumu se u obou skupin respondentti
velmi podobaly, a to i pies fakt, Ze byl zvolen zcela rozdilny segment zakaznikd.
Stavajici hosté, kteti z 90- ti % spadaji do vekoveé skupiny 50 a vice let, odpovidali na
dané otazky velmi podobné jako potenciondlni zakaznici ve vekové skupiné do 35- ti
let. Zvyzkumu je tedy zfejmé, ze pohled vSech zakaznikd hotelu je na tuto
problematiku totozny — tedy, ze socialni sit€¢ v hotelnictvi pro n¢€ nejsou duilezité¢ a
aktivita na socialnich sitich je pro n¢ postradatelna (i ptes skute¢nost, Ze sami socialni
sit¢ velmi hojné vyuzivaji). Z druhého pohledu ale jednotné hodnoti dilezitost
kvalitnich a funk¢nich webovych stranek. Pro vice jak 80% dotdzanych hraje kvalita
webovych stranek zasadni roli v otdzce uskute¢néni rezervace. Zde se ve vyzkumu
objevily 1 pfipominky ke zpracovani a kvalit¢ informaci na strankach hotelu Julian,

jejich nastinéni bude ale nasledovat v kone¢ném souhrnu doporuceni.

Hypotéza, Ze stavajici hosté hotelu Julian socialni sité nevyuzivaji, se nepotvrdila.
Velka vétsina hotelovych klientd (72%) ma zalozeny svij profil alespon na jedné
z nich. Ukazalo se, ze segment klienti hotelu socidlni sité aktivné vyuziva, ne ale na

poli cestovniho ruchu.

Prinosy diplomové prace

Za jeden z hlavnich ptinost diplomové prace 1ze povazovat provedeni marketingového
vyzkumu v oblasti internetové prezentace hotelu. Management v nedavné dobé uvedl do
provozu nové webové stranky, nazory hostli na novy web pro n¢j ale byly tajemstvim.
Stejné tak na poli socidlnich siti hotelovy management nemél zajisténou zadnou zpétnou
vazbu. Prizkum ukézal, Ze je do budoucna dilezit¢ zamé&fit se na aktudlnost a
bezchybné zpracovani webovych stranek spolu s vysokou informa¢ni hodnotou. Na
druhou stranu ale neni nutné plytvat ¢asem a finan¢nimi prostfedky na provoz profilu na

socialnich sitich, ktery pro hosty této vékové skupiny neni dulezity.

Za ptinos prace je dale povazovano navrzeni nového pohledu na budouci strategii
hotelu a doporuceni pro odlisné vymezeni vii¢i konkurenci. V pracovnim tymu hotelu

Julian setrvavaji zaméstnanci nékolik let. Je mozné fici, ze soucasné pracovniky muize
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do jist¢ miry ovliviiovat profesni slepota, kterd zabrafiuje inovativnimu pohledu na

zavedené postupy a strategie.

Souhrn doporuéeni

I pfes to, ze Vv diplomové praci jsou prubézné nastinéné zjisténé krizové body

V managementu i1 marketingu hotelu, bude nasledovat jejich stru¢ny souhrn.

Z pohledu marketingového fizeni autorka doporucuje piesnéjSi vymezeni cilového
segmentu zakaznikli. Hotel je v soucasnosti prezentovan jako klidny, rodinny hotel
v centru Prahy. Tato image ale neni ni¢im konkrétnim podpofena. Nabidka
poskytovanych sluzeb a jeji zacileni neni Zadnym zptusobem definovana. Hotel tedy
pusobi na klienta jako hotel, ktery je vhodny pro vSechny cestujici. Nic neni ale vice
nezadouci nez byt hotelem pro vSechny. Z téchto divodi je doporuceno nékolik
nasledujicich bodd, které povedou k presnéjSimu vymezeni budouci strategie a

konkretizaci segmentu zdkazniku.

Hotel Julian jiz po dvé desitky let poskytuje ubytovani predevSim starSi vékové
kategorii klientd. VéEtSinu z nich pfedstavuji pary cestujici ze Spojenych Stath
Americkych, Anglie, Nizozemska, Némecka, Rakouska. Tato kategorie klientli se fadi
mezi cestujici, ktefi maji na cestovani dostatek financnich prostiedki a jsou ochotni si
piiplatit za kvalitu poskytovanych sluzeb. Pro hotel Julian by bylo do budoucna
vyhodné, tuto klientskou zékladnu jesté rozsifit a vymezit se proti segmentu zékaznik,
ktefi vyhledavaji své ubytovani pouze na zaklad¢ ceny. Jinymi slovy jde o to, aby hotel
mohl pozvednout ceny ubytovani na takovou troven, Ze nebude nutné v mimosezoné
klesat na Urovenn minimalniho zisku. Tato skutecnost je moZzna pouze pfi splnéni

nékolika podminek.

Za vyssi ceny bude muset management hotelu nabidnout klientim vyssi kvalitu sluzeb
nez konkurence ve stejné lokalité. Jednim z krokl by méla byt modernizace vybaveni
pokoji a recepce. Zavedeni systému Property Management by umoznilo modernizaci
hotelového systému a centralizaci vSech kontrolnich systémi. Zaroven by umoZnil
hotelu Setfit veskeré energie a zamezil by plytvani finan¢nich prostfedki na provozni

naklady. Je to také standard, na ktery jsou ve vétSiné€ ptipadli soucasni cestujici zvykli a
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V hotelovém vybaveni chybi. Investice do tohoto moderniho hotelového systému by
podpoftila dalsi myslenku, ktera bude hotel vést novym smérem, a tou je podpora

zivotniho prostiedi.

Pokud jde o vymezeni vuéi konkurenci, image rodinného klidného hotelu by velmi
vhodné¢ doplnila znamka ,,green hotelu”, jinak znamé jako ,eko friendly* hotel.
V lokalité Prahy 5, kde hotel sidli, neni ani jediné ubytovaci zafizeni takto prezentovano
a na uzemi celé Prahy jsou k nalezeni pouze 2 hotely tohoto sméru — Hotel Adria**** a
Hotel Adalbert®**. Podminky ziskani této zndmky nejsou nijak naro¢né finan¢né ani

organizacné, n€které z hlavnich bodl hotel Julian dokonce jiz spliuje.

Na ptedchozi myslenku navazuje dals$i doporuceni, a tim je zavedeni ptipravy pokrmil
v bio kvalité. Jako podpora eko znacky hotelu je to idedlni doplné€k, ktery s danym
tématem velmi souvisi. V soucasné dobé je moderni zdravy zivotni styl, bio potraviny a
wellness. V zahranici jsou to pravé aktivni cestujici seniorského véku, kteti dbaji o svou
kondici. Takovy segment navstévniki navstévuje hotel Julian nejvice. Pokud by jim
hotelova restaurace umoznila ochutnat moderni, lehkou ¢eskou kuchyni a pokrmy v bio
kvalité, podpofilo by to nejen navstévnost restaurace, ale 1 celkovou image hotelu. Ani
tento krok by pro hotel nebyl zasadné slozity. Séfkucharka Sarka Koubova v poslednich
dvou letech prokazala své schopnosti v moderni pfipravé pokrmu, piiprava dalSich

specialit by pro ni tedy byla jen vyzvou.

Pro uceleny pohled na vySe uvedend doporuceni jsou stézejni nasledujici body —
zamé&feni image hotelu a jeho prezentaci jako na rodinny, klidny hotel v centru Prahy,
ktery dba v ruchu velkomésta na zivotni prostiedi, zaklada si na poctivé domaci kuchyni
v bio kvalité a poskytuje zdkaznikiim komfort, ktery si zaslouzi. Je to tedy zaroven
moderni hotel, ktery poskytuje svym klientim pohodli a nabidku sluzeb Sitou na miru
jejich potfebam. Zde se tedy nabizi zaméfeni dopliikovych sluZzeb na maséze,

odpocinek, kosmetické sluzby, kadetnika atd.

Z marketingového pohledu a vysledkl vyzkumu je ziejmé, Ze hotel musi sméfovat sva
snazeni do bezchybného zpracovani webovych stranek a vysokého hodnoceni kvality

sluZzeb na cestovatelskych a rezervacnich serverech. Velka ¢ast respondentli odpovédéla,
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ze pravé dobré ohodnoceni cestujicimi rozhodlo o konec¢né rezervaci v hotelu Julian.
Proto by se predevSim pracovnici recepce méli zaslouzit o to, aby host odjizd¢l
s myslenkou, ze po pfijezdu zpét do své zem¢ napiSe kladné hodnoceni na ptislusny

Server.

Hotelovy management by mél odstranit drobné namitky hostli na nedostatek informaci
na webovych strankéch, tykajici se neptfesné lokace hotelu a chybéjicich cen nékterych
sluzeb. Z vysledkl je také ziejmé, ze priliSna aktivita hotelu na socidlnich sitich by
maximalné jednou tydné, aby to fanousky hotelu Julian spiSe neobtézovalo v jejich

soukromém Zivote.

Na zavér je vhodné konstatovat, Ze vyse uvedena doporuceni by se mohla zdat financné
chce byt hotel i nasledujici dlouhé roky ziskovym, je nutné investovat. Konkurence
V hlavnim mést¢ je sice vysokd, spousta novych hoteltl, které se nevymezily a nenasly si
svou klientelu, kon¢i v prodeji. Hotel Julian je dlouhodobou stalici, na hotelovém trhu
musi ale nabizet svym hostiim stale vice. Komfort a luxus pozaduje dnes kazdy klient.
Pokud hotel uskutecni kroky k odliSeni se od konkurence, mlzZe to byt do budoucna
jeho hlavni vyhodou. Majitelé hotelu byli vzdy otevieni novym napadiim a po celou
dobu vlastnictvi hotelu se snazili investovat maximum. Pokud to tak ziistane i do

budoucna, bude to pfinosem pro vSechny. Potencial zde rozhodné je.
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