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ABSTRAKT

Moje diplomova prace je zaméfena na zvyseni obsazenosti wellness hotelu Rezidence Ambra
v Luhacovicich. Prace je rozdélena do tii celkd. V prvni ¢asti prace popisuji teoretické po-
znatky z oblasti cestovniho ruchu, wellness a také metody pouzité v praci. Praktickd cast se
primarné zamétuje na popis hotelu, analyzy externi 1 interni a predveSim na analyzu obsaze-
nosti. Treti projektova ¢ast je vénovana konkrétnimu projektovému feseni, popisu projektu a

jeho proveditelnosti, aj.

Klic¢ova slova: projekt, obsazenost, wellness, analyza, hotel

ABSTRACT

My diploma work is focused on project of attendance increases in wellness hotel Residence
Ambra in Luhacovice. This work is divided into three parts. In the first part is described theo-
retical knowledge of tourism, wellness and analytical methods used in the work as well. The
second practical part is primarily focused on the hotel description, external and internal analy-
sis and especially on occupancy analysis. The third project part is dedicated to specific project

solution, its project description and feasibility, etc.

Keywords: project, occupancy, wellness, analysis, hotel
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UvVOD

Téma diplomové prace je ,,Projekt zvySeni navstévnosti wellness hotelu Rezidence Am-
bra“. Toto téma jsem zvolil na zaklad¢ skutecnosti, ze v tomto hotelu pracuji a myslim, zZe
mohu touto praci prispét ke zvySeni jeho navstévnosti. Podstatou mé prace je predstavit jak
trh wellness sluzeb, ve kterém hotel provozuje svou ¢innost, tak samotny hotel Rezidence
Ambra s diurazem na jeho obsazenost, a pokusit se zvysit nav§tévnost a ovlivnit tak vyvoj

poptavky po jeho produktech.

Trh wellness sluZeb potazmo samotny vyvoj wellness nemé v Ceské republice tak silnou
tradici jako napiiklad lazenstvi. Lazenstvi samo o sobé ma velky vyznam v cestovnim ru-
chu a spolecné s wellness odvétvim také ovliviluji mnoho ekonomickych ukazatel jako
napft. podil na tvorbé HDP, vytvafeni novych pracovnich mist a podnikatelskych ptilezitos-
ti a s tim spojené snizovani nezaméstnanosti. Dale se podileji na rozvoj socialné-kulturniho
zazemi regionu, ucincich poptavky v cestovnim ruchu na ostatni odvétvi, platebni bilanci

statu a maji vliv na pfijmy do statniho rozpoctu a mistnich rozpocti.

V soucasné dobé¢ zijeme ve velmi turbulentnim prostfedi, které ma potiebu se neustale mé-
nit a reorganizovat, a to predevS§im v disledku zmén ekonomickych, socialnich, zdravot-
nickych, legislativnich aj. norem. Sou€asnd ekonomicka recese nuti spotiebitele k zavaz-
nym rozhodnutim a bohuZel oblasti sluZeb jsou v prvni linii omezeni zékaznické spotieby.
Financ¢ni krize se odrazi ve sluzbach s nékolikamé&si¢nim zpozdénim, a proto by mél mit,
dle mého nédzoru, kazdy podnikatelsky subjekt operujici ve sluzbach zpracovan sviiyj krizo-
vy plan. Hotel RA je v poslednich mésicich (prosinec 2011 — unor 2012) také ve fazi atlu-
mu, a to az ve vysi 15 procentniho propadu oproti loiiskému roku. Je proto nutné zpracovat
kvalitni projekt, ktery bude konkurenceschopny a realizovatelny a dokaze zvysit poptavku

po produktech stavajicich i produktech novych.

Na zakladé¢ orientace této prace je hlavni cil vymezen takto:

e ZVYSIT OBSAZENOST HOTELU O 10% V ROCE 2012
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Dil¢éi cile:

e predstavit trh wellness sluzeb jako dynamické odvétvi

e analyzovat obsazenost hotelu RA

e navrhnout novy pobyt, ktery bude konkurenceschopny a uvést jej do prodeje
e navrhnout mozna opatieni, ktera by pfispéla ke zvysSeni navstévnosti

e poukazat na nedostatky, které brani v rozvoji hotelu

Pro svlij metodicky postup jsem zvolil sbér primarnich 1 sekunddrnich dat ptedevSim
Z brozur, publikaci, ¢lankid a predevsim také z vnitinich zdroji hotelu. Teoretickd ¢ast se
zamétuje na oblast cestovniho ruchu na odvétvi wellness sluzeb, vymezeni vyvoje wellness

u nds i ve svete a také charakterizuje metody aplikované v této praci.

V analytické ¢asti se vénuji popisu hotelu, jeho vnitini 1 vnéjsi analyze. Pro vnéj$i analyzu
jsem pouzil PESTLE analyzu a Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Vnitini analyzu
jsem proved| na s pomoci analyzy zdroji a analyzy ,,7S“. Vnitini i vnéj$i analyzu jsem
poté shrnul ve SWOT analyze. Na SWOT navazuje analyza obsazenosti, model konstantni
sezonnosti a financni analyza na bazi pomérovych ukazatelii. Déle jsem do této prace zata-
dil dotaznikové Setfeni, abych odhalil cilovy trh a zakaznické potieby. Na tento celek po-

tom navazuje zaver pro projekt.

V projektové ¢asti jsem se zaméfil predevSim na to, abych projektem piispél k redlnému
zvyseni navstévnosti hotelu. Reagoval jsem i na pozadavky managementu hotelu a skloubil
jsem i zékaznické pfani a navrhy. Za pomoci odborniki z praxe jsem vytvofil novy pobyt a
novy vérnostni program. Projektova ¢ast tedy popisuje dil¢i projekty, aktivity projektu a
jeho proveditelnost. Dale jsem se zamé&fil na odhad poptavky a marketingovy mix. Nasle-

duje vyhodnoceni projektu a zavér.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ODVETVI CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Cestovni ruch a sluzby CR

Vymezeni pojmu cestovniho ruchu je jednim ze zékladnich predpokladii teoretické ¢asti,
protoze hotel RA svoje podnikatelské aktivity pravé v tomto odvétvi realizuje. Navic ob-
last wellness, ubytovani a stravovani s cestovnim ruchem piimo souvisi. Cestovni ruch je
V podstaté soubor n¢kolika riznych navzajem propustnych celki, kdy tyto celky znamenaji
pro zakaznika potiebu stravit volny ¢as na mist¢ mimo své bydlisté, zajisténi stravovacich
a ubytovacich sluzeb, zajisténi doplitkovych sluzeb jako wellness, fitness apod. Bez sluzeb
by ostatné nemohl vzniknout samotny cestovni ruch. Lidé dnes i v minulosti museli mit
myslenku, Ze chtéji poznavat, cestovat, navstivit rliznd mista, objevovat a pokud je toto
kriterium splnéno, pak v zavislosti na tuto touhu se nabaluji vSechny ostatni sluzby, které

piimo s cestovanim souviseji.

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu WTO?! je CR jednim z nejvétsich zaméstnava-
telli na svété. Statisticky je prokdzano, Ze pfiblizné kazdé osmé az devaté pracovni misto
ve sveété je vyvolano cestovnim ruchem. CR se tedy podili na celosvétové zaméstnanosti 9
— 10%, coz si myslim, je velké Cislo. Se zaméstnanci v CR se setkdvame kazdy den, aniz
bychom si to uvédomovali. Veskrze vSichni zaméstnanci stravovacich, ubytovacich, smé-
narenskych sluzeb, pracovnici v turistickych informacnich centrech, zaméstnanci v dopra-
v¢ aj., t1 vSichni pracuji v odvétvi CR a poskytuji tak lidem urcité hodnoty. Podle Jakubi-
kové (2009, s. 23) jsou sluzby CR sluzbami komplexnimi. Je potiebné si uvédomit, Ze jsou
poskytovany mnoha podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty nejen v samotném re-
kreacnim prostoru, ale i v misté poptavky. K tomu, aby byli navstévnici spokojeni, je ne-
zbytna spoluprace mezi jednotlivymi subjekty a také koordinace ¢innosti v daném rekreac-

nim prostoru, v daném case a koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu.

Zakladni sluzbyv CR jsem setadil do ptehledné tabulky. Uvedl jsem je zdmérné, protoze
zakladni sluzby v CR se vyskytuji i v analyzovaném hotelu RA a j& s nimi budu déle pra-

covat v praktické casti.

'wTto - WorldTradeOrganization
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Tab. 1 Sluzby v cestovnim ruchu.

Sluzby CR Ostatni sluzby CR
Dodavatelské sluz- Zprostiedkovatelské Specializované  Sluiby mistni
by sluzby sluzby pro CR infrastruktury
Informacni Informacni Informacni Informacni
Dopravni Cestovni kancelare Pojistovaci Obchodni
Ubytovaci Cestovni agentury Sménarenské Komunalni
Stravovaci Pasovych or- Zdravotnické
ganl
Sportovné- Celnich organt Policejni
rekreacni
Kulturné- Zachranné

spolecenské

Postovni a tele-
Lazenské komunikacni

Kongresové
Privodcovské
Asistencni
Animacni

Zaujala mne také monografie Foreta, Foretové (2001, s. 19 — 20), kde autofi nastifiuji spe-
cifika cestovniho ruchu v regionu, coz by se dalo analogicky vztahnout také na oblastLu-
hacovicka. I ja jsem piesvédéen o tom, ze rozvoj CR je v prvé fadé podminén politicko-
spravnimi podminkami, je zde vidét silny efekt sezonnosti a nabidku silné ovliviiuje také
rozvoj a vyuZzivani techniky a technologii (internet, informacni a rezervacni systémy —
Start-Amadeus, Galileo, Sabre aj.) a v neposledni fadé¢ kooperace s méstem a mistnimi

organy.
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2 TRH WELLNESS SLUZEB

Co je to vlastnd wellness? Nové pojeti myslenky starych Rekl — kalokahathie — spojeni
télesné a duSevni krasy. Pojem wellness je od konce 20. stoleti trendem, ktery, jak se zda,
V dohledné¢ dob¢ nezanikne. Jak tvrdi Cathala (2007), wellness je neodmysliteln¢ spojen
S lazenstvim a zdravym zivotnim stylem a je velkym lakadlem pro turisty. Faktem je, ze do
Ceské republiky se odvétvi wellness dostalo o poznani pozdéji a proto velka vétsina turos-
ti sméfovala za atraktivnimi relaxa¢nimi pobyty na Slovensko nebo do Mad’arska. Nasled-
né Ceské lazné a nejen ty pochopily, ze je dilezité se také zaméfit na zdravou, tudiz majo-
ritni ¢ast populace. Dnes jsou rizné rekondi¢ni a relaxacni pobyty jiz neodmyslitelnou

soucasti nabidky lazenskych zatizeni (Sitko, 2010, s. 52).

Piedmétem wellness je psychicka rovnovaha, relaxace, mentalni a dusevni rozvoj, mezilid-
ské vztahy a komunikace, pravidelny pohyb, zdrava vyvazena strava, ¢erpani nové energie
a umeéni zvladat stres. Nabidka wellness sluzeb se rok od roku rozsifuje. Mezi bézné sluzby
patii masaze, koupele, vifivé vany, zabaly, saunovéani, aromaterapie, perlickové koupele
atd. V soucasné dobé se prosazuji také popularnéjsi wellness programy jako solné jeskyné

¢1 kryoterapie.

Podle Hejmy (2010) 1 ptesto, ze zdravy Zivotni styl je stale popularné;si, v tuzemsku stale
chybi kvalitni wellness centra a zafizeni. Hlavnim divodem jsou vysoké zaklady, dlouha
navratnost vloZenych prostfedkili a nepfipravenost provozovatel. Déle Hejma (2010) tvrdi,
Ze soucasny stav wellness center neni zcela uspokojivy. Hodnotit troven sluzeb wellness
center z pohledu oby¢ejného zakaznika je velmi slozité. Dilezité je si uvédomit, Ze v ramci
provozu a poskytovani sluzeb v oblasti wellness personal naklad4 predevsim se zdravim
svych klientl. Spolec¢né s autorem ¢lanku si i ja myslim, Ze vytvofit hodnotici kriteria, pod-
le nichz by mohl navstévnik objektivné posoudit uroven sluzeb, neni jednoduché, ale do

budoucna nutné.

2.1 Vyvoj wellness v Ceské republice

Podle Podébradského (2008) dorazilo wellness do Ceské republiky se zpozdénim. Imple-
mentace myslenek do strategii ubytovacich zatizeni, lazeniskych zafizeni a fitness zafizeni

zapocala v 90. letech20. stoleti. Se situaci na trhu wellness sluzeb souvisi trendy v hotel-
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nictvi. Pokud ma byt hotel prosperujicim podnikem na trhu konkurence, musi jeho provo-
zovatel sledovat, znat a predvidat trendy ve spotiebitelském chovani a ihned je umét vyuzit
V nabidce sluzeb. Vyvoj pocatkem 21. stoleti je provazen rastem pozadavka hosti na kva-
litu s druhovou strukturu nabizenych sluzeb, profesionalni management hoteli a chovani
pracovnikll hostim (Gucik, Patis, 2005, s. 22 — 24).Na pocatku 21. stoletise zacalo
s aktivni propagaci zdravého zivotniho stylu a postupem ¢asu se rozvinul i koncept usiluji-
ci o komplexni ptistup k fyzické a psychické strance Clovéka. Za moznym pozdnim pfi-
chodem wellness odvétvi na Cesky trh je také zptisob, jakym je chépana lazenskd péce.
V Kanadég, USA a Velké Britanii je napfiklad lazeiiska péce spojena s relaxaci, odpocinek i
kosmetickou pééi, v Ceské republice si lazefistvi zachovava typicky medicinsky charakter,

ktery byl ur¢en diive ptedevSim populaci seniorti.

Jak jiz bylo feceno, wellness je odvétvi dynamicky se rozvijejici a je proto perspektivnim
oborem pro podnikatelskou Cinnost. Wellness sluzby se vztahuji z pfevdzné vétSiny
k lazenskym mistim, kde subjekty tyto sluzby zahrnuji do svych produktovych balicki.
Wellness centra také mohou fungovat samostatné jako beauty a fitness studia. Wellness

centra vétsinou nabizeji prostory pro sport, fitness, bazén, sauny, whirpooly a beauty sluz-
by.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu wellness existuje zna¢na konkurence piedevsim v zahranici,
jsou zakaznici ptichazejici z t€chto zemi zvykli na kvalitné poskytované sluzby a vyZzaduji
tento standard i u nas. Je proto nutné zabezpecit tento standard tak, aby bylo poskytnuto
nocené sluzby v této oblasti muze v budoucnu zajistit CAW? ktera piipravuje v soucasné

dobé¢ certifikaci subjektti wellness (Podébradsky, 2008, s. 17).

2.2 Wellness ve svété

Wellness se stal ve svété velmi ptisobivym prodejnim artiklem s tim, jak lidé zacali poci-
tovat i¢inky zdravého Zivotniho stylu. Rada jeho zastanct byla ale trochu zklaména z to-
ho, ze se plivodni myslenka wellness rychle vytratila a stal se tak pouhym byznysem.

V zahranici proto velmi nariista zajem o tzv. selfness. Podle Podébradského (2008, s. 18) je

2 x . .
Ceska asociace wellness
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pojem selfness spojen nejen s pasivnim pfijimanim sluzby jako je tomu u wellness, ale
klient by se mél aktivné podilet na pozitivnim sméfovani svého zivota. Velka péce je veé-
novana individudlnim potebam jednotlivce, programy jsou pfipravovany na miru poza-
davkiim zakaznikl. V ramci trendu selfness je kladen diraz i na aktivni piistup ¢loveka ke
svému zivotu. Neni tak jen pasivnim pfijimajicim pfijemnych masézi ¢i kosmetické péce,
sam usiluje o sebezdokonaleni at’ uz v oblasti fyzické ¢i duSevni.

Podle organizace International Spa Association, zakaznici wellness center jiz dobie védi,
co mohou od jednotlivych zafizeni ocekavat. Nejcastéji hledaji relaxaci a pomoc od drob-
nych zdravotnich ¢i duSevnich potizi. Velkou popularitu si ziskali tzv. anti-ageing procedu-
ry a procedury, po jejichz absolvovani se clovek nejen 1épe citi, ale i vypada. Mezi nejvice
kupované sluzby patii masdze vSeho druhu a také procedury, které zarucuji lepsi kondici

(aquaaerobic, zumba, bossu, heat programy atd.).

V Evropé je situace na trhu wellness velmi zajimava. Podle Berky a kol., ktefi vypracovali
studii tykajici se kvality wellness v zahraniéi i v CR pro MMR, je soucasna situace pro
rakousky a némecky trh na urovni stagnace. Tvrdi, Zze podle minéni odborného ,,Institut fiir
Freizeitwirtschaft”, zaznamenavd Rakousko snizeni poptavky po wellness produktech ze
strany némeckych zakazniki. Odlisna situace je v Polsku, kde byla vybudovana v posled-
nich dvou letech masivni struktura poskytovatelé sluzeb. Mnohd wellness centra a hotely
byly vybudovany z pomoci evropskych finan¢nich prosttedki. Uvadi, ze Polsko ma velkou
vyhodu v poméru cena/vykon, proto ziskalo podstatnou ¢ast némecké klientely. V soused-
nim Slovensku se vyuziva podobného principu, tedy ziskat novou skupinu zédkazniki vice
citlivych na cenu. Neopomenuli ani diilezitost marketingu. Slovinsko vyrazné podporuje
rozvoj wellness infrastruktury. Mad’arsko se snazi obohatit klasické produkty wellness a
pfipravilo produkty ,,Wellness in the City“, tedy kombinaci wellness a méstského cestov-

niho ruchu.

Mnoho evropskych zemi si vytvofilo systém certifikaci, znacek, kategorizaci wellness slu-
7eb apod. Znacku kvality pro wellness si stanovily napt. Dansko, Némecko, Svycarsko,
Rakousko a Indie. Narodni systém kvality sluzeb funguje napt. ve Francii (Qualité Tou-
risme), Mad’arsku (Magyar Turizmus Mindsegi Dij), Némecku (Service Qualitdt Deut-
schland), Svycarsku (Quality - Our Passion). Kategorizaci wellness zafizeni pouZivaji

v Irsku, na Slovensku a v Estonsku.
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3 ANALYTICKE METODY APLIKOVANE V PRACI

3.1 Vnéjsi prostredi — PESTLE analyza

Makroprostiedi tvoii SirSi okoli firmy, organizace, destinace cestovniho ruchu tedy takové
spolecenské vlivy, které pisobi na mikroprostiedi jako celek a ovliviiuji 1 vnitini prostiedi
firmy. Makroprostiedi zahrnuje faktory pisobici na mikrourovni. Neustale se ménici mak-
roprostiedi skytd mnoho trznich pfilezitosti. Firmy by mély ziskat urcitou zbé&hlost
Vv identifikaci novych trendl a dokdzat je aplikovat ve svém podnikani. Ja jsem vybral pro
identifikaci makroprostiedi analyzu PESTLE, ktera se zam¢tuje na nékolik riznych pro-
stiedi a vymezuje jejich zakladni vlivy na firmu. Analyza PESTLE se zaméfuje na politic-
ké prostredi, ekonomické prostiedi, socialné-kulturni prostredi, technologické, ekologické

a legislativni prostiedi.

3.1.1 Politické prostredi

Politické prostiedi je zakladni faktor, ktery rozhoduje o tom, zda se fyzicka ¢i pravnicka
osoba rozhodne podnikat v dané zemi, v daném oboru a jakou formu podnikani si zvoli.
Koudelka, Vavra (2007) tvrdi, ze politické okoli zahrnuje zakony, vladni Gfady a zajmové
skupiny, které ovliviluji a omezuji nejriiznéjsi organizace a jednotlivee v kazdé spolecnos-
ti. Politické prosttedi a cestovni ruch maji mezi sebou také vzajemné vazby. Mir a ptiznivé
Terorismus je naopak omezujicim faktorem, ktery brani rozvoji CR. Mnoho zavisi také od
spolecenského ziizeni, ve kterém se CR rozviji, protoze stat je nositelem politiky CR. D1-
sledky této politiky se projevuji pii vytvareni statnich organi CR, tvorbé koncepci rozvoje
CR a strategii, tvorb¢ legislativniho ramce, pravnich norem tykajicich se moznosti rozvoje
CR, ale i v jeho poklesu nebo stagnaci, vytvaieni destina¢niho managementu a podpora

kooperace mezi stavajicimi subjekty (Heskova, 2006, s. 17).

3.1.2 Ekonomické prostredi

Heskova (2006) popisuje ekonomické prostedi jako velmi vyznamné pro rozvoj cestovni-

ho ruchu. Jde pfevdzné o postovni ¢i negativni vlivy vyvoje ekonomického rastu, neza-
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méstnanosti, inflace, stability mény a urokové miry. Rozhodujici je ekonomicky rust, ktery
se projevuje Vv rastu hrubého domaciho produktu. Podle Jakubikové (2009) je ekonomické
prostiedi obsazeno faktory, které ovliviiuji kupni silu spotfebitelt (v nasem ptipad¢ hostu,
navstévnikil) a strukturu jejich vydaji. Obyvatelstvo samo o sob& netvofi trh. Lidé muse;ji
byt také ptipraveni ochotni a schopni nakupovat napt. sluzby. A kupni sila je téméef vzdy
mezi individudlnimi i podnikovymi zajmy zakaznika rozloZzena nerovnomérné (Kotler,
2000, s. 95). V ramci ekonomické prostiedi je dilezité vnimat riznou miru konkurence
pomoci ¢tyf struktur trhu — monopol, oligopol, monopolisticka konkurence a dokonala

konkurence.

Nejdulezitéjsi faktory ekonomického prostiedi (Jakubikova, 2009, s. 124):
» aktualni hospodarsky cyklus

vyse narodniho dichodu

ekonomicky rtst

rust HDP

sloZeni platebni bilance

fond volného ¢asu

uroveii cen na trhu vyrobki a sluzeb

vV V VYV YV V V VY

aroven zamestnanosti

3.1.3 Technologické a technické prostredi

Dalsim z faktorti makroprostiedi, plisobicich na cestovni ruch, rekreaci ve volném case a
ubytovaci a stravovaci sluzby, je technologické prostfedi. Horner (2003) je pfesvédcena,
nové¢ technologie podstatné napomahaji ristu tzv. ,,globalni vesnice* a diky nim vyznam
narodnich hranic pro kterékoliv odvétvi neustale klesa. To se tyka 1 primyslu CR, kde je

technologie katalyzatorem globalizace.

Zvlasté vyznamné jsou nové technologické postupy a technologie, které ulehcuji poskyto-
vani jednotlivych druhti sluZzeb cestovniho ruchu, umoziuji sniZovat pocty pracovnikd,
Setfit energii, vodu apod. Informatizace spolecnosti souvisi s novymi informac¢nimi techno-
logiemi, které¢ umoziuji elektronické rezervovani sluzeb ptes centralni rezervacni systémy,

vyuzivani internetu jako distribuéniho kandlu (facebook, twitter), ktery urychluje nejen
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vyménu informaci, ale i rozhodovani ucastnikl cestovniho ruchu a obchodni ¢innost v ces-

tovnim ruchu (Heskova, 2006, s. 19).

3.1.4 Ekologické prostredi

Ekonomicky rist mé své hranice a provazi jej zhorSovani ekologické situace v globalnim i
narodnim méfitku. Zivotni prostiedi ma zasadni vliv pro rozvoj cestovniho ruchu, a je pro-
to velmi dalezité, aby podnikatelské subjekty vzajemné kooperovaly na zmirnéni dopadu

hospodarského rastu na toto prostiedi.

W

Heskova (2009) ptiznava, ze zavislost cestovniho ruchu na ekologickém prostredi je vétsi
nez ve veétsing jinych hospodarskych aktivit. Proto naruseni rovnovahy zemé u prvki jako
je puda, voda, ovzdusi, flora a fauna muze vést k omezeni, ptipadné i k likvidaci cestovni-

ho ruchu.

Kops$o (1985) k tomuto tématu tvrdi, Ze piestoze do systému zivotniho prosttedi spolecnos-
ti zasahuje mnoho vyrobnich i nevyrobnich odvétvi narodniho hospodaistvi (pramysl, sta-
vebnictvi, doprava, kultura, zdravotnictvi atd.) se specifickymi aktivitami, feSeni tohoto
problému vyzaduje spolecenskou d€lbu prace a zarovein koordinaci prostfedka i cilt, které

ma dosdhnout spolecnost v ochrané Zivotniho prostredi.

Pro planovéni udrzitelného rozvoje CR v Ceské republice lze pouzit mimo jiné doporugeni
UNWTO?® a WTTC* Agenda 21 pro cestovni ruch a pramysl cestovniho ruchu, ktera popi-
suji dil¢i ukoly a postupy pro aplikaci Agendy 21 v sektoru cestovniho ruchu a navazujici

materialy, které se touto problematikou zabyvaji.”

3 v ’ - ’
Svétova organizace cestovniho ruchu
4o oxp . ,
Svétova rada cestovani a cestovniho ruchu

% Zdroj: MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CESKE REPUBLIKY, Koncepce statni politiky cestov-
niho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 — 2013, Praha: MMR, 2007



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

3.2 Porteruv model péti konkurenénich sil

Prvnim zakladnim urcujicim faktorem vynosnosti podniku je pfitazlivost odvétvi. V kte-
rémkoliv odvétvi, att domacim nebo mezinarodnim, at’ vyrabi vyrobky nebo poskytuje
sluzby, jsou pravidla konkurence vtélena do péti dynamickych konkurencnich faktori:
vstup novych konkurenti, hrozba novych vyrobkt nebo sluzeb (jez nahradi ty dosavadni),
dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavatelli a soupefeni mezi exis-

tujicimi konkurenty viz obr. 1. (Porter 1993)

Spolecné plisobeni téchto péti dynamickych konkurencnich faktorti rozhoduje o schopnosti
firem daném odvétvi vytézit z investic takové miry zisk, které prevysuji cenu vlozeného
kapitalu. Hybna sila téchto péti faktort je od odvétvi k odvétvi rliznd a mize se menit v

zavislosti na zménach v téchto odvétvich.

Dohadovaci schopnost kupujicich ovliviiuje ceny, které si firmy mohou uctovat a stejné
pusobi i hrozba zavedeni novych vyrobku ¢i sluzeb. Dohadovaci schopnost kupujicich mu-
ze taky ovlivnit naklady a investice, protoZe velmi schopni kupujici poZaduji nékladna
servis. Dohadovaci schopnost dodavatelli rozhoduje o nékladech na suroviny a dalsi vstu-
py. Pro hotel jsou vyznamné pfedevSim ceny potravin, cena vody a energii a také cena pra-

ce, protoze mzdové naklady jsou dosti vysoke.

Intenzita soupefeni ovliviiuje ceny a zaroveil i ndklady na soupefeni v takovych oblastech
jako vyvoj vyrobnich zatizeni, vyvoj vyrobkl, propagace a mnozstvi personalu prodeje.
Hrozba vstupu novych konkurentd limituje ceny a vyvolava nové investice k odrazeni no-

vych konkurentd.
Hlavni slozky odvétvové struktury (Porter, 1993, s. 25):

Pirekazky vstupu — potieba investic, pfistup k distribu¢nim cestam, vladni politika, abso-
lutni vyhoda nizkych ndklada, naklady na ptfechod do odvétvi

Rozhodujici ¢initelé soupereni — riist odvétvi, fixni naklady/ptidana hodnota, rozdily me-
zi vyrobky, nédklady ptfechodu, koncentrace a vyvaZenost, Spatny pfistup k informacim,

diferenciace konkurentti, prekazky odchodu z odvétvi

Rozhodujici ¢initelé dohadovaci sily dodavateli — diferenciace vstupti, naklady piecho-

du u dodavatelti a u firem v daném odvétvi, existence novych vstupii, koncentrace dodava-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

telti, dopad vstupti na vysi nakladi nebo na diferenciaci, hrozba integrace firem odbéra-

tel/dodavatel

Rozhodujici ¢initelé dohadovaci sily kupujicich — koncentrace kupujicich versus kon-
centrace firem, objem nakupt kupujicich, naklady pfechodu u kupujicich v poméru
k ndkladim ptechodu u firem, informovanost kupujicich, schopnost integrace

S prodavajicimi, substitucni vyroky a sluzby, cena versus celkové naklady

Portertiv model péti konkurencnich sil jsem rozebral v analytické Casti této prace v kapitole

vénované vnéjSimu prostiedi firmy.

Obr. 1. Porteritv model péti konkurencnich sil [Zdroj: Porter, 1993]
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3.3 Vnitini prostiedi firmy — VRIO analyza

Jednim z autord, ktery se zabyva novymi analyzami pomoci empirickych vyzkumt je Bar-
ney (1997), ktery analytickymi zpisoby zkouma situace a faktory, které pifimo ovliviuji
podnik na trhu a jeho schopnost se ptizpiisobit konkurenci.Barney se zajima ve své analyze
nejdiive, pro¢ nékteré podniky vyuzivaji svoje zdroje a kapacity 1épe nez ostatni a v této
spojitosti se zajima také o typ strategie, ktery je vyuzivan. Barney vyvinul VRIO analyzu

jako zpasob hodnoceni zdroji organizace v néasledujicim poradi:
e finan¢ni zdroje
o lidské zdroje
e materialni zdroje
e nemateridlni zdroje (znalosti, dovednosti)

VRIO je analytickd metoda, kterd popisuje kazdy typ zdroje tzv. dimenzi hodnoceni jak
svoji vlasti organizaci, tak svého konkurenta. Metoda je akronymem pocatecnich pismen

anglickych nazvi:

VALUE (hodnota) — Jakou ma zdroj hodnotu, jak je nakladny a jak t€zké ¢i snadné je jej
ziskat na trhu.

RARENESS (vzacnost) — do jaké miry je zdroj vzacny neboli omezeny.

IMITATION (napodobitelnost) — do jaké miry je sloZité zdroj napodobit.

ORGANIZATION (organizace) — do jaké miry podporuje stavajici struktura vyuzitelnost

zdroje.®

Tato analytickd metoda pfispiva k odhaleni situace v dané organizaci, miZe pfibliZit, zda a
jak velky ma organizace konkurencni a ekonomicky potencial. Vysledky analyzy mohou
prispét predevsim ke strategickému fizeni rozvojenebo mtize managementu ulehcit rozho-

dovani o vyuziti externiho ¢i interniho zajisténi procesti — outsourcing.

®Zdroj: ManagementMania.com - VRIO analyza [online]. 2008 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:
http://managementmania.com/vrio-analyza
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3.4 Vnitini analyza metodou ,,7S%

Analyza 7S od firmy McKinsey (McKinsey 7S Framework) je uréena k analyze vnitiniho
prostfedi firmy nebo tymu. Analyza je vhodnd pro obecnou analyzu a je postavena na
predpokladu, ze Gspésna firma musi mit v souladu urcité elementy. Analyza sesklada ze 7
elementi, pficemz ameriéti konzultanti A. Athos, R. Pascale, Tom Peters a Robert H.
Waterman ze spole¢nosti McKinsey and Company je navrhli koncem 70. let. Elementy

jsou rozdéleny na ,,tvrdé* a ,,mekké* a mezi tvrdé elementy patii:

e Strategy (strategie) — urCuje, jakym zptisobem organizace ziskava konkurenéni vyhodu
e Structure (organizace) — urcuje, jakym zpisobem je firma organizovana

e  Systems(procesy) — urcuji, jakym zptisobem jsou provadény kazdodenni ¢innosti a procesy

Mezi mékké elementy patii:
e Shared values (sdilené hodnoty) — uréuji, jakym zpiisobem jsou definované a sdile-
né firemni hodnoty
e Skills (kompetence) — urcuji, jakym zptisobem ziskavaji jednotlivi pracovnici své
kompetence
e Style (fizeni a kultura) — urcuji, jakym zptisobem jsou zameéstnanci fizeni a jaka
existuje firemni kultura

e Staff (zamé&stnanci) — urcuji, jaké jsou obecné schopnosti zaméstnanct

Tato analyza se pouziva pfedevsim pro identifikaci moZznych zlepSeni uvniti organizace,
analyzu ptipadnych dopadl planovanych zmén, identifikaci smérovani strategie. Pro vlast-
ni analyzu je pak mozné vyuzit jednoduchého formulare se zdkladni sadou typovych ota-

zek, kterou je mozno rozsifovat dle potieby.

3.5 Analyza obsazenosti

Zékladnim cilem této analyzy bylo zjisténi skutecného stavu obsazenosti hotelu v letech
2009 — 2011 za ucelem odhadu poptavky pro rok 2012 a nasledujici odhad vyvoje navstév-
nosti hotelu. Analyza vychdzi ze sbéru primérnich dat programu Hotel spolecnosti

DENEB. Tato primarni data jsou skute¢nym odrazem obsazenosti hotelu. Tato analyza je
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pro management hotelu smérodatnym ukazatelem spolu s vyvojem trzeb a zisku. Na analy-
zu obsazenosti navazuje ekonometricky model - model konstantni sezénnosti se schodovi-

tym trendem a model konstantni sezonnosti s linearnim trendem.

3.6 Model konstantni sezonnosti

Arlt (1999) pouziva pii popisu trendové slozky i periodické slozky oznaceni ¢asovych in-
tervalil (napt. roktll), které se ¢leni na dalSich r dil¢ich casovych obdobi, které se nazyvaji
sezOny (napf. mésice nebo Ctvrtleti) a oznacuji se ] = 1,2 ...,r (napf. v ptipadé Zze sezény
jsou mésice r = 12, v ptipadé ze sezdny piedstavuji kvartaly r = 4. Model Ize s pouzitim

uvedené symboliky zapsat ve tvaru:

yij=Tij+ Sij ‘ej 1=1,2,...m,j=12,..r (mamer sezon behem roku, nejcasteji

je r = 4 (¢tvrtleti) nebo r = 12 (mésice)
Ptredpokladame

Si= B; pro j-tou sezéonu v letech i = 1,2,...,m, kde Bj jsou nezndmé sezénni parametry,
pfiCemz:
r r

Sij = Zﬁj = 0 provSechnyrokyi=1,2,..,m
=1 ]=1

J
Predpokladame tedy, ze se kazdy rok v j-té sezoné opakuji sezonni vykyvy Bj, ktery se me-
z1 1éty nelisi.

a) Model konstantni sezonnosti se schodovitym trendem

Predpoklddame, Ze trendova slozka nabyvé ve vSech dil¢ich obdobich j = 1,2,...,r daného
roku 1 hodnoty a;, takZe posloupnost téchto hodnot v letech 1 = 1,2,..., m pfedstavuje tzv.

schodovity trend. Sezénni slozka je konstantni, tj.

Vi=ait+ B teg i=12.mj=12..r

Odhadujeme M+T parametra ( i, B;):
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T
1
aj = ;Z yij = yi(nazyvame je roCni primeéry)
j=1

m
1
bj = yJ— y,kdey) = EZ yij (nazyvame dil¢i napf. ¢tvrtletni priméry)

1=1

m T
1
y= mz z yij (nazyvame celkovy primér analyzované fady)

i=1 j=1

b) Model konstantni sezonnosti s ro¢nim linearnim trendem

Zjednoduseni vyse uvedeného modelu: dosazena uroven v letech i = 1,2,..., m linedrné

roste, v dil¢ich obdobich j = 1,2,...,r, uvnitf let zistava konstantni, t;.

Yij = oo + a0y . (I - T) +ﬁj + Ej,i=12,...mj=12..r

Odhady parametrt:
m T
-1
= 7= ),
i=1 j=1

12 <
1=

b= — ) j=12..,r

Popis a identifikace sezonni slozky:

e rozbor eliminované sezonni slozky miZe podstatné rozsitit znalosti o zdkonitostech
chovani urcitého ekonomického jevu

e muze piispct ke konstrukci dokonalejSich predpovédi v uvazované ¢asové fadé

e sezonni oCiSténd fada zbavena sezonnich a ndhodnych fluktuaci umoznuje efektiv-
né&jsi studium dlouhodobych tendenci

e U metody klouzavych priméri miize dojit k ,,samovolnému* ocisténi dané ¢asove
fady od sezonnich a cyklickych fluktuaci, pokud byly aplikovany klouzavé primeé-

ry na fadu s periodickymi slozkami
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3.7 Finan¢ni analyza na bazi pomérovych ukazateli

Pomérovych ukazatell 1ze zkonstruovat zanéni mnozstvi. Je-li ddno n nenulovych velicin,
Ize obecné zkonstruovat n (n — 1) podilovych ukazatell. Z téchto ukazateli ma ekonomic-
ky smysl pouze urcita ¢ast (Sekerka, 1997, s. 51). Sekerka (1997) dale tvrdi, ze pomé&rové
ukazatele ve finan¢ni analyze umoznuji ziskat rychly a nenakladny obraz o zékladnich cha-
rakteristikach firmy, umoziuji provadét ¢asova srovnani a prifezové a srovnavaci analyzy

a posuzovat zatazeni podniku do urcité tfidy.

Finanéni analyza podle Knapkové, Pavelkové (2010) slouzi ke komplexnimu zhodnoceni
finan¢ni situace podniku. Pomaha odhalit, zda je podnik dostate¢né ziskovy, zda ma vhod-
nou kapitalovou strukturu, zda vyuziva efektivné svych aktiv, zda je schopen vcas splacet

své zavazky a dalsi vyznamné skutecnosti.

K finan¢ni analyze prostfednictvim pomérovych ukazatelti slouzi rozvaha, vykaz ziski a
ztrat, ptipadné cash flow. V praxi se osvédcilo vyuzivani pouze n¢kolika zdkladnich ukaza-
telti roztiidénych do skupin podle jednotlivych oblasti hodnoceni hospodateni a finan¢niho
zdravi podniku. Jsou to zejména skupiny ukazateli zadluzenosti, likvidity, rentability, ak-

tivity, pripadné dalsi ukazatele (Knapkova, Pavelkova, 2010, s. 82 — 83).

3.7.1 Ukazatelé rentability

Ukazatel¢ rentability jsou ukazatele, kde v Citateli se vyskytuje néjaky ukazatel odpovida-
jici hospodarskému vysledku a ve jmenovateli néjaky druh kapitalu respektive trzby. Uka-
zatelé rentability maji mit obecné rostouci tendenci. Jejich velikost a rlst zavisi na odvétvi,

cenach a dalSich faktorech (Sekerka, 1997, s. 57).

ZISK

a) rentabilita trzeb ROS = ——
TR7BY

Zisk v ¢itateli zlomu muze mit podobu zisku po zdanéni, pied zdanénim nebo EBIT. Uka-
zatel vyjadiuje ziskovou marzi, ktera je diilezitym ukazatelem pro hodnoceni tispéSnosti
podnikani.

EBIT

b) rentabilita celkového kapitilu ROA = ————+——
CELKOVA AKTIVA

Jedna se o dulezity ukazatel, ktery méfi vykonnost neboli produkéni silu podniku. Pouzitim

EBIT v ¢itateli je mozné métit vykonnost podniku bez vlivu zadluzeni a danového zatizeni.
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ZISK

¢) rentabilita vlastniho kapitalu ROE = - -
VLASTN{ KAPITAL

Me¢tenim rentability vlastniho kapitdlu lze vyjadtit vynosnost kapitalu vlozeného vlastniky
podniku. Vysledek ukazatele by se mé¢l pohybovat alesponi nékolik procent nad dlouhodo-

bym primérem urocni dlouhodobych vkladu.

3.7.2 Ukazatelé likvidity

Likvidita ptedstavuje rychlost mozného ptevedeni libovolného aktiva (zdroje) na penize.
Likvidita urcitého aktiva je tim vétsi, ¢im kratsi je doba jeho pfemény na penézni formu a

¢im mensi je pii této pfeméné ztrata spolecnosti (Sekerka, 1997, s. 56).
a) ukazatel bézné likvidity (likvidita III. stupné)

OBEZNA AKTIVA
KRATKODOBE CIZI ZDROJE

Bézna likvidita =

Ukazatel béZzné likvidity udava, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé cizi zdroje
podniku. Doporucena hodnota ukazatele j v rozmezi 1,5 — 2,5. Pfi vypoctu ukazatele bézné
likvidity by méla byt zvazena struktura zasob a jejich realistické ocenéni vzhledem k jejich

prodejnosti (Knapkova, Pavelkova, 2010, s. 90).

b) ukazatel pohotové likvidity (likvidita II. stupné)

KRATKODOBE POHLEDAVKY+KRATKODOBY FINANCNI MAJETEK

Pohotova likvidita = . ——
KRATKODOBE CIZ1 ZDROJE

Ukazatel by mél nabyvat hodnot v rozmezi 1 — 1,5. Pfi poméru mensim neZ 1 musi podnik
spoléhat na ptipadny prodej zasob.
) ukazatel okamzité likvidity (likvidita I. stupné)

KRATKODOBY FINANCNI MAJETEK

Okamzita likvidita = - ——
KRATKODOBE C1Zi ZDROJE

Ukazatel by mél nabyvat hodnot mezi 0,2 — 0,5. Vysoké hodnoty ukazatele svéd¢i o nee-

fektivnim vyuziti finan¢nich prostredki.

3.7.3 Ukazatelé aktivity

Ukazatelé aktivity mefi schopnost spole¢nosti vyuzivat vlozenych prosttedkli a méfi véaza-
nost jednotlivych slozek kapitalu v jednotlivych druzich aktiv nebo pasiv. Tyto ukazatele

zpravidla vyjadiuji pocet obratek jednotlivych slozek zdroji nebo aktiv v néjakém ¢aso-
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vém intervalu (rok) nebo dobu obratu - reciproka hodnota poctu obratek (Sekerka, 1997, s.
61).

TRIBY

a) obrat aktiv =
AKTIVA

Vseobecné plati, ze tim vétsi je hodnota tohoto ukazatele, tim 1épe. Minimalni doporucena
hodnota tohoto ukazatele je 1, hodnotu vSak ovliviigje i ptislusnost k odvétvi. Nizka hod-
nota ukazatele znamend neumérnou majetkovou vybavenost podniku a jeho neefektivni
vyuziti.

TRZBY
DLOUHODOBY MAJETEK

b) obrat dlouhodobého majetku =

Ukazatel DM ma podobnou vypovidaci schopnost jako ptedesly ukazatel. Omezuje se v§ak

pouze na posouzeni vyuziti investi¢éniho majetku.

, PRUMERNY STAV ZASOB
¢) doba obratu zasob = x 360

TRZBY

Ukazatel udava, jak dlouho trva jeden obrat, tj. doba nutné k tomu, aby pené¢zni fondy pte-

Sly pfes vyrobni a zboZni formy znovu do formy penézni.

PRUMERNY STAV POHLEDAVEK

d) doba obratu pohledavek = = x 360
TRIBY

Doba obratu pohledavek je dobou existence kapitalu ve formé pohledavek, pocita se jako
podil primérného stavu pohledavek a primérnych dennich trzeb. Tento ukazatel vyjadiuje
obdobi od okamzZiku prodeje na obchodni Gvér, po které musi podnik v priméru ¢ekat, nez
obdrzi platby od svych odbérateli. Delsi primérna doba inkasa pohledavek znamena vetsi

potiebu Gvért a tim vyssi ndklady (Knapkova, Pavelkova, 2010, s. 104).

, . KRATKODOE ZAVAZKY
e) doba obratu zavazkl = x 360

TRZBY

Primérnd doba obratu zavazkl vyjadiuje dobu od vzniku zavazku do doby jeho thrady.

Tento ukazatel by m¢l dosdhnout alespoii hodnoty obratu pohledéavek.

3.7.4 Ukazatelé zadluZenosti

Ukazatelé¢ zadluzenosti jsou definovany obecné pomérem néjaké slozky zavazka k urcité-
mu druhu kapitdlu. Tyto ukazatele maji dopliikovy charakter k analyze zadluzenosti na

zaklad¢€ penéznich tokd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

CIZI ZDROJE

a) celkova zadluZenost = ——
CELKOVA AKTIVA

Celkova zadluzenost je zakladnim ukazatelem zadluzenosti. Hodnota, kterou vétsina auto-

ri odbornych publikaci doporucuje, se pohybuje mezi 30 — 60%.

VLASTNI KAPITAL
DLOUHODOBY MAJETEK

b) kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem =

Vysledek a vyvoj poméru VK na dlouhodobém majetku vyssi nez 1 znamend, Ze podnik
pouziva vlastni (dlouhodoby) kapital i ke kryti obéznych (kratkodobych) aktiv, coz svédci
o tom, ze podnik tak dava pfednost financni stabilité pfed vynosem (Knapkova, Pavelkova,

2010, s. 86).

VLASTNI KAPITAL
CELKOVA AKTIVA

c) koeficient samofinancovani =

Pomér je opakem ukazatele celkové zadluzenosti (spolecné tvoii 100%). Charakterizuje
dlouhodobou finanéni stabilitu a samostatnost. Udava, do jaké miry je podnik schopen po-
kryt své potieby vlastnimi zdroji. Hodnota ukazatele > 40% charakterizuje pfiznivou fi-

nanéni situaci a lze z ni usoudit, zda podnik dosahuje dostatecné velky zisk.

3.8 Marketingovy mix

Podle Petrti (1999) marketingovy mix ptedstavuje jeden ze zékladnich principi marketin-
gového vyzkumu. Zahrnuje pifedevs§im kontrolovatelné faktory, které slouzi k uspokojova-
ni potteb specifickych skupin zédkazniki. Marketingovy mix je tvofen souhrnem ciniteld,
které spolu s urCenim cilovych trhti vytvareji marketingovou strategii firmy. Kotler (2001)
Vv podstat¢ tika, ze marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které firma vyu-

ziva k tomu, aby doséhla marketingovych cilt na cilovém trhu.

Zakladni faktory marketingového mixu jsou Ctyii a obvykle jsou oznacovany jako ,,4P*,

€07 odrazi zakladni anglickou terminologii:

e Product — produkt
e Price — cena, kontraktacni podminky
e Place — misto, distribuce

e Promotion — marketingovd komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

3.8.1 Definice produktu

Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo
ke spotfeb¢, co mé schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi. Solomon (2006) si
mysli, ze produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim procesu smeény
uspokoji potieby spotiebitele nebo firemniho zdkaznika. Produktem miize byt vyrobek,

sluzba, myslenka, osoba, organizace, kulturni vytvor, misto apod.

Produkt je zékladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. M¢l by konkretizovat po-
tieba, pfani, pozadavky a ocekavani zakaznikl, odpovidat svymi charakteristickymi vlast-
nostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti. Produkt je slozen z n¢kolika vrstev — urovni.

Nejcastéji pouzivanym ¢lenénim produktu u nés je ¢lenéni dle Kotlera:

e Jadro produktu — je to, co zakaznik skutecné kupuje, nebo to, co si zakaznik mys-
li, Ze kupuje. Jadro pfedstavuje splnéni piani a feSeni problému zakaznika, napl-
néni jeho tuzeb i1 ocekavani.

e Vlastni produkt — je souborem charakteristickych vlastnosti, které zdkaznik od
produktu vyzaduje. Je pfedmétem konkurenéniho usili. Znaky vlastniho produktu
jsou: provedenti, kvalita, styl, design, znacka, obal atd.

e Rozsitfeny produkt — obsahuje dalsi dodatecné sluzby a uzitné hodnoty, které za-
kaznik jeho nakupem ziskava. Mezi takové sluzby se mohou tadit garancni a jiné

opravy, poradenstvi, platby na splatky, servis atd. (Jakubikova, 2009, s. 190).

3.8.2 Definice ceny

Cena je hodnota, jiz se zédkaznici vzdaji vyménou za ziskani poZzadovaného produktu. Cenu
1ze zaplatit ve formé pen€z, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho hlasu nebo jiné véci, ktera by

m¢ela hodnotu pro druhou stranu (Solomon, 2006, s. 390).
Cena plni n€kolik funkei:
e Alokacni — napomahé kupujicim pii rozhodovéani o tom, jak ma vynaloZit své pe-

nize a jakym zpiisobem je rozdélit neboli spotfebovat tak, aby koupi bylo dosazeno

co mozna nejvétsiho spotiebitelského uzitku.
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e Informacni — cena ma také za kol zdkaznika informovat o dané hodnoté vyrobku
¢i sluzby na trhu, o jeho vztahu k vyrobkim ¢i sluzbam konkuren¢nim nebo substi-
tuénim.

Trochu rozdilng 1ze pohlizet na ceny u organizaci poskytujicich sluzby. Zde ovliviiuje cenu
naklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém umistuje svoje sluzby (Vastikova, 2008,
S. 122). V odvétvi cestovniho ruchu a zvlasté v hotelnictvi je pfi tvorbé cen nutné zohlednit

specifické vlastnosti sluzeb CR.
Sluzby je mozno klasifikovat nasledovné:

e Sluzby podléhajici vetejné regulaci (vzdélavani, zdravotnictvi, komunikace)
e Sluzby podléhajici samoregulaci (regulovany riznymi profesnimi institucemi a
asociacemi)

e Sluzby trzni, s plnou liberalizaci cenové tvorby

Nejcastéji pouzivanymi metodami tvorby cen jsou:
e Nakladova metoda
e Metoda srovnani s konkurenci

e Hodnotova metoda

Ceny, které organizace pozaduji za své vyrobky a sluzby, musi byt vyvazené tak, aby je
byli zédkaznici ochotni a schopni koupit. Cena ovlivituje poptavku po vyrobcich a sluzbach
na trhu. Pokud se cena vyrobku snizi, trh na to zareaguje tak, ze se poptavka po téchto vy-
robcich zvysi a naopak. U sluzeb se musi pfihlizet na ¢asové hledisko. Pokud totiz pievla-
da financ¢ni krize, lidé mohou sluzby omezovat. Cena, kterou je ucastnik CR ochoten zapla-
tit, je tedy vyjaddfenim jeho subjektivniho ohodnoceni ocekavaného uzitecného efektu

Vv oblasti emociondlni a se zvySujici cenou se toto ocekdvani zvysSuje (Jakubikova, 20009, s.
234).

3.8.3 Definice mista, distribuce

Ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobené produkty zdkaznikiim. Distribuce fesi
celou fadu rozpori mezi vyrobcem a zdkaznikem. Distribuce musi vyfeSit problémy

zejména v misté, Case a mnozstvi. Distribucni cesty, které museji v nejvetsi mife vyhovo-
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vat zédkaznikim a dale moznostem firmy, déale ovliviiuji dalsi polozky v marketingovém
mixu. Naklady na distribuci piedstavuji velkou ¢ast prodejni ceny. Pravé proto nelze dis-
tribucni cesty ménit operativné jako jiné polozky marketingového mixu. Jedné se o dlou-
hodob¢;jsi strategické planovani a rozhodovani. Distribuce je tak nejméné pruznym nastro-

jem marketingového mixu.

Kotler, Armstrong (1992) uvadéji, ze distribuc¢ni cesta je souhrn v§ech podniki a jednotli-
vych osob, které se stanou vlastniky nebo jsou napomocny pfi pievodu vlastnictvi produk-
tt a sluzeb v ptipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke koneénému spotiebiteli ne-

bo k primyslovému zpracovani.

V oblasti sluzeb ma distribuce urcité specifické rysy, které jsou spojené se zvlastnostmi
sluZzeb. V mnoha ptipadech namisto toho, aby se sluzba uskutecnila v misté¢ zakaznika,
musi se zdkaznik dostavit na misto jejiho poskytovani (napt. zdkaznik musi pfijet do hote-

lu, aby zde mohl spottebovavat sluzby).

Cestu produktt od vyrobce ke spotiebiteli nebo k firemnimu zakaznikovi zajist'uji tzv. me-

zi€lanky. Tyto mezi¢lanky se rozdé€luji do dvou skupin:

e Prostfednici — nakupuji a vlastni zboZi, berou na sebe vSechna rizika spojend s
neprodejnosti zboZzi a ptipadnou finanéni

e Zprostredkovatelé — zprostiedkovavaji obchody, vyrobky nevlastni, za své
zprostfedkovani pozaduji provizi. V cestovnim ruchu to mohou byt napt. ces-

tovni kancelare, cestovni agentury a jini touroperatofi.

3.8.4 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix je pouze jednim ze ¢tyt prvkd marke-
tingového mixu, Spickou ledovce, kterou vidi témét vSichni, cely ledovec vSak malokdo
(Jakubikova, 2009, s. 238). Firma o sob¢é dava védét v§im, co déla. Slovo promotion v sobé
zahrnuje prvky jako komunikace, propagace, podpora prodeje, public relations, stimulace

prodeje — to vSe Ize nazvat marketingovou komunikaci.

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu zédkaznikl s pro-
duktem firmy takovym zplsobem, aby zdkaznik zareagovat koupi dané¢ho produktu.

V podstaté se nejednd o nic jiného, nez produkt prodat a redukovat fluktuaci prodeji.
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Faktory ovliviiyjici marketingovy komunika¢ni mix:

e C(Cilovy trh — je stéZejnim pilife komunika¢niho mixu. Cilova skupina a predevsim
jeji kupni sila ma nejvétsi vliv na to, pro koho bude organizace produkt predstavo-
vat, jakym zpisobem bude sdélovat tyto informace, kde a kdy bude propagovat a
jaky cil miize oc¢ekavat.

e Produkt — jeho znacka, cena, exkluzivita, typ, potfebnost.

e Firma — piedevsim jeji zaméstnanci, ktefi budou komunikovat se zakazniky, ma-
nagement firmy a jeho strategické cile a strategie ceny.

e Prostfedi — konkurenc¢ni prostiedi, vnimani firmy okolim, vnitini prostiedi firmy.

Hlavni skupiny marketingové komunikace:

e REKLAMA — je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace mysle-
nek, vyrobkl a sluzeb.

e PODPORA PRODEJE — usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly pomoci
vyuziti riznych nastrojii: snizenim ceny, zvySenim pfitazlivosti zbozi, nabidkou
dodate¢nych vyrobki.

e ODOBNI PRODEJ — je forma komunikace prosttednictvim osobniho kontaktu za
ucelem prodeje zbozi.

e PRACE S VEREJNOSTI — PR je o fizeni vztahti podniku s vefejnosti, tj. s potenci-
alnimi zadkazniky, dodavateli, bankami, legislativnimi organy atd. (Tomek, Vavro-

v, 1999, s. 105).

Po teoretické ¢asti se nyni budu vénovat ¢asti analytické, kde jsem zpracoval detailni popis
hotelu, jeho vnitini i vnéjsi analyzu, na kterou navazuje SWOT analyza. Dale jsem zpraco-
val analyzu obsazenosti. Na tuto analyzu navazuje model konstantni sezonnosti S predikci

na nasledujici obdobi. Analytickou ¢ast zakoncuje finan¢ni analyza a zavéry pro projekt.
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II. PRAKTICKA CAST
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UVOD DO PRAKTICKE CASTI

V praktické Casti se zabyvam trhem wellness sluzeb, a kterém hotel RA piisobi. Je potieba
ho Iépe pochopit, proto jsem tuto kapitolu uvedl touto problematikou. Na trh wellness slu-
zeb navazuje samotny popisu hotelu, charakteristika, lokalizace a vyvoji zisku a trzeb. Na
tento celek navazuje vnitini a vnéjsi analyza zakon¢ena SWOT analyzou. Dalsi kapitolou,
ktera nasleduje je analyza obsazenosti, model konstantni sezonnosti a finan¢ni analyza na

bazi pomérovych ukazateld.

Chtél jsem odhalit, jakého mame zékaznika a cilovy trh, proto jsem se rozhodl dale
v praktické ¢asti vyuzit dotaznikové Setfeni. Toto Setieni mi pomohlo objasnit zakaznické
potieby, které jsem poté zohlednil v samotné projektové ¢asti. Prakticka ¢ast je zakoncena

zavérem pro projekt.
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4 TRH WELLNESS SLUZEB

Ve véku stale rostouci komodizace vyrobki je kvalita sluzeb jednim z nejslibnéjSich zdroji
diferenciace a odliSeni. Poskytovani kvalitnich sluzeb je podstatou podnikdni zamétené¢ho
na zakaznika. Soucasna situace v oblasti wellness a potazmo v lazenistvi celkove je velmi
zajimava. V posledni dob¢ se ukazuje, ze mnoho hotelll, které byly diive zaméteny pouze
na ubytovani, se nyni specializuji na poskytovani wellness sluzeb. V podstaté se jedna o
inovacni chovani hotelil, které zjistily, Ze trh wellness sluzeb se v poslednich deseti letech
dynamicky rozviji. Management hromadnych ubytovacich zatizeni vidi pravé v tomto
segmentu moznost dal§iho rozvoje a samoziejmé dal$iho zisku. Hotely tudiz zfizuji doda-
te€n¢ wellness centra, bazény, sauny, masdzni studia nebo studia. Trh wellness hotelil
zkrétka zaziva konjunkturu a kdo nevyuZil tohoto trendu, stoji opodal. Konkurence je navic
velmi vysoka a tak v dobé, kdy klient vybira, kde a za co utrati své penize, bude pti vybéru

ubytovani kritickou vyhodou moznost navstiveni wellness centra.

Situace na trhu wellness sluzeb v Ceské republice je ale stale kriticka. Klient se jen velmi
tézko orientuje v této nabidce sluZeb a je to zpiisobeno také tim, Ze u nds neexistuje témef
7z4dna norma v podnikani na tomto trhu. Oproti zahrani¢nim hotelovym fetézciim, které
maji nabidku koncipovanu v kooperaci s jinymi podnikatelskymi subjekty, jsme v této ob-
lasti jesté v zagatcich. Jednou z prvnich asociaci pohybujici se v tomto odvétvi je Ceska
asociace wellness’, ktera ptisobi v Ceské republice jiz nékolik let. Asociace si kladen za cil
sjednocovat a zastupovat wellness subjekty, rozvijet sluzbu pro ¢lenskou zakladnu, rozvijet
a propagovat wellness v§emi dostupnymi prostfedky jako jsou veletrhy, publikace, konfe-
rence, rozvijet vzdélavaci aktivity a navazovat kolegidlni vztahy s odbornymi organizace-
mi, institucemi a zivnostenskymi spolecenstvy v tuzemsku 1 zahrani¢i ke spolupréci a vy-

meéné zkuSenosti.

Podnikatelé nyni mohou vyuzit dotace z fondii Evropské unie na vybudovani wellness cen-
ter, ptesto ale potad kvalitni nabidka sluZeb na trhu chybi. Projekty, které zahrnuji vystav-
bu takovychto center, jsou ale velmi finanéné naro¢né a i samotny provoz je zna¢né na-
kladny. Podnikatelské subjekty maji strach 1 z kolisavé poptavky, a to i pfesto, Ze se jedna

0 dynamicky rozvijejici se segment, jak jsem jiz uvedl vyse. Myslim si, Ze ¢eSti spotiebite-

"CAW je statem registrovand, nezavisla, nepoliticka, odborna, dobrovolna a oteviena zajmové organizace,
zalozena k podporovani a rozvoji oboru WELLNESS v Ceské republice.
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1€ sluzeb jsou na rozdil od zahrani¢nich spotiebiteld vice vazani svou finanéni situaci, ktera

je nuti omezovat své vydaje na tomto trhu v dob¢ napt. finanéni recese.

3) CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V této Casti prace se budu zabyvat analyzou hotelu. Nejprve se zaméfim na popis ucetni
jednotky, organizacni strukturu hotelu, charakteristiku, lokalizaci a vyvoj trzeb a zisku.
Poté pfijde na fadu vnéjsi analyza hotelu, vnitini analyza a syntéza v podobé SWOT analy-
zy. Tato prace je zaméfena na zvySeni navstévnosti hotelu, proto jsem zpracoval analyzu
obsazenosti a model konstantni sezonnosti. Na tuto kapitolu navazuje finan¢ni analyza n

bazi pomérovych ukazateld.

Hotel Rezidence Ambra, ktera provozuje hotel od roku 2006, mé¢l byt v puvodné planova-
ném projektu luxusni rezidenci pro seniory. V pribéhu realizace projektu se vSak od tohoto
upustilo a tak se pozdéji z domu pro seniory stal hotel. I proto jsou pokoje nadstandardné
velké, maji kuchynsky koutek a jsou celkové zatizeny na dlouhodobéjsi pobyty. Od roku

2006 tedy spole¢nost Rezidence Ambra a.s. provozuje wellness hotel Rezidence Ambra.

5.1 Popis ucetni jednotky

nazev spolecnosti: Rezidence Ambra a.s.

sidlo: Solné 1055, 763 26 Luhacovice
pravni forma: akciova spolecnost

I1CO: 260 68 567

Piedmét ¢innosti:
o zprosttedkovani sluzeb

o c¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organizacnich a

ekonomickych poradcti
o pronajem a pijcovani véci movitych

o realitni ¢innost
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o potadni kulturnich produkei, zdbav a provozovani za-
fizeni slouzicich k zabavé

o specializovand maloobchod a maloobchod se smise-
nym zbozim

o pofadani vystav, veletrhti, piehlidek a obdobnych ak-

r

ci
o masérské, rekondi¢ni a regeneraéni sluzby
o provozovani cestovni agentury
o hostinska ¢innost

o potadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdéla-

vacich akci vcetné€ lektorské ¢innosti
o poskytovani sluzeb pro rodinu a domécnost

o poskytovani sluzeb pro osobni hygienu a sluzeb sou-

J 24

visejicich s péci a vzhled osob

o prani, zehleni, opravy a udrzba odévi, bytového tex-

tilua osobniho zbozi

datum vzniku spole¢nosti: 1. 12. 2003
zapis v OR: vedenym Krajskym soudem v Brné¢, oddil B, vlozka 5608

zakladni kapital: 20 000 000,-K¢
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5.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Obr.2. Organizacni struktura hotelu
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Organizacni struktura na obrazku 1 je liniova a patii hotelu RA. Jedn4 se o jednu z nejstar-

Sich organizacnich struktur a j& se domnivam, Ze je vhodné zvolena. Existuji zde jedno-

znacné vazby mezi podiizenymi a nadiizenymi. Pfednosti této struktury jsou jasné kompe-

tence a jednoduch¢ vztahy podiizenosti a nadtizenosti.

5.3 Wellness hotel Rezidence Ambra

Hotel je moderné vybavené zafizeni s celoro¢nim provozem, které nabizi kvalitni ubytova-

ni, stravovaci sluzby a relaxaci v Centru vitality. Hotel najdete v klidném prostiedi u lesa,

od centra lazenského méstecka asi 450 m. Oblibu u klientti si ziskal klidem, pohodou a

ptételskou atmosférou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

V zékladni nabidce sluzeb jsou wellness pobyty, hotelové ubytovani, vzdélavaci a prezen-

tacni firemni pobyty a individualni i skupinové programy sestavené na prani.Stalou nabid-

ku béhem roku aktualn¢ dopliuje vedeni marketingu 0 pobyty velikono¢ni, prazdninové,

vano¢ni a silvestrovské. Veskeré informace mohou klienti naleznout na kvalitné zpracova-

nych webovych strankach www.hotel-ambra.cz.

5.3.1 Ubytovani

ubytovaci kapacita - 118 zakladnich lazek a 47 pfistylek

49 jednoluzkovych, dvoultizkovych a tfilizkovych pokoji /s moznosti pristylky/
1 bezbariérovy pokoj

7 standardnich apartmanti

2 nové luxusni apartmany Deluxe a Superior - v cen¢ ubytovani navic zdarma za-
pujceni hotelového zupanu, hotelové prezivky, misa Cerstvého ovoce na pokoji v

den pfijezdu, parkovaci stani v podzemni garazi
nadstandardni rozméry pokoji
dvoultizkové pokoje 34 - 38 m2, apartmany 54 - 76 m2, bezbariérovy pokoj 74 m2

vybaveni pokojli: koupelna se sprchovym koutem (vétSina apartmant s vanou),
WC, balkony (kromé 5. etaze), TV, pfipojeni k internetu, telefon, minibar, zabudo-

vany fén, bezpecnostni schranka

47 parkovacich mist zdarma u hotelu a 9 mist v podzemni garazi

5.3.2 Stravovani

Klimatizovana restaurace s kapacitou 100 mist, lobby bar, letni terasa - celodenni

provoz

polopenze u wellness pobytli: snidan¢ formou Svédskych stoll, vecete teply bufet -

polévka, 4 hlavni jidla, zeleninové a ovocné salaty, dezert, napoj

teply bufet zahrnuje Siroké spektrum pokrmt. Hostim se predkladaji tradi¢ni jidla
¢eské kuchyné, moravské speciality, bezmasé pokrmy, jidla mezinarodni kuchyné i

racionalni strava. Nabidka je denn¢ obménovana.
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e na piani Ize zajistit hostim stravovani formou plné penze. Obédové menu nabizi
op¢t velky vybér - polévku z denni nabidky a 14 hlavnich jidel v¢etné piiloh. Hotel
respektuje dieteticka opatfeni - napf. dieta diabeticka, bezlepkova, vegetarianska

strava a dalsi.

e k dispozici je trvale nutricni terapeut pro konzultace tykajici se stravovacich navy-

ki, doporuceni vhodné stravy ¢i pitné kiry

5.3.3 Balneoprovoz

e v Centru vitality se nachazi bazén s protiproudy 13 x 7,5 m, whirlpool - pro ubyto-

vané zdarma

e Siroka nabidka procedur - koupele, masaze, zabaly, oxygenoterapie, infrasauna, va-
na s magnetickym polem, svételnou terapii a muzikoterapii, lavové kameny, pivni
koupel, medové a cokoladové masaze a zabaly, lymfaticka a podtlakova masaz -

Vv

nabidku procedur pribézné dopliiujeme o zajimavé novinky

e hotel mlze zajistit odbornou konzultaci s 1ékatem pfi vybéru vhodnych procedur a

pohybovych aktivit.

¢ hotel kazdym rokem aktualizuje nabidku procedur

5.4 Lokalizace hotelu

Jak jiz bylo zminéno vyse, hotel RA se nachazi ve mésté¢ Luhacovice, které lze povazovat
za destinaci cestovniho ruchu. Jsem pfesvédéen o tom, Ze velkym dilem pfispiva tomu,
pro¢ do této oblasti jezdi turisté. LuhaCovice spadaji pod turistickou oblast Zlinsko a dale
je tato oblast definovéna dle ¢lenéni agentury CzechTourism® jako oficialni turisticka ob-
last, coZ je zasadni pro destina¢ni management a organizaci cestovniho ruchu vibec. Lze

predpokladat, Ze pokud se vyrazné zlepsi podminky cestovniho ruchu v této destinaci, mi-

8 Agentura CzechTourism, jinak Ceské centrala cestovniho ruchu, je statni piispévkovou organizaci Minister-
stva pro mistni rozvoj Ceské republiky. Byla zfizena v roce 1993 za ucelem propagace Ceské republiky jako
atraktivni turistické destinace na zahraniénim a od roku 2003 také na domacim trhu.
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ze to mit také vyrazny vliv na poptavku po sluzbach hromadnych ubytovacich zatizeni dale

jen HUZ a ptedevsim po sluzbéach hotelu RA.

Luhacovice se nachazeji v jihovychodni ¢asti Ceské republiky ve Zlinském kraji. Vychod-
ni a jihovychodni ¢ast mésta spada do Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty. Nejvétsi
turistickou atrakci Luhacovic je bezesporu vyskyt 1é¢ivych prameni, kterych je na tomto
misté hned 16. Jsou to prevazné hydrouhli¢itanochlorido-sodné kyselky a jeden sirny pra-
men, které vyvéraji na riznych mistech Luhaovic, pficemz nejznaméj$im pramenem je
Vincentka a Aloiska. Luhacovice maji 4975 obyvatel a rozloha mésta je 1450 hektart.

Kazdoro¢né navstivi LuhaCovice tisice navstévnikl, prevazné domadci, ale i navstévnici
z Rakouska nebo Slovenska. Podrobny piehled ndvstévnosti Luhacovic piikladam nize

vgrafula?2.

Tab. 2 dat pro grafy [Zdroj: http://www.portalluhacovice.cz/statistiky-navstevnosti/]

Leden 2010 265108 2011 324250 2012 416596
Unor 2010 219874 2011 321031
Bfezen 2010 256907 2011 331431
Duben 2010 223905 2011 278435
Kvéten 2010 221693 2011 283408
Cerven 2010 197880 2011 248663
Cervenec 2010 201544 2011 266852
Srpen 2010 212638 2011 262712
Zafi 2010 207130 2011 235365
Rijen 2010 213490 2011 291763
Listopad 2010 240729 2011 314581

Prosinec 2010 219962 2011 282304
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Graf 1. Vyvoj navstévnosti v Luhacovicich

Graf 1 ukazuje vyvoj navstévnosti Luhacovic za rok 2010. Z celkové navstévnosti Luha-
covic celych 48 % navstévnikl bylo ubytovano alespoil 1 noc v hromadném ubytovacim

zafizeni v Luhacovicich. V roce 2011 bylo toto ¢islo jesté o 3 procenta vyssi.
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Graf 2. Vyvoj navstévnosti v Luhacovicich

Z obou grafii je patrné, Ze se Luhadovice stavaji turisticky velmi zajimavou destinaci Ces-
ké republiky. Tato data jsou pro vedeni hotelu také velmi dilezitd, data se analyzuji a na
zéklad¢ vysledkli se ptipravuji dny otevienych dveti, které se konaji v mésici s nejvyssi

navstévnosti Luhacovic. Navstévnost mésta stale roste, coz samoziejmé ekonomicky
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pozitivné pisobi na mistni rozpocet. Konec koncti zvySeni navstévnosti bylo jednou
z prioritnich os marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Luhacovice. Luha-
covice také spadaji do dokumentu Zakladni strategické vize CR pro obdobi 2007 — 2013,
ktera se vztahuje na ramec celé Ceské republiky, potazmo pravé na turistickou oblast Zlin-
sko. Program této strategické vize se Cleni na nékolik priorit, které jsou uvedeny
vV Marketingové strategii rozvoje cestovniho ruchu mésta Luhacovice ve vazbé na rozvoj

CR TO Zlinsko, souhrn vysledkt (2006).

5.5 Vyvaoj trzeb a zisku

Vyvoj trzeb a zisku je pro spolecnost velmi dilezitou informaci. Také vyvoj ndklad dava
podstatné informace o tom, jak dand firma hospodaii, i kdyz se nedaji ndklady vzdy ovliv-
nit. V nasledujicich grafech je zaznamenan vyvoj trzeb a zisku. Hodnoty v téchto grafech

jsou uvadény v tisicich.
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Graf 3. Vyvoj trzeb

v

0 17,1% oproti roku 2009. Z grafu lze vycist, ze tento narast byl markantni. Rust trzeb za

rok 2011 jiz takto markantni nebyl. Trzby se zvySily mezirocné o pouhé 1%.
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Graf 4. Vyvoj zisku

Graf 4 ukazuje vyvoj zisku v letech 2009 — 2011. Nejvétsiho zisku ve sledovaném obdobi
hotel dosahl v roce 2010. Rok 2009 znamenal pro majitele hotelu ztratu vy vysi 566 000
K¢. V roce 2011 doslo meziro¢né k poklesu zisku o 23,7% na 1 315 000 K¢&. Vyvoj nakla-
di je také velmi zajimavy. V roce 2009 byly nédklady na trovni 26 846 000 K¢, v roce
2010 se naklady zvysily vlivem zvySeni cen energii a ostatnich vstupii o 2 386 000 K¢.
V roce 2011 opét néklady zaznamenaly narist, a to vlivem zvyseni cen energii a zménou
DPH o témeét 610 000 K¢&. V roce 2011 byly nédklady za spotiebu elektrické energie na
urovni 2 579 968 K¢ a za spotiebu vody se vySplhaly na bez mala 550 000 K¢&. Progndza je
takova, ze vlivem zvysujiciho se DPH, zvysujicich cen vstupti a cen energii, budou nakla-

dy rist i v nasledujicich letech.

V nasledujici kapitole se vénuji situacni analyze hotelu RA. Budu zde analyzovat hotel
ajeho vnitini 1 vn&j$i prostiedi. Kapitola pokracuje analyzou obsazenosti, SWOT analy-

zou, finan¢ni analyzou, dotaznikovym Setfenim a naslednym zavérem pro projekt.
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6 SITUACNI ANALYZA HOTELU REZIDENCE AMBRA

6.1 Vnéjsi analyza hotelu — PESTLE analyza

> POLITICKE PROSTREDI

Sou¢asnou situaci na politické scéné v Ceské republice hodnotim jako velmi kritickou. Mé
tvrzeni mohu dolozit vysledky Setfeni Centra pro vyzkum vefejného minéni, kde tii ¢tvrti-
ny obyvatelstva nevéti Poslanecké snémovné. Podle Parlamentnich listd nejvice obyvatel

véii prezidentu Ceské republiky, a to hned 57%.

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky probéhly 28. a 29. kvétna
2010. Pivodné se mély konat jiz v roce 2009, kdy se mélo jednat o predc¢asné volby, které
by zkrétily paté volebni obdobi Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Vy-
sledky voleb v roce 2010 byly piekvapujici. Vyhrala CSSD s 22,08%, na druhém misté se
umistila ODS s 20,22% hlast, nasledovanou TOP 09 s 16,7%. Na ¢tvrtém misté se umistila
strana KSCM s 11,27% a do Poslanecké snémovny se dostala dalsi strana, a to Véci veiej-
né s 10,88% hlasii. ODS, TOP 09 a Vé&ci vetejné poté utvoftili velkou koalici se 118 man-
daty. ODS si klade za cil zvladnuti soucasné krize, nezvySovani dani podnikatelskych sub-
jekti a spolu s TOP 09 usilovaly o progresivni zdanéni a spole¢né zdanéni manzeli.
V programu obou stran se také objevilo nutné dokonceni reforem Skolstvi, zdravotnictvi a
pfedevSim dichodové reforma. TOP 09 se také zamétuje na problematiku hospodaiské
politiky s cilem odstranit deficity vefejnych rozpoc¢ti. Véci vetejné usilovali o pozadavek
na zdkon o obecném referendu, ktery projednavan nebyl a jako hlavni bod programu si
vzali boj s korupci. Piedstavitelé ODS, TOP 09 i VV jsou zastoupeni i v mistni samospra-

veé meésta Luhacovic.

V posledni dobé¢ se také hovoti o krizi Evropské unie potazmo o krizi v celé eurozéné. Ta-
to dluhova krize se postupné §ifi jiz od roku 2009 a jeji pfiinou je vysoky vefejny dluh
Vv Casti eurozony. Do této problematické situace se dostaly staty, které nezodpoveédné tidily
svou fiskalni politiku. Nejvétsi problémy v souéasnosti ma Recko, které v roce 2010 pozé-
dalo o finan¢ni pomoc ze zdroji EU a Mezinarodniho ménového fondu. V tnoru 2012
piijali fecti zdkonodarci balik Gspornych opatieni, kterym chce vlada zajistit druhy finan¢ni

uvér ze zahraniCnich zdroju a piedejit tak bankrotu zemé.
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Bohuzel vSechny tyto informace ovliviluji mySleni managementu a jeho strach z novych,

rizikovych akci jako je napt. technologicka inovace, investi¢ni akce a dalsi.
> EKONOMICKO-SOCIALNI PROSTREDI{

V soucasné dob¢ je svét opét poznamenan vyvojem finan¢ni krize. Tato sebou piinasi vaz-
né problémy jak v politickém sektoru, tak v sektoru ekonomickém a predevsim v sektoru
sluzeb. Sluzby, které nabizi hotel Rezidence Ambra, jsou pievazné charakteru doplikkovos-
ti. Klient je mize mit, ale dokdze se bez nich klidné obejit, Cili kone¢ny spotiebitel tuto
sluZbu mlze omezit. Tento fakt by mohl mit za nasledek omezeni obsazenosti hotelu a

V kone¢ném dusledku také omezeni trzeb.

Vyvoj HDP za 3. ¢tvrtleti roku 2011 naznacuje meziro¢ni rist o 1,2%. Vyvoj zaméstnanos-
ti je také dulezitym faktorem ovliviiujicim chovani firem. Mira nezaméstnanosti v lednu
2012 vzrostla na 9,1% oproti prosinci 2011, kdy byla 8,6%. V listopadu pak mira neza-
meéstnanosti dosahovala osmi procent. Jak je vidét, nezaméstnanost lehce roste a predikce
pro nadchazejici obdobi jsou takové, ze mira nezaméstnanosti bude stagnovat nebo lehce
klesat. Dalsim dilezitym ukazatelem je zvySeni dolni sazby DPH z 10% na 14%. Lid¢ se
velmi boji rapidniho zdrazovani v disledku ristu dolni sazby DPH, ktera bezesporu do-
padne na spotiebitele 1 firmy. Horni sazba pro rok 2012 se ustalila na hodnoté 20%. Od 1.
1. 2013 se pfitom pocita s jednotnou sazbou DPH 17,5%. Taktéz zajimavym ukazatelem
je vyvoj inflace. Mira inflace vyjadiena piirtistkem primérného indexu spotiebitelskych se
V primérném mezironim srovnani ocitla na hodnoté 1,9% coz je 0,4% vice neZ primérna

meziro¢ni mira inflace za rok 2010. Vyvoj inflace zaZiva mirny nartst.

> TECHNOLOGICKE PROSTREDI

Technologické prostiedi v souc¢asné dobé ovlivituje vyrazné vsechna odvétvi od primyslu
az po cestovni ruch. V poslednich letech se hovoii pfevazné o vyuzivani obnovitelnych
zdroju energie (biomasa, energie ze Slunce, energie ziskana z vody nebo z vétru atd.) Vyu-
zivani téchto zdrojii bude pro budoucnost ekologickych hotelt konkuren¢ni vyhodou,
ovSem v dnesni dobé& je velmi technologicky naro¢né tyto zdroje vyuzivat v plné mite. Ho-
tel RA vyuziva k tepelnému vytapéni podlahové topeni na bazi elektrické energie. Hotel by
mohl v budoucnu vyuzit ohiev tepelnymi Cerpadly, ktera funguji na principu chladnicek.

Odcerpavaji teplou vodu na misto, kde je potieba ohiat vzduch, obvykle z mista chladné;-
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Siho na misto teplejsi. Hotel by mohl vyuzit predevsim to, ze tato ¢erpadla snizuji naklady
na vytapéni, pokud jsou pouzivana spravné, nejsou napt. nevhodné dimenzovana nebo po-
uzivana. Béhem nékolika nasledujicich let bude mozné prostfednictvim zlepSujicich se
technologickych podminek stavét objekty méné energeticky naro¢né, coz majitelim napf.
hotelil useti znacné naklady na provoz. Dnes je tepelnymi Cerpadly vybavena kazdé desata

stavba.

> LEGISLATIVNI PROSTREDI

Z hlediska okoli spolecnosti ma zasadni vyznam pravni fad daného statu. Regulacni a kon-
trolni funkci v organizaci prebiraji pravni predpisy. Obecné ptedpisy pro podnikani
V pohostinstvi a hotelnictvi se fidi stejnymi podminkami a obecnymi ptedpisy jako

Vv jinych oborech.

Zakon ¢. 445/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a jeho novela ¢. 356/1999 Sb. — podni-

kani fyzickych osob na zakladé zivnostenského opravnéni.

Obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb. A jeho novela €. 501/2001 Sb. — podnikéani pravnickych

osob jako obchodni spole¢nost (nejcastéji v hotelnictvi s.r.o0.,a.s.)

> EKOLOGICKE PROSTREDI

Hotel Rezidence Ambra se snazi byt ekologicky aktivni. V pokojich hosté naleznou kose
na tfidéni odpadu. Hotel je vytapén elektrickou energii formou podlahového topeni, diky
¢emuz do okoli nevypousti zadné prachové Castice, které by zptisobovaly zhorSovani kvali-
ty vzduchu. Odpadové hospodaistvi ma hotel také kvalitné zpracovano a pravidelné kon-
trolovano, coz zamezuje vzniku negativnich externalit ve formé zhorSovani kvality vody

nebo kvality vzduchu.

6.2 Oborova analyza — Porteriv model péti hybnych sil

Pro vnéjsi analyzu jsem zvolil PorterGv model péti hybnych sil. Pro lepsi pochopeni dané
problematiky jsem vytvofil tabulkovy systém porovnavani hybnych sil. Porovnavam zde
vliv téchto sil v roce 2011 a nasledné odhaduji jejich vliv na konkurenéni tlaky v roce

2013. Tato predikce vychazi pouze z mého nézoru na budouci vliv konkurenc¢nich sil na
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odvétvi cestovniho ruchu. Porteriv model je adaptovan na hotel RA a na rizika spojena

s danym odvétvim.

Tab. 3. Riziko vstupu potencidalnich konkurentii

1 — neexistuji bariéry 7 6

Existence bariér vstupu 10 — bariéry jsou znacné

1 — omezeny 8 9
Lidské zdroje 10 — neomezené zdroje
Poti'eba zna¢ného kapi- 1 — Zadny kapital 6 8

talu ke vstupu do od- %) g Dokl
vétvi

Konkurenceschopnost — 1 —neohrozi 4 5

ohrozi vstupujici firma o ,
puj 10 — siln€ ohrozi

moji existenci?

Bude stavajici spole¢- 1 — naklady nebude schopna 2 3
nost schopna sniZovat sniZovat

naklady po vstupu no- ;5 i naklady razantng&

vych konkurenta?
Celkem 27 31

Prumér 5,4 6,2

hodnota 10 znaci nejvyssi vliv.

Z tabulky 3 je patrné, ze hrozba vstupu novych konkurenti v roce 2013 bude vétsi nez
v roce 2011. Podnikatelské subjekty se budou snazit vstoupit na trh wellness sluzeb nebo
se budou snazit o vyrazné inovacni zmény. I piesto, ze pro vstup do odvétvi bude potieba
znacného kapitalu, bariéry vstupu se dle mého nazoru budou snizovat. Legislativni ramec
bude podporovat nové vznikajici subjekty a v odvétvi sluzeb bude dostatek kvalifikova-
nych lidskych zdroji. Jednoduse feceno, konkurence bude silit a proto by se mél hotel RA
pokouset oslovovat nové segmenty potencidlnich zadkaznikt, byt schopen konkurovat nové

vzniklym subjektiim, a to pfedevsim strategii diverzifikace a diferenciace.
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Pomoci diverzifikace by m¢l hotel snizovat rizika tim, Ze se nebude spoléhat na jediny
produkt, ale bude své aktivity sméfovat i do jinych oblasti napt. zdbavniho priimyslu nebo

kongresového a incentivniho CR.

Tab. 4. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

1 — mohou snizit poptavku 7 8
Ceny konkurentii 10 — poptavku nemohou

ohrozit

1 — diferencované sluzby 6 7
Diferenciace sluzeb 10 — nediferencované sluzby

1 — nizky pocet 7 8
Pocet konkurenti 10 — vysoky pocet
Marketingova strate- 1 —slaba 4 5
gie konkurenti 10 — siln
Niaklady ukoncéeni 1 — nizké naklady 7 7
Cinnosti 10 — vysoké naklady
SounaleZitost se zna¢- 1 —nizkd preference 4 5
kou 10 — vysoka preference
Celkem 35 40
Prumér 5,83 6,66

Tabulka 4 se zamétuje na rivalitu mezi stavajicimi konkurenty. Jsem ptesvédcen o tom, Ze
pokud se firma snazi inovovat své produkty s dostatecnym ptredstihem, mohu tuto firmu
zatadit i do kategorie novych potencidlnich konkurentli, protoze produkty, které eventualné

nabidne, mohou byt pro stavajici konkurenci velkou hrozbou.

Z tabulky vyplyva, Ze konkuren¢ni boj se bude nadale stupniovat. Rivalita mezi stavajicimi
konkurenty je z&visla na mnoha faktorech. Mnoho hotelil se zaméfuje na strategii cenové-
ho srovnani s konkurenci a také v oblasti sluzeb se snazi nabizet podobné produkty, coz si
myslim je v soucasné dobé nevyhoda. Oblast sluzeb jsou velmi proménliva a pouze sub-
jekt, ktery dokaze vycitit zmény na trhu, mize byt dale konkurenceschopny, coz souvisi
s nepietrzitou diferenciaci sluzeb. Dal§im ukazatelem, ktery by m¢l hotel RA sledovat je

sounalezitost se znackou jak z fad svych zakaznikt, tak z fad svych zaméstnanct.
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| zaméstnanci by méli citit uréitou sounalezitost a soudrznost s firmou a tim padem byt

hlavni konkuren¢ni vyhodou.

Tab. 5. Smluvni sila odbératelii

1 — zékaznici vyuzivaji jind 4 6
i - zatizeni
Vérni zakaznici
10 — zakaznici se vraceji
Spokojenost zakazni- 1 — nespokojeni hosté 8 9
ka

10 — spokojeni hosté

Naklady klienta pie- 1 —nizké 6 5
chodu ke konkurenci

10 — vysoké
Finanéni prostiredky 1 — omezené 6 7
e 10 — neomezené
Diferencovany pro- 1 — nediferencovany 6 8
dukt 10 — diferencovany
Omezeni spotieby 1 — potieba je silna 6 4

sluZeb wellness 10 — sluzba mize byt omeze-
na
Celkem 36 39

Pramér 6 6,5

Tabulka 5 charakterizuje smluvni silu odbératelti. Odbératelé v tomto kontextu znamenaji
hosty, kteti jsou ovliviiovani nabidkou a tvofi poptavku po produktech hotelovych subjek-
tl. Pro hotely vSeobecné je velmi dilezitd kvalita sluzeb a s tim spojené spokojenost hosti,
kteti hotel navitévuji. Cim vétsi kvalita sluzeb, tim vétsi navratnost klientely. V soucasné
dob¢ neni nabidka na trhu wellness sluzeb zatim dostatecna a chybi také hotely vyssi kate-
gorie. Tato nabidka by se mé¢la do budoucna o poznani zvysit, tudiz vétsi nabidka srazi
produkti. Dle mého nazoru se klienti budou vracet na misto, kde jsou se sluzbami spoko-
jeni a kde je nabidka wellness centra dostate¢né Sirokd. Také spokojenost klientely se bude
zvySovat v zavislosti na dynamicky se rozvijejicim odvétvi hotelnictvi a cestovniho ruchu.
Bohuzel ale faktem také zlstava skutecnost, Ze pokud se opét objevi ekonomickd recese,

spotfebitelé na to zareaguji omezenim spotieby po sluzbach obecné a tim také dojde
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k omezeni poptavky. S timto jevem budou muset vS§echny podnikatelské subjekty ptisobici

ve sluzbach pocitat a zahrnout jej do svého krizového planu.

Tab. 6. Smluvni sila dodavatelii

Pocet dodavateli
Moznost zménit do-
davatele

Jakost zbozi, kterou
dodavatel nabizi

Je nabidka dodavatele
dostacujici?

Hrozba existence sub-
stitutu

Mohou dodavatelé
ohrozit chod hotelu?

Ceny vstupu
Celkem

Pramér

1 — 74dny dodavatel

10 — mnoho dodavateli

1 — negativni vliv

10 — pozitivni vliv

1 —nizka

10 — vysoka

1 — omezena nabidka

10 — diferencovana nabidka
1-—velkd

10 — mala

1 — nemohou ohrozit chod
10 — mohou ohrozit chod
1 — nizké ceny

10 — vysoké ceny

8 9
7 5
5 6
7 8
5 3
5 3
4 6
41 40
5,85 5,7

Dohadovaci schopnost dodavatelii rozhoduje o nékladech na suroviny a dalsi vstupy. Ta-

bulka 6 se zaobira smluvni silou téch dodavateli, ktefi plisobi v oblasti sluzeb. Tato hybna

sila je zavisla na poctu dodavatelil v odvétvi, protoze ¢im vetsi pocet dodavajicich subjektii

bude na trhu, tim mens$i dohadovaci schopnost budou tyto subjekty mit. Myslim si, ze po-

¢et dodavatelli v nasledujicich letech poroste, taktéz nabidka bude vice diferencovand. Na-

vic si dnes malé hotely mohou dovolit nakupovat ve velkoobchodech, kde je nabidka tak-

téz Sirokd, takze vyjednavaci schopnost dodavatelt dle mého nazoru bude do budoucna

klesat. Dodavajici subjekty se jiz dnes snazi svym odbératelim zajistit dalsi ptidané hod-

noty jako napf. slevy, odmény za vérnost, zboZi nad ramec objednavky atd., a po konzulta-

ci s vedouci stravovaciho useku pani Fialovou jsem pfesvédcen o tom, Ze tento trend bude

nadale pokracovat.
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Tab. 7. Hrozba substitucnich produktii

Ceny substitutii na 1 — ceny se sniZzi 5 6
L1015 10 — ceny se zvysi
Existence substituti 1 — Zadna nabidka 7 9
na trhu 10 — nabidka je velks

1 — ziistanou ve stejné kvalité 4 6
Kvalita substituti 10 — kvalita se mnohonasob-

né zvysi
Mohou byt nase pro- 1 —nepravdépodobné 4 6

dukty nahrazeny? 10 — pravdépodobné mohou

byt nahrazeny
Konkuren¢ni substi- 1 — konkurence je nizka 4 5
gy Ay e enlitss 10 — konkurence je vysoka
Celkem 24 32
Prumér 4.8 6,4

Posledni hybnou silou je hrozba substitu¢nich produktt, ktera je znazornéna v tabulce 7.
Nabidka pobytl bude v nadchazejicich letech rist spole¢né s nabidkou hotelovych sluzeb.
Pro potencialni zakazniky je to dobra zprava, jelikoz budou moci vybirat z mnohonasobné
vétSiho portfolia produktl. Jsem presvédéen o tom, Ze ceny substitutll se také zvysi, byt ne
vyrazné, V dusledku zvyseni cen vstupl. Produkty se taktéz kvalitativné zvysi a bude to

Mrwe

wellness sluzbach. Hrozba substitucnich produktii se tedy oproti roku 2011 zvysi.
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6.3 Vnitini analyza hotelu

6.3.1 VRIO analyza

Tabulka 8 znazoriuje vysledky analyzy, ktera vznikla ohodnocenim koeficientd rtiznych
faktorti. Témito faktory jsou vné&jsi faktory (cenova politika, technologicky pokrok, prefe-
rence zakaznikl), dynamika zdroji pro podnikani (oblast majetku, technologii, lidskych
zdroji, goodwill), manazerské dovednosti (podnikova kultura, atmosféra ve firmé, koordi-
nacni dovednosti manazeril) a strategie planovani (marketingové, personalni, finan¢ni, plan

trzeb). Dale navazuje konkurenéni pozice a ekonomicky piinos daného prostredku.

Tab. 8. Faktorovad analyza metodou VRIO

VALUE RARE- IMITABI- ORGANI-

NESS LITY ZATION

Vytvari Je ojedi- Lehce napo-  Dobte vyuzit Konkurenéni  Ekonomicky

" 109 s N . ”

Prostiedek hodnotu?  nély? dobitelny? podnikem? pozice piinos

Obor podni-  ANO RELA-  ANO SPISE ANO SHODNA NORMALNI

kéni TIVNE

Vniméni ANO ANO ANO SPISE ANO VYHODA VYSOKY

znacky

Zaméstnanci ANO RELA- SPISE ANO DOBRE VYHODA VYSOKY
TIVNE

Piistup za-  ANO RELA-  ANO DOBRE VYHODA  NORMALNI

kaznika TIVNE

Finanéni ANO RELA-  ANO USPOKOJIVE  NEVYHO-  NIZKY

zdroje TIVNE DA

Znalosti a ANO ANO SPISE ANO ANO VYHODA VYSOKY

zkuSenosti

Do tabulky 8 jsem umistil na vertikalni osu prostfedky vnimani vztahujici se k vnitini
struktufe spolecnosti. Na horizontalni osu jsem umistil prostfedky hodnotici. Vysledkem
analyzy jsou odpovédi na zasadni otazky tykajici se chodu hotelu, pfi¢emz tyto odpoveédi
mohou nabyvat rozsahu: ANO — SPISE ANO — DOBRE - RELATIVNE — USPOJIVE —
SPISE NE — NE.
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6.3.2 Analyza prostiedi hotelu metodou ,,7S*

Metoda ,,7S*“ umoziuje nahlédnout do vnitiniho prostiedi hotelu formou nésledujicich pa-

rametru:

» Staff (skupina) — skupina obecné byla vytvofena za i¢elem plnéni cili dané spolec-
nosti. Do této skupiny spadaji zaméstnanci, vedeni hotelu a také akcionafi, pticemz
kazda skupina ma jiné priority. Zaméstnanci se podileji jak na vytvéaieni hodnot pro
zakazniky, tak pro majitelé spolecnosti. Management se podili na chodu podniku,
prioritnim cilem je zvySeni obsazenosti a zisku, spravna a ¢astd komunikace se za-
méstnanci, dodavateli a pfedevsim odbeérateli a vlastniky. Vlastnici se stanovili za
svij hlavni cil zvysit hodnotu podniku a rozsitit sviij cilovy trh. Zaméstnanci by
meli byt pravidelné proskolovani a méli by bat seznameni s budoucim vyvojem

firmy a s jejim poslanim.

» Strategy (strategie) —svou strategii se hotel snazi odliSit od ostatni konkurence
vV Luhacovicich. Jako svou zakladnu pro rozvoj navstévnosti si management hotelu
zvolil své zaméstnance. Vedeni hotelu vi, ze zaméstnanci vystupuji jako primarni
¢initel v komunikaci s hostem, a proto se domniva, ze soudrzny a staly kolektiv
zamé&stnancll miZe byt bran jako konkuren¢ni vyhoda. Samoziejmosti je, Ze strate-
gie se takeé ubira cestou poskytovani kvalitnich a diferencovanych sluzeb, zaméiuje
se na komplexnost poskytovani téchto sluzeb. Cilem je udrzet klienta na hotelu, at’
uz si bude uzivat ve wellness centru, navstévovat restauraci, s détmi vyuzivat dét-

sky koutek nebo vyuzivat sluzeb fitness clubu.

» Sharedvalues (sdilené hodnoty) — vize, poslani, firemni kultura. V této oblasti vi-
dim znacny problém. Jako zaméstnanec firmy si predstavuji, Zze hodnoty podniku a
cile budou pravideln¢ konfrontovany s podiizenymi pracovniky. Dle mého nazoru
jsou zde Spatné€ pochopeny terminy jako vize a poslani. Zaméstnanci nejsou obe-
znameni s tim, zda je pro spolecnost dulezity zisk, spokojenost klientil, sdilené
hodnoty jako firemni kultura a dal§i. Taktéz pohled do budoucnosti s pozitivnim
nahledem chybi. Myslim si, Ze tyto nedostatky dale prohlubuji napéti mezi zameést-
nanci a zaméstnavateli a to se bohuZzel odrazi v celé kultufe firmy. Management ho-

telu se ale snazi aplikovat do systému firemni kultury eticky kodex. Eticky Kodex
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je pro vSechny zaméstnance zévazny, s jeho interpretaci se zaméstnanci seznamuji
Vv pribéhu vykonavani pracovni ¢innosti. Vedeni hotelu potfadda pro svémanazery,
ale 1 pracovniky recepce, balnea a housekeepingu Skoleni v podobé asertivniho
chovani, zvladani kritickych situaci a modelové piiklady z praxe. Kodex je tedy za-
vazny pro zaméstnance, ktefi jsou u spole¢nosti zaméstnani na plny nebo ¢asteény
pracovni uvazek. Kromé tohoto Kodexu je pro manazery zdvazné s nim souvisejici
ustanoveni piislusnych principii, postupli, pracovniho potadku a internich a exter-
nich predpisii. Poruseni téchto ptedpisi ma za nésledek disciplindrni jednani s tim,
Ze manazerovi mize pracovni pomér skoncit. Urcité piipady mohou byt dale po-

stoupeny organiim ¢innym v trestnim jednani.

» Skills (schopnosti)— také dovednosti, znalosti a zkuSenosti. Manazeti hotelu byli
vybrani na zakladé vyberovych fizeni tak, aby spliiovali podminky uréené majiteli
hotelu. Vedeni hotelu by mélo zajistit manazerim i pracovnikiim recepce, restaura-
ce a balnea pravidelné lekce anglického jazyka, protoze do hotelu kazdoro¢né pii-
chézi vice a vice hostil ze zahrani¢i. V ramci zvySeni své kvalifikace a rozsifeni
zkusenosti se vedouci marketingu a recepce pravidelné ucastni veletrhit CR a semi-
natfi vysokych Skol na téma hotelové provozy a marketing hotelovych provozu.
Vedeni hotelu muize také vyuzit prosttedkt z Evropské unie na rekvalifikacni kurzy

a Skoleni, ¢ehoz zatim nevyuZilo.

» Style (styl manazerského jedndani) — Spole¢nost vyzaduje, aby si kazdy manazer pl-
nil vSechny svoje povinnosti v souladu s nejvy$$imi principy podnikatelské etiky a
vSemi platnymi pravnimi ptredpisy. Za uCelem dosazeni tohoto cile museji zaroven
vSichni zaméstnanci, manazefi zvIasté, dodrzovat ur€ité normy chovani na praco-
visti. Prdce manazera Vv hotelovém provozu vyzaduje operativni piistup a rychlé
rozhodovani, coz si myslim je zde splnéno. Manazefi by méli jit ptikladem a drzet

se vSech platnych smérnic, které stanovili ve spolupraci s vedenim firmy.

» Structure (organizacni struktura) — hotel RA ma liniovou organizacni strukturu
Vv Cele s feditelkou, ktera zodpovida za chod hotelu. Organizac¢ni struktura je vyob-
razena Vv €asti 6.3. Na dalSich postech jsou odpovédni pracovnici, kteti zodpovidaji
za svuj pridéleny usek a deleguji své pravomoci na niz§i stupné organizaéni struk-

tury.
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» Systems (systémy) — do této ¢asti mohu aplikovat metody fizeni, postupy, procesy

uskuteciiované v hotelu, technické systémy, informac¢ni systém, technologii, ktera

se pouziva v hotelu. Systémy fizeni jsou regulovany vnitinimi smérnicemi. Tyto

smérnice byly v hotelu aplikovany postupné béhem nékolika let provozu. Smérnice

se také aktualizuji a pfizpsobuji se danym podminkam. Informacni systém v hote-

lu funguje na bazi DENEB programu HOTEL, ktery spravuje veskerou databazi

hostti, evidenci stravovani, ¢asovani procedur aj. Systém vytapéni funguje na bazi

4

zdroj tepla, ktery lze ptizptsobit okolnim podminkam.

6.4 SWOT analyza

Tab. 9. SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Staly personal

Kvalifikovany personal

Vlastni wellness centrum v
budové

Nadstandardni velikost po-
koji

Kreativni management

Rozséahla nabidka wellness
produktt

Novy, moderné zatizeny ho-
tel

Kwvalitni stravovani

Moznost zaméfit se na ochra-
nu zivotniho prostiedi

Rozsiteni wellness produktti o
pedikuru, solarium, nehtovy
design

Clenstvi v Asociaci wellness

Vyuzit potencial kongresové-
ho CR

Rozsiteni segmentu zakazni-
ku - Slovensko, Rakousko

Zprovoznit salonek jako vi-
narnu pro hosty o vikendech

Moznost pofadani teambuil-
dingovych akci

Naucit personal tymové praci
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Tab. 10. SWOT analyza[vilastni zpracovani]

Absence vize, poslani a
Spatna firemni kultura

Omezeny vérnostni program

Velké energetické naroky na
provoz hotelu

Omezena nabidka wellness
pobyti S relaxa¢né-
sportovni tematikou
Absence pohostinského pro-
vozu s delsi oteviraci dobou

Nevybaveny kuchynisky kout
na pokojich

Omezena nabidka minibara
Absence osobniho hodnoceni

zameéstnancu a motiva¢niho
planu

Nenastinéni strategického
planu zaméstnanciim

6.5 Analyza obsazenosti

Rast konkurence v odvétvi
V regionu

Naroc¢nost na kapital

Soucasna ekonomicka krize

Negativni vyvoj zaméstna-
nosti

Narust poctu slevovych por-
tala

Mozna fluktuace personalu

Novela lazenského zakona
platna k 1. 7.2012

Sezonni vykyvy v obsaze-
nosti hotelu

Analyzu obsazenosti hotelu jsem vypracoval pomoci programu DENEB Hotel, ktery zpra-

covava dil¢i obsazenost mésicni. Sefadil jsem tedy primarni data do tabulky a vytvofil

jsem piehledné grafy, na kterych je vidét riist nebo pokles navstévnosti hotelu. Z analyzy

také vyplyva, které mésice sezony maji nejmensi obsazenost. Vysledky analyzy zhodnotim

V syntéze.
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6.5.1 Obsazenost hotelu 2009 - 2011

Tab. 11. Obsazenost hotelu - skutecnost

Obsazenost hotelu - skutec¢nost

Leden Unor Btezen Duben Kvéten Cerven
1144 1672 1015 1997 1750 1414
B20808 1181 1583 1967 1951 2106 1434
1520 2063 2513 2179 1900 1369
Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec
1852 2361 1911 2330 1633 1171
2478 2908 2435 2323 2055 1430
B2OBN 2456 2710 2468 2186 1582 1183
Tab. 12. Obsazenost hotelu - v procentech
Obsazenost hotelu — v procentech
Leden Unor BFezen Duben Kvéten Cerven
31% 51% 28% 56% 48% 40%
32% 48% 54% 55% 58% 40%
42% 63% 69% 62% 52% 39%
Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec
51% 65% 54% 64% 46% 32%
68% 80% 69% 64% 58% 39%
67% 74% 70% 60% 45% 32%
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Graf 5. Obsazenost hotelu 2009 - 2011
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Graf 5 ukazuje, jaka byla obsazenost v rozmezi let 2009 - 2011. Nejvétsi obsazenost v roce
2009 byla v mésici srpnu, naopak nejmensi navstévnost zaznamenal mésic biezen.
V obdobi mimosezony, do které se pocitaji vSechny meésice od fijna do konce dubna, je
pokles obsazenosti o¢ekavany. Pro hotel je nejvice diilezitd obsazenost v hlavni sezoné a

zde lze pozorovat nejvétsi pokles v mésici ¢ervnu.

V roce 2010 zaznamenala obsazenost silny narist. Poptavka po wellness pobytech vzrostla
nejvice v mésici srpnu, a to o rovnych 15%. Srpen byl mésicem rekordni obsazenosti, bo-
huzel ale 80% navstévnost je spojena s rizikem snizeni kvality sluZzeb, coZz bylo patrné
zejména V ubytovaci ¢asti, ale také v restauraci a balneu. Mirny nartist obsazenosti je patr-
ny taktéz v obdobi mimosezény. Zajem vzrostl zejména o dlouhodobé&jsi pobyty,
Vv priméru 3 — 4 lizko-dny. Opét je zde ale vidét trend poklesu néavstévnosti v obdobi
hlavni sezény v mésici ¢ervnu. Tento jev je mozné vysvétlovat tak, ze v Luhacovicich se

Vv tento mésic nekonaji zddné kulturni a spolecenské udalosti.

Rok 2011 se nesl v duchu velmi mirného nartistu obsazenosti. Silny nartst, ktery byl za-
znamenan mezi roky 2009 a 2010 se bohuzel nepodafiilo zopakovat. V srpnu poklesla ob-
sazenost oproti roku 2010 o 6% a taktéz v kvétnu o 6%. Mésic Cerven se stal opét nejméneé
obsazenym mésicem v hlavni sezoné. Vedeni hotelu se proto pokousi nejriznéjSimi pro-
sttedky prispét k tomu, aby cerven dosahl alespoit 50% obsazenosti. K tomuto pozadavku

by méla ptispét i tato diplomova prace.
6.5.2 Celkova obsazenost

Z celkové obsazenosti hotelu lze vyvodit urCity tvar poptavky po produktech hotelu.
Z grafu je patrné, Ze navstévnost se skokové zvysila oproti roku 2009 o 3021 hostii v roce
2010. Tak vysoky nartst ale jiZ neni patrny v roce 2011, kdy se obsazenost zvysila pouze o
278 hostii. Mohu tedy naznacit, Ze management hotelu ocekava v nésledujicich letech také
narust klientely nebo alespon stejné vysledky jako v roce 2011. Odhaduji, ze poptavka po
produktech hotelu se tedy jesté zvysi, neptedpokladam, ze by v roce 2012 m¢la poklesnout.

V grafu 8 je patrnd zvysujici se tendence ndvstévnosti hotelu, coZ je dobrym ukazatelem

pro chod hotelu.
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Graf 6. Celkovad obsazenost hotelu [viastni zpracovani |

6.5.3 Diléi obsazenost v hlavni sezoné

Z nize zobrazeného grafu 7 l1ze vycist obsazenost v hlavni sezoné v letech 2009 — 2011. Je
patrné, Ze nejméné navstévovanym mesicem je ¢erven a nejvice navstévovanym je mesic
srpen. Ceny pobytl se v obdobi hlavni sezony pohybuji na vyssi urovni nez v mimosezong,
proto management hotelu velmi usiluje o to, aby se ¢erven ptibliZil alespoii priiméru obsa-

zenosti v roce 2009, ktera byla 52,2%.
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W Zari
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Graf 7. Dilc¢i obsazenost v hlavni sezoné [vlastni zpracovani |
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6.6 Model konstantni sezonnosti

Predpokladame, zZe trendova slozka nabyva ve vSech dil¢ich obdobich j = 1,2, ..., r daného
roku I hodnoty o; takze posloupnost téchto hodnot v letech 1 = 1,2, ..., m piedstavuje tzv.

schodovity trend. Sezénni slozka je konstantni tj.,

yij=ai +B ] +e ij, i =1, 2., m, j=1.2,..., T

Odhadujeme M+ parametri ( o;,B; ):

1 _
ai= - Z;=1 Yij = Yi(nazyvame je ro¢ni praméry)
_ _ 1
b; = ¥;- ¥, kde ; = ;Z:’il Yij (nazyvame dil¢i (napk. Gtvrtletni priméry)

1 I4 4 I4 O W v
mr in1 Z;=1 Yij (nazyvame celkovy primér analyzované fady)

)_1:

Kvantifikujeme piisobeni sezonnich vlivii na mnozstvi obsazenosti wellness hotelu v jed-
notlivych ¢étvrtletich let 2009 — 2011. Jednotliva Ctvrtleti jsou rozdé€lena podle mésici v
nasledujici tabulce. Symbol m znaéi pocet zkoumanych let, r zna¢i pocet zkoumanych se-

z6n. Symbol n je souc¢inem obou piedchozich veli¢in.

m=3,r=4,n=myr =12 pozorovani

Tab. 13. Rozdéleni sezon

Ctvrtleti Mésice

- Leden-unor-brezen

Duben-kvéten-Cerven

Cervenec-srpen-zafi

Rijen-listopad-prosinec
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Tab. 14. Model konstantni sezonnosti

Sezdna
. I. . V. @ Jyi
4421 5152 6124 5134 5207,75
4731 5491 7821 5808  5962,75
6096 5448 7634 4951  6032,25

5082,7 5363,7 7193,0 5297,7 5734,25
-651,58 -370,58 1458,75 -436,58 =0

V prvnim ¢tvrtleti klesla obsazenost piisobenim sezénnich vlivii o 651 osob. Z tabulky je

jasné, Ze nejvetsi pokles se uskute¢nil pravé v tomto Ctvrtleti. Naproti tomu tfeti Ctvrtleti
zaznamenalo obrovsky nartst obsazenosti, protoze v tomto obdobi je hlavni sezoéna. Scho-

dovity trend je patrny z nasledujiciho grafu.

6200
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Graf 8. Schodovity trend

Tabulka pokracuje modelem konstantni sezonnosti s roénim linearnim trendem a predikci
pro nasledujici rok. Dosazend troven v letech i = 1,2, ..., m linearn¢ roste, v dil¢ich obdo-

bich j=1,2, ..., r, uvnitf let, ziistava konstantni.
Yij=0lo+0l1- (I — D+Bj +&ij, i=1,2,..,m, j =1,2,....,r

Odhady parametrt:

—_— s — 1 m r
=Y =—— i=12j:1yij

12 . —
al 1) ﬁl(l - i)y|

m (m2—
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bi=0j— ¥),j=12 ..,r

Tab. 15. Model konstantni sezonnosti s roc¢nim lin. trendem

-1 -5207,75  5321,75 28321023,1 23527457 27417656 32590397 27321865
0 0 5734,25 32881623,1 27128737 31486767 44847569 33304524
1 6032,25 6146,75 37782535,6 37470588 33487494 46924290 30432559

2 824,5 98985181,7 88126782 92391917 124362256 91058948

V tabulce 15 je vyobrazen ve tfetim sloupci odhadnuty ro¢ni linearni trend, ktery jsme zis-

kali na zakladé vzorce:

T’ij:ao+ a;. (I -_), kde

_ 20831+23851+24129 _ 68811 _ — = Tij =5734,25+41225x (1 -2) =
% r oSV g8
8= 5oy X 8245 = 412,25 T;j=5734.25+41225x(2-2) =
5734,25
i=-101;T="22=2 T\j=5734,25 + 412,25x (3 - 2) =
6146,75
88126782
Pro I. sezonu je predikce pocitana jako podil nasledujicich polozek = 989851817 0,89
Pro II. sezonu = 223917 _ 0,93
98985181,7
Pro III. sezénu = 124362256 =1,256
98985181,7
5
Pro IV. sezénu = 22058948 0,92
98985181,7

Vysledky jsou sefazeny v nasledujici tabulce 16. Bylo zjisténo, ze v nasledujicim roce (rok

2012) bude v 1. sezoné obsazenost klesat o 11%, v nasledujici sezoné bude klesat o 6,7%,
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treti sezéna zaznamena narist o 25,6% aVvobdobi od fijna do prosince dojde opét

k poklesu, a to 0 8,01% oproti roku 2011.

Tab. 16. Procentudlni vyjdadieni

Sezéna  IT;l/3r’ V procentech
- 0,89 x100 89,0 -11%
- 0,93 x100 93,3 -6,7%
- 1,26 x100  125,6 25,6%
- 0,92 x100 91,99 -8,01%

6.7 Finan¢ni analyza — vybrané ukazatele

Finanéni analyzu jsem zpracoval pomoci vybranych ukazatelti rentability, aktivity, likvidi-
ty a zadluZenosti. Analyze jsem podrobil Uc¢etni vykazy rozvahu a vykaz ziskl a ztrat pro
roky 2009 - 2010. Taktéz jsem do graft uvedl srovnani s odvétvim, aby bylo mozné srov-

nani. Data z odvétvi jsem ziskal ze statistik Ministerstva priimyslu a obchodu.

6.7.1 Ukazatelé rentability

60,0%

40,0%

20,0%

O 0% T T T r T T
! ! m 2009
A As R ROS ROAv ROAs Ev
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Graf 9. Ukazatelé rentability
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Hotel RA ma v roce 2009 zapornou rentabilitu, je to zptisobeno tim, Ze spole¢nost zazna-
menala v roce 2009 ztratu a také tim, ze vlastni kapital nabyva zapornych hodnot. Zlepseni
nastavd vroce 2010, ovSem zapornou hodnotu opét zaznamenava ukazatel rentability
vlastniho kapitalu. Rentabilita v odvétvi je v obou sledovanych letech zaporna. Je to zpi-
sobeno zépornym ziskem Vv odvétvi a také EBIT je zaporny. U rentability celkového vloze-
ného kapitalu jsou uvedeny oba zplisoby vypoctu, protoze vypocet s provoznim vysledkem
hospodareni (EBIT) vyjadiuje hodnotu vysledku bez ohledu na to, pro koho byl vysledek
hospodateni ur¢en a jak s nim podnik nalozil (ze zisku firma nejen uspokojuje své potieby,

ale musi z néj platit dan¢ a tiroky z poskytnutych finan¢nich prostredkt vétiteli).

6.7.2 Ukazatelé likvidity

2,5
2
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0,5
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Graf 10. Ukazatelé likvidity

Graf 12 zobrazuje ukazatele likvidity. Bézna likvidita hotelu byla v roce 2009 na trovni
0,39 a v roce 2010 vrostla na 0,5. Hodnoty jsou velmi malé, podnik zfejmé vyuziva Cast
kratkodobych cizich zdroji k financovani dlouhodobého majetku. Pohotova likvidita také
v roce 2010 vzrostla oproti roku 2009, a to z hodnoty 0,37 na 0,47. Spole¢nost musi spolé-
hat na pfipadny prodej svych zasob. Okamzita likvidita ziistala téméf stejnd na hodnoté
0,23. Okamzita likvidita jedind spliiuje doporu¢enou hodnotu 0,2 — 0,5; €ili podnik je
schopen okamzit¢ uhradit své kratkodobé zavazky. V odvétvi je situace pro okamzitou

likviditu takika shodna. Pouze bézna a pohotova likvidita zaznamenava vyssi hodnoty.
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6.7.3 Ukazatelé aktivity

Tab. 17. Ukazatelé doby obratu

2009

2,2 dnl
17,1 dnl
122,7 dnt

6,01 dnt
166,2 dnt
94 dnt

164,8 dnli

2010

2,8 dnl
22,8 dnQ
94,5 dnl

6,26 dnul

142 dnQ

Tabulka 17 ukazuje doby obratu zasob, pohledavek a zavazkid. U doby obraty zasob je jas-

né vidét, Ze hotelu RA jeden obrat, coz je doba nutnd k tomu, aby penézni fondy piesly

pfes vSechny vyrobni a zbozni formy zpét do formy penézni, trva 2,2 dny. V odvétvi je

toto obdobi delsi v roce 2009 i v roce nasledujicim. Doba obratu pohledavek, coz je v pod-

stat¢ doba, kdy vystavitel faktury musi ¢ekat v priméru na thradu od svych odbérateld,

byla v hotelu RA v roce 2009 17,1 dnii a v roce 2010 se zvysila na 22,8 dnd. V odvétvi mé
ptekvapila hodnota pro rok 2009 166,2 dnti a taktéZ pro rok 2010 hodnota 164,8 dnt. Hod-

noty jsou velmi vysoké, ale v podstaté obé hodnoty, doba obratu pohledavek a zavazkd,

jsou takmét shodné.

6.7.4 Ukazatelé zadluZenosti

Tab. 18. Ukazatelé zadluzenosti

2009

215%
-115%
-1,85
-16,6

58%
42%

1,4
0,5

2010

161%

-61%

-2,62
-5,1

72,8%

27,2%

2,8
0,3
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Tabulka 16 zobrazuje ukazatele zadluzenosti hotelu RA a zadluzenost v odvétvi. Celkova
zadluzenost hotelu presahla v roce 2009 200%. V roce 2010 zadluzenost klesla na 161%.
Ptitom doporuc¢ena hodnota se pohybuje mezi 30 — 60%. Koeficient samofinancovani a
celkové zadluzenosti spolecné tvoii 100%. Hodnota ukazatele samofinancovani je zaporna,
stejn¢ tak mira zadluzeni a kryti DM vlastnim kapitalem. Je to zptisobeno zapornou hodno-
tou vlastniho kapitalu na zéklad¢ vysoké neuhrazené ztraty minulych let. Pfedstavenstvo

spolecnosti véfi, Ze ztraty budou kryty zisky nasledujicich let.

7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Vychozi pozice

Dnesni nabidka wellness programi je v LuhaCovicich potazmo ve Zlinském kraji Siroka,
avSak v narodnim méfitku zatim jen uspokojiva. I pfesto ze produktd pfibyva a zajem o
sluzby celkové mirné klesa, pocet hoteli a penzionti s wellness tematikou v Luhacovicich
rok od roku roste a to je také duvod, pro¢ byt v tomto oboru lepsi nez ostatni konkurence.
K tomu, aby marketingové oddéleni mélo informace a piehled o kladnych a zapornych
hodnoceni hotelu slouzZi dotaznikové Setfeni. Dotaznik je podle mého nazoru velmi dobrym
nastrojem, jak snadno a rychle dostat od hosti zpétnou vazbu, zaéit operativné jednat a
predejit takto dalSimu negativnimu hodnoceni. Z vysledki dotaznikového Setieni jsem vy-

bral ty okruhy, které pfimo souviseji s cilem této diplomové prace.

7.2 Dotaznikové Setieni, vysledek Setfeni

Samotné dotaznikové Setfeni bylo provadéno v souvislosti s projektem této prace tak, aby
odhalilo preference vsech cilovych skupin, které pobyvaly v minulosti v hotelu RA. Na
tyto reference lze pozdéji navazat a vzit v ivahu navrhy opatfeni na zlepSeni stavajici situ-
ace. V ramci tohoto projektu bylo osloveno 350 respondenttl, coz je vzorek, ktery vypovida
presné o situaci v hotelu. Dotaznikové Setfeni mélo 100% navratnost, ovSem ne na vSechny
dotazy bylo zodpovézeno, proto jsem se rozhodl, vybrat ty okruhy, které se pfimo dotykaji
cili této prace. Hosté odpovidali pisemné, dotazniky jim byly pfedany na recepci hotelu

V obdobi vyssi i niZ8i obsazenosti v mésicich zafi 2011 az prosinec 2011.

Cilem dotaznikového Setieni bylo odhalit, zda jsou hosté se sluzbami hotelu spokojeni, ¢i
nespokojeni a zda maji nadvrh na zlepseni dosavadniho chodu. Dotazniky byly rozdéleny

podle véku, bydlisté a podle typu pobytu. Dotaznik jsem umistil do ptilohy P 1.
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Z grafu 11 je patrné, ze nejvetsi pocet hosti (62%) preferuje kratkodobé pobyty pred t€mi
dlouhodobymi. 20% z nich v hotelu stravilo prodlouzeny vikend a jen okolo 10% hostl
mélo pobyt dlouhodoby, coz je 5 — 7 noci. Jiny program vyuZilo 8% dotazanych hosti a

mohou to byt praveé ti, ktefi v hotelu stravili pouze jednu noc.

H Vikendovy pobyt (2
noci)

B ProdlouZeny pobyt (3
noci)

m Tydenni wellness (5 - 7
noci)

H Jiny program

Graf 11. Jak dlouhy pobyt cerpate?
Dal§im zkoumanym faktem byl v€k zucastnénych hosti. Nejvetsi skupinu navstévnikl
tvoii osoby mezi 25 a 40 lety, a to 42%. Naopak nejmensi skupinou jsou seniofi nad 60 let.
Mohu fici, ze pro marketingové oddé€leni je nejvyznamnéjsi skupinou ta od 25 do 60 let a

tvoti rovnych 77% obsazenosti. Pro tento cilovy trh je urcen i nésledujici projekt.

mdo 25 let
m25-40
m40-60

H 60 avice

Graf 12. Do jako vekové skupiny patrite?
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B Pribuzni

B Informacni materialy

M Internet + webové
stranky

B Emailova nabidka

mCK+CA

m Réadio a tisk

Graf 13. Jak jste se o RA dozvédeli?

V grafu 13 je vyobrazen zdroj, ktery informoval klienty o hotelu. Nejvétsi ¢ast zaujima
internet a webové stranky, coz je jasny signal, ze nynéj$i potencialni zédkaznici se orientuji
v masové webové komunikaci. Graf je velmi dulezity, protoze ukazuje, jakym zptisobem
se hosté¢ o hotelu dozvédéli. Tyto informace jsou pro marketing hotelu nesmirné cenné.
Vedeni marketingu je schopno se podle téchto vysledkt rychle rozhodnout, jakym smérem
se dale ubirat, a ktera propagace je nejvhodnéjsi. Z vysledkt vyplynulo, Ze nejvétsi propa-

gani potencial maji hotelové webové stranky a reklama na internetu.’ Podle mého nazoru,

ruku v ruce, jdou ptibuzni a propagacni materialy, jako jsou letdky a katalogy. Hosté berou

tyto katalogy svym ptibuznym, a tim doporucuji jejich navstévu.

Nasledujici graf 13 je rozhodujici pro zavéry pro projekt. Nejvetsi pocet dotdzanych by
uvital wellness pobyt, ktery zjevn€ na trhu chybi. Po prizkumu jsem zjistil, ze opravdu
relaxacné-sportovni pobyt, ktery by byl zaméfen na zdravy zivotni styl formou nastaveni
spravné Zivotospravy ve Zlinském kraji, na trhu chybi. V projektu se tedy zamétuji na zho-
toveni balicku sluzeb, tak abych mohl uvést na trh novy pobyt, ktery by byl zaroven pro-
duktem s variabilnimi polozkami. Pobyt by tak mohl byt modifikovan pro rizné sezény
roku.

¥ Marketingové oddéleni plati na nejnavitévovangjsich strankach své bannery s rychlym odkazem a
také plati za vyhledavace tak, aby se umistovali na prvnich tfech mistech po vyhledani.
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M Pobyt sportové-relaxacni se
zamérenim na redukci véhy

M Sportovni vyzZiti
W PrileZitosti pohostinského
charakteru

M Hfisté pro déti

m Siréi nabidka wellness

= Wi-fi pfipojeni na pokojich

Zbudovani posilovny

DelSi oteviraci doba
restaurace

Graf 14. Jaké jsou Vase navrhy ke zlepseni?

7.3 Zavéry pro projekt

Zavéry pro projekt jsou jednoznacné — zvysit obsazenost hotelu a tim zlepSit finan¢ni situ-
aci spole€nosti. Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze obsazenost hotelu se sice zvysuje, ale ne
tempem, ktery management oCekava. Také vnitini a vnéjsi analyzy odhalily nejriiznéjsi
nedostatky. Z analyzy obsazenosti vyplynulo, Zze marketingové oddéleni se musi soustiedit
pfedevsim na obsazenost v zimnich mésicich a také v hlavni sezon€ na mésic Cerven, ktery

je nejméné obsazovanym meésicem v této sezoné. Jednotlivé zavéry nize:

e Zvysit navstévnost v zimnich mésicich a v mésici Cervnu, na kterou odkazuji
Vv kapitole o analyze obsazenosti

e Zlepsi firemni kulturu, na kterou odkazuje kapitola o vnitini analyze hotelu

e Stat se konkurenceschopnou firmou (na toto odkazuji v kapitole oborova analyza)

e Zlepsit ekonomickou situaci, na kterou odkazuji v kapitole o finan¢ni analyze

e Zvysit obsazenost plo$né za cely rok 2012, coz vyplynulo v kapitole 0 modelu kon-

stantni sezoénnosti
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8 POPIS PROJEKTU, HLAVNI CiL, DILCI PROJEKTY

8.1 Popis projektu

Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze v obdobi hlavni sezény je nejméné navstévovanym meési-
cem obdobi od zacatku do konce Cervna. Dale bylo zjisténo, Ze obsazenost klesala i
v zimnich mésicich, coz neni pro management hotelu tolik zédvazné, jako pravé v hlavni
sezonné, kdy hotel mize nadsadit své ceny. Projekt je koncipovéan tak, aby reagoval na
vysledky analytické ¢asti a také aby zohlednil soucasny stav poptavky po wellness pro-

gramech poptipad¢ po kvalitnich hotelovych sluzbéach.

Zamérem projektu je zvysit obsazenost hotelu a tim zleps$it budouci ekonomickou situaci

tohoto subjektu. Projekt ma 1 dil¢i cile, kterymi jsou:

1. Predstavit hotel a propagovat jeho wellness programy a kvalitni ubytovani

2. Prostfednictvim realizace projektu ptispet k vySsi navstévnosti hotelu

3. Analyzovat nedostatky uvniti organizace a postupné je odstranit

Projektovou ¢ast bych ptedstavil formou dil¢ich projekti. Myslim si, Ze prostfedi hotelu a
lazenistvi je v souCasné dobé velmi kiehké, a to predevsim v disledku legislativnich zmén a
omezeni poptavky po téchto druzich sluzeb. Projekt jsem tedy rozdélil na tii dilci projekty,
které¢ dohromady tvoti zaklad pro GspéSnou realizaci obsazenosti. Prvni z dil¢ich projektt

je jiz nyni ve stadiu pfipravy a k 1. 6. 2012 by mé&l byt projekt realizovan.

8.2 Diléi projekt — Sestaveni nového balicku sluzeb

Sestaveni nového balicku sluzeb jsem konzultoval s vedouci marketingu, vedouci balneo-
provozu a samoziejmé s vedenim hotelu. Shodli jsme se na tom, Ze pouze sestaveni nového

balicku, ur€eni stravy a procedur samo o sob¢ neni feSenim, se kterym by se chtélo vedeni
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spolecnosti prezentovat. V projektu nového balicku jsem tedy musel piedstavit ptidanou
hodnotu pro zakaznika, kterou k tomuto balicku dostane a fidit se piipadnou poptavkou po
téchto produktech. Poptavku po produktech hotelu jsem oznacil jako mirn€ rostouci, coz

mi pomohlo vymezit zavéry pro tento dil¢i projekt.

Vytvoril jsem bali¢ek sluzeb, ktery je konkurenceschopny a podle prizkumu trhu, jej zad-
ny hotel nenabizi. Zaméfil jsem se na cilovou skupinu Zen s mirnou nadvahou, které by

chtély nastartovat svlij metabolismus, relaxovat a aktivné vyuzivat balneo provoz.
Nazev pobytu: Nastartuj sviij metabolismus
Cena pobytu: 11.880,-K¢

Balic¢ek obsahuje nasledujici sluzby:

V cené je zahrnuto:

7 x ubytovani

7 x plna penze

1 x konzultace s odbornikem na vyzivu

Pitny rezim

Program Centra vitality:

5 x aquaaerobic

3 X oxygenoterapie

2 x cvi€eni na bosu

1 x kosmetické oSetieni pleti

1 x zabal anticelulitidni

1 x lymfatickd masaz podtlakova

+ volny vstup do bazénu
+ volny vstup do whirpoolu

+ ZDARMA zaptjceni horskych kol nebo Nordic Walking holi
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Strava: strava bude probihat formou plné penze, do které bude zahrnuta snidan€, svacina,
lehky obéd, ovoce, vecete. Stravu bude klient konzultovat s nutri¢ni terapeutkou, ktera je
pfitomna na hotelu. V ramci pobytu muze klient pozadat o vstupni prohlidku a s odborni-

kem na vyzivu si necha sestavit tzv. Body mass index.

Po zhodnoceni stravovani s nutri¢ni terapeutkou bylo jasné, ze ke kazdému klientovi, ktery
si zakoupi pobyt, se musi pfistupovat individualng. Jelikoz kazdy klient bude mit jiné na-
roky a pfedev$im jiné zdravotni komplikace, 1ze usuzovat, Ze stravovaci plan se bude se-

stavovat aZ po piijezdu hosta.

Taktéz po konzultaci s odbornikem na balneoprovoz jsem zjistil, Ze bali¢ek procedur bude
muset byt do jisté miry variabilni, jelikoZz procedury s vysokou fyzickou zatézi nelze dopo-
rucit vS§em stejnou mirou. Proto jsme se rozhodli, Ze balicek bude moZné zménit na mistg,
podle zdravotniho stavu klienta. V tabulce 20 jsem zhodnotil pfipravenost projektu pro

realizaci. Popis aktivit projektu pfiblizim v jedné z nasledujicich kapitol.

Tab. 19. Pripravenost projektu

Pobyty pro Konfekéni Péce a pozor- Renomovand Silna zna¢- Poprodejni
Zeny, které pobyt nost veskerého  spolecnost ka servis
nejsou personalu
spokojeny
se svym
Zivotnim
stylem
Stravovani 90% spoko-  Logo firmy
jenych klien-
th
Ovoce na po-
koji

Pitny rezim
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Tab. 20. Pripravenost projektu

Ostatni Hodnota od-  Prostfednictvim Internetova Novy na V roce
wellness povidajici vy- cestovnich reklama trhu 2012 bu-
hotely naloZzenym kancelafi a de ziskovy
financnim agentur
prostiedkim
Wellness Cena zahrnuje  Prostfednictvim  Facebook Stale ve
centra veskeré sluzby  webového for- kampan fazi rdstu
mulare
Osobni prodej Slevové
portaly
Katalog na
webovych
strankach
hotelu

8.2.1 Tvorba zisku na produkt

Z nasledujici tabulky Ize vycist, jakym smérem se bude produkt vyvijet z ekonomického
hlediska. Produkt se bude nabizet jako samostatny pobyt pro jednotlivce, dvojice i skupiny
a je ziejmé, ze ¢im vétsi poptavka po tomto balicku bude, tim mensi bude potieba nakladt
na jeho realizaci. Vypocital jsem, ze pti objednavce 32 osob se celkovy zisk bude pohybo-
vat okolo 145 822 korun. V této ¢astce je zapoctena uspora fixnich vydaji pro 16 osob (17.
- 32.), jelikoz fixni vydaje projektu budou jiz pokryty klienty (1. - 16.). Cili z této tabulky
vyplyva, Ze pro management hotelu bude vynosné&jsi nabizet tento pobyt firmam jako za-
méstnanecky benefit tak, aby na tydenni pobyt piijelo co mozna nejvice lidi. Pobyt bude

ale také nabizen jako individualni pro dvoultizkové, tiilizkové a nadstandardni pokoje.

Tab. 21. Tvorba zisku na produkt

Naklady na stravovani 1400 K¢
Naklady na ubytovani 3 780 K¢&
ReZijni naklady na procedury 750 K¢
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Ostatni naklady
Sluzby pruvoedce
Celkové naklady

Vydaje na propagaci
BroZura 300 ks

Posta

Reklama

Propagaéni portaly (webové)

Celkové odhadované vydaje na reklamu

Rekapitulace

Fixni vydaje na osobu

Fixni vydaje package v cené 32 190 K¢
Cisté naklady na osobu za sluzby
Rezijni prirazka - k zajisténi 30% zisku
z hrubého obratu = hruba cena
Zaokrouhleni nahoru

Celkova realiza¢ni cena

Tvorba zisku pri 16 spotiebitelich
Realizaéni cena sluzeb
Minus ¢isté naklady sluZeb

Zisk za sluzby na osobu (reZijni priraz-
ka)

Celkovy zisk na 16 osob

Tvorba zisku p¥i 32 spoti‘ebitelich
Realiza¢ni cena sluzeb
Minus ¢isté naklady sluzeb

Zisk za sluzby na osobu (reZijni priraz-
ka)

Zisk za sluzby/min 32 spotiebitelu

Plus tspora fixnich vydaju pro 16 osob
(17. - 32.), jelikoz fixni vydaje projektu
byly jiZz pokryty Kklienty (1. - 16.)

Celkovy zisk na 32 osob

60 K¢
150 K¢
6 140 K¢

7 500 K¢
2 500 K¢
12 050 K¢
4 000 K¢
26 050 K¢

6 140 K¢
2 146 K¢
8286 K&
11 837 K&

43 K¢
11 880 K¢&

11 837 K&
-8 286 K¢
3 551 K¢

56 816 K&

11 837 K¢
-8 286 K¢
3551 K¢

113 632 K¢
32 190 K¢&

145 822 K¢
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8.3 Dilci projekt — zavedeni magnetickych karet

8.3.1 Popis projektu

Projekt ,,Zavedeni magnetickych karet“ by mohl byt realizovan spole¢né se zavedenim
nového balicku sluzeb, a to k 1. 6. 2012. Magnetické ¢ipové karty by slouzily vérnym kli-
entum jako klasicka karta, kde by sbirali body za mnozZstvi stravenych noci v hotelu, bez
ohledu na typ balicku. V zemich zapadni Evropy je tento zpisob prezentace zcela bézny, u
nas se pouziva prozatim jen v luxusnich hotelovych fetézcich jako je Hilton, ¢i Four Sea-
sons. Vyhodou téchto karet je to, Ze klienti maji potfebu se vracet tam, kde jsou spokojeni
a navic mohou sbirat urcité¢ body, za které bude mozno ziskat urcité sluzby, vyhody, slevy
atd. Dalsi vyhodou bude také to, Ze pomoci certifikace karet, bude mit hotel kompletni
databazi hostl s kartami a bude jim moci zasilat nové nabidky, slevy, mimotfadné nabidky

aj.

8.3.2 Cenova kalkulace

Pfi objednani 5000 ks magnetickych karet 1ze ziskat 5% slevu z ceny Kkaret. Cena je 3,50
K¢ za kus. Karty budou vyrobeny ofsetovym tiskem do kraje karty. Karty budou vyrobeny
dle ISO normy, tedy 86 x 54 mm x 0,76 mm (tlouStka). Karty budou kryty lamina¢ni vrst-

vou pro ptipad poskozeni, napt. otérem. Termin dodani je 14 dni od autorské korektury.

8.3.3 Popis magnetické karty

Obr. 3. Personifikace karet [Zdroj: http://www.mcard.cz/magneticke-karty]

taxt
hotstamping _~ (tisk termoprintem)

. Lislovani
fotogratie x y (tisk termoprintem)
(tisk termopnntem) 2

Earovy kod
-- . v . (tisk termaprintem) g
Eipovy modul £
=+

podpisové pole r

embossing embossing
(velikost pisma 3mm) (velikost pisma Smm)

termokristalicka folie - magneticka piska

85 mm
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Personifikace plastovych karet se provadi riznymi technologiemi, diky nimz jsou na kartu
naneseny prvky, dle kterych lze rozpoznat jednotlivé majitele karet. Personifikovana karta
se diky témto prvkiim stava takzvanou kartou osobni. Obr. 2. Ukazuje personifikacni prvky
karet, pfi¢emz pro nase ucely nepotiebujeme fotografii, podpisové pole a termokristalickou
folii.

Magnetické karty s prunem HiCo (HighCoercivity) jsou karty, které se pouzivaji jako veér-
nostni, slevové, protoze na tento ty karet 1ze nahrat urcita informace. Pro naSe potieby by-
chom museli vytvofit systém, ktery by zaznamendval na kartach klientl pocty stravenych
noci na hotelu. Systém by byl umistén na recepci hotelu a pfi odjezdu klienta by pracovnik
recepce nahral na tuto kartu pocet stravenych noci véetné vSech ucastnik. Vyhodami téch-
to karet jsou pfedevsim jejich nizka pofizovaci cena a snadnd identifikace. Bohuzel nevy-

hodou je jejich snadni znicitelnost a moZnost poskozeni magnetického pruhu.

8.3.4 Podpora magnetickych karet

Magnetické karty se budou vydavat na recepci hotelu po vyplnéni zakladnich informaci o
klientovi. Karty nebudou zpoplatnény, budou se tedy vydavat zadarmo a pracovnici recep-
ce budou klienty informovat o vyhodéch téchto karet. Klientim se budou pravideln¢ zasilat
informace elektronickou postou stavu bodil na kart¢ a o moznostech nadkupu za tyto body.
S vedouci marketingu jsme piedbézné urcili, Ze za kaZzdou noc stravenou na hotelu dostane
host na kartu 8 bodd. Tyto body se budou pocitat pouze osobam starSich 12 let. Za déti do

12 let se bude pocitat 3 body.
Priklad:

Pokud pfijede rodina ¢itajici dvé dospélé osoby, jedno dité ve v€ku 10 let, druhé dité ve
veéku 13 let a stravi v hotelu 4 dny, na kartu se jim pii odjezdu zapise 81 bodd. Bodovy

systém lze kombinovat se vS§emi rodinnymi pfisluSniky.

Na podporu karet bude marketingové oddéleni vydavat prospekty a elektronické brozury,
na kterych se kazdy klient dozvi, co si mize za ziskané body vybrat. Prospekty bude moz-
né vzit sebou v tisténé podob¢ piimo na recepci, zaslat postou nebo elektronicky na webo-

vych strankach hotelu. Navrh moznych odmén je zobrazen v nésledujici tabulce.
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Tab. 22. Navrh bodového systéemu

150 bodu 20% sleva na pobyt

250 bodt Moznost 2 x navstivit zdarma bazén
a whirpool

350 bodt Romantickd vecere pro dvé osoby
zdarma

450 bodu 2 x masaz lavovymi kameny zdarma

500 bodt Pobyt pro jednu osobu na 1 noc se

snidani zdarma

600 bodt Pobyt pro dvé osoby na dvé noci se
snidani zdarma

700 bodt Pobyt pro dvé osoby na dvé noci se
snidani a vybérem procedur v hod-
noté 1500 K¢ zdarma

Tabulku s navrhem bodového systému jsem konzultoval s feditelkou hotelu a s vedouci
marketingového oddéleni. Tabulka je sestavena tak, aby klienta motivovala k dal$im na-
vstévam a dal$imu sbirani bod. Myslim si, Ze tento zplsob vérnostniho programu je ino-
vativni a tvrdim, ze dne$ni spotfebitel hotelovych sluzeb radé€ji dostane produkt navic
»zdarma® tam, kde je se sluzbami spokojen, nez aby sledoval soucasnou vinu slev

V ostatnich hotelich.

Projekt nového balicku bude spustén 1. ¢ervna 2012 na webovych strankéach hotelu, poté se
spusti kampan podpory prodeje formou propagace pobytu cestovnimi kancelafemi a agen-
turami. Chceme také spolupracovat s odborniky z praxe, proto jsme oslovili 1ékafe a do

budoucna chystame pobyty pro diabetiky a dalsi.
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8.4 Aktivity projektu

1. faze projektu

2. faze projektu

3. faze projektu

4. taze projektu

Ptiprava projektu

- manazerské a organizacni plany

- konzultace s nutri¢nim terapeutem
- zajisténi finan¢nich prostredki

- fizeni projektu po celou dobu trvani

Marketing a reklama
- propagace produktu po celou dobu trvani projektu

- propagace piinost produktu

Realizace projektu

- pfiprava na novy systém vérnostnich karet

- vystaveni pobytu na webovych strankach hotelu

- ptiprava podkladl pro CA a CK

- pfiprava informacnich podkladii pro drZitele karet

- zpétna kontrola vedoucim pracovnikem

Uvedeni do provozu

- neustala kontrola a odstranéni dodatecnych chyb
- zaSkoleni pfislusného personalu

- vypracovani podkladl pro zavérecnou zpravu

- zhodnoceni projektu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

8.5 Analyza cilovych skupin

Hotel RA je kvalitni ubytovaci zafizeni, které je v Luhacovicich na Spi¢ce v poskytovani
vesSkerych nabizenych sluzeb. Management hotelu a marketingové oddéleni se primarné
zaméfuje na stfedni a vyssi vrstvy, které si mohou vyssi ceny sluzeb dovolit. Dale se vede-
ni hotelu zaméfuje na kongresovou turistiku pro velké i stfedni firmy, kterym muze nabid-
nout jak prostory pro jednéni, tak doprovodné sluzby jako jsou team-buildingové aktivity a
moznost vyuzivani hotelového bazénu. Mezi klientelu, kterou se hotel v posledni dobé
snazi oslovovat, je zajisté zahrani¢ni klientela. Mezi zahrani¢ni klientelu, kterd navstévuje
hotel nejvice, patfi ur¢it¢ Slovaci, Rakusané, ale také Britové a Némci. Ve vétSiné piipadu
se jedna o pracovni cesty a hotel RA byl doporucen jako kvalitni HUZ. Zde jsem shrnul

vSechny skupiny, které navstévuji hotel:
1. Seniofi
2. Rodiny s détmi®
3. Bezdétné dvojice
4. Zahrani¢ni klientela
5. Pasanti (vétSinou ala carte hosté v restauraci, balneu)
6. Stredni a velké firmy
7. Ceska lékaiska komora (diabetologické dny)
8. Ucastnici kongresové a incentivni turistiky

9. Jednorazové akce (svatby, oslavy, vyroci)

8.6 Analyza zainteresovanych stran

Pro hotel je velmi dulezité, jak bude vniman svym okolim a také jakou ma vnitini politiku.
Musi byt o ném pojednano jako 0 subjektu, ktery ma pozitivni vysledky, pozitivni vnitini
povédomi a musi na okoli pisobit klidné a vyrovnan¢. Wellness hotel je totiz velmi kiehka

struktura a ptisobi na n¢j veskeré okolni vlivy silnym tlakem.

1% Hotel je od roku 2011 certifikovan jako Kidsfriendly a je zatazen do databéze hoteli, které vitaji déti
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Za zakladni ptfimé zainteresované strany povazuji:

1.

Zaméstnanci — podileji se na zisku/ztraté hotelu. Kvalitni zaméstnanci mohou pfi-
spét k vétsi mife obsazenosti a tim jsou pro majitele hotelu konkuren¢ni vyhodou.
Na druhou stranu zameéstnanci ocekavaji od svého zaméstnavatele adekvatni
mzdu, popfipad¢ urcité benefity, ocekavaji kvalitni pracovni prostiedi a profesni

rust.

Majitelé — zavisi na nich chod hotelu, vkladaji do spolecnosti své finan¢ni pro-
sttedky s vidinou urcitého zisku. Cilem majitele je uspokojit své zdkazniky, posilit

trzni hodnotu podniku a uspét na poli konkurence.

Management — je zavisly na majitelich hotelu. Pfrerozd¢€luje finan¢ni prostiedky,
podili se na zisku/ztraté, dodrzuje legislativni a prdvni normy. Podili se na ristu

hodnoty podniku.

Zakaznici — cilova skupina, neboli primarni stakeholder, kvili kterému podnikéani
zapocalo. Zakaznici jsou stiediskem tvoficim zisk a o¢ekavaji tudiz kvalitni pro-
dukty a sluzby, Sirokou $kalu nabizenych produktt, kvalifikovany personal a ceny
odpovidajici dané nabidce. Pro hotel miizou byt zdkaznici ve stfedu fokalni strate-
gie.

Konkurence — konkurence v oblasti hotelnictvi je pfedevs§im v Luhacovicich velmi
velka. I ptesto vSechno ale vnimam konkurenci ze dvou uhlt — jako hrozbu, i jako
ptilezitost pro nové inovace jak technologické, tak kulturni a spolecenské. V ram-
ci konkurence se v dnesni dobé zapomina na kooperaci mezi subjekty, a to si mys-
lim je velkd chyba. Dle mého nazoru je spoluprace velmi diilezita a v mnohych

aspektech 1 pfinosna.

Obchodni partnefi — taktéz dualezitou skupinu tvoii obchodni partneti. Pro hotel
mohou znamenat vyhodu Vv podobé pfijeti know-how a dobrého vnimani urcitého
druhu partnerstvi. Ocekavani z druhé strany jsou taktéz velka — predev§im dodr-

zeni smluv, fakturace a dodavky zbozi, kvalita jednani.
Veftejny sektor — pro hotel je velmi dulezité to, jak je vniman vetejnosti. Vetejnost
je velmi dobrym zdrojem reklamy, ktery mize ovlivnit mnoho potencialnich kli-

entll. Vefejnost muzeme presvédCit o kvalitaich sluzeb nejrtiznéjSimi zptsoby —
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osobni navstéva, dny otevienych dvefti, veletrhy, Gcast v soutézich, sponzoring atd.

9 ODHAD POPTAVKY, MARKETINGOVY MIX, ANALYZA
RIZIKA

9.1 Analyza poptavky

Realizaci projektu mizeme ptispét k zvySujici poptavce po atraktivnich hotelovych zatize-
nich a ptfedevsim po kvalitnich sluzbach a rozmanitému sortimentu produktd. Jak jsem
uved! v kapitole o analyze obsazenosti, poptavka po sluzbach hotelu RA se zvysuje, avSak
menSim tempem neZ se puvodné predpokladalo. V roce 2011 byla obsazenost hotelu na
urovni 57%, v roce 2010 56,8%. Je patrni, Ze se poptavka zvySuje. Management hotelu by
chtél dosahnout alespont 60% v roce 2012, pfi¢emz obsazenost by neméla piekrocit 80%,
protoze pii 80% a vyssi navstévnosti se prudce zhorsuje kvalita a uroven poskytovanych
sluzeb, coz 1ze pozorovat ptes vikendy, kdy se obsazenost pohybuje na urovni 98%. Pomo-
ci odhadu poptavky je mozno ziskat ptedstavu o tom, jaké objemy prodejti 1ze ocekavat pti
ruznych cenach. Z Programu rozvoje CR ve Zlinském kraji a dle dat ¢eského statistického
ufadu vyplyva, Ze je patrny nardst poptavky po wellness programech a také po wellness
hotelech vyssi kategorie. Z analyzy CSU vyplyvaji stanoviska pro ureni poptavky po pro-
duktech hotelu:

e Zlinsky kraj navstivilo a alespont jednu noc pfenocovalo 473,8 tis. navstévnika.
Oproti roku 2010 je to pfirtstek navstévnikl o 2,4%. Pocet hostll ze zahranici
meziro¢n¢ vzrostl o 26,4%, naopak rezidentll ubylo pravé o 1%. Celkové v roce
2011 navstivilo HUZ ve ZK vétsi pocet zahrani¢ni klientely nez v roce 2010 a
mensi pocet domacich hostli. Mizeme tedy predpokladat, Ze navstévnost zahra-
ni¢nich hostti v roce 2012 také vzroste. Hotel RA je chopen uspokojit poptavku

klientt ze zahranici.

e Dulezitym aspektem roku 2011 a nasledujiciho roku je vyrazny nartist poptavky
po tzv. MICE™ pobytech. Tyto pobyty tvofily kolem 10,5% celkové obsazenosti
hotelu a vétSinou se jednalo o pobyty kratkodobého charakteru (1 — 2 lizkodny).

1 MICE — meetings, incentive, conference, exhibition
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e RA proto pocita s variantou, Ze tato turistika se bude nadale rozvijet a nabizi pro

tyto druhy pobytl i manaZzerské balicky.
9.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingo-
vého fizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
vhodné zvolenou kombinaci umoziiuji firmé ¢i organizaci dosdhnout cilii prostfednictvim
uspokojeni potieb a pfani i feSeni problému cilového trhu. V podstaté se jedna o konkrétni

prvky nazyvané také jako 4P. Ve své praci se budu zabyvat analyzou 4P, coz je:

e Product (produkt — v naSem ptipad¢ se jedna pievazené o sluzbu)
e Place (distribuce neboli misto, kterého se analyza tyka)
e Price (cenova strategie)

e Promotion (marketingova komunikace)

9.2.1 Produkt

Produktem wellness hotelu Rezidence Ambra je predevSim sluzba. V odvétvi cestovniho
ruchu by si méla sluzba/vyrobek zaslouZzit zvlaStni pozornost. Klienti si totiZz kupuji pre-
dem néco, co nelze uchopit — neni to tudiZ predmét. VétSina sluzeb, které se nachéazeji
Vv hotelu, jsou kombinaci lidského faktoru, sestavovani balikti sluzeb a programovou speci-

fikaci packagti neboli tzv. programovani.

Stala nabidka hotelu se koncentruje v katalogu, ktery je hostim k dispozici vzdy Sest mési-
cu pred zacatkem nového roku. Katalogy obsahuji vzdy nabidku, kterd obsahuje welness
pobyty, hotelové ubytovani, sluzby wellness centra, popfipadé mozné slevy, pobyty
s détmi a také lze v katalogu najit informace o hotelu. Myslim si, Ze katalog je zdkladnim

marketingovym nastrojem pro reklamu hotelu.

K velkym vyhodam hotelu patii jisté fakt, Ze wellness centrum se nachazi ptimo v hotelu.
V Luhacovicich se nachazeji také hotely, které nabizeji svoje wellness centrum, ale to je
soucasti bud’ jiného hotelu, nebo se nachazi v depandanci. Kvalitné zafizené centrum ob-

sahuje bazén, masazni studia, studia zaméfend na kosmeticka oSetfeni, mistnost pro koupe-
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vvvvvv

hosté travi nejvice ¢asu. Hotel nabizi dvouliizkové, tfiltizkové pokoje i apartmany nadstan-
dardnich rozméra'?. Pokoje jsou vybaveny malym kuchynskym koutem, ktery je ale dle
mého nazoru zbytecny, protoze neni nijak vybaven. Kouty byly souc¢asti pokoji jiz od sa-
motného zacatku fungovani hotelu, jelikoz ptivodni zamér majitele byl vybudovat misto

hotelu dtim pro seniory.

Neméné dalezitym produktem spojenym s pobytem je zajiSténi stravovacich sluzeb. Ves-
keré wellness pobyty jiz ve svém baliku obsahuji polopenzi. Hotelové ubytovani obsahuje
pouze snidani, ale Ize dokoupit polopenze i plnd penze. Marketingové oddéleni také
Vv pribehu roku aktualizuje svou nabidku a tuto vyvésuje pravidelné na své webové stranky

do sekce LAST MINUTE.
Sluzby:

e Zakladni: ubytovani, stravovani, wellness sluzby, parkovani
e Doplikové: sluzby détského koutku, fitness, stravovaci plan — bezlepkova dieta,

smeénarenské sluzby, zajisténi privodcovskych sluzeb aj.

9.2.2 Distribuce

Pojem distribuce a misto je v marketingovém mixu velmi vyznamny. Jedna se o zpiisoby
distribuce produktu od jeho vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Jak jiz bylo zminéno vyse,
v piipad¢ hotelu jde o sluzby, které si zdkaznik kupuje. V naSem ptipad€ musi spotiebitel
danou sluzbu vyuzit pfimo v hotelu, ¢ili hotel je v tomto piipadé misto s nulovou flexibili-
tou. Produkty jsou distribuovany piedev§im formou rezervaéniho oddéleni, které funguje
24 hodin a ma n¢kolik telefonnich linek. Vyraznym ¢initelem distribuce jsou cestovni kan-
celafe a cestovni agentury. Hotel Rezidence Ambra spolupracuje s témeft tremi desitkami
takovych to subjektl, pficemz nejvice prodejii zprostiedkovavaji kanceladfe Hotel.cz,
Spa.cz, LP Litomysl, Cedok, CA Baleza a Pobytové balicky. Kancelafe a agentury si za
svoje zprosttedkovani Uctuji provizi 5% - 15% z ceny pobytii. Tato provize se odecte

Z ceny pobytu po odjezdu klienta a touto ¢astkou je poté ponizena faktura.

2 Dvoultzkové pokoje maji rozméry od 34 do 38 mz,apartmény potom od 54 do 76 m’
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Dulezitou distribucni siti jsou také webové stranky, ptes které se uskuteciiuje prodej pro-
stitednictvim webového formulafe. Klient si mize také sestavit vlastni balicek a to také
prostiednictvim webového formulare. Tyto formulare jsou nasledné zpracovany pracovni-
ky recepce nebo rezervacniho oddéleni. Myslim si, Ze tento zplisob prodeje je taktéz vy-
hledavany, a to pfedevsim proto, Ze lidé nemuseji travit ¢as u telefonu a dostanou veskeré

informace piehledn¢ mailem.

9.2.3 Cena

Cenova strategie hotelu vychézi predevsim z konkurenceschopnych produktii tak, aby cena
nebyla ani pfili§ vysoka ani pfili§ nizka. Ceny se pohybuji v ramci ¢tythvézdickovych ho-
telll na standardni Grovni. Ceny pobytl jsou odvozeny od toho, Ze hotel nabizi ke vSem
svym pobytim vyuzivani hotelového bazénu a whirpoolu zdarma. Také vychazi
Z kvalitnich sluzeb nadstandardné velkych a vybavenych pokoji. V soucasné dob¢ jsou
také apartmany Superior a Deluxe vybaveny kavovarem a varnou konvici, kde si hosté

mohou udé¢lat espresso nebo ¢aj, pficemz jde o zkvalitiovani sluzeb za pomérné malé na-

klady.

Management hotelu vyuziva cenovou politiku a sni spojenou tvorbu cen strategicky i tak-
ticky. Strategickymi cenami se rozumi ceny pobytii v katalogu, které nelze v pribéhu roku
vyrazn¢€ ovlivnit. Taktické ceny, které se vztahuji ke kratkému obdobi zhruba jednoho az
dvou meésicli, mohou vyrazné ovlivnit poptavku a sni spojenou obsazenost hotelu, coz je
nasim prvotradym cilem. Taktické ceny se vétSinou kalkuluji n€kolik tydnii pfed spusténim
samotné kampané. Touto kampani je zde mysleno zlevnéni pobyti o 10% - 32% ze stava-
jici katalogové nabidky nebo zah4jeni prodeje pobytu zcela nového. Muze se jednat napfi-
klad o pobyty vztahujici se k udalostem v pritbéhu roku, jako jsou jarni prazdniny, Veliko-
noce, letni prazdniny, Vanoce apod. Pokud se také nenaplni obsazenost na pozadovanou
miru v prubéhu zimnich mésicli, marketingové oddéleni vytvoii vétSinou pobyt napi. Zim-
ni relaxace a tento prodava na svych webovych strankach jako Last minute s vyraznou sle-

Vvou.

Aby byla cenové politika hotelu jasné¢ ztetelnd, vybral jsem pro srovnani cen hned nékolik
hotelt. Tabulka 23 odkazuje na srovnani cen hotelll vyssi kategorie pouze v Luhacovicich.
Z ni je jasn¢ patrné, Ze v obdobi hlavni sezdny je nejdrazsi pobyt ve dvouliizkovém pokoji

V hotelu Augustinidnsky dim. Hned druhym nejdraz§im je Rezidence Ambra s cenou
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2850,-K¢ za pokoj. Pokladam si tedy otazku, pro¢ by lidé méli navstévovat Hotel RA, kte-
1y je drazsi a pfitom se nachazi asi 500 m od centra? Odpovéd’ je jednoduchd. Mnoho za-
kazniki si zvyklo vyuzivat wellness centrum zdarma tak jak je tomu v hotelu RA, na rozdil
od hotelti Alexandria nebo Palace, kde hosté museji za vstup do bazénu platit. Srovnani

cen piimych konkurentli v nasledujici tabulce.

Tab. 23. Srovnani cen konkurencnich ubytovacich zarizeni v Luhacovicich

Pobyt na jednu noc Jednoliizkovy Dvouldzkovy
1975,-K¢ 2575,-K¢
1625,-K¢ 2210,-k¢
1500,-K¢ 2045,-K¢
1315,-K¢ 1745,-K¢
1315,-K¢ 1320,-K¢
1500,-K¢ 2350,-K¢
2550,-K¢ 3650,-K¢
1.800,-K¢ 2850,-K¢

Aby bylo srovnani cen Uplné, doplnime text o tabulku, kterd srovnava ceny hotelti vyssi
kategorie ve Zlinském kraji. Toto srovnan je také Zadouci, protoZe hotel RA tvofi cenovou
politiku podle metody 3C, kde nejvétsi slozkou srovnani jsou konkurencni ceny, coz ma i
své nevyhody v podobé moznych cenovych valek, dale pak ochota zdkaznik pfijmout
hodnotu produktu a samoziejmé nékladové orientovand cena fixnich a variabilnich nakla-
du. V tabulce 24 tedy vidime, Ze nejdrazsim hromadnym ubytovacim zafizeni je opét Hotel
Augustiniansky dim. Na druhém mist¢ je hotel Baltaci ve Zliné a co je zajimavé, tak stejné

ceny maji Hotel Slunce a Hotel RA.

Tab. 24. Srovnani cen hotelii ve Zlinském kraji

Pobyt na jednu noc Meésto JednolGzkovy DvoullGzkovy
Kromériz 1190,-K¢ 1900,-K¢
Vsetinsko 980,-K¢ 1290,-K¢
Uherské Hradisté 1800,-K¢ 2850,-K¢
Zlin 2200,-K¢ 3100,-K¢
Luhacovice 2550,-K¢ 3650,-K¢
Luhacovice 1800,-K¢ 2850,-K¢
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9.2.4 Komunika¢ni politika

Reklama — reklama je v soucasné dobé velmi dulezita. Pouze spokojeny zakaznik nestaci,
protoze mnoho lidi se dnes spise podéli o negativnich zkusSenostech nez o téch pozitivnich.
Hotel RA investuje do reklamy zna¢né finan¢ni prostfedky a pocita s tim, ze se jim tyto
naklady vrati v podob¢ trzeb za prodej sluzeb. Hotel mé své webové stranky, které povazu-
ji osobné za velmi kvalitné a ptehledné zpracovany. Za spravu webové prezentace svého
webu hotel zaplatil za rok 2011 67500,- K¢&, jak je vidét v tabulce nize. Neni to ovSem nej-
vetsi polozka z tohoto vyctu. Nejvice management hotelu utratil za kampan na internetu a

bannery na internetovych strankach. Podrobny ptehled jsem umistil do ptilohy I.

Tab. 25. Ndklady na reklamu

Webové stranky 67 500 K¢
Kredity - internet (Google, 53112 K¢
Aukro, Sklik, Facebook)

Radio 61 380 K¢
Tisténa inzerce, Casopisy 28 218 K¢
Reklamni predméty 39 545 K¢
Katalogy, letaky, poukazy 123942 K¢
Veletrhy, pevna reklama 40 410 K¢
Internet 129 156 K¢

Hotel RA je prezentovan také moravskymi radii, ktera maji silu oslovit Siroké masy lidi. Za
reklamu v radiich management hotelu utratil v roce 2011 61380,- K¢. V radiich je hotel
prezentovan formou spott ¢i radiovych jingeli predevsim v ramci soutézi o pobyty a pro-

cedury.

Venkovni reklama ptedstavuje pro hotel pfedev§im formu smérovych tabuli umisténych u
silnic v Luhacovicich. Jelikoz je hotel umistén na konci silnice na kopci u lesa, tvrdim, ze
smérové tabule jsou pro hotel velmi zadané. Pro potencialni klientelu jsou tyto ukazatele
velmi dulezitym prostiedkem pro orientaci. Taktéz si myslim, ze efektivnim zdrojem re-
klamy pro hotel by byl stabilni outdoorovy billboard, umistény u hlavni silnice pfi vjezdu

do Luhacovic z Uherského Brodu i ze Zlina.
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Dalsim velmi vyznamnym prostfedkem marketingu jsou veletrhy, na kterych se hotel tak-
téz prezentuje. Veletrhy ptfedstavuji nastroj benchmarkingu, kde lidé mohou srovnavat za-
fizeni, sluzby a produkty. Hotel si na veletrhu otevie sviij vlastni stanek a prezentuje svoje
sluzby jeho navstévnikiim. V roce 2010 se hotel prezentoval na veletrzich GO a Region-
tour v Brné. Taktéz pracovnici marketingového oddé€leni navstivili veletrh HolidayWorld

konany v Praze a veletrh CR v Bratislave.

V soudasné dobé se hotel RA tiastni soutéZe o nejlepsi wellness hotel v CR a ve Zlinském

kraji mezi hotely vyssi kategorie ***%*,

Osobni prodej — osobni prodej se realizuje piimo na recepci v hotelu. Osobni prodej po-
byt neni vyjimecny, spiSe se jedna o telefonickou a elektronickou komunikaci mezi per-
sondlem rezervacniho odd¢leni, recepce a hostem. Pii osobnim prodeji je velmi dillezité na
klienta zaplsobit pozitivnim dojmem, nabidnou mu pobyt dle jeho pozadavki tak, aby byl
spokojen. Pracovnici recepce maji moznost klientim poskytovat mimoradné slevy, a to
Vv ptipadé, Ze hosté na hotelu stravi vétsi pocet noci nebo hotel navstivi ve vétsi skuping. To
dava recepcnim urcitou davku pravomoci a mohou timto zptisobem i fesit ne¢ekané pro-

blémy spojené s ubytovanim klienta pfimo na hotelu.

Podpora prodeje — podpora prodeje je na rozdil od reklamy, ktera ma pusobit dlouhodo-
bé&ji, néstroj marketingu, ktery ma za cil stimulovat okamzity prodej. Vyznamny je tento
prostfedek predev§im v obdobi ekonomickeé recese, v dobé, kdy je na trhu silna konkurence
a kdy prevazuje nabidka nad poptavkou. Zaméstnanci RA maji za kol zvysit timto zpiiso-

bem prodej, napomoci k opétovnému nakupu produktd a snizeni cykli¢nosti prodeje.

Prostiedkem podpory prodeje jsou nejriznéjsi vzorky, které ovsem hotel nemiize poskyt-
nout. Naproti tomu hotel poskytuje svym klientiim darky v podob¢ lazenskych oplatkd pii
ukonceni pobytu a uvitaci pfipitek a dezert pti ndstupu na pobyt. DalSim benefitem pro
hosty je moznost vyuzivat zdarma bazén a whirpool. DalSim prostiedkem podpory prodeje
je zbozi, které je vystaveno na recepci hotelu, at’ uz jsou to produkty od spole¢nosti Vin-
centka, nebo kosmetické zbozi, ¢i prodej vlastnich pohledu a vlastnich oplatkt. Dale vede-
ni spolupracuje s nejriiznéjSimi organizacemi, kterym vénuje darkové poukazy na pobyty a

jiné sluZby napft. do tombol nebo soutézi.

Dalsi podporou prodeje jsou mimoiadné slevy nebo jiz zlevnéné pobyty. V soucasné dob¢,

kdy lidé omezuji spotiebu téchto typt sluzeb, jsou slevy vitanou formou podpory prodeju.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

9.3 Rizika spojena s projektem

S projektem jsou do jisté miry spojend také urcita rizika. Rizika tohoto projektu bude sle-
dovat tym spojeny z vedoucich pracovnikt jednotlivych useki. Tyto rizika budou vyplyvat
z rizika nesplnéni cilu této prace. Jednotlivé tiseky budou muset sledovat pribézné stav
obsazenosti, pocet lizko-dni navrhovaného pobytu ve sledovaném mésici, sledovat spoko-
jenost Kklientely s navrhovanym jidelni¢kem, procedurami, sportovnimi aktivitami a ubyto-
vanim. Dale pracovnici marketingu museji sledovat pocet vydanych vérnostnich karet,
aktualizovat brozuru odmén, pribéZzné vyhodnocovat stav boda klientii. Vedouci ze vSech
usekl se budou spole¢né schazet 1x mési¢né na spole¢nou poradu, kde budou hodnotit stav

aktualni situace.

Jednotliva rizika spojena s projektem:

1. Nedostate¢na manazerska piiprava k projektu — riziko bude eliminovano vybérem
kvalitniho vedouciho projektu, ktery bude sledovat vSechny faze ptipravy od za-
catku zdmeéru po realizaci.

2. NavySeni cen pobytl z dlivodu zvyseni cen vstupil — riziko, které 1ze ovlivnit do-
datecnym vybeérem dodavatelii, analyzou vSech dodavatelii a vybérem levnéjSiho
dodavatele.

3. Legislativni rizika — DPH; neovlivnitelné riziko

4. Nespravné vyhodnoceni projektu — riziko bude eliminovano spravnou analyzou
vybranych dat a ukazatelli a kvalitnim sbérem téchto dat. Vedouci tiseku musi
pravideln¢ kontrolovat stanovené terminy a dodrzovat kvalitu poskytovanych slu-
zeb.

5. Netplné vyuziti kapacity hotelu — nedostatecna kvalita wellness a nabidka novych
pobytl s tim, ze projekt predkladd novy typ vérnostniho programu, eliminuje ne-
dostate¢né vyuziti kapacity hotelu. Pozadovana obsazenost je stanovena na urovni
65%.

6. Nesplnéni cile projektu zvySeni navstévnosti hotelu — riziko bude eliminovéano do-
statecnou nabidkou pobytii a kvalitni nabidkou poskytovanych sluzeb. Pfedpokla-
da se, Zze novy pobyt bude ziskovy.
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ZAVER

Hotel Rezidence Ambra je pravoplatnym ¢lenem c¢tyfhvézdickovych hoteltt v Luhacovi-
cich. Rozsifeni wellness centra, které trvalo 8 mésicti v roce 2009, piineslo novou poptav-

ku po wellness programech hotelu.

Cilem moji diplomové prace bylo zam¢fit se na zvySeni navstévnosti hotelu, tim padem
pozitivné ovlivnit obsazenost a zlepsit tak ekonomickou situaci hotelu. V dnesni dob¢, kdy
kazdy hotel doslova bojuje o kazdého klienta, je velmi diileziti nabidnout takovy druh pro-
duktu, ktery bude konkurenceschopny a ptinaSet spotiebiteli uzitnou hodnotu. Pokud tato
hodnota bude vyssi, nez host ocekaval, mizeme predpokladat, ze se host vrati a nabidnout

mu navrhovany typ vérnostniho programu.

V soucasné dobé¢ si hotel nemlze dovolit vétsi investiéni akce, proto jsem byl pozadan
vedenim hotelu, abych zpracoval projekt nového pobytu. K tomu jsem pfisp€l svymi napa-
dy, radil jsem se s odborniky na wellness produkty, s odborniky na vyzivu i s feditelkou
hotelu. Pfisp€l jsem také k napadu na novy typ vérnostniho programu, ktery vedeni hotelu

schvalilo a nyni je projekt ve stadiu pfiprav.

Nemén¢ vyznamnym piinosem projektu je zvysSeni nabidky produkti hotelu, zkvalitnéni
sluzeb, vétsi moZnost sportovniho vyziti a hotel pfispéje k rozvoji incentivni turistiky, re-

laxacné-sportovni turistiky a bude platit za hotel s inovativnimi produkty.

Projekt by mél ptispét nejen ke zvySeni navstévnosti hotelu, ale také ke zvySeni a zlepSeni
nabidky wellness produkti, posileni firemni kultury, k vétsi orientaci na zékaznika a na

jeho potieby a také by mél ptispet k celkovému pojeti strategie hotelu.

Z vyse uvedenych diivoda vyplyva realizovatelnost projektu. Vedeni hotelu bude schopno
zajistit financné 1 provozné projekt udrzet ve vSech fazich jeho realizace. Myslim tedy, ze

cile stanovené v ivodu, se mi podafi splnit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

DOTAZNIK
SPOKOJENOSTI HOSTU REZIDENCE

AMBRA

Vazeni hosté,

velice si vazime, Ze jste se rozhodli navstivit Rezidenci Ambra!

Prali bychom si, abyste se u nas citili pfijemné, nacerpali zde novou energii a ziskali spoustu pfi-
jemnych zazitk®i. Nasi snahou je co nejvice vyjit vstiic Vasim pfanim a pozadavklim, a proto by-
chom se na Vas radi obratili s timto anonymnim dotaznikem. Pokud se ho rozhodnete vyplnit,
oznacte prosim Vami vybrané odpovédi kiizkem a nize dopliite znamkou.

Vase ptipadné pfipominky a naméty pro nas budou velmi cenné.

Dékujeme a téSime se na Vasi dalsi navsteévu!

1. ZAKLADNI INFORMACE

Rezidence Ambra

1. Jste muz nebo Zena?

O
O

muz

zena

2. Do jaké veékové skupiny patfite?

o
O
O
o
O

do 25 let
25— 40 let
40— 60 let
60 -70

70 a vice

3. Uved’te prosim kraj, v némz mate trvalé bydliste:................ooooiiiiiiiiiiiiin,



2. NABIDKA WELLNESS PROGRAMU A VASE PREFERENCE

1. Jak ¢asto vyuzivate wellness programy k relaxaci?

[0 Jedna se o mij prvni wellness

[0 Jizjsem v minulosti wellness

program absolvoval/a program

[0 Jsem pravidelnym hostem

wellness zatizeni (1 — 2x ro¢n¢)

2. Jak dlouhy program jste si zvolil/a?
[0 Vikendovy program
[0 ProdlouZeny vikend (nebo
program V Ambfe nejen o vikendu)
[0 Tydenni program
[0 Jiny program (individuélni)

3. Jak jste se o Rezidenci Ambra dozvédél/a?
[0 Na zaklad¢ informace od
ptibuznych, znamych
[0 ZnaSich informa¢nich materiald
[0 Vyhledal/a jsem si nabidku na
internetu
[0 Formou e-mailové nabidky
[0 Prostrednictvim nabidky cestovni
kancelate
[0 Reklama v radiu a tisku
4. Z jakého divodu jste zvolil/a pro wellness program pravé Rezidenci Ambra? (1ze oznacit i
vice moznosti)
Doporuceni ptibuznych, znamych
Nabidka poskytovanych sluzeb
Cena

Prostiedi Luhacovic a okoli

OO0 00

Obdrzel/a jsem wellness program
jako darek
[0 Jiny divod (prosim uvedte)...

5. O jakou navstévu Rezidence Ambra se ve Vasem piipad¢ jedna?



[0 Prvni
[0 Druhou
[0 Vice nez druhou, jsem jiz

pravidelnym hostem

6. Jste-li pravidelnym hostem Rezidence Ambra
[0 Zvysuje se podle Vaseho nazoru
prubézné kvalita poskytovanych
sluzeb?
[0 Jepodle Vaseho nazoru
rozSifovana nabidka
poskytovanych sluzeb?

[0 Nepozorujete Zadné zmény.

3. OBECNE HODNOCENI REZIDENCE AMBRA A NABIDKY SLUZEB

Zhodnotte prosim sluzby poskytované Rezidenci Ambra znamkou 1 — 5

(1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

1. sluzby recepce a ubytovani

L] celkovy pristup k Vam jako ke klientovi

[ feseni Vasich ptipadnych ptipominek, problémi &i potieb
L] kvalita ubytovani a vybaveni pokoje

] Gklid pokoje a piistup pokojskych

Prostor pro Vase vyjadreni ke sluzbam recepce a k ubytovani (zejména Vase konkrétni pfipominky
ke zkvalitnéni nasich sluzeb):

11. sluZzby Centra vitality

L] ¢asové rozvrzeni procedur

] pestrost nabidky procedur




] kvalita poskytovanych procedur

L1 chovani a odbornost personalu

Prostor pro Vase vyjadreni ke sluzbam Centra vitality (zejména VasSe konkrétni pfipominky ke
zkvalitnéni naSich sluzeb):

I11. sluzby stravovani

L] kvalita jidla

L] mnozstvi jidla

[ skladba denniho menu

L] nabidka minutkovych jidel
L] nabidka napoju

L] chovani personalu

Miuzete porovnat Vasi spokojenost v Rezidenci Ambra s pobytem ¢i zkuSenostmi z jinych obdob-
nych zafizeni nabizejicich wellness pobyty? Oznacte,prosim, kiizkem.

[0 Vice spokojen/a
[0 Stejné spokojen/a
[0 Méné spokojen/a

Prostor pro Vase dalsi pfipominky, doporuceni a navrhy:




Dékujeme Vam za Cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénoval/a. Vyplnény dotaznik ode-
vzdejte prosim na recepci.

Zpracoval: Be. Oldiich Sitko




PRILOHA 1I: VYDAJE NA MARKETING ZA ROK 2011

Webové stranky

FPA-21/2011 11.01.2011 |spréva webové prezentace 1/2011 6 000
FPA-1167/2011 24.10.2011 |sprava webové prezentace 10/2011 3 000
FPA-120/2011 07.02.2011 [sprava webové prezentace 2/2011 3 000
FPA-200/2011 25.02.2011 |sprava webové prezentace 3/2011 3 000
FPA-347/2011 01.04.2011 |sprava webové prezentace 4/2011 3 000
FPA-604/2011 02.06.2011 |sprava webové prezentace 5/2011 3000
FPA-605/2011 02.06.2011 [sprava webové prezentace 6/2011 3 000
FPA-758/2011 14.07.2011 |sprava webové prezentace 7/2011 3 000
FPA-897/2011 16.08.2011 |sprava webové prezentace 8/2011 3 000
FPA-1166/2011 24.10.2011 |sprava webové prezentace 9/2011 3 000
FPA-1163/2011 24.10.2011 |[rocni hosting hotel-ambra.cz 2 500
FPA-412/2011 14.04.2011 |rocni poplatek za doménu hotel- 1500
FPA-427/2011 15.04.2011 |redesign internetové prezentace 22 000
FPA-1163/2011 24.10.2011 |programatorské prace 8 500
67 500
Kredity-internet
FPA-856/2011 31.07.2011 |Aukro.cz - internetové sluzby 6/2011 57
FPA-857/2011 31.07.2011 |Aukro.cz - internetové sluzby 7/2011 57
FPA-1164/2011 24.10.2011 |inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-121/2011 07.02.2011 |inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-22/2011 11.01.2011 [inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-257/2011 11.03.2011 |inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-411/2011 14.04.2011 |inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-606/2011 02.06.2011 [inzertni sluzby Sklik 2 500
EPA-759/2011 14.07.2011 |[inzertni sluzby Sklik 2 500
FPA-882/2011 15.08.2011 |kamparn Kredit na Facebooku 18 000
FPA-1165/2011 24.10.2011 |reklamni kampan Google 2 500
FPA-122/2011 07.02.2011 |reklamni kampan Google 2 500
FPA-23/2011 11.01.2011 |reklamni kampan Google 2 500
FPA-258/2011 11.03.2011 |reklamni kampan Google 2 500
FPA-410/2011 14.04.2011 [reklamni kampan Google 2 500
FPA-607/2011 02.06.2011 |reklamni kampan Google 2 500
FPA-760/2011 14.07.2011 |reklamni kampan Google 2 500
53112
Radio
FPA-675/2011 24.06.2011 [reklama Hitradio Apollo Valassko 9.6.- 14931
FPA-527/2011 09.05.2011 |reklama Hitradio ORION 2.5.-9.5.2011 15 483
FPA-335/2011 28.03.2011 |reklama Hitradio ORION 21.3.- 15483
FPA-1069/2011 30.09.2011 |reklama Hitradio ORION 23.9.- 15 483
61 380
Tisténa inzerce-casopisy
FPA-363/2011 01.04.2011 |inzerat Colosseum - duben 2011 2 500
FPA-233/2011 24.02.2011 |inzerce 40+MOJE GENERACE ¢.50 5500
FPA-238/2011 01.03.2011 [inzerce Magazin Vychodni Moravy 2 600
FPA-593/2011 25.05.2011 |inzerce Magazin Vychodni Moravy 2 600
FPA-1374/2011 15.12.2011 [inzerce v Agrospoji ¢.39/2011 str.61 3 000
FPA-657/2011 10.06.2011 |inzerce v ¢asopise OSKAR ¢.6/11 3138
FPA-635/2011 13.06.2011 |inzerce v Dovolené pro Vas ¢.21 3000
FPA-47/2011 19.01.2011 |inzerce ve Wellness-zdravi a krasa 5880

28 218




reklamni pfedméty

INTA-20/2011 31.03.2011 |kulitkové pero 6 620
FPA-471/2011 29.04.2011 |pohlednice AMBRA 500 ks 9 325
FPA-534/2011 12.05.2011 |propisky Ambra 3000 ks 19200
FPA-1254/2011 18.11.2011  |Duplikace spatu AMBRA na CD (50) 2200
FPA-338/2011 28.03.2011 |Duplikace spotu AMBRA na CD (50) 2200
39 545
Tiskoviny, letaky
FPA-980/2011 09.09.2011 katalogﬂABRA 6000 ks,graficky 51300
FPA-728/2011 29.06.2011 |letak A4 ohoustranny 2000 ks x 2,60 5200
INTA-20/2011 31.03.2011 |letdk Ambra 27 760
[PA-986/2011 12.09.2011 |letaky WELLNESS 3000 ks 7200
FPA-413/2011 06.04 2011 |logo na redinnepasy.cz 1250
FPA-326/2011 23.03.2011 |zpracovdni a tisk ddrkovéhe poukazu 24 300
FPA-1082/2011 07.10.2011  |ubytovacl karticky pra hosty 3000 ks 2 850
FPA-182/2011 22.02.2011 |ubytovaci karti¢ky pro hosty 3000 ks 2 B850
FPA-239/2011 02.03.2011 |fotoshop-56 krediti 1232
123 942
veletrhy, pevna reklama
FPA-180,/2011 16.02.2011 |prezentace-velatrh 1290
FPA-939/2011 31.08.2011 |prezentace WELL 1 na poodzimnich 1490
FPA-881/2011 15.08.2011 |vystoupenl na kolonadnim koncerté 5000
FPA-14/2011 04.01.2011 |poplatek+misto na veletrhu v 8rné 7 500
FPA-61/2011 19.01.2011 |doplitky pro vystavbu expozice na 2250
FPA-135/2011 31.01.2011 |Pronajem sloupi-reklamni tabule 1-6/ 9 050
FPA-B53/2011 31.07.2011 |Pronajem sloupi-reklamni tabule 7-12/ 6110
FPA-325/2011 23.03.2011 |PVC tabule-polep 1 100
PVAP-572/2011 15.12.2011 |prandjem rekiamni plachy-Nohavka 5000
ZPA-40/2011 16.12.2011 |prezentace-veletrh 1290
40 410
Internet
FPA-110/2011 01.02.2011 |reklama na azel.sk 9546
FPA-855/2011 09.08.2011 |reklama na hotelypensiony.cz 1500
FPA-1218/2011 31.10.2011 [reklama na internetu-seznam 24 Q00
FPA-1201/2011 09.11.2011 |reklama na luhacovice.cam 3 000
FPA-528/2011 20.08.2011 |reklama na wellnessvikend.sk 1229
FPA-503/2011 29.04.2011 |reklamnl kampad -wellness hotely.eu,ramantic.. 10000
FPA-379/2011 05.04.2011 |reklamni kampari 1.5.-31.12.2011-Centrum 4 667
FPA-1115/2011 11.10.2011 |reklamni kampa® ve vysilani radia Digi 25 000
FPA-854/2011 09.08.2011 |Mediatel inform,zlaté stranky 5970
FPA-93/2011 14.01.2011  |V.L.P. banner 1-6/2011-Luhaéovice 21000
FPA-825/2011 31,07.2011 |V.L.P. banner 7-12/2011-Luhacovice 21000
FPA-265/2011 11.03.2011 |vloZeni do S(X) Eeskych whledavaci 1750
FPA-594/2011 31.05.2011 |zdpis na www.prostoryproakee.cz 500
129 156

Toral ma vyactavano jen de konce fijna, ale jestll jesté néco bude nevim.

Celkem | | | 543 263

Dallich celkem 104 tis jsau provize, vietn@ slevovych pertald, nijak jsme nerozlisevali a stejni to je velmi nepfesné, protofe
nekdy mame fakturu na proviz), jincy s ji prosté odecteme @ v pfijmech mame o to min Pro porovndni v roce 2010 byly provize
55 tis, Béini z cestovek takto Uétuje jen nékolika da takze ten rozdil mohou tak byt ty slevove portay
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