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ABSTRAKT

Téma bakalaiské prace je analyza marketingového fizeni v provozu hotelu. Pro analyzu byl
vybran hotel v UniCové€. V prvni fad¢ byla provedena SWOT analyza, dale analyza konku-
rence. Jelikoz podle analyz byly zjiStény nedostatky hotelu, byly podany névrhy na zlepseni
pro vedeni hotelu a navrhy na sluzby hotelu. Navrhy byly prokonzultovany s majitelem

hotelu.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, strategické marketingové planovani, SWOT analyza,

marketingovy mix

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is the analysis of marketing management in the operation
of a hotel. The Hotel in Uni¢ov has been chosen for the analysis. The thesis firstly deals
with the SWOT analysis, and then with the Competition analysis. According to the analy-
ses several shortcomings of the hotel have been found out, and as a result of this, proposals
for the improvement of the hotel management and suggestions concerning customer ser-

vices were submitted. These proposals were discussed with the hotel proprietor.

Keywords: marketing management, strategic marketing planning, SWOT analysis, market-

ing mix.
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UvVOD

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspo-
kojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych

hodnot.

Marketing, vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani, je zalozen na vztazich se zakazniky.
Vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a pfani predstavuje skuteCny
zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Marketing je uspokojeni potieb zakaz-
nika na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé. Spravna marketingova filosofie je roz-
hodujici pro kazdou organizaci. Jedna se o velkou ¢i malou organizaci ze sektoru ziskové-
ho nebo neziskového. Marketing vyuzivaji velké firmy, stejn¢ jako neziskové organizace —

Skoly, nemocnice, muzea, symfonické orchestry ¢i cirkevni kongregace. [1]

Cilem bakalatské prace je analyza sou¢asného marketingového fizeni konkrétniho podniku
a sestaveni doporuceni pro tvorbu nového marketingového fizeni. Jako podnik pro bakalat-
skou praci byl osloven hotel Aldo, ktery se nachazi ve mésté¢ Unicov. Bakalaiska prace byla
rozdélena na dvé Casti. Teoretické ¢ast je zaméfena na analyzu marketingového fizeni da-

ného podniku a navrhu zlepSeni marketingového tizeni. Prakticka Cast je v€novana pro-

blematice marketingu, marketingového fizeni, marketingovému mixu a jejich analyze.
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1 MARKETINGOVE RiZENi

Marketingové fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marketingu.

Rozhodovani, komunikace a motivace jsou dulezitymi aktivitami v ramci jednotlivych etap

marketingového fizeni i mezi nimi.

Velké podniky ptedvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na n¢kolik let dopiedu. Strate-
gickym a marketingovym planovanim stravi spoustu ¢asu, protoze védi, Ze jen ten nejsil-
néjsi a nejlépe pripraveny ma Sanci udrzet se na stale vice konkurenénim trhu, ktery ptesta-
va byt jen lokalni. Na druhé strané je pro velké firmy velmi obtizné rychle zménit zaméteni
svého podnikani. I pomérné malé zmény mohou trvat n€kolik let a reorganizace si obvykle
vyzaduji ohromné naklady. Situace malych a velkych firem se od velkych podnikli v mno-
bilita, schopnost rychle reakce na zmény. Z hlediska rychlosti transformace i nakladi
na ni zde budou samoziejme rozdily mezi vyrobnimi a obchodnimi firmami a zalezet bude

také na oblasti podnikani. [9]

1.1 Planovani

Strategickd rozhodnuti museji jasné naznacit, jak pfispivaji k vytvofeni ptidané hodnoty
a Kk udrZeni konkuren¢ni pozice. Jedna se o dlouhodobé perspektivy. V dnesni dobé plné
zmen, které se mnohdy dé&ji neocekdvané, se pojem ,,dlouhodobé* bude lisit v tom kterém
odvétvi v zavislosti na délce zivotniho cyklu trhu. V nékterych odvétvich bude firma pla-
novat v horizontu ti let, zatimco v jinych to muze byt pét let, nebo dokonce deset az pat-
nact rokl. Nékteré malé firmy se mohou rozhodnout pldnovat v rdmci jednoho roku. Tedy

planovani, navic viceleté, v podminkach malych a stiednich firem ma smysl. [9]

1.2 Implementace

Implementace patii mezi nejtézsi ukoly. Po vybéru strategie je potieba ji uvést do praxe
a pfevést ji do srozumitelnych organiza¢nich akci.
Pouze pokud podnik dokaze zkombinovat zdroje s ¢innostmi tak, Ze to umozni G¢inné pl-

néni vytyCenych cild, vznika kvalitni strategie.

Rozhodovani o smérech rozvoje je snadné, kdyz podnik disponuje vSemi nebo maximem

potiebnych zdroji. Alokace dosud neexistujicich zdrojl, které bude nutno vytvofit nebo
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ziskat z vnéjsku, je spojena s odhadem pravdépodobnosti ziskani zdroji a nédklada na jejich

pofizeni, udrzovani a reprodukci.

1.3 Kontrola

V procesu uskuteciiovani marketingovych strategickych planti vznikaji riizné nepredvida-
telné situace, je potiebné neustale sledovat a kontrolovat pribéh jednotlivych marketingo-

vych ¢innosti. Marketingové Cinnosti 1ze sledovat a kontrolovat z hlediska ¢ty urovni:
- kontrola ro¢niho planu;
- kontrola rentability;
- kontrola efektivnosti;

- kontrola marketingové strategie.
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategické planovani se tyka vsech ¢innosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy manage-
ment organizace. Strategie mize mit fadu vyznami. Rozumime ji zpasob ¢i piedstavu, jak
dosdhnout stanovenych cili organizace. O strategickém planovani muzeme hovofit
V Casovém horizontu nejméné tii, Iépe vSak péti a vice let. V pribéhu obdobi dochazi pak

ke zménam, které vyvolaji potfebu zmény strategie.

Analyza

okoli \

Podnikatel- A Formulace Formulace Formulace Realizace Zpétna

ské poslani cilti b strategie b programu < p| vazba a

\ 4 kontrola
Analyza

vnitiniho

prostredi

Obrazek 1 — Proces strategického planovani [1]

2.1 Podnikatelské poslani

Prohlaseni o podnikatelském poslani firmy by mélo vyjadfovat $irsi cile a politiku podnika-

telské jednotky, a to ve vztahu s cili a politikou firmy. [20]

2.2 Analyza okoli a vnitiniho prostredi

Zakladem je tak zvana SWOT analyza.

SW - Strenghts and Weaknesses analysis - analyza silnych a slabych stranek.
OT - Oportunity and Threat analysis - analyza vnéjsich hrozeb a pfileZitosti.

SWOT analyza je detailnéji popsana v nasledujici kapitole JJJREERE. [20]
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2.2.1 Marketingové prostiredi

Prostiedi je celkové okoli a situace, ve které se dany subjekt nachazi. V podstaté se jedna
o existencni prostor v daném okamziku nebo obdobi. Proto je zde silny vliv prostiedi
na dany subjekt, jeho vlastnosti a chovani. Zarovei je prostiedi soucasti existence subjektu,
jednou ze zékladnich podminek jeho byti. To znamena, Ze bez prostiedi se v podstaté exis-
tovat neda. Subjekt bez prostiedi, ve kterém by se nachazel, v podstaté jako by neexistoval,
protoze nemé zadny kontext. Proto, chceme-li 1épe poznat né&jaky subjekt, je nutné dosta-
te¢n¢ dobfe znat i jeho prostedi. Jedin¢ tak miizeme 1épe pochopit jeho vlastnosti a jeho

chovani, a pak je mizeme analyzovat.

Marketingové prostiedi je tedy prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachazeji. Vzhledem ke komplexnosti trhit a marketingovych funkci firmy, ale i jinych
faktord, je marketingové prostfedi velmi proménlivé a komplexni samo o sob&. Podobné
jako trhy na nichz se firma nachazi, i marketingové prostiedi mize mit riznou dynamiku
a rizné vlivy na danou firmu. To vyzZaduje Casté ¢i dokonce 1 priubeézné zjisSt'ovani jeho sta-
vu a vyvoje. K tomu slouzi marketingovy informac¢ni systém MIS, vyzkumy, prizkumy
a jiné informacni techniky a zdroje. Pokud je zjiStovani informaci provadéno kvalitné
a s dobrou organizaci, je firma schopna se dobfe orientovat na svych trzich a byt kvalitnim
hracem. Musi vSak spliiovat jesté jednu podminku, méla by byt schopna ovliviiovat alespon
nékteré oblasti svého marketingového prostredi. Ty, jez mize ovliviiovat, nazyvame mik-

roprostiedi, ty ostatni pak makroprostiedi. [5]

Ptiroda

zakaznici konkurenti
FIRMA
dodavatelé prosttednici

vetejnost

Legislativa

Obrazek 2 — Marketingové prostiedi [10]
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2.2.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Jedna se o moznosti ¢i prilezitosti k rozvoji podnikatelskych aktivit, ale jedné se i o ohro-
zujici faktory, které pusobi na podnik negativné. Cilem analyzy je tedy zjistit, analyzovat
a poptipad¢ pripravit se na prilezitosti a hrozby, které mohou na podnik ptisobit. Pro pfile-
zitosti a hrozby lze pouzit rizné analyzy a metody. Napiiklad metodu PEST, benchmar-

king, pozi¢ni mapy, metody tvorby scénaiti vyvoje vnéjsiho prostiedi a O-T. [4]

2.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi se zabyva silnymi a slabymi strankami podniku. Lze zde ana-
lyzovat vnitini fungovani firmy. Jedna se o chod firmy, zaméstnance, vyrobky a dalsi funk-
ce a subjekty spojeny s firmou. Firma stanovi své silné a slabé stranky, analyzuje stav pod-
niku a vyhodnoti dalsi kroky k potlaceni slabych stranek. Pokud ma firma vice hodnocené
silné stranky, ma velké predpoklady K potlac¢eni slabych stranek. Ale pokud se jedna

0 opacny stav, ze pievazuji slabé stranky, je na ivaze zménit zaméfeni nebo chod firmy.

[5]

2.24 SWOT analyza

Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vn&j§im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Strength)
a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech (Oportunities)
a hrozbach (Threaths).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze tak dosah-
neme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potfebujeme dostatek kvalitnich

informaci z firmy i jejiho okoli.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedev§im zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt firmy. PfileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostredi
(makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a plisobi na ni prostiednic-

tvim nejruznéjsich faktord. [10]

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby do Ctyt

kvadrantd a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi. K nému se ptipise urcity pocet
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faktort, ktery bude zavisly na rozsahu a cili nasich analyz. Po vypsani vSech dilezitych
faktorti ovlivitujicich nasi firmu je vhodné udélat tutéz ¢innost pro dil¢i aktivity, jako na-
ptiklad pro konkurenty, vyrobky, zemépisné oblasti a trzni segmenty. Pro uréeni nejdilezi-
t&jSich faktort definujeme jejich dilezitost a pravdépodobnost vyskytu. Toho lze dosah-
nout pouzitim vah, které odrazeji pravdépodobnost vyskytu daného faktoru, resp. jeho di-
lezitost. Rozsah hodnotici stupnice Ize volit od 1 do 10, popt. od 1 do 5. Soucet odhadnu-

tych hodnot piidélenych jednotlivym faktorim dava celkovy odhad dilezitosti. [10]

2.2.5 Analyza konkurence

Analyza konkurentl je dilezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje své pifimé
konkurenty, ale také nepiimé a potencidlni konkurenty. Nekteré firmy si mysli, ze sledovat
konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurentti a jejich akci pie-
hangji. Zbyla cast firem ma dobry ptehled o konkurentech, obcas kopiruje jejich pohyby

a reaguje na zmeény. Je tfeba najit rozumnou miru.
Analyza konkurentt slouzi firme:
-k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

-k pochopeni minulych, soucasnych a ptedev§im budoucich strategii konkurent,

marketingovych rozhodnuti konkurentd v budoucnu;

-k pfedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova roz-

hodnuti;

-k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody

v budoucnu;
-k pfedpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic;
- ke zvySeni podvédomi o piilezitostech a hrozbach.

Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tfeba uvazovat i o budoucich konkurentech doda-
vajicich vyrobky ¢i sluzby, které zdkaznici povazuji za substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby o do-
davatelich vyrobkl a sluzeb na trzich, které jsme definovali jako naSe potencidlni trhy.

Pro urceni kde jsou nasi piimi ¢i neptimi konkurenti, 1ze pouzit nasledujici matici. [9]
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Spoleény trh
Malo

Hodné
Potencidlni konkurenti Peimi konkurenti
Konkurenti v zadrodku Nep#imi konkurenti

Malo
Podobnost schopnosti
Obrazek 3 — Matice identifikace konkurenti [9]

2.3 Formulovani cila

Vsechny své cile musi podnik hierarchicky uspotéadat:

1. ucel podnikani,
2. zésady podnikani,
3. identita podniku,

4. hlavni cile podniku,

5. cile useku,
6. mezicile,

7. nizsi cile.

mezicile
{obory podnikani)

nizsi cile

(opatfeni k realizaci strategie)

pribyvajici pocet il

Haodnea

Obrazek 4 — Hierarchické urovné cilta [12]
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Ucel podnikani
- prokazat kompetenci podniku a pfitom zdlraznit jeho specifické ptispévky k feseni
problémii ekonomiky a spolecnosti,

- stanovit zakladni pfedstavy hodnot, cilt a kritérii uspéchu (kvalita za rozumnou ce-

nu),
- definovat vztah podniku k hlavnim cilovym skupinam, které maji byt osloveny. [20]
Zasady podnikani
- zasady podnikové politiky,

- zasady podnikového statutu, organizacni struktury a manazerského systému, které

vytvareji ramcové podminky pro vztahy spolupracovniki,
- zasady chovani vyjadiujici podnikovou kulturu z hlediska fizeni a spoluprace. [20]
Identita podniku

- v SirSim slova smyslu “osobitost podniku”, kterd se ukazuje v chovani, komunikaci
a projevech podniku. Charakterizuje stav podniku, jeho tradice, stanoviska vedeni a

spolupracovniki i dosavadni podnikovou politiku. [20]

Hlavni cile podniku

- cile trzniho postaventi;

- cile rentability;

- finanéni cile;

- socialni cile;

- trzni a prestizni cile;

- cile k ochran¢ zivotniho prostiedi;
Cile tsekt

- nakupni;

- marketingové;

- vyrobni;

- finanéni.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 20

Mezicile
- cile psychografické;

- cile ekonomické.

ewwrs

cile vyrobkové politiky;

distribucéni cile;

- cile cenové politiky;

komunikacni cile. [20]

2.4 Formulace cila

Manazeti pouzivaji termin cile k popisu ukold, které jsou specifické a berou ohled na jeji

rozsah a potfebny Cas.

Vétsina podnikatelskych jednotek plni smés ukoll, véetné ziskovosti, ristu odbytu, kontro-
ly rizika, inovaci a reputace. Podnikatelskéd jednotka stanovuje tyto cile a pak se od nich

fidi. Aby systém fizeni podle cilti fungoval, musi cile jednotky spliiovat 4 kritéria:
- Musi byt usporadany hierarchicky, a to od toho nejdiilezitéjsiho k tomu méné dutle-
Zitému.
- Kdykoliv je to mozné, mély by cile byt uréeny kvantitativng.
- Cile by mé&ly byt realistické.

- Cile musi byt konzisten¢ni. [1]

2.5 Formulace strategie

Cile naznacuji, kam se chce firma dostat. Strategie tika, jak se tam dostat. Strategie se pro-
pracovava ve specifickych programech, které musi byt efektivné uskuteciovany nebo kori-

govany.
Strategicka pozice vzhledem k marketingovému mixu:

- Strategie znacky nejvétsi kvality;



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

21

- Strategie znacky primeérné kvality;
- strategie levné znacky.
Strategicka pozice vzhledem k cilovym skupinam:
- nediferencovany marketing;
- diferencovany marketing;
- koncentrovany marketing.
Strategicka pozice vzhledem k obchodu:
- strategie tlaku;
- strategie tahu.
Strategicka pozice vzhledem ke konkurenci:
- strategie vudce trhu;
- strategie trzniho vyzyvatele;
- strategie trzniho vyklenku.
Strategickd pozice vzhledem k Casovému faktoru:
- strategie sbirani smetany;

- strategie pruniku. [20]

2.6 Formulovani programi

Po vyvinuti zésadni strategie potfebné pro dosazeni vytyCenych cilii musi firma

vypracovat podplrné programy pottebné pro realizaci této strategie. [21]

2.7 Realizace

Realizace je dllezitym krokem, nebot’ znamena faktické uvedeni vSech doporuceni a zavé-

ri do praxe. Bez realizace by cela komplexni analyza byla bezcenna. [9]

Implementace patii mezi nejtézsi ukoly. Po vybéru strategie je potieba ji uvést do praxe

a prevést ji do srozumitelnych organizac¢nich akci.
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Pouze pokud podnik dokaze zkombinovat zdroje s ¢innostmi tak, Ze to umozni G¢inné pl-

néni vytyCenych cill, vznika kvalitni strategie. [9]

Rozhodovani o smérech rozvoje je snadn¢, kdyz podnik disponuje vSemi nebo maximem
potiebnych zdroji. Alokace dosud neexistujicich zdroja, které bude nutno vytvofit nebo
ziskat z vnéjsku, je spojena s odhadem pravdépodobnosti ziskani zdroji a ndkladi na jejich

pofizeni, udrzovani a reprodukci.

Podnikovymi zdroji rozumime:

finan¢ni zdroje — penézni prosttedky, bankovni Givéry, bankovni ptjcky;

- lidské zdroje — pocet zaméstnancii podle funkei, zkuSenosti, umisténi a kvalifikace,
soucasnd mira ubytku zaméstnanct, obecny standart tréninku;
- fyzické zdroje — umisténi tovaren, jejich kapacita, soucasné vyrobni procesy, meto-

dy, marketingové zdroje, informacni technologie;

- nehmotné zdroje — povést firmy, dobré jméno. [10]

2.8 Zpétna vazba a kontrola

VSechny kroky, které organizace realizuje v souvislosti se sledovanim a posuzovanim vy-
voje marketingového planu, stejn¢ jako vSech postupt, které se rozhodla realizovat k dosa-
zeni vymezenych cill. Kontrola hledd odpovéd’ na otdzku ,,jak zjistit, Ze bude dosaZeno
cile.” [20]

V procesu uskute¢niovani marketingovych strategickych planti vznikaji rizné neptedvida-
telné situace, je potfebné neustdle sledovat a kontrolovat pritbéh jednotlivych marketingo-

vych ¢innosti. [4]

Marketingové ¢innosti 1ze sledovat a kontrolovat z hlediska ¢tyf urovni:

kontrola ro¢niho planu;

kontrola rentability;

kontrola efektivnosti;

kontrola marketingové strategie.
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2.8.1 Kontrola ro¢niho planu

Ukolem je zjistit zda firma dosahla obratu, zisku a ostatnich cili, které si stanovila ve svém
rocnim planu. Vrcholovy i1 stfedni management zjiStuje tUroven dosazenych vysledkt
a srovnava je s planovanymi cily. Lze vyuzivat ke kontrole realizace planu rtiznych nastro-
jb, jednd se o analyzu prodeje, analyzu podilu na trhu, analyzu marketingovych vydaja

V porovnani s prodejem a dalsi.

2.8.2 Kontrola rentability

Provadi se hodnoceni rentability vyrobkt, oblasti, skupin zékaznikl, obchodnich cest
a velikost objednavek. Tyto informace pomohou managementu zjistit, zda by se nckteré
marketingové aktivity nemély roz§ifit zazit nebo eliminovat. Uéelem kontroly je zjistit, kde
firmy vydélava a kde je prodélecna. ZjiStuje se ziskovost produktu, zdkazniki, regionu,

segmentd, distribucnich cest.

2.8.3 Kontrola vykonnosti

Kontrola efektivnosti je provadéna liniovymi manazery a vedoucimi marketingové kontro-
ly. Zjistuje se efektivnost prodeje. Sleduje se ukazatel vykonnosti personalu, efektivnost
reklamy a inzerce. Porovnavaji se naklady na reklamu v médiich, sleduje se % posluchact,
ktefi reklamu vyslechli nebo Cetli, zjist'uje se pocet objednavek vyvolanych reklamou, na-
klady na objednavku, efektivnost podpory prodeje se zjistuje sledovanim nakladi a vlivi
kazdé akce na obrat, sledovanim % vyuziti kupont. Pti hodnoceni efektivnosti distribuce
se hledaji Gspory v distribuci, v zdsobovani, v umisténi skladl, ve zplsobech dopravy.

Ucelem kontroly efektivnosti je zhodnotit a zvysit efektivnost marketingovych vydaji.

2.8.4 Kontrola marketingové strategie

Je v z4jmu vrcholového managementu a auditora marketingu, aby bylo zji§téno, zda firma
vyuziva svych nejlepsich ptileZitosti vzhledem k trhlim, produktlim i distribu¢nim cestam.
Jednd se o piezkoumdni celkové marketingové efektivnosti a marketingovych cild.

Lze pouzit dva zplisoby tohoto hodnoceni:

- hodnoceni marketingové efektivnosti z pohledu zakladnich faktord — filozofie orientova-
na na zakaznika — integrovand marketingova organizace — adekvatni marketingové infor-

mace — efektivnost jednotlivych ¢innosti;
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- marketingovy audit, ktery pfedstavuje dukladné&jsi kontrolu jednotlivych ¢innosti. [1]
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3 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

3.1 Hotelové sluzby

Ubytovaci, gastronomické i doplitkkové sluzby v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou po-
skytovany lidmi a poskytovany lidem. Pfi poskytovani sluzeb je dilezitd nejen sluzba, kte-

ra je poskytovana, ale i zptisob, jakym je poskytovana.

Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu a uspoko-

jeni dal$ich potieb, které s ptenocovanim nebo pfechodnym pobytem souviseji.

Jejich charakteristickym znakem je doCasny a ptechodny charakter. Rozsah ubytovacich
sluZeb je spojen s kapacitou materidlné technické zakladny. Pivodné slouzilo ubytovani
pouze K pienocovani a Cerpani sluzeb s ubytovanim spojenych. Tak jak stoupaji naroky

hostti a roste konkurence, ubytovaci zatizeni hledaji nové pfileZitosti rozsiteni své nabidky.
Ubytovaci zafizeni se ¢leni naptiklad podle zptisobu vystavby:
- pevna (hotely, motely, aj.);
- Castecné pevnd (montované chaty);
- pfenosna (stany);
- pohybliva (lazkové a lehatkové vozy, karavany, ptivésy, rotely, aj.).
Ubytovaci zafizeni se ¢leni naptiklad podle casového vyuziti:
- celoroCni;
- sezonni.
Ubytovaci zafizeni se Cleni naptiklad podle kategorii:

- tradi¢ni — hotely, penziony, motely, aparotely, byrotely (apartmany s kancelaremi),

horstely (hotely s prostorami pro ustajeni koni;
- doplnkova — chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy aj.;
- ostatni — ubytovani ve skolach, na vysokoskolskych kolejich atd.

Ubytovaci zafizeni se €leni podle druhu kategorii a podle vybavenosti, kvality a rozsahu

sluzeb do tfid oznacenych jednou az péti hvézdickami.
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Ubytovaci stfediska poskytuji hosttiim vedle sluzeb pirechodného ubytovani i fadu dalsich

doplnkovych sluzeb, placenych i neplacenych.

Predmétem hotelnictvi je vystavba, fizeni a organizace hoteli 1 velkych hotelovych fetézct,

zabezpecovani jejich provozu a poskytovani sluzeb.

3.2 Vlastnosti sluzeb

3.2.1 Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, nehmatatelné. Na rozdil od hmotnych vyrobki, které ma moznost
zakaznik posuzovat nejriznéj$imi zpusoby, jako je hmat, ¢ich, chut. Sluzba tuto moznost

neposkytuje. Obtizné, ptipadné nemozné je sluzby vystavovat nebo poskytovat vzorky.

3.2.2 Neoddélitelnost

Jestlize je pii poskytovani sluzby piitomen zakaznik, dochazi k interakci mezi poskytovate-
lem a zdkaznikem. Poskytovatel sluzby se stava jeji soucasti. Zakaznik vnima kvalitu sluz-
by subjektivné v zavislosti na celé fad¢ vnéjsich faktorti i vnéjSich faktord, které se promi-

taji do jeho hodnoceni.

3.2.3 Proménlivost

Vétsina sluzeb nema sériovy charakter. Proto je velmi naro¢nd, pfipadné 1 neredlna stan-
dardizace sluzeb. Pokud je zazitek z poskytované sluzby narusen jinymi zakazniky
nebo pracovniky sluzeb, zakaznik nemuize své investice ziskat zpét, zvlasté casové a pe-

nézni.

3.2.4 Pomijivost

Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vytvafeny a spotifebovany soucasn¢. Sluzby nejde

vytvaret do zasoby a skladovat. Nevyuzité a neprodané sluzby zanikaji. [10]
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Neoddélitel-
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Nehmot-
nost
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Pomijivost

proménli-

Obrazek 5 - Kontinuum ¢tyt vlastnosti sluzeb

3.3

Klasifikace sluzeb

Foot a Hattem provedli klasifikaci a roz¢lenili je na sluzby terciarni, kvartarni a kvintarni.

[4]

Tabulka 1 - Klasifikace sluzeb [4]

Sluzby terciarni

Sluzby kvartarni

Sluzby kvintarni

Sluzby dfive vykonané

doma.

Sluzby usnadnujici a zefek-

tiviiyjici rozdé€leni prace.

Sluzby, které urcitym zpl-
sobem méni a zdokonaluji

jejich ptijemce.

- stravovaci a ubytovaci;
- holi¢stvi, kadetnictvi;
- pradelny;

- kosmetické sluzby;

- Gpravy odévu aj.

- doprava;
- obchod;
- komunikace;
- finance;

- sprava aj.

- zdravotni péce;
- vzdélani;

- rekreace aj.
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3.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firm& umoziuji upravit nabidku podle pfani za-

kaznikd na cilovém trhu. [1]

Marketingovy mix piedstavuje operativni a praktickou konkretizace procesu marketingo-
vého fizeni. Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
vhodné zvolenou kombinaci umoZziuji firmé ¢i organizaci dosdhnout cili prostfednictvim

uspokojeni potieb a pfani i feSeni problému cilového trhu. [4]

Marketingovy mix, jak vyplyva ze samotné definice pojmu, tvoii n€kolik prvki, které jsou
vzajemné propojeny. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky,
tzv. 4P: product — produkt, price — cena, place — misto, distribuce, promotion - marketingo-

va komunikace.

the

marketing
mix

promotion

Obrazek 5 - marketingovy mix - 4P

Oznaceni 4P se pouziva pro jednoduchost a struc¢nost. Ve skutecnosti miize byt marketin-
govych aktivit, které¢ jsou iniciovany podnikem za ucelem formovani nabidky, mnohem
vic. Navic kazda z proménnych 4P sama o sob¢ je souborem aktivit, se kterymi podnikatelé

pracuji.

Ke zvyraznéni Glohy dalSich vybranych ndastrojti pro dosahovani podnikatelskych cilt
ve specifickych oborech podnikdni byvaji zminovany modely rozsifené o dalsi P: jako
5P byvaji asto zminovani people - lidé. Pro sluzby se jako typicky marketingovy mix vzil

model 7P, kde pfidanym P jsou personal — zaméstnanci a process — proces. [4] V oblasti
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sluzeb néktefi autofi pouzivaji dalsi prvky a to packaging — baliky sluzeb, programming —

tvorba program, partnership — spoluprace, partnerstvi.

3.4.1 Product — produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popiseme produkt jako urcity proces, Casto bez po-
moci hmotnych vysledkt. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodova-
ni o produktu se tykd jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produkta.

[22]

Podle Kotlera [1] ,,pod pojmem ,,produkt* rozumime vyrobky i navazné sluzby, které fir-

«

ma nabizi zdkaznikium na cilovéem trhu.

3.4.2 Price-cena

Manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladu, relativni urovné ceny, irovné koupéschopné
poptavky, tlohy ceny pro podpou prodeje (riznych slev), tlohy ceny pii snaze o soulad
mezi readlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluZeb se cena, jak jiZ bylo fe€eno, stava vyznamnym ukazatelem kvality. Ne-
oddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii tvorbé cen sluzeb.
Veftejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo nemaji cenu dotovanou. To znamena,
Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, tedy nakladim.

[22]

Pojem ,,cena“ pfedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal.

[1]

3.4.3 Place - distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zdkazniki ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky
sluzby. Kromé¢ toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvki, tvofici sou-

&ast sluzby. [22]

K distribuci se Kotler [1] ,,vyjadril, ze do distribuce zahrnujeme veskeré aktivity smérujici

k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zdkazniky fyzicky dostupnym. *
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Distribucni cesty:

Piima distribucni cesta
Ptima distribucni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce své produkty

¢1 sluzby prodava piimo kone¢nym spotiebitelim, tedy zakazniktim.

Nepiima distribucni cesta

V nepiimé distribu¢ni cesté vstupuje mezi vyrobce a konecného spotiebitele jeden
nebo vice ¢lankd. Mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem nedochazi k zadnému kontak-
tu. Prodej vytizuje vstupujici ¢lanek. Nepiima distribuéni cesta miize mit vice Grovni, které

se Cleni podle poctu vstupujicich ¢lank. [22]

3.4.4 Promotion - propagace

Propagace je pouziti placeného média prodavajicim ke sdéleni pfesvédcivych informaci
0 svych vyrobcich, sluzbach nebo organizaci. Je silnym nastrojem marketingové komuni-
kace. Propagace ma mnoho podob (celostétni, regionalni, mistni; spotfebitelska, primyslo-
va, maloobchodni; vyrobku, znacky, instituce atd.), které¢ jsou vytvoieny k dosazeni riz-
nych cila.

Rozhodovani o propagaci je proces skladajici se z péti krokli: stanoveni cild, rozhodnuti

0 rozpoctu, zprave, médiich a zhodnoceni G¢innosti reklamy.

Existuje mnoho forem a moznosti propagace (tiSténé a vysilané reklamy, vnéjsi vzhled
baleni, ptilohy v baleni, materidly rozesilané postou, katalogy, filmy, doméci ¢asopisy, bro-
zury, plakaty a letdky, telefonni seznamy, pfetiskované reklamy, plakdtovaci tabule, re-
klamni tabule, vystavky na misté¢ prodeje, audiovizudlni materidl, symboly a emblémy),
je obtizné zevSeobecnit jejich charakteristické vlastnosti jako soucast komunika¢niho mi-

Xu.

Na jednu stranu se da propagace pouzit k vybudovani dlouhodobého image vyrobku,
na druhou stranu jako impuls pro rychly prodej. Propagace je ucinna cesta k dosazeni vel-
kého mnozstvi geograficky rozptylenych kupujicich za nizké naklady ne jedno plisobeni.
Urcité formy propagace mohou vyzadovat vysoky rozpocet, zatimco jiné formy se mohou
provadét s nizkym rozpoctem. Spotiebitelé se mohou domnivat, Ze Casto propagovana

znacka nabizi urcité ,,dobrou hodnotu®. [22]
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3.4.5 People - lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb. Jedna se o lidi, ktefi
maji néjakou roli v procesu poskytovani sluzeb a ovliviiuji cely proces. Jsou to zaméstnan-

ci i zakaznici. [1]

Zaméstnanci

Zamestnanci jsou ucastnici pracovnépravniho vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnan-
cem. Jsou to lidi, ktefi se podileji na vyrobku produktu ¢i realizaci sluzby pro zékaznika.

Zaméstnanci maji velky podil na celkovém vzhledu a kone¢né fazi produktu ¢i sluzby.

Zakaznici

Zakaznici jsou finalni slozkou, kde vyrobek ¢i sluzba plni své dané pozadavky. Podle za-
kaznikt se tvoii pozadované produkty nebo sluzby. Zakaznici se zucastiiuji celého procesu
a tim nastava bud’ zlepSeni nebo zhorSeni kvality produktu ¢1 sluzby. Spoluticast zékaznika

se lisi podle druhu produktu ¢i sluzby. [1]

3.4.6 Materialni prostredi

Organizace, které se zamétuji na poskytovani sluzeb, které jsou nehmotné, by méli do mar-
ketingovych tivah zahrnout 1 oblast materidlniho prostfedi. Pfi vstupu do organizace zékaz-
nika zaujmou prvni dojmy a vjemy, které vyvolaji pozitivni ¢i negativni pocity, kde
je sluzba poskytovana. Poskytovatel sluzby tedy musi brat na védomi, ze krasny vzhled

budovy a interiéru vytvari v zakaznikovi prvni Givahy o pofizeni sluzby. [22]
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Stimuly prostredi:
- Nehmotné
- Teplota
- hluk, hudba
- vuné a pachy

- prostoru
[l

v

Ocekavani emoce psychologické a fyziologické faktory

v

Reakce zékazniki:
- kladné;
- ochota zustat;
- poznavat;
- komunikovat;

- vracet se.

v

Reakce zaméstnancti:
- kladné;
- produktivita;
- komunikace;

- dobry pocit u poskytovani

sluzeb;
- Zaporngé,
- fluktuace;

- Spatna pracovni kazen;

Obrazek 6 - Materialni prostredi [23]

3.4.7 Process - proces

Proces jsou veskeré ¢innosti, postup, mechanismy a rutiny, které¢ vyrabéji a dodavaji pro-

dukt ¢i sluzbu k zakaznikovi. Jedné se o celou vyrobu a prodej vyrobku ¢i sluzeb.
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V celém prubéhu procesu vznikaji kriticka mista. Jednoduchy seznam ukazuje na moznost
kritickych mist. K lepSimu znazornéni slouzi diagram procesu, ktery znazorituje vSechny
kroky procesu. Pro zakaznika mohou byt viditelné nebo neviditelné. Zakaznik cely proces
muze hodnotit podle spokojenosti. Pokud proces probéhne v poradku, hodnoti proces pozi-

tivng, ale pokud proces nesplni pozadavky, mize zékaznik proces hodnotit negativng. [20]

3.4.8 Partnership — spoluprace, Programming — programovani, Packaging — baliky

sluzeb

Za spolupréaci Ize povazovat sou¢innost dvou a vice subjektt. Je to spoluprace mezi posky-

tovateli sluzeb. [4]

Tvorba balickt slouzi k nabidce pro zdkazniky, ve které se nachazi vice sluzeb najednou

za jednu cenu.
Programovani je tvorba programii, ke zlepSeni sluzeb, které zékaznici vyuzivaji.

Pouziti té€chto rozSitujicich prvkl u sluzeb je dilezité z toho divodu, Ze na jejich tvorbé
maji velky podil lidé, nebot’ zde prevlada vysoky podil lidské prace. Také mnoho sluzeb
neni nabizeno samostatng, ale v ur¢itém komplexu tak, aby co nejlépe uspokojily ocekava-
ni zdkaznika. Sluzby nutné¢ nemuseji byt zajistovany jednim subjektem, ale vice subjekty.
Vysledny efekt, spokojenost se sluzbou, zavisi na spolupraci mezi jednotlivymi subjekty

nabidky i spolupraci téchto subjekti s klientem. [3]
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4 PROFILHOTELUALDO

Hotel ptisobi ve mésté UniCov. Mésto UniCov se nachdzi na Morave, ve stfedu niziny Hané
v Olomouckém kraji. Hotel byl postaven roku 2002 asi 200 metr( od historické ¢asti mésta
Unicov. Hotel je veden jako rodinny podnik rodiny Dobrozemskych. Hotel je rozdélen
do casti a kazdy se stard o chod jiné ¢asti. Majitel hotelu je Ale§ Dobrozemsky. Spolumayji-
telé jsou Lucie Dobrozemska, sestra majitele hotelu a pan Dobrozemsky starsi, tatinek Ale-
Se a Lucie Dobrozemskych. Na chodu a vedeni hotelu se rodina podili cela a pfi rozhodo-

vani mé kazdy v hotelu podil.
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Obrazek 7 - Hotel Aldo

Hotel je rozdélen na Ctyii ¢asti a ma vlastni kuchyn. Pii v chodu do hotelu je na levé strané
Sportbar, ktery slouzi jako sportovné vybavena restaurace jak pro ubytované tak i pro denni
zékazniky.

Na pravé strané je restaurace s recepci a s bowlingem. V restauraci probihaji snidané
pro ubytované. Ptes den je restaurace k dispozici ubytovanym i dennim zakazniktim. Hotel
ma i zahradni posezeni, které spada pod restauraci. V prvnim patie jsou umistény hotelové
pokoje pro ubytované. V hotelu je moZznost parkovani v objektu hotelu. Pro ubytované je

k dispozici venkovni bazén, ke kterému maji pfistup hned z bo¢niho vchodu do hotelu.
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Hotel, restauraci a sportbar, diky své kapacité a nabidce sluzeb, Ize rezervovat na jakouko-

liv akci.

4.1 Sportbar

Sportbar vede pan Ale§s Dobrozemsky, ktery ma na starosti cely chod sportbaru. Ve sport-
baru je cca 35 mist k sezeni. Ve sportbaru je jeden zaméstnanec, ke kterému je vzdy pfifa-
zena jedna pracovni sila. Je zde velka nabidka napoju i jidel. Ve sportbaru je pro zabavu
kule¢nik - biliard, vyherni hraci automaty, velkoplo$na projekce, Startip - sazkova kance-
lar, Sipky a k posezeni si miizete vybrat hudbu z jukeboxu, ktery je umistén uprostied

sportbaru.

Obrazek 9 - Sportbar hotelu Aldo - hlavni mistnost
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4.2 Restaurace

Restauraci ma na starosti pani Lucie Dobrozemska. Jelikoz se momentalné nachézi na ma-
tefské dovolené, vede chod pan Dobrozemsky st. V restauraci je jeden zaméstnanec, kte-
rému je opét pridélena jedna az dvé pracovni sily. V restauraci je cca 60 mist k sezeni. Re-
staurace nabizi stejné produkty jako sportbar. V restauraci je mozno potfadani svatebnich
hostin, v letnich mésicich i potddani svatebniho obfadu v zahradnim altanu a svatebni hos-

tiny v zahradni restauraci.

Obrazek 10 - Bowling v restauraci hotelu Aldo

Obrazek 11 - Restaurace v hotelu Aldo



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

Tabulka 2 - Oteviraci doba hotelu Aldo

Pondéli - &tvrtek 11:00 23:00
Patek a sobota 11:00 24:00
Nedéle 11:00 22:00

4.3 Ubytovani

Hotel ma 10 pokojii, z toho 4 jednoltizkové a 6 dvoulizkovych. Na kazdy pokoj lze ptidat
pristylka. VSechny pokoje jsou vybaveny vlastnim socidlnim zafizenim a moznosti ptipo-
jeni k internetu. Nékteré pokoje maji vlastni terasu pro piijemné letni posezeni. Cena
za ubytovani zahrnuje snidani, parkovani v arealu hotelu, kule¢nik a neomezené piipojeni

k internetu.

Obrazek 12 - Dvoultzkovy pokoj

Obrazek 13 - Jednoluzkovy pokoj
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Tabulka 3 - Ceny za ubytovani

Pokoj Cena Vikendova cena
Jednoltizkovy 770,- K¢ 550,- K¢
Dvouluzkovy 1190,- K¢ 850,- K¢
Piistylka 360,- K¢ 250,- K¢

Na nasledujicich tfech grafech je znazornéna firma z pohledu finan¢niho a z pohledu na-

vStévnosti hotelu.
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Obrazek 14 - pocet zakazniku v letech 2002 - 2011

Ve sloupcovém grafu je znazornén pocet zakazniku v letech 2002 — 2011, ktefi vyuzili po-
skytované sluzby hotelu. Vysoka navstévnost v letech 2004 a 2009 byla zptisobena dlouho-
dobym ubytovanim italskych zdkaznikt, ktefi zde pobyvali na sluzebni cesté, naopak pro-

pad v roce 2006 byla zapti¢inéna vnitini rekonstrukci.
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Obrazek 15 - Trzby, naklady, zisk v letech 2002 - 2011

V bodovém grafu jsou zaznamenany trzby, naklady a zisk hotelu. Trzby, naklady a zisk
jsou kazdy rok odlisné, v zavislosti na navstévnosti hotelu. V roce 2003 byly nejvyssi trz-

by, coz znadi, Ze se jedna o nejsilnéjsi rok v provozu hotelu.

Na obou grafech je znazornéno, Ze hotel nespada do nevydélecnych podniki, pokud ale své

trzby jesté zvysi, mize se posunout do popiedi mezi konkurenty, které by mohl ohrozit.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO RiZENIi HOTELU ALDO

Analyzy marketingové fizeni hotelu prob&hly na zaklad¢é pfedem poskytnutych informaci
od majitele hotelu, ktery odpoveédél na piedem zpracované otazky tykajici se fizeni a pro-

stfedi hotelu Aldo.

5.1 Podnikatelské poslani hotelu Aldo

Podnikatelské poslani hotelu Aldo je nabizeni sluzeb zakaznikim. Hotel nabizi celkové
sluZzby ubytovani, stravovani i zdbavy. Jeho podnikatelské poslani je uspokojit potieby za-
kaznika s veskerou péci od zaméstnancii. Je zde mozné uvést, ze hotel se drzi starého,

ale pravdivého hesla: NAS ZAKAZNIK — NAS PAN.

5.2 Analyza okoli a vnitiniho prostiedi

5.2.1 SWOT analyza hotelu

V hotelu byla provedena SWOT analyza. Analyza probihala na zaklad¢ zjiSténych informa-
ci a po konzultaci s majitelem hotelu. Informace byly zjistény na zakladé polozenych ota-
zek, které byly sepsany a zodpovézeny v hotelu s majitelem hotelu. Otazky byly zodpové-
zeny 5. Unora a 7. bfezna. Na nésledujicim obrdzku jsou v tabulce sepsany silné a slabé

stranky a piileZitosti a hrozby, které byly opét prokonzultovany s majitelem hotelu.
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Silné stranky

Slabé stranky

vlastni zastieSené parkoviste

piijemna a zaucena obsluha

velka nabidka z jidelniho listku
rekonstrukce hotelu

webové stranky

satelitni vysilani na pokojich

poloha hotelu (blizko centra mésta)
propojenost s konkurenci (pomoc pifi uby-
tovani vétsiho mnozstvi lidi)

spoluprace s taxi sluzbou

neznalost cizich jazykl u personalu
nemoznost platby platebni kartou
nepfijimani stravenek

slaba propagace hotelu

nedostupnost pro  handicapované

(¢4dny vitah)

Prilezitosti

Hrozby

snizeni cenové sazby dodavatelt

zvysSeni navstévnosti mésta UniCov cizinci

zvySeni cen
ekonomicka krize
pfirodni katastrofy
nezamestnanost

vétsi konkurence

Obrazek 16 — SWOT analyza hotelu Aldo
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5.2.2 Silné stranky

Vlastni zasti'eSené parkovisté

V hotelu je moznost parkovat v objektu hotelu, ktery je zastiesen stiiskou. Na parkovisti
mohou parkovat pouze ubytovani. K dispozici je 10 parkovacich mist. Parkovisté je nepla-
cené. Pfes noc je zabezpecenou elektronickou branou s alarmem. Kazdy zékaznik pti uby-

tovani dostava kli¢ od brany, tudiz mtze parkovisté vyuzit v jakoukoliv hodinu.

Piijemnd a zaucend obsluha

Vsichni zaméstnanci jsou zauceni a dovedou odvést praci na urovni spokojenosti zékazni-
ka. V hotelu se velice ¢asto ubytovavaji Italové, tudiz obsluha by se méla se zakazniky do-
mluvit. Zaméstnankyné€ v restauraci a na recepci umi aktivné italsky, coz je velkou vyho-

dou hotelu.

Velka nabidka z jidelniho listku

Hotel ma svou vlastni kuchyni, ktera vydava jidlo jak pro restauraci, tak pro sportbar.
Na chut’ si tu pfijdou vSichni, jelikoz se tu vaii skoro z kazdého druhu masa. Nabizi
od kufeciho masa, pfes hovézi, vepfové aZ po Zraloka. Na vybér tu maji 1 vegetariani.

Na jidelnim listku je ptes 110 nabidek jidel.

Rekonstrukce hotelu

Pted 4 mésici probehla rekonstrukce interiéru v restauraci, sportbaru a hotelovych poko-
jich. Nyni probiha rekonstrukce exteriéru. Na venkovnim posezeni se méni dlazba, cely
hotel dostal novou omitku a barvu, nakoupil se novy nabytek na posezeni a piestavuje se

détsky venkovni koutek.

Webové stranky

Hotel 1ze naleznout na webovych strankach, které¢ jsou propracované do detailu hotelu.
Kazda c¢ast hotelu je rozepsana i v cizich jazycich a jsou dodany i fotky. Na webovych
strankach je uveden kontakt na hotel. S hotelem 1ze komunikovat pomoci e-mailu pii re-

zervacich pokoja.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 44

Satelitni vysilani na pokojich

Kazdy pokoj ma satelitni a televizni vybaveni. Jelikoz do hotelu jezdi mnoho cizincti, kaz-

dy z nich oceni satelitni vysilani. Mohou tak sledovat televizni kanaly s rodnymi jazyky.

Poloha hotelu

Hotel se nachazi cca 200 metrt od centra starobylého mésta UniCov.

Propojenost s konkurenci

Hotel vychazi velice vstiic konkurenci, pokud se jedné o zékazniky. Pti vétSim poctu uby-
tovanych, odkazuji zakazniky do hotelu Colchi, ktery jim tuhle sluzby zpétné oplaci, kdyz
dojde k problémové situaci s ubytovanim. Kazdy rok se konaji v hotelu vanocni vecirky

velkych firem. Ponévadz hotel vSechny zakazniky neubytuje, rezervuje pokoje v hotelu

Colchi nebo v Kaspecu.

Spoluprdce s taxi sluzbou

Taxi sluzba je velice zadana sluzba, kterou zdkaznici vice a vice vyuzivaji. V Unicové
je cena taxisluzby stanovana na 50,- korun. Hotel Aldo, pfi pozadani taxisluzby, odkazuje

své zakazniky na mistni taxisluzbu.

5.2.3 Slabé stranky

NemoZnost platby platebni kartou

V hotelu neni moznost platit platebni kartou. Vedeni hotelu nepovazuje za dulezité poridit
termindl do provozu. Jelikoz se hotel nachazi cca 200 metrli od centra mésta, zdkaznici své

finan¢ni prostiedky vyberou v blizkém bankomatu.

Nepfiijimani stravenek

Vedouci hotelu uvazoval na zavedeni stravenek, ale jelikoz si ze stravenek strhava

cca 10 % stat, nehodlaji platbu stravenkami zavést.
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Slaba propagace hotelu

Jedina reklama hotelu je na webovych strankach. V minulych letech méli reklamy v radiich
a billboardy u silnic blizko Unicova, které pohlcovaly naklady cca 20.000,- K¢/rocné. Jeli-
koz propagace nezesilila navstévnost hotelu, rozhodli se propagaci ukoncit a tim snizit roc-

ni naklady.

Nedostupnost pro handicapované

Do prostoru restaurace se handicapované 0soby dostanou bez né&jakych potizi. Nikde se
nenachazi velké mnozstvi schodt. Jediny schod je pii vchodu do hotelu. Do hotelovych
pokoji je ptistup nedostupny, jelikoZ se v hotelu nenachazi vytah ani bezbariérové schodis-

W

te.

5.2.4 Prilezitosti

SniZeni cenové sazby dodavatelit

Snizeni cenové sazby by mohlo pfinést hotelu vétsi predpoklady pro lepsi chod hotelu. Po-
kud se cenova sazba dodavatell snizi, nasledné bude moci i hotel snizit ceny za sluzby

pro zékazniky.

ZvySeni navstévnosti cizincu ve mésté Unicov

Pti zvySeni ndvstévnosti cizincll ve mésté, by se zvysila 1 ndvstévnost hotelu, kterd by zajis-
tila vétsi vynosy za poskytnuté sluzby zdkazniklim. Je ptedem jisté, ze pokud by cizinec
piijel do mésta za poznanim meéstské kultury a pamatek, ubytoval by se v nékterém z hoteli

ve mésté. Jelikoz hotel ptisobi jako velice utulny, zdkaznik by vyuzil nabizené sluzby.

5.2.5 Hrozby

ZvySeni cen

Ceny dodavateld se zvySuji, pon¢vadz se zvySuji naklady na dopravu zbozi a na vyrobu

vyrobk, které hotel k provozu potiebuje.
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Ekonomicka krize

Ekonomicka krize stale aktivné piisobi na zdkazniky negativné. Zakaznici uvazuji nad in-
vesticemi penéz at’ uz co se tyce stravovani, tak ubytovacich sluzeb. Hodné zékaznikt ra-

déji penize vlozi do pottebnéjSich véci, nez investovat do spokojenosti.

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost stale v nasem staté roste. I tahle problematika by mohla pro hotel zname-

nat velkou hrozbu.

Veétsi konkurence

Konkurence v této oblasti stale stoupa. Hotel se musi konkurence vyvarovat a fidit se kon-

kurenénimi sluzbami a cenami.

5.2.6 Hodnoceni

Po zpracovani SWOT analyzy hotelu Aldo vychazi, Ze hotel ma malou propagaci vici to-
mu, ze v oblasti se nachdzi hodné konkurence jak hotelt, tak restauraci. Hotel by mél zvy-

Sit propagaci a vytadhnout hotel do poptedi.

5.2.7 Analyza konkurence — srovnani s konkurenci

Srovnani hotelu s konkurenci ve mésté Unicov

Penzion Kaspec

Nabizeji ubytovani v jednoluzkovych - téilizkovych pokojich s vlastnim socialnim zaiize-
nim, televizi a balkonem. V ramci penzionu provozuji country restauraci a nekutrackou

pizzerii. Vlastni parkovisté je soucasti penzionu. Dobra dopravni dostupnost.

Hotel Narodni diim

Nachazi se v centru mésta UniCov. Nabizi ubytovani ve dvou az Sestilizkovych pokojich
s vlastnim socidlnim zafizenim. MozZnost parkovat pfimo pied hotelem. Okolo je spousta

restauraci, které mohou ubytovani vyuzit béhem pobytu v hotelu.
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Tabulka 4 - Hotely v mésté Unicov

webové | Vlastni restaura-
Hotel : 1 luzko 2 luzka | 3 lazka bazén
stranky | parkovigte ce
Aldo ANO ANO ANO ANO NE ANO ANO
Kaspec | ANO ANO ANO ANO ANO ANO NE
Narodni
NE NE ANO ANO ANO ANO NE
dam

Srovnani konkurence s hotely v okoli mésta Uni¢ov

Na Pindé

Ubytovani se nachazi ve vesnici Sovin. Cena za ubytovani se pohybuje od 150 korun.

Na kazdém pokoji je koupelna s WC. Kapacita ubytovani je 30 osob plus navic pfistylky.

Vybrat je mozno ze dvoulizkového, tiiliZzkového, ctyflizkového nebo pétilizkového po-

koje. Jsou zde i spolecenské mistnosti pro 40 -90 o0sob. Pied budovou je vyhrazeno parko-

visté pro hosty nebo Ize uschovat kola v uzaméené zahrad€. Pfi hezkém pocasi je otevieno

venkovni posezeni.

Hotel Colchi

Hotel je nové postavena budova ve Stielicich, ktera se nachazi na trase Litovel — Cervenka

— Strelice - Unicov. Interiér i exteriér hotelu je navrzen v mysliveckém stylu. V aredlu hote-

lu je venkovni posezeni se zatravnénymi plochami a na své si pfijedou i malé déti, na které

zde ¢ekaji rizné prolézacky a piskoviste.
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Tabulka 5 - Hotely v okoli Uni¢ova do 10 kilometrt

Hotel | webové | vlastni par- | 1 1dzko |2 lizka |3 lazka | restaurace | bazén
stranky | koviste

Aldo ANO ANO ANO ANO NE ANO ANO
Colchi | ANO ANO ANO ANO NE ANO NE
Na

: ANO ANO ANO ANO ANO ANO NE
Pindé

Zhodnoceni

Podle zjisténi informaci z vySe uvedenych tabulek vypliva, Ze hotel je vybaven na stejné
urovni jako konkurence. Vynika bazénem, ktery je vyuZit pouze pii hezkém a teplém poca-
si. Vyhodou hotelu je vlastni parkovisté, které zabraniuje odcizeni auta, jelikoz je zabezpe-
¢eno elektronickou branou. Nevyhodou hotelu je mensi kapacita hotelovych mist. Nema
tiilizkové pokoje, ale lze jednoduse nahradit pfistylkou za nizsi cenu. Hotel ma velikou
Skalu nabidky sluzeb, ale do budoucna je nutno sluzby rozsifit, jelikoz bez zavadéni no-

vych sluzeb hotel zaostane vii¢i konkurenci.

5.3 Formulace cili hotelu Aldo

Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout. Hotel ma za cil uspo-
kojit potieby jakéhokoliv zdkaznika, ktery ma zdjem vyuZit nabizenych sluzeb hotelu.
Pti uspokojovani ubytovacich sluzeb dba persondl na ubytovani zadkaznika a po celou dobu
jeho ubytovani plni kazdy pozadavek ¢i ptani, které zakaznik pozaduje. Stravovaci sluzby
jsou poskytovany v restauraci hotelu. Po celou dobu stravovani Vas zaméstnanci obsluhuji

a nabizi veskery sortiment, ktery je v hotelu dostupny.

Jako dalsi cil hotelu je byt mezi konkurenty na nejvyssi arovni. Jelikoz je v oblasti velka
konkurence, snazi se hotel konkurenci potlatovat cenami, nabizenymi sluzbami, komfor-

tem, vzhledem hotelu a formou nabizenych sluzeb. K udrzeni a posileni pozice na trhu,
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k boji s konkurenci a ziskani konkuren¢ni vyhody podniku slouzi vhodné stanovena strate-
gie.

Vrcholovym cilem podniku je dlouhodoba maximalizace zisku. To znamena, aby hotel
stale uspokojoval ptani zakaznikli za cenu vhodnou konkurenci, ale aby se vénoval maxi-
malizaci zisku. Majitel hotelu nehodla dopustit, aby se hotel ocitl v krizové situaci tykajici
se financi. SnaZzi se nakupovat produkty kvalitni za ceny tomu odpovidajici a prodavat je

za ceny, které¢ zakaznici pfijmou, a pro hotel bude prodej sluzeb ptinosny.

5.4 Formulace strategie

Kazdy majitel podniku musi mit svoji strategii, aby dokazal sviij podnik dostat do poptedi.
Cile urcuji, kam chce majitel podnik dostat, ale strategie pomaha urcit, jak podnik dostat
tam kam je urceno. Kazdé strategie musi byt propracovana na zdklad¢ informaci, které vy-
chazeji jak zevniti podniku, tak z okoli, které na podnik pisobi. K ur€eni strategie je nej-

lepsi zpracovat na zakladé informaci SWOT analyzu, ze které 1ze snadno vyjadfit strategii.
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Silné stranky Slabé stranky

vlastni zastiesené parkovisté 5 | neznalost cizich jazyki u personalu 3

pfijemna a zau¢ena obsluha 5 | nemoznost platby platebni kartou

velka nabidka z jidelniho listku 3 | nepfijimani stravenek 4

rekonstrukce hotelu 3 | slaba propagace hotelu

webové stranky 3 | nedostupnost pro  handicapované | 2

satelitni vysilani na pokojich 2 (Zadny vytah) 4

poloha hotelu (blizko centra mésta) 5 2

propojenost s konkurenci (pomoc pii uby- | 4

tovani vétsitho mnozstvi lidi)

spoluprace s taxi sluzbou 3

Prilezitosti Hrozby

sniZeni cenové sazby dodavateli 4 | zvyseni cen 5

podpora CR a Regionu 5 | ekonomicka krize 3

zvyseni ndvstévnosti mésta UniCov cizinci | 3 | pfirodni katastrofy 2
nezameéstnanost 4
vetsi konkurence 5

Obrazek 17 - Obodovana SWOT analyza hotelu Aldo

Po sepsani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byly jednotlivé body obodovany
a vloZzeny do matice SWOT. Pro vepsani do matice SWOT potifebujeme dv¢ Cisla, kterd
budeme vkladat na osu matice SWOT . Dv¢ zakladni Cisla zjistime po secteni silnych a

slabych stranek a od sebe je odecteme. Stejny postup provedeme u piilezitosti a hrozeb.
33-15=18
12-19=-7

Dany vysledek vneseme do matice SWOT, podle které zjistime strategii hotelu.
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Silné stranky Slabé stranky

Piilezitosti

Hrozby

Obriazek 18 - Matice SWOT hotelu Aldo

Podle matice SWOT se hotel nachéazi ve strategii defenzivni (obrannd). Hotel musi pomoci
silnych stranek potlacit hrozby, které by mohly mit na hotel vliv. Jedné se zejména o kon-
kurenci, kterd vytvaii na hotel tlak. Hotel se svymi silnymi stranky brani, aby se nedostal

do krizové situace vaci konkurenci.

5.5 Realizace programi

Jelikoz se hotel nachdzi ve strategii defenzivni, musi vytvofit program na potlaceni hrozeb,
které mohou hotel ovlivnit. Nejvétsi hrozbou hotelu je konkurence. Vytvofeny program

dostane hotel do lepsi strategie, ktera mu napomuiZze dostat se do poptedi na trhu konkuren-

ce.

které hotel uvedou do lepsi trzni pozice. Nejprve musi hotel potlacit konkurenci lepSimi
nabidkami sluzeb, nez nabizi konkurence. Po zavedeni strategie do realizace je na hotelu,

jak si se strategii bude pocinat. Je velmi dulezité drzet se vSech urCenych krokt, které ma;ji

dostat hotel do poptedi.
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5.6 Kontrola a zpétna vazba

Kontrola slouzi k uréeni, zda je mozné strategii pouzit a jestli bude ucinna. Kontrolou pro-
jdou veskeré¢ stanovené cile hotelu, programy, které napomohou strategii zavést, a i realiza-
ce, kterd sdeli, zda jsou predstavy redlné. Kontrola musi byt provedena na celkovy chod

hotelu, aby bylo mozné¢ zjistit nedostatky, které se daji potlacit ¢i odstranit.
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6 MARKETIGOVY MIX HOTELU ALDO

Marketingovy mix byl proveden na zdklad¢ provedeni rozhovort s majitelem hotelu, ktery
zodpoveédél na zadané otazky, které byly piedem zpracovany a na sezeni s majitelem hotelu

probrany a zodpovézeny. Otazky jsou k nahledu v piiloze bakalaiské prace.

6.1 Product - Produkt

Hotel nabizi svym zakaznikim sluzby obcerstveni, zdbavy a ubytovani, které¢ jsou dostupné

pfimo v hotelu. Kazda sluzba je zpoplatnéna predem nabizenou cenou.

6.1.1 Obcéerstveni

Je dostupné zdkaznikim v restauraci 1 ve sportbaru. Pii objedndvce v restauraci je mozno
obcerstveni dorucit na pokoj zakaznika. V nabidce obcerstveni je velky vybér alkoholic-

kych, nealkoholickych napoju a vSech dennich jidel od snidan¢ az po pozdni vecefe.

6.1.2 Zabava

Jako zadbavu si za poplatek mtzete zahrat bowling, ktery se nachazi v prostoru restaurace.
Bowling se d4 objednat telefonicky nebo pifimo u obsluhy restaurace. Pokud si bowling
neobjednate a v zZddané hoding je volny, mizete sluzby vyuzit. Dalsi zabavni zafizeni se
nachazi v prostorach sportbaru, kde se mizete pobavit u kulecniku, ktery Vam obsluha
za poplatek pronajme na neurcitou dobu. Kule¢nik stejné jako bowling se d4 rezervovat
na urcitou hodinu. Ve sportbaru jsou i vyherni automaty, které nemohou navstévovat za-
kaznici mladsi jak 18 let. Kazdy hraci automat Vam obsluha nastavi podle piani a pak uz je
jen na Vas jaké budete mit $tésti. K posezeni si miZete vybrat druh hudby z jukeboxu, kte-

ry je zpoplatnén 5,- korunami za jednu skladbu.

6.1.3 Ubytovani

Je urceno pro zakazniky s pozadavky na prenocovani. K dispozici je 10 pokoju, které
si vetSinou zakaznici rezervuji pfedem. Jsou 1 zakaznici, ktefi si pokoj objednavaji pfimo
Vv hotelu po pfijezdu. Na recepci v hotelu s Vami obsluha sepise veskeré pozadavky
k ubytovani, dostanete klice od pokoje, od hlavniho v chodu, od brany k parkovisti, zaplati-
te ubytovani, které Vam obsluha podle Vasich pozadavkil vykalkuluje, a miizete se odebrat

do prvniho patra do pfedem pfifazeného pokoje.
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6.2 Price - Cena

Ceny za sluzby si urcuji majitelé hotelu sami podle kritérii na sluzby a podle konkurence.

6.2.1 Ceny za ubytovani

Ceny za ubytovani se urcuji zejména podle nakladi na uklid pokoje, ktery probihé po kaz-
dém ubytovaném zdkaznikovi a pfi delSim pobytu zédkaznika je pokoj uklizen po kazdém
druhém dni pobytu. Dale se ceny urcuji podle konkurence, ktera zna¢n¢ ovlivituje hotel.
Hotel se snazi ceny regulovat ve vysi podobné konkurenci viacéi zakazniklm,

aby se podle nabizenych sluzeb rozhodli pravé pro ubytovani v hotelu.

6.2.2 Ceny zabavy

Bowling vyuzijete za poplatek, ktery je pfedem stanoven majitelem hotelu. Cena bowlingu
se stanovena podle nakladd na Udrzbu a chod bowling a podle konkurené¢nich restauraci,

které také nabizi bowling jako zdbavu ve svém podniku.

6.2.3 Ceny za ob¢erstveni

Ceny obcerstveni jsou zaznamendny v jidelnim a napojovém listku, ktery obdrZite pii pti-
chodu do restaurace. Obsluha Vam pfi usazeni poskytne listek, ze kterého mate moznost
si vybrat podle vlastni chuti. Ceny jsou opét stanoveny podle nédkladl na zpracovani jidla,
podle nakladii na dopravu napojii a potravin a podle konkurence, kterd na hotel vyviji

znacny tlak pii stanovovani cen, jelikoz si nemtiZze dovolit mit ceny vyssi jako konkurence.

6.3 Place - Distribuce

Sluzby nabizené hotelem se nachazi pifimo v objektu, coz znamena, ze jsou pro zakazniky
zcela dostupné. Ke kazdé nabizené sluzb¢ je snadny pfistup, ktery Vam obstaraji zamést-
nanci hotelu. Sluzby ubytovani Vam zajisti pfimo Vv hotelu na recepci, ktera je umisténa
v restauraci hotelu, kde Vas zahrnout informacemi, jaké ubytovani je nabizeno.
O sluzby obcerstveni se postaraji zaméstnanci, ktefi Vam nabidnout z Sirokého sortimentu,
ktery je sepsan jiz ve zminovaném jidelnim a napojovém listku. Sluzby zabavy si miZete
sami vybrat v restauraci (bowling) nebo ve sportbaru (kule¢nik, Sipky, vyherni automaty

¢i jukebox).
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6.4 Propagation - Propagace

Jako hlavni propagaci jsou v hotelu internetové stranky dostupné na www.hotelaldo.cz.
Stranky jsou sepsany v Ceském, anglickém a némeckém jazyce. Jsou tedy dostupné i pro
zékazniky jiné narodnosti. Stranky jsou rozepsané na kazdou cast hotelu, ve které je dana
¢ast popsana podle nabidky a obohacena fotografiemi urcité ¢asti. Na internetovych stran-

kach jsou pro Vas zaznamenany tipy na vylety, které mizete vyuzit pti pobytu v hotelu.

***H@tellALlD@) %%

) [N W ™ | .
11111 T S

Uvod
. Uvod
« Ubytovani Hotel ALDO je umistény centru mésta Unicova, vadaleny asi 200 m od historického namésti,
. Restaurace

. Zahradni restaurace
- Bowling

. Sport bar
- Tipy na vylet
- Kontakk

Mapa stranek

Odeslete ndm zpravy

Prihlasit

Posledni aktualizace:
13.01, 2012 v 11:42:06

Obrazek 19 - Internetové stranky hotelu Aldo

Hotel je veden i na strankach www.facebook.cz, kde majitel hotelu upozorfiuje predem
na budouci akce, které se v hotelu budou konat. V podstaté se jedna o naldkani zakaznikt

na probihajici akce v restauraci nebo ve sportbaru.


http://www.hotelaldo.cz/
http://www.facebook.cz/
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Jin4 propagace hotelu momentaln¢ neprobiha. Hotel ma s propagaci nefungujici zkuSenos-

ti, proto propagaci naptiklad pomoci navadécich Sipek neprovozuji.

6.5 People - Lidé

Na postaveni hotelu na trhu maji zasluhu jak zaméstnanci hotelu, tak i zakaznici, ktefi ho-

telové sluzby vyuzivaji.

6.5.1 Zaméstnanci

V hotelu je pfesné osm zaméstnanct, ktefi se staraji o spokojenost zdkaznikli. Zaméstnanci
jsou placeni podle smlouvy, kterou sepsali se zaméstnavatelem pii nastupu do zaméstnani.
Zaméstnanci maji danou pracovni dobu podle kratkého a dlouhého tydne, ve kterém
se stfidaji. Kazdy zaméstnance je poucen a proskolen k vykondvani prace, za kterou je pe-

nézné€ odméneén.

6.5.2 Zakaznici

Spokojeni zdkaznici hraji velikou roli ve prospéch hotelu. Zalezi velice na zdkaznicich,
ktefi sluzby hotelu vyuzivaji. Kazdy zakaznik ma jiné naroky a jiné prani. Hotel se snazi
vyhovét a splnit vSechna pozadovana piani vSem zakaznikim, kteti chté&ji sluzby hotelu

vyuzit.

6.6 Materialni prostiedi

Hotel z externiho pohledu ptsobi velmi piijemné. Hotel ma bilou omitku kombinovanou
s cervenou stfechou a dievenym zabradlim, které zabezpecuje balkony hotelu. Interiér hote-
lu je vymalovan bilou barvou. Restaurace je vymalovana teplymi barvami, oranzovou
a modrou, je vybavena Calounénym nabytkem, ktery je polstrovan modie s oranzovymi
vzory. Nabytek se skldda z zidli, stold a sedacich boxi. K pohodovému posezeni je
V rohovém prostoru zabudovan krb, ve kterém se topi dfevem. Pasobi uklidiujicimi fakto-
ry. Sportbar je vymalovan do kombinaci teplé barvy ¢ervené a bilé. Sedaci soupravy jsou
potazeny cervenym polstrovanim. Na sténach jsou malby vyjadfujici sport, podle nazvu
objektu. Pokoje jsou vybaveny postelovym nabytkem s modrym a oranzovym povleCenim,
skiinémi, které slouzi k ulozeni zavazadlového obsahu zakaznika, televizorem se satelitem,

minibarem, ktery muzete vyuZzit za poplatky produktt. Pokoje jsou vymalovany opét
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do teplych a uklidiujicich barev. Na kazdém pokoji je broztrka se vSemi nabizenymi sluz-

bami i s popisem mésta a vyleti, které mizete vyuzit béhem pobytu.

6.7 Process — proces
Proces je vyjadieni, jak se sluzby dostanou k zakazniktim od ptichodu az po odchod.

Kazdy zdkaznik ma moznost pii ptijezdu do hotelu zaparkovat své automobily bud’ na par-
kovisti pfed hotelem, nebo na parkovisti za hotelem, které se nachazi ptimo v arealu hote-
lu. Pfi ptichodu do hotelu na pravé strané je restaurace s recepci. V restauraci na recepci se
bud’ ohlasi, pokud mé pokoj pfedem zamluveny, nebo se ohlasi, ze by mél zajem o sluzby
hotelu. Po sepsani potifebnych informaci k ubytovani obdrzi zdkaznik klice, které jsou
od pokoje, od brany a od hlavnich dveti hotelu. Déle se miize odebrat do pokoje nebo po-
kracovat v jakékoliv €innosti. Jakékoliv pozadavky v rdmci hotelovych sluzeb mize za-
kaznik pozadovat v recepci u zaméstnancu hotelu. Ubytovaci sluzby konéi pti odevzdani

klict na recepci a zaplaceni sluZeb poskytnuté hotelem zakaznikovi.

Sluzby stravovani jsou k dispozici v restauraci, kde je i recepce. Zde je zakaznik obslouzen
zaméstnanci hotelu, ktefi mu pfi pfichodu a usednuti do restaurace nabidnou z jidelniho
a napojového listku. Zakaznik si pouze vybere a zaméstnanci se postaraji o objednani
a servirovani vybéru zakaznika. Objedndvku lze donést pifimo na pokoj ubytovaného
po objednani zakaznika v restauraci. Zakaznik ma moznost utratu za stravovani zaplatit

hned po konzumaci nebo az pii odjezdu hotelu.

Zabavné sluzby jsou dostupné piimo v hotelu. Zakaznik si pouze vybere ¢innost, kterd se
mu nejvice zamlouva. Pokud se rozhodne pro bowling, ktery je opét umistén v restauraci
Vv pravé ¢asti hotelu, rezervuje si ho na urcitou hodinu nebo, pokud je volno, mize bowling
vyuzit v jakoukoliv dobu od 11 hodin dopoledne az do 23 hodin. Bowling je zpoplatnén
hned po ukonceni hry, nebo az pti odchodu z restaurace. Pokud se zdkaznik rozhodne vyu-
Zit volny ¢as hranim kule¢niku, musi se pfemistit do sportbaru, ktery je umistén v levé ¢asti
hotelu. Kule¢nik je také mozné dopiedu rezervovat, nebo je moznost ho vyuzit hned, po-

kud ho zrovna nikdo jiny nevyuziva.

Vsechny sluzby zdkaznikiim jsou k dispozici piimo v aredlu hotelu, proto je tedy mozné
vyuzit sluzby kdykoliv je tieba. Kazdou sluzbu Vam poskytnou zaméstnanci hotelu, kteti

jsou pro n¢ proskoleni a uméji se sluzbami pracovat.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI
Z vysledku analyz byly doporuceny navrhy na zlepSeni.

Nedostatky hotelu:

slaba propagace hotelu;

velka konkurence;

neznalost cizich jazykti zaméstnancii;

hotel nenabizi Zadné akce pro ubytované, na zédklad€ potla¢eni konkurence.

7.1 Navrh pro ubytovaci sluzby

Navrh je zaméfen na zakazniky, ktefi jsou ubytovani v hotelu. Jedna se o ubytovani na vice
noci. Doposud zadna akce na ubytovani vice noci nebyla zavedena. Jako navrh je mysleno,
Ze pii ubytovani na vice noci, coZ je nad 2 noci, by kazdy zdkaznik obdrZel slevu na stra-
vovaci sluzby. Sleva by byla ve vysi 20 % z uvedené ceny v jidelnim a napojovém listku.
Sleva by byla vyuzitelna pouze v hotelu, ve kterém by byl zakaznik ubytovan. Timto na-
vrhem by si hotel udrzel své zdkazniky v aredlu hotelu. Nékteti zdkaznici chodi vyuzit slu-
zeb do jinych restauraci, kde maji ceny niz$i. Pokud by obdrZeli slevu na stravovani, chodi-

li by ptimo do restaurace v hotelu Aldo.

Dalsi navrh na zlepSeni je spoluprace s taxi sluzbou Unicova. Ne kazdy zékaznik do hotelu
prijede svym vlastnim automobilem a ne kazdy zdkaznik se ubytovava vyhradné jen kvili
praci. Zakaznik, ktery se ubytuje opét na vice noci, opé€t nad 2 noci, by obdrzel slevu
na taxi sluzbu. Sleva by ¢inila 10 % z celkové ceny za trasu, kterou by zakaznik pozadoval.
Hotel ma velice dobré vztahy s taxi sluzbou, proto by byl navrh pro zédkazniky velice zaji-

mavy.

Jako dal$i navrh je doporucena akce ,,2 plus 1 zdarma“. Jednd se o akci, ktera rodindm
s détmi nabizi pfistylku na pokoji zcela zdarma. Rodice timto uSetii na ubytovani, a proto
je zcela mozné, ze se ubytuji prave v hotelu. Je to velice chytlavy navrh, jelikoz jakmile se
Vv jakékoliv nabidce objevi slovo zdarma, lidé na to maji jiny pohled a zdjem o nabidku

velice narusta.
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7.2 Navrh pro stravovaci sluzby

Navrh na stravovaci sluzby je zaméten pro vice osob, které hodlaji vyuzit stravovaci sluzby
hotelu. Kazdy rok jsou v hotelu pofadany vanoéni vecirky a jiné podobné akce. Aby jich
bylo vice, v navrhu je zakaznikiim nabidnout pfti akci nad 10 lidi ptipitek zdarma. Kazdy
zékaznik uvita bonus. Podle navrhu by bylo vice akci v hotelu, které by mohli pfinést hote-

Iu vétsi zisk a vétsi navstévnost.

7.3 Navrh na zlepSeni internetovych stranek

Hotel Aldo mé velice propracované internetové stranky, avsak jsou vytvoreny velice struc-
né a chybné. Na strankdach je stale uvadén vnitini bazén, ktery se ale uz v hotelu nenachézi.
Misto vnitiniho bazénu byl vybudovan sportbar. Veskeré popisy jednotlivych ¢asti hotelu
jsou velice stru¢né. Jednotlivé ¢asti by mély byt vice a podrobnéji rozepsané. Na interneto-
vych strankach nejsou uvedeny nabidky z jidelniho a napojové listku. Je potieba zakazni-

kovi predstavit nabidku, za kterou by se vydal a kterou by vyuzil.

7.4 Navrh na rozSifeni propagace

Z neuspésnych reklamnich zkuSenosti hotel mé nizkou propagaci. Propagace hotelu probi-
ha jedin€ na internetovych strankach, které také potiebuji obnovu. Navrhem je zavést na-
vadéci tabule, které by pomohli dovést zakaznika az k hotelu. Hotel neni viibec nikde
v okoli zaznamenan ani na jedné tabuli. Navadéci tabule ptilakaji pozornost nejen fidic,
ale 1 kolem jdouci lidi. Navadéci tabule napomohou piivést zakazniky, kteti maji sice po-

koj v hotelu rezervovany, ale cestu k nému zcela neznaji.
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8 ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo provést soucasnou analyzu marketingového fizeni v provozu
hotelu a sestavit doporuceni pro zlep$eni chodu hotelu. Bakalafska prace byla rozdélena
na dvé ¢asti. V praktické ¢asti se vénovalo marketingovému fizeni, strategickému planova-
ni a marketingovému mixu. V teoretické Casti byly popsany slozky z praktické ¢asti na ho-
tel. VSechny pouzité informace byly zjiStény od majitele hotelu, které byly posuzovany ve

SWOT analyze hotelu, v analyze konkurence hotelu a v analyze marketingové mixu hotelu.

Podle SWOT analyzy vyslo, Ze na hotel ptisobi hrozby, které hotel ovliviiuji. Zejména se
jedna o konkurenci na trhu. Podle analyzy konkurence vyslo, Zze hotel mezi konkurenci
nijak nezapadd ani nepfevysSuje. Hotel ma navic oproti konkurenci venkovni bazén,

ale nema tfilizkové a vicelizkové pokoje. Konkurence tyto pokoje nabizi.

Byly zjistény nedostatky hotelu, podle kterych byly zpracovany ndvrhy na zlepSeni posta-
veni hotelu. Hotel se nachazi ve velké konkurenéni sféfe, kterou je nutno potlacit novymi
navrhnutymi navrhy. Podle navrhti by hotel mél presvéd¢it zakazniky k vyuziti hotelovych

sluzeb.
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PRILOHA PI: OTAZKY NA MAJITELE HOTELU

Kde se hotel nachazi?

Kdo je majitelem hotelu?

Kdo se stard o chod hotelu?

Jaké sluzby nabizite?

Jaké mate dopliujici sluzby?

Jak ur€ujete ceny?

Jaké mate dodavatele?

Jak Casto dodavatelé vozi objednavky?

Jak funguje komunikace s dodavateli?

Jaka je dostupnost sluZeb pro zdkazniky?

Jaci zakaznici navstévuji nejvice Vas hotel?
Jaka je konkurence ve Vasi blizkosti?

Jaka je konkurence v okoli vaseho hotelu?
Jaké je postaveni hotelu mezi konkurenty?
Kolik Mate zaméstnanci?

Jaka je vzdélanost s cizimi jazyky vaSich zaméstnanct?
Jaka je pracovni doba zaméstnancti?

Jaké jsou ro¢ni trzby v letech 2002 — 2011?
Jaké jsou ro¢ni naklady v letech 2002 — 2011?

Jaky je pocet navstévniki hotelu v letech 2002 — 2011?



