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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Prvnic¢ast mé diplomové prace zahrnuje zakladni Udajeénuito pochopeni a zorientovani
se v oblasti cestovniho ruchu. DalSi je palowvana projektu trznichfjezitosti a
mimosezoéniho vyuZziti kapacit hoteFontana | a Il Luh&ovice, OREA HOTELS a.s.
Projekt vychazi z SWOT analyzy, z marketingovéhézkumu konkurence a analyzy
sowasnych princifp fungovani marketingového a prodejniho &ddi. V za¥ru jsou

popsany finosy projektu pro praxi a charakterizovany moznesio realizovatelnosti.

Abstrakt ve sitovém jazyce

The first part of my diploma thesis includes thsibdacts about tourism and traveling. In
the next one, | indicated the market off seasonodppities of the hotel capacity. The
project is based on SWOT analysis, on the rese@rcbhmpetitors and the description of
the processes at sales & marketing departmenisoriolusion are decrypted the practice

contributions of project and characterized theitaddl of realization.



Dékuji svému vedoucimu diplomové prace Ing. Vratisldozakovi Ph.D. za odborné

vedeni a cenné radyipiipraw a v pfibéhu zpracovani mé diplomové prace.

Také &kuji fediteli hotell Fontana v Luh&vicich Antoninu Patovi a Marii Kolinové
vedouci oddleni sales & marketing. Dale bych é&lat podtkovat pracovnikm z Useku

F&B a ekonomického Useku za jejichitshost a ochotuipposkytovani informaci.
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UvoD

Jako cil své diplomové prace jsem si stanovila et@mi projektu trznich filezitosti a
mimo sezonniho vyuziti kapacit haidrontana | a Il, které jsou situovany megipradni

nadrzi a lazieskou kolonadou v nedalekych Lufoaicich.

V dnedni dob je pro vSechny subjekty v cestovnim ruchu velmiledité, aby
nekompromis& rozvijely filozofii marketingo¥ orientované spotmosti (s koncepci
spole&enského marketingu), kde hlavnim Ukolem firmy jévéiet spokojenost zakaznika
a dlouhodoby blahobyt sgebiteli a spolénosti, coz je kiem k plréni cili a povinnosti

organizace.

V mé diplomové praci se bud@novat projektu, jak zefektivnit stavajici marketvg a
obchodni procesy, ffpadré navrhnout nové pro dnedni dobu vhg8nieSeni, tak aby
doSlo k efektivjSimu vyuzivani trznich ilezitosti a mimosezénniho vyuZziti kapacit

hoteli Fontana v Luh&vicich.

Mimo jiné ve své praci upozornim na trendy vyvogstovniho ruchu do budoucnosti
ovlivnéné udalostmi dneSka, ale i minulosti a také se bmdoyvat konkurefmimi

subjekty v nejbliz§im okoli.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA CESTOVNIHO RUCHU

VeSkerécinnosti slouzici lidem vychazeji z jejich vlastnipbtteb a pani a nejinak je
tomu také v fipad® cestovani a cestovniho ruchu. VSeolBemizemetict, Ze cestovni
ruch se vyvinul dsledkem lidské pa#eby poznavat nepoznané a travitijsvolny ¢as
zpusobem liSicim se od stereotypu a kotetwSednich dni, kterégvazna wtSina z nas

trvi praci.

V cestovnim ruchu z pohledu hotelnictvi mluvimenz&pa o mozZnosti jak stravit volny
¢as, resp. pokud mluvime o cestovani, myslime tiimé&ea gemig’ovani mimo misto
trvalého pobytu. Trendem dnesni doby jsou zvy&hicse naroky hoéta zakaznik
vyuZzivajicich nabizenych sluzeb. Snaha o udrzéwviagtiho a ziskani nového zakaznika
je nikdy nekogicim procesem. Konkurence je velika a i nepatrné&ketamgové zavahani
¢i obchodni klopytnuti dnes setie v budoucnu projevit pro podnik jako smrtelnaaran
Z&kaznik je dnes vybirgsi, citlivéjSi na znény a daleko vic ve svém vyjednavani

nekompromisni nez v minulosti.

Do dnedniho dne neexistuje jasna definice cestownithu. Diskuse na dané téma je stéle
otewena. S¥tova organizace cestovniho ruchu (WTO) a Orgaeizgojenych nardd
(OSN), jez tvei zékladni kdmen pro &tovou statistiku sstového cestovniho ruchu
definuje cestovni ruch jako ,aktivity osob, kteréstuji a pobyvaji v mistech mimo jejich
obvyklé prostedi po dobu nepsahujici jeden rok zaélem vyplreéni svého volnéhdasu,

za obchodem nebo jinymtély*.

Mezi hlavnifunkce, které cestovni ruch ve spétmsti plni pati — ekonomicka, rekréa¢
— zdravotni, kulturé — poznavaci, inforntai a vychovna. Co se dg kategorizaci forem
se odbornici shoduji na nasledujicidkladnich formach cestovniho ruchu — rekré&d,
kulturné — poznavaci, sportoen- turisticky a lazesko — |€ebny. Zaspecifické formy

cestovniho ruchu jsou pak povazovany kongresovynaentivni, cestovni ruchieti
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generace (seniip dachodci), cestovni ruch mladeze, lovecky, mototiakst a dalSi jako

nag. cestovni ruch osaftych lidi, agroturistika, apod.

Prakticky vyznam rozliSovaniaznych forem cestovniho ruchu spoa v gresrgjsi

segmentaci trhu a tim padem moznosti Iépe v§hpozadavikm a Fanim zakaznika.

Pokud bychom ®li cestovni ruch rodenit dle druhu, musime vychéazet z vice kritérii a
to:
1. z mista realizace
a. Domaci

b. Zahranini (aktivni zahranini cestovni ruch = ifjezdy a pobyt
zahranénich nav&vnika; pasivni zahraghni cestovni ruch = vyjezdy

ob¢ani daného stéatu)
c. Tranzitniznamena spojeny sipezdem Uzemim ditého statu.
2. ze zpisobu (¥asti a formy Uhrady nakladi
a. Volny téz kometni — tzn. @dastnik si hradi vSe ze svych zdroj

b. VazanytéZ sociélni — tzn. nakladyastnikacast&né nebo plg hrazeny

z fondi a pispevka.
3. ze zmsobu organizace zabezgeni sluzeb

a. Organizovany je takovy pi kterém cestu i pobyt zajigje teti subjekt,

zpravidla cestovni kancél&ouroperator nebo cestovni agentura
b. Neorganizovanygpst si vSe zajisuje astnik sam
4. z délky (Fasti
a. Kratkodoby — do 3 dntj. max 2 penocovani

b. Dlouhodoby — vice nez 3 dny mimo misto trvalpbbytu, ne vSak vice nez

6 mesial
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Pfi charakterizaci cestovniho ruchu, je pro lepSihopeni jeho zakonitosti vhodné
rozebrat si jednotlivé elementasiozky a prvky, které se na cestovnim ruchu podilgji, a

uz @imo ¢i negimo.

Prvnim elementem jei¢astnik cestovniho ruchu Ugastniky cestovniho ruchu jsou
vSechny typy cestujicich, Kiese turisticky angazuji. Cestujicitdeme kategorizovat na

navsevniky (turisté - s pespanim a vyletnici - bezgspani) a ostatni cestujici.

DalSi sloZkou cestovniho ruchu ¢é cesty tedy zpravidla rekré&ai prostor. Ugujicim
faktorem jsou Hrodni podminky a frodni prostedi, jenZz je hlavni podminkou

rekre&niho prostoru.

Treti sloZzkou je materialné — technickd zakladna cili prostredky zabezpaijici
uspokojeni pdeb cestujicich. Odborné publikace definuji mateédéchnické
predpoklady cestovniho ruchu jako soubofizni, uspokojujicich svymi sluzbami
pozadavky Bastniki cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani, doprpaskovani, stroje a
zarizeni, gedméty postupné spégby, kultura, sport, zabava, atd.) Materédlechnicka
zakladna vyuZziva potencialu krajiny v které se @acka ma vyznam pro tvorbu a realizaci
zboZi a sluZzeb dastnikim cestovniho ruchugimz se vytvéeji urité materialni

YA

predpoklady pro zajighi i¢asti na cestovnim ruchu.

Ctvrtou a posledni slozkou cestovniho ruchu jmitelé ovliviujici Géast obyvatelstva
na cestovnim ruchu Jak jiz bylore¢eno vySe cestovni ruch je zavisly na sluzbach mnoha
odwtvi a tyto pak maji neopomijitelny vliv na cestovach jako takovy. Existujedkolik

¢initeld, pricemz seiizni jak intenzita tak sén, kterym na cestovni ruchipobi. [1]

Vlivy ¢initeld na cestovni ruch mohou bytduna strag poptavky nebo nabidky a mohou
se vSeobeanvzato projevovat hil kvantitativie nebo kvalitativd. Mezi hlavnicinitele
ovliviiuwjici (Gast na cestovnim ruchiiadime pislusnost k uiité socialni skupié,

povolani, finadni a materialni podminky, dale nasledtifiitelé souvisejici s podminkami
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pracovnimi a mistem a charakterem byd]idt neposledniacdt zajmy a zaliby¢loveka
(vSeobecd receno psychologick&initele). Zbyvajici ¢initele jako fond volnéhaiasu

mazeme zéadit do skupiny ,ostatni*.

Témto cinitelam se ¥nuje marketing a jsou zakladnim kamenem a zdrojeiormaci

nutnych pro spravnou segmentaci trhu (viz kap. 6)

Nabidku zboZi a sluzeb pak ovliyi ¢initele typu ,vybavenost mista, rozsah a struktura
moznosti cestovniho ruchu, ceny, dostupnost, bettpdmi okoli, a dalsi.* VSechny
¢initelé & uz na stra® nabidkyci poptavky nefisobi na cestovni ruch izolowgmybrz se

vzajemr ovliviwuji a jsou propojeny.

Existuje ale cel&ada dalSich podminek, regjniteli, které gisobi na rozvoj cestovniho
ruchu, a to ekonomické, ekologické, demograficldskié zdroje, materidén— technicka

zakladna, byrokratické podminky (formality).

1.1 Historie cestovniho ruchu

Lidé cestuji od nepa#ti. Nejdiive cestovali za delem nalezeni co nejvhoggich
podminek k ziti,¢imz mohlo byt mySleno misto bezy€jSi, s urodwjSi pidou, oblast

obyvanou z¥ii slouzici jako jisty zdroj obzivy nebo timiebdem mohly byt najklad

viN 7

Postupentasu se dvody pro cestovani stavaly zejména obchodni zajhycfzokrajné
zbozi), déle touha po vé&@dni a ziskani zkuSenosti. Odvaznikmpnici, ktéi objevovali
zatim nepoznané zeémnebo se tili v cizich zemich jiné zfisoby prace, i novym

technologiim takto nesdomky gispivali k lidskému pokroku, jelikoZz nabyté zkuSetio
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znalosti a dovednostéasto vyuZzitim toho, co jiz znali, vedlo k dalSimvostem a

novatorskym objewm.

Cestovni ruch, pokud jde o jehaiyedni vyznam, lIze povaZovat za jiny vyraz pro
cestovani. Cestovni ruch je postémpojovan s vyuzitim volnéhéasu, s poznavanim a
rekreaci. Z toho plyne fakt, Ze vznik a dalSi rgzsestovniho ruchu je projevem hlavn
dvou lidskych paeb a to pdeby rekreace, tj. oddychu (odfioku), a poteby

bezprostedniho poznavani.

Tyto poteby se z&aly projevovat s rozvojem vyrobnich sil. Vznik maodie tovarni
vyroby, provazeny v pgtcich tizivymi pracovnimi a bytovymi podminkamnadngrné
dlouhou pracovni dobou, vyvolaval peibu odpginku mimo toto BZné prostedi, a to
nejcastji v prirodé. Pramyslova revoluce s sebou potontfingsla dalSi spotenské
venkovského obyvatelstva za praci déstn revoluce vyvolala ptgbu vzdlavani, tj.
poznavani novych vyrobnich &gohi, ale i jinych zfisohi Zivota. U lidi vSak fetrvavala
jejich piirozena tendence obnovovat mezi sebdivéfEi (rodinnd) spojeni a tendence
poznavat dosud neznamé a nepoznané, coz vedlon&stutd@asr® opoustét misto

trvalého bydlist a tedy cestovat.

Rozvoj vyrobnich sil a&ba prace ve spateosti vyvolaly nasledujici pt#by, které Ize
ozn&it za zdakladni fciny vzniku moderniho cestovniho ruchu: i@itu obnovovat
spojeni s firodou jako zdrojem regenerace pracovnich schophdstpotrebu vzélavani
jako predpokladu pro uplatmi se v novych vyrobnich podminkach aipbti poznavani
novych vyrobnich zgsohi a postup pro urychleni dalSiho technického rozvoje,ipbt
obnovovani styku s lidmi, které nové vyrobni podkyirod sebe oddily, ale i nové

navazovani styku s lidmi jako formy poznavani a ¥gynzkuSenosti.

Cestovni ruch se v8ak mohl vyvijet jen za podmiosdbni svobody pohyhtlovéka a po

uspokojeni zakladnich Zivotnich pelb, tedy az po dosaZenic¢iého stupg Zivotni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

arovrg, kdy ma obyvatelstvo tité zakladni mnoZzstvi fingnich prostedki, ale i
piiméieny fond volnéh@asu. Tyto zakladni podminkydha nejdive Slechta a burzoazie,
zatim co ostatni vrstvy lidi, zejméndlmici a rolnici, ziskaly tyto podminky az po vzniku

moderniho velkogmyslu.

Cestovni ruch nevznikl tedy pouze z toutlpvéka spait prirodni krdsy a historické
pamatky, ani v tisledku migraniho pudu lidi; vznikl na zaklgdurcitého stups vyvoje,
zejména materialnich podminek Zivota spotesti. Rozvoj vyrobnich sil s sebou tiees!
pouze vznik pdeb vyvolavajicich cestovni ruch, ale &asre vytvoril i zakladni

podminky pro uspokojovanéahto poteb.

Zakladni podminkou vzniku, ale i rozvoje cestovniluzhu je rozvoj vyrobnich sil
podmiwujici jak rast, tak rychlost, ale i sy rastu, jakoz i stagnaci cestovniho ruchu.
DalSi nezbytnou zakladni podminkou pro rozvoj oastwo ruchu jsou mirové podminky
Zivota. Pré&¢ pro velky vyznam miru pro cestovni ruch a naopegt@vniho ruchu pro
mirovou spolupraci mezi jednotlivymi staty bylykteré otdzky cestovniho ruchuraaeny
také do Zavrecného aktu o bezpaosti a spolupraci v Evrép ktery byl podepséan jiz
v roce 1975 v Helsinkach. [1]

1.2 Cestovni ruch na z&tku 21. stoleti

Evropa byla dlouhou dobu &ovym premiantem v turistickychifpezdech, diky stale
rostoucimu p&u novych destinaci v nabidce jinych rediorsak jeji podil na sitovych
piijezdech klesl o0 6 % v letech 1980 — 1998tdspstale klesajici dynamikdijezdi se ale
pocet pijezdi do Evropy v daném obdobi téimzdvojnasobil a dosahl v roce 1998 vice
nez 380 milio piijezdi. VétSina subregioin Evropy @ekava poatkem 21. stoleti stabilni
staly rist, ktery odrazi relativni zralost evropského tikajvetsi rist se ¢ekava v regionu
vychodni stedomdské oblasti (Kypr, Turecko a Izraetakavaji dvojnasobnou miristu

ve srovnani s evropskym tpnérem). Zend sttedni a vychodni Evropy — v roce 1998
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pricestovalo do tét@ésti Evropy téré 83 milioni turisty) také ¢ekaji vysSi dynamiku

piijezdi diky rozsteni nabidky turistickych produki na venkovské oblasti.

Pro vyvoj cestovniho ruchu do roku 202&qpovida WTO, Ze v tomto roce (2020) by
mezinarodni turistickéifjezdy nely dosahnout 1,56 mld., coZz znamenéniomiru fistu

az 4,15% v letech 1995 — 2020. Cesty mezi kontindgt mély rust rychleji nez cesty
v ramci kontinentu, takZze zatimco v roce 199&dstavovaly 24% vSechrifezdi, v roce
2020 by to ndlo byt 30%. [2]

1.3  Trendy v cestovnim ruchu

Cestovni ruch sleduje trendy vyvoje stejako dalSi oblasti lidskéinnosti a zajmu. Také
tady dochazi k rychlym a nekontinualnim &rém, jeZ ovliviuji zejména spotenské,
ekonomické, politické, ale i dalSi vlivy.riRladem nech je udalost z 11.zaroku 2001
v USA, a to teroristicky Gtok na &ové obchodni centrum. Vliv této tragické udalosti

cestovni ruch bude patrny dlouho v budoucnosti.

Na trhu cestovniho ruchu dochazi k stal&Simu fistu konkurence (je stale vice hdatel
restauraci, cestovnich kanagélaleteckych spolosti apod.), roste komplexnost a
¢lenitost trhu (nové cilové skupiny, nové sluzbyyakaznici jsou mnohem zku®gsi
(diky novym poznatkm ziskanym cestovanim, zkuSenostem, ale i rekharsdlovacich

prostedcich).

Podle generédlniho tajemnika WTO pana Francescayialinkterého vyzpovidali tirci
casopisu TTG (Travel Trade Gazetta) gho nav&vé letoSniho veletrhu cestovniho
ruchu Holiday World v Praze konaného n&atku roku (2005), si s¥ovy pramysl stoji

nasledova:
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~SVvétova turistika je prév ve fazi, kdy se ji po velmiéikém obdobi let 2001-2003 ida
odrazit ode dna. Jiz igky rok byl slibny, radikalgsi obrat se vSakcdekava az letos.
Zatimco v letech 2001-2003 byl §& mezinarodnichifjezdi v celoseétovém nefitku v
minusu, za rok 2004 se€akava 100% ndst, takZze v piméru se rovna stav za posledni 4

roky nule. Teprve od roku 2005 &eka zasadni zlom.“

Za posledni 4 roky se cestovni ruch kvalitatizmenil a pan Frangialli zformuloval Sest

zmen, které povazuje za kbve.

-Prvnim Sokem bylo 11. ¥22001, jeZz posunulo z4jem kliénbd interkontinentalniho
cestovani k cestovani mezi-regionalnimu — myslinredionem nafiklad Evropu — ve
Francii ze 75 milionu turigtroéné tvori 80% turisté z Evropy. Teprve v posledni dcle
trend obraci, 2dnaji cestovat ofi Americané a na cesty se vydalo 27 milidtinani a na

80 milionu Japont. DalSi vyznamnou zémou je kratSi doba pobytu a jeho znasobeni, coz
souvisi s narstem volného ¢asu. TFetim prvkem je odsti@vani politickych a
hospodéskych gekazek, zrany imigraini i vizové politiky. Bodenmgtvrtym je daleko
vétSi moznost rozhodovani na posledni chvilgtsivvyber nejen v klasickych produktech,
ale obech, coZz souvisi s dalSim bodem, kterym jsou technelogejména internet.
Internet nabizi vyrovnani cenovych hladin, nabiziznost okamzitého rozhodovani. A
konegn¢ bod Sesty — z#my zpisobu dopravy. Masivni nastup nizkonakladovych
spole&nosti vytvdil konkurertni prostedi, do ®hoZz vstupuje jest na kratSich

vzdalenostech vlakova doprava.”

Agentura Czech tourism a Asocia¢eskych cestovnich kancélda agentur ACKA
odhaduiji, Ze cestovni ruch poroste rychlym tempegnoice 2005 a to v pméru o 10% za
rok. Fredpokladaji, Ze letos (2005) budowbpejvice jezdit Nmci. NejvysSi procentudlni
narist je gedpovidan u Brit, Ameriani, Rugi a Japon&. Czech Tourism a @CKA
odhaduiji, Ze fijmy od zahrarinich turisti za cely rok 2004 dosahnou 108,3 — 110,3 mid.
K¢ a v roce 2005 by mohly vist zhruba o dalSich 9-10 mld¢K
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Jako divody zvysujiciho se ptu pfijezdovych turisi uvadi Czech Tourism tyto: trvala
bezpénost, ekonomicka situace wiecku, kde se jiz néekava dalsi oslabeni, zvySeni
podtu pravidelnych linek d& R, zvy3ujici se mnozstvi letnizkonéakladovych leteckych
spol&nosti, u ruskych turit naponiize giznivA znéna v systému vydavani viz a
v neposlednfad reklamni kampahzantiené pedevsim na turisty z Polska a Rakouska.

[3]
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2 CESTOVNIiRUCHV CR

Ceska republika svou vyhodnou geografickou polohstdei Evropy, irodnimi krasami,
historickymi pamatkami a jinymi, z hlediska cestthm ruchu zajimavymi objekty, ma
piiznivé podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Cestowich svym finosem pokryva
zhruba d¥ tretiny schodku obchodni bilance a stal se jednimejdymamétéji se

rozvijejicich sektar v oblasti sluzeb.

K nejvétSsimu rozvoji vyjezdové turistiky do3lo (jak vyplinz tdaj CSU) v letech 1994 az
1996, kdy poznavaci cesty i lukratiysi pobytové zajezdy zprdastlkované cestovnimi
kanceldemi za&aly nahrazovat idve bZné jednodenni vyjezdy do sousednich tstat
Prijezdy zahrarinich turisti v roce 2002 byly sika ovlivnény srpnovymi katastrofalnimi
povodrémi, pokles pokr&oval i v roce 2003. Vyvoj zahrafiiiho cestovniho ruchu ¢h
svij odraz i v ekonomickych ukazatelich, devizovychijrmpech a vydajich. Vzhledem
k pomeru piijezdi zahrangnich navavnika a vyjezdi naSich obani je devizova bilance
zahrangniho cestovniho ruchu od roku 1993 trvale vysodéviak Pokles v roce 2002 a
2003 proti roku 2001 mé stejnottiginu jako u pijezdi zahraninich nav&tvnika, swvij
podil ma i posileni kursu korunyi& USD.

V Ceské republice az do roku 1999 pravni problematéstovniho ruchu nebyi@sena
samostatnym pravnintgdpisem. Zrénou bylo gijeti zakonat. 159/1999 Sbh. odkterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho rucherykiabyl @innosti dnem 1fijna
2000. Zakon je aplikaci stmice Rady ES z 13.6.1990 90/314/EHS a jeho zakladnim

smyslem je ochrana zakazhi&estovnich kancelav piipact jejich tpadku. [4]

Cestovni ruch se stal neodmyslitelnoudsmti sodasného Zivotniho stylu a geb lidi. Je
zarovaér velmi vyznamnym ekonomickym o#8twim, jehoZz pinosy se projevuji
v makroekonomickych pe#@nich a mnovych vztazich, vekonomice mnoha
podnikatelskych odstvi spjatych s cestovnim ruchem i ve vy#idi novych pracovnich

mist, a to i v problémovych regionech z hlediskag&inanosti.
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3 HISTORIE A SOUCASNOST LAZENSTVi A WELNESS
TURISTIKY

Tradice ¢ceského lazestvi je neodditelnou sowasti Evropského kulturnihoédictvi a
diky vysoké kvali¢ prirodnich I€ivych zdroji si ziskala mimtadny ¥hlas i vaznost v
evropském poddomi. Pouziti nejmode&Bich I&ebnych a rehabilitmich metod
kombinované s tradnim vyuZzitim girodni mineralni vody, peloid I&ivych plyni a
klimatu ¢ini z Ceské republiky evropskou velmoc na poli istei a wellness. Poloha v

srdci Evropy davéeskym laznim vybornou dopravni dostupnost. [5]

Persondal provozovatellazeistvi a wellness turistiky two profesionalové poskytujici
vysoky standard sluzeb. Nesgtrg (gastniki cestovniho ruchu €eské republice je
okouzlovano grodnimi krasami, historickymi pamatkami, pestrynpolstenskym
zivotem. Ceska republika je jednou &ch, které diky, ale nejen W, této powsti je
atraktivnim lakadlem pro turisty z celého¢® Mimo jiné je protnuta mnoha kilometry
turistickych a cyklistickych cest a jefienity terén je ¥tSinou také vhodny k zimnim

sportim.
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Obr. 1. Lazéstvi a wellness ¢eské republice (zdroj: www.czecot.cz)
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V souwiasnosti se nefiSi rozsah kapacit la#skych zaizeni nachazi v Karlovych Varech,
Marianskych Laznich, FrantiSkovych Laznich, Jachygna Laznich Kynzvart (zhruba
45% lizkové kapacity lazeskych zaizeni). Na dalSim mi&t— co do rozsahuiakkové
kapacity lazaskych zaizeni je kraj Zlinsky, nasledovan krajem Olomouckyan

Moravskoslezskym.

Obdobi transformace #o vyrazny vliv na poet |&ebnych paciefit— od roku 1990 do
roku 1995 poklesl pet I&ebnych pacierit o térmér 25% , od roku 1995 se et
lécebnych pacierit zvySuje (krond roku 2002), i kdyZ zatim nedosahl rozsahu, ktedy b
v osmdesatych létech. & lazéiskych hosi — cizinai, i pires vyrazny pokles gatkem
90. let vykazuje dynamickyust. Lazéiska za@izeni maji pirozeny zdjem o zahrami

klientelu, ktera zartuje vySSi prosperitu a podminky pro dalSi rozvoj.

Lazeaisky cestovni ruch se tak stavd vyznamnym zdrojemizdeych g@ijma od
zahranénich lazéiskych hosi. Pokud jde o statnifislusnost, fichazi nej¢tsi paet host

z Némecka — 60,6%, dale nasleduji (podlggu) Rusko 13,9% Rakousko 3,0%, USA a
Izrael s podilem 2,9%, Polsko 1,9% a Slovensko 1(\88&je roku 2003).

Lazeistvi podporuje rozvoj cestovniho ruchu i v igleych néstech, kterd vykazuiji
vyrazre vySSi navatvnost nez pimér, jak ukazuje fiklad rékterych lazéskych ngst.

Navsevnost v3ech cizint v lazeiskych mistech je vSak zhruba trojnasobkengtypo
pacienti v lazeiskych z#izenich, pokud jde o get pobytovych df, ténei dvojnasobkem
poctu pobytovych df pacientt v lazeiskych zdizenich. Pozoruhodny jeripistek v celé

fac® menSich lazeskych mist, jako napJanské Lazn Luhacovice Podbrady, Trebai.

[4]
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4 KONGRESOVA A INCENTIVNI TURISTIKA

Beéhem poslednich letifsodni a kulturni bohatstweské republiky plakalo miliony
turista. | navzdory tomu, Ze se jedna o relaivmalou stedoevropskou zemi, stala se
popularni turistickou destinaci pro lidi z celéhgta. Ale nejen to, velmi citelny je i
zvySujici se zajem o padani kongresovych a incentivnich akCeska republika ma
jeding&gné moznosti v kombinovani toho nejlepsi z mistriuky, historie a pirodnich

podminek a Sgkové vybavenych kongresovychizzeni. [6]

To vSe dokazuji vyznamné &ové akce, které se v minulych letech konaly prawmas.
Summit NATO hostila na podzim 2002 Praha, hlavastmCeské republiky. Praha je pro
svou polohu uprogtd Evropy a krasu historického centra cilem rnéwska ze vSech
kouth swta. Vedle zahragnich podnikatél a turisfi se zdecasto setkavaji i igdni
celos¥tovém ngritku: v roce 2000 Vyréni zasedani Mezinarodnihoénového fondu a
Skupiny S¥tové banky a jiz zminé setkani fednich statnik a armadnich iigdstavitel

¢lenskych zemi Severoatlantické aliance¢ @kce hostilo Kongresové centrum Praha. [2]

Diavody navstévy

vy stava, seminar...
34%

lazné poznévaci
27% 7Ajezrd
23.0%

cesta
na kongres
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cestana seminaf
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jiné
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navsteva
znamych
5.6%

pobytovy
zajezrd
17 4%

néku py turistika sluZebni cesta

8.7% 9.6% 107%

Obr. 2. Divody naviivy Ceské republiky zahragmimi turisty
(Zdroj: http://www.cot.cz/data/cesky/00 _05/5_statrh)
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Ze statistik Unie mezinarodnich asociaci vyplywv@nzezi top 10 stovych nest se, v co
do oblibenosti pro gadani kongrasa incentivnich akcitadi (v pdadi 1 az 10) @sta:
Paiz, Videl, Zeneva, Brusel, Londyn, Singapur, Barcelona, Kodgerlin, Rim. Na3e

hlavni neésto Praha je na 17. mist

NejoblibergjSimi mesici pro pdadani mezinarodnich setkani jsoutien, cerven a z#,
fijen, listopad, ve kterych se kona 60% z celkov@ottu kongred. Pramérna délka

shromazdni zistava zhruba stejna a to 4 dny.

Progndzy dalSiho vyvoje kongresove turistiky Izellpgorovedenych zkumi ozn&it za
piiznivé. Tempoistu kongresového cestovniho ruchu bitarvicemér kopirovat tempo
celkového ekonomického rozvoje — vzdy vSakdtyam casovym odstupem. ,Elektronické
kongresy“, jako porrné nova forma komunikace, jsou Ze@ovany v kongresovém
kalenddi, nejsou vSak filiS ¢asté, i kdyz je i&jmé, Ze tato forma ,setkani umaie
aktivréjSi mezinarodni kontakty a spolupraci, ktera v koden disledku vede k poebs

setkani a jednani tiiav tvar.

Kongresovy cestovni ruch je ekonomicky efektivrprastizni zalezitosti. O kongresovou
turistiku na Spikové arovni je mezi vysflymi staty a svtovymi mesty velky zajem. Neni
v8ak jen zdlezitosti jednotlivych kongresovych eentle vyZaduje aktivniffstup téz
spravy nést a regiof a vliad hostitelskych st#t Ziejme tato tendence plati i prGeskou
republiku, jejiz postaveni na&evem trhu kongresového cestovniho ruchugbpostouci
konkurenci novych mist a ¢st, stdle neodpovida celkem vyhodnému postaveagngn
dostupnosti ve gtdu Evropy i vytvéenym materialnim a ekonomickym podminkam, které

maZe kront¢ Prahy a Brna nabidnoutada dalSich gst. [4]
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5 GLOBALIZACE A CESTOVNI RUCH

Pojem ,globalizace" poprvé pouZzil americky ekonorheddore Levitt v roce 1985 k
popisu vyvoje s#tového hospodatvi v obdobi sedmdeséatych let 20. stoleti.
Dnes se s timto pojmem, ktery charakterizuje vinagji doby a éekavanou budoucnost,

setkavame dern

Globalizace mini podstatu nejen mezinarodniho, ale i domacihtoee#o ruchu. Zreny
se tykaji jak strany nabidky, tak strany poptavBtéle vice zemi a regiorse snazéelit
naristajicim probléram spjatym s vyvojem pragdi, zejména néfznivym
demografickym vyvojem, iistem nezagstnanosti a s nimi spojenymi ekonomickymi

potizemi.

V rozvoji cestovniho ruchu na svém Gzemi vidi najboe, ale i celé regiony direé reSeni
svych problém. Problémem vSeck¢hto potencialnich turistickych destinaci je, fgich
.nadéje” ma globalni rozrér. Pokra&ujici proces globalizace propojuje cestovni rudhest
silngji se vSemi oblastmi politiky, hospoiddvi a spolénosti. Vznikaji nové destinace
cestovniho ruchu. Trathi destinace takeli stale sil&jSi konkurenci. Vyhodu maji ty

destinace, které jsou ¥¢em jedingné, jejich konkurenceschopnost je vySsi.

Dynamika globalizace zvyhddje jednotlivé dastniky cestovniho ruchu tim, Zze maji
moznost volby, jakym Zisobem a ve které zemi stravi svou dovolenou. Rodepravy,
jehoz vysledkem je zkracovawghsu dopravy a vznik novych sluzeb, zkvaditani a
standardizace sluzeb, ale zejména strist informa&nich médii,¢ini cestovani stale

atraktivrgjSim.

Ucgastnici cestovniho ruchu dnes maji sklon vybiratasiolené krat3i, aleastjsi. Roste
pocet #ch, kt&i si za cil své dovolené voli rychlgigtupné cile, fipadré cile v témze

¢asovém pasmu. Lidem jde spiS&as nezZ o penize.
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Mezinarodr rozeznavané standardy jsou stale pouZjgam znanyjSi. Turisté jsou stéle
vice zbavovani svého strachu z pobytu v cizim,rjgmnamém prostdi. Je to pravriziko
nepedvidatelnosti, které velmi vyznagrsniZzuji nadnarodni spaleosti a nejizrgjSi
rettzce, etng rettzci franchisingovych. Braz je kladen na zgku (firmy, produkt) a

Corporate Identity.

Mezinarodni fetézce dnes zaujimaji vysadni postaveni na trhu Hotein Doséhly
vyznamného stugnracionalizace produkce vlivem vyuZiti nové teclni technologii,
véetrg patitacové technologie a zdokonalovanim rezéniah systéra. Disponuji velkym
marketingovym a organiZzaim potencialem. Bkteré vykazuji vysokou dynamikuistu,
expanduji na nové trhy, zvySuji §ig hoteli a kapacituidZek. Hotelov&etzce podrobé
uréuji standardy vybaveni a izeni podle z@zeni hotdél do islusné itidy, uruji
pracovni postupy atd. Upfatji strategii od hosta — k hotelovym sluzbam ecfejvalit.
Jako reakce na vyvoj poptavky vznikaji pokoje pranawery, pokoje specig&nréené
Zenam manazerkam, pokoje pra&ky, pokoje s moznosti vlastniipravy jidel, rozviji se

prazdninové hoteliérstvi (welness, fithess a jin@geting industry a dal&tinnosti.

K nejvétSim hotelovym spoltmostem na si¢ seifadi Cendant Corp., Bass Hotels and

Resort, Marriott International, Choise Hotels Inggional, Best Western International aj.

Samostatné hotely disponujasto lepSim know--how, jsou flexibdj$i, dokaZzou se
rychleji piizpusobit zngnénym trznim podminkam. Jejich slabou strankou je,lidé
nemohou v fedstihu pi pldnovani své dovolené odhadnout, jaky standdémgovani a

sluZeb jim mohou tyto hotely poskytnout. Tim sezgje jejich konkureéni sila.

Vlady jednotlivych stét, piipadré narodni federace, asociace aj., se snazi tyto malé
stredni hotely chréanit tim, Ze stanovuji jednotné déady vybaveni a rozsahu sluzeb —
klasifikaci. K tomu, aby us@nre celily silné konkurenci, budou nucenyide ¢i pozdji
spolu vzajemé& kooperovat, fipadré se napojit na marketingové organizace neldtené

do franchisingovych siti. [8]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

51 Globalizace a sét

Vyvoj globalizace ve sit¢ v oblasti cestovniho ruchu velmi silovlivnili udalosti jakymi
byly utok na USA 11.Zz&4 nemoci SARS, AIDS, BSE a rizikoi8hi dalSich Zivot
ohroZujicich chorob. V roce 2003 se segiynegativni vlivy — irdcky konflikt, epidemie
SARS a trvale slaba ekonomika, coZlonza nasledek snizeni mezinarodni¢hepdi o
historicky nej¥tsi pokles a to o 1,2% (zdr@jSU). Cestovni ruch v poslednindlgoce
utrpel dalsi ranu, v podabzenttieseni v Asii (Sri Lanka, Thajsko, a dalSi), kdense
cestovnim ruchu jiz znatelpodepsal nagkavany vyskyt epidemie SARS v roce 2003, to

vSe d@asrt prerusilo trvaly fist gijezdi do Asie a Pacifiku.

Jak jsem jiz poukazala v kapitole trendy v cestovmichu tyto vSechny udalosti vedli
k elementarnim zsmam v gistupu k cestovani, které generdini tajemnik WTQ pa

Francesco Frangialli do 6 zakladnich bddiz kap. 1.3)

5.2 Globalizace a Evropa

Evropa zaznamenala v {a mezinarodnichifjezdi rast o 0,4%, i kdyZz Zapadni Evropa
vykazala pokles vlivem slabé ekonomikyephazejici v gkterych hlavnich evropskych
zdrojovych zemich v recesi a vlivem silného eurazMarodni fijezdy v Zapadni Evrap
poklesly o 1,4%, zatimco Jizni Evropdistala na stejné arovniigdchoziho roku,
v Severni Evrop prijezdy stouply o 1,5% a #tdni a Vychodni Evropa zopakovalaisv

uspech z roku 2002 sifrustkem o 4,7%. [4]
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5.3  Globalizace R

Globalizace a jeji ust se podepsal také na vyvoji cestovniho ruchtiRv Pokud
uvazujeme globalh uvazujeme v SirSim kontextu, uvazujeme v celoar@@nim nebo
piimo v celos¥tovém netitku. Spolénosti stale vice roz8iji své si¢ z mista fvodu do
oblasti dive tén#f nedosazitelnych. To vSe sé&ja zejména diky ffevratnym zrminam
v dopra¥ a komunikaci. Globalizacergs vSechny své rizika je nevyhnutelnyésiimz se
lidstvo ubird. Tento vyvoj se podepsal na vSeclasibth lidsk&innosti a penese# na

viem tim ma& homo-sapiens codoéni (Zivotni prostedi, Firozené biorytmy, apod.)

V Ceské republice se globalizace v oblasti cestovniiohu projevuje ndistem
hotelovych kapacit, coZz vede k @atu konkurence mimo jiné i meziiide zdanli¥
nekonkuretinich subjeki ¢i oblasti. Diky globalizaci musi uvazovégské hotely (nap

v Praze) o hotelech napy Mexico City.

S globalizaci rostou moznosti vyuziti volnébasu, jenz ma rowi rostouci tendence.
Tyto trendy souvisi se snizenim délky pobytu a akopstem frekventovanosti. Lidé maji
moznost a clfi poznat, co nejvice mist a oblasti, které se sjicdoblasti jejich zajmu.

Takeé lidé touzi poznat exotické &k pro chudSi vrstvy nedosazitelné destinacegjrad

voli kratSi dobu za cenu vice ¥ieho.

54 Hrilezitosti a hrozby globalizace

Podivame-li se na globalizaci z pohledu nabizengiilezitosti a hrozeb daji se tyto

ey ee

cestovniho ruchu.
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Typickym pikladem pilezitosti plynoucich z globalizace je sjednocoyéajgjimz
neodmyslitelnym fkladem je Evropska unie. Nabizenynftil@zitostmi globalizace pak
jsou sjednocovani trhu, Zprledreéni platnych pravidel atst symetrie informaci. DalSi
piilezitost plynouci se sjednocovani je snizovatkpzek a bariér, ifpac cestovniho
ruchu jsou to nap jiz zminované politicko — hospotské ekazky (. vizova povinnost).
Diky globalizaci se daji vyuZzit v plném rozsahtilgZitosti plynouci ze zdokonalovani
stavajicich a vyvoji novych technologii, gmv zpisobu dopravy a v neposlediai® rastu

volnéhocasu.

Za hlavni hrozby jenz se ukryvaji pod rouSkou glalae povazuji nebezpe zaniku
tradic a zvyklosti, kter&ini jednotlivé oblasti a destinace tolik zajimavékavé a
charakteristické pravpro svou jedinénost a netradnost. Od zaniku tradic je uz jen
pouhy krok od hrozby unifikace a t@ az pouzecast&né nebo Uplné. Tak jako tak by
tento vyvoj byl nenapravitelnou chybou a neodpebltim zla&inem vic¢i budoucim
generacim (p dnesni indiani jakofleg’ané!?!). Ztrata tradic a unifikace zvyklosti bylen
za nasledek zevSeghi a tim padem by to zcela nevyhnutelpoSkodilo turismus a
cestovni ruch jako takovy, ktery je ¥kterych destinacich zaloZzen péana své

jedinginosti a netradni nabidce.

Nepomijitelnou hrozbou, ktera je spojena s glolalizje snadjSi uskuténovani
teroristickych Gtok (viz 11. z&i 2001, atd.). S terorismem jde pak ruku v rucezbao
zdanliw nesouvisejici, a to jeighi chorob a mutovani vir(viz AIDS, SARS, BSE, a

dalf.)

Zawrem nutnorict, Ze zalezi pouze na nas samych, zda vyuzijah&enych filezitosti
nebo dame zelenou realizaci hrozeb globalizaceap@méame proto nemyslet pouhou

piitomnosti, ale zkusme se ohlédnout do minulostchbs se potili pro budoucnost!
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6 TEORIE MARKETINGOVEHO P RISTUPU

Cestovni ruch nebyl v minulosti dost&té chapan jako oblast, ktera pelbuje pedevsim
marketingovy pistup. Tyka se tdady soukromych subjekt Spoléhalo se na tradhi
zékazniky, hodnotili se statistiky. Nikdo se neptal spatebitel — turista, poZzaduje, jak je
spokojen s nabidkou, jak by si jigb rozsftit a zlepSit. Dobra znalost vyvoje poZadavk

turisth — spotebiteli je klicova pro budoucnost a konkurenceschopnost.

Marketingovy gistup, nebo-li marketingoviézeni ma p&éatky na konci minulého stoleti a
jeho piikopniky byly zejména firmy v USA. iinou vzniku marketingu a
marketingovéhdizeni byly gedevsim zrény v hospodéstvi a zndny situace na trhu, a to

postupr ve vSech oditvich wetrg cestovniho ruchu.

Z historického hlediska lze rozliSit nasledujicamt s uéitymi charakteristickymi prvky
[1]:
1. obdobi vyrobni orientace- od p@&atku pimyslové revoluce do 20. let naSeho

stoleti. Ungni bylo vyrobit.

2. obdobi prodejni orientace— od p@&atku 30. let do 50. let. ZvySuje se
konkurence, orientace marketingu $egouva z vyroby na prodej, projevuje se

snaha o likvidaci konkurence zvySovanim prodeje¢hirbylo prodat.

3. obdobi marketingové orientace —50. az 70. |éta. NabidkargvysSuje
poptavku, upednostiuji se poteby zakaznik pred vlastnim prodejem. V tomto
obdobi se marketing také institucionalizuje, do¢haadcleni marketingu od
vyroby a prodeje, vznikaji samostatné marketingokganizace. Urni bylo

najit a uspokojit fani a pateby trhu.

4. obdobi spoléenské marketingové orientace— zatim z&¥recna vyvojova
etapa od ptatku 70. let, kdy si organizace krénsvého vlastniho zisku a
spokojeného zékaznika &aaji uwdomovat i uéitou spoléenskou

odpowdnost.
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Marketingova teorie a praxe v s@sné dob rozliSuje tyto principy [1]:
» marketingovy pistup,

marketingovou orientaci neboli orientaci na zakkani

uspokojovani pdeb a skrytych fani zakaznii,

segmentaci trhu,

hodnotu a sgnny proces,

Zivotni cyklus vyrobku,

YV Vv YV ¥V VYV V¥V

marketingovy mix.

Marketingovy systém obsahuje nésledujici strukbttazek, které jereba vyesit [1]:
» Kde jsme nyni?

Kde bychom chgli byt?

Jak se tam dostaneme?

Jak zajistime, abychom se tam dostali?

YV V V V

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Odpowdi na tyto otazky jsou obvykle napini a realizadrketingového planu. Chovani
podnikii cestovniho ruchu je ovliwno €mito zvlaStnostmi a vychazi z charakteristik trhu
cestovniho ruchu. Ten neni jednotny a profgint marketingu, zejména pro stanoveni
marketingové strategie, se provadi jeho &mdhni do uéitych skupin podle spotmych
charakteristik — tjsegmentace trhu(k ¢initelam ovliviiujicim cestovni ruch vice viz kap.
1). Je mozné ji prova&tl z celé fady hledisek (b geografického, demografického,

psychologického — zajmy, Zivotni stykelu cesty a dalSi).
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6.1 Prat je marketingovy pristup dilezity

DuleZitost marketingovéhoristupu se zvySuje jiz od 30. let 20. stoleti, kel§yiza st tlak
konkurence, nabidka &aa gevazovat poptavku a lidé jsou stéle vice a vicdrayjsi,
nara:ngjSi. Jednim zdlvoda je rist informovanosti zdkaznika, ktery siedevsSim diky
novym komunik&anim technologiim z&na uwdomovat silu vlastniho rozhodnutiiefiné
nejvice k patek® marketingovéhoifstupu gispél vznik nekonéné studnice informaci, jiz

je internet, neboli informani dalnice.

6.2 Kdy a kde Ize uzit marketingovy pistup

Marketingovy pistup lze uzit vzdy hraji-li v dané situaci,thyepatrnou ulohu, lidé. Lidé

se svymi patbami, panimi a touhami.

Jednim ze z&kladnich marketingovych prificjp vySe zmiovany marketingovy mix.
Zahrnuje pedevSim kontrolovatelné faktory, které slouzi kaksgovani pateb

specifickych skupin zédkaznik Marketingovy mix je tvéen souhrnem specifickych
¢initela, které spolu s genim cilovych tri vytvéieji marketingovou strategii firmy.
Zakladni faktory marketingového mixu jsétyii a obvykle jsou oznmvéany jako ,4P*:

PRODUCT (vyrobek, sluzba), PRICE (cena), PLACEMENiUmisgni na trhu),

PROMOTION (podpora prodeje)

V oblasti cestovniho ruchu krhto faktofim pristupuji jes¢ dalSi ¢tyii a to PEOPLE
(lidé), PACKAGE (kompletace sluzeb), PROGRAMMING yfvareni program),
PARTNERSHIP (spoluprace).
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Uspsnost marketingu kazdé firmy je zavisla jednakakadrech kontrolovatelnych, tj. na
marketingovém mixu, jednak na faktorech nekontrateinych, které vytvudji

marketingové progedi podnik.

Cinitele marketingového mixu mohdidici pracovnici #iznym zgisobem minit, to v3ak
neplati o faktorech \Siho prostedi. V cestovnim ruchu mame na mysli konkurenci,
legislativu a pravni normy, celkové ekonomické pmedi, technologie, spalenské a

kulturni prostedi, organizéni cile a zdroje.

Zmeny v oblasti cestovniho ruchu a vySe zénié faktory znamenaji, Ze marketing je pro
cestovni ruch stéleutezitéjSi a jeho vyznam neustale roste. | v oblasti eegtwm ruchu
bude uspSny pouze ten, kdo bude schopen uspokojovatepyt zvlaStnich skupin

zakaznik. [1]

6.3 CoreSi marketingovy [Fistup

Jsou upednosiiovany poteby, gani a touhy zékaznikaex vlastni prodejem. Nebo-li jak
fikdval Tomas Béa: ,slouzim lidem a penize ke #prichazi samy.”. Slouzit zakaznikovi
ovSem neznamend Ulisné jednéani nebo vnucovaninitashazoru, jednodusSe neni tim
mysSleno usluzné jednani. Naopak TomasaBaim n&l namysli snahu nalézat a odhalovat
potieby, gani a touhy zdkaznika a pokud se shoduji se zagdgiku, pak nalézt Zisob

jak je spinit a uspokoijit.

6.4 Pozadavky na marketingového pracovnika a ukolga néj kladené

| v marketingu cestovniho ruchu plati stejnd privigiko v jinych oblastech. Naroky
kladené na pracovniky marketingu jsou v zakladnlmbdech shodné. P tvorbé

marketingovych plain a strategii musi byt respektovana zakladni myslenk
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marketingového ifistupu. Giraz je kladen na pi#by a pani zakaznikagili nabidka je

tvorena na zakladpoptavky a ne naopak.

Vzhledem k charakteru cestovniho ruchu, co by siuataji hlavni roli v rozhodovacim
procesu tastnika cestovniho ruchuegalevSim emoce a psychologické vlivy. Tady se do
rukou marketingového pracovnika v cestovnim ruclkaskitd neomezenarifezitost

ovlivnit prabéh zdkaznikova rozhodovaciho procesu, ke vSemundge jinych oborech.

Marketingovi pracovnici nesmi zapominat, Ze veSkgsfupy jejich oddleni jsou pro lidi
a ne pro 8 samotné. VzZdy, bez ohledu na charakteru stanovemgnketingoveého cile, se
pii snaze cii dosdhnout musi na dany problém divata zadkaznika. Auz jde o interni
propagani material (p. prospekty do hotelovych map) nebo komplexni nawvdbove
prezentace hotelu, musi si vZzdy polozit otazky, jede pro zakaznika lakave, motivujici

ke koupi, srozumitelné a dost&te informativni.

Marketingovy pracovnik musifp své praci brat ohledy na jednotnym firemni styl,
pozadovanou image hotelu, cilovy segment, psycitkégznalosti a tkladné planovani.
Pti planovani by vzdy ®l najit odpoedi na otdzky KDO? (jestli hotel sdm nebo dany kol
prenecha externimu dodavateli), CO? (byl dany marketingovy vystup zékaznikovi
sclit), KOMU/KDE? (koho chce oslovit, jakou cilovolkigpinu), KDY? (je nejvhodsi
¢as k osloveni zakaznika)GiM? (jaky vyuzije marketingovy nastroj) a JAK? ir

reklamni styl, tzn. zdagpde o obrazovou formu, pisemnou, vidé@udio, apod.).
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7 SHRNUTI POZNATK U Z TEORETICKE CASTI

V této ¢asti mé diplomové prace jsem se pokusilagkofika bodech shrnout zakladni
stavebni kameny cestovniho ruchu. Teoretiédst vychazi z historie, stasnosti a trend
cestovniho ruchu. Vymezila jsem elementarni slagkyrvky cestovniho ruchdgijnitele
ovliviiujici cestovni ruch a roztila cestovni ruch dodznych kategorii podle danych

kritérii.

Kromé méddnich hibh cestovniho ruchu seéasnosti,¢imz je mySlen rozmach aist
oblibenosti lazigstvi a welness turistiky, stejjako kongresové a incentivni turistiky jsem

se ¥novala analyze vlivu globalizace na cestovni ruch.

V zawru teoretickécasti jsem se pokusila odpiét na otdzky Prd je marketingovy
piistup v cestovnim ruchuubkzity, kdy a kde Ize uZzit marketingovyigtup, coieSi

marketingovy pistup a poZzadavky na marketingového pracovnikeodyia r&j kladené.

V dalSi ¢asti budu analyzovat stavajici situaci v hotelednt&na, které jsowdlenem
nejwtsiho hotelovéhaettzce vCeské republice. Analytick&ast by ngla poskytnout
dostaténé mnoZstvi informaci pro zpracovani navrhu ftedt které povedou

k maximalrg efektivnimu vyuzivani trznichrpezitosti.
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Il. PRAKTICKA CAST
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8 ZAKLADNIi UDAJE O SPOLE CNOSTI

Obchodni jméno:

Clen hotelovéhoretézce:

Pravni forma podnikani:

Vlastnik budov:

Sidlo firmy:

Dva objekty:

Rok oteweni:

Vedeni hotelu:

Hotel Fontana | a Il Luhmvice, OREA HOTELS a.s.
OREA HOTELS
akciova spolénost

Odborové svazy pracovnikv hornictvi, geodét a naftan
(dale OSPHGN)

Jurkoviova alej, 763 26 Lultavice
Hotel Fontana I*** a Hotel Fontana [I***
(od sebe vzdaleny cca 40 m)

Hotel Fontana | (1979)

Hotel Fontana 1l (1985)

Antonin Pata

feditel

Hotely patily do roku 1992 odboigkym svaim a rekreaci v nich vyuZivali za&stnanci
pod hlavikou ROH. V roce 1992 ziskala oba hotely spotest CIMEX a.s. a provozovala
je dceinou spolénosti OREA spol. s r.o. pod nazvem OREA HOTELSo%er2002 byly
objekty prodany OSPHGN. Byla uzZawa dohoda o provozovani obou hitel

s dosavadnim provozovatelem. OREA HOTELS se v i20@4 transformace z OREA
spol. s r.0. na OREA HOTELS a.s. [9]

Poskytované sluzby v hotelech — ubytovani, stranpwdelax@&né-rehabilita&tni centrum,

dophkové sluzby (p vybaveni pro open-air akce, prodej upominkovyd¢bdptta,

smenarna, uschovna cennyctednttu, internet, knihovna a dalsi).

Spol&nost se snaZi o co nejkvaliffi naplreni atekavani svych kliefit
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8.1 Charakteristika hotelovéhoretézce OREA HOTELS a.s.

V roce 1992 byla zalozena OREA spol. sr.¢ed®ji feceno vznikla 28.12.1992 jako
nastupnicka organizace po hospa#iém zézeni OREA, které provozovalo hotely a
penziony vlasténé odborovymi svazy. V této délbylo 85 provoznich jednotek. Vedeni
firmy se muselo vyp@dat s mnoha exist&mimi problémy, mj. s navracenirmiasti
majetku (uznani restitmich nérok), s rekonstrukcemidkterych jiz zn&né zchatralych

objekti a s uplatovanim trznich princip po zruSeni dotované vitovée rekreace.

Mt s

e

Koncem roku 1997 ziskala majoritu v akciové spotessti GEN, ktera hotely provozované
nasi spolénosti od roku 1994 vlastni, CIMEX a.s.. OREA sdasticéinou spolénosti

této firmy a od tohoto okamziku se datuje vyznarmakgnomicky a kvalitativni vyvoj.

Roku 2000 byl vytveen ze vSech hotelvlastrtnych GENem hotelovyettzec OREA
HOTELS. Byl zpracovéan zcela novy strategicky planle:nosti, jehoZ realizaci postugn
doSlo k naplani ocekavani akciori&. Prioritr€ orientované asili o povySeni a
standardizaci kvality sluZzeb, koncepci obchodniitiggl propracovany marketing a
motivaci  kontinualg  vzdlavanych zamstnand posunulo  spolost mezi
nejvyznamajsi hotelové firmy VCR. V mnoha ekonomickych a pénovych ukazatelich
dokonce na urove evropskou. Jednotlivé hotely se pravidelomig’uji na pednich
mistech celostatnich vykonnostnich statistik, dat2000 a 2001 se OREA umistila mezi
stem nejlepSich firem @eské republice, v roce 2002 obdrzela mezinarodnA GRing

Ba/cz/BaA. Rating vyjaduje vysokou stabilitu a solventnost sgwlesti Vici partnetim.

Spol&nost k dneSnimu dni provozuje hotelov&izeni zaéazena dorettzce s obchodi
znakou OREA HOTELS. Sem patdale hotely fungujici na zakladranchisingovych
smluv. S celkovou kapacitou vice nez 600@ek, které se nachazeji v hotelech na 15

riznych mistech Ceské a Slovenské republice, je OREA HOTELS &&jm hotelovym
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fettzcem vCR. V3echny hotely v ramdetézce jsou mimo jin€leny ,Narodni Federace
Hoteli a Restauraci” a Sdruzeni podnikatelpohostinstvi HO.RE.KA.

Hlavni ¢innosti OREA je poskytovani ubytovacich a stravéstacsluzeb ve standardu
OREA HOTELS, stravovani v hotelovych apartmaneadbstauracich a barech, dale
poskytovani know-how ve forén franchisingu a stim spojenych dilpbvych
poradenskych sluzeb, provoz unikatniho online rex@iho systému OREX (uzéany,
podporujici vdechny hotelyietzci, ktery de facto nahrazuggnnost cestovni kanceid),
call centra 800 12 00 12 amostniho programu OREA HOTELS PLUS a programu
OREA HOTELS SENIOR PASS.

V ramci standardizace poskytovanych sluzeb a véBkerybaveni jsou vSechny hotely
(jak pronajimané, tak hotely ve franchisingu) edy do ti kategorii dle exkluzivity
(EXCLUSIVE, CLASSIC, TURIST). Hotely v ramciifslusné kategorie musi dodrZovat
shodna pravidla a plati prc rsneérnice a plg standardizované manudly. DodrZzovani
piedepsanych standdirdaji’uji prabéZné kontroly a v fipadt now franchisingovanych

hoteli také vnitni audit podmiujici jejich z&lenéni dotetézce. [10]

V obdobi let 2002 — 2005 jsouilézité dva mezniky a to za prvé faze se spuoisti
AITECO a poté v roce 2004 transformace OREA spnb.sna OREA HOTELS a.s.

Ambicioznimi plany spoknosti OREA HOTELS a.s. do budoucna jsou jednakatisk
nové hotely WCeské republice, zvl&Stv Praze a turisticky atraktivnich oblastech a
proniknout do zahradi. Déle pak se efektiénzailenit do evropskych struktur cestovniho
ruchu, v pedstihu standardizovat vnitropodnikové procesy ranfhi kulturu na jejich

arover a za¥rem systematicky uplabvat Model Excellence EFQM, jako efektivniho

manazerského nastroje se Zéem ziskani evropské ceny EFQM. [11]
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8.2 Charakteristika Hoteld Fontana | a Il Luhadovice

Hotely jsou umigstny na okraji lazni Luh#ovice nedaleko rekréni prehradni nadrze, nad
adolim ricky OlSavy. Krasna okolniffroda je hlavni fednosti této lokality. Ubytovaci
kapacita hotél je 193 dvou aiflazkovych pokoj v kategorii *** a 75 dvoulzkovych

pokojii v kategorii ***P!\S

V sowasné dob je provozovatelem hotielspol&énost OREA HOTELS a.s., ktera funguje
na zaklad uzavené dohody s majitelem, tedy OSPHGN. Asi nejdrattéggim obdobim
v historii hoteti bylo obdobi let 1998 — 1999, kdy doSlo ke é&mn cenoveé politiky a
vytvoreni cenového manudlu, ktery &mil odliv stavajici klientely (byvaliclenové
odborovych svaz a jejich rodiny) a vygenerovani nové cilové skypklienti (mezi
individualni klientelou zejména setiioa rodiny s dtmi a mezi firemni klientelou
poradatelé a &nstnici kongresoveé turistiky, tedy kongkekonferenci, Skoleni, vyjezdnich

zasedani, workshdpa dalSich).

Stravovaci kapacita hoteje ve dvou restauracich celkovice nez 350 mist. V hotelech
je dale k dispozici 5 stalych gastronomickych pmivs kapacitou 15 — az 200 mist.
Kapacitni moznosti hotéldovoluji uspsadani stedre velkych narodnich i mezinarodnich
kongresi,, konferenci, prezentaci firem, Skoleni, jednanfianych incentivnich akci.
Skolici mistnosti a jejich vybaveni je variabilM.hotelu Fontana Il se nachazi kryty
vyhtivany bazén s masaznimi tryskami, dale saunas8Btoentrum, kadeictvi, pedikura,
kosmetika a rehabilitai centrum a dalSi sluzby. Hotely Uzce spoluprasujedalekym
sportovnim arealem, kde maiji klienti hotelu moznogizit 3 tenisové kurty s uftym
povrchem, automatickou dvoudrdhovou kuZelni@steh pro mtové hry a minigolf.
V letnich ngsicich maji v nedalekéighrad hosté hotél moznost rekremiho koupani,
puj¢ovani lodk nebo ryb#t. V zimé pak maji v okoli hotelu moZnosthu na lyzich a

sakovani.
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8.2.1 SWOT analyza

Zametim se nyni na definovani zakladnich charakteristiteli internich i externich a také
zhodnoceni pozitiv a negativ hatelK tomu mi poslouzi analyza silnyclst(engths) a
slabych Weaknessep stranek, filezitosti Opportunities) a hrozeb Threats). SWOT

analyza je zakladnim ukolem stojiciife@d marketingovym managementem:

Strengths (silné stranky)

Jednou z konkuremni vyhod hotelu jsou bezkonkurar ubytovaci a kongresové kapacity.
Komplexni nabidka sluzeb od ubytovacickeg stravovaci, kongresové, reléxa a
spole&enské sluzby az po sportovni vyZiti je jednou Bidal vyhod hotél Fontana. Hotely
jsou situovany v fekrasném prostdi lazésského nista nedalekofighradni nadrze a par
minut gijemnou prochazkou vzdaleny od l&gkého centra a kolonad¢lenstvi hotel

v nejwtsim hotelovémietszci vCR dava hotéim zvuk a hosim zaruku vysokého
standardu sluzeb, ktery je dan jednotnym firemrtytems za jehoZz normu povazuiji platné
standardy kvality. Jednou z nejsijsich stranek hotelu je jeho velmi aéavy,
profesionald vyskoleny personal, vzdy fipraven «init maximum pro napkni
ocekavani, pozadavka pgani host. Hotely si za par desitek let své existence vykbaljo

v powdomi véejnosti své neoctiyné postaveni a ve spolupraci s majitelem olijedet
snazi o permanentni zvySovani kvality a Ugowrabizené (nejen) materiéhechnické

zakladny.

Hotelim nemize @iliS mnoho objekt v okoli konkurovat, co do kapacity 8&h salonk

pro kongresovou a incentivni turistiku. Konkutahvyhodou hotel Fontana je schopnost
doplnit tuto nabidku o dalsi sluzby (ubytovaniasavani, sportovni aktivity vhodné pro
teambuilding, relaxamé — rehabilité&ni procedury, spotensko — zabavny program a
dalsi.). Mezi dalSi vyhody hotelpati vérnostni a slevovy program pro stalé hosty,
seniory, corporate klienty a cestovni kantel@ermanentni inovovani nabizenych sluzeb.
V neposlednfac jsou konkuretini vyhodou standardy kvality pimaje etickym kodexem
zamestnance OREA HOTELS.
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Weaknesses (slabé stranky)

Jedna ze slabych stranek hatEbntana prameni z posledni vySe uvedené silnBkstra

to nekolikaleta existence hotiel Managementu hotilse stale jeStnepodélo preswdcit
majitele budov o nutnosti co nejrychlejSi gendratekonstrukci budov v zajmu
maximalniho vyuZziti kapacit hotela tim maximalizace zisku. Hosté jsou dnes diky
globalizaci, internetu a inforndai spol€nosti v niz Zijeme informovaysi, vzclangSi a
slabou stranku hotelpovazuji giliSnou centralizovanost marketingu, tady ze vSgeh
piedevSim ,propagaci. To je znat omezenou propaga®idéenymi prostedky
zpasobenou nedostateymi zdroji v rozpdtu, dale pak absenci zdiopro marketingovy
vyzkum a projekty jako je nap vybudovani vlastniho web portalu, nezavislého na
oficidlnich strankachretézce, ¢i projekt na vytvéeni komplexnich multilingvistickych

propagénich materil.

DalSi nevyhodou hotélje absence ,modnich* daglovych sluzeb (p solarium, squash,
détsky koutek, bowling, a dalsi). Nutno podotknoug, jinak je portfolio dopikovych
sluzeb Siroké a vySe zngme sluzby jsou spiSe jen otazkiasu. DalSi slabou strankou je
horSi s¥telné ozn&eni budov a absence kvalitni¢sitkazatel plnicich svou funkci 24
hod dens (billboardy u hlavnich tahdo Luh&ovic a v noci osstlené ukazatele). Ty jsou
nezbytné pro upozoéni na existenci nebo blizkost hdtehejen pro pasanty. Jednou
z poslednich slabych stranek zminim absenci beabagho pistupu (v tomto jiz hotely
prijaly jistd opateni) a jako posledni pakite pistupné placené parkowss omezenou

kapacitou.

Opportunities (flezitosti)

Trendem dnesni doby je vigtajici obliba wellness, laiské a kongresoveé turistikyimz

se hotelu diky jeho kongresovym kapacitam a relaka rehabilit&niho centra naskyta
piilezitost pro zvySeni vytizenosti hotelovych kapakiongresova turistika a incentivni
akce nejsou ve své podstaiivislé na peasi a proto pro tento typ cestovniho ruchu jsou

vhodné roviiz studené @sice,¢i jinak ne [ilis vytizené obdobi.
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Diky z&leréni do Evropské unie se hotelu oteviraji nové tringsp. se snizuji
hospodésko-politické pekazky branici trznimu chovani v boji se zahtaimi

destinacemi. Diky men3imigkazkam, roste zajem cizinm Ceskou republiku, tedy
konkrétre o hotely Fontana v LuRavicich, coZ je znatip srovnani hotelovych hast

podle narodnosti.

Diky novym technologiim, zejména staronovému irgeunktery se neustale vyviji, maji
dnes zajemci o cestovni ruch moznost vyuZivat tadlowsystém jako je celoretézcovy
online rezervéni systém OREX. lezitost, zde vidim v kontinualnim vyvojichto
sluzeb, takZe je docela mozné, Ze jiz v blizké badosti si hotelovy host bude moci
predem dinit individualni rezervaci ,Sitou na miru“. Sam eybere pokoj (p nahledy
panoramatickymi fotografiemi konkrétniho pokojelybere si typ stravy, fip. zada
zvlastni pozadavky, necha siepdem natizit na hotelovycét vybrané dojikové sluzby
(nap. maséz, kadeika, poplatek za psa a dalsi). V odbornych krupéctoto nazyvano

pasportizace sluzeb

Pres vSechny dohady a diskuze zda ponechat nebot V¥ za ubytovaci sluzby,

prozatim aAstavaji v nizsi sazb To dava pilezitost hotelm drZet niZSi cenoveé hladiny.

Stat a jeho instituce gim dal vice ugdomuji dilezitost podpory cestovniho ruchu co by
odwtvi s velkym potencialem, proto rista p@et projekfi a’ uz lokalnich, regionalnich,
&i ve spolupraci €£eskou centralou cestovniho ruchu zastupujici aggajiciCR vCR i

v zahrandi.

Jednim z ,P“ vramci marketingového mixu cestovnih@hu je PACKAGE cili
kompletovani sluzeb do komplexniho bhti. Jak jsem jiz popsala v silnych strankach je
jednou z konkuretnich vyhod hotel Sirok& Skala v nabidce kongresovych sluzeb. Tady
vidim dalSi pilezitost vzhledem ktrendu ve vyvoji popularity S&y zmigného

kompletovani sluzeb. Pro hotel stoji za zvazZenivimi jiZz dnes nabizeného
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kongresového balku sluzeb s moZznosti naaslani online poptavky z hotelového webu

(v této oblasti jiz podniklo marketingové adieini hotelu jisté kroky a opiani.)

Threats (hrozby)

Vzhledem k sotasné individualni klientele hote(senidi a rodiny s dtmi) jsou hrozbou
dalSi planované zény ve vysSi DPH, coZ by #ho viiv na cenovou politiku hoté| a tady
pak hrozi menséi vétsi odliv individualni klientely. V takovémiipadct by se v ramci
prodejré marketingové strategie muselyijmout opateni, které byreSily ztratu trzeb,

nejlépe pak zajistily jejichiist (@, vétSi zacileni na segment corporate klientely).

Cestovni ruch a jehatastnici jsou existeme zavisli na dvou faktorech a to je voldgs a
objem volnych pegnich prostedki, které pak mohou utratit za cestovani. Prvniho maj
zpravidla senii na rozdavani a matky na mgtké dovolené stefntak. V rodinach
s cétmi zpravidla oba rode pracujici. Resto se jim nefidka nedostava ani dostatek

volnéhocasu ani pegznich prostedki.

Druhou skupinu tvid (¢astnici kongresového cestovniho ruchu, nebo-li kesayé a
incentivni turistiky. Zakladni elementy tady tvabjem pe#znich prostedki, prestiz
(tento typ turistiky je mimo jiné zalezitosti imggeoteba kontinualniho vzdhvani

(vychazi z charakteru dnesni doby a vSuttgmny diskontinualni a turbulentni vyvoj).

DalSi hrozbou je nebezgie vybydleni hotal. Stane se tak, pokud se v nejblizsi

budoucnosti management hdételedohodne s majitelem budov na generalni rekdqastru
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8.2.2 Charakteristika Hotelu Fontana |

Hotel byl postaven a uveden do provozu v roce 197A8telu je 127 dvou &ituazkovych
pokoji a apartmany s 3094ky. VSechny pokoje jsou vybaveny vlastnim socrélni

zarizenim se sprchou a TV se satelitnifipppem a telefonem. Budova ma 5 pater.

Kromé ubytovacich, stravovacich, kongresovych a inceitlv sluzeb a sluzeb relaxg-
rehabilitaéniho centra v arealu hotepati do nabidky poskytovanych sluzeb a vybaveni
hotelu nap. prodej upominkovych fpdmeta, pidjcovna spoléenskych her, ssmarna,

uschovna cennychr@dmeta a dalsi.

Hotel je dle standafrdOREA HOTELS z#azen do kategorie OREA HOTELS Classic, jez
odpovida tem hwzdam dle kategorizace Narodni federace hogetestauracCR (dale
NFHR CR). V obou hotelech je uplatvana politika vysokého standardu obsluhy a
profesionalniho fistupu k hostm, diky ¢emuz si hotel buduje pozitivni image a jiz
negetnskrat v minulosti si vyslouzila pochvalu od spokagjeh hosti. Diky vysokému
standardu a kvalitposkytovanych sluzeb maji hotely vybudované pbafstalych host,

kteri se opakovankazdy rok vraci, aby v hotelech stravilijpmné chvile dovolené.

8.2.3 Charakteristika Hotelu Fontana Il

Hotel Fontana Il je v provozu od roku 1985 geografického pohledu je situovan vyse
v Udoli a od Fontany | je vzdalen cca 40m. Takémtd hotelu nalezneme pokoje ve
sklad# dvou a tiluzkovych pokoj a apartmany v celkovém o 141, s 302 dzky.
V arealu hotelu Fontana 1l je k dispozici rel&m&rehabilitatni centrum s nabidkou sluzeb
jako jsou masaze, elektro a oxygenoterapie, koufe suché uhtité, bublinkové),

inhalace a dalsi.
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Oba hotely jsou Zazeny do stejné kategorie Ur@vsluzeb. V obou hotelech maji klienti
moznost vyuZit poskytovanych sluzeb a vybaveni jgkou napiklad dophkové

cateringové sluzby, doprovodné programy (exkuryksty, varietni programy a dalsi).

Budova hotelu Fontana Il je rdenéna do 3 kidel o 4 patrech, kde celé jedné&idto
proslo v nedavné débkompletni rekonstrukci, coz se setkalo s pozitivrohlasem a
rastem zajmu jak u stélych, tak potencialnich kiiertt letnich ngsicich jsou oba hotely

uzpisobeny pro venkovni grilovard, komplexni open-air akce.

V ramci fetzce je pak vysoky standard sluZzeb a profesionaifstyp zamistnand
spol&nosti  zajisén cilewdomym vzélavanim persondlu a managementu v OREA
ACADEMY, coZ pati mezi zakladni aktivity spoi@osti v oblasti p&e o zamistnance.
Propracovany systém wddvani zvySuje profesionalitu a kvalitu sluZzeb mch celého

rezce.
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9 MARKETINGOVY PR UZKUM KONKURENCE

Ucelem sledovani konkurence neni poubgbfrani napaida opakovani jejich aktivit, ale
také zaji&ni jeji pozice na trhu a budovani a udrzovani koekini vyhody (viz silné
stranky). UZiténé jsou nejen informace o konkurenci v mist regionu, ale je velmi
vhodné sledovat hotely i v jinych oblastech. Takovérmace o konkurenci Ize ziskavat

raznymi zpsoby [12]:

» vyménou pracovnil( s jinymi hotely, nap v rAmciretézce,

> studijni cesty do jinych regidna zemi (nap Rakousko, Svycarsko, USA, Italie,
asijské zent)

» navstvy a (tast na veletrzich (n&apFITUR Madrid, ITB Berlin, WTM Londyn,
BIT Milano, IMEX Frankfurt)

» sbirani informaci z odbornyctasopis, literatury, televiznich prograima filmd.

Nejen skr informaci, ale hlav# jejich rozbor pai do okruhu ¢innosti vedoucich

pracovniki, ti z nich vyvozuji elementarni z&y pro stanoveni marketingovychtcil

9.1 Zakladni charakteristika nejvétSich sowasnych konkurenti

Konkurenci nizeme rozdlit jednak na externi a internii(pv rdmcitettzce), ale také na
blizkou (stejny obotinnosti) a vzdalenou (podobg#nnost, substituty, apod.) Pro spravny
odhad trhu je nutné sledovat trendy, tzngéisiimz se ubiraji fani, touhy a pdeby
zakaznik. Trendy jsou jak kratkodobé, které jsou spiSe moédalezitosti, tak i

dlouhodobé, které udavaji vyvoj na trhu cestovmitaiu.
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Cilem této prace neni analyza konkurence a sroviiatd kapitola slouzi jen k dogni
komplexniho pohledu na hotely Fontana | a Il. Nutfad, Ze na konkurenci hotelie
mozné se divat z vice pohtedUvazujeme nyni o externi konkurenci hététontana
v blizkém okoli. V Luh#&ovicich a okoli, zde spada celkem vice nez 5 dekitéeli, pod
hlavickou jen rgkolika mélo provozovatél Prevazna wtSina hotel je lazeiskych,
provozovanych Lazimi Luh&ovice a.s. a L&bnymi lazémi Miramare a.s. feti

skupinkou jsou pak soukromi provozovatelé menSigtSich hotel, penziori a kempi.

Konkureréni hotely se pySni sklou bilanci nabidky rekonstruovanych objeka
perfektniho vybaveni &&bnych center. VyuZivaji statnich dotaci k tomwenych
vzhledem k potencialu la#ského nista. Tady hotely Fontana pokulh&vaji. Odslkeého
roku ma Fontana Il celé jednoitlo po generalni rekonstrukci a Fontana | pakgsi€né
rekonstrukci Bco pres ti desitky pokaj, to je ale pouze #atek. Konkurence je v tomto
ohledu silgjSi a neustale roz8ije svou nabidku rekonstruované nebo nové matérialn
technické zékladny ve vysokém standardu. Fontamylocnovosti a vybavenosti pokicg
ostatnich provaok pafily v minulosti k nejmoder&sim, dnes zaostavaji. Dle mého nazoru,
zde hraji zejména roli komplikované majetkové vygtaKomunikace zde dZi na vice
arovnich, vedeni hotél Fontana vede diskusi o peb: rekonstrukce objeklt jednak

s vlastniky a managementée&zce, na druhé strars majiteli budov.

Konkurereéni vyhoda a slabé stranky hdtésou podrob# popsany v kapitole 8.2.1 SWOT

analyza.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO A
PRODEJNIHO ODDELENI

Marketing v OREA HOTELS ma dvzakladni Urova - celdetzcovou a marketing
konkrétniho hotelu. Rozdil je patrny zejména v stlzdjmu. Zatimco zdjmem marketingu
celého OREA HOTELS je propagace vech hoteCR i zahranii, budovani image a
powdomi veéejnosti. Zajem marketingového adieni konkrétniho hotelu je pak
propagovat vilastni nabidku a ukrojit co r$i dil z kold&e vSech zakaznikv ietzci.
Rika se tomu interni konkurence, takze se neniwig de i v ramciretézce se hotely snazi

chranit své ddi marketingové plany a strategie k dosazeni stanmecii svého hotelu.

V hotelech Fontana marketing spada do pradajarketingového odideni. Casto dochazi
k zaméné a Spatnému pochopeni n&pkinnosti obchodniho a prodeéjmarketingového
odctleni. Laickyieceno obchodesi minulost aifitomnost, marketing blizkou a vzdalenou

budoucnost.

Prodejr-marketingové odgeni je z¢asového hlediska o stuperySe nad obchodnim
odcklenim, jelikoZ aby obchod &hco prodavat, musi nejprve marketing odhalitreby a
prani trhu a nejlepsSi #ob, jak tyto patby a pani uspokojovat s ohledem na zékladni cil

podniku a to je maximalizace zisku.

V marketingu sluzeb je, jak jsem jiz uvedla vySetigba mit na pa#ti, Ze ve sluzbach
previada pimy kontakt poskytovatele s uZivatelem. DalSi rbzeliten, Ze v marketingu
cestovniho ruchu se odrazi neskladovatelnost sjusliye kazdé dnes neprodaiigkb
znamena ztratu. Marketingovizeni znamenaddomou snahu o uspokojovani pozadavk

a poteb cilovych trfi.
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Ukolem marketingu je pokladat si a odpovidat nalotéaypu kde jsme?, kde bychom
chtéli byt?, jak se tam dostaneme?, codéme pro to, abychom se tam dostali?, dostali

jsme se tam uz?apod.

Pres oddleni sales & marketing probih& prvotni komunikaddienty & uz stavajicimi
nebo potencialnimi, individuéalnimi nebo corporateity. V dalSich fazich komunikace
prichazi naradu zbyvajici oddleni v rAmci organizai struktury. Bi samotném prbéhu
akce je klient v kontaktu zejména s provoznimébeltim a recepci (anglicky front office).
Odtud pak ziskavaji pracovnici sales & marketingpavéddleni zgtnou vazbu, ktera je
zdrojem informaci pro budouci inovace a zkwalitani obchod&— marketingové politiky.
V pozadi celého procesu pak v hotelu stoji desitkyavych pracovnik od managementu
hotelu, ges provozni Usek az po usek technicky. VSichni regjny cil — spokojenost
zékaznika dosazena hladkym chodem hotelu, openatianokamzitymieSenim gipadré
vzniklych problénd v pribéhu corporate akci nebo pobytu hosta zal€m odpoinku a

relaxace.

10.1 Organiza&ni struktura

Pod pojmem organizai struktura rozumime soubor Uka formalnich pracovnich vztah
vytvoienych k vyuziti pednosti specializace. Jednodui&eno je to zkoordinovani
vertikalnich a horizontélnich vztadhtak aby v konéném disledku doSlo k sjednoceni
specializovanychktasti. Kazda organizai struktura je danaékolika charakteristickymi
prvky a to zjisoby koordinace, dbou prace, delegovanim pravomoci, limity dané
organiza&ni strukturou, neformalni organiga strukturou a v neposlediadé vztahem

nadizenosti a pokdzenosti mezi jednotlivymileny. [12]

Organiz&ni struktura hotél Fontana mZzeme oznét za Uzkou a i fes velikost hotdl,
s jednodusSimi vazbami, tzn. Ze dochaziétivkumulaci funkci odrazejici se v mensim

N 1

mnozstvi Utval a jednoduSSimi zavislostmi mezi nimifi FBsestavovani organizai
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struktury bylo cilem vytviit strukturu co nejjednodussi,ighlednou, vyjatlijici co

nejpresrEji a jednoznané délbu prace, rozéleni odpo¥dnosti a pravomoci.

Organizacni schéma OREA Hotel Fontana

Rediel

Agistert - <ortrola

Personalsta

\
Sales amakefing manager ‘ Kalkulsntka ~{ F&B menager —  Vedouci zésobovinl
Shladni

Asistant F&B

Vedouri E0

VedoJcidriby
fidit;

Zstupee vedcucho
(drzhy

- Ui
‘ Vedeui FO ‘ Vedouei HO ‘ Vedouci RRC ‘ Sékucha”

Asistent SEM
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Rezenzcea

Recepéni FI

Asicrent hatelové

fakturace I

Asistent hatelcvé
hocpodyné F1

Lazefisca

‘ Siladova dcetri

hospadyré Fl § i 4 £oL Wrchni &f3nik, vedoscl Wrchni inik, vedouct
Kuchaf, vedouci smény Kuchaf, vedouci smény i Mzdova Gcatni
Rezenzcea RecaniriFl d sbsluhy F sifeciska FI
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sifeciska KB stiediska DB
‘ Uétujci tigri ‘ ‘ Uetujc dignc ‘

Obr. 3. Organizani struktura hotelu Fontana | a Il Lubdavice, OREA HOTELS

10.2 Personalni obsazeni

K hlavnim 0kotim manaZera v oblasti pracovnich sil ipatdrZzovani a zvySovani
vykonnosti pracovnik, tedy aby byl nejhodnodsi zdroj — lidsky kapital - vyuZit co
nejefektivrEji. Efektivnost je dilezitd z divodu vysokého podilu plata ostatnich osobnich

vydaji na nakladech.

Dulezitym pravidlem pro dosaZeni efektivnosti je 2dé&hjednoduché formulkaSpravna
osoba konajici spravnou praci s odpovidajicim Usid ve spravné atmosfée na

spravném misé a v pravy ¢as.” [12]
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Jak jsem jiz zminila v kapitole 8.2.1 z&stmanci hotdél Fontana, celkayv rdmci OREA
HOTELS pati mezi jednu z nejcerjsich konkuretnich vyhod. Svym profesionalnim,
pratelskym a telym vztahem k ho8tn pomahaji budovat pozitivni image, publicitu

u va'ejnosti a ziskavat&vné opakova® se vracejici klienty.

V hotelech pracuje v pbéhu roku piimérné 7 az 9 desitek zarmstnand s ohledem na
vytizenost hotelové materi&hechnické zakladny. Personalni management dnaolehliZi

a dba na efektivnirfizeni lidskych zdrdj a na optimalizaci stavu personalu.

10.3 Analyza sodasnych principa fungovani marketingového a

prodejniho oddéleni

Mezi zakladni povinnosti a principy fungovani Sa8emarketingoveho oddeni pati
» spolupréace § fizeni cenové politiky a tvorby cen,
vytvareni marketingové strategie,
zaji¥ovani marketingovych vyzkumu spebitelské poptavky (trznichritezitosti)

zpracovani navilhobchodwg provoznich zarra (marketingové plany),

YV V VY V¥V

piiprava navrh smluv s obchodnimi partnery v oblasti kontrahou#mjtovacich a

stravovacich kapacit,

» vyftizovani zahrarni korespondence tykajici se otazek prodeje, obdhoalitiky

a cenovych otazek,

» zaji¥ovani propagai a reklamntinnosti, Wetrg grafickych navrhi propaganich

materiah pro klienty
» udrzovani kontakta vedeni jednani s obchodnimi partnery z tuzemsiiaranéi,
» problematika public relations

» pomoc pi vytvaieni dobré publicity a image hotelu,
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» zpracovani navih na formy pée o VIP hosty a podili se na zabespd jejich

realizace,
» zaji¥uje reklamu a propagaci, styk semosti a spokensky styk s hostem

» kontinualni komunikace s potencialnimi klienty

» tvorba databazi potencidlnich a stavajicich obciobdmpartneill, corporate i
individualnich klient

» tvorba marketingovych nastfo{propagani CD, apod.)

» provadi ptizkum strategickych pldnv regionu v oblasti cestovniho ruchu

» provadi ptizkum konkurence

> komunikuje se statnimi organy (zejménau)

Trendem posledni doby je vyuZivani novych technélagpisobu propagace, sem fiat
rozvoj vyuZivani moznosti internetu (e-marketingcoenmerce, online rezer¥ai a

poptavkové systémy a dalSi), pasportizace sluzeimSma ¥tSi projekty zaréiené na
propagaci cestovniho ruchu na doméacim i zatinami trhu (. soltasnacinnost centraly

cestovniho ruchu).
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11 ANALYZA STAVAJICIHO VYUZITiI NABIZENYCH SLUZEB A
KAPACIT HOTEL U

Jak jsem jiz uvedla vySe hotely Fontdna | a Il nmggfoti konkurenci jednu z hlavnich
vyhod. Se svymi 268 pokoji, 61iiAky, v Ié€ aZ 7 gastro provozy (v zii), celor@né 2
kongresovymi saly a vice nez 8 salonky jsou Font&apacit@ nejwtSi hotely

v Luh&atovicich.

Klienty hoteli miaZzeme rozdlit na individualni (pasanti, klienti CK a Touropori) a
corporate klientelu, kde individualni segment —itveenidi a rodiny s dtmi, jejichz
poptavka je sila elastickd, tzn. velmi citlivA na cenu za nabizeh&by. Ve stejné
skladi® jsou roviéz klienti spolupracujicich CK a touroperatpkde niZzeme pozorovat

narist zahranini klientely.

Pro poteby hotel jsou hosté roztovani na individualni, skupinovou a kongresovou
klientelu, coZ je podstatné pro stanovovani cenowarketingo¥-prodejni a obchodni
politiky a rovreZ pro management lidskych zdiojTento zgsob rozdleni je takeé
stavebnim kamenem pro hotelové statistiky ibsazenosti hot@l a rozbor jednotlivych
obdobi (vice viz kap. 11.2 a 11.3).

Corporate klientelu tvd menSi i ¥tSi spol€nosti z iznorodych oblasti od statnicladi
a instituci, pes neziskové organizace, az po klasicky k@émgoodniky. Pes, mozna prayv
z divodu velkych kapacit je jeden z hatel praibéhu roku ¢ast&én¢ uzaven a v daném

obdobi vyuzivan pouze pro firemni akce.

Muzemetict, Ze cil managementu pramenici z potencialuzeath sluzeb je, aby pém
trzeb za kongresové a incentivni akdeivtrzbam za pobyty individuéla skupin byl
80:20. V sodasné dob je trend spiSe opay. Divody mohou byt vykladanyuere.
Jednak je saiasnost ovliiovdna minulosti, kdy mezi klientelou hatehraly prim
odbor&i se svymi rodinami¢ast z nich je loajalni a na¥suji Fontany dodnes. Vyuzivaji
nabidky vyhodnych pobytovych bekii. DalSi skupinu loajalnich kliedt tvori lidé

v produktivnim ¥ku s vlastnimi rodinami agtini.
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DalSim divodem by mohla byt absence corporate manageratechqaojekt managera,
jehoz naplni prace by byla maximalni koncentracefiremni klientelu (nefetrzita
komunikace se stavajicimi klienty, navazovani nbvgbchodnich vztahs potencialnimi
klienty, direkt mailing, vyhledavani trznichifeZzitosti v oblasti kongresové a incentivni

turistiky a projektovani maximalizace vyuZziti hateych kapacit v pibéhu celého roku).

Hotely maji kazdoréné velmi dolie vypracovanou nabidku poliypro individualni
klientelu, z¢ehoZ vybiraji z pravidla také&které skupiny, coz zalezi na jejim charakteru.
Z pobytové nabidkyerpaji gevazre skupiny individudh majici jednoho organizatora,

ktery vyjednava co nejvyhodjsi podminky (p. skupinovou slevu, apod.).

11.1 Analyza firemni marketingové a obchodni straigie

Prodej marketingovou strategii séasnosti je snaha detelrgjSi segmentaci, gehoz
prameni nutnost specializace, resp. zoddogjSi cileni a co nejefektisi vybsr
segment na trhu. V praxi tzn. zvazeni vyhodnosti/ nevyhmgtn osloveni daného
segmentu trhu nebo spoluprace s obchodnim partnarehodnoceni efektivityrfpadré

nutnych znn.

Mezi dalSi body marketingové strategie ipatnaha o maximalni vyuzivani novych
distribuénich kanai. FPriklad uvadim tolik v dnesni deldiskutovanou e-commerce, direkt
mailing, ostatni direkt marketing (tele-marketingdalsi), zesileni Usili vynaklddané na

spolupraci s cestovnimi kanciéni.

Samozejmosti marketingové a obchodni strategiestavaji oswdéené komunikéni
kanaly pro¢iené léty s kritériem Ugpnosti trzbou za propagovanou nabidku. dkolik
let — @i oslovovani segmentu individualni klientely #rm#&Si ovoce inzerce v masovych
médiich — tisku, odbornych periodikach, internespaust dalSich. U segmentu corporate
klientely se prozatim nejvice asleil direkt marketing (direkt mailing, telefonovani,

osobni prodej).
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11.2 Analyza obsazenosti a vytizenosti hoteV roce 2004

V prab¢hu lonského roku navstivilo hotely na 17 tis. hipdtteri alespa jedenkrat pespali
vjednom z hotdi, tak vyplyva zinternich materialpro CSU za rok 2004. Neni
vylou¢eno, Ze w#ktefi navsevnici vyuzili sluzeb hotél vickrat. Vtomto pétu jsou
zahrnuti také &astnici kongresovych akci, kterych se zasky rok na Fontanach

uskutenilo vice nez 150.

Praimérnd délka pobytu, kterou hosté na hotelech strgeilb drii u individuah, coz
vyplyva zejména z charakteru vyhodnych pobytovyalicka a 2 az 3 dny u dastnika
kongres a incentivnich akci. Co do obsazenosti a vytizénudeki za rok 2004 mluvi
fakta jas® — jako kritérium si utime vyuZiti pokaj, pak Fontana I, ktera je viichu

roku zcasti uzavena, vykazuje 24,3% obsazenost a Fontana 1l vyagtet0,2%.

Je na zamyslenitgtody pra jsou hotely vyuzivany na mémez alespid 50%. A’ uz tento
stav zfiisobuji torna akcéi nevhodi nebo nedostate¢ zvoleny media plan, je nadevse
jasné, ze budou muset byt zavedena iepata vypracovany navrhieSeni jak zvysit

procento vyuZiti kapacit hotejak v hlavni tak i mimo hlavni sezénu.

11.3 Rozbor jednotlivych obdobi

Luhatovice pati mezi jedny z nejzna#sich lazeéskych nést vCeské republice. Samotné
hotely jsou umishy nedaleko Luh#ovické gehrady, par minut od la#ské kolonady

piimo v Udolimticky OlSavy. Nav&ivnici lazaeiského ngsta citliv reaguji na atraktivnost
toho kterého réniho obdobi, zehoz vyplyvaji pochopitelné sezénni vykyvy
v navstvnosti individuah a tento trend iizeme sledovat také v obsazenosti hotel

Fontana.
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V nasledujicich dvou kapitolach se pokusim nastiaity vyvoj v roce 2004 a pokusim se

analyzovat vlivy.

Obsazenost pokoji v %
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41 25
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Obr. 4. Fehled obsazenosti za rok 2004 (ZdiGgU)
11.3.1 Hlavni sezéna

VeSkeré procesy v konkuré&mim prostedi jsou dany velikosti poptavky a nabidky.
Oznaeni ,hlavni sezona“ nese v cestovnim ruchu obdkby, podnikatelsky subjekt
vykazuje nejvySSi iijmy z predn®tu cinnosti, resp. z hlavnéinnosti a tim padem je
kapacit nejvice zaplan. Hlavni ¢innosti hotal Fontana jsou ubytovaci a stravovaci

sluzby.

My st

Doba trvani hlavni sezény je stanovena na obdaliekwazijen a okolo vanénich svéatk
a Silvestra. Vtomto obdobi jsou hotely zpravidlasazeny v rozmezi 30-70%, coz
vzhledem ke kapadithoteli mizeme povaZovat zatignivy stav. Jak ukazuje obrazek
vySe byly bezkonkurgmé nejsilngjSimi mésici roku 2004ervenec, za aftijen, z toho

pakiijen pati k nejlepSim nasicim i co do ekonomickych vysledk
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Hlavni roli zde hraje nejentiznivé girodni a klimatické podminky, ale jak jsem jiz
rozebrala v kapitole 4 také fakt, Zei§ien radi mezi jedny z nejoblib&$ich nesial pro

poradani kongresa incentivy, ve kterych se uskeité az 60% vSech akci.

11.3.2 Obdobi mimo hlavni sezénu

Obdobi mimo hlavni sezénu, nebo chcete-li mimo-saztiva od listopadu do dubna.
V této dol& hraji prim kongresové a firemni akce, zde je td¢esdost velky potencial pro
maximalizaci a zefektiwni hotelovych kapacit. Cilem mé diplomové praceagerhnout
projekt pro cilené kontinualni vyuZziti nabizenycinich grileZitosti, které povedou Kistu

vyuziti zmirenych kapacit.
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12 SHRNUTI POZNATK U Z ANALYTICKE CASTI

Cilem analytick&asti bylo poskytnout zakladni informace pro vy uceleného obrazu
o hotelech se zaffenim na analyzu marketingové a obchodni straterieazenosti a

vytizenosti hotel a rozboru vyvoje v fibéhu celého roku.

Tato ¢ast podava zékladni informace nutné pro vkawmd alespd ramcové pedstavy o
vyvoji nejwétsiho hotelovéhoretizce vCeské republice a o zékladnich stavebnich

kamenech struktury hoteFontana | a Il, dvou denskych hotdl retézce.

V kapitole wnované charakteristice haiefjsem analyzovala silné a slabé stranky a
provedla rozbor trznichiflezitosti a hrozeb. Je zde patrné, Ze je nezbytriné roz§it
aktivity na podporu zvySeni podilu konglea incentivy na trzbach hotel V tomto
segmentu vidim skryté rezervy a velky potenciagnktzvysi vyuziti kapacity hotél

v prab¢hu celého roku.

Pro splgni vySe stanoveného cile je zaebi zvolit si vhodny nastroj a && negetrzite
pusobit na cilovy segment corporate klientely. V dafsti své diplomové prace zpracuji
tento projekt od stanoveni cileieg rozborinnosti a Ukal, které budou péebné, az po

samotnou realizaci.
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13 NAVRH VYUZITIi TRZNICH P RILEZITOSIi A MIMO-
SEZONNIHO VYUZITIi KAPACIT HOTEL U FONTANAIAII

Hlavni cil moji diplomové prace je navrhnout deaf pro efektivjSi vyuzivani kapacit
hoteli Fontana | a Il progtdnictvim nabizenych trzniclilgZitosti jak pro obdobi hlavni,
tak mimo-sezény. Hlavni zdroj Gsghu vidim ve vytvéeni zdravého marketingového

planu, v kterém bude jaspatrné, kde jsme nyni, kam se chceme dostat &okddl4.

Marketingové plany se odliSuji od strategickychnfl& tom, Ze se vice sotef’uji na
produkt (trh) a rozvijeji podrol¥ji strategie a programy marketingu pro dosahowg#ii
obchodni jednotky na trhu tohoto vyrobku. Marketimg plan je ugednim nastrojem pro

fizeni a koordinaci. Mym cilem je zlepSit efektivhagtinnost hotelového marketingu.

Proto, abychom mohli sestavit kvalitni marketingmisin a také pro dokresleniealstavy
o hotelech Fontana | a Il v Lukavicich, je poteba provést analyzu hotela

poskytovanych sluzeb (vizioha P ).

Prvni krok, ktery provedu je jasna definice cilovysegmernt (trhy) a strategii
maximalizace usfthu (jinakieceno ,jak na &“). V naSem pipadt, vzhledem k nabidce
poskytovanych sluzeb hoteldoporiuji zvolit pri vybéru cilovych segmeit strategii
specializace. Svou nenahraditelnou Ulohu zde ha#ig ostatni oddleni, a to finanni,
nakupni, vyrobni, distrikini a osobni odfleni. Maji za Ukol zajistit podporu navrzeného

marketingového planu dostatkem figafch zdrofi, materialu, strdj a personalu.
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13.1 Riprava a navrh marketingového planu pro obdobi 2002006

V marketingovém planu, ktery je préstikem pro praktické uskutigovani marketingu,
jsou uvedena nezbytna ofeti, s nimi spojenéidledky, gedpokladané naklady a vynosy
a také preference jednotlivych ofeti. Je vhodné nejprve si vytitopiehled o tom, zda a
ve kterych oblastech je nutnéinit né¢jakéd opatteni. Nize uvadimdkolik oblasti, na které
je nutno pohlizet dlouhodebna zéklad zvoleného planu. Je nutné amit dosavadni

intuitivni, ¢asto chaotické, marketingovizeni za kvalitni mySleni zaloZené na:

» strategickych uvahach

Za jakych podminek jsou pro hotely marketingovdm&atanovené podnikatelské

cile dosazitelné?,
> systémovém rozhodovani

Za jakych podminek je soubor ofeti , smtujicich k dosazeni stanovenychigil

ucelreé a efektivié proveditelny?
» finanénim Fizeni

Za jakych podminek je dosazeni stanovenydhmib firmu ekonomicky vyhodné?

V tabulce uvadim formalni uspidani dlouhodobého marketingového planu a@b

».marketingoveé cile — op&ni — disledky — naklady, vynosy — priorita, realizace:

Naklady Priorita
MKT cile Opatieni Disledky Vynosy Realizace
- naklady na Naklady:
Zvyseni * Renovace dalSich renovaci 10 mil. K¢ 3. priorita
vyuziti pokoji realizace:
kapacit + rast % Vynosy: do 3 az4let
nara:ngjsi 16 mil. K& (2008 - 2009)
klientely
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Naklady Priorita
MKT cile Opatieni Disledky Vynosy Realizace
ZvySeni » Zména slevové + zvySeni pim. | Naklady: 1. priorita
trzeb za politiky (uvazene ceny zawzko | Ztrata klientely,| realizace:
ubytovani poskytov. slev) kterym byla| letos (2005)
+ budovani Spatré vyswtlena
vnitini hodnoty| ,vnitini hodnota*
Vynosy:
10 — 20%
z pultové ceny z3
lizko
* Prodlouzeni - narist celkové | Vynos: 2. priorita
pobytovych batika ceny za batiek | cca 1000,- K na| realizace:
0 1den balicek za rok (2006)
+ zvySeni vyuziti
kapacit
Zefektivnéni | « vlastni web + zvySeni vyuziti Naklady: 1. priorita
komunikagé- kapacit mzdoveé- realizace:
ni politiky + in house promotion| + zvyseni marketingovy do 1 roku
(promotion) povwdomi pracovnik (2005/2006)
* nové zpracovani verejnosti o 200.000,- K/rok
propag. materidl hotelech
v¢. jazykovych + rist zahranini | Ostatni naklady:
mutaci (katalog Klientely (CDs, posStovné
sluzeb, CD) + budovani telefony,
image a preklady, repre
« direkt marketing corporate a dalsi)
(osobm' schzky, identity 100.000,- K/rok
tele-marketing, + upeviovani
direkt mailing do obchodnich Naklady celkem
firem, do vztahi 300.000,- K
tuzemskych s klienty a
i zahranénich CK) ziskani novych| Vynosy:
Klienta Rast  celkovych

» fam tripy (novindi,
zastupci CK, firem)

- ndklady na
propagaci

+- nutnost
piijmout
dalSiho

pracovnika

trzebo 5 -10%
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Naklady Priorita
MKT cile Opatieni Disledky Vynosy Realizace
Zvyseni « kvalitni propagani | - naklady na tisk | Naklady: 1. priorita
% kongresi materialy specialnich navic 2%| realizace:
a incentivy propagénich | z celkovych do 1 roku
« online poptavky materiafi nakladi (2005/206)
+ upeveeni na zefektivni
* nepetrzita obchodnich komunik. politiky
komunikace s VIP vztahi, ziskani | = 6.000,- K/rok
klienty novych klienfi
Vynosy:
Riast  celkovych
trzeb o5 - 10%

Tab.1. Marketingové cile — ogahi — disledky — naklady/vynosy — priorita/realizace

13.2 Realizace marketingového planu

DalSi krok je podrobné zpracovani apeai, vyplyvajicich z dlouhodobého
marketingového planu, vé&nich realizanich marketingovych planech. Realiné plan

musi poskytnout odp@di na otazky:

1. Jaka opd@éni budou tinéna pro dosazeni jednotlivych@?
2. Kdo je odpowdny za jejich uskutaeni?

3. Kde a kdy budou jednotliva opani uskuténéna?

4. Jaké naklady jsou spojeny s jejich usknéaim?

5. Jak bude uskuteéni a uspsnost jednotlivych op&gni kontrolovana?

Pro poteby mé diplomové prace rozpracuji reatizaplan na obdobéerven 2005 az

¢erven 2006:
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Odpovédnost Naklady
MKT cile Opatieni Terminy Vynosy
Zvyseni * Nové propagéni Asistentka sales & | Ro¢ni naklady
povédomosti materidly, . jazykovych| marketing (S&M) | (inzerce — mimg
o hotelu mezi mutaci na bazi katalogu | Katalog sluzeb rozpaet R,
zprostiedkovateli sluzeb (pro CK x pro - kvéten £erven 05 | propagd. mater.,
v tuzemsku agentury), CD Propagani CD pieklady)
i zahrani¢i Prosinec 2005
* Reklamni akce 35.000,- K
v odborném tisku a Reklamni akce
casopisech S&M manager
- 3-4 ra&ne
* vlastni web
Vlastni web
OREA HOTELS -
marketingové odd.
ve spolupraci
s asistentkou S&M
hoteli Fontana
- z&1 2005
Zvyseni * Vlastni web Vlastni web Rocni naklady
povédomosti OREA HOTELS - | (inzerce — mimg
o hotelu mezi « reklamni akce v tisku prp marketingové odd. | rozpaset &R,
potencialnimi hosty| seniory a rodiny sdmi | ve spolupréci informani  systém
v tuzemsku s asistentkou S&M | v okoli hotelu)
i zahrani¢i « podpora prodeje hotell Fontana

Vv regionu

kvalitni informani
systém v okruhu cca 10 ;
20 km (billboardy,
oswtlené ukazatele
u hotelu)

- z&i 2005
Reklamni akce

| S&M manager
- 1x za ndsic

Informaéni systém

20.000,- K/rok

Reditel, S&M

manager

- srpen 2005
ZvySeni obsazenost] « last minute pobyty S&M manager Roeni naklady
hotehi 0 5% - cca 4x rene
v sezor a 10% « prodlouZzeni pobytovych sleva 10% na las
v mimo-sezomé baligki 0 1 den fam tripy minute

feditel

 fam tripy

e pozvani novinéi

- z&il ¥ijen 2005

cenova politika pro
rok 2006

feditel

- kvéten 2005

5 - 15.000,- K

na fam tripy




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Odpovédnost Naklady
MKT cile Opatieni Terminy Vynosy
Zvyeni kongres a | ° direkt marketing A§|stentka S&M Roeni naklady
. . - ¢erven 2005
incentivy o 10% o p
* specialni propagai _ 65.000,- K/ rok
materialy, ¥. jazykovych | pozn. direkt
mutaci marketing
negetrzit, min. 5
firem den

Tab. 2. Faze realizace marketingového planu

Z tabulky je patrné, Ze nutnosti vipghu istich 12 ndsiai je intenzivié vynakladané
asili na propagaci, zejména tvorbu profesionalnpcbpagénich materidl v n¢kolika
jazykovych mutaci; navrh, testovani a spost vlastniho internetového portélu

www.hotelfontana.cz ktery bude krom celofetzcového webu www.orea.czdrojem

praktickych, hlava pak aktualnich informaci pro jejich nasétiky ztad jak individualni,
tak corporate klientely. V neposleditadt by zde mndla byt inform&ni sekce pro

zprostedkovatele (CK a touroperdtozprostedkovatelské agentury).

DalSi cast realizaniho planu je ¥novana propagaci, konkrétmeklamnim akcim v tisku.
Hlavnim divodem jsou pozitivni zkuSenosti z minulosti, kdytédp vyuzivali rékolika
oswdcenych médii. V realizaim planu je ale vypsan pozadavek na nové komunika
kanaly, samazjm¢ paralel@ s€mi oswdcenymi. Navratnost takovychto cligt
zvolenych investic je velmi vysoka a zpravidla stoenim ruchu sta relativre kratké
obdobi (3-9 nisia)

Zvoleného marketingového cile - zvySeni kongrasincentivy o 10% - bude dosazeno
diky intenzivnimu marketingovému nastroji, jakymdeekt marketing v podabdirekt
mailingu, tele-marketingu a dalSim. Svym dilefispEje také zcela originalni zpracovani
specialnich propagaich materidl urcenych pro corporate klientelu, rfagkomplexni

katalog sluZzeba elektronicka forma prezentace hotel
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13.3 Realizace a kontrola pléni marketingového planu

Poté, co jsme si sestavili marketingovy plariZeme pistoupit k jeho realizaci. Realizaci
marketingového planu vSak uloha marketingu nékddejedna se o jednorazovy projekt,
ktery nas vyprSenim terminu zbavuje dalSi zoddowosti a pateby dalSicinnosti. Pra¥

naopak jde o trvaly ukol vyZadujici permanentniilsi

Kontrola plréni marketingového planu musi ukazat, zda byly pdrmpocizitych opaeni

dosazeny stanovené marketingové cile.rTyo

» neustéla kontrola uskutgovanych opaeni (dodrzovani marketingového rozpg
» kontrola vysledk, které tato op&eni ginesla (dosazeni dif

» namatkova kontrola.

Kontrolovatelné jsou pouze ty marketingové cileré&tjsou nititelné, proto takovy draz

a vytyeni nefitelnych marketingovych ail Cilem kontroly neni byt shovivavy a mirny,
je zapotebi, aby osoba zodp&ina za kontrolu pkni marketingového planu posuzovala
fakta kriticky a zodpogdre.

Pro namatkovou kontrolu si vedeni hételajima ve ¥tSin¢ pripadi externi agentury
specializované na cestovni ruch, konkééintelovy ptimysl. V gripadt hoteli Fontana | a

Il provadi kontroly kontrolni od#leni zodpo¥dné za kontrolniinnost v ramci celého
fetézce. Jedna se o neohlasSené kontroly hotelovychopiipkam ma moznost vstupovat
bézny zakaznik. Timto druhem kontroly se @jife kvalita poskytovanych sluzeb v hotelu,
stav hotelového inventd, chovani personaltistota hotelovych prostor, apodulBzité je
utajeni namatkové kontrolyie@d personalem, aby se nemohl této kontrdieppsobit.
Kontrola probiha #Sinou v rkolika fazich tak, aby bylo do kontroly zahrnuto regjvice

personalu.
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V ptipadt kontroly plréni vySe stanovenych marketingovych ucibudou néstrojem
kontroly predevsSim prokazatelné,énitelné vysledky dle zadanych kritérii @su, tedy
narst trzeb za ubytovani a dalSi nabizené sluzby kieré seradi jak sluzby stravovaci,
relaxané-rehabilita&tni a sportovni, tak sluzby kongresové. Dale zvySamgazenosti
hoteli o min. 5% vsezdnha 10% v mimosez@ to by nélo vést k naistu trzeb

z gastronomickych provdza sezonnich restadrdch stedisek (p. letni terasa).

Jako fteti nefitelny marketingovy cil jsme si stanovili zvySerorigres a incentivnich
akci o cca 10%. Ukolem kontroly bude zajisttasné odhaleni vychyleni se od planu
nezadoucim sgnem. V gipadt takoveho zjidini je ukolem pracovnika zodp&ného za
splréni stanovenych marketingovych tilpozastaveni vyvijeného Usili a &qvné
uvédomeni si kam by mil smgiovat své kroky, aby cile bylo dosazenof by to n€lo
znamenat opu&hi pivodre zvolenych opaeni a stanoveni si a vyhodnocefislédiki a

nakladi zcela novych op#ni.

Pokud ptibéZn& kontrola neodhalila Zadné nedostatky, coZz jjded@nsjSi stav, ndl by byt
krom jiného zodposdny pracovnik po zasluze odmnén. Neni teba se znfiovat, Ze

v takovém pipact nic nebrani v pokgmvani dle dosavadnich prindip

Po skoweni kontrole se zpracuje souhrnna zprava pro veldateiu, které z této zpravy
vyvodi za¥ry. Jak jsem jiziekla vySe, kontrolou Uloha marketingu nekipmeba na
zaklad porovnani cil a skutén¢ dosazenych vysledkvede cesta @p na za&atek. Ot
musi byt sbirdny a vyhodnocovany informace o hotpaptavce a konkurenci. Jeelba
zrevidovat cile a ipadré stanovit jiné. Poté, co stanovime nové cile, ighd opt

uskute&nit pateni.

Pro doplini této kapitoly se zminim o jedné charakteristickadstnosti vSech projekina
kterych se krom zodp@dné osoby podili spolu s ni jegiodprny tym. Takovyto projekt

vzdy projevuje klasicky syndrom tzn. ,black-box"ikdy neméame 100% kontrolu nad
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vyvojem a procesy Vv fibéhu realizace projektu, coz je dano préwauli kooperaci a

spolupraci ¥tSiho mnozstvi osob.

Dulezitou roli v pabéhu trvani realizace projektu hraje tzv. ,adjustingiebo-li
prizpisobovani planu na zaklkadaktualniho vyvoje za daglem dosazeni cile. Ukolem
managera je v ibéhu celé doby trvani projektu udrZzovat nadSeni o a diky svym
manaZzerskym dovednostem a znalostaizenim lidi a diky svému charismatu dtevat
cile jednotlivéa (nebo tynt) s absolutnimi cily. Ktomu manazerovi slouzi ietfZita

komunikace s pagzenymi a technikyizeni lidi.
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14 PORTFOLIO VYKONNOST — VYZNAM

Vykonnost
Nizka vysoka
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Obr.5. Portfolio vykonnost — vyznam (zavaznost)

Praw schopnost stanovit priority realizace ipamezi zakladni dovednosti manaZera.
Uménim manazera je schopnost ¢enit planované marketingové cile (slozené
Z jednotlivych opdeni), nebo-licinnosti vedouci ke spémi stanovenych ail podle

kriterii jak je vidime na obr. vyse.

Prvni segment vykazuje oblasti s nizkou vykonnoaté vysokou zavaznosti. Tady
v sowtasnosti pat dosavadni podoba kongresoveho dbaii (piilis jednoduché, delove
zpracovani). Také vékterych gipadech mySlenka centralni ced@zcové inzerce, které
Vv praxi znamena, Ze hotely maji minimalni pravowaidvat termin inzerce, ktery by byl
pro hotel nejefektivéjSi, samotnou grafickou Upravu a musi respektovatagované

naroky na obsah.

Do druhého segmentuibeme z#adit direkt mailing, ktery jiz v minulosti prokazate
praw diky vysoké efektivit vynakladdaného Usili, na jinak velmi (nejémsow) nara@ny
zpasob komunikace se stavajicimi i potencialnimi Kiersi vybojoval status velmi
vyznamné marketingovéinnosti. Do tohoto segmentu patvSechny zpisoby direkt

marketingu, od vySe zminého direkt mailingu, iigs telemarketing, az po osobni prode;j.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Do tretiho segmentiiadim iliS obsahle webové stranky, které aby byl co redgedingji
vytvorené musi byt prévco nejednodussi, aby négobovali zahlceni informacemi a tim
padem dezorientaci na¥shika. RiliS obsahlé stranky znamenaji selhani v komunikaci

mezi firmou a klientem.

Do kategorie s vysokou vykonnosti a nizkou zavairmserné neadim zadnowinnost
popsanou ve vySe stanoveném marketingovém plareesivnim ruchu, tauz jde o
pouhé poskytovani ubytovacich sluzeb nebo o ¢m&j®i oblasti jako je lazeskd a
wellness turistikagi kongresova a incentivni turistika, nelze Zadrmnost oznéit za
vykonnou s nizkou zavaznosti. Nejde ale pouze asphtestovniho ruchu, ale celkov
v konkurenim prostedi vesker&innosti vykazujici vysledky a podstatnownou se
podilejici na celkovych vysledcich podniku, nelzé&t, Ze takova ¢innost je

charakteristicka nizkym vyznamem, p¢daopak.
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15 ZHODNOCENI VYUZITI NAVRHOVANYCH TRZNICH
PRILEZITOSTiI A MIMOSEZONNIHO VYUZITi KAPACIT
HOTEL U FONTANA | A Il APODMINKY
ZREALIZOVATELNOSTI

Pro zhodnoceni navrzeného projektu na vyuZziti ¢tZpfilezitosti a mimosezoniho vyuziti

kapacit hotel Fontdna volim metodu porovnani s riziky, které rhavana opdéeni

ponesou. Na zakladéchto rizik je nutné, zejména u fina® nakladnychcasti projektu

(jako je rekonstrukce objektu), zvazitepgpokladdané vynosy, které by podle v3ech

piedpoklad mély vynaloZzené nakladyimeést.

Naklady na niZe popsaginosti jsou ¢etré diasledka jednotlivych opateni rozpracovany

v kapitole 13.2 Realizace marketingového planu.

MKT cile Opatieni Rizika
Zvyseni « Renovace V ramci strategickych pldnmésta Zlina je vSeobeén
vyuziti dalich pokaj | znamy projekt vybudovani nového kongresového centri
kapacit (na mist dneSniho Musicland A)

Vybudovani takovéhoto komplexu hrozi riziko, Zedipt
ztrati¢ast klientely vyuZivajici jejich rozsahlé kapadity
tim se prodlouzi doba navratnosti investice do vane
pokoji nebo fif, nebude dosazendgupokladanych
vynosi vibec.

Stejre jako u rekterych dalSich oblasti marketingového
planu hrozi riziko zrny cenové politiky konkurence.
Pokud by se konkurence rozhodla na z&kkaljektivnich
skut&nosti snizit ceny hrozirestoze prawpodobnost je
vzhledem k sotasnym trendm mala, toto riziko by glo
vliv na
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MKT cile Opatieni Rizika
ZvySeni trzeb| « Zména V tomto pipac je nutny promysleny postup jak
za ubytovani slevové informovat klienty o zréin¢ slevové politiky a zvolit ten
politiky nejmére konfliktni, ktery zarové vyzdvihne vnitni
(uvazené hodnotu nabizenych sluzeb.
poskytov.
slev) V opa&ném gipad hrozi riziko ztratyasti klientely a
v piipadt vyznamného mnoZstvi bude mit zvolené tgat
piesré opany disledek, tedy snizeni trzeb za ubytovani
vSemu za §liS vysokou cenu.

« Prodlouzeni | Trendem sotasné doby je zkracovani délky polpytjejich
pobytovych nasobeni. Lidé cestuji rg§dna kratSi dobu, al&astji, tzn.
balicka o 1 do vice mist.V hotelech Fontana je majoritétSina
den individualni klientely, nebo-li klientelgerpajici z nabidky

pobytovych baliki, ztfad senioi.
Rizikem Zistava, zda si klienti hoteFontdna mohou
dovolit utratit giblizné 1 000 K na osobu navic. Pokud
jsou vysledky mého studia této oblasti spravnéujmé
nabidnout delSi pobyt pouze jako jednu z variant.
Zefektivnéni | « vlastni web | Tady hrozi riziko spravného vytu a zfisobu gedani
komunikaéni | ¢ nové skElovanych informaci.
politiky zpracovani
(promotion) propag. DalSim rizikem je uvazeny pammnozstvi a hodnoty
materiah, v¢. | predavanych informaci.ifi$ obsahlé internetové stranky
jazykovych spiSe odradi a zanecha negativni dojem u poteitoialn
mutaci klienta. Nové technologie &st preferenci jinych tyip
(katalog jednani (souvisi sistem obliby video konferenci, apod.)
sluzeb, CD)

o direkt Rizika direkt marketingu jsou {@ody miZzou byt osobni,
marketing Spatna zkuSenost, apod.) neochota ze strany pateimnci
(osobni klienta naslouchat,ifp. vénovatcas gecteni emailu, u CK
schizky, tele- pak nedostatek samostatnostitgorbé pobyti apod.
marketing, V takovém pipadt veSkeré vynakladané usili vykazuje
direkt mailing minimalni efektivitu feSeni je zpravidla na dosah ruky —
do firem, do pi. pred zaslanim emailu navazat telefonicky kontakt,
tuzemskych kterym ziskame informaci o kompetentnich osobach)

i zahranénich

CK)
Zvyseni ¢ kvalitni Nektefi z konkurent maji potenciél i progedky pro
% kongresi propagéni vybudovani vlastnich velkokapacitnich kongresovych
a incentivy materialy prostor. Proti tomuto riziku hotiah pomize vybudovani

« online pevnych obchodnich vztahjednoduSéeceno sf
poptavky loajalnich klient.

e nefetrzita
komunikace s
VIP klienty

Tab. 3. Analyza naklaidvs. rizik

ke
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Navrhovany projekt se svyhledem na realidamarketingovy plan jevi jako malo
rizikovy. Je to dano jednak tim, Ze v gasnosti roste zajem o kongresovou a incentivni
turistiku, steji jako o lazéskou a wellness turistiku, coZ je zarukadrdp u stanovenych
marketingovych cil pro zvysSeni vyuZiti &chto kapacit. Dale pak je to dano tim, Ze
navrhované op#&tni budou realizovany zejména s vyuzitim vlastrzddioja a tim padem
minimalizovany naklady. ¥Si mira rizika je patrnda aZz u marketingovycha cél feti

prioritou realizace.

V Luhatovicich hotely prozatim nemaji, co do nabizenycpak# konkurenta, takze
podminkou realizovatelnosti a Gsu navrhovanych op@ni pro zefektivéni a zvySeni
vyuZziti trznich pilezitosti a mimosezénniho vyuZziti kapacit hdtge systematicky
vynakladané usili a zdnj Kvalitni zdroje, jak kapital finami a lidsky, tak know — how
pati mezi nejcen&si komodity s kterymi hotely disponuji. Ale i kdybbylo

v budoucnosti vybudovan novy komplex s takovyinivétSimi nabizenymi kapacitami, i
v takovém pipack je pouze otdzko vhodrevolené obchodni politiky, zda si hotely udrzi

Své postaveni na trhu.
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ZAVER

Pokud budou vyuzity a realizovany vySe popsand pitezitosti, bude vysledkem nist
vyuziti hotelovych kapacit, detné rastu trzeb. Zakladni podminkou je v co nejblizSim
terminu vybudovani kvalitniho inforrdaiho systému, vypracovani specialnich material
pro zvlastni skupiny kliefi{ zangteni se na zahratmii trhy a splani dalSich stanovenych

marketingovych cil.

Luhatovice, konkréta hotely Fontana | a 11, &¢i z dlouholeté tradice lagstvi vCeské
republice a zvySujicimu se zajmu o zdravy Zivotgl. ©Dnesni doba je hekticka a nejen
pro vrcholové manazery je velkym lakadlem strawitny ¢as relaxaci viliemném,

pratelském a klidném prastdi lazéiského rdsta.

Stejre tak je jistym zdrojem Usighu skuténost, Ze také pro castniky kongres a
incentivnich akci pi@dané na hotelech Fontana je lakavé po dlouhéndmérodni vyuzit
sluzeb relaxéné — rehabilit&niho centra a zapomenout na starosti kazdodenmilotoke

starosti a povinnosti.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout kroky, &temajisti maximalni efektivitu
vynakladaného usili na zvySeni obsazenosti fiddebdhaleni dosud nevyuZzitych trznich
prilezitosti. Projekt vyuZiti kapacit hoteFontdna je navrzen komplekma obdobi, jak
hlavni, tak mimosezony.i€sto jsem na obdobi mimosezony kladiaad, aby obsazenost

v prabéhu roku z&ala vykazovat vyrovnasgi vysledky.
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Pl Analyza hotél a poskytovanych sluzeb



Ptiloha P I: ANALYZA HOTELU A POSKYTOVANYCH SLUZEB

Ano | Cast&né Ne
Prvni dojem dobry | stfedni | Spatny
Je hotel na ddle gristupném a viditelIném mé X
Lze jiz z dalky poznat Ze se jedna o hotel? X
Cini ukazatele dobry dojem? X
Je rijezd k parkovisti ozngen, nebo zcelargjmy? X
Jaky dojentini fasada hotelu? X
Je ozné&eni hotelu jasné a ddxitelné? X
Je vchod fjemns a dekorativa upraven? X
Vstupni hala Ano | Céastené | Ne
Je vzduch v hal&erstvy a pijemny? X
Jsou barvy fijemné a sktlé? X
Je vstupni hala dostéte a pijemng oswtlena? X
Cini vstupni hala&isty a udrzovany dojem? X
Vytah Ano | Castené | Ne
Je vytalristy a dolie oswtleny? X
Jsou zrcadla a skléné plochyisté? X
Jsou informani tabulecisté a udrzovane? X
Cini informasni tabule dekorativni dojem? X
Jsou tl@itka na ovladani panetista a funkni? X
Cini vytah po technické strance udrzovany dojem?
Je vytah pravidekkontrolovan a uklizen? X
Toalety Ano | Céastané | Ne
Je cesta k toaletadista? X
Jsou oznéeni Damy / Pani jasna a delgitelna? X
Je vzduclterstvy a pijemny? X
Jsou toaletyisté? X
Funguji vSechna #&eni bezchybi? X
Odpovida vybaveni a provedeni toalet typu hotelu?
Jsou toalety pravidetrkontrolovany? X
Jsou pravideladopkiovany hygienické poeby? X
(toaletni papir, mydlo, tniky)
Jsou toalety stein tak jako vSechny ostatni mistnogti X
piistupné pro postizené hosty?
Telefon Ano | Céasta&né | Ne




Je vzduch v telefonni kakiterstvy a pijemny? X

Je telefonni kabin&ista? X

Jsou telefonni seznandisté a kompletni? X

Je k dispozici papir a psaci patty? X
Je telefonni kabina umésta tak, aby bylo mozno neruse X
telefonovat?

Restaurace Ano | Castené | Ne
Cini uspdadani stal pozitivni prvni dojem? X

Jsou teplota a vzduch v mistnodfijgmné? X

Jsou aktudlni nabidky viditediprezentovany? X

Hodi se nabytek, koberce a dekorace k typu restafira X

Jsou Zzidle pohodIné? X

Jsou stoly a zidle dab a stabild postaveny? X

Hodi se os#tlovaci glesa a osétleni k typu restaurace? X

Jsou stoly vhodhacisté prosteny? X

Je nabytek a invent@eposkozeny a v dobrém stavu?

Nejsou koberce proSlapané, Spinavé, propalené?

Jsou okna a ostatni ski@ plochygisté? X

Je pokladna vhodrumisgna? X

Jsou uniformy personaliisté a hodici se k typu restauracef:

Jsou dostatsé oznaeny cesty? (WC, vychod) X
Privitani, pozdraveni, doporuteni Ano Castatné Ne
Jsou hosté ip telefonickém rozhovoru fatelsky a X
srozumitel® pozdraveni?

Ma host jistotu Ze jeho telefonické rezervace bsoavré X
porozungno a ze byla ijata?

Je host fi vstupu do restaurace ptefinut a fivitan? X

Je host fatelsky pozdraven? {pjménem) X

Je host doprovozen ke stolu? X
Je hostu nabidnut aperitiv? X

Jsou hostu dopoteny sezonni pokrm§i speciality? X

Jsou hostem vybrané pokrmy a napojeidqimdany? X




Rozlouéeni

Ano

Ne

Je host tazan zda byl spokojen s obsluhou?

Je host doprovozen k vychodu / $&n

Rozlowi se personal s hostem?

Obsluha

Ne

Je host sprawnobslouzen?

Jsou pravidelkontrolovany a vyprazabvany popelniky?

Dbé se na stalotistotu stohi?

Je spravé provedena ochutnavka vina?

Jsou napojedas dolévany?

Je host dotazovan n#ipadna dalSii@ni?

Je po hlavnim jidle dopotan dezert?

Je hostu po jidle nabidnuta kava?

Obdrzel host éet dostaténé rychle?

Je (et p'ehledrg uspdadan a v ptadku?

Reklamace

Ne

Je hostu p reklamaci naslouchano?

Omluvil se pracovnik zaifEinu reklamace?

Je reklamace brana v&zn

Nejsou pouzivany vymluvy?

Byla winéna réjaka opaiteni pro napravu?

Prezentace — chtl pokrmi

Ano

Ne

Jsou vS8echny pokrmyipobiv a napadit upraveny?

Predkrmy?

Polévky?

Hlavni jidla?

Prilohy?

Dezerty?

X| X| X| X| X

Jsou pokrmyterstvé a dote dochucené?

Predkrmy?

Polévky?

Hlavni jidla?

Prilohy?

Dezerty?

X| X| X| X| X




Jsou porce dostates velké?

Jsou pokrmy dostateé teplé?

Jsou talie pro teplé pokrmyiedeltaté?

Jsou talie, piibory a sklenice neposkozenéisté?

Jsou dochucovaci praéstlky kontrolovany a dopbvany?

x| X| X| x| X

Prezentace a nabidka

Ano

Ne

Cini prostené stoly kladny dojem?

Odpovida sklo, porcelan &ipory typu restaurace?

Je jidelni listek fehledny a napadity?

Odpovida nabidka typu restaurace?

Jsou speciality na prvni pohletemé?

Jsou popisky jednotlivych jidel a napgasné i pro laiky?

Je nabidka v souladu se sezdnni nabidkou surovin?

Prijeti, recepce, pokoj

Ne

Odpovida pijeti a pozdraveni hosta typu hotelu?

Je fijeti a pozdraveni hosta na recepigtplské

Je Check-in a vydej ki piipraven?

Odpovida z#zeni recepce a hotelové haly typu hotelu?

Je hostu nabidnuta moZnost ubytovani v réeskem pokoji
pate?

Obdrzi host na
material?

recepci aktualni hotelovy infoémia

Je host doprovozen do pokoje?

Jsou zavazadla dopravena do pokoje?

Jsou na pokoji jasné instrukce? (obsluha TV, klineae,
minibar, Unikové cesty)

Jsou na pokoji informace o etdZzovém servistet
nabidkového listku?

Odpovida vybaveni pokijypu hotelu?

Je os¥tleni dostatené?

Je mozno v pokoji
oswtlenim, atd.)

pracovat? (psaciul sts vhodnym

Je pokoj dote wtran?

Je k dispozici dostataé mnozstvi ¥#Saki a raminek?

Je v pokoji slySitelny hluk? (venkovni provoz, dis¢
restaurace, ostatni pokoje)

Je hizko dostatene velké a pohodIné?

Je koupelngista?




Funguji vSechna technickaizzeni v pokoji?

Jsoucista okna

Je gripraven Check-out?

Je zjiS¢na spokojenost hosta?

Je vystaveni &iu rychlé a ve spravné vysi?

Rozlowil se personal s hostem?

Vysoky standard sluzeb vychézi z platnych standivdlity.



