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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato diplomové price je projektem marketingového planu na zlepSeni kvality sluzeb
¢tythvézdickového hotelu Lafayette, ktery miiZe zaroven slouzit jako strategicky plan pro
rok 2005. Kromé& samotné analyzy prostfedi hotelu Lafayette a jeho sluzeb, kterd je
zaméfena predevSim na oblast cestovniho ruchu v Olomouckém kraji, obsahuje cile a
strategie pro rok 2005. Projekt tvofi plany pro jednotlivé komponenty marketingového
mixu — sluzby, ceny, distribuc¢ni cesty, lidé, packaging, partnership a marketingovou

komunikaci s marketingovym rozpoctem a rizikovou analyzou.

Abstrakt v anglickém jazyce

This thesis is a project of marketing plan for improvement of services of four-star hotel
Lafayette, which can be also used as a strategic plan 2005. Besides the analysis of the
background of the hotel Lafayette and its services, it contains targets and strategies for plan
2005. The project is made from plans for particular component of marketing mix —
services, prices, distribution, people, packaging, partnership and marketing communication

with marketing budget and risk analysis.



Rada bych na tomto misté pod€kovala vedouci mé diplomové prace ing. Pavla Staikové
Dr., za jeji odborné vedeni a cenné informace, které mi byly pfi zpracovani diplomové

prace velkym pfinosem.

Déle dékuji managementu a pracovnikim hotelu Lafayette, kteii mi vénovali sviij Cas a

poskytli mi cenné rady.
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UVOD

V uvodu své priace bych chtéla objasnit, pro¢ jsem si vybrala jako analyzovany objekt
hotel, konkrétn¢ hotel Lafayette a rozhodla se tak nahlédnout do oboru cestovniho ruchu,
pohostinstvi a hoteliérstvi. Zaroven bych vysvétlila, pro¢ jsem zvolila jako projekt hotelu
marketingovy plan se zaméfenim na zlepsSeni sluzeb. Cestovni ruch a jeho soucésti jsou
v posledni dobé& jedny z nejrychleji se rozvijejicich sluZzeb a zdroven patii jiZ nc¢kolik let
k nejdynamictéjSim odvétvim ndrodniho hospodaistvi. Ziaroven patii k nejvétSim
hospodéiskym odvétvim a v nasledujicich letech se predpokladd jeho dalsi rozriistani at’ uz
v ramci obchodniho cestovani nebo za potésenim. Hotel Lafayette je Ctyrthvézdickovym
luxusnim hotelem v Olomouci, ktery slouZi predevsim jako business hotel. Od roku 2004
jej tidi novy management, ktery je otevieny inovacim ve prospéch stiavajicich trendi a
zvySeni zdkaznické spokojenosti a proto byla tvorba marketingového planu v tomto hotelu
moznosti jak zhodnotit ziskané pétileté znalosti, které byly usmériiovany bohatymi
zkuSenosti. Samostatné v hotelu marketingové oddé€leni neexistuje ale marketingu a jeho

funkcim je v soucasné dob¢ vénovana velka ¢ast z celkového hotelového tizeni.

Vzhledem k tomu, Ze tvorba marketingového projektu zafind provedenim analyz, na
teoretickou ¢ast pfimo navazuje samotny projekt. Samotny projekt marketingového planu
byl po stanoveni cilli a strategii proveden na zdklad¢ analyzy a byly do n&j v€lenény ndvrhy

na zlepseni jednotlivych komponent marketingového mixu a trznich segmenti.
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1 CHARAKTERISTIKA ODVETVI POHOSTINSTVI A
CESTOVNIHO RUCHU

Odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu je skupina vzdjemné propojenych organizaci,
které poskytuji zboZi a sluzby zdkaznikim mimo misto jejich trvalého bydlisté. Zaroven
patii do odvétvi sluzeb, neboli tercidlni sféry hospodaistvi. Literarni prameny se 1isi ve
vyctu vSech Cinnosti a sluzeb, které pojmy pohostinstvi a cestovni ruch zahrnuji.VSeobecné
se vSak jednd predevsSim o oblast ubytovaci, stravovaci, spole¢ensko-zabavni, rekreacni a
sportovni [6]. Nasledujici podkapitoly pomohou pftibliZzit problematiku marketingu
cestovniho ruchu, konkretizovat a zaradit pojem hoteliérstvi a klasifikovat ubytovaci

sluzby v Ceské republice.

1.1 Marketingové prostiedi pohostinstvi a cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu a pohostinstvi maji urCité charakteristiky, které je od ostatnich
odvétvi sluzeb odlisuji a jsou dilezitym zakladem pro analyzu marketingového prostiedi.
Patii sem naptiklad kratS$i expozitura sluzeb, tzn. Ze pro vytvoieni dojmu na zdkaznika
mdme mén¢ casu. Je to zejména zdluvodu kratsi spotieby tohoto typu sluzeb.
Neopomenutelny je také vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pii ndkupu sluzeb, vétsi vyznam
,vnéjsi stranky* poskytovanych sluZzeb a stim souvisejici diraz na udroven a image.

Nebezpeci spociva ve snazs§im kopirovanim sluzeb a sezénnosti poptavky.

Marketing v tomto oboru se stava stile komplikovangjsi a je tfeba se fidit nasledujicimi

piistupy a vzdy byt o krok napfed pted konkurenci.

a Pouzivani ,,8 P*“ — krom¢ vyrobku, ceny, distribuce a komunikace, také 1idé,

tvoreni package, programovani a partnership.
O Vétsi vyznam ustni reklamy.
o Pouzivani emotivni pfitaZlivosti propagace

a Slozitéjsi ovérovani informaci [6].

1.2 Trendy v oblasti cestovniho ruchu

Ditlezitym odrazovym mustkem, ktery nds dale spravné nasméruje k vytvofeni projektu
marketingového planu, je shrnuti stdvajicich trendd v oblasti cestovniho ruchu. Mezi ty

zékladni patii:
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1.  Zména vékové struktury klientli — svétova populace a evropskd nevyjimaje starne a je
tteba se pfizpusobit poZadavkim téchto klientd a zdrovenl jim poskytnout slevy, které
oceni. Pfikladem mtiZe byt program ,.earl-bird* neboli ranni ptace pro starSi osoby. Tento

segment je nazyvan také nékdy jako seniorsky turismus.

2. ZvysSovani podilu trhu jednotlivcli — neboli zmény ve struktufe domdcnosti. Nekteti
obchodnici se soustfed’'uji pouze na jednotlivce a neni divu, protozZe stile vice rodin se

rozvadi, mladé pary se berou pozd¢ji a porodnost je nizsi.

3. Zm¢éna ulohy Zeny v domdcnosti — tento trend souvisi s pfedchdzejicim a pro hoteliérstvi
ma nezvratny vyznam. Objevuji se pokoje vybavené specidlné pro Zeny, doplnéné o vice
druhii kosmetiky, toaletni stolek atd. a n¢které hotely disponuji dokonce Zenskymi patry,

kde byvaji ubytovavany pouze Zeny.

4. Globalizace — neni mozné tento celosvétovy trend vynechat ani u odvétvi cestovniho
ruchu a hoteliérstvi. Rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice nastal pfedeviim po padu

Zelezné opony, kterd volny pohyb cestujicich znemoznovala.

5. Zména zivotniho stylu — mezi tento trend lze zaradit rostouci diraz na zlepSeni
fyzického zdravi, kondice a vzhledu, v&tSi vyuZivani volného Casu, ,,ndvrat k piirod¢®,
nizkokalorickd strava, Castéj$i navstévy sportovnich zafizeni k udrZeni fyzické kondice,

snaha neustéle rozsitovat své vzdélani atd.
6. Kvalita — tuzemska i zahrani¢ni klientela vysoce oceni i zaplati kvalitni sluzby

7. Prodlouzeni vikendu — zaind se ¢im dal vice preferovat 4-denni dovolend — tzv.

prodlouzeny vikend, tedy rozd¢€leni hlavni dovolené na nékolik kratkych.

8. Tuzemci vyhleddvaji stile Castéji pobyt u mofte, je proto tfeba soustfedit usili na

zahraniCni trhy — pfedevSim némecké a rakouské. [6], [13].

Pro zajimavost a porovnani bych uvedla trendy v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu
podle knihy The management of Hospitality od Ewouta Cassee zroku 1983. Je zde
zminovano zkracovani pracovniho tydne — zvySovani mnoZstvi volného Casu, zvySovani
cestovani ( kromé zemi vychodniho bloku), stejné tak jako vétSi délka pobytu, sniZuje se
délka pracovni doby zaméstnanct v hotelich, naopak se zvySuje standard poskytovanych
sluzeb. K dal$im trendiim v oblasti poskytovani sluzeb v pohostinstvi patii také rezervace,
kédové zamykdni hotelovych pokojl, reklama zviditeliujici vybaveni hotelu, vytvafeni

hotelovych fetézct a dalsi prvky, které jsou v dnesni dob¢ jiZ nezbytnou samoziejmosti [5].
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1.3 Pojem hoteliérstvi a marketing hotelovych sluzeb

Hoteliérstvi v sob&é zahrnuje ubytovaci, pohostinské a doplikové sluzby (napf. bazén,
sauna, masaze, fitness, etdZovy servis, dondska zavazadel, CiSténi obuvi, prani pradla,
pfipojeni na internet, buzeni, zabezpefeni — trezory, atd.). Hotel je misto, kam hosté
prichazeji, aby se citili pfijemn¢, kdyZ jsou mimo domov. Proto se poskytovéani sluzeb
hodnoti daleko piisnéji [3]. Nabidka a rozmanitost ubytovacich zafizeni je velmi Sirokd a
konkurencni soutéZ tim paddem na vysoké trovni. Neni dualezité pouze vlastnit a nabizet
Sirokou paletu pozadovanych sluzeb, ale umét je prodat. Vzhledem k tomu, Ze v kontaktu
se zékazniky jsou pfedevsim pracovnici recepce, restaurace, ¢i portyii, je nezbytné, aby tito
lidé chépali hotelovou filozofii, ptali se hosti na spokojenost, potésili je pifjemnym
vystupovanim, nabizeli vramci svych moznosti svoji pomoc, dodrZovali sjednané

podminky a tim vSim si udrzeli své stdvajici zdkazniky a prildkali potencidlni.

Nejlépe je mozné vystihnout tikoly hotelového marketingu, pokud si poloZime nésledujici

otazky. Na vSechny ndsledujici otdzky zdroven najdeme odpovéd’ v druhé ¢4sti prace.
o Kdo a kde jsou nasi hosté, jaké mohou byt jejich potieby a pozadavky?
o Jaky architektonicky styl hotelu zvolit, jaky interiér, exteriér, vybaveni?
a Jaky bude persondl hotelu, jeho Skoleni, dalsi vzdélavani,kontrola?
a Jaké sluzby bude hotel provozovat?
a Jakd bude cena?

a Jak bude hotel komunikovat s hosty? [3]

1.4 Oficialni klasifikace ubytovacich za¥izeni Ceské republiky

Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich zaiizeni se v Ceské republice zabyva
HO.RE.KA - SdruZeni podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu a NFHR — Narodni
federace hotelll a restauraci. Kromé téchto dvou organizaci zasahuje do vytvafeni
klasifikaCnich norem ostatnich podminek podnikdni v oblasti pohostinstvi, cestovniho
ruchu a hoteliérstvi také Ministerstvo po mistni rozvoj a Cesk4 centrila cestovniho ruchu.
Tyto Ctyii profesni svazy a organy sestavily v roce 1999 ,,Oficidlni jednotnou klasifikaci
ubytovacich zaiizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion a motel“.

Materidl klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi jako pomticka pro zatazovani
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ubytovacich zafizeni jiz zminénych kategorii do piislusnych tfid podle minimélnich
stanovenych poZadavki a za cil md zlepSeni orientace spotiebiteli — hosti a
zprostiedkovatelil — cestovnich kancelafi a agentur, zvySeni transparentnosti trhu ubytovani
a zkvalitnéni sluzeb poskytovanych ubytovacimi zafizenimi. Klasifikace neni zdvaznym
piedpisem a je pouze na provozovateli sluZzeb, zda na certifikaci pfistoupi, ¢i nikoliv.
,Mohou se ji zucastnit vSechny provozovny svice nezZ 5 pokoji, pokud jejich
provozovatelé vlastni Zivnostensky list na ubytovaci sluzby a klasifikované provozovny
odpovidaji viem pravnim piedpisim na tzemi CR“ [10]. Hotelim typu GARNI,
MOTELUM A PENZIONUM mohou byt piidéleny maximaln& 4 hvézdicky.

Certifikdty se udéluji na dvouleté obdobi a obsahuji certifikacni znak, opatfeny jménem a

logem certifikacniho svazu s uvedenim ndzvu ubytovaciho zatizeni, kategorie a tfidy [14].
KATEGORIE

1. HOTEL - je ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
prechodného ubytovéni a sluZeb s tim spojenych (zejména stravovacich). Cleni se do péti
tfid. Hotel garni mé vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidan¢ ) a Cleni
se do Ctyft trid.

2. MOTEL - je ubytovaci zafizeni s nejméné¢ 10 pokoji pro hosty poskytujici prechodné

ubytovéni a sluZby s tim spojené pro motoristy a €leni se do Ctyf tiid.

3. PENZION - je ubytovaci zafizeni s nejmén¢ 5 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem

spolecenskych a dopliikovych sluzeb a €leni se do Ctyf tiid.

4. OSTATNI UBYTOVACI ZARIZENI — kemp, chatov4 osada, turistickd ubytovna a botel

TRIDY

* Tourist

ok Economy
ok Standard
kA First Class

steoktesteok Luxury

Podrobnéjsi charakteristiku jednotlivych tfid naleznete v priloze P 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

2 MARKETINGOVY PLAN APLIKOVANY NA OBLAST
CESTOVNIHO RUCHU A HOTELIERSTVI

Pokud chceme vytvofit dobry a Gi¢inny marketingovy pléan, je zdkladem provést dikladnou
analyzu soucasné situace. Strukturu marketingového planu jsem se rozhodla sestavit podle
Alastaira Morrisona, ktery se danou problematikou zabyva v knize Marketing pohostinstvi
a cestovniho ruchu. Je zde na prvni pohled odli$na struktura tvorby marketingového planu,
ve své podstaté vSak Ceskou i zahranicni literaturu spojuje zdkladni myslenka podrobné
analyzy vnitfnitho a vnéj$itho prostiedi, at’ uZ rozdélend na dvé nebo na deset cCasti. Cely
marketingovy plan miiZeme rozdélit na principidlni marketingovy pldn a realizacni
marketingovy plan. Podle Alzbéty Kiralové, ktera ve své knize Marketing hotelovych
sluzeb povazuje za kostru tvorby marketingového planu analyzu a ndsledné navrhy
jednotlivych komponentti marketingového mixu, jsou pro piehlednost ndvrhy na zlepSeni
jiz v principidlnim marketingovém pldanu s naslednym Casovym a pracovnim
harmonogramem v realiza¢ni Casti. Marketingové planovéani pak uzavird zavéreCna
ndkladova a rizikova analyza, kterd poskytne souhrnny ndhled na ndkladové a rizikové

faktory harmonogramu jednotlivych subsystému [6], [3].

2.1 Principialni marketingovy plan

Prvni ¢ast tvorby marketingového planu spociva v situacni analyze a vybéru marketingové
strategie. Tyto dva pojmy v sobé obsahuji dal$i podkapitoly, které jednotlivé analyzy
konkretizuji. Principidlni plan v sobé zahrnuje veskeré analyzy, rozbory a ptredpoklady,

které nasledné vedly k vytvofeni marketingovych plant.

2.1.1 Poznatky situacni analyzy

Situaéni analyza se skldda z analyzy vn¢jStho prostfedi, umisténi spoleCnosti, definice
hlavnich konkurentd, trZzniho potencidlu a trZni pozice a z analyzy nabizenych sluzeb. Tyto
poznatky by pak m¢ly na zavér situacni analyzy vytvorit SWOT analyzu, kterd v sob¢ bude

zahrnovat silné, slabé stranky a hrozby a pfileZitosti hotelu [6] .

Analyza vnéjsiho prostiedi

V ramci této analyzy bychom se méli zaméfit na ziskani informaci o makroekonomickych

faktorech, a to ekonomickych, kulturné-socidlnich, politickych, geografickych a
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demografickych. Ekonomické prostfedi silné ovliviiuje rozvoj cestovniho ruchu v dané
oblasti, na které je hoteliérstvi z velké Casti zaméteno. Mezi ekonomické faktory, které
stimuluji chovani zdkazniki, patii napiiklad velikost dani, ekonomicky rlst a stabilita a
pfedev§im kurz mény a mira inflace, které vytvaieji podminky pro tvorbu cen. Celkové€ l1ze
pak vycist poptavku po hotelovych sluzbach béhem recese, i energetické naklady [6].
Dal§im faktorem je kulturné socidlni prostiedi, mezi které pocitime zmény ve skladbé
rodiny, ve v€ékové struktufe obyvatelstva, interakce s institucemi jako je Skola a cirkev.
Hlavnimi trendy jsou v posledni dobé samostatné cestujici hosté, zvySena touha vzdélavat
se a poznavat cizi kultury, zvySend touha odpocinout si od rychlého a stresového zptisobu
Zivota Castymi a kratkymi dovolenymi, rist rozsahu volného Casu a starnouci populace [5] .
Politické faktory jsou tvofeny politickym prostiedim, legislativou nebo pusobenim
natlakovych skupin. NebezpeCi, zejména v exotickych zemi, spocivd v terorismu -
bombovych atentitech, tinosech dopravnich prostfedka, ¢i jinak se projevujici politické
nestabilit¢ v dané zemi. Rozvoj technologie ovliviiuje piedev§im moZznosti nabidky hotelu,

ktera souvisi predevsim s jeho technickym vybavenim.[3]

Analyza konkurence

Schopnost hotelu obstdt na trhu souvisi s nutnosti identifikace soucasnych konkurentt.
Neznamend to vSak omezit marketingové Setieni a analyzy na kopirovani konkuren¢nich
nabidek, ale inspirovat se jimi a snaZzit se je predstihnout. Analyza konkuren¢nich hoteli
za¢ind v pojmenovani stavajicich konkurentli, zhodnoceni zakladnich kritérii, jako je jejich
poloha, cena za pokoj a noc, nabidka doplitkovych sluzeb a nédsledné shrnuti silnych a

slabych stranek a tim vyhod a nevyhod oproti naSemu hotelu [3].

Analyza triniho potencidlu

Pro vytvofeni analyzy trZzniho potencidlu je tfeba si odpovédét na ndsledujici otazky. Jak
muzeme charakterizovat skupinu minulych a potencidlnich zdkaznik, jaké marketingové
aktivity pouZzit k udrZzeni téchto zdkaznikli a kde hledat nové zdkazniky? U minulych
zékaznikl jsou sledovany trzni segmenty, demograficky profil, ucel cesty, profil Zivotniho
cyklu, velikost skupin ndvsStévnikli a pocet stalych hostli. Konkrétné si pak musime
odpoveédet na otdzky - co je nas cilovy trh, jaké potieby se pokouSime uspokojit, kde nasi
zadkaznici Ziji a pracuji, jak nakupuji — piimo nebo zprostiedkované a jakou skupinu

muzZeme zaujmout.
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Skupinu potencidlnich zdkazniki a jeji charakteristiku, neboli vymezeni novych
piilezitosti, ziskdme na zdklad¢ analyzy umisténi, konkurence, prostfedi a minulych

zakazniku [6].

Analyza poskytovanych sluZeb

Vzhledem k tomu, Ze hoteliérstvi spocivd v poskytovédni sluzeb a to sluzeb osobniho
charakteru, kdy velmi zdleZi na subjektivnim dojmu hosta z jedndni zaméstnanct, je tieba
pfi tvorbé analyzy jednotlivé sluzby pojmenovat a zamyslet se nad tim, co mé byt udélano
pro zlepSeni nebo rozsifeni sluzeb. Jako vychodisko miiZeme pouzit nabidku sluzeb
konkurence, pozadované normy na jednotlivé kategorie a tfidy hotell a trendy v soucasném
hoteliérstvi. Na analyzu poskytovanych sluzeb také navazuje dile marketingovy mix a

poskytované sluzby.

2.1.2 SWOT analyza

K tomu, aby vedeni hotelu mohlo dojit ke spravnému zavéru pii posuzovani a navrhovani
marketingového planu, je téméf nezbytné, aby poznalo prostiedi a aspekty, které maji
nejvetsi vliv — negativni 1 pozitivni ¢innost hotelu. Nej€astéji pouZivanou metodou je
SWOT analyza, kterd cCasto slouzi jako shrnuti piedchozich rozsahlejSich analyz,
provadénych zvI4st pro vnitini, vnéjsi a konkurencni okoli firmy. SWOT analyza v sob¢
obsahuje analyzu i vnitiniho i vnéjSiho prostiedi. Jeji provedeni pomaha hotelu vytvofit si
ptehledny obraz o situaci, ve které se nachézi, jaké silné stranky lze rozvijet a jaké slabiny
odstranovat. Druhd ¢ast analyzujici vnéjsi prostfedi podporuje schopnost podniku uspésné

se vypofddat s hrozbami a prilezitostmi ve vné&jSim prostiedi. Pro zvySeni ucinnosti

analyzy je dobré ji provést i v aplikaci na své konkurenty [15].

2.1.3 Marketingové cile

Jak tvrdi Morrison: ,,Organizace bez vymezenych marketingovych cilii muze byt
pfirovndna k letadlu, leticimu bez cerné skiiniiky a pilotova palubniho denikl. Po
provedeni analyz je proto nezbytnym krokem pied vybérem cilovych trhii a stanovenim
marketingové strategie, od které se bude odvijet doplnéni analyzy, ale pfedev§im tvorba
marketingového mixu, stanoveni marketingovych cild, které budou osnovou a ndvodem
pro vytvoreni pldnu ¢innosti pro jednotlivé cilové trhy. Klasickym zplisobem rozdéleni cilti

je na cile strategické, taktické a operativni, jak je uvadi naptiklad Philip Kotler, nebo
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taktické, strategické a kone¢né, aplikované predevSim na komunikaéni cile. Jejich
vlastnosti by vSak mély byt jednotné — kazdy cil by m¢l byt stanoven jednozna¢né, rizné
cile by mély byt vnitin¢ sladéné, nizsi cile by mély navazovat na vyssi, mély by byt
mobilizujici a zdroven splnitelné[16], [17]. Kromé toho by mély byt ¢asové vymezeny,
specifikovany podle cilového trhu a orientovany na vysledky. Hierarchizaci cili Morrison

ve své knize Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu nevyzaduje.

2.1.4 Vybér marketingovych strategii

V této ¢asti provadénych analyz je uvedena segmentace trhu, marketingové strategie hotelu
a marketingovy mix. Obsah této kapitoly vysvétluje zdkladni fakta, predpoklady a

rozhodnuti, ovliviiujici vybér konkrétni strategie.
Segmentace trhu

Pokud hotel nepfistupuje ke vSem zdkaznikiim stejné a nesnazi se svymi sluzbami
uspokojit cely trh nebo jednim typem sluzeb uspokojit vSechny zdkazniky, mluvime o
cilovém marketingu, jehoz podstatou je rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty. Provadét
segmentaci znamend Clenit obyvatelstvo do skupin, které jsou homogenni a pfizpiisobivé
marketingovym aktivitim. Neni moZné zavdécit se vSem hostim a vyhovét tak jejich
pozadavkiim. Hotel si musi vybrat trh, na kterém bude svlij produkt nabizet, na zaklad¢
analyzy uskutec¢nit segmentaci a zjistit vhodnost jednotlivych segmenti vhledem k tvorbé
efektivni marketingové strategie. Zdkladnimi taktikami vytvafeni segmentl jsou
geografickd segmentace, kterd spociva v rozdéleni trhu na rizné geografické Clanky a
demografickd segmentace, kterd rozliSuje skupiny zdkaznik podle véku,etapy Zivotniho
cyklu, pohlavi, velikosti rodiny, pfijmu, zaméstnani, vzdélani a narodnosti [17], [18].
Dalsim typem segmentace, kterd je charakteristickd pouze pro odvétvi cestovnich ruchu, je
segmentace podle ucelu cesty — zdkaznici jsou rozc¢lenéni do tii skupin. Trh obchodnich
cestujicich, trh cestujicich za zdbavou a individudlni cestujici. Vyuziva se také
psychografické segmentace, segmentace podle chovani zdkaznikli, segmentace ve vztahu

k vyrobku a segmentace podle distribucni cesty [6].
Marketingové strategie

Cesta, kterou management hotelu vybere a kterou se ma hotel ubirat se nazyva
marketingovou strategii. Marketingovou strategii vybird hotel na zdklad¢ cili, kterych chce

dosdhnout,uskutecnénych analyz a segmentace trhu. Pokud chce hotel na trhu zaujmout,
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ma jasné definovanou svoji politiku a poslani, kterymi piisobi na své stavajici a potencidlni
zékazniky. Vzhledem k tomu, Ze Zadny hotel neni schopen uspokojit pozadavky vSech
poptavajicich na soucasném trhu, vyuzivd diferenciace, kterd umoznuje firm¢ ziskat
zvyhodnéni na zakladé zvlaStni hodnoty vnimané zdkazniky. ZaleZzi pouze na
managementu hotelu, jakou strategii pro sviij hotel vybere. Jedny z nejznaméjsich typt

strategického rozd¢leni jsou tyto:
I.  Strategie jednoho cilového trhu — vybér pouze jednoho cilového trhu
Koncentrovand marketingovd strategie — vybér nékolika cilovych trhli
Totdlni marketingovd strategie — vSechny trzni segmenty celého trhu
Nerozlisovaci marketingovd strategie — ignorovat rozdily jednotlivych trznich
segmentil [6]
I.  Obrannd strategie — pro udrZeni dominantniho postaveni na trhu
Utocnd strategie — snaha o dosazeni vétiiho podilu na trhu
Strategie specializace na jeden maximalné dva segmenty
Napodobovdni konkurence — ,,ja také*
Cenové strategie — pro jednotlivé faze Zivotniho cyklu vyrobku

Velmi zndma je volba strategie podle Bostonské matice, kterd v sobé zahrnuje portfoliovou

analyzu a rozdéleni vyrobku na otazniky, hvézdy, dojné kravy a psy [17].

2.1.5 Marketingovy mix

Vzhledem k tomu, Ze marketingovy pldn se skldda se Ctyt hlavnich ¢asti, které se nazyvaji
plan produkce, plan tvorby cen, plan marketingové komunikace a plan distribuce, které
navazuji na analyzu marketingového mixu, rozhodla jsem se marketingovy mix pojmout
jako samostatnou kapitolu, i kdyz nékteré prameny jej fadi pod téma marketingové
strategie. Marketingovy mix v sobé shrnuje zdkladni charakteristiky a funkce hotelu.
Vzhledem k tomu, Ze hoteliérstvi fadime mezi sluzby, je tfeba zdkladni marketingovy mix
— vyrobek (sluzba), cena, distribu¢ni kandly a komunikacni mix rozsitit o dalsi Casti — o
dalsi ,,P“. People — Lidé, nckteré prameny uvadéji Process — procesy, Partnership —
kooperace, Packaging — sestavovani balikti a sluZeb, Programming — programova

specifikace balickt.
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Poskytované sluzby

Kazdy host, ktery hotel navstivi, o¢ekava urcitou troven poskytovanych sluzeb, predevsim
podle oficidlni klasifikace hotelu. Ta fadi hotel do urcité tfidy a kategorie pravé podle
poskytovani predevsim téchto sluzeb — ubytovani, stravovani, osobni a doplitkové sluzby.
Soucésti ubytovacich sluzeb je recepce a pokoje, stravovaci sluzby v sobé zahrnuji
restauraci a bar, do osobnich sluzeb fadime napiiklad etdZovy servis, donasku zavazedel
nebo prani prddla a ndplni dopliikovych sluZeb je bazén, sauna, posilovna, masaZze,

kadetnictvi, atd.[1]. Podivejme se nyni podrobné&ji na funkce ubytovacich sluzeb.

Recepcni jsou kromé nosicli zavazadel prvnimi a zdroveinl nejduleZitéjSimi zaméstnanci,
kteii piijdou s hosty do styku. Patii sem vSe, co souvisi s piijezdem, pobytem, a odjezdem
hosta, vetn¢ jeho zvlastnich pfani a vyfizovani eventudlnich stiznosti. Konkrétné se jedna
napiiklad o ¢innosti jako rezervace pokoju, piijem a registrace hosti, pridélovani pokoju,
preddvani klici, poSty a informaci a zajiStovani ostatnich sluzeb v hotelu. Je vhodné pro
pracovniky recepce vytvorit scéndf, ktery pomuze vytvofit jednotny standard sluzeb ve

vSech sménéch provozu recepce [2] .

Hotelovy pokoj musi byt vybaven tak, aby se v ném host citil pfijemné a pohodIng.
Vybaveni hotelu by mélo odpovidat jeho klasifikaci a styl vybaveni by mél harmonizovat
s celkovym stylem hotelu. Organizace HOREKA vydava soubéZné¢ s definici také soupis
zavazného a doporucujictho vybaveni pokoji a nezbytného servisu. Tento seznam
naleznete v piiloze a v analytické ¢asti navazi srovnanim se soucasnym vybavenim hotelu

Lafayette.

Na jaké sluzby se hotel zaméii, zdlezi predevSim na iniciativé majitele a vedeni hotelu,
marketingové strategii, ale také na umisténi a druhu hotelu a na finan¢nich a persondlnich
moznostech a proto by méla byt vychodiskem analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb. Vzhledem k vysoké konkurenci mezi ubytovacimi zafizenimi, zdleZi Casto na
drobnych detailech a pfistupu zaméstnanct, kteii rozhodnou o tom, zda host jesté nckdy

vrati nebo bude o svych piijemnych zaZitcich referovat svym znamym.

Cena
Od trovné a kvality sluzeb se odviji vyse ceny. Pro velkou skupinu hostl je cena velmi
dileZzitym faktorem a reakce na jeji zménu jsou mnohem vyrazngj$i neZ pii zméné

poskytované sluzby. Rozhodujici pro hosta je vSak vztah mezi sluzbou a cenou za ni.Pokud
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je hotel schopen nabizet kvalitni sluzby, Ize samoziejmé ocCekdvat, Ze hosté za n¢ zaplati

vys$i cenu. Pro vedeni hotelu je diileZité pokryt ndklady a dosdahnout urcitého zisku.

V hotelovém marketingu je vyhodné vyuzit cenovou diferenciaci, kterd muze hotelu
pomoci udrzet si zdkazniky i mimo sezénu.Ceny miZeme stanovovat zvlast’ pro jednotliva
obdobi — na sez6nu, vikend, kondni nejriznéjsich akci, podle druhu hosta — slevy pro déti,
podle obratu — skupinové ceny, vikendy — 3 za cenu 2, dle druhu platba — sleva pfi platb¢
v hotovosti. Host by mél byt o cenové diferenciaci viditeln¢ informovan — tzn. Ze vSechny
ceny a rozdily v nich by mély byt zaznamendny v jednom ceniku. Také by v ném mély byt

uvedeny kreditni karty, které hotel pfijima [1].

Lidé

Pfi analyze marketingového mixu je neopomenutelnd charakteristika konkrétnich
poskytovateli sluzeb zaméstnancti, kteti maji piimy vliv na jejich kvalitu. Celkové ma
podil na nabidce sluZeb tii zdkladni formy: - 1) zamé&stnanci hotelu — kontaktni persondl —
recepcni, ovliviiovatelé — napf. management a pomocny persondl — pokojské, 2) aktivné
zapojeni zékaznici, ktefi se stdvaji spoluproducentem sluzby, 3) zdkaznici a jejich rodiny,
pratelé a zndmi, ktefi se vytvafeni image podniku podili tzv. dstni reklamou. Jednd se
predevsim o vybér, vzdélavani, Skoleni a motivovani zaméstnanct. Ve ¢tyfthvézdiCkovém
hotelu je pfistup a chovani zaméstnancti vedle jejich jazykového vybaveni nejdulezitéjsi
charakteristikou. Hlavni problematikou, kterou se bude priace zabyvat a je pro hotel
Lafayette nejdilezitéjsi, je Skoleni a vzdélavani zaméstnancd, jejich motivace a odména a

kontrola [7].

Distribuce

Distribucni cesty zajiSt'uji spojeni mezi proddvajicim a kupujicim, které mlize pouzit pfimé
nebo nepiimé cesty. Pii pfimém prodeji nevyuZziva hotel sluzeb zddného zprostiedkovatele
a sluzby nebo produkty se prodavaji piimo v hotelu. K fizeni pfimého prodeje ndm mohou

slouzit naptiklad tyto zasady:

e Vytvofeni databdze hostli a pravidelné je informovat o novinkdch v hotelu —

V66

fidit se heslem ,, Kazdy spokojeny host je mala cestovni kancelar*.
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e Piimé zasilani materidlti — direct mail — pii pisemnych kontaktech dodrZovat

pravidlo krétce a vystizné
e Vyuzit moznosti blizkého okoli a odbytovych pomocniki

Velmi dalezitym prvkem v distribucnich cestach je rezervacni sit, kterd obvykle prezentuje
hotel na jednotlivych trzich a umoziuje uskutecnit rezervaci hosta rychle a jednoduse.

VyuZziva se predevsim internetu, ktery zarucuje Sirokou dostupnost v§em hostim [3] .

Pokud se rozhodne hotel vyuZzit nepiimych cest prodeje, obraci se pfedevSim na
touroperatory, jejichZ ¢innost spo¢iva v sestavovani programl se vSemi sluZbami, které
publikuje v katalogu a cestovni kanceldfe, kterd proddva produkty jednotlivych

touroperatort a zprostiedkovava dalsi sluzby.

Marketingovd komunikace

Prvnim krokem pfi tvorbé marketingové komunikace je stanoveni marketingovych cilu,
kterym se budu vénovat v nésledujici kapitole. Mezi prostfedky marketingové komunikace
patii reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Podpora prodeje obsahuje
vSechny prosttedky, které slouzi k vytvareni a udrzovani kvalitnich vztahti se zdkazniky.
RozliSujeme osobni a vécné prostiedky podpory prodeje a vnitini a vnéjsi. Druhym
dilezitym prvkem marketingové komunikace je reklama, kterd zahrnuje vSechny
prostiedky, které na dalky a bez osobnich kontaktli plisobi na potencidlni zdkazniky.
Seznam reklamnich prosttedkll vyuZzivanych v hoteliérstvi najdete v pfiloze a jsou vyuZity
jako jedno z voditek pro svij projekt v oblasti reklamy. O snahu a porozuméni mezi
hotelem a vetejnosti se snaZzi oblast public relations, kterd vytvaii dobrou image hotelu,

v

informuje uzsi i SirSi okoli hotelu a udrzuje kontakt se zdkazniky.

Mezi propagaci hotelu fadime osobni prodej, interni reklamu a podporu prodeje, predev§im
vSak reklamu, vztahy s vefejnosti a publicitu. VSechny tyto techniky by mély byt vzajemné

propojeny, aby se podporovaly a zdroven tak svijj t¢inek zndsobily [3], [6].

Packaging

Packaging neboli sestavovani balikii sluZzeb neni zdkladnim stavebnim kamenem
marketingového mixu, ale v rdmci zvySeni prodeje sluZeb a pfedevSim podpory prodeje
v mimosezénnich obdobich je velkym pomocnikem. Na zakladé zjisténi, co lidé potiebuji a

co si pieji, jsou kombinovany rizné sluzby a vybaveni. Balicky by mély byt vytvifeny
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nejen podle variantnosti lidskych potieb, ale také podle ro¢nich obdobi, svatkli nebo jinych

zvlastnich pfileZitosti, které by mohly hosty do hotelu pfitdhnout [6].

Partnership - Kooperace

Samostatné se tento bod pfili§ nepouzivd, obvykle ho fadime mezi propagaci a misto.
Jednd se o moZnou spoluprdci mezi hotely, v rdmci sniZzovani ndkladl nebo finanéni
navratnosti nebo s firmami, které by mohly piispét ke zvyseni navstévnosti hotelu — napf.

uzavieni spoluprdce v ramci dopliikovych sluzeb — bazény, fitcentra nebo relaxacni centra.

2.2 Realizac¢ni marketingovy plan

Funkce realizacniho marketingového pldnu spocivd ve specifikaci vSech poZzadovanych
¢innosti, odpovédnosti, ndkladl, ¢asovych harmonogramu a procedur kontroly a ocenéni.
Chybou je pfiili§ stru¢ny pldn i pfili§ detailni, ktery je castéj$i a Cinnost jednotlivych
odpovédnych osob pfili§ omezuje. Zakladem realizacniho planu je vytvofit plan Cinnosti,
ktery v sobé& zahrnuje predev§im €asovy a pracovni harmonogram, marketingovy rozpocet
celkovy, pro jednotlivé komponenty marketingového mixu a podle cilového trhu a na zavér

kontrola ¢innosti, podle které zjistime, zda jsme naplnili stanovené cile [6] .

2.2.1 Plan ¢innosti — ¢asovy a pracovni harmonogram

Realizacni plan miZe byt splnén jen v piipad¢, kdyZz vSichni zainteresovdni budou
obezndmeni s cili marketingu a jednotlivymi taktickymi a operativnimi cili a budou
souhlasit s uskute¢nénim ¢innosti potiebnych k naplnéni téchto cilii. Plan ¢innosti provadi
specifikaci vSech tkoll, potfebnych pro kazdy komponent mixu kazdého cilového trhu.
Casovy horizont je obvykle jeden rok a obsahuje rozpis konkrétnich ¢innosti, které je tieba
vramci naplnéni jednotlivych cild uskutecnit [3]. Casovy a pracovni harmonogram
pfedstavuje kliCovou ¢ast planu, v niz by mél byt uveden pocatecni 1 kone¢ny termin urcité
¢innosti, misto jeji realizace a zodpovédnd osoba. Vzhledem k tomu, Ze na realizaci
marketingového planu se obvykle podili né€kolik oddéleni, je dobré pro koordinaci
takového tymu zahrnout do planu i popis odpovédnosti pro jednotlivé skupiny pracovniki.
.KazZdy akcni pldn by mel byt uveden bud’ v celkovém pldnu nebo ve funkcnich pldanech pro
vyrobky, ceny, podporu prodeje nebo distribuci* [8, str.89]. V této praci bylo v analytické

¢asti pro konkretizaci ndvrhl uZito struktury pravé zminovaného marketingového mixu a
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nasledné¢ k nému byl piidan i ¢asovy a pracovni harmonogram tykajici se rozhodnuti kdy,

kde, kdo, co a jak provede.

2.2.2 Marketingovy rozpocet

Nezbytnou souc¢ésti kazdého marketingového planu je detailni rozpocet, ktery urcuje, kolik
penéz bude spotfebovdno na kazdy komponent marketingového mixu. Podle Morrisona
muzZeme vyuZit ¢tyfi rizné metody rozpoctovani a kromé toho rozd€luje sestavovani
rozpoctli na védecké a nevédecké. Velice populdrni technikou v pohostinstvi je historické
rozpoctovani, jehoZ hodnota je odvozena od rozpoctu minulého roku, ktery je navysSen o
urcité procento, které je stanoveno v zavislosti na procentu inflace.Ackoliv je tato metoda
uspeésSnd a ovéfend, prece jenom je pohostinstvi a cestovni ruch odvétvi velmi flexibilni a
staré plany by nemély brzdit nové trendy a ndpady. Stejnym hodnocenim, vyhodami i
nevyhodami disponuje i druhd metoda — rozpoctovani od oka, neboli metoda z procenta
prodeje a marketingovy rozpocet je stanoven na zdklad¢ existujictho priméru v oboru a
pfedstavuje obvykle urity procentni podil celkovych trzeb. Treti metodou, kterd stejné
jako ptedchozi dvé neni metodou od nuly, je konkuren¢ni rozpoctovani, které odvozuje své
rozpoCty od konkurence. Neni to metoda naro¢nd, ale zdroven jeji velkou slabosti je, Ze

prehlizi jedinecnost skladby cilovych trhti.

Rozpoctovani metodou cil a tikol patii mezi védecké metody a zabird mnohem vice ¢asu a
usili nez predchazejici metody. Rozpocet zacina od nuly, jsou stanoveny marketingové cile

a potom pfipraveny kroky k jejich dosaZeni [4], [6].

2.2.3 Kontrola ¢innosti

Marketingové kontrola se sklddd ze tif typt kontroly, a to ro¢ni kontroly planu, kontroly

ziskovosti a strategické kontroly a Kotler ptidava i kontrolu efektivnosti.

Kontrola ro¢niho planu - cilem kontroly ro¢niho planu, kterd byva nejobsahlejsi, je zjistit
jakého prodeje, zisku a ostatnich cilit hotel dosdhl. Jeho soucasti je analyza prodeje,
analyza trzniho podilu, analyza prodejnich vydaji v poméru k prodeji, finan¢ni analyza, ale

také sledovani spokojenosti zdkaznika.

Kontrola rentability — predevSim kontrola rentability vyrobkti oblasti, skupin zdkazniki,

distribu¢nich cest, jednotlivych stfedisek — restaurace, ubytovani, salonky, snidan¢.
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Kontrola efektivnosti — ucelem kontroly efektivnosti je zhodnotit a zvysit efektivnost
ndkladii a tc¢innost marketingovych vydaji pomoci prodejniho persondlu propagace,

podpory prodeje a distribuce

Strategickd kontrola — podstatou je systematické vyhodnocovéni strategii hotelu z hlediska
vyuziti moznosti na trhu. Existuji dva zptisoby - hodnoceni marketingové efektivnosti a
marketingovy audit. ,,Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezdvislé a
periodické zkoumdni marketingového prostredi, cilii, strategie a aktivit firmy nebo hotelu,
s cilem urcit problémové oblasti a marketingové prileZitosti a doporucit plan opatieni nebo

zlepSeni marketingovych vysledku firmy* [17,str. 781].

Kontrolni proces ma tii sloZky — stanoveni norem, méfeni vykont a navrhovani opatfeni
k opravé odchylek od norem. Piikladem kontrolnich ¢innosti jsou napiiklad pravidelné
schiize, na kterych jsou prezentovany zpravy o realizaci akénich planti. Plan miiZe byt ve

svém prubéhu kdykoliv aktualizovan podle nastavajicich podminek [8].

2.3 Zavérecna nakladova a rizikova analyza

Projekt marketingového planu je uzavien shrnutim ndkladt a pfidanim rizikovych faktort,
které budou mit vliv na realizaci vytvofeného marketingového planu. Celkové naklady

pritom piedstavuji minimum informaci, kterou by mél plan obsahovat.
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3 PREDSTAVENI HOTELU LAFAYETTE

Hotel Lafayette je ctythvézdiCkovy hotel kategorie Luxus
rodinného typu, ktery slouzi predev§Sim jako business hotel. Je

pojmenovan na pocest francouzského Slechtice, generdla a statnika,

celym jménem Gilberta de Lafayette, ktery bojoval za
Obr. 1. Foto hotelu  americkou nezavislost a byl osobnim pfitelem Georga Washingtona,

ktery byl v letech 1794-1797 vé&znén v olomoucké pevnosti. Hotel
Lafayette nabizi celkem 17 pokoju a fadi se tak mezi hotely malé, rodinného typu. Krom¢

toho v sobé€ zahrnuje i restauraci pro maximaln¢ 20 osob a 2 salénky pro 10 a 30 osob.

Hotel je nové zrekonstruovany, zachovava vSak sviij puavodni secesni styl s luxusni
francouzskou atmosférou. Je vhodny pro hosty, ktefi hledaji ubytovani na vysoké urovni,
pohodli, kvalitni sluzby a klid k praci. Dobrou povést hotelu potvrzuje svoji navstévou i
fada znamych osobnosti ze svéta kultury, politiky i sportu jako i naptiklad byvaly prezident
Véclav Havel s manZelkou Dagmar Havlovou, soucasny prezident Vaclav Klaus, byvaly

premiér Vladimir Spidla nebo nedévno i houslista Pavel Sporcl.

Diim byl postaven kolem roku 1900 v secesnim slohu. Po valce pfipadl stitu a do roku
1988 v ném bydlely &tyfi rodiny.V tomto roce zaala oprava stiechy, kterd vSak byla po
sametové revoluci roku 1989 pro nedostatek penéz pozastavena. Ctyfi roky diim chétral a
dne 23. Cervence 1993 jej zakoupil nynéjsi majitel. Rekonstrukce zapocala 17. tinora 1994
a prvni hosté bydleli na pokoji Adriena jiz 3. srpna 1994. Do kone¢né podoby byla budova

rekonstruovana v roce 2000.

Svou polohou je hotel Lafayette situovan v klidné vilové Ctvrti asi 5 minut chtize od centra,
v blizkosti Smetanovych sadli. Unikdtni je i hotelovd zahrada s jezirkem, kterd slouzi
k relaxaci a odpocinku. Nezapomenutelnym zazitkem pro nékteré hosty se mtliZze stat
projizd’ka historickymi vozy, které parkuji v hotelovych gardZich. Dalsi sluzby a jejich

podrobn¢jsi popisu budu uveden déle.
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4 SITUACNI ANALYZA HOTELU LAFAYETTE

Situaéni analyza hotelu v sobé zahrnuje analyzy vnéjSitho prostfedi, konkurence, trzni
pozice, sluzeb a SWOT analyzu, kterd v sobé zahrnuje vysledky pifedchozich analyz

v podobé rozdéleni na silné a slabé stranky hotelu, hrozby a prileZitosti.

4.1 Analyza prostiedi hotelu Lafayette

Analyza vnéjsiho prostiedi se skldda z geografickych a demografickych udaji a analyzy
ekonomického, podnikatelského, politického a kulturné - socidlniho prostiedi. Podrobna
charakteristika technologického prostfedi zde neni samostatné uvedena. Je to predevSim
proto, Ze zvySovani navstévnosti a zdkaznické spokojenosti spociva predevSim v osobnim
piistupu a kvalité sluZeb a technicky vyvoj by nemél vyrazné zasdhnout do provozu hoteld.
Pokud vsak pfejdeme k SirSim dvahdm a dojde k technologickému pokroku a v rozvine se
podnikani v této oblasti v Olomouckém kraji, zvysi se tak zakaznicky potencidl novych

obchodnich partnerii a obchodnika.

4.1.1 Geografické charakteristiky Olomouckého kraje a Olomouce jako zaklad pro

cestovni ruch

Olomoucky kraj patii se svou polohou 5 267 km? k men3im regiontim Ceské republiky, ale
poctem 640 680 obyvatel je tieti nejlidnatéjsi. Rozklada se na dzemi byvalych péti okrest
Olomouc, Prost&jov, Prerov, Sumperk a Jesenik. Olomoucky kraj ma dobré piedpoklady
pro turistiku jako region s bohatou kulturni a folklérni tradici, nabidkou vyznamnych
pamdtek a krajinnou ruznorodnosti. Poskytuje mozZnosti vyuziti mnoha riznych typi
cestovniho ruchu, od poznavaciho a rekreacniho, pies lazensky az po méstsky. Potenciél
cestovniho ruchu v Olomouckém kraji ma dvé odliSné podoby. Jednak je to niZinna ¢ast na
jihu piislusejici k Hané, jednak se zcela odliSnymi podminkami severni horskd cast

Jeseniku [19].

Vv s

Olomouc se svymi 103 tisici obyvateli patif mezi nejvyznaméjsi centra v Ceské republice.
Diky své bohaté historii, starobylé univerzité, kulturnim a femeslnym tradicim, ale
predevSim centrdlni poloze v ramci Moravy, byla vZzdy atraktivnim mistem pro turisty,
obchodniky a podnikatele. Olomouc je druhd nejvétsi méstskd pamatkova rezervace
v Ceské republice a od roku 2000 je zapsdna do Seznamu svétového kulturniho a

ptirodniho dédictvi UNESCO a to diky baroknimu Sloupu Nejsvétéjsi Trojice [20].
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4.1.2 Politické aspekty a prrekazky v podnikani v cestovnim ruchu a hoteliérstvi

Politickymi aspekty se rozumi rozhodnuti vlady a legislativa, kterd upravuje podnikdni
v cestovnim ruchu. Na zdkladé¢ inforamci organizace HO.RE.KA, kterd sdruzuje
podnikatele v pohostinstvi a cestovnim ruchu jsou na nésledujicich fadcich uvedeny
v deseti bodech hlavni ptekdzky v podnikdni v cestovnim ruchu, kterd prameni predevsim

ze vladnich rozhodnuti a legislativni funkce statu.

» neumérné danové zatizeni (od 1.1. 2005 zména dané za hotelové sluzby z 5%

na 19%)

» nevyhovujici zdkonné podminky pro podnikani

A\

diskreditace oboru — zavadéjici vyroky nékterych politikii a kriminalizace

oboru
nejasnd rezortni piisluSnost cestovniho ruchu, minimélni zajem stitu
nizka droven odborného Skolstvi

nekald soutéZ podporovana statem — uziti stravenek, Skolni jidelny, menzy

YV V V VY

minimdlni podpora bankovniho sektoru pro malé a stiedni podnikatele v oboru

pohostinstvi a hoteliérstvi

A\

postoj komundlnich ufadi k podnikatelské sfére
» nejednotny vyklad predpist a rozdilnost v piistupu kontrolnich organti

» naro¢nost hygienickych predpist [21].

Marketingové aktivity Olomouckého kraje na podporu cestovniho ruchu

K politickému prostiedi patii i ¢innost krajii a vzhledem k tomu, Ze tato price je zafazena
do marketingu, je vhodné ze vSech cCinnosti kraje vybrat marketingové aktivity se
zaméfenim na cestovni ruch, které Olomoucky kraj praktikuje. V roce 2003 byl dokoncen
Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje, ktery byl zpracovan na obdobi 3 let
a obsahuje vize a cile, kterych chce Olomoucky kraj v nédsledujicich letech dosdhnout, a to
prostiednictvim Akc¢niho planu rozvoje cestovniho ruchu. Jednd se 27 projekti v 6
strategickych oblastech. Soucésti strategické oblasti Marketing a marketingovd komunikace

a Produktova nabidka cestovniho ruchu jsou vyznamnd opatieni majici vliv na zesileni
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povédomi o turistické nabidce kraje a tim zvySeni po¢tu navstévnikl. K tomu tcelu byly

vytvoreny ndsledujici materidly:
TOP 10 Stredni Morava a TOP 10 Jeseniky s podhurim
Katalog ubytovacich zarizeni Olomouckého kraje

Katalog — 100 ditvodii proc navstivit Stredni Moravu — Hanou a Jeseniky

Olomouc Region Card [22]

4.1.3 Kulturné-sociadlni prostiedi v historickém mésté Olomouci

Kulturni a hospodéiské centrum Olomouckého kraje je vyznamnou méstskou paméatkovou
rezervaci. Kromé starobylé Univerzity Palackého je také sidlem vystavisté Flora, honosi se
rozlehlymi parky, ve svém historickém centru skryvd pamétky z dob gotiky, renesance i
metry, 6 baroknich sochafsky zdobenych kaSen a jedna ze soucasnosti, Pfremyslovsky
paléc, kde byl zavrazdén posledni Piremyslovec, dom sv. Véclava, arcibiskupsky palac, fada
dalsich neopomenutelnych kostelll, klasterti a chramu, pomnikd a pamétnich desek, které
¢inni Olomouc atraktivnim turistickym centrem s tajuplnou historickou atmosférou.
Historické kvality Olomouce jsou nepopiratelné, nezaostdva vSak ani co se ty¢e kulturniho
vyZziti. Je mozné zde najit Moravské divadlo, Moravskou filharmonii, Divadlo hudby, 4
kina, mnoZstvi galerii, Vlastivédné muzeum, Okresni a Stitni védeckou knihovnu [9].
Pfitomnost univerzity zvysuje procento vzd€lanych lidi v Olomouci ale i Olomouckém
kraji, bohuZel vSak vzhledem k nejniZ§im platim ze vSech krajl, zaznamendva kraj staly
odliv inteligence za praci, za poslednich let opustilo kraj pfes 5000 vysokoskolsky

vzdélanych lidi.

Obr. 2. Foto Olomoucké radnice
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4.1.4 Ekonomika a podnikani v Olomouci a Olomouckém Kraji

Zatimco kulturnim prostfedim se miiZze Olomoucky kraj chlubit, ekonomické ukazatele
jeho celkovy kredit snizuji. Olomoucky kraj se spolu se Zlinskym propadl v poslednim
hodnoceni Evropské komise mezi regiony, které akutné pottebuji pomoc Bruselu i Prahy.
Mimoto zafadilo toto hodnoceni Olomoucky kraj jako jediny v Cesku ke krajim na vychod
od Ceské republiky. Slabou ekonomiku Olomouckého kraje tvoii pfedeviim nizké mzdy —
(republikovy primér vroce 2004 16.212 K¢, v Olomouckém kraji — 12.437 K¢),
nezaméstnanost (tfeti nejvyssi v republice, v roce 2004 se pohybovala mezi 9,5 az 18,4
%), nejnizsi HDP na hlavu ze vSech krajii [23]. Koruna vici ostatnim ménam v posledni
dobé spiSe posiluje, coZ md piiznivy vliv na pasivni cestovni ruch (tzn.vyS$si pocet vyjezdu

z CR), naopak negativné piisobi na aktivni cestovni ruch (tzn. niz§i poéet pifjezdt do CR).

4.1.5 Navstévnost ubytovacich zarizeni v Olomouckém Kraji

Tato kapitola dopliiuje celkovou charakteristiku kraje a to ve formé navstévnosti
ubytovacich zafizeni v regionu Olomouckém, Zlinském a Hl.m.Praha a to ve 3. Ctvrtleti r.
2004. Srovnavané ukazatele poskytuji informace o poctu ptijezdl — tzn. poctu hosttli, poctu
pfenocovani — tzn. poctu hostil i s délkou jejich pobytu a primérnou délkou pobytu. Jako

vychodisko bylo vyuZito tdaji Ceského statistického tiadu.

POCET PRIJEZDU _ POCET PRUMERNY | PRUMERNA DOBA
PRENOCOVANI 5 POCET y POBYTU
PRENOCOVANI
celkem cizinci celkem cizinci celkem cizinci | celkem cizinci
Hromadna
ubytovaci zafizeni
Olomoucky kr. 151 583 37183 636 651 104 095 42 2,8 52 3,8
Zlinsky kr. 174 823 27 307 753 592 104 483 4,3 3,8 5,3 4,8
HI.m.Praha 1205882 | 1112799 2939658 |2824231 |28 2,9 3,8 3,9
Hotely a podobna
ub.za¥izeni
Olomoucky kr. 78 041 28 750 207 998 70 855 2,7 2,5 3,7 3,5
Zlinsky kr. 105 301 18912 432 887 64714 4,1 3,4 5,1 4.4
Hl.m.Praha 1037955 |986227 2939658 2824231 |28 29 3,8 39
-Hotely™****
Olomoucky kr. 6615 3914 13 786 9209 2,1 2,4 3,1 3.4
Zlinsky kr. 8332 2998 41257 11 346 5 2,4 3,1 3.4
Hl.m.Praha 353 926 344 341 979 887 962 167 2,8 2,8 3,8 3,8

Tab. 1. Navstévnost ubytovacich zatizeni v Olomouckém kraji, pramen CSU
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Jako adekvétni srovndvaci parametr slouzi piedevSim ukazatele ve Zlinském kraji.
Hl.m.Prahu jako druhy komparativni region sjeho ukazateli jsem uvedla pouze pro
predstavu, o kolik v oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb vede pied ostatnimi regiony.
Zlinsky region podle piedchozich udaji ukazuje, Ze pred¢i Olomoucky kraj v celkovém
poctu ubytovanych hostli ve vSech kategoriich ubytovacich zafizeni a nejen to. Zlinsky kraj
vede v porovnani s Olomouckym a Hl.méstem Praha i v délce pobytu neboli primérném
poctu pienocovani. Velmi markantni je rozdil pfedevSim pro hotely a podobnd ubytovaci
zafizeni a pro Ctythvézdickové hotely. Dlvod miiZe byt napiiklad v cilech nebo ucelech
prenocovani, kdy Zlinsky kraj nabizi vétsi pocet rekreacnich ubytovacich zatfizeni a
lazenskych pobytt. Celkovy pocet mezindrodnich piijezdi dosahl v roce 2004 760 mil, coz
je zvySeni oproti roku 2003 asi o 10% a jednd se o nejvetsi rast za poslednich 20 let. [24].
Strategie propagace Ceské republiky pro rok 2004-2010 uvadi 5 nejsilnéjsich motivaénich
faktord pro navstévu CR, které jsou jedny z pfi¢in desetiprocentniho ristu: Hlavni mésto

Vev s

Praha je z nejkrasnégjSich v Evropé
* mnoho zajimavych hradi a zamkt
= galerie a muzea
* mnoho zajimavych pamatek, které stoji za navstévu
* mnoho krdsnych mést [25].

Jako zdkladni vlastnosti charakterizujici pobyt v Ceské republice jsou: pohodln4,
nendro¢nd, klidnd, pfijemnd a pfistupnd. Olomouc je mimo jiné jednim z péti hlavnich

strategickych mist navstévy zahranicnich turist.

4.2 Analyza hlavnich konkurenti

Hotel Lafayette fadi mezi své konkurenty 5 olomouckych ¢tythvézdickovych hotelt.

Nasledujici tabulka pfibliZi vybrané hodnocené kritéria jednotlivych hoteld se soucasnym

porovnanim téchto kritérii v hotelu Lafayette.
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- - & Hotel
- i RIGUNE, 88 |cEMO
HOTEL PRACHARNA ol ot Hotet +++ | Lafayette
ER ANt sk
POLOHA klidné centrum |5 min autem od historické 3 min od rusné centrum - | 5 min pésky
u parku centra, u ddlnice centrum hist. centra | kfiZovatka od hist.centra
POCET 30 41 14 140 33 17
POKOJU
CENA za noc - sezéni ceny
Jednol. pokoj 15 500/ 1750 1900 1690 |} (’)‘;‘i‘fh" 2550/2040 | 2200/1 890
tyden/vikend &
900-4290
RESTAURACE samostatna
24 mist+bar | SOmist—30mist | YN en i+ 80 mist 20 mist
, restaurace, .
kavarna + bar kavarna 80
120 mist osob+
bar+vindrna
SALONKY 2 salénky: 3 salénky: 12/30/70 |1 salonek: 25 | 4 salénky: | 1 salének: 4-16 | 2 salonky:
11745 40/40/20/30 10/25
EXTRA relax centrum — | sportovni vybaveni + minildzné — projizd’ka
SLUZBY masdze, sauna | uspofaddni vystav floating, . v historickych
p catering
bazén, vozech
masdze
STYL moderni{ moderni{ historicky klasicky secese, historie | franocouzska
s modernou secese
SILNE STR. |- moderni - dlouh4 tradice - vyhodnd - asociace |- vyhodna - stylovost a
vybaveni _ salénky s velkou poloha nE} n poloha osobitost
“ . . . vystavisSté evs hotelu
- relaxacni kapacitou - vyhlaSend Flora - prostorn¢jsi
centrum restaurace pokoje nez
-~ vjhodnd i{:ell;?ta Lafayette
poloha P
- minildzné
SLABE STR. |- nemé stdlou - poloha mimo - malé - neosobni |- nizkd nabidka |- témét Zadné
klientelu centrum prostory pristup osobnich a dopl. sluzby
- vysokd cena - nekvalitni architektura dopl. sluzeb
webové 60. let
stranky

Tab.2. — Analyza konkurentii hotelu Lafayette

Pokud za¢neme srovnanim jednotlivych hotell od zacatku podle polohy, nachdzi se hotely

Gemo, Alley a Arigone na zhruba stejné trovni — jsou umistény piimo v centru a nelze jim

proto v tomto sméru upfit prvenstvi. Nejvys§sim mnozstvim pokojii a nejvyssim rozsahem

kategorii pokojui se pySni hotel Flora. Naopak nejnizZ§im poctem pokoju disponuje hotel
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Arigone, ktery se bliZi v tomto sméru hotelu Lafayette se 17 pokoji. Velmi podobn¢ se
pohybuji ceny v hotelech Gemo a Alley a lehce nad cenovou hladinu za jednolizkovy
pokoj v hotelu Lafayette, kde za jednu noc v tydnu utratite zhruba 2200 K¢. I kdyz
v ostatnich kategoriich hotel Arigone pfiili§ nevynikd, jeho restaurace je vyhldSend jednak
svym jidelnickem a stylovym prostiedim, ale i vyhodnou polohou. Pokud je tieba
uspotddat konferenci pro velky pocet osob, poslouzi ndm pro tyto ucely nejlépe hotel Flora,
jehoZ kapacita salénku, které se daji propojit, je aZ 130 osob. Rada cestujicich a hostii, ktefi
do olomouckych hoteld zavitaji, jiZ nehledaji nutn¢ jiZ jen misto, kde stravit noc, ale svij
ptilis daleko od svého hotelu, nejlépe pfimo v ném. V tom piipadé jisté oceni sluzby hotelu
Alley, nebo Flora. Sportovni zafizeni nabizi i hotel Prachdrna. V této oblasti bohuzel
zaostdvd nejen hotel Arigone nebo Gemo ale i hotel Lafayette, ktery kvili malym
prostoriim zfizeni takového centra ani do budoucna nepldnuje. Posledni kategorii, podle
které jsem vybrané hotely hodnotila, je jejich styl, ktery sice neni rozhodujicim aspektem

pii vybéru vyhovujiciho hotelu, ale mize k nému ptispét.

Hlavni vyhodou hotelu Alley je jeho nové moderni vybaveni, doplnéné relaxa¢nim centrem
a vyhodnou polohou. Naopak nepiizniva byla predevsim ze zacatku(hotel funguje zhruba
rok) cena za pokoj, kterd se pohybovala kolem 3000, nebyla konkurenceschopna a i pies

snahu co nejdiive ziskat zpét ndklad, bylo nutno ji sniZit.

Hotel Pracharna se od ostatnich hotelt li$i pfedevsim svou vzdélené€jsi polohou od centra,
coz muze byt brano jako nevyhoda, na druhé stran¢ je vidét z ddlnice ve sméru od

Mohelnice a pro cestujici, ktefi do Olomouce z tohoto sméru jedou a nemaji Zddny nocleh

predem, se muze stat vysvobozenim. Tento hotel je také zndm svou dlouholetou tradici.

Hotel Arigone nemuZe svym zdkaznikim nabidnout pfili§ velké prostory co se tyce
ubytovani ani salénku, coz vSak nahrazuje kvalitni restauraci. Za velké minus hotelu
povazuji také webové stranky, které neposkytuji o hotelu téméf Zadn€ informace a v dneSni
dob¢, kdy si komunikaci bez internetu nedokdZzeme téméf predstavit, pfichdzi hotel

Arigone o znacnou ¢4st potencidlnich zdkazniki.

Hotel Flora ma dlouhou tradici a Cerpd také ze svého jména, poukazujici na znadmé
olomoucké vystavisté Flora. V porovnani s ostatnimi hotely v centru disponuje nékolikrit
vétsim mnozstvim nabizenych pokoju i konferenénich mistnosti a nyni i minildznémi,

které jist¢ také ptildkaji fadu novych host.
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Poslednim, avSak nejvyznamnéjSim konkurentem je hotel Gemo, ktery ma bohuzel pro

Vev s

hotel Lafayette vétsi kapacitu pokojli, prostorn€jsi pokoje, veétsi recepci a lep$i, avSak

rusnéj§i polohu. Na druhé strané je v nevyhod¢ oproti Lafayette s malym nehlidanym

parkoviStém, absenci pfipojeni k internetu a klimatizaci na pokojich.

4.3 Analyza trzniho potencialu a trzni pozice

Analyzu trzniho potencidlu délime na analyzu minulych zdkaznikl a analyzu potencidlnich
zékazniki. O minulych zdkaznicich si hotel Lafayette vede zdznamy, které lze statisticky

vyhodnotit a jsou vychodiskem pro budouci vztah k potencidlnim zakaznikiim.

Jak jiz bylo zminéno na zacatku prace, hotel Lafayette je pfedevSim business hotel, jehoZz
kapacitu podle neoficidlnich vyzkumi napliuji z 80% obchodnim cestujici. Jsou to z vétsi
¢asti muzi mezi 30 a 50 lety, ktefi vétSinou cestuji samostatné nebo ve dvojicich (v rdmci
pohodli a soukromi vSak bydli v samostatnych pokojich) a jak niZe dokdze statistika,
v hotelu se zdrzuji v priméru 1-3 dny. Pies 50% vSech hostii hotelu Lafayette jsou cizinci,
ktefi jezdi do Olomouce ¢1 Olomouckého kraje za svymi obchodnimi partnery, ktefi jim
obvykle nocleh v hotelu prostfednictvim svych asistentek zajiStuji. NejCastéjSimi
navstévniky ze zahrani¢i jsou na prvnim mist¢ Némci, zhruba ve stejném procentudlnim
zastoupeni Francouzi, Italové, Poldci a RakuSané a v Zebticku tii nejCastéji ubytovanych

hostd najdeme také Svycary, Brity, Ameri¢any nebo Belgicany.

Zakazniky hotelu Lafayette 1ze rozdélit také na obchodni cestujici, ktefi maji obvykle
rezervaci na firmu (asi 10 az 15 z nich je poskytovand vérnostni sleva na ubytovani ve vysi
10%), turisty, ktefi i na svych soukromych cestidch oceni luxus, kvalitu a osobni pfistup a
skupiny, které nejsou zase tak Casté, ale pokud jiZ hotel vyuZiji, je obvykle pln¢ obsazen

(napt. konference, CEDOK, Armdada, nebo hudebni a jiné skupiny).

Podle ptedchozi charakteristiky zdkaznikli 1ze snadno odvodit rozdéleni navstévnosti
hotelu v ramci jednoho tydne. Hotel je pIné nebo alesponn z 80% procent obsazen
pfedev§im v utery a ve stfedu. Pondé€li, Ctvrtek a patek jsou slabsi, vyuziti pokoji se
pohybuje kolem 60%-70% a nejmén¢ frekventovany je hotel béhem vikendu. Mezi
ubytovanosti za pracovni tyden a vikend jsou nejvétsi rozdily. Proto jsou také v nabidce
vikendové ceny, které maji ptildkat vice zdkaznikl a to piredevsSim téch, jejichz ucel cesty

neni pracovni ale soukromy — napt. poznédvaci ¢i relaxacni.
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O zajisténi noclehu se vétSinou ndvstévnici nestaraji sami, ale minimalné prostfednictvim
svych obchodnich partnert se sidlem v Olomouckém kraji, kteti vSak vétSinou tento tkol
prevedou na své asistentky. Proto se hotel Lafayette rozhodl v ramci svého marketingového
planu pro rok 2005 vytvorit nabidkové balicky, obsahujici stru¢ny dopis s oslovenim firmy
cenového rozpéti za ubytovani a doplitkové sluzby. Dal§imi skupinami zprostfedkovatell
jsou cestovni kancelafe, internetové stranky jak samotného hotelu (www.lafayette.cz), tak i
organizaci, zabyvajici se cestovnim ruchem a nabizejici ubytovdni v jednotlivych

kategoriich. NejlepSimi zprostiedkovateli jsou vSak spokojeni zdkaznici.

Analyza minulych zdkaznikil je doplnéna o tabulku, kterd v sobé zahrnuje charakteristiky,
tykajici se po&tu hostii hotelu Lafayette, podet pfenocovéni, sloZeni hostii (cizinci x Cesi),
vyuziti 1Gzek a pokoji a primérnou délku pobytu v roce 2004 podle jednotlivych mésicii

(poslouzi jako vychodisko pro urceni nejnavstévovanéjSich mésici a rok 2003 a 2002

celkem).
Pocet hosti Pocet Z toho cizinci Vyuziti v % Primérna délka
celkem prenocovani % | Lizka Pokoje pobytu
celkem

1 164 296 226 76% 28,6 48,5 2,8

2 241 316 201 64% 33 53,3 23
3 209 308 206 67% 30,1 48,9 2,5

4 259 381 225 59% 38,4 56,8 25
5 258 415 268 65% 40,5 55,7 2,6
6 278 421 284 67% 41 60,9 2,5

7 281 437 319 73% 42,7 58,4 2,5
8 311 479 374 78% 45,3 60,2 25
9 264 442 291 66% 44,6 65,2 2,7
10 244 358 239 67% 349 53,1 25
11 231 298 165 55% 30 47,6 23
12 154 204 115 56% 19,9 31 23
Rok 2004 2894 4357 2918 67% 357 532 2,5
celkem

Rok 2003 4319 3040 70,3% | 35,7 56,3

Rok 2002 5066 3651 2% |41,8 64,4

Tab.3. Pocet hostl a pfenocovani, z toho pocet cizinct, vyuZiti liZek a pokojii v % a

pramérnd délka pobytu hosta v hotelu Lafayette.
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Z pohledu navstévnosti v jednotlivych meésicich je na prvnim misté srpen, kdy hotel
navstivilo 311 hostl s celkovym poctem prenocovani 479. Mezi ,,dobré* mésice patii také
Cervenec a zafi, takZe kdybychom vyhodnocovali navs§tévnost po kvartdlech, nejlépe by
dopadlo letni obdobi od &ervence do zaii. Pomé&r mnoZstvi ubytovanych cizincti a Cechii se
v roce 2004 pohybuje mezi 55 % a 78 % a celkovy trend od roku 2002 do roku 2004 je
klesajici. Pokles poctu ubytovdni oproti roku 2002 je zpusoben napiiklad ndriistem
penzionli, nové postavénym hotelem Alley**** stdle menSi navstévnosti zahrani¢nich
turistl, kterd je spojend s nedostate¢nou propagacni strategii mésta Olomouce. Mésto
Olomouc je také stile vice méstem tranzitivnim — tzn. jinymi slovy, Ze se zde na par hodin
zastavi zdjezd, prohlédne si pamditky a na prenocovani pokracuje dédle. Rozdil mezi
vyuzitim ltiZek a pokoji se pohybuje okolo 10-20 % a je dan charakterem rozdé¢leni
jednolizkovych a dvoultizkovych pokoji v hotelu Lafayette (Hotel Lafayette disponuje 14
dvoultizkovymi a 2 jednolizkovymi pokoji, avSak hosté cestuji vétSinou samostatné a jsou
jim nabizeny misto jednolizkovych pokojti pokoje dvouliizkové za cenu jednolizkovych).
Nejvice vyuzit byl hotel v zaii, Cervnu a srpnu a v rozpéti 3 let 2002-2004, to byl rok 2002,
coz je bohuZel stejné jako v pfipadé celkového mnozstvi klesajici trend. Primérna délka

pobytu v jednotlivych mésicich se vyrazné nelisi, nejdéle pobyli hosté v hotelu v lednu.

Pro srovndni je uveden graf s udaji o vyuZiti liZzek a pokoji ve ¢tyrhvézdickovych hotelich
celkem za rok 2004. Vyuziti pokoju je ve srovnani s hotelem Lafayette velmi podobné,
rozdil je ve vyuziti lizek, které je zpisobeno malym poctem jednoliZkovych pokoji (2

z 17 pokojl).

Vyuziti lizek a pokoji pro hotely**** za rok 2004 v %
70,00%
59,00%
60,00% 52,60% 51,30%
50,00% | 46.:80%
40,00% - m Vyuzitildzek v %
30,00% - O Vyuziti pokojl v %
20,00% -
10,00% -
0,00% -
2003 2004
m Vyuzitilozek v % 46,80% 51,30%
O Vyuziti pokoji v % 52,60% 59,00%

Obr.3. Vyuziti lazek a pokoji pro hotely**** za rok 2004 v %, pramen CSU



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Budouci zdkaznici

Podle trendi v cestovnich ruchu ofekdva hotel Lafayette jest¢ vétsi nartist obchodnich
cestujicich, ktefi budou pozadovat kvalitni sluzby a za jejich vysokou uroven si radi
ptiplati. Druhou skupinou potencidlnich zdkaznikl je starnouci aktivni obyvatelstvo, pro
které je v pldnu vytvafet programové balicky, zajiStovat jim adekvdtni program a
stravovani, které by odpovidaly jejich pozadavkiim. Snaha o ziskani novych zdkaznika
bude sméfovat 1 do novych i stalych firem, pfedevSim se zahrani¢énim kapitdlem
v Olomouckém kraji a soustiedi se na jejich obchodni partnery. Zménu oproti témet
vyhradné manaZerské klientele pociti hotel Lafayette napiiklad ve v&tSim mnoZstvi
poskytovanych informaci jak o hotelu samotném, tak i o Olomouci, ve vétSim mnozstvi
¢asu vénovaného turistim, ktefi budou Zadat co nejvice informaci, zatizovani priivodci,
obmén¢ tras i cyklotras, zajisténi vstupenek na aktudlni akce, atd. Nejsou proto ocekdvany
74dné ndkladné investice, pouze prohloubeni spoluprice s firmami, jejichZ sluzby hotel

potfebuje a nedisponuje jimi ¢i pieSkoleni nékterych zaméstnanct.

4.4 Analyza poskytovanych sluzeb

Vzhledem k ndzvu diplomové prace, ktery v sobé nese vytvoieni projektu marketingového
plénu se zaméfenim na zlepSeni kvality sluZzeb, bude vénovana vétsi pozornost analyze a
nasledn¢ pak navrhim na zlepSeni sluzeb. Oblast hoteliérstvi je zaloZena na uméni
kvalitné, ptatelsky, individudlné a zaroven na trovni poskytovat své sluzby, proto se stalo
jejich hodnoceni a nasledné navrhy na zlepSeni cilem této price. Analyza sluzeb je i
soucdsti marketingové mixu, ale vzhledem k jejich vyznamu v celkovém chodu hotelu je
jejich charakter analyzovan v této samostatné kapitole a jako komponent marketingového

mixu bude obsahovat pfedev§im ndvrhy na zlepSeni.

4.4.1 Ubytovaci sluzby

z Mz

Vyjdeme-li z teoretické ¢asti, sklada se charakteristika ubytovacich sluZeb ze sluZeb pokojil

a recepce a ¢innosti s ni spojenych.

Pokoje

Hotel Lafayette nabizi celkem 17 pokojt. Z toho 14 dvoultizkovych (4 twin — odd¢lena

lizka, 10 double — manzelské postele a ztoho 1 luxusni dvoulizkovy pokoj, 2
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jednolizkové a 1 apartman. Pokoje jsou oznaceny jmény zndmych osobnosti z historie,
které jsou stejn¢ jako generdl Lafayette né¢jakym zplsobem spjaty s Olomouci nebo
s generdlem Lafayettem (napf. Adriena, Virginie, Luisa, Amadeus, Mahler, Justus, atd.)
65% pokojt je nekurackych. Soucasti kazdého pokoje je televizor se satelitnim piijimacem
(10 programt), telefon s piimou volbou, moznost bezdritového piipojeni na internet,
minibar, socidlni zafizeni se sprchovym koutem. Pokoje jsou pln¢ klimatizované, kazdy
pokoj ma své vlastni nastaveni a ovladani teploty a je vybaven stylovym dfevénym
nabytkem. Vybaveni pokoji ctyrhvézdickovych hoteli je ddno normami organizace
HOREKA a déli se na povinné a doporucené. Vsechny povinné prvky hotel samoziejmeé
spliiuje, jinak by nemohl dostat certifikat pro tfidu Luxus ****.V doporucenych kriteriich

ma bohuzel urcité mezery a konkrétn¢ se jedna o absenci téchto véci:
1. bezpec¢nostni zamky a fetizky
2. centralni ovladani osvétleni pokoje u vstupnich dvetich
3. pracovni stll s vhodnym osvétlenim a Zidli
4. denni piehoz na postel, rezervni pokryvka a polstar
5. kieslo nebo polokieslo
6. trezor s nivodem na pouZziti
7. bidet
8. Zupan
9. vysousec vlast
10. domécfi a zahranic¢ni tisk

Mimo téchto absenci jsou také velkou nevyhodou malé prostory vSech pokojii, tim padem
je teseni nékterych doporucujicich kritérii velmi obtizné — napt.kieslo, bidet nebo pracovni
sttl s vhodnym osvétlenim. Néavrhy na realizaci ostatnich nedostatkl s jejich ¢asovym a

nakladovym pldnem budou uvedeny niZe.

Nasledujici stru¢nd tabulka ukazuje vyuziti pokoji podle jednotlivych typt pokojii v roce

2004.
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Typ Pokoje Pocet luzkodni Vyuziti
pokojdni %
APN | Apartma Liazka 1107 302 27,2%
Pokoje | 369 168 45,5%
D1 | Dvouldzko-oddél. Luzka 2952 867 29,3%
Pokoje 1476 782 52,9%
D2 | Dvoulizko-manzel. |Luzka 6642 2569 38,6%
Pokoje |3321 1858 55,9%
JN | Jednoluzko Luzka |738 372 50,4%
Pokoje | 738 372 50,4%
LN |Dvoultzko-lux Lazka 738 247 33,4%
Pokoje | 369 162 43,9%

Tab. 4. Vyuziti liZek a pokoji podle jednotlivych typt pokoju v hotelu Lafayette
za rok 2004

Vyuziti jednolizkovych a dvouliZkovych pokoji se pohybuje nad 50 %, luxusni
dvoultizkovy pokoj a apartma jsou vyuzity zhruba ze 44 %. Vyuziti lizek a pokoju je stejné
pouze u jednoliizkovych pokoji, u dvoulizkovych se lisi asi 0 20 %. Je to ddno poctem
jednolizkovych pokojt, které jsou pouze 2 a nestaci tak pokryt vSechny poZadavky na n€ a
jednotlivym hostlim jsou proto nabizeny pokoje dvoulizkové za cenu jednoliizkovych.
Rozdil v cené dvoulizkového a jednoltizkového pokoje je 200,- K&, cenik bude uveden

v marketingovém mixu — cena.

Recepce

vvvvvv

se zdkazniky a proto jsou na zaméstnance kladeny konkrétni poZadavky tykajici se
vyborného jazykového vybaveni (minimdln¢ dva svétové jazyky na komunikativni Grovni),
profesiondlniho vystupovani a zékladnich pravidel spolecenského chovéni. Ve vSech tfech
oblastech maji zaméstnanci mezery a v projektu tohoto marketingového planu je i Skoleni
v pétihvézdickovém  hotelu v Praze, po jehoZz absolvovani by mélo dojit k zlepSeni
v oblasti vystupovani a pravidel spolecenského chovéani. Krom¢ toho hotel pordda
pravidelnd Skoleni, kde zdlraziiuje hotelovou kulturu a apeluje na prohlubovini

jazykovych schopnosti. VétSina persondlu ovlada pouze jeden jazyk na pozadované drovni.
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Aby se zdkaznik citil, Ze je o né¢j peCovdno na nejvyssi mozné drovni, byly vytvoieny pro

recepCni a nejen pro n¢ tato pravidla:
1. Telefonni kontakt do 5 vtefin
2. Pozitivni postoj k hostim — neustdle piijemné a pozitivni vystupovani
3. Pozor na detaily s ptipadnou rychlou ndpravou chyb,
4. Upraveny a Cisty vzhled
5. Pti komunikaci s hosty udrZovat o¢ni kontakt a oslovovat je jejich jménem.

Naplni recepcnich je kromé vyfizovani objedndvek pokojl, saléonki a restaurace,
ubytovavani hostli, smény penéz pro hosty, prodeje suvenyru také chystani, udrzovani a
sklizeni snidani, které jsou ve form¢ Svédskych stolti a tklid pokoju v piipadé nizkého
poctu hosti. Vzhledem k tomu, Ze se ¢innosti okolo snidani ¢asto kryji s odjezdem hostl a
je proto tfeba byt jak za recepcnim pultem, tak i zajistovat potadek v salénku se snidanémi,
rozhodl se hotel Lafayette pro spolupraci se sttednim odbornym ucilisStém na dlouhodobé;jsi

spolupréci ve form¢ praxe uciti v hotelu, kteff recepénim se snidanémi pomahaji.

Dals$im problémem jsou Casto i negarantované objednavky, netplnéd databaze stalych hostl

a firem a neochota zaméstnancu.

4.4.2 Stravovaci sluzby

Ke stravovacim sluzbdm v hotelu Lafayette patii pouze restaurace, bar bohuzel v diisledku
malych prostor v hotelu neni a ani jeho vystavba neni do budoucna pldnovéana. Restaurace
je pro 20 osob a slouZzi pfedevSim pro hotelové hosty. Jidelnicek je sloZen z francouzské,
moravské a svétové kuchyné a Siroké nabidky kvalitnich francouzkych vin. Nabidka
moravskych vin neni uz tak rozsahla a jeji rozsifeni je v nejblizsich planech hotelu. V roce
2003 byla pronajata a jeji chod byl od ostatnich sluzeb odd¢€len. Tento zptsob provozu se
vSak neosvédcil a v roce 2004 se vratil opét k majiteli. Sluzby neodpovidali pozadované
kvalité, zaméstndn byl pouze jeden kuchaf, ktery zdaroven pfijimal objedndvky a hosty
obsluhoval, coZ muze ve ¢tythvézdickovém hotelu znit azZ komicky. BohuZel je to pravda a

restaurace byla zndma nepfili§ dobrou povésti.
V soucasné dobé se v ni stiidaji dva kuchati a dv€ servirky, jidelnicek je nabizen ve Ctyfech
sveétovych jazycich (angli¢tina, némcina, francouzstina a polstina) a je pribézné dopliovan

o nové speciality. Ziskat dobré jméno vSak neni kratkodobou zéleZitosti a hotel na ném
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bude muset jesté dlouho pracovat. Zatim ji nevyhleddvaji ani hotelovi hosté, ani zdkaznici,
ktefi na hotelu nebydli. Do mého marketingového pldnu bude v rdmci zvySeni kvality
sluzeb a tim navsStévnosti restaurace zahrnut napiiklad ptreklad do dalSich jazykid —
Spanélstina, italStina a ruStina, zvySeni nabidky svétovych specialit, které jsou prezentovany
v propagacnich materidlech ale jejich zastoupeni v jidelnim listku je velmi nizké, obstarani
uniforem pro obsluhu a vytvofeni jmenovek a stejné jako u recepCnich pravidelnd Skoleni
zaméstnanc predevSim o chovani k zdkaznikiim, trendech v pohostinstvi a apel na

zlepseni jazykovych schopnosti.

4.4.3 Osobni sluzby

Tento druh sluzeb je v hotelu Lafayette rozdélen na placené a neplacené. Z neplacenych
sluZeb nabizi buzeni hostl (recepce), nosSeni a uschova zavazadel(recepce), poskytovani
informaci (recepce), dschova cennosti v sejfu, donaska jidel a ndpoji na pokoj, bezdratovy
internet, v ptipad¢ zdjmu, napiiklad pfi potfddani obchodniho setkani, flipchart, televizor,
video, nebo relaxace v hotelové zahrad€. Bylo by vhodné, 1 kdyZ pro nékteré hosty je to
samozfejmosti, ne tak pro recep¢ni, mezi nabidku neplacenych sluzeb zaradit napiiklad
rezervaci restauraci, vstupenek do divadla, kin a jinych kulturnich ¢i sportovnich zafizeni.
Mezi placené sluzby patii: prani, Zehleni, prodej vybranych pfedméta a suvenyrii na recepci
(mapy, zndmky, listky na MHD, ale i vino, slivovice a hanacky, sménarna - poplatek 3%),

zapujceni fénu nebo adaptéru, 2 gardze a kamerové hlidané parkovisté.

4.4.4 Dopliikové sluzby

Hotel Lafayette je mensi, spiSe rodinny hotel, pokoje jsou co do rozlohy také velmi
skromné a proto zde nejsou ani moznosti vyhradit vétsi prostor doplitkovym sluzbam jako
jsou napiiklad v hotelu Flora — minildzné, nebo hotelu Alley — sauna, masize. Ve své
nabidce ma vSak jednu exkluzivni a mezi hotely v Olomouckém kraji jedinecnou
alternativu zaptjceni historickych voza znacky Tatra 75 kabriolet z roku 1936 a Tatra 52
zroku 1934 s osobnimi fidi¢i v dobovém odévu. Pro milovniky historickych vozi je
projizd’ka v nich historickou Olomouci nezapomenutelnym zazitkem. Jde zde vSak pouze o
velmi maly podil hostii hotelu Lafayette, ktefi maji takovy konicek, nabidku nélezit¢ oceni
a zaplati. Druhym problémem je, Ze hosté jsou pfedevSim businessmani, kteii pfes den

navstivi své obchodni partnery, do hotelu se vraci na vecer unaveni a rad¢ji by absolvovali
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relaxacni masaz Ci pobyt v saun¢, nez-1i projizd’ku historickymi vozy, kterd je stejné¢ mozna

pouze pies den.

V letnich mésicich jsou k dispozici k zapijceni horska kola. Chybi vSak cyklomapy, které
by hostiim doporucily moZnosti turistickych tras s vybérem okruhil jak pro nendro¢né, tak i

Vv s

pro naro¢néjsi zdjemce, stejné tak jako zapujceni helem. Zaptjceni kol i projizd’ka

historickymi vozy budou soucasti balicku, které by mély prispét k jejich vyuzivani.

4.5 SWOT analyza — shrnuti pfedchazejicich analyz

Shrnuti predchozich analyz s jejich pferozdélenim do slabych a silnych stranek, hrozeb a

piileZitosti poskytuje nasledujici tabulka.

SILNE STRANKY

- poloha — klidn4 vilova ¢tvrt’ 5 min od centra

-----

utulnost a stylovost hotelu

- hlidané parkovisté

- moZnost gardZzovani vozl

- klimatizace na kazdém pokoji

- salénky pro obchodni jedndni, oslavy atd.

- synergicky efekt majitelského propojeni
s informac¢nimi stfedisky v centru mésta

PRILEZITOSTI

. | konf.mistnost{

SLABE STRANKY

- malé prostory a rozloha pokoju i

- nedostate¢né vybaveni pokoji

- mal4 kapacita

- nizk4 nabidka doplnkovych sluzeb

- neprofesionalni personal

- Spatné jazykové vybaveni pesondlu

- neplnd databdze stalych hostl a firem
- pouze negarantované objednavky

- nejednotné obleceni servirek,absence
jmenovek

- maly vybér svétovych jidel

- chybi bellboy, €isti¢ na boty

- Spatnd povést hotelu a restaurace v minulosti
- maly pocet jednoltizkovych pokoji — nizké

vyuziti liZek v dvoultizkovych pokojich

HROZBY

- zhodnoceni historického potencidlu mésta
Olomouce, tradi¢nich svatku a slavnosti

v ném poiradanych (Flora, Varhanni festival,
Svatky pisni, ..)

- propagace Olomouckého kraje a jeho
kulturnich i pfirodnich skvosta

- zlepSeni infrastruktury

- povodné ( v roce 1997 dosahly v hotelu
vysky pres 1,5 metru.

- ekonomicky tpadek regionu
(makroekonomické ukazatele dokazuji
oslabeni ekonomiky)

- oslabeni doméci turistiky (stdle vice obcanti
CR travi rad¢ji dovolenou v zahranici.
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- vytvoreni letiSt€ v Olomouckém kraji

- prohlubovéni spoluprice s cestovnimi
kancelafemi a jinymi zprostredkovatelskymi
agenturami

- rozvoj prumyslu a podnikdni v Olomouc i
Olomouckém kraji (2 pramyslové zény)

- armadni velitelstvi v Olomouci
- vytvofeni balickt k pfildkani zahrani¢nich
senioru

- vstup do EU (konference, obchodni a
mezistatni oficidlni setkdni, ..)

- silny konkurencni tlak

- zanedbdni kompetence pracovnikl

Tab.5. SWOT analyza pro hotel Lafayette
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5 MARKETINGOVE CILE HOTELU LAFAYETTE A CILE
PROJEKTU

Zékladni vlastnosti cill je jejich ndvaznost. Marketingové cile jsou v hierarchii cilti hned
za cili strategickymi. Strategické cile stanovuje stejné jako marketingové cile nejvyssi

vedeni hotelu Lafayette, kterym je majitel, feditel a marketingovy pracovnik.

Strategickym cilem pro rok 2005 je zvySeni obratu o 10%.
Marketingové cile hotelu Lafayette, které jsou zaroven cili mého projektu jsou:
HLAVNI CIL: ZVYSENI KVALITY SLUZEB
Na hlavni cil navazuji a zdroven jej dopliiuji 2 nizsi cile:
1. Zlepseni image hotelu Lafayette
2. ZvySeni ubytovanosti
ZVYSENI KVALITY SLUZEB
¢ doplnéni vybaveni pokoji podle zdvaznych i doporuc¢enych norem

¢ rozsifeni nabidky osobnich sluzeb a ndhrada doplitkovych sluzeb prostfednictvim

balickil v externich stfediscich
1. Zlepseni image hotelu Lafayette

¢ zvySeni podilu marketingové komunikace s roz$itenim prezentace hotelu na

zahrani¢nich trzich

¢ individudlni, osobni a zdroven profesiondlni piistup zaméstnanct, zlepSeni

jazykového vybaveni
¢ prilakat op&t zndmé osobnosti

2. ZvySeni vytiZenosti hotelu Lafayette

NP

¢ zvySeni ubytovanosti celkem — prohloubeni a rozsiteni spoluprice se

zprostiedkovatelskymi agenturami

¢ zvySeni ubytovanosti o vikendech a v zimnich — slabSich mésicich — cenova

diferenciace + tvorba balicku
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¢ prodlouZeni primérné délky pobytu na 3-4 dny
¢ zvySeni ndvStévnosti restaurace hotelovymi hosty

¢ proniknuti na novy cilovy trh — seniofi — pfedevs§im ze zahranici

Vsechny 3 cile a predevsim jejich naplnéni by mélo zajistit hotelu Lafayette poZadované
desetiprocentni zvySeni obratu. Jejich podrobné naplnéni a ndvrhy na realizaci budou
uvedeny v kapitole marketingovy mix s jejich ndslednym casovym harmonogramem,

rizikovou a ndkladovou analyzou.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE HOTELU LAFAYETTE

Jesté pred tim, neZ dojde k samotnému stanoveni marketingové strategie hotelu Lafayette,
bude provedena segmentace trhu, jak ve své knize Marketing pohostinstvi a cestovniho
ruchu doporucuje Allstair Morisson, kterd bude navazovat na jiZ provedenou analyzu

trzniho potencidlu.

6.1 Segmentace trhu

Jak jiz bylo zminéno nékolikrat vySe, hotel Lafayette nabizi své sluzby predevsSim
ubytovaci hlavné obchodnim cestujicim. Jejich profil byl jiz vykreslen v kapitole analyza
trzniho potencidlu. Uz z toho lze usoudit, Ze hotel Lafayette vyuziva cilové segmentace a
jeho Cinnost je zaméfena konkrétnim smérem. Pokud se pouZiji demografické segmentace
podle Kotlera, jedna se o skupinu pfedevSim muZzii mezi tficeti az padesati lety, s vySSimi
piijmy, vy$S§im nebo vysokoskolskym vzdélanim, v priméru 70 % cizinci, a s poZadavky
na kvalitni sluzby, na které jsou zvykli pii svych &astych cestich jak po Ceské republice,
tak 1 v zahrani¢i. Pokud pfiddme segmentaci podle Morrisona a podle odhadu zatadime
skupiny host mezi obchodni cestujici —75 %, 15 % individudlni cestujici a 10 %
cestujicich za zdbavou, médme vykreslen hruby popis cilového segmentu pro hotel

Lafayette.

Mimo to se snazi hotelovy management ptildkat vétSi pocCet individudlnich cestujicich a
cestujicich za zdbavou piedev§im z diivodu naplnéni hotelu v pribéhu vikendu. Jednou
z cest je poskytovani vikendovych slev (cena jednolizkového pokoje béhem tydne = 2200,-
a béhem vikendu =1890,-), druhou je vytvofeni vikendovych balicku, kterym bude
vénovana pozornost niZze vramci marketingového mixu. Tyto balicky jsou vhodnym
zpusobem pro naldkani dalStho nového segmentu a to seniort, pfedevSim rakouskych a
némeckych, kteff na svych cestach ocekavaji luxus a pohodli a zdroven nenarocny program
ve form¢ prochédzek piirodou a za historii. O vikendu ale i béhem tydne navstévuje hotel
treti segment a to skupiny, pfevdzné prostiednictvim cestovnich kanceléii, nebo svych
manazert, které obvykle zabiraji minimaln¢ 70-80% z celkové kapacity hotelu. Pro hotel je
z ekonomického hlediska vyhodnéj$i pokud se v piipad€ skupin jednd o vikend, protozZe
jako skupiné jim poskytuje slevu a béhem tydne je hotel zaplnén samostatnymi cestujicimi

a slabym obdobim je pravé vikend, kdy stejné svoji kapacitu hotel nenaplni a je tudiz

vyhodnéjsi, ubytovat hosty i pod obvyklou cenou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Hotel Lafayette rozd€luje svou podnikatelskou cCinnost do tfi segmentii — manazefi,
cestujici za zabavou a skupiny. Soucasné pldnuje zaméfit svou Cinnost na ziskdni ¢tvrtého

segmentu — aktivni seniory.

6.2 Vybér marketingové strategie a obchodni politika hotelu Lafayette

Vybér marketingové strategie hotelu Lafayette 1ze charakterizovat z nékolika pohledi.
Podle segmentace 1ze pojmenovat strategii koncentrovanou — snaZzi se pokryt konkrétni trh

obchodnich cestujicich a doplnit vikendové mezery cestujicimi za zabavou.

Podle jiného typu clenéni marketingovych strategii 1ze soucasnou cinnost nového
managementu hotelu oznacit za napodobovani konkurence. Nejde vSak o napodobovani
vyjmenovanych konkurenti ale o inspiraci ze zkuSenosti pétihvézdickového prazského
hotelu LePalais, ktery patii mezi nejlepsi ve stfedni Evropé. Majiteli hotelu se podaftilo pro
soucasného feditele zajistit toto velmi poucné Skoleni ve zminéném hotelu a ftada
soucasnych zavedenych akci prameni pravé ze zkuSenosti hotelu LePalais. Tim se

samoziejmé hotel snazi dosdhnut vyssiho podilu na trhu.

4

Hotel Lafayette se poCtem hvézdicek, ale i interiéry a sluzbami fadi mezi nejluxusnéjsi
hotely v Olomouci. Svou kvalitou se rovnd v§em konkurenénim hotelim v oblasti sluzeb
zaostavd pouze co se tyCe dopliikovych sluzeb, které ale bohuzel kvili omezenym
prostorm neni mozné rozvijet. V soucasné dob¢ je nejdrazsSim Olomouckym hotelem hotel
Alley, ktery nabizi svym hostim zcela nové, moderni a rozlehlejsi interiéry. Na druhé
stran¢ hotel Lafayette md jiz urCitou tradici a rodinnou atmosféru v klidné vilové
¢asti,kterou nekteti hosté piimo vyhledavaji. Svéd¢i o tom i ndvstéva znamych osobnosti,
jako byl naptiklad Vaclav Havel s choti, Véclav Klaus nebo Vladimir Spidla. Proto jak fika
majitel, pro¢ by nas hotel nemohl byt nejlepSim a nejdrazsim hotelem v Olomouci? Aby si
vSak mohl tento luxus dovolit, je tfeba tim nejlepSim zplsobem vyfeSit soucasné slabé
stranky, vyzvednout silné stranky a vyuZzit vSech piileZitosti, které se hotelu Lafayette
nabizeji. Nikdy nebude hotel a jeho sluzby dokonalé, protoZe ani lidé ktefi je poskytuji
nejsou dokonali, ale pokud splni stanovené cile, bude na nejlepsi cesté¢ piekonat své
konkurenty a posilit tak svou pozici na trhu. Ve své podstaté je marketingovou strategii
hotelu Lafayette ziskat svymi hotelovymi sluzbami movité manazery a seniory, at’ uz
samostatn¢, ve dvojicich nebo ve skupinédch, ktefi i pres absenci doplikovych sluzeb

v prostorach hotelu oceni image hotelu, tj. tradici, luxusni historické interiéry a rodinnou
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atmosféru v klidném prostiedi, predevsim pfii prileZitosti ucasti na tradi¢nich olomouckych

akcei (Flora, Svétky pisni, Varhanni festivaly).

6.3 Analyza jednotlivych komponenti marketingového mixu s navrhy
na jejich zlepSeni
Rozbor marketingového mixu se bude blizit provedenym analyzadm, nc¢které poznatky se

budou moZnd opakovat, ale pfedev§im bude obsahovat popis ndvrhii na zlepSeni v

jednotlivych oblastech.

6.3.1 Sluzby

Analyza nabizenych sluzeb byla provedena vzhledem k jejimu vyznamu jiz vySe
v samostatné kapitole. Shrime si proto nyni jiZ jen nedostatky, které byly v hotelu

Lafayette nalezeny a navrhy na jejich zlepSeni.

Ubytovaci sluZby

Mezi slabé stranky v oblasti ubytovacich sluzeb, s jejichZz vyfreSenim
nemuze hotel kvili omezenym mozZnostem pocitat, patii malé prostory

vSech pokojii, tim pddem nelze doplnit pokoje o nékteré

z doporucenych prvkil vybaveni jako je kfeslo, bidet v koupeln¢, vana

Obr.4. Fotografie alespon v nékterém z pokojil nebo pracovni stiil s vhodnym osvétlenim.
apartmanu Vsechny pokoje by vSak mély byt vzhledem ke kategorii a klasifikaci
hotelu, ale 1 k zdkaznickému potencidlu doplnény o nédsledujici polozky.
» Bezpecnostni zamKy a fetizky

» Centralni ovladani osvétleni pokoje u vstupnich dvetich

Y

Denni pfehoz na postel srezervni pokryvkou a polStifem nejlépe s logem

hotelu Lafayette
Taska na Spinavé pradlo s cenikem pradla
Trezor alespon na 3 vybranych pokojich

Zupany s logem hotelu Lafayette

vV V VYV V¥

Vysouse¢ vlasti na kaZzdém pokoji (zatim je pouze erdrni na recepci)
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Kosmeticky kosik
Podrobné informace a ndvod na pouZiti bezdriatového internetu

V luxusnim pokoji a apartmdnu CD a DVD piehravac

vV V VYV V¥V

Souhrnné informace o sportovnich, kulturnich, spoleenskych a jinych
zajmovych cinnostech v Olomouci, vSechna dulezitd, potfebnd nebo casto
poptdvand telefonni Cisla, mapa Olomouce na kazdém pokoji s informacemi

alespon ve dvou svétovych jazycich

2 odpadkové koSe — nejlépe nerez (nyni je pouze jeden umélohmotny)
rozhlas — radio na kazdém pokoji

stolni lampy

vana, nejlépe vitiva alespon v luxusnim pokoji a v apartméanu

vV VvV Vv ¥V V

doplnéni minibart o vino (v baleni napi.0,331 nebo 0,21) a slané pecivo (ofisky,

chipsy, ty¢inky, atd.)

» origindlni sladkd pozornost na liZko (specidln¢ vyrobend ¢okolddova medaile

s portrétem generdla Lafayetta)

V jiz zminované kapitole vénované analyze sluzeb byly nedostatky recepce zaméfeny
predevSim na kvalitu samotnych recepcnich. Vzhledem k nedostatkim v jazykovém
vybaveni a zdkladnich pravidlech spolecenského chovéni bylo navrhnuto zajistit pro hlavni
recepéni Skoleni v pétihvézdiCkovém hotelu v Praze, po jehoZ absolvovdni by m¢la
recepéni své poznatky vyhodnotit a v pfehledné formé je prezentovat ostatnim pracovnicim
recepce. Druhou c¢asti zvySeni kvalifikace recepCnich, jejichz chovani a piistup
k zaméstnanciim je vizitkou hotelu, je absolvovani 2x ro¢né jazykovych testli zaloZené na
predchozich konzultacich s doporucenou literaturou, podle jejichz vysledkii mize vedeni
vyvodit urcité zavery, sledovat zlepSeni Ci zhorSeni jazykové trovné svych recepCnich a
podle toho je motivovat at’ uz pozitivng, ¢i negativné. Mimo to by pro kazdou recepcni
mélo byt samoziejmosti kazdému hostu ve vybranych jazycich odprezentovat stru¢nou

historii hotelu Lafayette a osobnost generdla Lafayetta.

K personédlnim otdzkam recepce lze zaradit 1 absenci ranni servirky. Ranni servirka by
vyiesila absenci recepCnich na jejich pracovisti v dobé snidani — tj. od 6:00 do 10:00,

protoZe k néplni jeji prace patii 1 uklid naddobi po snidani, jejich udrZzovani a opétovné
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chystani stol. Bohuzel tato doba se kryje s dobou placeni a odjezdu hostli a Castokrat se

stdva, Ze cekaji u recepce, nez receptni dod¢ld svou prici, souvisejici se snidanémi.

Problém byl CasteCné vyfeSen pomoci praxe uciil, avSak toto feSeni se neukdazalo jako

nejlepsi, vzhledem k tomu, Ze jejich dochdzka neni pravidelnd a nékdy ptichdzeji aZ po

desaté hodin€. Ranni servirka by méla za dkol udrzovat a sklizet snidan¢, dolévat hosttiim

kavu, €aj ¢i dZus a jeji pracovni doba by byla od 5:00 do 10:30 pétkrat tydné. O vikendu je

hotel naplnén minimdaln¢ a recepcni zvladnou obé€ Cinnosti.

Hlavni vécné nedostatky jsou:

>

>

Absence denniho tisku pfi snidanich
Kvalitni hotelova viin€ na recepci

Témer nulovy repertodr francouzskych CD na recepci pro kulisovou hudbu (v
souCasné dob& pouze 1 CD s francouzskou hudbou, zbytek —asi 10 CD

s romantickou hudbou)

Prebytek suchych kvétinovych vazeb jak v prostordch recepce tak i na chodbéch i
v saloncich, pfedevsim vSak na recepnim pultu, kde by mély byt kazdy den Cerstvé
kvétiny ( podle nékterych ndzord — i z fad hostl plisobi vyzdoba v podobé susenych
zdob generdla Lafayette, jeho minulosti, ptitel a rodiny, nebo z historie

Olomouckého kraje.

Pritomnost velkych cenovek u vystaveného zboZi na recepci — sniZuje to Uroven
hotelu, stejné tak jako néktery sortiment vystaveného zbozi — hieben za 15 K¢,
zubni kartdcky, kapesnicky podobné. Tyto zdkladni hygienické potfeby musi byt
k prodeji, ale nem¢ly by byt vystavené, nebo byt v luxusnim provedeni. Naopak je

dobré zachovat nebo 1 rozS§ifit sortiment informaci a knih o Olomouci,

Olomouckém kraji, generdlu Lafayettovi.

Negarantované objedndvky (pisemné objednavky a jejich potrvzeni — zatim jsou
Zadany pouze pro platbu fakturou, které by byly garantovéany storno poplatkem)
Netplnd databdze stidlych hosti — doplnéni databdze s konkrétnimi poZadavky
hostti, jejich pfani a stiznosti a vytvofeni stupnice odmén pro stalé hosty — napf.

koSiky s ovocem, sladkostmi, plySovymi hrackami pokud hosté cestuji s détmi,
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sektem a v pfipad¢ velmi Castych navstév i osobnéjSich pozornosti s predanim od

provozniho nebo pana feditele.

» Ranni informace o pocasi a stavu silnic — tento bod neni nedostatkem, ale spiSe

doporucenim, jak zkvalitnit recepcni sluzby

Posledni Ctyfi body jmenovanych nedostatkl s ndslednymi navrhy jsou nenulové polozky,
jejichz realizace by hotel stdla pouze cas a odhodldni zaméstnancl. Jsou proto

v v s

nejvhodnéj$imi poloZkami do realizacniho marketingového planu

Stravovaci sluzby

Hotelova restaurace byla velmi dlouho stinnou strdnkou hotelu. Po néjakou dobu byl
kuchat i ¢iSnik jedna osoba, vroce 2003 byla ddna do prondjmu jiné osobé a
nenavstévovali ji v uspokojivé mife ani hotelovi hosté ani hosté ,,z venku®. V soucasné
dobé¢ se na jejich chodu podili 2 kuchatfi a 2 servirky, které se stiidaji na

dvandctihodinovych sméndch. Podrobné&jsi charakteristika jiZ byla provedena, predstavme
si rovnou zlepSujici doporuceni.
» Preklad jidelniho listku do dal$ich tfech svétovych jazykt — SpanélStina, italStina a

rustina.

» ZvysSeni nabidky svétovych a francouzskych specialit — vétsi stylovost nabidky

jidelniho listku, stejn¢ tak jako zvySeni nabidky moravskych i francouzskych vin
» Zlepseni jazykového vybaveni obsluhy — stejné jako v pfipadé recepCnich — 2x
rocn¢ jazykové testy ze dvou vybranych jazykli na trovni servirek ve

ctyrhvézdickovych hotelich s cilem je motivovat a pfipadné doporucit potfebnou

literaturu.

» Zavedeni uniforem pro servirky se jmenovkami — obsluha v restauraci je jedinou
skupinou zaméstnancti, pro kterou jesté uniformy nebyly zavedeny, ani vytvofeny ¢i

vybrany. (recepcni, kuchati 1 pokojské jiz pracuji v uniforméch)

» Zvysovani kvalifikace a sledovani trendii minimalné v podob¢ pravidelnych porad

Osobni sluzby a dopliikové sluZby

Stejné jako recepce postradd ranni servirku, postrddaji osobni sluzby hotelu Lafayette

,bellboye neboli portyra. Napln bellboye by spocivala predevSim ve vitdni hosti u
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hotelového vchodu, noSeni zavazadel (v hotelu neni vytah), ¢iSténi bot a zajistovani Cistoty
parkovaciho prostoru a zahrady. Byl by zamé&stnan na polovi¢ni tvazek a to 4x tydné ( od
pond¢li do patku) s pracovni dobou od 15:00 do 20:00 — nejvice frekventovand doba pro
piijezd a ubytovani hostl. V hotelu oficidlné nefunguje ani tischova zavazadel ¢i Cisténi
bot, i kdyz je v nabidce. Boty ma v piipad¢ zajmu ocistit pies noc recepcni a zavazadla se

1766

,uschovavaji* v mistnosti se skladem napoji do minibard.

Oblast doplnkovych sluzeb je velmi slabou strankou hotelu Lafayette. Projizd’ka
historickymi vozy je velmi origindlni a stylovou nabidkou, avSak velmi malo Zadanou.
Jednou z moznosti, jak ji mimo propagacni letdky na recepci a zminky na internetovych
strankdch hotelu nabidnout, je zaradit ji jako soucdst n¢kterého z vikendovych balicki,
které budou analyzovany niZe. Jedinym vychodiskem, jak uspokojit pozadavky hostl v této
oblasti, je uzaviit vyhodné smlouvy spoluprice se sportovnimi ¢i relaxanim centry
v Olomouci a nabizet je svym hostim za vyhodné ceny. Zadané jsou napiiklad fitness

centra, bazény, squash, bowling, masaze, kosmetika ¢i kadefnictvi.

6.3.2 Cena

Jednou prohléasil majitel hotelu Lafayette: ,,Pro¢ by nds hotel nemohl byt nejlepsi a
nejdrazsi hotel v Olomouci.“ Zatim vSak vedou, alesponi co se tyCe ceny, hotel Alley a
Gemo. Cena za pokoj na jednu noc pro jednu osobu se v Olomouckych ¢tythvézdickovych
hotelich pohybuje mezi 2000 —3000 K¢.(V hotelu Lafayette — 2200,-). Pokud je n¢kdo
ochoten utratit tuto ¢astku za nocleh, ur€ité pro néj neni rozdil n€kolika stovek rozhodujici,
protoZe spokojeny obchodni partner, se kterym Ize dohodnout velmi vyhodné kontrakty a
kterému toto pohodli umoZzni, je pro né k nezaplaceni. Daleko vice proto vétSina
potencidlnich zdkaznikli objektivné posuzuje, zda troven poskytovanych sluzeb odpovida
cené, a zcela subjektivné pak hodnoti prostiedi hotelu, jeho atmosféru, ale i mali¢kosti jako
pestrost snidani, jejich formu, kvalitu hotelové kosmetiky, velikost, kvalitu a vybaveni

pokojl, v neposledni fad¢ i osobni pfistup a ochotu zaméstnanct, atd.

Hotel Lafayette uplatiiuje dvé zdkladni oficidlni cenové diferenciace (jako ptiklad bude

uvadéna vzdy cena za jednoliZkovy pokoj) :
1) rozlideni cen co se tyée dnil v tydnu: — tydenni cena (Po-Ct)
- vikendovd cena (Ct-Po)

2) rozliSeni pti formé platby: - platba CC (kreditni kartou), na fakturu
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- platba hotové
Tydenni cena Vikendova cena
Platba CC,na fakturu |2 200,- 1 890,-
Platba hotové 2090,- 1770,-

Tab.6. Cenové rozliSeni

Svym stalym zdkaznikiim (pfedevsim firmam) poskytuje hotel Lafayette vérnostni slevy ve
vy$i 10%, stejnd sleva je poskytovand i pro skupiny (skupinou se rozumi obsazeni
minimdln¢ Y2 hotelu — alespon 9 pokojtii). Kromé toho poskytuje specidlni slevy pro urcité
skupiny zdkaznikt, se kterymi ofekdva dlouhodobou spoluprici, nebo je pro hotel poctou
je ubytovat. Piikladem je cena pro Vojenské velitelstvi — 1500 K&/noc, nebo pro CEDOK —
1680 K¢é/noc.

Navrhovand je cenova diferenciace pro jednotlivd obdobi v roce. Podle vyuziti hotelu

v roce je moZzné rozd¢lit rok na 3 cenova obdobi — viz analyza trznitho potencidlu.

1. leden, tnor, listopad, prosinec — navrhovana cena za jednoltiZzkovy pokoj na noc (JN),

platba CC - 2100,-
2. biezen, duben, kvéten, fijen — JN, platba CC — 2 200,-
3. Cerven, Cervenec, srpen, zaii — JN, platba CC — 2 300,-

Nékladova a rizikova analyza bude provedena nize.

6.3.3 Lidé

v w2

Hotel Lafayette v souCasné dobé ¢itd 12 zaméstnancii — feditel hotelu, provozni, 4 recepcni,
2 servirky, 2 kuchati, 2 pokojské. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o luxusni business hotel
s mezindrodni klientelou, je po vSech zaméstnancich vcetné pokojskych vyzadovana
znalost alespon jednoho svétového jazyku. Podle jednotlivych pozic se naroky na jazykové
vybaveni zvySuji, nejdilezit¢jsi je znalost 2 svétovych jazyki na dobré drovni u
recepCnich, které s hosty pfichdzeji do styku nejCast&ji. Jak jiz bylo uvedeno vyse, je
navrhnuto 2x ro¢né podrobit recepcni a servirky odpovidajicim jazykovym testiim, které by
je mély motivovat ke zvySovéani svych znalosti. K motivaci lze pfi znatelném zlepSeni
vyuzit persondlnich vyhod — stravenky, poukdzky, atd.) Kromé¢ toho je nezbytné zajistit pro
vedouci recepce Skoleni v jiném, nejlépe prazském pétihvézdiCkovém hotelu v Praze, jako

Vv

bylo umoZnéno nyné&jSimu fediteli. Stdvajici pozice byly zhodnoceny v konkrétnich
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kapitolach. Zminén byl jiz i ndvrh na pfijeti dvou chybé&jicich zaméstnancu — ,,bellboye* a
ranni servirky. Nikomu neni oficidln€ pfidélena ani funkce udrzbare, kterou v soucasnosti
zastavaji kuchati, recepcni, pokojské nebo sam feditel. K opravam jsou vyuzivany sluzby
externich firem, které vSak nemohou byt vzdy ihned k dispozici a proto se nékteré opravy

protahuji a blokuji se tim hotelové prostory.

Postupem casu, jak majitel hotelu Lafayette investuje do obnovy celého interiéru hotelu, a
ten se zacind velmi dobfe zabavovat své nepfili§ dobré povésti z minulych let, zacina rist
vyznam a predevs$im potieba kvalitniho marketingu. V hotelu chybi pracovnik s potfebnym
vzdélanim a zkuSenostmi, ktery by nasmeéroval marketingovou c¢innost hotelu. To
samoziejmé neznamend, Ze se hotel Lafayette neprezentuje. K potfebnym cinnostem byla
najata marketingovad agentura a vétSina marketingovych aktivit je provadéna externe, coz
md své vyhody i1 nevyhody. Velkou vyhodou v pfipadé zaméstnani vlastniho
marketingového pracovnika by byl dennodenni styk se zdkazniky, ktery by mu pomahal
k novym, vécnym, aktudlnim a konkrétnim ndpadiim. Jeho naplni by byla pfedevsim tvorba
hotelovych balickli, cenovych diferenciaci, vérnostnich programi pro stilé zdkazniky,
analyza a sledovdni konkurence, styk sobchodnimi partnery a zajiStovani externich
dopliikkovych sluzeb. Rozdil pro feditele i majitele by byl také v tom, Ze by marketingovy
pracovnik zaméstnany v hotelu pracoval samostatng, sim by pfichdzel s novymi ndpady
jeho ¢innost by bylo tieba pouze usmérnovat a kontrolovat, zatimco v piipadé externi
marketingové agentury je sice prace provedena profesiondlné — pracuje na ni vice

odbornik, ale plni pouze zadané tkoly.

Celkové tedy chybi v hotelu 4 osoby s funkcemi — ranni servirka, ,,bellboy* se sou€asnou
funkci hotelového vratného, vozmistra, dvefnika a CistiCe obuvi, udrzbar a marketingovy
pracovnik. Vzhledem k finan¢nim moznostem je vSak neredlné zameéstnat v dohledné dobé
tyto Ctyii pracovniky a zdroven by se muselo jednat proti soucasnému trendu
,zeStthlovani“. Naopak nékteré hotely v Severni Americe dokonce propustily pokojské a
najimaji se uklizeci firmy, které jsou pro n¢ z ekonomického hlediska vyhodnéjsi. Préaci
ranni servirky zastdvaji ucni ze Sttedniho odborného ucilisté, ktefi zdrovein timto zpiisobem
ziskdvaji praxi a hotel nestoji téméft nic ( je jim placen pouze obéd). U¢ni vSak nemohou
pfijit kazdy den a ani na n¢€ bohuzel neni spolehnuti a ¢tyrhvézdickovy hotel jako je hotel
Lafayette nemtiZze nechat chod snidani na rozhodnuti ucili, ktefi stejn¢ dochdzi az na

osmou hodinu, kdy uz je vétSina hostll po snidani. Bylo by vSak moZné tento zplsob

zaplnéni potiebné pozice vyzkouset u tzv. ,,bellboye*. Tzn. nabidnout i za urcity poplatek a
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praxi v hotelu pozici vratného, nosice zavazadel a CistiCe bot studentovi, ktery by do hotelu
dochézel v udanych hodinich. Po vyhodnoceni vyzkumu a analyz se rozhodlo vedeni

hotelu Lafayette zamé&stnat v roce 2005 marketingového pracovnika.

Posledni podoblasti, tykajici se zaméstnancii, je jejich kontrola. Patii k ni naptiklad i
jazykové testy, provddéné u servirek a recep¢nich, které 2x ro¢né kontroluji pokroky
v jazykovém vybaveni pracovnikill. Za recepci, tzn. s vyhledem i na hlavni vchod i vchod
do restaurace je umisténa kamera, kterd ma slouzit k bezpecnosti hosti i zaméstnanct.
Reditel hotelu Lafayette ji pouZivd ke kontrole svych zaméstnanct, zda dodrZuji
predepsana pravidla, tykajici se chovani k hostim, zda-li jsou celou dobu pfitomni na
svych pracovistich a dochdzi na né¢ a opoustéji je v pfesné¢ danou dobu. Tento zpisob
kontroly je velmi pfesny a u¢inny, na druhou stranu mtiZe byt pocit neustalé kontroly pro

zaméstnance velmi nepfijemny a ovliviiovat tak negativné jejich pracovni vykon.

6.3.4 Distribucni cesty

Hotel Lafayette vyuziva jak ptimych distribucnich cest ke svym zdkazniklim a opacné, tak i
nepiimych. Mezi pifimé cesty patii samotny proces rezervace prostiednictvim telefonu,
faxu, e-mailu, ¢i rezervacni sité, kterd je dostupnd na internetovych strankdch hotelu —

www.lafayette.cz. Hotel Lafayette vyuzivd v poslednich letech systému REHOS.

K udrzovani kontaktu se zdkazniky slouzi databdze hostli s rozdélenim na stdlé a nové
(stdlym hostem se stdva zdkaznik po minimélné tfech navstévach). Tato databdze hostl
slouzi mimo jiné i moZnosti nachystat k piijezdu hostim na pokoj uvitaci dopisy na jméno
v nékolika svétovych jazycich s rozliSenim na stdlé a nové hosty. Nejlepsi vizitkou jsou
spokojeni hosté, ktefi se nejen do hotelu radi opét vrati, ale doporu¢i ho i svym zndmym a
zprostiedkovavaji tak hotelu Lafayette nové zdkazniky. Pokud je fe€ o zprostfedkovani,
nejednd se jiz o piimé cesty, ale o vyuziti nepfimych cest. Spoluprice se

zprostfedkovatelskymi firmami je uvedena v kapitole ,,Partnership®.

6.3.5 Packaging

Packaging neboli vytvareni balicku je jedinym ¢lankem marketingového mixu hotelovych
sluZzeb, se kterym nebylo v hotelu Lafayette doposud pracovano. Je roz$ifen pfedevs§im
v hotelich s velkou nebo rozmanitou strukturou doplikovych sluzeb.Vzhledem k tomu, ze

vytvafeni balick patii k hlavnim trendim hoteliérstvi a pomdhd ziskdvat hotelu nové
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cilové skupiny ( a hotel Lafayette se snazi takovou skupinu — seniorti — zaujmout) byly po

zhodnoceni moZnosti hotelu a jeho prosttedi vytvoreny balicky na miru i hotelu Lafayette.
Zde je nékolik piikladii:
ZIMNI VIKENDOVA NABIDKA (plati od 1.12. do 1.3.)

Pti stradveni vikendu (pétek aZ pondé¢li) v nasem hotelu Vam nabizime 3 noci za cenu 2.

ROMANTICKA NABIDKA PRI JAKEKOLIV SLAVNOSTNI PRILEZITOSTI

Chystate se oslavit dulezitou udélost,vyroci svatby nebo narozeniny? PotéSte svoji drahou

poloviCku a dejte ji tento dérek, ktery obsahuje:

- projizd’ku historickym vozem po centru a okoli Olomouce( viiz na Vs bude ¢ekat na
Véami ur¢eném misté — kdekoliv v Olomouci nebo v hotelu, potom Vis nas fidi€ proveze
Olomouci a zaveze Vas k nam do hotelu)

- vecefe o péti chodech a ldhev sektu nebo vina

- noc v luxusnim hotelovém apartma

- snidan¢ na pokoj

VIKEND PRO ZAMILOVANE

2 noci v luxusnim apartma

2 x snidan¢ na pokoj

- 2 x vecere o tfech chodech

darek na uvitani — ldhev sektu a jahody

POZNAVACI VIKEND
- 2 noci ve dvoultizkovém pokoji se snidani

- projizdka historickymi vozy ( dvouhodinova projizd’ka po okoli Olomouce a
historickym centrem)

- Olomoucka karta na dva dny (tato karta poskytuje zdarma vstupy do nékterych objekti,
slevy témét v 50 objektech, zdarma méstskou hromadnou dopravu, atd., podrobné&;jsi

informace o moZnostech této karty najdete na adrese www.kraj-olomoucky.cz

- v piipadé z4jmu Vam miiZeme zajistit privodce historickym centrem Olomouce,
moznost pruvodcovskych sluzeb i v némcin€, angli¢tin€, francouzsting, italStin€ nebo
Span¢lsting a rusting

PRACOVNE - VZDELAVACI VIKEND
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Pokud v nasem hotelu uspoiddite Skoleni, konferenci, seminéf, jazykovy kurz ¢i jiné
firemni a obchodni akce a zdroven obsadite svymi posluchaci minimdlné 15 luzek,

nabizime Vam salének po oba dny(sobota a ned¢le) zdarma.
SPOROTOVNI VIKEND NA KOLECH

- zapuj¢eni horskych kol

- cyklotrasy s riznym stupném ndro¢nosti

- 2x zdrava, vyzivna vecete

BARBECUE VIKEND PRO SKUPINY

- minimdlni pocet osob - 6

- prohlidka historickym méstem Olomouc s privodce

- sobotni barbecue party na zahrad¢ hotelu Lafayette

Vsechny nabidky az na tu prvni, zimni, kterd je zaméfena na zvySeni navstévnosti
v zimnich mésicich, jsou vytvofeny za ucelem zvySeni ndvstévnosti béhem vikendd, které
jsou co se tyCe vytizenosti hotelu nejslabsi. Pozndvaci vikend, sportovni vikend na kolech
nebo romanticky vikend pii jakékoliv pfileZitosti mize pomoct piildkat vSechny vékové
kategorie v€etn¢ zmiflovanych seniorti, zatimco pro mladé pary je urCen napiiklad vikend
pro zamilované a pro skupiny byl vytvofen letni barbecue vikend, anebo ve vzdélavacim

duchu pracovné vzdélavaci vikend.

K tvorbé balickt lze ptidat i VIP servis pro stdlé zdkazniky, pro které sice nejsou tvoreny
objemné balicky, ale jsou jim poskytovany specidlni sluzby. Na rozdil od balicki je servis
stalym zdkazniklim v hotelu Lafayette jiz praktikovan. Konkrétné se jedna o 10% slevu
stalym klientim, ovoce nebo ldhev sektu na pokoji pro stdlé hosty, nebo tleva od platby
parkovného. Déle se d4 navrhnout poukdzka na uvitaci drink, ptj¢ovani nebo zajistovani
Zédanych novin a Casopisit zdarma, zprostfedkovani doplikovych sluzeb za vyhodnou
cenu (vybér dopliikovych sluZeb podle konkrétnich ptani hosti), obména drobnych

pozornosti na pokoj.
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6.3.6 Partnership

Kromé spolupridce s dodavateli, kontaktu se zdkazniky a marketingovou agenturou
spolupracuje hotel Lafayette vramci zvySeni povédomi o hotelu s nékolika

zprostiedkovatelskymi  agenturami s webovymi strdnkami - www.interhotel.net,

www.ubytovani.cz, www.ubytovani.net, www.ckmerkuro.cz, www.hrs.cz,

www.motylek.cz, www.hotel.cz. Do roku 2004 spolupracoval Lafayette pouze s jednou

cestovni kanceldii — CEDOK, které byla poskytovina sleva 10% z pultovych cen. Od
dubna 2005 mé ptipravenou nabidku pro dal$i cestovni kanceldfe a to na ubytovéani pro

skupiny o vikendu a na ubytovani pro skupiny pies tyden.

Dalsi typ partnerstvi spocivd v jiz dfive zminovaném vytvoieni spoluprice s relaxa¢nimi
centry, fitness centry, a jinymi firmami — bazén, maséze, kadetnictvi, kosmetika, bowling,
squash, posilovny, jejichZ sluzby bude moci hotel Lafayette nabidnout svym hostim za

vyhodnéjsi ceny.

6.3.7 Marketingova komunikace

Hotel Lafayette nabizi v soucasné dob¢ dva typy propagacnich materidlti. Jeden zédkladni,
ktery obsahuje zdkladni informace o hotelu, doplnéné fotografiemi. Druhy propagacni
materidl byl vytvofen k propagaci origindlni dopliikové sluzby — projizd’ce historickymi
vozy, ktery popisuje 2 historické vozy 1 s fotografiemi. Fotografie jsou vSak jiz zastaralé a

n¢které informace, predevsim v zakladnich propagacnim materidlech, zkreslené.

Marketingovd agentura, se kterou hotel Lafayette spolupracuje, navrhla vytvofit 2 typy
zékladnich propagacnich materidlti — jeden luxusni pro hosty —a druhy, standardni, ktery
bude na veletrzich, v cestovnich kancelafich, v informacnich centrech. Oba dva propagacni
materidly by mély byt hotové do Cervna, pokud to bude mozné, najdete je v piiloze P IV
spole¢n¢ se soucasnymi. Materidly propagujici projizd'’ku historickymi vozy zlstanou

zatim nezménény.

Na recepci jsou také k dispozici mapy se zakreslenou polohou hotelu Lafayette a hotelové
pohlednice. Cenik hotelovych ubytovacich i doplitkovych sluZeb je na recepci k dispozici
pouze v jednom vydani ve stojanu, neni v§ak volné k dispozici. Bylo by jednodussi, nez pti
kazdé zadosti znovu tisknout cernobile a ve formatu AS, nechat cenik barevné vytisknout

s logem hotelu Lafayette na kvalitnéj$i kiidovy papir.
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Hotel Lafayette ma nejvetsi pocet reklamnich a navadécich tabuli ze vSech Olomouckych
hotelii. Jsou umistény na fasdddch domt, které lemuji pifjezdovou cestu k hotelu.
Nejcastéji vSak piijizdéji hosté ve sméru od Brna a zde neni na piijezdu zadny ukazatel,
ktery by je sméroval ke sprdvnému sjezdu z dalnice. Naopak vybornég je navddén piijezd ve
sméru od Pierova a Ostravy. Ddle ma Lafayette velkou reklamni tabuli s fotografiemi
interiérti, exteriérii a zndmych hostli ve vyloze informacniho centra, které sidli na rusné

ulici v centru Olomouce.

Na internetu je reklama zajiSténa na vyhleddvacich SEZNAM a CENTRUM v sekcich
Hotely v Olomouckém kraji, Ubytovani v Olomouckém kraji a Ctythvézdi¢kové hotely
v Olomouckém kraji. Kromé¢ toho najdeme hotel Lafayette na jizZ zmiflovanych webovych
strankdch (Viz ptedchozi kapitola Partnership). Webové stranky hotelu Lafayette jsou

k nalezeni na adrese www.lafayette.cz . Informace, které poskytuji, jsou vSak zastaralé a

jejich vzhled neni pro potencidlni zdkazniky atraktivni. Stejn¢ jako propagacni materidly
bude jejich tvorba preddna marketingové agentufe a budou mit také podobny vzhled jako
propagacni materidly. K inovacim stavajicich informaci budou pfiddny i nové vytvorené

bali¢ky pod odkazem novinky.

Reklama je velmi ndkladnou investici a vzhledem k tomu, Ze v posledni dob¢ investoval
hotel do fady oprav interiért i exteriérti, jsou navrhy na reklamy v televizich i tiskovinach
pro rok 2005 pouze minimélni. Hotel Lafayette vyuZzije v bieznu 2005 moZnost reklamy
v Olomouckém kiné¢ Metropol pied zaCitkem filmového piedstaveni, kterd neni tolik
ndkladna jako v televizi nebo v radiu. Jejim zdmérem je oslovit napiiklad mladé pary, které
by mohly pldnovat nebo doporucit romanticky vikend ¢i svatbu v hotelu Lafayette,
studenty, ktefi by zde mohli uspotradat promoce ale i vSechny ostatni, ktefi se sice chodi do
kina odreagovat, ale i zde maji o¢i oteviené a mohou pak doporudit ubytovdni svym
obchodnim partnerim nebo zndmym. Pldnovdna je ucast na veletrzich s tématikou
cestovniho ruchu, hoteliérstvi, vefejného stravovéni a pohostinstvi, kterd za prvé zviditelni
hotel mezi profesiondly, ale i mezi potencidlnimi zdkazniky a za druhé zde hotel sim mtize

nasbirat fadu novych informaci a trenda.

Planovanou novinkou v oblasti cestovniho ruchu je direct mail. V prvni fazi je tieba
vytvorit seznam velkych firem sidlicich v Olomouckém kraji (je mozZné je najit napf. na
internetovych strankdch Olomouckého kraje), které shanéji ubytovani pro své zahranic¢ni i

tuzemské obchodni partnery, a velké firmy z Prahy a okoli, které by mohly sluzby vyuzit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

nejen pro pirenocovani k naslednému vyftizeni svych obchodd, ale zaroven si prodlouzit
vikend, vyuZit ncktery z vikendovych balickli a poznat historické mésto Olomouc i

Olomoucky kraj.

Mezi moZnostmi, jak zvysit povédomi o hotelu, jak zmifuje Jifi Cerny ve své knize
Moderni hotel, je mozné najit naptiklad uspotadéani vystav nebo ochutnavek. I kdyz je hotel
Lafayette maly hotel, je to hotel stylovy a umélecka dila by kromé salénkti, kde by byla
vystavena, mohla napfiklad na urcité obdobi vystfidat susené kvétiny, které v soucasné
dob¢ zdobi stény hotelu Lafayette. Kromé& toho patii k jeho pozemku i1 zahrada, na které by

bylo mozné uspotadat sochaiskou vystavu.
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7 REALIZACNI MARKETINGOVY PLAN

Predchdzejici kapitola sice predstavila ndvrhy na zlepSeni jednotlivych komponentil
marketingového mixu, avSak ne vSechny je mozné zatadit do tohoto marketingového planu,
predevs§im z ekonomickych ndklad. Vybrané Cinnosti, které budou realizovéany, sefazeny

podle jednotlivych komponentt a cilovych trhii nabizi nasledujici kapitola.

7.1 Cinnosti pro cilové trhy a pro komponenty marketingového mixu

Nésledujici dvé podkapitoly jsou heslovitym shrnutim akci a cinnosti, které napliuji

marketingovy plan pro rok 2005.

7.1.1 Cinnosti pro komponenty marketingového mixu
SLUZBY -Vybaveni pokojii - 17x bezpecnosmi Fetizky
- prehozy na postele (2 pokoje jednoltizkové + 4 s oddélenymi
postelemi + 11 s manZelskymi postelemi = 20 potahil na
jednoduché ltizko + 22 potaht na dvouliizko = celkem 44
potahti
véetn€ ndhradnich
- tasky na Spinavé prddlo + cenik
- 3x trezor (na luxusni pokoj, apartman a pokoj Victorii)
- 64x Zupany s logem hotelu
- Ix CD prehrdvac v apartmdnu
- 17x odpadkové nerez kose
- 17x rddio
- doplnéni minibaru
- 15x stolni lampa
-2x viFivd vana
-,, HALEROVE A NULOVE POLOZKY* : na kazdém

pokoji informace o bezdrdtovém internetu, souhrnné
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- Vybaveni recepce

- Restaurace

informace o moZnostech v oblasti kultury, sportu, )
spolecenskych a jinych uddlosti véetne mapy Olomouce a
Olomouckého kraje, mistni verejny telefonni seznam — vybér
nejnutnéjsich a nejZddanéjsich telefonnich cisel, které by hosty
mohly zajimat
- denni tisk kaZdy den k dispozici u snidané — 4x Mladd fronta
DNES, 3x Hospoddrské noviny (pocet nasledné upravit podle
poptavky) na den
- atmosféra recepce — kvalitni hotelovd viiné, CD — hudba v
hotelu — ndakup minimdlné 5x francouzské CD, 5x relaxacni
CD, kaZdy den cerstvé kvétiny na recepci
- porizent historickych obrazii s tématikou Olomouce, generdla
Lafayetteho, nebo osob mu blizkych
- ,HALEROVE POLOZKY*“ : zavedeni garantovanych
objedndvek, obnova databdze hostu
- preklad jidelniho listku do italstiny, Spanéelstiny a rustiny =
celkem 10 stran do 3 jazykii
- uniformy pro servirky — 2 servirky (kazda musi mit nahradni
uniformu): celkem 4 bilé kosile, 4 cervené kravaty,4 cerné

sukne,4 zdasterky

CENA - Cenovd diferenciace —rozdéleni na tfi cenova obdobi

LIDE - ZvySovdni kvalifikace — pomoci jazykové nebo prekladatelské agentury —

vytvoreni jazykovych testii (2 druhy — pro servirky a pro
recepCni, které by se provadély 2x rocné€ — v lednu a
v ¢ervnu), event.staz recepcnich v zahrani¢nich hotelech

(moZnost osloveni partnerskych mést prostfednictvim
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Magistratu mésta Olomouce) s naslednou referenci
ostatnim pracovnikiim
-1x zajisteni Skoleni pro provozni — vedouci recepce
v prazském pétihvezdickovém hotelu
- zaméstndni marketingového pracovnika
- Potieba dalsich pracovnikit — zaméstndni jednoho studenta nejlépe (nabidnout
studentum FTK UP v Olomouci, obor rekreologie) od
15:00 do 20:00, Po-Pd, na pozici ,,bellboye “
PACKAGING: - Vytvoieni balickit — vytvoreni alespon Sesti balicku, které prildkaji
hosty predevsim ve slabsich obdobich a predevsim
novy segment — aktivni seniory
- zkvalitneni VIP servisu
PARTNERSHIP: — Spoluprdce s firmami v oblasti dopliikovych sluZeb — spoluprdce
s bazény, saunami, masérskymi a relaxacnimi zarizenimi a sportovnimi
zarizenimi
- Spoluprdce se zprostiedkovatelskymi agenturami — s cestovnimi
kanceldremi, se zprostredkovatelskymi agenturami na internetu
MARKETINGOVA KOMUNIKACE:
- Vytvoieni novych propagacnich materialii
- Vytvoreni novych webovych stranek
- Doplnéni informacnich letdkii o Olomouci a Olomouckém kraji na
recepci, ceniky volné k dispozici
- Investice do navadécich tabuli ve sméru od Brna a Mohlenice
- Direct mail velkym firmam z Olomouckého kraje
- Snaha o spoluprdci s galeriemi a uspoidaddni vystav uméleckych dél

- Navrh a realizace cokoladovych medaili s portrétem Lafayetta jako
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origindlni pozornost hostitm

7.1.2  Cinnosti pro cilové trhy

Hotel Lafayette sméfuje svoji aktivitu na tyto cilové trhy: ,,manazefi®, skupiny, cestujici za
zébavou a aktivni seniory. Manazefi tvoii vice nezZ 60% zakaznického potencidlu a proto se
jejich spokojenosti vénuje nejvice svého usili. Vzhledem k tomu, Ze se vSak snazi
proniknout na novy trh, byl nucen podniknout nové akce, které by seniory prtildkaly. Cil
cesty nebo ndvstévy skupin je obvykle zavisly na akcich pofddanych v Olomouci nebo
Olomouckém kraji nebo se jednd o pozndvaci zdjezd s prohlidkou historického mésta
Olomouce a okoli. BohuZel hotel Lafayette nema moc (pouze pfipominkami na zasedani
Olomouckého kraje) zasahovat do politiky a marketingu Olomouckého kraje a nemuze
tudiz tuto oblast ovlivnit. Cestujici za zdbavou jsou velmi Sirokou skupinou — od pard,
které v hotelu hledaji soukromi, po cizince — muze, ktefi se pfijeli za ,,par korun* dobie
pobavit a proto je nesnadné pro tento segment stanovit jednotné podpiirné akce.
Nésledujici tabulka je strucnym piehledem podporujicich ¢innosti, charakteristickych pro
jednotlivé segmenty. V podstat€¢ se prolinaji s ¢innostmi pro jednotlivé komponenty
marketingového mixu, pouze jsou podle svého tucelu zatazeny piehledné k jednotlivym

cilovym segmentiim.

CILOVE TRHY (VJINNOS"le PRO JEDNOTLIVE
CILOVE TRHY

Zavedeni direct mailu pro stidlé firmy
s informacemi o novinkdch a osloveni
novych firem

Zkvalitnéni VIP servisu pro stalé zdkazniky

. Zajisténi doplitkkovych sluzeb za vyhodnéjsi
MANAZERI ceny (relaxacni centra, bazén, atd., kde by si

mohli obchodni cestujici po dlouhém dni
v klidu odpocinout

ProdlouZzit pobyt obchodnich cestujicich —
napt. vsouCasné dob& aktudlni -
prostiednictvim vikendovych balickt

SKUPINY Cenova diferenciace, skupinové slevy

Ucast na veletrzich
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SENIORI

Vikendové balicky

Vétsi mnozstvi propagacnich materidlli o
hotelu a  predevSim  Olomouci a
Olomouckém kraji v minimalné 2 svétovych
jazycich, k dispozici na recepci

Osobni piistup a veétsSi mnozstvi Casu a
informaci vénovany témto cestujicim

CESTUJICI ZA ZABAVOU

Vikendové balicky

Tab.7. Seznam ¢innosti pro jednotlivé cilové trhy

7.2 Casovy a pracovni harmonogram

Casovy a pracovni harmonogram je uveden opét formou tabulky, je sestaven podle terminu

plnéni a to od ledna 2005 do prosince 2005 a obsahuje informace o tom, o jakou Cinnost se

jednd, v jakém terminu ma byt provedena, kdo ji provede a kdo za ni nese odpovédnost.

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o maly hotel — spiSe rodinny, odpovédnost nese pouze bud’

feditel nebo provozni, vyjimecné majitel hotelu Lafayette.

TERMIN

CINNOST

Vybérové tizeni na
pozici marketing
manager

leden 2005

PROVEDE ODPOVEDNOST

feditel + majitel feditel

Vybaveni pokojti — bez [|leden — biezen 2005

halérovych poloZek

provozni + feditel feditel

Vytvofeni novych leden — duben 2005

webovych stranek

marketingova feditel

agentura

Vybaveni pokoji — leden 2005

halérové polozky

recepCni + provozni provozni

Vybaveni recepce — bez unor 2005

halérovych polozek

provozni provozni

Vybaveni recepce — unor — duben 2005

halérové polozky

recepCni provozni

Nabor studenta na brezen 2005
pozici ,,bellboye* —

vratného

provozni provozni

Doplnéni informacnich duben 2005

letaku a ceniku na

recepCni provozni
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recepci

Navrh a realizace
¢okolddovych medaili

duben 2005

navrh: majitel

realizace: Nestlé

feditel

Preklad jidelniho listku
do Span¢lstiny, italStiny
a rustiny

kvéten 2005

jazykova agentura

feditel

Vytvofeni jazykovych
testll

kvéten 2005

jazykova agentura

feditel

Zajisténi uniforem pro
servirky

¢erven — ¢ervenec
2005

odévni fi -
Aneta

napr.

feditel

Vytvoteni balicka

srpen — fijen 2005

feditel + provozni +
majitel

feditel

Cenova diferenciace

zafi 2005

feditel + majitel

feditel

Navadéci tabule od
Brna

listopad 2005

Marketingova
agentura

feditel

Zaslani prvnich
informacnich e-maila
velkym firmam

z Ol .kraje

listopad —
prosinec 2005

Recepcni

provozni

Zajisténi Skoleni pro
provozniho

prosinec 2005

majitel

majitel

Vytvoreni spoluprace
s firmami v oblasti
dopliikkovych sluzeb

rok 2005

provozni
feditel

feditel

Prohloubeni spolupréice
s cestovnimi
agenturami

rok 2005

provozni +
feditel

feditel

Spoluprace s galeriemi
a jinymi kulturnimi
zafizenimi a
organizatory

rok 2005

majitel

majitel

Ucast na veletrzich

rok 2005

majitel + feditel

feditel

Tab.8. Casovy a pracovni harmonogram

7.3 Marketingovy rozpocet

Jako metoda stanoveni rozpoctu byla vybrana metoda historického rozpoctovani, ktera se
odvozuje od rozpoc¢tu minulého roku — tzn. konkrétné v tomto piipad€é od rozpoctu roku

2004.
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ROK 2004

NAKLADY

Mzdy 2220000
Rezie 3500 000
Ostatni | 100 000

Investice | 1 000 000
Celkem | 6 820 000 Celkem 7 805 000
Zisk 985 000

Ubytovaci tsek 6 461 000
Stravovaci usek 1 344 000

Tab.9. Rozpocet v roce 2004

Rozpocet z roku 2004 uvadi rozdéleni ndkladli na mzdy, reZii a ostatni ndklady a trzby na
ubytovaci a stravovaci usek. Nejvetsi ndkladovou polozkou jsou rezijni ndklady —
3500 000, investice vroce 2004 staly 1000 000,-. Planovany rozpocet pro rok 2005
vychazi z idajt z roku 2004, s navySenim ndkladii o navrhované poloZky — zvyseni investic

0 713 500 a mezd o 367.500 a pfedpoklddanym navySenim trzeb o 10%.

PLANOVANY ROZPOCET PRO ROK 2005
NAKLADY

Mzdy 2 587 500
Rezie 3500 000

Ubytovaci tsek 7 050 200
Stravovaci usek 1 534 800

Ostatni

100 000

Investice

1413 000

Celkem

7 600 500

Celkem

8 585 500

Zisk

985 000

Tab.10. Planovany rozpocet v roce 2005

Nésledujici tabulka zndzorfiuje rozd€leni investic do jednotlivych komponent
marketingového mixu Celkova castka vyhrazend na investice je 1413 000, z toho na
splatky uveért piipadd 240 000 a na realizaci marketingového planu pfipada 1 173 800.
Nejvyssi jsou investice do sluzeb — konkrétné vybaveni pokojl, nejmensi vydaje by mély

spotfebovat ,,Lidé*.
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MARKETINGOVE NAKLADY PRO JEDNTLIVE KOMPONENTY
MARKETINGOVEHO MIXU V ROCE 2005

Vybaveni pokojl 360 000

Vybaveni recepce 326 800

Vybaveni restaurace 22 000
Lidé 154 200
Propagace 310 000
Celkem 1173 800

Tab.11. Marketingové ndklady pro jednotlivé komponenty marketingového

mixu v roce 2005

7.4 Kontrola ¢innosti

Pribéh projektu bude kontrolovdn, porovndavan a ndsledné podle potieby a aktudlnich
podminek porovndvan na pravidelnych mésicnich poradéach, vzdy prvni Ctvrtek v mésici.
Vzhledem ktomu, Ze hotel je maly a rodinného typu, porady se ucastni vSichni
zaméstnanci mimo pokojskych, protoze vSichni ptichdzeji dennodenné do styku s hosty a
mohou pozorovat jejich reakce na zavedené akce. Mimo pravidelnych porad a pribézné
kontroly plnéni planu bude na zacatku roku 2006 plan pro rok 2005 vyhodnocen z pohledu
rentability, efektivnosti — prostiednictvim marketingového auditu a ro¢niho planu — tzn.

celkové ro¢ni ndklady a trzby a rozd€leni jejich ptivodu.
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8 ZAVERECNA NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA HOTELU
LAFAYETTE

Celkova ¢astka na marketingovy plan pro rok 2005 ¢ini 1 173 800 K¢.
Ocekéva se odchylka od ptivodniho planu +/- 3%.

Pokud zacneme s rizikovou analyzou podle plant jednotlivych komponentli, zaCneme od
sluzeb. Ve vybaveni recepce, pokoji ani restaurace neni Zddnd rizikovd polozka,
predpokladany rozpocet je ziskovy a zahrnuje v sobé i urcité rezervy, predpoklada se spise
snizeni nédkladi ve stanoveném rozpoctu. Urcité riziko lze vidét v cenové diferenciaci.
Opravdu se vyplati nabizet pokoj ve slabsim obdobi za niz§i cenu (-100,-) a
v nejvytizenéjSich obdobich za vyssi cenu (+100,-)? 1 kdyZ byla pfi vytvareni toho planu
tato otazka analyzovéna, az realita ukaze zda byl tento krok vhodny. Planovéno je zvyseni
mzdovych ndkladli z divodu zaméstndni nového pracovnika — brigddnika na pozici
bellboy. Zda opravdu platba jeho prace pfispéje ke zlepSeni image hotelu ¢i zvysSeni
spokojenosti zdkaznikli, ukdZe az pravidelnd a predevSim ro¢ni kontrola. Budou hosté
vyuzivat vytvorenych balickil, podaii se mu zvysit ubytovanost o vikendu, zaujmout novy
trzni segment — aktivni seniory? Oceni zdkaznici vyhodné ceny v urCenych sportovnich
nebo relaxacnich stfediscich, vyplati se spolupriace s cestovnimi kanceldfemi. Zaujmou
zakazniky nové propagacni materidly a webové stranky? Jaké plany ma konkurence, najde

se pro hotel Lafayette stdle jeSté¢ misto na trhu, udrZzi si jej?

Povedou stanovené plany k realizaci stanovenych cilti. A které z nich to jsou? Pokud se
povede realizovat dané cile, nepostihne hotel néjakd pfirodni katastrofa jako byly povodné

v 1ét€ 19977

Vv

Kazda podnikatelska aktivita v sobé nese riziko a ¢im vyssi vynos je pozadovan, tim vyss
riziko je podstupovédno. Konkurence v Olomouckém kraji v oblasti hoteliérstvi je vysokd,
ekonomika Olomouckého kraje Spatnd, marketing a propagace Olomouckého kraje
nedostacujici. I presto byl v Olomouci v roce 2004 postaven novy ¢tythvézdickovy hotel —
hotel Alley a i on ziskdva svoji klientelu. Nelze proto spoléhat na propagaci Olomouce a
Olomouckého kraje hotel Lafayette musi podniknout vlastni propagacni kroky a kroky ke

zlepSeni image podniku.
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ZAVER

Hlavnimi trznimi segmenty, na které se hotel Lafayette orientuje, jsou manaZefi a moviti —
tedy predevsim zahrani¢ni seniofi, ktefi zaroven nejlépe oceni luxusni historické prostiedi,
zaloZené na osobnosti generdla Lafayette, stejné tak jako klidné vilové prostiedi a rodinnou

413

atmosféru hotelu. Témto dvéma segmentim ,nahrava“ atraktivni historické a kulturni
prostiedi mésta Olomouce — pro seniory a rozvoj priamyslovych zén v Olomouci — pro
manazery. Hotel Lafayette ma pfilezitost a je situovan v prostiedi, kde muize uspokojit
pozadavky vybrané klientely. Nebezpeci skyta vysokd konkurence, kterou od roku 2004
jeste zesilil nové vznikly hotel Alley**** nekompetence zameéstnancii a Spatnd povéest
hotelu u minulych let. Plany pro jednotlivé komponenty marketingového mixu vcéetné pro
hoteliérstvi specifickych balicki a partnershipu jsou moznosti, jak maximdalné¢ vyuZzit
stdvajici potencidl hotelu a v té nepfijatelnéj$i formé jej nabidnout stdvajicim i budoucim
zékaznikiim. Nejvyssi Castka z celého rozpoctu je sméfovana do vybaveni pokoju, které
nabidne i kdyZ v menSich prostoridch alesponi srovnatelny komfort jako v ostatnich
¢tythvézdickovych olomouckych hotelich, polovi¢ni ¢astka bude vynaloZena na propagaci
a nejnizsi avSak vyznamna ¢astka je ur€ena na zkvalitnéni lidskych zdrojt. Ostatni poloZzky
marketingového mixu hotelovych sluzeb jsou teoreticky nulové, prakticky budou stét
pfedev§im Cas a ochotu souCasnych zaméstnanct, jejichZ dobie odvedend price bude

ocenéna ve forme€ odmeén.

Pokud bych méla pokracovat struénym navrhem projektu na dal$i rok, objevilo by se tam
urcité vytvofeni a obsazeni novych pracovnich pozic, investice do zavedeni nékterych
dopliikovych sluzeb, predevsim téch, které nejsou prostorové ndro¢né, porddani kulturnich

akci, jak ve stylovych saldncich, tak i v hotelové zahradé.

VSechny plany zélezi na samotném individudlnim provedeni konkrétnimi pracovniky, ktefi
budou pracovat pro spolecny cil, ve stejné podnikové kultufe a pod profesiondlnim

vedenim.
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PII SEZNAM VELETRHU PRO CESTOVNI RUCH V ROCE 2005

MESIC DNY NAZEV POPIS
01 13.-16. GO, 15. mezinarodni veletrh
Regiontour 2005 primyslu cestovniho ruch, 14.
mezindrodni veletrh turistickych
moznosti v regionech
01 28.-30. Tourism Expo 10.ro¢nik vystavy sluzeb
cestovniho ruchu a vyuZziti
volného Casu
02 02.-03. Coffee Fest — IL ro¢nik specializované
Hotel Olympik prehlidky firem, které se
Praha zabyvaji obchodem k kévou,
kavovary a dalSim doplnky ke
kaveé
02 17.-20. Holidayworld - 14. ro¢nik Stiedoevropského
Meetingworld- veletrhu cestovniho ruchu
Regionworld
02 23.-26. Travel Expo 1. Mezinarodni veletrh
2005 cestovniho ruchu
03 16.-18. Euroregiontou 5. ro¢nik veletrhu
r 2005 cestovniho ruchu
03 18.-20. Regionpropag- Prezentace cestovnich
Happytravel kancelaii a jednotlivych regiont
03 23.-24. Infotour a 6.roc¢nik veletrha cestovniho
cykloturistika ruchu
03 23 Hotelové Systémy a sluzby
systémy 2005 v hotelovych provozech
04 07.-04. Dovolend a 8. ro¢nik vystavy cestovniho
region 2005 ruchu a 3. ro¢nik prezentace
regionu a kraji
05 13.-14. Dovolend 2005 2.ro¢nik prodejniho veletrhu
cestovniho ruchu, Praha
09 22.-24. Gastro 10.ro¢nik potravinarské a

gastronomické




PIII TIPY NA VYLET V OKOLI OLOMOUCE A
V OLOMOUCKEM KRAJI

Bazilika minor Navstiveni Panny Marie

Sadové nam. 1, Sv. Kopecek

tel.: 585 385 342

oteviraci doba: 8-18, prestavka: 10-11 pravidelné bohosluzby

(8 km od centra Olomouce)

Na misté byvalé kaple z pogatku 17. stoleti, zbofené Svédy, byl v letech 1669-1679 postaven poutni
chram Navstiveni Panny Marie, nejvyznamnéjSi dominanta kraje. Cely aredl slouZil jako letni sidlo
premonstraty z klaStera Hradisko. Pfi navstévé papeze Jana Pavla Il. v kvétnu 1995 byl poutni

chram prohlasen za basiliku minor

Zoo Olomouc

Darwinova 29, Olomouc

tel.: 585 385 348

oteviraci doba: I-1ll 8-16, IV 8-17, V-IX 8-18, X 8-17, XI-XIl 8-16

(8 km od centra Olomouce)

Zoologickd zahrada se rozklada na Svatém Kopecku ve smiSeném lese a chova pres 250 druh
zvifat. ZOO Olomouc se podili na zachrané fady druhu zvifat, zapojenych do Evropského
zachranného programu (EEP). Nabizi navstévnikim pohled z vyhlidkove véze, pro déti i dospélé

prohlidkovou jizdu vlackem, ¢i moznost navstévy vybéhu makaka ¢ervenoliciho.



Zamek Namést’ na Hané

Hrad 1, Namést na Hané

tel.: 585 951 184

oteviraci doba: IV a X so, ne, svatek 9-16, V-IX ne 9-17, XI, XII, | - lll na objednavku
(20 km od centra Olomouce)

V rané neoklasicistnim zamku je umisténa atraktivni sbirka slavnostnich koc¢ar olomouckych
biskupu a arcibiskupl (zlacené a malované, s doplriky v liturgickych barvach, z doby od 18. do 20.
stoleti). Zamek ma bohaté interiéry doplnéné obrazy a ukazkami miSeniského porcelanu. V
kruhovém francouzském parku se Ctyfmi cestami orientovanymi podle svétovych stran upoutaji

lipové aleje se stromy starymi pres 200 let

Hrad Bouzov
Bouzov 8, tel.: 585 346 202
(30 km od centra Olomouce)

Jeden z nejnavstévovangjsich hrad v Ceské republice, nejstarsi zminky o ném pochéazeji z konce
13. stoleti. Koncem 19. stoleti bylo z Bouzova vybudovano reprezentaéni sidlo Radu némeckych
rytifd ve stylu romantické gotiky. V interiérech hradu byla natoCena jiz cela fada filmovych pohadek.

Hrad Sternberk
(18 km od centra Olomouce)

Goticky hrad renesanéné upraveny v letech 1532-36, kdy vzniklo i pfedhradi. Nejvétsiho rozmachu
dosahl v obdobi svych poslednich majiteld, Lichtenstejnd, ktefi hrad v roce 1886-1913 prestavéli v
duchu romantismu. K zajimavostem patfi cenna kolekce kachlovych kamen.

Hrad Sovinec
(30 km od centra Olomouce)

Hrad z konce 13. stol. lezi 18 km severné od Sternberka. PobliZ hradu je empirovy kostel sv.

Augustina z r. 1845. Pfed kostelem stoji barokni socha sv. Jana Nepomuckého z r. 1728-9.



Javoricské jeskyné
(35 km od centra Olomouce)

Jeskyné, objevené v roce 1938, maji nejbohatsi krapnikovou vyzdobu v republice. Trasa prohlidky
vede naro¢nym terénem a trva 40 minut.

Miladecskeé jeskyné

(30 km od centra Olomouce)

Jeskyné byly objeveny v roce 1926. Vynikaji svou krapnikovou vyzdobou.

Lostice - muzeum vyroby tvarazka

(40 km od centra Olomouce)

Zdej8i muzeum prezentuje historii vyroby olomouckych syreckd. Olomoucké tvartzky jsou
pFirodnim kyselym pod mazem zrajicim syrem. Tradice jejich vyroby v €eskych zemich je stara
témé&r 600 let.

Lazné Teplice n. Becvou

(40 km od centra Olomouce)

Tradi¢ni moravské 1azné nabizeji rekondicni pobyty s vyuZitim [éCebnych procedur i komplexni
lazeniskou péci pro pacienty s nemocemi srdce a obéhoveého Ustroji. Vyuzivaji se zde pfedevSim
zdroje pfirodni mineralni vody s vysokym obsahem oxidu uhli¢itého.




Hrad Helfstyn

(30 km od centra Olomouce)

Jeden z nejrozsahlejsich hradu ve stfedni Evropé, pavodné hradek loupezivého rytife z pocatku 14.
stoleti. Byl postupné zdokonalovan a opevnovan. Hrad nebyl nikdy dobyt. V poloviné 17. stoleti byl
¢aste¢né poboren a nasledné opraven. Dnes se v jeho prostorach nachazi expozice vénovana

umeéleckych kovard.

Slatinice

(15 km od centra Olomouce)

Skute¢na lazeriska péce se zde poskytuje jiz Ctvrt tisicileti. Slatinické Ié¢ebné procedury jsou
vhodné pro IéCbu chronickych nemoci pohybového Ustroji. Zakladem 1éCby jsou sirovodikové
koupele o teploté 35-38 °C.

Hanacky skanzen Piikazy

(10 km od centra Olomouce)
Chcete-li poznat pravou Hanou, vyberte si tuto nabidku. Mate moznost podivat se do minulosti, jak

zili Han&ci. Bohatou kolekci sbirek tvofi inventar femeslinickych dild a nastrojl, expozice vénovana
prani a zehleni, sbirka détskych hracek a originalni hanacka hospoda.

pramen: Infocentrum mésta Olomouce



