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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni nového produktu pro zvySeni konkurenceschopnosti
vybraného hotelu. V teoretické ¢asti byly shrnuty poznatky ziskané literarni reSersi na téma
cestovni ruch, hotelnictvi, marketingovy mix a také analytické metody, které byly posléze
pouzity v analytické ¢asti. V praktické ¢asti prob¢hla analyza vybraného hotelu, jeho stava-
jici situace a také analyza konkurence. Pro zpracovani analyz byly vyuzity analytické me-
tody zpracované v teoretické Casti, coz byly SWOT analyza, Porterova analyza péti konku-
rencnich sil, marketingovych mix a rozhovor. Vysledek analytické ¢asti poukdzal na chy-
bé&jici nabidku balickd, ktera by zvysila konkurenceschopnost vybraného hotelu, proto byla
druhé polovina praktické ¢asti vénovana tvorbé tii balickil. Pro jednotlivé balicky byly také
navrhnuty ceny a struktura dle aktualni nabidky konkurence. Tyto balicky byly podrobeny
nakladové, rizikové a ¢asové analyze. V zavéru byla celd prace shrnuta a navrzena dopo-

ruceni pro hotel.

Klic¢ova slova: Konkurenceschopnost, hotel, hotelnictvi, cestovni ruch, balicky, sluzba.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is creating new product for improvement of competitiveness
of the chosen hotel. In the theoretical part there were summarized knowledge of the literary
research on tourism, hotel industry, marketing mix and analytic methods used afterwards in
the analytics part of the thesis. In practical part of the thesis the analysis of the chosen ho-
tel, its current situation and its competitors were done. For the analysis processing there
were used analytic methods processed in the theoretical part of the thesis, which were
SWOT analysis, Porter’s five forces analysis, marketing mix and interview. The result of
the analytic part points out the missing packages offer, which could raise the competitive-
ness of the chosen hotel. Therefore the second part of the practical part focused on creating
three packages. For each of the packages the price and the structure according to current
competitors’ offer were suggested. These packages were put to the cost, risk and time
analysis. At the end of the thesis, the thesis was summarised and recommendations were

suggested for the chosen hotel.

Keywords: Competitiveness, hotel, hotel industry, tourism, packages, service.
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UvVOD

Lidé v dnesni uspéchané dobé potiebuji néjaky relax, proto vyuzivaji sluzeb cestovniho
ruchu. Pokud nékde chtéji stravit vice nez jeden den, je potieba na tomto misté prespat.

Dulezitost hotelového primyslu proto nelze pomijet.

Vzhledem k rostoucimu vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu, do kterych samoziejmé spada i
hotelovy primysl, se zvySuje pocet ubytovacich zafizeni a tudiz také potiteba schopnosti
konkurovat témto novym zafizenim. Pro hotely a dalsi ubytovaci zatizeni je potieba drzet

se trendd, neustale své sluzby zdokonalovat a byt lepsi a viditeln€jsi nez konkurence.

Tato prace vznikla na zékladé realné potieby vybraného hotelu zvysit svou konkurence-
schopnost. Hotel vSak jest¢ nevyuzivd moznost nabizet balicky, které jsou atraktivni pro

potencialni hosty, proto se prace zaméti prave na jejich tvorbu.

Vybrany hotel potteboval zjistit, na jaké irovni mé svou konkurenceschopnost vii¢i ostat-
nim ubytovacim zafizenim. Prace proto bude zkoumat tato zatizeni v okruhu do 10 km od
vybraného hotelu a zjisti jejich nabidku, jakou maji Groven, jestli nabizi také balicky apod.
Toto pak bude zahrnuto do tvorby balickl jako zaklad pro schopnost konkurovat témto

zafizenim.

Nakonec bude vybrano nékolik hoteld, které maji stejnou nebo vyssi tiidu zatizeni a nabizi
néjaké balicky. Mnoho z nich nabizi také jakousi formu wellness sluzeb, cemuzZ se prace ve
tvorbé balicki také bude snazZit vyrovnat v ramci zvySeni konkurenceschopnosti vybraného

hotelu.

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim divodem této prace je schopnost lépe konkurovat jinym
ubytovacim zatizenim a pfitdhnuti vétSiho mnozstvi zdkaznikid. AvSak podstatnym divo-
dem je také vysoce nerovnomérné vytizeni kapacit. Kapacity pfes pracovni tyden jsou vy-
tizené kolem 70 %, kdezto ptes vikend mnohem méné. Tato prace si tudiz za dil¢i cil dava

také vyteSeni tohoto kolisani a jeho ustaleni.

V prvni ¢asti prace bude kriticky zpracovana reserse literarnich zdroj rozdélena na kapito-
ly zacinajici od obecné az po konkrétni problematiku, tzn. nejdiive cestovni ruch celkové,
poté hotelnictvi obecné a jeho ¢asti a nakonec konkurenceschopnost hotelti. Mimo jiné zde
prace rozebere také problematiku analytickych metod prace, které¢ budou nasledné pouzity
v dalsi ¢asti prace. Kromé vyuziti téchto analytickych metod prace zde bude také predsta-

ven vybrany hotel, jeho parametry, umisténi, aktuélni nabidka a moznosti.
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V analytické casti tak hotel podstoupi napiiklad Porterovu analyzu péti konkurencnich sil,
SWOT analyzu nebo také aplikaci marketingového mixu, ktery je rozsifen o P urcena pro

sluzby.

Rozhovor s odpovédnou osobou vybraného hotelu, ktery se v této Casti taktéz vyskytne, je
jednim ze zdkladnich pilifi informaci pro strukturu balicki, které budou rozebrany
v posledni ¢asti prace. Dalsim z pilifd je také aktualni nabidka konkurence, ktera bude ro-
zebrana ve druhé Casti prace. Jejich nabidka je totiz nosnou informaci, co jiz hotely
v daném mésté a vybraném okruhu nabizeji a Cemu je potieba se alesponi Castecné vyrov-
nat, popfipad¢ rovnou predcit. Nemén¢ dilezitymi informacemi jsou vsak také nazory hos-
th, ktefi jiz hotel navstivili. Diky sledovani téchto informaci se hotel mtize neustale zlepSo-

vat.

Posledni ¢ast se jiz zaméfi na samotnou tvorbu bali¢kt. Tyto bali¢ky budou poté podrobe-

ny nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Vytvorené balicky budou pravdépodobné tfi.
Tyto balicky, a také navrh jejich propagace, jsou pro hotel velice pfinosné, nebot’ by jej
radi brzo aplikovali do praxe a zacali tedy na své nabidce, a tudiz také konkurenceschop-

nosti, co nejdfive pracovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni nového produktu pro zvySeni konkurenceschopnosti
vybraného hotelu. Je to z divodu malého vytizeni hotelovych kapacit béhem vikendl a

také kvuli zvySeni povédomi o znacce.

Stanoveného hlavniho cile bude dosazeno pomoci dil¢ich cilti. Prvnim dil¢im cilem je ana-
lyzovat literarni prameny na téma cestovni ruch, hotelnictvi, konkurenceschopnost a také
teoreticky zaklad pro analytické metody jako jsou SWOT analyza, marketingovy mix nebo
Porterova analyza péti konkurencnich sil, za uc¢elem pochopeni problematiky a nahledu
jinych autord. Dal$im dil¢im cilem bude analyzovat sou¢asny stav vybraného hotelu, co se
tyCe prevazné v nabidce a konkurenci kvili jeho konkurenceschopnosti. Na zakladé vy-
sledkti z analytické Casti bude vytvofen novy produkt pro vybrany hotel v podobé pobyto-
vych balickt, které pomizou hotelu v konkurenceschopnosti a zvySeni vytiZzenosti hotelo-
vych kapacit o vikendech. Nakonec budou tyto navrhnuté balicky podrobeny nakladové,

casové a rizikové analyze.

K dosazeni jednotlivych, ale také hlavniho cile této prace budou pouzity v analytické ¢asti
této prace metody, které byly teoreticky rozebrany v prvni cCasti prace. Nejdiive se
z dostupnych zdroji vybraného hotelu provede analyza soucasného stavu vybraného hote-
lu, poté na n& budou aplikovany SWOT analyza pro zhodnoceni vnéjsiho i vnitiniho pro-
stiedi hotelu, Porterova analyza péti konkurencnich sil pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi
hotelu, a Marketingovy mix. Pro ziskani primarnich dat pro analytickou ¢ast préace, ktera
bude podkladem pro tvorbu balickli, bude vyuzit rozhovor s ndhodné vybranymi hosty
hotelu pfi jejich check-outu v rdmci pracovniho poméru s hotelem, s odpovédnou osobou
hotelu pomoci strukturovaného rozhovoru, ale také analyza zpétné vazby hostl, ktefi jiz

hotel navstivili pfes rezervacni portal, na kterém tuto zpétnou vazbu zanechali.

Vsechny vysledky a zavéry z analytické ¢asti budou slouzit jako podklad pro tvorbu nové-
ho produktu v podobé pobytovych balickli v projektové ¢asti. Tyto vytvorené balicky bu-
dou nakonec, v ramci dosazZeni dil¢iho cile, podrobeny nékladové analyze, jejimz vysled-
kem bude navrhnuta cena jednotlivych balic¢kt, ve které bude zahrnuto také postupné roz-
pousténi pocatecnich ndkladl na realizaci a propagaci nového produktu. Dale bude prove-
dena Casova analyza, ve které bude zjiSténa doba, ktera je potiebnd pro pifipravu pred sa-

motnym zahajenim prodeje balickli. Nakonec bude provedena rizikova analyza, ve které
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budou odhadnuta mozna rizika, ktera v ramci projektu mohou nastat, a také popsany rizné

zpusoby feseni ¢i alespoit zmirnéni dopadu téchto rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Za produkt cestovniho ruchu je povazovana sluzba (Goldsmith, s. xxxi, 2012), ta je vSak
stejné jako jakakoli jina sluzba charakterizovana svou heterogenitou, nehmotnosti, kratkou
zivotnosti a nerozdélitelnosti, avSak také na tuto charakteristiku je mozné se divat z riiz-
nych hledisek. Naptiklad Fletcher (s. 498-500, 2013) uvadi pouze tii z té€chto charakteristik
jako hlavni (nehmotnost, kratka Zivotnost a nerozdélitelnost), avSak dopliuje je jesté o
pomijivost (oproti produktu je zékaznik vystaven pouze kratce ptisobeni dané sluzby), vice
osobni charakter (sluzba vyzaduje ptitomnost jak poskytovatele sluzeb, tak jeho ptijemce,
toto nejde odd¢lit, proto je velice dulezité mit ten spravny typ lidi kvili celkovému dojmu
ze sluzby), rostouci vyuziti samoobsluhy (¢aste¢né navazuje na pfedchozi charakteristiku,
zde jde prevazné o sniZeni nékladi, ale také zabranéni moznosti negativniho dojmu ze za-
meéstnanctl), diiraz na detaily (myslena je tim Cistota, uniformy, znacka apod., coz je ja-
kousi vizitkou dané sluzby, jelikoz ta je nehmotného razu), viditelnost a napodobitelnost
(sluzba je 1épe viditelnd pro vSechny, tudiz je velice snadné ji napodobit, popt. srovnat
napt. pomoci benchmarkingu) a komplementarita (sluzby cestovniho ruchu jsou mnohdy
slozené z celého mnozstvi riznych dil¢ich sluzeb, které vSak musi celkové davat pozitivni

zkuSenost pro zakaznika, aby mél chut’ se na misto a k danym poskytovatellim vratit).

Cestovni ruch zahrnuje mnoho riznych druhil sluZeb od sjednani zdjezdu, ubytovani, stra-
vovani aZ po rizné atrakce a prohlidky. Proto mizeme nazvat cestovni ruch jako komplex-
ni odvétvi (Goldsmith, s. xxxii, 2012). Jako nevyhodu Goldsmith uvadi (s. xxxiii, 2012) to,
ze veétSinou jsou vSechny tyto sluzby na sobé nezavislé a kontrolované naprosto jinymi
poskytovateli, kteti vSak mezi sebou nekomunikuji ani navzajem nespolupracuji. To vSak
muze také vyustit v to, Ze pokud se napiiklad let zpozdi, mize to pro zdkaznika znamenat
Spatnou zkusenost, ktera se vSak mtize promitnout také do dalSich sluzeb cestovniho ruchu

jako je ubytovani nebo restaurace.

Tato kapitola se zamé&fi na to, co to cestovni ruch je a jaké druhy cestovniho ruchu mame.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Weaver (s. 2, 2010) a také Beranek (s. 14, 2013a) se shoduji na tom, ze definice pojmu

cestovni ruch neni jednotna. Lze najit mnoho definic tohoto pojmu a to jak takovych, které

ey e

definuji na zaklad¢ urcitych pozadavkil (jako naptiklad pojeti ze strany stakeholdert).
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Weaver (s. 2, 2010) naptiklad uzivéa definici od Goeldnera a Ritchieho (2006), avsak tro-
chu si ji pfizpiisobuje: Cestovni ruch mizeme definovat jako souhrn procest, aktivit a vy-
stupt, které vychazeji ze vztahi a interakci mezi turisty, dodavateli turismu, hostitelskou
vladou, hostitelskou komunitou a okolnim prostiedim, které se ucCastni zaujetim, piepra-
vou, hosténim a fizenim turistd a jinych navstévnikd. Berdnek i Fletcher (s. 15, 2013a; s. 2,
2013) vsak pouzivaji oficidlni definici cestovniho ruchu Svétové organizace cestovniho
ruchu (UNWTO): ,,Cestovnich ruch je ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mis-
ta mimo jeji bézné Zivotni prostfedi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena, pficemz hlavni
ucel jeji cesty je jiny nez vykonani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté.*

Z téchto dvou riznych definic lze soudit, ze, jak tvrdil Weaver, je vazné dulezité, z jakého
hlediska se na cestovni ruch divame. Definice dle UNWTO je spiSe zaméfend na turistu na
rozdil od upravené definice od Weavera. Avsak naptiklad také Vanicek (s. 80, 2013) vyu-
ziva zkracenou a zobecnénou formu definice UNWTO a to: ,,Je to kratkodoby piesun lidi
na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych ¢innos-
ti.“ Lze tedy soudit, Ze z vEtsi ¢asti se na cestovni ruch divé spiSe z hlediska turisty (dle
druhu turisty). Z tohoto hlediska také bude v nésledujici podkapitole cestovni ruch rozdé-

len.

Sluzby cestovniho ruchu také miizeme charakterizovat kiizovou elasticitou poptavky (je
mozné, ze tyto sluzby jsou nahrazeny koupi jiného produktu) a pfijmovou elasticitou po-
ptavky (pokud se snizi pfijem potencidlniho klienta, sniZi se také poptavka po dané sluzbé

cestovniho ruchu)(Goldsmith, s. xxxiii, 2012).

1.2 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch miZeme rozdélit dle druhu turisty. Dle tohoto Ize cestovni ruch rozdélit
mnoha riznymi zptisoby. Weaver (s. 22-30, 2010) naptiklad turismus rozdéluje dle mista
— domaci a mezinarodni cestovni ruch, vyjezdovy a ptijezdovy cestovni ruch a vzdaleny a
blizky cestovni ruch; dle ¢asového hlediska — vyletnici a ti, co ziistanou alespon jednu
noc; dle ditvodu cesty — volny cas a rekreace, navstéva rodiny a zndmych, obchodni cesty,
sport, duchovni divody (napftiklad rtizné nabozenské pout€), cestovani kvili zdravi, vzdeé-
lavani a mnohoucelovy cestovni ruch. VSechny tyto druhy vSak dohromady kombinuje a
popisuje nakonec ¢tyii hlavni kategorie turist. Jsou to (Weaver, s. 30, 2010) mezinarodni
s prespanim, mezinarodni vyletnik, domaci s pfespanim a domaci vyletnik. Podle Fletchera

(s. 3, 2013) je clovek, ktery prespi alespoii jednu noc, turista, a ten, co neprespi ani jednu
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noc, vyletnik. V této praci je tedy budeme takto odliSovat, ackoli Weaver (s. 31, 2010) vy-

letnika i turistu zahrnuje do kategorie turista.

Dle Maréakové (s. 34, 2016) je nejCastejsi promeénnou geograficky ptivod/misto, tzn. piijez-
dovy, vyjezdovy ¢i domaci CR. Avsak dilezitym faktorem, na zaklad¢ kterého 1ze defino-
vat prioritni trhy, jsou socio-demografické proménné, tzn. vék, vzdélani, povolani, pfijem a
rodinny status. Co se tyc¢e véku lze rozdelit CR na skupiny jako baby boomers, generace X
a Y apod., z pohledu pfijmii pak luxusni cestovni ruch. Dilezitou skupinou jsou vsak také
rodiny. Mardkova vSak dodava (s. 34, 2016), ze od tohoto segmentovani se zacina upous-
tét, jelikoz nezahrnuje vSechna mozna potiebna hlediska. Misto toho se vyuziva segmento-
vani dle osobnosti navstévnika, kde jsou skupiny jako tfeba autenticky sbératel zazitka,
objevitel kultury, virtudlni navstévnik, pomaly navstévnik (ktery ma na vSe dostatek Casu)

nebo tfeba objevitel osobni historie.

Je zvlastni, ze ackoli Beranek (s. 15, 2013a) i Fletcher (s. 23-24, 2013) ve své podstate
vychazeji z obecné klasifikace cestovniho ruchu od UNWTO, nepatrné se v téchto katego-
riich z pohledu mista lisi. Fletcher na rozdil od Beranka neuvadi napiiklad zahrani¢ni ces-
tovni ruch, ktery je dle Beranka (s. 15, 2013a) dil¢i ¢asti mezinarodniho cestovniho ru-
chu — tzn. souhrn zahrani¢éniho CR vice stat; nebo viibec nezmiiuje rozdéleni na vnitini a
narodni cestovni ruch (vnitini cestovni ruch je veSkery CR na izemi jednoho statu, narodni
CR zahrnuje veskery CR obyvatelstva dan¢ho statu). Tyto odliSnosti vSak lze piisuzovat
tomu, ze kazdy mize pochopit danou problematiku jinak, popf. ji pfizpisobovat svym po-

trebam v dané publikaci.
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2 HOTELNICTVI

Hotel je jednim z mnoha druht ubytovani. DalSim druhem ubytovani mtze byt napiiklad
boutique hotel, ktery se od klasického lisi tim, ze ma maximalné 100 pokoju, je luxusni,
zamétuje se zejména na stravovani, jejich vyzdoba je mistni (nelze tedy zapomenout, kde
se zrovna nachdzite) a zafizeni dosahuje 5 hvézdicek. DalSim druhem je naptiklad B&B
ubytovani, Youth ubytovani, kampy, penziony, botely, motely apod. (Beranek, s. 28,
2013a; Fletcher, s. 351-357, 2013).

Tato prace se vSak zamétfuje na hotely samotné. Dle Fletchera (s. 351, 2013) jsou hotely
podsektorem celého CR s nejvyssim podilem zaméstnanosti v globalnim métitku. VéEtSinou

hotely poskytuji alespoii ¢astecné stravovani, ne-li plnou penzi.

2.1 Kiasifikace hotelovych sluzeb

Sluzby jsou nedilnou soucasti hotelu. SluZzby obecné nelze vnimat jednotné jako napiiklad
vyrobky, jelikoZ pro kazdého je dana troven sluzby jind ve vyznamu. Navic sluzba nikdy
nebude stejnou, protoze zalezi na lidském faktoru (ten, kdo sluzbu poskytuje). Proto je
nutné se snazit sluzby udrzovat na co nejvyssi urovni uz jen z diivodu konkurenceschop-

nosti.

Dle Beranka (s. 172, 2013a) je moZzné hotelové sluzby rozdélit na zakladni sluzby a dopln-
kové sluzby. Zakladni sluzby jsou samoziejmé podstatou hotelu a fadime do nich tedy uby-
tovaci sluzby a (ve vétSing ptipadi) také stravovaci. Mizeme do nich také zapocditavat
sluzby recepce, tklid pokoji apod. Dopliikové sluzby vSak nelze nutné najit u vSech hote-
18, je jimi mysSleno napf. prani pradla, sméndrenské sluzby, donaska zavazadel, kancelarské
sluzby, wellness a fitness sluzby, organizace kongresi a konferenci, zajiSténi dopravy
z letiSté, rezervace vstupenek a letenek apod. Také dle mnoZzstvi nabizenych dopliikovych

sluzeb mizeme poté hotely kategorizovat nebo klasifikovat.

2.2 Kategorizace a klasifikace hoteli

Jakékoli ubytovaci zatizeni jsou charakterizovana celkovym poctem mist ubytovaciho ob-
jektu, fizenim a obsluhujicim persondlem ubytovaciho objektu (Beranek, s. 170-171,
2013a). To samoziejmé plati také pro hotely samotné. Dle Fletchera (s. 363, 2013) 1ze ho-
tely jednak kategorizovat, ale také klasifikovat. Mohlo by se zdat, Ze je to v podstaté stejny

pojem, avSak zde je nutné si urcit divod a zaméieni rozdeleni hoteld, poté se pouziva bud’
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klasifikace, nebo kategorizace. Kategorizace dle Fletchera (s. 363, 2013) znamena roztaze-
ni dle charakteru, nabizenych sluzeb a vybaveni, kdezto klasifikace se rozfazuje dle kvali-
tativni stranky hotelu (stupnovani podle hvézdicek, korunek apod. podle riznych zemi).
Dutivody pro kategorizaci nebo klasifikaci hoteltt mohou byt rtizné (Fletcher, s. 363, 2013),
jako napft. diivod standardizace — k vytvoreni systému jednotné kvality sluzeb a produktu.
To pak pomaha v rozliSeni trhu jak pro kupujici (hosty), tak pro prodejce (poskytovatele
sluzeb). Dalsim diivodem je marketing — kvtli odpovidajicimu zpisobu propagace daného
zafizeni a tim také povzbuzeni zdravé soutézivosti na trhu. Ochrana spotrebitele znamena
zajisténi minimdlnich standard ubytovani, zafizeni a sluzeb v ramci jedné klasifikace a
jednoho stupné. Kontrola — umoznéni existence systému pro kontrolu vSeobecné kvality

priamyslu.

Fletcher (s. 363, 2013) rozfazuje kategorizaci hoteli dle velikosti pokoje a pfistupnosti
ruznych sluzeb (jako pradelna, pokojovy servis nebo 24hodinova recepce), avsak Beranek
(s. 172, 2013) je rozd€luje také podle velikosti (pocet pokoji), doby provozu, umisténi,
poptavky, tiidy (pocet hvézdicek) apod.

Beranek (s. 172-173, 2013a) uvadi druhy hoteli a druhy ubytovacich zatizeni hotelového

typu nasledovné.
Druhy hotelt:

e Lazensky hotel — tyto hotely se musi nachazet na mistech s 1é¢ivymi ptirodnimi
zdroji, mit vlastni 1écebné procedury a byt schvaleny Ministerstvem zdravotnictvi
CR.

e Butik hotel — jak jiz bylo zminéno dfive, je to mensi hotel do 100 pokoju, kde je
vysoce kvalifikovany persondl a vysokd kvalita sluzeb, mé specifické dekorace dle
mista, na kterém se nachazi, apod.

e Baby hotel — hotel, ktery vyZzaduje specialni vybaveni (bezpe¢nostni prvky) a sluz-
by pro pobyt s détmi jako jsou napft. zaoblené rohy nabytku, détské postylky, sluz-
by hlidani déti apod.

e Tranzitni hotel — jsou to takové hotely, které se specializuji na tranzitni turisty (ta-
kové, ktefi v ramci cestovani do své destinace zastavi a pfenocuji v jiném mistg,
nez je jejich cilova destinace), casto jsou umistény praveé v blizkosti letist’, avSak

nabizeji omezeny rozsah dopliikovych sluzeb.
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Wellness hotel — tento typ hotelu musi spliiovat vSechny pfedpoklady a pozadavky
pro kategorii hotelu 3* az 5*, avSak musi také zaroven obsahovat sluzby wellness.

Resort/Golf resort — stejn¢ jako piedchozi druh, musi spliiovat predpoklady a po-
zadavky pro kategorii hotelu 3* az 5*, aredl resortu nabizi hostim sportovni a spo-
lecensko-kulturni zédbavu, golf resort musi také navic obsahovat minimalné deviti-

jamkové golfové hiisté s urCitymi parametry.

Ubytovaci zatizeni hotelového typu:

Hotel Garni — hotel, ktery béZn¢ nabizi pouze snidang, hotel garni je podkategorii
hotelu, jelikoZ se jedna o ten typ, ktery nabizi pouze omezeny rozsah stravovacich
sluzeb, dopliiuje tento popis Han (s. 53, 2016).

Apartmanovy hotel — ubytovani hostl je zajiSténo v apartmanech nebo studiich,
studia jsou pokoj s kuchyiiskym koutem, apartmany pak maji oddélenou mistnost
pro spani a mistnost s kuchyiiskym koutem a sedaci soupravou.

Boarding house — hotel v mé&stském prostiedi, nabizeno je ubytovani pro delsi ¢a-
sové obdobi.

Motel — motely mohou dosahovat maximalné 4* a je povinnost mit v tésné blizkos-
ti parkovani urené prevazné pro motoristy.

Botel — je ubytovani na osobni lodi, kterd vSak musi byt trvale zakotvena, miize
stejn€ jako motel dosahovat maximalné 4* a vztahuji se na n¢j stejna kritéria a po-
zadavky jako na klasicky hotel.

Penzion — také mize dosahnout pouze 4*, v dneSni dob¢ je jiZ jen maly rozdil mezi
penzionem a hotelem, av§ak musi mit nejméné 5 pokoji (hotel minimalné€ 10) a ma

omezené doplikoveé a spolecenské sluzby.

Klasifikace hotell se provadi pfedevSim dle rozsahu nabizenych sluzeb, vybaveni pokoja

nebo jejich prostornosti.

Klasifikace se nejcastéji hodnoti pomoci hvézdicek (od 1 po 5, 5* je nejlepsi kvalita) a to

dle oficialniho dokumentu Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR (Han, s.

55, 2016). Ne vSechny kategorie vSak mohou mit vSechny hvézdicky. Naptiklad takovy

Resort, popi. Golf Resort mize disponovat nejméné tremi hvézdickami, nemiize existovat

s jednou nebo dvéma hvézdami. Néktera ubytovaci zatfizeni zase ze své podstaty nemohou

dosahnout na 5*, coz vSak ale bylo zminéno vyse.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Dle Beranka (s. 176, 2013a) mizeme 1* také nazyvat Tourist, 2* Economy, 3* Standard,
4* First Class a 5* Luxury. Rozdil mezi jednotlivymi tfidami je naptiklad kolik ma osoba
na pokoji ruéniki (popft. jak Casto jsou ménény), jak moc jazykové musi byt vybaven per-
sonal, jak dlouho je oteviena recepce nebo také jestli musi byt Zupan na pokoji ¢i nikoli

(Beranek, s. 176-178, 2013a; Beranek, s. 27-28, 2013b).

2.3 Soucasti hotelového provozu

Hotel viak neni pouze o poskytovani noclehu. Casto lidé pii ubytovani vyzaduji vice slu-
Zeb nez jen postel na spani. Kolik a do jaké miry hotel tyto sluzby nabizi potom odpovida
jeho zatazeni ¢i stupiiovani. V zasadé vsak hotel byva rozdé€len do riznych tsekt. Nejcas-
t&ji (a minimalné tyto Ctyfi Useky jsou téméf u vSech hotelil) jsou to ubytovaci usek, stra-
vovaci usek, obchodné-ekonomicky usek a technicky usek, avSak u stfednich ¢i velkych

hoteld mohou byt doplnény o nékteré dalsi tiseky (Beranek, s. 58-60, 2013Db).

2.3.1 Ubytovaci usek

Ubytovaci usek je zékladni a nejdilezitéjsi funkci kazdého hotelu. Dle Beranka (s. 74,
2013b) se také nejvice podili na tvorbe zisku a rozdéluje jej do dvou ¢asti, front office a
housekeeping. Front office je tou dulezité;si ¢asti tohoto Useku, co se tyce setkavani a ko-
munikace zaméstnancti s hosty. Je velice dulezité, aby zaméstnanci prave front office Casti
vytvareli dobrou vizitku pro hotel. Nicméné ani housekeeping neni radno opomijet, nebot’ 1
pokoj je neuklizeny, Spinavy, s rozbitym nabytkem apod. Pravé toto ma na starost druha
cast.

Kazdy hotel mize mit obsah prace front office ¢asti jiny, avSak zaklad se nikdy neméni, je
to rezervace a poté check-in hosta, podavani zékladnich informaci hostovi a jeho check-
out. Tyto sluzby mohou byt rozsifeny o sménarenské sluzby, dveinika, odnos zavazadel z a

do pokoje, zajisténi dopravy apod.

Dle druhu a poctu hosti mizZzeme také rozdélovat riizné druhy pokoji. Berdnek (s. 81,
2013b) uvadi 11 druht pokojt, avSak neni potfeba popisovat Gplné€ vSechny, staci ty nejza-
kladng&jsi a nejcastéji vyuzivané. To jsou jednolizkovy pokoj (také signle room) — lizko
pro jednu osobu, dvouliZzkovy pokoj (také double room) — pokoj pro dvé osoby, at’ uz ve
formé dvouliizka nebo dvou oddé€lenych posteli (v tomto piipadé mizeme uzivat twin ro-

om), rodinny pokej (family room) — zde se nachazi vice nez dvé¢ lizka, avSak aspon dvé
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musi byt vhodné pro dospé€lé osoby, nebo tieba, jak jiz bylo zminéno diive, apartman —

jsou oddéleny mistnost na spani a mistnost se sedaci soupravou a kuchyiiskym koutem.

2.3.2 Stravovaci usek

Tento usek nemusi byt podminkou ve vSech hotelich, avSak z velké vétSiny ptipadu jej
hotely zahrnuji. Tento usek nemusi vzdy poskytovat sluzby pouze pro hotelové hosty (ac-
koli prave pro né€ je primarné mifena), Casto je moznost navstévy stravovaciho tuseku také

lidmi zvenci, neubytovanymi lidmi (Beranek, s. 87, 2013Db).
Riizné druhy hotelového stravovani rozepisuje napiiklad Berdnek (s. 87, 2013b):

e ubytovani bez snidan¢ — nezahrnuje se zde zadné jidlo ani napoje

e ubytovani se snidani — mizeme také nazyvat bed&breakfast, v tomto ptipadé je
v cen¢ ubytovani zahrnuta pouze snidané

e polopenze — toto zahrnuje snidani a dalsi jedno jidlo (obéd nebo vecefi)

e plnd penze — zahrnuje vSechna tii hlavni jidla (snidané, obéd i vecete)

e all inclusive — je to v podstaté rozsifeni plné penze o nékteré napoje a pripadné mi-

ze byt také rozSifeno o vyuziti stanovych zatfizeni hotelu (sauna, bazén apod.)

2.3.3 Obchodné-ekonomicky usek

Tento usek se ve vétsing hotell rozdéluje na obchodni a marketingové oddé€lent, personalni

oddé€leni a ekonomické oddé€leni (Beranek, s. 112, 2013b).

Ekonomické odd¢leni se stard o veSkeré finance hotelu, tzn. na pfijmové strance rozd¢lo-
vanim financi na inovace, personal, vybaveni, zisk apod., na vydajové strance predev§im
ur¢ovanim ceny sluzeb a na kontrolni strance veSkerymi vécmi ohledné ucetnictvi nebo

plany na vyuZziti financi apod.

Personalni oddéleni se zabyva predev§im persondlnim pldnovanim, hledanim a vybéru

zameéstnanct, vzdélavanim zaméstnancii apod.

Obchodni a marketingové oddéleni mé predevsim za kol propagovat hotel a jeho znacku,
aby bylo dostatek hostii a tudiz dostatek ptijmi pro hotel, ale také komunikovat se zékaz-

24

niky (napft. feSeni stiZznosti apod.) ¢i fidit hotel samotny.
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2.3.4 Technicky usek

Technicky tusek je velice dilezity pro chod hotelu, nebot’ dle Beranka (s. 103, 2013b) je
klicovy k bezproblémovému chodu hotelu. Do tohoto useku se fadi naptiklad klimatizace,
vytapéni, dodavka elekttiny a vody, pozarni ochrana, spravné fungovani vytahti nebo tieba
nakladani s odpady (do tohoto se fadi nejen klasické odpady, ale také nakladani se Spina-
vym pradlem — jeho pfesunuti do pradelny popi. dovoz, pokud je pradelna feSena formou

outsourcingu).

Host vétSinou o tomto useku nevi, dokud se néco nestane — neodtéka odtok ve sprse, ulomi

se klika, nejde klimatizace apod. V tom piipad¢ je potieba lidi prave z technického useku.
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3 KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

Na konkurenceschopnost podniku mizeme dle Céstka (s. 21, 2013) nahliZet dvéma zpiso-
by. Makroekonomicky, tento pohled zastava Evropska unie a ta chépe konkurenceschop-
nost jako schopnost dané ekonomiky zvySovat svou produktivitu. Z mikroekonomického
pohledu (jeho zakladatelem je M. Porter) je nositelem konkurenceschopnosti vniman pod-
nik a konkurencni vyhodu ziské lepSim zvladanim podnikovych procest oproti své konku-
renci (konkurenttim) a tim také udrzeni dobrého postaveni na trhu. Dvoracek (s. 139, 2012)
vnimé konkurenceschopnost z pohledu makroekonomického, tzn., Ze podniky jsou hodno-
ceny dle zvySovani hospodaiské urovné. Obecné je to tedy schopnost podniku uspét

v soutéZi s jinymi podnikatelskymi subjekty (Suchanek, s. 12, 2011).

Dvoracek (s. 139, 2012) také rozdéluje konkurenceschopnost podnikli na cenové néklado-
vou a kvalitativné zaloZzenou konkuren¢ni vyhodu. Cenové ndkladova konkurenceschop-
nost se tykd nakladi podniku, jak s nimi dokéze hospodafit, jak dokaze zvysit efektivnost
vyrobnich metod a tedy sniZit naroky na vstupujici nédklady. Pro zlepSeni tohoto druhu
konkurenceschopnosti jsou potieba inovace, na ¢emz se shoduji Ferreira a spol (s. 264,
2016) 1 Kislingerova a kol. (s. 68, 2011), ¢imz podniky vyuZivaji sviij znalostni potencial.
Kislingerova a kol. (s. 68, 2011) také dodava, ze pti tomto postupu je klicové rychle pte-

vadét vysledky inovaci z vyzkumu do praxe.

Podstata kvalitativné zalozené konkuren¢ni vyhody spociva (Dvoracek, s. 139, 2012)
v neustalém zdokonalovani a zvySovani technologické tirovné (schopnosti), ale podle Su-
chanka a spol. (s. 12, 2011) také ve schopnosti uspokojit pozadavky zakaznikli — védét, co

zakaznik poZaduje, a pfizplisobovat se tomu.

Konkurenceschopnost jako takovou je velice obtiZzné n&jak méfit, Casto se proto pro jeji
hodnoceni pouZzivaji prostiedky pro hodnoceni vykonnosti podniku (Suchanek, s. 9, 2011;
Castek, s. 21, 2013). Mnoho autort se shoduje, Ze jednim ze zpiisobtl méfeni vykonnosti
podniku je méfeni pomoci finan¢ni vykonnosti (Suchanek, s. 9, 2011; Kisel'dkova, s. 25,
2017; Castek, s. 22, 2013). Kisel'akova (s. 25, 2017) vsak jako dalsi zptisob jmenuje nefi-
nanéni ukazatele jako je benchmarking, Balanced Scorecard nebo tieba outsourcing, Cas-
tek (s. 22, 2013) jako dalsi dvé moznosti oproti finan¢ni vykonnosti vyjmenovava opera-
tivni vykonnost (jsou to takovi ukazatelé, ktefi jsou méfeni nefinan¢nimi udaji a jsou véaza-
ni k provoznim faktorim, jako pfiklad uvadi ukazatele kvality, produktivity, vyrobnich

Casii nebo trzniho podilu) a celkova efektivnost (ta podle néj predstavuje rozsah naplnéni
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pozadavkl zakaznika, ackoli je velice obtizné je méfit, nebot’ zahrnuje také subjektivni

vnimani podniku jako je povést podniku, vnimané vykonnost apod.).

Zakladnimi ukazateli finan¢ni vykonnosti jsou staticti (tradi¢ni) ukazatelé, jako napiiklad
(Suchének, s. 9, 2011) rentabilita investic (ROI), rentabilita trzeb (ROS), rentabilita vlast-
niho kapitdlu (ROE) nebo rentabilita aktiv (ROA). Jsou to vSak jen zékladni ,,odrazovi‘
ukazatelé, protoze Suchének (s. 10, 2011) tvrdi, Ze vétSinou se poté obraci k dynamickym
ukazatelim. Castek (s. 24-25, 2013) kromé finanénich ukazateld rentability uvadi napii-
klad také ukazatele aktivity (obrat aktiv, doba obratu zasob), ukazatele zadluZenosti (mira
celkové zadluzenosti) nebo ukazatele platebni schopnosti — nebo také likvidity (penézni,

kratkodobéa a dlouhodoba likvidita).

Castek (s. 25, 2013), ale také Kiseldkova (s. 26 a 28, 2017), poté zmifiuje trzni ukazatele,
které vSak spiSe slouzi jako informace pro vlastniky nebo manazery podniku. Jsou zaloze-
ny na vnimani podniku jako prostfedku ke zhodnoceni vklada vlastniki a tudiz ¢asto berou
v potaz hodnotu akcii podniku. Castek (s. 25, 2013) v§ak dodava, ze diky pogitani s hodno-
tou akcii podniku mohou byt tito ukazatelé ¢asto zkresleni v zemich, kde neefektivné fun-

guji akciové trhy (do které fadi také Ceskou republiku).

Posledni skupina ukazateldi jsou ekonomiéti ukazatelé vykonnosti, Céstek (s. 25-26, 2013)
je nazyva hybridnimi ukazateli, jelikoZ kombinuji trzni ukazatele a finan¢ni ukazatele. Ja-
ko ptiklad uvadi Altmanovo Z-skore (index, ktery se sklada z péti riznych finan¢nich uka-
zateld, které ukazuji pravdépodobnost bankrotu podniku), nebo EVA (ekonomicka pfidana

hodnota, ktera je v dnesni dobé& velice vyuZzivana).
Castek (s. 26, 2013) uvadi vzorec pro ukazatel EVA:
EVA = NOPAT - WACC x NOA

Kde NOPAT je cisty provozni zisk po zdanéni, WACC jsou primérné vazené néklady ka-
pitalu a NOA ¢ist4 provozni aktiva.
Kisel'dkova (s. 28-29, 2017) jako dal$i mozny ukazatel jmenuje naptiklad NPV (Cista sou-

¢asnd hodnota) nebo CF ROI (CF vynosnost investice). Pro vypocet ukazatele EVA uvadi

3 rizné vzorce dle dostupnych vstupnich udaji, jak je vidét v tabulce €. 1.
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Tab. I Riizné vzorce pro vypocet ukazatele EVA dle dostupnych vstupnich udaju (Viastni
zpracovani dle Kiseldkova, s. 34, 2017)

Dostupné vstupni tdaje Zakladni vypocet Upraveny vypocet
ROE, 1., E (ROE —r.) X E EAT -1, x E
EBIT X (1 -tr)

ROA, WACC, D, EBIT, t (ROA -WACC) xD

-WA D
D CC] X

NOPAT, WACC, D, EBIT,t | NOPAT - WACC x D | EBIT x (1 —tr) - WACC x D

Kde ROE je rentabilita vlastniho kapitadlu, ROA rentabilita aktiv, E je vlastni kapital, D je
cizi kapital, EBIT je zisk pied zdanénim a uroky, . je irokova mira za vlastni kapital, tr je
sazba dan¢, WACC jsou prumérné vazené naklady kapitalu, NOPAT Ccisty provozni zisk po

zdanéni.
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4 ANALYTICKE METODY PRACE

Tato kapitola se zabyva popisem pouzitych analytickych metod, coz jsou SWOT analyza,

marketingovy mix, rozhovor, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je podle Kozla (s. 45-46, 2011) jeden z nejjednodussich analyz silnych i
slabych stranek firmy a také pfilezitosti a hrozeb pro firmu. Ktizek a Neufus (s. 98, 2014)
jesté dodavaji, ze je to také silny nastroj pro celkovou analyzu podniku jak vnitinich, tak

vngjSich Ciniteld, a zahrnuje postupy technik strategické analyzy.

Jednotliva pismena nazvu SWOT znamenaji pravé rlizné stranky firmy, které tato analyza
zkouma, jsou to: S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky). Tato dvé
pismena jsou stranky firmy, na které ptsobi vnitini Cinitel¢. Dal§i dvé pismena jsou pro

vngjsi Cinitele, O — opportunities (pfilezitosti) a T — threats (hrozby).

Stejn€ jako Kozel (s. 46, 2011), tak také Kiizek a Neufus (s. 98, 2014) tvrdi, ze SWOT
analyza je vychozi analyzou pro zpracovani marketingového planu a také pro strategicky
rdmec je zakladnim vhledem do spolecnosti. Napomaha totiz urcit, kde se firma momen-
taln¢ nachdzi a kam smétuje, popf. jakou strategii by méla firma zvolit. Dobie graficky

zpracované rizné kombinace strategii maji Ktizek a Neufus (s. 98., 2014).

Tab. 2 Strategie firmy na zaklade vysledki SWOT analyzy (Vlastni
zpracovani dle Krizek a Neufus, s. 98, 2014)

S — Silné stranky W — slabi stranky

O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Strategie SO znamena vyuziti silnych stranek pro napliovani piilezitosti, strategie WO je
prekonavani slabin za pomoci vyuzivani pfilezitosti, strategie ST znamena vyuZzivani sil-
nych stranek k tomu, jak Celit hrozbam, a strategii WT popisuji jako minimalizovani na-
kladi a celeni hrozbam.

Dle Ktizka a Neufuse (s. 98, 2014) neni Spatné toto opakovat periodicky, aby se zjistilo,

oy e
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nové, nebo které silné stranky ¢i pfilezitosti ,,nabobtnaly* nebo jiz nejsou vyznamné. Kozel
(s. 46-47, 2011) také doporucuje (nejcastéji pomoci skupinové diskuze) si sepsat seznam
polozek do kazdé ze ctyt stranek SWOT analyzy a poté na zékladé pozadované analyzy
zvolit, kolik z téchto polozek se podrobi dalsSimu zkoumani. Ackoli se podle n€j zpracovani
SWOT analyzy muize liSit od feSitele, je dobré si poté vybrané polozky sepsat do tabulky a
urcit si u nich dulezitost, silu (popft. atraktivitu), pravdépodobnost vyskytu apod. Tyto je
pak mozné dat si do pozi¢ni mapy (jedna osa vykonnosti a druhd zavaznosti) a ty, které se
zobrazi v kvadrantech, které zobrazuji nejsiln€jsi a nejslabsi stranky a nejvétsi hrozby a

prilezitosti, potom miizeme podrobit podrobnéjsi analyze.

4.2 Marketingovy mix

Co je to vlastné¢ marketing? Tesone (s. 165, 2011) napiiklad marketing definuje jako pla-
novani, propagace a prodej existujicich a budoucich produktii na novych nebo exitujicich
trzich. Vanicek (s. 11, 2013) zase shrnuje 4 rizné uvadéné definice marketingu jako obor,
ktery se zabyva vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, které¢ maji tyto vztahy
dovést k uspokojivému zavéru. Mardkova (s. 18, 2016) se jiz zamétuje na definici konkrét-
n¢ marketingu cestovniho ruchu a vymezuje jej dle Krippendorfa: ,,marketing je systema-
tické a koordinované zaméfeni podnikatelské politiky podniki cestovniho ruchu jak sou-
kromé, tak 1 statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni a mezinarodni urovni na
co nejlepsi uspokojovani potieb urcité skupiny zédkazniki pti dosahovani pfiméfeného zis-
ku* (dle Marakové na str. 18; Krippendorf in Ferner, 1993, s. 10). Z téchto vSech definic
lze usuzovat, ze marketing je pfevazné o zaméteni na zakazniky a vztazich mezi zakazniky

a firmami.

Pojem marketingovy mix je souhrn nastrojii marketingu, které firma vyuzivéa pro usilovani
a dosazeni svych marketingovych cilt na cilovém trhu (Beranek, s. 163, 2013b). Nekteti
autofi uvadeji 1 presto, ze mluvi o sluzbéach, pouze ¢tyti zakladni néstroje marketingového
mixu (Tesone, s. 321-323, 2011), tzv. 4 P (Product — produkt, price — cena, promotion —
propagace, place - misto), Fletcher (s. 578, 2013) k tomuto zdkladnimu mixu dopliuje dal-
§i 3 P (People — lidi, process — proces, physical evidence — zhmotnéni). Marakova (s. 19,
2016) 1 Vanicek (s. 41-42, 2013) k tomuto dodéavaji jesté osmé P, ackoli kazdy ma zaklad
trochu jiny. Vanicek (s. 41-42, 2013) uvadi tvorbu bali¢kl sluzeb (programming or packa-
ging) a partnerstvi (partnership), avSak zase vynechava zhmotnéni. Mardkova (s. 19, 2016)

programovani (programming) a tvorbu balickti (packaging) rozd€luje do dvou rtiznych P,
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avsak ji chybi procesy a stejn¢ jako Vanickovi zhmotnéni. Beranek (s. 163-164, 2013b)
pouziva stejné rozdéleni jako Marakova, avsak pridava k nému jesté IT (to tvoii jakousi
synergii s ostatnimi nastroji marketingového mixu, avSak nejvice s distribuci, propagaci,

programovanim a tvorbou balick).

Pro ucely této prace vSak bude marketingovy mix rozdélovan dle vzoru Marakové.

4.2.1 Produkt (product)

Produktem je v cestovnim ruchu myslena ptfedevsim sluzba. Podle Fletchera (s. 550, 2013)
je podstatné si urcit, jaky produkt pfesné chceme nabizet, a dle toho také zvolit cilovou
skupinu, abychom co nejvice uspokojili jejich potieby ¢i co nejlépe vyftesili jejich pro-
blémy. Beranek (s. 164, 2013b) k tomuto dodava, ze je potieba Casto inovovat nabizené
sluzby kvili ¢asto se ménicim pozadavkim hostll. Vytvafeni a nabizeni novych produkti a
snaha odlisit se od konkurence je klicovym bodem pro uUspé$ny hotel. Tesone (s. 323,
2011) s timto souhlasi, av§ak upozoriiuje také na to, aby se dany hotel snazil odlisit od
konkurence stejného typu. Jsou totiz hotely, které nabizi pouze omezené sluzby, avsak za
niz8i ceny, nebo naopak hotely s plnou nabidkou sluzeb s vyssi cenou. Je proto potiteba pro
udrzitelny marketing nemichat naptiklad nizkou cenu, avSak s plnymi sluZbami dohromady

(miize to poté poskodit také jméno firmy).

Produkt se dle Vanicka (s. 14-15, 2013) 1 Fletchera (s. 550-551, 2013) sklada ze ctyt ¢asti,
které pouze dohromady vytvari Gplny a jedine¢ny marketingovy produkt. Tyto €asti jsou
jadro produktu, formalni produkt, rozsifeny produkt a vnimana hodnota produktu (nebo

také potencidlni produkt).

Prvni vrstvou je jadro produktu, tzn. divod, pro¢ zakaznik chce koupit danou sluz-
bu/produkt. Je to v podstaté jeho hlavni funkce. Potom je formalni produkt (facilitating
product), coz jsou rizné aspekty dané sluzby, tzn., jakym zpiisobem bude potieba uspoko-
jena. Vanicek (s. 16, 2013) tuto vrstvu/¢ast charakterizuje jako obecny produkt + souhrn
obecnych podminek, které jsou spotifebitelem ocekavany; bez tohoto obecného produktu
by samotné jadro produktu nemohlo byt proddvano. Také Fletcher (s. 551, 2013) souhlasi,
ze jadro produktu potiebuje formalni produkt, avSak nepotiebuje rozsiteny produkt (suppo-
ritng product). Tato tfeti ¢ast celkového produktu je jakési rozsiteni zakladniho produktu,
které zvySuje uspokojeni urcité potieby zakaznika. Jsou to pfidané hodnoty jako spolehli-
vost nebo odpovédnost. Mizeme tedy vidét, ze tato tieti vrstva produktu neni nutna, avSak

pro vysokou kvalitu sluzeb v dnesni dobé zadana. Posledni vrstvou je vnimana hodnota
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produktu nebo potencidlni produkt (Vanicek, s. 15-16, 2013), Fletcher (s. 551, 2013) jej
nazyva zvysSena uroven produktu, a je to takova ¢ast produktu, kterd tvoii vysledné vnima-
ni produktu zakazniky, pfinese kupujicimu dalsi uzitek a uspokojeni potfeb a poméaha tak

lepsi konkurenci daného produktu (rizné dopliky, znacka, image apod.)

4.2.2 Cena (price)

Cena je jediny nastroj z marketingového mixu, ktery tvofi piijmy a ne vydaje (Vanicek,
s. 168, 2013b) a dle Fletchera (s. 557, 2013) také nastroj, u kterého probihé nejtézsi rozho-
dovani (divodem mize byt naptiklad sezonnost sluzeb v CR). Tesone (s. 322, 2011) se
zminuje, ze je dulezité odlisit cenové strategie podle vnimané diferenciace a konkurenéni-
ho prostfedi. Dle Beranka (s. 169, 2013b) cenu mizeme vytvofit bud’ odvozenim od nakla-
da (kdy zapocitavdme vSechny naklady, které ndm s vytvotfenim sluzby a jejim poskytova-
nim vznikly, nebo odvozenim od konkurence, zde se divame na nase konkurenty a cenu
ptizptisobujeme jejich, nebo odvozenim od spotiebitelské poptavky. Avsak oproti klasic-

kému produktu je také potieba zahrnovat sezonnost.

Dle Beranka (s. 170, 2013b) je rozumné zejména v ubytovacich zatizenich (jako naptiklad
hotely) diferenciovat cenu podle riznych faktori (jako naptiklad cilové skupiny nebo ro¢ni
obdobi — jiz zmiflovand sezonnost) a tim dosahovat maximalniho vyuziti ubytovacich ka-

pacit a maximalnich moZnych ziski. Tyto faktory jsou:

e cenova diferenciace podle ¢asu — uréovani cen dle riznych ¢asovych intervalt (dny
v tydnu, ro¢ni obdobi apod.), dny v tydnu jsou hojné vyuzivany v méstskych hote-
lech, kdy vlivem pracovnich cest podnikatelli béhem pracovniho tydne jsou velmi
Casto vikendy neobsazené

e cenova diferenciace podle cilové skupiny — stanoveni riznych cen pro rtizné seg-
menty zakaznikl (rodiny s détmi, seniofi, stali hosté, turisti apod.)

e cenova diferenciace podle poctu osob — mohou se vytvaret naptiklad ,,mnoZstevni
slevy* a pii rezervaci vét§iho poctu hostll najednou zakaznik ziska slevu na celé
ubytovani (€asto vyhodné naptiklad pro firmy)

e cenova diferenciace podle Casu rezervace — nejCastéji byvaji zvyhodnéné ceny za
v€asnou rezervaci nebo praveé rezervaci na posledni chvili

e cenova diferenciace podle délky pobytu/poctu pienocovani — mize byt bud’ pro

hosty, kteti v hotelu zistavaji delsi dobu nez urcity pocet noci, nebo pro stalé hosty
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(ti mtizou dostat po kazdé x-té navstéve jedno prenocovani zdarma nebo stalou pro-

centni/vérnostni slevu z ceny)

4.2.3 Misto (place)

Na rozdil od fyzického produktu je sluzbu nemozné pievést na nékoho jako vlastnika,
avsak sebelepsi sluzba nemuize obstat, pokud se k ni zdkaznik nemulze dostat nebo neni
dostupnd. A to je pravé podstatou tohoto nastroje marketingového mixu. Je tedy potieba
jakéhosi distribu¢niho systému pro zakazniky, prosttedky, diky kterym se zakaznici dosta-

nou na misto spotieby sluzby a sluzba bude dostupna (Fletcher, s. 572, 2013).

Beranek (s. 171, 2013b) uvadi dva hlavni zpasoby distribu¢nich cest, jsou to piimé kanaly
(nabizeni sluzeb piimo od hoteliéra k zdkaznikovi) nebo neptimé kanaly (mezi hoteliérem

a zakaznikem je prostfednik).

Ptimé kandly maji vyhodu v tom, Ze jsou cenové vyhodnéjsi (Beranek, s. 171, 2013b), je
vetsi pravdépodobnost dosazeni komunikacnich cila (Fletcher, s. 571, 2013) a mezi hostem
a hotelem se vytvari intenzivngjs$i spojeni — host je spokojen a nebude hledat jiny hotel
(Beranek, s. 172, 2013b). Nevyhodou je vSak relativné maly okruh oslovenych zédkaznikl a
mala pravdépodobnost ziskani novych zékaznikii, nemoznost piistupu na nové trhy nebo
tteba nemoznost vyuZiti kapacit také mimo sezonu (Berdnek, s. 173, 2013). Nepiimé kana-

ly naopak maji vyhodu ve slabych strankach pfimych kanalt a naopak.

Ptimy kanal mtze vyuzivat naptiklad osobni prodej, pisemny prodej a telefonicky prode;j.
Druhy zprostfedkovatelii pfi nepfimé distribuci mohou byt cestovni kancelat, cestovni
agentura - agent (ta na rozdil od cestovni kancelare nevytvaii Zadné produkty, jen jiz vy-
tvofené produkty cestovnich kanceléti pfeprodava), turisticka informacni centra a dopravni

spolecnosti (Beranek, s. 173-174, 2013b; Vanicek, s. 27, 2013).

4.2.4 Propagace (promotion)

Podstatou propagace je povédomi klientli o produktu a sluzbéach, at’ uz u cilenych klientii
nebo vSech, a toho je dosahovano pomoci reklamy (Tesone, s. 322, 2011). Vanicek vSak
dodava (s. 29-31, 2013), Ze reklama je jen jednim z nastroji komunika¢niho mixu (nastroje
k napliovani komunikac¢nich cilti), dal§imi jsou naptiklad osobni prodej, prace s vetfejnosti

pfimy marketing, sponzorstvi nebo obaly.

Jelikoz jsou vSak sluzby nehmotné a tudiz je nemozné delsi trvani efektu poskytnuté sluz-

by, je snaha poskytovatelti sluzeb své produkty podpofit vécnym zplsobem (Vanicek,
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s. 31, 2013). Timto vécnym zpisobem mutizou byt hotelové prospekty, informac¢ni materia-

ly pro zprostiedkovatele, samolepky, reklamni predméty apod. (Beranek, s. 176, 2013b)

4.2.5 Lidé (people)

V tomto nastroji marketingového mixu jsou zahrnuti jak zaméstnanci, tak také zakaznici.
Podle Beranka (s. 196, 2013b) jde totiz pfedev§im o spokojenost zékaznikii, nebot’ prave ti
mohou predat své zkuSenosti znamym a udélat tim hotelu reklamu zdarma. Je vSak dilezité
si uvédomit, Ze tento zptisob reklamy miize byt zradny, nebot’ lidé mnohem rad¢ji Siii ne-

gativni reklamu, nez aby se podélili o dobré zkuSenosti.

Co se tyCe stranky zaméstnanct, sluzby jsou postaveny pravé na nich. Kazda sluzba je
vniména dle pfistupu a kvality poskytovatele, je proto nezbytné vybirat a Skolit své za-
meéstnance peclivé, ale také se o né dobfe starat a peclivé jim vysvétlit postoje a klicové

hodnoty firmy (Beranek, s. 195, 2013b; Vanicek, s. 42-44; Fletcher, s. 578, 2013).

4.2.6 Partnerstvi (partnership)

Podle Vanicka (s. 48, 2013) je partnerstvi dilezité hlavné pro danou destinaci, nebot’ spolu
interaguji rizné skupiny lidi (navs$tévnici destinace, poskytovatelé sluzeb, predstavitelé
vetejné spravy a mistni obyvatelstvo). Je potieba urcitd mira kooperace mezi statni spravou
a poskytovateli sluzeb (u kterych vSak existuje nebezpeci vzniku konfliktlr), av§ak podle
Beranka (s. 196, 2013b) je také vitana spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb a
to z divodu naptiklad snizeni nakladl, zvySeni efektivnosti vlozenych prostiedkli nebo
vytvofeni komparativnich vyhod. Déle mezi poskytovateli sluZzeb rozd¢luje horizontalni
moznost spoluprace a vertikalni moZznost spoluprace. Horizontalni se odehrava mezi sub-
jekty ze stejného oboru a diky tomuto také dochazi ke snizovéani nakladi diky usporam
z rozsahu. Vertikalni je kooperace mezi poskytovateli sluzeb z rtizného odvétvi (jako na-
ptiklad hotel, dopravce a cestovni kanceldr). Vertikalni kooperace je také jakymsi zakla-

dem pro moznost tvorby balicku.

4.2.7 Tvorba balicku (packaging)

Balicek je sestaveni dvou nebo vice komplementarnich sluzeb do jednoho balicku, ktery je
pak zakoupen nebo zarezervovan zakaznikem za jednu cenu. Vyhodou takového balicku
pro zakaznika je napftiklad zaji$téni urcité Grovné kvality (nebot’ firmy mezi sebou maji
rizna ujedndni a standardy poskytovani sluzeb), zvySeni efektivity, vetsi pohodli (protoze

klienti nemusi dlouze vyhledavat nabidky dan¢ho mista) apod. (Vanicek, s. 47, 2013).
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Aby vsak tyto balicky byly atraktivni pro potencidlni zakazniky, uvadi Beranek (s. 197-
198, 2013b) pravidla, kterd by méla byt pti vytvareni balickti dodrzena. Jsou jimi naptiklad
sestavovani flexibilni nabidky nez vSeho najednou, jasné informace o tom, které sluzby
jsou v cen¢ zahrnuty a jestli je nutné pocitat také s né¢jakymi ptiplatky, slevami apod., na-
bizet spiSe specidlni sluzby, nez tuctové, pro balicky mifené do zahrani¢i stanovit cenu
v zahrani¢ni méné apod. Dulezitou soucasti vSak stale zlstava zisk pro sestavovatele balic-
ku, ackoli je samoziejmé hlavni snaha o péci o zakaznika, a vzajemné slazeni jednotlivych

sluzeb s dostate¢nou kvalitou.

4.2.8 Programovani (programming)

Programovanti je zce spjato s tvorbou balickti. Programovani je vétSinou urcovani a tvore-
ni programu pro jednotlivé balicky sluZzeb. Spravné programovani v§ak mize zvysit pocet
hostli, mlze totizZ program navazat na nckteré atraktivity dané destinace nebo regiondlni
akce (Beranek, s. 197, 2013b). Vyhodou balicku s jiz vytvofenym programem muze byt
pohodli zdkaznika, nebot’ zdkaznik usetii sviij Cas a usili pfi vytvareni vlastniho programu,
snadnéj$i naplénovani vydaji doptfedu, vysoka kvalita pro zdkaznika (hotel jiz pracuje
s osvédCenymi poskytovateli sluzeb, tudiz se nemuze stat, Zze by zdkaznik dostal nekvalitni
sluzbu), levnéj$i nakup, nebot’ sestavovatelé tyto baliky vétSinou vytvari ve velkém a mo-
hou si tedy dovolit niz§i cenu, nebo specializované balicky — sestaveni balickil pro specia-

lizované zékazniky (Beranek, s. 198, 2013b).

Vyhodu toto programovani ma vsak také pro hotel samotny. Mezi né patii napiiklad zvy-
Senou poptavku po sluzbach také mimo sezénu, snadnéjsi predpovéd’ budoucich prodejt,
zvyseni publicity hotelu nebo zvySeni ptitazlivosti po nové segmenty (Beranek, s. 198-199,

2013b).

4.3 Rozhovor

Rozhovor, nebo také interview, jak jej nazyva Foret (s. 43, 2003), podle Kozla (s. 190,
2011) spadéa pod techniku dotazovani, konkrétné tedy pod osobni dotazovani. Jak Kozel
(s. 175, 2011) zminuje ve své publikaci, osobni dotazovani je jedno z nejtradi¢néjSich typt
dotazovani, jelikoZ je pfi ném potieba osobniho styku, tudiz se pfimo komunikuje s re-
spondentem. To znamena, ze je vetsi pravdépodobnost pravdivych otazek, jelikoz se Clo-
véku hife 1ze do o¢i tomu druhému, neZ je tomu v anonymité (napf. dotaznik pfes inter-

net), ale také se miize doptat na rizné nepiesnosti, tudiz je vétsi pravdépodobnost, ze da-
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nou otazku pochopi spravné. S timto souhlasi také Foret (s. 43, 2003). Kozel (s. 175, 2011)
také dodava, ze pfi osobnim styku je nejvetsi navratnost odpovédi, jelikoz je také mozné

behem osobniho rozhovoru ziskavat informace 1 pomoci pozorovani.

Naopak nevyhodou osobniho dotazovani je dle Kozla (s. 175, 2011) mozna neochota re-
spondentl spolupracovat, ale také viibec vhodné respondenty najit a vyskolit tazatele, kteti
tyto respondenty vyzpovidaji. Existuji dva druhy tohoto osobniho dotazovani, dle slov
Kozla (s. 175, 2011), P+P (paper + pencil, to znamena, ze tazatel vyuziva pouze tuzku a
papir), a CAPI, kter¢ jiz v dnesni elektronické dob¢ prevlada (Computer Assisted Personal
Interviewing, za pomoci ptenosnych pocitacii, tabletd apod. tazatel s respondentem rovnou

zaznamenava odpovédi elektronicky).

Dle Kozla (s. 191, 2011) i Foreta (s. 44, 2003) mizeme rozhovory rozdélit do tii typt dle
miry zédvaznosti pokynt rozhovoru a dle poctu tc€astnikli rozhovoru. Jsou jimi nestrukturo-
vany rozhovor, polostrukturovany a strukturovany (fizeny) rozhovor. Nestrukturovany je
nejvolnéjsi rozhovor, ktery by mél probihat ,,pfirozené*, avSak samoziejmé na dané téma.
Je také mozné, Ze Casto respondent ani nezaznamend, Ze je UCastnikem rozhovoru, je to
tedy tzv. skryty rozhovor. Polostukrutovany rozhovor obsahuje otazky, které musi zaznit,
avSak zbytek je jiz na tazateli, zda dotazy doplituje, jak a v jakém potadi otdzky probihaji.
Strukturovany rozhovor dodrzuje presné poradi, znéni a formulaci otazek a presné stano-
vené postupy. Kozel také dodava, ze tento je na rozdil od ptedchozich dvou typti mnohem

mén¢ vyuzivany v kvalitativnim vyzkumu.

4.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pét konkurenc¢nich sil v tomto modelu, ktery se zabyva mikrookolim, jsou podniky, které
v odvétvi jiz piisobi, podniky, které do odvétvi hodlaji vstoupit, substituéni vyrobky, odbé-
ratelé a jejich vyjednavaci sily a dodavatelé s jejich vyjednavacimi silami (Dvoracek, s. 41,
2012).

Podniky, které jiz pisobi v odvétvi, spolu mezi sebou soupeti at’ uz v cenové konkurenci,

¢i kvalitou vyrobkii nebo jejich doprovodnych sluzeb apod. Ale jak Dvotacek dodava: ,,sila

a charakter konkuren¢niho boje v jednotlivych odvétvich mize byt rizna“ (s. 42, 2012).

Podniky, které teprve planuji vstoupit do odvétvi, se mizou rozhodovat také dle sily byro-

kracie (regulovani vstupu), velikosti trhu nebo moZznosti pro financovani jejich vyzkumu a

vyvoje.
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Substituéni vyrobky ohrozuji stdvajici produkty daného podniku, je vSak moznost proti

tomu bojovat naptiklad reklamou nebo unikatnosti produkta.

Odbeératelé, pokud jsou dobie informovani, nebo je vysoka nabidka substitu¢nich vyrobkl
nebo je nepovazuji za dilezité, mohou vyznamné¢ tlacit na mnozstvi, kvalitu nebo cenu

produktu, coz vS§ak mtize ovliviiovat ziskovost daného podniku.

Dodavatelé mohou siln€ ovlivnit podniky a jejich ziskovost v ptipadé, Ze jsou si védomi
toho, ze jejich produkt je pro dany podnik klicovy a v okoli neni dostacujici nahrada, exis-
tuje na trhu jen par dodavatelii daného produktu nebo dané odvétvi neni dilezitym zadkaz-
nikem dodavatele. V tomto pfipadé mohou dodavatelé tladit na zvySeni cen dovazeného

produktu nebo naopak snizeni jeho kvality.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této prace si kladla za cil obsdhnout teoretické poznatky jinych autort, kte-
ré budou potieba posléze v analytické Ci projektové casti jako podklady pro praktickou
aplikaci na vybrany hotel. Kromé uvodu do této kapitoly, ve které se obecné rozebiralo, co
to cestovni ruch viibec znamena a jak se definuje, byly také rozebrany druhy cestovniho
ruchu. Tyto druhy budou v analytické ¢asti dilezité pro zjisténi, co za cilovou skupinu lidi

hotel navstévuje a jak tedy balicky poté sestavit.

Dalsi kapitola se jiz z obecného cestovniho ruchu zaméfila na konkrétni ¢ast spojenou uzce
s vybranym hotelem, zaméfila se na hotelnictvi. Rozebirala klasifikaci a kategorizaci hote-
10, ale také klasifikaci hotelovych sluzeb. Byly popsany rtizné druhy hoteld, jako jsou 1a-
zensky hotel, butik hotel, baby hotel, tranzitni hotel a dalsi, ale také riizné druhy ubytova-
cich zafizeni hotelového typu jako jsou hotel garni, apartméanovy hotel, boarding house,
motel, botel nebo penzion. Z téchto poznatkl poté bude v analytické ¢asti zjisténa charak-

teristika vybraného hotelu, ale také budou tyto pojmy vyuzivany pro popis konkurence.

V dalsi podkapitole byly zminény rizné soucasti hotelového provozu, které jsou vsak pro
hotel dulezité hlavné jako celek. Tyto ¢asti byly popsany ¢tyfi a byly to ubytovaci tsek,
stravovaci usek, obchodné-ekonomicky tsek a technicky usek. Nékteré useky hosté vidi

vice a n¢které méné¢, avSak vSechny jsou potiebné pro spravny provoz hotelu.

Dalsi dualezitou ¢asti prace bylo hodnoceni konkurenceschopnosti hotelu, ale také popsani,

co to konkurenceschopnost je a jakymi zptisoby se da méfit.

Posledni kapitolou v této Casti prace byla kapitola, kterd popisovala analytické metody,
které v této praci budou vyuzity v nasledujici ¢asti. Bylo popsano, co to je SWOT analyza
a jaké vysledky mize mit, dale také marketingovy mix. Tato analytickd metoda ma mnoho
marketingovych nastroji a bylo zde popséano, co ktery z nich obsahuje. Nékteré néstroje se
hodi pievazné na oblast sluzeb, jiné nastroje jsou obecné pro vSechny druhy produktu. Dal-
$i metodou je rozhovor, ktery bude pouZit nejen pro zjiStovani kladnych i zapornych stra-
nek hotelu od hostt, ale také k rozhovoru s odpovédnou osobou hotelu pro zjisténi aktudl-

niho stavu hotelu a co hotel potfebuje ¢i pozaduje.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6 PREDSTAVENI VYBRANEHO HOTELU

Vybrany hotel je soucasti vice areali jedné spole¢nosti, kdy je vSak jedinym ubytovacim
zafizenim z téchto arealll. Ostatni arealy se zamétuji pfedevsim na sport Ci rekreaci (bazé-
ny nebo arény pro brusleni, avSak také letni sporty a dalsi). Mnozstvi areéli se v prubehu
let méni, avsak momentaln¢ se zastavilo na poctu deset. Spolecnost, kterd vybrany hotel
vlastni, mé jediného zakladatele a vlastnika, mésto. Piesto maji jednotlivé arealy ekonomi-

ku oddélenou a nezavislou na téch ostatnich.

Tato spole¢nost ma formu spolecnosti s ru¢enim omezenym a byla zalozena v roce 1997,
avsSak hotel samotny, jako jeden z aredll této spole¢nosti, vznikl az v roce 2001. Hotel
v pribchu své doby jednou zménil jméno a to v roce 2015 a takto se jmenuje dodnes. Za-

kladni kapital této spolecnosti je aktudlné témet 392 000 000 K¢.

Hotel samotny ma pouze 6 zaméstnancti (4 recepéni a 2 pokojské) a ostatni zaméstnanci,
co se tyce kancelarské prace a ne piimo styku se zdkazniky, jsou sdileni napfi¢ celou spo-

lecnosti. Tim je mySlena naptiklad ucetni, feditel nebo také technicka a IT podpora.

Kapacita hotelu je 58 lazek ve 26 pokojich. Rozd¢€luje se na tii urovné pokojl, piicemz ta
nejnizs§i uroven ma razny pocet lizek (pokoj pro jednu, dvé, tii nebo Ctyii osoby), dveé
vyssi jsou pouze dvoulizkové. Hotel samotny je mozné zaradit do typu Hotel Garni, jak jiz

bylo popsano vyse, a dosahuje tiidy 3*.

6.1 Lokalita

Hotel je situovan v centru dobfe osidlené ¢asti mésta. V okoli do 10 minut chtize se nacha-
zi mnoho zastavek méstské hromadné dopravy a pfiblizné¢ 6 minut méstskym hromadnym
prosttedkem je vzdalend vytiZena vlakovd stanice. Snadnd dostupnost je také
k ptfidruzenému letisti, cesta vlakem trva néco malo ptes ptl hodinu, cesta autobusy pii-
blizn¢€ hodinu. Intenzita navstévnikl cestovniho ruchu je vysokad, proto je pro vybrany ho-
tel dostate¢né mnozstvi potencidlnich zakaznikd. V okoli do jednoho kilometru se nachazi
mnoho restauraci, kavaren a podobnych stravovacich zatizeni, avSak také v piipadech nou-
ze zdravotnické centrum nebo policejni stanice nebo v ptipad€ potieb pobocky Ceské pos-
ty. Pro rodiny s détmi je zde také vicero rekreacnich zatizeni (nékolik z nich spada pod
stejnou spolecnost jako vybrany hotel) jako jsou bazény (kryté i venkovni), in-line park,

letni kino, golfové hiisté, squash htisté apod.
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V oblasti se také nachdzi velkoformatové obchodni fetézce, které se vSak v republice na-
chazeji pouze poskrovnu. Toto je také jeden z diivodl vikendového nakupovani zahranic-

nich klienti, ktefi tudiz potiebuji nékde piespat.

6.2 Navstévnost/obsazenost

Vybrany hotel je navstévovan velice nerovnomérné. Jelikoz se nachdzi predevsim v centru
osidlené oblasti, kde se v pritomnosti st¢huje vice a vice firem, je nejvice vytizeny pies
pracovni tyden a to zejména sluZebnimi cestami pfiblizné ze 70 %. Pies vikendy je vytize-
ny pouze ze 40 % predevsim hosty, ktefi spadaji do tranzitniho cestovniho ruchu. Jedna se
nejcastéji o cizince polské, ruské nebo ukrajinské narodnosti, ale samoziejme také o hosty
¢eské narodnosti. Béhem letnich prazdnin je vSak hotel vytizen na 90 %, vétSinou diky
hokejovym kamptm, které se zde z divodu pfilehlych sportovnich arén potadaji. Toto je
vSak pro hotel nelukrativni z divodu zvysené poruchovosti v pokojich (jedna se vétSinou o
nactileté¢ osoby) a rapidniho sniZeni ceny pokoje, kterd v piipad¢é obsazeni pouze poloviny
pokoji, snizuje také cenu a kvalitu pro ostatni hosty z divodu zvySené hlu¢nosti. K tomuto

zavéru bylo dospéno po diskuzi s odpovédnou osobou hotelu.
Miizeme tedy vidét, ze vytizenost hotelu je velice nevyvazend a pravé vikendy by rad vy-
brany hotel vice vytizil a zatraktivnil pravé nabidkou sluZeb v baliCcich. Tato informace

byla opét zjisténa na zaklad€ rozhovoru s odpovédnou osobou a nizké vytiZzenost o viken-

dech také v ramci pracovniho poméru ve vybraném hotelu.

6.3 Ekonomické vysledky

Vybrany hotel je sob&stacny, na rozdil od n€kterych jinych areall, které musi byt dotova-
ny, a dokaZe si na sebe vydélat sam bez dotaci a podpory. Za rok 2017 byl schopen dosah-

nout zisku pfed zdanénim piiblizné€ 1,69 milionu.

Tab. 3 Ekonomickeé vysledky vybraného hotelu (rentabilita)

Ukazatel | Pouzity vzorec Vypocet Vysledné hodnota
ROA = EBIT/Aktiva =1 685 000/1 201 000 140,3 %
ROS = EBIT/(Trzby z prodeje | =1 685 000/5 455 000 30,8 %

sluzeb + trzby z prodeje

zbozi
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Zde byl problém s vypocitanim rentability vlastniho kapitalu z diivodu nemoznosti vypoc¢i-
tat VK zvlast’ pro hotel. Hotel je totiz jako budova spojen pomoci chodby také s ptilehlou
sportovni arénou a ta ma celou budovu pod svou spravou. Nelze tudiz urcit, co do hotelu
,vlozil“ samotny hotel a co prilehla aréna. Pokud by se vSak rentabilita VK pocitala za
celou spolecnost, vyslo by ROE 0,082 %. Pouzitd hodnota EBIT 311 000 K¢ a VK
380 528 000 K¢&. V porovnani s ROE za celé odvétvi CR zabyvajici se ubytovanim dle
statistik Ministerstva pramyslu a obchodu by na tom dana spolec¢nost byla dobte, nebot za

cely rok pro toto odvétvi se ROE pohybovala na 0 %.

Ten samy problém s neoddélitelnosti budovy nastal pii pocitani rentability aktiv, ve kte-
rych neni zapocitan DNM, tedy v tomto ukazateli jsou pievazné drobny hmotny majetek a
obézna aktiva. Vysledkem je néco malo pres 140 %, pfiCemz primér daného odvétvi za
cely rok 2017 je 9, 47 %. Pokud by mé&la byt aktiva brana také s DNM, muselo by se vyuzit
aktiv konkuren¢niho hotelu, ktery ma piiblizné stejny pocet pokoji jako vybrany hotel
(konkrétné tedy 22), ROA by vyslo na hodnoté 1,47% (aktiva konkuren¢niho hotelu byla
v roce 2017 na hodnoté 114 936 000 K¢), coz je pod primérem odvétvi.

Rentabilita trzeb vybraného hotelu se pohybuje okolo 30,8 %, coz je pfiblizné o 8 % vice
nez priamer odvétvi (ten je 22,7 % za cely rok 2017). Jelikoz se hotel pohybuje nad prime-
rem daného odvétvi a z jedné koruny trzeb ziska témet 31 K¢ zisku, Ize soudit, ze si na

trhu vede dobre.
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7 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANEHO
HOTELU

Analyza konkurenceschopnosti hotelu je dilezitym krokem k dosahnuti hlavniho cile této
prace. Proto se tato kapitola zabyva analyzou konkurence, ktera se nachazi v blizkém ok-

ruhu kolem vybraného hotelu a je tudiz nejrelevantné;jsi.

V okruhu kolem jednoho kilometru se nachazi minimalné pét ubytovacich zafizeni, avSak
vétSina z nich jsou penziony. Co se tyce konkurence, kterd spada do stejného typu ubyto-
vani (tzn. hotel) a dosahuje urovné minimalné stejné, jako vybrany hotel, nachdzi se
v okruhu do deseti kilometrii od hotelu minimalné deset takovychto zafizeni. DalSich uby-
tovacich zafizeni, kterd maji nizsi tfidu nebo nejsou vylozené hotelem, jsou v daném okru-

hu desitky. Tyto vSak nejsou dilezité jako konkurence.

Vybrany hotel se vSak nachazi v lukrativni a pritbézné se rozvijejici ¢asti mésta, kterd je
nejen obyvateli mésta zddand, ale také se zde zacinaji presouvat sidla mnohych podniki.
Diky tomuto trendu je ve velice blizkém okruhu velké mnozstvi riznych stravovacich zafi-
zeni rizného druhu, tudiz vhodné pro rtizné potieby a preference hosti. Mohou zde najit
hospody, kavarny, obchod se zdravou vyZivou, veganské ¢i vegetarianské obchody, su-
permarkety nebo obchody rychlého obcerstveni. Diky tomuto trendu vSak také kromé stra-
vovacich zafizeni vznikaji rizna zafizeni pro volnocasové aktivity, tudiZ co nedokaZzou
nabidnout aredly dané spolecnosti, dokazou si lidé v blizkém okoli zaopatfit sami. Navic
pro rodiny s détmi je zde také k dispozici mistni zoologicka zahrada, kterd je od hotelu
vzdélenda pfiblizné 40 minut méstskou hromadnou dopravou, popi. je moznost zde dojet
autem pfiblizné za 20 minut. Zahrada disponuje dvéma velkymi parkovisti, aby dokazala
pojmout vétsi mnoZstvi aut. Jako zajimavost 1ze dodat, ze mé jedny z nejstarSich slonti

chovanych v Ceské republice.

7.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prosttedi, jak jiZ bylo zminén v teoretické €asti, se zabyva témi aspekty,

které mize podnik ovlivnit. Provedena bude SWOT analyza.
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7.1.1 SWOT analyza

Tab. 4 SWOT analyza pro vybrany hotel (Vlastni zpracovani dle vlastnich zkusenosti a

konzultace s odpovédnou osobou)

Silné stranky

Slabé stranky

@ lokalita

@ provazanost arealll ze stejné spole¢nos-
ti (moznost spoluprace, snadnéjsi do-
mluva)

recepce 24 h denné

druhy jazyk

nezavisla restaurace ptimo v budové

mistnosti pro malé a stfedni konference

® & & @ &

maly bufet drobnosti pfimo na recepci
(v no¢nich hodinach)

® klimatizace na kazdém pokoji

— hluk z pfilehlych arén

— chybéjici wellness nabidka

— absence zvyhodnénych balicki

— nedostatecné znaceni vchodu hotelu

— chybgjici znaeni pro orientaci cesty
k hotelu

— nedostate¢ny marketing

Piilezitosti

Hrozby

@ vyznamné sportovni udalosti pofadané
jinou spole¢nosti v blizkosti hotelu

@ turné slavné kapely nebo zpévaka

@ trend rodin s détmi na trdveni spolec-
ného vikendu

@® mnoho stravovacich zafizeni s riznym
zaméefenim

@ rozrustani zafizeni pro volnocasové

aktivity

— sdilené ubytovani
— nové ubytovaci zafizeni s podobnym
zaméeienim

— ukonceni provozu restaurace

Silné stranky

Nejvétsi silnou strankou vybraného hotelu je lokalita, nebot” v uplné nejbliz§im okoli do

jednoho kilometru se nenachazi ubytovaci zafizeni stejného ¢i podobného typu. Penziony

nejsou tak velkokapacitni, aby byly schopné pojmout tolik hostl a tim vyrazné snizit pocet

hostu v hotelu.
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Slabé stranky

Nejcastéjsi stiznosti hostil pfi odchodu je hlu¢nost z prilehlych arén. Pokud se totiz hraje
vecer néjaky zéapas, je samoziejmosti zvySena hlu¢nost. Ackoli je na kazdém pokoji samo-
statnd klimatizace, ¢asto lidé nechéavaji oteviena okna a hluc¢nost se tudiz jesté zvysi. Tuto

slabou stranku vSak nelze odstranit, nebot’ protihlukova okna jiz hotel zatizoval.

Dalsi vyznamnou slabou strankou je nedostatecné vyrazny vchod hotelu. Jelikoz se nacha-
zi, jak jiz bylo n€kolikrat zminovano, v blizkosti sportovnich hal, je vstup do hotelu velice
nevyrazn¢ oznacen a pouze v§imavy ¢loveék pii mijeni hotelu si jej v§imne.

PrilezZitosti

Jelikoz jsou sportovni haly dal$im aredlem spole¢nosti, ktera vlastni vybrany hotel, je tedy
snadna spoluprace mezi jednotlivymi aredly. Navic se haly nevyuzivaji pouze pro sporty,
ale mohou se vyuzit také jako prostor pro koncerty kapel nebo zpévakl. Pokud by tedy
néktera slavnd kapela rada uspotradala koncert i v tomto mésté, mohla by vyuzit jednu
z téchto arén a to by znamenalo také pfiliv hosti do hotelu, ktefi by do mésta cestovali
prave kviili své oblibené skupiné ¢i zpévakovi.

Hrozby

Nejveétsi hrozbou pro vybrany hotel, a nejen tento, je neustalé rozristani se site, ale také
atraktivnosti sdilené¢ho ubytovani jako je Airbnb, Flipkey, HomeAway, House Trip apod.
Toto je velkou hrozbou pro vybrany hotel. Nastésti, co se tyce klientely obchodniho cesto-

vani, to neni prozatim tolik vyhledavané.

Hrozbou je vSak také moznost zrusSeni restaurace, kterd se nachazi ptimo v budové hotelu,
jelikoz tuto nevlastni hotel, ale pouze ji pronajima prostory. Tato restaurace poskytuje hos-
tim snidané a v piipad¢ jejiho zavieni by bylo nutno toto feSit jinou variantou, kterd by
vSak mohla znamenat cestu na snidani mimo budovu hotelu, coz by pro klientelu hotelu

bylo zna¢né nekomfortni a znacné€ nepohodlné.

7.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato kapitola se zaméfi a rozebere Porterovu analyzu 5 konkurenénich sil.
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7.2.1 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

V Porterové analyze 5 konkurencnich sil si rozebereme silu dodavatelti, odbératelt, poten-

cidlnich konkurenti, aktualnich konkurent a substitu¢niho produktu.

e Dodavatelé

o Restaurace — dodavatelem v oblasti snidani pro hotelové hosty. Pokud by se
restaurace rozhodla zvysit ceny, hotel jinou restauraci nedokaze najit tak,
aby byla opét pfimo v budové hotelu. Zde je vsak nastésti nedostatek mané-
vrovatelnosti restaurace, nebot’ spolecnost ji prostor pro provoz poskytuje,
tudiz je tento vztah oboustranny.

o Cistirna — hotel nedisponuje vlastni pradelnou a tudiz jakakoli prostéradla,
povlecCeni a dalsi hotelové pradlo musi vozit do Cistirny. Ve mésté, kde se
vybrany hotel nachézi, je jesté né€kolik dalSich Cistiren, avsak ty se také na-
chézi déle od hotelu. Pokud by hotel nechtél ptiplacet za odvoz a dovoz to-
hoto pradla co se ty¢e vzdalenosti, ma tato Cistirna (pradelna) vyjednavaci
moc. Otdzkou pouze zlstava, jestli si je této moci védoma.

o Dodavatel hygienickych potieb pro pokoje i pokojské — hotel vyuziva dvé
rizné znacky pro drobné hygienické dopliiky na pokojich, jako jsou Sampo-
ny, mydla, Siticka apod. pro rtizné trovné pokoji. Ackoli je toto lepsi nez
jen jedna firma, stale nema vybrany hotel své dodavatele v této oblasti nato-
lik diverzifikované, aby se nemusela strachovat o vazné preruseni dodavky.

e (Qdberatelé

vvvvvv

vvvvvv

cestach a poté nactileti na hokejovych kempech. Zbylé skupiny jsou zastou-
peny minimalné.
o Spolecnosti — jelikoz ma hotel v budové taky dvé konferenéni mistnosti
(jednu mensi a jednu vétsi, z toho vétsi ma prostory pfiblizné€ pro 150 lidi),
je dal$i moznosti hotelu tyto mistnosti pronajimat pro rizné meetingy nebo
konference riznych spolenosti s moznosti ptespani, pokud by se konferen-
ce protahla.
e Potencialni konkurenti
o Nové¢ vstupuyjici hotely s podobnym vybavenim a zamétenim a velikosti,

které se budou nachéazet ve vétsi blizkosti, nez aktudlné jsou, a budou moct



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

konkurovat vybranému hotelu také kapacitné (na rozdil od penzioni, které
tolik hostli najednou dokézou pojmout).
e Aktudlni konkurenti

o Ruzna ubytovaci zafizeni ¢i hotely — toto je jeden typ konkurentl, ktefi na-
bizeji piiblizné€ stejnou strukturu sluzeb jako vybrany hotel.

o Rizna ubytovaci zafizeni ¢i hotely s wellness sluzbami — toto je druhy typ
konkurentti, kteti kromé podobné struktury nabizenych sluzeb nabizi také
sluzby wellness. Vybrany hotel toto mlize mit prozatim feSeno pouze do-
mluvou s arealy dané spolecnosti, avSak tyto moznosti se nenachdzi ptimo
v budové hotelu a hosté by tudiz na wellness sluzby musely dojizdét.

e Substitucni produkt (sluzba)

o Sdilené ubytovani — jak jiz bylo zminéno vySe, substitu¢ni produkt a tedy
hrozba, pro vybrany hotel (ale také pro ostatni hotely) je moznost sdileného
ubytovani. Prozatim vSak naStésti neni vysoké vyuziti sdileného ubytovani
mezi ucastniky obchodnich sluzeb.

o Ubytovani u rodiny — pokud maji hosté rodinu v dané oblasti, do které ces-

tuji, miizou misto ubytovaciho zafizeni zvolit pfespani u rodiny.

7.3 Marketingovy mix

V této kapitole se zaméfime na marketingové nastroje, kter¢ vybrany hotel jiz vyuZiva.
Nastroje jsou zde rozdéleny do 8 P, jak bylo uvedeno v teoretické €asti prace v kapitole

Cislo 4.2.

7.3.1 Produkt

Produktem vybraného hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb, ale také moznost poskyt-
nuti konferenc¢nich prostor, které jsou soucasti hotelu, nebo zprostiedkované stravovacich

sluzeb.

Jak jiz bylo teceno vyse, hotel disponuje celkové 26 pokoji a to v tomto rozlozeni. Tti

nabizené tfidy poskytuje 3 ctytflazkové pokoje, 1 tfilazkovy, 8 dvouliizkovych pokoji a 1
jednolizkovy pokoj.
Kazdy pokoj, at’ uz je jakékoli urovné, obsahuje klimatizaci a protihlukova okna, televizi,

set na ptipravu ¢aje nebo kavy z pytliku (rychlovarnou konvici, hrni¢ky, 1zicky a kévu, ¢aj,
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vvvvv

stolky s zidlemi pro potiebu prace, nejvyssi uroven pokojii disponuje navic lednic¢kou s
minibarem. AvSak vSechny pokoje maji na pokojich trezor, ktery mohou hosté vyuzit, a

vSechny urovné pokojti maji k dispozici bezplatné ptipojeni k Wi-Fi.

Navic maji vSichni hosté moznost zaparkovat na hotelovém parkovisti, které¢ je pro né
zdarma, z recepce je moznost na toto parkovisté vidét prostiednictvim kamer a navic je na
rohu usidlena stanice méstské policie mimo jiné také jako psychologicky vykii¢nik pro

piipadné recidivisty.

Hotelovi hosté také maji moznost si vypijcit klicek od mensi posilovny, ktera se nachazi
pfimo v hotelu, nebo v pfipadé cestovanim s miminkem je moznost pozadat o détskou pos-

tylku zdarma.

Tento produkt (sluzbu) vSak miiZzeme rozdélit na jednotlivé ¢asti, jak tomu bylo nazorné v
teoretické Casti, coz jsou jadro produktu, formalni produkt, rozsiteny produkt a vnimana

hodnota produktu.

Jadrem produktu je tedy ubytovani (pfespani) v daném hotelu. Toto je zdkladni funkce
hotelu. Formalni produkt vybraného hotelu je to, jakou troven pokoje si hosté vyberou (na
tom poté také zalezi, jestli maji na pokoji také stdl s zidli, vétsi ¢i mensi televizi ¢i pokoj,
ledni¢ku s minibarem apod.), ale také check-in a check-out (jejich doba, popft. rozsifeni a

co za informace dostanou v hotelu), cena pokoje, jak mohou platit, jaky je fad hotelu apod.

Rozsifenym produktem je v tomto piipadé moZnost zakoupeni si snidan€, moznost zdarma
vyuziti parkovisté nebo posilovny, moZnost pro rodinu s miminkem si zdarma vypujcit
détskou postylku, ¢aj a kédva na pokoji, kterou mohou vyuzit, televize, Wi-Fi a dalsi, které
zvysuji jejich uspokojeni z pobytu ve vybraném hotelu. Posledni Casti (vrstvou) produktu
je vnimana hodnota produktu, coz je vyuziti dalSich aredli pfi pobytu v hotelu, kdy vidi
stale tu stejnou znacku, ale také chovani recepCnich a bohuzel také chovani personalu re-

staurace, kterd vSak pod hotel nespada.

7.3.2 Cena

Vybrany hotel nabizi tfi Grovné pokojl, pficemz ten nejlevnéjsi pfi obsazeni jednou
osobou stoji za noc 950 K¢. Tato cena je stejna pro jakykoli den v tydnu, avSak Casto se

stava, ze o vikendu z diivodu nizké obsazenosti hotel ceny sniZzi.
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Kromé vikendovych slev ve vybraném hotelu funguji také vérnostni slevy, tzn. pro hosty,
kteti se do hotelu Casto vraceji, popt. lidi z jedné firmy. V tomto piipad¢ je moznost schva-
lit (za souhlasu vedouci) také tuto vérnostni slevu, ktera se ve vétSin€ ptipadti pohybuje od
5 do 15 %. Cena veskerého ubytovani je bez snidané€, avSak snidané si dani lidé mohou
dokoupit. Hotel také nabizi specidlni nabidku snidaiiového balicku, jestlize dany host (vét-
Sinou tedy host na sluzebni cest¢) odchazi z hotelu velice brzo, dfive, nez za¢nou snidané

samotné.

Jak jiz bylo zminovano diive v této praci, hotel ma také moznost pronajmuti mistnosti pro
konference, meeting apod. Disponuje dvéma prostory, jeden s kapacitou pro 150 lidi, ktery
je za 2000 K¢ na den a vybaven je projektorem, platnem a mikrofonem, a se stejnym vyba-

venim, avS§ak pro maximalné 50 osob je také druha mistnost, ktera stoji 1 000 K¢ na den.

7.3.3 Misto

Vybrany hotel vyuziva pifimych distribu¢nich cest, jako je moznost rezervovat si pokoj
pomoci telefonu, e-mailu, pfimo na recepci nebo prostiednictvim rezerva¢niho systému na
webovych strankach hotelu, tak také ale neptimych distribu¢nich cest. Zde se jedna o rtizné
rezervacni portaly jako je booking.com nebo HRS. Cestovni kancelare v§ak vybrany hotel

vibec nevyuziva z divodu vysokych marzi.

7.3.4 Propagace

JelikoZ se jedna o sluzbu, vybrany hotel nema mozZnost ubytovani jako sluzbu néjakym
zpiisobem prodlouZit aZ za dobu pobytu, jako je tomu naptiklad u fyzickych produktl po-
moci moznosti reklamace, vymény, udrzby apod. Tohoto mlze dosdhnout bud’ reakci na
pochvaly a stiznosti publikované na rezerva¢nich portalech (tim také prezentovani hotelu
jako takového, kterému na hostech zalezi), anebo tim, Ze si hosté nechaji letacky ¢i mapky,

které byly hotelem béhem pobytu poskytnuty.

Zde by bylo vhodné vyuzit asponi néjakych upominkovych prfedmétl, diky kterym by si
odchazejici hosté pozdé€ji mohli vzpomenout na vybrany hotel a tim tak zvysit povédomi o
tomto hotelu také ve svém misté bydliste.

Urcitym zplsobem propagace je také osobni prodej pfimo na recepci, kde si lidé mohou
sviij pobyt rezervovat doptedu, naptiklad pfi odchodu z hotelu.

Dalsim zpusobem, ktery vybrany hotel vyuzZiva, aby se hosté k nému znovu vraceli a nevo-

lili jina ubytovani, jsou slevy pro stalé hosty, které se pohybuji od 5 % az do 15 %. Tyto
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slevy také v nékterych piipadech plati pro firmy, které Casto vysilaji své zaméstnance do

danych lokalit, a tudiz tato sleva neni vazana pouze na konkrétni osobu.

7.3.5 Lidé

Jak jiz bylo fecCeno diive, lidé jsou ve sluzbach klicovym prvkem. U hotelu, kde je sluzba
hlavnim produktem, tomu neni jinak. Vybrany hotel tudiz peclivé vybira své zaméstnance
na pozici recepcni (popt. recepcniho), jelikoz je recepéni prvni osobou, ktera ptijde do
kontaktu s hostem a zanechd na hostovi urCity dojem, avsak také dojem z celého hotelu a
jeho spokojenost nebo nespokojenost s celym pobytem. Zakladni poZzadavky kladené na
pozici recepéni zahrnuji komunikativnost, alesponi zékladni znalost anglického jazyka,
schopnost si poradit ve vétSing situaci a snazit se hostim vzdy mile vyjit vstfic a dobrou

reprezentaci nejen sebe jako osoby, ale také celého hotelu.

Hotel samotny ma pouze 4 — 5 stalych recepc¢nich, které pracuji 12hodinové smény, pfi-
¢emz béhem sezony (doba dovolenych — letni prazdniny) pfijima také par brigddnikii, vét-
Sinou dva az tii; a 2 stalé pokojské, které jsou v praci pies pracovni tyden zaroven, o vi-
kendu pouze jedna. Ostatni zamé&stnance, které hotel vyuZziva, jsou jiz spolecni pro vice

arealli nebo pro celou spole¢nost.

Spolecnost se o své zaméstnance snazi starat, tudiz po uspé$né ttimésicni zkusebni dobé
dostavaji slevovou kartu do sportovnich aredlit a mohou tak mimo svou pracovni dobu
zlepSovat svllj zdravotni stav. Nabizeji také zvyhodnéné telefonni tarify a ptispivaji

v podobé stravenkové karty.

7.3.6 Partnerstvi

Vybrany hotel diky zaclenéni do vice arealli, které se 1iSi nabizenymi sluzbami, nespolu-
pracuje s mnoha firmami. Pfesto vSak ma jakousi nepsanou dohodu, ze pokud penzion,
ktery se nachézi v okruhu do 2 km od hotelu, mé plno, posila hosty do vybraného hotelu, a
naopak, pokud ma hotel plno, nabizi jako substituci tento penzion. Toto samé ma jeste
s jednim dal$im penzionem a jednim hotelem, ktery se nachézi v areélu koleji zdejsi vyso-

ké gkoly.

Dal8im partnerem pro vybrany hotel je mistni plavecky klub, ktery v ptipad¢, Ze mize vy-
uzit areal s bazénem, své ucastniky ubytovava v daném hotelu. Ve své podstaté to stejné se
déje s jednou dalsi firmou, kterd ma vlastni hokejovy klub a v ptipad€ vyuziti haly (arény)

ubytovava své ¢leny praveé ve vybraném hotelu.
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7.3.7 Tvorba bali¢cku

Hotel prozatim zadné balicky neposkytuje, ¢cimz vSak piichdzi o moznost dosahnout na jiné
cilové skupiny, nez jsou hosté na sluzebnich cestach. Lid¢ z téchto cilovych skupin sice
hotel navstévuji, ale pouze sporadicky. Tato prace se z tohoto diivodu zabyva tvorbou ba-
licka, nebot’ to muze byt pro hotel piilezitost, které doposud nebylo vyuzito, a to nejen
z diivodu zatraktivnéni své nabidky a zvySeni povédomi o hotelu, ale také z diitvodu navy-

Seni nizké vytiZzenosti kapacit hotelu v slabych dnech, pfevazné o vikendech.

7.3.8 Programovani

Jelikoz hotel zatim nedisponoval zadnym balickem nabizenym hostim, bohuzel tedy ani
nebyla moznost vyuzit také programovani sluzeb cestovniho ruchu. Ackoli se hotel vyjad-
fil v rozhovoru, Ze by radéji nechal pro hosty volnéjsi rezim, nez aby jim planoval itinerat,
a nechal pouze moznost vybrat si, kterou ze sportovnich aktivit nebo relaxacnich aktivit,

pokud se to bude tykat bali¢ckli zamétenych na tuto oblast, chtéji vyuzit a kdy.
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8 ANALYZA POSKYTOVANYCH SLUZEB FORMOU
ROZHOVORU

Nejdiive byl jako opérny bod proveden strukturovany rozhovor s odpovédnou osobou.
Cilem rozhovoru bylo zjistit, co pfesn¢ hotel pozaduje, na jakou cilovou skupinu by se rad
zam¢fili, co jiz nabizi a podobné otazky, které by poté mély pomoct pii sestavovani balic-
ka. Déle také byly provedeny nestrukturované rozhovory s ndhodné vybranymi hosty
v ramci pracovniho vztahu s hotelem, aby bylo zjiSténo, co se lidem na hotelu nelibi a co

jim naopak vadi. Toto je poté dobry zéklad pro zlepSovani sluzeb hotelu.

8.1 Strukturovany rozhovor s odpovédnou osobou hotelu

e Jak vnimate soucasnou nabidku sluzeb hotelu?

- Mame pouze zakladni nabidku sluzeb. Pouze ubytovani a snidané, je velice omezena.
e Jste spokojena s touto nabidkou?

- Nejsem, rada bych tuto nabidku rozsitila ke spokojenosti zakazniki/hosta.

e Jak byste hodnotila nabidku sluzeb hotelu v porovnani s konkurenci ve mésté?

- Zaostava v konkurenci piedev§im kvili absenci wellness programu, popi. dalsim aktivi-

tam pro hosty.
e (o je v ramci poskytovani sluzeb nejsilngjsi strankou a co nejvice ocenuji zakaznici

- Cistotu pokoji, polohu hotelu, a to jak pro obchodni cesty, tak pro sportovni a kulturni

zazitky. Dopliikkovy servis na pokojich. 24 hodinovy provoz recepce.
e Co naopak povazujete za nejvétsi slabinu a na co si hosté stézuji.

- Poloha uprostifed budovy zimniho stadionu (hluk ze sportovni haly) a nedostatek dopln-

kovych sluzeb pro relaxaci a zvyhodnéné balicky.
e Jak vnimate nabidku sluzeb, které se prodéavaji jako jeden celek za zvyhodnénou cenu?

- Rozhodné pozitivng, je to zatraktivnéni hotelu pro urcité skupiny hostl, které chtéji vyu-
zit zvyhodnény pobyt s wellness nebo se sportovnim zdzitkem, popft. zptfijemnéni pobytu

napf. Sampanskym na pokoji.

e Vidite potencial v zavedeni takovychto produkti sluzeb?
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- Urcité. Tim se také rozsifi klientela a tim zvySi obsazenosti pokojii v méné vytizenych

terminech.

e Nachazi se ve Vasem okoli ubytovaci zatizeni, které by mélo ve své nabidce podobny

produkt?

- Ano. V okoli do 10 km od naSeho hotelu vime o minimaln€ dvou konkurentech, ktefi

nabizeji pobytové balicky (sluzby v bali¢cich).
e Sledujete aktudlni déni a trendy v oblasti poskytovani sluzeb v hotelnictvi?

- Sledujeme. At uz v ramci zkoumani nabidky konkurence nebo v pozadavcich hosti a

také odborné magaziny ¢i stranky tykajici se této tématiky (hotelnictvi).
e Vyuziva Vas hotel marketingové prostiedky ¢i média? A jaka?

- Urcit¢ vyuzivame, prevazné rezervacni portaly (riizné), facebook, obcas také tisténa mé-

dia.
e Vidite v téchto prosttedcich ptinos pro Vas hotel?

- Urcité, rozsifeni povédomi o nasSem hotelu, ale je v planu zlepSit marketingové nastroje

pro propagaci (nejen také rozsifit).
e V ¢em vidite nejveétsi potencial hotelu do budoucna?

- Nalékani riznych skupin hostli do hotelu, at’ uz rodin, sportovct nebo tieba part hledajici
odpocinek. Tim by se jednak optimalizovala vytizenost pokojt, ale také vyvazila struktura
hostl a zvysila se konkurenceschopnost. Navic diky balickiim, které by mohly obsahovat

rizné sportovni aktivity, bychom také podporovali zdravy Zivotni styl a relaxaci.

8.2 Rozhovor se zakazniky hotelu

Béhem pracovniho poméru na recepci ve vybraném hotelu probihal pribézny rozhovor
s hosty. Z téchto mnoha rozhovori bylo také zjiSténo, které aspekty ubytovani se hostim
nelibi (n€které z nich byly jiz vyuZity pti zpracovavani SWOT analyzy jako slabé stranky),
nebo co by na hotelu ocenili a prozatim to nenasli. Tento rozhovor probihal pribézné
s riznymi ndhodné vybranymi hosty, kterych ale bylo dohromady minimélné 100. Tento

rozhovor probihal ve vytizenych letnich mésicich od ¢ervna do konce srpna 2017.

NejcastéjSim problémem, ktery méli hosté, pfevazné ti na obchodnich cestach, byla hluc-

nost ptilehlych sportovnich hal, kde se ¢as od ¢asu vecer poradal néjaky zapas.
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Dals$im ¢astym ptanim hostii ze skupiny rodin s détmi byla zddost na rtizné sportovni akti-
vity, jako jsou bazény, hfist¢ nebo s détmi jiz trochu odrostlejSimi tenisova hiisté, squa-

shové htisté ¢i bowlingové drahy.

Dalsi Castou stiznosti byla obsluha restaurace, kterou vSak hotel samotny krom¢ domluvy

s vedouci restaurace ovlivnit nemuze.

Castym ptanim jednotlivell nebo part byla posilovna nebo relaxacni sluzby, jako jsou ma-
saze Ci sauny. Hotel ve svém aredlu jednu malou posilovnu ma, avSak n¢které pozadavky

z relaxacnich sluzeb mize odkazovat pouze na nékteré z ostatnich aredld.

Pti béZném rozhovoru se zédkazniky (pary) bylo také zjisténo, Ze Casto si zajdou na roman-
tickou veceti se Sampanskym do restaurace, coz by mohl byt dalsi dobry tip na doplikové

sluzby ¢i tvorbu balickt pro hosty.

Naopak castym kladem, ktery hosté uvadéli, byla Cistota pokojii, vonici prostéradla, pfi-

jemny personal recepce, vybér na snidani nebo privetiva cena.

Nasledujici dva grafy zobrazuji stiznosti a pochvaly, které jako zpétnou vazbu zanechavali
hosté vybraného hotelu na rezerva¢nim portale, ktery hotel mimo jinych vyuziva pro re-
zervace ubytovani. Tato zpétnd vazba byla brana z poslednich 100 hosti ve vybraném ho-

telu.

Klady hotelu zminované hosty

M cena (ke kvalité nebo obecné)

7% 6%

| Cistota pokoje
koupelna

M |okalita

M personal
pohodinost pokoje

M restaurace

M snidané

vybavenost pokoje
24%
M ostatni

Graf 1 Procentualni vyjadreni jednotlivych aspektu hotelu hodnocenych hosty kladné

(Vlastni zpracovani dle rezervacniho systéemu vyuzivaného vybranym hotelem)
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Z grafu 1 mizeme vidét, Ze nejcastéji lidé hodnotili kladné pfedevsim profesionalni a na-
pomocny personal hotelu. Toto je dobry zaklad pro hotel z toho divodu, Ze hlavnim nosite-
lem kvality poskytované sluzby je pravé Cloveék, v tomto piipadé predevsim (ackoli ne je-
nom) recepcni. Druhym nejcastéjsim kladem vybraného hotelu, ktery se také lidi tyka,

v tomto piipad¢ predevsim pokojskych, je Cistota pokoje.

Dalsim aspektem kvality hotelu je na stejné irovni snidané — v tomto pojmu je myslena
Site snidané, jeji podavani, doba podavani snidané, ale také to, Ze jsou ochotni vyjit vstiic
lidem, ktefi potfebuji bezlepkovou dietu; a koupelna — tento pojem zahrnuje prostornost
koupelny, ¢istota koupelny, ale také dopliikové vybaveni jako jsou dentdlni nit¢, mydlo,

Sampon, Siticko apod.

Mezi pojem ostatni byly zatazeny také aspekty hotelu, které mély pouze mélo zminek od
hosti, jelikoZ jini je mohli brat za samoziejmost — zde to byla Wi-Fi zdarma ¢i dobfe fun-

gujici Wi-Fi, moznost parkovani zdarma u hotelu nebo uklid také o vikendu.

Zapory hotelu zminované hosty

4%

B chybéjici lednice
M hluk
M snidané
13%
H vybavenost pokoje
vyhled

ostatni

Graf 2 Procentualni vyjddreni jednotlivych aspekti hotelu hodnocenych hosty zdaporné
(Vlastni zpracovani dle rezervacniho systéemu vyuzivaného vybranym hotelem)

Podle grafu 2 vidime, ze jako nejcastéjsi zaporny aspekt hotelu vidi hosté vybavenost po-
koje, a to az jako 1/3 ze vSech zapor(, které zminili. Ve vybavenosti pokoje se mysli na-
ptiklad to, Ze standardni pokoje (nejnizsi ze vSech nabizenych urovni pokojli) nedisponuji
zidli a stolem, tudiz pro pobyty, kde by si lidé radi néco zapisovali ¢i pracovali na notebo-

oku, je toto nedostacujici. Dalsim velkym nedostatkem je hluk, ktery neni jen z pfilehlych
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hal, jak jiz bylo zmiflovano také vyse, ale také z vedlejSich pokojti, coz je vSak nejcastéji

zpuisobeno praveé nactiletymi hosty v hotelu.

Do pojmu ostatni byly zatazeny dalsi zapory, které¢ vSak samostatn¢ byly zminény pouze
parkrat, jako jsou brzky check-out, nehlidané parkovisté¢ pied hotelem (pficemz je vSak
vedle hotelu piimo hotelové parkovisté, které je jednak na zavoru, hlidané kamerami, ale
také na rohu sidli stanice méstské policie), nepfijemny personal restaurace ¢i zmatek pfi
zafizovani rezervace (tim je mysleno to, ze fotky neodpovidali skutecnosti, pfi¢emz toto
bylo zminéno pouze jednim ¢lovékem, nebo zmatek v tom, ze recep¢ni chtéla ctovat jinou

cenu, nez kterd byla poslana hostu, taktéz zastoupeno pouze jednim clovékem).

Je vsak také potieba zminit, ze z celkovych nazord hostti na vybrany hotel bylo jen 29 %

stiznosti, avSak 71 % pozitivnich ohlast.

8.3 Analyza stavajiciho sloZzeni navStévniku

Statistiky vybraného hotelu tvrdi, Ze ptiblizn¢ 50 % hostii jsou lidé na obchodnich cestach.
Ti vétsinou v hotelu stravi jednu nebo dvé noci. DalSich 30 % jsou ¢lenové sportovnich
klubti, ktefi sice nejsou tak ¢astym navstévnikem, avSak pokud jiz ptijdou, obsadi mini-
maln¢ polovinu hotelu, ¢as od ¢asu rovnou cely, a stravi v ném minimalné tyden. Teprve

zbylych 20 % hostl jsou rodiny s détmi, pary nebo projizdéjici turisti.
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9 ANALYZA KONKURENCE HOTELU

Pti rozhovoru s odpovédnou osobou vybraného hotelu bylo zjisténo, Ze by radi zacilili ba-
licky pro rodiny s détmi nebo pro pary. Timto by totiz mohli vykryt malo vytizené viken-
dy. Jelikoz vétSina rodin mé o vikendu volno a radi by travili sviij ¢as s détmi, popt. pary
pfes tyden pracuji a vikend by si radi zpestfili néjakymi spoleénymi chvilkami, jsou tyto
dvé¢ cilové skupiny idealni pro naplnéni kapacit o vikendech. Navic se na tyto cilové sku-
piny prozatim mnoho nezameétfoval a spiSe vyuzival hosty na sluzebnich cestach, jelikoz

disponuje konferenénimi mistnostmi, jak jiz bylo zminéno vyse v této praci.

Co se ty¢e ceny pokoji vybraného hotelu oproti konkurenci, jeho ceny se pohybuji na
sttedni Grovni. Vybrany hotel poZaduje za nejnizsi uroven pokoje pro jednu osobu na jednu
noc 950 K&, nekteré hotely, které maji stejnou tfidu jako vybrany hotel (nemusi nabizet
balicky), pozaduji za to stejné 800 K¢ na noc, jiné minimalné 1 450 K¢. Nékteré z hoteli si

dokonce stanovuji cenu jednotné na vikend a poté jednotné na pracovni dny.

Jelikoz by vybrany hotel rad zavedl balicky pro hosty, tato kapitola tedy bude za konku-
renci povazovat ten typ ubytovani, ktery balicky pro hosty nabizi a ma minimalné 3*. Také

budou vybrdna ubytovaci zatizeni takova, kterd se nachazi do 10 km od vybrané¢ho hotelu.

Vybranych bylo Sest hoteld, které pro potieby této prace budou pojmenovany pomoci ¢isel,

tzn. hotel €. 1, hotel €. 2 apod.
Hotel ¢. 1

Tento hotel je 4* a nabizi pouze jeden bali¢ek. Nachazi se pfiblizné devét kilometrti od

vybraného hotelu a oproti nému oplyva také wellness nabidkou.

Tento hotel nabizi romanticky balicek s péti chodovou degustacni veceti, uréeny je pro dva
lidi, pouze na jednu noc, v balicku zahrnuji také snidani podavanou pfimo na pokoji, maly
sekt na pokoji a na 60 minut vstup na whirpool. Cena tohoto balicku jesté také zavisi na
tom, zda si par vybere zakladni pokoj s manzelskou posteli, ¢i vysSi uroven pokoje
s manzelskou posteli. V prvni varianté tento bali¢ek stoji 3700 K¢, v druhém ptipadé 4800
K¢&. Pokoj z prvni varianty klasicky stoji primérné 1600 K¢ na jednu noc, pokoj z té druhé
pramérné 3500 K¢. Je vSak potfeba zminit, ze cena romantické péti chodové degustacni

vecere je v ramci balicku zahrnuta a zminéna ve vysi 1500 K¢.
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Hotel €. 2

Hotel ¢. 2 se nachazi od vybraného hotelu ptiblizné¢ ve vzdalenosti 8 km, nabizi taktéz
moznost pronajmuti konferencnich prostor, ma urovenn 4* a nabizi také thajské masaze,
avsSak ty se nenachazeji pifimo v hotelu, ale naproti nému, a nejsou nabizeny piimo hote-
lem. V tomto pfipad¢ tedy miizeme brat, ze hotel ¢. 2 zadné vlastni wellness sluzby nena-

bizi, pouze zprosttedkovang.

Tento hotel mé v nabidce vice nez jeden balicek. Prvnim z nich je bali¢ek vikendovy po-
byt, ktery nabizi k pfespani 3 noci, avSak za cenu jen dvou, parkovani zdarma, snidani

v cené a 10 % sleva na konzumaci v restauraci.

Dalsim balickem je ubytovani s vecefi, pficemz do ceny zahrnuji také poukaz na 200 K¢ na
vecefi, snidani a 10 % slevu na konzumaci v restauraci. Zde neni stanovena fixni délka

pobytu.

Tretim balickem je moznost spojeni navstévy hotelu s firemni akci, kdy nabizi 10 % slevu
na ubytovani pro vSechny t€astniky firemni akce, pron4jem konferencnich prostor zdarma,
na ucastniky také ¢ekd zdarma Welcome drink ke spolecné veceti (ktera vSak zaplacena

neni). Tento bali¢ek plati na firemni akce, které vSak trvaji minimalné dva dny.

Pak nabizi klasické balicky jako skupinova sleva (potieba rezervovat minimalné osm po-
kojti a poté je jeden zdarma, rezervace musi byt zadana minimalné 14 dni pfedem) ¢i vcas-
na rezervace (poskytovana sleva na ubytovani 25 % a je potieba si pokoj objednat mini-
maln¢ 21 dni pfedem), kdy toto z velké vétSiny hotely také délaji, avSak to nenazyvaji ba-
licky. Tyto dva balicky vSak ani neobsahuji jakoukoli vyhodu, kterou hotel nabizi

v predchozich baliccich.

Poslednim nabizenym balickem je Business balicek, ktery je uren pro lidi na obchodnich
cestach, nabizeji zlevnénou cenu na noc za 550 K¢ (normalni cena se vétSinou pro jednu
osobu pohybuje néco mélo pies 1200 K<), kdy v cené je zahrnuto parkovani zdarma, pou-
kazka na vecefi v hodnoté 200 K¢, Welcome drink zdarma v baru a moZnost pozdniho

check-out do dvou hodin odpoledne.
Hotel ¢. 3

Tento hotel se nachazi ptiblizné¢ pét kilometri od vybraného hotelu, je 4* a nabizi také

nekteré sluzby wellness, které také zahrnuje do jednoho ze svych dvou specialnich balickd.
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Prvni balicek je romanticky vikend, kdy v cené je zahrnuta romanticka vecete o tiech cho-
dech (kde si mohou vybrat variaci, co v jednotlivych chodech budou chtit), prespani v his-
torickém pokoji (maji vice druhii a na druhu pokoje také zavisi celkova cena) a snidani.
Hosté maji moznost si vybrat z tii druhli pokoji v tomto bali¢ku, kdy se potom cena pohy-

buje od 2 190 K¢ na noc v tom nejlevnéjsim do 3 990 K¢ na noc v tom nejdrazsim.

Druhy balicek se nazyva pivni a vinna romantika, kdy je obsah balicku totozny, jako ten
prvni, avSak navic je do ceny zahrnuta pivni nebo vinna koupel. Cena se znova pohybuje
dle vybéru z tii riznych druhti pokojti od 3 800 K¢ na noc za ten nejlevnéjsi po 5 600 K¢
na noc za ten nejdrazsi. Pivni ¢i vinné koupele pfitom samostatné stoji 1990 K¢ pro par.
Ten nejlevnéjsi pokoj samostatné pritom stoji pro par 1990 K¢ za noc, avsak je tam zapoci-

tand pouze snidan¢ a neobsahuje tfichodovou vecefti.
Hotel ¢. 4

Hotel ¢. 4 se nachazi ptiblizn€ 6,5 km od vybraného hotelu, nabizi wellness sluzby, moz-
nost kongresovych prostor (nejvétsi je schopen pojmout az 900 osob), ma 4* a je to hotel

jedné mezindrodni znacky hoteld.

Tento hotel nabizi vicero riznych balickt, ale opé€t se opakuje to, co bylo u hotelu €. 2, Ze
3 znich jsou spiSe balicky, daji-li se tak nazyvat, tykajici se slevy za v€asnou rezervaci,
dalsi je za zaplaceni pokoje thned pii nédkupu i rezervovani pfimo na strankach hotelu
(tudiz obchazeji provizi pro rezervaéni portaly).

vvvvvv

check-in a pozd¢jSiho check-out zdarma a snidané v cené plus cena do wellness centra.
Cena je ptiblizn¢ 1 460 K¢, kdy normalni cena pokoje pro jednu osobu se snidani se pri-

meérné pochybuje kolem 1840 K¢.

Dal8im balickem, ktery je vSak spiSe aktualni zaleZitosti neZ celoro¢ni nabidkou, je veliko-
nocni bali¢ek, kdy mimo klasické nabidky nabizeji v cené také phjceni hotelovych kol,
Je vSak potieba si tento balicek rezervovat na dvé noci minimalné a cena za jednu noc €ini
ptiblizn¢ 3000 K¢ (ceny jsou totiz zde ptivodné v eurech a na Ceské koruny se pouze pre-

pocitavaji).
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Hotel ¢. 5

Tento hotel je vzdalen od vybraného hotelu pfiblizné¢ sedm kilometrl, disponuje Ctyimi

hvézdami a nabizi taktéz wellness sluzby (maséaze a sauna).

Jednim balickem je moznost vikendového apartma, kdy se z ceny apartma (musi vSak byt
na dany vikend volny) slevi 40 % z pultové ceny a navic je do ceny zahrnut jednordzovy

vstup do sauny.

Druhym balickem je balicek Pohoda spolu, ktery nabizi 15% slevu z ceny dostupného
apartmanu v daném terminu, ldhev sektu s ovocem pfi ptijezdu, kytice kvétin pfi piijezdu,
tiichodova vecete pii svickach, hodinovy pobyt v sauné a snidané do postele dle ptani hos-
ta. Cena tohoto balicku se pohybuje od 1990 K¢ (neni zde pochopiteln¢ stanovena cena
jednotna, jelikoz zéalezi na vybéru apartma a také cené v dany den, jelikoz ta se v ¢ase neu-
stdle méni), pfiCemZ nejlevnéjsi apartman pro dvé osoby se vetSinou pohybuje kolem 2300

K¢ (znovu, ceny jsou ptivodné v eurech, tudiz pfepocet se mize ménit).
Hotel ¢. 6.

Tento hotel bude v této kapitole zminén jako posledni. Jedn4d se o 4* hotel s nabidkou

wellness sluzeb a nachazi se pfiblizné devét kilometri od vybraného hotelu.

Kromé klasického ,,balicku‘ slevy za v€asnou rezervaci, je poté uz jen jediny bali¢ek pro
zamilované. Ten obsahuje uvitaci darek a romantickou dekoraci. Cena se pohybuje od
4000 K¢, zalezi na tom, jestli si hosté vyberou apartman nebo pokoj nejvyssi kvality. Pokoj

samotny (bez tohoto balicku) stoji pfiblizné 3400 K¢.

9.1 Porovnani konkurence a vybraného hotelu

Tab. 5 Souhrn vybraného hotelu a Sesti konkurencnich hotelii a porovnani v ramci jejich
urovne, poctu pokojii a poctu nabizenych balickii (Vlastni zpracovani na zaklade oficial-

nich stranek jednotlivych hotelii)

Hotel Uroven Pocet pokoju Pocet nabizenych balickl
Vybrany hotel 3% 26 0 (pléan 4)
Hotel ¢. 1 4% 22 1
Hotel ¢. 2 4% 16 4
Hotel ¢. 3 4% Neurcen piesny pocet 2
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Hotel Urovei Pocet pokoju Pocet nabizenych balickt
Hotel ¢. 4 4% 169 2
Hotel ¢. 5 4% 50 2
Hotel ¢. 6 4* 156 1

Zde jde vidét, ze konkurence, nabizejici v daném meésté balicky, je pouze ctyrthvézdickoveé

urovne. Prvni ti1 hotely maji méné€ pokoji nez vybrany hotel (piicemz hotel ¢. 3 ma zifejmée

9 pokojt, avsak neni mozné to spocitat, jelikoz hotel na svych strankach pfesny pocet ne-

uréuje, pouze typ pokoje), kdezto ty dalsi tfi maji o mnoho vice pokoji. Na druhou stranu

vSak hotely s velkym mnozstvim pokoji nabizi pouze malo balickd, ackoli by si diky své-

mu mnozstvi lazek, ale také velikosti hotelu, mohli dovolit poskytovat vice riznych druhii

balickii. Nejveétsi pocet balicki prozatim nabizi hotel €. 2, ktery mé druhy nejmensi pocet

pokojt.
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10 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Cilem této kapitoly je shrnout, co bylo zjisténo v analytické Casti prace. Analyticka Cast je

také vystupem pro projektovou ¢ast a samotnou tvorbu balicki.

Analytickd ¢ast zacala popisem vybraného hotelu, jeho historie a parametri. Dale se prace
zaobirala tim, kde se hotel nachézi, a popisem jeho okoli. Zjistilo se, ze hotel se nachazi
v dobrém umisténi v centru zabydlené a docela lukrativni oblasti. V dosahu jsou vSechna
potfebna mista, kterd miizou rodiny ¢i pary vyhledavat (ZOO, obchody, rychlé obcerstve-

ni), riznd sportovni vyuziti a také dopravni prostredky (MHD, letisté, vlaky).

V dalsi ¢asti byly vypocitany zakladni ukazatelé rentability, konkrétné rentabilita aktiv a
rentabilita trzeb. Rentabilita trzeb vysla 30,8 %, rentabilita aktiv 140,3 %. Je vSak potieba
také zminit, Ze rentabilita vlastniho kapitadlu nemohla byt vypocitana z divodu nemoznosti
odd¢lit data patfici pouze vybranému hotelu od dat pro celou spolecnost. Ten samy pro-

blém Castecné nastal u rentability aktiv, ktera je proto castecné zkreslena.

V dalsi kapitole byly aplikovéany jednotlivé analytické néstroje, které jiz byly teoreticky
popsany v prvni ¢asti této prace. Konkrétné tedy Porterova analyza 5 konkurencnich sil,

SWOT analyza a Marketingovy mix.

Ze SWOT analyzy byly zjiStény jednotlivé silné a slabé stranky a zfejmé nejvétsi slabou
strankou je hluk z pfilehlych arén a nedostatecny marketing. Naopak nejvétsi silnou stran-
kou hotelu je pravé jiz zminovana lokalita, ve které se hotel nachdzi, a provazanost
s ostatnimi aredly, které jsou soucdsti jedné spolecnosti. A pravé ta bude vyuzita v projek-
tové Casti jako klicovy prvek pti tvorbé balickd.

Z Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil vyplynulo, Ze vybrany hotel ma na stran€ do-
davatelii docela maly vliv, jelikoz z kazdé oblasti ma pouze jednoho dodavatele, jediné
z dodavatelt hygienickych potieb dva. Jejich sila je tedy velka, nebot’ hotel nemtize tyto
sluzby zkratka odstranit a pouzivat né¢koho jiného, aniz by nemél problémy s tim, ze si
bude narychlo hledat nékoho jiného, kdo nebude mit vyhodné podminky. Konkurenty vy-
bran¢ho hotelu jsou ostatni hotely a ubytovaci zafizeni, avSak také hotely a ubytovaci zafi-
zeni nabizejici wellness at’ uz v rameci balickil nebo zvlast’ (host si mize tuto sluzbu zakou-
pit pfimo na mist€). Tomuto se vSak hotel bude snaZit vyrovnat pravé pomoci balicku, kte-

ré budou obsahovat nékteré aktivity z oblasti wellness.
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V marketingovém mixu byly rozebrany jednotlivé néstroje aplikované na vybrany hotel, a
to produkt, cena, misto, propagace, lidé, partnerstvi, tvorba balickli a programovani. Zde se
potvrdil fakt, Ze balicky prozatim tento hotel nenabizi, avSak v ramci projektové ¢asti bu-
dou feSeny aspekty jejich vytvoreni. Také to, Ze programovani vybrany hotel nebude vyu-
zivat, nebot’ chce nechat na vybéru hosti, co a kdy chtéji vyuzit. Kazdy ¢lovek je totiz jiny

a ma jiné pozadavky.

Z rozhovoru odpovédné osoby hotelu, ktery je piepsan v této ¢asti prace, bylo zjisténo, co
hotel pozaduje od balickl a jaké jsou jeho moznosti. Z téchto udaji se také bude vychazet

v projektové ¢asti prace.

Dalsim zdrojem informaci a podkladt pro tvorbu balickt byly také rozhovory s hosty, kte-
ré probihaly pfi check-outu hostli v rdmci pracovniho poméru v hotelu. Ne vzdy jsou vSak
hosté ochotni se o svilij postieh, své stiznosti nebo pochvaly, podélit pfimo z o¢i do oci,
proto byly brany v potaz také komentate v ramci zpétné vazby na ubytovani, které tito hos-
té vkladali na rezervacni portal. Z tohoto byly vytvoteny dva grafy, graf nejcastéjSich stiz-
nosti a graf nejcastéjSich pochval na vybrany hotel. Zde bylo mozné se dozveédét, ze dru-
hym nejvétsim problémem pro hosty v hotelu byl hluk, ktery byl uveden také jako slaba
stranka ve SWOT analyze.
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11 PROJEKT TVORBY NOVEHO BALICKU PRO VYBRANY
HOTEL

Zavéry z analytické ¢asti poslouzi jak zédkladni kdmen pro tvorbu bali¢ka sluzeb ve vybra-
ném hotelu. Balicky tento hotel doposud nevyuzival a z rozhovoru vyplynulo, Ze by se
mohlo jednat o potencialni nastroj pro zvySeni konkurenceschopnosti a také navstévnosti

v malo vytiZenych terminech, kterymi jsou pfedevsim vikendy.

11.1 Charakteristika a cil projektu

Cilem projektu je vytvofit balicky sluZeb pro hosty ve vybraném hotelu, aby dokazal zvysit
svou konkurenceschopnost. Hotel podobné nastroje jest¢ nevyuzival a z vysledku z rozho-
voru s odpovédnou osobou uvedeného v analytické ¢asti by rad tim vykalibroval svou ne-
rovnomeérnou vytizenost pfevazné o vikendech, kdy oproti pracovnimu tydnu muze jit pfi-
blizné o 40% propad vytizenosti kapacit. Hotel by nerad sdzel pouze na jeden balicek, a

proto bylo respektovano tohoto pozadavku a vytvoteny tii balicky.

11.2 Tvorba programu pro cilovou skupinu

Vzhledem ke v§em kladnym a zapornym strankdm rozepsanym hloubéji v analytické ¢asti
této prace byly vymysleny tfi balicky (z nichz jeden mé dvé mutace — pro tficlennou rodinu

¢tytclennou rodinu).

Prvni bali¢ek se zaméfuje na rodiny s détmi, tedy jej miZeme nazyvat Rodinny vikend
(jelikoz by vybrany hotel rad navysil vyuziti kapacit o vikendech), hotel si jej poté mize
prejmenovat dle svého uvazeni, stejné jako ostatni balicky.

Druhy balicek by mél byt zaméfen na sportovné zaloZené pary pod nazvem Sportovni vi-

kend pro dva. Opét se jedna o vikendovy pobyt, avSak s obsahovym zaméfenim na sport a

sportovni aktivity.

Poslednim balickem by mél byt Romanticky vikend, ktery se taktéZ zamétuje na pary,
avSak tentokrat jde spise o relaxaci, pohodu a klid pro romantiku zamilovanych.

11.2.1 Rodinny vikend

Cilovou skupinou tohoto balicku jsou rodiny s détmi, melo by byt rozliSeno, kolik déti da-
ny par ma, jestli jedno nebo dvé (vice déti neni mozno ubytovat v hotelu, jelikoz nejvyssi

kapacita pokoje jsou Ctyfi ltizka), maximalné jeden kojenec navic (détska postylka je moz-
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na k zaptjceni hotelem zdarma). Vzhledem k tomuto faktu se bude celkova cena balicku
odvijet od poctu déti a zvysenych ndkladt v podobé vstupného do jednotlivych arealt. Ty-

to balicky jsou vazany na dostupnost troj a ¢ty lizkovych pokoji.

Balicek je na dvé noci (patek az ned¢€le) kvili obsazeni vikendovych termint. Kazdy den
(sobota i nedéle) je pro rodinu mozné absolvovat dvé aktivity z nabidky a pro tyto je vstup
zdarma (respektive je tento vstup jiz zapocitan v bali¢ku, avSak na misté jiz nemusi vstup
platit). Mozné aktivity jsou kryty bazén (v letnich mésicich je mozné si vybrat také ven-
kovni bazén), 2 h na bowling, 2 h na tenis, horolezecka sténa, badminton, plus v letnich
mésicich je mozné na venkovnim koupalisti také zahrat si stolni tenis a minigolf. Kazdou
aktivitu z vyse popsanych je mozné absolvovat jednou z kazdého dne, rodiny maji moznost

vybér téchto aktivit opakovat dle vlastniho uvazeni (nemusi si vzdy zvolit jinou aktivitu).
Balicek obsahuje:

e Ubytovani pro tii/Ctyfi osoby na dvé noci.

e Moznost vybrat si dvé aktivity prvni den (nelze jednu aktivitu vyuzit dvakrat za
den), a dalsi dvé aktivity druhy den (zde se aktivity z prvniho dne mohou opako-
vat).

e Snidané€ pro tfi/Ctyfi osoby na dva dny ve formé Svédskych stolt.

11.2.2 Sportovni vikend pro dva

Balicek Sportovni vikend pro dva se zamétuje na pary, které jsou sportovné zalozené. Tyto
pary vétSinou netravi svlij ¢as v hotelu, ale provadéji libovolné sportovni aktivity. Presto
vSak maji o vikendu ¢as, coz je pro tento balicek jednim z nosnych piliti. JelikoZ se jedna

0 par, pro ktery je sice sport dilezity, ale taktéZ jejich Cas spolu, je tento balicek vazan na

vvvvv

Balicek je opét na vikend, na dvé€ noci (patek az nedéle), kvili nizké vytizenosti hotelu.
Stejné jako u predchoziho bali¢ku jsou obsazeny sportovni aktivity jako bazén (kryty
v zimnich 1 letnich mé&sicich, venkovni v letnich mésicich), 1 h bowling (¢asovy limit je
zkracen na 1 hodinu z toho duvodu, ze ve dvou lidech se stihne vice her za tuto dobu nez u
celé rodiny, navic jesté¢ s malymi détmi), 2 h tenis, horolezecka sténa, badminton a taktéz
v letnich mésicich stolni tenis nebo minigolf. Navic je zde také moznost si zarezervovat

saunu ¢i masaze, avsak toto je potfeba udélat dopiedu kviili moznému vytizeni maséru.
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Balicek obsahuje:

e Ubytovani pro dvé osoby na dvé noci (v pokoji s nejvyssi urovni).

e Snidané pro dvé osoby na dva dny ve formé¢ Svédskych stolt.

e Dv¢ aktivity kazdy den (stejny princip jako u rodinného balicku, avSak doba na
bowling je kratsi, v cené je pouze jedna hodina, ne dv¢).

e Jednou za cely pobyt vybér masaze ¢i sauny.

11.2.3 Romanticky vikend pro dva

Tento bali¢ek se zamétuje na pary, které by rady prozily romanticky vikend o samoté. Pro-

né. Pti pfijezdu je bude na pokoji cekat Sampaniské a na posteli srdce z platkh rizi.

Dalsi dny je pro tento par pfipravena masdz, sauna a v patek i sobotu romantickd veceie
v jiz zminované restauraci. Pro par je taktéz moznost jit si zaplavat a v cené je tudiz i vstup

na bazén na dvé hodiny v ramci celého pobytu jednou.
Balicek obsahuje:

e Ubytovani pro dvé osoby na dvé noci (v pokoji s nejvyssi urovni).

e Snidané pro dve€ osoby na dva dny ve formé& Svédskych stolt.

e Romantickd veCer pro dvé osoby na dva dny obsahujici jeden chod a jednu
sklenku vina pro kazdého (jednou prvni ve€er a podruhé druhy vecer).

e Sampaiiské na pokoji v prvni den piijezdu.

e Srdce z platkl rizi na posteli v den piijezdu.

e Jedenkrat za pobyt vstup na bazén na dvé hodiny.

e Jedna hodina pro oba ve wellness centru jedenkrat za cely pobyt.

e Masaz pro oba dle vybéru jedenkrat za cely pobyt.

11.3 Casova analyza projektu

Kapitola ¢asova analyza se zabyva jednotlivymi ¢innostmi, které jsou potieba pro dosazeni

realizace balicku, tzn. kroky jest€ pted realizaci, které je nutno zafidit.

Casova analyza vsak neni stejna pro viechny typy balicki, jelikoz napiiklad Romanticky
vikend pro dva ma navic jesté potfebu dohodnout spolupraci s vedenim restaurace (z dua-
vodu samostatného vedeni restaurace nezavislého na vedeni spolecnosti) na rozdil od Spor-

tovniho vikendu pro dva, kde toto neni potieba realizovat.
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Jednotlivé ¢innosti byly popsany v nésledujicich dvou tabulkach, odhadnuta jejich doba
trvani ve dnech a také navaznost na predchozi Cinnosti. Tyto tabulky poté byly graficky

znazornény pro zobrazeni kritické cesty v Casové analyze.

Tab. 6 Casova analyza balickil, kde neni potieba domluva s restauract (Vlastni zpracovd-

ni)

Néavrh a popis balickt

Odsouhlaseni struktury balicki se zodpo- | A
védnou osobou vybraného hotelu

Stanoveni pozadavki na spratelené arealy 1 B
Domluva na spolupréci se spratelenymi

aredly . ¢
Informovani zaméstnancti recepce 1 D
Propagace balickl na strankach hotelu 5 D
Propagace balickl jinymi cestami 5 D
Realizace balicku 1 E,F,G

Tato tabulka byla zndzornéna graficky v nasledujicim obrazku.

Obr. 1 Graficky zpracovana casova analyza balicku, kde nent potreba domluva s

restauract, spolu s vyznacenou kritickou cestou (Vlastni zpracovani dle tabulky ¢. 6)
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Dle obrazku a tabulky vySe mizeme vidét, ze k zatizeni realizace téchto balick bude po-
tteba 12 dni. Dle obrazku mtizeme vidét, Ze ¢innost informovani zaméstnancii ma Ctyti dny
rezervu, tudiz tato ¢innost se muze protahnout, aniz by ovlivnila celkovou dobu trvani pro-

jektu.

Propagace balickt jinymi cestami (G) a na strankach hotelu (F) probihaji zaroven a pod
touto Cinnosti je mySlena propagace pfed samotnym umoznénim nakupu balicku, jehoz
zahajeni je v ramci ¢innost realizace balicka (H). Tento stejny princip bude vyuzit také na

druhou casovou analyzu.

Tab. 7 Casovd analyza balicku, kde je potieba domluva také s restauract (Vlastni zpraco-

vani)
Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani | Predchozi ¢innosti
A Navrh a popis balickl 1 -

B Odsouhlaseni struktury balickil se zodpo- | A
védnou osobou vybraného hotelu

Stanoveni pozadavki na spratelené arealy

a restauraci

Domluva na spolupraci se spiatelenymi

D 3 C
arealy
Domluva s vedenim restaurace na spolu-
E _ 3 C
praci
F Informovani zaméstnancti recepce 1 D,E
G Propagace balickll na strankach hotelu 5 D,E
H Propagace balickl jinymi cestami 5 D,E

I Realizace balicki 1 F,G,H
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Obr. 2 Graficky zpracovand casova analyza balicku, kde je potieba domluva s restauraci,

spolu s vyznacenou kritickou cestou (Vlastni zpracovani dle tabulky ¢. 7)

Dle vySe zobrazené tabulky a jejiho grafického pfevedeni do obrazku mizeme vidét, Ze pii
pridani dalsi ¢innosti do seznamu (domluva s vedenim restaurace) se celkovy ¢as nezmeéni
a stale zastava 12 dni. Je to z toho duvodu, ze domluva s vedenim restaurace a domluva
s arealy probihaji stejnou dobu. Cervené je opét zndzornéna kriticka cesta, u které, pokud

se posune doba plnéni, posune se zarovein celkova doba dokonceni projektu.

11.4 Nakladova analyza projektu véetné kalkulace ceny bali¢kii

Prvnim krokem nékladové analyzy je zjistit, jak se pohybuje cena riznych marketingovych
nastroji a dalSich potifebnych nastrojii pro propagaci balickd obecné. Poté je potieba se
podivat, jaké ceny jsou piiblizné na které aktivity ¢i ¢innosti, které se v ramci balicku bu-
dou konat, a to pak také promitnout do ceny balickd. Vybrany hotel je schopny byt ziskovy
sdm o sob¢ a nepotiebuje Zadné dotace od spolecnosti, avSak nékteré aredly ne. Cena za
vstupy v ostatnich aredlech proto zlistane v plné vysi a cena balicku bude ponizena pro-
sttednictvim snizeni ceny za ubytovani, aby bylo dosazeno zvyhodnéné ceny za koupi ba-
licku. Sleva na ubytovani bude ve vysi 30 %, pfesto vSak hotelu zlistane kladna marze,

pfiblizné ve vysi 43 %.
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11.4.1 Propagace balicki

Tab. 8 Soupis nakladii na propagaci balickii a moznost jejich uskutecneéni (Vlastni zpraco-

vani)

1 500 K¢&/500 ks karticek

Cca 1200 K¢&/500 ks (zélezi dle

vybrané¢ho dodavatele)

400 K¢/2 h

Cca 1200 K¢/500 ks (zalezi dle

vybraného dodavatele)

V rédmci provozu a interniho IT

zdarma

10 000 K&/5 dni (po-pa)

V ramci provozu a interniho sprav-

ce socialnich siti zdarma

14 300 K¢

Tabulka €. 8 zobrazuje naklady, které je potieba vynalozit na propagaci balicku, ale také
posléze pro jejich moZnou realizaci (tisk karticek a mapek). Karti¢ky jsou vypocitany pfi-
blizn€ na takovy pocet, aby na pét mésict v kuse pro kazdy vikend bylo dostatek karticek
na 6 balickd (3 balicky par, 3 balicky rodina na vikend). Tyto karticky je ovSem mozné
poté znovu dotisknout, jakmile bude potteba.

11.4.2 Kalkulace balicku

Tab. 9 Ceny vstupti pro ruzné aktivity obsazené v baliccich (Vlastni zpracovani dle webo-

vych stranek a ceniku vybraného hotelu/spolecnosti)

130 Ké&/h/kurt
300 Ké/h/kurt
100 K¢&/2 h/dospély; 60 K&/2 h/dité
100 K¢&/den/dospély; 80 K¢/den/dite,;
250 K¢&/den/rodina 2+1
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190 K¢/h/osobu

Primérné€ 457 K¢/os (zaleZi na typu maséze)
190 K¢/h/drahu

160 K¢/os

110 K¢/os/den

1 900 K¢/2 os/noc

2 000 K¢/3 os/noc

2 500 K¢&/4 os/noc

Primérné 440 K¢/2 os/vecer (jidlo + sklenka vina)

Tabulka vySe je orienta¢ni pro urceni ceny jednotlivych balickd. Jsou v ni obsazeny jaké-
koli aktivity (akce), které jsou soucasti jakéhokoli balicku. Jednotlivé za kazdy balicek

poté budou rozepsany nize.
Bali¢ek Romanticky vikend pro dva:

Tab. 10 Kalkulace celkové ceny balicku Romanticky vikend pro dva (Vlastni zpracovani)

3 800 K¢

700 K¢

880 K¢

440 K¢

380 K¢

900 K¢

200 K¢

7300 K¢

6 160 K¢

300 K¢

6 460 K¢

Zde je zobrazena kalkulace balicku Romanticky vikend pro dva. Cena masaze byla vybra-
na dle tabulky ¢. 9 jako primérna cena masazi a vynasobena pro dvé osoby. Vsechny po-
lozky jako snidang, vecete, ubytovani apod. jsou vypocitany jiz pro dv€ osoby na cely po-

byt.
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Jak jiz bylo uvedeno, zvyhodnéna cena balicku bude vytvoiena pomoci slevy na ubytovani,
kde je hotel ochotny jit maximaln¢ na slevu 30 %. Cena by tudiz byla 2 660 K¢ za ubyto-
vani a celkova cena balicku by se tudiz snizila na 6 160 K¢. Je vSak potfeba do tohoto ba-
licku rozpustit také naklady na realizaci projektu a jeho propagaci. Proto do kazdého balic-
ku bude rozpusténa cena celkovych naklada 300 K¢. Vysledna cena tohoto balicku tudiz

vychazi na 6 460 K¢.
Balic¢ek Sportovni vikend pro dva:

Tab. 11 Kalkulace celkové ceny balicku Sportovni vikend pro dva (Viastni zpracovani)

Polozka Cena
Ubytovani 3 800 K¢
Snidané 440 K¢

2 aktivity 1. den (kryty bazén 2 h + tenis 1 h) 500 K¢

2 aktivity 2. den (bowling 1 h + badminton 1 h) 320 K¢
Sauna (1x) 380 K¢
CELKEM BEZ SLEV 5440 K¢
CELKEM SE SLEVOU 4300 K¢
Néklady na propagaci a realizaci balickt 300 K¢
CENA CELKEM ZA BALICEK 4 600 K&

V tabulce vyse je zobrazena kalkulace druhého balicku, a sice Sportovni vikend pro dva.
Vsechny poloZky popsany v tabulce vySe jsou vypocitany pro cely baliek, tzn. cena sni-
dan¢ 440 K¢ je cena sloZzena ze dvou snidani pokazdé pro dva lidi (4 snidan¢ celkem za
pobyt) a cena za ubytovani je uvedena pro dvé noci pro dvé osoby v nejvyssi trovni poko-

je. Stejnym stylem budou vypocitany také nasledujici balicky.

Jak jiz bylo popsano vyse, jednou z akci, kterd bude spadat do balicku, je sauna (ale neni
mozné ji vybrat oba dva dny, ale pouze jednou za cely pobyt), a pak dale 2 sportovni akti-
vity kazdy den. Cena byla vybrana primérné jako jedna draz$i aktivita a jedna levngjsi
aktivita za den. V prvnim dni to byl kryty bazén a tenis, v druhém dni bowling a badmin-
ton. Nelze fict, kterym aktivitam lidé daji pfednost, proto je tato cena prozatim sloZena
takto a az v prab&hu riznych balicki je mozno vyhodnotit jako zavér to, které akce jsou

nejvice vyhleddvané a tudiz také upravit cenu tak, aby vyhovovala tomuto standardu.
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V tomto balicku je tedy cena pted jakoukoli slevou 5 400 K¢, jelikoZ se jedna o stejny typ
pokoje jako v balicku vySe, cena pokoje je opét 2 660 K¢ a vysledna cena balicku tudiz
¢ini 4 300 K¢. Pokud do této ceny opét rozlozime 300 K¢ z nédkladl na propagaci a realiza-

ci balicka, vyslednou cenou balicku je 4 600 K¢.
Bali¢ek Rodinny vikend pro 3 osoby:

Tab. 12 Kalkulace celkové ceny balicku Rodinny vikend (pro 3 osoby), (Vlastni zpracova-
ni)

Polozka Cena
Ubytovani 4 000 K¢
Snidané 660 K¢

2 aktivity 1. den (kryty bazén 2 h + lezecka sténa) 420 K¢

2 aktivity 2. den (tenis 1 h + kryty bazén 2 h) 560 K¢
CELKEM BEZ SLEV 5640 K¢
CELKEM SE SLEVOU 4 440 K¢
Néklady na propagaci a realizaci balicka 300 K¢
CENA CELKEM ZA BALICEK 4 740 K¢

Zde je mozné vidét kalkulaci balicku Rodinny vikend, kde se pocitd s tim, Ze rodina ma
pouze jedno dit& (= 3 osoby celkem). Cena pokoje je poté na jednu noc 2 000 K¢, at’ uz je
tento pokoj troj nebo ctyf 1iZzkovy — je proto moznost, pokud nebudou pokoje vyuZity ba-

lickem pro 4 osoby, prodat az 4 tyto bali¢ky na jeden vikend.

Aktivity jsou opét pocitany odhadem dle toho, co by rodiny mohly vyuZit v rliznych dnech,
avSak neni vylouceno, Ze ty aktivity, které hosté vyuZziji prvni den, vyuZziji také druhy den
pobytu. Prvni den je cena vypoctena z bazénu a lezecké stény, druhy den z tenisu a opét

bazénu. Vysledna cena beze slev je 5 640 K¢.

Jak jiz bylo uvedeno, hotel je ochoten jit s cenou ubytovani dolit o 30 %, tudiz cena ubyto-
vani se snizi na 2 800 K¢, tedy balicek vyjde na 4 440 K¢. Pokud k této cené¢ pripocitame

300 K¢ za realizaci a propagaci balicku, konecnou cenou tohoto balicku je 4 740 KC¢.
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Bali¢ek Rodinny vikend pro 4 osoby:

Tab. 13 Kalkulace celkové ceny balicku Rodinny vikend (pro 4 osoby), (Vlastni zpracova-
ni)

Polozka Cena
Ubytovani 5000 K¢
Snidané 880 K¢

2 aktivity 1. den (badminton 1 h + kryty bazén 2 h) 450 K¢

2 aktivity 2. den (tenis 1 h + bowling 2 h) 680 K¢
CELKEM BEZ SLEV 7010 K¢
CELKEM SE SLEVOU 5510 K¢
Néklady na propagaci a realizaci balickt 300 K¢
CENA CELKEM ZA BALICEK 5 810 K&

Poslednim balickem je balicek Rodinny vikend vypocteny pro 4 osoby.

Tento bali¢ek se na rozdil od piedchoziho mize prodavat maximalné¢ v mnozstvi 3 za vi-
kend, jelikoz hotel disponuje pouze tfemi Ctyf l0Zkovymi pokoji. Stale je tedy moZnost

prodat jeden bali¢ek pouze pro 3¢lennou rodinu.

Cena aktivit za prvni den je sloZzena z badmintonu a kryté¢ho bazénu. V cené¢ badmintonu
ovSem neni (ne jen pro tento balicek, ale obecn¢) vypljceni raket ¢i badmintonového kosi-

ku. Aktivity pro druhy den jsou tenis a bowling na 2 hodiny.

Vysledna cena balicku beze slev, jak Ize vidét v tabulce €. 12, je 7 010 K¢&. Pokud ubyto-
vani snizime opét o jiz zminovanych 30 %, cena za pokoje vyjde 3 500 K¢ a celkovy bali-
¢ek tedy na 5 510 K¢&. V ptipadég, Ze ptipocteme 300 K¢ za propagaci a realizaci balicku,
vyslednou cenou balicku je 5 810 K¢.

11.4.3 Navratnost investice projektu

V této praci je taktéZz potieba odhadnout, kolik balicki je nutno prodat, aby se cena poca-
te¢ni propagace balicki a realizace balicki, vratila. Zde nebude zahrnuta sleva 30 % z uby-
tovani, jelikoz hotel o vikendech musi Casto cenu sniZovat, aby naldkal navstévniky a ale-
sponi trochu vyrovnal markantni rozdil mezi vytizenosti ptes tyden a o vikendu. Tato obét’

je tudiz nutna také z toho pohledu, ze se lidé o hotelu dovédi, a budou-li s jeho sluzbami a




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

co obecné toto mésto a predevsim tato firma nabizi, spokojeni, vrati se zde také pfiste a jiz

to nemusi byt jen v rdmeci balicku.

Pti cen¢ 300 K¢ obsazené v kazdém balicku, je potieba prodat 48 balickti, aby se pocatecni
naklady vratily. Pokud bude hotel chtit také dalsi tyden inzerovat v novinach Metro, tento
pocet se samoziejmé zvysi. Tento vydaj je totiz nejvyssi polozkou pocatecnich nékladi, a
v pripad€, Ze se zdal hotelu inzerat v téchto novinach atraktivni a produktivni a rozhodl se
v ném opet inzerovat, (pii stejnych nékladech také za druhy tyden — noviny Metro totiz
nabizi riizné slevy na opétovnou publikaci stejné reklamy), byl by nucen hotel prodat mi-
nimalné¢ dalSich 34 balic¢k.

V této cené navratnosti v§ak nejsou zapocitany ,,aniky* ¢i ,,pfebytky* zptisobené vybranim
jinych aktivit, nez jsou kalkulovany. V zévislosti na této skutecnosti tato cena tudiz miize
byt vyssi, pokud si naptiklad oba dny pary nebo rodiny vyberou tenis, avSak niz$i, pokud si
vyberou oba dny naptiklad badminton. Tato rozhodnuti neni mozno doptedu predikovat,
mozné je pouze posléze sledovat trend vyuziti jednotlivych aktivit a cenu poté dle toho

upravit.

Pokud by se balicky ze zafatku prodavaly napt. 2 na vikend a pozdéji napt. po 2 mésicich

4 na vikend, vraceni poc¢atecnich nakladi by trvalo pfiblizné 4 mésice.

11.5 Rizikova analyza

Tak jako kazdy projekt, ani tento neni dokonaly a miZe se potykat s riznymi druhy rizik a
nebezpeci, které by mohly ovlivnit dopad projektu samotného. Nikdy nic nejde bez pro-
blému. Nékterd mozZna rizika mohou nastat, jind nemusi, néktera maji fatalni dopady na
vysledek projektu, jind jen néco malo pozméni. Cilem této kapitoly je pokusit se obsahnout
nejvice moznych rizik, ktera mohou v souvislosti s timto projektem nastat, a pokusit se je
jakymkoli zptisobem navrhnout moznost odstranéni ¢i aspon zmirnéni jejich dopadut. Je
také potieba si vyhodnotit pravdépodobnost, s jakou dané riziko nastane, aby nedoslo k
tomu, Ze do opatieni na riziko, které mize nastat jen ojedinéle, se vy€leni vysoké finan¢ni
prostfedky, a naopak na riziko, které by m¢lo fatalni dopad na projekt a je velice pravdé-
podobné, Ze se vyskytne, by tyto prostfedky nebyly vyhrazeny, €i pouze mala ¢ast, ktera by

feSeni nebo zmirnéni nemohla pokryt.
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Tato rizika tedy budou ohodnocena mirou zavaznosti a pravdépodobnosti vzniku daného
rizika. Dale budou jednotliva rizika rozebrana hloubéji, tzn., do které kategorie riziko spa-

da, ale také budou navrzena mozna feSeni ¢i asponl zmirnéni tohoto rizika.

Rizika budou hodnocena pomoci pétistupiové Skaly v obou hodnotach. Vysledné hodnoty
poté budou vynasobeny a vysledna ¢isla ur¢i tiroven rizika, a jestli je riziko piijatelné, za-
vazné ¢i kritické. Tyto jednotlivé kategorie budou rozliSeny barvami (zelena, zluté, ¢erve-

na).

Tab. 14 Analyza rizik (Vlastni zpracovani)

Opétovné prozkoumani
pozadavkl zdkaznik,
vynalozeni vétsiho usili

do marketingu balicki

Interaktivni marketing

Analyza funk¢nosti pou-
zitych marketingovych
nastrojii a vymeéna nee-

fektivnich za jiné

Reseni s vedenim spo-

le¢nosti

Motivace zaméstnanct

k propagaci balickt

Vysvétleni vyhod spolu-

prace pro restauraci

Vymeéna nevyuzivanych
3 3 9 soucasti balicku za atrak-

tivngjsi
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Prizkum trhu a zacileni

na jiny segment

ZlepSeni nedostatecné

kvalitnich aspektii sluzby

Dvojita kontrola ptija-
tych rezervaci, kontrola
spravného fungovani
systému zobrazujiciho

dostupnost

Prizkum primérnych

prijma cilovych skupin

Moznost presunuti spor-
tovnich aktivit do kry-
tych areald, moznost vy-
béru hosti aktivit také
v krytych aredlech

Zavazna rizika

e Nedostatecny zajem o bali¢ky

Toto riziko ptedstavuje stav, kdy lidé radé€ji budou hledat v hotelu pouze ubyto-
vani a ostatni aktivity by si vyhledavali radéji samostatné, jelikoz jim aktudlni
balicky nevyhovuji napt. z divodu, ze musi byt vyuzit urcity pocet noci apod.
Moznosti feSeni tohoto rizika je prozkoumdéni pozadavkl potencidlnich klient
a zjisténi, co presné jim na balic¢ku nevyhovuje, co presn¢ jim vadi a pokusit se
o napravu (pokud je v moznostech), nebo investice do lepsiho marketingu s tim,
aby lidi presveédcil, ze udélaji dobie, kdyz vyuziji balicky. Prozkoumavat poza-
davky hostil je mozné riznymi dotazniky, rozhovorem s hosty z pozice recepcni
a zapisovat a hodnotit jejich odpovedi. Pro tuto moznost si hotel mize stanovit

vlastni bodovy systém dle svého uvazeni a potieb.
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e Neatraktivné sestaveny balicek

Toto riziko se tyka toho, ze by lidé radi balicky vyuzili, avSak nenasli ten
spravny, ktery by jim vyhovoval. Tteba proto, Ze neobsahuje aktivitu, kterou by
chtéli. V tomto ptipad¢ je potieba zjistit, které casti aktivit na balicku lidem ne-
vyhovuji, které jsou malo vyuzivané a nahradit je atraktivnéjSimi aktivitami,

které jsou vsak stale v moznostech arealt.
e Nespokojenost host s kvalitou

Do tohoto rizika se promita moznost, ze lidé si mohou balicek zakoupit, ale
nemusi byt spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb, at’ uz se jedna o Cistotu
pokoje, klid na pokoji, nabidka restaurace nebo vybavenost pokoje oproti cen¢.
Je potieba zjistit, o které aspekty kvality sluzeb se jednd, a pokusit se s nimi n¢-
co udélat, popt. avizovat (co se ty€e hluku naptiklad z ptilehlych arén) tyto sku-

teCnosti dopiedu a pracovat poté operativné s timto zakaznikem.
Prijatelna rizika
e Konkurence ze strany ostatnich hotelt s balicky

Konkurence, ktera nabizi balicky pro hosty, je v dané oblasti dostatecné, a proto
je toto riziko velice pravdépodobné. Muze konkurovat cenou nebo kvalitou
(nebot’ vétSina hoteld, které byly v analytické ¢asti zminény, jsou 4%*), ale take
moznostmi obsahu bali¢kl. Jednou z moznosti, jak toto riziko alespon ¢astecné
zmirnit, je interaktivni marketing, tzn. kontrola cen konkurence, ale také obsahu
jejich bali¢k, a snaha o doplnéni balickil ¢i sniZeni jejich ceny (pokud to sa-

moziejmé jde) tak, aby vybrany hotel byl schopen konkurovat t¢émto hoteltiim.
e Nevhodny marketing balickt

Riziko nevhodného marketingu v sobé zahrnuje nevhodné pouzity marketingo-
vy nastroj pro cilovou skupinu. Tomuto se da zamezit pomoci analyzy, ktera
zjistuje, jaké aktudln€¢ vyuzivané marketingové ndstroje jsou efektivni, a
v ptipadé, Ze jsou takové, jejichZ navratnost je minimalni, je potieba je vymenit

za jiné.
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e Neochota spoluprace areala

Toto riziko mtize nastat, a¢ je to velice nepravdépodobné z toho diavodu, ze
vSechny aredly spadaji pod jednu spolecnost. Pokud by se vsak stalo, ze by are-
aly nebyly ochotny spolupracovat, je také moznost si promluvit s vedenim spo-
le¢nosti a dostate¢né vysvétlit potfebu této spoluprace. Navic se tim danym are-
altim také zvysi navstévnost, aniz by jim klesala cena vstupti (jelikoz toto je fe-

Seno z ceny ubytovani hotelu).
e Neochota zamé&stnancii recepce k propagaci balicka

Toto riziko je opét malo pravdépodobné, avsak je mozné jej vyteSit motivaci
zameéstnancl riznymi piispévky za kazdy uspésné prodany bali¢ek prostiednic-

tvim recepCnich.
e Neochota spoluprace restaurace

Jelikoz je restaurace samostatnd jednotka a pouze vyuZziva spolenych prostor
hotelu, je mozné, Ze by se spolupraci (pfevazné co se tyce romantického balicku
pro dva) nemuseli souhlasit. Je vSak potieba jim v tomto pripad¢ vysvétlit vy-
hody této spoluprace, v horSim ptipad¢ vyjednat tuto spolupraci z pozice posky-

tovatele provoznich prostor restaurace.
e Nevhodné zacileny segment

Vybrany hotel si vybral segmenty, na které by rad zacilil z toho divodu, Ze pro-
zatim z velké Casti do hotelu ptichdzeji hosté, ktefi jsou na sluzebnich cestach.
Tito lidé vSak na sluzebni cesty Casto nejezdi o vikendech, a proto je tato doba
velice malo vytizena oproti pracovnimu tydnu. Z tohoto diivodu bylo potieba
najit skupinu, u které je vétsi pravdépodobnost cestovani o vikendu, coz jsou
praveé rodiny s détmi ¢i pary, které vétSinou praveé pres tyden pracuji. Je vSak
mozné, Ze toto zacileni nemusi byt idedlni. V tomto ptipad¢ by bylo potieba
provést prizkum trhu a zjistit, které cilové skupiny by byly ochotné cestovat o
vikendu. V této préci vSak toto provedeno nebylo, jelikoZ se dodrzovaly poza-

davky hotelu na zacileni.
e Prodej vice balickt zavislych na typu pokoje, nez je kapacita

V tomto riziku je zahrnuta moznost, ze ¢lovék na recepci muze udélat chybu a

nevSimnout si jiz naplnéné kapacity daného typu pokoje (zde se jedna prede-
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dva), nebo muize dojit k chybé ve stroji a nabizet jich vice, nez je readln¢ dostup-
nych. Jediné feseni tohoto rizika je opétovna kontrola nabizenych balickt, tedy

zda jsou jiz nékteré prodané a jestli jesté zbyva kapacita na pfijeti dalSiho.
e Nevhodné zvolena cena viici cilovym skupindm

Lidé¢ utraceji za cesty a zabavu a relax pouze v pfipad¢€, Ze maji vSechny ostatni
zakladni potieby uspokojeny. V tomto ptipad¢ je potieba, aby tito lidé meli
vyssi prijem, nez ktery jim zajisti pouze zakladni potieby, poté své finanéni
prostfedky mohou déle davat na ostatni véci. Pokud by vSak byla cena dané¢ho
balicku, nad kterym tyto osoby uvazuji, ptili§ vysoka oproti uzitku, ktery jim
poskytne, tento balicek se rozhodnou nevyuzit. Proto je potieba s touto skutec-
nosti pocitat a v ptipadé nevyuzivani balickl zjistit, zda lidé nemaji problém

s cenou, zda pro né neni pfili§ vysoka.
e Nepftiznivé pocasi (pro sportovni aktivity)

Dva (potazmo tii) z navrhovanych balickli jsou mimo jiné zaméteny na sport, to
znamena, ze jsou také zavislé na pocasi. Pokud venku prsi, lidé neptjdou na
venkovni bazén (ktery by navic v tomto pocasi ani nebyl otevien). Je proto po-
tteba, aby byl poskytovatel téchto sluzeb schopen aktivity presunout také do
krytych budov. Dal§im feSenim je do bali¢ku zahrnout aktivy, které je mozné

provadét uvnitt, ale také venku, aby si hosté mohli vybrat za kaZzdého pocasi.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektu bylo vytvofit novy produkt vybraného hotelu v podobé pobytovych balickt
za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti vybraného hotelu. Balicky byly konstruovany
pro dvé, potazmo tii cilové skupiny. Prvni cilovou skupinou jsou pary a druhou rodiny
s détmi. Pokud by se vSak prvni skupina dala rozd¢lit na pary sportovné zalozené a pary,

které maji radi romantiku a ¢as straveny spolu, dohromady by tedy byly tii cilové skupiny.

Tento program pro cilové skupiny obsahoval dohromady 4 balicky, kdy dva z nich byly
v podstat¢ stejné, avsak potiebovaly kazdy svou vlastni kalkulaci z divodu, Zze u jednoho
byla rodina tfi¢lennd a u druhé varianty ctyt¢lenna. Diky jedné osobé navic byla potieba
zvysit cenu bali¢ku, z toho diivodu tedy rozdilné kalkulace. Tyto ¢tyfi bali€ky dostaly pra-
covni nazvy, které si vSak hotel miize zménit dle libosti, a to Rodinny vikend (pro 3 osoby
nebo pro 4 osoby), Romanticky vikend pro dva a Sportovni vikend pro dva. Novy produkt
hotelu tedy zahrnoval vicero balickl (vytvoteni nového produktu hotelu zahrnovalo nabid-
ku balickii obecné, nebyl urcéen ptesny pocet) také na zdklad¢ informaci z analytické Casti a

zadosti hotelu, aby se vytvofily bali¢ky pro rizné cilové skupiny, ne pouze pro jednu.

Balicek pro rodiny obsahoval rtizné sportovni aktivity vice ¢i méné pohybové narocné,
jako je bazén, tenis, badminton, bowling apod. V tomto piipad¢ si hosté sami mohli vybrat
dv¢ aktivity denné (dohromady tedy 4 aktivity za pobyt) a tyto aktivity se mohly kazdy den
opakovat. To samé bylo také pro sportovné zaloZené pary, navic vSak tento par mohl ab-

solvovat saunu ¢i masaze.

Balicek Romanticky vikend pro dva byl v§ak zaméten piedevSim na relaxaci a spole¢né
straveny Cas paru, proto v ném byla zahrnuta romanticka vecete prvni i druhy vecer nebo
sauna ¢i masdz. Tento par také bude ¢ekat Sampaiiské prvni den, kdy pfijedou, a na posteli

srdce z platkl rize pro navozeni romantické atmosféry a lepSiho pocitu z romantického
pobytu.

Dale bylo dillezité stanovit dobu, ktera je potieba pied samotnym prodavanim balicku, tzn.
k propagaci a realizaci danych bali¢kd. Tato ¢asova analyza byla vytvofena dvakrat, jed-
nou pro balicky bez potfeby domluvy s restauraci, druha s pottebou domluvy s restauraci.
Jelikoz vSak tato domluva probiha souvisle s domluvou s aredly, vysledna doba projektu
vysla totozn4, 12 dni. Obé¢ varianty Casové analyzy byly provedeny také v grafické podobé

pro lepsi orientaci v ndvaznosti jednotlivych aktivit a také pro zobrazeni kritické cesty.
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Soucasti projektové casti tvorby novych produktii byla také nakladové analyza, jejimz ci-
lem bylo vy¢islit néklady na jednotlivé balicky vcetné propagacnich akci a aktivit, které
povedou ke zvySeni povédomi o téchto novych produktech. Néklady propagacnich akci a
aktivit byly nésledné ¢astecné rozpustény do ceny kazdého balicku, jelikoz tyto néklady
nelze prifadit jednotlivym balickim, ve vysi 300 K¢ na balicek. Vysledné ceny jsou
6 460 K¢ za bali¢ek Romanticky vikend pro dva, 4 000 K¢ za bali¢ek Sportovni vikend pro
dva, 4 740 K¢ pro Rodinny vikend pro 3 osoby a 5 810 K¢ pro Rodinny vikend pro 4 oso-
by. V tomto piipadé by bylo s danymi naklady potteba prodat 48 balicki pro navrat téchto
pocatecnich nakladd. Také bylo zminéno, ze hotel na rozdil od n¢kterych ostatnich areali
v ramci dané spole¢nosti, je samostatné vydelecny, v tom piipadé mohl cenu balicku slevit

pomoci sniZzenim ceny za ubytovani, konkrétn€ o 30 %.

Vyhodou takto propojené spolecnosti, kde jsou rizné aredly soucésti jedné vétsi firmy, je
také to, Ze maji spolecné nékteré zaméstnance, ktefi jsou na pozicich v back office, napfi-
klad ucetni, IT, technik apod. Tato skutecnost byla také jednou z vice vyhod, ktera prispéla
ke snizeni nakladt. V ramci svého pracovniho vykonu totiz IT mlzZe upravit webové stran-
ky, aby obsahovaly nov¢ také nabidku balickt a zatadit je do rezerva¢niho systému daného
hotelu. Jelikoz je to v rdmci jeho pracovniho vykonu, neni potfeba mu za toto platit n¢jak

zvlast' a odpadaji tudiz tyto ndklady.

Na zavér v této ¢asti byla provedena rizikova analyza, kterd byla taktéz cilem této prace, a
bylo stanoveno dvanact potencidlnich rizik, kterd byla také zhodnocena. Hodnoceni probi-
halo pomoci dvou aspektl, zdvaznost rizika a pravdépodobnost vyskytu rizika, a kazdy
z téchto aspektil bylo potteba vyhodnotit na skale 1 — 5. Tyto dva atributy poté byly vyna-
sobeny mezi sebou a rizika zafazena dle hodnoty do pfijatelnych rizik, zadvaznych rizik a
kritickych rizik. Tti z nich byla hodnocena jako zavazna rizika, zbytek jako pfijatelna. Me-
zi pfijatelnd rizika se zaradilo naptiklad nepfiznivé pocasi pro sportovni aktivity, nevhodné
zvolena cena vici cilovym skupindm nebo neochota spoluprace restaurace. Mezi ta zévaz-
na patfila nespokojenost hostl s kvalitou, neatraktivné sestaveny bali¢ek a nedostatecny

zajem o balicky.

Vzhledem k povaze projektu bylo jiz dopfedu malo pravdépodobné, Ze by se objevilo také
riziko kritické, nebot’ balicky samy o sob& neohrozuji podstatu podnikani hotelu, pouze ji

dopliuji. Tento odhad se poté ukazal byt spravny.
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ZAVER

Cilem této prace byl projekt zvyseni konkurenceschopnosti pomoci vytvoreni nového pro-
duktu a to v podobé¢ balicki. Prace byla zaloZena na redlném pozadavku vybraného hotelu,
a tudiz bylo jisté, Ze projekt bude mit vyuziti v praxi. Diky pracovnimu poméru v tomto
hotelu bylo mozné si chod tohoto zatizeni vyzkousSet na vlastni kizi a realn¢ zjistovat re-

akce hostu.

Vysledkem této prace jsou 3 mozné balicky, v pfipadé Rodinného vikendu ctyti diky riiz-

nému poctu déti v roding, které mohou byt pouzity.

Vytvoteny produkt bude propagovan na facebookovych strankach vybraného hotelu, na
jeho webovych strankach a jeho rezervacnim systému, ale také v nabidce v rezervacnim
systému, ve kterém jsou také dal$i ubytovaci zatfizeni. Navic také v asopise Metro z du-
vodu, aby se o ném doveédeli také ti, ktefi hodné cestuji, jelikoz se mimo jiné Metro rozda-

va v blizkém okoli vlakového nadrazi.

Jeden docela diilezity marketingovy néstroj vSak hotelu chybi, coZ je kanal na YouTube,
kde by video o tomto produktu také mohl inzerovat. Tento kanal a celé¢ vedeni, spolu
s vkladanim videi na YouTube, je zdarma, tudiz by jeho vyuzivdnim nevznikaly dalsi na-
klady a v dnesni dobé¢ si lidé radé;i pusti video, nez by si danou informaci ptecetli, pokud
maji tu moZnost. S dobrou SEO optimalizaci kanalu 1 videa by se video mohlo na riznych
heslech indexovat na prvni strance a pfinést tak hotelu dalsi zdkazniky jako reakci o zvyse-
ni povédomi o tomto hotelu a jeho nabizenych sluzbach. Samoziejmé tato varianta neni
uplné bezplatna, nebot’ nékdo video musi natocit a poté také optimalizovat, avSak neni po-

tieba doplacet za licenci na YouTube strance.

Hotel by také mohl zacit vyuZivat upominkové piedméty, které by si lidé odnesli a neza-
pomnéli na hotel a pobyt v ném, jelikoz tyto upominkové predméty jesté hotel nevyuziva.
Dobrou a nejméné nakladnou variantou jsou tuzky nebo propisky, nebot hrnicky, blocky

apod. jsou jiz drahou variantou.

Vybrany hotel ma dobré dispozice k tomu, aby byl pro cestovni ruch atraktivni, v blizkosti
je mnoho riznych druhii obchodu a také riiznych atraktivit, jako jsou turnaje, hrad nebo
Zoologicka zahrada. Konaji se zde také riizné festivaly, které jsou typické pro toto meésto.
Tento potencidl mliZze hotel vyuzit a pomoci balicki zvysit povédomi o své existenci, ne-

bot’ pfedpoklady pro to ma.
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Aby vsak hotel byl s témito balicky uspésny, je potieba, aby neustale sledoval vyvoj cen
balickt ostatnich hotelit zminénych v analytické ¢asti a pokousel se jim v tomto konkuro-
vat, avSak také v jejich nabidce. Balicky byly vytvofeny pouze vzhledem k aktudlni situaci
a je vysoce pravdépodobné, Ze se budou v Case ménit. Piesto vSak tento projekt mél za ucel

pomoci vybranému hotelu a byt mu ptfinosem.

S ptihlédnuti k vysledkiim rizikové analyzy se vSak vybrany hotel nemusi bat o svou exis-
tenci, jelikoz hlavni nabidka sluzeb ziistava stejna. Kromé utopenych nakladi vSak realiza-

ci tohoto projektu hotel mize pouze ziskat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CF Cash flow.

CR Cestovni ruch.

DNM Dlouhodoby nehmotny majetek.

NPV  Net present value = Cista soucasna hodnota.
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