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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vytvoieni pobytovych bali¢ki pro zvySeni obsazenosti
vybraného hotelu o vikendech. V teoretické ¢asti byly zpracovany informace ziskané
z dostupné literatury na téma hotelnictvi, marketing sluzeb, tvorba bali¢ki a analytické
metody prace. Zvoleny problém byl feSen pomoci piedstaveni vybraného hotelu
marketingovym mixem, analyzy soucasného stavu, SWOT analyzy a analyzy konkurence
formou benchmarkingu. Zminéné analyzy ziskaly dostate¢né informace potiebné pro tvorbu
pobytovych balickd, které jsou konstruované piimo pro potieby hotelu. Provedenym
vyzkumem bylo potvrzeno, ze hotel ma nizsi obsazenost o vikendech, néz v priabéhu tydne
a zaroven bylo zji$téno, ze vybrany hotel ma malou nabidku sluzeb a nizkou miru spoluprace
s okolnimi subjekty. Hlavnim vysledkem prace jsou jedine¢né pobytove balicky obsahujici
pobyt se zazitkem, které povedou ke zvySeni obsazenosti hotelu o vikendech. Zaroven rozsiti
nabidku sluzeb hotelu a zvysi miru spoluprace. Tyto balicky byly podrobeny ¢asové analyze

pomoci programu QM, nakladové analyze a analyze rizika metodou RIPRAN.

Klicova slova: hotel, hotelnictvi, produkt cestovniho ruchu, pobytové balicky, obsazenost
ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the creation of stay packages to increase the occupancy
of a selected hotel on weekends. In the theoretical part, information obtained
from the available literature on the topic of hospitality, marketing of services, creation
of packages and analytical methods of work were processed. The chosen problem was solved
by presenting the selected hotel with a marketing mix, analysis of the current state, SWOT
analysis and analysis of the competition in the form of benchmarking. The mentioned
analyzes obtained sufficient information needed for the creation of stay packages, which are
constructed directly for the needs of the hotel. The research confirmed that the hotel has
a lower occupancy on weekends than during the week and also found that the selected hotel
has a small range of services and a low level of cooperation with surrounding entities.
The main result of the work are unique stay packages containing a stay with experience,
which will increase the occupancy of the hotel on weekends. At the same time, it will expand
the range of hotel services and increase the level of cooperation. These packages were
subjected to time analysis using QM, cost analysis and risk analysis using the RIPRAN

method.

Keywords: hotel, hotel industry, tourism product, stay packages, availability



Podékovani patii predevsim vedouci mé diplomové prace Ing. Zuzané Vaculcikové, Ph.D.
za odbornou pomoc a uzite¢né rady po celou dobu psani této diplomové prace. Déale bych
chtéla podékovat manaZerce vybraného hotelu za spolupréci, praktické rady a milé jednani.

Na zéavér bych rada podékovala své rodin€ za podporu a trpélivost béhem celého studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrané do IS/STAG

jsou totozné.



(U Y @ 5 SO SRS 10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .......c.ooiiiiiiinineneineseeesiesiseie st 11
| TEORETICKA CAST .....oooiiiiiiisiieieeese st 12
1 HOTELNICTVI oottt 13
1.1 HISTORICKY VYVOJ HOTELNICTVI .citiieiiiieiiie et 13
1.2 VYMEZENT POIMU HOTEL .utttiiitieeiieesieeesieeesteeessteeesibeessibeessseessseesnneesnsneesnneas 14
1.3 KATEGORIZACE UBYTOVACICH ZARIZENI.......ccoiiiiiiiiiiiiesee e 15
1.4 KLASIFIKACE UZ ...ttt 19
1.5  TRENDY V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU A UBYTOVACICH SLUZEB .........cccuvennens 21

2 MARKETING SLUZEB.............ccocceoooiiiiiieiirieiiesisssesissss s 24
2.1  VLASTNOSTI SLUZEB V CESTOVNIM RUCHU......ciiitiiiiiiaiiesiieeniee st e siee e 24
2.2 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU ...ccouviiiiiieiiieeeieeesieee e 26

3 TVORBA BALICKU ......cocoooiiiiiiiicieciececeeeessees e 32
4  ANALYTICKE METODY PRACE ......ccooiitceeeeeeeeeee e ene s enn s 35
A1 SWOT ANALYZA oottt ettt ettt ettt be et a bt sbe et e e bt e e nbeesneeanbeenbeeentee e 35
4.2 RIZENY STRUKTUROVANY ROZHOVOR ...covvrrereriiensnensessisessssssesssssssesssssssessssenens 35
4.3 PORTEROVA ANALYZA 5 KONKURENCNICH SIL.....cceiuieiiriaiiesieienieesiieesieesneesiee e 35
4.4 BENCHMARKING ...ceittiiiiiieaitte sttt ettt ettt et e s ssbee e snbe e ssaeesbneesnbeeesnneeennes 36
45  METODA CPM ...ttt ettt et nenne s 37
4.6  METODA RIPRAN ....ooiiiiiiie ettt 37
4.7 MY STERY SHOPPING ....ccuttteittieaittieateeestteeassteessieeesbeeesbneessbeeessseeesnnneesnneeesnneeennes 38

5 ZHODNOCENI TEORETICKYCH POZNATKU .......cooovvvveieieeeeeeeeeee, 39
Il PRAKTICKA CAST .....oooiiiiiiiieiieiise st 41
6  PREDSTAVENI HOTELU .........cccoooiviiiiiiieeiceeie e 42
6.1  LOKALITA HOTELU w.cutitiierieiesteieiesteseesesie sttt steessessesbesesseseeseesessessenessenes 42
6.2 HISTORIE HOTELU ..ooviitiiiriciesieieie sttt st sttt na st ane e 43
6.3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU....ciuiiiiieriiiaiiesireaieesseeesiesssseessessssesssesssnesssessnsesses 43
6.3.1  ODbSazenoSt NOEIU .........covoiviieiic e 44

6.3.2  ANAlYZa trZeb .....cooiiiiiiiii 49

6.4 MARKETINGOWVY MIX uiiiiiiiieiitieateeessiseessiste i e ssseesssseesbseesseeesnneesnneeesnneeennes 51
B.4.1  PrOQUKL ......oitieieeieceee ettt 51

B.4.2  CBNMA ittt ettt ne e e nns 52

6.4.3  DISIIDUCE ....eeeeeieiecieee sttt r e 52

B.4.4  PrOPAGACE .....coviiiietieiieiie sttt 53

B.4.5  LHUE .o 53



B.4.6  PaINOISIVE oo e et 54

6.4.7  TVOIDA DAHCKIL ..ot e et eeeeenaaas 54

6.4.8  PrOgramOVANI .......cccveiuiiii ettt 55

7 RIZENY ROZHOVOR.........ccoooooooeeeeeeeeeeeeee e eteeeeeeee et e e e e eses et e e eeseseseeeeeesenaenaens 56

8 SWOT ANALYZA oottt ettt ettt ettt e e 58

8.1 SILNE STRANKLY ettt e eeee e et e e et e e et e e et e s et eeeseeeeereeeereesaeeesaeeeeeeeeeeeeeeseeeennaees 59

8.2 SLABE STRANKY .. eeeteeetetee et e e e ettt e e e e e e e et e et e e e eeeeeee et aeeeeeeeseeenntanseeeeeeeennnnns 59

8.3 [ 21002572 013 1 T 60

8.4 [ (=00 74 = 2T 60

9 ANALYZA KONKURENGCE ... .o oo e e 62

9.1 PORTEROVA ANALYZA 5 KONKURENCNICH STL...ceevuneeeeeieeeeeeeeeeeeeieeeeeeieeeeerenneens 62

9.2 BENCHMARKING ..veeettteeeeee e et e e eeeeeeeeeeaeeeeeseteeeaeeeeeaeeesaeeeeseeeesseeesaeeesaseesneeesnes 65

9.2.1 PredStavVEnT NOTEITL ..oevvv ettt ettt e ettt e e e e e e e e e e eeseeeetaneesernneesennans 65

9.2.2  Benchmarking hotelll ..........cccooviiiiiiiiiiicc e 67

0.2.3  Predstaveni PeNZIONTL .......cccceiiieieiiiieiiieesiiessiee et seee e 69

9.24  Benchmarking penziontll...........cccccueriiiiiieiiniiiiiesi e 70

9.2.5  Shrnuti vysledkt analyzy benchmarking ............cccccooviiviiiiiiniiiiniseen, 72

10  ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI .....cooooviiieeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeene 76
11  PROJEKT TVORBY NOVEHO POBYTOVEHO BALiCKU PRO

VYBRANY HOTEL ...ttt eeeeeeeeeteeeeet ettt ettt et et eee et et et et eeeeneeeeeeenneneens 78

11,1 CHL PROJIEKTU . eeeteeeee et eee e e e e et e et e e et eeee e e et e e e e e e et e e ee e e et e eeeeeeneeeenanees 78

L11.2  CILOVA SKUPINA ...ttt et e e et et e e et e e et et e et eaeseeeaeeees s aeseeeseeenesnnaeseeseeeennnns 78

11.3  TVORBA PRODUKTU ..eetetiittea et e e eeeeeeteeaeeeeeeeeeeetaaasseeeaeeeessaasseeeseeenennaaaseeeeeeennnns 79

11.3.1  Toulky hiStOril MESTA....eeiiveiiiiiieiiiie e 80

11.3.2  Pobyt pro zamiloVang.............coveiiiiiiieie e 81

11.3.3  Privatni degustacni PODYL.......cccveviiiiiiiiiiieie i 81

11,4 CASOVA ANALYZA o.oeeeeeeeeeeeeereeeeseeeeeteeeseees et esesesessasasesesessesesseseeeseesseseeeseeiens 82

11.4.1 Reseni ¢asové analyzy v programu QM a vysledky CPM............ccc.cceven.... 84

115 ANALYZA NAKLADU ..ottt e ettt e e e et e e e e e e e e e ee e e e e e e e eeeeeae i aaeeeeeeeeennnns 86

1151 KalKUIACE DALICKTL .. .ot e et ee e e e e e 87

11.5.2 Néklady na propagaci a realizaci baliCkil............ccccvviiiiiiiiiiiiiiie, 92

11.6 ODHAD PRODEJE POBYTOVYCH BALICKU . ..eeieeeeeeeee ettt eeaeaennnn 93

11.7  RIZIKOVA ANALYZA .o ee et e et e et e e e e e e et e e et e e e e e e e e e e et e seeeeeeneeenines 95

12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI .....oooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e 101

27N 74 ) 2 TSSOSO 102

SEZNAM POUZITE LITERATURY .....oooviititeeeeteeeeeeeeee ettt ese e en e e 103

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........ooivioieeeeeeeeeeeeeeeeereeeeens 108

SEZNAM OBRAZIU ... e 110



SEZNAM TABULEK ... .o

SEZNAM PRILOH



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvoD

Diplomova prace se zabyva tvorbou novych pobytovych balicki ve vybraném hotelu. Prace
vznikla na zéklad€ redlné potieby hotelu zvysit obsazenost o vikendech. Na zaklad¢ domluvy

s vedenim hotelu je prace psana anonymng.

Diplomova prace se sklada ze dvou Casti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na hotelnictvi, jeho
historii, kategorizaci a klasifikaci ubytovacich zafizeni a vymezeni pojmu hotel. Prace
obsahuje také informace o marketingu sluzeb, zejména pak o vlastnostech sluzeb cestovniho
ruchu a marketingovém mixu v cestovnim ruchu. Velmi dileZitou soucasti prace je i kapitola
tvorba balic¢kt, kterd popisuje vyhody a nevyhody pobytovych balicki, jejich komponenty
a tvorbu ceny. Nezbytnou kapitolou je také teoretické popséni analytickych metod

vyuzivanych v praktické casti prace. Cela teoretickd Cast je zakonéena zhodnocenim

N 24

Prakticka cast se déli na analytickou a projektovou. V analytické Casti je predstaven
soucasny stav hotelu pomoci marketingového mixu, analyzy nékladd a analyzy trzeb.
Analyzy obsahuji trzby od roku 2018, denni obsazenost pokojti a lizek od prosince roku
2018 a mési¢ni obsazenost pokoji od kvétna 2017 do prosince 2020. Z analytickych metod
je v praci vyuzit fizeny rozhovor s manazerkou hotelu a SWOT analyza silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb. Dale také Porterova analyza konkurenénich sil a analyza
benchmarkingu spojend s metodou mystery shoppingu, slouZici ke srovnani vybraného

hotelu s konkurenci. Celd analyticka ¢ast je zakoncena shrnutim, které zaznamenava

vvvvvv

Projektova ¢ast se zabyva tvorbou pobytovych balicku dle vysledki ziskanych z analyticke
¢asti, slouzicich pro zvyseni obsazenosti hotelu o vikendech. Bali¢ky jsou zaméteny na pary,
které hledaji jedinecné zazitky a jsou financné stabilni. Pobytové balicky vychazeji
z informaci, které byly zjiStény v analytické casti. Projektova kapitola dale obsahuje
nékladovou analyzu skladajici se z kalkulace pobytovych balicki a vypoétu nakladu
na propagaci. Nedilnou soucasti je také casova analyza metodou CPM ptes program QM,

rizikova analyza metodou RIPRAN, stejné tak jako predikce prodeje pobytovych balickd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je zvySeni obsazenosti hotelu o vikendech, a to formou vytvofeni
pobytovych balicki ve vybraném hotelu. Tohoto cile bude dosazeno pomoci jedine¢ného
a autentického pobytu se zazitkem, ktery bude zaméteny na spravnou cilovou skupinu a bude

vhodné propagovany.
Metody zpracovani diplomové prace

Nejprve budou zpracovany informace vychazejici z dostupné literatury na téma hotelnictvi,
marketing sluzeb a tvorba balicki. Dale budou v této Casti prace teoreticky popsané
analytické metody jako je SWOT analyza, ktera slouzi k nalezeni silnych a slabych stranek
hotelu, jeho pftilezitosti a hrozeb. Soucasti je také teoreticky popis fizeného strukturovaného
rozhovoru, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil a analyzy benchmarking slouzici

k porovnani vybraného ubytovaciho zatizeni s konkurenci.

Nasledujici cast prace analyzuje soucasny a historicky stav hotelu pomoci metod,
jako je analyza obsazenosti a analyza trzeb. Vybrany hotel je popsan pomoci
marketingoveho mixu pro cestovni ruch — 8P. Soucasti téchto analyz je i fizeny rozhovor
s manazerkou hotelu, ktery poskytuje vstupni data o vybraném hotelu a analyza
benchmarking, kteréa je provedena metodou mystery shoppingu. Vysledky analytické ¢asti

slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast.

Na zakladé vysledku z analytické ¢asti budou vytvoreny pobytové bali¢ky pro zvyseni
obsazenosti hotelu o vikendech. Vzniklé balicky se zamétuji na pary, které vyhledavaji
jedine¢né zazitky a maji dostate¢né finan¢ni prosttedky. Nasledné budou balicky podrobeny
Casové, nakladové a rizikové analyze. Provedenim Casové analyzy bude zjiSténa doba,
za kterou je mozné produkt realizovat. Tato analyza bude zpracovana v programu QM
metodou CPM. Nékladové analyza obsahuje kalkulaci jednotlivych balicki a zjiSténi
nakladové, pultové a balickové ceny. Nedilnou soucasti je také kalkulace nékladii
na propagaci a realizaci bali¢kd. Rizikova analyza, zpracovand metodou RIPRAN,
zachycuje mozna rizika projektu a jejich feSeni. Projektova ¢ast obsahuje také predikci
prodeje balickti vychazejici z analyzy obsazenosti, pocasi v pribéhu roku a poctu vikend
Vv jednotlivych mésicich. Predikce prodeje je zpracovana ve dvou variantach, kdy prvni
predpoklada nizky dopad pandemie COVID-19 na prodej balickii a druhd predpoklada
vysoky dopad pandemie COVID-19 na prodej bali¢ka.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HOTELNICTVI

V soucasné dobé lze jako piedmét hotelnictvi uréit vystavbu, fizeni a organizaci hoteld
se zajiSténim jejich provozu a poskytovani sluzeb. Hotelovy primysl je velmi ndrocny
na kapital, jelikoz jeho produkt je neskladovatelny, tzn. neobsazené 1tizko je pro hotel ztrata
(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 52). Fletcher et al. (2013, s. 351) uvadi, ze hotely
jsou nepochybné nejvyznamnéjsim subsektorem v oblasti ubytovani a v globalnim vyjadieni

poskytuji nejveétsi zaméstnanost stejné tak jako nejspiSe predstavuji nejvyssi uroven piijma.

Hotelnictvi ma dle Sef¢ika, Jetabka a kol. (2017, s. 64-65) &tyfi charakteristické prvky
kterymi se 1isi od vyroby:

e nedotknutelnost — zakaznik si nemutze pifedem vyzkouset produkt, ktery bude

kupovat,
e nerozlu¢nost — produkt je zdkaznikem vytvaien a konzumovan ve stejny Cas,

e rlznorodost — kazdy zédkaznik je jiny, ma tedy rizné pozadavky a ndroky na sluzby

poskytované hotelem,

o kratka doba trvanlivosti — je typicka tim, ze ubytovani nelze schovat na dobu, kdy

je potieba. Tedy pokud se noc v hotelu neproda, tak je nadobro ztracena.

1.1 Historicky vyvoj hotelnictvi

Zéaklady hotelnictvi nachazime jiz ve 12.-13. stoleti v souvislosti se vznikem prvnich
ubytoven. Na tizemi, kde dnes nalezneme Ceskou republiku vznikaly tzv. komendy, coz byly
Spitaly pro nemocné, ale take Utulky s fadovymi sidly (H&n a kol., 2016, s. 14). Ve 14. stoleti
vznikaly zajezdni hostince ve vétSich méstech a také oznaCeni ubytovani ve formé

malovanych §titi se jménem hostince ¢i jeho majitele (Ktizek a Neufus, 2014, s. 14).

Hotely, jak je zname dnes, zaaly vznikat zhruba v poloviné 19. stoleti pievazné
v metropolich a lazenskych oblastech. Rozvoj hotelti souvisi s rozvojem Zelezni¢ni dopravy,
ktera rapidné zvysila rychlost cestovani. Prvni hotely byly tedy stavény pobliz zelezni¢nich
nadrazi. Ptesto v§ak i v druhé poloving 19. stoleti zlistavaly vyhradné zalezitosti obchodnikt
a majetnych vrstev. Hotely plnily reprezentativni funkci a stavaly se chloubou mést.
Hoteliérstvi jiz tehdy ¢elilo pfisnym nafizenim o hygien¢. Hoteliérem se mohla stat pouze

osoba, kterd spliiovala podminky pro udéleni koncesované Zivnosti (mravni a odborna
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zpusobilost). Hotely se ¢lenily do né¢kolika tfid a v Evropé byly centrem spole¢enského
zivota jiz v roce 1900 (Kftizek a Neufus, 2014, s. 15-16).

Han a kol. (2016, s. 14-15) doplnuje, ze rozvoj hotelnictvi je spjat s rostoucim fondem
volného ¢asu. Pozdé&ji se ptidavaji dalsi faktory jako je rozvoj letecké dopravy nebo rozvoj
informacnich technologii. Roku 1965 wvznikla sit' Interhoteld a vroce 1967
se na ceskoslovenskem trhu objevila prvnim mezinarodni hotelova spole¢nost, jez otevicla
roku 1974 hotel v Praze. Po roce 1989 zde pulsobi jiz tuzemské fetézce jako OREA
HOTELS, ale také velké zahrani¢ni hotelové fetézce, naptiklad Hilton Hotels ¢i Marriott

International.
Za mezniky v historickém vyvoji hotelnictvi Ize dle Beranka a kol. (2016, s. 17-19) ur¢it:
e prumyslova revoluce (18.-19. stol.),
e rozvoj zelezni¢ni dopravy (1. pol. 19. stol.),
e o0bjev elektrické energie (ptelom 19. a 20. stol.),
e rozvoj letecké dopravy (po¢. 20. stol.),
e rozvoj IT (2.pol 20.stol.),

e hotelové asociace (20. stol.).

1.2 Vymezeni pojmu hotel

Slovo hotel ma své koteny ve Francii a slouZi k oznaceni domu slouzici pro ubytovani
cestujicich. V 17. stoleti byly slovem hotel nazyvany méstské palace a také budovy, které
mély vetejny charakter. Jiz v prvni tfetiné 19. stoleti oznafovalo pfistfesi slouZici
k pfenocovani. Nejstar$i hotel se nachazi v Némecku, jedna se o hotel Pilgrim Hous, ktery
byl postaven roku 1304. V Ceské republice je nejstar§im hotelem karlovarsky Grandhotel
Pupp (Han a kol., 2016, s. 14; Kotikové a Schwartzhoffova, 2017, s. 84).

Dle Kiizka a Neufuse (2014, s. 22) muzeme pojem hotel definovat jako misto, kde dochazi
k poskytovani nejcastéji kratkodobého ubytovani v§em druhtim turist za Ghradu. Minimalni
kapacita hotelu je zpravidla 10 pokoji. Kromé ubytovacich sluzeb hotely mohou poskytovat
i stravovaci, relaxa¢ni, konferen¢ni a dalsi sluzby. Oficialn€ je pojem hotel definovan jako
wlubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani prechodného
ubytovani a sluzeb s tim spojenych.* (Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni
Ceské republiky 2021-2025: Metodika, s. 2)
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Hotely Ize délit dle toho, jak jsou fizeny. Existuji tfi hlavni modely fizeni hotelu:

e fransiza — hotel vlastni nebo provozuje franSizovy partner. Fransizy mohou byt
provozovany na urovni jednotlivych hotelii nebo v radmci franSizového ujednéni,
kdy spoleénost vlastni ¢i provozuje mnoho hotelti. P¥ikladem v CR miize byt Orea

Hotels;

e manazerské hotely — jina firma vede a tidi hotel, tedy dochazi k tizeni hotelu

manazerskou firmou za poplatek. Jako ptiklad 1ze uvést velkou spole¢nost Marriott;

e nezavislé hotely — provoz hotell je nezavisli na firmé nebo vlastnikovi (Fletcher et
al., 2013, s. 351-352; Seftik, Jetabek a kol., 2017, s. 66-70).

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 53) ptidavaji jesté dalsi zptisoby provozu hotelt:

e rezervacni Systém — hotely vyuzivajici vyhod globalniho rezerva¢niho systému,

za ktery plati rocni poplatek;

e rezervaéni a marketingovy systém — hotely plati ro¢ni pausalni poplatek za ¢lenstvi
ve vybrané skuping hoteld. Ty jim umoziuji vyuzivat znamého obchodniho jména,

globalniho rezervacniho systému a jiné sluzby matetské spole¢nosti;
¢ hotely, které ptimo vlastni hotelové skupiny;

¢ hotely, které si pronajimaji hotelové skupiny.

1.3 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Standardizace ubytovani v CR je znama jiz od 1. poloviny 20. stoleti, kdy byly uréovany
kategorie a tfidy ubytovacich zafizeni. Dle vladniho nafizeni vydaného roku 1939
se ubytovaci zatizeni délila do Ctyt skupin — A, B, C a D dle rozhodnuti zivnostenského
tfadu. Vroce 1999 dochézi k rozhodnuti vlady CR o uplatnéni kritérii a standardi
na ubytovaci sluzby (Han a kol., 2016, s. 50).

Podle Oriesky (2010, s. 121) zatazeni ubytovacich zatizeni do kategorii a tfid neni ve vSech
zemich stejné. Pravé kvuli problémové klasifikaci byla profesnim sdruzenim AHR CR
(Asociace hotelti a restauraci CR) a UNIHOST (Sdruzeni podnikateli pohostinstvi,
stravovacich a ubytovacich sluzbach) s podporou Ministerstva pro mistni rozvoj a take
Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism vytvorena Oficialni jednotna klasifikace
ubytovacich zatizeni v CR pro obdobi let 2010-2012. V soucasnosti je platnd metodika
klasifikace pro obdobi let 2021-2025.
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Material klasifikace slouzi pfedev§im pro vylepSeni informovanosti spotiebitell
1 zprostiedkovateld, dale ke zvySeni transparentnosti trhu a zvyseni kvality poskytovanych
sluzeb. Klasifikace ubytovacich zafizeni je dobrovolnd a ma doporucujici charakter.
Pozadavky na klasifikaci jsou urceny jako minimalni, to znamena, ze sluzba nebo vybaveni
dosahuji vy$$i urovné, nez je uvedeno Vv materialu pro dosazeni urcité téidy (Oficialni

jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR).

Kiizek a Neufus (2014, s. 22) popisuji kategorizaci jako proces, pii kterém se ubytovani déli

do jednotlivych kategorii jako je hotel, botel, penzion, kolej, ubytovna atd.

Mezi ubytovaci zatizeni spadaji tyto kategorie:

e hotel — je ubytovaci zatizeni, jenz ma alespon 10 pokoji pro poskytnuti do¢asného
ubytovani a sluZzeb (pfedevsim stravovacich);

e hotel garni — je ubytovaci zafizeni, jenZ ma alespont 10 pokoji pro poskytnuti
docasného ubytovani, ale je vybaveny pouze pro omezeny rozsah stravovacich
sluzeb;

e motel — je ubytovaci zafizeni, jenz ma alespon 10 pokoji pro poskytnuti do¢asného
ubytovani a sluzby pfevazné pro motoristy. Motel je umistén pobliz pozemnich
komunikaci a nabizi mozZnost parkovani. Restaurace a recepce nemusi byt umistény
V ubytovaci ¢asti;

e Dbotel — je ubytovaci zatizeni, které je umisténo v permanentné upoutané osobni lodi;

e penzion — je ubytovaci zafizeni, které ma 5 az 20 pokoju slouZzicich pro ubytovani
hostll S niz§im rozsahem spolecenskych a doplinkovych sluzeb (nemaji restauraci)

(Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR).

Metodika oficialni jednotné Kklasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky 2021-2025
(s. 6) definuje také specifické druhy hotelovych zatizeni:

o lazenisky/Spa hotel — ubytovaci zafizeni, jenz stoji na Gzemi, které ma statut

lazeniského mista podle lazeniského zakona €.164/2001 Sb. a zaroven splituje vSechny

pozadavky pro zafazeni do kategorie hotel a zajist'uje lazeniskou péci;

o lazenisky hotel garni — je ubytovaci zafizeni, jenz je umisténo na Gzemi, které
ma status lazenského mista podle lazenského zakona a zaroven spliuji pozadavky

pro zatazeni do kategorie hotel garni a poskytuje lazenskou péci;
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e resort / Golf Resort — je ubytovaci zafizeni, jenz spliiuje minimalni poZzadavky
pro zafazeni do kategorie hotel tiidy 3*-5*. Resort mize mit restauraci a recepci
jinde, nez se nachazi ubytovaci ¢ast. Pro resort/golf resort je typické, Ze hostim
nabizi sportovni a spolecensko-kulturni vyuziti. Specifickym znakem pro golf resort
je existence nejméné devitijamkového normového hiisté podle parametrt, které

udava Ceska golfova federace;

e depandance — ,je vedlejsi budova ubytovaciho zarizeni bez vlastni recepce,
organizacne souvisejici s hlavnim ubytovacim zarizenim, které pro depandance
zajistuje plny rozsah sluzeb odpovidajici prislusné kategorii a t7idé a neni vzddleno
vice nez 500 m.* (Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské
republiky 2021-2025: Metodika, s. 6);

e ostatni UZ — kemp, chatova osada a turisticka ubytovna.
Dalsi druh déleni miizeme nalézt u Jakubikové (2012, s. 27) ktera ¢leni ubytovaci zatizeni:

dle zpuasobu vystavby:

e pevné — hotel, penzion, studentskeé koleje atd.;
e (aste¢né pevné — montovana chata;

e pienosn¢ — stan;

e pohyblivé — karavan, rotel a dalsi;

dle ¢asu, kdy lze UZ vyuzit:

e celoroc¢ni;
e sezoOnni — jednosezdnni, dvousezonni;

dle kategorii:

e tradi¢ni — hotely, motely, botely a dalsi;
e doplnkova — sezonni zatizeni (kemp, rotel, bungalov, chata a dalsi);
e ostatni — napf. vysokoskolské koleje.

Na toto déleni navazuje Orieska (2010, s. 119-120), ktery tvrdi, Ze nejtypictéjsim tradicnim
UZ je hotel, jenZ ma rizné modifikace jako napftiklad:

e apartménové hotely — ubytovani v apartméanech;
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baby hotely — hotely vybavené a specializované na pobyt s détmi. Maji naptiklad
détskeé postylky na pokojich nebo sluzbu na hlidani déti;

butikove hotely — jsou vétsinou situované v historické budové nebo v domé, ktery
mé interesantni architekturu. Casto mivaji luxusné vybavené pokoje;

horské hotely/horské boudy — jsou situované v horskych oblastech, horské boudy
byvaji bez ptimého napojeni na pozemni komunikace;

kongresove hotely — hotely specializované na kongresovou turistiku, tedy organizaci
kongresovych akci. Maji kvalitni technické zazemi a vhodné prostory pro potadani
jednani a dalSich akci;

tranzitni hotely — jsou vyuzivany zejména hosty, ktefi cestuji z jednoho mista

do jiné destinace a potiebuji misto na piespani;

zameckeé hotely — hotely nachazejici se v zamecké budové, obvykle poskytuji vyssi

kvalitu sluzeb;

horstely — specificky druh hotelu, které umoziuji hostam jizdu na koni, jelikoz jeho

soucasti je ustajeni vlastnich koni nebo koni ubytovanych hosta;
byrohotel/rezidence — slouceni ubytovani v apartmanu s kancelaiskymi prostory;

hotelové dependance — soucast hotelu, ktera je stavebné oddélena a nema vlastni

recepci, ale organiza¢né je soucasti hlavniho ubytovaciho zafizeni a nachazi se v jeho

blizkosti.

Kromé oficidlnich kritérii ¢lenicich ubytovaci zafizeni do kategorii také existuji neoficialni

Kritéria, kterd déli ubytovaci zatizeni do jednotlivych skupin, které jsou vzajemné propojené.

Tyto kategorie slouzi pfevazné pro marketingové nebo vyzkumné ucely. Pro neoficialni

déleni hotell je nejcastéji vyuzivano 6 zakladnich kritérii:

podle umisténi hotelu — misto, kde se hotel nachazi je soucasti identity hotelu
a jednoznacéné jednim z nejdalezitéjSich prvkt wuzivanych pii marketingové
komunikaci s piipadnymi hotelovymi hosty. Dle tohoto kritéria délime hotely

napiiklad na pfimofské, horské, méstské nebo vinarské,;

podle velikosti — velikost hotelu ovliviiuje jeho fizeni, mnozstvi a strukturu sluzeb,
organiza¢ni strukturu a dal$i. Na toto kritérium odli$né pohliZeji autofi Berének

a Kiizek s Neufusem. Beranek a kol. (2016, s. 22) rozlisuje velikost hotelu dle poc¢tu
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lazek na malé (méné nez 60 luzek), stfedni (60-250 ltzek) a velké (nad 250 lizek).
Zatimco Kiizek a Neufus (2014, s. 22) ¢leni hotely na malé (do 50 pokoju), stiedni
(50-150 pokoji), velké (150 az 400 pokoji) a mega (nad 400 pokojii);

e podle ucelu pobytu hostii — ucel pobytu hosta je také vyznamnym kritériem jemuz
hotely pfizpusobuji nabidku sluzeb a ovliviiuje vybér metod pii marketingové
komunikaci. Dle ucelu pobytu hosta délime hotely naptiklad na lazenské, wellness

¢i sportovni;

e podle typu hosti — znalost hosta, jeho priorit, pozadavka ¢i finanénich moznostech
je pro hotel velmi dulezita. Ty plynou zvelké cCasti z podstaty vybraného
zékaznickeho segmentu, do kterého host spadd. Hotel by mél vzdy védét na jaky
segment se zaméiuje ¢i chce zamérovat. Dle typu hostii rozdélujeme hotely na hotely

pro bussiness klienty, pro Zeny ¢i rodiny s détmi;

e podle typu a vybaveni hotelu — vzhled hotelu, at’ uz uvnitf, tak zvenku ma zna¢ny
vliv na marketingovou komunikaci hotelu, skladbu nabidky sluzeb a dalsi procesy.
Podle tohoto kritéria rozliSujeme butikové hotely, hotely na farmé nebo tieba

zamecké hotely a dalsi;

e podle vlastnictvi — toto kritérium déli hotely na nezavislé, skupinové
a franchisingové (Han a kol., 2016, s. 61-65).

1.4 Klasifikace UZ

Jednotlivé kategorie ubytovacich zatizeni se déli do tiid. V tomto piipadé se pouziva pojem
klasifikace, ktery udava, jaké minimalni pozadavky hotel musi spliiovat, aby zapadal do
urcité tiidy. V praxi se tiidy vyjadiuji za pomoci hvézdicek, které zdkaznikiim pomahaji
s orientaci na trhu ubytovacich zatizeni (Kotikova a Schwarzhoffova, 2017, s. 91). Kiizek
a Neufus (2014, s. 23) doplnuji, ze nejcastéji se jedna o klasifikaci pomoci hvézdicek,
ale mohou byt pouzité i jiné znaky. U klasifikace plati, Ze ¢im je vyssi, tim kvalitn&jsi
by mély byt poskytované sluzby.

Dle Zelenky a Paskové (2012, s. 262) klasifikace ubytovacich zafizeni rozdéluje UZ
(ubytovaci zafizeni) dle rozsahu a kvality poskytovanych sluzeb. A je zalozena na urceni

standardu kvality. Naptiklad klasifikace hoteld se obvykle déli do 5 tfid, kterych nékterda UZ

nemohou dosahnout.

Ceska republika mé jednotny systém klasifikace, jenZ udava 5 tfid ubytovacich zafizeni:
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* Tourist;

*x Economy;

***  Standard;

****  First Class;

**xx*x* Luxory (Ktizek a Neufus, 2014, s. 25).

Zivnostensky zakon udava povinnost provozovateli oznadit ubytovaci zatizeni t¥idou, ale
neudava pravidla, ¢i postupy, kterymi by se provozovatel mél fidit. Z tohoto ditvodu dochézi
k urovani tiid dle Givahy provozovatele. Avsak ve vlastnim z4jmu a v zajmu zachovani
zvyklosti v oboru by se m¢l provozovatel snazit o pfiblizeni mezinarodnich standardu.
Zakladnim materidlem pro urovani tfid by méla byt Oficidlni jednotnd klasifikace
ubytovacich zafizeni CR, ktera je brana jako jednotny standard pro urovani t¥id UZ
(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 55). Dle jednotné klasifikace jsou ubytovaci
zafizeni klasifikovana na zadkladé ziskanych boda plynoucich z plnéni povinnych

i nepovinnych kritérii do tfid, jez jsou uvedeny v Tabulce 1 (Han a kol., 2016, s. 55).

Tabulka 1 T¥idy dil¢ich kategorii UZ (vlastni zpracovani dle Han a kol., 2016, s. 55)

Kategorie/TFida Tourist Economy Standard

Hotel

Hotel Garni

Penzion

Botel

Lazernisky / Spa
hotel

Lazensky hotel

garni

Resort / Golf resort

Ubytovaci zatizeni, ktera spliuji v ramci tfid klasifikace vice nez jen povinna a nepovinna

kritéria mohou navic ziskat ozna¢eni Superior. Mezi jednotliva kritéria patii hlavné
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vSeobecné informace (celkovy dojem, kompetence persondlu a dalsi), recepce a sluzby,

pokoje ¢i gastronomie (Han a kol., 2016, s. 55-56).

1.5 Trendy v oblasti cestovniho ruchu a ubytovacich sluzeb

Oblast ubytovacich zafizeni prochazi neustale velkym mnozstvim zmén. Existuji zde malé
a stiedni UZ, ale také hotelové fetézce a multinacionalni spolecnosti, které jsou z finan¢niho
hlediska velice silné. Zaroven je tato oblast ovlivnéna novymi trendy jako je tfeba tvorba
rezervaci ubytovani pfes internet nebo zvysujici se pocet tzv. budget hotelil neboli levnych

hotelt (Jakubikova, 2012, s. 27-28).

Han a kol. (2016, s. 265) dale uvadi, Zze nejCastéji dochazi ke zménam tykajicich
se ubytovacich zafizeni Vv oblasti marketingového fizeni a optimalizaci podnikovych
procest. Marketing ubytovacich zafizeni a zaroven komunikace s hosty zavisi také
na znalosti jejich chovani a vlastnosti, cileni nabidky sluzeb dle téchto znalosti a pouziti
vhodného komunika¢niho jazyka. Mezi zakladni trendy v oblasti marketingu patii: znalost

vlastnosti trznich segmentq, cileni na dil¢i segmenty trhu, mobilni marketing a socialni sité.

V soucasné dobé se hoteliérstvi a pohostinstvi potyka s problémy spojenymi s pandemii
COVID-19. Prave tato udalost zménila pohled soucasného zakaznika, ktery kromé zazitka
hledi na hygienicka opatieni hotelu. Hotely maji mnoho moznosti, jak svym hostim mohou
dat veédét, ze dodrzuji veskerd hygienickd opatieni, napiiklad na webovych strankach,
Vv letaccich na recepci nebo za pomoci certifikatu internetové platformy TrustYou.
Pfi splnéni podminek je hotelim udélen certifikat ve tvaru odznaku, ktery hosty informuje

o stupni dodrzovani hygienickych a bezpe¢nostnich podminek (Krasula, 2020).
Mezi zakladni trendy 21. stoleti dle Gucika a kol. (2018, s. 216-220) patii:

¢ informacni technologie — cestovni ruch je v soucasné dobé ovlivnén technologickou
revoluci. Informacni technologie jsou jiz kazdodenni soucasti Zivota, napiiklad
internet pozménil zpusob, jakym zakaznici hledaji informace a vytvareji rezervace.
Navstévnici na jedné strané pozaduji rychle informace o sluzbach ¢&i atraktivitach.
To ma pozitivni vliv na zvySeni spokojenosti a loajality zdkaznikli. Na druhé¢ strané
lze ale pozorovat zvySeny zajem o tzv. digitalni detox, kdy lidé na dovolené

vyhledavaji odpocinek;

e cilova skupina mladi lidé — jedna se ptevazné o generaci Y a Z, ktera je typicka

dynamickym stylem Zivota, vy$§im vzdélanim a kladnym vztahem k informa¢nim
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technologiim. Tato cilovd skupina o¢ekava rychle dostupné informace idealné
s interaktivnim obsahem. Manazefi v cestovnim ruchu proto musi navrhnout takové
marketingove strategie, které zaujmou tuto stale se zvétsujici skupinu zakazniki;

cilova skupina seniofi — seniofi maji postacujici disponibilni pfijem a zaroven
dostatek ¢asu, ktery mohou vyuzit na spotfebu souvisejici s cestovnim ruchem. Tato
cilovd skupina preferuje osobni kontakt, coz je vyhoda pro tradi¢ni cestovni

kancelate. V soucasné dobé maji seniofi lepsi zdravotni kondici nez v minulosti,

proto vyhledavaji produkty se zaméfenim na zazitky;

zdravy Zivotni styl — trend zdravého Zivotniho stylu se vyznacuje tim, ze navstévnici
vyhledavaji produkty, které se zaméfuji na udrzeni télesného i mentélniho zdravi.
Konkuren¢ni vyhodou se tedy stdva nabidka zdravého stravovani a inovaci tykajicich

se zdravého zivotniho stylu;

rozvoj novych cilovych mist — v soucasné dobé cilova mista jako je Asie ¢i Jizni
Amerika zacinaji mit vy$s$i pocty navstévniklii nez mista, jez byla navstévovana

tradi¢né jako zapadni Evropa nebo Severni Amerika;

udrzitelnost — udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu je casto diskutovanym
tématem. Ekonomicka udrzitelnost souvisi s maximalizaci ekonomickych vyhod pro
zuCastnéné subjekty, tvorba pracovnich mist a pfijmu, které budou plynout
rezidentim. Z pohledu sociokulturni udrzitelnosti se jedna prevazné o zachovani
historickych hodnot a zlepSovani interkulturniho porozuméni. Pojem udrzitelnost

v CR je Casto spojen s udrzitelnosti zivotniho prostiedi.

Spole¢nost IPK International vypracovala dokument World travel trends for 2020, kde

urcila svétové trendy cestovniho ruchu pro rok 2020:

vyjezdovy cestovni ruch je veden Asiaty;
Asie je popularni destinace pro cestovatele;
dalsi zvySeni prazdninovych cest;
Eurovikendy zazivaji znovu boom;

pohled na destinace z hlediska bezpe¢nosti (Worldwide travel trends: latest insight
& outlook, 2020).
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Kotikova (2013, s. 27) dodava, Ze nékteré trendy lze pozorovat V dlouhém casovém

horizontu, pfikladem mize byt vyuzivani komunika¢nich a informac¢nich technologii. Také

odhaduje sméry vyvoje cestovniho ruchu do budoucna, které se odrazi v nabidce novych

produktu a sluzeb, v novych marketingovych pristupech a hledani novych cilovych skupin.

Sulcova (2018) v &lanku pro Gasopis Gastro & Hotel popisuje 6 soucasnych trendi

v marketingu hoteld a restauraci:

diraz je kladen na piimé rezervace online — velké mnoZstvi hoteld nabizi svym
hostim pfimou rezervaci online, jelikoz se jedna o vyhodny, velmi snadny a zaroven

rychly zplsob, jak ubytovani rezervovat;

responsivni design webovych stranek — hledani na internetu pomoci mobilniho
telefonu je v dnesni dobé prvnim krokem, ktery zakaznik pouzije. Pravé proto
by hotelové webové stranky mély byt schopné automaticky rozpoznat zatizeni

a ptizpusobit se mu,

video Marketing — tento trend je v soucasné dob&é velmi popularni. Pomaha
budoucim hostim v rozhodovani, hodi se jako prostfedek komunikace, jenz
prezentuje hotelové zafizeni a tim mize vzniknout u zakaznika emoce ¢i chut

vybrany hotel navstivit;

SEO optimalizace pro vyhledavace — vyhleddvace by mély byt vytvoreny tak, aby
budoucim zakaznikiim ptinaSely uZite¢né informace. Hotely by mély vyuZzivat SEO

techniky jako tfeba klicova slova pro rychlé a snadné vyhledavani;

obsahovy marketing — kvalitni obsah dodava zadkaznikim ptidanou hodnotu
a poskytuje informace, které jsou uzitecné. Webové stranky hotelu by mély mit
kvalitni text, fotografie i videa. Piihodnym nastrojem je napiiklad blog, ktery

budoucim hostim nabizi moznost nahlédnout do zivota hotelu;

socialni sité — jsou vhodnym kanalem slouzicim pro propagaci udalosti, ale
i speciélnich nabidek, ke komunikaci s hosty. Zlepsuji informovanost zakaznika

o znacce a buduji vztahy se zakazniky.
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2 MARKETING SLUZEB

Cestovni ruch je neodmyslitelné spojen s poskytovanim sluzeb. Sluzba se da velmi lehce
napodobit, proto v této oblasti dochazi k ¢astym inovacim. Ve sluzbach je dtlezité dokazat
strategicky predvidat, mit vizi, kterd povede K uzitku zakaznika a vytvari jeho loajalitu
(Jakubikovd, 2012, s. 70).

Jednou z nejlépe vystihujicich definic sluzby je: ,,Sluzba je aktivita, benefit nebo uspokojeni

nabizené k prodeji, které je v zdsadé nehmotné a nevede k viastnictvi. “ (Kotler a Amstrong,
2017, s.673)

V soucasné dobé dochézi k rozvoji sluzeb po celém svété z divodu zvySovani fondu volného
Casu, rustu ptijmu, Vyvoji novych technologii, zmény Zivotniho stylu a dalSich. Zaroven
roste i poptavka po sluzbach, jelikoz dochazi k ristu bohatstvi spotiebitelti a vznikaji nové
sluzby jako poskytovani tklidu ¢i vafeni. K tomu se ptidava jiz zminény rtst fondu volného
Casu, ktery zpusobuje zvySenou poptavku po sluzbach stim spojenych. Navic dochazi
Kk neustalému obohacovani nabidky nehmotnych i hmotnych produktd, jimiz se firmy snazi
oslovit zakazniky. V soucasné dobé jsou za nejvice ovliviyjicimi faktory z hlediska rozvoje
sluzeb uvadény: nové technologie, internacionalizace, globalizace, neustale zvySovani
kvality sluzeb a produktivity zaméstnanct, inovace spojené s marketingem a dalsi
(Vastikova, 2014, s. 14; Jakubikova, 2012, s. 70).

Velké mnoZzstvi lidi se domniva, Ze marketing zahrnuje jen prodej a reklamu. V dnes$ni dobé
je potieba chéapat marketing ve smyslu uspokojovani potieb zédkaznika. Obchodnik by mél
efektivné zapojit spotiebitele, rozumét jeho potfebam a na zakladé toho vytvaiet produkty,
které pfinaseji vysokou hodnotu pro zédkaznika. Pokud jesté ke spravné zvolenému produktu
ptipojime vhodnou cenu, distribuci a propagaci, pak se produkt bude snadno prodavat tvrdi
Kotler a Amstrong (2017, s. 29).

Autoti Kotler, Bowen, Makens a Baloglu (2017, s. 31) definuji marketing jako ,, proces,
kterym spolecnosti zapojuji zakazniky, buduji pevné vztahy se zdkazniky a vytvareji hodnotu
pro zdkaznika, aby na oplatku ziskal hodnotu od zdkaznikii. *

2.1 Vlastnosti sluzeb v cestovnim ruchu

Kotler, Bowen, Makens a Baloglu (2017, s. 57) uvadi 4 vlastnosti sluzeb:
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e nehmatatelnost — patii mezi hlavni vlastnosti sluzeb a znamena, ze sluzby nelze
vidét, slySet, ochutnat, citit nebo o€ichat pted jejich koupi;

e neoddélitelnost — sluzby jsou tvofeny a spoticbovany ve stejnou dobu a nelze
je oddélit od poskytovateli;

e variabilita — znamena, ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jak danou
sluzbu poskytuje;

e pomijivost — sluzby nelze ulozit na pozdé&jsi vyuziti.

Vastikova (2014, s. 20) k témto zakladnim vlastnostem piidava je$té nemoznost vlastnit
sluzbu, ktera je spojena nehmatatelnosti a pomijivosti. Pti koupi sluzby ziskava zakaznik

pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Sluzby v cestovnim ruchu maji prifezovy charakter, to znamend, Ze jsou vytvareny jak
podniky cestovniho ruchu, tak i dalsimi podniky z vefejného 1 soukromého sektoru. Sluzby
jsou typické svymi znaky. Znaky sluzeb lze délit na obecné, které jsou popsany vyse a také
na specialni, jenZ jsou typické pouze pro sluzby cestovniho ruchu. Mezi specialni znaky

sluzeb cestovniho ruchu patii:

e véazanost zékladni nabidky CR na ¢as a misto— poji se S umisténim zasadnich
prvki nabidky, coZ predpoklada, Ze Gicastnik dorazi na misto spotieby sluzby. Pokud

k tomu nedojde, tak je sluzba ztracena;

e komplexnost a komplementarnost — sluzby cestovniho ruchu vétSinou nejsou
spotiebovavany jednotlivé, ale jako kombinace, ve kterych se sluzby navzajem
podminuji a ptusobi dopliikové. Tyto dvé vlastnosti zplsobuji, ze sluzba, ktera
je poskytnuta Spatné v komplexnim balicku miiZze negativné ovlivnit celkovy nazor

zakaznika na produkt;

e zastupitelnost — neboli substituce, znamena nahrazeni jedné sluzby jinou sluzbou

(napf. pfeprava autobusem misto vlakem);

e mnohooborovy charakter — sluzby CR maji informacni, ubytovaci, dopravni,

stravovaci charakter a mnoho dalSich, kter¢ je potieba zprostfedkovat zdkaznikim,;

e poptavka po sluzbach je dynamicka a sezonni — poptavka po sluzbach je velice
dynamickd vlivem ekonomickych, demografickych a dalSich Ccinitelu. K této
vlastnosti se také poji sezonnost, jez ovliviluje poptavku zéavislou na ptirodnich

i socidlnich podminkéch;
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je nutné poskytovat informace o sluzbach a jejich kvalité — mnozstvi kvalitnich
a vérohodnych informaci ovliviiuje rozhodovani zékaznika. Je tedy potieba vytvofit

co nejpiesnéjsi predstavu uzitku, ktera zakaznikovi vznika pfi spotiebé sluzby;

spotiebitel sluzby neni anonymni (Orieska, 2010, s. 9-12).

Ryglov4, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 97-98) udava dalsi specifické vlastnosti cestovniho

ruchu, které by pracovnici marketingu v cestovnim ruchu méli brat v potaz. Jsou jimi:

kratké expozice — nabidka sluzeb ma omezeny cas;

velky vyznam ma tzv. Ustni reklama — z divodu omezené moznosti vyzkousSeni
si sluzby pfedem dochazi ke zvySeni dileZitosti referenci a rad od jinych lidi jako
jsou pratelé ¢i rodina;

vliv psychologickych faktort — zakaznici pfi zvazovani koupi sluzby jsou ovlivnéni
emotivnim a iracionalnim rozhodovanim. Rozhodnuti o koupi je ovlivnéno
podobnosti sluzby s vysnénym idedlem. Ovlivnéni zakaznikova rozhodovani

je mozné vhodnou komunikaci a postupy prodeje;

vyznam image — rozhodnuti o koupi je ovlivnéno emoci nebo vnéjsim dojmem
¢i pozitivni asociaci jako je naptiklad barevnost katalogli s nabidkami ¢i vybaveni

kancelafe;

zavislost na dodavatelich — sluzba cestovniho ruchu je vétSinou kombinaci sluzeb
od vice dodavateld, ktefi jsou Castokrat z dalekych destinaci. Dulezitou soucasti
se tedy stavad fizeni vztahi mezi podniky, jelikoz spokojenost zakaznikl

prodavajiciho subjektu je také zavisla na vykonu cizich podnik;

¢asovani —sluzby CR je nutné nabizet dlouho pfed jejich uplatnénim. Napiiklad letni

nabidky byvaji nabizeny jesté pted skoncenim piedeslého roku;

reprodukovatelnost inovaci — na rozdil od zbozi patentovana ochrana sluzeb
je velice nesnadna. Pokud podnik vytvofi inovativni a zajimavé kombinace sluzeb,
tak je velice pravdépodobné, ze dojde k brzkému zkopirovani rychleji, nez by tomu

bylo u zbozi.

2.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Fletcher et al. (2013, s. 548) tvrdi, ze zdkaznik kupujici produkt cestovniho ruchu byl

nejspisSe ovlivnén propagacni kampani. Posoudil nabidku, cenu a pfemyslel, zda si dany
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produkt mtize koupit. VSechny tyto aspekty jsou naplanovany obchodniky, ktefi se snazi
zakazniky piimét, aby si koupili pravé jejich produkt. Jedna se o zakladni komponenty
marketingoveho mixu, z nichz kazdy zahrnuje komplexni rozhodnuti managementu. Jednim

vvvvvv

aby pfinasel hodnotu zakaznikovi i prodavajicimu.

Hlavnim cilem marketingového mixu je podle autorti Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011
s. 108,) vytvorit idealni kombinaci spojenim vSech slozek. Pfi jeho tvorbé je potfeba mit
na védomi, Ze se jedna o nastroje, které mizou podnikatel ¢i management destinace ovlivnit,
a které se neustale proménuji. Marketingovy mix umoziuje spolecnostem realizovat jejich
cile pomoci spokojenych zakaznikli, proto by se firma méla zaméfovat predevsim
na pozadavky jejich cilového segmentu. Pro vytvoteni kvalitniho mixu by méla pfedchazet

kvalitni analyza prostfedi, segmentace trhu a vybér cilového trhu.

Vastikova (2014, s. 21-22) popisuje marketingovy mix jako souhrn nastrojt, pomoci kterych
marketingovy manaZer vytvaii vlastnosti nabizenych sluzeb. Kazdy z prvki miZe mit
riznou intenzitu a také potadi, jelikoz maji jednotny cil, kterym je uspokojovéani potieb
zékaznikt a zaroven vytvaret zisk pro firmu. Tradi¢ni marketingovy mix se sklada ze 4P:

produkt, cena, propagace a distribuce.

Kotler, Bowen, Makens a Baloglu (2017, s. 93) stru¢né popisuji jednotlivé ¢asti tradi¢niho
marketingoveho mixu. Produkt je kombinaci zbozi a sluzeb, které jsou nabizeny cilovému
trznimu segmentu. Cena je ¢astka, kterou zdkaznik musi zaplatit, aby obdrzel produkt. Misto
obsahuje aktivity firmy, diky kterym se produkt dostane k zakaznikim. Propagace je ¢innost,
kterd napomaha ke komunikaci se zakazniky a presvédc¢uje je, aby si ho zakoupili. Ryglova,
Burian a Vajénerova (2011, s. 109) uvadéji rozsifeny marketingovy mix, tzv. novy mix,
ktery je vyuzivany i v cestovnim ruchu a obsahuje navic 4 proménné: tvorbu balickd,
programovani, lidé a partnerstvi. VSechny proménné nového marketingového mixu 8P jsou

podrobngji popsany nize:
Produkt

Produkt cestovniho ruchu je soubor vSech nabidek subjekti cestovniho ruchu. Jde o zboZi
nebo sluzby, které jsou Casto placeny piredem. Produkt cestovniho ruchu mize byt rtizné
komplexni (Zelenka a Paskova, 2012, s. 442-442). Ceska centrala cestovniho ruchu
CzechTourism definovala produkt jako ,, komplex nabizenych sluzeb a zdzitkaz, které spojuje

silna jednotici myslenka do ucelené a komplexn/ nabidky cestovniho ruchu mirici
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na jednoznacné definovanou cilovou skupinu. “ (Novobilsky a kol., 2017, s. 4) Jednoduse
feceno je produkt souhrnem vseho, diky ¢emu muze zakaznik ziskat kompetentni informace
napomahajici k rozhodnuti ohledné cesty a souvisejicich sluzeb (Ryglova, Burian
a Vaj¢énerova, 2011, s. 111).

Produkt cestovniho ruchu méa i své specifické vlastnosti: je komplexni, ftizeny
a koordinovany, vicevrstvy, zamétuje se na cilovou skupinu, spojuje se se zvysenim spotieby

a zazitkem. Kvalitni produkt CR by mél byt slozen ze 3 silnych slozek:
e jadro — fyzicka nabidka, turistické zajimavosti a mozné sluzby;
e obal — piedstavy, ocekavani zakaznikt kupujicich produkt;

e rozsifeny produkt — pifidand hodnota produktu obohacena dalsimi vyhodami

(Novobilsky a kol., 2017, s. 8).
Z pohledu poptavky po produktech CR lze nalézt dvé jeho Grovné:

e o0oc¢ekavany produkt — soubor pfedstav, nazoru a pociti souvisejici s produktem. Jedna
se o touhy spojené s naplnénim zakaznikova ocekavani. V zasad¢ plati, ze ¢im vyssi
cena za produkt, tim vétsi kritika ptichazi od zdkaznika pti pochybeni ¢i naleznuti

nedostatku;

e vnimany produkt — je soubor vjemu, které maji zakaznici pii spotiebé produktu.
Mnohdy se jedna o vysledek, jenz vznikl pfi prvnim dojmu (Gucik a kol, 2018,
s. 97).

Cena

Cena je zakladnim slozkou marketingoveho mixu. Rozhodnuti o cen¢ maji ve sluzbach
obzvlasté dalezity vyznam. Je to zpusobeno dvéma faktory. Zaprvé cena hraje vyznamnou
roli ve vnimani kvality sluzeb zakazniky. Zadruhé je to pravé cena, kterda ma velky vliv
na tvorbu image sluzby (Vani¢ek a Kiestan, 2007, s. 25). Cena je jedinym P
v marketingovém mixu vyjadiujici vynosy pro spole¢nost. Uréeni spravné ceny je pro firmu
velice dualezité. Cenotvorba ale nebyva jednoducha i pfesto, ze to tak z pocatku muze

vypadat (Karli¢ek, 2018, s. 175).

Vanicek a Kiest'an (2007, s. 25) dodéavaji, Ze pii rozhodovani o cené je potreba si uvédomit
nékteré zvlastnosti. Cena pro zékaznika signalizuje kvalitu, kterou nejspise obdrzi. Cena
zachycuje specifické vlastnosti sluzeb, je v ni promitnuta napiiklad sezonnost. Kvalita

sluzby neni ur¢ena cenou, ale uzitkem, ktery zdkaznikovi vznikd pii spotiebé sluzby.
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Podniky cestovniho ruchu mnohdy nabizeji mnoho sluzeb a pro zakazniky mize byt nékdy

vyhodné&jsi souhrnné nabidka za jednotnou cenu.

Cena by méla byt ur€ena tak, aby mél zakaznik pocit, ze jejim zaplacenim dostava skutecnou
hodnotu. Zakaznik by tedy mél mit pocit, ze sluzba ¢i produkt za ktery zaplati ma skutecné

hodnotu ceny, kterou zaplatil. Cena je stanovovana tiemi kroky:

1. urceni cile cenové tvorby (zabirani trhu, zvySovani podilu na trhu, vhodné vyuziti
soucasné faze zivotniho cyklu produktu a vylepseni postaveni poskytovatele sluzby

na trhu),

2. zvoleni pfistupu K cenové tvorbé (podle marketingovych cili spole¢nosti,

poptavkové orientovany piistup, nakladové orientovany ptistup, cileny marketing),

3. méfeni a zhodnoceni vysledka (Kiizek a Neufus, 2014, s. 99; Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011, s. 115-116).

Distribuce

Specifické vlastnosti produktu cestovniho ruchu vedly ke vzniku specifickych forem
distribuce. Jak jiz bylo zminéno, produkt cestovniho ruchu nelze vlastnit, 1ze si tedy sluzbu
pouze pronajmout nebo spottebovat, ale aby to bylo mozné, tak je potfeba, aby byl produkt
pro zakaznika dostupny. K tomu distribuéni systém, jenz je kombinaci kanali slouzicich
ke ziskani pristupu, kterymi je sluzba zpfistupnéna zakaznikim. Slouzi tedy k nalezeni
a vytvofeni cesty mezi produktem a zakaznikem. Distribu¢ni cesty u sluzeb lze rozdélit

na dv¢ zakladni skupiny:
e piima — poskytovatel sluzby — zakaznik,

e zprostiedkovana — jeden ¢i vice zprostfedkovatela (Fletcher et al., 2013, s. 572;

Ryglov4, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 122).

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 122-123) uvadi, ze mezi poskytovatele v cestovnim
ruchu patii cestovni kancelafe a agentury, turisticka informacni centra, individualni smluvni
prodejci, ¢i poskytovatele zakladnich sluzeb prodavajici dopliikkové sluzby a dalsi.
Dilezitym zlomem v distribuci byl rozvoj internetu. V mnoha ptipadech doslo k nahrazeni
klasickych distribu¢nich cest elektronickymi cestami. Mezi elektronické distribuéni cesty
Ize zafadit globalni distribu¢ni systémy (Amadeus, Galileo, Worldspan, Sabre), internetove

rezervacni systémy a lokalni distribu¢ni systémy.
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Propagace

Fletcher et al. (2013 s. 563) popisuje propagaci jako vyraz pro kombinaci komunikaénich
aktivit, jez cestovni ruch ovliviiuji. Dulezitymi skupinami, které by mély byt ovliviiovany
nejsou pouze cilové trzni skupiny soucasnych i potencialnich zakaznikt, ale je potieba
ovlivnit také obchodni kontakty, jako jsou napiiklad dodavatelé a stejné tak i tvirce
stanovisek, kterymi jsou tfeba novinafi. Dale by mély byt ovlivnény profesni skupiny

a mistni, narodni i mezinarodni politici.

Pojem propagace Vv sob¢ skryva marketingovou komunikace, ktera se snazi co nejlépe popsat
a oslovit cilovy zakaznicky segment. V ramci marketingové komunikace Ize dle Ryglové,
Buriana a Vajc¢nerové (2011, s. 115-166) rozeznavat piimé a nepfimé nastroje slouzici

k propagaci:

e piimé nastroje (pfimo oslovuji potencialniho zakaznika): osobni prodej, pfimy

marketing, telemarketing/teleshoping, viralni marketing;

e nepiimé nastroje (maji masovy a neselektivni charakter): reklama, product

placement, public relations, podpora prodeje.

Lidé

Vastikova (2014, s. 22-23) uvédi, Ze jednim z dalezitych prvka marketingového mixu jsou
zaméstnanci, jelikoz pravé oni jsou poskytovateli sluzeb a komunikuji se zakazniky. Z toho
vyplyva, Ze to jsou praveé zamestnanci, ktefi maji pfimy vliv na kvalitu poskytované sluzby.
Subjekty cestovniho ruchu by mély své zaméstnance vybirat kvalitné, dobie je motivovat
a umoznit jim dale se vzdélavat. Vzhledem k tomu, ze komunikace neni jednostranna,
dochdzi ke kontaktu zaméstnance se zakazniky, kteti kvalitu sluzby také ovliviiuji. M¢la by

byt tedy stanovena i pravidla pro chovani zakazniki. Obé¢ stanoviska jsou vyznamna pro

tvorbu vztahu mezi zamé&stnanci a zdkazniky.

Vystoupil a kol. (2006, s. 89) dopliuji, Zze v cestovnim ruchu také dochazi ke kontaktu mezi
navstévniky a rezidenty. Na kvalitu nabidky sluzeb ma velky vliv i pozitivni pfistup
obyvatel, jejich pohostinnost a chovéni. Chovani rezidenti mize ovlivnit navstévnika
negativné i pozitivné, je tedy potfeba znat jejich pozadavky a potieby, idealn¢ je zapojovat

do rozvoje destinace.
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Programovani

Programovani je Uzce spojeno s tvorbou balickt. Je tvofeno postupy, mechanismy
¢i Casovymi rozvrhy, které pomaéhaji poskytovat sluzbu zdkaznikovi. Pfikladem mohou byt
jednodenni vylety nebo program spoledenskych akci a dal§i. Ukolem téchto programii
je zvysit konzumaci sluzeb klientl, zvysit pfitazlivost balickt ¢i planovani prace
zaméstnanci hotelu, jak uvadi Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 136).

Tvorba bali¢ku

Balicky v cestovnim ruchu jsou sestavenim konkrétnich sluzeb, které se vzajemné dopliiuji
a dohromady tvoii komplexni nabidku, jez je obvykle prodavana za jednotnou cenu. Bali¢ek
muze vytvorit provozovatel zatizeni (hotel, turistické informacni centrum a dalsi), ale také
ho muize vytvofit jina osoba (cestovni agentura ¢i touroperator). Nejvice typickym piikladem
bali¢ku je zajezd, ktery vétSinou obsahuje dopravni, ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby.
ktery mohou nalézt v katalogu, anebo si mohou za pomoci pracovnika cestovni kancelaie
sestavit zajezd dle jejich pozadavka (Jakubikova, 2012, s. 283). Tvorba balicku je detailngji

popsana v Kapitole 3.
Partnerstvi

Beranek a kol. (2016, s. 196) uvadi, ze partnerstvi nebo kooperace je neodmyslitelnou
a vyznamnou ¢asti marketingového mixu v cestovnim ruchu. V této oblasti je zajistovana
prevazné malymi a stfednimi podniky, které se snazi prorazit v tomto velmi konkuren¢nim
podnikéni. V hotelovém prostiedi se jedna zejména o spolupraci hoteli, které jsou soucasti
hotelovych fetézcl. Ty pak maji velkou pfevahu na trhu a znevyhodiiuji samostatné pisobici
hotely.

Jakubikova (2012, s. 286-287) doplniuje, ze existuji rizné formy partnerstvi, z nichz
nejcastéjsi je partnerstvi mezi soukromym a vefejnym sektorem. Tento zplsob partnerstvi
muze mit nékolik forem jako naptiklad koncese, smluvni partnerstvi, franchising a dalsi.
Dale autorka rozdéluje spolupraci dle trovni na vertikalni a horizontalni. Vertikalni
spoluprace spoc¢iva v pohybu produkti od dodavatele k odbérateli. Horizontalni koordinace
je spoluprace na totozné urovni logického pohybu produktu, jedna se napiiklad o spolupraci

mezi poskytovatelem sportovnich sluzeb a poskytovatelem ubytovacich sluzeb.
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3 TVORBA BALICKU

V cestovnim ruchu je tvorba balicku chapana jako spojeni jednotlivych sluzeb k sobé.
Balicek ma vzdy jadro, ke kterému jsou piipojovany doplitkové sluzby v souladu s pianim
zakaznikl. Celkovy bali¢ek je prodavan za jednotnou cenu (Ryglova, Burian a Vajénerova,
2011, s. 134). Vystoupil a kol. (2006, s. 73) uvadéji, Ze dnes je tvorba pobytovych bali¢ka
stale rozSifena. Jsou vytvareny piredev§im pro nabizeni vyhod zikazniklim, které
by nedostali, pokud by sluzby zakoupili jednotlivé. Vyhody ale neplynou pouze pro

zékaznika, tedy pro stranu poptavky, ale miZzeme je najit i na strané poskytovateld sluzeb.
Vyhody plynouci pro zdkaznika:

e V¢tsi pohodli,

e uspokojeni specializovanych z&jmi,

e zékaznici si mohou planovat cestovni vydaje,

e v¢Etsi hospodarnost,

e naprosté zajiSténi trvalé kvality (Morrison, 1995 cit. podle Jakubikova, 2012, s. 284).
Vyhody plynouci pro hoteliéra:

e zvySeni poptavky mimo sezonu,

e zvySuji ptitazlivost i pro jiné segmenty,

e vyuziti atraktivit a akci pofadanych v blizkosti hotelu,

e zvySeni ptijmu (Beranek a kol., 2016, 5.198-199).

Jak jiz bylo zminéno vySe, balicky mohou zvysit poptavku mimo sezonu. Berének a kol.

(2016, 5.197) uvadi, ze pro tvorbu bali¢ku existuji zasady, z nichz nékteré jsou zminény nize:
e cenova struktura by méla byt jasna a prehledna,
e rad¢ji vytvaret nabidku, které je méné€ obsahl4, ma jasnou strukturu a je jednodussi,

¢ rad¢ji nabidnout originalni nebo specialni doplikové sluzby, které budou vyhovovat

ptéani cilové skupiny nez vytvofit balicek pouze z klasickych sluzeb, ktery ma kazdy,

e piehledné uvést, které sluzby jsou v balicku a které ne, tedy které sluzby balicek

obsahuje,

e radgji vytvofit flexibilni nabidku nez komplexni bali¢ek typu vse v jednom.
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Uspésné bali¢ky jsou atraktivni pro zakazniky, zvy3uji poptavku, jsou kvalitni a sladéné,

zakaznik v nich vidi ur¢ité vyhody a hodnotu a ptinaseji poskytovateli sluzeb zisk.
Forgacs (2006) rozlisuje dva druhy balickt dle komponentt:

e interni komponenty — bali¢ek je slozen pouze z internich komponentd, kazda

polozka je tedy tvofena a kontrolovana hotelem, ktery bali¢ek nabizi;

e kombinace externich a internich komponentii — néktefi manazeti nespatiuji logiku
ve vyuzivani externich komponent (napfiklad listek do divadla), presto pravé tyto
komponenty mohou mit konecny dopad na vybér pravé tohoto pobytového balicku

zékaznikem:.

Autor dale dopliuje, Ze cestujici, kteti cestuji ve volném ¢ase maji vEtsi zajem o balicky nez
obchodni cestujici. Hotel by mél spravné zacilit bali¢ek na konkrétni segment trhu. Zaméftit
se na to, co cestovatele muze lakat, at’ uz je to parkovani zdarma, vstup do zoo nebo welcome
drink (Forgacs, 2006).

Pfi nékolikadennim pobytu je zakladni sluzbou v cestovnim ruchu ubytovani v ubytovacim
zatizeni, ke kterému se vazou dalsi dopliikkové sluzby jako je stravovani, vstupy na atraktivity
a dalsi. V ptipad¢ balickt je typicka tzv. package deal, kdy jsou sluzby nabizeny komplexné

za niz§i cenu, nez by byly prodany samostatné (Jakubikova, 2012, s. 284).
V praxi jsou tvofeny ceny dle 3 koncepci:
e dle nakladi — prodejni cena se rovna nakladiim podniku, ke kterym je pfi¢tena marze;

e dle poptavky — zamétuje se na poptavku cilové skupiny a piizpusobuje jim naklady.

Tvorba této ceny je slozitd a zalezi na tom, jak sluzbu hodnoti zdkaznik;

e dle konkurence — typickd pro CR. Jedna se o piebrani cenové koncepce
od konkurence, ktera nabizi stejny nebo podobny produkt (Gucik a kol., 2018 s. 122-
124).

Jednou z polozek, ktera se v produktovych bali¢cich CR objevuje, je ubytovani, které Ize dle
Linderové a Scholze (2013, str. 62-63) kalkulovat dle nakladové strategie pomoci
hodnotového faktoru, kterym je mozné zjistit cenu za pokoj. Nejvétsi vyhodou této kalkulace
je jednoduchost a ptesnost. Naopak problémem je, ze se opira o subjektivni hodnoceni
a empirickd data. Pfi sestavovani této kalkulace je tedy nutné brat v Gvahu poptavku
po jednotlivych pokojich. Pti kalkulaci ceny dle hodnotového faktoru je nutné znat nékolik

ukazatelu:
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e pocet pokojl a jejich strukturu
e ocekavana obsazenost v procentech,
e predpokladany zisk ziskany z prodeje ubytovani v procentech,
o vlastni néklady vznikajici v ubytovaci sekci hotelu,
e hodnotovy faktor pro rtizné typy pokoji (uruje manazer hotelu),
e dan z pfidané hodnoty (%).
Postup kalkulace dle hodnotového faktoru je nasledovny:

1. Vypocet piedpokladanych obsazenych dvoulizkovych/jednoliizkovych pokoji

Vv pribéhu roku:

Podp— Pdp x1 vk
100
kde Podp — pocet obsazenych dvoulizkovych pokoji standard,

Pdp — pocet dni v provozu,
I — pocet pokoju,
vk — vyuziti kapacity v %.
2. Vypocet vlastnich nakladia na 1 obsazeny pokoj:

VN ¢
Pogp X HF

VNpq pokoj =
kde VNop — vlastni naklady na obsazeny pokoj (zvlast’ jedno-a dvoultizkové pokoje) v K¢,
VNu¢ — vlastni ndklady ubytovaci ¢asti v K¢,
Op-obsazené pokoje béhem roku podle druht zvlast’ jedno/ dvouliizkové pokoje,
Hf —hodnotovy faktor.
3. Kalkulace ceny dvouliizkového pokoje typu standard
C= (NVop*Hf)+Z+DPH
kde C — cena pokoje v CZK,
Z —zisk,

DPH — dat z ptidané hodnoty.
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4 ANALYTICKE METODY PRACE

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k nalezeni a vyhodnoceni silnych a slabych stranek (vnitini prostiedi),
ptileZitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi) spolecnosti. Silné stranky zahrnuji interni kapacity,
zdroje a dalsi faktory, které pomohou firmé dosahnout cili. Naopak mezi slabé stranky patii
napfiiklad vnitini omezeni, které mohou mit vliv na vykon spolecnosti. PfileZitosti lze oznacit
jako ptiznivé faktory ¢i trendy nachazejici se ve vnéjSim prostredi a které spolecnost miize
vyuzit pro prospéch. Za hrozby jsou povazovany vnéjsi faktory a trendy, které mohou byt

vyzvou pro vykon podniku (Kotler, Bowen, Makens a Baloglu, 2017, s. 94).

Beranek a kol. (2016, s. 149) dodavaji, Ze analyza internich faktori ma odhalit
charakteristiky, jez mohou byt ovlivnény. V této analyze jsou hodnoceny 4 faktory: finan¢ni
(napt. kapital, zisk, likvidita), technologické (napi. kapacita, vybavenost hotelu), osobni
(napft. kvalifikace zaméstnanct, time management) a marketingové (napf. znalost znacky,
znalost trhu). Naopak analyza externiho prostfedi ma odhalit charakteristiky, které nelze
ovlivnit. Mezi faktory externiho prostiedi patii: technologicky rozvoj, socio-kulturni

prostiedi nebo ekonomické prostiedi a dalsi.

4.2 Rizeny strukturovany rozhovor

Rizeny rozhovor je metoda kvalitativniho vyzkumu. Strukturovany rozhovor se sklada
z fady otazek, které jsou predem piipraveny a peclivé formulovany. Tento typ rozhovoru
je mén¢ pruzny. Jeho nespornou vyhodou je minimalizace efektu tvoreného tazatelem
na kvalitu rozhovoru. Naopak velkym nedostatkem je omezeni na piedem dané téma
a ma omezené moznosti vzit v Gvahu jednotlivé rozdily a okolnosti (Hendl, 2016, s. 177-
178). Prout a Wadkins (2014, s. 123-124) dodavaji, ze tyto rozhovory jsou systematizované
a poskytuji jasné dalsi kroky. Mohou je tedy provadét i laici, protoZze neumoziuji klinické

posouzeni.

4.3 Porterova analyza 5 konkurenénich sil

Porter (1994, s. 3-4) uvadi, Ze mira konkurence v odvétvi je zavisla na 5 konkurenénich
silach — nov¢ vstupujici firmy, vyjednavaci vliv odbératelt, vyjednavaci vliv dodavateld,
nebezpedi substitu¢nich vyrobkul a soupeteni stavajicich konkurenti. VSechny tyto sily jsou

konkurenty firem v odvétvi, které mohou byt vice ¢i méné vyznamné. VSechny sily ovliviiuji
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intenzitu konkurence a zaroven ziskovost. Mallya (2007, s. 50-52) rozvadi jednotlivé sily
detailnéji:
nové vstupujici firmy — tuto silu ovliviji bariéry vstupu do odvétvi, jako napiiklad:

diferenciace vyrobku, piistup k distribu¢nim cestam, pozadavky na kapital a dalsi;

vyjednavaci vliv odbératelii — odbératel se snazi o dobré podminky, aby mohl ovliviiovat
podminky spoluprace. Miize mit vliv na spole¢nost pokud: existuje mnoho dodavatelt

v okoli, existuji substituty, mensi pocet zakaznikti odebirajici velké mnozstvi a dalsi;

vyjednavaci vliv dodavatela — sila dodavateld je zavisla na téchto faktorech: odebirajici
podnik neni vyznamnym zékaznikem, odebirajici podnik je monopol ¢&i oligopol

nebo pro kupujiciho je dalezity vstup atd,

nebezpeéni substitu¢nich vyrobki — tato konkurencni sila je ovlivnéna snadnosti, s jakou
zakaznik muaze piejit k substitutu. Spole¢nosti by mély zkoumat strategie a chovani firem

tvofici substitu¢ni produkt;

soupereni stavajicich konkurentii — Kolik konkurentii je v naSem oboru? Klesa jejich

pocet nebo stoupa? Jaka je jejich velikost ¢i zptisob vedeni?

4.4 Benchmarking

Dle Zelenky a Paskove (2012, s. 60) je benchmarking marketingovy nastroj, ktery slouzi
k porovnani kvality produktu ¢i sluzby spolecnosti s produkty a sluzbami konkurence. Cilem
benchmarkingu je zvyseni kvality, marketingu i konkurenceschopnosti. Posvar a Chadkova
(2014, s. 185-196) dopliuji druhy benchmarkingu: produktovy (kvalita vyrobku
a technologie), procesni (jak fidi procesy), personalni (vzdélavani a pfijimani zaméstnancu),
strategicky (pozice na trhu, konkurenceschopnost) a vykonovy (srovnava vykonnost

a ziskovost).

Pro spravny benchmarking je potieba zvolit spravnou soustavu ukazateld pro vybranou
oblast. Benchmarking je nastroj spoc¢ivajici v uéeni se a ziskavani novych znalosti, aby bylo
mozné zlepSovat konkurenceschopnost podniku. (Posvar a Chadkova, 2014, s. 185-196)
Veselovska (cit. dle Vochozka, 2020, s. 142) urcuje kroky dle kterych by se podnik mél fidit
pti aplikaci benchmarkingu: Definovat kritéria — Interni analyza spole¢nosti — vybrat
objekt, ktery budeme porovnavat — sbér dat z externich zdroju — analyzovat a interpretovat
ziskana data — definovat cilové ukazatele — hledani novych postupii a feSeni — analyza

vysledkd.
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45 Metoda CPM

Metoda CPM (Critical Path Method), neboli metoda kritické cesty, spada mezi zakladni
metody sitové analyzy. Hlavnim cilem této metody je stanovit ¢as, za ktery je mozné projekt
realizovat dle délky kritické cesty, kterou Ize popsat jako nejdelsi moznou cestu od za¢atku
grafu do konce grafu. Kritické cesty jsou sloZeny z aktivit, kterym by mél manazer vénovat
vysokou pozornost, jestli chce projekt dokoncit v pozadovaném ¢ase. Pro kazdy projekt
existuje nejméné jedna kriticka cesta (ManagementMania, ©2011-2016). Metoda kritické
cesty by méla zahrnovat identifikaci kazdé Cinnosti, ktera je potiebnd pro dokonceni
projektu, odhad doby trvani téchto ¢innosti a vypocet kritické cesty. Dale by méla obsahovat
planovani a fizeni kritickych cinnosti, stanoveni si milnikd a vysledkli projektu

(ProjectManager, ©2021).

4.6 Metoda RIPRAN

Metoda RIPRAN je empiricka metoda slouzici k analyze projektovych rizik. Tato metoda
vznikd pied implementaci samotného projektu, ale rizika by méla byt analyzovana,
ptridavana a vytazovana i v prubéhu celého projektu. Nejnovéjsi verze této metody jiz
pracuje s rizikovym registrem a zaroven dava dohromady Casovy prubéh rizik v projektu
(RIPRAN).

Autori Dolezal, Machal, Lacko a kol. (2012, s. 90) uvadgji 4 zakladni kroky této metody:

1. identifikace rizika — v prvnim kroku je vyhledavano riziko a jeho scénaf. Za riziko
je povazovano konkrétni nebezpeci. Scénarem se rozumi déj, ktery nastane z dtivodu

vyskytu rizika,

2. kvantifikace rizika — druhy krok rozsituje prvni krok o pravdépodobnost vyskytu

daného scénaie, hodnotu jeho dopadu a vyslednou hodnotu rizika,

3. reakce na riziko — treti krok zahrnuje opatieni, které maji vést ke snizeni rizika

......

4. posouzeni rizik projektu — v poslednim kroku dochézi k vyhodnoceni rizik a posoudi

se, zda je mozné projekt realizovat.

Jednotlivé vysledky ve v8ech krocich jsou zaznamenany v tabulkéch ¢i v textu. Podle Lacka
(2017, s 89) nabizi metoda RIPRAN typova opatieni, ktera vedou ke snizeni jednotlivych
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rizik. Patfi mezi né napiiklad alternativni feSeni, pfeneseni rizika, rozdéleni rizika, snizeni

velikosti Skody a dalsi.

4.7 Mystery shopping

Znalost spokojenosti zakaznikl je nejvys$si vysadou ve vSech podnikanich. Spokojenost
a oCekavani zakaznikt se neustale méni. Je to nepfetrzity proces. Pro méfeni spokojenosti
zékaznikti a urovné sluzeb jsou nejcastéji v hotelnictvi vyuZivany 2 zpusoby. Prvnim
je zanechani dotaznikti spokojenosti na pokoji ¢i recepci a tim druhym je mystery shopping.
Tuto metodu Ize provadét osobné, telefonicky nebo také pres e-mail. (Arumugasamy, 2013,
s. 101; Wszendybyt-Skulska, 2015, s. 20).

Mystery shopping napoméaha odhalit silné a slabé stranky a umoziuje vidét, kde je potieba
se zlepsit. Arumugasamy (2013, s. 102) tvrdi, ze tato metoda byla nejdiive vyuZzivana
v maloobchodnim a soukromém sektoru sluZeb a az pozdéji se zacala vyuZzivat v soukromém
1 vefejném sektoru. Prvnim krokem je urceni identifikace dilezitych charakteristik, které
plynou ze strategie a cilti organizace, tyto proménné jsou soucasti dotazniku. K tomuto
vyzkumu se vyuZivaji kvalifikovani jednotlivei, ktefi jednaji jako potencionalni zakaznici
a 0 svem zjisténi poté podrobné a objektivné podavaji zpravy. Mystery shopping Ize provést
Vv jakémkoliv odvétvi, ale nejcastéji se provadi v maloobchodnich prodejnach, hotelech,

restauracich ¢i kinech.

Toto tvrzeni potvrzuje Wszendybyt-Skulska (2015, s. 24) a dopliiuje, Ze mystery shopping
umoznuje nejen kontrolovat kvalitu sluzeb z pohledu zdkaznika, ale i hodnotit standardy
a sledovat zmény ¢innosti. Pokud je tato metoda provadéna systematiky a vysledky jsou
prezentovany zamé&stnanciim, tak se miize stat idealnim nastrojem K zvyseni jejich vykonu.
Arumugasamy (2013, s. 102) dodava, ze pravé tato metoda muze firmé vytvorit konkurenéni

vyhodu a pomoci pii hledani strategii sméfujicich k udrzeni souc¢asnych navstévnika.
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5 ZHODNOCENI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka ¢ast diplomové prace si kladla za cil vymezit zakladni pojmy, které budou
vyuzity v praktické ¢asti. V prvni Casti se prace zamé&fuje na hotelnictvi, jeho historii
a co vlastné pojem hotel znamena a jak jej lze definovat. Soucasti této kapitoly byla
1 kategorizace a klasifikace ubytovacich zatizeni. Zatimco kategorizace je proces, pii kterém
se ubytovaci zafizeni déli do riznych kategorii jako je hotel, hotel garni, botel, penzion,
ubytovna a dalsi, tak klasifikace rozd€luje ubytovaci zafizeni dle kvality poskytovanych
sluzeb. Pro uéely jednotné klasifikace a kategorizace slouzi v Ceské republice Oficialni
jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni v CR, ktera byla vytvofena profesnim sdruZenim
Asociace hotelit a restauraci CR, Sdruzeni podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich
a ubytovacich sluzbach za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj a také Ceské centraly

cestovniho ruchu.

Dalsi kapitola je zaméfena na marketing sluzeb. Marketing méa vyrazny vliv na rozvoj
cestovniho ruchu. Obchodnici by se méli zamétovat na zdkaznika a uspokojovani jeho
potteb. Sluzby jsou kaZdodenni soucasti zivota lidi a jsou neodmyslitelné spojeny
s cestovnim ruchem. Sluzby v cestovnim ruchu maji 5 zéakladnich vlastnosti: jsou
nehmatatelné, neoddélitelné od spotieby, variabilni, pomijivé a nedaji se vlastnit. Posledni
¢asti této kapitoly je marketingovy mix cestovniho ruchu, jehoz zakladnimi komponenty
jsou produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, bali¢ky, partnerstvi a programovani. Cilem

marketingového mixu je vytvofit idedlni kombinaci slozek.

Nésledujici oddil se vénuje stéZzejni Casti prace, kterou je tvorba pobytovych balicka.
Balickem se v cestovnim ruchu rozumi komplex nabizenych sluzeb prodavany za jednotnou
cenu. Balicky jsou vyhodné nejen pro zakazniky, jelikoz jim pfinaseji vétsi pohodli, usetteni
financi a hospodarnost, ale také pro hoteliéry, kterym se zvySuji piijmy i obsazenost. Balicky
by mély byt tvofeny tak, aby byly pfitazlivé pro zakazniky a pifinasely zisk poskytovateli
sluzby.

Posledni kapitola popisuje analytické metody, které nasledné budou vyuzZity v praktické ¢asti
prace. Prvni metodou je SWOT analyza, ktera slouzi k odhaleni slabych a silnych stranek,
ptilezitosti a hrozeb. Nasleduje fizeny rozhovor jako metoda kvalitativniho vyzkumu, ktera
slouzi k pfiblizeni soucasné situace v hotelu. Dale Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil,
analyza Benchmarking, jakozto marketingovy nastroj, ktery umozituje srovnani sluzeb

se sluzbami konkurencnich podniki s cilem zvySeni konkurenceschopnosti a kvality sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

A metoda mystery shoppingu pro méteni spokojenosti zakaznikll a urovné sluzeb. V této

¢asti jsou popsany i metody CPM a RIPRAN, které budou vyuzity v projektové ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI HOTELU

Vybrany hotel se nachéazi v Pardubickém kraji v centru méstské pamatkové zony. Patii
Kk nejstar§im dochovanym domim ve mésté a prvni zminky o ném pochazi z pocatku

17. stoleti. Hotel byl slavnostné otevien roku 2010 a v sou¢asné dob¢ dosahuje tiidy 3S.

Hotel je soucasti jedné vétsi spolecnosti, ktera svoji ¢innost sméfuje do jiné oblasti ptisobeni,
nez je hotelnictvi. Tato spole¢nost byla zaloZena v roce 2006 a v souc¢asné dobé ma mezi
10-19 zaméstnanci. Zakladni kapital spolecnosti aktualné¢ ¢ini 200 000 K¢
(interni  zdroje hotelu, 2020). Z divodu zvetejiiovani citlivych dat bude zachovana

anonymita hotelu.

V samotném hotelu a restauraci pracuje 11 zamé&stnanct, hotel vede manaZerka hotelu, ktera
se stara prevazné o zakazniky a celkovy rozvoj ubytovaciho zafizeni. Recepce je zajiSténa
4 servirkami a 1 cisnikem, ktefi zastavaji jak praci na restauraci, tak ubytovavaji hosty
a zajistuji jejich dalsi pozadavky. Poslednim Clenem tymu je pokojska, ktera se stara

0 kompletni dklid nejen pokoju, ale i celého hotelu.

Hotel ma celkovou kapacitu 26 pokoji, které jsou rozdéleny do 4 kategorii. Nejnizsi uroven
ECONOMY ma pouze jedno lizko na pokoji. Dalsi uroven STANDARD se nachazi
v podkrovi hotelu a miize mit jedno nebo dvé luzka. Kategorie DELUXE se oproti ostatnim
lisi pfedevsim interiérem, jelikoZz tyto pokoje jsou v zameckém stylu. Nejluxusngjsim
pokojem na hotelu je patrovy APARTMAN, ktery se nachéazi v ptivodni vézi. Viechny
pokoje jsou plné€ vybavené, nalezneme na nich tedy ruéniky, fén a kosmetické sady. Deluxe

pokoje maji navic minibar a pokojovy trezor.

6.1 Lokalita hotelu

Hotel se nachazi v samotném centru mésta. VEtSinu historickych pamatek Ize najit pravé
v centru, takze hosté hotelu mohou veskeré atraktivity mésta navstivit pésky. Navic v centru
mésta se nachazi mnoho kavaren, obchodi ¢i restauraci. Dopravni dostupnost hotelu je také
velice dobra. Hotel nabizi parkovani pro hotelové hosty, nejbliz§i zastivka méstské
autobusové dopravy se nachazi do 10 minut chiize. Vlakové a autobusové nadrazi lezi vedle
sebe a cesta z hotelu na nadrazi trva péSky okolo 25 minut, vyuziti méstské hromadné
dopravy se v tomto ptipadé nevyplati, jelikoz by cesta trvala skoro stejné dlouho. Nejblizsi
mezinarodni letisté je vzdaleno 13 km, cesta k nému trva piiblizné 15 minut autem a asi

hodinu autobusem.
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Dle Ceského statistického uiadu v roce 2019 navstivilo hromadna ubytovacich zafizeni
ve meste 7 663 hostll a primérny pocet pfenocovani byl 2,1 noci. Ve mésté¢ maji nejvetsi
zastoupeni penziony, v nichZ se v roce 2019 ubytovalo 4 209 hosti (CSU, 2021a). Mésto
turistim krom¢ kulturnich pamatek nabizi i mnoho dal$i zabavy ve formé méstskych
sportovist’ jako je plavecky bazén, letni koupalisté ¢i zimni stadion, ktery je v zimné otevien
pro vefejnost na brusleni a v 1ét¢ je plocha upravena na in-line sporty. Nedaleko od hotelu
se nachazeji tenisové kurty, hosté si také mohou jit zahrat bowling ¢i squash. Do 15 minut
chuize od hotelu je také kino a méstské divadlo, v 1ét¢ je otevieno letni kino, které je vzdaleno
zhruba 10 minut chiize. Zajimavosti pro mistni ale i navstévniky je bezpochyby hiebéin,

ktery se nachazi do 15 minut autem.

6.2 Historie hotelu

Jak jiz bylo napsano dfive, tak dim patii k nejstar§im domtm ve mésté. Prvni zminku
o dom¢ lze najit jiz z pocatku 17. stoleti, ackoliv chodby a sklepy stoji na misté jiz od roku
1540. Dum je soucasti puvodniho méstského opevnéni. Jest¢ dnes mizeme vidét pod
hotelovou vezi, ktera je prichozi pro pési, vyklenek na rumpal, ktery slouzil ke zvedani

miize. Ta branila priichod hradbami.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o historickou budovu, tak je mozné najit opravdu piekrasné
architektonické prvky, naptiklad v hlavnim sale a v pokojich na prvnim patie jsou vidét
Stuky a malby. Mnoho $tuki a maleb vzniklo v 18. stoleni, kdy dim vlastnili dva bratfi,

Z nichZ jeden byl povolanim Stukatér a druhy malif.

Zlatym vékem pro dim byl pielom 19. a 20. stoleti, kdy slouzil jako misto, kde se schazely
méStanské spolky. Na pocest jednoho z nich byla v roce 2014 odkryta pamétni deska.
Obdobi prosperity bylo naruseno svétovymi valkami a razantni dopad mél i komunismus.
Po valce dim piipadnul dribezarskym zavodim, kterym poslouzil pfevazné jako sklad.

Od zacatku 90. let dim patii sou¢asnym majitelim, ktefi se o dm staraji a diky opravam
a restaurovani vratili dam do stavu, ve kterém byl v minulych dobéach. Pravé zasluhou jejich

pile a vytrvalosti bylo mozZné hotel v roce 2010 oteviit. (interni materialy hotelu, 2021).

6.3 Analyza soucasného stavu

V analyze sou¢asného stavu jsou uvedeny trzby a obsazenost vybraného hotelu. Podkapitoly
této analyzy obsahuji trzby za posledni dva roky, denni obsazenost pokoji a luZzek

od prosince roku 2018 a mési¢ni obsazenost pokoji od kvétna 2017 do prosince 2020.
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Bohuzel nebylo mozné dostat se ke star§im datim, jelikoz minulé vedeni hotelu

neuchovavalo data ve stavu, ve kterém by bylo mozné je publikovat.

6.3.1 Obsazenost hotelu

Nasledujici Tabulka 2 zachycuje obsazenost pokoji od prosince 2018 do prosince 2020.
V tabulce jsou rozdélené vikendy a dny v tydnu. Z tabulky je jasné viditelné, Ze hotel je vice
vytizeny v prub¢hu tydne nez o vikendech. Je to zpusobené cilovou skupinou. Tou jsou
business klienti, ktefi vyuzivaji pracovni dny k ubytovani. Nejniz§i obsazenost, jak
0 vikendu, tak i v tydnu, byla v dubnu 2020, kdy byl hotel uzavien z divodu vladnich
opatieni COVID-19. Velkou zménu oproti minulému roku zaznamenalo zati, kdy stoupla
obsazenost o vikendu z 32,48 % na 73,08 %. Naopak od fijna, kdy zacaly znovu platit
opatieni spojené s pandemii COVID-19, je vidét sniZzeni celkové obsazenosti ptiblizné
0 35 %. Nejvice vytizenym mésicem z hlediska obsazenosti bylo zafi, kdy dosahovala
obsazenost vice nez 73 % v celém tydnu. Zajimavosti je, Ze procentudlni obsazenost v lednu
2019 a 2020 byla absolutné stejna.

Tabulka 2 Pocet obsazenych pokoju dle dni v tydnu
(vlastni zpracovani dle internich zdroju hotelu)

2019 2020

% popa % sone % po-pd % so-ne %
leden [ “ 282 [47,16| 20 | 9,62 | 278 |46,49| 20 | 9,62
Unor 290 |55,77| 36 |17,31| 246 [47,31| 26 |11,11
BFezen 262 47,99 | 52 |20,00| 102 |17,83| 20 | 8,55
Duben [ | 288 |5035| 92 |4423| 8 |140| o | o000
Kvéten 298 (49,83 | 22 |[3462| 66 [12,09| 4 | 1,54
Cerven 264 |50,77 | 122 | 46,92 | 144 |24,08| 30 |14,42
Cervenec 390 |48,39| 106 |50,96| 350 |58,53| 94 |45,19
Srpen 364 |63,64| 94 |11,66| 476 |87,18| 178 |68,46
Zafi | 372 |e813| 76 |32,48| 420 |7343| 152 |73,08
kijen | 288 |4816| 126 |60,58| 234 |2091| 70 |29,01
Listopad / 360 6593 | 44 |1880| 46 | 842 | 2 | 085
JESLEN 140 |2564| 14 | 538 | 254 |31,51| 76 |32,48| 108 |1806| 8 | 3,85
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Obrézek 1 Srovnani pramérmé obsazenosti PO-PA a SO-NE
(vlastni zpracovani dle internich zdroju hotelu)

Pii srovnani primérné obsazenosti o vikendu a v tydnu se zjistilo, ze vikendové dny jsou
vétsSinou mén¢ vytizené nez dny v tydnu. Je to zpisobeno tim, Ze hotel je obsazovan business
klienty, ktefi cestuji zejména v pribéhu tydne. Jedinou vyrazngjsi anomalii je fijen 2019,
kdy primérna obsazenost o vikendu pfevySuje prumérnou obsazenost dnti v tydnu. Tento
vykyv zpusobily zejména dvé velké akce Velka pardubické a Zlata prilba a také prodlouzeny
vikend 28.10. Dalsi pomérné vysoka ¢isla pro obsazenost o vikendu byla v 1ét&€ 2020 ovsem
tento narist vznikl ojedinélou dlouhodobou rezervaci vétsi skupiny americkych vojaku, ktefi

zde pobyvali od srpna do druhé poloviny zafi. Pokud bychom v§ak nebrali zietel na tyto dvé

anomaélie, tak je rozdil mezi obsazenosti o vikendu a v tydnu permanentné markantni.

Z Obrazku 1 lze vycist primérnou meési¢ni obsazenost od pondé€li do patku. Graf ukazuje
vliv Covidu-19 po cely rok, kromé srpna a zafi byla primérna obsazenost pokoju nizsi nez
vV roce predeSlém. Je zde jasné viditelné, Ze v bfeznu 2020 pfisla prvni vladni opatieni,
jelikoz dochazi k upadku primérné obsazenosti o vice nez polovinu. Potvrzuje nam to také
zjisténi, ze rok 2019 byl od biezna do Cervna témér konstantni, zatimco v roce 2020

dochazelo k velkym vykyvim.

Ackoliv jsou vykyvy Vv primérné mési¢ni obsazenosti stale znatelné, tak z Obrazku 1
je patrné, Zze zavedenim vikendoveé ceny, tedy sniZzenim ceny o 10 % oproti pultové cené,

doslo od 1.2.2019 ke znatelnému narastu obsazenosti o vikendech, zatimco u vSednich dnt
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k Zadnym razantnim zménam nedoslo. Lze vidét, Ze pramérna obsazenost o vikendu je stéle
nizsi nez v tydnu.
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Obrazek 2 Prumérna obsazenost pokojt dle dnii v tydnu prosinec 2018—prosinec 2020
(vlastni zpracovéni dle internich zdroju hotelu)

Obrazek 2 zaznamenava prumérnou obsazenost dle dni v tydnu. Nejvétsi priamérna

cvwr

je o vikendu, zejména v nedéli, kdy primérna obsazenost je témét dvakrat nizsi nez v sobotu
a tiikrat niz8i nez ve stiedu.
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Obrazek 3 Porovnani primérné obsazenosti lizek a pokoji dle dnti v tydnu pro roky 2019
a 2020 (vlastni zpracovéni z internich zdroji hotelu)
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Na Obrazku 3 je patrny minimalni rozdil mezi po¢tem obsazenych lizek a poctem
obsazenych pokoji. To znamena, Ze hotelové pokoje jsou Casto obsazeny pouze jednim
hostem. V kontrastu se zbylymi dny je patek a sobota, kdy je pocet luZzek znatelné vyssi nez
pocet pokojl. Z toho lze usoudit, Ze zatimco béhem tydne jsou pokoje obsazovany pouze

jednim hostem, ptevazné business klientelou, tak o vikendu navstévuji hotel hosté v paru.
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Obrazek 4 Porovnani obsazenosti dle mésici od kvétna 2017 do prosince 2020
(vlastni zpracovéni dle internich zdroju hotelu)

Obrazek 4 znazornuje porovnani obsazenosti dle mésict od kvétna 2017 do prosince 2020.
Jak je patrné, tak rok 2017 byl dle po¢tu obsazenych pokoju velice podobny roku 2018.
Oproti tomu rok 2019 znatelné piekrocil ve vSech mésicich hodnoty z pfedchozich roku.
Tyto roky mély stabilni obsazenost. Naopak rok 2020 z divodu pandemie Covid-19
zaznamenal veliké vykyvy. Zajimavé vsak je, Ze i ptes to pravé v tomto roce nalezneme
nejvyssi pocet obsazenych pokojt z celého obdobi, ktery se odehral v 1été 2020, v dobé mezi
dvéma COVID-19 vinami.

Lze usuzovat, ze pokud by nedoslo k pandemii, tak by rok 2020 byl ptiblizn€ stejné uspeésny
jako rok 2019. Je to patrné zejména ze zacatku roku, kdy mésic leden dosahoval téméf stejné
obsazenosti jako predesly rok. Sice v Unoru 2020 jiz poklesla obsazenost oproti roku 2019,
nicméng¢ to ¢astecné mohlo byt ovlivnéno uzavienim poloviny kapacity hotelu na dva tydny
z davodu instalace klimatizaci do pokoju. Pfestoze obsazenost hotelu v roce 2020 byla velmi
ovlivnéna pandemii, tak od ¢ervence do fijna bylo obsazenych vice pokoji nez ve stejném
obdobi v roce 2017 a 2018. Bylo to zptsobeno dlouhodobou rezervaci vétsi skupiny, ale také

zvySenym poctem navstév tuzemskych hosta.
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Obrazek 5 Vyvoj obsazenosti pokoji po mésicich od kvétna 2017 do prosince 2020
(vlastni zpracovéni dle internich zdroju hotelu)

Obréazek 5 zachycuje vyvoj obsazenosti pokojt od kvétna 2017 do prosince 2020. Od 13.8.
2018 je hotel na Booking.com a je vidét, ze z po¢atku tento akt nemé&l vyrazné velky vliv
na obsazenost hotelu. Musime ale brat v tvahu ¢asovou prodlevu mezi vstupem na tento
portéal a dobou, nez hotel ziska dostate¢nou zpétnou vazbu, kterd ovlivni rozhodovani hosta
pii vybéru hotelu. Lze usoudit, Ze jiz od zac¢atku roku 2019 m¢l portal Booking.com vliv
na obsazenost. Od vstupu na Booking.com bylo pfes tento portal udélano 22,5 % z celkového
poctu rezervaci v obdobi 1.9.2018 — 10.2. 2021. Za rok 2019 to bylo az 36 %. V unoru 2020
doslo v hotelu k zabudovani klimatizaci, coz vedlo k uzavieni poloviny kapacity hotelu na
2 tydny. Od 13.3. 2020 karanténa, znovuotevieni hotelu 25.5. 2020. Znovu uzavieni hotelu
14.10. 2020 do 4.12. 2020, ale v tomto obdobi byly umoznény alespon pracovni cesty.

Nésledujici Obréazek 6 zachycuje celkovou obsazenost pokoji za posledni tfi roky. Nejveétsi
obsazenost pokoji mél rok 2019. Zajimavosti je, ze pokud porovnavame rok 2020 a 2018,
tak celkova obsazenost roku 2020 je vyssi jen 0 2,81 %. Avsak v porovnani roku 2020
s rokem 2019 klesla obsazenost o 26, 76 %.
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Obrazek 6 Celkova obsazenost pokoji 2018-2020
(vlastni zpracovéni dle internich zdroju hotelu)

6.3.2 Analyza trZeb

Analyza trzeb je provedena na zakladé poskytnutych internich dat od vedeni hotelu. Bohuzel
nebylo mozné ziskat starsi data, jelikoz pfedchozi vedeni hotelu nevedlo zaznamy o trzbach

v takovem stavu, aby poskytovaly relevantni informace.

Tabulka 3 Trzby (vlastni zpracovani dle internich zdroju hotelu)

M&sic/Rok 2018 2019 2020 |
leden - 511 420 K& 461 880 K&
Gnor | T 524 534 K& 386 480 K&

bfezen | 481 260 K¢ 172 654 K&
duben | 612 360 K& 11 200 K&
kvéten | 567 520 K& 109 600 K&
cerven | 592 660 K¢ 268 652 K¢
cervenec I S 796 240 K¢ 726 846 K¢
srpen | 743 700 K& 1063 026 K&
241 S — ’ 703 420 K& 931 054 K¢
tjen | 656 892 K& 420 800 K¢
listopad P SO 622 776 K& 86 490 K&
prosinec 280511 K¢ 517 750 K¢ 179 320 K¢

Z tabulky lze vy¢ist, ze v prosinci roku 2019 stouply trzby o 84, 57 % oproti prosinci roku
2018. Nejvyssich trzeb bylo docileno v srpnu a zafi roku 2020, kdy byl hotel obsazen vojaky
pies cely mésic srpen az do poloviny zéii. Ackoliv je hotel zaméfen na business klientelu,

tak nejvyssi trzby za rok 2019 i 2020 zaznamenal Vv letnich mésicich. Nejslabsim mésicem
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roku 2019 byl bifezen, kdy v porovnani s nejsilngjsim mésicem Cervencem bylo téméf

0 40 % méné trzeb.

1200000
1000000
800000 ~
600000 __\/\/ \
>
0
£ 400000 e Trzby 2019
200000 Trzby 2020
0
ST S R N s R N SR &
" «° A2 ¢ @ C@' & § 2 b§’ &
¥ S & @ J@‘*\\z B & Q«O"
Mésic

Obréazek 7 Srovnani mési¢nich trzeb (vlastni zpracovani dle internich zdroju hotelu)

Obrézek 7 znazoriuje srovnani mési¢nich trendt trzeb pro roky 2019 a 2020. Pti porovnani
s Obrazkem 4, ktery znazoriiuje obsazenost mizeme vidét, Ze i kdyZ ceny pokoju jsou rizné,
tak pramérné mésicni trzby jsou pfimo tmérné mesi¢ni obsazenosti.

Z nasledujiciho Obrazku 8 je mozné vidét, ze trzby vroce 2020 poklesly o tietinu.
Z Obréazku 7 je evidentni, ze pandemie Covid-19 méla znatelny vliv na celkové trzby
pro rok 2020 a Ize usuzovat, ze pokud by k pandemii nedoslo, tak z hlediska celkovych trzeb

by velice pravdépodobné pickonal, pro hotel velice Gispésny, rok 2019.
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Obréazek 8 Celkové trzby (vlastni zpracovani dle internich zdroj hotelu)
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6.4 Marketingovy mix

V nésledujici kapitole je hotel predstaven za pomoci rozsifeného marketingového mixu

pro cestovni ruch — 8P, ktery je roz§ifenim zakladniho marketingového mixu.

6.4.1 Produkt

Hlavnim produktem vybrané¢ho hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb, za vedlejsi

produkt 1ze povazovat poskytovani stravovacich sluzeb.

Jiz pii piedstaveni hotelu v kapitole 6 bylo uvedeno, Ze hotel nabizi 4 rizné urovné pokoju.
Pokoj Economy nabizi ubytovani pro jednu osobu. Velikost pokoje je 8 m? a je to ideélni
pokoj pro hosty, kteti zavitaji do hotelu kvuli kratkodobému pracovnimu pobytu. O néco
vy$si kategorii jsou pokoje Standard, které jsou jak jednoltizkové, tak dvojlizkové a jejich
rozloha se pohybuje mezi 12 m? az 14 m? Dalsi trovni jsou pokoje Deluxe, které
se od pokoji Standard 1isi pfedevsim tim, Ze nékteré maji navic vestavéné patro a moznost
pristylky. Tyto pokoje se nachazeji v prvnim patie, kde jsou Stuky a vysoké stropy.
Nejluxusnéjsim pokojem je Apartman, ktery je oproti ostatnim pokojiim vétsi, loznici ma

umisténou v patie a jako jediny ma vanu pro 2 osoby.

Vsechny pokoje jsou vybaveny televizi se satelitnim pfipojenim, internetem a pracovnim
stolem. Od roku 2020 maji pokoje zabudovanou klimatizaci. PIné¢ vybavena je také
koupelna, ve které je sprchovy kout nebo vana, ruéniky, fén na vlasy a kosmeticka sada.

V Deluxe je navic je$té minibar a pokojovy trezor.

Jak jiz bylo zminéno, primarnim produktem pro hotel je ubytovani. Rozsifenym produktem
je mozZnost zajit si do restaurace, kterd nabizi stalé, sezonni i denni menu. V menu restaurace
nalezneme tradi¢ni Ceské pokrmy, ale i mezinarodni kuchyni. Pro hotelové hosty je piimo
pted hotelem parkovisté, které je zdarma. Hosté maji moznost posedét si v gotickém sklipku,
ktery proSel rekonstrukci v roce 2019 stejné jako zahradka pied hotelem a terasa, které jsou
otevieny od jara do podzimu. Sice hotel neni zaméfeny na rodiny s détmi, piesto je na terase
dievény domecek a skluzavka. Pro akce je v hotelu salonek, do kterého se vejde 10 lidi a je
idealni pro malé firemni akce ¢i jednani, vétsi kapacitu mé zasedaci mistnost, ktera pojme
18 osob.

Vyznamny vliv na vnimani hotelu hosty mé chovani zaméstnancti, ktefi jsou dle recenzi
hotelu ochotni a velice profesionalni. Jak jiz bylo nékolikrat uvedeno, velkou pfidanou

hodnotu hotelu je také jeho atmosféra, kterou vnimaji nejen hosté, ale i zaméstnanci.
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6.4.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno v predeslé ¢asti, tak hotel ma Ctyii kategorie pokojii, z nichz kazdy ma
jinou cenu. Nejlevnéjsi pokoj pii obsazeni jedné osoby stoji 1200 K& v¢. snidané
a parkovani. Z rozhovoru vyplynulo, Zze hotel ma jednotné ceny jiz deset let. Hlavni zména
nastala, kdyz v roce 2019 zavedly vikendové ceny, kdy z dtivodu nizké obsazenosti byly

ceny na vikendy sniZeny.

Cena byla vytvofena na zakladé konkurenéni strategic a intuice majiteli hotelu. Majitelé
hotelu tedy analyzovali konkuren¢ni prostiedi a na zakladé vysledku z jejich Setieni urcily
ceny hotelu. V souc¢asné dobé hotel neaplikuje revenue management, jelikoz se jedné o maly

rodinny hotel, kde by dynamicka tvorba cen nenasla uplatnéni.

Naopak zruseni vikendové ceny nastdvd v dobé vétSich akci v okoli, jedna se zejména
0 Velkou pardubickou nebo Zlatou pfilbu. V ptipadé zdjmu o ubytovani vétsi skupiny na
delsi pobyt ¢i cestovni kancelafe jsou ceny snizeny zhruba o 10 % z pultové ceny. Vzhledem
k tomu, ze se jedna o maly rodinny hotel, tak je mozné cenu upravit na zakladé¢ zajmu

o slevu ze strany zékaznika.

Kromé ubytovani hotel nabizi prostory pro firemni akce ¢i konferen¢ni prostory. Nejmensi
mistnosti je salének, ktery pojme 10 lidi, cena za jeho pronajem je 350 K¢/hod. Do vétsi
zasedaci mistnosti se vejde az 18 osob. Mistnost je plné vybavena pro ucely skoleni, nabizi
tedy flipchart, dataprojektor a platno. Cena za pronajmuti zasedaci mistnosti je 350 K¢/hod.

Pokud je soucasti rezervace i obéd/vecete, tak neni pronajem uctovan.

6.4.3 Distribuce

Hotel vyuziva jak ptimych, tak i neptimych distribuénich cest. Hosté si mohou rezervovat
pokoj piimo osobné na hotelové recepci, ale v soucasné dobé pievladaji elektronické
distribu¢ni kanaly jako je rezervaéni systém piimo na hotelovych webovych strankach,
telefon nebo e-mail. Kromé téchto pfimych distribu¢nich cest hotel vyuziva i neptimé
distribu¢ni cesty, které maji formu rezervac¢nich portali. Dlouhou dobu byl hotel
prezentovan pouze na portdlu Hotel.cz. Od srpna roku 2018 vstoupil na portél
Booking. com, diky kterému doslo ke zvyseni po¢tu hostl. Provize t¢émto portalim je 10 %

Hotel.cz a 13,2 % Booking.com z cen bez DPH.
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6.4.4 Propagace

Pod pojmem propagace je V piipadé vybraného ubytovaciho zafizeni mySlena spiSe
marketingova komunikace, ktera slouzi pfedevsim k sezndmeni s produktem, upoutani

a presvédceni zakaznika o zakoupeni.

Za nastroj marketingové komunikace je povazovan osobni prodej, ktery vybrany hotel
aplikuje velmi ¢asto. Jedna se pievazné o osobni kontakt se zakaznikem pies telefon
nebo pii osobnim setkani. Piikladem miize byt vytvofeni nové rezervace pti odjezdu piimo

na hotelové recepci.

Dle manazerky hotelu jsou rezervace nejcastéji vytvareny pies e-mail, portal Booking.com
nebo webové stranky hotelu. Hotel k propagaci vyuziva také socialni sit’ Facebook, kterou
spravuje externi firma a v soucasné dob&é ma 1 374 sledujicich. Za rok 2019 si udélalo 36 %
zakaznikd rezervaci pres Booking.com a 4,6 % pies webové stranky hotelu. Nejvice
rezervaci za rok 2019 bylo udélano pfimou rezervaci, jednalo se o 59,4 %. Facebookova
stranka hotelu a webové stranky hotelu jsou aktualizovany nejméné jednou za tyden,
ale zejména kvuli zvetejiiovani tydenniho menu. Ostatni socialni sité nejsou hotelem
vyuzivany.

Hotel ma také propagacéni letacek, ale ten je umistén bohuZel jenom na hotelové recepci.
Mimo to je také mozné piihlasit se k odbéru novinek na webovych strankach hotelu. Jinak
kromé portalu Booking.com, ktery lze povazovat za uréitou formu zviditelnéni, se hotel
nepropaguje. Soucasti hotelu je ale velice kvalitni restaurace, kde probihaji degusta¢ni akce
¢i akce vztahujici se k ur¢itému obdobi (napiiklad pfed Vanoci bylo nabizeno Adventni
menu). Pro propagaci restaurace je zavedena displejovd reklama, tedy bannery

na vyhledavacich.

6.4.5 Lidé
Zameéstnanci

Zaméstnanci jsou dalezitym prvkem, ktery ovliviiuje ndzor hostii na ubytovaci zafizeni. Toto
si vybrany hotel uvédomuje, a proto své zaméstnance vybira peClivé a vede
je k profesionalnimu a pratelskému piistupu k hostim. V soucasné dobé hotel a restaurace
zam¢&stnava 11 osob (4 servirky, 1 ¢isnik, 1 pokojska, 4 kuchafi a jedna pomocna sila
v kuchyni). Zamé&stnanci pracuji na smény, které jsou dlouhé 8-12 hodin. Hotel jiz 3 rokem

fidi manazerka hotelu. O kvalitnim vybéru zaméstnancii a dobrém ptatelském prostiedi
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svéd¢i i fakt, Ze 3 zaméstnanci pracuji v hotelu jiz od jeho otevieni a dalsi tfetina je zde vice
jak 5 let.

Vyhodou Vv oboru pro zaméstnance je vyplata ve stanoveny termin a vV dohodnuté vysi.
Motivaci pro zaméstnance je atmosféra zdravé rodinné firmy. To znamena, Ze

se zameéstnanci je zachazeno slusné a vzdy s lidskym pfistupem.

Servis hotelu ma standardni jednotny dress code, jedna se o bilou kosili, ¢erné kalhoty
a Cernou zastéru s tenkym bilym prouzkem. U ¢iSnika pak ¢erna kravata. Kuchafi nosi
jednotné rondony, které jim hotel proplaci. Logo hotelu neni nutné vyzadovano. Volng&jsi

pravidla oblékani patii pro pokojskou, ktera ma byt cela oblecena do ¢erné barvy.

Zamgéstnanci hotelu jsou vybirani manazerkou hotelu. Je pozadovana zkusSenost a vyuceni
v oboru. Schopnost komunikace v anglickém jazyce je povazovano za vyhodu, ale na smén¢
musi vzdy alespon jedna osoba z personalu hovofit anglicky. S tim souvisi i vybér nového
zaméstnance, pani manaZerka pfedem vi, kam zaméstnance zatadit. Diiraz je tedy kladen na
vybér zaméstnance, ktery vhodné doplni tym, aby nedochazelo ke konfliktim. V neposledni

fad¢ jsou zaméstnanci vybirani dle jejich hodnot a pfistupu k zaméstnani.

6.4.6 Partnerstvi

Partnerstvi je zatim nevyuzivanym kandlem vybraného hotelu. Hotel nespolupracuje
s zadnymi organizacemi. Prave tvorba partnerstvi by mohla byt soucasti tvorby pobytovych
balickt. V okoli hotelu jsou 3 muzea, sportovisté, se kterymi by hotel mohl navazat
spolupraci a nabidnout tak hostim néco vic. Hotel by také mohl podpofit cestovni ruch
v okoli navdzanim spoluprace s mistnimi vyrobci regionalnich produkti ¢i mistnimi

poskytovateli sluzeb.

6.4.7 Tvorba balicku

V soucasné dobé hotel nabizi jeden pobytovy bali¢ek a jeden stravovaci balic¢ek, které dle
slov manazerky hotelu nejsou co do obsahu a konkurenceschopnosti druhy bali¢ki, které by
si ptala v hotelu prezentovat a déale propagovat. Jedna se o romantickou noc v hotelovém
apartmanu. Bali¢ek obsahuje ubytovani na jednu noc, snidani a tfichodovou vecefi. Cena

pobytového balicku je 4 790 K¢.

Pravé malou a nedostacujici nabidkou pobytovych balicki mize hotel ptichazet
0 potencionalni hosty nebo také nedosahnout plné obsazenosti o vikendu. Z rozhovoru

s manazerkou hotelu vyplynulo, ze nové pobytové balicky by mély byt originalni a jejich
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jaddro by mélo byt zalozeno na historii a atmosféfe nejen hotelu, ale i lokality. Balicky
by mély piilakat nebo prodlouzit pobyt hostl, ktefi nechtéji pouze standartni sluzby, které
se daji ocekavat od hoteld této kategorie, ale hledaji pobyt ve formé autentického

a nezapomenutelného zazitku.

6.4.8 Programovani

Pobytovy bali¢ek je v soucasné dobé jeden. Jedna se o romantickou noc v hotelovém
apartmanu. Balicek je, co se tykd programu, velmi volny. Je omezen pouze nékolika
¢asovymi udaji. Hosté mohou na hotel dorazit od 14:00, odjezd musi prob&hnout nejpozdéji
v 11:00. Pokud by hosté chtéli prodlouzit sviij pobyt, tak do 17:00 dle vS§eobecnych pravidel
hotelu, je nutné zaplatit 50 % z ceny pokoje, pokud hosté chtéji zustat déle, musi zaplatit
100 % z ceny pokoje. V cené balicku, kromé ubytovani na jednu noc, je i snidané podavana
na pokoj. Ta probiha od 7:30 do 9:30, piipadné dle dohody, pokud by hosté museli odjet
diive, tak je jim pfipraven snidanovy balicek. Posledni ¢asti je tfichodova vecete, kterou
si hosté objednaji na uréity Cas pii piijezdu na hotel. Lze tedy fici, ze balicek z hlediska

programové naroc¢nosti neni nikterak slozity.
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7 RIZENY ROZHOVOR

Rizeny rozhovor s manazerkou hotelu probihal dne 3.11. 2020 pies aplikaci Teamviewer.
Otazky byly pfipravené dopiedu, aby co nejlépe pomohly vystihnout soucasnou situaci
hotelu, jeho obsazenost a klientelu. Rizeny rozhovor se skladal z 18 otazek, jejichz konkrétni
znéni je uvedeno V piiloze P VII Rizeny rozhovor.

Prvni otazky sméfovaly na konkrétni typ hosti a ucel jejich pobytu. V hotelu se ubytovava
ptevazn¢ obchodni Kklientela, dle odhadu manazerky hotelu se mize jednat az o 80 %
ubytovanych hostt, ale jedna se pouze o odhad, jelikoz hotel nesegmentuje klienty, takze
na které by se mé¢ly zaméfit i nové hotelové balicky. Prevazna ¢ast rezervaci je na jednu
maximalné dveé noci. Vedeni hotelu by rado piildkalo pravé pary a prodlouzilo pocet noci
na o vikendu dv¢. Hotel nevede statistiku o opakujicich se hostech, ale dle manazerky se

muze jednat zhruba 0 10 % - 12 %.

V rozhovoru byla probréna obsazenost hotelu za posledni 3 roky, ktera vyrazné stoupla
zejména po vstupu hotelu na portal Booking.com a zavedeni vikendové ceny. Rozdily mezi
vikendy a prib&hem tydne jsou znat, stejné tak se v hotelu projevuje sezonnost. Diive byl
hotel vice obsazen na jafe a na podzim, ale zavedenim vikendové ceny doslo ke zvySeni

poctu hostl v letnich mésicich.

Hotel ma dva balicky (pobytovy a stravovaci), které nejsou piili§ prodavané. Sama
manazerka hotelu zminila, Ze se nejedna o druh balicku, které by si ptala nabizet. Od novych
pobytovych balickt o¢ekava, Zze budou jedine¢né, budou kompenzovat nedostatky hotelu
a prodlouzi pobyty na cely vikend. Pii tvorbé novych pobytovych balickii by mélo byt

vyuzito prostiedi hotelu, jelikoZ ma jedine¢nou atmosféru a historii.

Dalsi otazky sméfovaly piimo na sluzby hotelu, jeho silné a slabé stranky a potencial do
budoucna. Sluzby hotelu oproti blizké konkurenci jsou nadstandardni, ov§em je potieba bréat
V potaz, ze se jednd o maly hotel a nenabizi v§echny sluzby jako velké hotely ve vedlejsich
méstech. Nejvétsi slabinou hotelu je dle manazerky absence wellness a malé pokoje. Naopak
velkou vyhodou hotelu je atmosféra a piijemny piistup personalu, ktery se snazi vyjit vstiic
pranim hostd. Do budoucna by pani manazerka chtéla rozsitit upsell, tfeba ve formé prodeje

regiondlnich produkt, suvenyrt i regionalnich sluzeb.

Jak jiz bylo zminéno, tak hotel se nachazi na portdle Booking.com, ale jinak neni

propagovan. Soucasti hotelu je ale restaurace, které je z hlediska propagace vénovana vétsi
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pozornost. V restauraci kromé nabidky sezonniho menu probihaji degustacni akce.

V soucasné dobé je propagovana zejména displejovou reklamou.

Nejveétsi hotelovou investici byla klimatizace v roce 2020, v roce 2019 sméfovaly finance
do zahradky a vinného sklipku a do budoucna by hotel rad instaloval novy zamkovy systém.
Cenu za hotelové pokoje urCuje majitelka hotelu. Nebyla zvolena nakladova cenové
strategie, ale ke stanoveni ceny doslo subjektivné a za poslednich 10 let nedoslo k razantnim
zménam. Zmeéna ceny nastava v obdobi vyznamnych akci ve mésté a nejbliz§im okoli,
prikladem muiZe byt dostihovy zavod Velka pardubicka v Pardubicich. Zména ceny muze
nastat u dlouhodobéjsich rezervaci, velkych skupinovych rezervaci, ¢astych klientt ¢i pokud

klient projevi zajem o slevu.

Posledni otazka sméfovala na dopad Covid-19 na hotel, ktery byl velice dramaticky

a zpusobil snizeni obsazenosti zejména na jare a podzim roku 2020.
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8 SWOTANALYZA

Naésledujici kapitola je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktoru, které ovliviuji
prosperitu hotelu. V analyze jsou rozebrény silné a slabé stranky hotelu, stejné tak jsou

nalezeny pfilezitosti a hrozby, které mohou hotel v budoucnu ovlivnit.

Tabulka 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky Slabé stranky
+ Atmosféra hotelu 1 Nizka nabidka doplikovych
sluzeb

+ Profesionélni a vstiicny

personal 1 Malé rozméry pokoju
+ Lokalita hotelu 1 Nizka ubytovaci kapacita
+ Klimatizace na pokojich 1 Chybgjici wellness nabidka
+ Kuvalitni restaurace 1 Mala propagace hotelu
Vnitffﬁ , + Sklipek ] Nedostate¢na nabidka
prosticd pifstup ke zvyhodnénjch balicka
klientim 1 Absence prodeje na recepci
+ Kategorie hotel 3S 1 Recepce oteviena 14,5 hod.
+ Pofadani gastronomickych
akci
+ Sal, salonek a zasedaci
mistnost pro pofadani akci
Ptilezitosti Hrozby

"] Konkuren¢ni ubytovaci

+ Vyznamné sportovni udalosti zatizent
potadané v okoli 1 Dlouhodobé trvani pandemie
COVID-19

. + Vyznamné kulturni udalosti
Vngjsi . ) - Nedostate¢na vladni podpora
+ Vyznamne atraktivity CR

v okoli

prostiedi

Legislativni zmény

+ Spolupréce s regionalnimi
poskytovateli zbozi a sluzeb

SniZeni zajmu o cestovani

O o o o

Zvysujici se naroky klientl na
poskytovani sluzeb




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

8.1 Silné stranky

Nejvétsi silnou strankou hotelu je atmosféra. Dium, ve kterém se hotel nachazi je jednim
Z nejstarSich domu ve mésté, a pravé architektura a historicka hodnota hotelu mu dodava
jeho jedine¢né kouzlo. Dalsi velkou vyhodou je pratelsky, vstiicny a profesionalni personal,
ktery se snazi hostim splnit jakékoliv pfani. Stim také souvisi individualni pfistup
ke klientiim, to znamena, ze ke kazdému klientovi je pfistupovano velmi osobng, dle jeho
pozadavki a prani, aby bylo docileno, co nejvétsi spokojenosti. Tyto tii faktory spolecné

s lokalizaci hotelu ptimo v historické ¢asti mésta tvoti nejsiln€jsi stranky hotelu.

Jak jiz bylo zminéno, tak v okoli se nachazi velké mnozstvi penzionli a apartmant. Proto Ize
povazovat jiz oznaceni hotel za konkurencni vyhodu. Zejména klienti, ktefi do mésta ¢i jeho
blizkého okoli jezdi za praci, davaji pifednost pravé kategorii hotel. Navic hotel dosahuje

klasifikace 3S, coz zékazniky odkazuje na urcitou kvalitu.

Co se tyka vnitiniho vybaveni hotelu, jistou vyhodou je také klimatizace na vSech pokojich.
Bezesporu velkou vyhodou je také restaurace s vysoce kvalitnimi pokrmy z eské, ale
1 mezinarodni kuchyné. Navic restaurace kromé stalé nabidky nabizi i denni menu a specidlni
sezonni menu (ptikladem mize byt Rybi menu, které hotel nabizel v pribéhu ledna roku
2021). V restauraci se také Casto poradaji gastronomické akce, ptikladem muze byt akce
Zvétinové speciality s Daliborem Navratilem nebo 6-ti chodové degustaéni menu piipravené

od Jana Puncochafe.

Dalsi vyhodou je sklipek, ktery hostim nabizi klidné posezeni V piijemném prostiedi
s jedine¢nou atmosférou. Poslednim bodem silnych stranek je moznost poradani akci v séle,

zasedaci mistnosti nebo salonku s ptislusnym vybavenim a ob¢erstvenim v piipadé zajmu.

8.2 Slabe stranky

Nejvétsim nedostatkem hotelu je mala nabidka doplikovych sluzeb. Sice se personal snazi
uspokojit potieby hosti, ale hotel sam o sob¢ pfili§ sluzeb navic nenabizi. Mezi nabizené
sluzby patti: laundry servis, parkovani a snidan¢ v cené ubytovani. V piipadé domluvy
pfedem je mozné zajistit privodce po mésté. Minusem je také absence wellness, které
bohuzel nebylo mozné v hotelu vytvotfit =z divodu nedostatecného prostoru.
S nedostatenym prostorem souvisi 1 mald ubytovaci kapacita kvili které hotel nemlze
pfijimat rezervace vétsich skupin. Krom¢ malé kapacity je hotel znevyhodnén rozméry

pokojt, nejmensi pokoj ma velikost 8 m?, coz hosté mohou vnimat negativné. Bohuzel
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rozméry pokoju a kapacitu hotelu nelze nijak zménit. Jedna se 0 historicky dim a vétsi

zasahy by znehodnotily budovu jako celek.

Naopak dalsi slabé stranky hotelu l1ze zlepSovat. Hotel v soucasné dob¢ nabizi dva balicky,
znichz jeden je pobytovy a druhy pouze stravovaci. Tato nabidka je z hlediska
konkurenceschopnosti i obsahu nedostatecna. Je potieba vytvofit nové balicky, které budou
zaméteny na silné stranky hotelu, budou schopny odolavat konkurenci a zaroven piilédkaji
nové zakazniky. Absence prodeje na recepci a nabizeni upominkovych predméta je dalsim
nedostatkem hotelu, jelikoz takovato nabidka byva v hotelech 3-4* standardné. To samé
plati pro oteviraci dobu recepce. V soucasné dobé je recepce oteviena od 7:30 do 22:00, tedy
14,5 hodiny.

Hotel je propagovan pouze Vv ramci restaurace, pro kterou jsou vytvoieny displejové
reklamy. Tento zptisob propagace je opravdu velmi omezeny a nedostate¢ny. Hotel by mohl
rozsifit propagace skrz socialni sité jako je Facebook nebo Instagram. Dalsi variantou je

placend propagace napiiklad ve formé banner.

8.3 Prilezitosti

V okoli hotelu jsou pofadany sportovni akce s dlouholetou tradici jako je Velka pardubicka
nebo Zlata ptilba. Akce tohoto typu prtilakaji do Pardubic tisice divakd, navic probihaji pies
cely vikend, takze mnoho divakl hled4 ubytovani ve mést€ a okoli. Tim vznika ptileZitost
pro vybrany hotel naplnit jeho kapacitu. Stejné tak tomu je i u kulturné-spoleéenskych akci
jako jsou koncerty, vystavy, plesy a dalsi. Je potfeba akce sledovat a téchto prilezitosti

vyuzivat.

Hotel se nachazi v historickém centru mésta s vyznamnymi paméatkami a zaroven se zde
potadaji kulturni akce jako tfeba vystavy. Hotel by tohoto mohl vyuzit pii zavedeni nového
produktu, ktery by se zaméfoval na aktivity spojené s historii mésta ¢i regionalnim
produktem nebo sluzbou typickou pro danou oblast. S tim souvisi i rozvoj spolupréace
s regionalnimi poskytovateli zbozi a sluzeb, ktera by mohla napomoci k rozsiteni hotelove
nabidky. Piikladem muZe byt prodej certifikovanych regionalnich produkt jako jsou

pfirodni rostlinnd mydla a dalsi produkty vyrabéné ve mésté a okoli.

8.4 Hrozby

V soucasné dobé je nejvétsi hrozbou pandemie COVID-19, kterd hotelnictvi v Ceské

republice ovlivituje jiz od bfezna roku 2020. Vyvoj pandemie a s tim i spojené restrikce
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mohou snizit obsazenost hotelu a odlakat potencionalni zakazniky. Bohuzel neni jisté, jak
se bude situace vyvijet a jaké budou dalsi dopady na hotelnictvi, ale i cestovni ruch
v budoucnu. Na tento bod navazuje i snizeni zajmu o cestovani, lidé by se mohli bat cestovat

i po skonceni pandemie nebo budou radéji vyhledavat ubytovani v soukromi.

Ruku v ruce s pandemii COVID-19 je velkou hrozbou pro provozovatele ubytovacich
zafizeni nedostateCna financni podpora. V soucasnosti probiha narodni dotacni program
COVID Il. — Ubytovani, ktery ma napomoci hromadnym ubytovacim zatizenim zachovat
stavajici nabidku sluzeb, ale i stavajici pracovni mista. Otdzkou zistava, zda finan¢ni

podpora bude dostacujici a bude poskytnuta v dobé, kdy je potieba.

Aktualné hotel nema ve mésté konkuren¢ni hotel, ktery by mohl nabidnout stejnou kvalitu
sluzeb nebo vyssi. Konkurenci pro vybrany hotel ale tvofi jiné kategorie ubytovacich
zafizeni jako jsou penziony a apartmany, kterych ve mésté neni malo, nabizeji levnéjsi
ubytovani a dobré sluzby. Pravé mala nabidka dopliikovych sluzeb a vyssi cena ubytovani
ve vybraném hotelu maze ovlivnit rozhodovani zékazniku pti vybéru ubytovani tak, Ze daji
pfednost jinému ubytovacimu zatizeni pfed vybranym hotelem. Dalsi konkurenci jsou hotely

ve vedlejSich méstech, které maji vétsi kapacitu, nabizeji kvalitnéjsi sluZby nebo niZsi cenu.

Legislativni zmény se mohou tykat restauracnich, ubytovacich sluzeb, ale i zaméstnanosti.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Kapitola analyza konkurence obsahuje Porterovu analyzu 5 konkurenénich sil a analyzu

benchmarking, které poslouzi k poznani tirovné konkurence a jejich poskytovanych sluzeb.

9.1 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Porteriv model 5 sil slouzi k analyze konkuren¢niho prostfedi. Postupné bude zkoumana
sila souc¢asnych konkurentl, novych konkurentii, vyjednavaci sila zakazniki i dodavatelt

a substituty.
Soucasni konkurenti

Pro vytvofeni komplexni pifedstavy o ubytovacich zafizenich bylo vroce 2018
v Pardubickem kraji 354 hromadnych ubytovacich zafizeni, v nichz se nachazelo 6 773
pokojt s 19 071 luzky. ,,V obou pripadech se jedna o nejnizsi pocty v absolutnim vyjadieni
mezi kraji, po prepoctu na 1 000 obyvatel se kraj v poctu pokojii i lizek dostava na 11. misto
v mezikrajském srovnani.“ (CSU, 2019) Z 354 HUZ (hromadna ubytovaci zatizeni) tvorily
63, 6 % hotely a penziony. Spravni obvod obce s rozsifenou ptisobnosti (dale jen SO ORP),
ve kterém se vybrané ubytovani nachazi, ma 65 ubytovacich zafizeni, coz je 18, 36 %
Z celého Pardubického kraje a nejvice ze vSech SO ORP. Z 65 HUZ byly 58, 5 % hotely
a penziony. Kromé toho tato oblast v roce 2018 zaznamenala nejvyssi mezirocni prirtstek
poétu hostd v absolutnim vyjadieni (CSU, 2019). Piehledna data jsou zaznamenana

v tabulce 4. Z toho Ize usuzovat, Ze konkurence Vv této oblasti je vyrazna.

Tabulka 5 Statisticka data 0 HUZ za rok 2018 (vlastni zpracovani dle CSU, 2021b)

Celorepublikovy

-~ Pardubicky kraj Vybrané SO ORP
prumeér

Poéet HUZ 65

Pocet pokoju 1114

Zastoupeni hoteli
58,5%

a penzioni (%)
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Pokud se vSak podivame pfimo na mésto, kde sidli vybrany hotel, tak zde nenajdeme hotel
stejné kategorie a nabidky sluzeb. Dle slov manazerky je hotel oproti konkurenci v plusu jiz
jen statusem hotel, ktery odkazuje na jisty standard sluzeb. Ptesto vSak nelze fici, Ze by zde
konkurence nebyla. Penziony, ale i apartmany ¢asto nabizeji velice dobré sluzby

za dostupnou cenu.

Naopak jestlize konkurenci hodnotime z hlediska Pardubického kraje, tak hotel ma,
co do nabidky i kvality sluzeb znacnou konkurenci. Ta se ale snizuje, jelikoz mnoho
ubytovacich zafizeni jsou kvili pandemii COVID-19 zaviena. Zadné z ubytovacich zafizeni,
jak ve méste, tak v okolnich méstech nema dominantni postaveni na trhu. Proto do budoucna
bude zalezet na tom, jakou strategii ubytovaci zatfizeni zvoli, aby ptilakalo nové zakazniky

a zaroven udrzelo stavajici.
Novy konkurenti

V soucasné dobé je hrozba nové konkurence ve mésté ¢i okoli nizka, nebot’ na trhu
je dostatek ubytovacich zatizeni a néklady na vstup do odvétvi jsou velmi Casto vysoké.
Navic cestovni ruch je velice zatizen dopady pandemie COVID-19. V minulosti se velmi
spekulovalo nad stavbou nového hotelu ve vedlejsim mésté, ale z divodu nedoloZeni
potiebnych dokumentd mésto nedovolilo hotel postavit. Zda v budoucnu hotel bude

postaven v soucasné dobé nelze urcit.
Vyjednavaci sila zakazniki

Typickymi z&kazniky hotelu jsou hosté, bez nich by hotel nemohl fungovat. Je tedy potieba

se na n¢ zamétit, sledovat jejich chovani a dle toho tvofit hotelovou strategii.

Typickymi zakazniky vybraného hotelu jsou businessmani, kteti jezdi do mésta nebo jeho
okoli za praci. Pro tyto zakazniky je typické, ze vyzaduji vysokou kvalitu sluzeb, urcity
standard a jsou ochotni si za to ptiplatit. O vikendu na hotel zavitaji prevazné pary, které
také oc¢ekavaji urcitou kvalitu, ale jiz vice hledi na cenu. Pokud se cena hostovi bude zdat
prili§ vysoka, tak je mozné, Ze si vybere ubytovani u konkuren¢niho ubytovaciho zafizeni.

Hotel proto o vikendech zavedl sniZzenou cenu, ktera je o 10 % niz§i nez pultova cena.

Vyjednavaci sila zakaznikt tedy spociva predevsim ovliviiovani cen za ubytovani. Ceny
mohou hosté ovlivnit, pokud poptavaji ubytovani na delsi dobu nebo se jedna o skupinovou

rezervaci. V takovychto piipadech hotel snizuje cenu za ubytovani opét o 10 %.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Na vybéru dodavatelti si hotel velmi zaklada, proto vénuje jejich vybéru dostatek casu.
Na trhu se nachazi mnoho dodavatelt, proto vétSina nema tak velkou silu. Hotel se snazi
vybirat dodavatele, které maji kvalitni produkty, za piijatelné ceny tak, aby spokojenost byla
na obou stranach. Hotel si nevybira dodavatele dle znacky, ale kvality. EXxistuji
ale dodavatelé, kteti maji velkou vyjednavaci silu, konkrétn¢ se jedna o portal Booking.com

a rozvozova sluzba Dame jidlo.
Hrozba substitu¢nich produkti

Ackoliv se jedna o jediny hotel této kategorie, ktery se nachazi ptimo ve mésté, tak na trhu
existuji substituty ve form¢ jinych druhti ubytovani jako jsou penziony nebo apartmany,
kterych je v okoli znaéné mnozstvi. Jako substituty pro vybrany hotel jsou fazeny i hotely,
penziony a dals$i ubytovaci zatizeni v okoli, jejichz sluzby budou blize rozebrany v kapitole
9.2. Hrozbou mize byt i sdilené ubytovani ¢i ubytovani u soukromych osob, ale nabidka

v okoli nastésti neni ptili§ vysoka a business klientelou je malo vyuzivana.
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9.2 Benchmarking

V analyze benchmarking je pfedstavena a porovnana konkurence hotelu na zakladé¢
18 kritérii. Kazdému kritériu je pfifazena vaha dle dulezitosti. Mystery shopping, na zakladé¢
kterého byly ubytovacim zatizenim rozdany body, probéhl v prosinci 2020. Kazdé ubytovaci
zatizeni bylo podrobeno sledu otazek sméfujici k nabizenym sluzbam a moznostem rozsifeni
jejich nabidky. Nasledné byl vSem ubytovacim zafizenim rozeslan jednotny e-mail

s poptavkou po ubytovani.

Pro zachovani anonymity jsou ubytovaci zafizeni pojmenovana pomoci pismen abecedy.
Vybrani konkurenti se nachazi v oblasti do 25 km od hotelu. Jelikoz se v lokalité¢ nachazi

velké mnozstvi penziond, tak byla analyza aplikovana i na tento druh ubytovacich zafizeni.

9.2.1 Predstaveni hotelu
Hotel A

Prvni hotel je 2* a nabizi ubytovani v jednolizkovych az pétilizkovych pokojich rizné
kategorie. VSechny hotelové pokoje maji lednicku, pristup k WI-FI a soucasti ubytovani je
I bufetova snidan¢. Kapacita hotelu je 64 pokoji. Hotel hostim nabizi restauraci, bar,
kule¢nik, bowling, 5 Skolicich mistnosti, parkovisté pfed hotelem a recepci, ktera je oteviena

24/7. Cena za dvoulizkovy pokoj za jednu noc je 1260-1400 K¢.

Hotel nabizi také 3 pobytové balicky. Prvni bali¢ek je aktivni pobyt, ktery zahrnuje také
aktivity spojené s poznavanim historie. Zahrnuje jednu noc ve dvojlizkovém pokoji
s polopenzi, 1 hodinu bowlingu a zvyhodnéné vstupné do zamku. Dalsi balicek je také
aktivni pobyt, ale tentokrat s ochutndvkou mistniho piva. Stejné jako piedchozi balic¢ek, tak
i tento zahrnuje jednu noc ve dvojlizkovém pokoji s polopenzi a jednu hodinu bowlingu.
Posledni bali¢ek je bowlingovy a obsahuje ubytovani ve dvojlizkovém pokoji s polopenzi,

1 hodinu bowlingu a lahev vina. (interni zdroj hotelu A, 2020)
Hotel B

V hotelu B je moznost ubytovani ve dvoulizkovych az pétilizkovych pokojich. Nachazi
se asi kilometr od vybraného hotelu. Vsechny pokoje maji vlastni socialni zafizeni, TV
a pripojeni k WI-FI. Kapacita hotelu je 42 lizek. Cena za dvoultizkovy pokoj za jednu noc
je 800 K¢&. Hosté maji moznost snidani od pondéli do patku vzdy od 6:00. Snidané o vikendu
Jsou pfipravovany pouze V piipadé zajmu vétsSiho poctu zajemcu. Kromé restaurace jsou

soucasti hotelu také parkovisté a dva salonky, jeden mensi s kapacitou 20 osob a druhy vétsi,
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do kterého se vejde 30 osob. Tento hotel nenabizi pobytové balicky. (interni zdroj hotelu B,
2020)

Hotel C

Hotel C dosahuje trovné 4* a nabizi hostim ubytovani v nékolika kategoriich. VSechny
pokoje maji vlastni koupelnu se sprchovym koutem nebo vanou, LCD televizi, minibarem
a psacim stolem. Pokoje vyssi kategorie jsou navic vybaveny trezorem a klimatizaci. Oproti
vybranému hotelu disponuje hotel welness a prostory pro kongresové akce. Kromé toho
je okolo hotelu vybudované sportovisté, uvnitf nalezneme krytou stielnici nebo tieba
golfovy trenazér. Kapacita hotelu je 232 lazek. Cena dvouliizkového pokoje za jednu noc
je 2200 K&.

Hotel ma v nabidce 7 pobytovych balickd, z nichz 5 jsou zaméfeny na wellness. Tyto balicky
obsahuji ubytovani na dvé noci s polopenzi, vstupem do Aquacentra a Wellness. Kromé
téchto balicku je také nabizen Velikono¢ni balicek, Vv jehoZz cené je zahrnuto ubytovani
na 5 dni s polopenzi, vstup do aquacentra a wellness a bohaty animacni program. Cena
balicku na jednu osobu v pokoji standard je 6 170 K¢&. Posledni speciélni nabidkou hotelu
je Letni pobytovy balicek. V cené bali¢ku je zahrnuto ubytovani na 8 dni, stravovani formou
polopenze nebo pIné penze, neomezeny vstup do venkovniho bazénu, dvouhodinovy vstup
do aqua centra a vstup do wellness na 90 minut. Hosté taky dostanou tzv. tydenni sportovni
budget v hodnoté 500 K¢, ktery budou moci vyuzit na sluzby hotelu dle vlastniho vybéru.
Cena bali¢ku je okolo 9000 K¢ na osobu ve dvoulizkovém pokoji typu standard. (interni
zdroj hotelu C, 2020)

Hotel D

Dalsi hotel se nachazi asi 14 km od vybraného ubytovaciho zafizeni. Tento 3* hotel ma
celkem 10 pokoji a je umistén ptimo v centru mésta. Budova, ve které se ubytovani nachazi
pochazi jiz ze 16. stoleti. VSechny pokoje maji samostatnou koupelnu, WI-FI, klimatizaci
a minibar. Hosté krom¢ snidané, ktera je v cené pokoje mohou navstivit hotelovou
restauraci, jenz se specializuje na italskou kuchyni. Hotel nenabizi zadné dalsi sluzby a nema
v nabidce ani pobytové bali¢ky. Cena za dvoulizkovy pokoj za jednu noc je 1 980 K¢&.
(interni zdroj hotelu D, 2020)
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Hotel E

Poslednim hotel spada do kategorie 4* a nabizi ubytovani s WI-FI, satelitni TV, vlastni
koupelnou v celkem 63 pokojich. Kromé snidané v cené a parkovani téméf v centru mésta
mohou hosté navstivit hotelovou restauraci, ktera nabizi ¢eskou 1 mezinarodni kuchyni. Pii
predbéZné rezervaci hotel umoziuje potfadani firemni hostiny, konference ¢i jednani v jedné
konferenéni mistnosti ¢i salonku. Hotel nabizi jeden pobytovy bali¢ek piipraveny pro
novomanzele. Ten zahrnuje ubytovani, lahev sektu na pokoji, vstup do Aquacentra, snidani
a parkovani. Cena pobytového bali¢ku je 4.200 K&. Cena ubytovani ve dvojlizkovém pokoji

je 1990 K. (interni zdroj hotelu E, 2020)

9.2.2 Benchmarking hoteli

Tabulka 6 Benchmarking hotelti v okoli (vlastni zpracovani)

Vybrany | Vaha
Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D | Hotel E
hotel %

Cena
dvoulizkového 4 5 1 2 2 3 6
pokoje za noc

Nabidka jidel
. 4 3 5 5 5 5 6
Vv restauraci
Nabidka napoji
. 5 3 5 5 5 5 6
Vv restauraci
Nabidka
dopliikovych 4 2 5 2 3 3 3
sluzeb
Chovani
4 3 5 4 4 4 8

personalu

3 3 5 3 4 4 8
5 3 4 5 5 5 5
3 2 5 4 3 5 8

w
N
ol
w
ol
N
ol
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Snidané 4 3 5 4 5 4 3

Poloha a

dostupnost

Prumér
hodnoceni na 4 0 5 5 5 5 6
Booking.com

Vizualni stranka
webovych 4 2 5 4 5 5 5

stranek

Prehlednost
webovych 5 4 5 5 5 5 5

stranek

Nabidka

pobytovych 4 0 5 0 2 2 5
bali¢kt
Rychlost

odpovédi na

poptavku pres e-

mail

392 253 446 378 424 433 100

-----

[ 24

pobytovych balicku. Nevyhodou tohoto hotelu je pouze lokalita a cena, ktera je vétsi nez
u v8ech ostatnich zafizenich. Na druhém misté skong¢il vybrany hotel, jenz ma lepsi polohu
nez hotel C, ale nabizi méné sluzeb. V tésném zavésu je hotel E, jehoz nejvétsi nevyhodou
je cena a mala nabidka pobytovych bali¢kt. Ctvrté misto obsadil hotel A, ktery méa hned
za hotelem C nejvice pobytovych balickt. Na pfedposlednim misté je hotel D, jehoZ nejvétsi

nevyhodou je parkovani, které neni v cen¢ ubytovani. Posledni misto ma hotel B s 253 body,
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coz je o celych 125 bodi méné, nez ma piedposledni hotel. Z analyzy tedy vyplyva,

7e nejvetsim konkurentem pro vybrany hotel je hotel C, dale pak hotely E a A.

9.2.3 Predstaveni penzioni
Penzion A

Prvni penzion nabizi 23 pokoju vybavenych klimatizaci, koupelnou a satelitni televizi.
VétSina pokoji je dvojlizkovych, dva pokoje jsou pouze jednoliizkové nebo se Ize ubytovat
ve dvou apartmanech. V nabidce penzionu je také jeden bezbariérovy pokoj. V cené pokoje
je také snidané. Vyhoda tohoto penzionu spociva pievazné v nabidce sluzeb. Kromé
restaurace, parkovani zdarma a posezeni na zadni zahradce je zde mozné navstivit solnou

jeskyni ¢i soukromé wellness se saunou a vifivkou. (interni zdroje penzionu A, 2020)
Penzion B

Tento penzion se nachazi do jednoho kilometru od vybraného hotelu a ma celkem 5 pokoji
— 3 dvoulizkové a 2 apartmany. Soucasti ubytovani je také parkovisté a snidané zdarma.
Penzion ma restauraci se stalym, polednim i vikendovym menu, kde se mohou pofadat
svatebni hostiny ¢i narozeninové oslavy. Kapacita restaurace je 120 osob. Déle nabizi
k pronajmuti salonek pro firemni skoleni nebo teambulding. Zajimavou nabidkou je moznost
navstivit barber shop ptfimo v budové penzionu. Penzion jako jediny nabizi pobytovy balicek
obsahujici ubytovani se snidani, gurmanskou vecefi, lahev Bohemia sektu na pokoji
spolecné s vazanou kvétinou, ovocem a karafou vody. Cena balicku na jednu noc pro dvé

osoby je 4100 K¢. (interni zdroje penzionu B, 2020)
Penzion C

Penzion C se nachazi asi 5 km od vybraného ubytovaciho zatizeni. Hostim poskytuje
ubytovani ve dvoultizkovych pokojich se snidani. Pokoje penzionu maji klimatizaci, LCD
televizi, minibar a vlastni koupelnu. Restaurace s kapacitou piiblizné 70 osob je vyhlasena
svou ceskou kuchyni. Penzion ma také salonek, venkovni posezeni se zakrytim a zahradu,
které je mozné vyuzit pti pofadani riznych akci. (interni zdroje penzionu C, 2020)

Penzion D

Dalsi penzion poskytuje ubytovani v 6 pokojich, které jsou vybaveny socialnim zafizenim a
TV. Penzion nema restauraci, ale hosté maji moznost snidan¢ za ptiplatek 100 K¢ v kavarné

¢i na zahradce. Parkovani a pfipojeni k WI-FI je zdarma. Penzion méa velmi dobrou polohu,

jelikoZ se nachazi v klidn¢jsi ¢asti mésta a do centra se hosté pésky dostanou do 10 minut.
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Bohuzel penzion nenabizi Zadné pobytové balicky ani dal$i sluzby. (interni zdroje penzionu
D, 2020)

Penzion E

Penzion E poskytuje ubytovani ve 4 dvoultizkovych pokojich a 4 apartmanech, celkova
kapacita penzionu je 16 ltizek a 10 ptistylek. Vybaveni pokoji je standartni, vyjimku tvoii
pokoje s kuchyniskym koutem. Penzion mé kavarnu, ve které je mozné, pokud host pozada
dopiedu, uvarit jidlo. Také nabizi salonek s kapacitou 20 mist, venkovni zahrddku a malé
détské hristé. Snidang, parkovani a WI-Fi jsou pro hosty penzionu zdarma. (interni zdroje
penzionu E, 2020)

Penzion F

Posledni penzion se nachdzi asi 1,5 km od vybraného hotelu. Nabizi ubytovani v 9 pokojich
s koupelnou, TV a WI-FI. Parkovani a snidané jsou za poplatek. V budové penzionu je také
restaurace, bar a salonek, v 1ét¢ je moznost posedét si na venkovni zahradce. Ubytovani

nenabizi dali sluzby ani pobytové balicky. (interni zdroje penzionu F, 2020)

9.24 Benchmarking penzioni

Tabulka 7 Benchmarking penziont v okoli (vlastni zpracovani,2020)

Penzion | Penzion | Penzion | Penzion | Penzion | Penzion
A =] C D E F

Cena

dvoulizkového 4

pokoje za noc

Nabidka jidel
. 3 5 5 0 2 4 6
Vv restauraci
Nabidka napoji
. 5) 5) 4 4 5 5) 6
Vv restauraci
Nabidka
5 2 3 2 3 3 3

dopliikkovych sluzeb
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4 3 5 2 5 3 8
4 5 4 3 5 4 5
4 3 4 3 3 3 8
4 3 3 2 2 2 5
5 5 5 2 5 2 5
4 4 4 2 3 3 3
3 4 3 4 5 5 7

Priamér hodnoceni

. 5 5 5 5 5 5 6
na Booking.com
Vizualni stranka
5 5 3 2 3 4 5
webovych stranek
Prehlednost
. : 5 5 5 4 5 3 5
webovych stranek
Nabidka
0 2 0 0 0 0 5
pobytovych balicka
Rychlost odpovédi
na poptavku 0 5 0 4 0 3 4
pres e-mail
375 401 371 279 362 338 100
Poradi 2. 1. 3. 6. 4, 5. X

Dle analyzy benchmarking je nejvétsi konkurenci pro vybrany hotel penzion B, ktery ziskal
401 bodi. Penzion B je pomérné nové ubytovaci zafizeni, které se sice nenachdzi pifimo
V centru mésta, ale nabizi moderni ubytovani a kvalitni kuchyni. Pravé restauraci se penzion
proslavil ve mésté i jeho okoli a oproti ostatnim penziontim tim ziskava vyhodu. Penzion C
skon¢il na 3. misté a mél pouze o 4 body méné néz penzion A. Nejveétsim minusem penzionu
C je poloha, jelikoz se nachazi mezi dvéma mésty, ale pokud chce host do centra, tak musi
vyuzit dopravni prostiedek. Za nejvétsi vyhodu penzionu A autorka povazuje mnozstvi
nabizenych sluzeb, které presahuji nabidku konkurenénich penziond. Naopak minusem

je poloha, jelikoZ neni umistén v centru meésta a stejné jako i dal$i penziony ani od tohoto
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neptila odpovéd’ na zaslany e-mail. Penzion E na 4. misté nema restauraci, ale nabizi
hostiim ptipravu jidla pfi objednavce predem. Penzion F na 5. mist¢ mé velkou bodovou

mezeru. Nejmén¢ bodl dostal penzion D z diivodu nizkého hodnoceni u vétSiny kritérii.

90.2.5 Shrnuti vysledku analyzy benchmarking

Jako srovnavaci kritéria pro analyzu benchmarking byla vybréna nésledujici kritéria: cena
dvoultzkového pokoje za noc, zafizeni pokojii, nabidka jidel v restauraci, nabidka napoja
Vv restauraci, nabidka doplitkovych sluzeb, chovani personalu, pfivitani hosta, ¢istota hotelu,
atmosféera, vybaveni lobby, parkovani, snidané, poloha a dostupnost, primér hodnoceni
na Booking.com, vizudlni strdnka webovych strdnek, Piehlednost webovych stranek,
nabidka pobytovych bali¢ki a rychlost odpovédi na poptavku pies e-mail. Hodnotici
danou sluzbu neposkytovalo, tak byla udélena znamka 0. Kazdé kritérium mélo danou vahu

dle dilezitosti.

Prvné byla zhodnocena cena pokoji. Nejlevnéjsi ubytovani nabizi penzion D, hned v t€sném
zaveésu je penzion F, ktery je o jednu tietinu drazsi. Nejdrazsi ubytovani nabizi hotel C, jehoz

cena je 0 267 % vyssi, nez je cena penzionu D.

Zatizeni pokoji bylo hodnoceno na zakladé fotografii z webovych strdnek ubytovacich
zafizeni. Vliv na znamku méla vizualni stranka pokoju, ale i vybaveni. Tady se na prvnim
misté umistil hotel C a hotel D, jejichZ pokoje pusobi velice elegantné a zaroven jsou lépe

vybavené nez u ostatnich hoteld.

Nabidka jidel v restauraci byla vysoka jak u penzioni, tak i konkurenénich hotelti. Ctyfti
hotely a dva penziony dosahly nejvyssiho hodnoceni, jelikoz jejich nabidka byla velice
pestra a obsahovala pokrmy z mezinarodni, ale i ¢eské kuchyné. Nabidka napoju byla
u vSech ubytovacich zafizeni zhruba stejna. Jedinou vyjimkou je hotel B, ktery mé nabidku

napoju velmi omezenou.

Nabidka doplikovych sluzeb dostala malou véhu, jelikoz do konkurence byly zatrazeny
1 penziony a lze ptedpokladat, ze tyto ubytovaci zatizeni nebudou mit tak Sirokou nabidku
sluzeb. Bezkonkurenéné nejvétsi nabidku doplitkovych sluzeb ma opét hotel C, ktery nabizi
mnoho relaxaénich, ale i sportovnich aktivit v arealu hotelu. Nejvyssi znamkou byl
ohodnocen ale i penzion A, protoze oproti ostatnim penziontiim je jeho nabidka doplikovych

sluzeb opravdu pozoruhodna.
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Jednim z nejdilezitéjSich kritérii bylo chovani personalu. Nutno fici, Zze ve vétSiné
ubytovacich zafizeni byl persondl velice ochotny a snazil se vyhovét vétSin€ pozadavki.
Pouze dvé ubytovaci zatizeni byly hodnoceny zndmkou 3, jedna se o penzion D a hotel B

Z ditvodu nedostatku zdjmu a ochoty ze strany zaméstnanct.

Dalsim velice dalezitym kritériem bylo ptivitani hosta. Toto kritérium ma vysokou vahu,
jelikoz jde o prvni kontakt se zakaznikem a ma vysoky vliv na jeho celkove vnimani hotelu.
Nejvyssiho hodnoceni dosahl opét hotel C a snim i penzion C a E, kde jiz pti v chodu
do ubytovaciho zafizeni na hosty Cekd pfijemny personal ochotny byt zakazniklim

napomocny.

Kromé penzionu D a hotelu B nebyly nikde zjistény nedostatky z hlediska Cistoty.

vvvvvv

v benchmarkingu hodnoceny rizné ubytovaci zafizeni a v kazdém znich vladla jina
atmosféra, tak nejptijemné;jsi prostredi bylo v hotelu C, hotel vyzatuje klidnou atmosférou,
celd vstupni hala je prostornd, prosvétlena a moderni. Stejné tak tomu bylo i ve vybraném
hotelu, ktery ma naopak jedine¢nou historickou atmosféru. Nejvyssi znamkou byl
ohodnocen i vybrany hotel, kde na hosty dychne historie hotelu jiz pii vstupu do budovy.
V ostatnich ubytovacich zatfizenich se vzdy nasel néjaky negativni prvek, prikladem miize
byt penzion B, ktery je sice také moderni a interiérové prekrasné provedeny, ale po vchodu

do budovy celkovy dojem znicil ruch a chaos zpisobeny velkym mnozZstvim lidi.

Nejlépe vybavené lobby mé hotel C, nechybi zde velkd recepce ptimo naproti vchodu
do hotelu, stojanek s brozurami, ¢i prostor k sezeni. Stejné na tom je i hotel E. Na tetim
misté se umistil vybrany hotel, kterému ale do pIného hodnoceni chybi prostor s brozurami
a prodejem upominkovych pfedmét. Velkd ¢ast penzionii ma piimo u vstupu bar spojeny

s recepci, nelze zde tedy najit lobby v pravem slova smyslu.

U vétsiny ubytovacich zafizeni je parkovani zdarma na soukromém parkovisti. Pouze hotel
D, penzion D a penzion F maji placené parkovisté na ulici nebo pobliz ubytovani. Velmi
slozité bylo hodnoceni snidani. Na zaklad¢ popisii na webovych strankach ubytovani a fotek
snidanovych jidel maji hotely C a E, zbyvajici ubytovani mély velice podobné snidané, lisily

se pouze nabidkou teplych jidel nebo ovoce.
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Dilezitym kritériem je také poloha hotelu a dostupnost. Zde méa velkou nevyhodu hotel C,
ktery se nachazi mimo mésto. Nejlepsi polohu maji hotely v centru mésta, tedy vybrany

hotel, hotel D a E, u penziont je to penzion E a F.

Primér hodnoceni na Booking.com byl mezi kritéria zafazen pievazné proto, aby
se zaznamenal nazor hostl ubytovani. Kromé hotelu A, ktery mé na portalu Booking.com

tento portal, dosahuji vSechny ubytovani nejvyssi znamky.

V dnesni dobé jsou pii hledani ubytovaci zafizeni ¢asto vyuzivany portaly, ale také weboveé
stranky hotelu, které mnohokrat nabizeji pfijatelnéjsi ceny a poskytuji informace
0 ubytovani. Vizualni strdnka webovych stranek a jejich piehlednost jsou proto velice
dulezitym kritériem. Nejvyssi zndmku v obou kritériich ziskal hotel C, jehoz webové stranky
jsou velice piehledné, elegantni a moderni. Nejvyssi znamku obdrzel také vybrany hotel,
ktery ma od roku 2021 nové webové strdnky a hotel E. Z penziond to byl penzion A
a penzion B, oba spliiuji pozadavky na kvalitni, vizualn¢ péknou a profesionalné navrzenou

webovou stranku.

Bohuzel v okoli hotelu neni mnoho ubytovacich zafizeni, ktera by nabizela pobytové
balicky. Dalsim problémem byla situace spojend s pandemii Covid-19, kdy vétSina
ubytovani byla zaviena. Z tohoto diivodu nebylo mozné do analyzy zatradit vice nez 4
ubytovaci zatizeni (plus vybrany hotel), které nabizeji pobytové balicky. Nejvétsi mnozstvi

pobytovych balicki nabizi opét hotel C.

Po dokonéeni mystery shopingu byl v§em ubytovacim zatizenim rozeslan e-mail, ve kterém
byla poptavka po ubytovani zahrnujici ubytovani pro ¢tyii osoby s polopenzi, parkovanim,
zadost o zaji$téni privodce a piiprava narozeninové oslavy. Jesté ten den pfisla odpovéd’
od hotelu A, ktery byl ochotny splnit v§echny pozadavky kromé zajisténi privodce. Tentyz
den odpovédély i1 hotely hotelu E a hotelu D. Vybrany hotel odpovédél do hodiny a byl
ochoten splnit veskeré pozadavky. VSechna ubytovaci zatizeni, ktera odpovédéla do dvou
dnti dostala znamku 5, do péti dni znamku 4 a pokud odpovéd’ trvala vice, jak tyden, tak jim

byla udélena znamka 3. Ctyii ubytovaci zaiizeni nezaslala zadnou odpovéd.
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Obréazek 9 Vysledky analyzy Benchmarking (vlastni zpracovani, 2020)
Analyza benchmarking ukazala, Ze nejvyssim konkurentem je hotel C, ktery dosahl nejvyssi
znamky ve 14 z 18 kritérii a obdrzel tak celkové hodnocenim 446 bodd. Hotel C uspél
zejména diky rozsahlé nabidce sluzeb, ktera je oproti konkurenci velmi vysoka. Na druhém
misté¢ se umistil vybrany hotel s celkovym po¢tem 433 bodi. Dalsim velkym konkurentem
se ukazal hotel E, ktery za svou kvalitni nabidku sluzeb ziskal 0 11 bodti méné nez vybrany
hotel. Hotel E je typickym hotelem pro business klientelu, ktery nabizi standartni sluzby.
Jeho hlavnim minusem je cena a atmosféra. Jako ¢tvrty nejvétsi konkurent se ukazal penzion
B se 401 body. Zajimavé je, ze penzion dopadl nejen nejlépe ze vSech penzionu, ale také
predcil i tii hotely. Naopak za konkurenta nelze povazovat hotel B, ktery je sice polohové
blizko vybraného hotelu, ale nedosahuje jeho tirovné z hlediska poskytovani sluzeb. Ostatni

ubytovaci zatizeni mély méné nez 400 bodu a neptedstavuji pro hotel tak velkou konkurenci.
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10 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Cilem této kapitoly je shrnout veskeré informace, které byly zjistény v analytické Casti

prace a vytvofit z nich vychodiska pro projekt.

Analyza za¢ina piedstavenim hotelu, v némz byly zahrnuty zakladni informace o hotelu,
jako je pocet pokoju a jejich stru¢ny popis. Zaroven se analyza zaobirala lokalitou hotelu,
tedy jeho umisténi ve mésté. Hotel se nachazi pfimo v centru mésta zhruba 10 minut
od zastavky autobusu a 25 minut chiize od vlakového a autobusového nadrazi. Diky umisténi
ptimo v centru maji hosté pamatky a dal$i zajimavosti mésta na dosah ruky. Déale byla
predstavena historiec domu z 16. stoleti, ve kterém se hotel nachdzi. Dim je jednim
Z nejstarSich ve méste a je jeho neodmyslitelnou soucésti. Praveé proto by mél alespon jeden

hotelovy balicek odkazovat k historii mésta, ale 1 hotelu.

Velmi podrobné byl analyzovan soucasny stav hotelu z hlediska obsazenosti. Bylo zjisténo,
ze o vikendech je znatelné niZz8i obsazenost nez v prub&hu pracovniho tydne. Je to zptisobeno
tim, Ze pfevazna vétSina hostd hotelu jsou lidé cestujici za praci. O vikendu zavitaji do hotelu

v

movitéj§i pary, na které by se balicky mély zamétit. Za posledni dva roky je vikendova
nebo pievySuje obsazenost v pribéhu tydne, dochazi v mésicich velkych akci (Velka
pardubickad, Zlata ptilba) nebo pii dlouhodobé rezervaci vétsi skupiny, ktera se predem neda
odhadnout. V analyze je zachycen vliv pandemie COVID-19, kvili kterému doslo ke snizeni

obsazenosti v dobach omezovani a dobé rozvoliiovani ke zvyseni.

Soucasti analyzy soucasného stavu je také podkapitola analyza trzeb, kde srovnany trzby
od prosince roku 2018 do prosince roku 2020. Bohuzel nebylo mozné ziskat starsi data,
jelikoz piedchozi vedeni hotelu nevedlo dostate¢né piesné zaznamy. Také nebylo mozné
provést vice podrobnou a rozsédhlou ekonomickou analyzu, jelikoz hotel je soucasti veétsi
spoleCnosti a ucetnictvi pro vybrany hotel neni provadéno oddélené. Ackoliv hotel nemé
jednotnou cenu pro vSechny pokoje, tak kiivka celkovych trzeb za mésic odpovida kiivce

celkové mésiéni obsazenosti.

Posledni podkapitolou je marketingovy mix 8P (produkt, cena, distribuce, propagace, lidé
tvorba bali¢ku a programovani), ktery poslouzil k bliz§imu pfedstaveni hotelu. Zajimavymi
fakty této kapitoly jsou propagace, tvorba balicki a programovani. Propagace hotelu je
na velmi nizké Urovni a obsahuje propagacni letak umistény na hotelové recepci a odbér

novinek na webovych strankach. Jinak je propagovana pouze restaurace displejovou
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reklamou. Hotel momentaln¢ nabizi dva balicky, znichz jeden je stravovaci a druhy

pobytovy, ale ani jeden neni obsahov¢ ani cenové vyhovujici.

Zrozhovoru s manazerkou hotelu vyplyva, ze hotel pocituje snizeni obsazenosti
0 vikendech, a pravé proto by chtéla vytvofit originalni a autentické bali¢ky, které prilakaji

nové hosty, ale zaroven prodlouzi dobu ubytovani stavajicich hostu.

V dalsi kapitole byly zjistény silné a slabé stranky hotelu, stejné tak jako piilezitosti a hrozby
za pomoci SWOT analyzy. Mezi silné stranky hotelu patii jiz zmiovana atmosféra hotelu,
ktera je opravdu jedinecna. Soucasti je také profesionalni a vstiicny persondl, ktery se snazi
hostiim splnit kazdé prani. Naopak nejvétsi nevyhodou je mala nabidka dopliikovych sluzeb
zahrnujici i nedostate¢nou nabidku pobytovych balickid. Mezi nejvétsi piilezitosti patii
vyznamné atraktivity CR v okoli a spoluprce s mistnimi poskytovateli zboZi a sluzeb. Obé

tyto prilezitosti budou vyuzity pii tvorbé projektu novych pobytovych balicki.

Posledni kapitola obsahuje analyzu konkuren¢nich ubytovacich zafizeni pomoci dvou
strategickych nastroji — Porterova analyza 5 konkurenénich sil a analyza benchmarking.
Z Porterovy analyzy vyplyva, ze hotel pfimo ve mésté nema ve své kategorii konkurenci,
avSak v SirSim okoli je jiZ mozné nalézt konkurencni hotely, které poskytuji stejné ¢1 lepsi
sluzby. Konkuren¢ni hrozbou jsou pro vybrany hotel jiné druhy ubytovéni, pfevazné
penziony. Ty nabizeji hostim levnéj$i sluzby v dostate¢né kvalité. Proto hotel musi rozsifit
nabidku doplitkovych sluzeb k ¢emuz mu mohou pomoci pobytové bali¢ky. Benchmarking
predstavil nejvétsi konkurenty v okoli a kvalitu jejich sluzeb. Nejvétsim konkurentem
je hotel C, ktery dosahuje vysoké kvality a hostim nabizi velké mnozstvi dopliikovych
sluzeb a pobytovych balicka. Aby se vybrany hotel mohl konkurenci vyrovnat, tak

je potieba vytvoftit pobytové balicky a rozsitit nabidku sluzeb.
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11 PROJEKT TVORBY NOVEHO POBYTOVEHO BALICKU PRO
VYBRANY HOTEL

Projektova cast Cerpa z poznatki zjiSténych v analytické ¢asti. Analyzy z pfedchozich
kapitol poslouzi jako z&kladni informace a podklad pro tvorbu pobytovych balickt
ve vybraném hotelu. Divodem vytvoieni pobytovych bali¢ki je zvySeni obsazenosti hotelu
o vikendech, ale také prodlouzeni pobytd stavajicich hosti. Nasledujici podkapitoly
se zamétuji na tvorbu produktu, jeho cil a cilovou skupinu. Cely projekt je podroben ¢asové,

nékladové a rizikové analyze.

11.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofeni pobytovych balicki pro zvySeni obsazenosti hotelu zejména
o vikendech, které jsou méné vytizené, jak dokazuje Kapitola 6.3.1. a vysledky rozhovoru
s manazerkou vybraného hotelu. Vytvofenim pobytovych bali¢ka zaroven dojde k rozsifeni
portfolia sluzeb, které dany hotel nabizi. Vzhledem k tomu, Ze hotel nechtél nabizet klasické
pobytové balicky jaké ma konkurence, byly vytvoteny autentické a jedinecné balicky, které
nabizi neobycejny zazitek. Na zadost hotelu, ktery se nechtél spoléhat pouze na jeden

produkt, byly vytvoteny 3 pobytové balicky.

11.2 Cilové skupina

Vzhledem k tomu, Ze pro hotel byly vytvoteny jedine¢né balicky, tak i cilova skupina bude
uzsi, nez by tomu bylo u klasickych balickt, které nabizi vétSina hotelt. Hotel saim o sobé
ptitahuje klientelu, ktera vyhledava hotely v historickém az zameckém stylu. Z tohoto
davodu bude cilova skupina pro pobytové balicky velice specifickd. VSechny balicky
se zam¢fuji na pary, které vyhledavaji jedine¢né zazitky a maji dostatecné finanéni

prostiedky.

Prvni bali¢ek ,,Toulky historii mésta* se zamétuje na pary, jenz maji zdjem o historii
a vyhledavaji aktivni dovolenou se zazitky. Druhy bali¢ek ,,Pobyt pro zamilované*
se specializuje na pary, které si chtéji doptat romanticky vikend s neobyCejnym zazitkem.
Posledni bali¢ek ,,Privatni degustaéni pobyt® se zaméfuje na pary, které maji rady

gastronomii a chtéji zazit neobycejny zazitek ve formé privatni degustace.
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11.3 Tvorba produktu

Hotelové balicky byly tvofeny na zéklad¢ zjisténych informaci z analytické casti. Pii
vytvafeni pobytového balicku je nutné si uvédomit, ze se jedna o maly rodinny hotel, jehoz
nejvetsi prednosti je atmosféra a historicky dim, ve kterém se hotel nachazi. Zaroven bylo
nutné navazat vztahy s mistnimi organizacemi a vytvofit spolupraci, aby mély pobytové
balicky obsahové co nabidnout. Ktomu byla navazana spoluprace s mistnimi vyrobci
regionalniho produktu, ktery bude umistovan na hotelovém pokoji jako pozornost od hotelu
na uvitanou. Vsechny bali¢ky jsou na 2 noci (patek-ned¢le), aby se zvysila obsazenost hotelu

o vikendu.

Prvni bali¢ek ,,Toulky historii mésta*“ vychazi ze samotné podstaty hotelu. Ten, jak jiz bylo
mnohokrat zminéno se nachazi v historickém domé v historické ¢asti mésta. Jadrem tohoto
produktu je ubytovani v pokoji typu standard se snidani. Do bali¢ku byly ptidany vouchery
v hodnoté 400 K¢ pro 2 osoby na vecefi v hotelové restauraci. Pfi tvorbé tohoto balicku byly
osloveny tii muzea, z nichz vSechny tii s hotelem navazaly spolupréci. Hosté hotelu budou
moci uplatiovat slevu vouchery, které obdrzi pii pfijezdu na hotelové recepci spolecné
s instrukcemi k jejich vyuziti. Hlavni aktivitou tohoto bali¢ku je privatni prohlidka mésta
s pravodcem s délkou 60 minut. V programu privodce bude zaclenéna i historie hotelu,
na zadost lze pfipravit kviz. Pro tuto aktivitu byl vybran mistni privodce, jehoz trasa byla

poupravena na zéklad€ ptani manaZzerky hotelu.

Druhym pobytem je ,,Pobyt pro zamilované“. Tento pobyt vychazi opét ze silnych stranek
hotelu, predevs§im atmosféry. Jadrem balicku je opét ubytovani v pokoji typu standard
se snidani a také 2 vouchery o hodnoté 400 K¢ na vecefi v hoteloveé restauraci. Bali¢ek dale
obsahuje Cerstvé kvétiny, lahev Bohemia sektu a mistni produkt umistény na pokoji jako
darek na uvitanou. V rozhovoru s manazerkou vyplynulo, Zze bali¢ky by mély byt originalni,
proto byla také do tohoto bali¢ku za¢lenéna vyjizd’ka ko¢arem po okoli. Tato aktivita byla
zvolena, jelikoz hotel se nachazi oblasti chovu koni. Pro poskytovani této sluzby byli vybrani

mistni chovatelé koni, kteti maji s projizd’kami kocarem dlouholeté zkuSenosti.

Logickym vyusténim vznikl 1 tieti balicek, ktery vyuziva pouze sluzby hotelu. Balicek
vychdzi z jiz vzniklého hotelového bali¢ku, ale obsahuje znaéné zmény. Tento bali¢ek byl
zachovan vzhledem k tomu, Ze hotelova restaurace je vyhlasena a nabizi kvalitni gastronomii
na vysoké urovni. Pravé proto si hotel miize dovolit sestavit gastronomicky balicek, jehoz

propagaci bude zaroven zviditelfiovat i hotelovou restauraci. Balicek tedy kromé zakladnich
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prvki jako je ubytovani se snidani obsahuje 1 privatni degustac¢ni vecefi pro 2 osoby

(3 chody) s prezentaci jidel vyhlasenym $éfkuchaifem hotelu.

Veskeré sluzby, které nejsou poskytované piimo hotelem byly pfedem vyzkousSeny
manazerkou hotelu a autorkou diplomové prace, aby byla zarucena kvalita jejich poskytnuti.

Vsechny balic¢ky jsou upraveny tak, aby zachovavaly anonymitu hotelu.

11.3.1 Toulky historii mésta

Zazijte nezapomenutelny pobyt plny historie v hotelu, jehoz kotfeny sahaji az do 17. stoleti.
Vybrany hotel se nachazi v historickém jadru mésta a v prabéhu pobytu budete mit moznost
nasat atmosféru hotelu i mésta pfi soukromé prohlidce s privodcem. Také obdrzite 20%
slevu na perly mésta, Muzeum 1, Muzeum 2 a zaroven budete mit moznost vyuzit akce 1+1
zdarma na Muzeum 3. Odpocinek mezi t€émito aktivitami naleznete v krasném pokoji typu

standard.
Balicek obsahuje:

e 2x ubytovani pro 2 osoby v pokoji typu standard

e 2x snidang pro 2 osoby formou §védskych stold

e 2x voucher na vecefi v nasi restauraci pro 2 osoby (400 K¢ kredit/vecete)
e Mistni produkt na pokoji na uvitanou

e Ix privatni prohlidka mésta s priivodcem (60 minut)

e 20% sleva na vstup do Muzea 1

e 20% sleva na vstup do Muzea 2

e 1+1 vstupenka do Muzea 3

e Materialy o mésté a nabidka napadu na vylety v okoli na pokoji

e Parkovani na hotelovém parkovisti

Podminky

Balicek je nutné rezervovat nejméné 3 dny pied piijezdem (ptip. po telefonickém potvrzeni)
Bali¢ek pro rok 2021 nelze rezervovat v terminech: 1.-15.7.2021, 1.-3.10.2021, 8.-10.10.

2021 a v obdobi Vanoc, Velikonoc a Silvestra.
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11.3.2 Pobyt pro zamilované

Darujte své drahé polovicce nezapomenutelny vikend v prostiedi hotelu, jehoz kotfeny sahaji
do 17. stoleti. Ceka vas krasné vyzdobeny pokoj s Eerstvymi kvétinami a Bohemia sektem
na uvitanou, bohaté snidan¢ formou svédskych stolti a dvakrat voucher v hodnoté 400 K¢
do nasi restaurace. Zlatym hiebem vaseho pobytu se stane nezapomenutelna romanticka
projizd’ka v kocaru.

Balic¢ek obsahuje:

e 2x ubytovani pro 2 osoby v pokoji typu standard

e 2x snidané pro 2 osoby servirovana na pokoj

e 2x voucher na vecefi v nasi restauraci pro 2 osoby (400 K¢ kredit/vecete)
e Lahev Bohemia sektu na pokoji na uvitanou

o Cerstvé kvétiny na pokoji

e Mistni produkt na pokoji na uvitanou

e 1x vyjizd’ka ko¢arem v okoli (45 minut)

e Parkovani na hotelovém parkovisti

Podminky
Balicek je nutné rezervovat nejméné 14 dni pied ptijezdem (pfip. po telefonickém potvrzeni)

Provozovatel jizdy kocarem si vyhrazuje moznost zru$it jizdu v pfipadé vyrazné
neptiznivého pocasi — v tom piipadé bude tento zazitek nahrazen romantickou 3-chodovou
degustacéni vecefi pro dva v atulné a komorni atmosféfe naseho sklipku.

Bali¢ek pro rok 2021 nelze rezervovat v terminech: 1.-15.7.2021, 1.-3.10.2021, 8.-10.10.

2021 a v obdobi Vanoc, Velikonoc a Silvestra.

11.3.3 Privatni degustac¢ni pobyt

Milujete dobré a kvalitni jidlo? Pak je tento pobytovy bali¢ek pro Vas idealni! Privatni
veete 0 3 chodech s prezentaci jidel od $éfkuchaie Jana Novaka, bohata snidané formou
Svédskych stolil a ubytovani v krasném pokoji typu standard, a jeSt¢ mnohem vice zazijete

pti naSem Privatnim degustaénim pobytu.

e 2x ubytovani pro 2 osoby v pokoji typu standard

e 2x snidané pro 2 osoby formou §védskych stold
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e Ix privatni degustacni vecere pro 2 osoby (3 chody) s prezentaci jidel $éfkuchaiem
hotelu

e 1x voucher na vecefi v nasi restauraci pro 2 osoby na druhy den (400 K¢ kredit)

e Lahev Bohemia sektu na pokoji na uvitanou

e Mistni produkt na pokoji na uvitanou

e Parkovani na hotelovém parkovisti

Podminky

Balicek je nutné rezervovat nejméné 3 dny pied ptijezdem (pfip. po telefonickém potvrzeni).
Balic¢ek pro rok 2021 nelze rezervovat v terminech: 1.-15.7.2021, 1.-3.10.2021, 8.-10.10.

2021 a v obdobi Vanoc, Velikonoc a Silvestra.

11.4 Casova analyza

Kapitola ¢asova analyza zachycuje vSechny kroky, které je nutné udélat, aby mohl byt
baligek realizovan. Casové analyza si klade za cil popsat postupné kroky projektu a najit
kritickou cestu, délku trvani realizace projektu a ¢asové rezervy. Casova analyza je pro
vSechny balicky stejna, jelikoz tvorba vSech balicki méla stejné kroky. V praxi byly
pobytové balicky tvofeny ve stejném Casovém useku. Nasledujici tabulka uvadi veskeré
¢innosti, dobu jejich trvani ve dnech a také jejich navaznost na ¢innosti piedchozi. Analyza

byla zpracovana metodou kritické cesty CPM v programu QM.

Tabulka 8 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani, 2021)

Dobra trvani Predchozi

Cinnost Popis ¢innosti
(dny) ¢innosti

Navrh balicku v¢. navrhu obsahu 7 ;
Konzultace planovanych balicki 1 A
s manazerkou hotelu
Osloveni mistnich organizaci s nabidkou 5 B
spolupréace
Osobni schtizky s mistnimi organizacemi 1 C

a ndvaznéa korespondence
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Vyzkouseni nabizenych sluzeb 5 D
E
manazerkou hotelu
Finalizace obsahu balicki 1 E
Kalkulace pobytovych balickl 1 F
Schvaleni balickti majiteli hotelu 1 G
I Uzavirani smluv 7 H
J Tvorba promo podkladii 10 I
Tvorba vouchert 7 |
Vybér materialli na pokoj 1 I
Tvorba balic¢kt pres hotelovy systém 1 J, K, L
Seznameni zaméstnanct s pobytovymi
N 1 M
balicky
- Realizace pobytovych balickl 1 N
- Ptiprava propagace pobytovych balickl 7 O
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11.4.1 ReSeni asové analyzy v programu QM a vysledky CPM

@]QM for Windows - [Data Table]
”Ele Edit View Module Format Tools Vindow Help

IEPYCEIEY - RN R PRI

| sl -8 -lBrujsE==[m -foo, @A D>
- Network type Method Instruction -
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" Start/end node numbers
[untitled)
Activity Activity time | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor| Predecessor | Predecessor
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Obrazek 10 Zadani projektu do programu QM (vlastni zpracovani, 2021)

Activity Activity | Earhy Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 62

A T o 7 0 7 0
B 1 7 a 4 8 0
it S 8 13 8 13 0
D 14 13 2T 13 27 0
E 5 27 32 27 32 0
F 1 32 33 32 33 0
G 1 33 34 33 34 0
H 1 34 35 34 35 0
| 7 35 42 35 42 0
J 10 42 52 42 52 0
K T 42 49 45 52 3
L 1 42 43 51 52 9
M 1 52 53 52 53 0
N 1 53 54 53 54 0
8] 1 54 55 54 55 0
P F 55 62 55 62 0

Obrézek 11 Reseni projektu v programu QM (vlastni zpracovani, 2021)
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Obrézek 12 Grafické zpracovani ¢asové analyzy projektu (vlastni zpracovani, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Tabulka 9 Vysledky projektu (vlastnl' zpracovani, 2021)

- Zacéatek Konec Zacéatek Konec

0 7 0 7 0 0 0
“ 7 8 7 8 0 0 0
8 13 8 13 0 0 0
“ 13 27 13 27 0 0 0
27 32 27 32 0 0 0
32 33 32 33 0 0 0
33 34 33 34 0 0 0
34 35 34 35 0 0 0
— 35 42 35 42 0 0 0
42 42 42 52 0 0 0
42 42 45 52 3 3 3
42 52 51 52 9 0 0
52 53 52 53 0 0 0
53 54 53 54 0 0 0
n 54 55 54 55 0 0 0
“ 55 62 55 62 0 0 0
Z Tabulky 9 a nésledujiciho grafického zpracovani Casové analyzy projektu je vidét,

ze celkovy Cas pro realizaci projektu je 62 dni. Kritickd cesta je na obrazku vyznacena
&ervenou barvou a znazorfiuje nejdel$i moznou cestu od za¢atku do konce projektu. Casovou
rezervu 3 dny méa projekt u ¢innosti K a 9 dnti u ¢innosti L. Volna ¢asova rezerva a nezavisla
Casova rezerva jSou pouze u ¢innosti K, obé€ jsou 3 dny. Dle volné ¢asové rezervy mizeme
posunout zacatek Cinnosti K nebo prodlouzit délku jejiho trvani o 3 dny, aniz bychom

ovlivnili zacatek nasledujicich ¢innosti.

11.5 Analyza naklada

Analyza nakladi je potfebna pro vytvoreni konecné ceny pobytového balicku. V nésledujici
kapitole jsou na zakladé vlastnich vypoc¢ta a internich dat z hotelu vytvoreny 3 kalkulace —
nakladl hotelu, pultové ceny a pobytového bali¢ku. Veskeré ceny jsou uvedeny v K¢ véetné
DPH.
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11.5.1 Kalkulace balicku

V prvni podkapitole je uvedena kalkulace nakladi hotelu v K¢ vé. DPH. Nékladové ceny
jednotlivych polozek jsou zinternich zdroji hotelu, kromé kalkulace nakladlii hotelu
na pokoj, ktera byla vytvofena pro potieby diplomové prace. Veskeré polozky kalkulace jsou
uvedeny v Tabulce 10.

Tabulka 10 Kalkulace nakladt hotelu v K¢ — 2 osoby/2 noci (vlastni zpracovani, 2021)

Toulky historii Pobyt pro e
mésta zamilované degustacni pobyt

Ubytovéani v pokoji
typu standard v¢. 1502 1502 1502

snidané

800 800 1120

Informaéni

Zdarma Zdarma Zdarma

materialy

CELKEM 2648 4623 2722

Nékladova cena dvoultizkového pokoje standard byla vytvofena pomoci metody
hodnotového faktoru dle Linderové a Scholze (2014, s. 62-63):

S tim, Ze hotel byl v provozu 362 dni v roce 2019, ma kapacitu 6 dvoultizkovych pokoji
typu standard. V roce 2019 dosahl pramérné obsazenosti 58,1 % - ni vyuziti dvoulizkovych
pokoji typu standard. Vlastni naklady byly 2 240 000 K¢. Piedpoklada se, ze v piistim roce
hotelové néklady vzrostou o 5 %. Odhadovany zisk z ubytovani je 25 % a hodnotovy faktor

pro dvoulizkovy pokoj typu standard je 1,8.
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1. Vypocet piredpokladanych obsazenych dvouliizkovych pokoju typu standard

béhem roku:

Pdpxi
Podp= ——— x vk P
odp 100 odp

_ 362x6
T 100

x 58,1=1262 K¢

Kde  Podp— pocet obsazenych dvoulizkovych pokojt standard,
Pdp — pocet dni v provozu,
I — pocet pokojt,
vk — vyuziti kapacity v %.
2. Vypocet vlastnich nakladi ubytovaci ¢asti v piistim roce
VN = celkové naklady x predpokladany riist nakladi
VN = 2240000 x 1,05 =2352000K¢

3. Vypocet celkovych vlastnich nakladi na 6 pokoji

VN
VNg = celkovy potet pokoji x pocet dvouliizkovych pokojti typu standard
2 352000 .
N6=—26 x 6 =542770K¢

4. Vypocet vlastnich nakladi na 1 obsazeny pokoj

VNg
Podap x HF

542 770 5
VN, Pokoj = T oerx18 TS 239 K¢

VNpq pokoj —
kde HF — hodnotovy faktor

5. Kalkulace ceny dvouliizkového pokoje typu standard

C= (Nvop*Hf)+Z+DPH

C=(239x1,8)+25%+ 10 % =591 K¢
kde C — cena pokoje v CZK,
Z —zisk,
DPH — da z ptidané hodnoty.
6. Cena za dvoulizkovy pokoj typu standard v¢. snidané

591 + 160 (néklad na snidani pro 2 osoby) = 751 K¢
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Tabulka 11 zachycuje pultové ceny jednotlivych poloZek bali¢ku, tedy ceny, za které by host
jednotlivé polozky nakoupil. Vikendova cena za ubytovani pro dvé osoby v pokoji Standard
v¢. snidané je po cely rok (kromé jednorazovych akci) stale stejna. Pro tcely bali¢ku byl

vytvofen voucher na veceti pro 2 osoby v hodnoté¢ 400 K¢.
Cena za ubytovéani pro 2 osoby na 2 noci:
1400*2 noci = 2800 K¢&
Cena za stravovani pro 2 osoby na 2 noci:
400*2 noci = 800 K¢

Nasledujici ceny polozek byly vypoéteny na zakladé poskytnutych informaci hotelu, kde

jednotlivé polozky maji riznou marzi:

e Degustacni vecete pro 2 osoby — 150 %  720*2,5= 1800 K¢

e Kvétiny na pokoj — 50 % 300*1,5 = 450 K¢&

e Bohemia sekt na pokoj — 150 % 75*2,5 =188 K¢

e Sluzby mistniho privodce — 25 % 400*1,25 = 500 K¢
e Mistni produkt — 150 % 25*2,5 =63 K¢

e Kocar—50 % 2000*1,5 = 3000 K¢

Tabulka 11 Kalkulace pultové ceny v K¢ — 2 osoby/2 noci
(vlastni zpracovani dle internich zdroju hotelu, 2021)

Toulky historif Pobyt pro Privatni
mésta zamilované degustacni pobyt

Ubytovani v pokoji
typu standard v¢. 2 800 2 800 2 800

snidané

800 800 2200
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Informacéni
Zdarma Zdarma Zdarma

materialy

CELKEM 4163 7301 5251

Nésledujici Tabulka 12 jiz zachycuje kalkulaci pobytovych bali¢ka pro dvé osoby na dvé

noci, kterd vychazi z pultovych cen za jednotlivé polozky, od kterych je nasledné odectena
20 % sleva, ktera byla uréena majiteli hotelu. Pultova cena prvniho balicku by byla 4 163
K¢, po odecteni slevy se cena snizila na 3 330 K¢ a hotel se rozhodl tento bali¢ek prodavat
za 3290 K¢&. U druhého balicku doslo ke sniZeni z pultové ceny 7 301 K¢ o 1461 K¢
a vysledna cena tohoto balicku je tedy 5 840 K¢&. Prodejni cena bali¢ku je uréena na ¢astku
5 800 K¢&. Posledni pobytovy bali¢ek vychazi dle pultovych cen na 5 251 K¢, po odecteni 20

% slevy je vysledna cena balicku 4 200 K¢, tato cena byla ur¢ena jako prodejni.
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Tabulka 12 Kalkulace balickt v K¢— 2 osoby/2 noci
(vlastni zpracovani dle internich zdroji hotelu, 2021)

Toulky historif Pobyt pro Privatni
et zamilované degustacni pobyt

Ubytovani v pokoji

2 800 2 800 2 800
typu standard
Mistni produkt 63 63 63
Informacni
. Zdarma Zdarma Zdarma
materialy
CELKEM
. 4163 7 301 5251
PULTOVA CENA
SLEVA 20 % 3330 5840 4 200
PRODEJNI CENA
3290 5800 4 200

BALICKU

Tabulka 13 Srovnani nakladové ceny, ceny balicku, pultové ceny v K¢ a marze

(vlastni zpracovani dle internich zdroji hotelu, 2021)

Nakladova cena

Toulky historif FeliE e PN
mésta zamilované degustacéni pobyt

2 648

4623

2722

24 % 25% 54 %

Marze
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Posledni tabulka v této podkapitole zachycuje celkové srovnani nékladové, pultové
a prodejni ceny bali¢ku. Jak je z tabulky patrné, tak hosté koupi pobytového bali¢ku usetfi.
Cena pobytového balicku ,, Toulky historii mésta“ je 3 290 K¢, pokud by si host zaplatil
vSechny sluzby samostatné, tak mu vzroste cena o 873 K¢. To samé plati u druhého balicku
,Pobyt pro zamilované®, na kterém se projevi sleva nejvyraznéji. Hosté pii koupi tohoto

bali¢ku uSetii 1 501 K¢&. Posledni pobytovy bali¢ek ,,Privatni degustacni pobyt* ma prodejni

vvvvv

Tato analyza ukazala, Ze hostovi se vyplati zakoupit si pobytovy bali¢ek. Pro hotelového
hosta se jedna o vyhodné&jsi variantu z hlediska finanéniho, ale i ¢asového. Pobytovy balicek
pfinasi hostim mnoho benefiti. Jednim z nich je také fakt, Ze pokud by chtél host koupit
jednotlivé polozky balicku, tak je mozné, ze by vibec nebyly dostupné. Piikladem
je projizd’ka kocarem, ktera se musi zamlouvat tyden dopiedu nebo prohlidka s mistnim
privodcem, kterd je vytvofena specialn€ pro pobytovy balicek. U pobytovych balickl uz je
vSe pfedem ptipraveno, takze si host nemusi nic zafizovat sam, pouze se domluvi s recepci

hotelu na terminu rezervace jednotlivych sluzeb a uz se nemusi o nic starat.

11.5.2 Néklady na propagaci a realizaci bali¢kia

Soucasti nakladové analyzy je vypocet nakladl na propagaci a realizaci pobytovych balickd.
Pro tvorbu propagacnich materiali, které se objevi na webovych strdnkéch hotelu,
voucherech i Facebooku a dalSich je potieba vytvofit reprezentativni fotky jednotlivych
aktivit. Pro tyto ucely si hotel najme profesionalniho fotografa, ktery v rdmci jednoho dne

nafoti veSkeré propagacéni fotky. Denni sazba za fotografa je 4 000 K¢.

Po vytvoteni fotografii budou graficky zpracovany také vouchery, které zakaznici vyuziji
pfi uplatnéni slevy na jednotlivé sluzby. Cena grafického zpracovani vouchert
se predpokladd na 1 600 K¢&. Tisk voucherti se odhaduje na ¢astku 500 K¢ pii tisku 50

voucherd.

Jak jiz bylo zminéno, tak hotelu spravuje Facebookové stranky externi firma. Propagace
balicki bude hrazena z pausalniho mési¢niho poplatku za spravu. Hotel jiz ma webové
stranky, na kterych své produkty propaguje, takze naklady na propagaci touto distribu¢ni

cestou se nenavysuji.

Nejvétsi nédklady pro hotel predstavuje propagace formou displejové reklamy a direct
mailingu. Odhadovana castka za displejovou reklamu, kterd by méla probihat 3 mésice

s predpokladem 2 000 novych uzivatelli za mésic je okolo 22 500 K¢. Direct marketing
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si hotel zajist'uje sam, takze naklady na tento komunika¢ni kanal nevzniknou. Jednotlivé
nakladové polozky na tvorbu a propagaci pobytovych bali¢kti jsou zobrazeny v Tabulce 13,

kde je také vypocitana kone¢na cena.

Tabulka 14 Naklady na propagaci a realizaci pobytovych bali¢ka
(vlastni zpracovani dle internich zdroji hotelu, 2021)

Promo foceni 4 000

Grafika vouchery 1 600

Tisk voucheri 500

Propagace na Facebooku Zahrnuto v mési¢nim pausalu
Propagace na webovych strankach hotelu Zdarma

Direct mailing Zdarma
Displejova reklama 22 500
CELKEM 28 600

11.6 Odhad prodeje pobytovych balicki

V této kapitole je vypracovana predikce prodeje novych pobytovych balickti hotelu.
Vzhledem k souc¢asné situaci a nepfedvidatelnym podminkam byly vytvofeny 2 odhady,
z nichZ jeden ptedpoklada nizky dopad pandemie COVID-19 na prodej pobytovych balick?,
a naopak druha varianta ptedpoklada, ze pandemie COVID-19 bude mit dopad na prodej
produktu. Nové pobytové balicky jsou sestaveny tak, aby mohly byt nabizeny celoro¢né,
ale kromé degustacniho balicku vyzaduji piiznivé pocasi. Pokud nastane situace,
ze z divodu neptiznivého pocasi nékterou z aktivit nelze uskute€nit, tak bude feSena
individualné s hostem, ktery balicek zakoupil. VSechny 3 varianty pobytovych balicka by
mély byt prodavany od cCervence roku 2021, pokud to vzhledem proti pandemickym
opatfenim bude mozné. Jak jiz bylo zminéno, nové pobytové balicky jsou vytvoreny pro
vikendy (patek-nedéle) z diivodu niz8i obsazenosti hotelu. Vybrany hotel ma v soucasné
dobé 6 pokoju typu standard. Nasledujici Tabulka 15 a Tabulka 16 zachycuji mésice,
predpokladany prodej pobytovych balickti v kusech a pocet vhodnych vikendi v konkrétnim

mésici.
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v

Prvni optimisticka predikce piedpoklada, ze dopad pandemie COVID-19 nebude zésadni

Tabulka 15 Prvni odhad prodeje — optimisticka varianta (vlastni zpracovani, 2021)

3 3x 3x 3x 9 x
4 4x 3x 3x 10 x
4 3x 2 X 3x 8 x
3 3x 1x 2 X 6 X
4 1x - 2 x 3x
4 2 X 2 X 2% 6 X
4 2 x 2 X 1x 5 X
4 3x 3x 2 X 8 x
45 23 x 16 x 27 x 66 X
- 75670 K& 92800 K& 113400 K& 281 870 K&
- 14766 K& 18832 K¢ 39906 K& 73504 K&

Od ¢ervence roku 2021 do ¢ervna roku 2022 je 52 vikendut, z nichZ pro prodej balicki 1ze

pravdépodobnosti se budou bali¢ky prodavat nejvice od dubna do zafi, kdy je pocasi idealni
na venkovni aktivity. Naopak od listopadu do konce biezna se bali¢cky budou prodavat méné
a pravdépodobné nejmensi prodej bude od ledna do biezna. Predikce prodeje balickt vychazi
z analyzy obsazenosti za posledni dva roky, velky vliv ma také pocasi v prib&éhu roku
a pocet moznych vikendi. Optimisticka varianta predikce prodeje bali¢kli ptredpovida prodej
66 balicki, trzby za tento prodej se odhaduji na 281 870 K&, po odecteni nakladii vychazi
celkovy zisk na 73 504 K¢.
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Tabulka 16 Druhy odhad prodeje — pesimisticka varianta (vlastni zpracovani, 2021)

3 1x 1x 2 X 4 x

4 1x 1x 2X 4 x

4 2 x 1x 1x 4 x

3 1x - 1x 2 x

4 - - 1x 1x

3 = = = Neprodava se
4 - - - Neprodava se
4 - - - Neprodava se
4 - - - Neprodava se
4 1x 1x 1x 3x

4 1x 1x 1x 3x

4 1x 1x 2x 4x

45 8 x 6 x 11 x 25 X

- 26320 K¢ 34800 K& 46200 K& 107 320 K&
- 5136 K&  7062KE 16258 K& 28456 K&
Pesimisticka varianta prodeje balickt je zachycena v Tabulce 16. Na sniZeni prodeje balicka

by v tomto piipadé mohlo mit vliv nékolik faktorti: vladni opatieni proti Sifeni nakazy
COVID-19, omezeni ostatnich statt, strach lidi z cestovani, nedostatek financi
po dlouhodobé krizi a dalsi. V tomto piipadé by se balicky prodavaly v mensim mnozstvi,
v mésicich s nepfiznivym pocasim by se pravdépodobné neprodavaly viibec. Predpokladany
prodej v tomto piipade je 25 pobytovych balickl za rok, trzby se snizi o 174 550 K¢, coz je

0 62 % méné nez u optimistickych trzeb.

11.7 Rizikové analyza

Zadny projekt se neobejde bez rizika a v soucasné dobé z ditvodu pandemie COVID-19
je riziko je$té vétsi. Kapitola 11.7. proto analyzuje miru rizika metodou RIPRAN, jejiz
proces se sklada ze 4 casti: identifikace rizika, kvantifikace rizik, reakce na rizika

a posouzeni rizik celého projektu.
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1. Identifikace a kvantifikace rizika

Prvni ¢asti rizikove analyzy RIPRAN je nalezeni rizik, tedy nebezpeci, které projektu hrozi.
V Tabulce 18 jsou zachyceny rizika, které mohou mit vliv na Gspésnost projektu. Kazda
hrozba ma sviij scénaf, tedy dé&j, ktery nastane, pokud se hrozba objevi. Déle je v tabulce

zaznamenana pravdépodobnost vyskytu jednotlivych rizik, kde:
e vysoka pravdépodobnost VP —nad 33 %,
e stfedni pravdépodobnost SP — 10-33 %,
e nizka pravdépodobnost NP — pod 10 %.

Nasledné¢ jsou uvedeny verbalni hodnoty neptiznivych dopadl na projekt: velky neptiznivy
dopad na projekt (VD), stiedni neptiznivy dopad na projekt (SD) a nizky neptiznivy dopad
na projekt (ND). Vztahy mezi neptiznivymi dopady na projekt a pravdépodobnosti rizika
zachycuje Tabulka 17.

Tabulka 17 Vazby pro uréeni verbalni hodnoty rizika (vlastni zpracovani dle Dolezal,
Méchal, Lacko a kol., 2012, s.92)

VD SD ND
Vysoka hodnota rizika Vysoka hodnota rizika Stfedni hodnota rizika
vr VHR VHR SHR
Vysoka hodnota rizika Stfedni hodnota rizika Nizk& hodnota rizika
> VHR SHR NHR
Stfedni hodnota rizika Nizka hodnota rizika Nizka hodnota rizika
ol SHR NHR NHR

Tabulka 18 Identifikace a kvantifikace rizika (vlastni zpracovani, 2021)

- Dopad na | Hodnota
Riziko Scénar Pravdépodobnost . -
projekt rizika

1. Maly zajem Hosté si radéji
0 pobytové zakoupi jednotlivé SP, 25 % VD VHR

balicky polozky samostatné



cena balicku

pobytovych balickt
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Konkurenéni
2. Novy balicek od = ubytovaci zafizeni
NP, 8 % ND NHR
konkurence vytvoii podobny
pobytovy balicek
. Zaméstnanci hotelu
3. Neprofesionalni y
o se nechovaji
chovani
profesionalné a tim NP, 5 % VD SHR
zaméstnanci L
ovlivni nazor hosti
hotelu
na produkt
Hotel balicek
4. Nedostate¢na nepropaguje
SP, 20 % SD SHR
propagace dostatecn¢ dlouho
nebo malo
Z davodu
5. Nepriznivé nepiiznivého pocasi
pocasi v pritbéhu nebude mozné SP, 30 % VD VHR
pobytu nékterou uskutecénit
nckterou z aktivit
) Subjekty, se kterymi
6. Nespokojenost )
o hotel navazal
hostt s externimi . g NP, 5 % VD SHR
spolupréaci poskytuji
sluzbami
Spatné sluzby
7. Pretrvavajici
Nemoznost cestovat
opatieni proti VP, 50 % VD VHR
mimo sluzebni cesty
COVID-19
8. Dalii vina Vznik novych proti
: pandemickych
pandemie VA NP, 8 % SD NHR
COVID-19 opatteni, ktera ovlivni
ubytovaci sluzby
. Prilis vysoka nebo
9. Spatné zvolena o
nizka cena NP, 5 % SD NHR



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

2. Reakce nariziko

Tabulka 19 Reakce na riziko (vlastni zpracovani, 2021)

Poft. ¢.
Navrh na opatieni Nova hodnota snizeného rizika
rizika

1. Provedeni priizkumti a analyz SHR

2. Pozorovani konkurence NHR

3. Znovu proskoleni zaméstnancti NHR

4. Zmeéna propagacnich kanald NHR
Individualni feSeni, nahradni aktivita, zména

5. 5 SHR
terminu

6. Schiizka s vedenim organizace NHR

7. Posunuti realizace balicku SHR
Pozastaveni prodeje balickti, dokud nedojde k

8. NHR
uvolnéni

9. Ptrekalkulovani balickt NHR

1. Maly zajem o pobytové bali¢ky

Toto riziko spada do oblasti s vysokou hodnotou rizika. Maly zajem o pobytové balicky
muze byt zptsoben tim, Ze se jedna o specifické balicky a cilova skupina je tedy dost uzka.
Toto riziko vystihuje situaci, kdy lidé budou déavat prednost zakoupeni pouze ubytovani
a ostatni aktivity si vyhledaji samostatné. Resenim tohoto rizika je kvalitni analyza trhu,
vybér spravné cilové skupiny a sledovani spokojenosti hosti naptiklad dotaznikem

spokojenosti, ktery hotel umisti na pokoje.
2. Novy bali¢ek od konkurence

Druhé riziko ma nizkou hodnotu rizika. V soucasné dob¢é pouze maly pocet ubytovacich
zafizeni nabizi pobytové bali¢ky. V nejbliz§im okoli hotelu neni ubytovaci zatizeni, které by
dosahovalo stejného nebo vyssiho poctu hvézdicek. Z tohoto faktu 1ze usuzovat, ze pokud
by tato ubytovaci zatizeni balicky vytvofila, tak hotel ma stale vyhodu ve kvalité nabizenych

sluzeb. V §ir§im okoli (vedlej$i mésta) se nachazeji hotely stejné kvality, které maji pobytové
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balicky nebo je mohou v budoucnu vytvotit. Pro tento ptipad by vybrany hotel mél pecliveé

sledovat konkurenci a nabidku jejich sluzeb, aby dokazal vhodn¢ a rychle zareagovat.
3. Neprofesionalni chovani zaméstnanci hotelu

Z analyzy benchmarking vychazi, ze chovani personalu je velice profesionalni. Zaméstnanci
hotelu se hostim snazi vyjit vstfic, jsou velmi ochotni a maji lidsky pfistup. Pfesto jsou
to pravé zameéstnanci, kteii mohou ovlivnit svym chovanim nazor hostti. Staci, aby
zaméstnanec nemé&l dobry den a byl na hosta nepfijemny a hostovi to mtize zkazit cely pobyt.
Proto toto riziko spada do oblasti se stfedni hodnotou rizika, jelikoZ jeho pravdépodobnost
je nizka, ale dopad by mélo vysoky. Tomuto riziku lze pfedchazet kvalitnim vybérem
zaméstnancl a nasledné jejich zauceni ¢i znovu zauceni, pokud to bude nezbytné. Pro
pottebu novych pobytovych balicki je potfeba zaméstnance S novym produktem fadné

seznamit a ptipravit je tak, aby se moznost tohoto rizika snizila na minimum.
4. Nedostatecna propagace

Pro propagaci balickti bylo zvoleno nékolik distribuénich cest. Prvnim je propagace
na Facebookovych strankéch hotelu, které ale nemaji pfilis sledujicich. Déale budou balicky
propagovany na webovych strdnkach hotelu a formou direct mailingu, kterou si hotel
zajiStuje sam. Nejvice se pravdépodobné balicky dostanou do povédomi lidi pomoci
displejové reklamy (PPC reklamy), které by méla trvat 3 mésice. Tato propagace ale nemusi
byt dostate¢na, a proto ma toto riziko stfedi hodnotu rizika. Hotel musi sledovat formy
propagace a vyhodnocovat, zda plni jejich funkci. Pokud se tak nestane, tak je potfeba zvolit

jinou cestu propagace.
5. Nepriznivé pocasi v pribéhu pobytu

Bali¢ky jsou koncipovany tak, aby bylo mozné je realizovat po cely rok. Pfesto obsahuji
aktivity, které za nepfiznivého pocasi nejsou mozné. Ku ptikladu, pokud venku bude prset,
tak hosté neptijdou na individualni prohlidku mésta nebo nevyuziji jizdy ko¢arem po okoli.
Resenim tohoto rizika je presunuti aktivity na jiny den, pokud hosté budou dopiedu védst,
ze cely vikend bude osklivé pocasi, tak 1ze pfesunout cely balicek na jiny termin. Pokud ani

jedno z téchto feseni nebude mozné, tak pro hosty bude ptipraven nadhradni program.
6. Nespokojenost hosti s externimi sluzbami

Pted zaclenénim externich sluzeb do balickll byly vSechny aktivity vyzkouseny manazerkou

hotelu, aby bylo jisté, ze se doopravdy jednd o kvalitni sluzby. Piesto se muze stat, Ze nastane
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situace, kdy host nebude spokojen s témito sluzbami. V tomto piipad¢ lze toto riziko feSit
konzultaci s vedenim organizaci ¢i s osobami, které za sluzbu zodpovidaji, aby nedochazelo

k situacim, kdy bude host nespokojen.
7. Pretrvavajici opatieni proti COVID-19

V soucasné dobé¢ plati vladni opatieni, které maji zabranovat Siteni pandemie COVID-19.
Hotely mohou ubytovavat pouze tehdy, pokud se jedna o sluzebni cestu, coz neni piiznivé
pro hotelové balicky. Pokud by tato opatieni byla platnd do zacatku Cervence, tak nelze
bali¢ky realizovat. Tomuto riziku nelze nijak zabranit, ale 1ze na néj reagovat posunutim

realizace balickl na termin, kdy tato opatieni jiz nebudou platit.
8. Dalsi vina pandemie COVID-19

Momentalné probiha tfeti vina pandemie COVID-19. BohuZzel nelze zarucit, ze po uvolnéni
nepiijde ¢tvrta vina pandemie a nebude nutné opét vytvaret opatieni, ktera by zabranovala
Sifeni. Presto vSak lze predpokladat, ze k tomu nedojde, jelikoz jiz probiha intenzivni
o¢kovani. Toto riziko nelze snizit, piesto Ize vhodné reagovat. Pokud by nastala dalsi vina

pandemie, tak by balicky byly pozastaveny, dokud by nebylo moZzné je znovu realizovat.
9. Spatné zvolena cena bali¢ki

Cena by méla byt zvolena tak, aby nebyla ptili§ vysoka pro cilovou skupinu, a zaroven nesmi
byt bali¢ek pro hotel ztratovy. Pokud cena bali¢ku bude piili§ vysoka, tak si ho hosté
nebudou kupovat, naopak pokud cena bude pfili§ nizkd, tak na baliccich hotel nevyd¢la.
Hotel by m¢l vénovat dostatek ¢asu kalkulaci balickd, aby k tomuto riziku nedoslo. Pokud
se zjisti, Ze balicek je ztratovy nebo je pro zakazniky pfili$ nakladny, tak je potieba ho znovu

prekalkulovat a zvazit, zda dana cena za sluzby koresponduje s hodnotou sluzby pro hosta.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové casti diplomové prace byly vytvofeny 3 pobytové balicky. Balicky byly
vytvofeny, aby zvySily obsazenost o vikendech, kdy do hotelu zavitd méné lidi. Prvni
pobytovy bali¢ek ,,Toulky historii mésta“ byl vytvofen z diivodu historické atmosféry
hotelu, ktery se nachazi v budové ze 17. stoleti a je nedilnou soucasti historického centra
mésta. Druhy bali¢ek ,,Pobyt pro zamilované*“ opét vychazel z atmosféry hotelu, kterd ma
nejen nadech historie, ale pokoje jsou tvoieny do zameckého stylu. Posledni balicek
LPrivatni degustacni pobyt® vznikl, jelikoz hotel je znamy predevsim pro svoji restauraci,
ktera nabizi kvalitni gastronomické pokrmy na velmi vysoké arovni. Cilova skupina téchto

balic¢kt jsou pary, které vyhleddvaji jedine¢né zazitky a maji dostate¢né finan¢ni prostredky.

Kromé posledniho bali¢ku, jehoZ veskeré sluzby zajistuje hotel sam, bylo nutné navazat
spolupraci s mistnimi organizacemi a poskytovateli sluzeb. Pro bali¢ek ,,Toulky historii
meésta*“ se povedlo navazat spolupraci se tfemi muzei, kde dvé muzea poskytly 20 % slevu
a jedno muzeum nabidlo akci 1+1 vstupenka zdarma. Kromé toho byla také navdzéna
spoluprace s mistnim privodcem, jehoz prohlidka byla upravena pro ucely hotelu. Pro druhy
bali¢ek byla navdzana spoluprace s mistnimi ob¢any, ktefi provozuji sluzbu jizdu ko¢arem
po okoli. VSechny bali¢ky obsahuji mistni produkt na pokoji jako darek. Tento produkt

poskytuje mistni mydlarna, kterd vytvotila mald mydla specialné pro potieby hotelu.

Dalsi ¢asti této kapitoly byla ¢asova analyza, ktera byla zpracovana metodou kritické cesty
CPM v programu QM. Z analyzy vyslo, Ze doba potiebna pro realizaci pobytovych balickt
je 62 dni. Poté nasledovala nédkladové analyza, kterd zahrnovala kalkulaci pobytovych
balickd a naklady na propagaci. V této Casti byla porovnana nékladovéa cena, pultova cena
a cena balickti za vSechny sluzby. Analyza ukdzala, ze zakaznikim se vyplati zakoupit

pobytovy balicek, jelikoz tim uSetii své finance i ¢as.

Nasledoval odhad prodeje pobytovych balickll. Pro tuto ¢ast byly vytvoreny dvé varianty.
Prvni varianta piedpoklada nizky dopad pandemie COVID-19 na prodej balickd,
ptedpokladany prodej je 66 balicki za rok. Naopak druha varianta pocita s velkym dopadem
pandemie COVID-19 na prodej produktu a piedpoklada prodej pouze 25 balicku za rok.

Posledni ¢asti byla rizikova analyza, ktera je pro projekt nezbytna. Pro realizaci této analyzy
byla zvolena metoda RIPRAN, kterd zachycuje jednotliva rizika, jejich pravdépodobnost
a velikost dopadu na projekt. Tato ¢ast obsahuje také reakce hotelu, které mohou rizika

snizit.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvofeni pobytovych balickli pro zvySeni obsazenosti

vybraného hotelu o vikendech.

Pro splnéni tohoto cile byly nejprve zpracovany analyzy obsazenosti a trzeb, aby se zjistilo,
jaky je soucasny stav hotelu. Bylo dokazano, ze vikendova obsazenost je znatelné nizsi, nez
je obsazenost v prub¢éhu tydne. Hlavnim divodem je, Ze vétSina hosti hotelu jsou lidé
cestujici za praci. O vikendu navstévuji hotel movitéjsi pary, na které jsou také zaméteny
pobytové balicky. Soucasti prace byl také fizeny rozhovor s manazerkou hotelu, kdy byly
predany zakladni informace o hotelu. V analytické ¢asti je zpracovana také SWOT analyza,
ktera zjistila, Ze nejsilnéjsi strankou hotelu je jeho atmosféra, vstiicny personal a kvalitni
restaurace. Pravé tyto silné stranky byly vyuzity pii tvorbé nového produktu. Posledni
dulezitou soucasti analytické ¢asti bylo zhodnoceni konkurence pomoci analyzy

benchmarking, kde bylo vybrano 18 kritérii hodnoceni. Zavéry z analytické ¢asti slouzily

pro vytvoreni novych pobytovych balicki.

Projektova Cast se zabyvala samotnou tvorbou produktu, tedy pobytovych balickt. Nejprve
byla zvolena cilova skupina a poté byly vytvoieny 3 pobytové balicky. VSechny balicky jsou
unikatni a obsahuji nejen zakladni sluzby jako je ubytovani a stravovani, ale i jedine¢né
zazitky. V ramci tvorby balicka byly navazény spoluprace s muzei a mistnimi poskytovateli
sluZeb. Prvni balicek ,,Toulky historii mésta* je aktivni balicek obsahujici privatni prohlidku
mésta s privodcem a se slevy do muzei. Druhy pobytovy bali¢ek ,,Pobyt pro zamilované*
je jedine¢ny diky projizd’ce ko¢arem po okoli. Posledni bali¢ek se zaméfuje na silnou stranku
hotelu, kterou je restaurace a obsahuje privatni degustani vecefi S prezentaci jidel
od $éfkuchafe hotelu. VSechny tfi balicky byly podrobeny nakladové analyze, ktera
obsahovala jejich kalkulaci. Poté byla zpracovana Casova analyza obsahujici jednotlive
¢innosti projektu a dobu, za kterou je mozné ho realizovat. V ramci projektové ¢asti byla pro
pobytové bali¢ky sestavena analyza rizika, ktera vymezila rizika, jejich pravdépodobnost,
dopad na projekt a naslednou reakci. Nakonec byla vytvofena predikce prodeje balic¢ki
obsahujici variantu s velkym vlivem pandemie COVID-19 na prodej bali¢kiu a variantou

s malym vlivem pandemie COVID-19 na prodej pobytovych balicku.

Vytvoiené pobytové baliCky jsou realné. Vybrany hotel planuje balicky uvést na trh

V ¢ervenci roku 2021.
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PRILOHA VIII: RIZENY ROZHOVOR

Rizeny rozhovor s manaZerkou vybraného ubytovaciho za¥izeni.
1. Jak byste charakterizovala typického hosta VaSeho hotelu?

Jsme business hotel, to znamend, ze mame pievazné business klientelu. Po¢itam, Ze je to tak
okolo 80 %, ale jedna se pouze o mij odhad, jelikoz klienty nesegmentujeme. Nicméné nas
typicky host je pracovnik, vétSinou se jedna o muze od 25 let az tieba do 60 let, obvykle
cestuji sami nebo s kolegou. Vétsinou jsou nase rezervace na jednu maximalné dvé noci.
O vikendu potom tvoii nasi klientelu pary, spise stfedni ¢i vyssi vék, pomérné dobie finan¢né

situovani. Nejsme typickou destinaci pro déti.
2. Jaky ucel pobytu prevazuje u VaSich ubytovanych hosti (obchodni
¢i turisticky)?
Obchodni.
3. Co povaZujete za nejvétsi turistické lakadlo v okoli?

V naSem okoli se nachazi Muzeum loutkatskych kultur Chrudim, dale Slatifiany, které jsou
vyhledavanym turistickym cilem. Sezoné Zlata prilba a Velka Pardubicka v Pardubicich.

Dale pak lokalni zalezitosti jako je Burza kaktust ¢i Sachové, tenisové turnaje.

4. Na jaky segment se hotel prevazné zaméruje?
Nesegmentujeme. My se na segmenty moc nezamétujeme, jsme tu hlavné pro hosty a kdo
pfijde, ten piijde.

5. Jaké Kklienty byste radi do hotelu prilakali?

Myslim si, Ze tam je potencial u parti o vikendu. Rada bych také protahla pocéet noci z jedné
noci na dvé. To znamend, Ze bych rada ptilakala pary, které sem jedou, ale na dvé noci.

Protoze pokud obsadite pokoj pouze na jednu noc, tak na dalsi se jiz hiife obsazuje.
6. Kolik % klientii za jeden rok odhadujete, Ze tvoii opakujici se hosté? Vedete si
tyto statistiky?

Nevedeme. Pro tuto statistiku jsem zatim nenasla vyuziti. Pokud to ale vezmu intuitivng,
protoze spoustu hostll znam, tak si troufnu fict, ze zhruba 10 % az 12 % jsou opakujici

se hosté.



7. Jak hodnotite obsazenost hotelu v poslednich 3 letech a za posledni rok 2019?
Je viditelny rozdil mezi vikendy a v prabéhu tydne? Projevuje se u vas v hotelu

sezonnost? Cim si myslite, Ze je to zptisobené?

Obsazenost v poslednich 3 letech vyrazné stoupla, za coz jsem moc rada. Souvisi to s tim,
ze od srpna 2018 jsme na Booking.com., coz byl dost zasadni moment. Predtim jsme byli
pouze na Hotely.cz, pouze lokalni verze. Jenom diky Booking.com ndm obsazenost stoupla
010 % - 15 % a zaroven tomu pomohlo sniZeni cen na vikendy. Velky rozdil je v roce 2020,
kdy naptiklad obsazenost za duben je pouze 4 %. Rozdily mezi vikendy a pracovnimi dny
jsou znét. Sezonnost se u nés projevuje. Diive jsme méli vEtsi pocet hostl na jafe a podzimu,
od minulého roku, kdy jsme snizili vikendové ceny, tak se nam to krasné otocilo a doslo
k nardstu hostii v ¢ervenci a srpnu. U nas je sezdnnost zpusobena piedev§im druhem
klientely, klasicky za¢ina sezona v tinoru a kon¢i okolo konce kvétna, pllky Cervna a pak

zas od zafi do konce listopadu.

8. Mate ¢i jste méli néjaké pobytové balicky nebo specialni akce? Pokud ano, jak

se osvédcily?

Balicky historicky byly dva, které byly vymysleny spi§ abychom néco méli, ale tyto balicky
nejsou konkurenceschopné cenové ani obsahem. Jednd se o romantické balicky, z nichz
jeden je pobytovy a zahrnuje ubytovani v apartmanu a romantickou vecefi a ten druhy
je pouze romanticka vecefe. Bali¢kd se proda par do roka a vétsinou to je darek od stalého

hosta.

9. Coocekavate od vytvoreni pobytového balicku, co by bylo cilem zavedeni tohoto

produktu?

Cilem zavedeni je protahnout jednono¢ni pobyty na pobyty pies cely vikend. Od bali¢ku si
slibuji kompenzaci nasi nevyhody, a to je wellness, které nemame. To znamend oslovit lidi
nécim jinym. Cilem tedy je vytvofit balicek, ktery bude kompenzovat na$ handicap. Také
bych rada navazala nas pobytovy bali¢ek na lokalitu a vyuzila atmosféru hotelu. Rada bych
propojila historii mista s historii regionu. Spousta hotelti v okoli jsou hotely s unifikovanymi
hotelovymi pokoji, dostanete tam velmi dobrou sluzbu, standartni feSeni, ale nema to tu
atmosferu. My ji mame, a proto bych rada oslovila lidi, ktefi toto budou vnimat jako piidanou

hodnotu.



10. Nachazi se ve VaSem okoli konkurence nabizejici podobné pobytové balicky?

V ¢em ocekavate, Ze bude vas pobytovy bali¢ek jedinecny?

M¢ pfani je vytvorit balicky, které budou jiné, nez ma konkurence. My nechceme jit
masovym smérem a vyvaret néco, co maji vSichni okolo. Ja bych se rada odlisila tim, v ¢em
jsme silni a jedine¢ni, coZ je historie a duch mista. Spousta ubytovacich zatizeni v okoli

nabizi nadherné ubytovani, ale nemaji takovy potencial, co se tyka budovy.
11. Jak hodnotite nabidku sluzeb hotelu vii¢i konkurenci?

Oproti konkurenci v nejbliz§im okoli jsme v plusu. Predevsim diky statusu hotelu mame
vyhodu, jelikoz nase klientela upfednostiiuje hotely a vysokou kvalitu. Hledaji urcity pocet
hvézd, ofekavaji Cistotu a uréité sluzby, které jim mnoho ubytovacich zafizeni v okoli
nemize nabidnout. Co se tyka dalSich sluzeb, tak téch moc nenabizime. Navic nabizime

gastro, laundry, ale jinak je to u nas spis tak, Ze sluzby nabizime dle pfani hostt.
12. Co povazujete za nejvétsi slabinu hotelu?

Za mé je to wellness, které dneska u ¢tythvézdickového hotelu je uz standardem. Dalsi
nevyhodou jsou malé pokoje, jelikoz je hotel historickou budovou a museli jsme se sem

néjak vmacknout. Za to jsou utulné a velmi funkcéné zatizené.
13. Co povazujete za nejsilnéjsi stranku hotelu?

Atmosféru, kterou spousta hostil vnima. I ptijemny ptistup personalu k hostiim, tak aby lidé
m¢éli pocit, Ze maji plnou péci a osobni piistup. Pfidanou hodnotou hotelu je, ze pokud ma
host jakékoliv pfani, tak se mu snazime vyjit vstfic. Naptiklad jsme pro pana zatizovali kytku
pro jeho manzelku k vyro¢i nebo dort k narozeninam a takové véci, ze to jsou vlastné piib&hy
nejen hotelové pokoje. Takze vSe se snazime feSit velmi osobné. Velmi ¢asto mame

Vv recenzich velmi profesiondlni ptistup, ale ptitom lidsky.

14.V ¢em vidite nejvétsi potencial hotelu do budoucna? V ¢em byste se chtéli dale
zlepSovat?
Urcité rozsifit Upsell, tfeba i regionalnimi produkty ¢i suvenyry. Ale i regionalni sluzby.
Rada bych nabidla klientim néco navic.

15. Jak je Vas hotel propagovan? Ktera forma propagace se Vam nejvice osvédcila?

Vedete si statistiky o u¢innosti kampani? Pokud ano, miiZete mi je poskytnout?



Kromé Booking.com hotel nepropagujeme. Propagujeme pomérné aktivné restauraci.
Jednak mame sezonni menu, ale také degustacni akce. Na toto zacala fungovat displejova
reklama, tzn. bannery na Seznamu ¢i Google. Ale toto primarné pouzivame na restauraci,
jelikoz v hotelu nemame moc co propagovat. Doufam, Ze do budoucna budeme propagovat

pobytové balicky.
16. Planujete v nejblizsi dobé investici do hotelu?

V tnoru jsme dodélali klimatizaci v celém hotelu. V roce 2019 jsme investovali také
do zadni a pifedni zahradky a vinného sklipku. Nejblizsi dalsi investice jsou zamkové

systémy.
17. Jak probiha cenotvorba Vasich sluzeb (cenik ubytovani a dalSich sluzeb)? Jedna

se 0 dynamicky tvoienou cenu (na ziakladé poptavky se cena zvySuje, sniZuje),
anebo je cena fixné dana? Tvorite cenu dle konkurence, dle nakladi, ¢i volite
jinou strategii? Poskytujete pro vérné klienty néjaké bonusy, napr. ve formé
vérnostnich programi, slevovych poukazi apod.? Kdo rozhoduje o cenotvorbé

(pokud je dynamicka, variabilni cena)?

Za cenu je zodpovédna majitelka hotelu a za poslednich 10 let je v podstaté neménna. Cena
se nastavovala velmi intuitivné. Po mém néstupu doslo ke sniZeni ceny na vikend. Ceny
zvySujeme na nejveétsi akce v sezoné jako je Velka Pardubicka nebo Zlata piilba. Také pokud
jde o velké rezervace, skupinové rezervace, cestovky, tak tam se cena lissi, vétSinou jde
0 10 % z pultovych cen dolt. Pak také zalezi na klientovi, pokud projevi zajem o slevu ¢i je

cenove senzibilni, tak se da cena upravit.
18. Jaky dopad na Vas mél Covid-19?

Dramaticky. Hlavné na jafe a ted’ to vypada velmi podobné. Pies 1éto jsme mé&li velké §tésti
na americké vojaky a slovenské filmare, ktefi méli dlouhé pobyty, coz se u nas moc ¢asto

nestava. No a ted’ mame zase malo klientu.
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