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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva analyzou marketingového mixu Grandhotelu Brno**** a jejim
cilem je vymezit misto a ulohu marketingového mixu a charakterizovat jeho prvky a specifika
pro hotelovy management.

Prvni, teoretickou ¢ast, jsem vymezila pro historii a charakteristiku jednotlivych nastroji
marketingového mixu.

Ve druhé ¢asti se zamétuji na rozbor konkrétniho podniku. Zjist'uji stav a realizaci
marketingového mixu Grandhotelu Brno a navrhnu mozna zlepseni pro fungovani podniku.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, produkt, sluzba, lidé, cena,
komunikace, distribuce, propagace, zlepseni, Grandhotel, Brno.

ANNOTATION

The subject of the Bechelors thesis is analysis of the marketing mix in Grandhotel Brno****,
The aim is to defines the place and role of the marketing mix and characterized by elements
and specificities for hotel management.

I define the history and characteristic of the various marketing mix tools in theoretical part.
The second part is focused in the analysis of the marketing mix in a particular hotel facilities.

I find the status and realization the marketing mix of the Grandhotel Brno**** and I
recommend possible suggestion for improvement of the hotel marketing mix.

Keywords: marketing, marketing mix, SWOT analysis, product, service, people, price,
communication, distribution, promotion, improvement, Grandhotel, Brno.
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UvVOD

Kvalita podniku se posuzuje podle riznych faktord. Jednim z nich je i marketing a jeho
aktivity. V cestovnim ruchu hraje marketing a v§echny jeho nastroje velky vyznam. Podle
informaci, které se k nam dostanou, si vybirdme cilové destinace, hotely, stravovaci zatizeni a
turistické atrakce. Na zaklad¢ skutecnosti, Ze marketing je velmi diilezitou soucasti vzdélavani
nejen v cestovnim ruchu a podnikani, jsem si pro svou bakalarskou praci vybrala jeden

z nejstarsich podnikl v Brné — Grandhotel Brno****, Vechny nastroje marketingového mixu
predstavim na daném podniku.

Z toho divodu cilem mé prace je v teoreticke ¢asti charakterizovat podstatné rysy marketingu
a marketingového mixu a jejich vyznam a ulohu v podniku cestovniho ruchu. V praktické
¢asti na zakladé charakteristiky vybraného hotelu Grandhotel Brno**** analyzovat stavajici
marketingovy mix vybraného hotelu a na zdklad¢ analyzy vypracovat doporu€eni a navrhy
pro zkvalitnéni mixu v hotelu.

V uvodu bakalarské prace si vymezime zakladni pojmy jako marketing, marketingové
prostiedi, nastroje marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a komunikace. Zakladni
nastroje marketingu jsou vSak pro oblast sluzeb nedostatecné, a tak si jej rozsitime o lidi,
procesy a marketingové prostiedi. Marketingovy mis sluzeb pfedstavuje tedy 7 néstrojt, které
jsou propojené vzajemné a zavisi jeden na druhém. Podniky nabizejici sluzby maji urcita
specifika. Sluzby nemaji materialni formu, a proto zakaznik pti vybéru sluzby hleda podnét,
ktery mu uleh¢i rozhodovani. Pti vybéru ubytovani to mize byt naptiklad vybava a velikost
pokojl, vystupovani personalu a recenze jinych hostl. Tyto, ale 1 dalsi faktory, mohou
urcovat budoucnost podniku.

Po analyze kniznich zdrojl, ziskané informace pouzijeme pro vypracovani praktické ¢asti
bakalarské prace. Druha cast se bude vénovat pifimo podniku, metodam zkoumani a cili prace.
Charakterizuji vybrany podnik Grandhotel Brno****, zanalyzuji konkurenci a charakterizuji
marketingovy mix ve vybraném hotelu na zdklad¢ nactené literatury a provedu SWOT
analyzu.

V analytické ¢asti prozkoumam marketingovy mix pro hotel a na zdklad¢ analyzy v navrhové
¢asti nastinim doporuceni na zlepseni urCitych aspektii v podniku. Zamétim se na prvky jako
nabizené sluzby hotelu, jeho vybaveni a doplitkové sluzby, ceny a distribu¢ni kandly.

Z analyzy hodnoceni sluzeb hotelu zdkazniky za obdobi roku 2017 uré¢im nedostatky hotelu a
mym cilem je feSeni pro lepsi marketingovy mix vybraného podniku, takze po vyhodnoceni
vSech nastrojii marketingového mixu se pokusim navrhnout funkéni vylepseni sluzeb. Podle
vystupll z analyzy vyplyvaji skutecnosti, na zéklad¢ jejichz zlepSeni by hotelu mél ziskat jeste
vice hostd.



I.

TEORETICKA CAST



1. Marketing v hotelnictvi

Marketing je védni disciplina, ktera klade diiraz na informacni, strategické a operativni
propojeni podniku a jeho okoli a zaroven si zaklada na respektu vici spottebitelovi.
Marketing poskytuje védomosti o tom, jak vyvolat a realizovat trhové transakce. Jeho
poslanim je vzdélavani a praxe a také podpora pfi integraci podniku do vychovno-
vzdelavaciho systému.

Obecné je marketing chapan jako spolecensky a fidici proces. V tomto procesu ziskavaji
skupiny i jednotlivci prostiednictvim vytvateni produkti a hodnot to, co vyzaduji. '

VétSina produktl cestovniho ruchu spada do sektoru sluzeb. Vyuziti marketingu v cestovnim
ruchu a hotelnictvi vychazi z n€kolika podminek. Podstatou je, Ze cestovni ruch zavisi na
geografickém prostiedi a jeho podminky ovliviiuji vybér cilové skupiny. Potteby lidi jsou
uspokojované produktem a sluzbami z riznych odvétvi, které spolu navzajem souviseji a
¢asto jsou vnimané jako komplex sluzeb. Z marketingového hlediska je podstatou cestovniho
ruchu uspokojovani specifickych potieb zdkaznika. Nabidka je ovliviiovana mirou volného
¢asu, disponibilnimi pfijmy Gc€astnikli, formou Zivotniho stylu, rozvojem techniky a vySkou
cenové hladiny nabizenych sluzeb.’

Cilem podniki nabizejicich sluzby cestovniho ruchu je zaujmout optimalni misto na trhu,
posilit konkuren¢ni diferenciaci, maximalizovat kvalitu nabizenych sluZzeb a zvysit
produktivitu.

V rdmci marketingové filozofie miizeme vymezit fady tkoli. Zakladni tlohou marketingu je
¢innost orientovana na chovani zakaznika, naptiklad analyza psychologickych jevi a
spolecenskych aspektii a nasledné navrh a vyvoj novych moznosti v rdmci sluzeb, odhad
velikosti poptavky, cenova politika apod. Zasadni ulohou je analyza ¢initeli marketingu
ovliviiujici schopnost obstat v ekonomické soutézi s konkurenci. Podnik se potyka s hrozbou
piichodu novych firem na trh a rivalitou mezi konkuren¢nimi podniky. Na zakladé téchto
skutecnosti je hlavnim cilem marketingu piiprava strategii a planti, zjiStovani marketingovych
informaci, budovani silnych znacek, ptiprava trznich nabidek a v zavislosti na tom
dosahovani usp&ného dlouhodobého ristu.

1.1.Marketingovy mix

James Culliton ve 40. létech 20. stoleti ptinesl prvni zminku o tzv. ,,mixu jednotlivych
ingredienci“. Po roce 1960 Jerry McCarthy definoval 4 zikladni pilite.* O popularizaci
marketingového mixu se zaslouzil Philip Kotler, ktery tvrdi, Ze ,;marketingovy mix je soubor

' PORTER, M. E. Konkurenéni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN 80-85605-11-2.
? KOTLER, P. et all. 2014. Marketing for hospitality and tourism. 6th ed. Harlow: Pearson Education, ii, ISBN 10:
0-13-338
3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 14. vydadni. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 57
* NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. Dostupné
z: https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
-10 -



marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilu

.Y 5
na cilovem trhu."

Jedna se o vzajemné vazby, integraci a koordinaci jednotlivych nastroji. Vysledny
marketingovy mix by m¢l byt harmonicky, a proto by firma méla vénovat stejnou pozornost
vSem slozkam. Tyto slozky jsou ozna¢ovany jako 4P — produkt, cena, misto, propagace.

e Produkt (Produkt) — oznacuje vyrobek nebo sluzbu a charakterizuje jejich kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu
spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekéavani.

e (ena (Price) - hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.

e Misto (Place) - uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, v€etné distribucnich cest,
dostupnosti distribucni sit€, prodejniho sortimentu, zadsobovani a dopravy.

e Propagace (Promotion) — proces a forma reklamy sméfované na zdkazniky.

4P vsak pro urcité obory predstavuje az ptili§ uzky ramec. Tyka se to predevsim oblasti
sluzeb, a proto existuje rozsifend verze marketingového mixu , 4P + 3P, kdy 3P znamena
materidlni prostfedi (Physical evidence), lidé (People) a procesy (Proces). Ve své praci se
budu zabyvat rozsifenym pojetim marketingového mixu 7P, protoze ptedmétem hotelového

marketingu je sluzba.

> KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti a kontrola. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-
600-5, s. 32

-11-



Obr. 1 Nastroje marketingového mixu
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Zdroj: http://fistro.cz/3-pristupy-k-sestaveni-podnikatelske-strategie/

1.2.Nastroje marketingového mixu

1.2.1. Produkt

Produkt je zakladnim kamenem marketingového mixu. ,, Marketingovy mix je nécim
podobnym jako tésto na kolac, pricemz pouze vzajemné vyvazeny pomeér jednotlivych slozek
miize zajistit uspésny vysledek, pak je vyrobek jisté tou zdakladni ingredienci, bez které onen
pomysiny kolac prosté upéci nelze. “6

Produkt definujeme jako cokoli, co Ize nabidnout k upouténi pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptdni nebo potieby. Patii sem hmotné, ale i
nehmotné zboZi, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace.’

V hotelnictvi lze charakterizovat produkt jako sluzbu. ,,Sluzba je jakdkoliv cinnost, anebo
vwhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim
nepiindsi viastnictvi.«®

Ruston a Carson uvadéji, Ze zakladni rozdil je mezi marketingem zboZi a sluzeb spociva
v tom, Ze zboZi se vyrabi, kdezto sluzby se provadgji.’

6 BOUCKOVA, J. Zdklady marketingu. 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6,
s.101

7 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 615

& VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer.
ISBN 978-80-247-5037-8, s. 16

-12 -



Vlastnosti sluzeb

Podle Americké marketingové asociace jsou sluzby charakterizovany nasledovné ,,Sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale
nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi k transferu

viastnictvi tohoto hmotného zbost.«'°

Nehmotnost

Sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem, neni mozné ji prohlédnout nebo predem
miru nejistoty nez pii koupi produktu. Dtlezitym aspektem je propagace, dobra reklama a
zaméteni na tvorbu dobrého jména znacky.

Neoddélitelnost

Zatimco vyrobu a spottebu produktu lze od sebe Casove i fyzicky oddélit, sluzbu zdkaznik
cerpa v ptitomném case. Zakaznik se tedy ucastni poskytovani sluzeb a je zaroven
neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. Neznamena to, ze zdkaznik musi byt pfitomen u
poskytovani sluzby po celou dobu (napf. ptiprava jidla v kuchyni, pravni ukony apod.)."

Variabilnost
V réamci riiznych poskytovateli se mize jeden druh sluzby lisit, a to predevs§im proto, ze
kvalitu sluzby ovliviiuji lidé, ktefi sluzbu vykondvaji. Jejich chovani a ptistup je tézké

piedvidat. Z tohoto diivodu je vétSinou ta stejna sluzba rizné kvalitni pro riizné zékazniky.
Chovani k nim se totiz neda specifikovat. '

Pomijivost

Sluzby neni mozné uchovavat, skladovat nebo znovu prodavat. Navzdory tomu pomijivost
neznamena, ze sluzbu nelze reklamovat. Nahradu mizeme ziskat naptiklad vracenim celkové
zaplacené ¢astky anebo slevovym kuponem na dalsi nakup.

Zivotni cyklus produktu/sluzby

Rizeni Zivotniho cyklu je jednou z kli¢ovych uloh fizeni marketingu a prodeje. Kazdy produkt
nebo sluzba prochazi ur¢itym Zivotnim cyklem. Mize byt béhem Zivotniho cyklu vylepsen
nebo inovovan a tim miize byt jeho Zivotnost prodlouzena.

Zivotni cyklus mé 5 fazi:

° VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozé. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16
9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz8. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer.
ISBN 978-80-247-5037-8. 5.16
"1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz8. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer.
ISBN 978-80-247-5037-8. s. 17
12 JANECKOVA, L. Marketing sluZeb. Praha: Grada,, 2000. Manazer. ISBN 8071699950.
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1. Vyvojova faze — hotel se sousttedi pouze na vyvoj a vynakladé vysoké financni prostiedky.
Podnik se mize ocitnout v zdporném zisku.

2. Zavéadéci faze — v tomto stadiu je zisk trzeb pomaly. Diivodem jsou vysoké ndklady
spojené s uvedenim sluzby na trh. Podnik musi nejprve investovat do marketingové
komunikace a presvédcit budouci spottebitele o kvalité a ptinosu sluzby.

3. Ristova faze — je etapa stagnace, ve které podnik prosperuje. V této fazi je poptavka
nejvyssi, tim padem i trzby a zisk. Na tento pozitivni vyvoj ¢asto reaguji konkurencni
podniky, které se ¢asto kopiruji usp€sSnou strategii a vstupuji s ni na trh. V disledku toho jsou
podniky tlacené k vytvareni inovaci svych produkta a zlepSovani kvality sluzeb.

4. Faze zralosti — jde o nejdelsi stddium celého cyklu. Sluzba je jiz spotiebiteli osvédCena a na
trhu vladne stale intenzivni konkurence. Trzby rostou pomaleji a klesa zisk. Zac¢ina se
snizovat cena sluzby, aby hotel ptildkal nové hosty a piebral je konkurenci. Hotel je donucen
zvysit vydaje na propagaci.

5. Faze upadku — dochazi ke snizovani prodeje 1 zisku. Tato faze je konecna a podnik stahuje
svoje produkty z trhu. ?

Obr. 2 Zivotni cyklus produktu

Inovace

Zdroj: KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
1.2.2 Cena

»Cena je vySe penézni uhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek nebo poskytovanou

. 14
sluzbu.*

B KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 689
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Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery ptinasi zisk. Psobi na psychiku a chovani
zékaznika, protoZe ovliviiuje predpoklidanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby. "
Spotiebitelé se ¢asto rozhoduji dle schématu: Je to drahé, bude to tedy kvalitni. Dfive cena

vvvvv

Cena je pruzna, lze ji rychle ménit a dneSnimu zakaznikovi nabizi dynami¢nost. Dynami¢nost
znamena, ze spotiebitel miize porovnat ceny riznych produkti, naptiklad na internetu, mize

’ . v_ s v 1
nakupovat v aukcich, kde je moZné se dohodnout o ceng.'®

Pti stanovovani cen se podnik zajima o pokryti v§ech nakladu, ale také urcity zisk a zaroven
musi stanovit cenu, kterou bude zékaznik ochoten za dany produkt nebo sluzbu zaplatit.

Tvorba cenové politiky
Pti rozhodovani o cenach, pti vytvatreni cenové politiky, je vhodné dodrzovat tento postup:

e Stanoveni cilii — vychazeji ze stanoveného positioningu. Cim je cil jasngji stanoven,
tim 1épe se urcuje cena.

e ZjiSténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele. Je pfi tom tieba respektovat,
7e kratkodoba a dlouhodoba cenova elasticita se mohou liSit.

e (Odhad nékladl fixnich 1 variabilnich.

e Analyza nakladl, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma neméla slepé
kopirovat, méla by zohlednit odlisné aspekty své nabidky, tzn. pokud firma nabizi
néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena o néco vyssi.

e Vybér metody tvorby cen,

e Volba kone¢né ceny — metody tvorby cen zuzuji rozsah pro volbu ceny, na zavér je

tfeba definitivni ,,doladéni.!”

Metody tvorby cen
Existuji tfi zakladni metody, které se nepouzivaji samostatné, ale obvykle se kombinuji.
Nékladové orientovanid metoda

Nejjednodussi metoda stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby mé jasné dana pravidla. Cenu lze
vypocitat souctem nakladii a zisku. Podnik mé diky této metod¢ zarucenou urcitou miru zisku.
Nevyhodou je, Ze cena stanovena touto metodou neodrdzi redlnou situaci na trhu.

Konkurenéné orientovana metoda

Y SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék. ISBN 80-86898-48-2. s.
130
> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz. vyd. Praha: Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. 5.95
'® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 615
' Marketingovy mix - Cena. Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/158-marketingovy-mix-
cena-a.html
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Podnik primadrné uziva tuto metodu, kdyz sluzba nebo produkt je podobny konkuren¢nim
vyrobkiim. Stanovuje cenu s ohledem na konkurenci. VétSinou byva cena niz$i. V tomto
pripad¢ se neptihlizi ke skute¢nym nékladiim na vyrobek ani na poptavku. Muze tedy dojit
napiiklad k cenové valce. Nékdy se stane, ze firma nebere ohled na aspekty odlisujici
konkrétni produkt od konkurenéniho (kvalita, styl ani znacka) a cena je zbyte¢né nizka.

Metoda orientovand na zakaznika

Tato metoda vychazi z marketingového vyzkumu, kterym se zjisti potieby, piani a predstavy
zakaznika o vyrobku a cené. Vyhodou je opravdova cena, kterou by spotiebitel za dany
produkt zaplatil. Na druhou stranu provést takovy vyzkum je Casové velmi naro¢né a zaroven
se neberou v uvahu naklady spojené s vyrobou produktu.'®

Faktory ovliviiujici vySe ceny

Pti stanovovani cen hraji roli urcité faktory, které délime na vnitini (interni) a vnéj$i (externi).

Obr. 3 Faktory ovliviwjici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:
Marketingové cile ROZhOdInUt' o Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového mixu [—» cenach <+— Konkurence
Naklady Ostatni faktory prostredi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, vlada)

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1046 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. 5.750

Interni faktory

a) Marketingové cile podniku — nejprve si hotel musi stanovit svoji strategii a vymezit cilovou
skupinu zédkaznikti. Mezi cile podniku patii napt. pieziti, kvalita sluzby, maximalizace zisku,
navratnost investic a zvySovani objemu prodeje.

b) Marketingovy mix — cena musi byt v souladu se sluzbou, jeji distribuci a podporou prodeje,
aby vytvofila efektivni marketingovy program.

c¢) Néklady — urc€uji dolni hranici ceny za poskytovanou sluzbu. Jsou to ndklady spojené
s vyvojem sluzby, jejim poskytovanim, distribuci a prodejem.

d) Firemni politika — cenu musi vZdy nékdo urcit. O vysi ceny vét§inou rozhoduje vrcholovy
management.

Externi faktory

'8 SVARCOVA, J. Ekonomie: struény prehled: teorie a praxe aktudiné a v souvislostech: ucebnice: [2012/2013].
Zlin: CEED, 2012. ISBN 978-80-87301-16-6.
SVETLIK, J. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992. 256 s. ISBN 80-900015-8-0
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a) Trh a poptavka — vztah mezi poptavkou po sluzb¢ a cenou se 1isi podle typu trhu. Zpravidla
plati, Ze nadmérna nabidka zptisobuje pokles cen a nadmérna poptavka zase rist cen.
Konecny spotiebitel srovndva cenu sluzby s jejim uzitkem.

b) Konkurence — ceny konkuren¢nich hotelli mohou ovlivnit rozhodovani zakaznikt. Pti
stanovovani cen by se hotel mél zajimat o konkuren¢ni nabidky a podle nich stanovit svou
cenu.

¢) Ostatni faktory — cenu mize ovlivnit nékolik dalSich faktort, jako napft. recese, mira inflace
a urokovych sazeb.

1.2.2. Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré prostiedky spojené s dopravou z mista vyroby ke spotiebiteli.
Jejim cilem je dopravit produkt k zadkaznikovi ve spravny ¢as, na spravné misto a v kvalité,
kterou zékaznik oCekava. Zpusob piepravy produktu nebo sluzby zajist'uji distribucni cesty,
které délime na pfimé a neptimé.

Ptima distribu¢ni cesta znamena piimy kontakt mezi poskytovatelem sluzby a spotiebitelem,

je to nejjednodussi zpasob, jakym miize byt sluzba poskytnuta kone¢nému zékaznikovi.
Vyhodou je ptima komunikace se zdkaznikem, rychla a G€innd zpétna vazba a nizké naklady.

V ptipad€ nepiimé distribucni cesty nedochazi k pfimému kontaktu poskytovatele a

spottebitele. Tyto dva ¢lanky spojuje tzv. zprostiedkovatel. Pfi vybéru zprostfedkovatele se
bere v tvahu:

a) kvalita a kvalifikace zprostiedkovatele,

b) vySe nakladi,

¢) spolehlivost a diveéryhodnost zprostiedkovatele,
d) schopnost komunikace se zakaznikem.

Poskytovatel ma diky zprostifedkovateli, ktery ho mlize ¢asto zastoupit, mén¢ prace.
Producent vSsak nema uplnou kontrolu nad poskytovanou sluzbou. Dalsi nevyhodou je
zéavislost poskytovatele na mezic¢lanku, vyssi ndklady a nedostatek informaci o zékaznikovi.

Distribucni strategie

Pfi tvorbé distribucni strategie jsou proti sob¢ postaveny dva pozadavky. Poskytovatelé chtéji
predevsim snizovat ndklady na pfepravu, na druhé strané stoji pozadavek na maximalni
spokojenost zakaznik?li. Strategie je cesta k dosazeni cile, nejprve je tedy potieba stanovit si
cil. Cil musi byt v souladu s marketingovou strategii. Dale se poskytovatel rozhoduje mezi
tfemi moZnostmi distribuce:

Intenzivni strategie — je vhodna pro zbozi denni potieby, které je dostupné ihned na misté.
Zaroven ma nizkou cenu a mé vysokou frekvenci ndkupu, proto je k dostani ve velkém poctu
prodejen.
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Exkluzivni (vyhradni) strategie — tyka se znackovych produktii nebo originalnich sluzeb, pro
které existuji specifikované prodejny a tim ziskavaji vyhradni pravo v dané trzni oblasti.
Prodejce méa kontrolu nad cenami, reklamou atd."

Selektivni strategie — spoléha se pouze na urcité distributory, ochotné dany produkt nebo
sluzbu nabizet. Poskytovatel ma dobré vztahy s prostfedniky, mensi naklady a vys$si miru
kontroly.*

1.2.3. Komunikace

Marketingova komunikace je néstroj, ktery je schopen ovlivnit nazor zadkaznika. Firmy se skrz
propagaci snazi spotiebitele informovat a seznamit s vyrobkem ¢i sluzbou. Tento proces je
dilezity pti budovani vztahii se zakazniky. Vhodné vyuziti komunikacnich nastroji pomaha
firmé rychle, srozumitelné a uceln¢ dosahovat jejich cili.

Reklama

., Reklama je jakdkoliv neosobni placend forma prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb. “*' Funguje jako posileni povédomi o zna&ce a tvoii image podniku. Je to pro
spottebitele nejviditeln&jsi forma propagace. Cim lepsi a rozsahlejsi reklama, tim lepsi se
produkt jevi spotiebiteli. Délime reklamu na televizni, rozhlasovou, novinovou, internetovou
a dle média. Vlastnosti, které reklamu charakterizuji jsou ptisobivost, neosobnost a

jednostrannost.**

Podpora prodeje

Dle Kotlera Ize podporu prodeje charakterizovat jako ,, soubor riiznych motivacnich nastroju,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich
ndkupii urcitych vyrobkii a sluzeb > Podpora prodeje ma zdkaznika donutit zakoupit sluzbu
ted’ a tady. Je to okamzité a kratkodobé zvyhodnéni sluzby. V realu podpora prodeje
predstavuje rizné slevy, akéni nabidky, vyhodné balicky, €1 darky spojené s poskytovanou
sluzbou.

Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje je ptimy kontakt se zdkaznikem. Prodejce se mtize zdkaznikovi
prizplsobit a okamzité reagovat na jeho chovani. Diky tomu ziskdva zpétnou vazbu okamzité.

., Vyuziti osobniho prodeje zdlezi na mnoha faktorech: na typu maloobchodni prodejni

. . o . ’ ’ /7 o 24
Jjednotky, sortimentu, cenové urovni a také na typu zakaznikii.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

?® KOTLER, P. Moderni marketing: 14. vyddni. Praha: Grada, 2013.1SBN 978-80-247-4150-5. s 816

! KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 078-80-247-1545-2. s. 855

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 955

> BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 8071795771. s. 230
* ZEMANOVA, M. Marketing obchodni firmy. Grada, 2009. Manazer. Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4, s.
205
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Efektivnost osobniho prodeje se da zvysit proskolenim prodejcii. Je potieba prodejce
dikladné seznamit se sortimentem. Prodejce by se mél orientovat v nabidce produkti ¢i
sluzeb, mél by byt empaticky, aby dokézal odhadnout nebo se dovtipit ptani a potieb
zékaznikd.”

Public Relations

Nic ned¢€la podniku lepsi jméno nez dobré vztahy s vetejnosti. Cilem public relations (déle jen
PR) je dosédhnout pozitivni medialni odezvy a publicity podniku. PR je uc¢inny nastroj pro
vybudovani image podniku. Na rozdil od reklamy, se kterou je PR ¢asto zaménovano, ptisobi
dlouhodobé na Sirsi vefejnost za méné penéz.

1.2.4. Lidé

Pojmem lidé se v marketingovém mixu oznacuji vSichni, kteti hraji roli v procesu
poskytovani sluzby. Urcujicim faktorem pro hodnoceni kvality sluzeb v hotelnictvi je kvalita
komunikace mezi zaméstnancem a zékaznikem. Podstatnou soucasti marketingu je vybér
kvalifikovanych zaméstnanct, jejich vzdélavani, informovanost o sluzbach v hotelu a
piredevsim motivace. Zejména tzv. kontaktni personal (zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakaznikem) by mél dbat na profesionalitu viici zakaznikovi. Zaméstnanci, ktefi
nepiijdou do pfimého kontaktu se zakaznikem, nybrZ se na sluzbach podileji neptimo
nazyvame pomocny personal. Za uspéchem stoji i spravny vybér zdkaznika. Zakaznici nizsi
tfidy mohou byt hrozbou pro zatizeni. Nevhodné chovani hostli miize odradit ostatni hosty.

Hotely déli hosty do n¢kolika kategorii. Usnadiiuje to podniku orientaci na zakaznika.
Segmentace mize byt délena i podle ucelu cestovani, délky pobytu, typ podle citlivosti na
cenu apod.

1.2.5. Materialni prostiredi

Svym zpiisobem je diikazem o vlastnosti sluzby. Miize mit nékolik forem — napt. misto, kde
je sluzba poskytovana, dresscode nebo vybaveni. Materialni prostiedi vytvari prvni dojmy
zékaznika po piichodu do prostoru, kde je sluzba poskytovana. Jelikoz jsou sluzby nehmotné,
zékaznika ovliviiuji smyslové vjemy (zrak, ¢ich a hmat) a faktory materialniho prosttedi, coz
jsou hmotné prostiedky potiebné k poskytovani sluzby. Mezi tyto faktory patii rozlozeni

. , C1s , s 26
prostoru, kvalita vybaveni, osvétleni, barvy a celkova atmosféra.

Mikroprostiedi

Mikroprosttedi mizeme definovat jako piimé prostiedi podniku, které piisobi na jeho ¢innost.
Tyto situace je podnik schopen ovlivnit. Je tvofené témito faktory:

- subjekt

- konkurence

> ZEMANOVA, M. Marketing obchodni firmy. s. 232
26 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s. 27
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- dodavatelé
- zékaznici.

Analyza mikroprostiedi ma za kol identifikovat zdkladni sily, které v daném odvétvi plisobi
a zakladnim zptisobem ovliviiuji &innost podniku.?’

Makroprostiedi

vV s

Kotler s Armstrongem definovali makroprostiedi jako ,.fadu vnéjsich faktort, které ovliviiuji
realizaci a rozvoj marketingovych aktivit zamefenych na cile zdkaznikt. Subjekt existuje

v Sirokém makroprostiedi, které vytvati ptileZitosti 1 moZzné hrozby a rizika pro podnik. Tyto
vlivy podnik nedokéaZe ovlivnit. Jsou to:

demografické faktory

kulturni faktory

- ekonomické faktory

- technologické faktory
- politické faktory

- ekologické, klimatické faktory a faktory Zivotniho prostfedi.
1.2.6. Procesy

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuji neoddé€litelnost sluzeb od zdkaznika a jejich
zniCitelnost. Po dobu poskytovani sluzby dochazi k pfimému kontaktu zakaznika se sluzbou
v ur¢itém casovém obdobi. Proces poskytovani sluzeb je naro¢ny na cas a lidskou praci.
Zvysenou produktivitu sluzeb mize zefektivnit ¢astecné zapojeni zakaznika do procesu, coz
miiZze snizit &ast nakladd na sluzbu a tim pFinést niz§i ceny.?® Do procesu mizeme zatadit
jakykoli pracovni ukol, ¢asové rozvrzeni, planovani apod. Zmény procest jsou zpuisobené
piedevsim pozadavky spotiebiteli a rozvojem technologii. Procesy ve sluzbach maji Sirsi
pojeti a moznosti nez v marketingovém mixu produkti. Zavisi na kreativité¢ podnikti
poskytujicich sluzby a na trhu, kde jsou sluzby poskytovany.?’

1.3 Analyza marketingového prostredi - SWOT analyza

Pro zhodnoceni vyznamu podniku se v oboru marketingu pouzivda SWOT analyza. Je to
technika pouzivana k posuzovani vnittnich a vnéj$ich faktort na kvalitu sluzeb. SWOT
analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analytickych technik a v praxi je takika
nepostradatelna. Jeji podstatou je identifikovat silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky
a znat klicové ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Cilem je omezit slabé stranky

%7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 272

8 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s. 187

> DADO, J.; PETROVICOVA, J; KOSTKOVA, M. Marketing sluZeb. Bratislava: EPOS, 2005. ISBN 80-8057-662-9. s.
154
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vnitiniho prostfedi a podpofit silné stranky, mit ptehled a byt pfipraven na potenciondlni
hrozby a zaroven aktivné hledat nové ptilezitosti.

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza

Strengths Weaknesses
L . Silné stranky Slabé stranky
Vnitfni prostredi Prednosti Nedostatky
"V ¢em jsme dobii?" "Cim sami sebe mizeme
ohrozit?"
Opportunities Threats
s . PrileZitosti Hrozby
Vnéjsi prostred Moznosti Ohrozeni
"Co se nam naskyta?" "Co nas mize zastavit?"

Zdroj: Autor neznamy. SWOT analyza, Mendelova Univerzita Dostupné z:
http://user.mendelu.cz/xbadal/Studijni %2 0opory/Hospodarska %2 Oinformatika/Stud_mat/SWOT%20anal %F Dza

pdf

Silné stranky (a angl. Strenghts) jsou ptiznivé faktory, které ptispivaji k tispéSnosti
podnikatelské ¢innosti a ovliviiuji prosperitu podniku. Piedstavuji rizné schopnosti,
zpusobilosti a zdroje, které zvyhodnuji podnik oproti konkurenci. Mezi né€ patii naptiklad
nasledujici:

kvalifikovana pracovni sila

kvalitni technologické principy
- dostatek finan¢nich zdroji

- originalni vyrobek

- Siroka nabidka sortimentu

- originalita produktu

- poskytovani slev

veérni zékaznici apod.

Vyhodou jsou takové silné stranky, které jsou specifické a nedaji se jednoduse napodobovat.
To zajisti podniku dlouhodobou konkurenéni vyhodu.

Slabé stranky (z angl. Weaknesses) pfedstavuji omezeni a nedostatky, které podniku
znemoznuji v efektivnim vyuzivani podnikatelskych moznosti. Zatfad'ujeme mezi né
naptiklad:

- zastaralé vyrobni zafizeni
- nedostatecna flexibilita

- nekompetentni zaméstnanci
-21-



- omezené finanéni zdroje
- nedostatecnd propagace
- nekvalitni zpracovani vyrobku apod.

Podnik by mél projevujicim se slabym strankdm vyvarovat a piipadné se jich co nejrychleji
efektivné zbavit. Snizuji schopnost bezproblémového vyvoje.

PrileZitosti (z angl. Opportunities) piedstavuji piiznivé situace vyplyvajici z externiho
prostiedi, které podnik dokaze diky svym schopnostem efektivné vyuzit a zajistit si diky tomu
svoji konkuren¢ni vyhodu. Mohou to byt napiiklad tyto piileZitosti:

- levnd pracovni sila

- sniZeni obchodnich pfekazek na zahrani¢nich trzich
- odchod konkurence z trhu

- nové technologie apod.

Kazda marketingova piileZitost se posuzuje z hlediska jeji atraktivnosti. Cim vétsi
atraktivnost, tim vétsi pravdépodobnost tispéchu.

Hrozby (z angl. Threats) jsou pfesnym opakem pftileZitosti. Pfedstavuji neptiznivé situace,
rizika anebo nevyhody externiho prosttedi, coz ohrozuje podnikatelské aktivity daného
podniku. Pokud se objevi hrozby a podnik na n¢ ihned nezareaguje vhodnou strategii, mtize
dojit k zhorSeni pozice na trhu anebo ptimo zaptiCini ipadek. Patii sem rizika jako:

- vstup novych konkurentti na trh
- statni regulace v daném odvétvi
- nepiiznivy vyvoj mnén

- nepiiznivy demograficky vyvoj

- inflace apod.
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II.

PRAKTICKA CAST
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ANALYTICKA CAST

2.1 Charakteristika podniku

Grandhotel je nejstar$im fungujicim hotelem v Brné. Prvni zminka o tehdej$im Hotelu
Werner je datovana roku 1869. Pojmenovan byl po zakladateli Josefu Wernerovi, ktery nechal
hotel vystavét v novorenesanénim stylu. Nazev Grandhotel dostala budova v roce 1895 od
Wernerova zeté Frantiska rytife z Felbingert, ktery po Wernerovi hotel pfevzal. DneSnim
vlastnikem je brndnsky developer a podnikatel Richard Saliba piivodem z Libanonu.”

Hotel od prvopocatku patii k reprezentacnim budovam. Nachdzi se pfimo v méstském centru
mésta Brna. V bezprostfedni blizkosti je hlavni vlakové 1 autobusové nadrazi a Namésti
Svobody, diky cemuz miizeme o budové fici, ze stoji na lukrativnim misté. Svoje 4 hvézdy si
zaslouzil diky neotfelému zachovanému interiéru z obdobi 20. stoleti, vysokou kvalitou
sluzeb a profesionalnim piistupem zaméstnancu.

Hotel je vyuZivan ptedevsim v pribéhu pracovniho tydne jako business hotel. Zhruba 60 %
klientely tvoti business hosté, zbytek jsou predevsim vikendovi zdkaznici, nejcastéji rodiny
s détmi a pary.

Vsech 105 pokoji je rozdéleno do tii kategorii — Standard, Superior a Executive. Maji
zabudovanou klimatizaci a jsou vybaveny soukromou moderni koupelnou, minibarem,
televizorem, telefonem, sejfem a dal$imi nezbytnostmi. Ve vSech prostorach je bezplatné
vysokorychlostni Wi-Fi pfipojeni. K dispozici je hotelové placené parkovistée.

Soucasti hotelu je Zahradni restaurace Le Grand, vhodna jak pro obédy z denniho menu, tak
pro piijemna posezeni v prostiedi zelené zahrady s jezirkem a fontanou. A la carte nabidka
nabizi mnozstvi tradi¢nich ceskych, ale i lehkych pokrmti a zahrani¢ni kuchyné. Soucasti
ubytovani je bohata snidan¢ podavana formou bufetu. V koridoru hotelu se nachazi Lobby
bar, ktery je idedlnim mistem pro obchodni schlizky anebo jen na odpoledni kavu 1 veCerni
dychanek s vybornym vinem.

2.2 Nabidka sluzeb
Grandhotel poskytuje ubytovaci, gastronomické ale 1 dopliikovych sluZeb.

2.2.1 Ubytovaci sluzby

Kapacita hotelu je 170 lizek ve 105 pokojich. VSechny pokoje jsou po rekonstrukei z roku
2011 a poskytuje hostim maximalni komfort a pohodli. V leto§nim roce se chysta dalsi

30 ALTMAN, P.; FILIP, V. Brno: zdjezdni hostince a hotely = Briinn : Gasthduser und Hotels. Brno: Josef Filip, 2012.
Bruna Aeterna. ISBN 978-80-905166-0-1. s. 57-60
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rekonstrukce vSech pokoji. V celém komplexu se nekouti a ve vSech pokojich je
nainstalovand klimatizace. Jeden z pokoji je uzptsoben pro invalidni klienty. Podle vybaveni
a velikosti fadime pokoje do 3 skupin:

1. Standard

o 72 pokojt (single 34, double 38)
Individualné regulovana klimatizace
Velikost pokoje od 15 m* do 25 m®
Vysokorychlostni internet
Televizor se satelitnimi programy, moznost placenych filmovych programii
Protialergické povleceni
Minibar

o Sluzba prani a ¢isténi odévu (za piiplatek)
2. Superior

o 23 pokoji
Sedaci souprava soucasti pokoje
Velikost pokoje od 25 m”do 35 m’
Vysokorychlostni internet

0 O O 0O O O

Cajovy a kavovy set
Zehli¢ kalhot
Zupan a pantofle

o Luxusni kosmetika
3. Executive

o 9 pokoji + Junior Suite
Velikost pokoje 40 m’
Okna orientovana do dvou svétovych stran
Vysokorychlostni internet
Cajovy a kavovy set
Mineralni voda pii ptijezdu
Cerstvé ovoce pii pifjezdu
Zupan a pantofle
Luxusni kosmetika

o O O 0o O O

0O O 0 0O O 0o 0 O O

10% sleva na konzumaci v hotelovém baru

Do konce roku 2017 byl v nabidce zafazena i kategorie Junior Suite. Jedna se o jeden
mezonetovy pokoj v hornim patie hotelu. Aktudlné se toto apartma fadi mezi pokoje
typu Executive. Vybaveni pokoje je nasledujici:

4. Junior Suite
o Mezonetové apartma (obyvaci pokoj, loZnice, Satna)
Nejvyssi patro
Velikost pokoje 50 m”
Vysokorychlostni internet
Cajovy a kavovy set

o O O O
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Minerélni voda pfi ptijezdu
Lahev vina pfi pfijezdu
Minibar zdarma

Luxusni kosmetika

o O O O O

Sleva 10 % na konzumaci v hotelovém baru®!

2.2.2 Gastronomické sluzby

Zimni zahradni restaurace Le Grand se nachazi v pravém kiidle hotelu. Interiér restaurace je
ve stylu zimni zahrady a jeji kapacita je 60 mist. Nabidka pokrmi je v duchu mezinarodni
kuchyné. V jidelnim listku si vyberou jak milovnici steakti a dobrého masa, tak gurmani
zaméteni na italskou kuchyni a pro zahranicni hosty je zde 1 vybér z eské gastronomie.
Kazdy mésic §éfkuchat nabizi jinou specialitu podniku. Casto byva v navaznosti na sezénni
suroviny nebo obdobi urc¢itych oslav v dané sezon¢. Kromé predkrmt a hlavnich jidel si
zékaznici mohou, jak v restauraci, tak v Lobby Baru pochutnat na desertech, které pece
hotelovy cukrat cerstvé kazdy den.

Restaurace je oteviend kazdy vSedni den od 6:30 — 10:00 hodin, v dob¢ snidané, ktera se zde
pro hotelové hosty podava formou bufetu. O vikendu je doba podavani snidané prodlouzena
do 10:30. Ve vecernich hodinach je otevieno od 18:00 — 22:30. V této dob¢ se v restauraci
podava z a la carte menu.

Lobby Bar je idealnim mistem pro krat$i obchodni schiizky nebo neformalni meetingy. Bar
nabizi velké mnozstvi likér, aperitivii ale 1 kavu, Caje a nejriznéjsi limonady. Po ¢as celého
dne se zde podavaji presnidavky a deserty.

2.2.3 Kongresové sluzby

K dispozici jsou ¢tyii klimatizované konferencni a spoleCenské mistnosti, vyuzivané pro
nejrazngjsi prilezitosti — konference, oslavy, recepce, svatby, bankety apod. Rozlozeni
nabytku se dé libovoIn¢ upravit dle pozadavki zdkaznika. Tyto prostory jsou vybaveny
nejmodernéjsi technikou — dataprojektor, projek¢ni platno, flipchart. Celkova kapacita vSech
salt je 250 osob.

Nejvétsi z mistnosti je Francouzsky sal o rozloze 110 m” a rozmérech 14,4 x 7,5 m. Je
vybaven vysokorychlostnim ptfipojenim k internetu a klimatizaci. Interiér zuslecht'uji
monumentalni lustry, dlouhé zavésy, vSudyptitomnd zrcadla a koberec. Atmosféra salu je
idedlni pro gala vecete, rodinné oslavy a svatebni hostiny anebo firemni vecirky a
teambuildingy.

31 http://www.grandhotelbrno.cz/cz/accommodation/executive-rooms.html
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S kapacitou 100 mist se pySni druhy nejvétsi — Moravsky sal s rozméry 10,6 x 8,1 m. Tato
mistnost, o rozloze 90 m’ je perfektni pro konani firemniho vegirku, konference nebo banketu,
ale 1 pro rodinnou oslavu. Podlahu pokryva zeleny koberec a je vybaven moderni technikou a
klimatizaci.

Utulny Kvétinovy salonek ma 48 m® a rozméry 8,5 x 3,6 m. Jeho interiér navozuje
romantickou atmosféru diky nddhernym kvétinovy obraziim, rozmisténym po sténach
mistnosti. V této mistnosti si uziji ddmy své dychéanky i firemni meetingy, ale ptijemnou
atmosféru navodi i pii komornéjsi svatbé nebo rodinné vecefi.

Nejmensi z mistnosti je Klubovna nachézejici se za Kvétinovym salonkem. Klubovna je
velmi komorni mistnost o rozloze 28 m® a rozmérech 5,4 x 5,4 m. Navozuje intimni
atmosféru, diky ¢emuz se zde nejcastéji odehravaji jednani mezi ¢tyfma o¢ima nebo pracovni
porady.*?

Obr. 4 Konferencni prostory

Recepce Skola U-tvar Banket
Oslavy Utebna i
Mistnost : ns u §I é .: ’:.
Francouzsky sdl 130 100 80 60 32 40 88 110
Moravsky sl 100 80 50 40 24 35 48 90
Kvétinovy salonek 50 50 20 36 20 20 42 48
Salonek Klubovna 16 - - - - - 8 28

Zdroj: Grandhotel Brno

Konferencni balicky

Jelikoz se hotel fadi do kategorie business hoteld je zfejmé, Ze konferen¢ni mistnosti jsou
vyuzivany velmi casto. Hotel mé nékolik stalych kooperaci s podniky, ktefi jej vyuzivaji pro
ubytovani svych zaméstnancil na sluzebnich cestach, ale 1 pro pofadani vecirki, konferenci a
pracovnich porad. Pro takové ti¢ely ma hotel k dispozici dva vyhodné balicky obsahujici
gastronomické sluzby a pronajem sali.

Celodenni konferen¢ni bali¢ek stoji 990,- K¢ na jednu osobu.
Konferen¢ni balicek zahrnuje:

- Pronajem salu

32 http://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/rental-fees/extra-service.html
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- 2x kdvovou prestavku zahrnujici kdvu/Caj, vybér sendvici a sladkého peciva
- 2x stolni vodu v pritbéhu konference
- Konferen¢ni obéd formou bufetu v hotelové restauraci, zahrnujici 1x nealko népoj
- Technické vybaveni / dataprojektor, projekéni platno, flipchart™
Piildenni konferencni bali¢ek (725,-/0s)
Konferen¢ni balicek zahrnuje:
- Pronajem salu
- Ix kavovou ptestavku zahrnujici kdvu / ¢aj, vybér sendvici a sladkého peciva
- 1x stolni vodu v pribéhu konference

- Konferen¢ni obéd formou tfichodového menu v hotelové restauraci, zahrnujici 1x
nealko napoj

- Technické vybaveni / dataprojektor, projekéni platno, flipchart™*

Ceny pronajmi konferen¢nich mistnosti

V zékladu je mozno si jednotlivé konferen¢ni mistnosti pronajmout na piil dne anebo na cely
den.

Tabulka ¢. 2 Ceny prondajmu konferencnich mistnosti

Francouzsky sal Kvétinovy salonek
Celodenni pronajem 10.000,- K¢ Celodenni pronajem 4.000,- K¢
Pildenni prondjem 6.000,- K¢ Puldenni pronijem 3.000,- K&
Moravsky sal Salonek Klubovna
Celodenni pronijem 6.000,- K¢ Celodenni prondjem 2.000,- K¢
Pildenni prondjem 4.500,- K¢ Piildenni prondjem 1.500,- K¢

Zdroj: http.://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/rental-fees. html

33 http://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/conference-offers/all-day.html
** http://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/conference-offers/half-day.html
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V ramci poradani akci management hotelu nabizi i extra sluzby a servis:
- Coftfee break 120,- K¢ / osoba
- Coftfee break 160,- K¢ / osoba
- Konferenéni buffet obéd 400,- K¢ / osoba
- Konferen¢ni bufet veCefe 500,- K& / osoba
- Trichodové konferen¢ni menu obéd od 250,- K&/ osoba
- Trichodové konferencni menu veceie od 300,- K¢/ osoba
- Galavecefe formou menu od 700,- K¢ /osoba

- Galavetete formou recepce  od 900,- K& / osoba *°
2.2.4 Dopliikové sluzby

Hotel nabizi svym hostim kromé gastronomickych a ubytovacich sluzeb 1 sluzby doplitkové.
Soucasti hotelu je soukromé noveé vystavéné fitness. V posilovné se nachazi elipticky stroj,
dva rotopedy, multifunkéni fitness stroj, dvé polohovatelné bench lavice a ¢inky s vahou 20
kg. Pro vSechny aktivity chybi v posilovné n€kolik zakladnich prvkl vybaveni. Soucasti
fitness je Satna a socialni zatizeni. Milovnici odpoc¢inku oceni 1 soukromou saunu v hotelu.
Sauna je vybudovana ve 2. patie.

Samoziejmosti hotelu je poskytovani informacnich sluzeb na recepci. Recepéni hosttim
pomahaji zorientovat se ve mésté, mohou na pozadani zarezervovat letenky i taxi sluzbu
apod.

V koridoru hotelu je vykladni skiiil s produkty firmy Rest & Shop. Nabidka této ptivodem
americké spolecnosti obsahuje Sperky, kravaty, zapalovace, USB disky, parfémy, ale i hracky
pro déti apod. VSechny produkty maji zajistit hotelovému navstévnikovi maximalni podporu
v nejruznéjsich situacich. V piipad¢, ze se zakaznik polije kavou a spécha na pracovni
schiizku, k dispozici mé ihned kravatu. Stejna situace mize nastat, pokud postrada malickost
pro svého klienta. Navic je v hale PC s tiskarnou kdykoli bezplatné k dispozici.

K hotelu je ptidruzené Casino, které funguje od roku 1990. Dtive v téchto prostorach byla
hotelové kavarna. Prostory si vSak stale drzi své kouzlo a jelikoz jsou spojeny s koridorem
hotelu vechodem, prakticky k nému stale patii. Aktualné je v prondjmu externi firmy Czech
Casinos, coz je dcefind firma svétového provozovatele kasin Casinos Austria International.

V Ceské republice v soucasnosti provozuji Casino Pupp v Karlovych Varech a v Grandhotelu.
Kasino ma k dispozici Ctyii stoly na ruletu a tfi hraci desky na karetni hry Black Jack a poker.

v

20,- K¢, nejvyssi mize Cinit az 36 000,- K¢.

*h ttp://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/rental-fees/extra-service.html
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Jako nejdtlezitéjsi z doplnkovych sluzeb povazuji individualni ptistup pracovnikti vici
jednotlivym zdkazniktim. Hotel se snazi v kazdém piipadé vyjit zdkaznikovi maximalné
vstiic. Pozadavky hostl na diivéjsi check-in nebo pozdéjsi check-out jsou témet vzdy
vyslySeny, pfi odjezdu si hosté mohou bezplatné nechat zavazadla v prostorach hotelu atd.

Pro hosty, ktefi cestuji autem je piimo pied hotelem parkovisté. Parkovisté je zpoplatnéno
450,- za 24 hodin. Ve spolupraci s dopravni firmou Royal-Class ma hotel zajistény osobni
fidi¢e s automobily, ktefi jsou neustéle k dispozici.

Do hotelu mohou hosté pfijet i se svym domacim mazlickem. Za pobyt zvifete na pokoji je
hostlim uctovan poplatek 400,- K¢/noc.

2.3 Cena

Cenova politika hotelu se ptipravuje vZdy na cely rok a ndsledné se aktualizuje ¢tvrt roku
dopiedu. Ugelem je kazdy dalsi rok zvysit trzby. Podle predptipravenych podkladi se
nasledné¢ béhem roku odvozuje cena sluzeb na vikendy i na vSedni dny. Cena se vzdy
stanovuje za dvouliizkovy pokoj se snidani za noc. Nejvyssi ceny jsou z pravidla v obdobi
kondni Mistrovstvi svéta silni¢nich motocyklit MOTO GP a v letni sezon€. Obdobi tii po sobé
jdoucich dnti zacatkem srpna hotel zvedne nékolika nasobné ceny svych sluzeb, a ptesto je
nékolik mésich pfedem pIn€ obsazeno. Ceny se méni o zlomek sumy kazdy den na zaklade
obsazenosti hotelu. V tabulce uvadim primérné ceny dvoulizkového pokoje za jednotlivé
meésice za rok 2017. Tyto ceny jsou vypocitany z cen stanovenych pro business travel, leisure
1 skupiny cestovnich kancelaii a agentur.

Tabulka ¢. 3 Prumerné ceny za 2luzkovy pokoj vé. snidané/noc v jednotlivych mésicich (v Kc)

Mésic Led Uno Bie Dub Kvé Cwvn  Cve Srp Zar Rij Lis Pro

Cena

. 1322 1325 1329 1329 1425 1429 1492 1527 1313 1322 1342 1339
pokoje

Zdroj: Vlastni tvorba

Hlavni atributy stanovovani cen ubytovani patii ceny za elekttinu, vodu, tklid a udrzbu
pokoje, spotfeba nabytku, ndklady na zaméstnance, kosmetika a zatizeni pokoje (hrnky,
skleni¢ky, vésaky apod.), pradlo a méstsky a lazetisky poplatek. Lazensky poplatek je
odpustén business tfidé. Dalsi faktory ovlivilujici cenu jsou stali zdkaznici a kooperace

s korporatnimi firmami. Hotel nabizi vyhodné ceny ubytovani i prondjmu prostor firmam, se
kterymi navaze smluvni spolupraci o vyhodnych podminkéch. Zajisti si tim stalé¢ zékazniky.
Tyto smlouvy obsahuji imluvu o individuélnim sniZeni ndkladi na ubytovani (v priméru o
jednu tfetinu levnéjsi), patnacti procentni slevu na kongresové sluzby, bezplatné zruseni
rezervace a v ramci nadstandardni sluzby nabizi rychlejsi check-in i check-out.
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Konkurence hraje velkou roli pfi stanovovani cen. Vzhledem k poloze hotelu v centru mésta a
jeho dlouholeté historie ma hotel urcité vyhody. V centru Brna je vS§ak mnoho velmi dobie
hodnocenych hoteld, které se snazi Grandhotelu konkurovat. Management hotelu neustale
vyhodnocuje ceny konkurence a uzptisobi jim i ceny vlastni. Metodika tvorby cen je tedy
zhruba ze 60 % nékladové orientovana a ze 40 % konkurenéné orientovana.*®

Z pohledu zakaznika mtze ovlivnit cenu i forma rezervace ubytovani ptes rezervacni
systémy. RUzné rezervacni portaly nabizi rizné ceny, a to z divodu jejich ptirazky za
zprosttedkovani sluzeb. Na druhou stranu ptes tyto portaly mohou zakaznici zarezervovat
pokoj v hotelu na posledni chvili za zvyhodnénou cenu spise nez osobné¢ na recepci hotelu
nékolik tydnh predem.

vvvvvv

s jednotlivci nebo korporatnimi firmami, tak v pfipadé akénich nabidek na
zprostiedkovatelskych portdlech management mysli na ur¢itou vysku své piirazky k cenam.

Tabulka ¢. 4 Prumérna cena za jednotlivé typy pokoju/noc*

Nedéle—¢tvrtek Patek—sobota
CZK** CZK**
Standard jednoluzko 2492,- 2 009,-
Standard dvouluzko 3 128,- 2212,-
Superior dvoulizko 3 509,- 2594, -
Executive dvouliizko 3 890,- 2 975,-

*Ceny za obdobi duben 2018

**Ceny jsou orientacni, pfevedeny pomoci ptevodniku mén z EUR na CZK pomoci
www.kurzy.cz ke dni 31.3.2018

Zdroj: Vlastni tvorba

Host miize vyuzit ndsledujici platebni moznosti:
- platba hotové pfedem
- platba hotoveé na misté

- platba kartou (American Expres, MasterCard/EuroCard, Visa, JCB, Diners Club,
Maestro)

- platba pfes platebni branu (v piipadé rezervace skrz rezervacni portaly)

- platba inkasem

*Dle pocitu managera podniku
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2.4 Distribuce

Uspésnost hotelu v dnedni dobg, pIné online technologii, je zaloZena na neustalém hledani
distribuénich cest. Ukolem distribuce je zjednodusit p¥istup ke sluzbé zakazniktim.
Grandhotel vyuzivé pfimou i neptimou distribu¢ni cestu. Pfimou distribu¢ni cesta ptedstavuje
nabidky hotelu pfimo hostiim, pouziva se predevsim pii prodeji na recepci anebo v restauraci
ptinabidce menu, stejné jako v Lobby Baru, kde barman k odpoledni kavé nabidne hostovi
vybér z Cerstvych desertll. Do pfimé distribu¢ni cesty miizeme zatadit i rezervaci pokoje pres
telefon (s recepnim) anebo pies email a webovy rezervacni systém
(www.grandhotelbrno.cz). Kongresové sluzby se fadi taktéz do piimé distribuce, protoze se
fesi ptimym kontaktem s F&B managerem hotelu.

Neptima forma distribuce je zaloZzena na udrzovani dobrych vztahti a divéte mezi hotelem a
sprostiedkovateli. Pfedstavuje prodej pomoci zprostiedkovatelskych portalt a rezervacnich
systému. Své sluzby Grandhotel nabizi pies vSechny zprostfedkovatele rodiny OTA’ s
(Online Travel Agencies). OTA je cestovni web, ktery se specializuje na prodej cestovnich

produkti spotfebiteliim. Patii mezi n& naptiklad — www.booking.com, www.expedia.com. *’

Tyto online cestovni agentury dnes investuji velké penize do online reklamy do vyhledavaci
Meta Search. K nim patii naptiklad weby jako tripadvisor.com, trivago.com, Hotel Google
Finger anebo Kayak.com.*® P¥i rozhodovani, jakou formou nepiimé distribuce se hotel vyda
je nejdalezitéjsi vyvazene zkombinovat spolupraci jak s OTA’ s tak s Meta Search, protoze
kazdy z kanalt ma jiné vyhody.*’

Dalsi formou nepiimé distribuce je GDS (Global Distribution System), ktery primarné
pouzivaji cestovni kancelaie a agentury. Druhotné diky tomuto systému Grandhotel ziskava
klienty z fad korporatnich firem, které¢ vyuzivaji systém pro planovani pracovnich cest ¢i
dlouhych pracovnich pobytt.*

2.5 Komunikace

Neboli z anglického promotion znamena propagace sluzby, ale taktéz komunikaci se
zékaznikem. Hotel spoléhd na tstni reklamu, na svoji dlouholetou tradici a vyhodnou polohu.
Ptesto se rok od roku formy komunikace se zdkazniky zlepsuji.

2.5.1 Reklama

*7JETSKE van de LOGT, The Impact of Online Travel Agencies. Dostupné z:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/125402/The%20Impact%200f%200nline%20Travel %20Agenci
es.pdf?sequence=1&isAllowed=y
3 TELYCKOVA, Radka. Meta Search na vysluni aneb jak meta search ovliviiuji hotelovou online distribuci.
Dostupné z: http://pomahamehotelierum.cz/meta-search-stranky-vyhledavana-tripadvisor-kayak-trivago
* Metasearch Engines and OTAs: What’s the Difference?. Dostupné
z: https://www.littlehotelier.com/r/distribution/metasearch-engines-otas-whats-difference/
*0 pETRUNCIKOVA, D. Globdini distribuéni systém. Dostupné z: http://www.hotely-hotelum.cz/globalni-
distribucni-system/
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Hlavnim komunika¢nim médiem pro Grandhotel je jejich webova stranka
(www.grandhotelbrno.cz). Nynéjsi podoba webové stranky postrada piehlednost a funkénost.
Stranka plisobi na uZzivatele negativng, kvtili volbé tmavych barev, které psychologicky na
cloveéka nemaji pozitivni vliv. K nékterym sekcim webu se musi uzivatel n¢kolikrat proklikat
a jsou nesmysln¢ zarazeny do odkazii. Aktualn€ se pracuje na nové verzi webu. Webova
stranka pfinasi informace o zékladnich ubytovacich i doplitkovych a gastronomickych
sluzbach, cenach za sluzby, fotogalerii, kontakty a rezervaéni systém.

Kromé webové stranky ma hotel i1 aktudlni ,,page* na socialni siti Facebook (FB). Forma
propagace skrz socialni sit¢ je dnes nezbytnou soucasti komunikace se zdkazniky.
Facebookova stranka Grandhotelu Brno je pfimo propojena s jejich webem. Na FB zakaznik
muze vidét aktudlni online hodnoceni podniku (0 aZ 5 hvézdicek) a recenze piimo od
uzivatell. Socidlni sit” v§ak nezaruc€uje autenticitu hodnoceni. Na FB strance hotel zvetejiiuje
aktuality a akce vétSinou spojené s vyznamnymi svatky nebo dny v roce, ¢imz si tvofi
pozitivni reklamu a potenciondlni zdkaznik vidi jistou aktivitu co se tyce déni hotelu. Pfimo
pres FB stranku si uzivatel mize kliknout na odkaz ,,Rezervovat®, coz ho presméruje na
webové stranky a mlize rovnou provést rezervaci.

Co se tyce socialnich siti, reklamu si Grandhotel tvofi i ve svété Instagramu (IG). Ucet je sice
mén¢ Casto aktualizovan nez na FB, a profilovy ,,feed* neni dle neoficidlnich pozadavka 1G
uzivatelll ideédlni, coz bych pro osloveni mladsi populace osobné zménila, nicméné je

chvalyhodné, ze se management snazi jit s dobou. Aktivita hotelu na socialnich sitich by méla
byt rozhodné Castéjsi nez doposud.

Reklamu v televizi nebo radiu hotel nevyuziva z diivodit malé navratnosti. Na misto toho
spolupracuje s ¢asopisem Luxury Brno, ktery je vydavan sezonné — Ctyti krat rocné a
zamétuje se na to nejexkluzivngjsi ze svéta uméni, kultury, sportu, gastronomie, hoteliérstvi
a wellness. Spolupréce je zaloZena na poskytovani rozhovort, nasledné vydani ¢lanka o
Grandhotelu anebo ti§téné reklamé. Casopis je k dostani ve tiech svétovych jazycich. I proto
je k dispozici na kazdém hotelovém pokoji. *'

2.5.2 Podpora prodeje

Hotel pouziva tuto metodu marketingového mixu pro posileni vztahti se zakazniky. Jak uz
jsem se vySe zminovala, stali zdkaznici nebo firmy vyuzivajici hotel pro své zaméstnance
maji na zdklad¢é podepsané smlouvy urcitd cenova zvyhodnéni na ubytovaci i gastronomické a
kongresové sluzby. Tim si hotel zajisti vérnost zakaznika. Pro n€které zaméstnance (z
pravidla vétSinou sekretaiky a zastupce firem) potrada hotel sezénni eventy vétSinou formou
vanoCnich vec¢irkl nebo bufetii. Stejné tak svym stalym hostiim posild hotel PF ptéani

k Novému roku. Hosté, ktefi maji u hotelu vybudovany divérnéjsi vztah mohou na své
narozeniny oc¢ekavat jako formu blahoptani naptiklad kvétinu, ovocny talif, poukaz na drink
anebo pozvanku na desert zdarma. Hotel ma 1 vlastni kolekci darkovych pfedméta s logem

4 http.//www.luxurybrno.cz/o-nas/
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Grandhotelu. Jedna se konkrétné o propisky, USB disky, zapisniky a klicenky. Do budoucna
se management hotelu chysta rozsitit sbirku darkovych predméta.

2.5.3 Osobni prodej

Piima osobni komunikace s hostem je velmi dtlezita. Hotel se snazi délat na prvni pohled
luxusnim dojem, proto recepéni i ostatni pracovnici hotelu jsou dostate¢n¢ vyskoleni, maji
totozné uniformy a chovaji se profesionalné. Cilem osobniho prodeje je umét vyuzit
ptilezitost a prodat hotelové sluzby zakaznikovi neboli tspésné€ uzavtit obchod.

2.5.4 Public Relations

Vztahy s vetejnosti si hotel udrzuje hlavné nadstandardnim individualnim ptistupem

k zakaznikiim. Pro zamé&stnance neni problém zatidit diivejsi check-in €1 pozdéjsi check-out,
splnéni specifickych ptani v ramci diet a stravovani, zajisténi nadstandardni péce apod.
Personal hotelu se snazi ptredchazet konfliktim mezi zaméstnanci a zakazniky, ale 1 mezi
zékazniky obecné. Hotel se snazi své zavazky vici dodavatelim vzdy uhradit v€as. V ramci
propagace se hotel zapojil 1 do sponzorovani nékterych akci a eventtli. Jedna se naptiklad o
golfovy turnaj Tandem, do jehoZ tomboly Grandhotel poskytuje slevové vouchery na
ubytovani. V letnim obdobi poskytuje hotel své prostory pro konani castingii soutéze Miss
Léto, ktera predchazi soutézi Ceska Miss.

2.5.5 Primy marketing

Pfimy marketing je soucasti komunikacni strategie. V tomto ohledu méa hotel nedostatky.
Stale neni pro hosty hotelu povinnosti zanechat svoji e-mailovou adresu pfi rezervaci.
Zaroven hotel neoslovuje ziskané zakazniky s pozadavkem na zhodnoceni sluzeb na
internetovych portalech.

2.6 Lidi

Jednim z nejdulezitéjsich faktora spojenych s nabidkou sluzeb jsou lidé. Mizeme sem zatadit
jak pracovniky hotelu, tak i jejich navstévniky. Obé¢ skupiny si rozebereme zvIast’.

2.6.1 Zaméstnanci

Pracovni sila hotelu je vyznamny faktor, ktery urCuje a zaroveil ovliviiuje kvalitu hotelu. To je
divod, pro€ by se kazdy podnik mél starat o stabilizaci persondlu a jejich loajalnost k hotelu.
Tento néstroj se orientuje na Skoleni, pfipravu a rozvoj zaméstnanc, starostlivost o jejich
zivotni a pracovni podminky apod. Hotel by se m¢l soustiedit ve vztahu k zaméstnanciim
pfedevSim na vytvareni vysoké tirovné pracovnich podminek, zabezpeceni motivacnich vlivii
socialni politiky, feSeni stiznosti a spori a umoznéni osobniho rozvoje a rozsireni kvalifikace.

Hotelovy persondl mé v soucasnosti 30 stalych zaméstnancti. Do tohoto ¢isla nejsou
zapocitani zaméstnanci externich agentur, které si firma pronajima. Jsou to napiiklad
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pracovnici security anebo uklizeCky. Dale zde nejsou zapocitani pracovnici se smlouvou na
dohodu o provedeni prace a praktikanti, pracujici sezonné na zakladé¢ spoluprace se Stredni
Skolou Brno, Charbulova.

Zakladni pozadavky na zaméstnance hotelu jsou:
- prijemné vystupovani
- praxe v oboru
- zajem o zlepSovani se v oboru
- proaktivni ptistup k praci
- profesionalni a proklientsky ptistup
- pokrocila znalost anglického jazyka
- zakladni znalost alespon jednoho dal§iho svétoveého jazyka.

Personalista hotelu nema konkrétni poZzadavky na vzdélani. Pracovniky hotelu vybira
instinktivné na zakladé vlastnich zkuSenosti. Preferuje splnéni vySe rozepsanych pozadavki
nad vysokoskolskym diplomem.

Hotel v tizeni personalu uplatituje procesni ptistup fizeni. Ten je manazersky orientovany na
konkrétni vysledek prace, tedy hotelem poskytované sluzby. Organiza¢ni struktura je tvofena
n¢kolika oddélenimi. Na nejvyssi pozici je feditel. Pravou rukou feditele je Sales Manager,
ktery ma na starosti veskerou obchodni ¢innost podniku, je zodpovédny za zisk hotelu a
zastupuje nejdulezitéjsi funkci v provozu. Na stejné urovni jako Sales Manager je pozice E-
Commerce Managera. E-Commerce Manager ma za ukol stanovovani cen, obchodni a
marketingové strategie, stara se o propagaci a celkovy marketing. Pracovnici obou pozic si
v minulosti prosly i pozici Front Office Managera, ¢imz padem dokéazou jeho povinnosti

v jeho nepfitomnosti piebrat a plnohodnotné¢ fungovat. Jeho tikolem je jednani s klienty a
tvorba dobrého jména znacky spolecnosti, piiprava smluvni dokumentace, vyfizovani
elektronické a telefonické komunikace a kontrola tymu a vedeni kompletni administrativy.
Pod Front Office Managera spadaji pozice recepCni, portyr a pracovnici rezervacniho
odd¢lenti.

Dal3i oddéleni je usek jidla a napoji. Tuto pozici zastupuje Food & Beverage manager, ktery
se stard o organizaci eventll a akci v hotelu, dodrzovani hygieny a zabezpecuje spravné
fungovani vSech sluzeb zaméfenych na jidlo a piti. Pod néj patii persondl restaurace a baru.

Jako dal$i samostatné odd¢leni funguji pracovnici kuchyné. Jako nadiizeny je povazovan §éf
kuchat, ktery mé ptehled o nabidce restaurace, stara se o brigadniky i praktikanty, méa dohled
nad vybérem a kvalitou pouZzivanych surovin a ma odpovédnost za chod kuchyné. Pod §éf
kuchate spada jeho zastupce a 4 dalsi kuchati, cukraf a praktikanti. Vedeni kuchyné pouze §¢
kuchafem je pon¢kud neStastné, vzhledem k povinnostem $éf kuchate je zodpovédnost za
dodavky potravin nad jeho kompetence.

-
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Technicky usek je to oddeleni hotelu, o kterém se v souvislosti s jeho fungovanim nejméné
casto mluvi. Poskytuje technické zazemi hotelu. Napln prace vedouciho technického tiseku je
dohled na materidlné technickou zékladnu hotelu a jeji rozvoj, dohled na chod technickych
zatizeni, zabezpecCuje a kontroluje provozuschopnost, spravné pouzivani technického zatizeni,
odpovida za ochranu majetku a dohlizi na praci podfizenych pracovnikli technického useku.

Oddéleni uklidu ma na starosti Housekeeping Manager, pod kterym funguje 5 stalych
uklizeCek. Toto oddé€leni spolupracuje s externi firmou, kterda dodava hotelu brigddnice na
uklid, které délaji pouze dopliujici praci. Po zkusenostech s externimi tiklidovymi firmami si
housekeeping hotel fidi sdm. Mé osvédceno, ze pokud uklizecka je stadlou zaméstnankyni
hotelu svou praci déla duslednéji a zodpoveédnéji, nez kdyz se jedna o praci externisty. Je to
velmi dilezité oddéleni, protoze Cistota hotelovych prostor hraje obrovskou roli v hodnoceni
kvality hotelu.

Ekonomické oddé€leni zastupuje hlavni ekonomka a ti€etni podniku. Staraji se o finance,
vedeni pokladny, ptipravu ucetnich dokladd, poskytovani informaci tykajicich se
ekonomického useku managertim, maji dohled nad finan¢nimi toky a celkovy dohled a
kontrolu nad hospodatenim spolecnosti.

MOD neboli z anglického ,,Manager on duty* je zkratka pro sluzbu pracovnikii
managementu, ktefi ptebiraji odpovédnost za chod hotelu v ptipade absence feditele. Kazdy
den ma sluzbu jeden z manageri po dobu 24 hodin, to znamena od rana od 8:00 do rana
dalSiho dne je pracovnik v médu MOD. Na n¢j se v této dob¢ obraceji fadovi zaméestnanci

s feSenim problémt. O vikendech je v tomto modu pravidelné feditel Grandhotelu.

2.6.2 Zakaznici

Statistiky hotelovych rezervaci ukazuji, ze béhem vSednich dnti ma hotel alespon jednou do
tydne 100 % obsazenost, v ostatnich dnech neni primérné obsazenost horsi nez 58 %. Cilova
skupina ptes tyden jsou pfedevsim businessmani. Ne nadarmo je Grandhotel ozna¢ovan jako
business hotel. Nizkou obsazenost hotel zaznamenéva po ¢as vikenda. V dobé, kdy
obchodnici nejsou aktivni se hotel snazi soustfedit svlij zajem na rodiny anebo pary.

Vzhledem k vyborné lokaci hotelu a profesionalnimu ptistupu hotel ubytovava i nemalé
mnozstvi zahrani¢nich hostl. Piiklddam tabulku vypracovanou na zaklad¢ hotelovych
statistik.

Tabulka ¢. 5 Klientela hotelu za dand obdobi a pocet noci stravenych v hotelu

Narodnost Srpen 2017 Unor 2018
Pocet hostu Pocet noci Pocet hostu Pocet noci
Ceska 207 295 424 563
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Slovenska 124 175 113
Britska 145 414 104
Némecka 211 218 101
Italska 339 503 54
Francouzska 42 84 35
Rakouska 198 297 74
Cinska 124 196 80

Zdroj: Grandhotel Brno — viastni tvorba tabulky

Graf ¢. 1 Klientela hotelu v srpnu 2017
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Graf ¢. 2 Klientela hotelu v unoru 2018
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Tabulka potvrzuje teorii, Ze vice hosti je ubytovano v letni sezon€. Velkou roli hraje pocasi a
turistické moznosti vyziti volného ¢asu. Zimni obdobi neni pro turisty v této lokaci ptilis
atraktivni, protoze se hotel nenachdzi v blizkosti sjezdovek, hor, ani jinych zimnich atraktivit.
Vyss§imu poctu zdkaznikl v srpnu vdécime nejen dobrému pocasi béhem letni sezony, ale
piedevsim zdvodu mistrovstvi svéta silnicnich motocykli Moto GP. Tento zavod do Brna
prilaka nemalé mnozstvi turistd, které vyuzivaji vSech ubytovacich zatizeni. Z tabulky
vyplyva, ze nejvice turistli v obdobi srpna piijelo z Italie a stravilo v hotelu nejvice dni
celkové. Cestujici z Velké Britanie naopak v hotelu stravili na jednoho ¢lovéka nejvice noci,
konkrétné 2,8. Kazdy jeden Francouz prespal v hotelu piesné dva dny. Cechil se v 1été

v hotelu ubytovalo pouze 207, coZ je jen polovina poétu Cechii, ktefi se ubytovali v tnoru.

V tnoru 2018 jich totiZ noc pieckalo piesné 424. Nartst poctu ¢eskych hosti si vysvétluji tak,
Ze v unoru je vyssi pracovni aktivita nez v srpnu, kdy si obchodnici obvykle vybiraji dovolené
v zahrani¢i. Celkové mizeme z tabulky vycist, Ze zdkaznici, ktefi cestuji letadlem z vEtsi
dalky, setrvavaji v hotelu v priméru vice nez dvé€ noci, zatimco hosté z blizsich krajin, jako
naptiklad Némecko, pfenocuji pouze jedenkrat, ve vyjimeénych ptipadech dvakrat.

Jak jsem jiZ zmiflovala vySe, hotel nabizi stalym zédkazniklim ur¢ité financni tlevy a vyhodné
balicky na prondjem kongresovych sluZzeb a ubytovani. Management hotelu si uvédomuje silu

korporatnich firem, které jiz nékolik let vkladaji dlivéru pravé v Grandhotel.

Segmentace zakaznikd v Grandhotelu pomaha podniku zacilit svoje sluzby na prevazujici typ
klienta v jednotlivych ¢asovych intervalech, jako naptiklad pracovni tyden vs. vikend, letni a
zimni sezona apod. Tyto kategorie jsou:
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Business travel- ucel cesty je pracovni, pobyt trva jeden az tfi noci, vétSinou jednotlivei
anebo velké korporatni skupiny. Cena pro business nebyva rozhodujici, vétSinou vydaje plati
firma.

Leisure — tato kategorie zahrnuje hosty cestujici do dané lokality za i¢elem dovolené. Byvaji
to povétsinou pary a rodiny s détmi. Na rozdil od business travel cena hraje roli pii vybéru
ubytovaciho zatizeni.

Group Business — hosté prijizdéjici do destinace za ti¢elem kondni kongresti, konferenci,
veletrht, Skoleni apod. Mohou to byt jednotlivci, ale i skupiny zaméstnanct velkych firem.

Group Leisure — zahrnuji z4jezdy cestovnich kancelafi a agentur. Mohou to byt skupiny
pijizd¢€jici na posledni chvili a nepravidelné anebo opakujici se zajezdy. Ceny jsou dulezite,
vétSinou hotel zatidi niz$i, mnoZstevni, cenu za ubytovani.

Tabulka ¢. 6 Procentudlni slozeni zdakaznikit podle kategorii

Ukel cesty Srpen 2017 Brezen 2018
Business 51% 70 %
Leisure 16 % 21 %

Group Business 10 % 3%
Groupe Leisure 23 % 6 %

Zdroj: Udaje z Grandhotel Brno — vlastni tvorba

Tabulka potvrzuje, ze v letni sezoOn¢ markantné prevazuji hosté cestujici za relaxem a
odpocinkem ve skupinach a o 19 % se sniZilo procento cestujicich za praci. Oproti tomu

v bieznu 2018 se nekonal zadny vyznamny kongres v Brn¢, tedy procento cestujicich v ramei
konferenci, kongrest, vystav apod. je pouze 3 %.

2.7 Marketingové prostredi

2.7.1 Mikroprostiedi

Interiér hotelu bude v nejblizsi dobé zaZivat rekonstrukci. Rekonstrukce probihéd od biezna
2018. V planu je renovace vSech pokojl, jehoZ dokonceni je projektovano v ramei dvou let.
Nasleduje piestavba recepce, vstupni haly a Lobby Baru s kavarnou. Aktudlné hotelovy
interiér pusobi pon€kud obstaroZné. Nabytek, podlahy, koberce, a celkové vybaveni nevypada
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modern¢. Nicméné ma za ucel navodit jakousi kralovskou atmosféru a okazalost. Chodby
hotelu v ptizemi jsou provazeny dobovymi fotografiemi a zrcadly.

Grandhotel se snazi udrzovat dobré vztahy s dodavateli a externimi firmami. Z divodu jeho
dlouhodobého fungovani ma s nékterymi dodavateli opravdu diveérné vztahy.

Spolecnost pristupuje ke konkurenci s respektem. Kviili vyhodné poloze v centru mésta ma
Grandhotel nemalou konkurenci. V sekci business hoteli mtizeme jako konkurenci
Grandhotelu uvést naptiklad Hotel Pegas Brno***, Hotel SLAVIA*** Barcel6 Brno
Palace***** Hotel Continental**** Hotel Royal Ricc**** Hotel Grandezza**** Ptesto,
ze nékteti konkurenti se mohou py3Snit o hvézdi¢ku vice a nékterym zase naopak jedna chybi,
ve srovnani cen (podle www.tripadvisor.cz) si mohou tyto uvedené hotely konkurovat.

Tabulka ¢. 7 Srovnani nejvétsich konkurentii Grandhotelu Brno a jejich cen za dvouliizkovy
pokoj na noc*

Hotel Cena (CZK)
Grandhotel Brno 1924,-
Barcelé Brno Palace 2 752,-
Hotel Pegas Brno 2523,-
Hotel SLAVIA 2 161,-
Hotel Royal Ricc 2 774,-
Hotel Grandezza 3024,-

* Udaje k 1.4.2018 z webu www.trivago.com
Zdroj: Viastni tvorba

V soucasnosti tvofi velkou hrozbu pro veskeré ubytovaci zatizeni rozmach tzv. sdilenych
sluzeb. Tyto sluzby funguji na principu ,,lidé lidem*, tzv. spoluspotiebitelstvi. Konkrétné

v oblasti cestovniho ruchu funguje platforma Airbnb, ktera v poslednich letech déla
hoteliérim nejveEtsi problém. Airbnb propojuje soukromé pronajimatele nemovitosti se
zajemci o ubytovani. V tomto ohledu meziro¢né stoupl pocet nabizenych byt na Airbnb o 84
0y, 42

2.7.2 Makroprostiedi

Hotel navenek ptisobi velmi honosné. Uéelem je stale v hostech navozovat historickou
atmosféru, proto si hotel stile udrZzuje svlij plivodni vzhled. Budova ma velmi vyhodnou
polohu v centru mésta. Nachazi se asi 600 metri od Namésti Svobody, 150 metrt od

*2 https://ekonomika.idnes.cz/airbnb-rust-v-cesku-0om-/ekonomika.aspx?c=A151206_172024_ekonomika_rny
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Hlavniho vlakového nadrazi a 900 metrti od hlavniho autobusového nadrazi Zvonarka. Pred
hotelem je 15 parkovacich mist. VSechna mista jsou prioritné rezervovana pro hosty hotelu.
V piipadé, Ze parkovaci misto neni obsazeno, mize byt vyuzito externi firmou Royal-Class,
ktera funguje jako zprostiedkovatel dopravy pro hotelové hosty, na zdkladé smlouvy.
Nevyhoda parkovisté je vysoky poplatek, ktery musi hosté platit za odstaveni svého vozidla.
Cena ¢ini 450,- K¢/24 h.

Podle uvedenych statistik Ceského statistického tfadu se Brno v ramci socialnich a
ekonomickych faktor pohybuje v kladnych ¢islech. Podle nejnovéjsich tdaji
Jihomoravského kraje (aktualizovano mezi inorem a bieznem 2018) jsou polozky jako
piirozeny rist obyvatel o 0,4 % lepsi (vSe oproti stavu 1.1.2017). Vzrostlo i regionalni HDP o
0,5 %, tvorba hrubého fixniho kapitalu na obyvatele o 7,2 % a vzriistu se dockala i primérna
hruba mzda a to o 6,7 %. Naopak nezaméstnanost se snizila o 1,0 %. Za obdobi 1. az 4.
&tvrtleti 2017 Cesky statisticky Gifad zaznamenal nartist poétu hostil v hromadnych
ubytovacich zatizenich o 14,6 %. Ptevazuji zdkaznici, které tvoii ekonomicky aktivni
obyvatelstvo.*’

DileZitou roli makroprostfedi hraje sazba DPH. Grandhotel Brno je platcem DPH a na
ubytovaci a gastronomické sluzby uplatiiuje snizenou sazbu DPH 15 % (netyka se sazby DPH
za alkohol — ten je v zékladni sazbé 21 %). Rast DPH by mél negativni dopad na provoz
hotelu. Hotel by musel zvysit ceny ubytovani 1 pokrmu a tim by mohla klesnout poptavka po
sluzbé. Posledni vyraznou ekonomickou zménou prosel hotel na jate roku 2017. S pfichodem
EET (Elektronicka evidence sluzeb) nastaly zmény v cenach ubytovani. Hotelnictvi celkoveé
se v poslednich letech potyka s ubytkem kvalifikované pracovni sily. Divodem by mohlo byt
nizké finan¢ni ohodnoceni urcitych pozic ptfedevsim v gastronomii. Jejich hrubéd mzda se
pohybuje na Girovni minimalni hrubé mzdy v CR, coZ je aktualné 12 200,- K&.

V dnesni dobé si nelze fungovani hotelu predstavit bez technickych inovaci. Grandhotel se
snazi sledovat nové trendy jak v rdmci pozadavkl hostl na vybaveni, tak intern¢ v hotelu. Pro
spravu hotelu je vyuzivan rezervacni syst¢ém PROTEL. Dle managementu tento software patfti
k nejpouzivanéjSim na svéte. Perfektné spliuje veskeré pozadavky managementu a
pracovnikil na spravu rezervaci. Hotel ma pod budovou vybudovan vlastni server, ktery je
nutné cca po 8 letech obnovovat. Cely software hotel zakoupil a dale hradi mési¢ni servisni
poplatek. Jeho cena se vypocitava z pofizovaci ceny softwaru Protel. Internetové zdzemi,
bezkontaktni platby apod. jsou v hotelu samoziejmosti. Ani kuchyné se neobejde bez
nezbytnych technologii jako konvektomat apod.

2.8 SWOT analyza

SWOT analyzu miZeme chépat jako zhodnoceni souc¢asnych vnitinich vyhod a nevyhod,
které jsou pro dany podnik typické, a i jako analyzu budoucich vyhod ¢i ohrozeni
ovliviiyjicich subjekt z venku.

- Cesky statisticky Ufad. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/1-xb
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Nize jsem uvedla v tabulce silné stranky, slabé stranky a ptilezitosti a hrozby pro Grandhotel,
dale vse popisuji podrobnéji.

Tabulka ¢. 8 SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
Lokace hotelu v centru mésta Nedostatek parkovacich mist
Dlouholeté fungovani na trhu Oteviraci doba restaurace
Parkovani Vysoka cena za parkovani
Vynikajici dopravni dostupnost Webova stranka
Kapacita hotelu Socidlni sité
Kvalifikace personalu Ptimy marketing
Individuélni ptistup Interiér hotelu
Konferen¢ni mistnosti Organizacni struktura
Fitness a sauna Neinformovanost zaméstnanct
Kasino Vikendy
Balicky sluzeb Vybaveni fitness
Prilezitosti Hrozby
Socialni sité Velka konkurence
Letni sezona ZvysSovani najmu parkovani
Kongresy, konference, vystavy, plesy apod. Sdilené ubytovani (Airbnb)
ZvysSovani navstévnosti meésta DPH
EET

Zdroj: Viastni tvorba
2.8.1 Silné stranky

Za nejvétsi vyhodu Grandhotelu povazuji jeho strategické umisténi v centru mésta v piimé
blizkosti Hlavniho vlakového, autobusového nadrazi a méstského uzlu MHD. Tato lokace
obchodem do CR. Bud'to cestuji do Prahy a v Brné pfespi jednu noc anebo se mize jednat o
businessmany ze sousedniho Slovenska, ktefi si v Brn€ sjednavaji obchodni schiizky

s obchodniky z Prahy, potkaji se tak ptli cesty. Diky poloze je hotel v blizké ptitomnosti
nejedné kulturni a historické paméatce Brna a do méstského nakupniho centra Vankovka trva
cesta 6 minut pésky.

Objekt s bezmala 150letou tradici a titulem nejstars$iho hotelu v Brn€ mé vybornou reputaci,
je v povédomi lidi po celé¢ CR a znacka Grandhotelu navozuje kralovskou az luxusni image.
Budova je navic ve vlastnictvi majitele, coZ znamena, ze veSkeré zmény, rekonstrukce,
obnovy apod. nejsou zbyte¢nymi investicemi majitele podniku.

Hotel disponuje 15 parkovacimi misty, jak jsem se jiZ zminovala vySe. CoZ oceni i hosté, kteti
cestuji autem. V centru Brna totiz neni jednoduché zaparkovat, proto je parkovani ptimo pied
hotelem velkym benefitem.
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Kvalifikovany personal ma vyborné vystupovani. Dobry dojem d¢€laji i hotelové uniformy.
K hostiim maji zaméstnanci hotelu abnormaln¢ individudlni pfistup. Coz je pro hotel velka
vyhoda.

Ptidanou hodnotu pro hotel tvofi interni fitness centrum a sauna v prostorach hotelu. Hotel
zaroven poskytuje ¢ast svych prostor pro provoz kasina. V radmci konkurence s
vlastnim kasinem Grandhotel pedbihd vSechny brnénské hotely v centru.

2.8.2 Slabé stranky

Stejné tak jak jsem mozZnost parkovani zminiovala v silnych strankéch hotelu, musim jej
zminit 1 v rdmci slabych stranek. Nejenom, Ze pocet mist neni zdaleka kapacitné dostacujici,
ale cena za parkovani (450,-/den) je ur¢itym zpisobem premrsténa.

Dale vidim jako minus hotelu aktudlni vybaveni pokoju i spoleénych prostor. Nabytek mtize
pusobit letitym dojmem, vybaveni se rozhodné€ neda povaZovat za nejmodern¢jsi a na danou
klientelu by to mohlo délat Spatny dojem. Hotel jiz zaCal prochazet rekonstrukci, takze se tato
situace snad brzy zlepsi.

Oficidlni web prave prochazi ipravami. Nynéjs$i podoba je uzivatelsky neptijatelnd a je
potieba zvysit atraktivitu stranky. Svétlé barvy, jednoduché rozprostieni zaloZzek na web a
galerie s kvalitnimi fotkami by mohli aktualni stav vylepsit.

Tzv. page Grandhotelu na socidlnich sitich jsou nedostatecné aktualizovany a v dnesni dob¢ si
7adaji vice pozornosti z pohledu marketingu. Castgjsi zvefejiiovani pispévki na FB anebo
fotek na IG by vedlo ke zvySeni povédomi o existenci hotelu.

S tim spojeny je i piimy marketing hotelu. V ramci propagace sluzeb je ptimé oslovovani jiz
ziskanych klientli nepostradatelnou soucasti propagace. Hotel nemé vytvorenou databdzi, na
zéklad¢ které by mohl zasilat newslettery, pozvanky na akce, aktualni nabidky apod. Tim
padem hotel ptimo neoslovi jiz ziskané¢ zdkazniky a nemiize je vyzvat k opakované navstéve.
Na zéaklad¢ ziskanych e-mailovych adres by hotel mohl rozesilat zddosti o zhodnoceni sluzeb,
které by se posléze zobrazovaly vSem uzivatelim Facebooku a bylo by dostupné i na jinych
online portalech zabyvajicich se ubytovacimi sluzbami.

Ponékud neSikovné je feSena organizacni struktura zaméstnancti kuchyné. Tento sektor je
vhodné zaradit pod F&B Managera, ktery ma z podstaty funkce na starost fungovani
restaurace a konferenc¢nich sluzeb. Kuchyn spada pod jeho kompetence a $¢f kuchat, ktery
nema znalosti z oboru financi by nemusel fesit problémy spojené s financemi.

Podle rozhovori se zaméstnanci i managerem je na stran¢ managementu problém

s informovanosti fadovych zaméstnanct o aktudlni situaci hotelu. Nekteti pracovnici neznaji
detaily o pribéhu rekonstrukce, jinym zase chybi informace o personalnich zménach a
diivodech pro¢ se v hotelu odehravaji zmény, toto by mohlo mit nepfiznivy vliv na
bezproblémovou praci zaméstnanctl.
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Vikendové statistiky bohuzel nejsou ptiznivé pro hotel. Vychazi z nich, ze o vikendu je nizka
uroven obsazenosti. V tomto ohledu je potieba vymezit cilovou skupinu a zaméfit se na
propagaci sluzby smérem k ni.

2.8.3 Prilezitosti

Ptilezitostmi pro hotel je moderni technologicky vyspéla doba. Stalych zakaznikt si hotel
vazi, ale je potieba neustale ziskavat nové klienty a rozsifovat pole ptisobnosti. Jak jsem se jiz
zminovala o koncentraci na zvyseni trzeb a obsazenosti vikendt, oslovovani mladych lidi,
potazmo prave part, je dnes nejjednodussi skrz socialni sité, konkrétné Facebook a Instagram.
Nejenom zvySovat aktivitu na vlastnim profilu, ale podporovat i placenou propagaci nebo si
rovnou nechat od marketingové firmy navrhnout bannery. Vyuzivat moznosti internetu je
nejvetsi prileZitost, jakou podnik dnes dostane.

Brno je atraktivni destinaci pro konani nejriznéjSich kongrest, vystav, koncertt, plest,
konferenci apod. Atraktivity tohoto typu do mésta prilakaji ro¢né tisice turistd. Kazda
z potadanych akci je pro hotel velkou pftilezitosti v naplnéni kapacity.

2.8.4 Hrozby

Pro podnik v centru mésta Brna, zabyvajici se ubytovacimi a gastronomickymi sluzbami, je
nejveétsi hrozbou bez diskuze konkurence. Jiz jsem se zminiovala o nejvétSich konkurentech
Grandhotelu. VySe jsem vSak vyjmenovala jen ty nejvétsi z centra mésta, nicméné v Brné€ jsou
1 dalsi velmi zndmé a dobtfe hodnocené hotely. Konkuren¢ni boj je do jisté miry zdravy. Pro
hosty to znamend niz$i ceny v oblasti ubytovani za danou kvalitu. A pro hotely to znamena
piiméfené ceny na hotelovém trhu.

S ptichodem internetu a socidlnich siti se naskytl apIn¢ novy konkurent. V poslednich letech
se rozmohl trend sdileného ubytovani a sluzeb. Napiiklad popularita sluzby Airbnb je
aktualné na vrcholu. Pies Airbnb uzivatel bydli u majitele (sdili s nim bydleni nebo jen
vyuziva volné prostory v majiteloveé vlastnictvi ¢i prondjmu). Takové ubytovani je Casto
levnéjsi nez bydlet v hotelu. Zakaznik je odprostén od piiplatkli za personal, mnozstvi energii
apod. K tomu castokrat host dostane piidanou hodnotu v podob¢ osobniho az kamaradského
ptistupu (majitel se k hostovi chova jako k ptitelovi). Cely koncept funguje na zaklad¢ recenzi
uzivateli webu. Nékolika let bez problému fungujici business zacal byt trnem v oku
hoteliérim a snizoval jim ptijmy. Do roku 2017 patfilo Airbnb do tzv. sdilené ekonomiky. Na
konci roku 2017 vSak pftiSla regulace a financni sprava zacala nahliZet na Airbnb jako na
ubytovaci zatizeni, takze pfijmy z Airbnb jsou danény jako pfijmy z podnikdni pausalné.

Hrozbou v cestovnim ruchu jsou 1 statni regulace. MoZnost zvySovani hodnoty HDP by mohlo
vyrazné€ ohrozit fungovani hotelu. V souvislosti s tim by musel hotel zdraZovat a ztratil by
cast klientely. Pfichod EET v roce 2017 hotelu pfinesl neznamé prostfedi. Aktualné ub&hl
pouze jeden rok od zavedeni elektronické evidence plateb a hotel si jesté nenti jisty, co to

v ramci ekonomiky hotelu pfinese. V neposledni fadé mésto Brno dle informaci od
managementu hotelu jedna o zvySovani prondjmu za parkovaci mista, kterd naleZi k hotelu.
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V piipad€ schvaleni ndvrhu by hotel musel zdrazit uz tak vysoky poplatek za parkovani, coz
by mohlo snizit ndvstévnost pfedevsim zahrani¢nich hostt, ktefi Casto vyuzivaji firemni
vozidlo pro pfepravu v rdmci pracovnich cest.

Silné stranky hotelu jsou pro hotel znaénym piinosem a diky nim se hotel dostava do
kategorie nadstandardniho ubytovani v centru Brna. Slabé stranky, které vychazi z analyzy
marketingového mixu Grandhotelu jako neatraktivni webova stranka, nedostate¢né vyuziti
socidlnich siti ve prospéch marketingu hotelu, stejné tak ptimy marketing a nedokonaléa
organizacni struktura a nedostatek zakaznik v obdobi vikendi, nejsou pro hotel likvidacni.
Ptesto je dobré se na nedostatky zaméfit a snazit se je eliminovat. Konani nejriiznéjsich akci
v Brné je velkou pftilezitosti pro vSechny jednotky cestovniho ruchu. ZvySovani navstévnosti
na zéklad€ organizovanych akci, a to hlavné v letni sezoné, by mélo hotelu ptinést dalsi
navstévniky. V poslednich letech jsou hrozby pro podniky v cestovnim ruchu jednotné.
Zvysujici se popularita sdileného podnikani, regulace ze strany statu a velké mnoZstvi
nejruznéjsich ubytovacich zatizeni ohroZuje malé 1 velké podniky, véetné Grandhotelu Brno.

2.9 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo vytvofené na zakladé nastroji marketingového mixu. Otazky
kladené respondentiim jsem navrhla na zéklad¢ subjektivniho pocitu o dilezitych aspektech
spokojenosti zakaznika.

Respondenti jsou v ivodu Setfeni obeznameni s cilem vyzkumu a dostali jasné instrukce.
Dotazovani probihalo formou online dotazniku zasilané zékaznikiim na zéklad¢ jejich
rezervace na portale booking.com. Dotaznik byl ve dvou vyhotovenich, v ¢eském a anglickém
jazyce. Dotazovanym se verze zobrazovali podle jazyka nastaveného na webu. Otazky 1-2 se
tykali pohlavi respondentti a ndrodnosti. U otdzek 3—9 maji dotazovani hodnotit spokojenost
na Skale 1-5, pficemz 1 je nejhorsi pocit z hodnocené kategorie a 5 nejlepsi pocit. V druhé
¢asti dotazniku dostanou respondenti ptilezitost vyjadiit své pocity slovné a navrhnout
zlepseni hotelovych sluzeb. Respondenti hodnotili nasledujici kategorie:

Komfort — hodnoti spokojenost v ramci vSech aspektii pohodli, napi. pohodlnost matrace,
orientace v prostoru hotelu, velikost pokojii, vybaveni hotelu apod.

Cistota — hodnoti urove &istoty kompletné viech &asti hotelu (venkovni prostory hotelu,
koridor, chodby, pokoje, socidlni zafizeni, restaurace, saly).

Personal — hodnoti Giroveil profesionality a pfistupu persondlu k zdkaznikovi.
Lokace — hodnoti umisténi objektu.

Jidlo — hodnoti jakost podavanych pokrml v ramci snidané, a la carte menu a cukraiskych
vyrobkl a snackil podavanych v Lobby Baru.

Wi-Fi — hodnoti pokryti signalu Wi-Fi v prostorach budovy.
Pomér ceny a kvality — hodnoti, zda nabizené sluZzby hotelu jsou adekvatni viici cené.
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Cilem dotaznikového Setfenti je zjistit zakladni tidaje o hotelovych hostech a jejich
spokojenosti se sluzbami v hotelu. Dotazovani probihalo od 1.4.2017 do 31.12.2017.
Hodnoceni se zucastnilo 113respondentt. V jednotlivych mésicich se pocet respondentti
ménil nasledovné:

Tabulka ¢. 9 Pocet respondentit v odpovidajici v jednotlivych mésicich
Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zai Rijen Listopad Prosinec

Pt g 15 2 5 8 6 15 21 22
respondentu
Zdroj: Vlastni tvorba

Na prvni otazku €. 1 ,Jaké je Vase pohlavi respondent odpovidal zaskrtnutim piislusné
odpovédi muz nebo zena.

Graf ¢. 3: Jaké je Vase pohlavi?

JAKE JE VASE POHLAVI?

Zeny, 43%

muzi, 57%

Zdroj: Vlastni tvorba

Graf ¢. 3 znazoriiuje pomér respondentll muzi a Zen. V tomto ptipad¢ nelze jednoznacné fici,
zda klientela hotelu je téméf vyrovnand. V tomto piipadé pomér 43:57 znamena, Ze 43 % lidi,
rezervujicich ubytovani pres internetové portaly (konkrétné booking.com) jsou zeny a 57 %
muzi.

Na otazku €. 2 ,,Jakd je VaSe narodnost? ““ respondenti mohli vybrat mezi osmi nej¢astéjSimi
narodnostmi — ¢eskd, slovenska, némecka, italskd, anglickd, francouzska, rakouskd a ¢inska a
moznosti ,,jind*.
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Zdroj: Vlastni tvorba

slovenska, 27

Graf ¢. 4: Jaka je Vase narodnost?
JAKA JE VASE NARODNOST?

némecka, 4

anglicka, 9

jina, 7

Ceska, 65

Ze 113 respondentii 65 oznacilo moznost ¢eska. 27 respondentti piijelo do hotelu ze
Slovenska. 9 hosti bylo piivodem z Velké Britanie a 4 hosté byli némecké narodnosti.

V neposledni fad¢ 7 hostli uvedlo moznost ,,jiné*, jejich ptivod ndm je nezndmy.

K francouzské, rakouske, italské a ¢inské narodnosti se neptihlasil zddny z respondentt.

Tabulka €. 10 zobrazuje kompletni vysledky dotaznikového Setieni za jednotlivé mésice na
otazky 3 — 9, které byly hodnoceni pomoci bodovéani na skale od 1 do 5.

Tabulka ¢. 10 Vysledky dotaznikového Setieni za jednotlivé mésice

Komfort Personal Cistota Lokace Jidlo Wi-Fi Pomér cena/kvalita
duben 4,1 43 4.5 4.8 3,9 4 3,8
kvéten 42 43 4,5 4,6 4,1 4 4,1
cerven 3,5 5 4 5 3 4.5 4
¢ervenec 42 4.8 4.4 4,1 3,6 4.4 3,8
srpen 42 4.6 4,5 4,6 4 4,6 4,5
Zari 42 4,7 4.5 4.8 43 43 3,9
Fijen 4,1 4.6 472 4.6 43 4,1 4,2
listopad 42 4.4 4,1 4.8 4,1 43 4,1
prosinec 4 4,6 43 4.8 43 4 39

Zdroj: Vlastni tvorba
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Vsechna data v tabulce jsou zaokrouhlena nahoru pro lepsi piehlednost. Dle ziskanych dat
muzeme urcit celkovou spokojenost vSech respondent za jednotlivé sluzby za obdobi duben
az prosinec 2017.

Graf ¢. 5 Ohodnotte spokojenost s komfortem

Ohodnotte spokojenost s komfortem

mduben mkvéten mclerven Mclervenec Msrpen Mzafi M fijen listopad prosinec
a1 4.2 4.2 4.2 4.2 a1 4.2 .
I I 3.5 I I I I
KOMFORT

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka ¢. 3: Komfort je podle respondentii hodnocen v priméru ¢islem 4, coz je pro hotel
pozitivni skute¢nost. V navaznosti na spokojenost dotdzanych v ramci komfortu nékolik
respondentll v oteviené otazce ,,Vase pripominky, pozadavky na zlepseni a komentare.
zanechalo konstruktivni reakce, které rozeberu v navrhové casti prace.
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Graf ¢. 6 Ohodnotte prosim persondal

Ohodnotte prosim personal

Emduben mkvéten Mclerven McCervenec Msrpen Mzafi M fijen listopad prosinec
5
4.8
4.7
4.6 4.6
4.4
4.3 4.3 I 4.3

PERSONAL

Zdroj: Vlastni tvorba

Hodnoceni chovani personalu za dané obdobi je velmi ptiznivé. Primérné vychazi hodnota
4,6 bodii. Fakt, ze 33 respondentli v oteviené otazce zminilo nadpriimérnou spokojenost

s chovanim, mirou dovednosti a profesionalitou personalu, je velmi pozitivni a v ohledu
orientace zaméstnancl na zakaznika nemam zadné vyhrady.

Graf ¢. 7 Ohodnotte prosim spokojenost s cistotou

Ohodnotte spokojenost s Cistotou

B duben mkvéten mclerven McCervenec Msrpen M zafi fijen listopad prosinec
4.5 4.5 4.5 4.5
4.4
4.3
4.2
4.1
4
CISTOTA

Zdroj: Vlastni tvorba
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S primérnou hodnotou 4,3 vychazi hodnoceni Cistoty v blizkém prostiedi hotelu a v jeho
prostorach. Tti respondenti oznacily, abnormaln€ Cisty a jeden respondent uvedl, Ze
Grandhotel je ,nejcistsi hotel v jakéem kdy byl*.

Graf ¢. 8 Ohodnotte prosim lokaci hotelu

Ohodnotte prosim lokaci hotelu

mduben mkvéten mcerven M clervenec Msrpen M zafi fijen listopad prosinec
4.8 > 4.8 4.8 4.8
) 4.6 4.6 ) 4.6 ) )
I I I | I I
LOKACE

Zdroj: Vlastni tvorba

Ocekavany vysledek 4,7 ma hodnoceni v zavislosti na geografickém umisténi budovy.
Vyhodna poloha hotelu v blizkosti centra s vybornou dopravni dostupnosti je velkou
konkuren¢ni vyhodou.
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Graf ¢. 9 Ohodnotte prosim kvalitu podavanych pokrmii

Ohodnotte prosim kvalitu podavanych porkmda

B duben mkvéten Mclerven McCervenec Msrpen Mzafi M fijen listopad prosinec
4.3 4.3 4.3
4.1 4 4.1
3.9
3.6
I 3 I
JibLo

Zdroj: Vlastni tvorba

Kvalita podavanych pokrmil vychazi z celkového hodnoceni nejhtite. Vyhodnoceni ukazuje
pouze 3,9 bodi. Podle slovnich vyjadieni nékolika dotdzanych usuzuji, ze ti respondenti, kteti
hodnotili jidlo znamkou 3 a méné (spiSe nespokojeni), s velkou pravdépodobnosti navstivili
hotelovou restauraci v dobé podavani a la carte menu. Naopak ti, ktefi jidlo zhodnotili 4 a
vy$§i, hodnotili pouze kvalitu snidani. Zadny z respondentti neodmitl hodnotit této otazky,
tzn. vSichni respondenti konzumovali pokrmy piipravené v Grandhotelu.

Graf ¢. 10 Ohodnotte prosim pokryti signalu Wi-Fi

Ohodnotte prosim pokryti signalu Wi-Fi

mduben mkvéten Mcerven Mclervenec Msrpen M zafi fijen listopad prosinec

4.5
4.4
| 4 I I

Zdroj: Vlastni tvorba

4.6

4.3

4.1

3.9

Wi-Fi
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Mira pokryti Wi-Fi v prostorach hotelu je hodnocena primérné 4,2 boda. Dva respondenti
v dotazniku zminili skutec¢nost, ze méli nepatrné problémy s Wi-Fi ptfipojenim. V poméru
k poctu dotazovanych je to zanedbatelné ¢islo. Technickd podpora hotelu se prubézné snazi
vylepSovat pokryti vSech prostor hotelu signalem.

Graf ¢. 11 Ohodnotte prosim pomer kvality a ceny

Ohodnotte prosim pomér kvality a ceny

mduben mkvéten mcerven M cervenec Msrpen zari fijen listopad prosinec
4.5
4.2
4.1 4.1
4
3.9 3.9
3.8 3.8

POMER KVALITA/CENA

Zdroj: Vlastni tvorba

Obecné respondenti zhodnotili kvalitu vSech sluzeb hotelu primérem 4. Toto ¢islo udava,
jestli si mysli, Ze za nabizené sluzby a jejich kvalitu zaplatili pfiméfenou cenu. Cislo 4
Znamena, nastavena cena za ubytovaci sluzby se blizi pfimo umérné cené. Z toho vychéazi dvé
moznosti — bud'to si respondent mysli, Ze cena za kvalitu sluZeb je vyssi anebo kvalita je
nedostacujici cené.

Na prvnim grafu je barevné zndzornéno rozloZeni miry spokojenosti respondentii

v jednotlivych mésicich. V mésicich zafi az prosinec respondenti dlouhodobé o n€kolik setin
vice ocenili umisténi hotelu v centru mésta. Tuto skutecnost si vysvétluji zvySené

obchodni schiizky a jednani prostory v centru Brna. V letnich mésicich hotel navstévuje o
néco mén¢ cestujicich za praci, a naopak vice turistickych skupin, které v ramci poznavani
destinace cestuji i za hranice mésta Brna a do vzdalengjSich oblasti mésta, proto pro né lokace

neni tak zasadni.
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Graf ¢. 12 Mira spokojenosti respondentii v jednotlivych mésicich

Mira spokojenosti respondentl v jednotlivych mésicich

o"".'.l.'
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Nasledujici graf znazorfuje barevné miru spokojenosti respondentti s jednotlivymi sluzbami
za dané mésice. Jasn¢ vidime, Ze nejvyssi hodnoceni dosahuje umisténi hotelu (lokace).
Nejnize dosahuje sloupec zobrazujici hodnotu jidla v hotelu. Dale z grafu Ize snadno vyvodit,
ze hodnoceni komfortu v jednotlivych mésicich se méni nejméné Casto a kdyz, tak o setiny.
Znamena to, Ze se v kazdém z mésicti vSichni respondenti citili v hotelu témét stejné
komfortné.
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Graf ¢. 13 Oblibenost jednotlivych sluzeb
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V posledni ¢asti dotazniku méli respondenti prostor pro vlastni vyjadieni v ohledu
spokojenosti s hotelovymi sluzbami. Na otdzku €. 10, ktera znéla ,,Vase pripominky,
pozadavky na zlepseni a komentare. “, se dohromady Ctyfikrat objevila zminka ohledné
nespokojenosti dotazovanych s funk¢nosti matraci v pokojich s double bed postelemi. Dva
respondenti uvedli, Ze méli problém s teplotou vzduchu na pokoji. Jeden z dotazovanych byl
hendikepovany a do otdzky €. 10 uvedl, Ze by ocenil bezbariérovy pitistup. Dva hosté zminili
v komentafi piitomnost kdvového a ¢ajového setu na pokojich. Jeden z nich s nejvetsi
pravdépodobnosti navstivil hotel minimalné€ dvakrat. Pti druhé navstéveé byl ubytovan na
pokoji kategorie Standard, kde servis neni soucasti pokoje. Devét dotazovanych vyzdvihlo

v komentafi chovani personalu a dalo najevo nadmérnou spokojenost vici individudlnimu
pristupu zaméstnanct k zékazniktim. V neposledni fad¢ sedm respondentti v komentaii velmi
pozitivné ohodnotilo Sirokou nabidku pokrmii v ramci snidan€. 2 dotazovani v desaté otazce
konstatovali fakt, Ze hotel byl velmi €isty. Ostatni dotazovani (86 respondentit) se slovné

v otdzce €. 10 nevyjadtilo.

Dotaznikové Setfeni ukazalo silné a slabé stranky hotelu. V ramci hodnoceni kvality
jednotlivych sluZzeb musim konstatovat, Ze hotel je hodnocen velmi pfiznivé — komfort
pramérnym c¢islem 4, chovani persondlu vyslo podle respondentii z hodnoceni zndmkou 4,6,
prostiedi hotelu a uroven Cistoty byla respondenty ohodnocena 4,3 body, ocekavany vysledek
mélo hodnoceni lokace a to konkrétné€ 4,7. Lokace dosahla nejvyssiho hodnoceni. Nejhtlie
byla celkové bodovana kvalita a servis pokrmil, zndmkou 3,9 ptesto, ze né€kolik respondentii
ohodnotilo v otazce €. 10 pozitivné nabidku snidani. V ramci technickych pozadavka vySel
Grandhotel s hodnocenim dobte. Pokryti Wi-Fi signalu v budové bylo hodnoceno 4,2 body.
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Celkové respondenti ohodnotili danou kvalitu vSech sluzeb vii¢i cené za ubytovani v hotelu
znamkou 4, tedy nadprimér, coz je pozitivni skutecnost.

NAVRHOVA CAST

3. Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ dotaznikového Setteni, SWOT analyzy vybraného hotelu, rozhovort se
zamestnanci hotelu a vlastniho uvazeni, jsem identifikovala urcité nedostatky hotelu a navrhla
jejich mozna teseni.

3.1 Ubytovaci sluzby

Nejdtlezitéjsi Cinitel v ubytovani je jednoznacné pohodli. S tim se poji predevSim funk¢nost a
komfort matraci. Dle respondentti dotaznikového Setfeni si tazatelé v nékolika ptipadech
v§imli, Ze matrace na nékterych pokojich s nabidkou double bed (manzelska postel) se jen
jako manzelska postel tvafi, avSak mezi matracemi je dira. Takové matrace jsou pro pary
nevyhovujici. Ackoli tento poznatek zminil nizky pomér dotazovanych, urcité stoji za
zamysSleni a projedndni finan¢ni nédkladnosti pofidit do double bed pokojii pravé manzelskou
postel, respektive matraci o rozmérech 180 x 200 cm. Cena matraci s timto rozmérem se
pohybuje cca od 5 000,- K¢ do 30 000,- K¢.

N¢ékolik respondentii uvedlo jako problém nekontrolovatelnou teplotu na pokojich. Teplota
pokojt je fizena systémove a nastavena na 23°C. Kazdy host v§ak vnima idealni teplotu jinak.
Proto jsou na pokojich ptitomné termostaty, diky nimz si host mize libovoln¢ ménit teplotu
dle vlastniho uvazeni.

3.2 Dopliikové sluzby

Vyborna dostupnost hotelu do centra, parkovisté, ale i1 blizka ptitomnost vlakového a
autobusového nadrazi, to jsou kritéria, které splituje Grandhotel pii vyhledavani ubytovani

v Brn¢ pro hendikepované zakazniky. Pfesto, ze bezbariérovy ptistup v hotelu existuje,

v praxi nesplituje funk¢ni pozadavky. Pokazdé, kdyz chce hendikepovany zdkaznik opustit
prostor hotelu musi se dotdzat pracovnika recepce ¢i ochranky a pozadat ho o nastaveni
rampy k hlavnimu vchodu. Hendikepovany host je tim padem zavisly na persondlu a

v ptipad¢ aktualniho vytizeni vSech pracovnikill, se mu mtize doba ¢ekani na nastaveni rampy
protahnout na desitky minut, coz zdkaznikovi znepfijemiiuje pobyt v hotelu. Navrhuji
ptistavit k hlavnimu vchodu bezbariérovy ptistup.

Hosté vyloZené ocenili pfitomnost kdvového a ¢ajového servisu na pokojich typu Superior a
Executive. Servis zahrnuje rychlovarnou konvici, dva hrnicky a vybér sa€koveé kavy a ¢aju.
Toto je ptijemné zpestieni pobytu v hotelu a jako doplitkovou sluzby bych se nebéla rozsitit
jej 1 na pokoje typu Standard. Samostatné zakoupend levnéjsi varianta servirovacich setl se
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finanéné pohybuje kolem 1 199,- K& **. Cenu za hromadnou objednavku se mi nepodatilo
zjistit. Investice by mohla byt niz$i pti zakoupeni vSech soucasti setu zvlast. Pokoji typu
Standard je v hotelu 72, investice by to tedy nebyla nizka, nicméné vzhledem k probihajici
rekonstrukci pokoji, kterd je planovana na né¢kolik mésicti, se miize vybaveni noveé
zrekonstruovanych pokoji vylepSovat v periodé nékolika nasledujicich let.

Nejenom servirovaci set je nadstandard, ktery hosta potési. Jednou z doplnkovych sluzeb
hotelu je moznost zapijceni zehlicky. Vzhledem k business klientele hotelu byva zapijéeni
zehlicky na dennim potradku. Klient musi pozadat zaméstnance a vyckat, az mu personal
zehlicku prinese na pokoj. Je tedy zavisly na servisu. Piesto, ze personal hotelu se snazi byt
kazdému kdykoli maximalné napomocny, business hosté Casto spéchaji nebo opoustéji hotel
v brzkych rannich hodindch a zavislost na persondlu je pro né zatézi. Vybavit vSech 105
pokojl Zehlicim prknem a Zehli¢kou by byla velkd investice. Proto navrhuji vybavit pokoje
postupem ¢asu pienosnou parni zehlickou. Je velice mala a skladna a ve srovnani s ndkupem
zehlicich prken a zehlicek je investice podstatné nizsi, samostatny kus se pohybuje kolem
299,-K¢. V ptipad€ nakupu piimo od dodavatele by hromadna cena mohla byt jesté niZsi.

Vyse jsem nekolikrat zminovala moznost parkovani ptimo pted hotelem. Velkou nevyhodou
shledavam vysoky poplatek za parkovani — 450,-K¢/24 hodin. Dlivodem je, Ze Cast silnice
pied hotelem nepatii hotelu, ale méstu Brno. Hotel tedy plati mési¢ni poplatek méstu za
pronajem parkovacich mist. Stejny problém fesi vSechny hotely a zatfizeni v centru mésta.
Tento poplatek méstu ¢ini az stovky tisic za mesic. Hotel proto musi vyzadovat takto vysoké
sazby za parkovéani. Odkoupeni plochy od mésta nepfichazi v ivahu. Re$enim by mohla byt
vystavba parkovaciho domu v blizkosti hotelu. Prvotni investice by sice byla vysoka, tedy
poplatky za parkovani by nezmizely, ale po n€kolika letech a splaceni piipadného uvéru, by
se investice hotelu zacala vracet a pripadn¢ by mohl byt poplatek za parkovani rapidné snizen
nebo dokonce zruSen uplné. Kromé této investice by si provoz parkovisté zadal jesté dalsi
naklady na personal.

V koridoru hotelu se nachazi mistnost o velikosti cca 20 m*. Aktualn& je nevyuzivand a
velkou prilezitost vidim v pronajmu prostor externi firmé. Kdyz vezmeme v tivahu lokaci
hotelu - jizni Morava, pievazujici mnozstvi zahrani¢nich hosti, pfevazujici procento
navitdvnikd muzského pohlavi,* a zvazime velikost mistnosti na pronajem navrhuji
pronajmout prostoty VD Vinotéky s.r.o. Spole¢nost provozuje sit’ prodejen (vice nez 80) po
celé CR. Jejich nabidka obsahuje velky vybér nejriizngjsich druhti vin, destilatd a sektd.
Jelikoz je spole€nost republikového charakteru a rozriista se i do sousednich stati Evropy, da
se ocekavat potencial pravidelného splaceni najmu. Grandhotel si timto kontraktem zajisti
dlouhodobého najemce prostor s atraktivni nabidkou sortimentu jak pro muze, tak i pro Zeny a
ucastnici ptijezdového cestovniho ruchu dostanou ptilezitost zakoupit lokalni destilaty a vina
a odvést jej 1 jako suvenyr.

* https://www.vybaveni-hotelu.cz/cs/144-servirovaci-sety
*> Na zakladé informaci personalu recepce
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V ramci fitness navrhuji dovybavit prostory posilovny o pas insportline. Trendem poslednich
let ve sportu je b&éh. Z pohledu managera hotelu s né€kolikaletou praxi je tento sport nejcastéji
vykonavan praveé podnikateli a obchodniky, coz je cilova skupina hotelu. Déle v posilovné
chybi zékladni cvi¢ebni pomicky jako joga mice, bosa, Svihadla, karimatky, zinénky a
gumové posilovaci pasy, které by bylo dobré do posilovny zakoupit. Nadstandardem, ktery
bych osobné¢ ve ¢tyrhvézdickovém hotelu ocekavala, by mohla byt televize umisténa

v prostorach posilovny. Zprostfedkovalo by to moznost sledovat zpravy pfi cviceni, usetfit
hostim nékdy drahocenny cas a délat dvé véci najednou, anebo si pustit hudebni program a
relaxovat. Toto vybaveni by mohlo zvysit atraktivitu posilovny.

Sauna se nachazi ve druhém patfe a je vystavéna v jednom z byvalych pokoji. Pojme
maximalné 5 osob najednou. Je to v podstaté bunika s dievénym jadrem vsazena do prostorti
byvalého pokoje. Vzhledem k prave probihajici rekonstrukci si myslim, Ze by se méla sauna
piesunout do jinych prostor hotelu. Naptiklad pod budovou jsou podzemni volné prostory,
kde by mohla sauna fungovat. Mistnost, kde se v sou€asnosti nachazi, by mohla byt vyuzita
jako pokoj. Vzhledem k orientaci okna do vnitrobloku by to byl idedlni pokoj pro hosty, ktefi
jsou nachylni na zvuky z venku. Tento krok by zvysil kapacitu ubytovaciho zatizeni a ptinesl
by hotelu dalsi zisk — sauna jako takova penize do podniku nepfinese, zatimco pokoj ano.

3.3 Lidé

Velmi silnou strankou, podle dotaznikového Setfeni i1 recenzi na online portéalech a taktéz dle
subjektivniho pocitu pii navstévach hotelu, je personal. Personal je opravdu velmi mily

k hostim, ma profesionalni, ale viely piistup a je vidét, ze praci délaji radi. Presto jsem si
vSimla, ze interné v hotelu ptevlada urcitd neinformovanost o planech managementu.
Navrhovala bych pravidelné informacni setkani nebo porady, kde se vSichni zaméstnanci
sejdou a budou informovani o planovanych zménéch hotelu a zaroven dostanou ptilezitost pro
konzultaci problémi. Problém vidim i v komunikaci mezi managery. Nesmyslné rozvrzeni
jednotlivych kancelafi v riiznych patrech hotelu zabramnuje plynulé komunikaci mezi
managery vzajemn¢. Aktudlné€ vedeni komunikuje ptes elektronickou postu. Kviili mnozstvi
e-maild, které denné musi jednotlivi manageti vytizovat se nékdy ani nedostanou k e-mailu,
ktery tesi akutni problém. Celé situace v komunikaci by se mohla zlepsit, pokud by kancelare
vSech manazert byly umistény na jednom patie, idealn¢ blizko u sebe, anebo rovnou

v mistnostech oddélené dveimi. Vzhledem k aktudlné€ probihajici rekonstrukci by se vedeni
hotelu mohlo zamyslet nad organizaci manazerskych kancelafi.

3.4 Propagace

Povédomi o hotelu je nutné zvysit pfedev§im u generace v rozmezi véku 18-30 let a rodin

s détmi. Koncentrace na mladé lidi pfinese v dlouhodobém métitku stalé zakazniky. Moderni
doba pfindsi zménu lifestylu a spolecnost Zije online Zivot. Podle amerického internetového
casopisu Search Engine Journal a agentury Nielsen 37 % spottebitelii uvedlo, Ze pouzivaji
socialni sit&, aby ziskali informace o produktech nebo sluzbach. Je to v priméru jedna tfetina
uZzivateld socidlnich siti, tedy velky potencial pro propagaci. Je nutné hotel sméfovat smérem

-57-



socialnich siti. Minimaln¢ jednou tydné zpropagovat prispévek na Facebooku. Ceny za
zvefejnéni prispévki se pohybuji mezi 130,-K¢ a 250,-K¢ v zavislosti na terminu. Je dobré
urcit si cilovou skupinu, které se budou ptispeévky zobrazovat. Totéz doporucuji provést na
socidlni siti Instagram, kterd v poslednich mésicich nabyva na popularité. Placend propagace
funguje stejné jako na Facebooku (FB vlastni sit’ Instagram, 1ze tedy sdileni ptispévki
jednoduse propojit). 32 % dotazovanych uzivateli socidlnich siti hleda rizné slevové kupony
a ak¢éni nabidky. V ramci propagace doporucuji jednou za ptl roku vyhlasit na socialnich
sitich soutéz o vyhru slevového voucheru. Na zaklad¢ sdileni ptispévku se rozsiii povédomi o

. ., . 4
podniku mezi cilovou skupinu.*®

% 2016 Nielsen Social Media Report. Dostupné z:
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2017-reports/2016-nielsen-social-
media-report.pdf

GOODWIN, Dany. 10 mind-blowing starts about social media usage. In: searcheingenejournal.com. [online]
17.1.2017 [cit. 3.4.2018]. Dostupné z: https://www.searchenginejournal.com/social-media-usage-
2017/183880/#readfull
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ZAVER

V soucasnosti ptisobi v Ceské Republice v oblasti cestovniho ruchu velké mnoZstvi
ubytovacich zafizeni rizné urovné a zameteni, diky ¢emuz se rozsifuji moznosti vybéru na
stran¢ poptavky a hledaji se prilezitosti na stran¢ nabidky sluzeb. Marketingovy mix je
nejdulezitéjsi prvek podnikd cestovniho ruchu. Pro aplikaci nastrojii marketingového mixu
jsem si vybrala Grandhotel Brno****, Analyzovany hotel se nachazi v centru mésta Brna

s vybornou dopravni dostupnosti. Grandhotel Brno**** se pySni svou dlouholetou historii a
je oznacCovan za nejstarsi hotel v Brn¢.

Hlavnim cilem préce je vymezit misto a ilohu marketingového mixu a charakterizovat jeho
prvky a specifika pro hotelovy management. Porovnam teoretické poznatky v oblasti
marketingu hotelovych sluzeb s jeho praktickym fungovanim a vyuzivanim v konkrétnim
hotelu. Mym ukolem v bakalaiské préaci bylo zanalyzovat marketingovy mix, a
charakterizovat marketing sluzeb, jeho podstatu a uplatnéni v hotelovém segmentu. A na
zaklad¢ zjiSténych skutecnosti navrhnout adekvatni doporuceni, které by zlepsily
marketingovy mix hotelu a ptildkali vice hosti.

Pisobeni marketingu sluzeb v podnicich poskytujicich sluzby je kratkodobé. V disledku
rostouci konkurence v sektoru sluzeb se zacal vyvijet marketing sluzeb, ktery je v soucasnosti
velmi rozsiteny a vyuzZiva ho téméf kazdy podnik poskytujici sluzby. K zakladnim ¢tyfem
nastrojim, tzv. 4P piibyli v sektoru sluzeb dalsi tfi marketingové néstroje — lid¢,
marketingové prostiedi a procesy. V praci jsme si rozebrali kazdy jednotlivy néstroj
podrobng.

Na odhaleni ptiznivé a nepiiznivé situace hotelu jsem vyuzila rizné formy marketingovych
analyz, kter¢ slouzi jako podklad pro navrhy a doporuceni. Analyzou prostiedi hotelu jsem
ziskala pohled o souc¢asném stavu hotelu. Prostiednictvim SWOT analyzy jsem zhodnotila
jeho silné a slabé stranky a také jaké jsou jeho prilezitosti a hrozby. Diky analyze konkurence
a zakaznikl jsem urcila ptfimé konkurenty hotelu a cilovou skupinu zdkaznikt, na kterou se
hotel zaméiuje.

Pro ovéfeni vlastnich poznatkti o nedostatcich hotelu jsem vyuzila dotaznikové Setteni,
pomoci zprostiedkovatele ubytovaciho portalu booking.com. Setfeni bylo zaméfené na
hodnoceni zdkladnich sluzeb hotelu. Management hotelu by mél podniknout kroky vedouci

k rozvoji ptimého prodeje, optimalizovat plisobeni na socidlnich sitich a zamyslet se na
vybudovanim bezbariérového ptistupu. Naproti tomu oblast personalniho fizeni vysSla

z hodnoceni velmi pozitivng. Vysledek dotaznikového prizkumu potvrdil nékteré moje teorie
a zaroven prokdzal, ze Grandhotel je z pohledu zakaznika silny podnik a nema zdvazné
nedostatky v rdmci nastrojii marketingového mixu.

Na zéklad¢ Setfeni a vlastnich poznatkl jsem navrhla opatieni pro hotel, které jsou v souladu
s aktudlnimi moZznostmi Grandhotelu Brno. Véfim, Ze navrhovana feseni problémi mizou byt
inspiraci pro management hotelu a mohou byt zrealizovany.

Cil prace byl splnén. Na zakladé vypracovani teoretickych poznatkll jsem zanalyzovala
aktualni stav hotelu a ze ziskanych vysledkl jsem navrhla doporuceni pro zkvalitnéni
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marketingového mixu Grandhotelu Brno****. Tyto doporuceni jsou pfinosem pro vedeni
hotelu a méli by do budoucnosti pomoci k zvySeni navstévnosti a zefektivnéni ¢innosti jeho
marketingu.
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PRILOHY

Ptiloha €. 1 Plan pfizemi Grandhotelu
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Pfiloha ¢. 2 Znak Grandhotelu Brno
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Ptiloha ¢. 3 Pokoje

Junior Suite
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Ptiloha ¢. 7 Konferen¢ni saly
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Zdroj: Grandhotel

-71-



Ptiloha ¢. 6 Prospekt Grandhotelu
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Piiloha ¢. 7 Nova zakaznicka karta

Zdroj: Vlastni fotografie
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Piiloha ¢. 8 Vzor dotazniku v CJ

1. Jaké je Vase pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd

MUZ ZEMA

2. Jaka je Vase narodnost?”

Vyberte jednu odpovéd
ceska
slovenska
némecka
italska
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jing

-74 -



3. Ohodnotte prosim spokojenost s komfortem™

Jak moc v pohodli jste se u Nas citili?

* * * * *

1 2 d 4 &

4. Ohodnotte prosim spokojenost s gistotou®

BEylo prostredi hotelu Sisté?

* * * * *

1 2 s 4 &

5. Ohodnotte prosim personal®

Byli k Wam zaméstnanci hotelu mili? Pomohli ¥am se vSim, co jste potrebovali?

w w * * w

o 4 &

[ 8]

6. Ohodnotte prosim lokaci hotelu®

Jak jste byli spokojeni s umisténim hotelu ve mésté?

* w * * w

d 4 &

[ 8]
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7. Ohodnofte prosim kvalitu podavanych pokrmd*

Jak Vam u nas chuinalo? Zhodnotte vEechny sloZky jidel.

* * * * *

1 2 3 4 5

8. Ohodnofte prosim pokryti signalu Wi-Fi*

Fungovalo Vam pfipojeni bez problému?

* * * * *

1 2 & 4 5

9. Ohodnotte prosim pomér kvality a ceny”

Jsou nase ceny piméreng vOgti nabizenym sluZbam hotelu?

w * * * *

3 4 5

[R%]

10. Vase pfipominky, pozadavky na zlepsSeni a
komentare.*

Mapiste odpoved
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