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Anotace

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak jsou vyuzivany marketingové néstroje na
OREA hotelu Sklatr v Harrachové a vypracovat SWOT analyzu hotelu Sklar. Dil¢im
cilem bylo tyto zjisténé vysledky aplikovat na ostatni hotely OREA hotels.
V teoretické ¢asti se prace vénuje definovani zdkladnich pojmd, které se tykaji daného

tématu, jako jsou napiiklad marketing nebo marketingovy mix.

K technikam marketingového vyzkumu patiila obsahova analyza, pozorovani
a rozhovor. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu byly popsany jednotlivé marketingové
nastroje hotelu Sklaf a byla vypracovana SWOT analyza. Vysledky, které byly zjistény
na hotelu Sklat, byly poté aplikovany na ostatni hotely fetézce OREA hotels. Na zavér

autorka prace navrhla doporuceni na zlepSeni propagace a obsazenosti hotelu Sklaf.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, SWOT analyza,

hotelové fetézce

Anotation

The aim of the bachelor thesis was to find out how the marketing instruments are used
in OREA hotel Sklai in Harrachov, to do the SWOT analysis of hotel Sklai and to
apply the results of the analysis in other OREA hotels. The theoretical part of the thesis
deals with the definitions of basic terms which are related to the given topic, like for

example marketing or marketing mix.

The used techniques of this marketing study were content analysis, observation and
interview. On the basis of this study the marketing instruments in hotel Sklat were
described and the SWOT analysis was done. The results that were researched in hotel
Sklai were then used in other hotels of OREA hotel chain. In the end of the thesis the

author made a suggestion how to improve the promotion and occupancy in hotel Sklaf.

Key words: marketing, marketing mix, marketing research, SWOT analysis, hotel

chains
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1 Uvod

Mnoho lidi v dnesni dobé vyuziva cestovani jako sviij koni¢ek. Nedilnou soucasti
cestovani a cestovniho ruchu je ubytovani. Jak popisuje ve své knize Indrova (1996),
proces ubytovani na cestach zacal jiz v davnych dobach, kdy obchodnici jezdili
do rtznych koutd svéta za vyménnym obchodem. Ubytovaci zafizeni se cleni
do nékolika skupin. Témi jsou: hotel, hotel garni, motel, penzion, botel, kemp
a chatova osada. Jak dale uvadi Indrova (1996), hotel se pro ubytovani vefejnosti
objevuje jiz na prelomu 18. a 19. stoleti. V porovnani s historii se nabidky a sluzby
hotelu neustale vyvijeji. Stoupaji naroky na stravovani, dostupnost, soukromi
a vzrostly také pozadavky na doplikové sluzby, jako jsou napiiklad wellness,

konferenc¢ni sluzby, sportovni sluzby atd.

Tématem této prace je marketing hotelovych fetézc. Hotely, které se vzajemné
propojuji, se nazyvaji hotelové fetézce. Jak uvadi Zelenka (2015), pro tyto fetézce je
typické to, ze maji stejny pravé zminovany marketing. Autorka prace si vybrala pro
svou bakalafskou praci ¢esky hotelovy fetézec OREA hotels a zamétila se na OREA
hotel Sklaf, ktery se nachazi v Harrachov¢. Tento hotel si autorka prace vybrala z toho
divodu, ze na tomto hotelu vykonavala stfedoSkolskou praxi, a m¢la tedy moznost se
podivat do procesu chodu hotelu. Praxi autorka prace vykonavala poprvé v roce 2013
a podruhé v roce 2016. V hotelu pracovala jako servirka, barmanka a také méla

moznost piipravovat konference a kongresy pro firemni akce.

Cilem této prace bylo zjistit, jak jsou vyuzivany marketingové nastroje pravé ve
vybraném OREA hotelu Sklaf, a vypracovat SWOT analyzu hotelu Sklatf. Déle tyto
zjisténé vysledky aplikovat na ostatni hotely, které patii do hotelového fetézce OREA

hotels.

Bakalafska prace je rozdé€lena do ti ¢asti. Prvni ¢ast je Cast teoreticka. V této ¢asti jsou
vysvétleny pojmy, které se tykaji daného tématu a jsou nutné k pochopeni
problematiky. Jsou to napfiklad pojmy jako marketing, marketingovy mix, SWOT

analyza nebo hotelové fetézce.



Druhou ¢asti je ¢ast metodicka. V této Casti jsou k nalezeni informace o hotelovém
fetézci OREA hotels a OREA hotelu Sklar v Harrachové. Déle jsou zde popsany cile

a metodicky postup prace.

Tteti Cast prace je Cast prakticka. Zde jsou popsany jednotlivé marketingové nastroje
hotelu Sklaf, vypracovana SWOT analyza hotelu Sklar a vysledky, které byly zjistény,
byly aplikovany na ostatni hotely OREA hotels. Nasleduji navrhy na doporuceni pro
OREA hotel Sklat. Posledni kapitolou prace je shrnuti vysledki.



2 Cil prace

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak jsou vyuzivany marketingové nastroje ve
vybraném hotelu fetézce OREA hotels, kterym byl OREA hotel Sklat v Harrachové
a vypracovat SWOT analyzu hotelu Sklaf. Dil¢im cilem bylo tyto zjisténé vysledky
aplikovat na ostatni hotely, které patii do hotelového fetézce OREA hotels. Soucasti
bakalatské prace je také vysvétleni zakladnich pojmu v teoretické ¢asti pro pochopeni
feSeného problému. Dulezité pojmy, které jsou v bakalaiské praci vysvétleny, jsou

predevs§im: marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mix a hotelové fetézce.

Na zacatku bakalafské prace byly stanoveny tii zakladni vyzkumné otazky:
1) Jak funguje marketingovy mix OREA hotelu Sklar?
2) Jaka je SWOT analyza OREA hotelu Sklaf v Harrachové?

3) Které z vysledkii zjisténych na hotelu Sklaf lze aplikovat na cely Fetézec?



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing ma v literatufe mnoho definic. Dle Karlicka (2013) je zakladem, Ze
marketing je tidici nastroj, ktery dava do souladu cil podnikatelti a zakaznikt. Cilem
podnikatelti je vytvorit co nejvyssi zisk a cilem zékaznikil je co nejlépe uspokojit své

potieby.

Kotler (2007) ve své publikaci definuje marketing takto: marketing je spolecensky
a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji prostiednictvim

tvorby, nabidky a smé€ny hodnotnych vyrobki s ostatnimi.
3.2 Marketingovy vyzkum a marketingovy informacni systém

3.2.1 Marketingovy informac¢ni systém

. Marketingovy informacni systém lze definovat jako systém, ktery je vytvoreny za
ucelem shromazdovani, analyzy a vvhodnocovani informaci nezbytnych pro kvalitnejsi
planovani, organizovani, rizeni a kontrolu marketingovych aktivit* (Svétlik, 2005,

S. 41).

Svétlik dale uvadi (2005), Ze informace, které se pomoci tohoto systému ziskavaji,
mohou byt interni, ale 1 externi. Mezi ty interni patii napfiklad pichledy
o prodeji, informace od podnikovych prodejcti atd., mezi externi informace se zahrnuje

napiiklad informace o aktivitach konkurence, udaje ziskané prizkumem na trhu atd.

3.2.2 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematické zkoumani a analyza riiznych aspektu trhu,
marketingovych aktivit vlastnich i aktivit konkurence, chovani spotrebitelii a dalsich
zajmovych skupin, distribucnich kandlii, potencialu viastni firmy apod.* (Zelenka,
2015, s. 35).

Proces marketingového vyzkumu
Dle Svétlika (2005) se proces marketingového vyzkumu ¢leni do péti kroku:
definovéani problému, ptiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza dat a zavéry

a doporuceni.
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1) Definovani problému

Svétlik (2005) tento krok povazuje za jeden z nejslozitéjsich a také nejdulezitéjsich
casti. Obsahem je popis problému, ktery ma byt fesen prostiednictvim marketingového
vyzkumu. Soucek (2019) dale vysvétluje, ze tyto problémy mohou byt napiiklad
pokles prodejii a trzeb, pti zavadéni nové sluzby na trh chce podnik znat nazor klientd,
anebo zjistovani spokojenosti klientti se sluzbou nebo produktem. Déle pied planem

vvvvvv

aby byl jasn€ pochopitelny, vymezeny a hlavné dosazitelny.

2) Plan vyzkumu

Druhym krokem je sestaveni planu sbéru potifebnych udajt, které budou potieba pii
realizaci marketingového vyzkumu. Tento plan stanovuje, kde a také jak budou
informace ziskavany, a vyjadiuje metody postupu. Nejprve jsou zjistovany
a shromazd’'ovany zékladni informace o problému. To je tzv. ptedbézny vyzkum.
Tento vyzkum pouziva jiz existujici informace neboli sekundarni informace, anebo
také informace, které jsou vyuzivany k tomu, aby byl problém dostate¢né pochopen.
Tyto informace mohou byt zjistovany riznymi zptisoby, napiiklad studiem odborné
literatury, konzultaci s osobou, ktera ma zkuSenosti v dané oblasti, nebo se¢ také
vyuzivaji analyzy ptipadovych studii, to jsou podobné situace, které se uz staly.
Kazdy zakaznik na trhu ma rizné potieby, proto se v marketingu vyuziva vyzkumna
metoda segmentacni vyzkum. Jeho zdmérem je rozdé€leni zakaznikli do skupin, které
se ve svém chovani, preferencich a projevech budou podobat. Tyto zdkazniky mtizeme
také segmentovat podle demografickych charakteristik naptiklad podle v€ku, pohlavi,
vzdélani a podobné (Svétlik, 2005).

3) Sbér informaci

Kotler a Armrstrong (2004) sbér informaci popisuji jako zahdjeni realizace
marketingového vyzkumu marketingovym pracovnikem. Sbér informaci obsahuje
ziskavani, zpracovdni a analyzu informaci. Marketingovi pracovnici ke svému
vyzkumu vyuzivaji sekundarni data a primarni data. Sekundarni data jsou ta, ktera jiz
existuji a jsou zpracovana pro jiny ucel. Primarni data jsou ta, ktera se ziskavaji pro

specificky ucel.
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Shromazd’ovéani sekundarnich dat

Podle Svétlika (2005) marketingovy pracovnik obvykle vyzkum zacind zpracovanim
sekundarnich idaji. Sekundarni data maji své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody téchto
dat patii niz8i naklady na zpracovani, nizka cena a rychla dostupnost informaci. Mezi
nevyhody je zahrnuta malé aktualnost a ziskané informace nemusi odpovidat pottebam
studie. Zdroje sekundérnich dat se déli na interni a externi. K internim zdrojim fadime
ty zdroje, které se nachazeji uvnit podniku. Jsou to naptiklad piehledy o trzbach, udaje
z ucetnictvi nebo jiné statistické udaje uvnitf podniku. Pro marketingovy vyzkum jsou
tyto informace cennymi informacemi, protoze jsou levné, snadno dostupné
a ovefitelné. Mezi zdroje externi se zahrnuji statistické rocenky, odborné
marketingové Casopisy a publikace, noviny a tzv. vyzkumné agentury. Poskytuji bud’

specifické nebo obecné informace, které se od nich daji odkoupit.

Shromazd’ovani primarnich dat
Svétlik (2005) dale ve své knize uvadi, ze ve vetsiné pripadt sbér sekundarnich dat
nestaCi a firma musi shromazdit také data primarni. Vyhody tohoto sbéru dat jsou
piredev§im piesné zacileni vyzkumu a aktudlnost informaci. Nevyhodami pak jsou
finan¢ni naro¢nost a dlouha doba provadéni vyzkumu. Mezi techniky vyzkumu patii
pozorovani, prizkum a experiment.
1. Pozorovéni
Zkouma predevsim reakce a chovani pozorovaného objektu (lidi, situaci). Tato
technika nevyzaduje pfimy kontakt s respondentem. Pozorovanim se zjisti i ty
informace, které nam zakaznik nechce nebo nemuze poskytnout (Svétlik,
2005).
2. Prizkum
Svétlik (2005) dale uvadi, Ze pruzkum patii k nejrozsitengjSim metodam.
Uskutecituje se pomoci dotaznikli (telefonické ¢i pisemné dotazovani)
a marketingovy pracovnik je v pfimém kontaktu s respondenty. Dotazovani je
vhodné pii shromazdovani popisnych informaci. Pro sestaveni dotazniku
existuji pravidla, jelikoz Spatné sestaveny dotaznik muze znehodnotit
informace, které jsme pomoci ng ziskali. Nejprve si musime stanovit cil

dotazovani, zvolit si spravné otazky a spravné je formulovat.
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3. Experiment
Tato metoda se nejcastéji odehrava v uméle vytvoreném prostiedi, naptiklad v

laboratofi nebo v terénu. Cilem experimentu je zkoumani vybranych skupin

Vv riznych podminkach (Svétlik, 2005).

4) Analyza Gdaji a zavéry

Dal$im a poslednim krokem je zpracovani a analyza zjiSténych informaci. Svétlik
(2005) popisuje, ze marketingovi pracovnici zpracované zavéry predkladaji
managementu jako podklad o feSeni problému. Celkova uspé$nost zavisi na tom, jak
jsou vysledky managementu podniku interpretovany. PtfedloZzeni nepiesnych
a nepodstatnych informaci a tUdaji mulze vést k nespravnym rozhodnutim

s negativnimi disledky.

Definovani

problému Analyza ddajd

Plan vyzkumu Shér informaci Zavéry a doporuéeni

Obrazek 1- Kroky marketingového vyzkumu
Zdroj: Svétlik, 2005

3.3 Nové trendy v marketingu
Dle Krajnaka (2019) jde doba neustale dopiedu, a tak jako zakaznici nebo trh, tak

1 marketing se neustale vyviji. Je potfeba na vyvijejici se dobu spravné reagovat. Zde

jsou uvedeny c¢tyfi trendy online marketingu za rok 2019.

Uméla inteligence

Umélou inteligenci Oracle.com (2019) jako systém nebo také stroj, ktery se snazi
napodobovat lidskou inteligenci. Tento systém je naprogramovan k plnéni ukoli a ma
nékolik podob. Piikladem mohou byt chatovaci roboti, diky kterym se urychluje
pochopeni problému zdkazniki a umoziluje okamzité a efektivni odpovédi. Dalsi
mohou byt moduly doporuceni, kdy na zakladé¢ zajmu divakd mohou poskytovat
automatizované doporuceni televiznich potadii, anebo také inteligentni asistenti, ktefi

analyzuji informace z velkych datovych soubord, aby zlepsili planovani. Uméla
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inteligence je v podnicich vyuzivana zejména k uc¢elim jako odstranovani naruseni
zabezpeceni, feSeni problémdi, které maji klienti s technologiemi a také sniZeni

obtiznosti fizeni vyroby.

Krajnak (2019) dopliuje, ze v marketingu uméla inteligence pomaha analyzovat
chovani zakazniki a jejich preference. Obsah na webovych strankach je automaticky
pfizptisobeny tomu uzivateli, ktery je na dané webové strance. Cilem umélé
inteligence v marketingu je porozumét zajemci, jeho poptavce, mysleni a nabidnout

mu spravny produkt.

Video

Video v marketingu je velmi rozsifené. Podnik, ktery nevyuziva video k marketingu,
dnes jako by nebyl. Hitem dnesni doby jsou Zivé video pienosy. Vyhodou Zivého videa
je okamzita komunikace mezi podnikem a divakem. Podnik muize Zivé piedstavit své
uspéchy, ptredstavit novy obsah, novou myslenku ¢i zkuSenost. Zajimavéjsi se pro
zakaznika podnik muze stat také v ptipadé¢, kdy vyuziva osobnosti v oboru a realizuje
s nimi rozhovor v zivém pienosu. Aby bylo video tspésné, musi se nahrat na co
nejvice socidlnich siti. Hlavnimi jsou Youtube ¢i Facebook, oblibeny zacind byt

1 IGTV na instagramu nebo také Linkedln (Krajnék, 2019).

Influenceri

Jako dalsi trend v marketingu Krajndk (2019) uvadi marketing pomoci tzv.
influencerti. Podniky se zviditelfuji skrz celebritu, znamého sportovce, herce nebo
zpévaka. Influencefi zakomponuji produkty firem do svych piispévki, instastories

nebo do live videi.

Optimalizace pro hlasové vyhledavani

Mezi dalsi trendy dle Krajnaka (2019) patii vyhledavani hlasem pomoci
konverzacnich asistentd. Ptikladem téchto asistentd mize byt Siri, Alexa nebo Google
asistent. Rozdil mezi béznym vyhleddvanim a hlasovym vyhledavanim je ten, Ze pii
hlasovém vyhledavani se nezobrazuje tisice odkazt, ale vytahne jenom to, co uzivatel

hleda.
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3.4 Marketingovy mix

Podle Beranka a Kotka (2003) je marketingovy mix soubor marketingovych nastrojd,
které podnik pouziva k dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.
Jednotlivé néstroje na sebe navzajem navazuji a ovliviiuji se. Marketingovy mix se
sklada ze 4 néstroju, tzv. ,,4P“ — Product (Vyrobek, sluzba), Price (cena), Place (misto)
a Promotion (propagace), a je to jeden ze zakladnich nastroji marketingu.
V hotelnictvi a v cestovnim ruchu je marketingovy mix rozsifen o dalsi ,,4P* — People
(lid¢é), Package (balicky sluzeb), Programming (programova specifikace) a Partnership

(spoluprace).

3.4.1 Produkt (Product)

Produkt je to, co 1ze na trhu nabizet k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, a také to,
co ma schopnost uspokojit potfebu zdkaznika. Produktem muiZe byt vyrobek, sluzba
nebo myslenka, které se stavaji pfedmétem smény na trhu a jsou urceny k uspokojeni

lidské potieby (Jakubikova, 2012).

Jak uvadi Zelenka (2015), produktem neni jen samotny produkt nebo sluzba, ale sklada
se ze tii vrstev. Prvni vrstva je zakladni produkt/jadro. Vyjadiuje zékladni uzitek, ktery
mu produkt ¢i sluzba pfinasi. Druhd vrstva je tzv. realny produkt. To jsou ty vlastnosti,
které zakaznik od produktu ¢i sluzby vyzaduje. Je to naptiklad aroven kvality, styl,
zéaruka, obal, znaCka, provedeni. A tieti, posledni vrstvou, je rozsifeny produkt.
Obsahuje rozsitené sluzby, které zékaznik s produktem ziskava. To je naptiklad
moznost zakoupeni produktu na splatky, doprava zdarma, zaruka, recyklace,
poradenska ¢innost, instalace nebo darky k produktu zdarma.

Reélny produkt Zakladni produkt

Dodavka a Gvér
Instalace

Poprodejni servis

Rozéifeny produkt
Obrazek 2 - Koncept tri urovni produktu

Zdroj: Horner — Swarbrooke (2003:156) v Zelenka (2015:93)
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Dle Beranka a Kotka (2003) se sluzby v hotelnictvi déli na ubytovaci a stravovaci
sluzby, na doplitkové, kam patii naptiklad kadetnictvi, bazén, fitness nebo wellness,
na osobni, to je naptiklad donaska zavazadel, zehleni pradla, ¢isténi obuvi nebo prani

pradla a také na sekretarské, mezi které patii napiiklad kopirovani ¢i piekladatelstvi.

Zivotni cyklus produktu

Kotler a Armstrong (2004) dale uvadéji, Zze kazdy produkt ma sviij cyklus zivotnosti.
Tento cyklus se vyznacuje péti etapami a t€émi jsou: vyvojova faze, zavadéci faze,
rustova faze, faze zralosti a faze upadku. Vsechny vyrobky nebo sluzby ale nemusi
projit vSemi fazemi. Nékteré vyrobky ¢i sluzby jsou ihned netspé$né€, jiné zase

zlstavaji ve fazi zralosti, a nékteré se z faze upadku mohou vrétit do faze ristové.

A
Cbjem
prodeji

LI5K

Wyvojova Zavadeéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Graf 1 - Zivotni cyklus
Zdroj: Managementmania.com, 2011

3.4.2 Cena (Price)
Cena je podle Karlicka (2013) jedinym z nastroji marketingového mixu, ktery prinasi
zisk. Je tedy vhodné spravné zvolit cenu. Dulezité pro spravné stanoveni ceny je

zahrnovat ceny konkurenci a také vnimanou hodnotu produktu zédkaznika.
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. Z hlediska hotelu miizeme cenou nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného
vybranému segmentu trhu, ktera musi byt dostatecné vysoka na to, aby pokryla fixni
i variabilni ndklady a aby umoznila dosahnout priméreného zisku“ (Kiral'ova, 2002,

5.56).

Faktory ovlivitujici cenu

Vastikova (2014) ve své knize popisuje faktory, které ovliviiuji cenu. Tyto faktory
mohou byt vnitini nebo vné¢j$i. Mezi vnitini faktory jsou zahrnuty marketingové cile,
strategie marketingového mixu, naklady a organizace. Cile podniku jsou naptiklad
maximalizovat zisk nebo podil na trhu nebo pteziti. Mezi vné&jsi faktory, které
ovlivituji cenu, patii struktura trhu, nabidka a poptavka, chovani konkurence

a distributoru.

Metody stanoveni ceny hotelovych sluzeb

Podle Svétlika (2005) existuje nékolik metod, jak stanovit cenu, a t€émi jsou: nakladové
orientovana metoda, metoda orientovana na konkurenci, metoda stanoveni cen
hodnoty vyrobku vnimané zékaznikem, metoda orientovand na poptavku, cena
stanovena na zaklad¢ vybérového fizeni a smluvni cena. Volba metody stanoveni ceny
zavisi na cilech podniku, zamérech podniku a také na podminkach, v nichZ se podnik

nachazi.

1) Nakladové orientovana metoda

Svétlik (2005) dale popisuje, Zze pfi nakladové orientované metodé jde o zjiSténi
naklada spojenych s vyrobou produktu a pfic¢teni pozadované miry zisku. Naklady na
vyrobu se rozliSuji na naklady fixni a variabilni. Fixni nadklady se pfi zméné& objemu
vyroby neméni, pfikladem mize byt nijemné nebo platy pracovnikli. Naopak
variabilni ndklady se méni se zménou objemu vyroby, jako naptiklad spotieba energie,
naklady na reklamu, neocekavané Skody. K celkovym nakladim se pak pfipocitava
pfedem stanovena mira zisku v procentech. Kiralova (2002) ve své knize uvadi, ze
nakladové orientovana metoda stanoveni ceny nebere v potaz zvySovani nebo pokles
poptavky po produktu, ani ceny konkurence. Tuto metodu tedy pro hotel

nedoporucuje.
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2) Metoda orientovana na konkurenci

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je metoda orientovana na konkurenci pomérné
oblibend. Je zaloZzend na cenach konkurence. Podnik urcuje své ceny podle
konkurence, a mén¢ se zabyva svymi naklady a poptavkou. Ceny stanovuje nizsi, vyssi

nebo stejné jako konkurence.

3) Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zakaznikem

Kotler a Armstrong (2004) dale ve své knize uvadéji, Ze metoda stanoveni cen hodnoty
vyrobku vnimané zakaznikem neni zaloZena na nakladech prodejce, ale na tom, jak
hodnotu vyrobku vnima zédkaznik/kupujici. Pfi stanoveni ceny touto metodou se za¢ina
analyzou potieb zakaznika a jim vnimanou hodnotou, a podle toho je urcena cena.
Analyzu firmy mohou provadét napiiklad pomoci dotazovani, nebo experimentu. Dle
Svétlika (2005) pro uspésné fungovani firma u této metody vyuzivd ostatnich
prostiedkli marketingového mixu, naptiklad rozsitujici efekty vyrobku, reklamy, mista

jeho prodeje atd.

4) Metoda orientovana na poptavku

Dle Vaculika (2004) sestavovani ceny metodou orientovanou na poptavku vychézi
z ptedpokladu, ze spotiebitel¢ prifadi produktu urcitou hodnotu, a nezavisi na
nakladech firmy. Je to systém, kdy, pokud je poptavka po produktu vysoka, podnik
své ceny zvysuje. Naopak pii nizké poptavcee po produktu podnik zavadi ceny nizké.
Pokud ale spotiebitel pfifadi produktu nizkou hodnotu, podnik se musi vratit
k sestaveni ceny pomoci nakladové orientované metody, aby dosahl pozadovaného

zisku.

, Miru zavislosti zmény poptdvaného mnozstvi na zméné ceny nazyvdame cenovou
elasticitou poptavky. Méri se pomoci zlomku, kdy v citateli je % zmény poptavaného

mnozstvi a ve jmenovateli % zmény ceny zbozi * (Svétlik, 2005, s.138-139).

5) Cena stanovena na zakladé vybérového fizeni a smluvni cena

U metody ceny stanovené na zdkladé¢ vybérového fizeni jde o vybér kupujiciho
z n¢kolika firem, které poskytuji stejny produkt. Zakaznik vyhlasi vybérové fizeni na
urcity produkt (napf. vystavba bazénu) a z nabidek firem si pak vybere tu, kterd je

Z hlediska stanovenych kritérii nejlepsi. U druhé metody, tedy u smluvni ceny, se jedna

18



o dohodu o cené¢ mezi kupujicim a prodavajicim. Muze to byt naptiklad prode;j

uméleckého dila v aukci (Svétlik, 2005).

Revenue management

Jak ve své knize uvadéji Ktizek a Neufus (2014, s.138), revenue management je
., Specificka soucast rizeni hotelu, ktera se zabyva analyzou a planovanim obchodni
strategie hotelu, predevsim otdzkami obsazenosti a cenovou politikou. Analyzuje
rezervacni zdroje, kterymi hotel klienty ziskava, sleduje obsazenost hotelu, priimérnou
cenu za ubytovani, celkové vynosy za ubytovani a také cenovou politiku konkurencnich
hotelu. Na zakladeé téchto zjistenych informaci planuje viastni cenovou politiku,
odhaluje silné a slabé stranky hotelu a tvori obchodni strategii tak, aby hotel dosdahl

sveho cile, co nejvétsich trzeb a nasledného zisku .

3.4.3 Distribuce (Place)

Podle Kiralové (2002) je distribuce dulezitym nastrojem marketingového mixu.
Distribuce nebo také misto prodeje je zptsob, kterym se produkt dostava k cilovému
segmentu, k zakaznikovi. Uskute¢niuje se pomoci distribu¢nich cest, které se rozlisuji

na pfimé, nepiimé anebo na kombinaci pfimych a nepfimych distribuénich cest.
Ptimé distribucni cesty
Kiralova (2002) popisuje, ze pii piimé distribu¢ni cesté hotel prodava sluzby piimo

zakaznikovi, tedy nevyuziva k tomu zprosttedkovatelt. Naptiklad pokrm v restauraci

¢1 pokoj v hotelové recepci.

Hotel —> Zakaznik

Obrazek 3 - Pfima distribuc¢ni cesta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019, upraveno podle Svétlika, 2005
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Nepiimé distribucni cesty

Kiralova (2002) déle uvadi, ze pii neptimé distribucni cesté hotel vyuziva tzv.
zprostiedkovatele. Zprostiedkovatelem mohou byt touroperatofi, cestovni kancelafe
¢i cestovnich agentury. Nevyhodou této distribucni cesty je placeni provizi
zprostifedkovatelim a také nedostate¢na znalost hotelu zprostiedkovatelem. Naopak
vyhodou této distribu¢ni cesty je prodani vice pobytt nez samotnym hotelem, jelikoz
zprostiedkovatel je specializovany a znd cilovy trh, a také nové kontakty se zékazniky

¢1 uSetieni nakladu a ¢asu hotelu.

} 4 Zakaznik

CK nebo CA

Hotel

Obrazek 4 - Neptima distribucni cesta
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019, upraveno podle Svétlika, 2005

Kombinace ptimych a nepiimych distribucnich cest

Pti kombinaci pfimého i nepiimého prodeje se produkt prodava pomoci nabidky
V televizi ¢i rozhlasu, direct mailu, internetu nebo katalogii. V katalozich hotelovych
fetézcl hosté mohou nalézt informace o hotelu, fotografie prostor hotelu a informace
o sluzbéch, které hotel nabizi, a ceny. Katalog obsahuje 1 objednavkovy formulaf,
kontakt na hotel, adresu a webové stranky. Tyto katalogy byvaji zasilany pomoci direct
mailu potencionalnim zakaznikim. P¥i nakupech pomoci televize ¢i rozhlasu nejsou
u nas rozsifené. Potencionalni zakaznik si pomoci televize nebo rozhlasu vyslechne
nabidku a miZe si hotelovy pokoj rezervovat prostfednictvim e-mailu, poSty nebo
faxu. Dale hotely vyuzivaji rezervacni sité. Hotely, které jsou zapojené do rezervacni
sit¢ pomoci internetu, zjednoduSuji zdkaznikim vyhleddvani volnych kapacit
a poskytuje jim informace. Umoznuje okamzité potvrzeni rezervace a hotel timto usetii

¢as 1 néklady (Kiral'ova, 2002).
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3.4.4 Propagace (Promotion)

Dle Zelenky (2015) pomoci propagace firma (hotel) komunikuje se stavajicimi
1 potencionalnimi zdkazniky a podporuje prodej sluzeb. Soucésti propagace je
reklama, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej, interni reklama
a publicita. K ovlivnéni zakaznika se vyuZzivaji rizné komunikaéni prostiedky, které

tvofi tzv. propaga¢ni mix: reklama, publicita, public relations a podpora prodeje.

Reklama

Autor (Zelenka, 2015) dale popisuje, Ze reklama je placend forma neosobni masové
komunikace za Gcelem zvysit informovanost zakaznika a posilit prodej. Reklama se
realizuje prostiednictvim placeného mista v médiich, jako je naptiklad v novinach,
televizi, rozhlase ¢i na www strankach nebo v dopravnich prostedcich, a je obvykle
zajisténa reklamni agenturou. Reklama plni tfi zakladni funkce: informacni,
presvédCovaci a pripominaci. Dilezita je v hotelu také interni reklama. To je to, co
pusobi na zakaznika piimo v hotelu. Jako naptiklad zptisob obsluhy, nabytek, Cistota
zafizeni, zpusob prostirani atd. Interni reklama pisobi pti rozhodovani zakaznika

o opakované navstéve hotelu (restaurace).

Public relations (vztahy s vefejnosti)
Zelenka (2015) ve své publikaci uvadi, Zze jde o plisobeni na vefejnost se zamérem
vytvareni pozitivnich nazor na dany subjekt (hotel). Jsou to neplacené aktivity jako

naptiklad vetejné projevy, ¢lanky v periodickém tisku, vyrocni a tiskové zpravy.

,oucasti public relations je publicita. Publicita je osloveni verejnosti bez moznosti

kontrolovat obsah sdéleni — clanky v novindch, casopisech, vysilani v televizi®

(Zelenka, 2015, s.117).

Podpora prodeje

Zelenka (2015) také uvadi, ze podpora prodeje obsahuje ¢innosti, které napomahaji ke
zvySeni prodeje sluzby nebo vyrobku. Je to naptiklad snizovani ceny (prodej na prvni
chvili, prodej na posledni chvili), vyhody pro Casté zakazniky, drobné darky s logem

firmy (hotelu) klientiim, vyhodné nabidky pro rodiny atd.
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3.4.5 Lidé (people)

Autofi Beranek a Kotek (2003) ve své knize popisuji, ze uspéch sluzeb na hotelu je
zavisly na praci zaméstnanct. Pokud budou spokojeni zaméstnanci (poskytovatelé
sluzeb), budou spokojeni i zakaznici (spotiebitelé sluzeb). Proto je dilezitou tlohou
interniho marketingu mit kvalitni zaméstnance, které je tteba motivovat a Skolit. Cilem
je zajistit efektivni chovani zaméstnancd, ktefi jsou pratelsti, zdvoftili, ochotni

a spolehlivi.

Jane€kova (2000) k tomu doplituje, ze zamé&stnanci hotelu se daji rozde€lit do tfech
zakladnich skupin. Jsou to kontaktni zaméstnanci, ovliviiovatelé a pomocni
zamé&stnanci. Kontaktni zaméstnanci jsou ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu s hosty
organizace. Jsou to napiiklad recepéni, servirky, barmani atd. Dalsi skupinou
zamé&stnancl jsou ovliviiovatelé. Tuto skupinu tvoii management organizace. Tito
zaméstnanci vytvareji naptiklad firemni strategii, plan marketingového mixu nebo
provozni plan. A tfeti skupinou jsou pomocni zaméstnanci, kterymi jsou naptiklad

uklizecky ¢i pracovnici zdsobovani.

3.4.6 Baliky sluZeb a jejich programovani (Package and programming)

Balik sluzeb neboli package je dle Beranka a Kotka (2003) kombinaci jednotlivych
sluzeb zahrnutych do komplexni nabidky prodavanych za jednotnou cenu. V hotelu
tvofi balik sluzeb zakladni sluzby + doplnkové sluzby. Zelenka (2015) ve své knize
dale uvadi, ze baliky sluzeb neboli package pomaéhaji zdkazniklim pfi zajiStovani
dovolené¢ a také podporuji prodej sluzeb v mimosezoné. Vyhodou pro zakazniky je
niz8i cena v porovnani se sluzbami, které jsou placené jednotlive, uspora Casu pfti
hledéni, rezervaci a placeni sluzeb. Pro poskytovatele sluzeb mé bali¢ek sluzeb tyto
vyhody: zajisténi Cerpani sluzby, o kterou neni velky zajem, zvySeni prodeje sluzeb
mimo sezonu, podpora spoluprace mezi poskytovateli sluzeb a rovnomérnéjsi vyuziti

kapacit v sezoné.

Dle Zelenky (2015) je programovani technika, kterd je spojena s tvofenim balicki
sluzeb. Zelenka (2015, s.125) dale uvadi, Ze ,, Spociva ve vytvareni vzajemné navazujici
nabidky sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvareji vysledny produkt

cestovniho ruchu. Primdrné se jednd o vytvareni casove a mistné propojené nabidky “.
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Podle Beranka a Kotka (2003) mohou ale bali¢ky sluzeb existovat i bez programovani.
Prikladem takového balicku mtize byt ubytovani a stravovani, které si zdkaznik mtze

koupit za jednu cenu. Tato cena muzZe byt sniZena, aniz by bylo potieba programovani.

3.4.7 Spoluprace (Partnership)

Dle autorti Beranka a Kotka (2003) se jedna o spolupraci mezi jednotlivymi subjekty
CR. V hotelovém prumyslu spolu spolupracuji hotely, které jsou zapojeny do
hotelovych fetézc. Hotelové fetézce maji znaéné vyhody oproti samostatné
pusobicim hotelim, jelikoZ se naptiklad déli o ndklady na marketing. Dale hotely
mohou spolupracovat s ostatnimi subjekty CR jako napiiklad s leteckymi

spole¢nostmi, CK, CA, subjekty cestovniho ruchu v okoli apod.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyzu Zelenka (2015) ve své knize charakterizuje jako ndstroj, kterym
podniky zjistuji interni slabé a silné stranky a externi pfilezitosti a hrozby. Nazev je
zkratkou anglickych slov Strenghts (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky),
Opportunities (Ptilezitosti), Threats (hrozby). Vyhodnoceni analyzy probiha ve dvou
oblastech, a to je analyza pfilezitosti a hrozeb (O-T) a analyza vnitiniho prostiedi, tzv.
analyza silnych a slabych stranek (S-W). Podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, se
snazi maximalizovat silné stranky a ptilezitosti a naopak minimalizovat slabé stranky

a hrozby. Ze slabych stranek se snazi udélat silné a hrozby ménit na ptilezitosti.

Silné stranky

Dle Kiralové (2002) ptedstavuji silné stranky hotelu vyhody oproti konkurenci na
trhu. Ptiklady: kvalitni nabidka, dobra dopravni dostupnost, ptirodni prostfedi, dlouha
historie, dobrd image nebo péce o hosta, odbornost zaméstnancti hotelu, kvalitni

dodavatelé apod.

Slabé stranky

Kiralova (2002) dale uvadi, ze naopak slabé stranky pfedstavuji nevyhodu oproti
konkurenci. Slabé stranky je nutné si co nejdiive ur€it a zaméfit se na jejich sniZeni, €1
uplné odstranéni. Pfiklady: neupravené pfirodni prostfedi, nizkd uroven
poskytovanych sluzeb, nedostatek manazerskych schopnosti, neznalost trhu apod.
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Ptilezitosti

Prilezitosti hotel podle Kiral'ové (2002) vyuziva k maximalizaci prodeje a tim i zisku.
Prikladem ptilezitosti pro hotel miize byt naptiklad objeveni nového trzniho segmentu,
zmény v legislativé, neexistence nebo slabost konkurence, vyuziti programii pro

zaSkoleni personalu apod.

Hrozby
Hrozby by hotel nemél podcenovat a mél by se je snazit pietvafet v prilezitosti.
Ptikladem muze byt silnd konkurence, zmény v legislativé, ztrata dobrého jména,

zvySeni pozadavkl zakaznikd na sluzby a podobn¢ (Kiral'ova, 2002).

Interni | Sjlné stranky Slabé stranky
Externi PfileZitosti Hrozby
Pozitivni Negativni

Obrazek 5 - Schéma SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020, podle Fué¢ik & Partners (fucik.cz), 2020

3.6 Hotelové Fetézce

Jak uvadi Zelenka (2015), hotelovy fetézec je vzajemné propojeni hotell, které mezi
sebou spolupracuji. Pro tyto fetézce je typicka spolena propagace, marketing, vycvik
zaméstnanci, obdobné vybaveni hotelu, vytvafeni vlastnich packagi, vlastni vérnostni

programy atd.

3.6.1 Vznik hotelovych fetézci
Dle Ktizka a Neufuse (2014) hotelové fetézce vznikaji ¢tyfmi zakladnimi zptsoby,

kterymi jsou:
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1)

2)

3)

4)

Na zakladé manazerské smlouvy — Smlouva definuje pojem vlastnik — majitel
hotelového subjektu a pojem manazer — spolecnost, kterd provoz hotelu fidi.
Manazer (spolecnost) podnika v hotelu na et a jméno majitele a fidi provoz
hotelu. Majitel za tyto sluzby plati manazerovi.

Nékupem hotelii — hotelovy fetézec vlastni hotely, které se ddle mohou rozsitovat.

Pro vlastniky tohoto fetézce predstavuji finan¢ni stabilitu.

Na zaklad¢ dohody — hotely, které se spojily za tcelem provozu stejnych aktivit.
Franchisingem — dle Rezni¢kové (2004) je franchising definovan jako licence nebo
podnikatelsky systém, ktery znamend pravo na uzivani podnikatelského napadu

jiného podnikatele za uplatu pii prodeji vyrobku nebo poskytovani sluzeb

S vyuzitim know — how, podpory, Skoleni a kontroly.
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4 Metodika

4.1 Popis a organizace vyzkumného Setfeni
Popis a organizace vyzkumného $etfeni v né¢kolika krocich:
1) Definice problému a cile

2) Priprava a plan vyzkumu

3) Realizace vyzkumu

4) Analyza a vyhodnoceni vyzkumu

5) Na zakladg zjisténych informaci vypracovat navrh na doporuceni

Pied zacatkem vyzkumného Setfeni si autorka prace stanovila cil prace. Cilem bylo
zjistit, jak jsou vyuzivany marketingové nastroje hotelu Sklaf v Harrachové
a vypracovat SWOT analyzu hotelu Sklat a poté tyto vysledky aplikovat na cely
feté¢zec OREA hotels. OREA hotel Sklaf si autorka prace vybrala z dlivodu konani
praxe na tomto hotelu. Autorka prace v hotelu pracovala jako servirka, barmanka
a také méla moznost pifipravovat konference a kongresy pro firemni akce. DalSim
krokem byla pfiprava a plan vyzkumného Setfeni. V tomto kroku autorka préace
planovala, kde a jak bude ziskavat informace k dané problematice. Samotna realizace
vyzkumu zacala studiem odborné literatury, ktera byla zaméfena pievazné na
marketing, SWOT analyzu, hotelové fetézce a také byly studovany webové stranky
hotelu Sklai a OREA hotels. Pied zafatkem terénniho vyzkumu byl pfipravovan
hloubkovy rozhovor, ktery obsahuje 18 otazek. Otazky se nejprve zaméfuji na
marketingovy mix, poté na SWOT analyzu a nakonec na otazky k celému fetézci
OREA hotels, ktery ma 15 hoteld. Tento rozhovor byl uskuteénén s generalnim
feditelem hotelu Sklat, ktery autorce poskytl potfebné informace. JelikoZ na hotelu
Sklat autorka prace absolvovala jiz zminénou praxi, ziskala informace také
Z pozorovani v terénu. Praxe byla uskutecnéna poprvé v roce 2013 a podruhé v roce
2016. Odpovedi, které byly ziskany, at’ uz z rozhovoru s generalnim feditelem nebo
z pozorovani Vterénu, autorka prace nasledné analyzovala a vyhodnotila. Po
vyhodnoceni zjisténych informaci byl vypracovan navrh na doporu€eni pro hotel

Sklar.
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4.2 Charakteristika retézce OREA hotels

Spole¢nost OREA HOTELS, s.r.o. provozuje hotelovy fet¢zec OREA HOTELS &
RESORTS a v dnesni dobé je mozné v Ceské republice nalézt 15 hoteli. Tato
spolecnost byla zalozena Vroce 1992 a je ¢lenem koncernu CIMEX GROUP.
Spole¢nosti  tohoto koncernu nabizeji sluzby, které zacinaji ekonomickym
poradenstvim pfes piipravu a zajisténi rekonstrukce az po vyhledani najemce nebo
kupce hotelu. Hotely jsou také ¢leny asociace hotell a restauraci a nabizi lazenské
a wellness pobyty, pobyty pro rodiny s détmi, lyzafské pobyty na horach pro
sportovce, cykloturistiku, pfipravu a realizaci kongrest, konferenci, Skoleni,

prezentaci nebo piipravu slavnostniho vecera. (OREA Hotels & Resorts, 2016)

Jak uz bylo zminovano, pod fetézec OREA patii 15 hotelll. Hotely jsou rozmistény
v atraktivnich lokalitich po Ceské republice. Mezi tyto hotely patii pét hotelt
V Marianskych Laznich: Orea Hotel Anglicky dvar**** Orea Spa Hotel
Bohemia**** Orea Spa Hotel Cristal****, Orea Spa Hotel San Remo**** a Orea
Spa Hotel Palace Zvon***** Tii Orea hotely se nachazeji v Brné a jsou jimi Orea
Hotel Voronéz****, Orea Hotel Voronéz II*** a Orea Resort Santon***,
V Krkonosich se nachazi zminovany Orea Resort Sklar**** a dale také Orea Resort
Horal**** Na Sumavé jsou umistény téZz dva hotely a témi jsou Orea Resort
Horizont**** a Orea Hotel Spi¢ak***. Na Vyso¢iné je postaven jen jeden hotel a tim
je Orea Resort Devét Skal***, Poslednim hotelem je hotel, ktery se nachazi v hlavnim
mésté, tedy v Praze, a tim je Orea Hotel Pyramida****, (OREA Hotels & Resorts,
2016)
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Obrazek 6 - Rozmisténi OREA hotels
Zdroj: OREA Hotels & Resorts, 2016
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4.3 Charakteristika podniku OREA Resort SklaF

Hotel OREA Resort Sklaf si autorka vybrala na zékladé praxe, kterou na hotelu
absolvovala. Praxe byla absolvovana poprvé v 1ét€ v roce 2013 a podruhé v zimé
v roce 2016. Autorka prace v hotelu pracovala jako servirka, barmanka a také méla
moznost ptipravovat konference a kongresy pro firemni akce. Hotel OREA Resort
Sklar je ¢tythvézdickovy hotel, ktery se nachdzi v Harrachové. Hotel nabizi ubytovani

S moZnosti wellness v€etné bazénu, parni sauny a vitivky.

Hotel OREA Resort Sklai**** se nachazi vhorni ¢asti Harrachova. Centrum
Harrachova je vzdaleno od hotelu pouze 5 minut. Harrachov patii k nejvyznamnéjs$im
rekreacnim a sportovnim stfediskiim zapadni ¢asti KrkonoS. Hotel ma 171 pokoja
v kategorii Exclusive****, K dispozici jsou pokoje jednoluzkové a dvoulizkové
s moznosti ptistylky, rodinné, Executive Suite a President Suite. Pokoje jsou vybaveny
koupelnou s WC, sprchou a fénem, telefonem, LCD-TV, SAT, trezorem, balkonem a
bezplatnym Wi-Fi. Ve vysSich kategoriich pokoji jsou navic k dispozici Zupany a

kavové/Cajové sety s rychlovarnou konvici.

V hotelu se jsou dv¢ restaurace: hotelova restaurace a Bella Vista Club Restaurant.
V hotelové restauraci se podavaji snidané a vecete formou bufetu a kazdou ned¢li se
zde pfipravuje Sekt Breakfast se specialitami typickymi pro pravou francouzskou
snidani. Bella Vista Club Restaurant nabizi domaci i mezinarodni kuchyni formou & la
carte. V hotelu je k dispozici i hotelovy bar, ktery nabizi alkoholické i nealkoholické
napoje. (OREA Resort Sklat Harrachov, 2016)

Pro firmy jsou v hotelu pfipravené konferenéni prostory. Prostory jsou dostupné i pro
handicapované hosty pomoci vytahu. V gastronomické nabidce pro konference a
bankety jsou welcome drinky, kavové piestavky, rauty, tematické party nebo menu

podavana bufetovou formou.

Pro odpocinek a relax je mozné vyuzit Wellness&Care. Hosté mohou vyuZit sluzby
jako naptiklad masaze, pedikura, manikura, koupele nebo také kosmetické oSetieni

oblic¢eje. Dale je na hotelu bazén s vyhiivanou vodou, whirpool, sauna, parni lazen
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nebo fitness. Navstévnici hotelu dale mohou vyuzit tenisovy kurt/halu, kule¢nik nebo
stolni tenis. Dalsi aktivity v okoli hotelu mohou byt cyklistika, pési turistika, golfové

h¥isté (3 km od hotelu), nebo v zimé lyzovani ve Ski arealu Certova hora.

Dalsi sluzby, které hotel nabizi: informacéni sluzby, prodej suvenyri a drobného
obcCerstveni, room service (snidané¢ do pokoje), spolecenské prostory, business
centrum, sluzba prani a zehleni, kadetnictvi, kosmetika, prondjem kol, lyzi ¢i
snowboardu, ¢isténi bot, obédové balicky, sekretaiské sluzby, zajisténi transportu (za

poplatek), moznost kopirovani/faxovani apod. (OREA Resort Sklai Harrachov, 2016)

Obrazek 7 - Budova OREA hotelu Sklar
Zdroj: OREA Resort Sklar Harrachov, 2016

4.4 Pouzité metody

Pied samotnym terénnim vyzkumem byla provedena analyza dat. Pti této analyze byla
ziskana data z odborné literatury a webovych stranek hotelu Sklai a OREA hotels. Poté
mohl byt realizovdn vyzkum terénni, ktery byl realizovan metodou pozorovéni a
dotazovani. Metoda dotazovani byla uskute¢néna pomoci hloubkového rozhovoru

s generalnim feditelem hotelu Sklaf.

4.4.1 Obsahova analyza dat

Nejprve byla ziskavana data z existujicich materialti. Tento sbér dat probihal v Fjnu
roku 2019. Prvnim z téchto materiald byla odborna literatura, kde se autorka prace
zamé&fila na danou problematiku, tedy na marketingovy mix, SWOT analyzu a
hotelové fetézce. Dale byly vyuzity webové stranky hotelu Sklai a OREA hotels, kde
byly ziskany informace jako: nabidka sluzeb v hotelu, balicky sluzeb a fotografie

hotelu.
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4.4.2 Pozorovani

Diky uskutecnéné tfitydenni praxi na hotelu Sklar v 1ét¢ 2013 a v zimé 2016 ziskala
autorka i vlastni poznatky na zakladé pozorovani v terénu. Autorka vykonavala béhem
této praxe praci barmanky, servirky a také méla moznost ptipravovat konference a
kongresy pro firemni akce. Béhem pribcéhu praxe méla autorka moznost vidét, jak
hotel Sklaf funguje, zaméfila se na pozorovani silnych a slabych stranek hotelu a méla

moznost vidét, jaka klientela hostli hotel navstévuje.

4.4.3 Dotazovani

Hlavni pouzivanou technikou pro dosazeni efektivnich odpovédi pro dany problém byl
hloubkovy rozhovor. Byl provadén individualni rozhovor s generdlnim feditelem
hotelu Sklaf. Osloveni respondenta probihalo pomoci elektronické posty, tedy e-mailu.
Po osloveni respondenta mohlo zac¢it samotné dotazovani, které se konalo pfimo na
hotelu Sklaf. Nejprve autorka predstavila zamér své prace a duvod jejiho psani.
Rozhovor zacal otazkami, které se tykaji marketingového mixu, poté autorka kladla
otazky ohledné¢ SWOT analyzy hotelu a nakonec se autorka ptala na doplnujici otazky,
které se tykaly fungovani fetézce OREA. Otazky, které byly kladeny, jsou k nahlédnuti
v piiloze 1 této prace. Na konci rozhovoru respondent autorce ukazal zmény, které na

hotelu Sklar probehly od uplynuti jeji praxe na hotelu.
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5 Vysledky a doporuceni

Ve vysledcich se autorka prace nejprve zaméiuje na nové trendy v marketingu hotelu
Sklar a na marketingovy mix hotelu, nasledné je vytvoiena jeho SWOT analyza a
nakonec autorka prace popisuje ty vysledky z hotelu Sklat, které jsou aplikovatelné na
cely fetézec OREA hotels.

5.1 Nové trendy v marketingu

Orea hotel Sklat vyuziva nékolik novych trendt v marketingu. Jako prvni a zaroven
nejveétsi trend Vv hotelu je vyuzivani videa. Video mohou hosté najit na webovych
strankach, kde je umisténo v galerii. Dale je nékolik videi o hotelu na socialni siti
Youtube. Nejnovéjsi video o hotelu je zde z roku 2019. Mimo Youtube hotel vyuziva
I socialni sit¢ Facebook a Instagram. Na socialni siti Facebook pfidava hotel videa,
fotky nebo jsou zde k nalezeni naptiklad hodnoceni od zakaznikd. Na Instagramu je
hotel propagovan pod fetézcem OREA, proto jsou zde uloZeny fotografie vSech hoteli
OREA. Dale hotel spolupracuje se Sdruzenim pro rozvoj cestovniho ruchu ve mésté
Harrachov, které v tuto chvili ptipravuje video z dronu, ve kterém budou k vidéni
vSechny aktivity, které mohou navstévnici mésta podniknout. Hotel pak bude moci
video vyuzit jako reklamu a ukazat tak potencialnim zakazniktim, co se v Harrachové
da delat. Podle respondenta hotel vyuziva video ke své propagaci ¢im dal tim vice a

snazi se omezovat tisténé materialy.

Mezi dal$i medialni komunikaci, kterou hotel vyuziva, patii aplikace MyStay.
Aplikace slouzi jako hotelovy pravodce pro hosty, ktefi ji také mohou vyuzit pro
komunikaci s recepci. MyStay pomaha hostim od samého pocatku rezervace
ubytovani. Umoziuje rychly check — in, ziskani digitalniho klice od pokoje do mobilu,
komunikaci s hotelem, objednavani sluzeb, hodnoceni sluzeb hotelu a dalsi. (TTG.cz,
2017)

Mezi nejvétsi technické vymozenosti mizeme fadit vyuZzivani robota Peppera. Robot
je vyuzivan v ramci hotelového fetézce v hotelu v Praze. Robot Pepper je svétovy
socialni robot, ktery dokaze rozpoznat tvafe a zakladni lidské emoce. Pepper je
schopny komunikovat s lidmi pomoci konverzace a jeho dotykové obrazovky. Tento

robot v podniku pftivita, informuje a vede navstévniky inovativnim zpisobem.
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(SoftbankRobotics, 2014) Jelikoz hotel Sklar navstévuji prevazné rodiny s détmi, tak

se zatim pro robota Peppera nerozhodli.

Jak bylo zjisténo z webovych stranek hotelu, hotel zatim nevyuziva chatterboty ani
vyhledavani pomoci hlasu. Podle respondenta hotel k propagaci také nevyuziva

zadné influencery.
5.2 Marketingovy mix hotelu

5.2.1 Produkt
Hlavnim produktem OREA hotelu Sklaf jsou ubytovaci a stravovaci sluzby. Pro hotel

Sklaf jsou také kli¢oveé wellness sluzby.

vvvvvv

pievazné za ucelem piespani. Hotel Orea Resort Sklar ma 171 pokojt. Pokoje jsou
vybaveny WC a sprchou, fénem, satelitnim LCD televizorem, telefonem, trezorem,
bezplatnym piistupem na internet prostiednictvim WiFi a vétSina pokoju je vybavena
i balkonem. K dispozici jsou pokoje jednolizkové, dvoultizkové s moznosti pristylky,
rodinné pokoje, Executive Suite a President Suite. Dale hotel nabizi stravovaci sluzby.
V hotelu Sklai je mnoho moznosti, kde se hosté mohou stravovat. Je tu hotelova
restaurace, kde si hosté mohou zaplatit snidan¢ a vecefe, které se podavaji formou
bufetu. Dale je na hotelu Sklai také bar, kde si hosté mohou vybrat z velké nabidky
napoju, ale i pokrmu. Hotel nabizi také sluzbu room servis, diky které si hosté mohou
pokrm nebo napoj nechat donést az na pokoj. Mezi klicové produkty hotel Sklaf fadi
také wellness sluzby. Nejrozsifenéjsi wellness sluzbou na hotelu jsou masaze.
V nabidce je nékolik druhli maséazi, naptiklad klasickd masaz, masaz lavovymi
kameny, ¢okoladova masaz se zabalem, medova detoxikac¢ni masaz, reflexni masaz
chodidel, antistresovd masaz, Breussova metoda népravy zad, peelingové oSetfeni
celého téla, rucni lymfodrenaz dolnich koncetin, anticelulitidni oSetfeni, raselinovy
zabal a raselinovy obklad. Dalsimi wellness sluzbami jsou koupele, kosmetické
oSetfeni obliceje, détské procedury, oSetieni pleti galvanickou Zehlickou, maniktra a
pediktra. V hotelu Sklat se také nachdzi bazén, vifivka, sauna, parni lazen, fitness a

solarium.
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Dalsi sluzby, které hotel nabizi jsou naptiklad konferencni sluzby, animacni sluzby,

osobni a sekretatské sluzby, rtizné sportovni aktivity a parkovaci sluzby.

Jak uz bylo zminéno, mezi hlavni produkty hotelu Sklaf patii ubytovaci sluzby.
V grafu nize je uveden piehled obsazenosti hotelu Sklaf v procentech za rok 2019.
Z grafu vyplyva, ze nejméné obsazené mésice jsou mésice mimo sezénu, a t€émi jsou
duben, kvéten, Cerven, listopad a prosinec. Na druhou stranu nejvice obsazené mésice

jsou meésic leden, unor a srpen a zaii.

Obsazenost hotelu Sklar za rok 2019

obsazenost hotelu [%]

Graf 2- Obsazenost hotelu Sklaf za rok 2019

Zdroj: Graf podle internich materialti hotelu Sklaf zpracovala autorka prace

5.2.2 Cena

Hotel OREA Sklatf vyuziva k tvorbé ceny tzv. Revenue management. Tato metoda
zavisi na tom, jak je hotel obsazeny. Ceny stanovuje a méni tzv. Revenue manager.
Hotel ma stanovenou ur€itou cenu, za kterou pokoje prodava. Pokud se hotelové
pokoje zacnou plnit, hotel své ceny zdrazuje. Pokud je hotel prazdny nebo pokoj
navstévnici kupuji dlouho dopiedu, tzv. first minute, ceny hotelovych pokoji jsou

vyhodnéjsi.

Ceny hotelu Sklar také ovliviiuji akce, které se konaji v této destinaci, tedy ve mésté
Harrachov. Pokud se v destinaci bude konat né¢jaka akce, ceny V hotelu budou vysoké.

A na druhou stranu, pokud bude v destinaci n&jaké ohrozeni, ceny budou nizké. Dale
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se hotel také ¥idi pocasim. Cim lepsi pocasi, tim vy3§i ceny v hotelu budou. Ceny
budou tedy vysoké v ptipadé€, ze v zimé bude dost sn€hu na lyzovani a na jafe a v 1ét¢

slune¢no na turistiku v okoli.

Potencialni navstévnici maji také narok na razné slevy. Prvni slevou je nevratna
predplatba, tzn. pokud si zdkaznik objednd a zaplati pobyt v hotelu, pobyt uz nasledné
nelze vratit. Tato sleva se pohybuje kolem 15-20 %. Dalsi sleva, kterou mize
zékaznik ziskat, se odviji od poctu objednanych noci. Pokud si zédkaznik objedna
minimalné 7 noci, bude mit 20 % slevu. A posledni slevou je v€asny nékup, tzn. pokud

si host objedna pobyt minimalné 30 dni pfed odjezdem, bude mit slevu 15 %.

5.2.3 Distribuce

Hotel Sklaf vyuZiva kombinaci ptimych a nepfimych distribu¢nich cest.

Mezi nepiimé distribu¢ni cesty, které hotel vyuziva, patii prodej ubytovani pies
cestovni kancelafe a agentury. Nejvétsim zprostfedkovatelem je pro hotel agentura
booking.com. Tato agentura tvoii 90 % prodeji ubytovani hotelu Sklaf. Dale hotel
vyuziva napiiklad online cestovni kancelai Expedia.com, cestovni agenturu Invia.cz
nebo také némeckou cestovni kancelai Reisegeier.de. Hotel ale cestovni kancelafe
vyuziva minimalné, jelikoz tyto cestovni kancelaie produkty pieprodavaji dal$im
menSim cestovnim kancelafim, a cena pro kone¢ného zakaznika je tak vysoka. Za
minuly rok pies cestovni kancelat do hotelu pfijely pouze dva autobusy turistu. Hotel

také vyuZiva slevové portaly jako naptiklad Skrz.cz.

Hotel, jak uz bylo zmifiovano, vyuziva i piimé distribuéni cesty. Nejvétsim
distribu¢nim kanalem pro hotel jsou webové stranky. Na webovych strankach hosté
ziskaji veskeré informace o hotelu a o poskytovanych sluzbach. Hosté si zde mohou
ptimo zarezervovat pobyt na hotelu Sklat nebo si také hotel mohou najit na socialnich

sitich Facebook nebo Instagram.

5.2.4 Propagace

24

Na webovych strankdch hosté mohou najit fotografie hotelu, informace o
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poskytovanych sluzbach a také recenze od hostd, ktefi uz hotel navstivili. Webové

stranky jsou psané nejen Cesky, ale i anglicky, némecky a polsky.

Hotel Sklai si déale kupuje prostory na rtiznych webech. Vyuziva klicova slova,
kampané a bannery, které se objevuji na silnych webovych portalech, naptiklad na
seznam.cz. Tyto bannery odkazuji na produkty hotelu Sklaf, které si nasledné

navstévnici mohou detailnéji prohlédnout na webovych strankach.

Dale ma hotel Sklaf reklamu v radiu. VyuZziva radia dvé, prvnim radiem je regiondlni
radio Kontakt Liberec, které ma rozsah po Liberecku, Kralovehradeckém kraji a
sttednich Cechéach. A poté také hotel vyuziva radio Evropu 2, které je celorepublikové.
Tato propagace je ale pro hotel nevyhodna, jelikoz je draha a velmi tézko méftitelna.

Reklamu v televizi hotel nevyuziva, jelikoz je piili§ nakladna.

Hotely se také propaguji v ramci fetézce OREA hotels. Uvniti hoteli je mozné vidét
rizné bannery s ostatnimi hotely OREA. Hotely se vzajemné propaguji i na webovych
strankach, kdy je na kazdé webové strance hotelu odkaz na ostatni hotely OREA. Dale
také existuje centrala fetézce OREA, ktera se nachazi v Praze a prodava pobyty vSech

hoteld OREA.

5.25 Lidé

Skoleni zaméstnancii

Pro vyssi efektivnost prace se zaméstnanci hotelu Sklar zacastiuji riiznych Skoleni.
Skoleni se absolvuje jak v ramci fetézce OREA, tak také samostatné jen pro hotel
Sklat. Na skolenich, ktera se tykaji celého fetézce, se fesi zakladni véci jako seznameni
s firmou, benefity a jsou predkladany informace, které napomahaji zaméstnancim k
jejich profesnimu ristu a zvysuji kvalitu sluzeb hotelti fetézce. OREA fetézce zacinaji
se Skolenim online pomoci programu ,,budy on®, kdy kazdy ze zamé&stnanci dostane
ptistup k tomuto programu a nalezne zde rizna $koleni a rizné informace o firme.
Vyhodou skoleni online je, Ze se k riznym problematikam mohou zaméstnanci vracet.
Dale maji zaméstnanci §koleni v ramci hotelu Sklat. Skoleni jsou zaméfena na ty véci,
které se online Skolit nedaji, jako naptiklad jak udélat pénu na cappuccino nebo jak
spravné otevirat vino pied hostem.

35



Vyhody pro zaméstnance

Hotel Sklaf svym zaméstnanctim nabizi spoustu zaméstnaneckych vyhod. Vyhody pro
zameéstnance jsou odstupnovany. Jsou vyhody, které nabihaji ihned, vyhody, které
nabihaji po zkusebni dobé¢ a vyhody, které nabihaji po 6 mésicich. Prvni vyhodou jsou
pobyty pro zamé&stnance a jejich rodinné prislusniky na vSech hotelech feté¢zce OREA
za zvyhodnénou cenu. Toto plati i pifi vyuzivani hotelu Sklaf. Hotel dale pro
zaméstnance bezplatné zabezpecuje stravovani tfikrat denné, a to 1 ve dnech, kdy
nepracuji. Dale se zaméstnanci hotelu mohou ubytovat na ubytovné, ktera patii hotelu,
za vyhodnou cenu. Diky tomu, Ze se hotel nachazi v horské oblasti, tak jako dalsi
benefit pro zaméstnance je narok na zvyhodnéné lyZovani. Zaméstnanci maji diky
kart¢ Harrachov card zlevnéné lyZovani az o 50 %. A poslednim benefitem je

bezplatny vstup do hotelovych sportovist, bazénu a saunového svéta.

Pravidla pro zaméstnance hotelu Sklar

Zaméstnanci hotelu by méli dodrzovat urcita pravidla pii jednani s hostem. Zaprvé by
m¢éli byt vzdy zdvorili, mluvit spisovné a nepouzivat slangové vyrazy. Zameéstnanec
by si mél hosta vzdy pozorn¢ vyslechnout a vystupovat vstiicné, tolerantné a s
pochopenim. Pokud zna zamé&stnanec jméno hosta, oslovovat ho jménem. Pfi osobnim
jednani zameéstnanec na hosta pisobi nejen slovy, ale i mimoslovné, feci téla.
Nevyuziva proto vyrazna gesta, nezvysuje hlas, chova se a jedna pozitivné. Pii jednani
S hostem se zaméstnanec vyhyba nevhodnym slovim, jako napiiklad ,,nevim®,

,,vydrzte®, ,,musime®, ,,to je pro nas problém®, ,,to je Vas nazor*, apod.

Pocet zaméstnanct v hotelu

Podle respondenta z hotelu Sklaf je v mimosezoné v hotelu zaméstnano kolem 52
zaméstnancl a v sezOné az 85 zaméstnancl. Rozd€leni na jednotlivych usecich je
nasledujici: na tseku tklidu je 10 zaméstnanctl, na useku servisu 14 zaméstnancti, na
useku kuchyné 12 zaméstnanci a na technickém Useku 5 zamé&stnanct. Na stalych
usecich, jako je recepce, pracuje 7 zamé&stnanct. Stalé je to na pozici recepéni proto,
Ze na recepci nepiijimaji brigddniky kvili nedostateénym informacim o Harrachovg,
¢i nedostate¢né znalosti Ciziho jazyka. U kancelarskych profesi se to neustale méni,
pfesné Cislo zaméstnancl se autorka nedozvédéla. V sezoné€ na téchto usecich lidi

piibyva diky veétsi navstévnosti hotelu. Predevsim se jedna o brigadniky nebo
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outsourcing (napiiklad v zimé pti odklidu sn¢hu nebo také vypomoc na tklid). Na
hotel Sklat jezdi také praktikanti z hotelovych skol, se kterymi mé hotel uzavienou

smlouvu. Jsou to praktikanti z Podébrad, Litométic nebo Vrchlabi.

5.2.6 Baliky sluZeb a jejich programovani

Hotel Sklat vytvoftil spoustu vyhodnych balikli sluzeb pro navstévniky. Tyto baliky
sluZzeb se méni podle sezonnosti. Hotel mé stabilni balicky sluzeb, které se zamétu;i
pfedevsim na wellness. V zimé se hotel v balickdch zaméfuje na zimni sportovni
aktivity, jako je lyZovani nebo béZzkovani. Na hotelu je mozné si vybaveni na lyze ¢i
bézky vypujcit. V 1été se hotel zamétuje na adrenalinové sporty, jako naptiklad
bobovou drahu a lanovy park. Dale je také mozné si pfimo na hotelu vypujcit kola ¢i
kolobézky. Sluzby v ramci bali¢ku jsou pro navstévniky levnéjsi o 10 - 20 %. Cena
hodn¢ zavisi na tom, zda to jsou sluzby hotelu, nebo sluzby jinych poskytovateli. U
vlastnich sluzeb hotel muize s cenou hybat, u poskytovateld sluzeb nikoliv. Pro hotel
je ale i tak vyhodné, kdyz sestavi balicek sluzeb ze sluzeb jinych poskytovatelt, jelikoz
hosté poté utrati penize v hotelu za stravu, napoje, wellness atd. V tuto chvili si hosté
na webovych strankdch mohou objednavat tyto baliky sluzeb: Romantika na horach,

Pobyt pIny relaxace, Zlaté chvile pohody a Bezva prazdniny.

5.2.7 Spoluprace

Hotel Sklai spolupracuje se Sdruzenim pro cestovni ruch ve mésté¢ Harrachov, a tim
se aktivné podili na rozvoji cestovniho ruchu ve mésté¢ Harrachov. Toto sdruzeni pak
hotel Sklaf propaguje na svych webovych strankach nebo na riznych akcich, které se

ve mé&sté konaji (napf. reprezentacni ples).

Hotel Sklar také sponzoruje rtizné nadace, spolky a sdruZeni. Minuly rok naptiklad
hotel Sklat ptispival détskému domovu. Déti v tomto détském domoveé mély
umeéleckou soutéz a hotel Sklaf jim pfispél na odmény v podobé voucherti v hodnoté
10 000 K¢. Kazdoroéné€ pred Vanocemi pak hotel Sklat pfispiva roding, ktera ma

hol¢icku se zdravotnim postizenim.
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5.3 SWOT analyza hotelu Sklar

Silné stranky

Mezi silné stranky hotelu patii velka kapacita hotelu. Kapacita hotelu Sklaf je nejveétsi
v Harrachové. Jak uz bylo zminovano Vv kapitole 4.3. Charakteristika podniku OREA
Resort Sklat, hotel ma 171 pokojii s 514 luzky. Hotel Sklaf se také pyS$ni svoji unikatni
polohou. Nachazi se v ptirod¢, proto tu tedy neni zadny hluk ani provoz, a piimo
z hotelu je mozné vidét skokanské mustky, které jsou dominantou celého Harrachova.
Hotel se také nachazi jen 900 metrti od nejblizsich sjezdovek a 600 metrti od centra
Harrachova. Mezi silné stranky rovnéz patifi vynikajici dopravni dostupnost a
dostatec¢na kapacita pro parkovani. Vyhodou hotelu jsou taktéz animacni programy pro
déti, wellness sluzby a obrovskeé prostory pro konédni riiznych konferenci ¢i jinych akei.
Je to jediny Ctythvézdickovy hotel s bazénem v okoli. Jak uz bylo zmitiovéno, hotel je
soucasti fetézce OREA hotels, a to je jeho dalsi silnou strankou, jelikoz mu to znacné

pomaha v marketingu.

Slabé stranky

Jak bylo zjisténo pii pozorovani, k slabym strankdm hotelu urcité patii nedostatecna
kapacita hotelové restaurace v porovnani s ubytovaci kapacitou hotelu. Pti plné
obsazenosti hotelu hosté museji ¢ekat na volné stoly, pfedevsim u snidani. Do hotelu
jezdi ptevazné rodiny s détmi. Détské hiist€¢ ma hotel vystavéné hned vedle hotelu, ale
chybi zde posezeni pro rodice. A podle respondenta je posledni slabou strankou vzhled

hotelu. Jedna se totiz o ohromnou stavbu, ktera se nemusi vSem navs§tévnikam libit.

Ptilezitosti

Nejvetsi prilezitosti pro hotel Sklaf je popularita mésta Harrachov, které ma skvélé
jméno, polohu, ptirodu, orientuje se na rodiny s détmi a je zajimavé jak v zimé pro
lyzafe ¢i bézkate, tak v 1ét€ pro turisty nebo cyklisty. Také je zde snaha o obnoveni
skokanskych mustkd v Harrachove, kde by se konala spousta dalSich akci, coz by bylo
pro hotel velice pfinosné. Jak uz bylo zminovano, hotel spolupracuje se Sdruzenim pro
cestovni ruch ve mésté Harrachov a je také clenem Harrachov card. Tato spoluprace

umozinuje hotelovym hostiim spoustu slev, akci a nabidek.
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Hrozby

Hrozbou pro hotel Skl je predev§im konkurence ostatnich krkonosskych stredisek,
jako naptiklad Spindleriv Mlyn nebo Pec pod Snézkou. JelikoZ je hotel umistény
blizko centra, dalsi hrozbou je mensi zajem o hotelové F&B sluzby (tedy nabidku
napojui a pokrmil). Hosté budou chtit vyzkouset restaurace v centru. Aktualné je pro
hotel hrozba i novy virus, ktery nese nazev SARS-CoV-2, diky némuz se v hotelu

zrusily uZz dvé mezinarodni konference.

5.4 Vysledky hotelu Sklar aplikované na ostatni hotely OREA hotels

Stejné jako hotel Sklaf, vSechny hotely vyuZivaji moderni technologie. Kazdy z hoteli
ma vlastni video, které ptedstavuje dany hotel OREA. Kazdy z hotelt dale vyuziva
aplikaci MyStay, a jak uz bylo zminovano vyse, OREA hotel Pyramida v Praze
vyuziva robota Peppera, ktery by mél byt rozsiten i do dalSich hotelti.

Hotel Sklaf nabizi ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby jako kazdy z hoteld OREA
hotels. Wellness sluzby, kterymi hotel disponuje, poskytuji kromé dvou hotelti v Brné
vSechny hotely OREA. Hotel Sklatr dale nabizi animacni sluzby, jelikoz je zaméfeny
na rodiny s détmi. To samé nabizi OREA hotel ve Spindlerové Mlyné a na Vyso&ing.
V hotelu v Praze a Brné se spiSe zaméfuji na turistickou a obchodni klientelu a v
hotelech v Marianskych Laznich se zaméfuji na wellness sluzby, proto zde animac¢ni
sluzby neposkytuji. Konferencni sluzby poskytuji az na dva hotely vSechny hotely
OREA. Parkovaci sluzby nabizeji vSechny hotely OREA hotels. Pouze tii hotely z 15
OREA hoteld maji tfi hvézdicky z péti mozZnych, ostatnich dvanact ma Cctyfi
hvézdi¢ky. Oznaceni hvézdickami udava kvalitu a vybaveni hotelu. To znamena4, Ze
OREA hotely jsou obdobné vybaveny. Podle respondenta hotelu ma ale kazdy z hotela

sviyj styl a design.

Podle respondenta z hotelu Sklaf hotely v ramci fetézce vyuZzivaji na 99 % stejnou
cenovou strategii. To znamena, ze kazdy z hoteld vyuzivda Revenue management.

Vsechny hotely tedy tvofi cenu podle toho, jak je dany hotel obsazen.

Stejné jako hotel OREA Sklat, také vSechny hotely OREA vyuZivaji pfimé i nepiimé

distribucni cesty. Pfimou distribucni cestou jsou webové stranky hotell, kde se hosté
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dozvédi vSechny informace o pobytu a zaroven si zde mohou pobyt rovnou rezervovat.
Jako neptimou distribu¢ni cestu vyuzivaji hotely stejné jako OREA hotel Sklar

cestovni kanceléie, online cestovni kancelare nebo slevové portaly.

Jak uz bylo rozebirano vySe v kapitole 5.2.4. Propagace, hotely se v ramci fetézce
navzajem propaguji. Vyuzivaji k tomu bannery, které se nachéazeji na hotelech a
odkazuji na ostatni hotely OREA. Hotely se také propaguji na webovych strankéch.
Kazda webova stranka jednotlivého hotelu mé stejny design jako vSechny ostatni
hotely OREA a na kazdé webové strance hotelu se nachazeji odkazy na ostatni OREA
hotely.

Pro efektivitu prace zaméstnanci hotel Sklaf vyuziva riizna Skoleni pro zaméstnance.
Jak uz bylo uvedeno vyse V kapitole 5.2.5 Lidé, zaméstnanci maji Skoleni 1 v ramci
celého fetézce OREA. Toto Skoleni se tyka zdkladnich véci, jako je naptiklad
seznameni s firmou, benefity, a informacemi, které zaméstnancim pomahaji k jejich
profesnimu riistu a zvySuji kvalitu sluzeb fetézce. Vyhody pro zaméstnance se v ramci
fetézce mohou lisit. Vyhoda, ktera je stejna pro vSechny hotely pod fet¢zcem OREA,
je sleva na pobyt pro zaméstnance a jejich rodinné piislusniky v jakémkoli hotelu

OREA. Vyhody se dale 1isi podle umisténi hotelu.

Baliky sluzeb nabizeji vSechny hotely, které patii pod hotelovy fet¢zec OREA hotels.
Kazdy z hotelti nabizi odli$né baliky sluzeb pro zakazniky. Naptiklad v Praze nejsou
hostim nabizeny zadné specialni nabidky, ale pouze baliky véasné rezervace, bud’ se
snidani, nebo bez snidan&. Hotel Devét Skal, ktery se nachazi na Vysoc€ing, uZ svym

hostiim nabizi bali¢ky jako Relaxace pro celou rodinu nebo Velikono¢ni balic¢ek.

Hotely OREA hlavné spolupracuji mezi sebou, jelikoz patii pod jeden hotelovy
fetézec. V ramci této spoluprace vyuzivaji vérnostni programy pro stalé zakazniky.
Program funguje tak, Zze pokud hosté navstivi néjaky z hoteli OREA, maji poté jisté
vyhody v ostatnich fetézcich OREA hotels. Podle respondenta se pfipravuje pro
zakazniky novy vérnostni program, kde se budou vice vyuzivat technologie. Dalsi

spoluprace hotell je dana podle toho, kde se hotel nachézi.
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5.5 Doporuceni

Na zakladé zjiSténych informaci z marketingového vyzkumu a sestaven¢ SWOT
analyzy autorka navrhuje né€kolik navrhi na zlepSeni. Prvnim navrhem je vystavba
venkovniho posezeni u détského htiste, dale pak navrh na novy bali¢ek sluzeb a

nakonec nova doporuceni na propagaci.

5.5.1 Vystavba venkovniho posezeni

Z vysledki SWOT analyzy je slaba stranka hotelu chybéjici venkovni terasa pro
rodi¢e. Venkovni terasa, kterd by byla nedaleko détského htisté a s obsluhou bohuzel
neni u hotelu Sklaf mozna, ale autorka prace navrhuje alespon posezeni vedle détského
htiste, jelikoz v soucasnosti se zde nachdzi pouze jedna lavicka. Vhodné by bylo
umisténi dvou parkovych lavicek se stolem a dvou dalsich samostatnych lavicek.
Parkové lavicky autorka vybrala na internetové strance AB store. (AB store, 2020).

Lavicky maji zaruku na 5 let a doprava je zdarma.

Kalkulace

2 x lavicka se stolem 20 194 K¢ s DPH
2 x lavicka 10 370 K¢ s DPH

Celkova cena 30 564 K¢ s DPH

Parkovy, pivni set 1200 mm s plastovymi prkny

Zéruka 5 Parkovy - pivni - set "antivandal® 1200 mm. Zarové
pozinkovana ocelova konstrukce s prkny z recyklovaného
plastu - recyklat - nasprosta bezudrzbovost

Dalsi produkty kategorie Parkové sety »

Kod produktu: 902927.00

Pévodni cena: 8-567-K8 1 m

8 345 KC vez DPH
10 097 K& s DPH

Parkova lavicka, plastové laté 2000 mm, kovova
konstrukce

Parkova lavicka "antivandal” 2000 mm, vhodna do odlehlyct
Gasti mésta. Pozinkovana konstrukce a plastova prkna vytve
tzv. bezudrzbovou lavicku

Dalsi produkty kategorie Parkoveé lavicky kovové »

Kéd produktu: 904448.00

Puvodni cena: 4-928-K& ; m

4 285 K& vez DPH
5185 K& s DPH

Obrazek 8 - Navrh lavicek
Zdroj: AB store, 2020
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5.5.2 Balicek sluzeb

Pro vétsi obsazenost hotelu mimo sezénu autorka prace navrhuje rozsiteni balicka
sluzeb. Hotel ma stalé balicky sluzeb a témi jsou: romanticky, relaxaéni a také balicek
Zlaté chvile pohody. V zimni sezon¢ hotel dopliuje lyzatsky bali¢ek a v letni sezoné
turisticky balicek. Mimo sezonu autorka navrhuje vyuzit svatky, jako je napiiklad

podzimni Halloween, kdy by se zvysil zajem hlavné rodin s détmi.

Navrh balicku: Halloween

Platnost (realizace pobytu v hotelu): 30.10 — 1.11.2020 (3 dny / 2 noci)

2 x ubytovani se snidani formou bufetu

2 x vecete formou bufetu bez napoji

Béhem pobytu se muzete t€Sit na Cesky animacni tym s halloweenskym
programem nejen pro déti

1x raselinovy zébal (20 minut)

1x za pobyt kdva a kola¢ pro osobu v hotelovém Lobby Baru

Volny vstup do hotelového bazénu, whirpoolu, fitnessu, sauny a parni 14zné

Bezplatné parkovani u hotelu

Kalkulace

2 x ubytovani se snidani — rodinny pokoj (4 lazka) — 6700 K¢

2 x vecete formou bufetu bez napoju — 1940 K¢ (1 osoba — 485 K¢ za dva dny)
8640 K¢ — pro 4 osoby za dva dny

V ramci balicku hosté zaplati jen za ubytovani a stravovani, dal§i vyhody Vv ramci

balicku maji zdarma. Tento balicek by mohl zvysit obsazenost hotelu i mimo sezénu.

5.5.3 Propagace

Dalsi doporuceni pro zlepSeni je v propagaci hotelu. Hotel vyuziva socialni sit’
Facebook. Hotelovy fetézec propaguje také hotel na Instagramu, ale samotny hotel
Sklaf Instagram nevyuziva. V dneSni dob&é ma Instagram na potencidlni navstévniky

velky vliv, proto autorka prace hotelu doporucuje vlastni instagramovy profil.
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Dalsi uc¢innou propagaci jsou v dnesni dob¢ influencefi. Tato forma propagace spociva
Vv tom, ze hotel nabidne ur¢itému influencerovi pobyt ve svém hotelu za to, ze bude
poté jeho hotel na instagramu propagovat. Dle autorCina nazoru je tato forma
propagace velice uc¢inna, jelikoz lidé jsou influencerem ovlivnéni a budou se chtit jet
podivat tam, kde byl jejich oblibeny influencer. Proto autorka hotelu doporucuje
vybrat infuencera, ktery ma nejméné 100 tisic sledujicich na svém instagramu a zkusit

tuto metodu propagace.

Hotel také vyuziva ke své propagaci video. Je ale vyuzito pouze jedno video, které
ukazuje polohu hotelu a hotel zvenku. Proto autorka prace doporucuje vytvofit video,
které by potenciadlnim navstévnikiim predstavilo hotelové sluzby a hotel uvnitt. Hosté
chtéji vidét, jaké se v hotelu podavaji pokrmy, napoje, jaké jsou zde animacni nebo
wellness sluzby a v jakém pokoji se mohou ubytovat. Podle nazoru autorky je video

ucinngjsi nez fotografie.
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6 Shrnuti vysledki

Autorka prace méla za cil zmapovat marketingové nastroje a vytvorit SWOT analyzu
hotelu Sklar v Harrachové. Dale pak tyto nastroje aplikovat na ostatni hotely, které
patii do hotelového fetézce OREA hotels. V tivodu préace byly stanoveny tfi vyzkumné

otazky a zde jsou shrnuty odpovédi na né:

1) Jak funguje marketingovy mix OREA hotelu Sklar?
Hlavnim produktem hotelu Sklaf jsou ubytovaci a stravovaci sluzby. Dal§im dilezitym
produktem hotelu jsou sluzby wellness. Mezi dal$i produkty patfi animacni sluzby,

konferenc¢ni sluzby nebo parkovaci sluzby.

Cenu hotel Sklaf uréuje podle toho, jak je hotel obsazeny. Cim vy3si obsazenost hotelu,

tim bude cena za jednotlivé produkty vyssi.

vvvvvv

cestou jsou webové stranky hotelu, kde si hosté mohou piimo zarezervovat sviij pobyt.
Déle hotel vyuziva neptimé distribu¢ni cesty, jako cestovni kancelare, online cestovni

kancelare a slevové portaly. Hotel ale cestovni kancelafe vyuziva jen minimalné.

K propagaci hotelu slouzi pfedev§im webové stranky, kde mohou potencialni
zékaznici najit vSechny dulezité informace a fotografie hotelu. Dale si hotel kupuje
bannery na internetovych strankach, které odkazuji na webové stranky hotelu. Dalsi
formu propagace, kterou hotel vyuziva, je radio. Tato forma je ale vyuZivana jen
zfidka. V ramci fetézce OREA se také hotely propaguji navzajem, a to na webovych

strankach ¢i uvniti kazdého hotelu.

Pro spravny chod hotelu si hotel Sklaf vybira spravné zaméstnance. Zaméstnanci
hotelu museji dodrzovat pravidla a chodit na Skoleni v ramci hotelu, ale také v ramci
hotelového fetézce. Pro lepSi motivaci zaméstnancii jim hotel poskytuje rizné vyhody,
jako napftiklad slevu na skipas, stravovani v hotelu ¢i bezplatny vstup do hotelového

bazénu.
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Hotel ma pro své hosty také piipravené balicky sluzeb. V zimé to jsou lyzaiské balicky
sluzeb a v 1été zase balicky s adrenalinovymi sporty. Stalymi balicky sluzeb hotelu

Sklar jsou Wellness bali¢ek, Romanticky bali¢ek a Zlaté chvile pohody.

Poslednim marketingovym nastrojem je spoluprace. Hotel spolupracuje se Sdruzenim
pro cestovni ruch ve mésté Harrachov, a tim se aktivn¢ podili na rozvoji cestovniho

ruchu ve mésté¢ Harrachov. Hotel také sponzoruje rizné nadace, spolky a sdruZeni.

2) Jaka je SWOT analyza OREA hotelu Sklai v Harrachové?

SWOT analyzu, tedy analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb autorka
vytvatela pomoci odpovédi z rozhovoru a zaroven pozorovani béhem praxe na hotelu
Sklar. Mezi silné stranky tedy patii vysoka kapacita hotelu, moznost bezplatného
parkovani, dobra dopravni dostupnost, unikatni poloha hotelu, animacni sluzby pro
déti a hotel je také jedinym v okoli, ktery ma bazén. Naopak mezi slabé stranky hotelu
Sklar patii nedostatecna kapacita hotelové restaurace v porovnani s kapacitou hotelu,
chybéjici posezeni vedle détského hiisté a pro nékteré hosty to také miize byt nevkusna

stavba hotelu.

Mezi ptilezitosti pak hotel fadi popularitu mésta Harrachov a také spolupraci se
Sdruzenim pro cestovni ruch ve mésté Harrachov, diky Které pak pro své hosty hotel
muze nabidnout rizné slevy. Hrozbou pro hotel je pak konkurence ostatnich
krkonosskych stiedisek, nové vznikly vir SARS-CoV-2, a jelikoz je hotel umistény
blizko centra, hrozbou je také maly zdjem o hotelové F&B sluzby (tedy nabidku napoji
a pokrmit).

3) Které z vysledkii zjisténych na hotelu Sklar lze aplikovat na cely ietézec?

VyuZzivani marketingovych nastrojii na hotelu OREA Sklar jsou podle zjisténych
vysledkl aplikovatelné na cely fetézec OREA hotels. Kazdy hotel vyuZiva moderni
technologie, jako je video a aplikace MyStay. Hotely v ramci fetézce poskytuji hostiim
stejné produkty, tedy sluzby. Jedna se o zdkladni sluzby, a to sluzby stravovaci a
ubytovaci. VSechny hotely také nabizi parkovaci sluzby a aZ na dva hotely nabizi
sluzby konferen¢ni. Dale se nabizené sluzby mohou u riznych hotelt lisit. Vétsina z
hoteld nabizi také wellness sluzby a jen par hotelti nabizi také sluzby animacni. Hotely

maji stejnou cenovou strategii a vyuzivaji ptimych i1 nepifimych distribu¢nich cest.

45



Hotely se navzajem propaguji na internetovych strankach, ale také uvniti jednotlivych
hoteli pomoci bannerl. Zaméstnanci, ktefi pracuji v fetézci OREA, maji rizné
zamé&stnanecké vyhody a zacastnuji se Skoleni, ktera jsou organizovana bud’ v ramci
celého fetézce, nebo poradana za kazdy hotel zvlast. Kazdy z hoteld OREA ma urc€ité
balicky sluzeb, které se mohou lisit. Naptiklad v Praze v tuto chvili nabizi jen balicky
V¢asnd rezervace se snidani nebo bez snidané. A naopak hotel na Vysociné nabizi
specialni balic¢ky, jako relaxaéni nebo velikono¢ni balicek. V ramci fetézce hotely
spolupracuji mezi sebou. V rdmci spoluprace vyuzivaji stejny vérnostni program pro

zékazniky. Dalsi spoluprace hotell je dana podle toho, kde se nachézi.
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[ Zavér

Tato bakalatska prace se zamétuje na marketing OREA hotelu Sklaf, ktery se nachazi
v Harrachov¢ a patii do hotelového fetézce OREA hotels. Cilem této prace bylo zjistit,
jak jsou vyuzivany marketingové nastroje ve vybraném hotelu, kterym byl jiz zminény
OREA hotel Sklar a vypracovat SWOT analyzu tohoto hotelu. Dal§im cilem této prace

bylo zjisténé vysledky aplikovat na ostatni hotely, které patii do hotelového fetézce

OREA hotels.

V teoretické ¢asti prace byly vysvétleny pojmy, které byly potieba k pochopeni feseni
problému. Témito pojmy byly pfedev§im marketing, marketingovy vyzkum,
marketingovy mix, SWOT analyza a hotelové fetézce. K vysvétleni téchto pojmil
autorka vyuzila ptedevs§im knizni odbornou literaturu. V metodické ¢asti autorka prace
popsala OREA hotel Sklai v Harrachové a fetézec OREA hotels, do kterého tento hotel

patii. Déle je zde popsano, jak probihal marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na samotny marketingovy vyzkum. Jelikoz autorka prace
na hotelu Sklaf vykonavala praxi, jednou z metod bylo pozorovani. Dalsi metodou byl
rozhovor, ktery probihal s generdlnim feditelem hotelu Sklaf. Hlavnim cilem
Vv praktické ¢asti bylo odpovédét na 3 vyzkumné otazky, které byly stanoveny. Témi
byly: jak funguje marketingovy mix OREA hotelu Sklaf, jaka je SWOT analyza
OREA hotelu Sklaf a které z vysledki na hotelu Sklar 1ze aplikovat na cely fetézec.
Autorka prace se domniva, Ze na vSechny otazky se podafilo ziskat rozsahlé odpovédi,

a tim byly splnény vSechny cile, které byly vytyceny.

Na zaklad¢ vysledkd, které byly zjistény, autorka prace vypracovala doporuceni, kterd

by mohla zlepsit obsazenost a propagaci OREA hotelu Sklaf.
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10 Prilohy

10.1 Rozhovor

Marketingovy mix hotelu Sklar

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

9)

Vyuzivate nové trendy v marketingu? (umélou inteligenci, video, influencery,
chatterboty)
Jaké jsou produkty hotelu Sklair? Lze oznacit néjaky produkt za klicovy?

Jaka byla obsazenost hotelu za rok 2019?

Jakou maé hotel cenovou strategii?

Jaké distribuc¢ni cesty hotel vyuziva?

Jak hotel Sklat propagujete? Jakou reklamu vyuzivate? Propagujete hotel Sklar
Vv jinych hotelech fetézce OREA?

Maji zaméstnanci hotelu Skoleni pro vyssi efektivnost prace? Probiha Skoleni
v ramci celého fet¢zce OREA? Jaké maji zaméstnanci vyhody? Jaké pravidla
museji zaméstnanci hotelu Sklai dodrzovat? Kolik zaméstnancti je potfeba na
jednotlivé useky?

Jaké mate pripravené balicky sluzeb pro zakazniky? O kolik je to vyhodnéjsi nez
nakupovani sluzeb zvIast'?

S kym hotel Sklar spolupracuje? Sponzoruje néco/nékoho hotel Sklar?

SWOT analyza

1)
2)

Jaké ma hotel silné a slabé stranky?

Jaké jsou jeho piilezitosti nebo naopak jeho hrozby?

Retézec OREA hotels

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Poskytuji OREA hotels stejné sluzby? Maji stejné vybaveni?

Ma hotel Sklaf stejnou cenovou strategii jako vSechny OREA hotely?
Jaké maji hotely OREA distribu¢ni cesty?

Propaguji se navzajem OREA hotely?

Maji hotely stejnd Skoleni a vyhody pro zameéstnance?

Vytvafi hotely balicky pro zédkazniky?

VyuZzivaji hotely spolecny vérnostni program pro zédkazniky?
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