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Anotace:

Bakalarska prace pojednavd o vyznamu marketingu v oblasti hotelovych sluzeb.
Poskytuje teoretické poznatky o marketingovém mixu obecné, ale i 0 hotelnictvi. Dale se
prace zaméfuje na analyzu poskytovanych sluzeb hotelu Sava a na celkovou situaci
ubytovacich sluzeb v Rokytnici v Orlickych horach, kde jsou analyzovana a zhodnocena
jednotliva ubytovaci zafizeni. Na zdkladé¢ vySe zminéného jsou navrzena doporuceni,
ktera zahrnuji moznosti, jak zefektivnit —marketingovy mix pro posileni
konkurenceschopnosti hotelu. Tato opatfeni by meéla vést ke zvySeni ziskli, zvySeni
spokojenosti zakaznikd s kvalitou sluzeb a k uspokojeni jejich potieb. Smyslem prace je

nastinit dilezitost marketingového mixu v oblasti poskytovani sluzeb hotelu.

Title: Marketing Mix of the Sava Hotel

Annotation:

This bachelor thesis discusses the importance of marketing in hotel services.
The first part of the thesis overviews the theoretical background of marketing in general
and also in the hotel industry.. The second part of the thesis focuses on the analysis
of the services provided at the Sava hotel. Moreover, the overall situation
of accommodation in Rokytnice v Orlickych horach is provided. This consists
of the analysis and assessment of the accommodation services. Based
on the aforementioned, the recommendations are suggested. These include the options
how to improve the marketing mix in pursuit to support and enhance the competitiveness
of the hotel. These countermeasures should increase profits, customer satisfaction
with the quality of the services and meet their needs. The purpose of the thesis is to outline

the importance of the marketing mix in hotel services.
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno sohledem na rostouci vyznam kvalitniho
uspokojovani potieb stavajicich zdkazniki a ziskavani novych zakazniki efektivnéji
nez konkurence, coz je zakladni uspéch podnikani a slouzi k naplnéni primarniho
podnikatelského cile tady spolec¢nosti. Je proto nezbytné mit podrobné vypracovan
marketingovy mix. Pomoci n€kolika zakladnich néstroji (naptiklad ve formé propagace)
se firma diky svym poskytovanym sluzbam mize 1épe dostat do podvédomi svych klientt,
a tak uspésné bojovat s konkurenci.

V dnesni dobé¢ je cestovni ruch velmi rozSifen, coz tizce souvisi s ubytovacimi
zatizenimi. Proto tato bakalafska prace pojednava o hotelovych sluzbach. Konkurence je
V dnesni dobé Vv tomto odvétvi ¢im dal vétsi. Konkurencni hotely se neustale ,,piedhani‘
Vv poctu klientl, v cenach a ve velikosti nabidky sluzbeb, které svym zakaznikim poskytuji.
Proto je dulezité neustale usilovat 0 co nejlepsi postaveni na trhu a snazit se zkvalitiovat
své sluzby.

Volba tématu vychdzi také z osobni zkuSenosti autorky V hotelu Eduard
v Rokytnici v Orlickych horach. Diky témto podkladim je bakalatska prace orientovana
na rozbor marketingového mixu hotelu Sava, ktery je v podstaté obrazem hotelu Eduard
z Rokytnice v Orlickych horach. Na zakladé kvalitniho a podrobného rozboru budou
navrzeny zmény a inovace Kk zefektivnéni marketingového mixu hotelu, které by mély
pfinést zvySeni poctu zakaznikl a zvySeni jejich spokojenosti se sluzbami a s tim

1 nasledné zvyseni ziskl a lep$i postaveni na trhu.

1.1 Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat jednotlivé nastroje marketingového mixu (z ubytovani
a restaurace) a navrhnout pfipadnd opatieni ke zlepSeni stavajici situace hotelu. Hlavnim
pfinosem bude tzv. zefektivnéni marketingového mixu daného hotelu, které by mélo
zajistit nejen posileni stavajiciho poctu hostl, ale pfedevSim ziskani novych tuzemskych
1 zahrani¢nich hostl, které by vedlo k ristu zisk hotelu a i k posileni pozice na trhu
cestovniho ruchu. Samoziejmosti bude zjistit spokojenost hostli s kvalitou poskytovanych
sluzeb a identifikovat Kritéria, ktera zohledfiuji pfi vybéru tohoto hotelu.

Takto ziskané informace by mély slouzit ke zkvalitnéni sluzeb a tim 1 k lepSimu

uspokojeni potieb zédkazniku.



Nemalym piinosem bude vyuziti praxe z hotelu Eduard v Rokytnici v Orlickych
horach. S nazvem ,,Sava“ v bakalaiské praci bude autorka pokracovat z predchoziho
zpracovaného dlouhodobého projektu z predmétu Marketing.

1.2 Metodika prace

K dosazeni pozadovaného cile byla tvorba prace rozdélena na dil¢i faze. Prvni fazi
bylo prostudovani teoretickych vychodisek prace, ktera vychazela
ze sekundarnich  zdroji. Dale byly ziskdny zékladni 1Udaje o hotelu
a byla analyzovana jeho soucasna situace. Zde byla pouzita metoda SWOT analyzy, ktera
poskytla  moznost vymezeni silnych a  slabych  strdnek 1 pfilezitosti
a ohroZeni. V zavéru prace byl navrzen marketingovy mix, ktery pti aplikaci na hotel Sava

pfinese pozadovany vysledek, tedy zvySeni navstévnosti hotelu a pfildkani novych klientd.



2 Teoreticka vychodiska

Pro celkové zpracovani analyzy chodu daného hotelu, je nutné orientovat se
v n¢kolika zdkladnich pojmech tykajicich se marketingu a pfedev§sim marketingového

mixu.

2.1 Marketing

Dftive lidé marketing chépali jako spojeni prodeje a reklamy. Pfitom jsou to pouze

vvvvvv

vvvvvv

marketingovych aktivit.
V dnesni dobé existuje cela fada definic marketingu. Tyto definice ptedstavuji

odlisné piistupy odborniku k filozofii marketingu.

Peter Drucker (jeden ze zakladateli moderniho managementu) fika: ,,Miizeme
predpokladat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chapat zakaznika natolik dobre,
Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem
marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. 2, s. 35]

Philip Kotler jej definuje nasledujicim zpusobem: ,Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

V procesu vyroby a smény vyrobkii ¢ jinych hodnot.* [1, S. 31]

Americka marketingova asociace naopak uvadi, ze: ,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci, dodani a smenu nabidek,

které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.* [2, s. 35]

Uvedené definice se snazi vysvétlit struény a vystizny fakt, ze: ,,Marketing

predstavuje integrovany komplex cinnosti zamérenych na spolecensky trh.“ [3, s. 15]



2.2 Marketing v hotelnictvi

Podstatou marketingu v hotelnictvi je porozumét a nasledné uspokojit potieby
a pozadavky hostii na jedné strané a dosahnout urcitého zisku na strané druhé.
Kazdy zadkaznik je jiny a ma rozdilné potfeby a o¢ekavani, a proto je nezbytné tyto potieby
a prani pravidelné zjistovat a na jejich zakladé neustile uzpiisobovat nabidku sluzeb.
Rovnéz vcas sd€lené negativni zkuSenosti a piipominky hostl byvaji pfinosem, jelikoz
pomahaji k neustalému zlepSovani sluzeb.

Silu hotelovych sluzeb vystihuje citat od G. B. Shawa: ,,Nejveétsi vvhodou hotelu je,
Ze umoznuje utek ze stereotypu domactho zivota.” [5, s. 11]

Jak uvadi Kiralova, Klicem k uspéchu je nabizet spravny produkt, ve spravném
¢ase, na spravném misté, spravnym zpuisobem a pro hosta za prijatelnou cenu. Marketing
zahrnuje komunikaci s klientem, prodej produkti hostim, obchodnim cestujicim,
rekreantim a dal$im potencialnim zakaznikiim. Ale v hotelnictvi zahrnuje i prodej jidel,
napoju a dalSich sluzeb, vztahy s hosty, dodavateli i odbérateli, s konkurenci, a také
vngjSim okolim hotelu. Mimo jiné se vénuje vyzkumu, planovani, realizaci a kontrole
veskerych aktivit v hotelu. [5]
sluzby jako ,,aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstateé nehmotnou povahu,
a nelze k nim prevadet viastnické pravo.“ [1, s. 33]

V ramci marketingu v hotelnictvi se nejedna o nabidku vyrobkt, nybrz sluzeb, které
maji své specifické vlastnosti, kterymi jsou:

e Nehmatatelnost (intangibility) - sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni

a nehmatatelné

e Proménlivost (inconsistency) - poskytovani sluzeb zavisi na lidech, ktefi jednaji

subjektivné a nelze je standardizovat

e Nedélitelnost (inseparability) - poskytovani a spotieba sluzeb je spojena S mistem

a ¢asem poskytovani a je zde potfeba pfitomnosti zdkaznika

e Pomijivost (inventory) - sluzby nelze skladovat [5]

Uplatnovani marketingu v hotelovych sluzbach znamena, ze se hotel neustale snazi
zjisStovat odpoveédi na nasledujici otazky:

e Co chceme na trhu nabizet?

e Kam se chceme dostat?

e Co nechceme délat? - podrobné viz [5, str. 16 - 21]



2.3 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostiedi je prostiredi, které ovliviiuje marketingové aktivity
organizace. Zahrnuje vSechny faktory, které hraji roli pti chodu firmu.

Vyzkumy podle knihy Marketing XXL naznacily, ze za pomoci systému
ovétenych nastroji a postupti je mozné dosdhnout toho, aby byl podnik schopen reagovat
na prani, potieby a ocekavani zékaznikii Iépe nez konkurence a tim zvysil
pravdépodobnost Gspéchu na trhu a dosahl tak svych podnikatelskych cili. Nicméné je
potieba zdlraznit, ze marketing neni zazraénym prostfedkem, ktery by podniku poskytl
feSeni vSech jeho problémi. [3]

Diky tomu marketingova c¢innost ,predstavuje dlouhodobou, systematickou
a planovanou realizaci vSech veskerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci
na trh a jeho pozadavky. Proto se také za jeden ze zdkladnich marketingovych krokii
povazuje analyza situace na trhu. “ [3, s. 70]

Nasledna definice marketingového prostfedi podle Kotlera zni takto:
~Marketingové prostiedi (viz obrdzek 1) zahrnuje faktory a vlivy vné marketingu, jez maji
vliv na schopnost marketing managementu vytvorit, vyvijet a udrzovat vztahy s cilovymi
zakazniky. “ [7, s. 129]

Na zaklad¢ téchto skutecnosti, 1ze marketingové prostiedi rozdélit do dvou casti
vnéjsi a vnitini prostiedi (obrazek 1). Obé tyto komponenty jsou blize popsany nize.
Nicméné¢ by podnik mél stale rist a vyvijet se, proto je zde nutna spoluprace s internimi

a externimi subjekty a péce o vnitini 1 vnéjsi prostiedi spolecnosti.

Makroprostredi ———— Vnéjsi prostredi

Mikroprostiedi -

verejnost

VnitFni prostredi zakaznigi
Zdroje
Schopnosti
Kultura Firmy
Mezilidské vztahy
Organizacni model
Kvalita managementu
Kvalita pracovnikd

Technologické

Ekonomické

konkurence

dodavatelé

Socialné-kulturni

Obrazek 1 - Marketingové prostiedi firmy [8, s. 119]
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2.3.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi predstavuje prostiredi, které pusobi uvniti podniku. Saim podnik
ovlivituje chod, pofadek a je rozdélen na rizna oddé€leni (napi.: finanéni, personalni,
vyrobni oddéleni). Kazdé z nich ma specifické tkoly, které by mély napliovat cile firmy

a uspokojit potieby zékaznik.

2.3.2 Vnégjsi prostredi
Krom¢ vnitiniho prostfedi je fungovani spole¢nosti ovlivnéno i vnéj§im prostiedim,
které lze rozdélit na mikroprostiedi a makroprostiedi. Jednad se o prostiedi, které

na firmu pisobi zvenci.

2.3.2.1 Mikroprostredi
Mikroprostiedi ,,je ddno faktory, které bezprostiedné ovliviuji moznosti firmy
uspokojovar potreby a prani zdkaznikii (firemni prostiedi, dodavatelé, firmy poskytujici
sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy s verejnosti). [1, s. 175] Ovliviuji
jej tedy zaméstnanci, dodavatelé, investofi, ale i konkurence, kvuli které by m¢l podnik byt

neustale ,,ve stfehu®.

2.3.2.2 Makroprostredi

Makroprostiedi se neustdle méni a piinaSi nové trzni prilezitosti a hrozby, které je
nutné identifikovat, aby si podnik mohl udrZet ¢i vylepsit stavajici trzni pozici.

Makroprostiedi ,,je naopak dano vnéjsimi okolnostmi. Ty ovliviiuji mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje demografické, ekonomicke, prirodni, technologické, politické
a kulturni faktory. * [1, s. 175] Nize jsou uvedeny faktory, které jsou soucasti jednotlivych
soucasti makroprostiedi.

e Demografické prostiedi - napt. rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj

porodnosti, starnuti obyvatelstva, imrtnost, uroveil vzdélanosti, zaméstnanost
a zmény v rodin€, dynamicka promeéna role Zen.

e Ekonomické prostfedi - napt. vysokd mira inflace, sménné kurzy, recese,

nezaméstnanost (zejména u mladé generace)
e Piirodni prostfedi - napi. ekologické problémy, zneciSténi vody, ovzdusi,
nedostatek surovin, devastace zivotniho prostiedi, rostouci naklady na energii
(vystavba, provoz a ukonceni Zivotnosti jadernych elektraren a dalsi problémy)

e Technologické prostiedi - napf. charakteristika urovné technického rozvoje se
stale se zrychlujicim tempem inovaci, zkracovani inova¢niho cyklu a zivotnosti
produkta (nové technologie, materialy, postupy)
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e Politické prostiredi - napt. zakony (legislativa) jak na ochranu investora
(podnikatele), tak také ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich instituci (agentur),
nevladnich organizaci a politickych stran

e Kulturni prostredi - napt. tradicni a dodnes siln¢ piisobici hodnoty a mistni
specifika (jazykova, nabozenska a dalsi), projevujici se v odlisnych

subkulturach - podrobnéji v [3]



3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z nejvyznamnéjSich nastroji prodeje a zarovei
jeden ze zakladnich prvki moderniho marketingu. Sestava z jednotlivych prvkd,
které napomahaji GspéSnému zavadéni marketingové strategie a vymezeni pozice podniku
na cilovych trzich.

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, kterymi chce firma

¢

ovlivnit poptavku po svéem produktu a tim dosahnout vytycenych marketingovych cili. "
[1,s. 105]

Zaroven ptiklady z knihy Marketing XXL naznacuji, Ze je nezbytné respektovat
vzajemné vazby jednotlivych nastroji a finalni vysledek pak zavisi na spravné kombinaci
vSech slozek marketingového mixu. Proto nemiize jedna (byt vynikajici) slozka
z marketingového mixu zachranit celou situaci, pokud firma nevénuje i ostatnim slozkdm
potiebnou pozornost. Z toho vyplyva definice, ze ,,marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem
vSech nastrojii, které vyjadiuji vztah podniku kjeho vnéjsimu okoli, tzn. K zdkaznikiim,
dodavatelum, médiim, distribucnim a dopravnim organizacim, zprostredkovatelum apod.”

[3,s.75]

3.1 Koncept 4P
Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku poptavku. Lze jej rozdélit do ¢tyt skupin ,,proménnych®, které jsou znamy jako
,»Ctyfi P (4P):
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)



Obrazek 2 popisuje jednotlivé aspekty a komponenty, které obsahuji jednotliva ,,P*.

Ta lze vyuzit jak pro praci s cilovymi zédkazniky.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 2 - 4P marketingového mixu [1, s. 106]

Mnozi autoti zdkladni marketingovy mix 4P rozsifuji i o dalsi slozky. Diky tomu je
mozné setkat se s dal§imi ,,P* (obrazek 3):

¢ Lidsky faktor (People)

e Personal, vzhled (Physical evidence)

¢ Programova specifikace (Programming)

e Procesy (Process)

e Kooperace (Partnership)

e Politika (Politics)

e Balicky (Packaging)

¢ Verejné minéni (Public opinion)

motion ®ople

(propagacel (lidsky cinitel)
ce . .
@l’sto—distribuce) ®y5|cal evidence
cena)

(personal, vzhled)
@)duct
produkt)

ogramming
(programova specifikace)

®ocess

(procesy)
rtnership blic opinion
(kooperace) (verejné minéni)
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Obrazek 3 - Prvky marketingového mixu [3, s. 27]



»Neni podstatné kolik ,,P*“ mame brat v uvahu. Podstatné je to, co je nejlépe

vhodné pro tvorbu marketingové strategie. [3, s. 28]

3.2 Koncept 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je
marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing uvadi, Ze koncepce 4P bere v ivahu
pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z pohledu spoticbitele by tedy mél byt
marketingovy mix popsan spiSe jako koncept 4C, tedy marketingovy mix z pohledu
zakaznika. [1]

Koncept 4C obsahuje nasledujici komponenty (obrazek 4):

e UZitna hodnota (Customer value nebo také Customer solution) - potieby
zéakaznika

e Zakaznické naklady (Customer cost) - vznikl¢ naklady

e Dostupnost ieSeni (Convenience) - ,,pohodli*

e Komunikace (Communication) - komunikace viz [1, s. 107]

("pohodli")

mmunication

(komunikace)

Obrazek 4 - Prvky mixu 4C [3, s. 28]

Dale Kotler a Armstrong Vv knize tvrdi, Ze manazefi jsou v uloze téch, kdo prodavaji
vyrobky, kdeZzto zdkaznici se naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pfi feSeni svého
problému pfidanou hodnotu. Zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i jaké budou
jejich celkové naklady se ziskanim vyrobku, s uzivanim i ptipadnou likvidaci. Zakaznici
chtéji vyrobek nebo sluzbu, které by byly co nejdostupnéjSi. Vyzaduji intenzivni
oboustrannou komunikaci. Manazefi by méli nejprve premyslet o 4C, a nésledné budovat

koncepci 4P - podrobnosti viz [1, s. 105-108].
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3.3 Produkt

Produkt je hlavnim prvkem marketingového mixu, protoze poskytuje uZitek
zakaznikim a ovliviiuje jejich nakupni chovani. Jsou to vlastnosti, kvalita a jina specifika
produktu, jezZ rozhoduji o tom, zda si ho zdkaznik zakoupi ¢i ne.

»Pod pojmem produkt se obecné rozumi cokoli, co miize uspokojit néjakou potrebu

Ci prani. Zahrnuje vyrobky, sluzby, mista, osoby, myslenky, organizace.“ [7, s. 70]

3.3.1 Zivotni cyklus produktu

Jakmile je produkt uveden na trh, firma usiluje o to, aby byl Gsp&sny. Jejim cilem je
realizovat dostateCny zisk, ktery pokryje usili a riziko pri uvedeni na trh. Kazdy
produkt mé sviij zivotni cyklus, pfestoze se jeho pritbéh a délka nedaji doptedu stanovit.

Podle Kotlera a Armstronga cyklus zivotnosti produktu ,,vypovida o vyvoji
objemu prodejii a zisku behem zZivotnosti produktu. Obvykle rozlisujeme pet zakladnich fazi
- vyvojovou, zavadect, ristovou, zralosti a upadku produktu* [1, s. 463]

V knize Marketing XXL definuji autofi Zivotnost vyrobku ,,jako dobu, po kterou
je wyrobek schopen se na trhu udriet a byt prodavin za prijatelnych marketingovych
podminek. Tato Zivotnost se vyjadiuje pomoci jiz zminéného Zivotniho cyklu,

ktery vystihuje zavislost mezi objemem prodeje vyrobku a casem.* [3, s. 432]

Obrazek 5 ukazuje cyklus zivotnosti produktu a vyvoj ziskti v riznych stadiich
tohoto cyklu. Vyznacuji se péti odliSnymi etapami, které jsou popsany dale.

e Vyvojova faze - vyhleddvani a rozvijeni ndmétu na novy produkt, nulové
prodeje a zvySujici se investi¢ni naklady

e Zavadéci faze - vysokd mira podnikatelského rizika, vysoké naklady a malé
vynosy

e Ristova faze - poptavka a objem prodeje se postupné zvysuji

o Faze zralosti - stagnace tempa riistu objemu prodeje 1 zisku

e Faze Gpadku - prodej se snizuje a zisk klesa
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objem prodeju

a zisk
objemy
I 1. . IV. prodeju
(o] Cas
vyvojova zavadéci rustova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

ztraty/investice

Obrazek 5 - Vyvoj objemi prodeji a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti produktu [1, s. 463]

Koncepce zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby muize byt také aplikovdna na styly
prezentace vyrobku ve snaze odlisit se od konkurence, modni styly (uznédvany a oblibeny
styl) a pfechodné moédni trendy (modni trend, ktery pfichazi velmi rychle, ale rychle
odezni). Podoba danych koncepci V navaznosti na objem prodeje v Case je K dispozici

na obrazku 6. Podrobna problematika je také diskutovana v [1, s. 462 - 473]

Styl Modhni styl Pfechodny maédni

=1 =] ()]

2 = 2 trend

© © -]

o e e

o Q. o

€ £ €

() @ [

o) = iy

[e) . o . o ¥
Cas Cas Cas

Obrazek 6 - Styl, médni trend, pfechodny médni trend [1, s. 464]

Délka zivotniho cyklu jednotlivych kategorii vyrobkli mize byt pochopitelné
znaéné rozdilnd a u nékterych produktt (naptiklad napoje nebo cigarety) mize byt jejich

zivotni cyklus velmi dlouhy.

Prodej

Obrazek 7 - Obrazek zatuhnuti [3, s. 437]
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Mnoho vyrobkil se udrzi ve stadiu zralosti podstatné déle nez ostatni vyrobky,
protoze si je lidé oblibili a povazuji je za soucast zivotniho stylu. U téchto vyrobkd ma
kiivka zivotniho cyklu tvar zavadéni - rast - deprese - zralost (obrazek 7). Tento tvar je

vystizné oznacovan jako ,,zatuhnuti*.[3]

3.3.2 Produkt z hlediska hotelu

V hotelovém priimyslu je produkt souhrn jednotlivych sluzeb, které hotel nabizi
svym zakaznikim, aby uspokojil jejich potieby a prani. Nabidka sluzeb by rovnéz méla
odpovidat schopnostem zameéstnanct,, i finanénim a materidlnim moznostem hotelu.
Na zéklad¢ téchto faktort se hotel rozhoduje o $ifi sortimentu sluzeb, ktery tvoii nabizeny

produkt hostiim.

Nabidku sluzeb hotelu 1ze rozdélit na sluzby:
e Ubytovaci - pfenocovani
¢ Pohostinské - nabidka stravovani v hotelu

e Dopliikové - napt. wellness, sauna, masaze, prani pradla

Vsechny tyto sluzby jsou nabizeny lidmi a zaroven poskytovany lidem. Neni
dilezita jen sluzba, ale velky daraz se klade rovnéz na zpisob jejiho poskytovéani. Kazdy
host vnima sluzby a zplisob jejich poskytovani subjektivné a na zaklad¢ toho je
i subjektivné hodnoti. Hodnoceni byva piisnégjsi, protoze hotel je mistem mimo domov,
za ktery host zaplati sumu penéz a ocekava urcitou kvalitu sluzeb a jejich poskytovani.
Je proto vhodné stanovit ur¢ité standardy sluzeb hotelu a vybrat objektivni kritéria

pro hodnoceni kvality.

3.4 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery primeo vytvari prijmy
pro podnik. Cenu je nutné urcit tak, aby zakaznici byli ochotni tuto sumu penéz za urcity
produkt zaplatit a zaroven aby hotel pokryl své naklady a dosahoval zisku.

Cena ,je Cddstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu.
Je vyjadienim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou vynaklada, vyménou za uZitek,

ktery ziskava diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.* [1, s. 483]
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3.4.1 Stanoveni ceny
Stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéno faktory, které cenu ovliviiuji primo
i nepiimo. Tyto faktory lze rozd¢lit do dvou skupin, na interni a externi (Obrazek 8).

Ob¢ skupiny jsou blize specifikovany nize.

externi faktory

interni faktory povaha trhu a poptavky
marketingove cile naklady, ceny a nabidka
konkurence
ostatni vnéjsi faktory

naklady
firemni politika

(ekonomické podminky,
obchodni mezi¢lanky,

politika vliady, celospolecenské
otazky)

|£ marketingovy mix

Obrazek 8 - Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politice [1, s. 488]

Interni faktory zahrnuji tyto komponenty:

e C(Cile firmy - dosazeni zisku, prodejniho obratu, udrzeni status quo (udrZeni
stavajiciho podilu na trhu)

e Organizace cenové politiky - mira centralizace a decentralizace v rozhodovani
o cenach

e Marketingovy mix

¢ Diferenciace vyrobki

e Niklady - rozhodujici faktor tvorby cen

e Marketingovy pristup - postup zavislosti od ceny k nadkladim

Mezi externi faktory patii:
e Poptavka
e Konkurence
e Distribuéni sit’ - nutnost brat v avahu zajmy vSech ucastnikti distribu¢niho
systému
e Ekonomické podminky

e Opatieni centralnich organi

Kromé vySe zminénych mohou ptisobit jesté¢ ostatni faktory, které zahrnuji

napiiklad psychologické vlivy, vice info [3, s. 499-502].
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~Procesu premeény zakladni ceny v konecnou prodejni cenu se 7ika proces
finalizace ceny. Finalizace je procesem dokonceni tvorby ceny, pricemz se vychdzi z ceny
zdkladni (cenikové) a pomoci ruznych prirazek, srazek, rabatii, a skont se vytvari konecna

prodejni cena. “ [3, s. 502]

3.4.2 Metody tvorby cen

Naklady predstavuji dolni mez ceny zakaznikem vnimana hodnota horni mez
(cenovy strop). Firma musi pocitat s cenami od konkurence a dalSimi internimi 1 externimi
faktory, aby nalezla nejlepsi cenu nékde mezi t€émito krajnimi hodnotami. [1]

V teorii jsou rozliSovany nasledujici typy cen:

e Nakladové orientovana cena - cena stanovena na zakladé nakladd, kalkulac¢ni
postupy vy¢isli ndklady a zisk z daného vyrobku

e Poptavkové orientovana cena - tvorba ceny podle poptavky a odhadu objemu
prodeje

e Konkurenéné orientovana cena - vyrobky srovnatelné s konkurenci a tim
i srovnatelné ceny, cena je pfevazné hornim limitem dosazitelnych cen

e Stanoveni cen z marketingovych cili firmy - tvorba cen v souladu s cili firmy

e Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty - rozhodujici faktor je hodnota

vyrobku, jak ji vnima zakaznik - vice podkladu [3, s. 503-507]

3.4.3 Stanoveni ceny z hlediska hotelu

Tvorba ceny v hotelu je ovlivnéna piedevsim charakterem a image produktu, cenou
jednotlivych slozek produktu, typem zprostiedkovatele prodeje (prodej ptimo v hotelu je
nepatrnou ¢asti prodeje), ¢asovym obdobim mezi tvorbou ceny a prodejem produktu,
ale samoziejm¢ zalezi také na vysoké pravdépodobnosti cenové valky v mimosezoné
a stim je spojenda nevyhnutelnost vyuziti sezonnich cen. Zpravidla je cena produktu
zvySena v sezonnim obdobi. Ve Spicce sezony je nejvyssi a zacatkem ¢i koncem sezény

klesa.
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3.4.3.1 Strategie ceny z hlediska hotelu
Existuje n¢kolik cenovych strategii, které firma mize vyuzit pro stanoveni ceny
svych produktti. Jedna se zejména o:

e Smetanovou strategii - uplathuje se tehdy, pokud ma firma vysokou
konkuren¢ni vyhodu. Exkluzivni produkt je nabizen za vysokou cenu. Cilovy
segment je tuto vysokou cenu ochoten platit.

e Nakladové orientovana strategie - tvorba probiha na zaklad¢ uplnych vlastnich
nakladi. Tato cena je stanovena nezavisle na poklesu ¢i rlstu poptavky,
ani nebere v potaz ceny konkurence, proto neni pfili§ dobra pro hotel. Jejim
plusem je vSak jednoduchost.

e Strategie dle konkurence - stanovuje se na zakladé dikladného prozkoumani
konkurence. Po zpracovani analyzy konkurence bude bud’ stanovena cena vyssi
¢1 niz8i. Je to pomérné€ jednoducha strategie, av§ak neodraZzi realné naklady.

e Strategie orientovana na poptavku - neodviji se od vySe nakladu,
ale od hodnoty, kterou je spotiebitel v dané chvili za produkt ochoten poskytnout.

Podrobnéji je problematika cen hotelu rozebrana v [5, s. 68-72]

3.5 Distribuce

Je dulezité, aby byl produkt dostupny ve spravném mnozstvi na spravném misté
v dob¢, kdy jej zakaznik pozaduje. Distribuce zahrnuje soubor postupii a operaci,
jejichZ prostirednictvim se produkt dostava postupné z mista svého vzniku do mista,
kde bude spotifebovan. Zabezpecuje zptistupnéni vyrobku nebo sluzby kupujicimu.

,Distribucni cesta je mnozZina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu
zajisteni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika (koncového spotrebitele
nebo zakaznika na priomyslovéem trhu.* [1, s. 536]

V knize Marketing XXL autofi uvadi, ze ,,rozhodovaini o distribucnich cestdich
patri mezi zdsadni rozhodovaci problémy, kterymi se management firmy zabyva a volba
spravné distribucni cesty ovliviiuje veskera dalsi marketingova rozhodnuti.* [3, s. 517]

Distribuce je souborem zavazki k velkému poctu instituci, které maji za hlavni

¢innost distribu¢ni aktivity poskytované ur¢itému segmentu trhu.

3.5.1 Distribuéni cesty
Distribu¢ni cesty Ize popsat podle poctu urovni, které obsahuji. Kazdy
prostiednik predstavuje urcitou uroven distribuéni cesty, jejiz nutnou soucasti je vyrobce

a konec¢ny spotiebitel.
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LUroveri distribucni cesty je pocet prostiedniki, kteri vyvijeji aktivity s cilem
dopravit vyrobky co nejdiive kupujicimu.* [1. s. 538]

Je to pohyb produktt, ktery preklenuje Casové, prostorové a vlastnické nedostatky,
které odd¢€luji produkty od téch, kteti je chtéji pouzivat.

V zakladu existuji dva typy distribuénich cest. Jsou jimi:

e Piima distribuéni cesta - Systém bez jakychkoliv prostiednikti

e Neprima distribucni cesta - Systém zahrnujici jednoho nebo vice prostiednikti

Obrazek 9 nazorné ukazuje moznosti vyuziti distribuénich cest a jejich jednotlivé

zprostifedkovatele, ptes které distribucni cesty putuji.

Vyrobce Vyrobce Vyrobce Vyrobce Vyrobce

v
G AgEnt
v v
v Prekupnik ] [_Prekupnik
v v v

Velkoobchod| | Velkoobchod| | Velkoobchod

v v v

Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod

v v v v

Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik

Obrazek 9 - Distribuéni cesty [3]

3.5.2 Distribuce z hlediska hotelu

Host pfijizdi do hotelu, ale koupi casto uskuteciiuje jiz diive, v misté svého
bydlisté. Distribuce je tedy zplisob, jakym se produkt dostava k cilovému zakaznikovi.

Vlastnosti produktu hotelu je, Ze je nehmatatelny, neni moZné ho skladovat
a nejcastéji se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a ¢asem spotieby.

Prima distribuce v hotelu znamena, Ze hotel prodava sviij produkt primo
zakaznikiim, bez pomoci zprostiedkovateli. Zakaznici si mohou zarezervovat pobyt
v hotelu telefonicky, emailem nebo osobné.

Neprima distribuce zahrnuje prodej produktu pomoci prostiednikii,
jez nabidku hotelu zprostiedkovavaji. Jedna se piedevSim o tzv. ,tour operatory*,

ktefi vytvareji zajezdy a cestovni kanceladfe (agentury), které prodavaji zajezdy tour
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operatort a nakupuji jednotlivé sluzby dle pozadavkiu zakaznikd. Nevyhodou tohoto
zpusobu distribuce je platba provizi, které zprostiedkovatelé od hotelu za prodany produkt
pozaduji v obdobich, kdy by byl hotel schopen naplnit ubytovaci kapacitu vlastnimi silami.
Hotel téz podstupuje riziko ztraty nebo poskozeni poveésti pii spolupraci s neseridoznimi
zprostiedkovateli. Na druhou stranu prostfednici pomahaji zviditelnit hotelovou nabidku
prostifednictvim katalogli a doporuceni a tim Setii hotelu ¢as a néklady. Dalsi vyhodou je
prezentace hotelu na internetu. Potencialni host miize navstivit vybranou webovou stranku,
vyplnit formulaf a rezervovat si pokoj Vv pfislusném hotelu. Tento typ prezentovani je
vyhodny pro ob¢ strany, je vSak dulezité, aby zijemce o ubytovani dostal okamzitou

odpovéd’ s potvrzenim rezervace. Rozsifujici problematika viz [5, s. 72-77].

3.6 Propagace

Propagace slouzi k cilenému osloveni kupujiciho. Jeji soucasti je predani ur¢itého
sd¢leni zakaznikovi.

Propagace zahrnuje ptedevsim tzv. marketingovy komunikaéni mix,
ktery obsahuje nasledujici slozky: reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej a nastroje primého marketingu, které vyuzivd k dosazeni reklamnich

a marketingovych cila. [1]

3.6.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich forem komunikace. Jejim ukolem je dostat sluZzbu
do povédomi zakaznika a odliSit ji od ostatnich nabidek, rozsifit znalosti zakaznika
a piesvéddit jej, aby si sluzbu koupil. Usp&ina reklama je proto jednim z rozhodujicich
faktorti isp&$né marketingové politiky.

»Reklama je definovana jako neosobni placena forma komunikace firmy se
zdkaznikem prostrednictvim ruznych medii. Je to cilena cinnost, kterda potencionalnimu
zdkaznikovi prinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, prednostech,
kvalite apod. a pak se pomoci raciondlnich ¢i emocionalnich argumentii snazi vzbudit jeho
zdjem o dany vyrobek.* [3, s. 164]

Reklamu lze délit dle jejiho ucelu nasledujicim zptisobem:

e Informativni reklama - snaha o vytvofeni prvotni poptavky po produktu

o Presvédéovaci reklama - snaha piesvédCit zdkaznika, ze dané vyrobky

a sluzby jsou levnégjsi a kvalitné&;si oproti konkurenci
e Upominaci reklama - snaha, aby spotiebitelé na dany produkt nezapomnéli,

ktera se uplatiiuje zejména ve fazi zralosti produktu - viz [3, . 165-166]
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3.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je stimul, kterym lze zakaznikovi poskytnout néco navic
a zvysit tak prode;j.

~Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor cinnosti piisobicich jako primy
podnet, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty
pusobi jako podpurny stimul na prostredniky a prodejce.” [3, s. 169]

Mezi nastroje podpory prodeje patii nejriznéjsi kupony, vzorky zdarma,
predvadéni vyrobkd, darky, ale také vystavy a veletrhy. Tyto nastroje jsou velmi
rozmanité, avSak mély by zahrnovat aspekty:

e Komunikace - pritahuji pozornost a poskytuji potiebné informace
e Motivace - zahrnuje hodnotné stimuly, které piitahuji spotiebitele

e Vyzvy - zietelné vyzvani uskuteénit sménu prave ted’ - viz [2, s. 559-564]

3.6.3 Public relations

Public Relations je souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace viaci
verejnosti, které slouzi zajmim organizace. Dobré vztahy s vefejnosti maji zpravidla
piimy dopad na obchodni Gispéch organizace.

,wVztahy s verejnosti jsou snahy o budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané
firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci ndsledkii

Vv

Public relations jsou tvofené souborem nastrojl, které se také oznacuji akronymem
PENCILS.
Ty zahrnuyi:
e Publications (publikace) - firemni ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury
e Events (verejné akce) - sponzorstvi sportovnich nebo uméleckych akci
e News (novinky) - ptiznivé zpravy o firmé
e Community involvement activities (angazovanost pro komunitu)
- vynakladani penéz a €asu na potieby spolecenstvi
e Identity media (nosice a projevy vlastni identity) - vizitky, firemni pravidla
e Social responsibility (aktivni socialni odpovédnost) - dobrd povést firmy
-viz [3]
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3.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kde Ize osobnim kontaktem oslovit
zakaznika a vytvorit pFimou zpétnou vazbu. Zaroven se ziskavaji cenné informace.

,,Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni
dobrého vztahu se zakaznikem.“ [1, s. 630]

Jedna se o pfimé pusobeni na zakaznika. Je to tedy moznost piimo piesvédéit
zékaznika o piednostech produktu a ovlivnit jeho chovani. Typicky pro nékteré druhy

zbozi dlouhodobé spotieby. [3, s. 178-180]

3.6.5 Primy marketing

Piimy marketing je zptsob marketingové komunikace, pii které se oslovuji
zakaznici pfimym adresnym oslovenim (napi. e-mailem).

»Primy marketing je navazani primych kontaktii s peclive vybranymi zakazniky.
Vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zdakaznika a moznost budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky. “ [1, s. 631]

Zahrnuje bezprostfedni kontakt s pfesné ur¢enymi individudlnimi zédkazniky s cilem
ziskat jejich reakci a udrzet si kvalitni dlouhodoby vztah. Nejcastéji se pouziva telefon,
posta, faxy, email, internet a dalSi nastroje umoziujici piimou komunikaci s danym

zakaznikem - rozsahla problematika viz [3, s. 180-199]

3.6.6 Propagace z hlediska hotelu

Pravdivost a kvalita informaci jsou zdkladnim ptfedpokladem pro efektivni
komunikaci a celkovou propagaci hotelu.

Komunika¢ni kampait musi vychdzet z charakteru produktu, typu cilovych
zakazniku a jejich pozadavki na ziskavani informaci, zptsobu distribuce, cenové strategie,
z postaveni hotelu na trhu, konkurence a v neposledni fad¢ z finan¢nich moznosti hotelu.
Na zaklad¢ téchto pozadavkl se vyberou vhodné komunikacni néstroje, které nejlépe
v rdmci finan¢nich moznosti hotelu dokaZou marketingové sdéleni hostim komunikovat.
Sdéleni by mélo byt pro urceny cilovy segment hotelu jasné€, srozumitelné a presvédcive.

Zakladem uspéchu marketingové komunikace hotelu je, aby vSechna sdéleni
riznymi komunika¢nimi kanaly byla konzistentni s celkovym sdélenim o produktech
daného hotelu. Napomaha to k budovani image hotelu. [5]

e Reklama - hotelové prospekty, mapy pro hosty ¢i karticky na klice.
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Osobni prodej - nutnost klast vysoké naroky na pracovniky hotelu, kteii jsou
v pfimém kontaktu se zakazniky; potfeba, aby méli dobré komunikacni
a prezentacni schopnosti.

Primy marketing - udrzovani dobrych vztaht s hosty hotelu a zpétnd vazba
poskytnutych sluzeb; dutlezitym piedpokladem pro wuskutecnéni direct
marketingové kampané je aktualizovany tzv. mailing list, v soucasné¢ dob¢ jiz
velice casto vyuzivany tzv. emailing list. Jedna se o seznam adres,
resp. emailovych adres hostli. V soucasnosti se pomoci emaill zasilaji zejména
dotazniky s moznosti hodnoceni hotelovych sluzeb, nabidky balickti pobytl
¢i prani k Vanoctim a do nového roku. Emaily jsou financné pomérné nenaroc¢né,
ale jsou omezeny piisnéjsi legislativou. - viz [5, s. 82]

Podpora prodeje - poskytnuti sluzby nebo vyrobku navic, neboli zdarma. Jedna
se napt. o ldhev Sampaniského na pokoj nebo Ctyii noci ubytovani v hotelu
za cenu tfi. Dale se uplatiiuji sezonni ¢i mnozstevni slevy, kupény se slevou,
nebo vouchery, které mohou naldkat hosty i k pfisti navstévé hotelu. Hotely
mohou poskytovat také darkové predméty zdarma (napf. psaci pero, deStnik).
V ramci podpory prodeje se potadaji i rizné soutéze, které je mozno zaméfit
na soucasné i potencialni hosty. [5, s. 110]

Public relations - zvySuji povédomi o hotelu, dokazi stimulovat poptavku
a slouzi k ochrané v krizovych situacich. Typickymi komunikaénimi prostredky
public relations jsou napt. hotelové noviny, neplacené ¢lanky v novinach
a odbornych casopisech, informaéni tabule, brozurky, dny otevienych dvefi,
tematické dny, sponzoring, akce pro zdkazniky a obchodni partnery - rozsahla

problematika propagace hotelu viz [5, s. 77-134]
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4 Prakticka cast

V nasledujicich kapitolach bude zanalyzovana stavajici situace hotelu, jeho cenova
politika, nabizené¢ produkty a forma propagace. Tedy veSkery chod hotelu, jak redlné

poskytuje své sluzby potencionalnim zakazniktim.

4.1 Predstaveni hotelu

Pohodovy rodinny hotel ,,Sédva“ se nachazi v pifijemném prostiedi Rokytnice
v Orlickych horach, jen 100 metrti od centra mésta (obrazek 10). Tato destinace poskytuje
piijemné zimni zazitky v podob¢ lyzovani nebo letni zazitky s cyklovylety po hiebenech
hor. Jak v hotelu, tak i v restauraci maji hosté moznost pochutnat si na regionalnim pivé
z nedalekého pivovaru v Rychnové nad Knéznou. V prostorach hotelu je instalovana stala
expozice historickych fotografii Rokytnice v Orlickych horach. V hotelu se nachéazi celkem
12 pokojt s kapacitou 32 luzek (4 dvoulizkové pokoje s moznosti ptistylky s vlastnim
socialnim zafizenim a 8 pokoju tfilizkovych se spolecnym socidlnim zafizenim na patie).

Pobliz hotelu se nachazi nespocet zazitkovych mist, kam vyrazit na vylet. Skiareal
Farak (vzdaleny od hotelu pouze 400 m) nabizi 350 metrii dlouhou sjezdovku s moznosti
vecerniho lyZovéani. U horni stanice vleku je navic nastupni misto na trasu pro béZkafte,
vedouci pres hieben Orlickych hor. Rokytnice v Orlickych horach lezi necelych 18 km
od okresniho mésta Rychnov nad Knéznou, kde se nachazi krasny zamek, ktery je od roku
k nejptivabngjsim baroknim stavbam v Cechach. Dale je zde moznost navstivit zficeninu
hradu Potstejn, ktery lezi na zalesnéném kuzZelovitém navrSi jihovychodné od obce
Potstejn. A v neposledni fadé¢ se nesmi zapominat na nedaleko vzdalenou vojenskou
pevnost Hanicka.

Ve vkusné vybavenych prostorach mohou byt pofddany prezentace, Skoleni,
seminare, firemni vecirky, pracovni setkani, konference, svatby, promoce, oslavy i rauty.
Ubytovanym hosttim je dale k dispozici détsky koutek, biliard, kule¢nik a Sipky. Mezi dalsi
sluzby nabizené hotelem patii: mozZnost promitani, pfistup na internet, ischovna kol a lyzi

a rozsahlé parkovisté u arealu hotelu zdarma. [19]
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Obrazek 10 - Umisténi hotelu (vlastni zpracovani)

4.2 Analyza prostredi

Marketingové prostiedi je misto, kde by firma méla zacit hledat své prileZitosti
a potencialni ohrozZeni. Zahrnuje veskeré ucastniky a sily, které plisobi na schopnost
firmy realizovat efektivni transakce na cilovych trzich. Rozdé¢lujeme jej na vnitini a vngjsi

prostiedi. Vnitini prostiedi ovliviiuje celkovy chod firmy. Zahrnuje jeji zaméstnance,

procesy, apod. Naopak vnéjSim prostiedim rozumime mikroprostiedi

a makroprostiedi. Z hlediska mikroprostiedi je nutné vénovat pozornost vztahim
s dodavateli, konkurenci a byt neustale ve stiehu. Dale fungovani firmy ovliviiuji
faktory makroprostfedi, které mohou potencialné ovlivnit destinaci i spole¢nost,

ale nejsou pod jeji kontrolou. Jsou jimi zejména Cinitelé demografické, ekonomicke,

politicko-pravni, ptirodni a technologické. [9]
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4.2.1 Analyza makroprostredi

Pro hotel ,,Sava“ byly vyhodnoceny ¢tyii skupiny faktort, které jsou nejduleZzitéjsi

pro jeho fungovani.

4.2.1.1 Socialné kulturni prostredi

Populace: Poéet obyvatel v roce 2014 v Ceské republice byl 10 538 275, to je
piiblizné o 25 900 lidi vic nez v roce 2013. Jde o nejvétsi prirtistek od roku 2010. Vzrostl
jednak pocet noveé narozenych oproti mnozstvi imrti a jednak pftirtistek obyvatel vyznamneé
podpotili piistéhovalci. Na svét v roce 2014 v Cesku pfislo piiblizné 109 900 déti, coZ byl
nejvyssi pocet za posledni ctyfi roky. Proti roku ptfedchozimu je to nartst o 3 100
novorozenat. Zemielych podle udaju v roce 2014 ubylo o pfiblizn¢ 3 500 na 105 665,
coz bylo dokonce nejméné za poslednich Sest let. Zahranicnim stéhovanim se v roce 2014
pocet obyvatel v Cesku zvysil o pfiblizng 21 700 lidi. Z ciziny piislo vic nez &tyficet jedna
tisic lidi. Proces starnuti obyvatelstva roste, pramérny vék obyvatel se zvySil na 41,7 let.
Nizky pocet umrti také vede ke zvySeni nadéje doziti priblizn¢ na 75,2 roku u muzi
a 81,1 roku u Zen (tabulka 1).

Cesky statisticky ufad uvadi i dalii Gidaje, napiiklad ohledné manzelstvi. Shatki
za rok 2014 ptibylo o téméf 2 100 na necelych 45 600. Naopak mnozstvi rozvodi se
snizilo. Podle udaju rozvodi jich ubylo o asi 1 100 na 26 800. Vice informaci dostupnych
v [10].

Tabulka 1 - Podet obyvatel za rok 2013 a 2014 (vlastni zpracovani podle [10])

2014 2013
Ptistéhovali 41 625 29579
Nové narozeni 109 860 106 751
Zemreli 105 665 109 106
Muzi 5176 927 5162 380
Zeny 5361 348 5350 039
CELKEM 10 538 275 10512 419

Navstévnost Kralovéhradeckého kraje: Z nasledujiciho grafu 1 vyplyva,

ze navstévnost Kralovéhradeckého kraje v roce 2015 vyrazné stoupla oproti roku 2014,

cv v

Mrwe

jsou uvedeny v [20].
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Graf 1 - Navstévnost Kralovehradeckého kraje za roky 2012-2015 [20]
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Hotel by mél viak sledovat ukazatele jak ve svém kraji, tak v celé Ceské republice,
jelikoz navstévnici jsou i z jinych kraji nez z Kralovéhradeckého. Zahranicni turisté

bohuzel za poslednich 5 let ubytovaci sluzby hotelu ,,Sava‘“ nevyuzili.

4.2.1.2 Technologické prostredi

Vypocetni technika pouzivana V hotelu ,Séava“ je na standardni tUrovni.
Samoziejmosti jsou vykonné pocitace s LCD monitory, multifunkéni tiskarna a telefonni
linka. Jako zaklad slouzi klasicky operacni systém Windows 7 s kancelaiskymi aplikacemi
Microsoft Office. VSechny pocitace jsou pfipojeny k internetu. Pro organizaci rezervaci
a planovani nejriznéjsich poradanych akci pouzivaji zaméstnanci v hotelu online systém
Kalendatr Google. V restauraci se pouziva systém TRIFID 2004, ktery slouzi
pro objednavky do kuchyné, vytvoieni G¢th u jednotlivych zakazniki u daného stolu,
ktefi maji v restauraci otevienou objednavku. Déle systém umi vygenerovat celkovy
prehled vSech uctenek za den a je mozno pies né¢j kontrolovat stav spotiebovanych polozek
a naslednou inventuru. Technologie jde neustale dopiedu, a proto bude nutné i v tomto
odvétvi modernizovat veskera zafizeni a vybaveni pokoju, predev§im pak v budoucnu
nasadit novy komplexni systém pro celkovou organizaci prace. Takto vynalozené naklady

v budoucnu usetii hotelu ¢as a zvysi spokojenost zakaznikd.
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4.2.1.3 Ekonomické prostredi
Pro hotel jsou dilezité nasledujici faktory. Diky niz§i nezaméstnanosti a nizsi
inflaci si budou moci zékaznici dovolit vice cestovat a ubytovavat se v ubytovacich

zafizenich jako je hotel ,,Sava“.

Nezaméstnanost: Pocet nezaméstnanych v lednu 2016 stoupl na celkovych 467
403 osob. Mira registrované nezaméstnanosti se v lednu 2016 zvysila z prosince 2015
(6,2%) na 6,4%. Pocet volnych mist se zvysil na celkovych 107 779, coz je nejvySe

od roku 2008. Jak naznauje nize uvedeny graf 2, obecna mira nezaméstnanosti 15-64

v
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Graf 2 - Obecna mira nezaméstnanosti za roky 2010-2015 [21]

Inflace: Primérna ro¢ni inflace za rok 2015 byla 0,3%. Meziro¢ni vyvoj inflace
nejvice ovlivnilo sniZeni cen ve vét§ing oddilt spottebniho kose, z toho nejvice v oddilech
potravin, dopravy, rekreace a kultury. Priimérna cena pohonnych hmot (29,10 Ké&/l)
na konci prosince 2015 byla nejlevnéjsi od konce roku 2009. Tato problematika je dale
diskutovana v [22].

4.2.1.4 Politické prostredi
Marketingova rozhodnuti jsou siln€¢ ovlivitovdna vyvojem v politickém prostredi.
Toto prosttedi zahrnuje vladu, kterd stanovuje pravidla a zakony, kterymi je nutno se tidit.
Pozitivni vliv na cestovni ruch mél vstup CR do Evropské unie a nisledna prostupnost

hranic pro zahrani¢ni turisty.

26



Poskytovatel ubytovaciho zafizeni na sebe vzdy bere odpovédnost za vSechny
zavazky a povinnosti. ObCansky zakonik definuje predevsim: Obecné zasady poskytovani
pirechodného ubytovani pro ubytovaci zatizeni (§754-759). Zékon ¢. 565/1900 Sb. definuje
mistni poplatky. Poplatek z ubytovaci kapacity je povinen odvadét poskytovatel sluzby,
eviden¢ni kniha slouZzi pro evidenci poplatkt. Pfihlasovaci evidence je nutna pro evidenci
pobytu hosta v ubytovacim zatizeni. Hotel také musi dodrzovat zadkon o ochran¢ osobnich
udaja (¢. 101/200 Sb.), ktery se vztahuje na veskeré zpracovani osobnich udaji. Osoby
poskytujici ubytovaci sluzby jsou povinny vypracovat Rad provozovny, ktery popisuje
praktické postupy pro zabezpeceni provozu po strance hygieny, bezpecnosti, protipozarni

ochrany a ochrany spotiebitele.

4.2.2 Analyza mikroprostredi

Tato kapitola analyzuje stavajici trh, konkurenci a dodavatele pro hotel.

4.2.2.1 Analyza trhu
Do hotelu ,,Sava“ kazdoro¢né zavitaji pfevazné tuzemsti turisté, které lakaji zimni
zazitky v podobé€ lyZovani a béZkovani na hiebenech Orlickych hor. V letnich mésicich je
zajimaji cyklovylety a nejriznéjsi akce uspofddané méstem jako je naptiklad Rokytnické
pout’ nebo Skotské hry poradané méstem. V hotelu jsou nejéastéji ubytované individualni
dvojice osob nebo cela rodina, ktera si hotel vyhledala sama, nebo vyuzila slevového
pobytu. Dale se zde ubytovavaji studenti zdkladnich Skol na lyzafském vycviku

e Potencialni trh - Potencidlnim trhem rozumime vSechny zdkazniky, ktefi maji
zajem o ubytovani a sluzby hotelu. Nékteii zdkaznici ovSem o sluzbach
poskytovanych hotelem nemusi byt informovani, pro nékteré jsou nedostupné
a nektefi neoceni vyhody téchto sluZeb. Proto do této skupiny spadd maximalni
skupina zdkaznik?, ktera sluzby hotelu mozné vyuzije, nikoliv pocet, ktery si je
doopravdy koupi.

e Aktualni trh - Aktualni trh tvoii zakaznici, ktefi hotel navstévuji. Mezi klienty
patii predevsim rodiny s détmi a dvojice osob, které zde vyuzivaji predevs§im
vikendovych pobytli na 2 noci s polopenzi.

e Cilovy trh - Cilovym trhem jsou zakaznici, kteri prijeli navsStivit
Kralovéhradecky kraj (predevSim srdce Orlickych hor) a poznat jak mistni
pamatky, tak vyuZzit sportovniho vyuziti v podobé blizkych skiarealt pro lyzate

a snowboardisty, béZeckych trati pro bézkaie a cyklostezek pro cyklisty.
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Do Kralovéhradeckého kraje ro¢né zavita cca 995 000 potencialnich zékazniki a
neni proto lehké ur€it jejich pozadavky na dovolenou. Proto by mél hotel nabizet

Sirokou Skalu sluzeb, aby uspokojil Siroké spektrum potieb klientd.

4.2.2.2 Analyza konkurence

Subjektl v oblasti ubytovacich sluzeb je pomérné mnoho, jelikoz zékladni produkt,
a to ubytovani, miize zakaznikovi poskytnout jakykoliv jiny hotel stejného zaméteni. Proto
je zadouci zéakaznikovi poskytnout k produktu néjakou ptidanou hodnotu, aby nebyla
sluzba hotelu tak snadno nahraditelna. Tuto pfidanou hodnotu muze hotel ,,Sava“
navstévnikiim nabidnout pfedevSim v podobé moznosti vychutnat si regionalni pivo
z nedalekého pivovaru v Rychnové nad Knéznou, které se toCi nejblize v Destném
v Orlickych hordch nebo v Rychnové nad Knézkou - obé mésta jsou vzdalend minimalné
17 km od Rokytnice v Orlickych horach). Dale mize hotel nabidnout kvalitni ¢eskou
stravu, poskytnuti plné vybavenych pokoji za nejvyhodné&jsi ceny v Rokytnici v Orlickych
horach a pfijemny piistup persondlu. Pokud potencidlni zakaznik oceni tyto vyhody
pfi nakupu sluzby, 1ze o¢ekavat jeho opakovany névrat.

V Rokytnici v Orlickych hordch se nachazeji 3 konkurenéni zafFizeni,
ktera poskytuji podobné ubytovaci sluzby a tim si i navzajem konkuruji. Stoji zde pension

Rampusik, hotel Orli¢an a hotel Rokytenka.

Pension Rampusak

Obrazek 11 - Pension Rampusak (vlastni foto)

Rodinny pension Rampusak (obrazek 11) je umistén na namésti mesta Rokytnice

v Orlickych horach (od hotelu ,,Sava“ je vzdalen pouhych 250 metrti). Pension nabizi
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celkem 11 pokoji (30 lizek) na ubytovani, na vybér jsou 2, 3 a 4 lizkové pokoje
s vlastnim socialnim zafizenim (sprcha s toaletou). Cely pension je pokryt Wi-Fi
piipojenim. Ubytovani je se snidani, zakaznici maji moznost dokoupit si i polopenzi.
Restaurace nabizi pfijemné posezeni, ktera je navsStévnikim k dispozici kazdy den.
Navstévnici si zde mohou vypujcit v letnich mésicich cyklistické kolo. Jsou zde k dispozici
pobytové balicky, jako je napiiklad seniorsky balicek (od 50 let) pro jednu osobu
na 7 noci spolopenzi za 2 450 K¢ nebo silvestrovsky balicek, ktery obsahuje
pro 1 osobu 5 noci se snidani, Silvestrovské menu a 15% slevu na vstup do krytého

bazénu v Rychnové nad KnéZnou za ptivétivych 3 400 K¢€. Vice informaci v [11].

Hotel Orli¢an

Obrizek 12 - Hotel Orli¢an (vlastni foto)

Hotel Orli¢an (obrazek 12) nabizi ubytovani vcelkem deviti nové
zrekonstruovanych pokojich zatizenych v tfihvézdickovém standardu. K dispozici jsou
dvoultizkové, tiilizkové ¢i Ctyflazkové pokoje a 2 apartmany. Celkova kapacita hotelu je
24 lazek. Cena za jedno lizko se pohybuje od dvou a vice noci za 490 K¢ na osobu.
V ptizemi se nachazi restaurace s celkovym poctem 26 mist k sezeni s mozZnosti rezervace.
K vybavenosti hotelu patii moderni vytah. Parkovat lze v arealu hotelu. Pokoje jsou
vybaveny samostatnymi koupelnami s WC, sprchovym koutem, vysouseCem vlast,
kvalitni kosmetikou, Smart TV, bezpecnostnimi sejfy a minibary. Apartmany jsou navic,
oproti ostatnim pokojim, vybaveny samostatnym kuchyniskym koutem. V bieznu 2016
hotel oteviel druhou cast zrekonstruované budovy, kde bude k dispozici dalSich 80 mist

k sezeni v restauraci a 2 bowlingové drahy. Podrobné informace v [12].
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Hotel Rokytenka

Obrazek 13 - Hotel Rokytenka (vlastni foto)

Hotel Rokytenka (obrazek 13) se naléza ptiblizné 150 m od namésti mésta
Rokytnice v Orlickych horach a je pfimo dostupny po mistni komunikaci. Hotel nabizi
ubytovani v komfortnich 2, 3 a 4 luzkovych pokojich (celkova kapacita je 48 luzek).
U snidané je vybér ze Sesti menu, kazdy pokoj ma vlastni socialni zafizeni, u hotelu je
venkovni terasa a cely objekt ma bezbariérovy piistup. Hotel nabizi u zdkazniki oblibeny
wellness bali¢ek na 2 noci pro 2 osoby, ktery obsahuje neomezeny vstup do wellness
studia varealu hotelu (kryty bazén, sauna a vifivka) po celou dobu pobytu

a 60 minutovou jizdu na ¢tyikolkach za vyhodnou cenu 2 190 K¢. [13]
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Rozmisténi konkurence v Rokytnici v Orlickych horach
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Obrazek 14 - Rozmisténi konkurence (vlastni zpracovani)

Obrazek 14 naznacuje na map¢ Rokytnice v Orlickych horach jednotlivé rozmisténi

objekta.

Legenda:

Pension Rampusak
Hotel Orli¢an
Hotel Rokytenka
Hotel Eduard

1313
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Zavér plynouci z analyzy konkurence

Nasledujici tabulka shrnuje vysledky analyzy konkurence hotelu.

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody konkurence (vlastni zpracovani)

Hotel/Pension Vyhody Nevyhody
Hotel .Séva“ Vycep regionalniho Nesegmentovany trh zakazniku,
i piva, domaci prostiedi zastaralé pobytové balicky
Pension Rampu¥ak Pob’ytcv)Vf: balicky, Mensi pocevt uby?ovacwh mist,
umisténi v centru celkové malé prostory

Moderni a kvalitni
Hotel Orli¢an zazemi, bowlingové Drazsi cenova nabidka
drahy

Segment zakaznikti mladé
generace

Hotel Rokytenka Kryty bazén
Diky tabulce 2 lze oznalit ptedev§Sim za primou konkurenci hotelu ,,Sava*
pension Rampusak, ktery je vzdalen pouhych 250 m. Pension se zaméiuje na témér
stejnou Klientelu, ale oproti hotelu ,,Sava“ pojme mensi pocet osob, v ¢emz je jeho mensi
nevyhodou. Na druhou stranu nabizi velice zajimavé pobytové bali¢ky, kterymi hotelu
»Sava“ pomérné konkuruje. V bezprosttedni blizkosti lezi rovnéz hotel Orli¢an, ktery byl
otevien teprve pied pouhym rokem a pusobi na trhu relativné kratce, ale nabizi velmi
moderni a kvalitni zdzemi pro ubytovani a po otevieni bowlingovych drah a dalSich mist
k sezeni bude zasadnim zptuisobem konkurovat vSem ostatnim zafizenim v Rokytnici
v Orlickych horach, ale oproti hotelu ,,Sava“ se pohybuje na drazsi cenové nabidce. Hotel
Rokytenka je zaméfen pfevazné na mladsi generaci zékaznikl, diky vyuziti Etyrkolek,
ale svoji konkuren¢ni vyhodu ma i v samostatném krytém bazénu ptimo v arealu hotelu.
Proto bude potteba zdsadné zacit feSit otazku konkurenceschopnosti hotelu ,,Sava* nejen
tim, Ze vyuziva vycepu regionalniho piva z Rychnova nad KnéZnou. Nutné jisté bude
navrhnout i strategii zaméirenou na dalsi diferenciaci na trhu a poskytnuti jedine¢nych

sluzeb.
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4.2.2.3 Analyza dodavatelt

Hotel ,,Sava®“ ma vice dodavateld. Dodavatelé slouzi ptredevsim k zdsobovani
gastronomickych sluzeb pro hotel (tedy pro restauraci). Dodavané zbozi je pouzito
na snidani, ktera je pro hosty pfipravovana formou $védskych stoli. Déle jsou pravidelné
nabizeny obédy a vecefe podavané V prostordch restaurace jak ubytovanym hostim,
tak 1 navstévnikim restaurace. Obédy i vecete jsou v podob¢ denniho menu a minutek.

Mezi nejzasadnéjs$i dodavatele patii tito obchodnici: velkoobchod Makro,
velkoobchod a maloobchod ,,Jifi Babak*, dodavatel nealkoholickych napoji Coca-Cola,

Plzensky prazdroj a regionalni pivovar Rychnov nad KnéZnou.

Velkoobchod MAKRO

Hotel ,,Sava“ nejcastéji vyuziva samoobsluzny velkoobchod Makro Cash
and Carry CR, s.r.o. s pobockou v Hradci Kralové, Biezhrad. Tento velkoobchod nabizi
v§e potiebné pro provoz podniku orientovaného na pohostinstvi. Hotel vyuziva zdsobovani
pro vétsinu potiebnych produktt, které jsou zahrnuty v nabidce sluzeb hotelu, ale v tomto
velkoobchodé nakupuje i produkty na denni adrzbu prostor a na denni provoz. Predevs§im
jde o zasobovani v podobé ovoce, zeleniny, porcovana mini baleni marmelad, medi
a masel, ale i produkty spojené s uklidem (myci a dezinfekéni prostfedky, hygienické
potieby) a kancelaiské potieby. Dale zde hotel pofizuje vybaveni ubytovani jako je
napiiklad nové povleceni a prostéradla do ubytovacich pokoji. Produkty vétSinou jezdi
nakupovat zaméstnanci osobné nebo se zboZi objedna pfes internet a pii ndkupu nad 5 000

K¢ je doprava zdarma. [14]

Velkoobchod a maloobchod napoju Jiri Babak

Velkoobchod napojt Jifi Babak dodava predev§im sortiment alkoholickych napojt
jako je naptiklad: BoZkov Rum, Bozkov Vodka, Fernet Stock, Bozkov Zelena,
Becherovka, Becherovka Lemond, Beefeater Gin a mnoho dal$iho. Narazové do hotelu
dodava 1 nealkoholické néapoje. Tato spolecnost sidli v Letohradé¢ a objednané zbozi

rozvazi zdarma vlastni dopravou podle rozvozniho planu. [15]

Coca-Cola
Na zéklad¢ uzaviené smlouvy dodava Coca-Cola do hotelu celosvétove

nejznaméjsi limonady v sortimentu Coca-Cola, Sprite, Fanta, tonic Kinley a nesycenych

napoju jako jsou lcetea Nestea a ovocné dzusy Cappy. Hotel mé k dispozici také
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pronajatou ledni¢ku pro uchovani ledové vychlazenych napojl, sklenicky pro podavani

jednotlivych napoji a nespocet dalsich propagacnich predméti. [16]

Plzensky Prazdroj

Dodavatel Plzensky Prazdroj dodava do hotelu dva druhy sudového piva,
a to Velkopopovicky Kozel 11° a Gambrinus Nepasterizovana 10°, dale pak lahvovy
Pilsner Urquell, Cider Kingswood, Cider Frisco Brusinka a Jablko s citronem
a nealkoholické pivo Birell. Diky sepsané smlouvé ma hotel k dispozici komeréni
sklenicky na jednotlivé druhy piva, pivovar také provadi prostfednictvim profesniho
sdruzeni sanitacnich firem sanita¢ni ¢isténi pivniho vedeni a vyCepniho zatizeni v hotelu
jednou za 14 dni (pro hotel ,,Sava“ provadi sanita¢ni ¢isténi pan Dusan Lorenc z Rychnova
nad KnéZnou). Firma nasledné zapiSe detailnéjsi technologicky postup sanitace
a dalsi podrobnosti udrzby vycepniho zafizeni do provozni a sanita¢ni knihy vycepniho
zatizeni Plzenského Prazdroje, ktera je kdispozici na recepci hotelu. Dodavku
objednaného zbozi pfivazi distributofi nejcastéji jeden den po uskute¢néni objednavky.

[17]

Regionalni pivovar Rychnov nad KnéZnou

Nedaleky méstsky Podorlicky pivovar Rychnov nad KnéZnou dodava jeden
a kterym se odliSuje od své konkurence. Jedna se 0 to¢ené pivo Rychnovsky Kastan 11°.
K dispozici je ale také prodej 11 vratnych lahvi, ze kterych si mohou zakaznici vybirat
z vice druhli piva tohoto pivovaru. Nejcastéji je k prodeji Rychnovsky Zilvar 10°,
Rychnovska Knézna 12°, ale také specialy v podobé Rychnovského Kvadriana 14°
a Rychnovského Habrovéka 15°. Regionalni pivovar hotelu nedodava pouze pivo, ale také
toCené limonady, které si také sam vyrabi. Zakaznici si mohou zakoupit limonady
s prichuti maliny a kolovou limonadu s ndzvem Kofeina, kterd se slozenim a hlavné chuti
blizi nejznaméjsim kolovym vyrobkiim na trhu. [18]

DalSimi dodavateli zakladnich surovin je napiiklad Rokytnicka pekarna Marie
Kalousové, kterd do hotelu dodava kvalitni zasobu cerstvého peciva a mistni feznik
z Rokytnice v Orlickych horach dodava kvalitni maso a mastné vyrobky na piipravu

masovych pokrmi podavanych v restauraci.
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4.3 Analyza marketingového mixu
Analyza marketingové mixu z pohledu hotelu je rozdélena systematicky podle

produktu, ceny, distribuce a propagace pro hotel.

4.3.1 Produkt

Hotel ,,.Sava“ je pohodovy rodinny hotel v blizkosti centra mésta Rokytnice
V Orlickych horach. Produkt, ktery hotel nabizi svym hostim, zahrnuje ubytovaci,
pohostinské a dopliikkové sluzby v podobé mozZnosti sportovniho vyziti. Velky diiraz je
kladen na kvalitu poskytovani sluzeb, pracovnici hotelu jsou ptatelsti a snazi se vyhovét

vSem pozadavklim ze strany hosta.

4.3.1.1 Ubytovaci sluzby
Hotel ,,Sava“ nabizi svym klientim ubytovani ve 4 dvoultizkovych pokojich
s moznosti pfistylky a 8 pokoju tfilizkovych. Celkem je zde 12 pokoji s kapacitou 32
liZek (vcetné pfistylek je mozné ubytovat dohromady az 40 osob). Vsechny pokoje maji
moznost piipojit se k wifi zdarma a v celém ubytovacim prostoru je také kompletni zakaz
koufeni. Pokoje jsou rozdéleny na 2 tfidy:

e Ekonomicka tfida - V hotelu se nachdzi 4 dvoulizkové pokoje S moznosti
pristylek se standardnim vybavenim. Pokoje jsou pomérné prostorné se
samostatnou terasou se zahradnim nabytkem, k vybaveni patii samostatné
socialni zarizeni s WC a vanou, moderni televize a radio, konferencni stolek

a prostorna ulozna Satni skiin. Pokoje se nachazeji v prvnim poschodi hotelu.

Obrazek 15 - Ukazka pokoje ekonomické tidy (vlastni Obrazek 16 - Ukazka samostatného socialniho zafizeni
foto) (vlastni foto)
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e Turisticka tFida - Dale hotel nabizi 8 tFiliZkovych samostatné
uzamykatelnych pokoji se spolenym socialnim zafFizenim na patfe.
Pokoje maji prevazné zakladni vybaveni v podobé 3 samostatnych luzek,
konferen¢niho stolku a Satni skiin€. Pokoje se vyskytuji ve druhém patie
a jsou urceny nendro¢nym turistim. NejCastéji je vyuzivaji Skolni zajezdy

studentd.

Obrazek 17 - Ukazka pokoje turistické tridy (vlastni foto)

Recepce se nachazi na baru restaurace a je K dispozici denné na zakladé oteviraci
doby restaurace hotelu. V dobé po oteviraci dobé restaurace je uvedeno na vstupnich
dveftich hotelu telefonni ¢islo, které 1ze kdykoliv kontaktovat.

Navstévnici mohou do pokoje nastoupit (check-in) od 14 hodin, odhlaseni (check-
out) musi prob&hnout nejpozdéji do 10 hodin. Hostim je v cen¢ ubytovani poskytnuta
zdarma snidan¢ (je mozné si domluvit polopenzi nebo ptipadné plnou penzi) a parkoviste.
Snidané je podavana formou Svédskych stolli v restauraci hotelu, kterd se nachazi
V pfizemi budovy. Snidan¢ se podava v ¢ase: Po - Pa: 7:30 - 10:00, So - Ne: 8:00 - 11:00

nebo po domluvé se zakaznikem.
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Pocet ubytovanych

Vyvoj obsazenosti ubytovacich sluZeb v pribéhu 3 let

Vyvoj obsazenosti hotelu v jednotlivych meésicich
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Graf 3 - Vyvoj obsazenosti ubytovacich za¥izeni v prabéhu 3 let

Graf 3 zobrazuje vyvoj poctu ubytovanych v jednotlivych mésicich v letech 2013
- 2015. Celkem za rok 2013 bylo 814 ubytovanych zakaznika, coz je nejvyssi pocet
ubytovanych ze vSech 3 let. Nasleduje rok 2015, kdy bylo celkem 798 ubytovanych
(o 16 zakaznikt méné nez v roce 2013) a za rok 2014 bylo nejméné ubytovanych za celé
3 roky, presn¢ 746 ubytovanych (o 68 méné nez vroce 2013 a o 52 méné nez v roce
kdy nebyl v podstaté zadny snih a do hotelu se za celou zimni sezonu neubytoval ani jeden
lyzaisky vycvik. Naopak v roce 2013 se v hotelu ubytovaly celkem 4 lyZzatské vycviky
a vroce 2015 to pak byly 2 lyzatské vycviky. Na grafu je velice dobfe vidét, jak ticast
lyzatskych vycvikd ovliviuje celkovou obsazenost hotelu. Tento klesajici trend je
poptavka po ubytovani na horach v CR. Dal$im dobfe viditelnym rizikem je vliv
sezonnosti. Pocet ubytovanych zakaznik je v jarnich a podzimnich mésicich (duben,
kvéten, fijen, listopad) nizsi nez po zbytek roku. V téchto mésicich je celkovy ttlum turisti
V Orlickych horach, kdy je hlavni pfi¢inou nestabilni pocasi (Casty dést a sychravo).

Naopak letni sezéna byla nejlepSi za vSechny 3 roky v roce 2015. Divodem této
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skuteCnosti je stoupajici zajem o cykloturistiku a vystavba novych cyklostezek v Orlickych
horach, kdy se cyklisté ubytuji v hotelu ,,Sava* a mohou se pfi rekreaci na hotelu vydat
na nedaleko vzdalené cyklostezky po hiebenech Orlickych hor. Zajimava skutecnost
z tohoto grafu je také ta, ze nejnizsi navstévnost v mésici prosinci je v roce 2015 (pouze
65 ubytovanych, o 21 méné nez v roce 2013 a 0 6 méné nez v roce 2014). Tato skute¢nost
oslav nového roku na organizované akci pravé v nové otevieném hotelu Orlican.

Pramérny pocet dni ubytovanych zakaznikii se nejcastéji pohybuje okolo tii dnt
a dvou noci. Nejvice klientll vyuziva za posledni tfi roky slevového voucheru ze slevovych

portalt.
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4.3.1.2 Restaurace
Restaurace nabizi Siroky vybér chutnych a lakavych jidel v podobé dennich menu
a pripravovanych minutek. Kapacita restaurace je 60 osob.
Oteviraci doba: Po - Ct: 10:00 - 22:00
P4 - So: 10:00 - 24:00
Ne: 10:00 - 21:00
Vyuzitelnost restaurace se neomezuje jen na standardni servis pro hotelové hosty,
ale jeji prostory se mohou vyuzivat pro riznorod¢ firemni akce, formalni i neformalni,
rodinné oslavy, rauty i svatby. Organiza¢né lze vyuzit i pfilehlou terasu s moznosti
venkovniho posezeni, které hotel vyuziva k pofddani zahradniho grilovani.
Prostory restaurace jsou vybaveny i konferen¢ni technikou, kterd piedstavuje
dataprojektor, promitaci platno, CD/DVD piehravac, LCD televizor a ozvuceni (mikrofon,
reprobedny). Naleznete zde i détsky koutek a stadlou expozici historickych fotografii

o proménach mésta Rokytnice v Orlickych horach a okoli.

Obrazek 18 - Ukazka recepce + baru (vlastni zpracovani)
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Obrazek 19 - Ukazka restaurace s recepci (vlastni foto)

Obrazek 20 - Ukazka détského koutku (vlastni foto)
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4.3.1.3 Sport a zabava

Okoli Rokytnice v Orlickych hordch nabizi mnoho zajimavych mist. V zimni
sezoné maji hosté moznost lyzovat ve skiarealu Farak, ktery nabizi 350 metrG dlouhou
sjezdovku ptimo v Rokytnici v Orlickych horach. Dale je mozné piecjet si do nedalekych
Ri¢ek v Orlickych horach, kde je velice kvalitni zazemi pro pofadnou ,lyzovadku®.
Pro bézkate maji Orlické hory dobie upravované bézkarské trasy, které v 1ét€ mohou
vyuzit 1 cyklisté jako cyklostezky. Pfiznivci sportu budou piimo nadSeni viceicelovym
hiistém, které se nachazi 100 metrti od hotelu. Lze si zde zahrat naptiklad tenis, kosikovou
nebo fotbal. Pro milovniky muzei je v Rokytnici v Orlickych horach k dispozici nové

interaktivni muzeum pfirody a femesel Orlickych hor Snazvem ,,Sypka*. Rychnov

wewr

4.3.2 Cena

V této podkapitole je analyzovana problematika spojena s cenou produkta hotelu.

4.3.2.1 Stanoveni cen

Cena byva casto rozhodujicim faktorem pti vybéru hotelu potencialnimi hosty.
Minimalni cena je urcéena naklady na lizko, které tvori poplatky méstu, ceny energii
(voda, plyn, elektfina), vyplaty zaméstnancii, cena snidané (popripadé polopenze,
plné penze), pobytové taxy a dalsi. Jako rodinny hotel bohuzel nenabizi jedine¢nou
sluzbu, jez by piedstavovala unikatni konkurenéni vyhodu a dovolila cenu nasadit
nad konkurenci, ale snazi se mit co nejpiivétivéjsi a nejvyhodnéjsi ceny (tabulka 3) tak,
aby celkové cena odpovidala nabizené sluzbé ubytovani s jiz ne tak modernim vybavenim.

Pfestoze ubytovaci sluzby podléhaji pievazné faktoru sezénnosti (hotel je
vyuzivany pfevazné v zimni sezong), hotel ,,Sava“ tuto skutecnost ve své cenové politice
nezohlediiuje. Ceny jsou stejné po cely rok. V piipadé¢ ubytovani vétSich skupin je
poskytnuta sleva, ktera je kalkulovana na zaklad¢é druhu objednavky. ZaleZi zde zejména
na délce pobytu a poctu hosti. DéEti do 3 let maji cely pobyt zcela zdarma a déti

od 3 do 12 let plati pouze 75% ceny pobytu.
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Tabulka 3 - Cenik ubytovani (vlastni zpracovani)

Osoba/
Pokoj s vlastnim socialnim
zarizenim
Pokoj s vlastnim socialnim
zarizenim (2 a vice noci)
Pokoj se spoleénym socialnim
zarizenim
Pokoj se spoleénym socialnim
zarizenim (2 a vice noci)

Noc se snidani Osoba/ Noc s polopenzi
400 K¢ 450 K¢
300 K¢ 350 K¢
300 K¢ 350 K¢
200 K¢ 250 K¢

Pro vyssi ptehlednost byl vyuzit rozklad prodejni ceny metodou orientovanou

na naklady (tabulka 4), ktera ukazala vykalkulovanou cenu.

Tabulka 4 - Kalkulace ubytovani s vlastnim socia

Polozka

Inim za¥izenim (vlastni zpracovani)

Cena

Celkové naklady (mzda na uklid - 70K¢&, spotieba energie - 65 K¢,

stravovani (snidané, vecere) - 100 K¢,
poplatek méstu - 10 K¢)

Ziskova prirazka (60 %)
Cena bez dané
Cena s dani (15%)

245 K¢

147 K¢

392 K¢
450 K¢

Vzhledem k pomérmé zna¢nému poctu konkurentll je potieba, aby hotel sledoval

ceny sluzeb konkurence. V nasledujici tabulce 5 jsou ceny hotelu ,,Sava“ porovnané

s cenami konkurenc¢nich hotelu.

Tabulka 5 - Cenova politika (vlastni zpracovani dle webovych stranek jednotlivych ubytovacich za¥izeni)

Hotel/Pokoj s vlastnim

.1y . Osoba/ Noc se snidani
socialnim zarizenim

Hotel ,,Sava* 400 K¢/moc
Pension Rampusak 490 K¢/moc
Hotel Orli¢an 540 K¢/moc
Hotel Rokytenka 600 K¢&/noc

Vicedenni pobyt Pristylka
Vice noci - sleva 100 K¢&/noc ANO
Vice noci - sleva 100 Ké&/noc NE
Vice noci - 490 K¢é/noc NE
Vice noci - 550 K¢/noc ANO
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Z tabulky vyplyva, Ze hotel ,,Sdva“ ma na trhu nejnizsi cenu, je to ale zapticinéno
také tim, Ze jiz nema zcela moderni vybaveni, a proto nemtize nasadit stejné vysokou cenu
jako ostatni konkuren¢ni hotely. Nejvyssi cenu si pravem miize dovolit hotel Rokytenka,

ktery svym zakaznikiim nabizi moderni vybaveni a mnoho dal$ich dopliikovych sluzeb.

4.3.2.2 Platba za ubytovani
V hotelu lze platit pouze v hotovosti, a to v ¢eské méné. Obvykle se plati
za ubytovani pii odjezdu hosta, pouze Vv piipadech, kdy je host ubytovan pouze jednu noc
je provedena platba pii piijezdu. Ubytovani Ize rezervovat pomoci emailu a predem je
pozadovéno uhrazeni zalohy ve vysi 500 K¢&. Tato zéloha je v piipad€ zruseni pobytu tyden
ptred nastupem nebo nedostaveni se v dobé nastupu nevratna. Pii zruseni pobytu v hotelu
do 14 dnl pied pfijezdem se neplati zaddné storno poplatky a zdloha je zdkaznikovi

vracena.

4.3.3 Distribuce

Distribuce piedstavuje cestu produktu k zakaznikovi a miZeme ji délit
na piimou a nepiimou. Distribuce je provozovana prostiednictvim recepce hotelu
umisténou na baru v restauraci, kde jsou k dispozici veskeré sluzby. PFima distribuce je
realizovana priprodeji ubytovani a poskytovani stravovani v restauraci. Jedna se
nocleh na posledni chvili. Rezervaci ubytovani a posezeni v restauraci 1ze provést osobné
i telefonicky nebo pomoci e-mailu.

K prodeji sluzeb ovSsem slouzi i nepfimé distribu¢ni sluzby, kterymi jsou
napiiklad zprostfedkovatelé v podobé slevovych portali, vyuzivani internetu, telefonu
a zasilani e-mailu cilovym skupinam. Hotel se prezentuje na nékolika internetovych
strankach, které jsou zaméfeny na ubytovani v ramci Ceské republiky. Tyto stranky nabizi
mnoho ubytovacich zafizeni. Po vybéru urcitych kritérii jako je naptiklad lokace, cena
nebo typ ubytovaciho zafizeni si mohou zdkaznici zvolit dané ubytovaci zafizeni.
Na strankach jsou vystaveny fotky, podrobny popis hotelu, popis dopliikovych sluzeb

a mnoho dalSiho. Hotel ,,Sdva“ se prezentuje piedev§im na webovych strankach jako je

napiiklad www.slevomat.cz, www.pepa.cz nebo www.slevoking.cz.
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4.3.4 Propagace

Propagace hotelu se zejména soustiedi na ty oblasti, které nejsou finanéné narocné.
Snazi se o ziskani povédomi o hotelu a ptildkani novych hostli. Nejvice si hotel zaklada
na dobrém pristupu k zdkaznikovi, jelikoz povazuje za velmi dulezitou i propagaci
tzv. word-of-mouth, ktera je zaloZena na Gstnim doporuceni. Spokojeni hosté mohou hotel
doporucit svym znamym, piipadné ho sami mohou navstivit znovu.

Pro analyzu propagace je vyuzit komunika¢ni mix, kde jsou pouzity vSechny jeho

¢asti (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a ptimy marketing).

4.3.4.1 Reklama
Z typickych reklamnich médii nevyuziva hotel ,,Sava“ ani televizi, ani rozhlas.
Reklama o hotelu se bohuzel neobjevuje ani v tisku. Tento zasadni problém by bylo
potieba vyfesit, ale nejdiive ho budou muset schvalit majitelé. Hotel dale nepublikuje
zadné hotelové prospekty pro hosty nebo propagacni materialy pro cestovni agentury.
Hotel se nejvice zamétfuje na propagaci na internetu. Hotel ma své vlastni

internetové stranky www.hotel-eduard.eu, které¢ jsou ale v posledni dobé neaktualni

a relativné zastaralé. Proto by zde byla potieba provést zdsadni zmény pro zlepSeni
celkové image hotelu.
V neposledni fad¢ jsou spustény slevové pobyty za zvyhodnéné ceny na slevovém

portalu pepa.cz, www.slevomat.cz a www.slevoking.cz, které jsou zamétené predevsim na

tuzemské navstévniky, pfedevS§im na nenaro¢né turisty a nadSence zimnich sporti. Jejich

uspésnost I1ze zjistit z celkového poctu uskuteénénych rezervaci v hotelu.

4.3.4.2 Osobni prodej

Hotel nezaméstndva pracovnika, ktery by se zaméfoval pouze na prezentaci
a osobni prodej sluzeb hotelu. Byla by to velice finanéné naro¢na polozka, ktera by byla
pro takto maly rodinny hotel v podstaté 1 nepodstatna. Pro spolupraci se slevovymi portaly
komunikuje za hotel jeho majitel pomoci e-mailu nebo telefonicky.

Osobni prodej je uskuteciiovan na recepci hotelu a v prostorach restaurace.
Pfedstavuje osobni komunikaci zaméstnance s klientem. Je velmi Zadouci,
aby zaméstnanci hotelu byli komunikativni, pfijemni, ochotni a znali dikladné nabizené
sluzby. Této problematice by bylo vhodné také vénovat pozornost, protoze vétSina

zamé&stnancll nema odpovidajici vzdélani v cestovnim ruchu.
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4.3.4.3 Primy marketing

Hotel zcela nevyuziva potencial této formy komunikace. Neoslovuje zpétné
své hosty, aby jim pod€koval za vyuziti sluzeb hotelu ,,Sava®, poptipad¢ je oslovil
s nabidkou vyhodnych balickti k ubytovani. Je to CéasteCné zplisobeno tim, Ze hotel
V podstaté¢ nevyuziva zadny rezervacni systém pro ubytovani (pouze kalendai Google)
nebo systém pro fizeni vztaht se zakazniky, kde by bylo mozné automatické generovani
emailti a veskeré dalsi procesy spojené se zasilanim elektronické posty hostiim, ktefi jiz
absolvovali pobyt v hotelu. VSechny tyto procesy by musely byt provadény manualné
a to by bylo velice ¢asov¢ narocné.

Hosté pfi pfijezdu do hotelu vypliuji osobni formuldf se jménem, piijmenim,
adresou trvalého pobytu, datem narozeni a Cislem ob¢anského prikazu a spravnost téchto
udajii stvrzuji podpisem. Neni zde vSak pfislusnd kolonka pro kontaktni email, a proto
od hosti, ktefi si rezervuji pobyt telefonicky nebo pfimo na recepci, hotel neziskava

emailovou adresu s moznosti nasledného pouziti.

4.3.4.4 Podpora prodeje
Hotel zaved| od roku 2010 prodej cenové vyhodnéjSich pobytovych bali¢ki. Tyto
balicky si v hotelu zakoupili 2/3 vSech ubytovanych zakaznikd.
Pobytové balicky obsahuji:
- Ubytovani pro dvé osoby na 2 noci s polopenzi
- Parkovani zdarma u arealu hotelu
- Internetové piipojeni zdarma
- Vybér variant ubytovani s vlastnim nebo spole¢nym socialnim zatizenim
- Cena: 1399 K¢
Balicky hotel poskytuje pravidelné v zimni sezéné od zacatku prosince do konce
bfezna a v letni sezon¢ od zaCatku Cervna do konce zafi. Cilem této kampané je zvysit

kaZdoro¢né obsazenost hotelu. Dalsi nastroje podpory prodeje nejsou vyuZivany.

4.3.4.5 Public Relations
Hotel nevyuziva nastroje public relations dostatecné casto K vytvaieni lepSich
vztahil s vetejnosti. Hotel ,,Sava® bohuzel zatim nemé prednosti, které by adekvatné
zaujaly sirokou vefejnost.
Jediné, ¢im se hotel zapojuje do vztahu s vefejnosti, je sponzorstvi kazdorocné
poradaného méstského plesu v Rokytnici v Orlickych horach v podobé poukazek

do tomboly na obéd pro dveé osoby v restauraci hotelu zdarma.
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4.3.5 Lidsky faktor

Patfi sem predevSim zaméstnanci, ktefi sluzby nabizeji. Vedeni hotelu dba na kladny
vztah personalu vici hostiim, ktery zlepSuje spokojenost zdkaznikli a mtize pozitivné zvysit
zisky hotelu. Pfi vybéru mezi uchazeci byl kladen diraz hlavné na komunikativnost,
schopnost ucit se novym vécem, spolehlivost, odolnost vii¢i stresu a uzivatelské pocitacové
znalosti.

Hotel ma v soucasnosti celkem 5 stalych zaméstnancu (majitel hotelu, kuchafr,
¢isnik, kotelnik - spravce budovy a pokojska) a 2 brigadnice na vypomoc v restauraci.
Délka jedné smény je piiblizné¢ 12 hodin.

Hotel si je védom toho, Ze odménovani zaméstnanci vede ke zlepSeni vykonu
a motivaci v praci. Mezi vyhody, které hotel zaméstnancim poskytuje, lze zaradit
napiiklad stravovani zdarma v dob¢ pracovniho vykonu.

V hotelu neplati piedepsana norma oblékani, neboli tzv. dress code, kterou by
musely zaméstnanci dodrzovat. Ti maji k dispozici pouze komer¢ni tricka napi. od Coca-

Coly, ale nemusi je mit na sob& kazdou sménu.

4.4 SWOT analyza

Pro aktualni urceni pozice hotelu na trhu je dilezité stanovit silné a slabé stranky
hotelu. Na zaklad¢ této analyzy lze nasledné pracovat na zlepSeni poskytovanych sluzeb.
Zaroven je nutné si uvédomit, jaké prileZitosti marketingové prostiedi nabizi, a kterych
marketingovych piileZitosti by se dalo ve prospéch hotelu vyuzit. Je také dilezité vcas
urcit slabé stranky a hrozby, které by mohly Gspésny provoz hotelu ohrozit. SWOT
analyza Vv tabulce 6 popisuje aktualni stav analyzovaného hotelu a je tvorena
ze skuteénych udaji hotelu. Na jejim zaklad€ lze stanovit konkrétni strategie. Jedna se

o strategie S-O, W-O, S-T a W-T, které jsou blize popsany dale.

46



Tabulka 6 - SWOT matice hotelu "Sava'" (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Starsi vybaveni pokojli (zejména ve 2.
poschodi)

e Jazykova bariéra zaméstnanct

e Nizka kvalifikace zaméstnanct
(brigadnici bez zaméteni na cestovni
ruch)

e Nepromyslena strategie v oblasti cenové
politiky v delsim ¢asovém horizontu

e Absence nabidky zajimavych
pobytovych balickt

Prilezitosti Hrozby

e Vyhodna poloha hotelu (blizko
centra meésta, skiarealu a
cyklostezek)

e Dobra dopravni dostupnost

e Klidn4 a ticha lokalita

e Promitaci platno

e Parkovani zdarma

e Uschovna kol a lyzi

e Ochotni a vstficni zaméstnanci

Sezonni vykyvy poptavky

Silné cenova konkurence

Vysoky podil kratkodobych pobyti
Rist cen sluzeb a energii

Zvysujici se pozadavky zakazniki
Vstup nové konkurence na trh

Zmeéna trendu v cestovani (kratkodobé

pobyty)

Efektivné;si a vEtsi propagace
Segmentace zakaznikl

ZvySeni navstévnosti stalych hostl
Blizkost k cyklostezkam a
historickym budovam

e Propagace v zahranici

4.4.1 S - O strategie

V ramci této strategie by se mél hotel zaméfit zejména na svou silnou stranku
a podpofrit ji. Hotel lezi nedaleko od cyklostezek a historickych budov (napt. vojenska
tvrz Hanicka). Hotel by se mél zaméfit na segment cykloturistl, kteii radi jezdi
do Orlickych hor za cykloturistikou a segment senioru, kteti radi navstévuji historické
budovy. V ramci téchto segmentli nema vytvoreny zadny pobytovy bali¢ek. Na tento
segment by mélo byt plisobeno cilenéji a vytvofit tak pro tyto skupiny klienti specialni

pobytovée balicky.

4.4.2 W - O strategie

Tato strategie pfedstavuje vyuZiti prilezitosti na podporu slabé stranky. V dnesni
dob¢ tada zakaznikl sleduje cenovou politiku hotelu v pribéhu celého kalendarniho roku.
Proto by bylo vyhodné upravit cenovou politiku hotelu tak, aby byla rozdélena
na hlavni a vedlej$i sezonu. Hlavni sezéna by probihala v mésicich leden - biezen
a cervenec - srpen a cenova piirdzka za ubytovaci sluzby by byla pfiblizné¢ o 20% vysSi

neZ ve vedlejsi sezéné, ktera by probihala na jafe a na podzim. Zakaznici radi vyuzivaji
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vyhodnych cen mimo sezonu a ostatni konkurenéni ubytovaci zatizeni v Rokytnici
Vv Orlickych horéach takovouto sluzbu nevyuzivaji, proto by to pro hotel ,,Sava“ mohla byt

konkure¢ni vyhoda.

4.4.3 S -T strategie

Strategie se vénuje pouziti silné stranky za ucelem odstranéni nebo eliminace
hrozby. Management hotelu by m¢l dbat na silu propagace a vyuziti reklamy. Naroky
hostli se zvySuji a mezi n¢ v ubytovacich sluzbach patii i kvalita propagace. Propagace
jednak hotelu ale i pobytovych balicki by méla byt zasadnim c¢lankem K uspéni

konkurenci.

4.4.4 W - T strategie

Strategie je zaloZena na omezeni hrozby, ktera ohroZuje naSe slabé stranky.
Za hrozbu pro hotel 1ze povazovat trend kratkych dovolenych, coz vede ke snizovani
délky pobytu. Hosté v priiméru stravili jen 2,02 dne, jak je uvedeno ve Vyvoji obsazenosti
ubytovacich sluzeb hotelu na stran€ 39. Toto nebezpeci by se hotel mohl snazit eliminovat
zejména propracovanéjsi podporou prodeje. Jako dobry napad pro prodlouzeni doby je
vytvotit moznost nakupu vice noci za nizsi cenu. Napiiklad za cenu 4 noci zékaznik ziska
ubytovani na 5 noci a za cenu 6 noci ziska pobyt na 7 noci. Prodlouzenim o jednu noc se
zvySuje pravdépodobnost, Ze potenciondlni zdkaznik vynaloZzi vice penéznich prostredkil

I v ostatnich zafizenich a za ostatni sluzby hotelu (napf. v restauraci).
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5 Navrhovana opatreni

V realné existujicim hotelu Eduard méla autorka moznost nahliZzet do veskerych
¢innosti v provozu vice nez 2,5 roku. Za tuto dobu se hotel nejvice potykal s nedostatkem
poptavky po sluzbach hotelu. V piedchozich kapitolach byla zanalyzovana stavajici situace
hotelu, jeho cenova politika, nabizené produkty a forma propagace. Vysledkem analyzy je
pomérné nizka navstévnost hotelu, kterou je nyni nutné resit.

Hotel ma byt mistem pobytu pro vSechny, a proto je potfeba snazit Se motivovat
zastupce vSech vékovych kategorii potencialnich zakaznikt, ktefi cestuji s odliSnymi
divody ubytovat se v hotelu. Hotelové sluzby jsou poskytovany lidem a lidé v dne$ni dobé
radi vyhledavaji sluzby ,,usit¢é na miru“. Pokud chce byt hotel ziskovy a zvysit svou
navstévnost, mél by si stanovit segment zakazniki, na které bude cilit.

Navrhem na feSeni této situace je sestaveni efektivnéjSich balicki sluzeb, které
by oslovily navrhované segmenty Siroké vefejnosti, a pfilakaly by do hotelu vice
potencialnich zakazniki. Umisténi hotelu je idealni pro cyklisty, seniory a rodiny
s détmi. Pro kazdy segment zakaznikd jSOU V ramci prace vytvofeny specialni bali¢ky
sluZeb.

Segment seniori pii cestovani ocekavd dikladnou organizaci cesty
bez zbyteénych problémi. Proto bude pro tento segment navrzen balicek sluzeb,
ktery bude obsahovat jisté aktivity, u kterych se Kklient nemusi zabyvat slozitym
planovanim. Bude zde i ponechan volny prostor pro vyuziti ¢asu podle svého uvazeni
a chuti.

Pro efektivni zacileni na segment cyklisti bude navrzen specialni balicek
uzpusobeny ptesné pro jejich ,,cyklistické piedstavy. Hotelu ,,Sava“ by pomohlo, kdyby
se pokusil ziskat certifikaci projektu Cyklisté vitani. Jedna se o celonarodni certifika¢ni
systém, ktery zpohledu cyklisti proveéfuje nabidku a vybavenost stravovacich
a ubytovacich zafizeni, kempl ¢i turistickych cilii z hlediska jejich potfeb. Pii splnéni

podminek certifikace je hotel uveden v seznamu doporucenych objektti na strankach

www.cyklistevitani.cz a tim je podpofena jeho navstévnost cyklisty.

Dal§im problémem je, ze v Ceské republice nejsou piili§ rozsifeny hotely, které by
nabizely animaéni programy pro déti. Ztohoto divodu hotel ro¢né piichazi o fadu
klientd, ktefi by tyto sluzby uvitali. Autor¢inou vizi je vybudovani venkovniho détského
hristé a modernéjSiho détského koutku v hotelu, kde bude pro déti o vikendech

pfipraven bohaty program a soutéze.
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Veskera propagace bude probihat pomoci internetu vyuzitim slevovych portali.
Rovnéz na webovych strankach hotelu se hosté dozvédi o veskerych novinkach
a poradanych akcich. Webové stranky budou celkové inovovany a zaktualizovany.

Dale bude pottfeba zavedeni komplexniho a moderné¢jSiho systému pro cely chod

hotelu.

5.1 Bali¢ky sluzeb

Tato kapitola se vénuje jednotlivym balickiim sluzeb.

Pro vétsi informovanost o nové vytvorenych bali¢cich sluzeb bude slouzit
nasledujici informacéni letak (obrazek 21), ktery bude umistén v protorach hotelu,
na informacnich tabulich mésta Rokytnice v Orlickych horach a okoli (cena vystaveni
letdku na 1 den se pohybuje kolem 3 K¢) a na pobockach informacnich centrem
napt. v Hradci Kralové. Tento letacek upozorni klienty na nové sluzby hotelu, na které se

mohou t&Sit.

2

W "LS}a’m"

nabizi nové balicky
sluzeb:

Baliéek pro seniory

Balidek pro cyklisty

HOTELEDUARD.EU

Obrazek 21 - Navrh propagaéniho letaku bali¢ki sluzeb (vlastni zpracovani)
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5.1.1 Bali¢ek pro seniory
Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, senioii pii cestovani ocekavaji
dikladnou organizaci cesty bez zbytecnych problémt. Proto hotel ,,Sava“ vytvoii balicek
urceny tomuto segmentu zakaznikd.
Balicek bude obsahovat:
e 2 noci v pokoji s vlastnim socialnim zafizenim (ekonomicka tfida)
e 2x polopenze
e Vstupné do vojenské tvrzy Hanicka
e Hodinovy vstup do plaveckého bazénu v Rychnové nad Knéznou
e Turistickd mapa Orlickych hor a brozury
e Zapujc¢eni holi Nordic Walking

Zvyhodnéna cena: 800 K¢ na osobu starsi 55 let.

Popis bali¢ku:

,Potfebujete si aktivné odpocinout? Neni nic jednodussiho nez navstivit nas hotel
»Sava“, kde na Vas ¢eka spousta prekvapeni a zazitki. Pokud Vam je vice jak 55 let,
vyuzijte na§ zvyhodnény bali¢ek pro aktivni seniory, ktery je uSity pfesné pro Vas!
Po ubytovani a chvili odpocinku po cesté se o Vas po celou dobu pobytu postaraji kuchafi
S vybornou polopenzi a zbytek bude na Vas. Ve tfech dnech maximalnich zazitka si uzijete
prohlidku historické vojenské tvrze HaniCka. V cené je rovnéz zahrnut hodinovy vstup
do nedalekého plaveckého bazénu v Rychnové nad Knéznou. A k tomu v§emu Vam zcela
zdarma na celou dobu pobytu zapujéime moderni hole Nordic Walking pro Vase

pohodIng;jsi vychazky.*

Seniofi jen ziidka vyhledavaji na internetu, proto bude vhodné, aby tento balicek
byl nabizen pomoci spotu v mistnich rozhlasovych radiich (napt. Cesky rozhlas Hradec
Kralové). Reklama v radiich nemusi byt narazova, méla by byt spiSe dlouhodobého
charakteru, aby se hotel dostal do podvédomi lidi. Cena 30 sekundového radiového spotu
je 420 K¢, pti opakovani 1x denné 4x v tydnu je celkova cena reklamniho spotu za mésic
6 720 K¢. Pro aktivni seniory bude moznost zakoupeni z4jezdu na internetovych strankach
hotelu nebo na ubytovacich serverech, které jiz hotel podporuji. Zajemci budou moci zjistit

vice informaci a objednat si balicek telefonicky.
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Tabulka 7 - Piehled cen jednotlivych poloZek bali¢ku pro seniory (vlastni zpracovani)

Cena zajezdu je stanovena jako soucet vSech financnich vydaji za jednotlivé
sluzby a nasledné poskytnuta sleva 10% (tabulka 7). Bali¢ek tedy bude obsahovat 3 dny
a 2 noci pro jednu osobu s polopenzi v hotelu. Ubytovani je zajisténo ve dvouliizkovém
pokoji vybaveném vlastnim socialnim zarizenim. Na hotelové recepci zakaznici obdrzi
2 vstupy pro dospélou osobu do vojenské tvrzy Hanic¢ka a hodinovy vstup do plaveckého

bazénu v Rychnové nad Knéznou. Celkova sleva 10% v balicku tak naldka vice novych

Polozka Cena
2x noc s polopenzi 700 K¢
Vstup na tvrz Hanicka 80 K¢
Vstup do plaveckého bazénu 80 K¢
Turistickd mapa 20 K¢
Cena celkem 880 K¢
Sleva 10% + - 88 K¢
CENA PO SLEVE 800 K¢&

potencionalnich zakaznikt a tim zvysi kapacitu ubytovanych hostt v hotelu.

5.1.2 Bali¢ek pro cyklisty

Orlické hory jsou ideéalni pro aktivni dovolenou na kolech, proto bude vhodné

pro hotel ,,Sava* vytvoftit bali¢ek pro cyklisty a pro jejich aktivni dovolenou.

Bali¢ek bude obsahovat:

2 noci v pokoji s vlastnim socialnim zatizenim (ekonomicka tfida)
2x polopenze
Vstup do lanového parku Spiders centre v Rickéach v Orlickych horach

Hodinovy vstup do plaveckého bazénu v Rychnové nad Knéznou

e Cyklisticka mapa Orlickych hor a brozury
Zvyhodnéna cena: 2 150 K¢ pro 2 osoby.
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Popis bali¢ku:

,Jste sportovni a adrenalinovy nadSenec? Tak to nevéhejte a rezervujte si nas
bali¢ek pro cyklisty! Po pracovnim tydnu sedavého zaméstnani si VaSe t¢lo nezaslouzi nic
lepsiho nez aktivni odpocinek. Pti koupi tohoto balicku na Vas ¢eka adrenalinovy zazitek
v lanovém parku v Ri¢kach v Orlickych horach, kam mtiZete pfijet na svém kole. V cené je
zahrnuty vstup do parku na Cerveny okruh, ktery trva pfiblizné hodinu a pul. Dale si
muzete zajet zaplavat do plaveckého bazénu v Rychnové nad KnéZnou. Tuto nabidku lze
samoziejm¢ kombinovat s jinymi sluzbami hotelu nebo si nechat bali¢ek pro cyklisty usit

na miru dle Vasich pozadavku.*

Tabulka 8 - Pfehled cen jednotlivych poloZek v bali¢ku pro cyklisty (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
2X nac s polopenzi pro 2 osoby 1400 K¢
Vstup do lanového parku pro 2 osoby 800 K¢
Vstup do plaveckého bazénu pro 2 osoby 160 K¢
Turisticka mapa 20 K¢
Cena celkem 2 380 K¢
Sleva 10% +- 238 K¢
CENA PO SLEVE 2 150 K¢&

Balicek pro cyklisty obsahuje ubytovani pro dvé osoby ve dvouliZkovém pokoji
na dvé noci s polopenzi S vlastnim socidlnim zafizenim s 10% slevou (tabulka 8).
Samoziejmosti bude vybér mezi oddélenymi 1iZky nebo manzelskou posteli. Pti ptijezdu si
zékaznik s persondlem hotelu naplanuje své sportovni aktivity, aby hotel mohl zajistit
rezervaci jak lanového parku, tak i plaveckého bazénu.

Pro efektivni zacileni na segment cyklistil je navrZzeno umisténi reklam zejména
do Casopist zabyvajicich se cyklistikou. Jedna se zejména 0 Casopis CYKLO turistika,
ktery odebiraji hlavné nadSenci o cykloturistice. Tento Casopis se vydava 1x za mésic

a reklama v ném se pohybuje okolo 5 000 K¢.
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5.2 Animacéni programy

Animacni programy jsou v zahrani¢i natolik rozsifené, ze si spousta rodin jiz
nedovede piedstavit dovolenou bez této sluzby. V Ceské republice oviem néco podobného
chybi a hotely jist¢ nedostatkem téchto sluzeb pfichdzi o potenciondlni zékazniky.
Animacni programy budou urceny predevSim pro déti predSkolniho a Skolniho véku.
Vyskolené animatorky budou nabizet své sluzby zpravidla o vikendu.

Vyhodou realizace animacnich programii v hotelu bude nedaleko vzdalena
matei'ska Skolka, kde by po piredchozi domluvé bylo moZné vyuzit prostory
télocvicny.

Na pozici pracovnikii animacnich programu hotel vyhlasi vybérové fizeni.
Mezi pozadavky, které se budou po ucastnicich konkurzu vyzadovat, budou patfit
schopnosti kontaktu a komunikace, kvalifika¢ni vzdélani, nebo schopnost organizace.
Dalsi podminkou a vyhodou bude kladny vztah k détem, pfedchozi zkuSenosti a znalost
jednoho svétového jazyka. Prednost budou mit naptiklad studenti pedagogickych skol,
pracovnice v matefskych Skolach ¢i organizatofi letnich tabort. Pracovni pozici bude hotel
nabizet na ¢asteCny uvazek na smlouvu o dohod¢ o pracovni ¢innosti. Hodinova mzda
bude 70 K¢/hodina.

Prvotni naklady na vybaveni venkovniho détského hiisté¢ a veSkerych pomtcek
na zmodernizovani détského koutku budou jisté¢ nakladné. Autorka se rozhodla pro navrh
venkovniho vybaveni formou kombinované sestavy s houpackou, domeckem a sitovym
nastupem. Dale pro venkovni vyuziti budou k dispozici sportovni potieby, jako jsou
S$vihadla, mice, chidy, vybaveni piskovisté¢ formickami a mnoho dalsich pomucek. Détsky
koutek v jideln¢ hotelu bude slouzit pro ucely animaénich programi. Koutek bude nové
vymalovan veselymi barvami a vyzdoben obrazky, zatfizen détskym nabytkem s velkym
mnozstvim hracek, knizek a kreslicich potteb.

Pokud bude o tyto sluzby zdjem a hotelu se diky animacnimu programu zvysi
navstévnost, do budoucna se bude hotel snaZzit vybaveni détského htisté i détského koutku
rozsifit a neustale modernizovat.

Nasledujici tabulky (tabulka 9 a tabulka 10) zobrazuji pfiiblizny odhad cen,
které bude nutno investovat do prvotniho zafizeni venkovniho sportovist¢ a na vybaveni
interiéru. Naklady jsou orientacni, v ivahu jsou brany primérné ceny zahrnutych

produktii na internetu.
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Tabulka 9 - Odhadované naklady na venkovni détské h¥isté (vlastni zpracovani)

Druh zbozi Cena zbozi
Détské venkovni hiisté 37 300 K¢
Sportovni potieby 3500 K¢
Piskoviste 2 500 K¢
CENA CELKEM 43 300 K¢

Tabulka 10 - Odhadované naklady na modernizace détského koutku (vlastni zpracovani)

Druh zbozi Cena zbozi
Psaci potieby (pastelky, fixy) 750 K¢
Papiry, omalovanky 500 K¢
Modernizace interiéru (malovani) 3500 K¢
Détsky nabytek 5200 K¢
CENA CELKEM 9950 K¢

Zabavné animaéni programy pro déti budou prohibat pievdzné o vikendech
od 15:30 do 20:30. Do programii budou pravidelné zafazeny aktivity, jako je napiiklad
rozcvicka (détsky aerobic, détska joga, balanc¢ni cviceni), kreativni dilna (vyroba
Z papiru, viny, koralkd, sadry), tématicky zamérena odpoledne (paleni carodé&nic, den
déti) a ¢teni na dobrou noc.

Vétsina programii bude pro hosty hotelu ,,Sava“ zcela zdarma, ostatni hosté
budou platit 200 K¢ za 1 dité. O poskytovani téchto sluzeb budou potencionalni zakaznici
informovani pomoci letaku (obrazek 22) na webovych strankach hotelu a na informacénich

tabulich mésta Rokytnice v Orlickych horach a blizkého Rychnova nad Knéznou.
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Obrazek 22 - Navrh letaku pro animadéni programy (vlastni zpracovani)

5.3 Komplexni informacéni systém hotelu
Jak jiz bylo zminéno v kapitole Technologické prostedi, hotel ,,Sava“ vyuziva
Vv prostorach restaurace komlexni systém TRIFID 2004, ktery je v momentalni chvili jiz

zastaraly. Podle dostupnych informaci z webové stranky firmy TRIFID http://www.trifid-

sw.cz/ lze zastaralou verzi systému aktualizovat na nejnovéjsi verzi TRIFID 2017, ktera
ma jiZ naprogramované automatické zasilani ucti do systému EET (elektronicka
evidence trzeb). Tato aktualizace jednozna¢né ulehé¢i praci celému hotelu a majitel tak
nebude muset fesit hledani jiného finanéné naro¢ného systému. Zminéna aktualizace stoji

priblizné 2 000 K¢.

56


http://www.trifid-sw.cz/
http://www.trifid-sw.cz/

5.4 Certifikace Cyklisté vitani

Pro ziskani certifikace Cyklisté vitani musi hotel spliovat ur¢ité podminky. Hotel
»dava“ nesplituje podminky, jako jsou: poskytnuti nafadi pro opravy kola, moznost umyti
kola, zakladni vybaveni pro umyti kola a nema informacéni tabuli ,,Cyklisté vitani®.
Na splnéni nasledujicich podminek bude muset byt vynalozena ¢astka pohybujici se okolo

10 000 K¢. Dale bude nutno zaplatit ro¢ni poplatek za certifikace ve vysi 2 000 K¢.

5.5 Propagace hotelu

Celkova propagace hotelu je velice zaostala. Hotel se prezentuje pouze svymi

neaktualnimi webovymi strankami www.hotel-eduard.eu nebo na slevovych portalech,

kde nabidka ubytovani zdkazniky také pfili§ nezaujme. Je proto potieba s propagaci hotelu
udélat zasadni krok.

Webové stranky se od zakladi predélaji a zaktualizuji. Na tuto cenové
naro¢nou polozku (kvuli vysoce postavenym cenam od profesionalnich firem) by se dalo
vyuzit studentd vysokych $kol, ktefi studuji odpovidajici obory. Pii ponechani stejné
domény (.eu) by piedbézna kalkulace inovace webovych stranek vychazela takto (tabulka
11):

Tabulka 11 - P¥iblizna kalkulace inovace webovych stranek (vlastni zpracovani)

Sluzba Cena
Registrace domény 300 K¢/rok
Webhosting 600 K¢&/rok
Graficky navrh stranek 1500 K¢
Tvorba a pfeména stranek 3500 K¢
CENA CELKEM 5900 K¢

Naklady jsou opét orienta¢ni, v tvahu jsou brany primémé ceny zahrnutych

produktli na internetu.
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Dalsi v dnesni dobé velice popularni podoba propagace probihé na socidlnich sitich,
obzvlasté na Facebooku. Pro hotel ,,Sava“ by se dala vyuzit propagace v podobé
fanouskovské stranky hotelu na Facebooku (obrazek 23). Je to velice moderni
a vV podstat¢ bezplatna forma propagace, kterou bude moci vidét kazdy uzivatel, ktery

ree
1

strance udéli ,, To se mi libi“. Na této strance se budou moci uvetejiiovat veskeré novinky
a organizované akce, které hotel pfipravuje a které budou obsahovat odkaz
na nové webové stranky hotelu. Dali by se zde zapojit 1 jednotlivi uzivatelé stranky
a to zdbavnou formou soutéze, jejimz hlavnim cilem by bylo ziskat dalsi fanousky hotelu.
Podminkou soutéZe by bylo se stit fanouskem hotelu a sdilet tuto soutéZ na svém
profilu. Hralo by se napriklad o tfidenni pobyt v daném hotelu pro 2 osoby zcela

zdarma.

Stranka Zpravy Upozornén Prehledy Nastroje pro zvefejiovan Nastaven Napovéda +

vle Tohle se mi libi ~ Zpriva v Daldi v Zavolat #

W Komentaf

€

B8 Hotel Eduard Yo se mi bl -

Na$ Stamgast dne 29 2. oslavil 88 let na tomto svété. Je o Ctyi roky starsi
nez hotel Eduard. Hodné Stésti a zdravi

Hotel Eduard

Hilavni strinka
Tos -
Informace < &
Fotky
Hodnoceni E, & x :
P Reknéte lidem, co si myslite
To se mi libi
R
Videa
Prispévky LIDEM SE TAKE LiBi
sloveni lidé (731 Propagoval pispévek

Spravovat karly

. = ) - gy Kovastvi Daniel Janus

To se mi libi Komentaf Sdilet - 'Q:l_:é;

Propagovat - -
QO Tomas Belcik, Pavia Charvatova Moraveova 2 31 daléich Chronologicky ~

B Zdeika Sohajor
Sl 7osemilibi O

tuluji @ preji pevné zdravi m PLAZMA rock
6t t )
= -
: Toulky Vysocinou na kole

B Hotel Eduard

€ Hotely na strance Rokytnice v Orlickych horach

Zdravime vSechny pfiznivce na oficidlni strance hotelu Eduard!

PribéZné budeme pfidavat dalsi informace o hotelu a muZete se 131t | na el E gish S) - Sloventina 5
mnoho novinek . . 0

Tésime se na Vasi navstévul &

)sloveni fidé (59: Propagovat pfispévek

Obriazek 23 - Navrh facebookové stranky hotelu (vlastni zpracovani z Facebook.com)

58



5.6 Nastaveni cenové politiky

Celkové nastaveni cenové politiky hotelu Sava neni pfili§ vhodné. Cestovni ruch
Vv Orlickych horach podléha velké sezénnosti, a proto bude zadouci ceny ubytovani
dle tohoto faktu upravit. Jak jiz bylo mozné vidét v grafu 3, pocet ubytovanych hostl
Vv jarnich a podzimnich mésicich je daleko niz$i nez pocet hostli v zimni a letni sezéné.
Proto je dnes pro mnoho zakazniki rozhodujicim faktorem pii nakupu sluZzeb v téchto
neatraktivnich mésicich cena. Potencionalni hosté hledajici ubytovani v tomto obdobi tak
muizou svij zajem piesunout ke konkurenci, jelikoz ta se snazi v tomto obdobi pokryt
snizenou poptavku a sluzby nabizi za vyhodné&jsi (mimosezonni) ceny. Cena pokoje
Vv hotelu Sava je stanovena podle nakladi, kde ziskova piirazka je 60%. Tuto ziskovou
prirazku by bylo mozné snizit na 35% a naslednd kalkulace ceny pokoje by byla

nasledujici (tabulka 12):

Tabulka 12 - Kalkulace ubytovani s polopenzi mimo sezonu (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Celkové naklady (mzda na uklid - 70K¢, spotieba energie - 65 K¢, 245 K&
stravovani (snidang, vecete)- 100 K¢, poplatek méstu - 10 K¢)
Ziskova prirazka (35 %) 85 K¢
Cena bez dan¢ 330 K¢
CENA S DANI (15%) 380 K¢

Mimosezonni ceny konkurenéni ubytovaci zafizeni v Rokytnici v Orlickych horach
nenabizi, proto by hotel Sava touto sluzbou byl unikatni a ziskal by tak konkurencni

vyhodu v mélo atraktivnich mésicich.
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6 Shrnuti navrhovanych opatreni

Hotelu ,,Séava“ bylo na zdkladé analyzy marketingového mixu doporuceno
rozSifeni poskytovanych sluzeb. Byly navzeny nové typy pobytovych balicki, které by
mély oslovit Sirsi skalu potencionélnich zakazniki. Mezi nové nabizenymi sluzbami hotel
uvedl Bali¢ek pro seniory a Bali¢ek pro cyklisty. V ramci zvySeni prodeje novych

balickli sluzeb budou bali¢ky nabizeny i na slevovém portalu www.slevomat.cz.

Na zéklad¢ jeho vyuziti ale bohuzel nelze jednoznaéné stanovit, kolik hotel zaplati
za celkovou provizi. Na zminéném portalu se provize pohybuje okolo 20% z prodeje.
Hotel by tedy z celkové utrzené sumy a prodeje produktu pies slevovy server zaplatil
priblizné pétinu jako provizi za zprostiedkovani.

Snaha prilakat rodiny s détmi vedla hotel k rozsifeni détského zazemi formou
venkovniho hri§té a modernizaci stavajiciho détského koutku. O vikendu pak budou
v hotelu potfadany animacni programy. Dale byla navrzena modernizace komplexniho
informacniho systém hotelu a celkové propagace hotelu a sni spojené zaevidovani
do certifikace ,,Cyklisté vitani‘.

V nasledujici tabulce 13 je celkové shrnuti nakladi, které budou potieba

pro prvotni investici, aby mohla byt navrhovaa doporuceni realizovana.

Tabulka 13 - Naklady na prvotni investici k navrhovanym doporuéenim (vlastni zpracovani)

Navrhované doporuceni Cena
Détské venkovni hiisté 43 300 K¢
Modernizace détského koutku 9950 K¢
Aktualizace systému TRIFID 2 000 K¢
Certifikace Cyklisté vitani 12 000 K¢
Inovace webovych stranek 5900 K¢
CENA CELKEM 73 150 K¢

Investice do navrhovanych doporuceni by ¢inila na zacatku realizace priblizné
73150 K¢. Tato suma moznd na prvni pohled vypada jako velice finanéné narocna,
ale tyto naklady by vsSak napomohly k celkovému zvySeni navStévnosti hotelu

a tim i zvySeni trZeb hotelu. Slibuji tedy navratovost zminénych investic.
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Dale je kdispozici tabulka 14, ktera zobrazuje pfibliznou ro¢ni kalkulaci
navrhovanych doporudeni na reklamu, prodlouZeni certifikace a dalSich potiebnych

nakladu k udrZeni navrhovanych doporuceni v prubéhu roku.

Tabulka 14 - Kalkulace nikladi na udrZeni navrhovanych doporéeni v pribéhu 1 roku (vlastni zpracovani)

Navrhované doporuceni Cena za rok
Reiklama na 1nf0vr1p.tabulrlch 250 K&
meésta - 1x za mésic 7 dni
Reklama v radiu 80 640 K¢
Reklama v tisku 60 000 K¢
Mzdové naklady na animatora 26 880 K¢
P’ro’d |.0UZGI11 certifikace Cyklisté 2 000 K&
vitani
Vedeni webové stranky 900 K¢
CENA CELKEM 170 672 K¢

Lze ptedpokladat, Ze rozsifeni poskytovanych sluZzeb o nabizené balicky sluzeb
pfinese hotelu vétsi trzby a navstévnost. Autorka sestavila na roky 2016 a 2017 vycislené
tabulky ilustrujici pfedpokladany pocet prodanych balicki a jejich trzeb v optimistické,

pesimistické a realisticky varianté.
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Tabulka 15 - Kalkulace vynosii za rok 2016 (vlastni zpracovani)

Rok 2016
Balicek pro seniory Balicek pro cyklisty CELKEM
Optimisticka varianta 80 000 K¢& 387 000 K¢ 467 000 K¢
Pesimisticka varianta 32 000 K¢ 193 500 K¢ 225 500 K¢
Realisticky pohled 64 000 K& 258 000 K¢ 322 000 K¢

Tabulka 15 naznacuje piedpokladané trzby za rok 2016, které budou tvotit prodané

bali¢ky sluzeb z portalu www.slevomat.cz, z webovych stranek hotelu a pomoci reklamy

vradiu a tisku. V optimistické variant¢ bylo brano Vv tvahu v praméru 180 balicki
pro cyklisty a 100 balicki pro seniory. V pesimistické varianté bylo pocitano s 90 balicky
pro cyklisty a pouhymi 40 balicky pro senoiry béhem celého roku. Realisticky pohled
obsahuje 120 balicki pro cyklisty a 80 balicki pro seniory, tedy celkem 320
potenciondlnich zdkazniki, ktefi by jiz tvofili jisté zvySeni navstévnosti pies letni sezonu
Vv priméru o 50 zdkaznikd. Diky sestaveni balickll ziska hotel béhem roku 2016 trzby

Vv hodnoté 322 000 K¢.

Tabulka 16 - Kalkulace vynost za rok 2017 (vlastni zpracovani)

Rok 2017
Balic¢ek pro seniory Balicek pro cyklisty CELKEM
Optimisticka varianta 66 400 K¢ 365 500 K¢ 431900 K¢
Pesimisticka varianta 40 000 K¢ 204 250 K¢ 244 250 K¢
Realisticky pohled 68 000 K¢ 236 000 K¢ 304 500 K¢

Jak jiZ naznacuje tabulka 16, vroce 2017 budou jiz balicky mezi zakazniky
rozsifeny a budou zavislé na ptredchozi zkuSenosti hosti. Piedpoklada se, ze balicek

pro seniory se stane oblibenou sluzbou poskytovanou pro starS$i generace zakazniki,
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naopak zajem o balicek pro cyklisty mirné klesne. V realistickém pohledu se predpoklada
prodej 85 balickil pro senoiry a 110 balickti pro cyklisty. Tento pocet piedstavuje skze letni

sezénu 305 spokojenych zakazniki, tedy opét o 35 zakaznikl vice nez je pramér.
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7 Diskuze

Zpracovanim této bakalaiské prace na téma Marketingovy mix hotelu Sava bylo
dosazeno stanoveni nové segmentace potenciodlnich zakazniki analyzovaného hotelu.
Nova segmentace bude zavedena za tcelem zvySeni navs§tévnosti hotelu. Hotelu je proto
doporuceno orientovat se na segmenty, které je schopen uspokojit. Pti realizaci novych
balickt sluzeb pro zakazniky tak budou finan¢ni prostiedky hotelu vynakladany ucelnéji.
Hotel také ziska jistou konkuren¢ni vyodu nad vSemi subjekty, které segmentaci
neprovadéji. Na misto toho, aby hotel oslovoval cely trh, bude pisobit cilenéji.
Hromadny marketing zaméfeny na Siroké spektrum zakaznikd je Casto neefektivni a je
potfeba vytvorit takové marketingové sdéleni, aby upoutalo co nejvice potencionalnich
zakaznikd.

Hotel funguje na trhu jako podnik, ktery nabizi ubytovaci sluzby. SluZzby jsou
nakupovany lidmi, proto je Zadouci si uvédomit, ze dosazeni maximalni spokojenosti hosta
je prioritnim ukolem hotelu. Proto je aplikovan segmentovany marketing, ktery vychazi
z presvédceni, Ze jednotlivi zakaznici se liSi potiFebami, preferencemi a pranimi.
Za nevyhodu V nastavené segmentaci je mozno povazovat sezénni zajem ze strany
segmentu cyklisté. Ti budou hotel navstévovat prevazné v letnich mésicich. Tento fakt je
vSak v urc¢ité mife kompenzovan tim, ze ostatni segmenty nepodléhaji takové sezonnosti
a jsou schopny hotel navstévovat i v jinych mésicich. Tedy pokud pomineme zimni sezénu
s lyzafi, ktefi jsou v této ivaze v podstaté ve stejné situaci jako cyklisté, a jsou tak omezeni
ro¢nim obdobim, ve kterém hotel navstivi.

Dalsim navrhovanym doporucenim je zavedeni mimosezonniho ceniku sluZeb.
Tato zména zvySi konkurenceschopnost hotelu ,,Sava® a mohlo by dojit ke zvySeni
navstévnosti hotelu ve vedlejsi sezoné. Cena byla stanovena na zakladé nakladi
a ziskové prirazky, ktera byla sniZena z 60% na 35%.

Posledni oblast doporuéen se vénuje propagaci. V ramci reklamy v tisku, zejména
u Casopist zabyvajicich se cyklistikou, dochazi k adresnosti cilovych skupin. Nevyhodou
je ovSem fakt, ze se zde objevuje cela fada jiné inzerce. Dusledkem toho muze byt
nedostatek pozornosti ke ¢teni reklam. Pti radiové kampani je geogfraficky zaptusobeno
na zvolené segmenty. Nevyhoda je ovSem v pomijivosti sdéleni a v nemoznosti

vizualizace nabizené sluzby.
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8 Zaver

Bakalatska prace je zaméFena na marketingovy mix hotelu ,,Sava“. Hlavnim
cilem prace bylo podrobné zanalyzovat jednotlivé nastroje marketingového mixu
hotelu a navrhnout doporuceni, ktera by vedla k jejich efektivnéjSimu vyuziti.

Proto, aby mohla byt navrZzena dana doporuceni, bylo zapotiebi realizovat n€kolik
dil¢ich kroku.

Jednalo se zejména o predstaveni samotného ubytovaciho zatizeni, popsani
marketingového mixu a zpracovani segmentace trhu. Dale byla provedena analyza jak
makroprostiedi,
tak mikroprostiredi. Dulezitou Cast analyzy mikroprostiedi bylo stanoveni soucasné
konkurence na trhu v okoli. V ramci SWOT analyzy byly vytvotfeny strategie, které
vychazeji ze silnych a slabych stranek a z prileZitosti a hrozeb hotelu ,,Sava®“. Analyza
marketingového mixu poukiazala na nedostatky v marketingové propagaci a cenové
politice, se kterymi se hotel dlouhodobé¢ potyka.

Hotel je umistén v pfijemném prostiedi mésta Rokytnice v Orlickych horach.
V okoli je spousta moZnosti sportovniho vyziti a vyletii za pozndnim kras Orlickych hor.
Hotel se v prubéhu tii let potyka se sniZovanim obsazenosti ubytovacich sluZeb,
ktera kvili dennimu provozu vede ke snizovani celkovych trzeb hotelu.

Autor¢inou vizi v praci bylo sestaveni bali¢ki sluzeb, které by prilakaly nové
zakazniky, a piimély stavajici zakazniky, aby se radi vraceli zpét. Autorka se zamétila
pfedevSim na segment seniorii, cykloturisti a rodin sdétmi. Balicky
pro seniory, cyklisty a animacni programy by byly nabizeny Siroké vetejnosti formou
reklamnich spotu v radiu a tisku, skrze slevové portaly na strankach www.slevomat.cz
a formou letaku jak tiSténych, tak elektronicky vystavenych
na facebookové strance hotelu ,,Sdva. Diky této poméerné mladé formé propagace se
o novych sluzbach hotelu dozvi fada potencionalnich zakaznikd. Dale diky animaénim
programim bude hotel porradat nejriznéjsi akce a soutéZe pro déti, vylety do okoli
a jina piekvapeni. Tyto sluzby nejsou v Ceské republice rozsifené, a proto se piedpoklada
veliky zajem 0 tyto aktivity.

Autorka véti, Ze vypracované navrhy budou pro hotel prinosem a diky nim se

hotelu zvedne nejen obsazenost ubytovacich sluZeb, ale i celkova navstévnost.
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V dnesni dobé je tézké si ziskat a zaroven i udrzet vérné zakazniky, aby vyuzili
nase poskytované sluzby a proto je potieba o potencionalni zakazniky pecovat. Diky tomu
jsou k dispozici nejriznéjsi nastroje, které se firmy poskytujici sluzby snazi efektivné

vyuzivat.
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