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Anotace: Bakalarska prace se zaméiuje na inovaci prvki marketingového mixu
ubytovaciho podniku Hotel u Crlikd. V teoretické Casti se zabyva tématem inovace, jeji
historii a fazemi inovativniho marketingu. Dalsi teorii, kterou rozebira, je terminologie
se zaméfenim na jednotlivé prvky marketingového mixu i na obecné principy vyuzivané
V hotelovém provozu. Opomenuta neni ani historie marketingu v hotelnictvi. Prakticka
cast obsahuje charakteristiku hotelu, zékladni informace o hotelu, dodavatelich,
legislativé a zabyva se analyzou vnéjsitho a vnitiniho prostfedi daného ubytovaciho
zafizeni. V této bakalarské praci je popsano Sest prvkl marketingového mixu
a je zpracovan marketingovy vyzkum spokojenosti hostl se sluzbami, které Hotel

u Crlikt poskytuje.

Klicova slova: inovace, marketing, marketingovy mix, 4P, 4C, 6P, 8P.

The bachelor thesis focuses on the innovation of elements of the marketing mix
of accommodation company Hotel u Crlikti. The theoretical part deals with the theme
of innovation, its history and phases of innovative marketing. Another theory dealt with
is the terminology focusing on the individual elements of the marketing mix as well
ason the general principles used in the hotel operation. There is also no history
of marketing in the hotel industry. The practical part contains hotel characteristics, basic
information about the hotel, suppliers, legislation and deals with the analysis of the
external and internal environment of the accommodation. This bachelor thesis describes
six elements of the marketing mix and a marketing research of customer satisfaction

with the services provided by Hotel u Crliki.

Key words: innovation, marketing, marketing mix, 4P, 4C, 6P, 8P
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UvVoD

Cilem bakalaiské prace je zpracovani navrhi na inovaci tii prvkd marketingového mixu,
vcetné piinosu a kalkulace nakladt. V kazdém podniku je znamo, Ze musi prochazet riznymi
inovacemi, aby si udrzel stalou klientelu. K tomu, aby byla inovace spravné mifend a Gc¢inna,
napoméaha marketing. Marketing je cilené¢ zaméfeny na potieby zakaznika, tedy urc¢i piesné,
na co je poteba se zaméfit, kde vytvofit novou inovaci a co naopak uplné vytésnit napiiklad

Z poskytovanych sluzeb.

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi poznatky. V prvnim oddile je zminéna inovace,
ve kterém je vysvétleny pojem inovace jako takovy, potiebné kroky, jak udrzet pfizenn hosta
a jak spravné zachazet s inovativni ¢innosti. Dale je zde popsany inovativni marketing a jeho
faze. Ve druhém oddile je ctenaf sezndmen S podstatou marketingu, také s historii marketingu
V hotelnictvi. Treti oddil je vénovan marketingovému mixu. Zde se rozdéli a popiSi téméer
viechny nastroje marketingového mixu. Ctvrty oddil teoretické &asti je zaméfen

na marketingové prostiedi obsahujici marketingové mikroprostiedi a makroprosttedi.

Druh4 cast prace se zameétfuje prvotné na analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostredi
vybrané¢ho ubytovaciho zatizeni. Soucasti praktické Casti je charakteristika Hotelu u Crlikd
a zékladni informace o tomto =zafizeni. Analytickd ¢ast déale rozebere Sest prvki
marketingového mixu a bude zpracovan marketingovy vyzkum spokojenosti hostl se sluzbami,
jez poskytuje dany podnik. V navrhové casti bude zpracovan navrh na inovaci tii prvka

marketingového mixu, véetné uvedeni konkrétnich piinost a kalkulace nakladi.
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TEORETICKA CAST
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1 INOVACE

Slovo inovace lze naleznout pod latinskym nazvem innovare, coz V piekladu
do ¢eského jazyka znamena obnovovat. V minulosti se koncept inovace prosadil vice
v ekonomické oblasti. Postupem ¢asu se raz spole¢nosti za¢al ménit a pohled na inovaci se také
obménil. Inovatorstvi zacalo nejvice rozkvétat béhem védecko-technické revoluce mezi
19. a2 20. stoletim. V dne$ni dob¢ jsou inovace integralni soucasti lidského zivota a vyvoje

¢lovéka.

Pod pojmem inovace si lze piedstavit celou tadu definic. ,, Ekonomicky orientované
inovace lze chapat jako nezbytny prvek v procesu preziti pomérné velkého poctu a okruhu
ekonomickych subjektii, které jsou predstavovany firmami, domdcnostmi a statem. V inovacich

Jjde v podstaté o utvareni néjaké hodnoty a prispéni néceho nového “ [1].

Inovace hraje v kazdych raznych typech organizace a profesnich oborech svoji roli.
Zani je povazovano ,,0bnova a rozsireni Skdaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhi,
vytvoreni novych metod vyroby, dodadvek, distribuce. Zavedeni zmén Fizeni, organizace prace,
pracovnich podminek a kvalifikace pracovnich sil.* Organizace musi byt schopna provadét

vSechny typy inovaci, ¢asto soubézné [2].

e |, Produktivni inovace — spociva vtom nabidnout prostiednictvim nasich
vyrobkit nebo sluzeb néco, co nikdo jiny nedokdze a co zaroven pridava

zdakaznikovi hodnotu ** [2].

e , Procesni inovace — abychom dokazali vytvorit produkty co nejkvalitnéji,
nejlevnéji a nejrychleji, zlepsujeme v Organizaci pracovni postupy ¢i metody
a optimalizujeme a inovujeme své procesy. Tim vsim v riizné mire pridavame

hodnotu nasim vyrobkium a sluzbam * [2].

e, Inovace — ty byvaji zalozené na spolupraci s dalsimi podnikatelskymi subjekty.
Spolupracovat miizeme s cilem zdokonalit své procesy nebo vytvorit zcela nové

vyrobky a sluzby “ [2].
Spotiebitelé jsou vic a vic narocnéjsi ve vybéru. Jedinou mozZnosti, jak pfilakat jejich

pozornost, jsou inovace. Jadrem soucasnych konkurencnich strategii jsSou pouze inovace.
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Dulezité je pochopit, jakym zptisobem jsou inovace tvotfeny. Pro to, jaky typ inovaci muze

vzniknout, je potieba roz¢lenit marketing a marketingovy proces na jednotlivé ¢asti.

1.1 Imovativni marketing

Pod definici inovativniho marketingu je chapano, Zze inovativni marketing je posloupnost
pracovnich jednani pouzitych na mozné produkty. Dtlezité je si uvédomit, Ze inovativni
marketing ma rysy procesu, jenz nutné¢ potiebuje dany piistup s organizovanymi kroky. Kdyz

se toto v§echno dodrzi, bude docileno inovaci, jez mohou ukazat novy trh nebo nové vyrobky.

1.1.1 Faze inovativniho marketingu

Produkt nebo sluzba, jez budou zvoleny, budou zpracovany V jednotlivych fazich

inovativniho marketingu. Popsany jsou timto zptisobem:

e , Faze prvni: zvolte oblast vaseho zdjmu, v niz chcete dospét K laterdrnimu posunu
o Faze druha: vytvorte laterarnim posunem mezeru

o Fldze treti: premyslejte, jak mezeru vyplnit, a novou myslenku spojte s myslenkou
puvodni “ [3].

1.1.2 Faze prvni

Volbou sluzby ¢i produktu startuje proces inovativniho marketingu. Pokud bude zvolen

vyrobek, je potieba védét, jak jej umistime do mista dané potieby.

,,Jeden z nejefektivnéjsich zpusobii, jak vytvdret inovace, spociva v tom, Ze rozclenime
na jednotlivé prvky jiz existujici, akceptovany model. Musime vzit v uvahu skutecnost, Ze kazdy
model se sestava z jednotlivych casti. Jen tehdy, rozclenime-li jej do téchto casti, jej miizeme
zmeénit. A tak Ize konstatovat, Ze nejlepsi je rozebrat vyrobek nebo sluzbu na jednotlivé soucasti

a vyuzit schéma vertikalniho marketingu *“ [3].

,, Vertikalni marketing ovlada vétsina marketingovych odbornikit — marketéru. Vertikalni
marketing predpoklada, Ze lidé pracuji v tymech. Ma-li ovsem kazdy svou viastni metodu

analyzy, rozboru, rozclenéni, potom je ovsem obtizné v tymu pracovat* [3].

, Druhym ditvodem je, Ze vertikalni marketing predstavuje ucelenou koncepci. Je v néem
zahrnuto prakticky vse, co je z obchodniho hlediska relevantni: potreby zakaznika, oblast
pouziti, znacka, cena“ [3].
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., TTetim ditvodem je skutecnost, zZe vyuzivani vertikalniho marketingu je velmi rozsirene,

a tudiz je pomérne snadné u vertikalniho marketingu zacit* [3].

., Nicméné systém vertikdalniho marketingu se sklada z mnoha subsystému. Jen v oblasti
marketingovych komunikaci existuje vice nez deset aspektii, které je treba brat v uvahu
anakteré bychom se méli soustredit (napr. forma sdéleni, druh média, styl komunikace,

cil reklamni kampané, jedinecna prodejni nabidka) “[3].

Zjednodusené fteceno: vSechny slozky vertikdlnitho marketingu se zamémné rozdé€li
do tii kategorii pro ucely inovativniho marketingu. Jsou to:
e rovinatrhu
e rovina produktu
e rovina zbyvajicich soucdasti marketingového mixu “ [3].
Pokud bude aplikovan postup inovativniho marketingu na zminéné definici trhu, bude

proveden inovativni marketing zaméfeny na trh. Tedy pfedmétem zajmu, je trh, ktery

je dokonale znazornény na obrazcich. (viz Obr. 1 a 2)
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Obr. 1 T7i roviny inovativniho marketingu

trh

potreba

cilova skupina

prodejni situace
¢i oblast vyuZziti
produktu

l

produkt

'

zbyvajici soucéasti
' marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitézit u zdkaznikii. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921x.

Obr. 2 Zaméieni se na trh

_______________________________________________________________

E inovativni :

' marketing :

! A > trh -

| zaméreny _ : :

| na trh i !
produkt

l

zbyvajici soucasti
| marketingoveho mixu

Zdroj: KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitezit u zdkaznikii. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921x.

V zaméteni na produkt vyuzijeme postup vymezeni produktu. Nazyva se inovativni

marketing v zaméfeni na produkt (viz obr. 3).
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Obr. 3 Zamereni se na produkt

trh
| inovativni y
: marketlngl ___________ » produkt
' se zamerfenim
' na produkt {

zbyvajici soucasti
marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitézit u zdkaznikii. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921x.

Pokud budou uplatnéné ptedpoklady inovativniho marketingu a vyuZzity ostatni prvky
marketingového mixu, jedné se o uplatnéni inovativniho marketingu u marketingového mixu.

U (obr. 4) je vyzna¢eno zaméfeni inovativniho marketingu se zaméfeni na marketingovy mix

Obr. 4 Zamereni na marketingovy mix

trh

produkt
o -
: inovativni
: marketing zbyvajici soucasti
| se zamérenim na marketingového mixu
| . . .
1 marketingovy mix
1
1

Zdroj: KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitezit u zakaznikii. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921-.
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., Inovativni marketing pokracuje v prvni fazi v tom, ze provede lateralni posun jen jednoho
Z vySe uvedenych prvkii. Clenéni oblasti naseho zajmu je velmi diileZité, protoze vytvareni jiz
vysvétlenych mezer znamend, ze nékteré prvky povazujeme za dané, o jinych zacneme uvazovat

odlisné, posuneme své myslenky jinym smerem* [3].
Pokud bude vybran produkt, nastane moznost konkrétniho feSeni ¢i zmény daného

vyrobku. Déle je dilezité najit vystizny trh, na ktery miize byt novy vyrobek piedveden.

Nakonec se formuluji ¢asti marketingového mixu.

Dalsi prvkem je trh. Trh je misto pro vymezeni potieb zdkaznika. K tomu, aby mohl byt
prvek vyuzit, je potieba nékolik prvki. Poté dojde k formulaci nového vyrobku a pak
i ke slozkam marketingového mixu. Zaméteni na marketingovy mix a jeho slozky, slouzi jako
vstup pro uziti vychodiska inovativniho marketingu. Diky tomu pfetrvaji roviny trhu a vyrobky

nedotCeny.

1.1.3 Faze druha

Ve druhé fazi bude uvedeno vytvoieni mezery lateralnim posunem. Ta je podstatou
inovativniho marketingu. Marketingova mezera se vytvoii, zaéne-li se spekulovat jinym
zpusobem, nez je zpravidla dané. Nevytvofi-li se marketingova mezera, nelze o inovativnim

marketingu hovofit.

., Marketingova mezera se tvori tehdy, nuti-li nas skocit dopredu. Jedinym zpusobem, jak
miizeme Vytvorit tuto mezeru, je docasné preruseni toku logickych myslenek. Témér vsechny
Jjsou zaloZeny na Sesti zakladnich operacich. VyuzZivame-li téchto operaci, jSme si védomi toho,
Ze neuvazujeme prisne logicky: [3]

e | nahrazeni (substituce),

e prevrdceni (inverze),

e kombinovani,

e prehanéni (nadsazeny ucinek),
e odstranéni (eliminace),

e Zména poradi (zména ve sledu logickych krokit) “ [3].

18



., Vsech Sest operaci je mozno aplikovat ve trech vyse uvedenych rovindch: na urovni
produktu, trhu a zbyvajici casti marketingového mixu. Avsak jakmile byly konkrétni vyrobek
nebo sluzba zvoleny a predmét naseho zajmu vybran, je tireba zvolit jen jednu z Sesti uvedenych

operaci a vyuzit ji pro predmét naseho zajmu, abychom mohli vytvorit marketingovou mezeru

[3].

Ve zkracené formé se hovoii tedy o tom, ze marketingovou mezeru muizeme vytvofit
pouze, pokud se zacne spekulovat nad jinym zplsobem. Tedy pierusenim toku logickych
myslenek. Vytvofeni mezery vlastné spoc¢iva v tom, ze napady které vzniknou, nemusi davat
vibec zadny smysl. Neuvazovat logicky slouzi a pomahd Sest operaci, které jsou vysSe

zminovany.

1.1.4 Faze tieti

Treti faze popiSe propojovani novych myslenek s ptvodnimi. Jde tedy o vyplnéni
marketingové mezery. Prostiedek, jenz se pouziva, je analytické vyhodnocovani. Analytické
vyhodnocovani ma tfi metody: provadi vytah pozitivniho, hledani oblasti, ve kterych by bylo

mozno prosadit novou myslenku, a sledovani nakupniho prabéhu.

,,Mame-li ziskat novou hodnotu, musime nejdrive provést vyhodnoceni situace. V tomto
okamzZiku neresime problém, je-li tato dilci informace spravna, ¢i nikoliv, zda jsme k ni dospéli
cestou logickou nebo nelogickou, je-li pozitivni, nebo negativni, uzitecna, nebo neuZitecnd.
Spociva v extrakci ¢i ve formulaci zaveri ci vysledkii pozorovani na zakladeé naseho stimulu.

K provedeni tohoto vyhodnoceni existuji tii metody “ [3]:

., Prvni metoda vyhodnocovani spociva v tom, Ze analyzujeme krok za krokem ndakupni
proces vyvolany stimulem. Musime si predstavit ndkupni proceS Vjeho celku vyvoldvany
stimulem, od identifikace potieby az po chovani spotiebitele po uskutecnéni koupé vietné

shromazd'ovani informaci, rozhodovaciho procesu, vyuziti produktu atd. * [3].

,,Druha metoda vyhodnocovani je zaloZzena na vymezeni prvkii uzitecnosti ¢i na dalsich
pozitivnich charakteristikach. \ tomto okamziku se snazime vyhledat pozitivni aspekty
na nasem stimulu, ktery zdanlivée muze byt i nemozny. Na nd$S podnét zapomeneme
V okamziku, kdy navrhujeme alternativni zpiisob, jak implementovat tyto pozitivni

charakteristiky “ [3].
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, Samozrejmé, ze ve vSech pripadech nejde o jasné perspektivni obchodni prilezitost.
V nékterych vsak ano. Nékterée teze vyzaduji jen mensi upravu a jsou ihned brany vazné.

Jakykoliv napad musi byt samoziejmé nejdrive testovan *.

,,Nebylo by spravné tvrdit, Ze inovativni marketing neni uzitecny, protoze produkuje pouze

samé nesmysiné napady. Uspésné jsou viak samoziejmé jen nékteré z nich. “ [3].

Proto tedy pokud je potieba ziskat n&jakou smysluplnou hodnotu, mélo by se nejprve
provést vyhodnoceni situace. Dale formulovat zavéry, poptipadé vysledky pozorovani. K témto
vyhodnocenim se vyuzivaji vySe zminéné tii metody. Je dilezité mit na paméti to, aby podnik

fidil inovacéni proces co nejoptimalnéji a aby se nové myslenky uskutecnily a prospély podniku.

2 MARKETING

Marketing je obsahlé téma, a dnes je brano jako proces nepostradatelnosti pro kazdy
podnik. V nasledujicich podtématech je rozebrana podstata marketingu a historie marketingu

pro snadnéjsi orientaci.

2.1 Podstata marketingu

Z marketingového procesu vyplyva vysledek poznani, predvidani ¢i uspokojovani
zakaznika. Efektivné a prospéSné€ zajiStuje splnéni cilli organizace. Definici ohledné podstaty

marketingu je k dispozici mnoho, naptiklad:

»Marketing je spolecensky a F¥idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, Co potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii

S oStatnimi “* [4].

Ddale je marketing funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potreby a pozZadavky,
definuje a méri jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim miize organizace nejlépe slouzit,
rozhoduje o patiicnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit témto trhum,
avyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil prani zdkaznikii. Ze spolecenského
hlediska je marketing silou, ktera vyuzZiva prumyslové kapacity spolecnosti ktomu,

aby uspokojovala materialni a duchovni potreby naroda [4].

Marketing je uméni poznat, co vytvaret. Uméni v tom identifikovat a pochopit potieby

kupujiciho a tvorby feSeni, ktera poskytuji kupujicim spokojenost, akcionafim jisté piinosy
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a producentim zisk. ,,Vedouci postaveni na trhu se ziskdava vytvarenim spokojenosti zakaznika
prostrednictvim inovace vyrobku, kvality vyrobku a sluzby zakaznikovi. Jestlize tyto veci chybi,

nemiize je nahradit Zadna reklama, stimulace prodeje ani schopnost prodavat ““ [4].

Marketing ma funkci zejména pro nevyhnutelnost poznani i uspokojovani
zakaznickych potieb nabidkou vyrobkt a sluzeb. Tyto nabidky jsou pro zédkazniky podstatnymi
a smysluplnymi, protoze uspokojuji nejen jejich pfani a potieby, ale i emoce a touhy. Firma
nebo organizace se tedy musi orientovat nejprve na klienta. Dalsi faktor, jez firma fesi,
znamena byt V neustalém styku a vybudovat si vzajemnou divéru. Ta miize byt zdrojem

dlouhodobé vérnosti a firemni prosperity [5].

~Marketing postupoval od ziskani zdkaznikii (vyhledavani a ,,lakani™ stale novych
zakazniki) pres udrZovani zakaznikii (snaha udrzet si zakazniky co nejdéle, budovani
zakaznické loajality) az po vybér zakazniku (zaméreni se na hodnotné zakazniky, kteri prinaseji

dlouhodobou prosperitu) “ [5].
Jednoduseji je mozné marketing ptiblizit prostfednictvim ¢innosti uvedenych nize:

e, hledani potencionalnich zakaznikii na trh,

e dotazovani se potencialnich zakazniku, jaky produkt by jim vyhovoval, jakad
nabidka by pro né byla atraktivni,

e uprava produktu a nabidky do pozadované podoby, nejen ve smyslu obsahu
a formy, ale i ceny a dostupnosti,

e informovani zakaznikii, Ze mate pro né takovy produkt, takovou nabidku, jakou
chteli,
e zjistovani, co by zakaznici jesté chteli zmenit (zpétna vazba) ““ [5].

Soucasna marketingova praxe vychazi zejména z otazek, jakym zplisobem maximalizovat
navratnost kapitalu. ,,Marketing je tedy investice, ktera vede k dosazeni firemni prosperity
a zisku. V modernim marketingu dochdzi ke zménam ve vnimani role marketingu, a kritérium
zisku, které bylo casto jedinym firemnim cilem, se posouva do pozadi na ukor budovani znacky
Z pohledu dlouhodobosti a vytvareni zakaznické loajality. Silné konkurencni prostredi
a saturace trhu znamend, ze zisk a pridana hodnota nabidky (vyrobku nebo sluzby) se musi
odvozovat od maximalizace uspokojovani zakaznickych potieb. Toto plati zejména

V marketingu cestovniho ruchu, kde je uspokojovani nejen zdkaznickych potreb,
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ale i zdakaznickych ocekdvani, pripadne i , nevyslovenych® tuzeb, klicovym faktorem

uspéchu “ [5].

2.2 Historie marketingu v hotelnictvi

Co je to marketing nebo marketing v hotelnictvi jiz zminéno bylo, ale bylo by dobré
se dozvédét néco i1 0 historii. Historii hotelnictvi, tedy historii marketingu Vv hotelnictvi.

Hostince mély vyznamnou funkci v ekonomickych i komunikacnich organizacich.

LV 5. stoleti pr. n. I se diky velkému migrovani a cestovani obyvatel zacaly stavet
hostince, kde cestovatelé hledali ubytovani i stravu. V 11. stoleti v Evropé s rozmachem
krestanstvi bylo ubytovani nabizeno predevsim v klasterech, které v pozdéjsich letech zcela
neuspokojovaly poptdavku. Ve 14. stoleti se zacaly objevovat nové hostince, kdy byly nad témito
ubytovacimi zarizenimi zavéSeny desticky s ndzvem hostince. Zacatek samotného hotelnictvi
se datuje od 17. stoleti. Hotel dnesniho typu se zacal vyvijet okolo poloviny 19. stoleti.
Vystavba téchto hoteli byla spojena predevsim s rozmachem zeleznice a S prilivem turistii.
Nejvetsi revoluci v rozvoji hotelnictvi byl technicky pokrok. Do hotelii bylo zavedeno plynové

| elektrické osvétleni, ustredni topeni, telefon a vytah “[6].

Hostince neslouZily jen k pfenocovani, ale naptiklad ve stfedovéku slouzily k zasobovani
obyvatel. V hostinci si mohl lid zakoupit rizné dovezené zbozi. VSe co bylo potieba
do kuchyn¢, napiiklad sul, kofeni nebo maso. Poté z hostinské cinnosti vznikla najemna

Z1vnost.

Tato mista na pfenocovani byla pfedev§im spojena s trznici. Kdyz se zde nezastavovali

hokynafi a ko¢i ¢i vesni€ané, tak slouzila jako misto uzavirani obchod.

., Pokud bylo predmeétem obchodu zbozi vyssi hodnoty, probihala transakce podle
specifického scénare: dohoda o cené pred svédky, predani penéz, podani ruky a pocastovani
napojem vsech, kteri se obchodu ucastnili — prodavajiciho a svédkii. Obrad se odbyval pravé
V krémeé. Proto byla namésti a trziste obklopena casto vétsim poctem krcem. V oblastech Polabi
je dolozena i jina funkce hostincu. V krémach se shromazdovaly odvody dani, cel ¢i jinych
feudalnich poplatkii. Tyto soucdsti tamni berni soustavy meély formu naturalii. Vrchnostensti

urednici poté svazeli na vozech ,,odvedené dané* na panské sidlo “[7].
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Ve mésté nebylo dovoleno zakladdat hospodu komukoliv, budouci krémar musel ziskat
méstské pravo k Senkovani. I kdyz méla méstska pokladna z provozu hostincii a prodeje piva
V nich nezanedbatelné piijmy, konsSelé byli pii udélovani krémaiského povoleni opatrni, zvlasté

kdyz se jednalo o ptespolniho.

Hostinec v onéch dobach byl neoddélitelnou soucasti domu Senkyfe. Doméacnost
hostinského byla s krémou propojena. Neexistovalo soukromi pro rodinu, cela domdacnost
majitele byla do provozu hostince zapojena. Kazdy mél sviij ukol, svou préci. Vlastni vycep
vétsinou vedla manzelka hostinského nebo vdova po ném. Navstéva senku tak byla v podstaté

na urovni sousedské navstévy.

Lidé zacali vice a vice cestovat. Rozvijel se cestovni ruch a nartstal zajem o ubytovani
V hotelech. Zacala rtst poptavka, 1idé zacali stavét vice hotelll a na trhu se zacal objevovat
marketing Vv hotelnictvi. Kazdy chtél co nejlépe uspokojit svého zakaznika. Hotely

se ptedhanély, kdo bude mit lepsi vybaveni, kdo lepsi cenu za noc.

3 MARKETINGOVY MIX

Hlavnim pfedmétem marketingového ftizeni je marketingovy mix. Kazdéa instituce
marketingovy mix uziva k ziskani svych marketingovych cill, sestavuje jej dle svych

moznosti, které mizZe 1 meénit.

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k dosazeni
svych cilii na trhu. Ve sluzbach, kam samozirejmé pohostinstvi a hotelnictvi patri, je mozné
vyuzivat tzv. rozsireny marketingovy mix — 8 P (product, price, place, promotion, people,

partnership, packaging, programming)“ [8].

,, Product - produkt predstavuje poskytovanou sluzbu. Host v hotelu ocekava nejriiznéjsi
druhy sluzeb, které slouzi k uspokojovani jeho potieb. Hlavnim ukolem a cilem hotelu musi

byt poskytovani téchto sluzeb, zejména ubytovani, stravovani, osobnich a doplitkovych

sluzeb* [9].

Price - cena je vyznamnym reprezentantem hodnoty produktu vyjadiené v urcité
finan¢ni vysi. Cena se ukaze v trzbach produktu piimo. Stanoveni ceny je podstatnym
prosttedkem cenové politiky podniku. ,,Za poskytnuté sluzby vzmika hotelu ndrok

na odmenu — cenu, ta musi kryt minimalne naklady spojené s poskytnutim sluzby, méla
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by vsak zahrnovat 1 odpovidajici zisk. Pri pohledu z druhé strany je host ochoten vydat
za poskytnutou sluzbu urcity financni obnos, zaplatit cenu. Kolik je host ochoten zaplatit

zavisi na tom, jak poZadované sluzby splnily jeho ocekavani* [9].

., Place — misto nebo také distribucni cesty. Volba distribucni cesty je zpusob, jakym
bude prezentovana nabidka hotelu potencialnim zakaznikim. Distribucni cesty mohou byt
primé a neprimé, tzn. bud’ hledat zakazniky sam, nebo spolupracovat se zprostredkovateli

(cestovni kanceldre, cestovni agentury, prepravni spolecnosti, apod.) “ [9].

Promotion - propagace znamena komunikaci mezi podnikem a konzumentem.
Propagace podporuje efektivnost ostatnich slozek marketingového mixu, protoze
komunikuje s cilovym trhem. Je to navySovani povédomi o néem, co podnik chce svym
pfipadnym konzumentim sdélit. Propagace je nedilnou soucésti marketingovych aktivit

firmy ¢i organizace. Existuji dva zakladni typy propagace:

., Propagace neprima, ktera sméruje plosné (ne na konkrétniho zakaznika) na cilovou
skupinu potencialnich zdakaznikii. Mezi neprimou propagaci se pocitaji riizné propagacni
akce (napr. prezentace, seminare, vystavy), letdky, katalogy, prospekty, webové stranky,

nebo inzerce“ [10].

., Propagace prima, ktera sméruje primo na konkrétniho zdkaznika, obvykle navazuje
na neprimou propagaci. Mezi primou propagaci patii osloveni konkrétniho zdkaznika

dopisem, letakem, telefonnim hovorem ¢i e-mailem“ [10].

,,People — persondl, lidé neboli lidsky faktor hraji velmi dulezitou roli v cestovnim

ruchu. Na jedné strané pusobi pracovnici, jiZ jSOU nositeli, poskytovateli sluzeb, a na strané

druhé hosté, kteri tyto sluzby spotiebovavaji. Pri vybéru pracovnikii je nutné zvazovat nejenom

kvalifikaci, ale také komunikacni schopnosti, schopnosti resit krizové situace, odolnost viici

stresu, apod. “ [9]

,, Partnership — spoluprdce neboli kooperace je odvétvi hotelového priimyslu majici

velky vyznam pri vzdjemné spoluprdaci vice spolecnosti v oboru, nebot se jednotlivym

subjektiim zde piisobicim mohou viivem vzdjemné spoluprace snizZit naklady a mize se tak

urychlit financni navratnost jejich investic ““ [9].
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,Packaging — programovd specifikace uzce souvisi s predchozim  bodem.
Je pomocnikem pri vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb mimo sezonu. Ma zvysit konzumaci

a prodej sluzeb zdakaznikovi“ [9].

Aby bylo vSe napsané ptehledné, v Tab. 1 je uveden vSechen produktovy marketingovy

mix 4P a jeho obmény.

Tab. 1 Produktovy marketing mix 4P a jeho modifikace

4P McCarthy (1960)

Product Vyrobek (zbozi, sluzba)

Price Cena

place Misto prodeje

Promotion Propagace

6P Kotler (1995)

Politics Politicko-spolecenské rozhodnuti
Public opinion Vetejné minéni

7P Kotler (1995)

People Personal (Clovek)

Zdroj: HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005. Malé a stiedni podnikani. ISBN 80-7261-120-8.

Souladem fizenim vztaht s klienty je ¢asto marketingovy mix 4P podtizen kritice proto,
ze odrazi pohled producenta hodnot. Koncentraci zaméfuje spiSe na provoz podniku
a je charakteristicky pro transak¢éni koncepce marketingu. Proto se v souvislosti s fizenim
vztahl se zdkazniky pouZivaji pfedevSim zékaznicky marketingovy mix 4C, kde je rozhodujici

pohled konzumenta, coz je vidét i v Tab. 2.

Tab. 2 ,, Zakaznicky © marketingovy mix 4C

4C
Costumer Zakaznik — potifeby a ptani
Cost Cena — Naklady pro zakazniky
Convenience Vhodnost — pohodlna dostupnost
Communications Komunikace

Zdroj: HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005. Malé a stiedni podnikani. ISBN 80-7261-120-8.
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Vsechny tyto faktory jsou pokazdé kombinaci marketingového mixu. Tato bakalaiska
prace se bude predevsim vénovat 4P, protoze je jednim z rozhodujicich zakladti marketingové

strategie uspofadani v ramci fizeni marketingu a prodeje.

3.1 Sluzba

Sluzba je jakykoliv vyrobek nebo sluzba, kterou vtomto piipadé nabizi hotel.
Je to vlastné néco, co se da nabidnout na trhu, co ziskd pozornost a uspokoji pfani nebo
potiebu. Produktovd politika firmy je zaméfena na vyvoj produktu a zlepSovani jeho
hodnoty pro zdkaznika. Hlavnim tUkolem a cilem gastronomického podniku je zpravidla

poskytovani:

e  stravovacich sluzeb — restaurace, bar,
e ubytovacich sluzeb — recepce, pokoj,

e osobnich sluzeb — etazovy servis, dondska zavazadel, ¢isténi obuvi, prani
pradla,

o doplikovych sluzeb — bazén, fitness, tenis, sauna ““ [9].

Vsechny tyto vyjmenované sluzby jsou nedilnou soucasti kazdého hotelu a potiebou
pro kazdého hosta. BohuZzel neni tomu tak u vSech, tedy pouze ¢ast potieb hotelového hosta
uspokoji tyto sluzby. ,,Host poZaduje nejenom teplou postel, dobré jidlo a piti, mezi jeho
pozadavky patri také odpocinek, zotaveni se ze stresu, prirodni a kulturni zazitky, navazovani

novych kontaktii, sportovni vyzZiti a zabava “ [9].

3.1.1 OdliSeni

Odliseni se od ostatnich je dnes nedilnou soucésti cestovniho ruchu. Pomoci
tzv. ,,odliseni” se podaii danému subjektu, tedy hotelu odlisit od konkurence. Tim si muze
ptildkat vice klienti. Mnoho objektl cestovniho ruchu se zaméfuje na urcity druh
spotiebitelské poptavky a tim se stavaji vyjimecnymi. Pokud podnik, tedy hotel zna své silné
stranky a povede se mu je pfeménit v nesrovnatelnou a nezaménitelnou nabidku, zajisti
si vyhodné postaveni na trhu. Diky tomu mutze dosdhnout silné poptavky i zlepSeni
ekonomickych vysledkii. Mezi divody vyjadfujici nesrovnatelnost mize byt zafazeno tieba:

vyhled na mote, vyhled na historické pamétky, nebo naptiklad ¢isté ovzdusi.
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Pokud hotel nemtze vyuzit jiz zminéné body, muze napiiklad vyuzit v poskytovanych

sluzbach:

,,seminadre, Skoleni, konference, kongresy,

péce o zdravi — koupele, dietni programy, programy pro snizeni nadvahy,
antistresove programy atd.

sport — tenis, golf, surfovani, lyzovani, jizda na koni atd.

hry — Sachy, kuzelky,

vzdelani/kultura — psychologie, asertivita, hudba, divadlo, tanec,

Kulindrské umeni — regionalni kuchyné, kuchyné jednotlivych zemi, speciality,
spolecné zdjezdy — pracovni kolektivy, klid a odpocinek,

Nostalgickou a romantickou atmosféru — romantické, zamecké hotely,

pratelsky vztah k detem — hotely pro rodinnou rekreaci* [9].

Internetové stranky v dne$ni dob& nabizi mnoho moznosti, jak si vybrat spravny hotel,

aby vyhovoval v§em pozadavkim daného klienta. Se spoustou internetovych portali mnoho

hotelti spolupracuje a neni zase takovy problém si dle recenzi a fotografii najit ten spravny,

ktery bude narokim hosta vyhovovat.

3.1.2 Umisténi hotelu

Podminkou pro spravné podnikani je vhodné umisténi dané¢ho objektu. Aby mél dany

podnik trzbu a klientelu, musi byt na dostupném a vhodném misté. Existuje par kritérii, ktera

jsou rozhodujici pro umisténi. K jednotlivym typim hoteld vyprofilovanych na zékladé

klasifikace situovanych zatizeni existuji dostupna kritéria pro umisténi.

Prazdninovy hotel:

e , charakter krajiny — hory, jezero, stiedisko cestovniho ruchu,

e Kklimatické podminky — s ohledem na druh sezony,

o druh sezony — letni, zimni, letni a zimni,

o konkrétni umisténi — vyhled, slunecni svit, blizkost sportovnich zarizeni, vzdalenost
od centra, doprava, klid “ [9].
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Méstsky hotel:

o velikost mésta — velkomésto, mesto, malomésto,
e dopravni spojeni — mezinarodni letiste, silnicni a Zeleznicni spojent,
e okoli mésta,

e hospodarska struktura — prumyslové nebo obchodni centrum, vyznam v narodnim
a mezinarodnim cestovnim ruchu, perspektiva rozvoje,

e umisténi ve mesté — centrum nebo okraj, povést ctvrti a stravovacich sluzbdach, blizkost
obchodni nebo spravni ctvrti, dosazZitelnost z nadrazi, letiste, blizkost turistickych
atrakei*“ [9].

Pokud nastane ptipad, Ze hotel nemad moznost byt na vhodném a dosaZzitelném mist¢,
je tieba se drzet jeho silnych stranek. Jako silné stranky by mohly byt uvedeny naptiklad péce
0 okoli, vybudovani zajimavych a atraktivnich ploch, aquaparku nebo podobnych atrakci.
Je zasadni si uvédomit, ze nejen sluzby, ale i cena jsou velmi dilezitymi, proto jako dalsi

silnou stranku mizeme pouzit sluzby za lep$i cenu nez u konkurence.

3.2 Cena

Pojem cena byl jiz zminény v pfedchozi kapitole Sluzba. Oba tyto pojmy patii nezbytné

vvvvv

vvvvvv

,,Cena je velmi flexibilni a lehce upravitelnd. Cim je konkurencni boj tvrdsi, tim je tlak
na zmeénu ceny vyssi. Je vsak treba mit na paméti, Ze i kvalita ma svoji cenu, je proto lepsi
prekonavat kvalitu (poskytovat kvalitnejsi sluzby nez konkurence) nez podbizet cenu (snizovat

pod uroven konkurence ) [9].
Cena je urcovana nasledujicimi faktory:

o ceny a sluzby ruznych firem, které miize host srovnavat (¢im vice moznosti pro
porovnavani, tim vyssi je prithlednost trhu),

o diileZitost ceny pro pripadné zdkazniky,
e pohyby spotiebitelské poptavky,
® sezonni zmeény,
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e znalost a zkusenosti vedoucich pracovniki,

e psychologicka ocekavani,

o kvalita poskytovanych sluzeb,

e struktura obratu firmy,

e umisténi hotelu,

o nabidka sluzeb a cenova strategie konkurence,
e chovani hostii (vnimany vztah hodnota/cena),
® vySe nakladil,

e obchodni politika hotelu *“ [9].

Dalsim dilezitym faktorem, ktery ovliviluje cenu, je cenova elasticita spotiebitelské
poptavky. Tato elasticita zndzoriluje ,,vztah mezi cenou a urovni poptavky, tedy jak bude
reagovat poptivka na zménu ceny“. Elasticita ma dvé stranky. Kdyz je nizka, je mozné
prodavat se zvySenym ziskem. Vyuziti najde napiiklad v obdobi Vanoce, na novy rok

¢1V obdobi Valentyna. Pokud je naopak vysokd, je dobré piejit na jiny reZim a to na udrZeni

obratu, napiiklad vytvofeni riznych slev a balicku [9].

3.3 Podpora prodeje

Pfi dnes$ni dob¢, kdy kazdy ma auto, jez je nedilnou soucasti kazdého Zivota, je dilezité,
aby kazdy hotel m¢l hotelové parkovisté. Bohuzel parkovisté neni pravidlem. Proto spousta
hotelti vyuziva k podpofe prodeje naptiklad hotelové stani v garazi za poplatek. Jako dalsi
podporu prodeje muize hotel vyuzit naptiklad romantickych bali¢kl, kdy hosté zaplati za dvé

prenocovani a k tomu dostanou zdarma napftiklad lahev sektu.

., Vouchery a kupony se slevou, vazané na nakup produktu za urcitou cenu miize hotel
vyuzit predevsim pri prodeji produktové rady, jejiz cena je relativné vysoka. Skryté snizeni ceny
produktu znamena, Ze host dostane za stejnou cenu vyssi hodnotu. Uvedenou aktivitu Ize hotelu
doporucit predevsim v pripade, Ze by oteviené snizeni cen mohlo poskodit image nebo jméno

hotelu (napriklad apartman za cenu pokoje apod.) “ [13].

Je spousta moznosti, jak vyuzit podporu prodeje. Nejlepsi je vyzdvihnout silnou stranku
hotelu. Kazdy hotel ma svoji silnou stranku. Mnoho hoteltl vyzdvihuje nejvice své okoli

poptipadé nejvyznamnéj$i pamatky a mista. Pfikladem jsou hotely ve vinohradech, které
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mohou nabizet napiiklad v obdobi vinobrani akéni ceny za pfenocovani s ochutnavkou vin,
nebo romantické menu a k nému lahev vina zdarma. Velkym trendem dne$ni doby je byt
,singl®“. Pro takovéto hosty by se vytvoril balicek plny gastronomickych zazitki, nebo vyleta,

na které by jezdili vyhradné nezadani lidé.

3.3.1 Podpora prodeje ubytovacich sluzeb

V cestovnim ruchu je popsana Kategorizace ucastniki. Diky této kategorizaci si kazdy

hotel ur¢i konkrétné, na jaké hosty se bude zamétovat. Existuje Sest kategorizaci a to:

o, sluzebné cestujici (obvykle sam muz, sama Zena, jen ziidka manzelské pary
a rodiny),

o sluzebné cestujici/rekreanti (sami, s partnerem, s rodinou)

e ucastnici konferenci a kongresii (sami, s partnerem, zridka s rodinou),
o rekreanti (manzelské pary, jednotlivci, skupiny),

e specidlni kategorie (mezinarodni, novomanzelé na libankdch apod.),

o cestujici kviili osobnim zalezitostem (navstéva pribuznych, nemocnic, skol, ucast
na pohibu apod.) “ [13].

Kazda ztéchto kategorizaci urc¢i, o jaky druh poZadavku hosta se jedna. Kazdy
pozadavek se pak dé4 jednoduSeji vyhodnotit, a namyslet jakykoliv balicek ¢i voucher k tomu,

aby byla vytvofena spravna podpora prodeje.

3.4 Reklama

Soucasti marketingového mixu je dalsi pojem, reklama. S reklamou se setkava tplné
kazdy. Najit se d4 vSude v médiich, na nddrazich, v obchodnich centrech, zkratka kdekoliv. Pro
hotelnictvi je reklama také jednou z nejvyznamnéjsich ¢innosti. Reklama muze byt pro hotel
velmi ucelova hlavné v upoutani velkého poctu existujicich i potencidlnich hosti pii pomérné

nizkych nékladech.

., Ukolem je popsat hotel zpiisobem, ktery bude pritahovat cilovy segment, pricems
komunikacni oznameni musi byt napsano nebo namluveno reci zdkaznika. Efektivni reklama
vyvolava a udrzi pozornost hosta tak, Ze bude vnimat obsah komunikacniho oznameni.
Nositelem komunikacniho oznameni je komunikacni médium. Kazdé médium ma své vyhody
a nevyhody. Klicovym ukolem hotelu je vybrat spravné médium, pomoci kterého bude mozné
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dosahnout maximalniho efektu. Hotel muze pro reklamu vyuzit noviny, casopisy, televize,

nahrand oznamenti, internet apod.* [13]
Reklamy bézné se vyskytujici jsou k dispozici mnoha formach, naptiklad:

o | tistené reklamy urcené pouze k zhlédnuti (od plakdtii po billboardy)

o dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,
neony, svételné tabule, velkoplosné obrazovky), “[14]

Ostatni média, jez se vyuzivaji k reklamé, jsou televizni pfijimace. Osloveni klienta
dokaze televizni reklama v pohodli domova. Reklamni spot, vysilany V televizi ma i své

v

nac¢asované opakovani. Nevyhodou této reklamy ale je, ze je finan¢né¢ narocné&jsi, proto
si ji kazda firma nemuze dovolit. Pfed zacatkem vyuzivani televizni stanice je potfeba mit
na paméti mnoho nésledujicich otazek:

e, Pokryva-li stanice geograficky vymezeny trh, kterému chceme reklamni

oznameni zprostiredkovat?

e Predstavuji-li divdci nebo posluchaci stanice ten segment, ktery chceme 0slovit?

o Kolik ma stanice divaku/posluchacii?

e Je nam K dispozici cas, ktery chceme pro komunikacni oznameni vyuzit? “ [13].

Rozhlas ptedstavuje dalsi moZnost, jak oslovit hosty. Rozhlas je pruzny, dostupny

relativné za nizsi naklady nez televizni reklama. Velkou nevyhodou rozhlasu je, ze posluchaci

danou reklamu nevidi, nybrZ jen slysi.

V dnesni dobé technologii a internetu vSechny doslova pohlcuje vyuzivani masové
reklamy. Prodejci a hoteliéfi vice se zaméfuji na internetové reklamy. Ty jsou podle statistik
nejefektivnéjsi. Pii otevieni jakéhokoliv prohliZzeCe na uZivatele internetu za¢nou okamZité
pusobit vyskakujici reklamy. Vyuzitim masmédii je hotelu umoznéno nepiimo informovat

vetejnost o hotelu.

Hotel mlize moznosti, které internet skryva, uzit ve vSech okruzich marketingu, nejvice
vsak pro:
o Vyzkum,
® poskytovani informaci,

® podporu zakaznického servisu,
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e Komunikaci se zaméstnanci,
o Skoleni zaméstnancu,

e komunikaci s hosty (reklamu — jak na viastnich, tak i na cizich strankdch
predevsim prostrednictvim reklamnich bannerii a interaktivniho loga)

e publicitu,
e podporu prodeje,
e komunikaci s dodavateli, [13]
Mnoho pozadavku i precizni planovani, to je to, co reklama s sebou pfinasi. Na to, aby

vznikl jakykoliv plan, neexistuje néjaky vSeobecny postup. Proto je vhodné se drzet tohoto

postupu: Kdo? Co? Komu? Kde? Kdy? Cim? Jak?

4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové aktivity si musi kazdy podnik vytvaret sam. S ohledem na vnéjsi, vnitini
I na specifické podminky, ve kterych se nachazi. ,,Marketingovd cinnost totiz spise predstavuje
dlouhodobou, systematickou a planovanou realizaci veSkerych aktivit podniku a jejich
jednoznacnou orientaci na trh s jeho narocnymi poZadavky zdakaznikii. Proto se také za jeden
ze zakladnich marketingovych krokit povazuje analyza marketingového prostredi — tedy toho,

Jjak konkrétné vypada aktualni situace na trhu, na néjz se zamérujeme *“ [12].
Ze vseobecného pohledu marketingoveé prostiedi 1ze rozd€lit na dveé hlavni Casti:

e mikroprostfedi (vnitini prostiedi)
e makroprostfedi (vné&jsi prostiedi)

4.1.1 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je souhrnné a casto se ménici prostiedi, v némz se podnik
nachazi. Mikroprostiedi se da ovlivnit a zabyva se bezprostiedné podnikem. Do tohoto
prostfedi jsou zahrnuty ptedev§im vlastni podnik, zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé,
marketingovi zprostiedkovatelé, konkurenti a vetejnost. Podnik je do ur¢ité miry na téchto
faktorech zavisly. V ur€ité fazi jej ovliviiuji, ale diilezité je, Ze si je podnik mliZe aktivné ménit
sdm. Ovlivni je napiiklad spolenym projektem s konkurenci, reklamni kampani, kterou

adresuje piimo k zakaznikovi, nebo si mtze vybrat jiného dodavatele. Dle zakonu a danych
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norem musi kazdy dodrzovat pozadované pozadavky na kvalitu, smluvené terminy, lhity,

objemy i dohodnuté ceny.

4.1.2 Marketingové makroprostredi

Makroprostiedi marketingu obsahuje 6 skupin faktort, stejné tak jako mikroprostredi,

zéaroven spolecné¢ ovliviiuji podnik zvenci. Diky tomu pusobi pfimo i nepiimo na vSechny

¢innosti podniku. Makroprostfedi se neda tak ménit nebo ovliviiovat a podnik nemé skoro

viibec zadny vliv na faktory a nemuze je poradné kontrolovat. K témto faktorim patii:

1.

,,Demografické prostredi zahrnujici tak zavazné jevy, jakymi jsou celosvetovy
riist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva,
umrtnost, uroven vzdélanosti a zaméstnanost** [12].

., Ekonomickeé prostredi, kde se v soucasnosti potykame s vysokou mirou inflace,
se zadluzenosti, vyvojem sménnych kurzii, hrozbou recese a disledky
nezamestnanosti, zejména u mladé generace, rozdily mezi rozvinutymi
(bohatymi) staty a zemeémi tietiho svéta“ [12].

., Prirodni prostredi, kam patri také klimatické a geografické podminky, stejné
jako otazky surovinového bohatstvi a ekologické problémy, jaké predstavuji
znecisteni vody (tokii, jezer i mori), ovzdusi (zejména ve spojitosti s 0Zonem),
tezba surovin a s ni spojend devastace Zivotniho prostiedi, rostouci naklady
na energii  (vystavba, provoz a hlavné ukonceni provozu jadernych

elektraren) [12].

,, Technologické prostiedi charakterizuje stdale se zrychlujici tempo inovacim
zkracovani inovacniho cyklu a s tim souvisejici Zivotnost produktu, ale také
dostupnost dopravni infrastruktury (pristavy, letisté, Zeleznice, ddlnice),
technologicka uroven vyrobnich zarizeni, dostupnost internetu a komunikacniho
spojeni““ [12].

., Politické prostiedi s takovymi jevy, jakymi jsou zakony (legislativa) jak
na ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spotiebitele, cinnost
viadnich instituci (agentur), skupin verejného zdajmu, neviadnich organizaci
a politickych stran* [12].

., Kulturni prostredi, které si pres veskerou homogenizaci, jez s sebou prinesly
zejména hromadné sdélovaci prostiedky, i naddle uchovava radu tradicnich
adodnes silne piisobicich hodnot a mistnich specifik  (jazykovych,
nabozenskych), projevujicich se Vv mnozstvi odlisnych subkultur* [12].

33



Analyzy, jez jsou v bakalaiské praci uvedené, jsou nejpodstatnéjSimi pro podnik
z divodu odhaleni lakavych pfilezitosti na trhu, také co trh nabizi, nebo jaké nastrahy

I nebezpeci se zde ukryvaji, a zda by mohl nastat piipad, Ze by byly tyto nastrahy realné.
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5 METODIKA ZAVERECNE PRACE

Bakalarska prace obsahuje metodiku zavérecné prace. V této metodice jSOU popsany
primarni a sekundarni metodika. Pro vypracovani prace musel byt zvolen jako prvni bod cil.
Dale pro zpracovéani byla vybrana podrobnd literatura a internetové zdroje tykajici se dané
problematiky bakalafské prace. Druhym krokem bylo provéfeni vyhledavanych materialt
a nasledné vyuziti pro zhotoveni metodiky této prace. V pribéhu psani a realizovani prace bylo

pouzito nékolik védeckych metod vztahujicich se k danému typu prace.

Teoreticka cast, v niz byly pouzity metody dedukce, indukce a zevseobecriovani
primarnich informaci z dostupnych zdroji, byla ptedpokladem pro praktickou ¢ast. Sekundéarné
byly rovnéz pouzity techniky strukturovaného rozhovoru s provoznim feditelem Hotelu
u Crliki panem Zdenkem Katzerem, metoda dotazniku pro hosty ubytovaciho zafizeni
a restaurace Hotelu u Crlikt i pro obyvatele TetCic a okoli. Na zakladé provedenych analyz
asyntéz se oddélily nepotiebné tdaje a poznatky. Metoda komparace byla vyuzita pro
ziskanim potiebnych teoretickych, empirickych i praktickych poznatkli pro inovaci

marketingovych mixda.

35



PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA HOTELU U CRLIiKU

Hotel u Crlika je hlavnim tématem celé bakalaiské prace. Toto téma je vybrano z divodu,
7e ubytovaci zafizeni je jedno z nejznaméjSich a nejnavstévovanéjSich zafizeni z okoli. Hotel
ma dlouholetou tradici a spoustu zkuSenosti, které miize predat. V Tetcicich, vzdalenych
20 km zapadné od Brna, se nachazi ve stfedu obce. Prvni zminky o pohostinstvi v tomto dome
se datuji od roku 1688. Budova, ktera je nejstarsi, v obci neustale stiidala vlastniky a od roku
1997 ji vlastni manzelé Crlikovi. Od té doby budova prosla mnoha rekonstrukcemi av roce

2005 se manzelé rozhodli pro rozsiteni hotelu do dnesni podoby.

Okoli Tetéic nabizi mnoho zazitkti. Kazdy si pifijde na své. Nespocet kulturnich,
sportovnich 1 relaxacnich mist oslovi kazdého navstévnika i obyvatele Tetéic. Dopravni systém,
ktery se rozviji, dovoli vSem navstévnikiim bez jakykoliv problémut navstivit Tetcice i okoli,
autem, na kole, hromadnou dopravou, nebo pésky. Milovnici ptirody maji moznost navstivit
naptiklad zdejsi lesy, ve kterych mohou najit nau¢né stezky, v samotnych Teticich hned
n¢kolik pamatek napftiklad: sochu svatého Johana, pomnik obétem valky, Kamenny kiiz, nebo

kapli svatého Floriana.

6.1 Zakladni informace o hotelu

Hotel u Crlikii je rodinnd firma. V této firm& disponuji: ,,statutarni organ Josef Crlik
(jednatel), Tetcice, Kriby, PSC 664 17, manzelka Marie Crlikova (jednatelka), Tetcice, Kriby,
PSC 664 17, dcera Zuzana Fiihrlingerova (jednatelka), Tetcice, Rosicka, PSC 664 17, dcera
Darina Crlikova (jednatelka), Tetcice, Rosickd, PSC 664 17.* [14]

e Obchodni firma: Crlik, s. r. o.

e Sidlo: Palackého 4, Tetcice, 665 17, Brno - venkov
o Identifikacni c¢islo: 05145538

e Pravni forma: spolecnost s rucenim omezenym

e Predmeét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
Zivnostenského zakona — hostinska cinnost — prodej kvasného lihu, konzumniho lihu
a lihovin [14]
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7 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

V teoretické ¢asti jsme byli seznameni S teorii, co je to marketingové prostiedi, tedy
vnitini a vnéj$i prostiedi. V této Casti se bakalarska prace zaméti na praktickou ¢ast. Bude
aplikovana analyza na jiz zminény Hotel u Crlikd. Dopodrobna bude popsano vnitini prostiedi
a vngjsi prostfedi hotelu, jakymi jsou demografické prostredi, ekonomické, také bude

rozebrano politické prosttedi a mnoho dalSiho.

7.1 Analyza vnitiniho prostredi — mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi, do n¢jz se fadi podnik jako takovy, zdkaznici, zaméstnanci,
dodavatelé, konkurenti a mnoho dalSich ¢innosti, bude rozebrano na ubytovacim zafizeni jiz

mnohokrat zminéného Hotelu u Crliku.

7.1.1 Zakaznici

Zakaznici, bez téch by nebyl provoz ubytovacich zafizeni a restauracnich zafizeni
mozny. Zakaznici se rozdéluji do dvou skupin. Prvni skupinou jsou hosté, co vyuziji ubytovaci
souCasné s restauraénim zafizenim. Druha skupina zdkaznikli vyuZije pouze restauracni
zatizeni. V ptipad¢ Hotelu u Crlikti mohou zdkaznici vyuzivat ob¢ varianty. Obyvatelé z Tetcic
a okoli se sjizdi do Hotelu u Crliki za ucelem vyuziti pfevazné restauracniho zafizeni.
Zékaznici, ktefi dojizdi do tohoto hotelu naptiklad na firemni $koleni, svatebni hostiny a rizné
akce, vyuziji iubytovaciho zafizeni. Struktura zakaznikii je rozmanitd. Hotel u Crliki
nenavstévuje mnoho studentd a lidi pod dvacet let, kvili cenové relaci. V segmentu

navstévnosti tedy pfevazuje spise starsi populace.

7.1.2 Personal hotelu

Personal hotelu tvofi 40 zamé&stnanc a brigadnik v¢etné provozniho feditele pana
Zdenka Katzera. Obsluha hotelové restaurace zahrnuje 20 0sob. Jejich pracovni doba je
rozlozena do dvou smén. Pokud neni planovéana velkd akce (svatba, firemni Skoleni, ...), staci
pouze pohybujici se Ctyfi ¢iSnici nebo ¢isnice. Jejich pracovni doba, kdyz nastoupi sménu ranni,
trva od 6. hodiny do 15. hodiny. Misto nich nastoupi sménu jiny personal, odpoledni sména,
od 15. hodiny do 23. hodiny.
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O cistotu a potradek se v celém aredlu hotelu staraji pokojské. Kompletni sestavu tvofi
Ctyfi pokojské a par brigadnic. V dobé¢ letnich prazdnin se vétSinou v hotelu pohybuji ctyti
brigadnice a v zimnim obdobi dvé. Jejich pracovni doba za¢ina kazdy den vzdy od 6. hodiny
ranni. Kazdodenni napln prace je velice Sirokd. Zafind se pranim a vyzehlenim obleCeni pro
kuchate i pro personal restaurace, dale pranim i Zehlenim ubrusd do restaurace, pokracuje
se loznim pradlem a ru¢niky. Dal$i pracovni ndplni je vysat cely hotel a vSechny salonky.
Jejich pracovni doba neni fixni. Néktery den mohou jit ve 13 hodin domt a nékdy nastane den,
kdy kon¢i az kolem 18. hodiny ve€erni. Zalezi na poctu obsazenych pokoji i na akcich, jako

jsou svatby, firemni akce, které hotel zrovna potada.

Kuchafi jsou v kuchyni dva zaroven s parem pomocnych kuchatek. Jejich pracovni
doba je velice naro¢n4, a proto maji také jako ¢iSnici rozdélenou pracovni dobu na dvé smény.
Ranni nastupuji od 6. hodiny a kon¢i v 15 hodin. Druhou sménu, tedy odpoledni, nastupuji

od 15. hodiny az do 24. hodiny.

vvvvvv

ktery fesi vSechny problémy ohledné hotelu. Diky nému cely chod hotelu funguje bez obtizi.

7.1.3 Konkurence

Konkurence z pohledu ubytovaciho zarizeni:

V roce 1998, kdy se hotel oteviral, byl jedinym nejvétsim ubytovacim zafizenim v okoli,
nepocitame-li ubytovny. Od té doby se postupné otevirala Vv okoli nova ubytovaci zafizeni.
V Zastavce funguje hotel Harmonie, oteviely se hotel Kobero v Ri¢anech, Penzion Rozsocha¢
Vv Rosicich, hotel a restaurace Na Navsi v Ri¢anech. Znovu byl uveden do provozu hotel
U Nedbalktt v Ostrovacicich. Vroce 2016 piibyly nové hotely Victory u dalnice
D1 v Popiivkach a o rok pozdéji na Masarykov€ okruhu hotel Grip. Kazdd nové oteviena
ubytovaci kapacita vede k rozd€leni hostii mezi vice podnikd, ke sniZzeni obsazenosti, hlavné
Vv obdobi mimo sezonu a velkych akci na okruhu nebo na vystavisti. Na druhou stranu
je konkurence prilezitosti ke zlepseni sluzeb, aby hotel ziistal konkurenceschopny i mezi

modernéj$imi a novymi hotely.
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Konkurence z pohledu restauracniho zarizeni:

Za aktualni a nejvetsi konkurenci povazuje Hotel u Crlika restauraci Dobra Chvile
V Neslovicich. Diky tomu, ze restaurace U Crlikli nepatii mezi nejlevnéjsi restaurace a ani
nechce konkurovat cenou levnym menu, jakd nabizi okolni restaurace, se mnoho klientl
presune napiiklad do Neslovic, od Tetéic vzdalenych pouze 4 km, kde jim je nabidnuta jimi
poptavana cena. Pfi dneSni dobé, kdy ma témét kazdy Clovek auto, neni problém, aby si zajel
kamkoliv. Restaurace u Crlikil se nesnazi konkurovat v mnoha vécech naptiklad v zazitkové
restauraci. Nardzime timto na sluzby V jiz zminovaném hotelu v Poptivkach s restauraci, ktera
nese nazev Signature. I toto jméno je velice znamé v okoli, ale za nejvétsiho konkurenta Hotelu
u Crliku ji nelze povazovat. Nicméné¢ stale plati, Ze je potieba vnimat okolni podniky a sluzby

stale upravovat tak, aby hosté zachovali Hotelu u Crlikt ptizei.

7.1.4 Dispozice hotelu

Hotel se skladé ze 43 pokojii s klimatizaci, ze Ctyt salonkll a jednoho vétSiho salonku pro
spolecenské nebo firemni akce. V celém aredlu je bezdratovy pristup k internetu ve standardu
WIFI. Sluzby recepce mohou hosté vyuzivat nepretrzité dvacet ¢tyii hodin denné. Hlavnimi
ukoly hotelové recepce jsou prodej pokoji hostim a snaha zafidit jejich pohodové ubytovani,
registrace hosttl, zajistovani jakykoliv informaci pro hosty o hotelu, zajimavych mistech,
popiipad¢ zajisténi dalSich jakychkoliv potieb klientli. Pfi odjezdu ubytovanych hostl
ma recepce dalsi velmi dilezity tkol, odhlaseni hostl z hotelu. Personal recepce musi obcas
Celit zajimavym dotaziim a pozadavkim, ale pokazdé se snazi s tsmévem na tvaii vyhovét,
poradit nebo pomoci s jakymkoliv dotazem nebo problémem. Zakladem recepce je hostovi

vyjit vstiic, uspokojit jeho potieby a vzdy mu pomoci s danym problémem ¢i pozadavkem.

Hotel je cely nekufacky. Jedinym prostorem, kde je povoleno koufit, je terasa pied
hotelovou restauraci. V letnim obdobi se tato terasa pfemeéni na letni zahradku. Letni zahradka
umoziuje hostim vstup s domacimi mazlicky pod podminkou, Ze domaci mazli¢ek bude mit
nahubek. Léto patii hram, proto i na malé ratolesti hotel pomyslel. Na letni zahradce se nachazi
i mensi détské hiisté, na néz kazdy rodi¢ vidi od svého stolu. Ma tedy své déti stale pod
kontrolou. Tato zahradka se nachazi ve dvote hotelu, déti jsou v bezpeci a nemohou vbehnout
do silnice. Dale hotel nabizi velky tenisovy kurt doplnénym i socialnim zafizenim. V blizkosti

kurtu se nachazi hotelové velkokapacitni parkovisté, na némz si kazdy host mtze zdarma
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zaparkovat svlj vliz. Pro bezpecnost hostil i persondlu je v celém arealu hotelu rozmistény

kamerovy systém, ten nepfetrzité¢ dvacet ¢tyfi hodin denné monitoruje cely areél hotelu.

7.1.5 Hotelové pokoje

Celkova ubytovaci kapacita hotelu je 83 lizek. Hotel se sklada ze 7 jednoltizkovych
pokoju (1 pro vozickatre), 28 dvoultizkovych hotelovych pokoju, dale 1 tf¥ilizkovy pokoj,
2 ¢tyilizkové pokoje a 4 apartmany. VSechny pokoje jsou plné klimatizované a moderné
zafizené. Hotelové pristylky, kterych je 20, si mohou hosté za ptiplatek vyzadat. Kazdy pokoj
a apartman disponuje vlastni toaletou a koupelnou se sprchovym koutem ¢i vanou. Na kazdém
pokoji a apartmanu nechybi televize s velkym vybérem programu a hotelovy minibar. Pokud
by mél host néjaky specialni pozadavek, personal se mu vzdy snazi vyhovét. V celém arealu
funguje bezdratovy piistup k internetu ve standardu WIFI. V cené pokoju je zahrnuta snidané
podavana v restauraci od 06:30 hodin do 10:30 hodin.

Ptijezd hosta je ocekdvany mezi 14. a 23. hodinou, do této doby je také oteviena
hotelova restaurace. | v Hotelu u Crliki se poZzaduje po hostech, kteti odjizdi, aby v den

odjezdu opustili hotel nejpozdéji do 11. hodiny.

7.1.6 Hotelova restaurace

V hotelu se nachézi restaurace nabizejici ¢eskou, zahranicni 1 sezonni kuchyni. Bohaty
napojovy listek zahrnuje alkoholické, nealkoholické, michané napoje. Teplé napoje,
jako naptiklad kavu, hosttim ptipravi vzdy zkuseni a proskoleni barmani nebo baristé. Kapacita
restaurace je 70 mist a dalSich 35 mist je k dispozici v odd€leném salonku. Pro poradani
Skoleni, firemnich akci, svateb nebo rodinnych oslav je mozno restauraci rozsitfit o dalsi
prostory a celkovou kapacitu tak jest¢ navySit. Hotelova restaurace i1 cely hotel jsou
nekufackymi. Navstévnici si tuto variantu zvolili sami. Jiz v dobé rozhodnuti, jestli udélat
hotel kufacky, ¢i nekufacky, se majitel rozhodl na popud samotnych hostt realizovat cely hotel
jako nekutacky. Dle slov pana provozniho feditele trzby hotelu neklesly a zakaznici restauraci
i hotel s oblibou dale navstévuji. Pro kufaky je v letnim obdobi pfipravena letni zahradka, kde
si v klidu mohou svoji cigaretu vychutnat. V zimnim obdobi je nezbyva nez vyjit ven pred
restauraci na terasu. Protoze trend piiznivci cigarety stale stoupa, vedeni hotelu premysli

0 piipadné inovaci a investici do hotelové kufarny.
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Oteviraci doba hotelové restaurace je vzdy od 06:30 hodin do 23:00 hodin. Hned
od oteviracich hodin jsou pfipravené snidané, a to nejen pro hosty hotelu, ale i pro kolemjdouci
hosty. Od 11. hodiny odpoledni je pifipravena restaurace na ¢as obédi. K tomu, aby se hosté
vzdy pii pfichodu at’ uz do restaurace, tak i do hotelu citili dobie, hraje v prostorach celého
arealu klidna a velice pfijemna hudba. Diky vyhlaSenému jménu, které si hotel jiz dvacet let

buduje, je nezbytné, aby si host nejlépe den pted jeho navstévou restaurace zarezervoval stdl.

7.1.7 Jidelni listek

Jidelni listek restaurace je velice bohaty. Sestaveny celého jidelniho menu zavisi jen
a jen na $éfkuchafi. Pro nejvhodnéjsi sestaveni celého jidelni¢ku se vZdy inspiruje webem, jaké
ro¢ni obdobi venku panuje, jaké jsou trendy, sezonni pokrmy, jaké jsou zasoby atd. Kazdy den
vafi jiny kuchat, a proto se na kazdy jidelni listek piSe jméno, kdo pfipravuje pokrm, aby byl
vzdy host o vSem informovan. Jidelni listek obsahuje jidla od polévek, hotovych jidel,
chlazenych moftskych ryb, jidel na objednavku, teplych i1 studenych predkrmii az po ,,sladké
tecky®. Pokud si ani v tomto pestrém jidelnim listku nemize host vybrat, ochotny personal
vzdy doporuci hostiim néjakou specialitu, poptipadé na pozadani upravi porci, aby si kazdy
pochutnal a odchézel z restaurace vzdy Spokojeny. Na nejmensi zakazniky se také myslelo.
Pokud pfijde rodina s détmi, pro déti jsou nachystané détské jidelni listky v podobé
jednostrankového obrazkového papiru, v némz si déti nejen vyberou sviij pokrm, ale mohou

si jidelni listek samy vybarvit. Pastelky jsou nabizeny k zapijceni s jidelnim listkem.

Trendem dnes$ni doby je jidelni listek online. Na webovém portdlu Hotelu u Crlik
je k dispozici k nahlédnuti denni nabidka, jidelni listek, napojovy listek, nebo vinny listek.

U kazdého pokrmu je uvedend cena 1 gramaz pokrmu.

7.1.8 Kuchyné a dodavatelé

Jednou z nejdulezitéjsi ¢asti hotelu je bezesporu kuchyné. Cela kuchyné je vybavena

témi nejnove)Simi spotiebici pottebnymi pro chod tak velké a Spickové restaurace.

Nékupy do kuchyné se provadi dle nabidky jidelniho a napojového listku, piipadné
podle konkrétnich pfani hostl pii vétSich akci. Ptilezitostné pfi moznosti ndkupu zajimavé
suroviny kuchyné meéni nabidku podle suroviny, napiiklad lama od dodavatele zvétiny, tufin

od dodavatele ovoce a zelenina apod. Restauraci denn¢ navstivi mnoho hostt, Casté nakupy
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jsou zapotiebi. Snahou je vyuzivat Cerstvé suroviny v co nejvétsi mife a v kuchyni pfipravovat
jidla tradi¢nimi postupy. Kuchafi se v kuchyni snazi o co nejmensi konvenienci, tedy

odbourani predsmazenych polotovart, hotovych jidel apod.

V rozhodovani o tom, jakou surovinu koupit, pfi vybéru dodavatelt zohlediuje
V kuchyni nékolik parametrli, ovS§em cena neni pfitom na prvnim misté. Dodavky musi byt
z logisticko-provoznich dtvodi odpovidajici spolehlivosti, zpisobu objednani s dodanim
a zbozi musi byt u dodavatele k dispozici v ptipadé potieby. Kvalita je dileZitéjsi nez cena.
Sleduji se také dnesni trendy a snazi se vyuzivat mensi dodavatelé. Mistni dodavatelé dovoluji
ubytovacimu zafizeni Hotel u Crlikii nabidnout hostim i jiné suroviny, nez jsou bézné

v prodeji velkych dodavatelskych firem. Snahou je odlisit se a umét nabidnout hostim

alternativu, jak k jinym restauracim, tak k fastfood restauracim.

Tab. 3 Dodavatelé

Filla Napoje a kolonial — trvanlivé potraviny, vejce
Makro Chlazené potraviny, pochutiny

Hadac¢ Zapletal Maso, uzeniny

Bidvest Mrazené suroviny, ryby, speciality

Hortim Ovoce, zelenina

Jaso Stielice

Mrazené speciality

Ctyilistek Rosice Zdrava vyziva

Fiala Praha Cukrarenské doplinky

Lidl Rosice Rychlé dopliovani vyprodanych surovin

Vina Hradil Cejkovice, Oulehla Nové Branice, Vinice

Hnanice, Vinofol Novosedly

Zdroj: provozni reditel Zdenéek Katzer

Dodavatelem veskerého bézného peciva je Bilovicka pekarna s. r. 0. Tato pekarna byla
vybrana proto, ze hosté vyzadovali kvaskovy chléb peceny bez pridanych latek. | kdyz je drazsi,
v restauraci u Crliku si jej klient mize objednat. V pfipadé potteby dokoupeni peciva ve dnech
necekané vyssi spotieby jezdi nékdo z vedeni do malé soukromé pekarny na rosickém nameésti.
Pokud ma tato pekarna zavieno, coz se V pozdéjsich hodinach muze stat, jede se na nakup
do prodejny Lidl pro pecivo, které vyrabi zdejsi vyrobna Penam. Sladké pecivo pouzivané

na coffe break na Skoleni a ¢aste¢né na bufet vozi firmy Bidvest nebo Jaso Stielice. Ty dojizdi
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podle objednavky a stavu zasob vétSinou 2x tydn€. Mnoho sladkého peciva piipravuji kuchafi
sami v kuchyni, naptiklad svatebni kolacky podavané ke kaveé misto jinde nabizenych oplatkd,

buchty na snidanovy raut, nékdy i na coffe break, jable¢ny $tradl jako dezert.

Maso at’ uz hovézi, nebo vepiové, Hotel u Crlikd nakupuje u firmy Hadac¢ a Zapletal
V Rosicich. Téméf 50% masa je brano od tohoto dodavatele. Tento dodavatel je znamy
i Z farmaiskych trhi a prodejem svych vyrobku v obchodech se zdravymi surovinami. Maso
pochazi ze zvifat z domacich chovi. Firma dodava hotelu i veSkeré uzeniny, vS§echny pfirozené
bezlepkové. Mleté maso si pfipravuji kuchaii v kuchyni sami. Cerstva hovézi masa na piipravu
specialnich steakt ,, chuck roll* z krku plemen skotu, ktera se u nas chovaji jen vyjime¢né, jsou
proto dovazena firmou Bidvest. Vyrobci jsou rtzni (Irsko, Argentina, Australie, Nambie nebo
Jaso Strelice, polské chovy). Kufeci maso dovéazi rovnéz Bidvest (Brazilie, Polsko — vyssi
kvalita nez u Ceskych). Kriti maso se nakupuje v Makru. Zvétinu dodava pan Kopacka
ze Sumavy, piedni zpracovatel Seské zvéfiny. Ryby dovazi opdt Bidvest, nebo dle potieby
Makro. Ryby se kupuji vzdy chlazené. Krali¢i, jehné¢i a podobné maso je spiSe marginalni

zalezitosti. Teleci a konské maso se pievazné odebira v Makru.

Nakup ovoce a zeleniny kvuli kratsi trvanlivosti musi byt realizovan dvakrat tydné.
Vzdy se jezdi k dodavateli Hortim — International s. r. o., ktery se nachazi na Ksirové ulici
v Brng&. Na vybér je od mnoha vyrobcli podle sezony, naptiklad: okurky (zima Spanélsko, 1éto
Ceska republika — Hodice). Pokud nepiedvidatelnd dojde jakéakoliv zelenina, personél zajede
do Rosic do Lidlu, poptipadé do Makra do Brna. Cast zeleniny, jako naptiklad smés pod
svickovou, zelené fazolky, a ovoce, jako napiiklad lesni ovoce, se pouziva mrazené

od dodavatele Bidvest. Jde tedy vétSinou o zahrani¢ni vyrobky.

Mlécné vyrobky, prevazné syry odebiraji od rliznych dodavateld. Zalezi dle typu syru.
Mozzarellu a eidam hotel odebira od Bidvestu, vyrobcem je Némecko, Olomoucké tvarizky
(Lostice) nebo hermelin od dodavatele Makro. Ostatni syry rizného typu pochazi od riznych

dodavatelt.

U napoji se snazi upiednostiiovat ¢eské vyrobce. Vin je proto 45 riznych druhti pouze
od moravskych vinafi. Hotel u Crlikii nikomu neni smluvné zavdzan, tedy vina a ostatni
odebira dle potieby. Milovnici piva si mohou vychutnat to¢ena pivo od znacky Pilsner Urquell,

Bernard. Obgas se objevi i pivo od znaéky Dalesice, Policka ¢ Cerna hora. U nealkoholickych
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napoju se snazi restaurace nabidnout moznost vybéru napoji od riznych znacek, byt se tim
piipravuje o rizné bonusy za nabidku napoju z portfolia jedné firmy. Veskeré nealkoholické
napoje a piva dodava lokalni firma Filla s. r. 0. Nejen u masa, ale napiiklad i u medu, brambor,
sezonni zeleniny nebo také piva z minipivovara si Hotel u Crliki zakladd na cCerstvosti
a kvalité. Proto tyto suroviny nakupuje piimo od farmai, vyrobci lokalnich pivovart

i od velkych firem.

Rozséahlé a kvalitni ndkupy podporuji piipravu hodnotnych pokrma, proto si miize byt
host jisty, Ze ma na svém talifi vzdy jedinecny pokrm z Cerstvych surovin. Vybrané dodavatele
Hotel u Crlikti nema nikdy smluvné zavazané, a ma tak moznost kdykoliv v pfipad¢ potieby

zménit podminky, zvazit jiné nabidky a ménit dodavatele.

7.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostiedi

Makroprostiedi nékdy také oznaCované jako globalni prostfedi se rozdé€luje do Sesti

prostiedi, ktera nyni budou podrobné popsana.

V demografickém prostredi obce budou rozebrany nezaméstnanost Vv obci, rust
populace a troven vzdélanosti. V Tetéicich je primérna mira nezaméstnanosti za tnor 2018
2,75 %. Oproti predchozim letim se nezaméstnanost o dost snizila. V roce 2011 byla
nezaméstnanost 10, 9 % pii poctu obyvatel 1 057. Nyni v obci zije 1 168 obyvatel (2017).
Z téchto Cisel vyplyva, Ze rast populace v obci se zvySuje a nezaméstnanost naopak snizuje.
Skolstvi v obci Tet&ice neni pfili§ obsahlé, nachazi se zde pouze mateiska $kola a zikladni
skola do 3. tiidy. Vztahy mezi $kolami v regionu jsou na lepsi urovni. Skola v obci se zamétuje
na spolupraci s okolnimi $kolami, jak v Neslovicich, tak i v Rosicich, kde funguji skolky
i Skola od prvni az do devaté tiidy. V demografickém prostiedi se zjistilo, Ze ubytovaci zafizeni
Hotel u Crlika navstévuji ve vyvazeném poméru jak Zeny, tak i muzi ve véku 30 +. Struktura
hostt je specifickd. Nejen u ¢eskych hostli, ale 1 u zahrani¢nich ma Hotel u Crlikd dlouholetou
tradici. Podle statistik, které nam poskytl provozni feditel pan Zden¢k Katzer, za rok 2017
navstivilo hotel 60 % ceskych klientd, 8,5 % slovenskych klient a 31,5 % klient( z ostatnich
zemi. Pomér navstévnosti ¢eské nebo zahrani¢ni klientely je sezénni zaleZitosti. V zimnim
obdobi se ubytuje vice Ceskych hostl, prevazné firmy. Zahrani¢ni klientela stoupne V letnim

obdobi diky konanym akcim, jako jsou Moto GP nebo veletrhy na brnénské vystavisti.
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V ekonomickém prostredi se zaméfujeme na spolupraci s Mikroregionem Kahan dso.
Tento mikroregion vznikl vroce 2000 a spada do n& 14 obci a mést. Tetcice
se do mikroregionu piidaly v roce 2007. Diky jeho mozZnostem Se Snazi obec Tetlice zvysit
hospodatskou prosperitu prostiednictvim cestovniho ruchu Mikroregionu Kahan. V ramci toho
zvySeni se mohou vytvorit nové pracovni prilezitosti v regionu. Organizace a podniky sidlici
v obci, které vlastni vyrobni zavod, vytvaieji cca 350 — 400 pracovnich mist. Mezi
nejvyznamnéjSi zaméstnavatele v obci patii Pila TetCice, ALU Progres, stavebni spolecnost

Rusin a spol. nebo Hotel u Crlikt. Danové piijmy na jednu osobu ¢ini 13 889,- K¢ za rok 2016.

Priroda a prostiedi jsou v okoli Tetcic rozmanitymi a pfinasi mnoho zazitkt. Milovnici
pfirody maji moZnost navstivit naptiklad Hadcovou step, ktera je zajimavosti a skvostem
V obci Mohelno. Mohelno je od Tetcic vzdalené ptiblizné 30km. Navstévnici mohou vyuzit
zdejsich cyklostezek, hromadnou dopravu. Kousek od hotelu se nachézi zastavka IDS JMK,
z Tet¢ic do Mohelna jede piimy autobusovy spoj. O rozvoj obce se nepiimym zptisobem
postaraly nedaleké cernouhelné doly Rosicko - oslavanského reviru. Kvili ¢ernouhelnym
doliim se musela nechat postavit zelezni¢ni trat, ktera umoznila mnoha lidem se dopravit
za praci napiiklad do Brna, ale i trat’ mifici udolim Bobravy ze Stielic do Rosic, kde tvofi
V obci piedél a naznaeni konce rozsahlého rybnika, po jehoz hrazi dodnes jezdi auta. Dnes
uz se ¢erné uhli netézi. Historii nabidne hned nékolik mist v blizkosti Tetéic. Rosice, jez jsou
2km vzdalené od Tetcic, nabizi zamek, pranyt hanby a spoustu dal§ich historickych
a zajimavych mist. V Brng, pfiblizné 20 km vzdaleném, se nachazi hrad Spilberk, vyhlaseny
brnénsky drak apod. Milovnici zvitfat mohou navstivit brnénskou ZOO nebo oboru nedaleko

Bystrce.

Dalsi z marketingového prostiedi je technologické prostiedi. Rozvinuti potencionalu
regionu pro rozvoj cestovniho ruchu, také rozvoj novych a stavajicich forem marketingu
turistické destinace by mél zvysit navstévnost Mikroregionu Kahan a tim 1 zvysit pfijmy
na cestovnim ruchu. Vsechny obce Mikroregionu Kahan uzce spolupracuji a vzajemné

podporuji oziveni cestovniho ruchu v ramci daného regionu. Nejinak je tomu v Tetéicich.

Obec se snazi o neustalou modernizaci. V roce 2013 nechala opravit v celé obci Tetcice
pozemni komunikaci s novou kanalizaci. Obec vlastni svoji €isticku odpadnich vod, ktera

prosla vroce 2006 posledni rekonstrukci. Pro pfijemnéjs$i cestovani méstskou hromadnou
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dopravou se krekonstrukci hlavni pozemni komunikace pfipojil projekt modernizace
autobusového terminalu s lep$im piistupem. Odsud odjizdi do okolnich obci autobusové spoje
IDS JMK linky 406 jedouci z Brna do Ivancic a zpét. Autobusy ¢islo 423 jezdi trasu z Rosic
do Mohelna a zpét. Nechybi ani mensi parkovisté pro osobni automobily nachéazejici se vedle

autobusového terminalu.

V politickém prostredi se kazdy musi fidit zakony, jez stanovuji ochranu investora, nebo
spottebitele. To a mnoho dalSiho tvoii velké mnozstvi zakonl nejen na ochranu podnikatele
nebo spotiebitele, které udava zivnostensky zakonik. V letosnim roce, tedy v roce 2018,
nabyde platnosti ke dni 25. kvétna novy zakon tzv. GDPR, ktery musi kazdy, kdo pracuje
s osobnimi udaji, dodrzovat. ,,Jde 0 nahrazeni zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaju, ktery vsoucasné dobé stanovuje povinnosti a prdva pri zpracovani osobmich

tidajii“ [16].

Kazdy podnik by se mél drzet zakladnich pravidel a zakond dané obce ¢i mésta. Hotel
u Crlikii spada pod Obec Tetcice, kterd je Gzemnim samosprdvnym spolecenstvi obcanil.
., Spolecenstvi obcanii zalozené dle zdkona CNR ¢ 367/1990 Sb., o obcich. V soucasnosti
se pravni postaveni obce Fidi zakonem ¢. 128/2000 Sb., o obcich. Obec je verejnopravni
korporaci, ma postaveni prdavnické osoby - v prdavnich vztazich vystupuje svym jménem a nese
odpovédnost z téchto vztahii vyplyvajici. Své zaleZitosti spravuje samostatné a pri vykonu této
samostatné pusobnosti se 7idi zdkonem a jinymi pravnimi predpisy vydanymi na zaklade
zdkona. Obec rovnéz vykonava statni spravu v rozsahu stanoveném zvlastnimi predpisy a pri
vykonu této prenesené piisobnosti se 7idi zakony a jinymi pravnimi predpisy a téz usnesenimi
viddy a smeérnicemi ustiednich spravnich uradii a dale opatienimi prislusnych orgadnii verejné
spravy prijatymi pri kontrole vykonu prenesené piisobnosti podle zdkona o obcich. Obec

ma vlastni majetek a financni zdroje, hospodari s nimi samostatné za podminek stanovenych

zvlastnimi zakony “[16].

Podnikéni neni jednoduchou zélezitosti. Je tfeba znat mnoho zdkonii a byt spravné
informovan, co je povolené, jakd jsou omezeni. Roste legislativni omezeni podnikani a kazdym
rokem pfichdzi nové zdkony o podnikdni v jakémkoliv odvétvi a je kladen vétsi daraz

na spolecenskou zodpovédnost i etiku.
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Obec TetCice nezahali ani z kulturniho pohledu. Pravidelné se zde konaji rizné kulturni
i spoleCenské akce. Kalendar akci startuje jiz v Gnoru. Polovina mésice tnora patii
masopustim a karnevalim. Kazdym rokem se v TetCicich oslavi masopust détskym
karnevalem a maskarnim plesem, ktery navstévuji obané Tet¢ic i obfané okolnich obci. O dva
meésice pozdéji, tedy v dubnu probiha turnaj v malé kopané, akce s dlouholetou tradici. Misti
obyvatelé tomuto zapasu dali nazev ,,0 velikono¢niho beranka™. Kvéten patii tet¢ické pouti,
¢erven krojovanym slavnostem, ty jsou velkou chloubou obce, a v zafi pfichazi tetéické hody.
Jednou z mnoha zajimavosti je také to, ze v obci Tetéice se narodil a vyrustal vyznamny
architekt i1 stavitel Hubert Svoboda (1891 — 1969). Rodak z Tetic je autorem napiiklad
znamych lazni Riviéra v blizkosti brnénského vystavisté a spousty vicepatrovych rodinnych

domt pro rtizna brnénska druzstva.

8 PRVKY MARKETINGOVEHO MIXU

Cela tato Cast bakalaiské prace se zabyva marketingovym mixem. V teoretické Casti byl

marketingovy mix rozebran teoreticky, nyni piejde k praktické ¢asti.

8.1 Produkt

Prvnim prvkem, ktery bude popsan, je produkt. Mizeme produkt také nazvat sluzbou.
Jak uz vime z teoretické ¢asti, produkt piedstavuje poskytovanou sluzbu, VvV nasem piipadé
se jedna o ubytovaci, stravovaci sluzby, osobni i doplikové sluzby. Hotel poskytuje ubytovaci
sluzbu celkem pro 83 0sob, stravovaci sluzbu Vv restauraci pro 70 hosti, osobni sluzby,
napiiklad prani pradla, jako doplikové sluzby mizou hosté vyuzit tenisové kurty.
Pro uspokojeni potieb hosta se snazi hotel udélat maximum. K uspokojeni zékladnich potieb
hosta slouzi hotelové pokoje, na kterych kazdy nalezne televizi s minibarem, koupelnu
s ruéniky, mydlem i fénem. Na hotelové recepci si mohou hosté nové od roku 2017 zakoupit
kavu z profesionalniho kavovaru. Odlisna sluzba Hotelu u Crlikii znamena, Ze nabizeji salonky
pro rizna firemni Skoleni. Jako svatebni hotel se pfili§ hotel neprezentuje, ale i svatebni

hostiny nebo obtfady hotel realizovat umi.
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8.2 Cena

Hotel u Crlikti se fadi mezi drazsi hotely, ale za to mezi ty nejlepsi. Cena, kterou pozaduje,
jak v ubytovacim, tak i v restaura¢nim zatizeni, je adekvatni k poskytovanym sluzbam. V Tab.
4 je popsan cenik pokoju vcetné DPH, ktery muze kazdy najit na webovych stranka Hotelu

u Crlikda.

8.2.1 Cenik pokoji
Tab. 4 Cenik pokojii

} Cena za noc véetné 15 % DPH
Pokoj
1 noc 2 a vice noci
1 lizkovy 1100,- 1000,-
2 luzkovy 1500,- 1300,-
4 Tazkovy 2200,- 2100, -
Apartman 1800,- 1700,-

Zdroj: www.clik.cz

Cenik je neplatny v tydnech zavodi MOTO GP, MS Superbike a Mezinarodniho

strojirenského veletrhu. Ceny v téchto terminech jsou na vyzadani a rad je hotel sdéli.

8.3 Misto

Misto, kde se Hotel u Crlikli nachézi, je stted TetCic pfimo u hlavni silnice. Tedy pro
kazdého, kdo projizdi po hlavni silnici, na velice viditelném misté. Hotel ma vyrazné barevnou
fasadu opatfenou velkym néapisem Hotel U Crliki. I pfesto, ze je hotel u hlavni silnice, vecer

zde moc aut neprojizdi, proto nemusi mit host strach z toho, Ze bude ruSen projizdé€jicimi auty.

8.4 Prima propagace

Hotel u Crlik preferuje pfimou propagaci. Nepreferuji nepifimou propagaci z divodu
ucinnosti, protoze medialni reklama nepokryje dostate¢né mnozstvi hosta dojizdéjicich z rizné
vzdalenych mist. Mezi pifimy marketing zafazuji naptiklad propisky, oznafeni logem

a podobné.
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Jedinou medialni reklamu, kterou pravé v roce 2018 hotel vyuzije, bude inzertni kampai

Vv regionalnim tisku k pfilezitosti oslaveni dvacatého vyroci provozu Hotelu u Crlikt.

8.5 Politicko-spolecenské rozhodnuti

S rozvojem marketingu se setkavame s politicko-spolecenskymi rozhodnutimi. Piekazky
pro podnikani jsou proménlivé ovlivnitelné smérnicemi Evropské unie. Novy zakon, ktery
nabyde platnosti 25. kvétna v roce 2018, tedy GDPR, znamena pro mnoho podnikatelt
pracujicich s osobnimi tdaji nepfijemnost a mnoho inovaci, napiiklad pfikoupeni novych
systému s novymi pocitacovymi zatfizenimi. Hotel u Crlikl diky tomuto zdkonu pravé inovuje

nové pocitacové zatfizeni a vytvari nova opatfeni ur¢end smeérnicemi.

8.6 Personal

Personal a hosté maji jedno skutecné dulezité poslani v cestovnim ruchu. Timto poslanim
je sdélovani riiznych informaci. Diky plsobicimu lidskému faktoru, ktery nevédomky piisobi
na kazdého z nds, mame moznost se dozvidat jakékoliv informace. V ubytovacim zafizeni
je prvotnim ¢lankem obsluha, tedy pracovnici podniku. Pfi pfijimani hosta do hotelu se host
setkd s prvni osobou na recepci. Recepéni ma par minut na ziskani zakaznikovi pozornosti
svym pijjemnym chovanim a vstficnym jednanim. U personalu restaurace je dllezita
komunikac¢ni schopnost se spotiebitelem, jazykova vzdélanost i vzdélanost v daném oboru jako
takovém. Hotel u Crlikli zajist'uje kurzy anglického jazyka, obasné motivaéni schiize, Skoleni
Vv degustaci novych jidel, kterd se pak zatazuji do jidelniho listku, fizené degustace vin a rumu

s vykladem, nebo baristické kurzy pro cely personal hotelové restaurace.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Zadanim dotaznikového Setfeni je 9 jednoduchych otazek, tykajicich se nejen
spokojenosti hostt se sluzbami daného subjektu, ale i zaméfeni na inovace. Pod inovaci byla
zahrnuta sluzba, ktera je v dne$ni dobé lidmi vyuZivana nejvice, a to rizné typy wellness
sluzeb. Na dotaznikové Setfeni odpovédelo 100 respondentt, kteti alesponl jednou navstivili
Hotel u Crliki. Mezi stovkou respondentl byli muzi i zeny rizného véku. Odpovidali, zdali
by souhlasili s vybudovanim wellness sluzeb v Hotelu u Crliku, poptipadé jen néjaké sauny,

¢i vitivky. Respondenti byli nejen ob¢ané Tetcic a okoli, ale i ubytovani hosté.

Respondentim byly poloZeny nasledujici otazky (1. — 9.). Docilené vysledky byly
zpracovany do ptehlednych kolacovych grafi (Graf 1 - 9).
1. Jak jste spokojeni se sluzbami hotelu?
a. Velice dobfe
b. dobie
c. nebyl (a) jsem spokojen(a)

Graf 1 Vysledek otazky ¢. 1

OTAZKA 1 PRO 100 RESPONDENTU

M Velice dobre H Dobre M Nebyl(a) jsem spokojena

zdroj: viastni zdroj zpracovanych informacit
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2. Byl personal hotelu piijemny?
a. Ano
b. ne

Graf 2 Vysledek otazky ¢. 2

OTAZKA 2 PRO 100 RESPONDENTU

HAno ENe

0%

zdroj: viastni zdroj zpracovanych informaci

3. Odpovida kvalita poskytovanych sluzeb stanovené cenc?
a. ano
b. ne

Graf 3 Vysledek otazky ¢. 3

OTAZKA 3 PRO 100 RESPONDENTU

mAno HNe

8%

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci
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4. Jste spokojen(a) se vzhledem podniku Hotelu u Crlikt?

a. ano
b. ne

c. hotel je pekny, ale upravil(a) bych vzhled restaurace

Graf 4 Vysledek otdzky ¢. 4

OTAZKA 4 PRO 100 RESPONDENTU

H Ano HNe M Hotel je pékny ale upravil (a) bych vzhled restaurace

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci

5. Hotel nema k dispozici Zadné wellness zafizeni. Souhlasili byste s vystavbou nového
wellness / relaxa¢niho centra v hotelu u Crlika?

a. ano
b. ne
C. Mozna

Graf 5 Vysledek otdzky ¢. 5

OTAZKA 5 PRO 100 RESPONDENTU

HAno ENe EMozind m

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci
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6. Jakeé byste preferovali sluzby ve wellness zatizeni?
a. bazén a saunu
b. vifivku a saunu
C. pouze saunu
d. nic bych nevyuzival(a)
Graf 6 Vysledek otazky ¢. 6

OTAZKA 6 PRO 100 RESPONDENTU

M Bazén asaunu MW Vifivku a saunu mPouze saunu M Nic bych nevyufZival (a)

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci
7. Kaolik jste ochotni zaplatit za navstévu bazénu, sauny a vifivky?
a. 200,- K¢ a vice
b. méné nez 200,- K¢
C. jemito jedno

Graf 7 Vysledek otazky ¢. 7

OTAZKA 7 PRO 100 RESPONDENTU

W 200,- K¢ a vice B Méné nez 200,- KE  ®Je mito jedno

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci
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8. Pokud jste navstivili ubytovaci zatizeni poprvé, vratili byste se k Crliktim radi a znovu?

a. ano, vratil(a) bych se znovu
b. ne, dana nabidka neuspokojila mé potieby
c. vyuzil(a) bych pouze letni zahradky, vzhled restaurace se mi nelibi

Graf 8 Vysledek otdzky ¢. 8

OTAZKA 8 PRO 100 REPONDENTU

M Ano, vrétil(a) bych se znovu
H Ne, dand nabidka neuspokojila mé potieby

m VyuZil(a) bych pouze letni zahradky, vzhled restaurace se mi nelibi

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informaci
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9. Vyuzivate hotelovou restauraci i na né€jaké rodinné oslavy, ¢i jiné slavnostni
prilezitosti?

a. casto
b. pouze jednou a byl (a) jsem maximalné spokojen(a)
c. pouze jednou a naposledy, nebyl (a) jsem spokojeny
d. ne, nikdy

Graf 9 Vysledek otazky ¢. 9

OTAZKA 9 PRO 100 RESPONDENTU

m Casto
M pouze jednou ale byl (a) jsem maximalné spokojena
W Pouze jednou a nebyl (a) spokojena

Ne

zdroj: vlastni zdroj zpracovanych informacit

9.1 Vysledek dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni vyplnovali ubytovani hosté, hosté restaurace i obcané Tetcic
a okoli, ktefi Hotel u Crlikti znaji a jeho sluzby vyuzili nebo vyuzivaji. Hosté i obcané byli
obeznameni, Ze dotaznikové Setfeni je anonymni, proto neméli Zadné zébrany a odpovidali

podle svého uvazeni a pravdive.

Z daného Setieni vyplyva, ze ubytovaci zatizeni Hotel u Crlikii je u mnoha lidi oblibenym
zafizenim, jez radi navs§tévuji. Restauraci radi vyuZzivaji naptiklad pro slavnostni nedélni obédy
nebo pii jinych vyjimecnych pfilezitostech. Dle Grafu 2, pfi dotdzani 100 respondentt
na ptistup personalu k hostlim, vSichni odpovédéli kladné. U otazky ¢islo 9 bylo zkoumano,
jestli lidé vyuzivaji moznosti pro uskute¢néni svateb, narozeninovych oslav nebo Skoleni. Vice

jak polovina respondentt odpovédéla, Ze Casto restauracni zatizeni U Crlikt vyuzivaji na rizné
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akce. Jinou otazkou dotaznikového Setfeni bylo, zdali jsou klienti spokojeni s cenovou relaci,
ktera je jim nabizena, a jestli odpovidaji sluzby poskytnuté cené, ktera je stanovena.
Respondenti odpovédéli  zpravidla kladné, scenou a sluzbou nesouhlasilo pouze

8 % dotazovanych.

Dalsi dualezitou ¢asti dotazniku byla otazka, jestli by hosté i ob¢ané okoli hotelu souhlasili
s vybudovanim nového wellness nebo néjakych relaxa¢nich sluzeb, napiiklad bazén, sauna
a vifivka. Respondenti méli na vybér ze tii odpovedi. Kladné odpoveédélo 60 % respondenti.
Z dotaznikové Setieni nam vyplyva, ze vysoké procento respondentll by s vybudovanim
relaxacni zony souhlasilo. Dle dotazniku bylo zjisténo, ze 1idé nepotiebuji ani tak bazén,
preferuji saunu. Ubytovani hosté by volili ¢astéji saunu, protoze po vycerpavajicich Skolenich
by se radé&ji zregenerovali a odpocinuli Si v sauné. Z tohoto dotazniku vyplyva, Ze by mél Hotel
U Crlika zvazit ptani klientd a mozna zrealizovat vybudovani relaxacni zony. Po diskuzi
s provoznim feditelem panem Katzerem, kdy bylo probrano téma wellness a vyhodnoceny
zavéry dotazniku, bylo jasné, Ze Hotel u Crlika tak rozsdhlé inovativni zmény, jakymi jsou
postaveni nového bazénu s wellness zatfizenim, nebude reflektovat. Takovouto investici vnima
vedeni hotelu ne za ptinosnou, ba naopak za ztratovou. Z dotaznikového Setfeni bylo proto
vybrano lepsi a Gspornéjsi feseni: zakoupit mensi suchou saunu, k ni postavit ledovou sprchu.
Kdyz budou mit ubytovani hosté, a nejen ubytovani hosté zajem, miiZe si na objednani zajit
do sauny kazdy. Diky dotazniku bylo ovéfeno, ze vétSina zakaznikt by nebyla ochotna zaplatit
vy$si financni ¢astku za wellness sluzby. Zaroven bylo zjisténo, jak moc jsou klienti pfipraveni
zaplatit za poskytované sluzby navic. Dle provedenych kalkulaci by se hotelové relaxacni
centrum vyplatilo postavit. Nejen hotelovi hosté, ale i ob¢ané okolnich obci a mést by radi

vyuzili naptiklad jednorazového vstupu do relaxa¢niho centra.
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10 NAVRHOVA CAST

V ramci navrhové Casti bakalaiské prace jsou zpracovany navrhy na inovaci tii prvki
marketingového mixu vcetn¢ konkrétnich piinosi téchto prvk a také kalkulace naklada

danych prvk.

Hotel u Crlikt je jednim z ubytovacich zafizeni s tak dlouholetou tradici v okoli. Nejen
tradici, ale i jménem je dost zndmy a lidé se do tohoto zafizeni radi vraci, protoze
V restauraénim zafizeni se vzdy dobfe naji a v ubytovacim zafizeni jsou spokojeni. Hotel
u Crliki, jak uz bylo jednou zminéno, se nesnazi konkurovat levnym menu ani

gastronomickym zdzitklim, proto si drzi tak dlouholetou tradici.

Navrhem pro zlepSeni sluzeb a inovaci dvou ze tii prvkd marketingového mixu je tedy
inovace jiz zminéného relaxa¢niho centra. Diky provedenému dotaznikovému Setieni
byl vyhodnocen potencionalni pfinos inovace v podob¢é vybudovani nového relaxaéniho centra
hotelu. Odezva nejen hostii hotelu, ale i obyvatel okoli byla kladna vici zakoupeni novych
whirlpool i sauny. Diky tomu, Ze hotel vyuziva vlastni uzitkovou vodu, je vifivka nejisporné;si
alternativou nového produktu hotelu. Webové stranky hotelu by prosly vétsi inovaci: tedy
vlozeni odkazu na webové stranky pod nazvem Novinky hotelu, pfifazeni nového rezerva¢niho
systému a zafazeni ceniku saunovani na web. Diky tomuto inovativnimu prvku by mohl hotel
vytvofit nové bali¢ky, naptiklad Valentynské saunovani pro dva, nebo Darek pro novomanzele

(hodina saunovani zdarma), ktefi si uspotadaji v Hotelu u Crliki svatebni hostinu.

Dalsi inovativni feSeni je pfipraveno 1 pro kufdky. V zimnim obdobi, kdy neptiznivé
pocasi neumozni klidné vychutnani cigarety, by pracovni schiizky klientli zptijemnila nova
kufarna. Prosklend kufarna, majici rozméry 200 x 160 x 210 cm, odvétravana a vyhiivana

na piijemnou teplotu, by se nachazela pted hotelem.
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Whirlpool

Prvnim inovativnim prvkem, kterym se prace zabyva, je whirlpool. Whirlpool by méla byt
pro maximaln¢ pét osob. Jednalo by se o typ VL 57A s piikonem 6, 7 kW za cenu 79 331,- K¢
bez DPH. V tom to pfipadé by se jednalo o 21 % DPH, tedy véetné DPH by whirlpool stala
95 990,- K¢. V cené je kompletni vybaveni, které whirlpool potiebuje (Cisticka, filtrace apod.).
Na no¢ni piikryti, kvali udrzeni teploty vody je tieba zakoupit termo kryt, ktery stoji bez DPH
5777,- K¢ as DPH 6 990,- K¢. Kalkulace ceny za elektiinu potiebné na provoz whirlpool, ¢ini
za 1 kW 3, 24,- K¢. Kvili nonstop ohievu vody je vypocitana ro¢ni spotfeba elektiiny pfiblizné
na 115 674,- K¢ (viz nize Tab. 5). Provoz je po¢itam na 350 dni v roce. Chemické prostfedky,

které se béhem roku dle potieby zakoupi, vyjdou cca na 5000,- K¢ ro¢né.
Celkova kalkulace Whirlpool
Platnost od 1. 8. 2018

Tab. 5 Cenova kalkulace whirlpool

Potizovaci cena Whirlpool 79 331,- K¢
Termo kryt 5777,-K¢
Naklady na chemii (rok) 5000,- K¢
Naklady na rezie 115 674,- K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé téchto vypoctl byla stanovena cena vstupu na osobu do whirlpool (viz Tab. 6)

Tab. 6 Cena vstupu na osobu do whirlpool

Soucéast celkové ceny Céstka v K¢&
Provozni néklady na osobu / 1 hodina 40,-

Zisk 60,-
Celkem 100,-

zdroj: vlastni zpracovani
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Finska sauna

Druhym inovativni prvkem marketingové mixu je sauna.

Sauna o rozméru

220 x 180 x 210 pojme 2 — 4 osoby. Finska sauna vyrobena ze smrkového dieva ma piikon
6 kW. Cena finské sauny bez DPH je 95 021,- K¢ a véetné¢ DPH, které je 15 %, ¢ini cena

111 789,- K¢. Cena zahrnuje kompletni vybavu, jako naptiklad tepelna izolace s parotésnou

zabranou, saunové topidlo a ktomu ochranny kryt, osvétleni, celoprosklené dvete, lavice

s opérkami, podlahovy rost, montaz, dopravu apod. Provoz elekttiny, ktery je pocCitdn na 350

dni v roce, ¢ini 54 432,- K¢. Naklady na nadhradni zarovky na osvétleni do finské sauny jsou

piiblizné 400,- K¢ na rok. Cela kalkulace je uvedena nize v tab. 7.

Cenova kalkulace finské sauny
Platnost od 1. 8. 2018

Tab. 7 Cenova kalkulace finské sauny

Pofizovaci cena sauny 95021,- K¢

Néklady na rezie 54 832,- K¢

zdroj: viastni zpracovani

Na zakladé téchto vypoctu je stanovena cena vstupu za osobu uvedené v Tab. 8

Tab. 8 Cena vstupu na osobu do finské sauny

Soucast celkové ceny Castka v K¢&
Provozni néklady na osobu / 1 hodina 30,-
Zisk 50,-
Celkem 80,-

zdroj: viastni zpracovani

V Tab. 9 je uvedeno kombinované vstupné na osobu pro navstévu relaxacni zony.

Tab. 9 Cena vstupu na osobu do relaxacni zony

Soucast celkové ceny Castka v K¢&
Provozni néklady na osobu / 1 hodina 70,-

Zisk 100,-
Celkem 170,-
Zvyhodnény vstup 160,-
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Privatni Whirlpool pro 2 osoby / 1 hodina vcetné | 400,-

lahve sektu

zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 9 lze vidét ceny vstupu do celé relaxacni zony. V Tab. 9 je zahrnuta Castka
I privatni Whirlpool pro dvé osoby vcetné lahve sektu. Pokud navstévnik vyuzije zvyhodnéné

vstupu, ktery se sklada z navstévy celé relaxacni zony, usetii celkem 20,- K¢.

Cenova kalkulace hotelové kurarny

Platnost od 1. 8. 2018

Kuraku stale vice a vice pribyva, proto tfetim inovativnim prvkem je navrh na inovaci
hotelové kutarny, ktera by byla nejvice vyuzivana pii nepfiznivém pocasi (dést’, snih, mraz).
Kutérna o rozmérech 200 x 160 cm, tedy 3, 2 m? VvV zimnim obdobi vytipéna na teplotu
18° C s odvétravani a ptikonem pro celou kuiarnu 5 KW. Kutarna by byla cela prosklena. Sklo,
které by se vyuzilo na vystavbu hotelové kurarny, by bylo tlusté 6 mm a cena za metr ¢tverecni
je 370,- K&. Castka 4 373,- K& uvedena v Tab. 10 obsahuje piislusenstvi (potfebné soucastky

na dvefe) a praci.

Tab. 10 Cenova kalkulace kurdrny

Pofizovaci cena kutarny 4 373,-
Popelnik 400,-
Néklady na rezie 102 060,-

zdroj: viastni zpracovani

Vsechny tfi prvky marketingového mixu, jez byly zafazeny jako inovace Hotelu
u Crliku, jsou zobrazeny v tabulkach. Vsechny kalkulace jsou provedeny v korunach éeskych.
Nejvétsi piinosem téchto inovaci by mélo byt podpofeni vzestupu segmentu hostl
a poptavajicich pobyty v Hotelu u Crlikt. Zvétsi se navstévnost nejen hotelu, ale i restaurace
diky balickim, které se zafadi do novinek. Balicek bude naptiklad obsahovat hodinu
v relaxacni zon¢€ a k tomu sekt zdarma. Dalsi balicek by mohl byt nabizen na Valentyna jako
romanticky balicek obsahujici vstup do relaxacni zény a tfichodové menu za zvyhodnénou

cenu.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo obeznamit ctenare s dulezitymi poznatky o inovacich,

marketingu, marketingovém mixu a marketingovém prostiedi ubytovaciho zafizeni Hotel

u Crlikt

V prvni ¢asti, zabyvajici se teorii, byl rozebran pojem inovace, jeho vyznam a historie.
Dal§im pouzitym terminem byl marketing. Ctenafi ziskaji informace o podstaté marketingu
a jeho funkci, v zavéru kapitoly zjisti i néco malo 0 historii marketingu v hotelnictvi. Nebylo
opomenuto ani marketingové prostfedi a nejdulezitéjsi Cast celé bakalaiské prace,

marketingovy mix.

Prakticka c¢ast byla vénovana predev§im inovativnim prvkd Hotelu u Crlikq,
charakteristice hotelu a zakladnim informacim o celém hotelu. V neposledni fadé samotnému

dotaznikovému Setfeni mezi ob¢any TetCic a okoli i mezi ubytovanymi hosty hotelu.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze vétSina oslovenych by pfivitala
vybudovani relaxacni zony v Hotelu u Crlikt. Business klientela hotelu by uvitala spiSe saunu
a vefejnost Tetlic a okoli by ocenila whirlpool. Po diskuzi s provoznim feditelem Hotelu
u Crlikli panem Zdetikem Katzerem bylo ziejmé, Ze vedeni hotelu se pfiklani k varianté
vybudovani pouze whirlpool a finské sauny. Tento krok zdvodiiuji Gsporné&j$im feSenim,

obavami z nerentabilnosti wellness centra. Hosté by nereagovali na vyssi cenu vstupu pozitivné.

Kromé inova¢niho ndvrhu relaxa¢niho centra (whirlpool a finska sauna) je zde popsan
tieti inovativni prvek: kufarna. Vzhledem Kk business klientele hotelu 1ze ocekavat vysoké

procento hostti, kteti oceni zavedeni takového kroku, zejména v zimnim obdobi.

V posledni casti bakalarské prace obsahujici navrhovou cast, jez byla aplikovana
na ttech inovativnich prvcich marketingového mixu ubytovaciho zafizeni Hotel u Crlikd, byla
vytvorena kalkulace nakladf. Kalkulace ndkladii na novou whirlpool, finskou saunu a kufarnu.
V tabulkach jsou zatazeny kalkulace na pofizeni danych prvka, zisk, rezijni ndklady a také

ceny jednotlivych vstupt na jednotlivou osobu ¢i zvyhodnéné vstupy do celé relaxacéni zony.

62



POUZITE ZDROJE

1.

10.

11.

12.

13.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Inovace a podnikavost: Praxe a principy. Praha:
Management Press, 1993. ISBN 80-85603-29-2.

NOVAK, Adam. Inovace je rozhodnuti: kompletni ndvod, jak délat inovace nejen
V byznysu : 12 praktickych ndstroju, 40 prikladu z praxe. Praha: Grada, 2017. ISBN
978-80-271-0333-1.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak
kreativnim myslenim vitézit u zakazniku. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921-.

KOZAK, Vratislav. Marketing a medidlni komunikace ve sluzbdach. Brno: Vysoka kola
obchodni a hotelova, 2012. ISBN 978-80-87300-27-5.

HOZA, Ignéc a Jana STOFILOVA. Marketingovy management v hotelnictvi a
cestovnim ruchu. Brno: Vysoka skola obchodni a hotelova, 2012. ISBN 978-80-87300-
29-9.

KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. Moderni hotelovy management: nejnovéjsi poznatky
atrendy v Fizeni hotelui : komplexni informace o hotelovém provozu a jeho organizaci :
optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku : pripadové studie a priklady. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3868-0.

Pivovary, Info — Pivovarské zajimavosti [online] Copyringht © Pivovary.Info 1999 —
2017 [cit. 2017-08-10] dostupné z:
http://www.pivovary.info/view.php?cisloclanku=2010040001

LUKASKOVA, Eva a Zdenék MALEK. Food and beverage management. Brno:
Vysoka skola obchodni a hotelova, 2012. ISBN 978-80-87300-23-7.

BERANEK, Jaromir a Pavel KOTEK. Rizeni hotelového provozu. 4., pteprac. vyd.,
V Mag Consulting 2. Praha: MAG Consulting, 2007. ISBN 9788086724300.

Management Mania — profesionalni znalostni socialni sit’ pro business. [online] Copright
© 2011 - 2016 | ManagementMania.com [cit. 2018-08-10]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/propagace

HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii.
Praha: Management Press, 2005. Malé¢ a stfedni podnikani. ISBN 80-7261-120-8.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, 2008. Praxe
manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-1942-6.

KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeb: predpoklady vyuziti marketingu
V hotelu, marketingova strategie, aktivizace marketingového mixu, koordinace
marketingovych c¢innosti. Praha: Ekopress, 2002. ISBN 80-86119-44-0.

63


http://www.pivovary.info/view.php?cisloclanku=2010040001

14. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014. ManaZzer. ISBN 978-80-247-5037-8.

15. Kurzycz [online]Copyright © 2000 — 2018 Kurzy.cz, spol. s r.o., AliaWeb, spol. s
r.o.,ISSN 1801-8688 [cit. 2017-07-10], dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/05145538/crlik-sro/

16. Utad pro ochranu osobnich tdaji [online]Copyright © 2013 Utad pro ochranu osobnich
udaju. [cit. 2018-08-10] dostupné z: https://www.uoou.cz/zakladni-prirucka-k-gdpr/ds-
4744 archiv=0&p1=3938

17. Tetéice oficialni stranky obce [online] Copyright © 2018 Obec Tetc¢ice [cit. 2018-08-10]
dostupné z: https://tetcice.cz/povinne-informace/

64


https://www.uoou.cz/zakladni-prirucka-k-gdpr/ds-4744/archiv=0&p1=3938
https://www.uoou.cz/zakladni-prirucka-k-gdpr/ds-4744/archiv=0&p1=3938
https://tetcice.cz/povinne-informace/

SEZNAM TABULEK

Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab
Tab

. 1 Produktovy marketing mix 4P a jeho modifikace ...........cccccovviiiiiiiiiiicic

. 2 ,,Zakaznicky* marketingovy MiX 4C ......ccviiiiiiiiiiiiiee e

.3 Dodavatelé........ccooeevirrierinn.

.4 Cenik pokojl ......ccooeevvrnnnnn.

. 5 Cenova kalkulace Whirlpool.........cccoooiiiiiiiiiii e

. 6 Cena vstupu na 0sobu do WhIrlpool ...........ccoveiiiii e

. 7 Cenova kalkulace fINSKE SAUNY .......vviiiiiiiiiiiiiiic i

. 8 Cena vstupu na 0s0bu do fINSKE SAUNY ........ccvrviiiiiiiiiiciieeee e

. 9 Cena vstupu na 0sobu do relaXacni ZONY .........ccccceeriiireiieiiniisiene e

. 10 Cenova kalkulace kufarny

65



SEZNAM GRAFU

Graf 1 Vysledek OtAzKy €. 1 ..o s 51
Graf 2 Vysledek OtAZKY €. 2 .oviiiiiiiiiiiiiii e 52
Graf 3 Vysledek OtAZKY €. 3 oo 52
Graf 4 Vysledek OtAZKY €. 4 ...o.oooiiiiiiiii s 53
Graf 5 Vysledek OtAZKy €. 5 ..o 53
Graf 6 Vysledek OtAZKY €. 6 ..oiiiiiiiiiiiiiic e 54
Graf 7 VYsledek OtAZKY €. 7 uvcuiiiiieeii ettt sttt e e aesraenreennennes 54
Graf 8 Vysledek OtAZKY €. 8 ......oiiiiiiiiiieii s 55
Graf 9 Vysledek OtAZKY €. 9 ...oooiiiiiiiiii s 56

66



SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Tti roviny inovativinitho marketingu ..........coccveiiieiiiiiiiii e 16
Obr. 2 Zameteni $€ Na trh .......ccoiiiiiiii 16
Obr. 3 Zamefeni $€ Na PrOAUKL .........ceiviiiiiiiiiicie e 17
Obr. 4 Zaméfeni na MAarketiNZOVY IMIX.....covveiviriiiieiriiiesiienie et 17

67



SEZNAM ZKRATEK
cca — cirka/ptiblizné

dso — svazek obci

DPH — daii z ptijmu

JMK — Jihomoravsky kraj

IDOS — integrovany dopravni systém

68



