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1 UVOD

Marketing je proces fizeni, kdy jednotlivci nebo skupiny lidi usiluji o zvySeni Zivotniho
standartu prostiednictvim smény produktu &i sluzby. Casto byva chapan jako uméni prodavat
zakladem pro Gspéch. Dle Petera Druckera (1992) ,, Je marketing tak zdkladni veci, ze nemiize
byt povazovan za zvlastni ¢innost. Na cely podnik musi byt nahlizeno z pohledu konecného
vsledku, tj. zihlu zdkaznika. Uspéch podniku nezdvisi na vyrobci, ale na
spotrebiteli. “ Podstatou marketingu v hotelnictvi je orientace na zakaznika a snaha nabidnout
mu sluzbu, kterd uspokoji jeho potieby a pozadavky. Specifikum pro hotel je nabidka sluzby
misto produktu a jeho hlavni cil spoc¢iva v ziskani a udrzeni stdlého zdkaznika. Konecnym
vysledkem dobife vedeného podniku je zisk (Kotler, 2001). Moderni marketing se zacal
rozvijet v padesatych letech 20. stoleti. Po druhé svétové valce poptavka prevysovala nabidku
a cilem bylo vyrobit, co nejvice zbozi. Postupem cCasu byl trh poptavkou nasycen a nastal
ptebytek. Zakaznik si zacal vybirat, kterou sluzbu ¢i vyrobek koupi. Kotler (2001) poukazuje,
ze souCasny marketing je zaloZzen na Usili oslovit méné potenciondlnich, ale vice
perspektivnich zakaznikd. V dne$ni dobé€, kdy nabidka pievysuje poptavku, je konkurencni
boj mezi hotely stale vétsi. Velmi ¢asto dochdzi k zméndm preference v typu ubytovani.
Hosté ubytovacich zafizeni ocekavaji, co nejvyssi kvalitu za poskytované sluzby, aniz
by piihlédli na kategorii ¢i klasifikaci podniku, ve kterém se ubytovali. Tyto faktory tlaci
k snizovani cen za poskytované sluzby a vytvafeni novych marketingovych strategii.
Marketingové strategie jsou jedinou bezpeCnou zbrani, ktera je podnikim v boji proti
konkurenci povolena. Pomoci riznych néstrojii napt. marketingového mixu, marketingové
komunikace se muze hotel dostat do podvédomi potencionalnich zakaznikd. S vysokou
obsazenost kapacity hotelu se pohybuje okolo 41,3%. Vzhledem Kk nizké obsazenosti hotelu
potiebuje hotel zménit nebo vylepSit své soucasné marketingové strategie. Ty budou
posouzeny a navrzeny na zakladé kvalitniho a podrobného rozboru, jejichz vysledkem by mél
byt zvySeny pocet hotelovych hostii. Nasledna vyska jejich spokojenosti se sluzbami se odrazi

Vv ziscich a vy§§im postaveni na trhu.



TEORETICKA CAST
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2 MANAGEMENT

Pojem management nejvice vystihuje Ceské slovo fizeni. Podle Tiché a Hrona (2003)

ve svétové odborné literatuie je mozno najit desitky az stovky definic pojmu ,,management”,

.....

7ze management k dosazeni cili organizace pouziva postupy systematického planovani,
organizovani, kontrolovani a vedeni lidi. Podle Koontzea Weihricha (1993) se pojeti

management sklada ze tii hledisek:

e Management zdiiraznujici tlohu vedeni lidi
e Management jako funkce, které¢ vykonavaji vedouci pracovnici

e Management jako pfedmét studia a jeho ucel

Management lze rozd¢lit podle zaméteni na jednotlivé oblasti (viz Obr. 1).

Obrazek 1: Zakladni rozdeleni managementu
Zdroj: Posvar, Zufan, Tomsik (2004)

Prace bude zaméfena pouze na vybrané Casti managementu — marketing (viz Kapitola 2)

a strategicky management (viz Kapitola 3).
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3 MARKETING

Definice marketingu ma dva pfistupy - socialni a manazersky. Socialni pfistup poukazuje
na roli marketingu ve spole¢nosti, kdy jednotlivei nebo skupiny usiluji o zvySeni Zivotniho
standartu prostfednictvim tvorby nabidky a smény produktu ¢i sluzby s ostatnimi.
Manazersky pfistup v marketingu byva ¢asto chapan jako uméni prodavat produkty, prestoze
prodej neni jeho nejdilezitéjsi ¢asti. Je pouze Spickou ledovee (Kotler, 2001). Podle Druckera
(1992) bude urcitd potieba prodeje existovat neustale. Cilem marketingu je dokonale
rozpoznat zdkaznika a jeho potfeby, tak aby si vyrobek pro néj urceny, byl vzdy plné

pfipraven koupit.

Marketingové nastroje slouzi k ziskdvani novych a udrzeni stdvajicich zakaznikd,
a to pomoci riiznych postupli, metod a technologii. Mezi zdkladni néstroje marketingu patii
tzv. marketingovy mix neboli 4P (viz Kapitola 2.1) - produkt, cena, propagace, distribuce
(Kotler, 2001). Existuji také rizné modifikace marketingového mixu, kupiikladu 5P, 7P a 8P.

Marketingova komunikace (viz. Kapitola 2.2) je jakakoliv forma komunikace, ktera se snazi
ovlivnit postoj a chovani zakaznika k nakupu produktu nebo sluzby. Komunikaéni mix
zahrnuje prodej, reklamu, vztahy s medii, obal, internet, Gstni sdéleni, misto prodeje atd.
(Smith, 2000).

Segmentace trhu je v marketingu nepostradatelnou soucasti (viz Kapitola 2.3). Jedna
se o rozdéleni velkého trhu do mensSich trznich ¢asti (skupin lidi). Tyto skupiny se vyznacuji
stejnymi potiebami, ale zaroven odlisnymi od ostatnich skupin, proto tedy vyzaduji rozdilné

produkty a marketingovy mix (Smith, 2000).

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se dle jednotlivych autord muze riznit. Podle Kotlera (2001) definice
marketingového mixu zni ,, je fo soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva k tomu,

“«“

aby dosahla marketingovych cilit na cilovéem trhu “.

Foret (2008) uvadi marketingovy mix jako potiebu zacilit na konkrétniho zakaznika. ,,Jde
o soubor kontrolovatelnych marketingovych promennych pripravenych k tomu, aby produkce

firmy byla co nejblize pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vseho, cim
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firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce . Z uvedenych definic vyplyva, Ze marketingovy

mix tvofi vzajemné propojené zakladni Ctyfi prvky, tzv. 4P.

e product — vyrobek, sluzba
e price - cena
e promotion - propagace

e place - misto, distribuce

V hotelnictvi dalezitou roli sehravaji i jeho zaméstnanci — lidé. Lidsky faktor l1ze povazovat

za paty marketingovy nastroj (Kiral'ova, 2006).

3.1.1 Produkt

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani* (Kotler,

2001).

V ubytovacim zafizeni se nejednd o vyrobek, ale o sluzbu. Host hotelu ocekava rtizné druhy
sluzeb, nejen ty zakladni (ubytovani, stravovani), ale i dopliikové (bazén, posilovna, sauna,

tenisové kurty).

Dulezité je misto, kde je hotel lokalizovan. MiiZze pro néj pfedstavovat rizné vyhody. Hosté
davaji prednost hotelu, ktery je od ostatnich hotelii né¢im odlisny, ktery predstavuje néco,
co host nenajde doma ani u konkurence. Ktomu mize vyuzit ptirodniho prostiedi
v kombinaci se sportovné-rekrea¢nimi zafizenimi, spoleensko-zabavnimi sluzbami,

stravovacimi a ubytovacimi sluzbami (Kiral'ova, 2006).

Podle Kiralové (2006) je konkuren¢ni vyhoda dobra strategicka poloha. Hotel muze byt
postaveny V prostiedi piirody, blizkosti narodnich parki, chranénych rezervaci, velkych jezer,
velehor, ale i v centru mésta. Pozornost by se méla byt zaméfend i na externim prostiedi
hotelu, protoze host vnima jak potfadek okolo hotelu, tak i v jakém jsou stavu chodniky nebo

samotna budova.

Také na interiér hotelu je kladen velky diraz. Ovliviiuje zdkaznikovu predstavu o kvalité
sluzeb, které mu maji byt poskytovany. Pomoci architektli a designert vznikaji ubytovaci

zafizeni, které se vyznacuji specifikou a individualni atmosférou.
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Stejné jako v ostatnich odvétvi narodniho hospodafstvi, 1 v hotelu je nutné neustéle inovovat
a nabizet nové sluzby. Trh se vyviji velmi dynamicky, proto se potieby hostii méni a o n¢které
sluzby ztraceji zajem, jejich prodej klesa, az je hotel piestane nakonec poskytovat (Kiral'ova,
2006).

3.1.2 Cena

Cena hraje velmi dulezitou roli pfi podpoie prodeje, pro vétSinu hosti je dillezitym faktorem.
Tvorbu ceny ovliviuji vngjsi a vnitini faktory. Do vnéjSich faktori miizeme zatadit poptavku
cilovych segmentli, zménu kurzu mény, cenovou konkurenci, sezénni vykyvy, zmény
Vv legislativé. Vnitini faktory zahrnuji kvalitu a image v poskytovanych sluzbach, mnozstvi
pokoji v hotelu, lokalizace hotelu, marketingové a strategické cile, kterych chce hotel
dosahnout (Kotler, 2001).

V zdjmu komplexni cenotvorby vyuziva hotel strategické a taktické ceny.

Strategickou cenu produktu (sluzby) hotel uvadi v katalozich, internetu, ve smlouvach
cestovnich kancelafi. Urcuje se pomoci strategickych rozhodnuti (pozici na trhu, o¢ekavanym
ziskem, kvalitou produktu, hodnotou a zivotnim cyklem produktu). V urcitém casovém
obdobi je neménna. Cenu muize hotel ménit z minuty na minutu, hodinu, kazdy den, tyden,
meésic. Cena reaguje na zmény trhu bez ohledu na to, jak kvalitni produkt je. Taktickou cenu
hotel siln¢ propaguje, protoze se piedevsim vyuziva k prodani piebytecnych ubytovacich

kapacit (Kiral'ova, 2006).

3.1.3 Distribuce
Distribuce je dilezitym marketingovym nastrojem. Ptedstavuje zpusob, jakym se produkt
dostane K cilovému zakaznikovi tzv. distribuéni cestou. RozliSuji se pfimé a nepiimé

distribucni cesty.

V piimé distribucni cesté¢ nevyuZzivad hotel zprostfedkovatele, ale produkt prodava piimo

zakazniktim, naptiklad osobné v recepci hotelu, telefonicky nebo emailem.

Nepiima distribu¢ni cesta zahrnuje tfi kategorie zprostiedkovatele. Jedna se o tour operatory,
kteti vytvareji pobyty, publikuji je v katalozich a nasledné prodavaji cestovnim kancelarim

(agenturam) nebo ptimo zakaznikovi (Jakubikova, 2009).
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Cestovni kancelafe nakupuji zajezdy a pobyty vytvofené tour operatory, podle pozadavki
svych zékaznikli. Prodavaji vice sluzeb hotelu na trzich, kam samotny hotel nemé pfistup,

¢imz mu Setfi ndklady a Cas.

Existuji i specidlni distribuéni cesty. Tyto cesty hotel vyuzivd, je-li zaméfeny
na incentivni a kongresovy produktovy mix. Prodavaji se klubiim, asociacim, dulezitym
osobam, majitelim avérovych karet. TaktéZ se vyuzivaji subjekty s nepfimou vazbou k hotelu.

Cilem je zvysit povédomi hotelu pomoci soutézi v Casopisech, inzerci v novinach apod.)

Kazdy ze zprostiedkovatelt ovliviiuje uspésnost hotelu na trhu. (Kiral'ova, 2006).

3.1.4 Propagace

Cilem propagace je zakaznikim néco sdélit, je velmi dileZitd pro zvySeni zdjmu o hotel
a sluzby, které poskytuje. Hlavnim tkolem je seznamit potencionalni zakazniky s nabizenym
produktem za tucelem koupé€, zvySeni zisku a zajisténi vyhodné pozice hotelu na trhu.
Dulezitou roli hraje 1 upeviovani vztahli se zakazniky, uspokojovat jejich potieby a vytvofit

si opakujici se klientelu (Jakubikova, 2009).

3.1.5 Lidé

Lidé hraji dulezitou roli v zakladnim piedpokladu dobie fungujiciho podniku (hotelu). Sluzby
hotelovym hostiim poskytuji zaméstnanci hotelu oproti managementu, ktery se ziidkakdy
dostane do kontaktu se zakaznikem, proto je dilezité, aby byli srozuméni s vizi a cili hotelu.

Dulezité je také kvalitni proskoleni a spravna motivace k dobfe odvedené praci (Jakubikova,
2009).

3.2 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace oznacuje prostiedky, kterymi firmy pfimo nebo neptimo informuyji,
piesvédcuji a piipominaji produkty nebo znacky spotiebitelim za ucelem prodeje. Hotel
ke komunikaci se zdkazniky vyuZziva rizné komunikacni nastroje, které vytvari komunikaéni
mix. Komunikaéni mix slouzi k ovliviiovani zdkaznikd k ndkupu produktu (Jakubikova,
2009). Zékladni komunikaéni néstroje jsou reklama, osobni prodej, pfimy marketing, public

relations a podpora prodeje (Kotler, Keller 2012).
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3.2.1 Reklama

Reklama (viz. Kapitola 2.1.4) je vefejnym zpisobem komunikace, ma neosobni charakter,
propujcuje zdani vSeobecného uznavani produktu, ale neni tolik piesvéd¢iva jako obchodni
zastupce. Prodejci umoznuje sdéleni mnohokréat opakovat a kupujicimu je umoziuje pfijmout
a porovnat se sdélenim jinych konkurentl. Ztvariiuje firmu a jeji produkty prostiednictvim
uméleckého vyuziti zvuku a barev. Nékteré formy reklamy jsou velmi drahé napfi. televizni
reklama, jiné maji ndklady niz8$i napf. inzerce v novinach. Hlavni cil reklamy je vyvolat

presvédceni u spotiebitele, ze urcita znacka musi znamenat spravnou hodnotu (Kotler, 2001).

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej podle Jakubikové (2009) ,, Predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem,
jehoz cilem je uspésné uzavieni obchodu*. Dle Kotlera (2001) se jedna o nejefektivnéjsi

nastroj marketingového mixu. Prodej ve srovnani s reklamou ma tii vyhody:

e Osobni kontakt - umoziuje zZivy, bezprostiedni prodej mezi dvéma nebo vice
osobami. Kazda strana muze obratem reagovat na aktivity strany druhé.

e Kultivace vztahti — umoznuje vytvaiet vSechny druhy vztaht od prostého prodeje
az po hluboka pratelstvi.

e Reakce — vytvafi ptilezitost naslouchat kupujicimu a ten naopak vyslechne sdéleni
prodavajiciho.

3.2.3 Primy marketing

Pfimy marketing (direct mail) je dalezity nositelem komunika¢niho sd€leni. Zakladnim
predpokladem UspéSnosti je spravné napsané jméno a adresa, pismo a styl dopisu, ktery nesmi
urazet. Zasila se pomoci letecké posty nebo doporuc¢eného psani. Jsou rozesilany pohlednice,
brozury, suvenyry, kalendafe, faxy, emaily. V hotelech se vyuzivd na propagaci pokoju,
konferen¢nich kapacit, pfi podpofe prodeje, ke zlepSovanim vztaht se stavajicimi 1 budoucimi

hosty, akcionaii a zaméstnanct (Kiral'ova, 2006).

3.2.4 Public relations (PR)

Cilem PR je informovat vefejnost o ¢innostech firmy, jejich strategickych a taktickych cilech
a piinaset zpétné informace o reakcich vetejnosti (Jakubikova, 2009). PR dle Kotlera (2001)

ma tfi odlisny kvalitativni prvky:
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e Vysokd vérohodnost - pro ¢tenafe a divaky jsou nové piibéhy a programy daleko
vérohodnéjsi nez reklamy.

e Schopnost zaujmout nakupujiciho — pomoci PR je moznost zasdhnout skupinu
zakaznikd, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamé.

e Zdlraznovani dulezitosti — PR vykazuje schopnost zdlraziiovat dulezitost firmy.

Predpokladem tspéSnosti hotelu na trhu je dobry vztah s vefejnosti. Zakladem
je informovanost vefejnosti o ¢innosti, a to pravdivé a bez zkreslovani. Zaméstnanci hotelu

Vv oc¢ich hostli musi byt reprezentativni a ochotni vzdy pomoci (Kiralova, 2006).

3.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje kratkodobymi podnéty, které plsobi na zédkaznika. Hlavnim
cilem je zvySit obrat firmy. Cely pribch podpory je orientovany na zikaznika,
zprostiedkovatele a prodejce (Jakubikova, 2009). Uéinnou slozkou podpory prodeje v hotelu
muze byt poskytnuti produktu navic (Ctyfi noci za cenu tfi, volny vstup do wellness),
poskytnuti odvozu hostli na letisteé, uvitaci koktejl, bezplatnd masaz nebo pii opakovanych

navstévach ziizeni klubovych prikazu a vyhod z nich vyplyvajicich (Kiralova, 2006).

3.3 Segmentace trhu

Podle Schiffmana a Kanukové (2003) je segmentace trhu prvnim krokem k rozvoji Gspésné
marketingové strategie. Segmentovani trhu slouzi pravé Krozdéleni potencionalniho trhu
na mens$i a vétsi skupiny, které se vykazuji spoleénymi znaky (Kftizek, Neufus, 2014).
Z hlediska uspé&Snosti postaveni hotelu na trhu je predpokladem neustalé zkoumani, co hosté
potfebuji, jak, kde, jak ¢asto a kdy to vyzaduji. Segmentace trhu je nezbytna z divodu
odlisného postoje hostl k hotelu, protoze hotel jedné skupiné hostii mize vyhovovat v plné
mife, zatimco druhé jen Caste¢né a dalsi skupiné hostli nemusi vyhovovat vibec (Kiral'ova,
2006). Nejcastéji pouZivand kritéria pro segmentaci jsou geograficka, demografickd,

psychograficka a behavioralni (Kotler, Keller 2012).

3.3.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozliSuje trh do odlisnych geografickych jednotek (narody, staty,
regiony, zeme¢, meésta, také pocCet obyvatel, charakter oblasti, podnebi). Hotel muze
pfizptsobovat svou nabidku sluzeb podle mistnich zvyki, nabizet rozdilnou komunikaci nebo

odlisné marketingové usili (Kotler, 2001).
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3.3.2 Demograficka segmentace

V demografické segmentaci jsou kritéria lehce méfitelnd, jako je napiiklad vék, rodinny stav,
pohlavi, pocet ¢lent rodiny, Zivotni cyklus rodiny, mési¢ni ptijem, povolani, spolecné vrstva
apod. Na téchto charakteristikach jsou pozadavky a preference hostid Casto silné zavislé

(Kiralova, 2006).

3.3.3 Psychograficka segmentace

V tomto typu segmentace se spotiebitelé rozd€luji do skupiny podle zivotniho stylu, typu
osobnosti a hodnot. Lidé pochazi z riznych oblasti a v kazdé z nich mohou mit podobné
hodnoty a styl Zivota. Nasledné vznikne poptavka po uréitych produktech a zptuisobu prodeje.
Z opacného hlediska hrozi, ze lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit velmi rozdilny
psychograficky profil (Kotler, 2001), (Jakubikova, 2009). Pomoci této segmentace Ize snadno
zjistit, z jakych dtivodi hosté preferuji uréité hotely (Kiralova, 2006).

3.3.4 Behavioralni segmentace

Podle Kotlera (2001) ,,Se zdkaznici rozdéluji podle jejich znalosti vyrobku, postoje K nemu,
jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek®. Mezi kritéria behavioralni segmentace patii
prilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, status vérnosti, stupen pouzivani, pfipravenosti, postoj

k vyrobku (Kotler, 2001).
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4 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management je moderni a rychle se rozvijejici disciplina. Hlavnim ukolem je
vytvaret strategie, které co nejefektivnéji dosahnout stanoveného cile. Strategicky
management podle Ketkovského a Vykypéla (2006) je chapan jako neustale opakujici
se kroky, které zacinaji vymezenim poslani firmy, vyty¢enim kratkodobych a dlouhodobych
cilt dale strategickou analyzu, vybéru strategii, implementaci a kontrolou v pribéhu jejich

realizace.

Strategie je chdpana jako pfipravenost podniku na budoucnost. Ur¢i se dlouhodobé cile,
ke kterym podnik bude smétovat jednotlivymi operacemi a podnikovymi zdroji nezbytnymi
pro splnéni danych cili. Zaroven musi vychdzet z potfeb podniku a pfihlizet k zménam

vngjsiho i vnitiniho prostiedi podniku (Dedouchovd, 2001).

Dle Johnsona a Scholese (2000) se proces strategického managementu sklada ze tii ¢asti —

strategickd analyza, vybér strategie, implementace strategie.

V prvni fad€¢ podnik identifikuje souc¢asné mise a cile s hlavnim tkolem zjisténi skute¢ného
stavu strategického fizeni v daném podniku. V druhém kroku probihaji analyzy vnéj$iho

a vnitiniho prostfedi a na zavér podnik vybrané strategie realizuje.

Model procesu strategického tizeni (viz Obr. 2).

Zdroje
a strategické
moZnosti

Planovani
a alokace
zdrojG

Implementace
strategil
Vybér
strategil

Obrazek 2: Souhrnny model prvkii strategického managementu
Zdroj: Shrivastava (1994)
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4.1 Analyza prostiedi managementu

Prostfedi managementu je prostor, ktery se sklada z mnoha riznych kladnych a zapornych
vlivia. Tyto vlivy ovliviiuji budouci vyvoj firmy. Vytvaieji jak prileZitosti, tak i hrozby,
kterym management musi neustale vénovat pozornost a piizptisobovat se jim (Kotler, 2001).
Veskeré hrozby a prilezitosti v okoli podniku je nutné dikladné monitorovat a analyzovat,
a to napfiklad pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy, analyzou péti sil, atraktivity odveétvi,
portfolia atd. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Prostfedi podniku se ¢leni na vngjs$i a vnitini prostiedi. Vné&jsi prostfedi se nadale déli

na makroprostiedi a mikroprostiedi (Jakubikova, 2009). D¢leni prostfedi firmy znazornuje

obrazek ¢. 3.

Makroprostredi Vnéjsi prostredi

Mikroprostredi

e vadi zakaznigi
Teckfnologick Vnitrni prostredi

Zdroje
Schopnosti
Kultura Firmy
Mezilidské vztahy
Organizacni model
Kvalita managementu
Kvalita pracovnik{

Ekonomické

konkurence

dodavatelé

Socialné-kulturni

Obrazek 3. Prostredi firmy
Zdroj: Jakubikova (2009)

4.1.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi podniku zahrnuje vSe, co se nachazi vné podniku. Zakladem analyzy vnéjsi
prostiedi je nalézt faktory, které néjakym zptisobem podnik ovliviiuji. Mezi zakladni Ctyfti
faktory patii — spolecenské, ekonomické, socidlni a technologické (Vachal, Vochozka, 2013).
Vnéjsi prostfedi také ovliviluji jeho konkurenti, dodavatelé a zakaznici. VyuZivanym
nastrojem pro tuto analyzu je Portertv model péti sil. Jednou z metod pro zkoumani vnéjsiho

prostiedi je taktéz atraktivita odvétvi, kterd bude popsédna nize (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Atraktivita odvétvi

Odvétvi ¢ obor znédzornuje skupinu firem, které vyrabi stejné nebo snadno zaménitelné

produkty ¢i sluzby a uspokojuji stejné potieby zakaznika (Porter, 1994).

Atraktivita odvétvi se zjistuje pomoci analyz, které zjistuji zékladni hybné sily plsobici
vodvétvi a faktory. Mezi faktory ovliviiyjici atraktivitu prostiedi podle Higginse
a Vincze (1989) patii napt. faktory trhu (velikost miry konkurence, sezoénnost, roéni mira
rastu), faktory konkurence (typy konkurenti, slozeni, typy integrace), technologické faktory
(diferenciace, patenty, autorska prava), ekonomické faktory (aspory z rozsahu, bariéry vstupu

a vystupu), socio-politické faktory (zakony, vladni regulace, vliv zajmovych skupin).

Béhem analyzy odvétvi se hodnoti 15 faktorG (viz tabulka 1) a silam, jez je ovliviuji
a ptitazuje se skore 1 — 10. Pokud podminky v odvétvi umozni podniku maximalné vyuzit
vSechny mozné zdroje je skore vysoké. Nizké skore je naopak tam, kde podnik neni schopny
dostat pozadavkim odvétvi. Ptipad, kdy skore dosdhne hodnoty 150 je tzv. idedlni,
ale vrealném zivoté se témét nevyskytuje. Skore se pohybuje mezi 75 a 120 hodnotou.
Klesne-li hodnota pod 75, je to signal upozoriujici podnik k okamzité napravé v ramci
odvétvi (Ticha, Hron, 2003)

Tabulka 1: Rastr pro analyzu atraktivity odveétvi

FAKTOR SiLA SKORE

1. Rastovy potencional | Rostouci poptavka 1(2|3|4|5(6|7|8|9]|10
2. Diversita trhu Pocet segmentt 1/12(3|4|5|6|7[8|9]|10
3. Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 1(2|3|4(5(6|7|8|9]10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 1(2|3|4(5(6|7|8|9]10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podniku 1(2|3|4(5(6|7|8|9]10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 112|3|4|5|6|7(8|9] 10
7. Specializace Zaméreni, diferenciace, Jedine¢nost 112(3|4|5(6|7|8|9]|10
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 112|3|4|5|6|7(8]|9]10
9. Distribuce Kanaly, potreba podpory 1(2|3|4(5(6|7|8|9]10
10. Cenova politika Zkusenostni efekt, elasticita, odvétvové normy 112|(3|4|5|6|7|8|9]|10
11. Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysoké/nizké naklady 1(2|3|4(5(6|7|8|9]10
12. Sluzby Nacasovani, spolehlivost, Garance 1/12(3|4|5|6|7[8|9]|10
13. Technologie Vedeni, jedineénost 112|3|4|5|6|7(8]|9]10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 112(3(4|5(6|7|8|]9]|10
15. Moznost Bariéry 1(2|3|4|5(6|7|8|9]10
vstupu/vystupu

Zdroj: Ticha, Hron (2003)
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4.1.2 Vnitini prostiredi

Vnitini prostfedi podniku tvoii zdroje podniku (materialni — nematerialni, finan¢ni
a lidské). Mezi n€¢ se napiiklad fadi management a zaméstnanci podniku, organizacni
struktura, socidlni klima, etika, likvidita, kapital, rentabilita, know how, image, logo
a technologicka vybaveni. Dulezité je zda podnik dokaze tyto zdroje vyuzivat a byt schopen
vytvaret strategie, pomoci kterych bude reagovat na piilezitosti i hrozby, které nepftetrzité
vznikaji v jeho okoli. K tomu slouzi analyzy vnitiniho prostfedi jako je naptiklad financni
analyza, hodnototvorny fetézec a portfolio analyzy (Jakubikova, 2013). Pomoci portfolio
matic, které jsou rozebrany nize, je v bakalarské praci hodnocena konkurencni pozice firmy

na trhu.
Matice hodnoceni pozice firmy na trhu

Matice hodnoceni pozice firmy na trhu slouzi k uréeni sméru, kam se podnik ma ubirat,
poptfipadé krozhodnuti zda smér zménit. Umoziuje ndhled na postaveni podniku
na trhu a jeho budoucimu strategickému mysleni. K vytvoteni matice podle Ketkovského
a Vykypéla (2006) ,,se postupuje tak, zZe se nejdiive pomoci expertnich odhadii kvantifikuji
dilezitosti a sily jednotlivcich vybranych faktorii podniku v ramci oboru. Obr. 4 ilustruje
na konkrétnim pripadé jednu z moznosti kvantifikace pro pripad vyrobku. A pri pouziti

bodovaci stupnice z intervalu <-5,5>“.

Atraktivita (body <-5,5) Pozice vyrobk(l (body <-5,5=)

Faktor DileZitost Sila Skdre Faktor DileZitost  Sila Skdre
Rist trhu 5 3 15 Trini podil 5 -4 -20
Konkurence 3 2 6 Kvalita produktu 5 -2 -10
Kapacita oboru 1 1 1 Cena 4 -3 -12
Technologie 5 4 20 Naklady 3 -1 -3
Stadium cyklu 4 -1 -4 Hospodarnost 3 -2 -6
Inface 1 -1 -1 Finanéni zdroje 3 -4 -12
VIadni dotace 1 1 1 Uroveri 3 1 3
Naklady surovin 4 managementu

Umisté&ni 2 2 Celkové skére -60
Tlak skupin 1 -1 -1 Maximalni moZné skore 175
Celkové skare 47 Procentniskére =(-60x 100) f 175 = -34
Maximalni moZné skdre 250

Procentni skére = (47 x 100)/250 = 18,8

Obrazek 4: Kvantifikace atraktivity oboru a pozice firmy
Zdroj: Kerkovsky, Vykypel (2006)
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4.2 Metody formulace strategii

Stézejnim bodem strategického managementu je strategicky vybér. Zabyva se zpusoby,
jak ma organizace reagovat na tlaky a vlivy okoli identifikovatelnych pomoci strategické
analyzy. Podnik dle rozsahu svych ¢innosti by mél navrhovat strategie v dlouhodobém
horizontu. Idealni pfipad nastane, pokud podnik naplni ocekavani téch, ktefi jsou s nim spjati,
vytvofenim souladu mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostiedi (Johnson,

Scholes, 2000).

Podniky vytvéfeji strategie s cilem odstranit konkurenci, ziskat konkuren¢ni vyhodu
a dosahnout nadprimérné tvorbu hodnoty, proto je nutné zvolit vhodnou strategii. Formulace
strategie je velmi naroCny proces vychazejici z analyzy prostiedi. Existuje celd tada
pomocnych nastroji, jejichz hlavnim tkolem je dany proces usnadnit. Patii mezi né¢ mimo
jiné Ansoffova matice Ctyf strategii, Porterovy zakladni konkurenéni strategie, matice SPACE,

matice spolecnosti General Eletric — GE matice (Dedouchova, 2001).

421 Matice GE

Dle Tiché a Hrona (2003) matice GE nékdy je vyvinuta firmou General Electric. Pouziva
se khodnoceni postaveni podniku a jejiho produktu ¢i sluzby v daném oboru. Matice
obsahuje devét bunék o dvou osach (viz. Obr. 5). Svisla osa zndzoriuje atraktivitu podniku
a vodorovnd osa znazoriiuje silu podniku (jeho konkuren¢ni pozice). Vypocet kritérii

atraktivity oboru a konkurenéni pozice je znazornén (viz. Obr. 4) v ptedchozi kapitole.
Kazda z deviti bunék ma svilij nazev a interpretaci (Ketkovsky, Vykypél, 2006):

e Vidce — obsahuje mnoho vyhod jako je vysoky relativni podil na trhu, schopnost trh
ovliviovat, nizké naklady. Pii pohybu v matici smérem dola v dtsledku zivotniho
cyklu, ptejde vyrobek v penézni dojak.

e Vidce/rist — prudky rist a vysoka atraktivita je u konce. Hlavnim cilem podniku je
udrZet pozici s maximalizaci prodeje.

e Penézni dojak — tato bunka znazorfuje neatraktivnost a nizkou existenci konkurence.
Vyrobek je pouze prodavan bez investovani dalSich penéznich prostiedkii. Vynosy za
prodany vyrobky podnik vyuZziva na podporu novych vyrobkda.

e Zkus silnéji — podnik udrzuje nebo zlepsuje svou pozici na trhu, coz je nakladné, zisky
jsou malé.

e Zdvojnasob Usili nebo zrus§ — vyrobek se musi dostat do lepsi pozice pomoci podpory
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dodate¢nych zdrojti. Podnik musi vybrat ty vyrobky, které pfinaseji zisk a ostatni,
na které nezbyvaji finan¢ni prostfedky, je nutné zrusit.

Rast/opatrovani — vznik primérné pozice. Podnik se musi snazit o0 maximalni moznou

vysi trzeb bez rozsifovani a dotovani.
Féaze stahnout — vyrobek je lepsi z trhu stahnout.

Zrusit — obsah slova mluvi sam za sebe.

silnd pramérna slaba
100 %
Viidee Zkus silnéji Zdvojnisob
usili nebo atraktivni
zrus
L4 P
= 18 |-Videe ______ | R Al ) Fizove
> ! stihnout z 3
- 0% prumérna
e |
P4
< Rist Opatrovini l
x Al
[ Penézni Fazové || Zrus
< dojdk stdhnout i TR A
|
-100 % H
100 % 0% 34 % ~100 %
POZICE

Obrazek 5: Kvantifikace atraktivity oboru a pozice podniku
Zdroj: Keikovsky, Vykypél (2006)
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5 HOTELNICTVI

Zakladni podstata hotelnictvi spoCivd ve vystavbé, fizeni, organizovani, zabezpecCovani
provozu a poskytovani hotelovych sluzeb, jak v hotelu, tak i ve velkych hotelovych fetézcich.
Prvoradym produktem hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb. Ubytovaci sluzby umoziuji
ucastnikovi cestovniho ruchu se ubytovdvat mimo mista jeho trvalé¢ho bydlisté. Ubytovaci

sluzby jsou piechodného charakteru (Jakubikova, 2009).

5.1 Historie a vyvoj hotelnictvi

Jiz v dob¢ starov€éku (2000 let pf. n. 1. — 6. stol. n. 1) lidé podnikali ruzné cesty
od obchodnich ptes diplomatické, studijni, nabozenské pouté az po vojenské tazeni. Cestovani
s sebou neslo riziko vystavovani se pfirodnim Zivlim a nemocim bez mozZnosti piistiesku
a stravy. Nejvétsim problémem cestovani bylo nalézt ubytovani a stravu. Noclehy poskytovali

pouze soukromé osoby, nebot’ to pattilo k dobrym mraviim (Kiizek, Neufus, 2014).

Ve stiedoveéku (6. — 13. stoleti) zacali vznikat klaSterni hostince a hospitia. Klasterni hostince
se vyznacovali jako mista vzdélanosti a pohostinstvi. Uchylovali se do nich poutnici, Slechtici,
kupci, studenti, ale i vydédénci ze spole¢nosti. Vedle klasterd vnikaly tzv. hospitia (Spitaly),
kde se starali nejen o cizince, ale i 0 sirotky, nemocné a staré lidi. Cestujicim ale vznikala

hrozba nakazy od nemocnych (Ryglova, 2007).

Pocatkem 14. stoleti vznikaly zdjezdni hostince, které poskytovali pfistiesi 1 stravu. Byly
oznacovany malovanymi $tity. Teprve v poloviné 19. stoleti se zacal vyvijet typ hotelu, ktery
zname dodnes (Kiizek, Neufus, 2014).

5.2 Hotel

Hotel je komplexni, mnohorozmérna organizace, kterd spojuje ruzné lidi. V hotelovém
zafizeni se odehravaji dulezité nékdy i historické udalosti v podobé setkani hlav statd,
ministra, diplomatt ¢i specialistd. V hotelech také lidé Ziji, stravuji se, bavi se, cvi¢i, pracuji,
uzaviraji silatky, onemocni a umiraji. Hotel je otevien 24 hodin denné, kazdy den v roce
a zastfeSuje smésici riznych povolani, znalosti a dovednosti pod jednou stiechou. Poskytuje
ubytovani a jiné sluzby, od kterych host oekava kvalitu a v€asnost, v jiném pfipad¢, mize

o zakazniky snadno pfijit (Kiral'ova, 2006).
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5.2.1 Hotelové sluzby a jejich charakteristika

Jiz v minulosti pravou podstatu hotelu tvofili dvé =zakladni sluzby - ubytovaci

a stravovaci. Postupem ¢asu provozovatelé hotelu zacali pridavat sluzby dopliikové.

Ubytovaci sluzby — jsou piechodného charakteru, slouzi k pienocovani ucastnika cestovniho
ruchu mimo misto obvyklého pobytu. Cleni se z hlediska zptisobu vystavby na pevna (hotely,
motely), prenosna (stany), pohybliva (karavany), dale podle ¢asového vyuziti — celoro¢ni
a sezOnni a podle kategorii (Jakubikova, 2009). Kategorie ubytovaciho zafizeni Kiizek
a Neufus (2014) rozdélili:

e Hotel — poskytuje sluzby piedevsim stravovaci a ubytovani pfechodného charakteru
s nejmén¢ 10 pokoji, ¢leni se do péti tiid.

o Hotel garni — poskytuje ubytovaci sluzby, ale stravovaci jsou velmi omezené. Podava
se pouze snidané ptipadné drobné obcerstveni béhem dne. Cleni se do Ctyf tiid.

o Motel — ubytovaci zafizeni, jez Se nachazi pobliz pozemnich komunikaci s moznosti
parkovani. Poskytuje ubytovaci a stravovaci sluzby avSak recepce a restaurace miize
byt mimo ubytovaci ¢ast. Cleni se do Ctyf tfid.

e Penzion — poskytuje nejméné¢ 5 a maximalné 20 pokoji, ma omezeny rozsah
doplitkovych sluZeb, chybi restaurace. Cleni se do &tyf tiid.

o Botel — ubytovaci zafizeni stojici v trvale zakotvené osobni lodi na fekach velkych
mést. Cleni se do &tyf tfid.

Stravovaci sluzby — slouzi k uspokojeni zakladnich potfeb hostii béhem pobytu. Krom jidla

a piti hosté hledaji i rozptyleni, komunikaci a rizné gastronomické zazitky s prosazovanim

regionalni kuchyné (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Dopliikové sluzby — novodoby pokrok a vysokd mira konkurence zpusobila, ZzZe
provozovatelé hotell musi rozSifovat své sluzby k uspokojeni zdkazniku. K zékladnim
sluzbam nabizi rizné wellness procedury, fitness, kadefnické a stylingové sluzby, sportovni

aktivity (tenisové kurty), animacni sluzby, Wi-Fi a mnohé jiné.

Chce-li hotel poskytovat své sluzby kvalitng¢, musi znat jednotlivé typy svych zakazniki,
protoze jejich znalost je zdkladnim ptredpokladem pro nastaveni parametrii sluzeb, tak aby
pInily o¢ekavani host. Na rozdé€leni jednotlivych typt hosti se pouziva tzv. segmentace, jejiz
vystup udava vcelku presny obrazek o kategoriich hosti (Ktizek, Neufus, 2014). Segmentace

je v bakalatské praci podrobnéji popsana v kapitole 2.3.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 CIL A METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem prace je navrh zlepSeni soucasné marketingové koncepce Hotelu Octarna. Spolecnost
se v soucasné¢ dob¢ snazi zvysSit svlij podil na trhu a vylepsSit nékteré¢ jiz nefunkcni
marketingové postupy, které snizuji jeji atraktivitu v odvétvi. Cilem prace proto je navrhnout

zpuisoby pro zlepSeni této situace s vyuzitim strategického ptistupu k dané problematice.

6.2 Metodika prace

Pfi analyze hotelu Octarna a jejiho okoli bude posouzena soucasnd marketingova situace
hotelu a moznosti propagace s vyuzitim marketingovych nastrojii — marketingovy mix,

marketingova komunikace a segmentace zakaznik:

Marketingovy mix: produkt, cena, distribuce, propagace, lidé.

Marketingovéa komunikace: reklama, osobni prodej, ptimy marketing, public
relations, podpora prodeje.

Segmentace zakazniki: geografickd, demograficka, psychograficka, behavioralni

Pro posouzeni trzni atraktivity a pozice na trhu hotelu bude vyuzita analyza vnéjSiho

a vnitiniho prostiedi.

Vnéjsi prostiedi: atraktivita odvétvi
Vnitini prostiedi: matice hodnoceni pozice firmy na trhu a matice GE.
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7 CHARAKTERISTIKA HOTELU OCTARNA

Nasledujici kapitola bude vénovéana zédkladnim tidajiim o spole¢nosti, poloze a popisu hotelu.
Déle zajimavostem a riznému vyziti ve mésté¢ Krométiz, které hotel mize doporucit svym
klientim. Popsanim marketingového a komunika¢niho mixu, segmentaci hostli v hotelu

a nasledném vyhodnocenim.

7.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni jméno: Octérna s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: Kromé&tiz, Tovacovského 318, PSC 76701

Den zapisu: 16. Cervence 1996

ICO: 634 71 906

Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni jméni: 100 000 K¢

Jednatel: Lenka Schiitzova, Klara Brabcova, Ing. Hana Zehnalova
Spolecnici: VACUTEC MORAVIA, spol. s r.0.

Pfedmét podnikani: Hostinska ¢innost, masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby, prodej
kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v priilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zékona (Vetejny rejstiik,

Sbirka listin, 2015)

7.1.1 Poloha a popis hotelu

Hotel Octarna se nachazi jen nékolik metri od historického centra mésta Kroméfize
a jeho pamaétek. Kroméiiz se fadi mezi jedny z nejkrasngjsich, historickych mést Ceské
republiky. V blizkosti hotelu stoji turisty vyhledavany Arcibiskupsky zamek, Kvétna
a Podzameckd zahrada, které jsou od roku 1998 zapsané na listin€ svétového kulturniho
dédictvi UNESCO. Cely komplex hotelu je vystavén na byvalém konventu budov
frantiSkanského klastera ze 17. stoleti. Po zruSeni klaStera se budova proménila ve vojenskou
pekérnu a posléze ve vyrobnu octa. Nazev Octdrna, ktery ziskal i hotel, zlstal v podvédomi

obyvatel mésta dodnes. Hotel Octarna se fadi do kategorie ¢tyfthvézdi¢kovych hoteli. V roce
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1992 spolecnost Elma-Therm, jeZ vyhrala vybérové fizeni, nechala zrekonstruovat vSechny
budovy komplexu a vystavét zde restauraci s vinarnou, penzion s refektafem a relaxcentrum.
V roce 2008 ziskal komplex nové majitele, jejichz hlavnim zamérem je udrzet vyuziti celého
komplexu pro vefejnost. V samotném mésté i jeho okoli se naléza mnoho kulturnich

1 pfirodnich pamatek (Octarna, 2009).

7.1.2 Zajimavosti v okoli hotelu

Mezi nejveétsi lakadla mésta Kroméfiz patii jiz zminény Arcibiskupsky zamek s jeho
zameckymi zahradami (Arcibiskupsky zamek, zahrady v Krométizi, 2015). Zamek
je dvoupatrova budova s 84 m vysokou véZi. Pro vefejnost jsou zptistupnény skoro vSechny
reprezentacni a obytné prostory, které patii k nejhodnotnéjSim zameckym interiérim stiedni
Evropy. V zamku se nachazi zdmecka obrazarna, kterd nabizi k zhlédnuti obrazy svétového
vyznamu. Po prazské galerii je druhou nejvyznamngjsi v Ceské republice. Na zamek navazuji
Podzédmeckd a Kvétna zahrada. Podzdmecka zahrada piivodné slouZila jako zdroj zeleniny pro
zamek, pozdé&ji po renesancni a barokni upravé byla pfeménéna na anglicky park. O néco
vzdalenéjsi Kvétna zahrada patii mezi nejvyznamnéjsi zahradni dila v celé Evropé. Hlavni
dominantou zahrady je osmiboké rotunda s kopuli a dlouh4 kolonada (Atlas Ceska, 2007 —
2015).

Hosté hotelu maji moznost se vydat na tiru K marianskému poutnimu mistu Svaty Hostyn,
ktery je dominantou krajinné oblasti Hostynské vrchy. Za cil si mohou zvolit kfiZovou cestu,
baziliku Nanebevzeti Panny Marie nebo rozhlednu, ktera stoji na nejvyssim bodé hostynského

kopce (Turistika, 2007 — 2015).

VvV

Cyklostezky protinajici se vSemi sméry mésta Kromé&fiz, jsou vhodné pro navstévniky, kteti
cht&ji zpestfit svllj pobyt aktivnim pohybem. Nékteré nabizi asfaltovy povrch vhodny i pro
in-line brusleni. Rodiny s détmi maji moznost si za cil zvolit Bativ kanal spojeny s plavbou

nebo napiiklad ZOO Le$nou se zamkem, jejiz originalitou je ¢lenéni arealu podle kontinentu.

7.2 Analyza marketingového mixu

V prvni ¢asti bakalaiské prace bylo uvedeno, Ze marketingovy mix tvofi Ctyfi zékladni

vzajemné propojené prvky (produkt, cena, distribuce a propagace). V hotelnictvi navic
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sehravaji dilezitou roli i jeho zaméstnanci — lidé. Informace o hotelu jsou ziskané z webovych

stranek hotelu a od vedeni a zaméstnancu hotelu.

7.2.1 Produkt

V ubytovacim zafizeni se nejedna o vyrobek, ale o sluzby, které jsou primarné déleny

na ubytovaci, stravovaci a doplitkové.
Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby maji pro hotel vysoky vyznam, piedstavuji jeho nejvétsi piijem,
a proto je dulezité, aby ubytovani odpovidalo ocekavani hostii. Celkové hotel nabizi
53 pevnych luzek. Z toho jsou 4 jednolizkové, 14 dvoulizkovych ve formé standart
nebo standart plus. Standart plus nabizi kvalitnéjs$i vybaveni, ale v blizké dobé vedeni hotelu
ma v umyslu tyto dva typy pokoji sjednotit. Pro rodiny s détmi je k dispozici 1 rodinny pokoj,
ktery ma zvlast' loznici pro rodi¢e a zvlast’ pro déti. Pro narocné zékazniky je v nabidce
6 apartmand S loznici a obyvacim pokojem,anebo rezidence. Rezidence je orientovana ve
dvou podlazich o celkové obytné plose 200 m?. Nabizi 2 loznice, z nichz jedna je vybavena
manzelskou posteli nadstandartnich rozméri, 2 koupelny s mramorovym obkladem, masazni
vanou a sprchovym koutem, obyvaci pokoj, kvalitné vybavené kuchyniské studio, pracovnu,
jednaci salonek a zimni zahradu, ktera poskytuje vyhled na atrium restaurace. Rezidence
slouzi k dlouhodobému pronajmu. VSechny ostatni pokoje jsou vybaveny s vlastnim
socialnim zafizenim, barevnou televizi, pfipojkou pro pocitac, telefonem, minibarem
a bezplatnou Wi-Fi. Pievladaji zde svétlé, krémové barvy s kombinaci dieva. Veskeré

prostory hotelu jsou nekutacké.

Recepce je oteviend 24 hodin denné, kazdy den v tydnu. Hosté se mohou ubytovat
Vv jakoukoliv denni ¢i no¢ni dobu. Sttidaji se dvé pracovni smény, denni a no¢ni. Denni sména

probiha od 7:00 do 19:00 a no¢ni sména 19:00 do 7:00.
Stravovaci sluzby

Restaurace hotelu se 70 misty k posezeni nabizi klasické i nové trendy kuchaiského uméni.
Reprezentuje jak ceskou tradicni, tak i mezinarodni kuchyni, domaci moucniky, skvéld vina
a nevtiravou hudbu. K pfipravé jidla se vyuzivaji suroviny pochazejici z blizkého okoli.

Jehnéci maso se dovazi z biofarmy Rudimov Bilé Karpaty, ovoce a zelenina pochazi
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od soukromého zemédélce Kvétoslava Konecného. Dalsi dodavatele restaurace jsou napiiklad
firmy Fine Fish — dovoz cerstvych ryb, Bidwest — mrazené, chlazené potraviny, Gastroma —
mrazené dribeZzi maso, uzeniny a jiné vyrobky, Winelife — zasobovani alkoholickych
a nealkoholickych napoju, pfevazné vin. Suroviny se obménuji podle sezénnosti. V letnich
mesicich 1ze stolovat na terase restaurace nebo na jednom z hotelovych nadvoti s kamennou
dlazbou a teakovym nabytkem. Ve sklepnich prostorach se nachazi dvé mistnosti. Jedna
s kapacitou 30 mist a druha, které dominuje studna, S kapacitou 20 mist. Prostory jsou vhodné

pro konani oslav soukromého i firemniho charakteru.
Dopliikové sluzby

Mezi hlavni aktivity a specializace hotelu jsou cateringové a dopliikkové sluzby a s tim
souvisejici rauty, firemni vecCirky, oslavy, recepce atd. Komplexnost sluzeb spociva
ve vyzdobeni prostor, kde se ma firemni, spoleenska nebo rodinna oslava konat,
v kvétinovém aranzmad, ptipravé hudby i ozvuceni. V pfipad€ zajmu zajisténi profesiondlniho
moderatora. Hotel nabizi prostory k prondjmu, a to sal Maxe Svabinského s historickym
interiérem, ktery je vhodny pro potadani mensich konferenci, Skoleni, setkani s obchodnimi
partnery nebo svateb. V minulosti slouzil jako refektai frantiSkanského klastera. Kapacita
je maximalng 95 ucastnikt.. K pronajmuti je také Salonek restaurant s kapacitou pro 25 osob
a Zlaty salonek pro 6 osob. Hotel dale nabizi uspofadani svateb s doprovodnymi sluzbami
(zajisténi fotografa, zivé nebo reprodukované hudby, dopravu, ubytovani, kvétinovou
vyzdobu atd.). Obtad je uskute¢novan bud’ pod Sirym nebem, nebo v kapli sv. Ktize, ktera

byla vystavéna v 17. stoleti a v roce 1654 vysvécena.

Hotel taktéz poskytuje svym hostim moznost parkovani v uzavieném arealu, zaptjceni PC
a wellness zonu s vyhfivanym bazénem, vifivou vanou a saunou. Wellness zéna je pfistupnu

1 Siroké vetejnosti.

7.2.2 Cena

Naklady potiebné k provozu hotelu byvaji napomocny pii rozhodovani, za jakou cenu bude
hotel své sluzby poskytovat. V Krométizi je 13 ubytovacich zafizeni typu penzion a hotel
v kategorii tii a étyf hvézdic¢ek. Vzhledem k znaénému pocétu konkurent je nutnost, aby hotel
sledoval ceny konkuren¢nich sluZzeb. V nésledujici tabulce ¢. 2 jsou zobrazeny ceny za
ubytovani nejsilnéjsich konkurentli hotelu Octarna. Vyznacuji se stejnou klasifika¢ni kategorii
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ctyt hvézdicek, podobnou nabidkou sluzeb a vysokym hodnoceni za kvalitu poskytnutych
sluzeb v dotaznicich spokojenosti navstévniki,, které jsou k nalezeni na internetovych

portalech nabizejici ubytovani.

Tabulka 2: Cenik ubytovacich sluzeb

Nazev hotelu/ typ pokoje | JednolUzkovy | Dvoulizkovy Dv:t:,l:;l::vy Apartman | Pristylka
p Y N v N 500,-
Hotel Octarna 1 190,- K&/noc | 1 900,- K&/noc | 1 190,- Ké/noc | 2 600,- K&/noc K&/noc
Y Y v N 530,-
Hotel La Fresca 1 200,- K&/noc | 1 700,- K¢/noc | 1 400,- K¢é/noc | 2 500,- K&/noc K&/noc
p N 700,- N 300,-
Hotel U Zlatého kohouta / 1 200,- Ké/noc K&/noc 2 050,- Ké/noc K&/noc
Hotel Harmony Medical 950,- Y Y
2 Wellness K&/noc 1 400,- K&/noc | 1 000,- K&/noc / /
Hotel a restaurant . N "
Excellent Krom&iis 1 090,- K&/noc | 1 420,- K&/noc / 2 600,- K¢/noc /
Hotel Bouéek / 1 700,- K&/noc | 1 100,- K¢&/noc | 2 500,- K&é/noc 620,-
! ! ! Ké/noc

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, Ze ceny za pokoje v konkurencnich hotelech se nijak vyrazné nelisi
o nékolik stovek. V cen¢ je témé&f u vSech ubytovani zahrnuta snidané, pfipojeni k internetu,
parkovani a ubytovaci poplatek méstu. Snidani zdarma neposkytuje pouze hotel U Zlatého

kohouta a bezplatné parkovani hotel Boucek.

V hotelu Octarna drzitelé¢ karty Citibank usetti 10% slevu na ubytovani. Drzitelé zlaté Citi
platebni karty uplatni 15% slevu. Pro drzitele karty Sphere card je hostim poskytnuta sleva
10% na ubytovani. Hotel akceptuje poukazky typu SODEXO a EDENRD.

Naklady hotelu se predevsim skladaji z poplatkili za energii, vodu, mzdy a v zimnich mésicich
na naklady za teplo. Mnohdy byvaji doplnény sezonnimi vykyvy napiiklad propagaci,

reklamou, marketingem.

V nasledujicich tabulkach ¢. 3 a 4 jsou zobrazeny ceny za sluzby, které mohou Klienti

v hotelu Octarna vyuzit.
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Tabulka 3: Cenik prondjmu mistnosti

Prondjem mistnosti

Sal Maxe Svabinského max. 95 osob

500,- K¢/1 hod.

Slonek Restaurant max. 25 osob

300,- K&/1 hod.

Zlaty salonek max. 6 osob

200,- K&/1 hod.

Zdroj: Hotel Octarna (2015)

Za pronajem dataprojektoru si hotel uctuje poplatek 1 000,- K&

Tabulka 4: Cenik prondjmu wellness zony

Pronajem wellness zény

1, 2 osoby 670,- K¢
3 a vice osob 290,- K¢
Permanentka na 10 vstupti | 2 500,- K¢
Déti do 5 let Zdarma
Déti 6 - 15 let 50% sleva

Zdroj: Hotel Octarna (2015)

Ceny jsou stanoveny za pronajem celého relaxcentrum po dobu 90 minut. Pro hotelové hosty

je poskytnuta sleva 10%, taktéz pro drzitele Spehre card (10%) a pro majitele karet Citibank

15% sleva. Akceptovany jsou poukazky SODEXO a ENDENRED.

Dalsi sluzby, za které si hotel neuctuje zZadné poplatky, jsou napiiklad buzeni telefonem,

ptivolani taxisluzby, faxovani, kopirovani v men$im rozsahu, donaska jidel na pokoj

Z restaurace a denni tisk.

V nasledujici tabulce €. 5 a obrazku €. 6 je zndzornéna obsazenost hotelu za rok 2014, ktera

se Vv jednotlivych mésicich lisi. Mezi nejvice obsazené mésice patii kvéten, srpen a fijen.

Tabulka 5: Obsazenost hotelu 2014

Rok 2014

LED

UNO

BRE

DUB

KVE

CRV

CRN

SRP

ZAR

Rl

LIS

PRO

Celkem hostt

245

245

335

416

529

496

410

536

401

536

402

176

Zdroj: Hotel Octdrna (2015)
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Obrazek 6. Vyvoj obsazenosti v jednotlivych mésicich za rok 2014
Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

Za pii¢inu zvySeni obsazenosti v mésici kvétnu mélo kazdoro¢ni konani Moravia Food
Festival, nejvétsi gastronomické akci na Moravé. V srpnu 1 fijnu se nejvice konaji firemni
akce a svatby. Roé¢ni obsazenost kapacity hotelu, kterou vykazuje interni statistka ubytovani,

se pohybuje okolo 41,3%.

7.2.3 Distribuce
Distribucni cesty se déli na pfimé a nepfimé. Pfima distribu¢ni cesta je uskutecniovana
na recepci hotelu. Vyuzivd se k prodeji ubytovani, k pronajmu prostor pro konference,
spolecenské a rodinné oslavy a wellness sluzeb. Nepiimé distribu¢ni cesty hotelu Octarna
probihaji pomoci zprostfedkovatelli cestovnich kancelati, agentur, rezervaci telefonickym
hovorem, rozesilani emailli cilovym skupindm zakazniki nebo internetu (na vlastnich
webovych strankach pomoci on-line systému rezervace, rezerva¢ni sit’ na internetovych
portalech). Mezi nejznamé;si patii:

e www.booking.com

e www.hotely.cz

e WWW.penziony.cz

e www.svetsvateb.cz

e www.mojekromeriz.cz

o www.festivaljidla.cz
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Hotel spolupracuje pouze s jednou cestovni agenturou Alka se sidlem v Praze. Tato agentura
vstoupila na trh v roce 1995 a jeji specializaci je zprostiedkovani ubytovani po celé Ceské
republice. Se spolupracujicimi hotely ma uzavienou dohodu, ktera ji dava opravnéni nabizet

pokoje svym zakaznikim levnéji a za zprostredkovani dostane 10% z ceny ubytovani.

7.2.4 Propagace
Propagace je dilezity nastroj marketingového mixu a je dilezité ji spravné nastavit.

Tato kapitola bude vice rozebrana nize, viz kapitola 5.3 Analyza komunika¢niho mixu.

7.2.5 Lidé

Lidé predstavuji jeden zprvkd marketingového mixu rozgifujici klasické 4P. Radi
se zde zékaznici a zaméstnanci. Vysoky diraz je vzdy kladen pfi vybéru pozice recepcni
hotelu, protoZe pravé ona pfichazi nejvice do styku s hotelovymi hosty. M¢la by mit vyborné
komunikacni schopnosti, pfijemné vystupovani, odolnost vii¢i stresu a jazykové dovednosti.
Zaméstnanci, ktefi se neptimo podili na vytvafeni sluzeb, jsou naptiklad pokojské, ¢isnici,
udrzbafi atd. Hotel Octarna méa 22 zaméstnancu. Jejich zafazeni a funkce zndzorfuje nize

uvedend organizaéni struktura (viz obrazek 7).

Obrazek 7: Organizacni struktura hotelu
Zdroj: Viastni zpracovani (2015)
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Vedeni hotelu pecuje o rust odborné a jazykové kvalifikace svych zaméstnanct
a poskytuje jim Skoleni dle zaméfeni. Profesiondlni persondl utvaii atmosféru hotelu
a jeho sluzeb. Mezi dalsi tkoly hotelového vedeni patii motivace, ktera vede K lepSim
vykonim na pracovisti. Odménovani se odrdzi v ochoté¢ a piistupu k praci. Zamestnanci
hotelu Octarna jsou motivovani osobnim ohodnocenim, zlevnénym vstupnym
do wellness zony, na vSechny procedury maji 50% slevu a kazdoro¢ni pofadani vanoc¢niho

vedirku.

7.2.6 Marketingovy mix — doporuceni

Na zéaklad¢é analyzy soucasného marketingového mixu je mozné hotelu Octarna navrhnout

n¢kolik zékladnich zmén k jeho vylepSeni.

Negativum hotelovych pokoji je chybégjici klimatizace, zastaralé televizory a hlasitou
vzduchotechnika. V letnich mésicich obzvlasté¢ v parnych dnech by hosté v podkrovnich
pokoji klimatizaci urcité uvitali. Pofizeni novych modernich LCD televizorti budou mit vliv

na oziveni a celkovy vzhled pokoje.

Casté stiznosti hostii jsou na nedostacujici vybér potravin pii snidani. Tento nedostatek jde
odstranit rozsifenim sortimentu o vice druhl Cerstvého peciva, uzeniny, syru, zeleniny
a ovoce. Také zvukova kulisa pfi snidani, alespon v podobé pusténého radia, je mnohem

ptijemnéjsi nez stolovani v absolutnim tichu.

Dulezita je spokojenost zakaznika, protoze pokud bude host odjizdét spokojen,
je vysoka pravdépodobnost, Zze se do budoucna vrati a toto ubytovaci zafizeni bude

doporucovat svym ptatelim a znamym.

Hotel vyuzivd pouze 41,3% rocni kapacity. Vedeni hotelu by se mélo zaméfit na novy

segment zakaznikli a vymyslet novu marketingovou strategii na ptilakani novych zakaznikd.

Dulezité je zvysit pocet zprostfedkovatelli a navazat spolupraci s dalSimi informacnimi
sttedisky Vv kraji a taktéZ cestovnimi kanceldfemi. V¢Etsi propagace ma za vliv noveé

ptichéazejici hosty.

Hotelové vedeni by mohlo alespon jednou ro¢né usporadat pro své zaméstnance

tzv. teambuildingy. Béhem teambuildingu dochézi k sladéni kolektivu, vzajemné akceptaci
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a vytvari se schopnost spoluprace, mit spolecné cile a hodnoty. Kvalitni prace v tymu

je dulezitym prvkem v konkurenceschopnosti.

7.3 Analyza komunika¢niho mixu

Podstatou hotelovych sluzeb je, aby snimi byli hosté spokojeni, mluvili nebo psali
0 nich pochvaln¢ a doporucovali je své roding, pratelim a znamym. Jedna se o verbalni
reklamu, kdy hodnoceni mizou byt jak pozitivni, tak i negativni, a to mize podnik v o¢ich
Siroké vefejnosti poskodit. Jednim z nejefektivnéjSich néstroji k ptilakdni novych klientd
je reklama a propagace. Nastroje komunika¢niho mixu jsou reklama, osobni prodej, pfimy

marketing, public relations a podpora prodeje.

7.3.1 Reklama

Hotel Octarna je propagovan nékolika zpisoby. Jako reklamu vyuziva své webové stranky
ve dvou svétovych jazycich. Poskytuji zakladni informace o hotelu a jeho nabidku sluzeb jako
je ubytovani, on-line rezervace, wellness sluzby, restaurace, prostory k pronajmu, reference
a informace ohledné svateb. Vie je doplnéno cenikem a fotografiemi. U¢innou reklamou jsou
také billboardy a poutace, které jsou umistény pii vjezdech do mésta, v centru mésta a ptimo
0 hotelu. V méstském informaénim centru a regionalnim centru Zlin jsou umistény reklamni
letaky, vizitky a brozury, které taktéz prezentuji informace o hotelu. Reklamni pfedméty,
které hotel poskytuje, jsou pouze propisky na recepci hotelu. Specifickou formou reklamy
je taktéz sponzoring. Kazdoro¢n¢ poskytuje hotel sponzorské dary plesim, riznym

spolecenskym akcim v podobé darkovych poukdzek do relaxa¢niho centra a jiné vécné ceny.

7.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je uskutectiovan na hotelové recepci, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi
recepni a hotelovymi hosty. Recepéni hotelu jsou vzdy stylové obleceny
a upraveny. Jejich pfijemné vystupovani, komunikativnost a dlouhodobé zkuSenosti
napomahaji vétsinou Kk bezproblémovému nakupu sluzby. Prvni dojem a pfijemna zkusenost
rozhoduji, zdali se host vrati i do budoucna. Taktéz pii telefonickych objednavkach musi

v

recepni poskytnout co nejpiesnéjsi informace a vyhovét pozadavkiim zékaznika.
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Hotel nabizi i cateringovy sluzby. Disponuje v§im potiebnym vybavenim pro tvorbu
cateringové akce v prostorach hotelu i mimo néj. Témito sluzbami se rozumi vSe spojené
s obsluhou, ob¢erstvenim, Gipravou prostiedi a zajimavym programem. Pozitivni reference za
cateringové sluzby ziskal hotel od fotbalové reprezentace CR, také pii lékaiské konferenci
détské ortopedie, setkani ministrii pro zaméstnanost a socialni véci zemi Evropské unie

a zasedani Cesko-rakouské komise pro hrani¢ni vody.

7.3.3 Primy marketing

Ptimy marketing je pouzivan v ramci direct mailingu. Probihd prostiednictvim emailu, kdy
klienti obdrzi aktudlni informace o novinkach, nabidky ubytovani, prondjmii a restaura¢nich
akei (véetné sestaveného jidelnicku). Hotel mé svou vlastni interni databdzi emailovych adres.
Dale vyuziva internetové stranky, diky nimz zdkaznici komunikuji s hotelovou recepci
telefonicky nebo pfes emailovou adresu. Na emaily se zaméstnanci snazi odpovidat

V co nejkrat§im Case.

7.3.4 Public relations

Hotel Octarna nevyuziva ucasti na veletrzich cestovniho ruchu ani nepublikuje v odborném
tisku, sem tam se o nich objevi ¢lanek v regionalnich novinach, kde také zvetejiuji specialni
nabidky restaurace (svatomartinskd husa, vdno¢ni menu a jiné akce). Velkym kladem
je realizace vlastnich eventt jako naptiklad Moravia food festival. Timto se hotel zviditeliuje
a dostava do podvédomi médii i mistnich obyvatel. ZvySuje tak tim navstévnost hotelu.
Gastronomicky festival Moravia food festival Kroméfiz probéhne 22. — 24. kvétna 2015
za ucasti vyhlasenych specialisti z oboru gastronomie. S vefejnosti dale komunikuje
prostiednictvim letdkli a brozur, kde informuje 0 nabizenych pokojich, cendch a sluzbach.
Za interni public relations by se daly povazovat porady mezi vedenim hotelu a vedoucimi
zaméstnanci. Vedeni hotelu Octdrna pravidelné svoldva porady s manazery jednotlivych
usekl a ti pak dalezité body konzultuji se zamé&stnanci, kdy spole¢né hledaji feSeni a moZnosti
ke zlepSeni aktudlnich problémil a situaci. Manazer hotelu i restaurace jsou V neustalém
kontaktu se zam¢&stnanci a zajimaji se 0 jejich spokojenost. Projevem podnikové identity jsou
uniformy zaméstnancu v restauracni ¢asti, které dostavaji jednou rocné, dale jednotny vzhled

dopisnich papirt a obalek.
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Ve spoluprici s mistni vefejnosti uzaviel hotel smlouvu o praktické vyuce s mistni Stfedni
hotelovou skolou sluzeb, kde studuji budouci ¢iSnici, servirky, barmani, kuchaii a cukrafi.

Studenti se po dobu praxe u¢i kuchaiskym dovednostem a obsluhy od mistnich zaméstnancu.

7.3.5 Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je motivace zakaznika ke koupi sluzby s cilem zvysit obrat prodeje.
Hotel Octarna vyuziva nékolik nastroji. Jednim z nich jsou vérnostni programy. V hotelu
se pravidelné ubytovavaji lidé na sluzebnich cestach, zaméstnanci firem jako je firma Aimtec
a.s., Sepio s.r.o., Brenntag, velkoobchod Fave a dalsi. S témito firmami vedeni hotelu uzavieli
smlouvy, z nichz plynou zvyhodnéné ceny ubytovani o 5 - 10%. Nékteré vétsi spole¢nosti
zmésta a okoli naptiklad krométizsky Magneton, zde ubytovava své obchodni partnery
a hosty. Hotel jim taktéz poskytuje slevu 5 - 10% na ubytovani. Pro velké skupiny, které
obsadi vétsi kapacitu hotelu naptiklad svatby, firemni akce je sleva domlouvéana individualné
dle celkového poétu ucastnikti na dané akci. Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 5.2.2 pro drzitele
karet Citibank a Sphere card je poskytnuta sleva 10% nejen na ubytovani, ale i wellness zonu.

K levngj$imu vyuzivani wellness zony slouzi taktéz permanentky na 10 vstupt.

Hotel svym hostll nabizi zvyhodnéné balicek Romanticky pobyt na dvé noci, pro dvé osoby

s vyuzitim wellness, 30 min. masazi, welcome drink a obCerstveni v restauraci.

Jinym dulezitym prostiedkem k podpote prodeje jsou tzv. ,,desky hosta“, které jsou umistény
na pokojich. Obsahuji obecné materidly (pfivitani, zékladni informace o hotelu, cenik
ubytovani a sluzeb, ubytovaci a reklamaéni fad, informace k vyuziti telefonu, zavés na kliku
,»Prosim nerusit”, ,,Prosim uklidit pokoj*) a dopliujici informace (hotelovy prospekty,
informativni materialy 0 doplikovych sluzbach). K podpote prodeje slouzi taktéz hotelové

prospekty, jidelni a ndpojové listky.

7.3.6 Marketingova komunikace — doporuceni

Po zhodnoceni soucasné marketingové komunikace je mozné navrhnout nékolik zmén, které

mohou vyrazné piispét k vySsi obsazenosti hotelu a rstu jeho ekonomického zisku.

Hotelovy host velice rad uvita malé piekvapeni pii1 ptichodu do pokoje. Muze byt v podobé

malého balicku susenek ¢i pernickt, kdy jeden z nich je zality polevou s napisem jména
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a prijmeni hotelového hosta. Nejvhodnéjsi by byly upefené v hotelové kuchyni nebo

na zakazku, a to s polevou v barvach hotelu a s jeho logem. Host tento maly déarek oceni.

Jednou za mésic by mohla vyjit specialni akce, ktera bude poskytovat slevu na ubytovani,
nebo k ubytovani mit vstup do wellness zony pod dobu jedné hodiny zdarma, popiipadé mit

zdarma vecdefi v restauraénim zatizeni.

U stalych zakaznik bych doporucovala pii kazdé 10 navstévé nechat na uvitanou v pokoji
lahev sektu nebo kvalitniho vina. Dal§im névrhem by mohly byt slevové kupony, které
by obsahovaly poukaz napiiklad na odpoledni kavu dle vlastniho vybéru ¢i néjaky michany

(alkoholicky, nealkoholicky) koktejl. K rozesilani této nabidky by se vyuzival direct mailing.

Vhodné je také zavedeni malych propagacnich dareckd. Hotel poskytuje pouze propisky,

pfitom v dnesni dobé€ je nespocet reklamnich predméta.

Jako velky nedostatek je neucast hotelu na veletrzich. Nejznaméjsi veletrh cestovniho ruchu
v Ceské republice je GO a REGION TOUR. Vzdyt navitévnici veletrhii jsou pfimymi
potenciondlnimi klienty nebo zprostiedkovateli. Aktivni t0c¢ast, kvalitni materialy

a prezentacni schopnosti maji vliv vysoké efektivity v tomto sméru.

Hotel by nemél zapominat ani na své dodavatele a partnery. Je vhodné jim zaslat alespon
jednou roéné dopis a podékovat za spolupraci, poptipadé poslat na jejich adresu vanoéni piani
¢i blahopfani k narozenindm s né&jakou malickosti, kde je zobrazeno logo hotelu nebo lahev

dobrého vina oznaceného etiketou hotelu.

Marketingova komunikace Vv oblasti on-line komunikace (webové stranky, socialni sité),

v tisténé reklamé (plakaty, letaky) a realizace vlastnich eventt je velice zdafila.

7.4 Segmentace zakazniki

Dutlezitym faktorem v ur¢eni segmentu zékaznikt je poloha hotelu. Hotel se nachazi piiblizné
deset minut chiize od historického centra mésta Kroméfiz. Jak uz bylo zminéno v kapitole
5.1.1, mésto nabizi spousta pamatek, kdy nekteré z nich jsou zapsané i v kulturnim dédictvi
UNESCO. Vzhledem k mnoha cyklostezkam je vhodné také k aktivni dovolené. Kolem
Kroméfize je vedena dalnice D1, ktera spojuje dulezita mésta. V blizkosti Kroméfize to jsou
Pterov, Zlin a vzdalengjsi Olomouc nebo Brno. Proto ma hotel vybornou polohu se snadnou

dostupnosti
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a zajimavym okolim. Vybizi k navstéve lidi, co by jako turisty, businessmany nebo znamé
osobnosti. V piipadé Octarny to byli napiiklad znami herci Zden€k Svérak, Jiti Machacek,
Kvéta Fialova, zpévaci Michal David, Anna K., moderatoii Lucie Borhyova, Josef Nahlovsky,
z politika Jifi Paroubek a prezident Milo§ Zeman. Co se tyce narodnostniho slozeni hostil,
dle internich zdznamt, hotel navstévuji i obyvatelé z Velké Britanie, Slovenska, Rakouska,

Némecka, Polska a jinych zemi. Procentualné z celkového objemu za rok 2014 to je:

56% hostti z Ceska

8,2% hostli z Némecka

4,5% hostu ze Slovenska

2,5% hostt z Velké Britanie
o 28,8% hostl ostatnich
Nejvétsi polet zastoupeni v ubytovani hotelu maji Cesi, ze zahrani¢ni klientely jsou

to nejvice Némci, nasleduji Slovéci a klienti z Velké Britanie.

Informace o dalSich ¢lenéni jsou z poznatkl recepénich hotelu, protoze hotel nevede Zadné
statistiky o tom, zda jednotlivé typy pokoju vyuzili lidé samostatné na sluzebnich cestach tzv.
business nebo také korporatni klientela (manazefi, zaméstnanci, obchodni partnefi
spoleCnosti), leisure (turisté), v parech nebo celé rodiny, dichodci ¢i studenti. Dle jejich
minéni nejvyssi procento trzeb tvoii jednotlivei. Hotel navstévuji pravidelné Zenati muzi
na sluzebni cesté ve véku mezi tiiceti az padesati let. Casto jen piespi nebo pobyvaji par dni
podle toho, jak je zdrzi jejich pracovni povinnosti. Déle jsou to hosté jednotlivych firem,
se kterymi hotel spolupracuje. V niz§im zastoupeni jsou to pary (muz-zena), ktefi vyhledavaji
zdej$i atraktivity. Trzby hotelu se zvySuji b&hem mésice Cervna, fijna a zafi, kdy jsou
pofadany riizné firemni akce. Celoro¢né v hotelu probihaji svatby, avSak ucastnici malokdy
prenocuji. Nejmensi zastoupeni maji rodiny s détmi. Ceny za ubytovaci a stravovaci sluzby
Vv hotelu nejsou zrovna nejnizsi, proto s trochou nadsazky, by se dalo fict, Ze se hotel zamétuje

v

spiSe na movit&jsi klientelu.

7.4.1 Segmentace zakaznikii - doporuceni

Dle zjisténych informaci lze hotelu doporucit zaméfit se na své soucasné zakazniky
(korporatni klientelu), ktefi hotel navstévuji nejvice a opakované. Nové se soustiedit

na segment rodin s détmi, protoze mésto Kromé&fiz nabizi spoustu moznosti pro traveni
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volného ¢asu vramci rodinnych vylett ¢i dovolenych. Z pohledu segmentu rodin
by mél byt hotel vniman jako misto pohody a pohodli v bezprosttedni blizkosti turistickych
pamatek. Pro rodi¢e jako misto, které¢ je k détem wvstiicné a bezpecné, kde mohou
své potomky v klidu ponechat napt. v néjaké herné ¢i détském koutku a vénovat se relaxaci
ve wellness. Pro déti jako misto, kde mohou dovadét a hrat si. V segmentu korporatni
klientely je zadouci, aby hosté hotel vnimali jako vysoce kvalitni za odpovidajici cenou,

ochotnym personalem a neomezenymi moznostmi.

7.5 Matice GE

V teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze matice GE se vyuziva jako nastroj vnitini analyzy.
Pouziva se k hodnoceni postaveni firmy, jeji strategické obchodni jednotky nebo produktu

V ur¢itém oboru.

7.5.1 Atraktivita odvétvi hotelnictvi

Analyzu odvétvi hotelnictvi ovliviuji zejména tyto charakteristiky.
Riistovy potencial

Nejvétsi poptavka po sluzbach turismu a hotelnictvi byla na zacatku devadesatych let,
po otevieni hranic, a to prilivem zahrani¢nich navstévnikli. Pod vlivem ekonomické krize
poptavka po téchto sluzbach poklesla. V soucCasnosti je v hotelnictvi kladen velky diiraz
na doprovodné sluzby a programy (fitness, wellness zdna, ptij¢ovny sportovniho nafadi, kurzy
jizdy na koni), které se museji neustale rozsifovat a zdokonalovat. Budoucnost je v rozvoji
a atraktivnosti nabidky, modernich trendech propagace a vztahti ke Klientim. Vyraznym
trendem je kvalita, rychlost a jedinecnost, a to vyZaduje mit dobfe vySkolené zaméstnance.

Na trhu i1 nadale existuje dostatek rtistového potencionalu.
Diversita trhu

Odvéti hotelnictvi ma heterogenni segmentaci, coz znamena, Ze hosté maji odliSné preference,
potfeby, pifani, vysi duchodu atd., proto vtomto odvétvi vznika velky pocet segmentu.
Segment jednotlivych hotelti by mél byt dostatecné velky, aby zajistil potiebny objem prodeje,
a tak pokryl své vydaje. Piili§ drobna segmentace je pro hotel riziko, protoze se nemuze
soustiedit na konkrétniho zakaznika. Ruznorodost potencionalnich zdkaznikli je vysoka,

coz se vyznacuje i vysokou atraktivitou.
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Ziskovost

Na ziskovost znacné¢ piisobi konkurencni boj mezi stavajicimi podniky v odvétvi. Turisté
se nerozhoduji podle poptavky, ale podle nabidky. Cim vy$§i standart ubytovacich
a doplnkovych sluzeb bude hotel nabizet za pfijatelnou cenu, tim si zajisti vyssi ziskovost
a pravidelnou navstévnost. Rostouci zajem cestovatelll o sebe sama, vyssi pfijmy a dostatek

volného ¢asu jsou pro toto odvétvi atraktivni.
Exponovanost — intenzita konkurenéniho boje v odvétvi

Konkuren¢ni boj v odvétvi hotelnictvi je znacn€ vysoky. Podle statistického ufadu, ktery
kazdoro¢né zvetejiuje poCty ubytovacich zatizeni, v roce 2013 na ceském trhu ptisobilo 9 970
ubytovacich zafizeni. K ptilakdni novych klientl a rozsifeni svého podilu na trhu vyuzivaji
jednotlivé hotely veskerych svych dostupnych prostiedkt. Dilezity faktorem je poskytnuti
od ostatnich podnik. Konkuren¢ni boj ma za nasledek snizeni cen za ubytovani. Rivalita

v odvétvi v ramci nasyceni trhu je zna¢né vysoka. Tato situace atraktivitu v odvétvi snizuje.
Koncentrace

V odvétvi hotelnictvi dochazi k vysoké koncentraci, avsak neexistuji dominantni konkurenti.
Na ceském trhu je velkd pfevaha nezavislych hotelit s vysokou konkurenceschopnosti
a nevelkou ¢ast nabidky tvofi hotelové fetézce. Trh se déli spiSe na rovnomérné Casti,

a to zvysuje atraktivitu odvétvi.
Etapa Zivotniho cyklu

Hotelnictvi se nachazi ve fazi zrani. Pravidla hry jsou jiz dané a akceptovana. Konkurence se

stava intenzivngjsi, zakaznik ma jiz své ocekavani. Hotely se musi snazit o neustalou inovaci,

v v

Ptechod do faze tipadku je snadna, a to atraktivitu odvétvi snizuje.
Specializace

V oblasti hotelnictvi je Uplnd diferenciace sluzeb pomémé slozitd, protoze napodobovani
uspeésnych ubytovacich a stravovacich sluzeb je velmi snadné. Z tohoto divodu je atraktivita

odvétvi nizka.
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Znacka a substituty

Ubytovaci sluzba jako produkt nema téméf zadny substitut. Jeji koupi lze nahradit pouze
poskytnutim bydleni zdarma v rodiné jako protihodnotu za ubytovani v jiné destinaci.
V Ceské republice neni tento druh ubytovani pfili§ rozifeny, proto hrozba substitutii neni

relevantni. Tento fakt atraktivitu odvétvi zvySuje.

Distribuce

Nabidka hotelovych sluzeb k cilovému zakaznikovi se dostava piimou nebo nepiimou
distribuc¢ni cestou. V piimé cest¢ k prodeji sluzby vyuziva hotel recepci. Pro nepiimou

distribu¢ni cestu vyuzivd tour operatory, cestovni kancelafe, agentury nebo také internet.

Atraktivitu odvétvi 1ze hodnotit nadprimérnou.
Cenova politika

Soucasna nabidka po hotelovych sluzbach ptevySuje poptavku. Znacné konkurence v odvétvi
i vyjednavaci sila odbérateli ma negativni dopad na zisky a tim i na vyslednou atraktivitu

odvétvi.
Nakladova pozice

Naklady na provoz hotelu jsou v mnoha ohledech odlisné nez v jinych podnicich. Variabilni
naklady podnikii z jiného odvétvi mohou byt pro hoteliéry naklady fixni. V hotelnictvi
se jejich rozdéleni velice prolind. Mnoho hotelti se snazi snizit své naklady, aby vykazovaly
co nejvyssi zisk. Podstatné je, aby se sniZenim ceny, nesniZila i Groven za poskytnutou sluZbu.

Z tohoto hlediska je atraktivita nizka.
Sluzby

Mezi zékladni znaky v poskytovani sluzeb se fadi spolehlivost, pomér mezi kvalitou
a cenou, rychlost zajiSténi a spravné nacasovani nabidky. V odvétvi hotelnictvi se nabizi

velka rozmanitost vV nabizenych sluzbach, proto je atraktivita odvétvi vysoka.
Technologie

Zakladni prostiedky v ¢innosti hotelnictvi ptredstavuji informaéni a komunikacni technologie

V podobé rezervacnich systémi, mobilnich aplikaci, internetu, Wi-Fi pfipojeni, GPS navigaci,
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socialnich medii. Kazdoro¢né dochazi k jejich neustalym inovacim. Z pohledu technologii je

odvétvi hotelnictvi nadprimérné.
Integtrace

V hotelnictvi se horizontalni integrace projevuje vytvarenim hotelovych fetézcti pomoci fuzi,
kontrakti nebo ve formé fransizingu. Na ¢eském trhu se kromé nepatrné nabidky hotelovych
fetézct vyskytuje vysoké procento samostatnych hotelovych subjekti. Hrozba vertikalni
integrace je nizka, nebot’ nehrozi, ze by zprostiedkovatelé (CK, Booking.com, Hotel.cz aj.)

si zfidily vlastni hotel.
MoZnost vstupu nebo vystupu

V odvétvi hotelnictvi existuje mnoho piekdzek pro vstup nového podniku napt. vysokd
nutnost kapitalu, vhodnost mista, kvalitni distribu¢ni sité, podnikatelska schopnost
a spravna myslenka konceptu hotelu, tak aby dokazal na preplnéném trhu uspét. Z hlediska
finan¢nich prostiedkl je vystup z odvétvi taktéz vysoky. Pii odchodu z odvétvi se bude
majitel snaZzit prodat hotel za vyhodnych finan¢nich podminek, ale pouze za piedpokladu

vyborné polohy a hospodatskych vysledki za uplynulé obdobi.
Shrnuti

Pro kvantitativni posouzeni cel¢ atraktivity odvetvi hotelnictvi byla zvolena matice atraktivity

odvétvi (viz Tab. 6) dle Tiché a Hrona (2003).
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Tabulka 6. Matice hodnoceni atraktivity hotelnictvi

FAKTOR SILA SKORE

1. Rastovy potencial Rostouci poptavka 112|3(4|5|6|7]|8|9]|10
2. Diversita trhu Pocet segmentt 112|3|4|5|6|7|8|9]|10
3. Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 1(2|(3|4|5|6|7|8[9]|10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 112|834 |5|6|7|8[9]10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podniki 1(2|3|4|5|6|7|8[9]|10
6. Etapa zivotniho Rist nebo pokles 12|34 |5|6|7]|8[9]10
cyklu

7. Specializace Zameéreni, diferenciace, Jedine¢nost 112|3|4|5|6|7|8|9]|10
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 112|3(4|5|6|7]|8[9]10
9. Distribuce Kanaly, potieba podpory 12|34 |5|6|7]|8|9]|10
10. Cenova politika Zkusenostni efekt, elasticita, 12|34 |5|6|7]|8[9]10

odvétvové normy
11. Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysoké/nizké 12|34 |5|6|7]|8[9]10
naklady

12. Sluzby Nacasovani, spolehlivost, Garance 1(2|3|4|5|6|7(8|9]|10
13. Technologie Vedeni, jedine€nost 112|3(4|5|6|7]|8[9]10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1(12|3|4|5|6|7(8]|9]|10
15. Moznost Bariéry 1 (2(3|4|5|6|7 /89|10
vstupu/vystupu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Celkové skore atraktivity odvétvi hotelnictvi je 102. Dle Tiché a Hrona (2003) Ize fici,

7ze se jednd o pramérnou atraktivitu odvétvi, jelikoz hodnota pro odvétvi s primérnou

atraktivitou se pohybuje v rozmezi 75 az 120 body. Atraktivitu odvétvi nejvice zvySuje

diversita trhu, riznorodé mnozstvi poskytovanych sluzeb a znacka.

7.5.2 Konkurenéni pozice hotelu Octarna

Pii posuzovani konkurenéni pozice na trhu je nutné ji kvantifikovat.

Vahy jsou stanoveny na zakladé bodovaci metody <0,10>, kde 0 je nejmensi kritérium

a 10 nejvyssi. Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny stupnici <0,5>, kdy nula z pohledu podniku

je nejmensi konkuren¢ni sila a 5 nejvyssi. Body jsou pfifazovany na zakladé subjektivniho

hlediska. Stanoveni vah a ohodnoceni konkuren¢ni sily pfedstavuje Tab. 7.
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Tabulka 7: Kvantifikace konkurencni pozice podniku

Kritéria Obodovani | Vahy | Intenzita vlivu | Skére
Rivalita mezi konkurenty 10 0,10 5 0,50
Hrozba substitutt 9 0,10 4 0,40
Hrozba vstupu novych firem 7 0,08 2 0,16
Sila dodavatell 8 0,09 2 0,18
Sila odbératell 9 0,10 3 0,30
Znalost zakaznik 8 0,09 2 0,18
Kvalitu sluzeb 10 0,10 4 0,40
Technicka a technologicka Uroven 7 0,08 3 0,24
Uroven propagace, intenzita reklamy 8 0,09 3 0,27
Styl Fizeni 5 0,05 4 0,20
Ziskovost podniku 9 0,10 4 0,40
Celkem 93 0,9 42 3,23

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
Rivalita mezi konkurenty

Ve mésté Kroméfiz je k dispozici celkem 13 ubytovacich zafizeni (penzion, hotel) ve tfi a ¢tyf
hvézdickové klasifikaéni tfidé, ktefi bojuji o zakazniky rliznymi nastroji (Slevy
na ubytovani, zlevnéné vstupy do wellness, vyhodné pobytové balicky, degustacni nabidky
a jiné). Ztohoto lze usoudit, ze hotel Octirna mé velkou konkurenci. AvSak zadny
Z konkurenc¢nich hotelti nema dominantni pozici na trhu. Nejvice soupeti s konkurenty stejné

kategorie. Hotel Octarna ma velkou rivalitu, proto ji je pfisuzovana znamka 5.
Hrozba substituti

Hotel Octarna, ktery disponuje ¢tyfmi hvézdickami je hrozba substituti v podobé hoteld nizsi
tiidy, penzioni a ubytovani V soukromi, kde mohou nabizet levngjsi ubytovani
1 stravovani. Pro restauracni ¢ast hotelu jsou konkurenci samostatné restaurace ve mésté, které
nabizi vyhodné&j$i menu nebo jsou specializované napt. na pizzu, domaci speciality, steaky.
Wellness a dal$im sluzbam konkuruji vetejné sauny, sportovni zatfizeni a fitness centra.

Z pohledu substitutti je hotel ohodnocen znamkou 4.
Hrozba vstupu novych firem

Vzhledem k tomu, ze mésto Krométiz disponuje zna¢né velkym poctem ubytovacich sluzeb
a nabidka pfevySuje poptavku, tak vstup pro novy hotel by byl velmi riskantni. Taktéz jsou

odrazujici vysoké vstupni ndklady a stavajici ekonomicka krize. Kapitalovd néarocnost
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Vv odvétvi hotelnictvi si vyZaduje mnoho finan¢nich prostifedkii. Samoziejmosti by byla obrana

stavajicich podnikt zlepSenim svych sluzeb a marketingu. Hrozba je ohodnocena znamkou 2.
Sila dodavatela

Hotel Octarna spolupracuje s velkym poctem dodavatel. Mezi hlavni a dtlezité dodavatele
patii energické a plyndrenské spolecnosti. V dnesni dob¢ se po ukonceni smluvni doby daji
lehce nahradit. Taktéz ve stravovaci Casti a relaxacni zoné existuje mnoho substitu¢nich
vyrobkl, které se daji zaménit za ty, které hotel v soucasnosti objednavd. Smlouvu
se spoleCnosti, ktera poskytuje internet lze snadno zru$it a nahradit smlouvou s jinou

spole¢nosti, ktera bude nabizet lep$i podminky. Znamka je stanovena hodnotou 2.
Sila odbératela

Odbérateli se v tomto odvétvi rozumi hosté hotelu a klienti, ktefi hotel navs§tévuji. Hosté
sttedni socialni tfidy hledaji vysokou kvalitu, za co nejniz§i cenu naopak hosté z vyssi
socialni tfidy jsou si ochotni za luxus, pohodli a soukromi pfiplatit. Hotel Octarna
se fadi k draz8im hotellim a je nav$tévovan spiSe hosty z vyssi socidlni tfidy. Riziko nulovych
ptechodovych nakladti je neseno v piipadé, ze se klientovi nebude zamlouvat cena
za ubytovani nebo vykonané sluzby. Nabizi se zde moznost ptechodu do konkuren¢niho
hotelu. V hotelu Octarna vyuzivaji slevy drzitelé karet Citibank a Sphere card, hosté

pocetngjSich skupin a zaméstnanci firem, které maji s hotelem uzavienou smlouvu. Sila

odbératelti je hodnocena znamkou 3.

Znalost zakazniku

~ror

Znalost a prani hotelovych hostl je vychozi predpoklad pro nastaveni parametrt sluzeb, proto
je dulezita jejich segmentace. Hotel Octarna neni zaméfend na konkrétni segment a nemtize
tak vZdy reagovat na vSechny potieby hostl a tim dosahnout vyssich ziskd. Znalost zakaznikl

je hodnocena zndmkou 2.
Kvalita sluzeb

Obsazenost hotelu rozhoduje o tom, jestli je UspéSny. S tim tzce souvisi kvalita sluzeb,
kterou poskytuje, zda dokéze hosta pln¢ uspokojit. Hotel Octarna nabizi vysoké mnozstvi

sluzeb od zakladnich, pies cateringové, wellness, potadani svateb a dalSich na vysoké trovni,
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coz svédci kladné hodnoceni na internetovych portalech, které se zabyvaji ubytovanim.

Znémka je stanovena na 4.
Technicka a technologicka tdroven

Mezi zékladni technickd vybaveni hotelu patii rozvod plynu, vody, elektriky, odpady,
vytapéni, klimatizace, protipozarni ochrana, dale pocitace, tiskarny, telefony, trezory
a jiné. Timto vS§im hotel disponuje a navic nabizi venkovnim vyhfivanym bazénem
S protiproudem, vitfivou vanou, saunou, ochlazovacim bazénem. V pronajatych mistnostech
dataprojektorem, ozvucenim a vSe potiebny pro pfipravu mensSich konferenci a svateb.
Pro cateringové sluzby ma veskeré gastro vybavenim. OvSem toto vybaveni nabizi i vétSina

konkurenénich hotelt, proto technicka a technologicka troven je hodnocena znamkou 3.
Uroveii propagace, intenzita reklamy

Uroven propagace a intenzita reklamy hotelu Octérna jsou rozebrany v piedeslé kapitole 5.3.
Komunikaéni mix. Po jejim vyhodnoceni a nasledném doporuc¢enim Vv kapitole 5.3.6 dostava

znamku 3.
Styl Fizeni

Vedeni hotelu Octarna se ke svym zaméstnancim chova formalné avSak pratelsky. Dulezité
zmény ¢i nedostatky konzultuji se svymi zaméstnanci a hledaji spole¢na feseni ke zlepSeni
aktualnich problémi. Se svymi zaméstnanci jsou v neustalém kontaktu a zajima se o jejich

spokojenost. Styl fizeni je hodnocen znamkou 4.
Ziskovost podniku

V roce 2013 oproti roku 2012 se zisk hotelu Octarna snizil o 6,3% naproti tomu v roce 2014
oproti predeslému roku se zvysil o 12,8%. Rust zisku proti minulému roku je patrny.

Ziskovost podniku je hodnocena znamkou 4.
Shrnuti

Soucasnd konkurence hotelu Octarna je velka, avSak nema takovy vliv, aby ovliviiovala
odvétvi a pfevzala vétsi podil na trhu. Nejvétsi konkurenti jsou jiz zavedené hotely stejné
kategorie a s podobnou nabidkou sluzeb. Stavajici konkurence by méla byt neustale
pod dohledem, aby na pfipadnou zménu strategie mohl hotel reagovat. Problém mohou byt
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substituty nizsi kategorii a penziony nabizejici cenové levnéjsi sluzby, kdy hotel nemutze

zlevnit na jejich urovei, aby rizika ztrat. Jelikoz se finan¢ni situace oproti predeslému roku

zlepsila, mohli by majitelé hotelu zainvestovat do vétsi propagace a reklamy. Nejmensi vahu

ma hrozba vstupli novych firem kvtli ptevisu nabidky a vysokou kapitdlovou naroc¢nosti.

7.5.3 Tvorba matice GE

V nasledujici kapitole je znazornéna Tab. 8 Kvantifikace atraktivity oboru a pozice firmy

na trhu, jejiz bodovani vychazi z vysledku kapitol 5.5.1 a 5.5.2.

Tabulka 8: Kvantifikace atraktivity oboru a pozice firmy na trhu

Zdroj: Viastni zpracovani (2015)

Faktor DuleZitost | Sila | Skére Faktor Dulezitost | Sila | Skore
Rastovy potencidl 5 3 15 Rivalita mezi konkurenty 5 -5 -25
Diversita trhu 3 5 15 Hrozba substitut 4 -3 -12
Ziskovost 4 4 16 Hrozba vstupu novych firem 3 4 12
Exponovanost 3 -3 -9 Sila dodavatell 3 -3 -9
Koncentrace 3 4 12 | Sila odbératell 5 4 20
Etapa Zivotniho 4 -1 -4 Znalost zakaznikd 4 -4 -16
cyklu
Specializace 3 -3 -9 Kvalitu sluzeb 4 5 20
Znatka 4 4 16 'I:echnivcké a technologicka 4 3 12

Uroven
Distribuce 3 1 3 Uroven propagace, intenzita 3 3 9
reklamy
Cenova politika 4 -1 -4 Styl fizeni 2 4 8
Nakladova pozice 4 -1 -4 Ziskovost podniku 5 4 20
Sluzby 2 5 10 | Celkové skére 39
Technologie 4 4 16 Maximalni moZné skdre 275
Integrace 3 3 9 Procentni skére = (39x100)/275= 14,1
Moznost' 4 5 20
vstupu/vystupu
Celkové skore 56
Maximalni mozné
skore 375
Procentni skére = (56x100)/375= 14,9

Kone¢na matice GE je sestavena z hodnot koeficienti. Hotel Octarna dosahla celkového

koeficientu atraktivity oboru 14,9% a konkurenéniho postaveni 14,1%. Vysledné znamky jsou

zaneseny do nasledujiciho obrazku €. 8.
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Obrazek 8: Kvantifikace atraktivity oboru a pozice hotelu Octdarna
Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Hotel Octarna se dostala do druhého kvadrantu rist/opatrovani. V tomto kvadrantu jsou
sluzby, které hotel nabizi primémé, kdy je na trhu velky pocet konkurentd. Investovani je
spojeno s rizikem a mélo by byt spise kratkodobé. Podstatou je maximalizovat sluzby, nalézt

jiné dota¢ni zdroje a zaméfit se na opatrovani firmy.

7.6 Navrh strategii pro hotel Octiarna

Na zékladé provedenych analyz Ize hotelu doporucit jako novou marketingovou strategii
zaméteni na klientelu korporatni, kterd hotel v soucasné dobé nejvice navstévuje a nove

se zamé&fit na rodiny s détmi.

52



Korporatni klientela

Kazdy korporatni klient je jiny a vyZaduje 1 jiné spektrum sluzeb, od standartnich ubytovacich
pifes razné cateringové a doprovodné programy (vinaistvi, teambuildingy, pronajem
tenisovych kurtl aj.). Hotel disponuje databézi vstficnych a osvéd¢enych partnert napt. svym
hostii nabizi kvalitni vina dodavané spolecnosti Winelife, piesto by se mohl zaméfit

na rozSifeni svého sortimentu a zacCit nové spolupracovat se spolecnosti Arcibiskupské

vvvvv

vvvvv

je nutné spliovat urcitd kritéria. Vyrabi se vyhradné z plodd vinné révy bez ptidaného cukru
nebo jinych napt. aromatickych latek. V praxi to znamend, Ze vino musi obsahovat dostatek
pfirodniho cukru. Druhé kritérium je pravni. Vyroba a prodej vin musi byt zaStiténa
cirkevnim souhlasem. Jejich vyrobou se zabyva jen tzka skupina vinaift, za dodrzovani
prisnych podminek. Vina jsou urcena pro kazdého, neslouzi jen liturgickym ucelim (Mesni
vina, 2009-2015). Spole¢nost ma v nabidce také moznost prohlidek sklepl s priivodcem,
degustaci vin a hudebni produkci ve formé cimbalovky ¢i harmonikéate, které by mohli rozsitit
sortiment doprovodnych sluzeb hotelu. Hotel je pIn¢€ vybaven pro cateringové sluzby, proto si

jej mize zajistovat sam.

Konkurenéni vyhodu hotelu lze spatfit v poskytnuti sluzby zdarma v podobé¢ servisniho IT
technika pti potfadani konferenci pfed zahajenim a v piipadé potteby i béhem priabéhu celé
akce. Nabizi se moZnost externi spoluprace, avSak financné vyhodné;si, je zaskoleni vlastniho

zameéstnance, ktery bude mit k tomu predpoklady.

TaktéZz 1ze doporucit specidlni nabidku na ubytovéni, a to pfevazné ve slabych meésicich.
Za cenu standartniho pokoje host ziska ubytovani v apartmanu, ktery je mnohem komfortnéjsi
a predn¢ dostane pocit vétsiho luxusu. Samoziejmosti je snidané a méstské poplatky zdarma.
Dalsi variantou k ubytovéani je nabidka vstupu do relaxacni zony za symbolicky poplatek.
Déle sniZzeni ceny za prostor mistnosti k pronajmu nebo zdarma prondjem dataprojektoru.

Snizena cena by byla odvozena od poctu zicastnénych klientd.

Korporatni klientelu Ize oslovit pomoci ptimého marketingu - direct mailingu. Hotel
své specialni nabidky rozesle vytipovanym spolecnostem a stavajici klientele pomoci emailu.

Vyhoda této formy propagace je, ze nic nestoji, ale Casto diky ochrané firemnich email
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spadnou do nevyzadané posty nebo jako spam. Na webovych strankach hotelu lze vytvofit
zalozku specialni nabidky. Pfi telefonické a emailové komunikaci s klienty zvyhodnénou
nabidka oznami recepcni. Veskeré slevové akce hotelu jsou vyuzivany k zvySeni obsazenosti
a k prilakani novych klientt.

Pfi srovnani s konkurenci je hotel Octarna v ubytovacich sluzbach na stejné urovni nebo
o néco malo drazsi, proto je dilezitd nabidka snizenych cen. Klienti vétSinou ocekavaji
kompletni balik sluzeb od ubytovani pies stravovani a prondjmu konferen¢nich prostor
a jejich vybaveni. Jako kompenzaci za slevy na ubytovani ¢i pronajmu konferenc¢nich
mistnosti mohou byt zdrazeny -cateringové sluzby, avSak zéalezi na vyjednavacich
schopnostech manaZera zdivodnit stanovenou cenu a piesvédCit klienta o vysoké trovni

a kvality nabizenych sluzeb.
Rodiny s détmi

Dalsim navrhem k zvySeni obsazenosti hotelu je zaméfeni na segment rodiny s détmi. Hotel
ma v nabidce rodinny pokoj se samostatnou loznici jak pro rodice, tak i pro déti, dvojlizkové
pokoje s pfistylkou anebo apartmany, které jsou uz cenové draz$i. Vhodnou strategii
je vytvoteni pobytovych balicku formou zvyhodnéného ubytovani nebo vstupu do wellness

zdarma napt.:
Balicek pro rodinu s détmi 4 noci za cenu 3

e 4x ubytovani v rodinném pokoji (déti do 10 let zdarma, 10 — 15let sleva 50%)

e 4x polopenze (snidané formou $védskych stoll, veceie — ttichodové menu)

¢ 4 hodiny vstupu do relaxacni zony zdarma

e malé ptekvapeni pro déti pfi piijezdu

e zajisténi hlidani déti na 2 hodiny

e zvyhodnéné vstupné do Arcibiskupského zamku v KrométiZi a jeho zahrad
Ve vybranych terminech nebo pfi piilezitostech svatkd napt. dne déti je mozno vytvaret
V prostorach hotelu animacni programy v podobé her, soutézi (détskd olympiada)
a dobrodruzstvi (hledani pokladu), malovani na obli¢ej, promitani pohadek ¢i zajiSténi

skakaciho hradu s nabidkou vyhodného rodinného menu v restauraci. Opét lze navazat
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spolupraci s firmami, které se ¢innosti animace zabyvaji, nebo détskym centrem popiipadé

vyskolit vlastni zaméstnance.

V doplitkovych sluzbach lze rozsitit nabidku o zaptjceni her, DVD spole¢né s pfehravacem
DVD, pro nejmensi zaptij¢eni détské chitvicky, détského no¢niku, ptebalovaciho pultu, détské
jidelni stolicky, prodej na recepci détské hygieny (Sampon, olejicek, pleny aj.), kdykoliv
Vv prib¢hu pobytu zajisténi baby sittingu, kdy si rodi¢e mohou odpocinout a vyuzit relaxacni

zonu. Zakoupeni téchto véci neni finanéné narocné.

wwrw

Lesna nebo k Batovu kanalu, ktery nabizi razné plavby. Za vhodnou strategii lze také
povazovat zakoupeni n¢kolika cyklistickych kol a ochranné vybavy k nim. V dne$ni dob¢
je tato forma aktivity velice oblibena. Cyklistické kola mohou byt zakoupené v bazaru a hotel
si je milZze pii rocnim z(c¢tovani odepsat z dani.

U déti byva velice oblibend i jizda na koni. Mezi dalsi strategii pro hotel je navazani
spoluprace s nedalekym sportovnim aredlem Grunt Galatik. V rodinném pobytovém balicku

by vznikla polozka slevy na jizdu na koni s lektorem. Sportovni aredl také nabizi zvifeci

koutek, skakaci trampoliny, projizd’ky na Slapadlech na rybniku a rozhlednu.

Rodiny s détmi je mozno oslovit opét pomoci webovych stranek hotelu. Vytvofenim letaku,
vyvéSenim informaci o pobytovych balickach a animacénich programech na méstkou nésténku,
rozeslanim emailli dle interni databaze klientli hotelu, nebo také pomoci lokélnich radii,

hlavné v ptipad€ konani ptileZitostnych animacnich programil.

7.6.1 Kalkulace nakladu pii zavedeni marketingovych navrhu

V Tab. 9 jsou zndzornény slevy, které hotel bude nabizet ve slabych mésicich k nalakéani
korporatni klientely. V ubytovani za cenu standartniho pokoje ziskaji apartmén. Dalsi slevy,
které mizZe hotel poskytnout je sniZeni cen za prostor k prondjmu, vstupu do relaxacni zony

a nabidnuti dataprojektoru k riznym Skolenim a konferencim zdarma.
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Tabulka 9: Slevy pro korpordtni klientelu

Apartman (1 690,-Kc) za cenu standartniho pokoje

1190,-K¢
Prostory k prondjmu:
sal Maxe Svabinského (95 osob) 500,-K&/hod | 30% sleva | 350,-K¢&
Salonek restaurant (25 osob) 300,-K¢/hod | 30% sleva | 210,-K¢
Zlaty salonek (6 osob) 200ké/hod | 30% sleva | 140,- K&
Pronajem dataprojektoru 1 000,-K¢ zdarma
Relaxacni zona 90min 670,- K¢ 70% sleva | 200,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Pro novy segment rodiny s détmi by mél hotel rozsitit své dopliikové sluzby v podobé nakupu

cyklistickych kol, rozsifeni sortimentu véci k zaptjceni nebo k prodeji pro déti a vytvoreni

specialniho slevového balicku.

e Nékup ptes bazar cyklistickych kol v K¢
4 panské

3 damské

3 détské
Celkem

e Nakup détskych doplnkii v K¢
Détské stolni hry
Ptehrava¢ DVD
DVD pohadky
4 détské chlivicky
4 détské nocniky
4 ptebalovaci pulty
4 détské jidelni stolicky
Détska hygiena (Sampony, mydla, pleny)
Celkem

12 000,-

7 500,-

4 500,-

24 000,-

5000,-
1 000,-
3 000,-
5000,-
960,-

5500,

4 400,-
3 000,-

27 860,-




e Skoleni zaméstnanct K&/kurz
Skoleni zamé&stnance na IT 2 500,-

Skoleni pro praci animace pro déti a mladeze 1400,-

e Priklad jednodenniho animacniho programu pro déti

Malovani na oblicej 8 hodin 5900,-
Pronéjem skéakaciho hradu 1 den 3 500,-
Odborna obsluha hradu 8 hodin 1 200,-
Montaz/demontaz hradu 200,-
Stroj na vyrobu bublin 1den 200,-
Profesionalni animator 5x 8 hodin 6 000,-
Moderovani détské akce 8 hodin 7 000,-
Celkem 24 000,-

Piiklad rodinného bali¢ku

Tabulka 10: Kalkulace ceny balicku pro rodinu 4 noci za cenu 3 s 2 détmi do 10 let

PUvodni cena ubytovani 4dny/3noci (1900,-K¢&/2 osoby/ noc) 3800,-K¢
Plvodni cena polopenze pro dospélé (200,-K¢/osoba/den) 400,-K¢
Puvodni polopenze pro déti (150,-Ké/osoba/noc) 300,-K¢

Plvodni cena 4 hodiny v relaxa¢nim centru (290,-K&/osoba/90minut) | Zdarma
Zajisténi hlidani déti (200,-K¢/hod) Zdarma

Pavodni cena vstupného do Arcibiskupského zamku v KroméFiZi | 300 k¢
a jeho zahrad (450,-K¢/rodina)

Plivodni cena celkem 8180,-K¢
Sleva 41%
Cena po slevé 4800,-K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

vvvvv

na zéklad¢ jejich vzajemné spoluprace. Prodejem hotelového baliCku pro rodiny s détmi ziska

zamek vyS§i procento navstévnosti a vyssi trzby.

Nové nabizené marketingové strategic a zmény by hotel nemély nikterak finanéné ohrozit.
Ceny za nov€ nakoupené zbozi a Skoleni zaméstnancli nejsou tolik financn€ nérocné.
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Vyrobky muze hotel zakoupit nejdiive v mensSim poctu a rozhodnuti zda ptikoupit dalsi
nechat, az po zjisténi jak casto se v hotelu vyuzivaji. Slevy pro korporatni klientelu,
zvyhodnény pobytovy bali¢ek pro rodiny s détmi, animacni programy pro déti a rozsifeny
sortiment doplitkovych sluzeb zajisti hotelu vyssi obsazenost a z utrzenych cen navratnost

investovanych financi.
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8 ZAVER

Bakalatska prace se zabyva posouzenim soucasné marketingové koncepce hotelu Octarna,
strategickych navrhtt k zvySeni jeho konkurenceschopnosti. Jejim cilem bylo pomoci
marketingovych néstroji a analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi zjistit pozici hotelu na trhu
a popsat veskeré sluzby, které nabizi, vyhodnotit je, odhalit jejich nedostatky a navrhnout

zpusoby k zvyseni efektivnosti hotelu.

Uvodni &ast bakalaiské prace se zabyva popisem teoretickych poznatkii z oblasti

managementu, marketingu a jeho nastrojich, strategického managementu a hotelnictvi.

V analytické ¢asti na zakladé marketingového mixu hotelu Octarna je doporuceno zavedeni
klimatizaci do pokoji a koupi novych LCD televizori. Jejich pofizeni ozivi celkovy vzhled
pokoje. Déle rozsifit sortiment potravin pii snidani a navazat nové spoluprace s informacnimi
stiedisky v kraji a taktéZ s cestovnimi kanceldfemi. K stmeleni pracovniho kolektivu je

vhodné uspotadat, alespon jednou ro¢n¢, teambuildingy.

Po zhodnoceni marketingové komunikace jsou néasledna doporuceni napt. v podobné malé
pozornosti sladkého balicku v pokoji hosta. M¢l by to byt balicek suSenek s polevou
v barvach hotelu, ndpisem jména a pfijmeni hosta a logem hotelu. Stalym zakaznikiim
pfi kazdé desaté navstéveé zanechat na uvitanou v pokoji ldhev dobrého vina nebo sektu
¢1 poukazku do hotelové restaurace na kdvu nebo michany napoj zdarma. DalSim nastrojem
marketingové komunikace je doporuceni tcasti na veletrzich cestovniho ruchu, kterym se
hotel muze dostat do podvédomi Siroké vetejnosti. Neucast na veletrzich je velkym
nedostatkem hotelu. Vhodné je i rozsifeni malych propagacnich dareckd ¢i zaslani balicku
vSem dodavatelim a partnerim S darkem prezentujici hotel a dopis s pod€kovanim za
spolupraci. TaktéZz slevova akce jednou mésicné, ktera by poskytovala ubytovani, nebo
k ubytovani mit vstup do wellness zony pod dobu jedné hodiny zdarma je dobra marketingova

strategie. K rozesilani této nabidky by se vyuzival direct mailing.

Posledni ¢ast bakalaiské prace je orientovana na strategické navrhy, jejichz ukolem je zajistit
hotelu novou klientelu a roz$ifit nabidku sluzeb a slev pro stavajici hosty. Z analyzy
segmentace zdkaznikli vyplynulo, Ze hotel nejvice navstévuje korporatni klientela, proto

se jako jeden z navrhi, a to v mésicich nizké obsazenosti hotelu, doporucuje poskytnout
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za standartni cenu pokoje lepSi ubytovdni v podob¢ apartmanu. Dale nabidnout slevy
na doprovodnych sluzbach jako je relaxani zona ¢i prondjmu prostor ke konferencim
a pracovnich jedndni. Taktéz vySkoleni zameéstnance v IT technice zvysi kvalitu
Vv poskytnutych sluzbach. Zajimavé mize byt navazani novych spolupraci napt. se spolecnosti
Arcibiskupské Zamecké vino s.r.o. nebo se sportovnim aredlem Grunt Galatik. Pro novou
klientelu rodiny s détmi navrh spociva v rozsiteni doplinkovych sluzeb v podobé détskych
stolnich her, DVD spolecné s piehravacem DVD, pro nejmensi zapujceni détské chuvicky,
détského nocniku, ptebalovaciho pultu apod. Taktéz vytvafeni eventi v podobé animacnich
programu pro déti tento typ klientely urcité pfilaka. Podstatnou roli hraje cena za poskytované
sluzby, proto dalsim navrhem je vytvotfeni vyhodného balicku pro rodiny s détmi, na kterém

je sleva 41% z ptavodni ceny,

Vsechny navrhy byly tvofeny tak, aby hotel Octarna ptili§ kapitdlové nezatizil, ale zvysili

pocet stavajicich zakaznikt a hlavné ziskali novou klientelu.
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