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Uvod

Jako téma své bakalarské prace jsem zvolila Navrh bali¢kd sluzeb pro Sport relax
hotel Na kopecku. Tento hotel vybudovala firma AZ Elektrostav, a.s., jejiz hlavni
ekonomickou €innosti je projektovani a vystavba vedeni vysokého napéti, vyroba
trafostanic, rozvadécl apod. Jak je ziejmé, jen malo spoleéného ma firma
s provozem hotelu. Jelikoz vlastnikem firmy AZ Elektrostav, a.s. je mij otec,
pracuji v hotelu jiz druhym rokem, jako provozni vedouci. Tato prace mé velice
bavi a je i mym koni¢kem. Rozhodla jsem se vyuzit nabytych znalosti a zkuSenosti

z praxe a zkombinovat je s teoretickymi znalostmi ziskanymi za dobu mého studia.

V praci se zaméfim na zhodnoceni stavajici trovné marketingového mixu, ktery
se v hotelovém provozu uplatiiuje. Hotel je pomérné ,mlady”, a tak soucasné
nizké povédomi o jeho existenci a nabidce nepfinaSi spolecnosti dostatec¢né
vynosy. To bych chtéla pomoci balickl sluzeb zménit a zvysit celkovou Gc¢innost
fungovani marketingového mixu. Cilem prace je tedy sestaveni balickd, které
by mély prispét ke zvySeni obsazenosti hotelu, potaZzmo navySeni trzeb a zvySeni
konkurenceschopnosti — prace by méla byt pfinosem pro firmu samotnou. K tomu,
abych dosahla stanovenych cil(, jsem se rozhodla pouzit metodu vlastniho
pozorovani a analyzy SWOT.

VreSerSi se budu zabyvat vychozimi predpoklady, které se tykaji balicki
(packagingu) i dalSich nastroji marketingovéhé mixu (jeho rozsifené koncepce
tzv. ,8P" pro hotelnictvi a cestovni ruch). V praktické casti uplatnim poznatky
a predpoklady, kterym jsem se vénovala v Casti teoretické. Zanalyzuji sou€asny

stav marketingového mixu a aplikuji ho na hotel samotny.

Vystupem bude nabidka nékolika balick( sluzeb, které by mohl hotel na sezénu
2016 zaradit do své nabidky. Zakaznik musi mit mozZnost dostatecného vybéru
a je pri rozhodovani ovlivihiovan nékolika faktory. Efektivnim a spravnym pouZzitim
vSech nastroji marketingového mixu bychom méli zakaznikovi v rozhodovani

pomoci a ziskat tak jeho ddveéru pro vyuZiti naSich sluzeb.



1 Balicky sluzeb

.Balik sluzeb je kombinace souvisejicich a vzidjemné se doplfujicich sluzeb

do komplexni nabidky za jednotnou cenu.” (Morrison, 1995, s. 263).

V oboru cestovniho ruchu se jednd o spojeni sluzeb ubytovacich, stravovacich
a doplnkovych. Klasickym pfikladem balicku vtomto oboru je zajezd, ktery
obsahuje zpravidla sluZzby ubytovaci, stravovaci, dopravu a miZe obsahovat

i dalSi sluzby nap¥. sport, wellness, vylety a dalSi (Jakubikova, 2009).

Tvorbu balickd sluzeb doprovazi ¢asto programovani, coz je technika, ktera
pomaha zvysit zajem zdkaznika o nabizené sluzby a délé balicky atraktivnéjSimi.
Naprogramovani baliCku znamena pro hosta urCity komfort — nemusi se zabyvat
rozhodovanim o tom, co a kdy bude ve svém volném case délat a mize
bez starosti relaxovat. Vyhodné by mélo byt i pro poskytovatele sluzby (hotel
mUze dopfedu planovat napf. Uklid v Gase nepfitomnosti hosta na pokoji). Hotel
ale mGze nabizet i balicky bez programovani, napriklad ubytovani a stravovani

za jednotnou cenu (Jakubikova, 2012).

Programovani obecné predstavuje planovani jednotlivych akci na urcité obdobi.
Je bézné, Ze si hotel stanovi terminy konani akci, které jsou typické pro urcitou
¢ast roku (na podzim zafazuje ochutnavky mladého vina, na Sv. Martina nabizi
»Svatomartinskou® husu, zvéfinové hody a jiné). Vytvari tak tim kalendar akci,
ktery s predstihem zverejiiuje na svych webovych strankadch a miZe dopredu
odhadovat obsazenost a potfebné zdroje (napf. personalni zajisténi).

1.1 Typy bali¢kU

Jaké baliCky sluzeb bude hotel nabizet, zéleZzi na jeho mozZnostech, tak

i schopnostech. Hotel nejCastéji vytvari tyto balicky (Kiral'ova, 2003):

e dovolenkové (ubytovani, stravovani, sportovni a rekreacni aktivity),
e konferenc¢ni (ubytovani a stravovani béhem firemni akce),

e prilezitosti (svatby, oslavy, vyroc¢i apod.),

e all-inclusive (ubytovani, stravovani, napoje a doplrikové sluzby),

e fly and drive (zahrnuje ubytovani, letenku a zapUijceni auta),

e bed and breakfast (ubytovani se snidani),

e pro skupiny se stejnym zajmem (sport, gastronomie, vino apod.),



e pro dva (zamilované pary),

e pro nové zakazniky (zakaznikim nabidneme co nejvétSi mnozstvi sluzeb).

1.2 Vyhody bali¢k{

Podle A. Morrisona maji balicky sluzeb fadu vyhod jak pro zékazniky, tak
pro poskytovatele. Z jeho vymezeni vyhod balickll vychazi vétSina dalSich autor(

napf. Jakubikova, Kynclova a Karaskova, Janeckova a Vastikova.

Z&kaznik baliCky vyhleddva zejména proto, Ze mu poskytuji urCity komfort
(pohodli), protoze jsou jiz pfedem pfipravené a je dopfedu jasné, kolik financnich
prostfedkll bude na dany balicek potfebovat. Co se tyce financi, pfinaSeji dalsi
vyhodu a to jejich Usporu, protoze zakaznik v ramci balicku zakoupi sluzby
vyhodnéji, nez kdyby nakoupil kazdou z nich zvlast. Hotel prostfednictvim balick(
mlze zakaznikim nabidnout tu nejvyssi kvalitu sluzeb, protoZe spolupracuje
s osvédcenymi dodavateli a tim mlze zaruCit kvalitni poskytnuti sluzeb v rAdmci
celého balicku. Zakaznik v ramci balicku ¢asto navstivi mista, ktera by nenavstivil,
dozvi se nové informace nebo ochutnd nové pokrmy — balicek mize timto
obohatit jeho znalosti. Hojné se hotely zaméfuji na uspokojeni
specializovanych zajmU zakaznik( a nabizeji jim bali¢ky ,na miru“ (pro milovniky
vina - degustace vin, pro milovniky adrenalinovych sportli — tandemovy seskok

padakem).

Hotelu pomahaji balicky sluzeb eliminovat vliv sezonnosti na jeho obsazenost
a umoznuji prodat méné vyuzivané sluzby spolu s ostatnimi. BaliCky jsou
zpravidla rezervovany s dostateCnym predstihem a tak poméhaji hotelu
predpovidat budouci prodeje a umoznuji mu planovat vyuzivani lidskych
a dalSich zdrojid. Pomoci bali¢kl, soustfedicich se na specializované zajmy
zakaznik(, se hotel dostdva na nové cilové trhy. Balicky zvySuji poptavku
po sluzbach hotelu a tim i jeho atraktivitu v ocich potencidlnich zakaznik(
(o sluzbach hotelu se vypravi mezi lidmi). Pokud hotel zvoli tvorbu sérii bali¢ki
(napf. kazdé dva mésice bude pofadat balicek zaméfeny na gastronomické
zazitky zrlznych koutll svéta), ziejmé podpofi opakované navstévy jeho
zakaznik(. Protoze je balicek kombinaci rlznorodych sluzeb, v pfipadé&, Ze hotel

neposkytuje jejich dostate€nou rozmanitost, pravdépodobné bude vyhledavat jiny
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subjekt, ktery by tyto sluzby jeho hostlim nabidnout mohl. Timto balicky podporuji
rozvoj spoluprace hotelu s dalSimi subjekty.

1.3 Tvorba bali¢ky

Tvorba balickl by méla vychazet z marketingového planu hotelu, a plnit tak
zakladni cile marketingu — spravné vytvoreny baliCek znamena prodat spravné
sluzby ve spravny €as za spravnou cenu spravnému zakaznikovi (Beranek,
Kotek, 2003).

Aby byl ,,spravné“ vytvoreny bali¢ek uspésny, musi podle Morrisona:

1. byt pfitazlivy (obsahovat miniméalné jednu stéZejni atraktivitu),

2. poskytovat urcCitou hodnotu a zjevné vyhody (vytvofit dojem, Ze zakaznik
dostava za méné penéz vice, dllezité jsou slova ,zdarma“ nebo ,sleva“),

3. nabizet stalou kvalitu a soulad vSech soucésti (zakaznik posuzuje kvalitu
balicku jako celku),

4. byt dobfe naplanovan,

5. postihnout vSechny detaily (hotel musi prfedpovidat nenadalé situace

a pfipravit se na né, a poskytovat co nejpfesnéjsi informace o balicku),
6. vytvaret zisk (neobsahovat sluzby, u kterych naklady pfevysuji jejich cenu).

Tvorba balick( sluzeb neni presné vymezena. Hotel pfi ni vychazi z nékolika
obecné znamych predpokladl a zavisi na postupech marketingového oddéleni

konkrétniho hotelu.

Prvnim krokem je aplikace cileného marketingu resp. jeho Casti — segmentace
trhu. Podniky vystupujici na trhu se musi rozhodnout, zda pfi prodeji svého
produktu (sluzby) chté&ji oslovit vSechny zakazniky nebo se zaméfi na jejich urcity
okruh. V pfipadé zaméfeni na urCity okruh se vyuZiva tzv. cileny marketing.
Cileny marketing se déli na tfi etapy — segmentace trhu, zacileni a umisténi
(Kynclova, Karéskova, 2009).

Segmentaci trhu rozumime jeho rozdélni na skupiny podle odliSnych potfeb,
charakteristik a nékupniho chovani. Tyto skupiny se nazyvaji segmenty
(Jakubikové, 2009). Pouziva se nékolik hledisek, ktera se i vzdjemné kombinuiji:

e geografické — staty, regiony, mésta, obce,
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o demografické — pohlavi, vék, pocet ¢lenli domacnosti, vyse pfijmd, povolani,
vzdélani, nabozenstvi,

e psychograficka — socidlni vrstvy, Zivotni styl, preference, nakupni chovani,

e psychologicka — znaky osobnosti,

Trzni zacileni je druhou fazi cileného marketingu. Potom co je trh rozdélen
na segmenty, se musi hotel rozhodnout, na ktery ze segmentl se zaméri

(zaciluje). Mlze se zaméfit na jeden nebo vice segmentl (Jakubikovéa, 2009).

Posledni fazi cileného marketingu je trzni umisténi sluzby (produktu). Podle
Kotlera ho lIze definovat jako zplsob umistovani vlastnich sluzeb (produktl)

ve vybraném segmentu co nejlépe a odlisit je od konkurence.

Druhym krokem pfi tvorbé baliCku je stanoveni obdobi, ve kterém bude hotel
baliCek nabizet a stanoveni délky jeho trvani. Balicky mohou byt nabizeny po cely
rok (napf. konferencni baliCky), jednorazové (napf. baliCek se vstupenkou
na neopakujici se kulturni akci), v sezoné (napr. cykloturisticky pobyt) nebo mimo
sezonu (napf. relaxacni vikendovy pobyt). Obdobi sezény se liSi podle umisténi
hotelu — hotel v niZiné bude mit sezénu v Iété a hotel na horach bude mit sezénu

v zimé. Doba trvani balicku mlize byt libovolna a mize trvat i nékolik dni.

Tretim krokem je volba obsahu balic¢ku, ktery vychazi z toho, co mize dana
destinace potencialnim zakaznikim nabidnout (kulturné-historické pamatky,
priroda apod.) a z poskytovanych sluZzeb konkrétniho hotelu.

S obsahem souvisi Ctvrty krok — volba nézvu balicku, ktery by mél byt

pro potencialni zdkazniky atraktivni a napovidat o konkrétnim obsahu balicku.

Zvoleny obsah baliCku vyznamné ovliviiuje vysi ceny, za kterou bude hotel balicek
prodavat. Stanoveni ceny je poslednim, patym krokem tvorby baliCku. Cena
by méla byt souhrnem cen, za které jednotlivé sluzby hotel nabizi. Pokud bychom
ale takto cenu stanovili, nepfindSelo by to zakaznikovi ziejmé vyhody, nebot by
si mohl jednotlivé sluzby koupit za tuto cenu zakoupit sam. Proto se zakaznici
pfi tvorbé ceny musi zvyhodnovat tak, aby méli pocit, Ze ,dobfe" nakoupili

(napf. vyuZziti nékterych sluzeb zdarma pfi zakoupeni balicku).

Po sestaveni kompletniho bali¢ku pfichazi ¢as na dlleZitou volbu typu jeho
propagace — zpsob, jak o ném hotel informuje potenciélni zakazniky. Casto se
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i ten nejatraktivngjSi baliCek neobejde bez ucCelné reklamy. Hotely vyuZivaji
cestovnich kancelari, agentur, veletrhd cestovniho ruchu, reklamy v médiich
a na internetu. Jedna se o vysoko nakladové formy reklamy, a proto je tfeba
zajistit, aby naklady na takovou kampan neprevysily pfedpokladany zisk z prodeje
balickl sluzeb.

ProtoZe balicky napomahaji zvysit obsazenost hotelu a nasledné i celkové trzby,
je vhodné se zajimat o to, zda byli zakaznici spokojeni jak s obsahem balickd, tak
s kvalitou poskytovanych sluzeb. Proto je dobré dbat o zpétnou vazbu. Hotely
vyuZivaji kjejimu ziskani rlzné postupy (dotazniky, osobni osloveni, zaslani

e-mailu s vyzvou po ukon€eni pobytu apod.).
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2 Véazanost bali¢k( na ostatni nastoje marketingového mixu

Vzhledem k tomu, Ze se moje bakalarska prace tyka balickl sluzeb, které jsou
nedilnou soucasti marketingového mixu, vysvétlim v nésledujicich kapitolach

souvisejici pojmy.

2.1 Marketing

Pod pojmem marketing si Clovék mize predstavit velké mnozstvi Cinnosti.
Nejcastéji si ale lidé vybavi rlizné formy propagace (billboardy, slevové akce,
letdCky nebo spoty vysilané v televizi). Je nutné si vSak uvédomit, Zze reklama
je pouze jednim z nastrojli marketingu, popularnim tim, Ze je mezi lidmi nejvice

vidét, ale ne jedinym.

Marketing definujeme jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény vyrobkU ¢i jinych hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30).

.Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem
je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika.® (Bouckova,
2003, str. 3).

Predmétem marketingu je produkt v rliznych jeho podobach. V oblasti cestovniho
ruchu jsou to sluzby. Susan Horner a John Swarbrooke se zamysli nad tim, zda
se marketing sluzeb zasadné lisi od marketingu vyrobk( a dochazeji k zavéru,
Ze ,ackoli sluzby maji urCité speciélni vlastnosti, které vyZaduji odliSny pfistup
k marketinu, maji také mnoho vlastnosti spolecnych s vyrobky.” (Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 41).

2.2 Specifika sluzeb v hotelnictvi

Podle Morrisona maji sluzby obecné nékolik typickych charakteristik — tzv. obecna
specifika sluzeb a tzv. souvisejici specifika, kterd jsou podminéna zplsoby
fizeni, méni se v zAvislosti na typu poskytovatele a mohou v disledku zmén

v legislativé vymizet.

Do obecnych specifik fadi to, Ze zakaznik nemize pred koupi sluzbu vyzkouset
nebo ohodnotit jeji kvalitu (nehmotny charakter). Neprodané sluzby nelze
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skladovat (pomijivost) a nelze je oddélit od mista poskytovani a ¢asu jeji vyroby
a spotfeby (mistni a Casova vazanost). U sluzeb se neyvuziva distribu€nich
cest, jako je tomu u vyrobk(, pro sluzbu si zakaznik musi pfijit nebo vyuZzit
zprostfedkovatele. Nelze pfesné urCit variabilni a fixni néklady, protoze
pozadované sluzby se lisi (podminénost nakladd).

Souvisejici specifika znamenaji, Ze se sluzby se spotfebovavaji béhem velmi
kratké doby (nékolik dni, hodini méné). Daji se také snadno napodobit
a nemohou byt chranéné patentem. Na rozdil od vyrobd, je u sluzeb nutné klast
vétsi dlraz na propagaci mimo sezbénu, protoze rozhodovani zakaznik(
0 nakupu sluzby probihd s Casovym predstihem. Na utvofeni dojmu ze sluzby
se podili vice subjektl a existuji zprostfedkovatelé, ktefi dané sluzby doporuduji
a ovliviiuji nadkupni rozhodovani zakaznikl. Zakaznik pfi ndkupu sluzeb vyuziva
vice raciondalni a emotivni uvazovani a Ize u néj vyvolat asociace a predstavy
o vyjimecnosti poskytované sluzby. Mnohem Castéji také zakaznici spojuji vnéjsi
stranku sluzby s jeji kvalitou.

Uvedend specifika by hotel mél vyuZivat pfi tvorbé marketingového mixu a tedy
i samotnych bali¢ki sluZeb.

2.3 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojli, které podnik pouziva
k tomu, aby usiloval o dosazeni svych marketingovych cild na cilovém trhu.”
(Kynclova, Karaskova, 2009, s. 56).

V z4sadé se sklada ze Ctyr zakladnich nastrojll, tzv. 4P: produktu (produkt), ceny
(price), komunikace (placement) a distribuce (promotion). V oblasti hotelnictvi
a cestovnihi ruchu se tyto zakladni néstroje rozSifuji o dalsi Ctyfi doplfikové a tvori
,8P“ lidé (people), balicky sluzeb (package), tvorba programi (programming)
a spoluprace (partnership).

Pri tvorbé balickd sluzeb je dokonald znalost produktu — sluzeb — nezbytna, neni
to ale to jediné, co by management mél védét. Musi pochopit i vSechny dalSi
soucasti marketingového mixu, a to v jejich vzajemné souvislosti a komplexnosti.
Musime znat jeho cenu, misto realizace, zplsob propagace, kdo ho bude
prodavat, umét balicek vhodné naprogramovat a vybrat dalSi subjekty, se kterymi

budeme v jeho rdmci spolupracovat.
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ProtoZe samotné baliCky sluzeb a jejich programovani jsou hlavnim tématem mé

prace, budu se dale zabyvat pouze ostatnimi souc¢astmi marketingového mixu.

2.3.1 Produkt

Produkt je podstatnou slozkou bali¢kl sluzeb. ,Za produkt se povazuje to, co Ize
na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma
schopnost uspokoijit pfani nebo potfebu druhych lidi.* (Jakubikové, 2009, s. 188).

Produktem miZe byt hmotny statek, sluzba nebo mysSlenka. Produktem
v hotelnictvi jsou poskytované sluzby a ve velmi malém mnozstvi také vyrobky.
Hotel poskytuje rliznorodé sluzby, které mizeme podle vyznamu spotieby rozdélit
na zakladni (sluzby ubytovaci, stravovaci, spoleCensko-zabavni, a kongresoveé)
a doplnkové (doprovodné), mezi které Ize zaradit napf. welness, fitness, pljcovné
vybaveni a prodej suvenyrll (Kfizek, Neufus, 2011).

N 24

Na poskytovani jakych sluzeb se hotel zaméfi, zavisi na jeho umisténi, velikosti,
a finanCnich i personalnich mozZnostech. Zvolenym sluzbam by mélo odpovidat

i jeho vybaveni.

2.3.2 Cena

Balicky sluzeb hotel nabizi za specifickou cenu, kter4d je vyhodna jak
pro zakaznika, tak pro poskytovatele. ,Cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdaji
vymeénou za ziskani pozadovaného produktu.” (Jakubikova, 2009, s. 222). Za tuto
hodnotu se produkt nabizi a realizuje na trhu.

Je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvari trzby a nasledné
generuje zisk. Musi byt pfijatelna pro spotiebitele, ale i zaroven dostatec¢né
vysoka, aby pokryla naklady (variabilni i fixni) a umoznila dosdhnout zisku. Lze
ji snadno upravit, ale méla by se ménit pozvolné, protoze reakce spotiebitelll

na zménu ceny miZe byt velmi vyrazna. (Jakubikovéa, 2009).

Stanoveni ceny je slozity proces, a proto se vyuzivaji rlizné strategie a metody jeji
tvorby. Cenové strategie jsou soucCasti marketingového planu. Pfi zavadéni

novych sluzeb se pouzivaji:

1. strategie vysokych zavadécich cen,
2. strategie nizkych zavadécich cen.
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Cilem strategie vysokych zavadécich cen (tzv. sbirani smetany) je uvést na trh
sluZzbu za vysokou cenu a maximalizovat tim svij zisk na samotném zacatku jejiho
Zivotniho cyklu. Vysoka cena vyvolava u spotfebitell pocit, Ze se jedna o unikatni
a kvalitni vyrobek. Vyhodou této strategie je rychla navratnost nakladd spojenych
s pfipravou nové sluzby. V okamziku vstupu konkurence na trh, zacne podnik

cenu sniZzovat a sluzba se stane dostupnou pro vétsi mnozstvi zakaznikd.

Cilem strategie nizkych zavadécich cen je rychlé proniknuti na trh a ziskani co
nejvyssiho trzniho podilu. PocateCni cena produktu je casto tak nizka,
Ze nepokryva ani vlastni naklady, ale zaujme Sirokou $kalu spotrebiteld. Vysoky
objem prodeje dovoli hotelu tuto cenu jesté snizit a konkurence ma casto problém
této nizké ceny doséhnout (Kotler, Armstrong, 2004).

Na cenové strategie navazuji metody, pomoci kterych urCime konkrétni cenu
sluzby. Mezi nejCastéji vyuzivané patfi ndkladové orientovana metoda, jejim
zakladnim pozadavkem je pokryti vSech nakladd a soucasné vytvoreni zisku.
Nebere vSak v lOvahu konkurenci a poptavku na trhu. Metoda orientovana
na konkurenci pfedpokladd stanoveni ceny podle podobnych konkurencnich
produktl, ale nezohledriuje néklady konkrétniho hotelu a nemusi tak zajistit
pozadovany zisk. DalSi Casto pouzivana je metoda orientovana na vnimani
hodnoty zakaznikem, kterd vychazi z analyzy potieb zakaznikl a podle jejich
vnimani ur€i cenu. Nezohlednuje vSak vlastni ndklady hotelu (Kotler, Armstrong,
2004).

Metody stanoveni cen se v praxi vzajemné kombinuji a to i v pfipadé tvorby

balickl sluzeb.

2.3.3 Distribuce

Smyslem distribuce je sluzbu (vytvofeny baliCek) zakaznikovi co nejvice pfibliZit
a to v pozadované kvalité, mnozstvi, vdaném Case a na ureném misté. Misto
poskytnuti sluzby je pevné dano, protoZze host musi sluzbu spotifebovat v hotelu

samém.

Distribuce se uskuteCriuje prostfednictvim distribucnich cest — ,mnoZina
nezavislych organizaci, které se podilejina procesu zajisténi dostupnosti vyrobku
nebo sluzby pro zdkaznika“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 536).
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Distribucni cesty se déli na pfimé a nepfimé. U pfimych distribu¢nich cest plati
vztah hotel -, zakaznik a neni zde vyuZzivano zprostfedkovatel(l. Jednotlivé sluzby
hotel prodava pfimo (pokrmy v restauraci, ubytovani na recepci). Vyhodou
je pfimy kontakt se zdkaznikem. U nepfimych distribuCnich cest se prodej sluzeb
uskuteciuje prostrednictvim zprostfedkovatelll, kterymi jsou cestovni kancelére,
agentury nebo touroperatofi. Vyhodou je ¢asova Uspora a pokryti Sirokého okruhu
potencialnich zakaznik( (Jakubikova, 2012).

2.3.4 Marketingova komunikace

Ani ten nejlepsi bali¢ek sluzeb se neproda bez vhodné marketingové komunikace.
Ulohou tohoto néstroje je vyvolani zajmu o hotel a jeho sluzby, seznameni
s nabidkou sluzeb, pfesvédCeni o nakupu a vyuziti sluzeb, udrzeni stavajicich

hostl a ziskani hostli novych.
Komunika¢ni mix tvofi:

e reklama,

e vztahy s vefejnosti (public relations),
e podpora prodeje,

e 0sobni prodej,

e pfimy marketing,

e nové trendy (udalosti a zazitky, sponzoring a product placement).

Kazdy néstroj komunikace ma své specifické vlastnosti, které urCuji jeho uplatnéni
v konkrétni situaci. O zvoleni typu marketingové komunikace rozhoduje mnoho
faktor(l — charakter sluzeb, jejich faze zivotniho cyklu, cilova skupina, pro kterou
je sluzba urCena a prfedevSim dostupné finance, které Casto rozhoduji (Kotler,
Keller, 2007).

2.3.5 Lide

Pfi konzumaci balicku se vdany okamzik na daném misté stfetavd host
a personal hotelu — oba predstavuji dalSi nastroj marketingového mixu, lidé. Jejich

ddlezitost vyplyva z jedné z vlastnosti sluzeb — neoddélitelnosti od poskytovatele.

Personal hotelu rozliSujeme podle jejich kontaktu se zakaznikem. Kvalita tohoto

kontaktu je urcCujicim faktorem pro hodnoceni sluzby a jejiho poskytovatele.
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Management podniku (ovlivhovatelé) do styku se zakaznikem nepfichazi,
ale sluzby hotelu vyznamné ovliviiuje svymi rozhodnutimi v rdmci marketingu,
strategii a organizace. DalSi, kdo nepfichdzi do styku pfimo se zakazniky,
je tzv. pomocny personal, ktery se podili na produkci sluzeb a bez jeho €innosti
by hotelovy provoz nemohl fungovat. Zaméstnance, ktefi pfichazi do pfimého
kontaktu se zakazniky, nazyvame kontaktnim persondlem (JanecCkova,
Vastikové, 2000).

Okruh zékaznikl se lisi podle toho, kde je hotel umistén, jaké sluzby nabizi,
za jakou cenu a v jaké kvalité. Hotel by se mél zabyvat péci o zakaznika
a sledovanim statistik navstévnosti (napf. délka pobytu, ro¢ni obdobi, vyuzZivani

sluzeb, vySe utraty, specializované zajmy).

2.3.6 Spoluprace

Predstavuje spolupraci dvou a vice zainteresovanych subjektll na poskytovani
sluzeb. SniZzuje néklady jednotlivych subjektll, zvySuje efektivnost vlioZenych
prostiedkl a midze pfinaSet vyhody plynouci z tohoto spojeni. Méla by pozitivné
ovliviiovat spokojenost zakaznika a zvysit prodej (napf. hotelovych balickd).
DllezZita je také spoluprace uvnitf podniku, mezi jednotlivymi oddélenimi a lidmi
(Jakubikové, 2009).
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3 Metodologie

Pfi tvorbé produktového baliCku sluzeb vyuZziji metodu analyzy, jejiz pomoci
zmapuji soucasnou situaci hotelového provozu, vytipuji silné stranky, o které
by se mohl hotel do budoucna opfit a stranky slabé, které by mél eliminovat.
Nastinim také pfilezitosti a hrozby v okoli. Protoze k jeji aplikaci budu potfebovat
mnoZstvi vstupnich dat, k jejich sbéru vyuZziji techniku vlastniho pozorovani,
osobniho pohovoru a dale budu ¢erpat informace z vefejné dostupnych zdrojt
a internich firemnich Gdaji. Metody budu vyuZivat dle potfeby, a to rozdilné

u jednotlivych nastrojli marketingového mixu, a budu je téZ vzajemné kombinovat.

Informace, které se tykaji produktu, jsem ziskala z osobniho pozorovani,

webovych stranek hotelu a internich udajd firmy, tj. ze sekundarnich zdrojd.

U ceny vyuziji metodu sbéru externich dat. Potfebuji totiz znat ceny konkurence,
a proto vychazim z webovych stranek hotell a penziond v okoli do 20 km. Kromé
toho vyuZziji ke sbéru dat rezervacni portaly hotels.com a booking.com. Ziskané
Gdaje zpracuji do tabulky, do které uvedu porovnatelné vstupy — aplikuiji

na dvoultzkovém pokoji se snidani.

Metodou pohovoru s vedenim firmy a z vlastniho pozorovani jsem zjistila, Ze hotel

dosud nevyuziva nepfimé distribu¢ni kanaly.

Jaké nastroje marketingové komunikace hotel vyuziva, vim ze zkuSenosti
zjeho provozu a také z pohovoru svedenim. V pocatcich provozu byla
jednorazové vyuzita reklama prostfednictvim billboardu, spotu v radiu
a Clankld v mistnim tisku. Dal$i komunikace probih& formou propagacnich letakd,

na webovych strankach a socidlni sité.

Zameéstnance hotelu i jejich Ulohu pfi poskytovani sluzeb zndm osobné a také
vychazim z pohovoru s vedenim firmy. Zakazniky jsem analyzovala metodou
sbéru dat zinternich udajli hotelu (ubytovaci kniha) a vlastnim pozorovanim.
Produktové baliCky a jejich programovani, jak jsem zjistila metodou pohovoru
s vedenim firmy, hotel doposud nevyuziva. Stejné tak o spolupraci mam udaje,

zjisténé pohovorem s majitelem hotelu a vlastnim pozorovanim.

V celé bakalarfské préaci zjisténé informace zpracovavam do vlastnich tabulek

z uvedenych zdrojl.
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4 Marketingovy mix Sport relax hotelu Na kopecku

Dfive, nez se zacnu vénovat marketingovému mixu, bych rada predstavila

samotny hotel.

4.1 Predstaveni subjektu

Sport relax hotel Na kopecCku (dale SRHNK) se nachazi v Novych Zamcich
u Kfince v okrese Nymburk. Financovala ho firma AZ Elektrostav, a.s. za ucelem
vybudovani stfediska pro rekreaci a rehabilitaci handicapovanych z Centra
Paraple. Slavnostné byl otevien 7.6.2013 za UuCasti samotného prezidenta
.Paraplete" Zdenka Svéraka. V té dobé nosil areal jméno Penzion Na kopecku.
V roce 2013 zacala sluzby hotelu vyuZivat nejdfive firma samotna — vafilo se zde
pro zaméstnance firmy a dovazelo do jejiho sidla v Nymburce. V Cervenci 2013
se otevfela Cast ubytovani a stravovani i pro verejnost a hotel si ziskal za kratkou
dobu svou Kklientelu. K pfejmenovani na Sport relax hotel Na kopecku doslo
v kvétnu 2015, kdy byla dokonCena druha, velmi vyznamna, ¢ast arealu. V nové
¢asti se nachazi druhd restaurace — Safari bar s bowlingem, kondi¢ni télocvi¢na,
wellness, fitness, Skolici prostory a ve venkovnich prostorach bylo vybudovano

viceucCelové hristé pro micové hry s tenisovym kurtem (viz pfiloha €. 1).

4.2 Produkt

SRHNK nabizi celou Skalu zakladnich a doplfikovych sluzeb. Poskytuje ubytovani
v 17ti dvoulldZzkovych pokojich, vjednom jednollzkovém pokoji a jednom
apartmanu. Z téchto pokojli se 6 dvoullizkovych nachazi v pfizemi a jsou

bezbariérové se specialnim vybavenim pro handicapované.

Stravovani probiha v Restauraci Na kopecku s kapacitou 60 mist (v sezéné
se rozSifuje o venkovni posezeni - 25 mist) nebo v Safari baru s kapacitou 45 mist
(v sezdné se rozsSifuje o venkovni posezeni — 35 mist). Oba tyto prostory Ize vyuZit
pro poradani rliznych akci (napf. svatebni hostiny, firemni Skoleni a rodinné
oslavy). Provoz obou restauraci lze vzajemné kombinovat, dopliovat i vyuzZivat

soucasné. V priloze €. 2 uvadim jidelni listek z kvétna 2015.

Vramci doplinkovych sluzeb hotel nabizi vyuziti dvou bowlingovych drah,
moderné vybaveného fitness (s posilovacimi i kardio stroji), wellness (infrasauna,

vifivka, relaxacni z6na, masaze a pedikdra) a kondi¢ni télocvicny. V arealu hotelu
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je multifunkéni hfisté, prostory pro hru ping-pongu, pétanque a 30 parkovacich
mist. VeSkeré prostory jsou pokryty Wi-Fi pfipojenim a pro hotelové hosty je toto

pripojeni zdarma.

Jelikoz se hotel nachazi v odlehlé vesnici, dalo by se oCekavat, Ze jeho
konkurence nebude nijak vyznamnda, ale v blizkém okoli najdeme nékolik
restauraci, penzionl i hotell, které nabizeji jak stravovaci, tak ubytovaci sluzby.
Obecné navstévnost odlehlych, klidnych, vesnickych provozi v poslednich letech
roste, a tak roste i konkurence samd. Klidné prostfedi nejvice vyhledavaji
zakaznici, ktefi si zde chtéji odpoclinout od méstského stresu a relaxovat.
Z konkurence proto eliminuji okolni méstsk& ubytovaci zafizeni a restaurace. Jako

nejvetsi konkurenci spatfuji nasledujici subjekty.

Penzion Bucicky MIlyn vzdaleny 5 km nabizi zakaznikim 5 rustikalnich
apartmani a jeho celkova kapacita je 20 osob. Velice popularni a medializované
je 6 km vzdalené Chateau Mcely***** kde nabizeji 23 unikatné a luxusné
zafizenych loznic a apartmand v zameckém stylu. DalSim velice luxusné
vybavenym je zamecky hotel Maxmilian Lifestyle Resort Loucen*** a Chateau
Loucen vzdaleny 10 km. Jako jediny z konkurence nabizi bezbariérovy pfistup
a pokoje s celkovou kapacitou 126 10zek. 9 km od naSeho hotelu se nachazi také
velmi popularni Medieval hotel Détenice***, ktery je soucasti hradu, stfedovékeé
krémy a pivovaru. Pro ubytovani hostl slouzi 41 stylové vybavenych pokojd.
Lovecky hotel Jivak** vzdaleny 12 km od Novych Zamkd, poskytuje ubytovani
v 7mi pokojich v tradi¢nim loveckém stylu s celkovou kapacitou 20 osob. Nachazi
se v klidném prostfedi lesa s vyhledem na rybnik Jivak. V néasledujici tabulce

uvadim pFehled sluzeb v naSem hotelu a v konkurencnich hotelich.
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Tab. 1 Pfehled nabizenych sluzeb SRHNK a konkurence

SRHNK | Bucice Mcely Loucen | Détenice | Jivak
parkoviSté zdarma ano ano ano ano ano ano
fithess ano ne ano ano ne ne
welness/bazén ano ne ano ano ne ne
maséaze ano ne ano ano ne ne
pedikura ano ne ne ne ne ne
sauna ano ne ano ano ne ne
h¥isté venkovni ano ne ne ne ne ne
koné ne ano ne ne ano ne
pljcovna kol ne ne ne ano ne ne
télocvicna ano ne ne ne ne ne
pGjcovna kol / vybaveni ano ne ne ano ne ne
ping pong ano ne ne ne ne ne
petanque ano ne ne ne ne ne
bowling ano ne ne ne ne ne
Sipky ano ne ne ne ne ne
Skolici prostory ano ne ne ne ne ne
dataprojektor a platno ano ne ne ne ne ne
bludisté ne ne ne ano ne ne
lanové centrum ne ne ne ano ne ne
pivovar ne ne ne ne ano ne
vinotéka / vinny sklipek ne ne ano ne ano ne
tenisovy kurt ano ne ne ne ano ne
Wi-Fi ano ano ano ano ano ano
observatof ne ne ano ne ne ne
grilovani ano ano ne ne ne ano
kroket ne ne ano ne ne ne

Z uvedeného je ziejmé, Ze co do Cetnosti nabizenych sluzeb nema SRHNK v okoli
konkurenci. Nicméné na Louceni a také v Détenicich je nabidka sportovné
relaxacniho vyziti pomérné pestra a originalni. Na tuto skute¢nost nesmi vedeni
SRHNK zapominat a mél by sledovat jejich nabizené sluzby, aby to neohrozilo

jeho navstévnost.

4.3 Cena

Hotel je v provozu teprve tfetim rokem. Vzhledem k jeho umisténi v malé vesnici
i vzhledem k omezené dopravni dostupnosti, si hotel nemiZe dovolit aplikovat

strategii vysokych zavadécich cen. Aby se na trhu dobfe uchytil, jsou ceny uréeny
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podle strategie nizkych zavadécich cen, které se postupné navySuji. V pfiloze

¢.3 uvadim aktualni cenik na rok 2015.

Tab. 2 Ceny ubytovani 2013 — 2015 v K&

Rok jednolGzkovy | dvoullizkovy apartman
pokoj pokoj

2013 350 700 1150

2014 440 880 1600

2015 500 1000 1800

Toto navySovani cen ma sva opodstatnéni — napf. pred sezdénou 2015 byly pokoje
dovybaveny televizi a fénem v celkové hodnoté 6 900,- K& za kazdy pokoj. Také

proto, Ze jiz hotel ziskal urcité povédomi a klientelu, je mozné tyto ceny upravovat.
SRHNK pouZziva pfi tvorbé cen tyto metody:

e ubytovani je zaloZzeno na nakladové cené,

e stravovani predstavuje kombinaci nakladové ceny, metody konkurence
a metody vnimani hodnoty zakaznikem,

e u dopliikovych sluzeb jde o kombinaci metody konkurence a metody

vnimani hodnoty zdkaznikem.

Pro stanoveni cen ubytovacich sluzeb jsou podkladem vynaloZzené néaklady

na jedno IGzko.

Tab. 3 Kalkulace ceny ubytovani

nazev jednotka K¢
mzdové naklady — pokojska % hod 65
prani lozniho prada a ruénik( sada 60
uklidové prostredky ks 10
rezie (Udrzba, odpisy) ks 40
sprava a odbyt ks 35
Naklady celkem 220

Prodejni cena za jedno IGzko je uréena tak, aby jednak pokryla zjisténé naklady
a zaroven prfinesla zisk. Obsahuje 15% sazbu DPH. V SRHNK je v sou¢asné dobé
cena za l0Zko stanovena na 500,- K&, bez 15 % DPH 435,- K& Po odecténi

snidané, ktera Cini bez DPH 52,- K¢, zbyva 383,- K€ a z toho je nutné pokryt
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vSechny naklady, uvedené v tabulce. Znamena to, Ze hotel na pronajmuti jednoho

IGZka ziska poue 163,- KE.

V pfipadé balickll sluzeb mdizeme proto naldkat hosta snizenim ceny
za ubytovani, napf. o 50,- K¢ na lGzko. P¥i prodeji dvoullizkového pokoje sice bude
prodan o 100,- K& levnéji, ale pravdépodobné bude pro hotel vyhodnéjSi prodat

vice pokojli za tuto snizenou cenu, nez naopak.

Porovnala jsem také ceny ubytovani naseho hotelu a okolni konkurence. Vybrala
jsem ubytovaci zafizeni v okoli do 20 km. Aby byla zajiSténa porovnatelnost tidaju,
vybrala jsem dvoullzkovy pokoj se snidani. ProtoZe jsou v Chateau Mcely ceny

odli$né u kazdého pokoje, zvolila jsem cenu priimérnou.

Tab. 4 Ceny ubytovani vybranych ubytovacich zafizeni v okoli SRHNK

Misto Nazev 2 l0zkovy pokoj v K&

Jivak Lovecky hotel Jivak 900
Rozdalovice Bucicky Mlyn 1000
Loucen Maxmilian Lifestyle Resort 1227
Mcely Chateau Mcely 4971
Détenice Medieval Détenice 2080
Loucen Chateau Loucern Garden 2 567
Podébrady Hotel Golfi 1540
Art Hotel 2107

Hotel Soudek 1350

Park Hotel 2432

Zamecek 2 405

Spa Hotel Felicitas 2 567

Penzion Linhart 1783

Penzion Obora 1351

Penzion Dobré ¢asy 1486

Penzion Rondel 1405

Villa A. Malka 1554

Vila Walter and Son 2 567

Nymburk Hotel Grand 1567
U Anny Smejditky 1216

Hotel Ostrov 1675

Sadska Hotel Ostrov Garni 1243

Zdroj: aktualni ceniky z booking.com
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SRHNK nabizi dvoullizkovy pokoj se snidani za 1 000,- K¢&. Je patrné, Ze cena
naseho hotelu, kterd je kalkulovana dle naklad(, je v porovnani s vybarnymi
ubytovacimi zafizenimi pomérné nizka. Pokud uvaZujeme, Ze do meéstskych
hotel( jezdi odliSna klientela nez do zafizeni na vesnici, jako konkurence se jevi
pouze provozy uvedené v kapitole 4.2. - Lovecky hotel Jivdk poskytuje sice
ubytovani za nizsi cenu, ale jeho kapacita je mnohem mensi (7 pokojd), jeho
vybaveni je jiz mirné zastaralé (z roku 1994) a nabidka sluzeb je velmi omezena.
Bucicky mlyn nabizi ubytovani za stejnou cenu, ale kromé ubytovani a stravovani
prakticky nenabizi hostim Zadné dalSi sluzby (viz. tabulka 1). Ostatni ubytovaci
zafizeni nabizeji jiz vétSi mnoZstvi sluzeb, ale ubytovani za vysSi cenu
nez SRHNK. Na$ hotel ma tedy urcity prostor pro navySovani ceny, aniz by byl

ohrozen konkurenci.

Pfi stanoveni cen stravovani, vychazime z kalkulace naklad(i na spotfebované
suroviny s tim, Ze konecna prodejni cena se odviji od cen konkurence a toho, kolik

by byl zakaznik ochoten za pokrm zaplatit.

Jako priklad kalkulace uvadim v nasledujici tabulce Valentynské menu, které bude

soucasti vytvoreného balicku.

Tab. 5 Kalkulace ceny Valentynského menu

nazev jednotka K¢
spotfeba surovin ks 180
mzdové naklady - kuchar % hod 75
mzda obsluhy a pomocné sily % hod 60
vyrobni rezie ks 40
spravni rezie ks 30
celkem néklady na menu 385
zisk 111
cena 496
21 % DPH 104
prodejni cena 600

Z tabulky je zfejmé, Ze prodejni cena na této Urovni pfindSi hotelu nizky zisk.
Nicméné kupni sila v blizkém okoli neni dostate€na na to, aby si hotel mohl dovolit
ji navysit. Proto se snazi drzet cen konkurence — napf. v Kfinci, 5 km vzdaleném,

nabizela mistni restaurace obdobné menu za 400,- K&. Protoze chceme v rdmci
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menu zachovat stavajici podminky (kvalitni a Cerstvé suroviny), neni v uvedené
kalkulaci jedina polozka, kterou bychom mohli sniZit. Aby hotel nalakal zakazniky
z Sirsiho okoli, mél by vytvofit baliCek, ktery by zahrnoval jak Valentynsou vecetfi,
tak i dalSi sluzby a trval by napf. dva dny, aby se hostovi ,vyplatilo* do vzdalengjsi
destinace prijet.

ProtoZe stravovaci sluzby jsou jednou ze z&kladnich slozek produktového balicku,
je nutno vSechny uvedené souvislosti pfi jeho tvorbé zohlednit. Cenu stravovani

proto v ramci balicku nebudeme nijak sniZovat.

OdliSné situace nastava, kdyz v hotelu probihaji tématické gastrovikendy. Pro tyto
Ucely se vytvari specialni menu a ceny jsou zpravidla vySSi nez u stalého jidelniho
listku. Je to dano tim, Zze se kromé standardnich surovin pouzivaji specialni
suroviny ve velmi vysoké kvalité a predpokladd se, Ze si host rdd za néco
mimoradného priplati. Pfikladem miZe byt velice oblibeny burgerovy vikend nebo

steakovy vikend.

Doplikové sluzby jsou stanoveny vyhradné podle konkurence a vnimani hodnoty
zékaznikem a v ramci balicku nékteré mizeme nabidnout za zlevnénou cenu,
popf. zdarma, protoZe i za stdvajicich podminek nebereme v potaz vynaloZzené
naklady. Vzdalenost konkurenénich podnikd volim opét do 20 km a jejich ceny
jsem zjistila na webovych strankach.

Tab. 6 Ceny bowlingu u vybrané konkurence

. . 1 hodina
Misto Nazev po 18. hodiné
Nymburk Bowling bar Adéla 290,00 K&
Podébrady Bowling Squash Relax 200,00 K¢
Sportovni centrum Linhart 100,00 K¢
Sadska Bowling-Squash 300,00 K¢
Zdroj: www.bowling-bar-adela.webnode.cz, www.bssadska.cz www.bsrpodebrady.cz,

www.sportcentrumlinhart.cz

s v s

Nejnizsi cena ve Sportovnim centru Linhart je zplsobena tim, Ze se jedna
0 novinku vtomto zafizeni a do konce roku 2015 na ni plati akce. V SRHNK
je v souCasné cena od 18 do 22 hodin stanovena na 230,- K& na hodinu vcetné
zapuUjéeni specialnich bot na bowling. Cena byla stanovena dle uvedené

konkurence.
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4.4 Misto

Jak jsem vySe jiz uvedla, hotel v souCasné dobé hotel vyuZivd pouze pfimé
distribuce, neni vSak vylouCeno, Ze se v budoucnosti napoji na nékterou

z cestovnich agentur &i kancelafri.

4.5 Propagace

V SRHNK se vyuziva nékolik forem propagace. Hotel za svou existenci jedenkrat
vyuZzil masovou reklamu v médiich — byl odvysilan spot v radiu Kiss Delta. Déle
vyuZzil outdoorovou reklamu — billboard na dalnici D11 pfed otevienim nové Casti
hotelu. Prezentuje se v mistnim tisku (Rozdalovicko, Kfinecké listy a Nymbursky
denik. NejCastéji je vyuzivana reklama prostfednictvim webovych stranek
a socialni sité Facebook. Soucasti propagace je i roznaska letakd, vylep plakatl
do obce samé i okoli (napf. pokud se v hotelu konaji tématické gastrovikendy)
a informacni brozurky umisténé v informacnich centrech v okolnich méstech
a v samotném hotelu. V oboru hotelnictvi je obecné znamé, Ze nejlepSi reklamou

je spokojeny zékaznik a jeho osobni doporuceni.

Podle mého nazoru je nejucinnéjsi reklama pravé na Facebooku, kde v soucasné
dob& vlastni G&et okolo 4,5 milionu Cechl (Denik.cz [online] 2014). Velké
mnozstvi firem vyuziva pravé Facebook jako nastroj propagace. | SRHNK ma zde
vlastni stranku, kde je momentalné cca 800 ,fanouskd*, ktefi sleduji jeho novinky.
Velkou vyhodu shledavam v tom, Ze zaloZeni takové stranky a sdileni informaci
a fotografii je zcela zdarma. AZ v pfipadé, kdy se chce zafizeni zviditelnit nejen
svym fanousklm, ale i ostatnim uzivateldm Facebooku, jednd se o reklamu
placenou. Prostfednictvim takové reklamy se miZe pfispévek dostat béhem par
okamzikd pres celou CR i za hranice. Cena reklamy m(iZe byt libovolna (minimalni
¢astka je 10,- K&) a dopredu vite, kolik uzivateld za vami navrhovanou cenou

oslovite, coz je dle mého dlvod, pro¢ prave firmy tuto reklamu vyuzivaji.

4.6 Lidé

Personal v soucasné dobé tvofi 7 stalych zaméstnancl (3 muzi a 4 Zeny),
vSichni jsou vyu€eni v oboru a maji praxi v hotelnictvi. V hlavni sezéné hotel
vyuziva i brigadnikd, resp. pracovnikll na dohodu o provedeni prace, a to z fad
studentll, pricemze je vzajmu hotelu spolupracovat se 3Skolami s obory

zaméfenymi na gastronomii (SOU Méstec Kralové, HS a VOS Podébrady, SOU
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Podébrady). Management hotelu tvofi vedeni spolecnosti AZ Elektrostav, a.s..
Kontaktni personal tvofi obsluha (CiSnici, servirky a brigadnici), provozni hotelu
a popripadé kuchafi. Pomocnym persondalem jsou pomocné kucharky, pokojské,

uklizeCky a udrzbatr.

O zékaznicich jsem ¢erpala informace z internich Gdaji hotelu (ubytovaci kniha),
z pohovoru s majitelem firmy a z vlastniho pozorovani. Se zakazniky prichazim
velice Casto do styku prostfednictvim organizovani rodinnych oslav
nebo svatebnich hostin. Pfesto, Zze SRHNK funguje teprve od roku 2013, mizeme
stavajici hosty rozdélit podle cetnosti navstév a vyuZziti nabizenych sluzeb
na hosty, ktefi navstivili nebo navstévuji pouze restauraci, vyuZili kromé
stravovacich sluzeb i ubytovani a ty, ktefi vyuZili nebo vyuZivaji ostatni
doplnkové sluzby. NejCastéjSimi hosty jsou lidé, ktefi se ,pfijedou dobfe najist*
nebot mistni kuchyné patfi v okoli mezi vyhlaSenou. Klade ddraz na kvalitni
a Cerstvé suroviny, velikost porci (pfedevsim gramaze masa) a Casto se snazi
meénit jidelni listek. To vSe se promitd do kladnych ohlasl hostli. Co se tyce

poméru ceny a kvality, nema dle mého nazoru hotel v okoli konkurenci.

DalSimi hosty jsou rodiny s détmi nebo mladé bezdétné pary, pfijizdéjici
zejména v letnich mésicich na vikendové i tydenni pobyty, které spojuji s relaxaci
a cestovanim po okoli. Vyznamnou ¢ast hostll tvofi cyklisté, nebot nabidka
cyklostezek je v okoli velmi ldkava. NejCastéji prijizdéji na vicedenni pobyty.
Nékolikrat do roka pfijizdéji skupiny handicapovanych - ,vozickafi“ z Centra
Paraple, ktefi zde travi vzdy tydenni pobyty, nejCastéji se jedna o sportovni kurzy.
Na tydenni socialné-rehabilitacni pobyty pfijizdi napfiklad klienti s poranénim
michy a s omezenou pohyblivosti koncetin. Za rok se v SRHNK uskute¢ni nékolik

firemnich akci — Skoleni, teambuildingd, konferenci a vedirkd.

Management se snazi o osloveni téchto stavajicich i dalSich zékaznikd s cilem
vytvofit s nimi dlouhodoby vztah. V rdmci tvorby bali¢kd sluzeb bychom se méli

zaméfit na tyto zminéné segmenty.

4.7 Spolupréace

Hotel spolupracuje s nékolika subjekty v okoli — ZOO Chleby, Park Mirakulum,
Zamek Kfinec (svatebni obrady). Firma AZ Elektrostavm, a.s. je velice

vyznamnym sponzorem Centra Paraple.
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5 Analyza prostredi

Vramci své prace vytvofim SWOT analyzu, pomoci které vyhodnotim vlivy
prostfedi vnéjSiho (makroprostfedi) i vnitiniho (mikroprostfedi), které na hotel
plsobi. Jeji vystupy mi budou uzite¢nymi pro tvorbu balickl sluzeb.

Makroprostredi tvofi vlivy ekonomické, socialni, politické, pravni, demografické,
technické a technologické, a hotel je nemliZe v podstaté ovlivnit — proto se ani ja
v dalSim textu jeho problematikou zabyvat nebudu. Uvedu je pouze v O-T
analyze, kde stru¢né vyhodnotim jejich dopady na hotel samotny.

Prilezitosti (Opportunities)
1. moznost ziskat nové zakazniky z fad organizaci télesné postizenych

Organizace, sdruzujici handicapované spoluob&any se snazi pro né poradat
programy, které by mély pfispét kjejich zaclenéni do ,normalniho Zivota“.
Prikladem mohou byt vyjezdy Centra Paraple, spolku Trend vozickari, REHALB
Praha Albertov nebo APROPO JiCin. Sluzeb Centra Paraple vyuZije kazdorocné
kolem 1500 obc¢an( (paraple.cz [online] 2014).

2. dlouhodoby trend rdstu zajmu o cykloturistiku

Podle Evropskeé cyklistické federace (ECF) generuje cykloturistika rocné trzby pres
57 miliard euro, ro¢né turisté podniknou pfes 2,3 miliardy cyklovyletll. Ozivaji tak
zejména venkovské oblasti, kam cyklisté mifi a kde utraceji své penize. Proto lze
oCekavat dalsi narlst v segmentu cykloturistiky, nebot’ se k nAm dostavaji jak tyto
trendy z Evropy, tak vznikaji iniciativy pfimo v naSich regionech (Cotmedia.cz
[online] 2015).

3. novodoby trend - geocaching

Geocaching jako turistickd aktivita funguje jiz 15. rokem. Hledaci tzv. keSek
ji spojuji s vydaji na sluzby v cestovnim ruchu (obcCerstveni, vstupné, ubytovani)
a diky geocachingu tak ucastnici cestovniho ruchu navstivi i destinace, kam
by jinak nejeli. Geocaching ma proto ekonomicky pfinos a vliv na rozvoj destinaci.
Podle statistik je na tzemi okresu Nymburk umisténo 460 keSek (Lepkova, 2009).

4. souCasny fenomén - gastronomie a gastroturistika
Podkladem pro toto tvrzeni je fada vysilanych televiznich poradl na téma

gastronomie (Ano, Séfe, MasterChef, Prostifeno!, Ted vari $éf! a dalSi) a kulinarské
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televizni stanice (MNAM TV, TV Paprika), mnoZstvi pofadanych kulinafskych akci,
vystav a veletrhll (TOP GASTRO, Gastronomicky veletrh Gastro fair) i ¢asopist
(Apetit, Gurman, FOOD), poradani skoleni a kurzl v oblasti gastronomie (Prakul).

5. rozvoj rekreace a cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu se v soucasnosti podili na hrubém domacim produktu
asi 3 % a pfimo zaméstnava pres 230 tisic osob. O vyvoji CR hovofi nasledujici
Udaje statik Ceského statistického GFadu. Z nasledujici tabulky je patrny
dlouhodoby trend rozvoje cestovniho ruchu stim, Ze za rok 2014 doSlo k jeho
mirnému poklesu — jedna se pouze o pocty osob a pfenocovani, nikoliv o vysi

trzeb, ktefi tito hosté vytvorili.

Tab. 7 Cestovni ruch 2009 - 2014

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ubytovaci zafizeni 7557 7235 7657 10057 9970 9013
v tom podle kategorie:
hotely a podobnéa ubytovaci zarizeni 4469 4300 4612 6 350 6 301 5833
v tom:
hotely ***** 46 47 50 56 56 57
hotely **** 425 442 467 539 553 557
ostatni hotely 1627 1579 1618 1987 1977 1868
penziony 2371 2232 2477 3768 3715 3351
kempy 485 480 487 514 506 513
chatové osady a turistické ubytovny 892 843 918 1117 1113 993
ostatni jinde neuvedena 1711 1612 1640 2076 2050 1674
Pokoje 181026 | 176 403 | 180838 | 217 188 | 215048 | 202 482
Lazka 463 087 | 449 068 | 461434 | 560401 | 554 523 | 519 909
Mista pro stany a karavany 50605| 49844| 49106 50282| 49638| 50837
Hosté v tis. osob 11986 | 12212| 12899| 15099| 15408 | 15587
v tom:
nerezidenti 6 032 6 334 6 715 7647 7852 8 096
rezidenti 5954 5878 6184 7452 7 556 7491
Pfenocovani v tis. 36662 | 36909 | 38235 43278| 43308| 420947
v tom:
nerezidenti 17747 | 18366| 19425| 21794| 22145| 22110
rezidenti 18915| 18543| 18810| 21484| 21163| 20837
Prlimérny pocet pfenocovani 31 3,0 3,0 2,9 2,8 2,8
v tom:
nerezidenti 2,9 2,9 2,9 2,8 2,8 2,7
rezidenti 3,2 3,2 3,0 2,9 2,8 2,8

Zdroj: www.czso.cz — Ceska republika od roku 1989 v &islech

Podle statistik Svazu obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky (Socr.cz
[online] 2015) doSlo v letoSnim roce k rlstu navstévnosti hotel(l i pfenocovani
i k narlstu trzeb, ato cca 0 5,8 % (za 1-8/2015).
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6. moznost zmén sazeb DPH

Ministerstvo financi chysta kazdorocné mnoho zmén v danoveé oblasti, neustéle jsou
diskutabilni jak vySe DPH, tak mnoZzstvi platnych sazeb (iDNES.cz [online] 2015).

Hrozby (Threats)
1. naro¢nost hygienickych norem a predpisU

Podle Sdruzeni podnikatell v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach
UNIHOST (Unihostostrava.cz [online] 2005) existuje fada zakond a norem, které
musi byt dodrZzovany v oblasti hygieny a bezpecnosti prace, jsou soucasti
hygienického balicku Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (patfi sem systém
HACCP, vyhlaska €. 137/1998 Sb. o pozadavkach pro vybrané druhy staveb).

2. vysoké néklady za elektfinu

Od vedeni firmy jsem se dozvédéla, Ze jedna kilowatthodina v Novych Zamcich
stoji okolo 8,- K¢, zatimco v blizkém Nymburce cca 4,- KE. Informaci o cené
kilowatthodiny v CR jsem si ové&fila (Finance.cz [online] 2015).

3. nizk& kupni sila v okoli

Podle tydeniku Ekonom, ktery porovnal mésicni pfijmy a vydaje v Ceskych
okresech (vychodiskem jsou primérné mzdy a ceny daného regionu), patfi
Nymbursko pod oblast, kde po Uhradé zakladnich naklad(i na ,Zivobyti“ (potraviny,
energie, najmy, vodné a stocné, resp. ostatni naklady a bydleni apod.) zlstane
na osobu v doméacnosti 2000 — 3.500,- K¢ (Zpravy.aktualné.cz [online] 2015).

4. vysoka fluktuace pracovnik( v gastronomii

Gastronomie je oborem s nejvy3si vymé&nou pracovnik(. Zivotnost c¢idnika
¢i servirky je pramérné 3,5 mésice. U kuchafl je to mésicli 11 (Denik.cz [onling]
2015).

5. nedostatek kvalifikovanych pracovnik( v hotelnictvi

Odborné skoly roéné chrli mnozstvi absolventd, z nichz ale v oboru z(stava jen
nepatrna ¢ast. Prace v tomto oboru je fyzicky i psychicky velmi naro¢na a neni
dobfe ohodnocena (viz. nasledujici tabulka).
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Tab. 8 Nejnizsi priimérna hrub& mzda

Primérné hrubé mésiéni mzdy

Sekce CZ-NACE Average monthly gross wages
2005 2009 2010 2011 2012"
Celkem 18 283 23425 23903 24 466 25100

A Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 13 950 17 766 18 092 18 622 19 436
B Tézba a dobyvani 22 419 28 430 30 348 31570 32 498
C Zpracovatelsky primysl| 17 359 22 104 22998 23798 24 572
D Vyroba arozvod elektfiny, plynu, tepla

a klimatizovaného vzduchu 26 744 38 632 39 705 40 187 42 487
E Zéasobovéani vodou; €innosti souvisejici

s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi 17 362 22 084 23031 23 250 23731
F Stavebnictvi 16 660 22 318 22 379 22 828 22 902
G Velkoobchod a maloobchod; opravy

a udrzba motorovych vozidel 16 972 21526 22 076 22 946 23 304
H Doprava a skladovani 18 190 22 994 23 005 23 026 23 348
| Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 10 475 12 366 13 258 13 353 13 313
J Informacni a komunikacni ¢innosti 33902 43 487 43 513 45 761 46 871
K Penéznictvi a pojistovnictvi 36 258 45 861 45 638 47 378 50 425
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 17 217 20 658 21 089 22 101 21 145
M Profesni, védecké a technické €innosti 23727 31881 31928 32441 32 857
N Administrativni a podprné ginnosti 12 547 15 957 16 225 16 564 17 049
O Verejna sprava a obrana; povinné socialni

zabezpeceni 22 246 26 818 27 077 26 259 26 839
P Vzdélavani 18 762 23508 23 349 23 505 24 579
Q Zdravotni a socialni péce 17 560 22921 23 557 24 829 25251
R Kulturni, zédbavni a rekreacni ¢innosti 16 084 19771 19 916 19 786 20 555
S Ostatni €innosti 14 654 18 615 18 418 19 319 19 592

Zdroj: www.czso.cz — Statisticka ro¢enka CR 2014

6. rostouci konkurence v oblasti cestovniho ruchu a gastronomie
Jak je jiz uvedeno v prilezitostech, cestovni ruch je jednim ze stéle se rozvijejicich
odveétvi narodniho hospodérstvi a je logické, Ze s jeho rozvojem vznikaji nové

provozovny, které nabizeji dalSi nové sluzby. Tato skute¢nost se nemlZe vyhnout

ani naSemu hotelu.
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Mikroprostredi tvofi faktory, které hotel ovliviiuji bezprostfedné a stejné tak mlize
hotel okolni mikroprostfedi ovlivnit. Patfi sem podnik samotny, jeho zékaznici,
dodavatelé, distribucni cesty, konkurence a verejnost.

V rdmci S-W analyzy se zaméruji na vnitini prostfedi hotelu — jeho silné a slabé
stranky. Vychazela jsem z vlastniho pozorovani a z vlastnich pozndmek, které

jsem si za dobu své praxe vytvorila.

Silné stranky (Strenghts)
1. pratelska atmosféra a rodinny pfistup k hostim

O tomto nas presvédcuji ohlasy na Facebooku, vzkazy v Knize pfani a stiznosti

a dékovnych e-maild.
2. dlouhodobé vztahy s dodavateli

Z internich zdroji Ize vycCist, Ze hotel od pocatku svého provozu spolupracuje
s nékolika stalymi dodavateli (JIP, pradelna, pivovary Bernard a Svijany, Makro
a dalsi) a vzhledem k tomu, Ze veSkeré sluzby a zboZi je dodavano v dohodnuty
Cas a v potfebné kvalité (kontroluje se pfi jejim pfijmu), nehodla je hotel ménit.
Zmeny jiz probéhly u dodavatele zeleniny a masa, nebot zde je kvalita velice
dilezita.

3. kvalitni suroviny, ze kterych se pokrmy pfipravuji

Kvalita surovin se odviji od volby dodavatelll. Hotel musi sledovat kvalitu
dodavanych surovin i dalsi chovani dodavatelll (dodrzovani domluvenych
podminek). A pokud néktery z dodavatel(l nespliiuje ocekavani, mél by za néj najit

vhodnou nahradu, kterd nezptsobi sniZzeni kvality dodavanych surovin.

4. Siroka nabidka sluzeb

Vycet sluzeb je uveden v kapitole 4.2.

5. kvalifikovany stély personal

Kvalifikaci personalu je mozZno doloZit internimi Udaji u personalistky firmy.

6. moderné vybaveny areal

Budova se Skolicimi mistnostmi, fitness a wellness je vybudovana v roce 2015
a bylo zde vyuZito nejmodernéjsich technologii. Skolici mistnosti jsou vybaveny
diaprojektory a tfemi promitacimi platny, dostateCnym poctem zasuvek
a pfipojenim Wi-Fi. Z prostor se da vytvofit jedna velkd konferencni mistnost
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pro 110 osob nebo Skolici mistnost se stoly pro 32 osob. V pfipadé pouZiti
specialni protihlukové stény lze prostor rozdélit na dvé mensi Skolici mistnosti
(20 a 25 osob). Fitness je vybaveno kardio a posilovacimi stroji specialné
vyuzitelnymi i pro vozickare. Viceucelové hristé slouzi pro hrani miCovych her
(basketbal, fotbal, nohejbal, volejbal, tenis) a je zde pouzit povrch Duflex, ktery
vyuzivaji sportovci pfi turnaji Australian Open. Kondi¢ni télocvi¢na slouzi k hrani

badmintonu, ping-pongu nebo pro skupinové lekce aerobicu, zumby apod.

7. moderni technologie

Pri pripravé pokrm( hotel vyuzivd modernich technologii (,chytry“ dotykovy
konvektomat, uchovavani pokrmi ve vakuu). Vifivka je vybavena automatickym
systémem cirkulace vody a davkovani chléru. Cely aredl je pokryt pfipojenim
k Wi-Fi a audiotechnikou (reproduktory). Plvodni budova je vybavena asistencnim
systémem pro pfivolani pomoci (u vSech I0Zek a v koupelné), v nové budové

se nachazi vytah.

8. idedlni kapacita pro ubytovani

Celkova kapacita 39 IGzek odpovida poctu Ucastnikl zajezdu, ktefi by se dopravili
jednim autobusem.

9. plné vyuzitelny pro vozickéare

Cely aredl je bezbariérovy. Vozickar se dostane do 6ti dvoullzkovych pokojd,
na recepci, do obou restauraci, do té&locvicny, na hristé, mize si zahrat bowling,

vytahem se dostane do Skolici mistnosti, wellness a mize si zacvicit ve fitness

na vSech strojich, které jsou vybaveny odnimatelnym sedakem.

Slabé stranky (Weaknesses)

1. umisténi v malé neznamé vesnici

Nové Za&mky nejsou na zadné z hlavnich dopravnich tras, nejezdi sem vlak,
ani autobus, neni zde Zadna vyznamna turisticka Ci historicka atrakce, Zije zde

cca 30 stalych obyvatel.

2. nedostatec¢na dopravni dostupnost

Do obce se lze pohodiné dostat pouze vlastnim automobilem (resp. viastnim

autobusem).
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3. existence nékolika restauracnich provozu v okoli

Za zminku stoji restaurace Zamostecka rychta v Rozdalovicich, ktera nabizi denni
menu i staly jidelni listek za srovnatelné ceny (napf. 200 gramovy steak z krkovice
za 130,- K¢, hranolky 25,- KC), restaurace u Otomanskych Loucen (steak
z vepfového masa 145,- K¢, hranolky 30,- K¢&). V KfFinci jsou tfi restaurace - jejich
nabidka je ale omezena (napf. Cerny orel nabizi pouze 3 tepla jidla, Pizzeria
Milano se specializuje na italskou kuchyni a Nadrazni restaurace funguje spise

jako pivnice s omezenou nabidkou).

4. nedostateCnéa propagace
Management nevydava vétSi prostiedky na propagaci napf. v masmédiich,
omezuje se pouze na letaky, plakaty a internet.

5. nedostateCna vyuZzitelnost v obdobi mezisezony

Pohledem do ubytovaci knihy Ize zjistit, Ze v obdobi listopadu az bfezna, kdy
v okolnich vesnicich nejsou vikendovi hosté, rodiny s détmi ani cyklisté vzhledem
k poCasi, je hotel obsazen pouze okrajové, a to o vikendech. Hotel zatim

nevyuziva balicky sluzeb k tomu, aby hosty nalékal.
6. nekvalifikovany sezonni personal

Udaje zjist&ny od peronalisty — vystiidalo se zde nékolik desitek brigadnikd, ktefi
nebyli absolventy oborli se zaméfenim na gastronomii, a prace v naSem hotelu

je nenaplnovala.

7. omezené provozni doba v zimnim obdobi
Mimo sezénu 2013/2014 a 2014/2015 byl hotel zcela uzavien. To se zménilo
vroce 2015, kdy se Uuplné zavieni hotelu na mimosezénu nepfedpoklada

vzhledem k stalé navstévnosti.

8. nemoznost placeni kreditnimi kartami

Na zakladé pohovoru s majitelem hotel nevyuziva tuto moznost z diivodu finanéni
narocnosti (poplatek 3% z kazdé transakce). Pokud by k tomuto doSlo, znamenalo

by to soucasné narist cen veskerych sluzeb.
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6 Navrh balick( sluzeb

Hotel ma velmi dobré postaveni na trhu a dostatecny potencial k tomu, aby mohl
poskytovat sluzby ve vétSim rozsahu. Jednou z moznosti, jak zajistit jeho vySsi
navstévnost jsou, podle mého nazoru, pravé balicky sluZzeb. Dosud se touto
problematikou v SRHNK nikdo nezabyval a nebyly Zadné vytvofeny. Byvali
provozni hotelu se ¢asto ménili a neméli zdjem o jeho dostateCnhou obsazenost.
Ja se vSak domnivam, Ze je nutné se 0 maximalni vytizenost restaurace

i hotelovych pokojl dlouhodobé snazit.

V ramci segmentace jsem provedla analyzu minulych, sou€asnych i potencialnich
hostll (Udaje jsem zjistila z ubytovaci knihy hostll a jiz probéhlych akci). Dosla
jsem ke zjisténi, Ze hotel navstévuji zejména rodiny s détmi, cykloturisté,
partnerské pary, svatebCané, handicapovani a zaméstnanci firem. Pravé pro tyto
cilové skupiny by mél hotel nabizet produktové balicky. Vyjimkou jsou skupiny
handicapovanych, protoze ti maji zpravidla program jiz zajistén pfedem od svych
asistentll, prijizdéji s tymem fyzioterapeutll a poskytujeme jim pouze ubytovani,
stravovani a prostory hotelu.

Pfi volbé obdobi, do kterého dany baliCcek umistit, jsem vychazela
z predpokladané obsazenosti hotelu jednotlivymi segmenty (z (dajd ubytovaci
knihy a z vlastniho pozorovani). Po cely rok je moZzné nabizet relaxacni pobyty,
pobyty pro handicapované, rodinné oslavy a svatebni hostiny. V obdobi ledna
a unora a zafi az listopadu by se mél v nabidce hotelu objevit baliCek nabizejici
sluzby pro firemni Skoleni a seminafe. V obdobi sezony (kvéten — z&fi) baliCek
pro cykloturisty, rodiny s détmi a v prosinci pro podnikové akce k zakonceni roku.

Obsah balicku se odviji podle zvoleného obdobi a zajmd segment.

U stanoveni cen bali¢kl jsem vychazela z pouzivanych cenovych metod hotelu.
Vramci baliCku kombinuji rizné cenové metody a neuvazuji snizeni cen
za stravovaci sluzby (viz. kapitola 4.3.). Slevu poskytuji pouze u ubytovacich
a doplnkovych sluzeb.

V néasledujici ¢asti navrhuji 3 balicky sluzeb, které by mohl hotel v roce 2016
hostim nabizet. Prvni balicek se bude zaméfovat na rodiny s détmi, vybrala
jsem pro néj obdobi sezény a obsahem budou rlizné aktivity v aredlu i mimo né;.

Druhy bude pro zamilované pary a zaméfen spoleCné stravené chvile
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odpocinkem a relaxaci, konat se bude pfimo na Sv. Valentyna — nabizet ho tedy
mlzeme pouze 1x rocné. Treti balicek bude uréen cykloturistim v obdobi
sezény od pondéli do ¢tvrtka (snaha o obsazeni hotelu v priibéhu tydne) a jeho
obsah bude sportovné ladény. Vramci balickl vyuzivam jako doprovodny
marketingovy nastroj programovani. Naproti tomu v pfipadé nepfizné pocasi
v baliCku pro cykloturisty je nahradni varianta pouhou kombinaci sluzeb

bez ¢asového rozvrhu.

Samotna tvorba balickl musi byt nasledné doplnéna vhodnou volbou G¢inné
propagace — bez ni je to prakticky nemozné. Jako formu propagace
navrhovanych bali¢kl bych wvyuzila zejména webové stranky a socialni sit
Facebook. Zvazila bych moznost spoluprace se servery booking.com nebo
hotels.com, které v souCasné dobé nabyvaji na vyznamu v cestovnim ruchu.
Mozné by bylo oslovit prostfednictvim e-mailti i hosty, ktefi v hotelu pobyvali
a balicky jim nabidnout. Nepredpokladdm propagaci balicki v mediich ani
na slevovych portalech (provize za jeden prodany produkt se pohybuji okolo
25 — 40% ceny produktu).

Pro zpétnou vazbu bych volila dotaznik nebo osloveni hostli prostfednictvim

e-mailu nebo Facebooku.

6.1 BaliCek pro rodiny s détmi

Néazev: Za zabavou a zviratky
Obdobi: kvéten - z&fi
Délka trvani: 3 dny / 2 noci
Cilova skupina: rodina s ditétem
Ubytovani: dvoullZkovy pokoj s pfistylkou
Stravovani: snidané formou bufetu, vecefe servirovand, tfichodova
Cena: 4450,- KC
Cena zahrnuje:  2x nocleh se snidani pro 2 osoby
2x nocleh se snidani pro dité na pfistylce
2x vecere pro 2 osoby + 1 dité
2+1 vstup do Parku Mirakulum
2+1 vstup do ZOO Chleby

1 hodina bowlingu
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vstup na viceucelové hfisté zdarma
parkovani zdarma

Wi-Fi pfipojeni v celem arealu zdarma

Poznamka: Cena baliCku nezahrnuje dopravu a napoje. Zakaznik si muize

v pfipadé zajmu dokoupit na vlastni ndklady dalSi hotelové sluzby.

BaliCek doporuCujeme pro déti starSi 5ti let (narocnost atrakci

v Parku Mirakulum).

Program:
1.den

14 — 17,00 hod
18 — 19,30 hod
20 — 21,00 hod
2. den

7,30 — 9,30 hod
10 — 16,00 hod
18 — 19:30 hod
3.den

7,30 — 9,30 hod
10,00 hod

prijezd
vecere

bowling

snidané
Mirakulum v Milovicich (vlastni doprava)

vecere

snidané

navstéva ZOO Chleby (vlastni doprava)

Interni informace: PFfedpokladem této kalkulace je pfijezd rodiny ve sloZeni

2 dospély a 1 dité. V pfipadé, Ze by pfijela rodina s vice détmi, bylo by nutné

vytvorit individualni kalkulaci — obsazeni dal$iho dvoulizkového pokoje, vstupné

pro vice lidi. Mirakulum nabizi rodinné vstupné 2+2 za 600,- K& (drazsi o 150,- K&
nez 2+1) a ZOO Chleby vstupné 2+2 za 340,- KC (drazsi o 70,- KC nez 2+1).
V kazdém pripadé musi cena bali¢ku pro rodinu 2+2 pokryt zvySené vstupné nami

vybranych subjektll a je nutné zachovat urcité cenové zvyhodnéni pro zakaznika

presto, Ze pro hotel to jiz tolik vyhodné nebude. Vychodiskem je vysledna cena

balicku a cenikové ceny, které SRHNK nabizi. Navrhla bych cenu pro 2 dospélé
a 2 déti ve vysi 5 600,- KC.
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Tab. 9 Kalkulace ceny rodinného bali¢ku 2+1v K&

cenikova cena | cenaupravena
2x nocleh se snidani pro 2 osoby 2000 1600
2x nocleh se snidani pro dité na pfistylce 600 500
2x vecerfe pro 2 osoby + 1 dité 1500 1500
2+1 vstup do ZOO Chleby 270 270
2+1 vstup do Mirakula 450 450
1 hodina bowlingu 230 230
neomezeny vstup na hristé pro 3 osoby 300 0
Celkem 5350 4550

6.2 BaliCek pro zamilované pary

Nazev: Valentynsky relaxacni baliCek
Obdobi: 14.2. — 15.2. kazdorocné
Délka trvani: 2 dny /1 noc

Cilova skupina: zamilované pary

Ubytovani: dvoullZkovy pokoj

Stravovani: snidané formou bufetu, vecere servirovand, tfichodova

Cena: 3300,- K¢

Cena zahrnuje:

1x nocleh se snidani pro 2 osoby

1x Valentynské menu pro 2 osoby

2x vstup do wellness + zdarma lahev sektu a miska jahod

2x masaz zad a Sije 30 minut

1 hodina bowlingu

parkovani zdarma

Wi-Fi pfipojeni v celem arealu zdarma

Poznamka: Cena balicku nezahrnuje dopravu a napoje (kromé uvedenych).
Zéakaznik si mlze v pripadé zajmu dokoupit na vlastni naklady dalsi
hoteloveé sluzby.

Program:

1.den - 14. Unora.

14 — 16,00 hod

16 - 17,30 hod

prijezd

masaze
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18 — 20,00 hod Valentynska vecere

20 — 21,30 hod wellness
2.den - 15. Gnora.

8 — 10,00 hod snidané
10,00 hod odjezd

Interni informace: Kalkulaci specialniho Valentynského menu jsem uvedla jiz
v kapitole 4.3, dopliikové sluzby jsou zlevnény a dalSi ceny vychazi z platného
ceniku. Z uvedené tabulky je zfejmé, Ze cena tohoto baliCku je pro zakaznika
vyhodna (oproti pouhému souctu cen sluzeb, které balicek obsahuje). Pro hotel
by to mélo byt vyhodné v tom smyslu, Zze bude restaurace vice vyuZita a bude
obsazeno vice pokojl. ProtozZe i v pfipadé&, Ze by byly zakoupeny napf. pouze dva
Valentynské balicky, naklady na provoz by byly stejné, jako kdyby bylo prodano
balickd napf. 10. Celkové provozni naklady (mzdy zaméstnanc(, topeni, osvétleni

apod.) sice v absolutni hodnoté neklesnou, ale relativné se snizi.

Tab. 10 Kalkulace ceny baliCku pro zamilované pary v K&

cenikova cena | cenaupravena
1x nocleh se snidani pro 2 osoby 1000 900
1x Valentynska vecere pro 2 osoby 1200 1200
vstup do wellness pro 2 osoby 400 400
lahev sektu + miska jahod 290 0
maséaz pro 2 osoby 900 800
Celkem 3790 3300

6.3 BaliCek pro cykloturisty

Néazev: Ve dvou na kole kolem Kopecku

Obdobi: kvéten - z&fi

Délka trvani: 4 dny / 3 noci

Cilova skupina: sportovci - cykloturisté

Ubytovani: dvoullZkovy pokoj

Stravovani: snidané formou bufetu, obédy formou balick(li na cestu, vecere
servirovana, dvouchodova

Cena: 5780,- KC
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Cena zahrnuje:

3x nocleh se snidani pro 2 osoby

2x bali¢ek na cestu pro 2 osoby

3x vecere pro 2 osoby

1x vstup do wellness pro 2 osoby

1x masaz zad a Sije pro 2 osoby 30 minut

1x hodina bowlingu

zapujéeni kol zdarma (Cyklomont Michl v Kfinci)
zapujéeni cyklomap zdarma

parkovani zdarma

Wi-Fi pfipojeni v celém arealu zdarma

Poznamka: Cena balicku nezahrnuje dopravu a napoje. Zakaznik si muize

v pfipadé zajmu dokoupit na vlastni néklady dalSi hotelové sluzby.

Moznost zapUijceni kol v mistni pljéovné - zdjem je nutné nahlasit

pfi rezervaci pobytu. Tuto sluzbu neni nutné vyuzit, kola si hosté

mohou pfivézt vlastni.

Program:
Pondéli

14 -17,00 hod
18 — 19,30 hod
20 — 21,00 hod
Utery

7,30 — 9,30 hod
10 - 17,00 hod
18,30 - 20.00 hod
20 — 21,30 hod
Streda

7,30 — 9,30 hod
10:00 — 16:00 hod
17,00 — 18,30 hod
19,00 — 21,00 hod

prijezd
vecere

bowling

snidané
cyklovylet
vecere

wellness

snidané
cyklovylet
masaze

vecere
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Ctvrtek
7,30 — 9,30 hod
od 10,00 hod

snidané

odjezd

Interni informace: Cena pro zakaznika je opét vyhodnéjSi nez soucCet cen
jednotlivé nabizenych sluzeb. Ceny vychézeji z platného ceniku a kromé

stravovani jsou zlevnény pro zvySeni atraktivity balicku.

Tab. 11 Kalkulace ceny balic¢ku pro cykloturisty v K&

cenikova cena | cenaupravena
3x nocleh se snidani pro 2 osoby 3000 2400
2x bali¢ek na cestu pro 2 osoby 480 480
3x vecere pro 2 osoby 1500 1500
vstup do wellness pro 2 osoby 400 400
2X maséaz pro 2 osoby 900 800
1 hodina bowlingu 230 200
pljcovné kola na 2 dny pro 2 osoby 600 0
Celkem 7110 5780

V pfipadé nepfizné pocasi je pro hosta pfipravena nahradni varianta, ktera neni

programovéana, ale je nabizena jen nabidka moZnosti wvyuZiti sluzeb

bez ¢asového rozpisu. Hostlim bude nabizen plnohodnotny obéd (misto bali¢ku
na cestu) a misto cyklovyletu setrvaji v hotelu a vyuZziji sportovni aktivity, které

aredl nabizi - télocvicna (ping-pong, badminton), fitness.

Tab. 12 Kalkulace ceny balicku pro cykloturisty v K€ — nahradni varianta

cenikova cena | cenaupravena
3x nocleh se snidani pro 2 osoby 3000 2400
2x obéd pro 2 osoby 480 480
3x 2chodové vecefe pro 2 osoby 1500 1500
vstup do wellness pro 2 osoby 400 400
2x 1/2 hodinova masaz pro 2 osoby 900 800
bowling 1 hodina 230 200
1 x vstup do télocvicny 300 0
2x vstup do fitness pro 2 osoby 240 0
pljcovné sportovniho vybaveni pro 2 osoby 100 0
Celkem 7150 5780
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Vysledna cena je stejna jako plvodni varianta v pfipadé priznivého pocasi, lisi
se pouze strukturou sluzeb.

Ve vSech pripadech navrzenych balick(l je cena podstatné nizsi, nez kdyby byly
jednotlivé sluzby v naSem hotelu zakoupeny samostatné. Tuto vyhodu si zdkaznik
uvédomuje, a proto ndkupu sluzeb v baliCcich hojné vyuZiva. Z pohledu SRHNK
se miZe zdat, ze bude nabizet nevyhodné, ale za predpokladu zvySeni objemu
prodeje pfi zvySeni ceny, dojde ke zvySeni jeho obsazenosti a popfipadé i trzeb.
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Zaver

Cilem prace bylo vytvoreni balickl sluzeb pro Sport relax hotel Na kopecku.
Zanalyzovala jsem soucasny stav obsahu a fungovani marketingového mixu,
jehoz nedilnou soucasti balicky jsou. Vytvofila jsem 3 konkrétni baliCky, jez
by mély napomoci zvySeni konkurenceschopnosti hotelu.

Pfi hodnoceni marketingového mixu jsem doSla k zavérim, Ze nabidka sluzeb
hotelu je dostateCnd, troufam si tvrdit, Ze v Sirokém okoli bezkonkurencni, ale je
tfeba ji neustale propagovat a snazit se o ziskani novych zakaznik( tak, aby byly

moznosti hotelového provozu — zejména ve wellness a fitness — plné vyuzity.

Pokud by hotel nadéle vyuZival strategie nizkych cen, mohlo by se stat, Ze to bude
dlouhodobé neefektivni. DoporuCuji proto postupovat trendem mirného
postupného navySovani cen, pficemz nelze opomenout sledovat konkurecni

provozy — jen tak Ize i nadale udrzet pozici ,nejlepsi kvalita za nejlepSi cenu*.

V oblasti reklamy je souCasnym trendem propagace prostfednictvim socialnich
siti. Hotel by ji mél nadéle vyuzZivat a pfipadé i rozSifit a pravidelné aplikovat tak,
aby potencialni zakaznik mél neustaly pfehled o novinkdch a akcich, které
se v hotelu konaiji.

Problematika kvalifikovaného personalu je souCasnym problémem v celém
narodnim hospodérstvi, v oblasti hotelnictvi je snad nejZzalostnéjSi. Doporucuiji
obrétit zdjem smérem ke Skoldm — nedaleko hotelu se nachézi stfedni i vysSi
odborné Skoly, kde by bylo mozné budouci zaméstnance ziskat a ,vychovat si je"“.
Uskalim je ov3em dostupnost pouze vlastnim automobilem, protoZze vétsina

studentl stfednich Skol nema Fidi¢sky prikaz.

Spoluprace s okolim je pomérné omezena. Proto povaZzuji za zasadni zaméfit
se na spoleCnosti, které se zabyvaji rehabilitaci a pofadanim kurzl
pro handicapované.

Navzeni bali¢k(l ovSem k Gspéchu nestaci. Nyni je na managementu, aby ,je umél
prodat‘. JestliZe se mu to podafi, urCitt mohou nemalou meérou prispét
k podstatnému navySeni obsazenosti zejména v obdobich, které pro hotel neni
prilis pfiznivé. A navysSeni trzeb v disledku toho je nepopiratelné. Je vSak nutné,

aby hotel v této Cinnosti neustrnul — konkurence je v sou¢asné dobé neulprosna.
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Pfiloha €. 1 PropagacCni letak na sezonu 2015

Udaje o aktudlni oteviraci dobé a cendch
naleznete na www.hotelnakopecku.cz

Napdet néstaké ma facsbookn RESTAURACE

n Sport relax hotel Na kopeéku
wild &

$koleni v/

svatby v/

rodinné oslavy v/

E bowling v/
wellness

fitness

Chlumeg nad Cidinou geocaching v/

turistika v/
sportovni aktivity v/

Skm

Prormovseet: A7 Hekmosn,as Spoensdarhond Nakopethn
Bobeaicks 2020 Wowé Pdemsley 58
2300 Nyeshisk 25533 Ktimec
I 41408 el o420 T3 534328
el howdiur dek s
www.hotelnakopecku.cz

Dne 7. 6. 2013 otevieny Penzion Na kopeikn, se
nachdzi v malé vesnicce Nové Zimby, v okrese Nymburk.
Za velmi lritkou dobu si ziskal své zikaznily a stal se
oblibenym mistem zejména pro rodinné dovolené, firemni
$kolenia svatebni hostiny. Zatizeni od potéthy roku 2015
vystupuje pod novym nizvem — Sport relax hotel Na

kopetku - diky dokondent sportovné relaxadni &sti Hotel Ac : \
nabizi vefejnosti velké mnoistvi sportovniho =

a relaxaéniho vykiti, firmim zizemi pro firemni skoleni _ \ ==

a vetirky, rodinim s détmi pHjemné prostfedi pro . .
odpodinek a snoubenciim prostory pro potddini obfadu Bowling 2 kolici mistnosti Wellness naseho komplexu je vybaveno vifivkou,
ashvnostni hostiny. Cely objekt je nekuticky. Wellness Hiisté na pétanque :f::::n:o?ie:‘:j ;;ﬁm;ﬁ:’:fmixz
Fitness Détskéhtisee Obé &isti jsou urteny jak pro hosty hotelu, tak pro
vefejnost. U hoteln se nachizi vicentelové hiideé
vyulitelné pro micové hry, hiidté na pétanque a détské
hiidté.

$echno se u nas nachazi

1 restaurace Venkovni hiisté 40x 30 metra

30 parkovacichmist  Krytd télocviina 12x 12 metrii

Piimo pted hotelem zaéind vlastnl cylostezka
o délce 1 km. Soutdsti je nejen asfaltovd cesta, ale také
soub&ing nezpevnény bédecky pis Ma cyldosteace se
nachdzejl odpodivadla vybavend stoly, lavickami
a kolostavy.

V hotelu je 6 bezbariérovyich pokoji, které
E\. byly specidlné upraveny podle pofadavkn
L/ samotnych vozitkitt, jako viechny nate

bezbariérové prostary. Ve sportovné relaxaéni
cdsti je vytah, ktery umottwje handicapovanym phstup
do 2 patra Zde se nachiaf wellness a fimess, které mohou
vyt vorickati.
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Priloha €. 2 Jidelni listek kvéten / 2015

JIDELNI A NAPOJOVY LISTEK.

Friofrmag saddfy SEalkoholLokE: Paioed
Toderd katals L liusl  BE e
Anpg  lesssagisteridel edamicim efhoem Eo kA Cassar e'il < knfedm rraser (o) g T e (A% eubidley) ozl 30 X2
bl 5 B 2 . A 1 Ve (hild, Femwri) ol ok T
. i i i - Cota o
Paffika & driibedich fuler sdomicin pelvem o fa EE Michanr sl s losmsen i Bigl @ dmesaim velosm 2o 39 X2 Cla, Coaligh wyl 0 Kt
y skt Toric [srigied!, sz a5l G X
Polfuka dis desnd: mabink, o KX Tall! ap ey sk B L 3 iy o >
o - e Rajecinepedicg jamai pedid] waal sy
Voda s minem usl 15 K&
Mlpsrd juade
BimEch Flehufrie mele domeei Ledind brgt o Lamimidy
10y rilonand lusrs & e dfken ve emeenr okt selinny 190 KF h o -
+ bahors biléhe Tiaa 3 peteii! bamborard oo Pa sy a berlrhard s Sleafkon Bq Kt osl):l 4o i ER K3
130 F  Fliery o peomuana § oimmao itk ey KL Ertm Parna Cebls o lemis ovocar 5 & Rim o dony
L=Blsrm Brusmbsasasg La % 3 W
AR R Wikl suilicey st e smraliobry 6y H__-E_.?n_n.ﬁ_rm_ .H_M
5 L . g
aic g Kondeod rodidka pladnd cfran dheddar aailnd = danind 14 KE R oy Gt Uk A e
* buskusemm # Caffi Latte Macchaie e pHdnid 45T
. 2 Turackd ki 2853
5L E ﬂn-mﬂ.lu.n__.aq.wqﬁ_ﬁau Apern e Ke L o
a peleraai bnais bosa Y P o Tidded iz 0 e
sow g Kichhe kabesi bowaby se sliicm Cokoalie 1 RE Frappe 48 &1
Fradcut cealle = 4 Kl Liovkireds bl s et ity 4 KL
ane g Grilevang steak x bkrkovies © pyliakon narinidi 1 KE Dllivy 40 K Zaj (e rabilly a i
a Stouchanrm branserirn I3emma A bramborors lupnky T &
T remd poatr
o g tErlovanad horles s peceaymi rCacky 1 KE
& Vickiiliot bin, g Srimnsky CEEa” coliosl  TEEr28 s
o Deraied plotanesf es® calfosl aRL ae X
i Gridovend Trsisd Sunbsm s smeficus Seancks v 1 RE Lt et
a opetenimd amacriming misle ooz Frisen Ide nabicky] gl 35 R
200 ¢ Medsikngy @ repoove sefimmponoomadkon UG KE HHH:%H“EH_.E:___._T b 3..."” .uaw.“
| T T _ﬂ._..ﬁ anLAy n (5V3EY, PUKKEIIVT) sl o%
2503  Stcak Chuck Tonder & «yerd ¥l bosEiln zg R o E
B e % & . : .
W Modridko vies dle virebho Ll
2577 Hored rokténg ¢ crll cosi@hon s sabengmi sty 240 EE m =
3 Hnrtanrml branserrd .
2o gy Hoeed atacah s lugicbani (Aks) o sEq RE
zom g Hivlel hurger s baeseliocvacos dbdboa 1 RE
3 deenisimi branaler e, 0
1o Bmadeng e e nsd btk 3 damicimi brenalior . FETL
Epaghett rachonaes o EF

i proloriinl pore 0%t TS £ oekon Gy gL,
kil olmgrers s sk b by v i
Bl o wrasmiesin e tersmes e e s oo i s s i
et ek vkt o, M Lirnky B8 90 18 W, b ) PP, 40 008 ot bk borvabins v, o b b 1= - 7 Hk w5 e b TS, 1 0 e o, 1F- 25,1
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lverze

Ve

détido 3 let vietné|bez ndroku na stravu a lGike) - zdarma
détid - 10 let:

Fitmass = 60 K¢ jednordzove vetupng

10 vstupd 550 Ké

Ubytovani a strava: Doplifkové sluzby:
Wellness (wifivies + sauna + ralay) osoba: 200 KE 90 minut
1 noc { osoba se snidani 500 Ki skupinas 1 700 KE 90 minut
1 noe [ osoba s palopanzi 00 Ké
1 noc f osoba s plnou penzi TOOKE
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1 noc f dité se snidami A450 ki Bowling: 16-15hod  19- 22 hod
1 noe [ dité s polopenzi 520 Ké 2I0KE /S
1 noc { dité s plnow penzi 600 Ki 180K f hodina /

ik 2015 —intern

I cenl

Ve

Priloha €. 3 Aktualn

pristylka
pristyka te snidani [ drté
pristylka polopenze § dité

350 KE # 300 K
450 KE ¢ 370 K

5500 KE § 450 K

pristylka plna penze /[ dité

hadina [ driha draha

Wenkowni hristé:
Kondiéni té&locviéna: léto

250 KEfhad
300 KEfhod zima

500 Ké/hod
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