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Anotace

Tato bakalarska prace se vénuje tématu marketingového managementu vybranych kategorii
ubytovacich zafizeni, zejména Ctythvézdic¢kovych hoteltl. Pro analyzu dané problematiky byly
vybrany hotely, které patii do hotelového fetézce Holiday Inn. Pomoci literdrni reSerSe
provedené v teoretické Casti se zdkladni prvky marketingového managementu ubytovacich
zafizeni tvoii a stanovuji pozadavky na fizeni marketingového managementu v hotelech.
Hlavnim cilem této bakaldiské prace je navrh na zlepSeni marketingové situace v hotelu
Holiday Inn Brno. Zjistény stav marketingového fizeni vybraného hotelu na zéklad€ pfedem
provedenych analyz ukazuje smér ke zlepSovani marketingového managementu v tomto
hotelu. Vystupem této prace se stavd soubor urCitych doporuceni, kterd se daji aplikovat
v marketingovém fizeni hotelu Holiday Inn Brno.

Annotation

This bachelor thesis focuses on the topic of marketing management of selected categories of
accommodation facilities, mainly four-star hotels. For the analysis of the issue were selected
hotels that belong to the hotel chain Holiday Inn. In the theoretical part basic elements of
marketing management of accommodation are carried out with the help of the literature
research. These elements specify requirements for the marketing management in hotels. The
main goal of this bachelor thesis is a proposal to improve marketing state of affairs at the
Holiday Inn Brno hotel. The determined status of marketing management at selected hotel,
based on previously performed analyzes, point towards the improvement of marketing
management at this hotel. The outcome of this work becomes a summary of specific
recommendations that can be applied in marketing management at the Holiday Inn Brno
hotel.
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UvVOD

V dobé rozvoje informacnich technologii, které¢ obklopuji kazdodenni ¢innosti clovéka, stale
vetsi zajem vyvolava cestovni ruch. Z pohledu zdkaznika jde o uspokojovani potieb pomoci
ubytovani, které nabizeji velké mnozstvi hotelti. Kvalitou, ktera je neménna a nezavisla na
statu, obvykle disponuji hotely, které¢ patii do hotelovych fetézct. Jednim z takovych hotelt je
hotel Holiday Inn Brno.

Aktudlnost vybraného tématu spociva vtom, Ze podminky dneSni ekonomiky a silna
konkurence podnikit v odvétvi pohostinstvi orientuji hlavni cinnosti marketingového
managementu hotelu na priizkum trhu, marketingovy vyzkum a analyzu reklamy a propagace.

V soucasné dobé je reklama neoddélitelnou soucasti béZného Zivota, nadmiru ovliviujici
téméi kazdého. Plsobeni reklamy v médiich manipuluje nami pii vybéru jakéhokoliv zbozi,
vytvaii potfebnost nakupovat vice, nez si mizeme dovolit, a tomu pomahaji nejen banky, ale i
technologicky pokrok. Ukolem reklamy v trzni ekonomice je distribuce zbozi od vyrobce
k zédkaznikovi, formovani poptdvky sohledem na socidlné-demografické charakteristiky
riznych segmentl spotiebitelli. Hlavnim cilem reklamy zlistdva vytvafeni potteby nakupt.
Marketingovy management musi vSechny tyto skuteCnosti brat v avahu a pouzivat je
v souladu s pravnim a etickym kodexem.

Marketing je zplsob podnikdni zaméfeny na zdkaznika. Jeho hlavnim cilem v odvétvi
pohostinstvi je uspokojeni potieb zakaznika, které vede ke zvySeni ptijmu podniku. Marketing
pfedvidd potteby a piani zdkaznikd. Proto existuje cela fada marketingovych ndstrojl
a postupil stimulujicich nabidku a poptavku zbozi a sluzeb, jejich distribuci a cenovou
politiku.

V ramci marketingového managementu je nezbytné provadét marketingovy vyzkum, analyzu
vn¢jSiho prostiedi a neustdle sledovat konkurenci. Pouze tehdy bude zékaznik spokojeny
a podnik bude mit zisk. ZvySeni kvality sluzeb vede k naristu hodnoty pro zédkaznika. Hotel
se stava atraktivnéjSim a s tim roste jeho reputace. Vysoka kvalita sluzeb je sou¢asti dobrého
image hotelu, jehoZ lze dosdhnout prostfednictvim kooperace nejen feditelli a zamé&stnanct,
ale 1 spoluprace hotelu s jinymi firmami, které se podileji na tvorbé produktu.

Cilem daného prizkumu je rozebrat a posoudit cile, strategie jejich dosazeni a vize vybraného
hotelu, zanalyzovat vliv externich faktorti ptsobicich na podnik a také porovnat nabidku
sluzeb, dopravni dostupnost a cenové charakteristiky vybraného hotelu s konkurenénimi
hotely dané¢ho mésta a urcit silné a slabé stranky organizace a postupy jejich odstranéni.

Dilezitost vyzkumu provedeného v této bakalaiské praci je v analyze moznosti zlepSeni
marketingového managementu vybraného ubytovaciho zafizeni. Vysledkem prozkoumani
riznych druhtt marketingovych néstroji a typu analyz bude posouzeni nabidky sluzeb
a doporuceni na zlepSeni marketingové situace podniku.



I TEORETICKA CAST
1 VYMEZENI POJMU

Pro porozuméni hlavni problematice prace pomoci literarni reSerSe bude proveden rozbor
zékladnich pojmi a definic.

1.1 Marketing

Na univerzitni pidé¢ se pojem (obecny) marketing uvedl do povédomi vefejnosti
pirednaskovym cyklem na Michiganské univerzité v USA v roce 1904. Touto skutecnosti Ize
zaCit uvazovat o marketingu jako o urcité¢ védecké koncepci, jako o védecké discipling.
Marketing se za dobu stoletého vyvoje postupné ménil a vyvijel az k soucasnému nazoru.1

P. Smith v knize Moderni marketing piSe definici: ,,Marketing znamena prodej zboZi, které se
vyrobci nevrati, lidem, ktefi se k prodejci vrati.*

Definice: Marketing je spoleCensky proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskéavaji to, co
potiebuji a chtéji a béhem nchoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi
vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.?

Definice: Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesli pro
vytvateni, sd€lovani a poskytovani hodnoty zakazniklim a pro fizeni vztahll se zdkazniky
takovym zptisobem, z néhoz maji prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené. *

Definice: Marketing je mnohem SirSi zélezitost neZ prodej, ale neni vibec Zadnou
specializovanou aktivitou. Je pfitomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény z pohledu
kone¢ného vysledku, tedy z pohledu zékaznika. >

Americké marketingové asociace (AMA) vyjadiuje podstatu marketingu v téchto definicich:
Marketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce
mysSlenek, vyrobkl a sluzeb, ktery smétuje k uskuteCnéni vzajemné vymény, uspokojujici
potieby jedinci a organizaci. (1985)°

Marketing je funkci organizace a souborem procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zékaznikiim a k rozvijeni vztahi se zédkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akcii. (2004)’

' KUBOVA, Olga a Kristina VIESTOVA. Destinacni management. Brno: Vysoka §kola obchodni a
hotelova, 2012, 91 s. ISBN 978-80-87300-22-0.

> SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-
1.

> KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6.

* SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2006, vi, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

> DRUCKER, Peter F. The practice of management. Rev. ed. Amsterdam [u.a.]: Elsevier, 2007. ISBN
978-075-0685-047.

® Skolatextilu.cz: Zhodnoceni triniho potencidalu [online]. 2015 [cit. 2015-07-16]. Dostupné z:
http://www .skolatextilu.cz/clanky/2/obchodni-dovednosti/



Marketing obecné je souhrn technik a dovednosti, pomoci kterych uspokojujeme potieby
zékaznika a ptfesvéd¢ime ho, Ze pravé nas vyrobek, sluzba, jeho potfebam pln¢ vyhovuje. Je
to cilovy a uceleny systém fizeni podnikatelskych aktivit, zaméfenych na trh, metoda
usmériiovani konkrétni ¢innosti. (2013)*

Definice: Poctivé a solidn€ pojaty marketing se snazi vytvofit hodnotné, uspokojivé zbozi a
sluzby, které budou zékaznici kupovat.’

Definice: Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a méfi jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik dokazal slozit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a
vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby m¢l neustale na paméti zékaznika a slouzil

mu. '

Definice: Dne$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
»presvedCit a prodat“ - ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ind ddvno ptredtim, nez ma
spolecnost produkt k prodeji. Kazda cast definice marketingu definuje, co je marketing a jak
je pouzivan."

Stuchlikova Jana a Dagmar Zorkova uvadi, Ze plsobeni marketingu — zjistuje potieby a
pozadavky, méfi velikost poptavky; vysledkem téchto praci je produkt = nabidka, ktery by
mél co nejlépe vyhovovat potiebam zakaznika. Pokud zékaznik usoudi, Ze cena odpovida
tomu, jak bude dany produkt uspokojovat jeho potteby, tzn. hodnoté, nastava proces smény.
Po dosazeni dohody je provedena transakce. Zde ale z4jem o zdkaznika nekonci, dilezita je
zpétna vazba - zjiSténi spokojenosti, pfipominek naméti (databaze zakaznikl, zasilani
informaci o novych nabidkach, akcich, zidkaznické karty atd.)"

Marketing je nastrojem dosahovani stanovenych cili firmy ¢i organizace. Marketing je
postaveny zejména na nevyhnutelnosti poznani a uspokojovani zakaznickych potieb nabidkou
vyrobkl a sluzeb, které jsou pro zakazniky relevantni a smysluplné a uspokojuji nejen jejich
potfeby a prani, ale i touhy a emoce. Marketing pfedstavuje uceleny systém opatieni, ktera

" KOTLER, Philip. Marketing management [online]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007 [cit. 2015-07-16].
ISBN 978-80-247-1359-5.

¥ Commonlanguage.net: Marketing [online]. 2014 [cit. 2015-07-16]. Dostupné z:
http://www.marketing-dictionary.org/ama

’ LEVITT, Theodore. The marketing imagination. New, expanded ed. London: Collier Macmillan,
c1986, xxv, 238 p. ISBN 00-291-9090-8.

' Wundermann L., citovan v knize Kotler P., Marketing od A do Z, Management Press, Praha 2003
""KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

2 STUCHLIKOVA, Jana a Dagmar ZORKOVA. Modulova kniha. Vyd. 1. Brno: Tribun EU, 2014, 78
s. Knihovnicka.cz. ISBN 978-80-263-0574-3.



vedou k fizené nabidce spravného produktu (vyrobku nebo sluzby) ve spravny Cas spravnému
zékaznikovi a za spravnou cenu."

Marketing byl dlouhé roky odbornou vetejnosti povazovan za praktickou oblast manazerské
védy. Nakonec 1 v soucasnosti — po vice nez sto letech studia marketingu a jeho Sirokého
pouziti v podnikatelské¢ praxi — podle vysledkli vyzkumu o obrazu marketingu v ocich
vetejnosti (polska odbornd, laicka, hospodaiska vetejnost, studenti), které byly publikovany
v Krakové v r. 2009, 63,8 % dotazanych fadi marketing jako subdisciplinu véd o fizeni, 30,6
% respondentli fadi marketing ptimo jak do véd o fizeni, tak 1 do ekonomie a 22 % ucastnikti
vyzkumu oznacilo marketing jako subdisciplinu ekonomie."

Podle A. Kiral'ové marketing znamena zjisténi, co host chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to
se ziskem. Znamena nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case, spravnym
zpiisobem a za hostem akceptovanou cenu. Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prode;j
produktu individudlnim hostim, organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim,
rekreantim 1 ostatnim, prodej jidel, ndpoji a doplikovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty,
dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéjSim okolim hotelu, je to vyzkum, planovani,
realizace a kontrola."

Vsechny definice maji spolecné rysy, z nichz vyplyva, ze marketing je védou, v jejimz centru
se nachazi zdkaznik, zejména jeho potfeby a ptrani. Marketing je proces, ktery umoziuje
pochopit, co by zédkaznik chtél a jak mu firma mtiZze nabidnout.

1.2 Marketingovy management

Podle definice D. Tesone management znamena naplnéni cili podniku prostiednictvim
¢innosti ostatnich. To nés vede k tomu, abychom polozili otdzku ,,co je podnik?* Je to soubor
jednotlivet, ktefi se spojuji v usili dosdhnout spolecenskych cilti nebo planii, coz pro naSe
i¢ely znamena totéz."°

O. Kubova uvadi, ze pojem marketingovy management tvofi dva terminy, a to marketing a
management, se pojima jako umeéni a véda vybéru cilovych trhli a ziskavani, udrzovani si a
rozSifovani po¢tu zdkaznikli vytvafenim, poskytovanim a informovanim lepsi hodnoty pro
zékaznika."

Marketingovy management je SirSi pojem neZ marketing a znamend v podstaté pusobeni
marketingového subjektu na objekt marketingu v z4jmu dosahovani jednak cili dané

" HOZA, Ignéc a Jana STOFILOVA. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu.
Brno: Tribun EU s.r.0., 2012. ISBN 978-80-87300-29-9.

" NIESTROJA, Pod red. Romana a [autorzy: Roman Niestrdj ...[et]. AL]. Wizerunek marketingu w
Polsce. Wyd. 1. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, 2009. ISBN 978-837-2524-
423,

" KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeb: [predpoklady vyuziti marketingu v hotelu,
marketingova strategie, aktivizace marketingového mixu, koordinace marketingovych cinnosti]. Vyd.
2. Praha: Ekopress, 2006, 158 s. ISBN 80-869-2905-1.

' TESONE, D. Zdsady #izeni pro obor hotelnictvi, gastronomie a turismu. Vyd. 1. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2011, 389 s. ISBN 978-80-7357-655-4.

Y KUBOVA, O. Destinacni management. Brno, 2012, s. 15



organizace a jednak cilii ekonomiky a spolecnosti jako integrovaného celku. Marketingovy
management predstavuje manazersky pristup zalozeny na analyze marketingového prostiedi,
které¢ vytvaii bazi pro marketingové planovani, implementaci a kontrolu vSech
marketingovych rozhodnuti. '*

2 MARKETINGOVA KONCEPCE

Marketingovy management je to obor, ktery se specificky vztahuje k odvétvi sluzeb.
Marketing sluZeb je koncepce, zaloZena na uznani jedine¢nosti viech sluzeb."”

Ignac Hoza v knize Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu popisuje, ze
marketingovy management jako pfistup dosazeni pozadované vymény na trhu se po dobu své
existence vyvijel v péti kliCovych koncepcich:

— vyrobni koncepce — firmy se orientovaly na vysokou efektivitu vyroby, nizké naklady
a intenzivni distribuci,

— vyrobkové koncepce — podnikatel¢ se zacali zaméfovat na svoje produkty a jejich
neustalé zdokonalovani,

— prodejni koncepce — podnikatel¢ zaméfili svoje uUsili na prodej stimulovanim
zakaznika,

— marketingova koncepce — do popiedi z4jmu firem se dostal zakaznik a firmy se snazi
co nejlépe ho pochopit a uspokojit jeho potieby,

— koncepce spolecenského marketingu — zaméfend nejen na potieby a pfani svych
zékazniki a svych cili, ale 1 na z4jmy spolecnosti jako celku),

z kterych kazdé4 ptedstavuje alternativni postup, pomoci kterého mohou firmy a organizace
uskute¢fiovat své marketingové aktivity.*

Zpracovani, akceptace a naslednd aplikace redlné marketingové koncepce je zakladnim
piedpokladem tspé&3nosti hotelu na trhu cestovniho ruchu.”

Neoddélitelnou soucasti tvorby marketingové koncepce hotelu je urceni cilti. Vrcholem
pyramidy cilii je poslani hotelu — ucelend myslenka, kterd zdivodiiuje nabidku hotelu na trhu
cestovniho ruchu z hlediska hostli. Obsahem poslani je zminka o kvalitativni tirovni nabidky,
chovani hotelu na trhu cestovniho ruchu dnes i v budoucnu, pfipadné¢ zminka o vybraném
segmentu.”

" HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Bmo: Tribun EU s.r.0., 2012,
s. 13

' Viz:MORRISON, Alastair M. Hospitality and travel marketing. 4th ed. Clifton Park, N.Y: Delmar
Learning, 2009. ISBN 978-143-5486-867.

Y HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Tribun EU s.r.0., 2012.
s. 14

' KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 19

*? Viz: Heath, E., Wall,G.: Marketing Tourism destinations. A stretegic planning Approach. Wiley
New York, 1992.



Na zéaklad¢ vysledkt uskute¢néného vyzkumu management hotelu vypracuje marketingovou
strategii, podstatou které je najit atraktivni moznosti za trhu za ic¢elem dosazeni pifiméren¢ho
zisku.”

3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tvorba marketingové strategie je komplexni kontinualni a dlouhodoby proces, zaméfeny na
optimalizaci rozvoje hotelu. Marketingovou strategii vybira hotel na zaklad¢ cili, které chce
dosahnout, vysledkti uskute¢nénych analyz, segmentace trhu a definované vize a mise
hotelu.**

Hotel si miize vybrat z nékolika moznych strategii:
M. Porter vymezuje n€kolik typu strategie

e Obecné aplikovatelné konkurencni strategie:
— Nakladové vidcovstvi (hotel je schopen provozu s nizkymi nédklady, coz mu
umoznuje ziskani konkuren¢ni vyhody)
— Diferenciace (hotel mize vyuzit svoji obchodni znacku)
— Koncentrace (hotel se koncentruje na segment se specifickymi pozadavky)®

Podle A. Kiralové strategie se déli na:

e Pozi¢ni strategie:
— Strategie rozSifovani trhu (napf. pii nabidce v rdmci aktivniho cestovniho ruchu
— Strategie udrZeni dominantniho postaveni na trhu (pfedevSim pro domaci segment)
— Strategie za ucelem dosazeni vy$s§iho podilu na trhu (nabizet sviij produkt hostim
se specifickymi pozadavky a potfebami, které konkurence neuspokojuje)
— Strategie spoluprace s jinymi hotely™
e Strategie trzni orientace® nebo strategie specializace™
Podnik se zaméfuje jenom na n&kolik segmentil trhu®’, kterym bude nabizet vysoce
kvalitni produkt, ptfizpisobeny pozadavkiim a potiebam vybranych segmentt.
e Strategie riistu
— Strategie intenzitniho rastu:
= Strategie pronikani na trh, kdy se bude snazit dosahnout rozsifeni prodeje na
dosavadnich trzich (naptiklad svou nabidkou oslovi seniory, segment, kterému
zatim svlij produkt nenabizel)
= Strategie rozvoje trhu, kdy bude hledat nové trhy (naptiklad se bude orientovat

cey

na Cechy zijici v Jizni Africe)

3 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 21

* KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 54

» PORTER, Michael E. Competitive advantage: creating and sustaining superior performance: with a
new introduction. 1st Free Press ed. New York: Free Press, 1998, xxiv, 557 p. ISBN 06-848-4146-0.

% KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 56

*" STOLICNY, Peter. Marketingovd komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Vysoka §kola
obchodni a hotelova v Brné, 2012, 131 s. ISBN 978-80-87300-28-2

# KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 56

» STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu, Brno, 2012, s. 20



= Strategie rozvoje produktu, strategii rozvoje produktu, kdy se soustfedi na
vytvafeni novych sluzeb pro potencialni poptavku na dosavadnich trzich
(naptiklad na svém rozlehlém pozemku vybuduje golfové hiiste)

— Strategie integracniho rustu

= zpétné integrace, tj. hotel se spoji s nékterym ze svych dodavateli

* horizontalni integrace, kdy hotel navaze vztahy s n€kterymi konkurenty

= integraci vpred, a to tak, ze hotel navaze integracni vztahy s cestovni kancelari
nebo tour operatorem.

— Strategie diverzifika¢niho ristu

= soustfedénou diverzifikaci, kdy se soustfedi na poskytovani sluzeb nebo pro-
dukci vyrobkt, které maji jistou navaznost na dosavadni ¢innosti hotelu (napii-
klad teplo vzniklé v kuchyni hotelu mize odvadét do sklenikl v zahradnictvi,
ve kterém se budou péstovat kvétiny, a ty budou proddvany v hotelovém
kvétinarstvi)

» horizontalni diverzifikace kdy hotel diverzifikuje do oblasti, ktera je v oblasti zajmu jeho
hostii, ale sdosavadnimi ¢innosti hotelu nema nic spolecného (napiiklad vyroba
bylinnych cajit)

= nesouroda diverzifikace, kdy se hotel bude orientovat na zcela nové produkty nebo
sluzby (naptiklad bude vyrabét webové stranky podnikateliim)

— Produktova strategie
= Pull strategii vyuziva hotel v pfipad¢, Ze se jednd o novou nabidku na trhu,
kterou zprostfedkovatelé nenabizeji dostate¢né. Prosttednictvim

komunikacnich sdé€leni hotel plsobi pfimo na hosty, vyvolava v nich touhu
navstivit hotel a v dtsledku toho jsou zprostiedkovatelé nuceni svou nabidku o
hotel rozsifit.
= Strategie push vyuzivdA na prenos informaci o hotelu k hostim

zprostiedkovatele a akce na podporu prodeje.

— Cenova strategie
Pti aplikaci cenovych strategii vyuziva hotel jednotlivé faze zivotniho cyklu
produktu na trhu. Pfi vstupu na trh cestovniho ruchu miize hotel, v zavislosti na
specifickych pfednostech a konkurencni schopnosti, vyuzit strategii
»smetanové ceny*, ktera je tii az Ctyfikrat vyssi, nez cena ostatnich produktt na
trhu (kdyZ nabizi novy, nevSedni produkt, za ktery jsou hosté ochotni zaplatit
vysokou cenu), strategii rychlého priniku na trh, kdy produkt nabizi za cenu
nizs§i, nez porovnatelné produkty (na relativné pfesyceném trhu, kde hosté
nejsou ochotni platit vysokou cenu), resp. strategii produktového bali¢ku, kdy
nabizi urcity produktovy balicek za vyhodn&jsi cenu jako jsou ceny
jednotlivych jeho komponentt (naptiklad pii zavadéni hotelu na trh, ale i ve
fazi zralosti a ipadku na stimulaci navstévnosti).*

4 MARKETINGOVE NASTROJE

Marketing je ¢lenén do né€kolika dilé¢ich koncepénich Casti. Prvni €asti jsou nastroje, kterymi
se marketing ov1ada a fidi. Jsou to rizné (a rliznorodé) marketingové nastroje.’’

30 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 58
' STOLICNY, P. Marketingovad komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 19



4.1 Informacni systém

Pii marketingovém rozhodovani musi organizace a poskytovatelé sluzeb (nejen v oblasti
cestovniho ruchu, ale sluzeb obecné) pocitat s ur€itou mirou nejistoty tykajici se vnéjsiho
prostfedi, konkurence a chovani zdkaznikii a celého trhu. Eliminaci této nejistoty jsou
informace, které jsou sdruzovani v rdmci managementu organizace a vyuzivaji marketingovy
informacni systém. Informacni systém organizace musi fungovat jako zaklad pro rozhodovani
tak, aby tidaje a data vedla ke spravnym rozhodnutim a krokim managementu. Udaje jsou
v podstaté¢ fakta bez specifického vyznamu (napt. telefonni seznam). Informace je
shromazd’ovani, tfidéni, analyza, vyhodnocovani a Sifeni udaji (napt. poskytnuti telefonniho
Cisla zdkaznika pro zaslani relevantni nabidky prostfednictvim sms). Rozhodovani je
posouzeni a interpretace informace ze strany osoby, kterd rozhoduje. Marketingovy
informacni systém by mél zajisStovat sbér tfidéni a analyzu udaja, které jsou pro rozhodovani
managementu dilezité.
Pti sestavovani marketingového planu je dulezité vychazet z nasledujiciho modelu:

V —SCP - MM - R - K, kde

V - vyzkum

SPC — segmentace, cileni prezentace, charakteristika cilové skupiny

MM - marketingovy mix (klasicky model 4P, model 5-7P, model 4C)

R — realizace, integrované marketingové komunikace — reklama, podpora prodeje,

direkt marketing, public relations, pfimy prodej

K - kontrola, marketingové priizkumy a dotazovani*®

Dillezitym néstrojem marketingu je monitorovani prostfedi, ve kterém se konkrétni
marketingové aktivity nachazeji, a vyhodnocovani doslova vseho, co by se mohlo, byt
okrajové, vyrobku nebo sluzby, které se vénujeme, tykat.

MIS délime na:

- Interni — zdroje vlastni firmy. Vyroba, odbyt, zasoby, databdze a struktura zdkaznikd,
dluznikd, dé€jiny vlastnich marketingovych kampani a dalSi vyznamné skute¢nosti, které by
mohly mit vliv na dal$i marketingova rozhodnuti.

- Externi — zpravodajské zdroje, tedy co nejpodrobnéj$i mapovani Cinnosti konkurence,
sledovani zmén faktor® technologickych, demografickych, legislativnich i politickych.”

MIS zahrnuje lidi, zafizeni a postupy shromazdéni, tfidéni, analyzy, hodnoceni a rozsifeni
pfesnych informaci pro spravné marketingové rozhodnuti. Obrazek 1 znézoriiuje koncepce
MIS. MIS je protkano marketingovymi manaZery avSak manazefi mimo organizaci by mely
byt téz zahrnuti. Déle, to vyviji potfebné informace od vnitinich zdznaml spolecnosti,
marketingovych zpravodajskych ¢innosti i procesu marketingového vyzkumu. Informacéni
analytiky zpracovavaji informace tak, aby byla vice uzitecnd. Nakonec, MIS distribuuje
informace manazerim ve spravné formé i ve spravny cas, aby pomohla v marketingovém
planovani, realizaci a kontrole.**

2 HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Tribun EU s.r.0., 2012,
s. 36

3 STOLICNY, P. Marketingovad komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 24

** Viz: PHILIP KOTLER, John T. Marketing for hospitality and tourism. 6th [rev.] ed. Boston [etc.]:
Pearson, 2014. ISBN 978-013-3382-129.



Marketingové Marketingové
manazefi prostredi
Interni
zaznamy
Analyza Cilové trhy
Pléngvéni Distl:ibuéni
Implementace kanaly
Organizace Kop igurence
Kontrola ] Analyza gf_.rejnost
informace v Iy 3
makroprostredi
Marketingové rozhodnuti a komunikace T

Obrazek 1:MIS podle P.Kotlera, upraveno autorkou.
Zdroj: P.KOTLER, John T. Marketing for hospitality and tourism. 6th [rev.] ed. Boston [etc.]: Pearson, 2014.
ISBN 978-013-3382-129.

4.2 Marketingovy mix

Podle anglickych nazvt fikdme, Ze se marketingovy mix sklada z 4P:
Co budeme prodavat? Vyrobek — sluzbu — PRODUCT

Za kolik budeme prodavat? Cena — PRICE

Kde budeme prodavat? Misto — PLACE

Jak to fekneme zakaznikiim? Propagace — PROMOTION?

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojmii v moderni teorii marketingu. NejdileZité;si je
rozdéleni do Ctyf zdkladnich skupin, znamych jako ¢tyfi P. V hotelovém primyslu miZeme
marketingovy mix rozdélit do osmi skupin.

Product (vyrobek, sluzba)

Price (cena)

Place (misto, umisténi, distribuce)
Promotion (propagace)

People

M

3 STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 33

*® Ministerstvo pro mistni rozvoj: Vyhleddvani, zadavani a interpretace vysledkii vyzkumii v oblasti
cestovniho ruchu[online]. [cit. 2015-07-29]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/6abbfOcf-d271-
4017-92ce-504d6e71c461/GetFile3 3.pdf



6. Partnership
7. Packing
8. Programming’’

8P Pohostinstvi a marketingu cestovniho ruchu

Klasické Doplynkové

1. Product (vyrobek, sluzba) 5. Packaging

2. Price (cena) + 6. Programming
3. Place (misto, umisténi) 7. People

4. Promotion (propagace) 8. Partneship

Obrazek 2: 8P podle A.Morrisona, upraveno autorkou.
Zdroj: A.Morrison, Hospitality and travel marketing. 4th ed. Clifton Park, N.Y: Delmar Learning, 2009. ISBN
978-143-5486-867.

PRODUCT - Vyrobek — sluzba
Host v hotelu o¢ekava nejriiznéjsi druhy sluzeb, které slouzi k uspokojeni jeho potieb.
Sluzbou rozumime jakoukoliv ¢innost, kterou jedna strana poskytuje druhé strané, je
nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi.
PRICE — Cena
Za poskytovani sluzby vznikd hotelu narok na odménu — cenu, ta musi kryt minimalné
naklady spojené s poskytnutim sluzby. M¢la by vSak i zahrnovat odpovidajici zisk. Pii
pohledu z druhé strany, je host ochoten vydat za poskytnutou sluzbu uréity finan¢ni obnos,
zaplatit cenu, podle toho jak sluzby splnily jeho oc¢ekavani.
PLACE - Misto™
Teno prvek MM znamena, jakym zplsobem se produkt dostane k zdkaznikovi. VétSinou to je
tzv.:
Distribuc¢ni kanaly:

- Pfimo od producenta k zakaznikovi

- Neptimo od producenta k zakaznikovi pies zprostiedkovatele

- CRS —pocitaové rezervacni systémy

T KUBOVA, Olga. Hotelovy provoz: distancni studijni opora. Vyd. 1. Brno: Vysoka §kola obchodni a
hotelova, 2010, 179 s. ISBN 978-80-87300-12-1.
¥ KUBOVA, O. Hotelovy provoz, Bmo, 2010, s. 129-137



- GDS — globalni distribu¢ni systémy
PROMOTION - Propagace
Tento prvek MM hraje v dneSni dobé velmi dileZitou tlohu a zahrnuje mnoho dalSich jeho
casti. Asi nejrozsitenéjsi je:

- Reklama

- Podpora prodeje

- Public relation

- Osobni prode;j™

PLACE
» maloobchod
- velkoobchod
+ zasilkovy prodej
» internet

= design PRICE

» technologor Strategie:

» kvalita * penetrace

» packaging ~+ cenova

- zaruka _ nakladové vudcovstv

apod.

Obrazek 3: Marketingovy mix podle Amaura, upraveno autorkou.
Zdroj: Pinterest: Business [online]. [cit. 2015-07-06]. Dostupné z:
https://www.pinterest.com/pin/170573904613045882/

Moderni marketingova koncepce vychazi z modelu 4C, kde na prvnim misté stoji zakaznik*’

¥ KUBOVA, O. Destinacni management. Brno, 2012, s. 40

Y HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Tribun EU s.r.0., 2012.
s. 36
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P. Kotler ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl MM spravné pouzivan, se na n¢j
marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho. MM bude vypadat
takto:

- Z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value)

- Z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer)

- Misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience)

- Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communikation)*'
Marketingovy mix lze povaZovat za kontrolovatelné proménné, které hotel vyuzivd na
dosaZeni vyty€enych cilt.

Tvorba MM je zékladni soucésti strategie, kterd ptehodnocuje kapacitu a moznosti hotelu
vzhledem k vybranému segmentu i nejvyznamnéj$im konkurentéim.*

4.3 Marketingovy vyzkum

Americkd marketingova asociace prfijala v roce 1987 definici marketingového vyzkumu,
podle které marketingovy vyzkum plni pro odborniky funkci zprosttedkovatele informaci o
spotiebitelich, zakaznicich a vefejnosti. Ukolem marketingového vyzkumu je systematické
urcovani, shromazd'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se problémd,
pied kterymi hotel stoji.*’

Typy marketingového vyzkumu:
Kvalitativni:
Pfimé dotazovani (face-to-face)
Dotaznikové Setieni
Telefonické dotazovani
E-mail dotaznik, www dotaznik
Kvantitativni:
- Skupinové rozhovory (focus group)
- Osobni rozhovory
- Mystery shopping, tzv. tajny zakaznik
Marketingovy vyzkum odpovi na otazku, jestli jsou na trhu viibec zakaznici, ktefi by si chtéli
koupit nabizeny vyrobek nebo vyuzit nabizenou sluzbu.*

4.4 Marketingovy audit

Jednou z nejefektivnéjSich, i kdyZ velmi naroénych metod analyzy je marketingovy audit. V
ptipadé, kdy aplikujeme definici marketingového auditu na podminky hotelu, miZzeme
konstatovat, ze jde o komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani
marketingového prostfedi, cild, strategii a cinnosti hotelu za tucelem identifikace

' STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 33

“ KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 64

“ KOTLER, Philip. Marketing management: analyza: planovani: vyuziti: kontrola. 9. pieprac. vyd.
Praha: Grada, 1998, 710 s. ISBN 80-716-9600-5.

*HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Bmo: Tribun EU s.r.0., 2012,
s. 38



problémovych oblasti i pfilezitosti na trhu a doporuCeni planu konkrétnich opatfeni na
zlepSeni marketingovych ¢innosti.*

Marketingovy audit je prostitedkem, pomoci kterého by mél hotel odpoveédét na otdzku: ,,Kde
se nachazime ted’?*

Sestavovani marketingového auditu se obvykle skladd z péti krokd, a to z predauditovych
aktivit, ve kterych se rozhodne o S§ifi a zaméfeni auditu, ze shromazdovéni a analyzy
informaci, z formulovani doporuceni a vypracovani realiza¢nich opatieni.

Marketingovy audit by mél byt zapoc€at rozdélenim vSech marketingovych aktivit do n€kolika
obecnych kategorii, které jsou nésledné¢ ohodnoceny znamkou od 0 do 100. Déle je pak
vyznamu a které jsou méné dilezité.

Pfedmétem marketingového auditu hotelu je:

- audit vn¢jSiho prostfedi hotelu (demografické, ekonomické, Zivotni, technologické,
politické, sociokulturni, trhy, zdkaznici — hosté, konkurence, distributofi, dodavatelg,
zprostfedkovatelé, vetfejnost)

- audit cila a strategie hotelu (poslani, ukoly, cile a strategie marketingu)

- organizacni audit (formalni struktura, pracovni vykonnost, ti¢innost spoluprace)

- systémovy audit (systém marketingovych informaci, systém marketingového planovani,
systém marketingové kontroly, systém vyvoje novych produktit)

- audit marketingové produktivity (analyza rentability, analyza efektivnosti)

- audit marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace se zdkazniky,
zamestnanci).

Po zhodnoceni uvedenych aktivit z hlediska dulezitosti pro hotel vypracuje management
,»zdokonalovaci plan®, ve kterém specifikuje, v jakém pofadi a v jakém Casovém rozmezi se
bude na zdokonalovani marketingovych aktivit pracovat.

Vysledky marketingového auditu slouZzi hotelu jako podklad pro pfijeti korekénich opatieni v
oblasti strategie nabidky na trhu cestovniho ruchu.*

5 MARKETINGOVE ANALYZY
5.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je prvnim krokem k uréeni sou¢asné pozice hotelu na trhu cestovniho ruchu.*’

S — Strengths (klady)

W — Weaknesses (zapory)

O — Opportunities (ptilezitosti)
T — Threats (hrozby)*

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek je odhaleni specifické ptednosti hotelu — unique
selling proposition (USP), kterou se vyrazné li§i od konkuren¢nich hotelii. USP je zakladem

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4.

% KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 24-25

T KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, s. 25

* STOLICNY, P. Marketingovd komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 26



pro zaujeti pozice hotelu na trhu cestovniho ruchu. USP lze povazovat za zaklad pro urceni
cilti v rdmci marketingové koncepce.

Prilezitosti mohou byt hotelem vyuzity k zvySeni prodeje, vynosi apod. Hrozby obvykle
pusobi negativné na ¢innost hotelu a pfi jejich podcenéni mtize dojit az k snizeni financnich
zdroji.*

5.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

V rdmci analyzy vnéjSiho prostfedi by mél hotel zaméfit pozornost na ziskani relevantnich
informaci o makroekonomickych faktorech, a to kulturné-socidlnich, ekonomickych,
politickych, apod.
STEPE analyza:

Socialni faktory

Technické a technologické faktory

Ekonomické faktory

Politické a pravni faktory

Ekologické faktory *°

5.3 Analyza konkurenci — Porteriv model konkurencnich sil

Periodicka analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoZiuje vyuzit silné stranky
piednosti hotelu k odvraceni ohroZeni ze strany konkurence na trhu.’’

Pfi analyzovani konkurence je potiebné identifikovat nejen souc¢asnou konkurenci, ale také
potencialni, coz pomiiZze hotelu ptfedvidat, jak bude konkurence reagovat na zmény na trhu
v budoucnu, a tim piijmout adekvatni strategicka rozhodnuti.”

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na plsobeni péti zakladnich sil, viz
obrazek:

*“ KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb, Praha: Ekopress, 2006, 158 s. 26
0 KUBOVA, O. Hotelovy provoz, Brno, 2010, s. 122

*' KUBOVA, O. Hotelovy provoz, Brno, 2010, s. 122

> KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 32



Potencialni novi
konkurenti

(ohroZeni ze strany
potencialnich
konkerentu)

Dodavatelé Konkurenéni rivalita Odbératelé
(dohodovaci (rivalita - soupefeni (dohodovaci
schopnost mezi stavajicimi schopnost

dodavatell) organizacemi) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(ohrozeni ze stran
nahradnich vyrobku)

Obrazek 4: Porteriv model konkurencnich sil.

Zdroj: ST RELEC, Jifi. VLASTNICESTA.CZ. PORADENSKY PORTAL: Porteriiv model konkurencnich sil

[online]. 2012 [cit. 2015-07-12]. Dostupné z: http.//www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-

sil-1/

54 Srovnévaci analyza (Benchmarking)

Benchmarking je kontinudlni, systematicky proces srovnavani vlastni efektivnosti v terminech
jako je produktivita, kvalita a praktické porovnani s organizacemi, které piedstavuji to
nejlepsi ve svém oboru.

Vyznam benchmarkingu v marketingu:

slouZzi, jako nastroj ke zvySovani kvality

jedna ze zakladnich technik zjist'ujici a vyhodnocujici informace o konkurenci, ktera je
pro podnik nejnebezpecnéjsi

umoziuje identifikaci strategickych trznich ptilezitosti

uréeni vlastni pozice na zdkladé srovnani s konkurenci

posileni pozice podniku a nastinéni moznosti odliSeni se jinych subjektt, zlepSeni
spole¢nosti.

Kategorie benchmarkingu:

Interni benchmarking se vztahuje na srovnani procesi v jedné organizaci mezi riiznymi
organizatnimi slozkami (Castmi), napf. mezi podfizenymi, znakami, prodejnimi
skupinami apod.

Externi benchmarking porovnava podobné operace organizace s jinymi organizacemi ve
stejném oboru v tuzemsku 1 zahrani¢i.

Funkéni benchmarking porovnéva procesy a firmy rozdilnych obord.


http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

Uspéch benchmarkingového projektu zavisi na celé fedd faktor®, které Glenime na tvrdé a
mekké. Mezi tvrdé faktory patii hmotné, hmatatelné prvky ptredstavitelné veli¢inami, jako je
standard kvality produktu, pfijem z projektu, Casovy harmonogram projektu, distribuce,
zasoby apod. M¢kké faktory piedstavuji nehmotné, neviditelné prvky, jako je kolektivni
spoluprace na projektu, pozitivni postoje k projektu, védomi kvality, kreativita apod.>*

6 SEGMENTACE TRHU

Nevyhnutelnost segmentace trhu vyplyva z rizného postoje riiznych hostu k hotelu.
Uspé&snost hotelu na trhu zavisi na schopnosti analyzovat chovani i zmény v potiebach a
pozadavcich jak soucasnych, tak i potencialnich hostt.>

V této souvislosti je tfeba zjistit, jak hoste reaguji na riizné¢ marketingové stimuly, které¢ muze
hotel pouzit.”

Aby bylo mozné uvedené skutecnosti zjistit, je tfeba zkoumat chovani navstévnika.
Nakupni chovéni hostl ovliviiuji jejich charakteristiky:*®

- demografické znaky (podil muzl a Zen, jejich vek, Zivotni cyklus rodiny atd.)

- socioekonomickd segmentace (ptijmy, povolani, vzd€lani, spolecenska trida)

- geografickd segmentace (stat, lokalita)

- psychografické charakteristiky (Zivotni styl a spotifebni chovani)

- psychologické osobnostni charakteristiky (potieby, z4jmy, motivace, postoje atd.)’’

- kulturni zvyklosti (jaké hodnoty jsou pro né dulezité, symboly, ritualy, kdo jsou jejich
,hrdinoveé®)
- jazykové charakteristiky (jakym jazykem hovoii, nafeéi, slovni obraty)™

vvvvvv

stupni naléhavosti, kterd u hosta vyvolava usili k jejimu uspokojeni. V této souvislosti je
uspésnost nabidky hotelu na trhu, potiebné najit odpoveéd’ na otdzku, co host od hotelu zada a
pro¢ sem pfisel, resp. které své potieby chce v hotelu uspokojit a jaké jsou v této souvislosti
jeho pozadavky.

6.1 Maslowova teorie motivace

3 STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno, 2012, s. 122-123
** KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 39

> KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1992, 441 s. ISBN 80-080-2042-3.

0 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 34

T KUBOVA, O. Destinacni management, Brno, 2012, s. 37-38

¥ HOZA, 1. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Tribun EU s.r.0., 2012,
s. 45



Nejpouzivangj$i teorii, kterou je mozné vyuzit v hotelu, je* Maslowova teorie motivace®,
prostiednictvim které se autor snazil vysvétlit naléhavost urcitych potfeb pro razné lidi
z hlediska ¢asovych obdobi. Jednotlivé potieby uspotadal podle vyznamu a naléhavosti jejich
uspokojeni do pyramidy hierarchie potieb.®!

Spolecenské potieby:
sounalezitost a laska

Potieba bezpeci a jistoty

/ Fyziologické potreby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb

Obrazek 5: Maslowva pyramida potreb.
Zdroj: Hotely Hotelum: Maslowova pyramida potreb [online]. 2014 [cit. 2015-07-12]. Dostupné z:
http://www.hotely-hotelum.cz/pyramida-potreb/

Je tteba si uvédomit, ze uspokojeni zakladnich, tj. fyziologickych potieb je podminkou pro
uspokojovani hierarchicky vyse stojicich potieb. Prostfednictvim ucasti na cestovnim ruchu se
uspokojuji tzv. vyssi potieby. Host obvykle pfichazi do hotelu za uc¢elem uspokojeni vyssich
potieb, ale zaroven vyzaduje zakladni podminky k uspokojeni fyziologickych potieb.

Z existence alternativnich ubytovacich zafizeni na trhu vyplyva pro hotel nevyhnutelnost
seznameni se s procesem rozhodovani hostli pfi vybéru hotelu. V této souvislosti je mozné
aplikovat P. Kotlerem popsany® proces rozhodovani o nakupu®.

Rozhodovani o vyuziti sluzeb hotelu za¢ina vznikem urciti potieby, kterou mohou vyvolat
vnitini (potieba relaxace, oddechu, zazitku apod.) 1 vnéjsi podnéty (reklama, symbol apod.)

Y KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, 158 s. 35

% DWECK, Carol S a J. FADIMAN. Self-theories: their role in motivation, personality, and
development. Philadelphia: Psychology Press, c1999, xiii, 195 s. Essays In Social Psychology. ISBN
08-637-7570-5.

8 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 35

82 KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 35
% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1992, 441 s. ISBN 80-080-2042-3.
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Po vzniku potfeby zacina potencialni host vice nebo méné aktivné shromazd’ovat informace o
riznych hotelech v zavislosti na intenzit¢ pocitované potieby. Po ziskani dostatecného
mnozstvi informaci zac¢ina hodnoceni alternativ, kdy potencialni host pfehodnocuje kazdou
nabidku z hlediska zvolené hierarchie hodnot a mozného stupné uspokojeni potieb. Pii
hodnoceni potencialni host bere v ivahu 1 postoje jinych lidi, ktefi jsou pro né¢ho vzorem, a to
pfedevsim referencnich skupin, ptatel a znamych, popularnich osobnosti apod.

Na zéklad¢ relativn€ homogennich znaki mize hotel soucasné i potencidlni hosty rozdé€lit na
skupiny — segmenty.* Podle P. Kotlera znamena segmentace rozdéleni trhu na rozdilné
skupiny hosti, pfi¢emz kteroukoliv skupinu mozno oznagit za cilovy trh®.

7 KATEGORIZACE UBYTOVACICH ZARIZENI

Hotelnictvi je nedilnou soucasti sluzeb cestovniho ruchu a je nazyvdno hotelovym
prumyslem.

Ubytovaci sluzby jsou zajiStovany v ubytovacich zafizenich rtizného druhu a kategorie.

Pro potteby podnikatelii v oblasti cestovniho ruchu, jejich rychlejsi orientaci v kategoriich a
ttidach ubytovacich zafizeni a s ohledem na stoupajici mezinarodni poptavku po jednotném a
srozumitelném zatizeni do jednotlivych kategorii, byla vytvofena Oficiadlni jednotné hotelova
klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky. Klasifikaci sestavily na zakladé spoluprace
Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky, o.s.,UNIHOST (Sdruzeni podnikateld
v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluZbach), Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské
republiky, Ceska centrala cestovniho ruchu a dal3i instituce, které ptisobi v oblasti cestovniho
ruchu.

Klasifikace je zalozena na dobrovolnosti, coZ znamend, ze kazdé zatizeni se rozhodne, zda se
tohoto procesu ucastni a pozada o zatizeni provozovny do kategorii a tfid.

Kategorii je oznacovano ubytovaci zafizeni podle druhu poskytovanych sluzeb, do tfid se déli
zatizeni podle kvality a irovné& poskytovanych sluzeb.®

7.1 Definice kategorii ubytovacich zatizeni:

- Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do péti
ttid. Hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidan¢)
a Cleni se do Ctyf trid.

- Motel je ubytovaci zafizeni snejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici pfechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy a ¢leni se do Ctyf tfid. Zatizeni se
nachdzi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovéani. Recepce a restaurace
muze byt mimo ubytovaci ¢ast. Ubytovaci zafizeni jinak splituje veskeré pozadavky pro
kategorii Hotel 1*—4*,

# KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. Praha: Ekopress, 2006, s. 35

% KOTLER, Philip a Alan R ANDREASEN. Strategic marketing for nonprofit organizations. 6th ed.
Upper Saddle River: Prentice-Hall, 2003, vii, 536 s. ISBN 01-304-1977-X.

% SMETANA, Frantisek a Eva KRATKA. Podnikani v hotelnictvi a gastronomii: pro stiedni a vyssi
hotelové skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2009, 160 s. ISBN 978-80-7373-054-3.



- Penzion je ubytovaci zafizeni snejméné¢ 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty, s
omezenym rozsahem spoleCenskych a doplitkovych sluzeb a ¢leni se do cCtyt trid.
Omezené sluzby stravovani spocivaji v absenci restaurace. Penzion vSak musi disponovat
minimalné¢ mistnosti pro stravovani, kterd zaroven miize slouzit k dennimu odpocinku
hosti.

- Botel je ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi. Botel se zatazuje
nejvysSe do Ctyf hvézdicek. Na botel se vztahuji vSechny pozadavky a kritéria jako na
hotely pfislusné tfidy * az **** kromé:

a) u botelu neni mozné do obytné ¢asti kajuty (pokoje) umistit jesté ptilezitostné ltizko;
b) minimalni rozméry lazka vcetné matrace v botelu ¢ini 85x195 cm;
¢) minimalni obytné plochy podle tfid

— Specificka hotelova zatizeni:
m Lazensky / Spa hotel
m Resort / Golf resort hotel

Lazenisky / Spa Hotel
Ubytovaci zatizeni, které se nachdzi v misté se statutem lazeniského mista dle Zédkona
¢. 164/2001 Sb. (lazensky zdkon) v aktudlnim znéni, které spliuje veSkeré
pozadavky pro kategorii hotel (vyjma a la carte restaurace) a které zajistuje zaroven
lazeniskou péci dle § 33 zak. ¢. 48/1997 Sb.

Lazensky hotel garni
Ubytovaci zatizeni, které se nachdzi v mist¢ se statutem lazenského mista dle Zakona
€. 164/2001 Sb. (lazensky zakon) v aktudlnim znéni, které spl- fuje veSkeré
pozadavky pro kategorii hotel garni a které zajiStuje zaroven lazenskou péci dle § 33
zak. ¢. 48/1997 Sb.

Resort / Golf Resort
Ubytovaci zafizeni, které spliiuje pozadavky pro kategorii Hotel 3*-5%*, jedna se
o uzavieny soubor objektli, kde mlize byt restaurace a recepce mimo ubytovaci ¢ast.
Zatizeni poskytuje spolecensko-kulturni a sportovni vyziti. Do tfidy 4* mizZe mit
recepce omezeny provoz na minimalné¢ 18 hodin. Golf Resort musi, kromé vyse
uvedeného, byt vybaven minimaln€é devitijjamkovym normovanym hfistém dle
parametrti CGF (Ceské golfové federace).

— Depandance je vedlejsi budova ubytovaciho zatizeni bez vlastni recepce, organiza¢né
souvisejici s hlavnim ubytovacim zafizenim, které pro depandance zajistuje plny rozsah
sluzeb odpovidajici ptislusné kategorii a tfid€¢ a neni vzdaleno vice nez 500 m.

— Ostatni ubytovaci zafizeni

m kemp (tabofiste)
m chatova osada
m turistick4 ubytovna®’

7.2 Klasifikace ubytovacich zatizeni

Rozdéleni do tfid:

7 Hotelstars.cz: Metodika klasifikace [online]. 2013 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www .hotelstars.cz/metodika-klasifikace



* Tourist

** Economy
*** Standard
**%* First Class

skeoskoskoksk LU.XU.ry

Ubytovacim zafizenim kategorie typu hotel garni, penzion, motel, botel a depandance mohou
byt pfidéleny maximalné ctyfi hvézdicky. Ta ubytovaci zafizeni, kterd spliuji v ramci
jednotlivych tiid klasifikace vice nez jen povinna kritéria a minimalni pocet nepovinnych
kritérii, mohou ziskat krom& oznadeni , hvézdickami‘ navic je§té oznadeni ,,Superior.®®

7.3 Systém zatazeni ubytovacich zatizeni:

Pro zafazeni do urcité tfidy musi ubytovaci zafizeni splnit piedepsany pocet povinnych
kritérii a minimalnich boda, které jsou ke kazdé tiidé stanoveny. Povinna kritéria jsou
oznacena pismenem M a jejich soucet je znazornén v grafu.
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Obrazek 6. Soucet povinnych kritérii.
Zdroj: Hotelstars.cz: Metodika klasifikace [online]. 2013 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace

Minimalni body jsou dény souctem bodovych hodnot povinnych kritérii (M) a bodovych
hodnot splnénych volitelnych pozadavkd.

8 Hotelstars.cz: Metodika klasifikace [online]. 2013 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www .hotelstars.cz/metodika-klasifikace
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Oblasti, které jsou slouceny Sedym pruhem, znazoriiuji moznost tzv. ,jedno nebo druhé®, to
znamena vybrat to kritérium, které danému zatizeni skute¢né odpovida a ptiradit odpovidajici
pocet bodu.

Kategorie Superior:

Superior piedstavuje vynikajici hotely, které dosahuji bodovych hodnoceni vysoce
piedstihujicich pocty bodl predepsanych pro jejich tfidy, a u nichz celkovy dojem pievysuje
standard oc¢ekéavany v jejich tridé.

Pocet minimaln¢ dosazené bodové urovné pro oznafeni Superior je znazornén ve vyse
uvedeném grafu.”

8 HOTELOVE RETEZCE

8.1 Charakteristika hotelovych fetézci

S mohutnym rozvojem cestovniho ruchu v poslednich letech dochézi i k podstatnym zménam
v oblasti fizeni firem, které se snazi procesem koncentrace zménit tradi¢ni podobu
ubytovacich zafizeni a z jednotlivé fungujicich hotell se stavaji skupiny - fetézce.

Dochézi k postupnému riistu velikosti hotelovych fetézcl tim, Ze se nezavisle vlastnéné hotely
k nim ptidruzuji.”

Hotely vstupuji na trh cestovniho ruchu pod urcitou znackou, kterd je diferencuje od
konkuren¢nich hotelti ¢i hotelovych siti. V ocich hosta je znacka odrazem urcité hodnoty,
ktera musi byt zaruCenim stalé kvality.

Image, tj. predstava, kterou si potencialni host o hotelu vytvoii, vznikd obvykle na zaklad¢
postoje, minéni jinych lidi, osobni zkuSenosti.”

Dal8imi prvky integracniho procesu svétového hotelnictvi jsou investi¢ni aktivity jinych nez
narodnich subjektti. Slucovani, vytvareni alianci a skupin, prohlubovani vzajemnych vazeb a
koncentrace kapitalu jsou zasadni integra¢ni tendence 20. a 21. stoleti.”

8.2 Vlastnictvi hotelovych fetézcti

Hotelové fetézce mohou hotely seskupovat v omezeném geografickém prostoru nebo
roz§itfovat po celé zemi, ptipadné za hranice dané zem¢.
Hotelové fetézce tidi hotely, které:

% Hotelstars.cz: Metodika klasifikace [online]. 2013 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www .hotelstars.cz/metodika-klasifikace
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- samy vlastni,

- najimaji od jinych vlastniki, kterym plati najemné,
- spravuji na zakladé manazerskych smluv,

- pusobi na zaklad& smluv o franchisingu.”

Néjemni smlouvy
S timto zptisobem zapojeni do hotelovych fetézci se v soucasné dobé setkdvame spisSe u
mensich projekti. Tuto moznost miiZzeme charakterizovat jako pfenechani uzivani prava
prostoru nebo inventate proti thrad¢.
V ramci najemni vystupuji dva subjekty:
— vlastnik — pfenechavd najemci k hospodaiskému vyuziti objekt ptfipraveny dle
smlouvy, zajiStuje udrzbu budovy a poskytnutého inventare, plati dan¢ vyplyvajici
z podstoupeni vyuzivani pfipraveného objektu,
— najemce — uziva pfipraveny objekt v souladu se smluvnimi podminkami, po
domluvé€ s vlastnikem pfizplisobuje prostory svym pozadavkiim, plati ndjemné ve
stanovenych lhtach.™

Manazerské smlouvy (Smlouvy o fizeni)
Manazerskd smlouva piedstavuje pisemné ujedndni o poskytovani profesionalnich
planovacich, organizac¢nich a operativnich vykonech mezi
— vlastnikem nemovitosti — ten md moznost po celou dobu provozu mit pod svych
dohledem majetek i financni prostfedky, nedostava od manazera najemné, vyplaci
manazerovi odménu rozdélenou na ¢ast zdkladni a motivacni, kterd je zavisla na
hospodatskych ukazatelich, vede ucetnictvi a penézni tok je fizen z jeho uctu,
sjednava smlouvy na dodavky zékladnich provoznich komponentt,
— manaZerem — ten podnikd na cet a jméno vlastnika, sjednava a stvrzuje smlouvy
b&zného provozniho charakteru.”

Franchisingové smlouvy

Podle A. Stensové, R.D. Hisrich a M.P. Peters definuji franchising jako ,,dohodu, na zakladé
které vyrobce nebo vyhradni distributor znackového produktu ¢i sluzby poskytuje vyhradni
pravo na regionalni distribuci nezavislym maloobchodnikem vyménou za licen¢ni poplatky a

dodrzovani zavaznych standardnich postupti’®

Jedna se o pisemné ujednani o prondjmu zavedené znacky mezi dvéma stranami:
franchisantem — po vstupu do fetézce podniké jako nezéavisly podnikatel, od spolecnosti
dostava (kupuje) ochrannou znamku nebo design, know-how, konzultacni a tréninkové
sluzby, rezervacéni systém, vyuzivani ramcovych dodavatelskych smluv
franchisorem - ten poskytuje franchisantovi vysSe jmenované sluzby, poskytuje
poradenstvi.

" SMETANA, F. Podnikani v hotelnictvi a gastronomii. Praha: Fortuna, 2009, s. 33
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" STENSOVA, Antonia. Franchising: partnerstvo prindsajiici tispech. Vyd. 1. Bratislava: Ekonom,
2006, 156 s. ISBN 80-225-2247-3.



Zucastnéné strany uzaviraji franchisingovou smlouvu, ktera obvykle popisuje jejich prava a
povinnosti. Jeji soucasti jsou adekvatni poplatky (vstupni, marketingovy a poplatek za
pouzivani znacky).

Rozhodujicimi faktory ovliviiujicimi expanzi franchisora jsou politickéd stabilita, dostacujici
disponibilni diichod, vysoka urovefi ekonomického rozvoje a vzdélanosti.”

8.3 Formy hotelovych fetézcti

Hotelové fetézce v soucasné dobé mohou mit nésledujici formy:

— CORPORATE (sdruzeni, obchodni spole¢nost)
(napt. Holiday Inn, Hilton Hotels. Marriott Corp.) Hotely se vétSinou vyznacuji
jednotnym ndzvem, designem, nabidkou sluzeb.

— INDEPENDENTS (volné¢ sdruzené hotely)
(napt. Golden Tulip. Supranational) Hotely vétSinou nesou nazvy vychazejici z mistni
geografie, historie atd., li§i se designem i strukturou nabizenych sluzeb v zavislosti na
mistni poptavce.

— SECOND-TIER MANAGEMENT COMPANIES (druhotna fidici spolecnost)
(napi. TCC, Tollman-Hundley, Interstat Hotels) Retézce jsou zfizovany vétsinou jinymi
neZ hotelovymi spole¢nostmi, napf. stavebnimi, dopravnimi.”

8.4 Vyhody a nevyhody hotelti zapojenych do fetézca

Vyse zminéné integracni aktivity s sebou piinasi pro subjekty zaclenéné do hotelovych
fetézcl fadu vyhod, napf.:

manazerské vyhody (jednotlivé hotely jsou centralné fizeny podle unifikovaného
modelu)

marketingové vyhody (vétsi sila v konkurenénim prostiedi, jednotna propagace
nabizenych sluzeb fetézce)

finan¢ni vyhody (Uspora finan¢nich prostfedkt pfi rdimcovych smlouvéach s dodavateli
surovin, inventare aj.)

vyhoda rozprostieni rizik (vzijemna vypomoc a podpora hotell fetézce pfi
momentalnim nezdaru nekterého znich, napt. z divodli politickych, ptirodnich
katastrof),

ale 1 nékteré nevyhody napft.:

v oblasti komunikace (komunika¢ni Sumy, napt. v disledku narodnostnich odlisnosti
pracovnikt hotelu v riznych ¢astech svéta)

v oblasti kontroly (nékdy vzdalena poloha centralniho fizeni neodhali v¢as napf.
Spatny zpusob vedeni jednotlivych hoteld ¢i vynakladani finan¢nich prostredkil)
potirani narodni identity hotelu (unifikované vedeni hotelu).”

" SMETANA, FE. Podnikéni v hotelnictvi a gastronomii. Praha: Fortuna, 2009, s. 35
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IT PRAKTICKA CAST

ANALYTICKA CAST
1.1 Charakteristika podniku

e Obchodni firma: BRNO INN, a.s

e Sidlo: K¥izkovského 496/20, Pisarky, 603 00 Brno

e Identifikac¢ni ¢islo: 607 00 238

e Préavni forma: Akciova spole¢nost

e Piedmét podnikani:

e masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

e hostinska ¢innost

e provozovani solarii

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin®
Hotel Holiday Inn Brno je hotelovy komplex poskytujici vysoky standard ubytovani
a kongresovych sluzeb. Hotel ma ptidorys pismene V a jeho pét poschodi nabizi ubytovani ve
200 dvoultzkovych pokojich s veskerym komfortem a kongresovou halu pro az 600 osob.
Brnénsky Holiday Inn je jednim z vice nez 3900 ¢lanki celosvétové hotelové sité spolecnosti
InterContinental Hotels Group. Holiday Inn Brno ziskalo od této spole¢nosti za dosazeni
vyteénych vysledki a péCe o hosty jiz Sestkrat ocenéni Quality Excellence Award a dvakrat
Torchbearer Award. Hotel je zafazeny dle Oficidlni klasifikace ubytovacich zatizeni v CR
(Hotelstars.cz) do kategorie &tythvézdi¢kovy hotel Superior.”!

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU
2.1 Product (sluzba)

Vramci své Cinnosti poskytuje hotel Holiday Inn zékladni sluzby, jako je ubytovani
v komfortnich pokojich a stravovani v hotelovych restauracich - Restaurace Prominent,
Restaurace Brasserie, v Lobby baru nebo piimo na pokoji. Hotel rovnéz nabizi svym hostim
doplikové sluzby:

e Autoptjcovna Europcar

e Hotel transfer servis

e Sekretarské sluzby

e Internetové piipojeni ve vefejnych prostorech: WIFI nebo ethernet (DHCP on, local

network adress, 1 Mb/s), vouchery s piistupovymi kody 1ze zakoupit na recepci
e Internetové pracovisté s vysokorychlostnim pfipojenim

80 Vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brné&: oddil B, vlozka 1313. Obchodni
rejstitk. 2015. Dostupné také z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=429771&typ=UPLNY

8! Hotel Holiday Inn Brno [online]. 2013 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z: http://www.hibrno.cz/


http://www.hibrno.cz/data/hotel_transfer_service_CZ.pdf

e Nabidka riiznych balickt s odlisnou rychlosti i délkou ptipojeni
e Bezpecnostni schranky

e Pokojova sluzba 6.30 — 23.00 hod.

o (Cisténi a zehleni pradla 7 dni v tydnu

e Prani a ¢isténi odévl

e Check-out pfi snidani

e Babysitting (na vyzadani)

e Bell boy
e Personal Concierge - osobni asistence v zafizovani ¢i zajiSténi rtiznych sluzeb ¢i
zalezitosti.

Prémiové sluzby:
— Executive Benefit Program — sleva na vybrané hotelové sluzby (20 % konzumace
v restauraci Prominent, 20 % na masaZe) neplati v pfipadé upgrade z nizsi
kategorie
— umisténi v poslednim patie
— bezprosttedni blizkost Relax Zone
— nejklidnégjsi patro
— vyrobnik ledu na patie
— juice a mineralka v minibaru zdarma
— druhy telefon
— produkty osobni péce v hlavickach
— dalsi kosmetické produkty
— rucniky a osusSky s vyS$si gramazi
— kvalitnéjsi zupany
— set na zehleni
Relax Zone
— kuvalitni technické vybaveni

— Profesionalni péce

—  Minigym

— Sauna

— Masaze

— Terasa

— Venkovni privatni vifivka pro 5 osob

2.2 Price (cena)

NejniZ§i cenu za ubytovani nabizi hlavni konkurent OREA HOTEL VORONEZ. Tento rozdil
ale kompenzuje Holiday Inn nabizenim dopliikkovych sluzeb, jako jsou snidan¢ do pokoji,
pokoje pro alergiky. Tyto zvlastnosti vytvareji u hosta pocit, Ze hotel pracuje jen pro né;.

Velkym kladem je, ze hotel patii do znamé skupiny hotelovych fetézcii, protoze zdkaznici si
nejCastéji vybiraji hotel, ktery ma brand spojeny s dlouhou historii. Pro hosta to znamena, ze


http://www.up2me.cz/

je hotel diavéryhodny, a proto je ochoten utratit vice penéz za dopliikové sluzby urcité
obchodni znacky.

2.3 Place (misto, umisténi, distribuce)

Polohu hotelu je mozné vnimat ze dvou pohledi:

— pro turisty, ktefi cestuji za ucelem poznani mistni kultury a zazitkli, neni umisténi

hotelu daleko od centra mésta ptili§ vhodné, nejvhodnéjsi je umisténi tohoto hotelu

— pro hosty, ktefi maji ucel cesty spojeny s konferencemi a veletrhy na BVV
Druhym kladem je to, ze se hotel nachazi v bezprosttedni blizkosti riznych sportovnich
areald, jako je naptiklad draha pro motokary, Jungle park a Koupalisté Riviéra.
Vétsi vzdalenost od hlavniho naddrazi kompenzuje hotel nabizenim doplikovych sluzeb —
transfer pro hosty a prondjem aut. Diky tomu, Ze je hotel situovan mimo centrum mésta,

nabizi klidny pobyt a nizkou hodnotu skodlivych emisi.

Hotel pouziva piimé a nepiimé distribucni cesty.

K ptimé distribuci patii velmi atraktivni internetové stranky hotelu, mozZnost online rezervace.
Nepiima distribuce predstavuje spolupraci se zprostiedkovateli, jako jsou rezervacni systém
tripadvisor.com nebo booking.com. Holiday Inn Ize najit i na strankach hotel.cz. Do nepiimé
distribuce patii také spoluprice s cestovnimi kancelafemi, které nabizeji pobyty v této
destinaci cestovniho ruchu.

2.4 Promotion (propagace)

Hlavnim cilem jakékoliv propagace je oslovit zdkaznika. Pro dosaZeni toho cile je vhodné
pouzivat rtizné komunikaéni nastroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations a
osobni prode;.

K propaga¢nim materialim hotelu Holiday Inn patti vizitky, letdky, brozury, mapy atd.
Diilezitym prvkem public relations je budovani Corporate Identity. Na to, jak vefejnost vnima
hotel, ma vliv, naptiklad logo nebo uniforma. Psychologové tikaji, Ze zelena barva je barva
ptirody a rstu. Vnimani barvy zdkaznikem je podvédomé, ale pomahd sestavit svllj nazor o
firme.

Znacka Holiday Inn je jednou z nejzndméjSich v hotelnictvi. Hotely Holiday Inn se uvadéji
v nékolika proslulych filmech jako je ,,The Blues Brothers®, Elton John napsal piseii o jednom
z hotelti Holiday Inn. Takova reklama dovoluje oslovit vetsi pocet zdkaznik.

2.5 Packing (Balicky sluzZeb)

Neoddé¢litelnou soucasti jakékoliv propagace je vytvareni balickl sluzeb a riznych akei, které
pomahaji rozsifit pocet hosttll, na néz je hotel zacilen. Naptiklad rodinny pobyt pro ¢tyfi osoby
muze zahrnovat navstévu Jangl parku pro déti a pobyt v Relax zon¢ pro rodi¢e. Akce jako
20% sleva na vikendovy pobyt pro dva mulzZe zvysit pozici hotelu v seznamu tripadvisoru.
Organizace a provedeni takovych akci, jako jsou svatby a narozeniny, mohou zvysit pocet
mistnich navstévniki.



2.6 People (zaméstnanci)

Primérny pocet zaméstnancii hotelu v roce 2013 — 109, znich fidicich pracovnika — 15.
Personal hovoti témito jazyky:

— ve slovenstiné

— vrusting

— v italstin¢

— v chorvatsting

— ve francouzsting

— v anglicting

— v némcing

— v Cestiné
Po prozkouméni ¢innosti hotelu Holiday Inn, ktery patfi do Inter Continental Hotel Group, je
mozné fict, ze hotel odpovida svétovym normam a standardim. Neustdle zvySuje kvalitu
sluzeb a snazi se zlepsit pracovni prostiedi pro své zaméstnance.

2.7 Partnership (kooperace)

V ramci spoluprace vyuziva hotel moznosti sportovnich aktivit a zabavy
— Vida science centrum Brno
— Motokary
— Mendlovo muzeum
— Koupaliste riviéra
— Jurkovicova vila
— Vila Tugendhat
Taky hotel spolupracuje s informa¢nimi centry jako je www.jizni-morava.info.

3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Charakteristika zakazniku

Charakteristika névstévnika probihd pomoci analyzy Guest Reviews, jez jsou sledované na
oficialnich strankdch Holiday Inn a také na strankach rezervacnich systémti booking.com
a tripadvisor.com.

Charakteristika zdkaznikd, kterd je uvedena v pfiloze €. 1, zahrnuje kritéria, jako jsou vék,
ucel a délka pobytu a nazev statu, z n€hoz host pochdzi. Takova kritéria umoziuji piesné
stanovit, k jakému cilovému segmentu navstévnik patfi.

Tab. 1:Déleni poctu navstévnikii podle statu.

Stat Ceska. Slovensko | Rusko Us4 Ddansko | Svycarsko | Némecko | Polsko
republika
Pocet
o 23 13 9 12 2 2 16 3
host



http://www.jizni-morava.info/

Itdlie Ukrajina | Finsko Madarsko | Izrael Taiwan | Belgie Ve{kfz .| Rakousko
Britanie
11 1 4 3 1 16 6
521‘3:1 d Rumunsko | Norsko Francie Chorvatsko | Recko India Irsko Nizozemsko
1 2 3 1 1 1 1

Po dobu své existence ovladl hotel velmi Siroky geograficky 1 demograficky trh. Nejvice je
Holiday Inn oblibeny u mistnich (regionalnich) navstévniki. Nejvétsi pocet zahranicnich

které nasleduji hosté z USA. NejcCastéji je pobyt hostil v hotelu spojen s businessem

Tabulka 2: Déleni poctu navstévnikii podle ucelu pobytu

Tabulka 3: Déleni poctu navstévnikii podle veku

vvvvv

Ugel pobytu Pocet hosti

Sluzebni cesta 100
Dovolena 35
Business a Dovolené 3

Vék Pocet hosti
35-49 12
50-64 12
18-34 5
65 or Older

a sluzebnimi cestami, zatimco dovolena se jako tcel pobytu vyskytuje jen 35krat.

4 MARKETINGOVY AUDIT

Jednou ze slozek auditu je analyza rentability a efektivnosti podniku, ktera bude provedena na

4.1

Finan¢ni analyza

zéklad¢ platné sbirky listin pfevzatych na webu www.justice.cz.

Ukazatele likvidity méfici schopnost podniku uspokojit své bézné zavazky
— Bé&zna likvidita
— Rychla likvidita
— Hotovostni likvidita
Bézna likvidita (pfijatelna hodnota 1,5 —2,5)

Tento ukazatel méfi platebni schopnost podniku z hlediska kratSiho obdobi (obvykle se pocita

mesicné). Je to pomerné hruby ukazatel platebni schopnosti.
Bézna likvidita = obézné aktiva / kratkodobé zavazky
BL(12) = 33905/ 7981= 4,248 (krat)
BL(13) = 40220/ 7246 = 5,550 (krat)
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AZ=5,550-4,248 = 1,302

RZ =5,550/ 4,248 = 1,306

RZ % = (1,306—-1) x 100 % = 30,6 %

Bézna likvidita v obou letech je vyssi neZ piijatelna hodnota, v roce 2015 stoupla 0 30,6 %

Rychla likvidita (pfijatelnd hodnota 1 — 1,5)

Tento ukazatel méfi platebni schopnost podniku po odecteni zasob z obéznych aktiv. Zasoby
jsou totiz obvykle méné likvidni neZ ostatni ob&zna aktiva a jejich pfipadny prodej je obvykle
ztratovy. Lépe proto vystihuje okamzitou platebni schopnost.

Rychla likvidita = (ob€zna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

RL(12) = (33905 — 1928) / 7981 = 4,006(krat)

RL(13) = (40220 — 1818) / 7246 = 5,299 (krat)

AZ =5,299 - 4,006 = 1,293

RZ =5,29/4,006 = 1,322

RZ % = (1,322—1) x 100 % = 32,2 %

Oproti roku 2012 rychla likvidita v roce 2013 vzrostla pfiblizn€ o 1 krat

Pohotova (cash) likvidita (cca 0,5)

Pohotova (cash) likvidita = penézni prostifedky / kratkodobé zavazky
PL(12) =29068 / 7981 = 3,642 (krat)

PL(13) =35179 /7246 = 4,854 (krat)

AZ =4,854-3,642=1,212

RZ =4,854/3,642=1,333

RZ % = (1,333-1) x 100 % = 33,3%

Pohotova likvidita v relativni podobé zménila se o 33,3 %

Ukazatele aktivity méfi, jak efektivné podnik hospodaii se svymi aktivy: ma-li jich vice, nez
je ucelné, vznikaji mu zbyte¢né naklady, a tim nizky zisk, ma-li jich malo, pfichazi o trzby,
které by mohl ziskat.

— Obrat zasob

— Doba obratu zasob

— Primérna doba inkasa

— Obrat stalych aktiv

— Obrat celkovych aktiv
Obrat zasob
Obrat zasob = trzby / primérna zasoba
Ukazatel udava pocet obratek zasob za sledované obdobi. Zajem je na zvySovani poctu
obratek, coz obvykle vede ke zvySovani zisku, resp. ke sniZovani potfebného kapitalu pfi
dosahovéani stejného zisku.
0Z(12) =111562 /1928 = 57,864 (krat)
0Z(13)=102292 /1818 = 56,266 (krat)
AZ =56,266 - 57,864 =-1,597
RZ =56,266 /57,864 = 0,972



RZ % =(0,972-1) x 100 % = -2,76 %

Doba obratu zasob

Doba obratu zasob = 360 / obrat zasob

Ukazatel udava pocet dnii obratu zasob. Zajem je na zkracovani doby obratu, coz obvykle
vede ke zvySovani zisku, resp. ke snizovani potfebného kapitdlu pti dosahovéani stejného
zisku.

DOZ(12) =360/ 57,864 = 6,221 (dnt)

DOZ(13) =360/ 56,266 = 6,398 (dnt)

AZ =6,398 - 6,221 =0,177

RZ =6,398/6,221 = 1,028

RZ % = (1,028- 1) x100 % =2,8 %

Doba obratu zasob se zvysila 0 2,8 % za rok

Primeérna doba inkasa

Priimérnd doba inkasa = pohledavky / (ro¢ni trzby / 360),

Ukazuje primérnou dobu obratu pohledavek, tj. dobu, po kterou podnik musi v praméru
¢ekat, nez obdrzi platby za prodané zbozi. Zajem je na co nejkratsi dobé inkasa. Standardni
hodnota (48 dni)

PDI(12) =3084 / (111562 / 360) = 9,951(dnt1)

PDI(13) =3398 /(102292 / 360) = 11,958 (dnil)

AZ=11,958-9,951 =2,007

RZ =11,958/9,951 =1,201

RZ % = (1,201- 1) x100 % = 20,1 %

Priimérnd doba inkasa daného podniku je mensi nez standardni hodnota.

Obrat stalych aktiv

Obrat stalych aktiv = trzby / stala aktiva

Me¢ti, jak efektivné podnik vyuziva budov, stroji, zafizeni a jinych stalych aktiv. Udava,
kolikrat se stala aktiva obrati za rok. Je dulezity ptfi ivahach o novych investicich.

Standardni hodnota (5,1)

OSA(12) =111562 /210944 = 0,528(krat)

OSA(13) =102292 /204489 = 0,500(krat)

AZ =0,500- 0,528=-0,028

RZ =0,500/0,528=0,946

RZ % =(0,946 - 1) x 100 % = 5,4 %

Ve srovnani ze standardni hodnotou, obrat stalych aktiv je pfili§ nizky, to svéd¢i o nizkém
vyuzivani vyrobni kapacity.

Obrat celkovych aktiv

Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva
OCA(12) =111562 /245398 = 0,454 (krat)
OCA(13) =102292 /245295 = 0,417 (krat)
AZ=10,417 - 0,454 =-0,037



RZ =0,417/0,454=0,918

RZ % =(0,918- 1) x100 % =-8,2 %

Nizka hodnota obratu celkovych aktiv svéd¢i o tom, Ze podnikatelska aktivita podniku je
nizka

Ukazatele zadluzenosti méii rozsah, v jakém podnik uziva k financovani dluh.
— ZadluZenost
—  Urokové kryti
ZadluZenost
ZadluZenost = cizi zdroje (celkovy dluh) / celkova aktiva
Celkovy dluh zahrnuje jak dlouhodobé, tak kratkodobé dluhy. Veéfitelé podniku davaji
prednost niz§imu zadluzeni, nebot’ to pro n¢ pfedstavuje nizsi riziko, vlastnici podniku naopak
chtgji vyuzit financni paky.
Z(12) =11850/245398 %100 % = 4,828 %
Z(13) = 10874/ 245295%100 % = 4,433 %
AZ=4,433 % - 4,828 % =-0,395%
RZ % =(0,044/ 0,048 - 1) * 100 % = - 8,33 %
V relativni podobé doslo ke sniZeni zadluZenosti.

Urokové kryti

Urokové kryti = zisk pred tiroky a zdanénim (EBIT) / placené tiroky
UK(12) = 3968/345= 11,501 (krat)

UK(13)= 1251/277=4,516 (krat)

Tento podnik v roce 2013 byl schopny splatit iroky skoro 5 kréat.

vvvvv

likvidity, aktivity a zadluZenosti na zisk podniku.
— rentability
— ziskovosti
Rentabilita trzeb
Rentabilita trzeb = Cisty zisk / trzby
Ukazatel méfi podil €istého zisku na 1 K¢ trzeb
RT(12)=2712/111562x 100 % = 2,43 %
RT(13) =873/ 102292x 100 % = 0,853 %
AZ=0,853%-2,43 % =-1,576 %
RZ =0,0085/0,024 = 0,354
RZ % = (0,354 -1) * 100 % = - 64,58 %
V roce 2013 doslo k poklesu rentability trzeb o 1,576 %

Vynosnost celkovych aktiv
Vynosnost celkovych aktiv = Cisty zisk / aktiva

vvvvv

VCA(12) =2712/ 245398 = 0,011 * 100 % = 1,10 %
VCA(13) = 873/245295 = 0,0035 * 100 % = 0,35 %



AZ=0,35%-1,10%=-0,75 %
RZ =0,0035/0,011=0,318
RZ % =(0,318 - 1) * 100 % =-0,681 %

Vynosnost vlastniho kapitalu

Vynosnost vlastniho kapitalu = ¢isty zisk / vlastni kapital

Je ukazatelem rozhodujicim, nebot’ méfi efektivnost, s niz podnik vyuziva kapital vlastnika.
Udava kolik korun (procent) ¢istého zisku piipada na 1 K¢ investovanou do podniku jeho
vlastniky. PrestoZze je obecné povazovan za hlavniho ukazatele financéni vykonnosti
(efektivnosti) podniku, jeho hodnoceni musi byt opatrné

VVK(12) =2712/233548 = 0,011* 100 % = 1,10 %

VVK(11) =873/234421 = 0,003 * 100 % = 0,37 %

AZ=0,37%-1,10%=-0,73 %

RZ =0,003/0,011=0,272

RZ % =(0,272- 1) * 100 % = -72,7 %

4.2 Analyza cilii, vize a mise hotelu
Béhem poslednich let jsme dali klicové prvky na mista, aby nam pomohli naplnit nasi vizi.

Our Vision to become great

When we have Delivered by Who share With We will become

one of
Great Great Great the world's

Brands People Ways of Great
Working § Companies

Obrazek 7: Vize firmy.
Zdroj: IHG: Annual Reporting Centre [online]. 2010 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/files/reports/ar2010/chief exec review.html

Tyto disledné dodavané klicové prvky zajistuji, ze hosté davaji prednost nasi znacce a tim
nam pomahaji ziskat podil na trhu.®

Svézi, moderni a lep$i nez kdy jindy. DnesSni hotely Holiday Inn® nabizeji komfortni
a davérnou atmosféru, kde hosté mohou relaxovat a uzivat si vybaveni, jako je pfipojeni
k internetu, restaurace, fitness centra a komfortni salonky, pfi¢emz déti maji pobyt zdarma.
Jde o perfektni mix podnikéni a pot&Seni pro dnesni turisty, kteii hledaji pohodli.*

82 Viz: IHG: Annual Reporting Centre [online]. 2010 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/files/reports/ar2010/chief exec review.html

8 Viz: IHG: About our brands [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihg.com/hotels/gb/en/global/about/brands



At Holiday Inn®, we believe the joy of travel is for everyone. ** V Holiday Inn® vé&time, Ze
radost z cestovani je pro kazdého. Tento slogan vyjadiuje pecClivy a zodpovédny piistup
hotelu k hostim.

4.3 Analyza strategie

Strategie organizace je zacilena na rust kvality.
Zaméfeni je na silné stranky portfolia, vytvafeni dlouhotrvajici vztahli s hosty a dosazeni
vyssich pfijmtl s co nejniz$imi naklady.

Value creation: Superior
shareholder returns

Winning Model Targeted Portfolio

Preferred brands g
Superior owner delivered through Attractive markets

proposition our people

Effective
channel
management

Build and Highest opportunity segments
leverage scale

Strong brand
portfolio & loyalty
programme

Managed and franchised model

Disciplined Scale and Investment in Investment in
Execution efficiency of developing great developing strong
operations talent and technology
technology platforms
platforms

Obrazek 8: Asset-light strategie.
Zdroj: THG: Our strategy [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/index.asp?pageid=43

Realizaci asset-light strategie — metodicky pfistup k alokaci kapitalu, investice pro budouci
rust znacky. To umoziuje fidit udrzitelny riist ziskovosti a dodat vyssi ndvratnost pro
akcionafe v dlouhodobém horizontu.®

5 SWOT ANALYZA

Silné stranky:

¥ JHG: Little Leaflet of IHG [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/files/pdf/factsheets/factsheet holidayinn.pdf

% Viz: IHG: Our strategy [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/index.asp?pageid=43



—  Siroko daleko znama obchodni znacka

— Tradice na trhu cestovniho ruchu vice nez 10 let

— Kyvalitni technické vybaveni konferenc¢nich prostorti

— Moderni webova stranka

— Poloha. Hotel se nachdzi v bezprostfedni blizkosti rGznych sportovist, jako jsou
napiiklad draha pro motokary, Jungle park, Koupalist¢ Riviéra a BVV.

Ptilezitosti:

— Profil na socialni siti Facebook.com, Instagram

— Dobré jméno spolecnosti

— Posileni poptavky po pobytech v Evropé€ na ruském trhu cestovniho ruchu

— Rozvoj eko-trendil v odvétvi

Slabé stranky:

— Nizk4 pozice v seznamech rezervacnich systémil, jako jsou tripadvisor.com (hotel
Holiday Inn se nachédzi na 15. misté v kategorii ,,Popular Hotels®, v kategorii ,,4*
business™ na 8. misté) a booking.com (hotel Holiday Inn se nachézi na 14. misté
v kategorii ,,Recommended®, v kategorii ,,4*, Review Score — very good“ na
15. miste)

— Nemaji App Store and Google Play HDapplications to discover the hotel

— Nedostatek balickt sluzeb (akce, slevy)

Hrozby:

— Vysoka konkurence v odvétvi

— Nestabilni politickd situace v Rusku a na Ukrajiné

— Ekonomicka krize v Recku a Italii

— Casta zména prednosti a chuti zikaznik®

SWOT analyza pomaha zjistit, co mize ohrozovat hotel a co miize zvysit jeho atraktivnost.
Hrozba ze strany nestabilni politické situace v Rusku a na Ukrajiné ma vliv na pocet turistl

vvvvvvvv

pomuze hotelu nejen zvysit pocet navstévnikd, ale 1 prispet k ochrané zivotniho prostiedi.

6 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

STEPE analyza:
Socialni faktory
— Uroven piijmt. Kolik budou ochotni utricet zakaznici za ubytovani a doplitkové
sluzby v tomto hotelu.
— Podle CSU: ubytek poétu zaméstnanct 3,8 % v odvétvi ubytovéani, stravovani
a pohostinstvi.*®
— Moddni tendence a trendy v odvétvi
Technické a technologické faktory

8 Cesky statisticky virad: Verejnd databdze [online]. 2014 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=BULLE02001R 14&voa=tabulka&go zobr
az=1&childsel0=4



— Nepfetrzita inovace technického vybaveni pro ubytovaci zatizeni
— Rozvoj pracovnich postupii, metod a technik spojenych nejen s technickym
vybavenim, ale i s marketingem, pfipravou pokrmu apod.

Ekonomické faktory

— Ekonomicka krize v Recku, Italie a Rusku.

— Inflace od za&atku roku 2015 mirn& stoupa.®’

— Rust indexu spotfebitelskych cen. **

— Nezaméstnanost. V poslednich péti letech nezamé&stnanost v CR mirné klesa.

— Mezirocni vyvoj sezonné neociSténych trzeb v jednotlivych odvétvich sluzeb:
v ubytovani, stravovani a pohostinstvi trzby vzrostly o 2,1 %. Trzby se zvySovaly jak
v ubytovani (0 4,7 %), tak i ve stravovani a pohostinstvi (o 1,1 %).%

Politické a pravni faktory

— Nestabilni politicka situace v Rusku a na Ukrajiné

— Vizové prekazky. Ovliviiyji tok zahrani¢nich turista.

— Legislativni zmény. Od prosince lofiského roku musi byt v zafizenich spolecného
stravovani povinn€ oznaCovany alergeny. Pfipravuje se uUplny zdkaz koufeni v
restauracich a barech, ale i regulace cen nealkoholickych napojti. Asi nejvyraznéjsi
zménou je na jedné stran¢ zavedeni elektronické evidence trzeb v ubytovacich a
stravovacich zafizenich, ale na druhé stran¢ snizeni sazby DPH na stravovaci sluzby z
21 nals procent.90

— Byla pfijata souhrnnd novela energetického prava prostfednictvim zmén nékolika
zakonl. Novela urcuje, ze cena na podporu vykupu elektiiny z obnovitelnych zdroji
se bude nové pocitat u podnikli od rezervovaného piikonu v siti. AZ dosud se tento
poplatek, ktery na fakturdch predstavuje nemalou ¢astku, pocital podle toho, kolik
jednotlivy zakaznik ro&né spotiebuje.”’

Ekologické faktory

— mira vyuzivani obnovitelnych zdroji energie

— pfistup k ochrané Zivotniho prostiedi

— dodrzovani norem v oblasti ekologie

7 SROVNAVACI ANALYZA

8 Kurzy.cz: Inflace - 2015, mira inflace a jeji vyvoj v CR [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
http://www kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

% Kurzy.cz: Inflace - 2015, mira inflace a jeji vyvoj v CR [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
http://www .kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

¥ Cesky statisticky iirad: Sluzby - 1. ctvrtleti 2015 [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-1-ctvrtleti-2015

® Idnes.cz: Studijni obor Hotelnictvi a ldzeristvi fesi aktudlni diskutovand témata [online]. 2015 [cit.
2015-07-23]. Dostupné z: http://sdeleni.idnes.cz/studijni-obor-hotelnictvi-a-lazenstvi-resi-aktualni-
diskutovana-temata-1ou-/zpr_sdeleni.aspx?c=A150618 102046 zpr sdeleni_ahr

! PIKAL, Daniel. Tax, Legal & Business News: Novinky v energetice. PricewaterhouseCoopers.:
Publikace [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z: http://www.pwc.com/cz/cs/tax-legal-and-
business-news/2015/tax-legal-and-business-news-cerven-2015-cz.pdf



Holiday Inn patii k Parent Company- InterContinental Hotels Group, jak uvadi IGH: Target
Group — Families, Corporates. Z toho vyplyva, ze konkurenty Holiday Inn jsou hotely, které
se zamétuji na stejné cilové trhy.
Nejcastéji si 1lidé objednavaji pobyt v hotelu ptes internet, z toho diivodu byla provedena
analyza nabidky nejvyznamnéjSich rezervacnich systémi, kterd ukazuje, které hotely jsou
nejvetsSimi konkurenty v kategorii ,,4*business* hotelit Holiday Inn v Brné.
Na webu www.tripadvisor.com vedlejsi hotely jsou:

Barcelo Brno Palace

Hotel Grandezza

Avanti Hotel

Hotel Royal Ricc

Old Town Hotel

BEST WESTERN Premier Hotel International

Grandhotel Brno
ebu www.booking.com:

Barcelo Brno Palace

Na

Hotel Grandezza
Hotel Royal Ricc
Hotel Pegas Brno
Hotel Vaka
Best Western Premier Hotel International Brno
Maximus Resort
Grandhotel Brno
. Hotel Continental
10. Parkhotel Brno
Orea Hotel Voronez je povazovan za konkurenta z dvodu své polohy — 400 m od Holiday

Nl e B o ol Sl B NN I R S e

Inn.

Pro srovnavaci analyzu a konkuren¢ni analyzu byly zvoleny hotely, které se opakuji v obou
seznamech.

Porovnani s konkurenty bude probihat podle kritérii, ktera jsou uvedena v tabulce v ptiloze
¢. 2.

Tab. 4: Cena ubytovani. *

BARCELO OREA GRANDHOTEL | BEST WESTERN HOTEL HOTEL
BRNO PALACE HOTEL BRNO PREMIER GRANDEZZA HOLIDAY INN
VORONEZ HOTEL
INTERNATION
AL BRNO
Deluxe 2531 Standar 1863 Standard | 1701 | Business | 3240 Delux | 3458 K¢ | Standa | 2 400
K¢ d K¢ K¢ K¢ e rd K¢
Deluxe 2876 Superior | 1998 Superior | 2565 | Premier 4050 Superi | 4210 K¢ | Delux | 2910
Executi | K¢& K¢ K¢ K¢ or e K¢
ve
Junior 3451 Executi | 2403 Executiv | 2889 | Junior 5940 Junior | 5835 K¢ | Suite 3710
Suite K¢ ve K¢ e K¢é Suite K¢é Suite execut | K¢
ive



http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d1495334-Reviews-Barcelo_Brno_Palace-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d3256659-Reviews-Hotel_Grandezza-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d276034-Reviews-Hotel_Royal_Ricc-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d2508850-Reviews-Old_Town_Hotel-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d276033-Reviews-BEST_WESTERN_Premier_Hotel_International-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274714-d276026-Reviews-Grandhotel_Brno-Brno_South_Moravian_Region_Moravia.html
http://www.booking.com/hotel/cz/pegas-brno.cs.html?sid=4d3082ffb8f0a24655c8fdf60ad7eb83;dcid=4;ucfs=1;srfid=055e29cddab412d8e24f3cbce42a651966e22cd6X4;highlight_room=
http://www.booking.com/hotel/cz/maximus-resort.cs.html?sid=4d3082ffb8f0a24655c8fdf60ad7eb83;dcid=4;ucfs=1;srfid=055e29cddab412d8e24f3cbce42a651966e22cd6X10;highlight_room=

Suite 4602 Junior 3078 Suite 6210 Onyx 13 234
Ke Suite K¢ K¢ Tower | K¢

Rodinny | 6673 Busines | 3483 Executiv | 6210

pokoj Ke s Suite Ke e floor K¢

*Cena popsand véetné snidani

Podle

8 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL

Portera je tfeba zkoumat vlivy potencidlnich konkurenti, ndhradnich vyrobkd,

dodavatell, odbératelii a konkurenéni rivality.

Tab. 5: Pocet ubytovacich zarizeni v Jihomoravském kraji

Kategorie 2014 2013 2012
Hotel 5* 57 1 1
Hotel, motel, | 557 28 27
botel 4*

Hotel, motel, | 1369 136 139
botel 3*

Hotel, motel, | 230 17 13
botel 2*

Hotel, motel, | 149 11 10
botel *

Hotel  garni | 120 7 7
4% 3% Dk 1%

Zdroj: Cesky statisticky Gfad: Veigjna databaze [online]. 2015 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp ?vo=null&cislotab=CRU001 1UU_KR&kapitola_id=39&voa=tabulka&g

0_zobraz=1&cas 2 _18=2012&pro_1_19=CZ064 &aktualizuj=Aktualizovat

Potencidlni novi konkurenti (ohrozeni ze strany potencialnich konkurentl)

Z této tabulky je mozné usoudit, Ze ohroZeni ze strany potencidlnich konkurentid je
velké.

Nahradni (nové) vyrobky (ohroZeni ze strany nahradnich vyrobk)

Nejvetsi narist poctu ubytovacich zafizeni je zejména v kategorii ¢tythvézdi€kovych
hotelii, motelt a botelt.

Dodavatel¢ (dohodovaci schopnost dodavatell)

Pro zabezpeceni hotelu technickym vybavenim, textilem, potravinami apod. jsou
uzavirany smlouvy s riznymi organizacemi, které dodavaji vyrobky, potraviny a dalsi
zboZi pro potieby hotelu. Kvalita dodaného zbozi ovlivituje kvalitu sluzeb hotelu.
Odbeératelé (dohodovaci schopnost odbérateltt)

Podle CSngje poptavka po ubytovacich zafizenich kategorie 4* mensi nez poptavka
po ubytovacich zafizenich nizsi kategorie.

Konkurenéni rivalita (rivalita - soupefeni mezi stavajicimi organizacemi)

92 Cesky statisticky iirad: Cestovni ruch [online]. 2015 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky pro vyuzivani_a dalsi_zverejnovani_statistickych udaju_cs

u



http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=02&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=02&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=03&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=03&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=04&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=04&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=05&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=05&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=06&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_cishod.jsp?kodcis=126&kodzaz=06&kodjaz=203&app=vdb#_blank
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=CRU0011UU_KR&kapitola_id=39&voa=tabulka&go_zobraz=1&cas_2_18=2012&pro_1_19=CZ064&aktualizuj=Aktualizovat
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=CRU0011UU_KR&kapitola_id=39&voa=tabulka&go_zobraz=1&cas_2_18=2012&pro_1_19=CZ064&aktualizuj=Aktualizovat

Brno je turisticky atraktivni mésto, ma pftilezitost pro rozvoj primyslu cestovniho

ruchu. Ve mésté se nachazi 119 ubytovacich zafizeni, coZ znamena 2. misto v poctu

téchto zafizeni v Jihomoravském kraji.”
Vysledkem srovndvaci analyzy zékladnich parametri hotell je to, Ze Holiday Inn patii mezi
hlavni konkurujici ctyrhvézdickové hotely mésta Brna. K silnym strankdm patii Siroky
vybér zékladnich a doplnkovych sluzeb, velkd kapacita komfortnich pokojii riznych typt.
Stravovani v hotelu zajistuji Restaurace Prominent, Restaurace Brasserie a Lobby bar. Hotel
ma také k dispozici cateringové sluzby. Nabizi technicky kvalitné vybavené konferen¢ni saly
a salonky pro vice nez 500 hostli. Podle srovnavaci analyzy cen se ubytovani Holiday Inn
nachazi uprostied cenové hladiny.

9 ANALYZA UBYTOVACICH ZARIZENI

Pro analyzu ubytovacich zafizeni, poskytujicich dané sluzby, byli vybrané hotely, které patii
do stejn¢ho hotelového fetézce. Anglickd spolecnost ,Inter Continental Hotels Group* je
reprezentovana v Moskv¢ fetézcem Holiday Inn.

9.1 Historie vzniku hotelového fetézce ,,Holiday Inn*

Historie vzniku hotelového fetézce Holiday Inn zacind v 50. letech minulého stoleti.
Zakladatelem spolecnosti je Kemmons Wilson, ktery nebyl spokojen s kvalitou ubytovani na
cesté do Washingtonu. Sviij prvni hotel Kemmons oteviel v Memphise v roce 1952. Hotel
dostal nazev Holiday Inn, kdyz si architekt ud¢€lal legraci a pouzil ndzev popularniho filmu s
Billem Cosby a Fredem Astair. Zanedlouho spolecnost se rozsitila o 4 hotely. Na konci 50. let
do fetézce patfilo 100 hoteli. V roce 1968 byl otevien tisicovy hotel. V 80. letech zaznél
pokles v rozvoji spolecnosti. Kemmons musel prodat balik akcii korporaci InterContinental
Hotels Group, ktera provozuje hotelovy fetézec Holiday Inn az do ted’.

9.2 Analyza hotelového fetézce ,,Holiday Inn*
9.2.1 Charakteristika

Hotel Holiday Inn Moscow Vinogradovo patii do kategorii ctythvézdiCkovych hotelid a
odpovidd mezinarodnim standardim znacky Holiday Inn. Hotel se nachazi v patnacti
minutidch od mezinarodniho letisté a v pétatficeti minutach od centra mésta. V hotelu jsou 154
pokoje. Konferencni prostory urceny pro 400 lidi. V hotelu jsou dvé restaurace ,,Roza vetrov*
a ,,Rasputin®.

% Viz: Cesky statisticky tirad: Ubytovaci zafizeni v roce 2014 [online]. 2014, 30.04.2015 [cit. 2015-
07-22]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/podminky pro vyuzivani _a dalsi_zverejnovani_statistickych udaju_cs
u



Hotel Holiday Inn Almaty je prvni mezinarodni hotel v Kazachstanu. Hotel se nachazi
v pétadvaceti minutach od letisté. Hotel nabizi ubytovani v 230 pokoji, kongresové saly pro
400 lidi a restaurace ,,Glasshouse.

9.2.2 Product sluzba

Typy pokoji:
— Standard
—  Deluxe
— Suite
Vybaveni pokoji:
— Pracovni stil s osvétlenim
— Velkoplosna TV
— Pfipojeni k internetu wi-fi
— Klimatizace
— Minibar
—  Trezor
— Kompletni koupelna
— Hydromaséazni vana
— PolStafové menu
— Zupan a pieziivky
— Telefon
— Zehli¢ka / zehlici prkno
— Sada kavy a Caje
— Jednaci stiil a/nebo jidelni sttil

— kancelarské sluzby

— sluZba vybalovani a zabalovani zavazadel
— moznost pfipojeni na internet

— denni tisk

— zehleni kosil a kalhot

— filmovy kabelovy kanal

— volny vstup do hotelového fitness, bazénu, sauny, pary a Whirlpool
— Autopijcovna

— Hotel transfer servis

—  Sekretaiské sluzby

— Bezpecnostni schranky

— Prani a CiSté€ni odévl

— Bell boy

— Personal Concierge

9.2.3 Cena


http://www.hibrno.cz/data/hotel_transfer_service_CZ.pdf
http://www.up2me.cz/

Tab. 6: Srovndni cen ubytovani hotelu Holiday Inn

Moscow | Almaty

Standard | 4294 K&| 3280 K¢&
Deluxe 5030 K¢| 5118 K¢
Suite 7362 K¢ | 11810 K¢

Rozdil v cené je zplisoben ménovym kurzem riiznych stat a cenovou politikou hoteli.
9.2.4 Distribuce

K ptimé distribuci hotelu Holiday Inn Moscow Vinogradovo patii internetové stranky hotelu,
moznost online rezervace. Na rozdil od Holiday Inn Moscow Vinogradovo Holiday Inn
Almaty nemd své internetové stranky. Moznost online rezervace existuje na internetovych
strankach hotelového fetézce. V ramci nepiimé distribuce oba hotely spolupracuji se
zprostiedkovateli a vyuzivaji riizné rezervacni systémy.

Holiday Inn Moscow Vinogradovo je tucastnikem rtznych vystav a sympozii v oboru
hotelnictvi a cestovniho ruchu (CONFEX v Londyné, AITB v Berling, EIBIM v Zeneve).

9.2.5 Propagace

Cile reklamni ¢innosti hotelu Holiday Inn Moscow Vinogradovo jsou posileni pozici oproti
konkurentiim, stimulace poptavky, pfildkani novych zékaznikli. Pro splnéni té€chto cilii hotel
vyuziva reklamu v radiu a ¢asopisech. DileZitou roli v takové aktivni reklamni kampani hraje
PR.

Taky propagace probiha na internetovych strankach riznych prohlizect jako je yandex.ru.

9.2.6 Balicky sluzeb

N 24

systém. Hotely, které patii do hotelového fetézce Holiday Inn, maji stejné programy, jako
napfiiklad jsou:

- Priority Club Rewards;

- Employee Room Benefit Programme;

- Holiday Inn Can-do Programme;

- Holiday Inn “Forget something?”’;

- Holiday Inn Pillow Menu;

- Holiday Inn “Kids Stay& eat Free” Programme;

9.2.7 Zaméstnanci

V hotelu Holiday Inn Moscow Vinogradovo pracuje 113 zaméstnanct.
Z toho:

- 41 % — muzi,

- 59 % — Zeny.



— maji titul Mgr. — 36 %,

— maji titul Be. — 47 %,

— nemaji titul — 17 %.
Zameéstnanci Holiday Inn Almaty je moZzné rozd¢lit podle veku:

o 21-25let—47%

o 26-30 let—14.10%

o 31-40let—15%

o 41-50let—15.20%

e 51-60 let —3.60%
Hlavnim pozadavkem pro komunikaci se zakazniky je existence vzdélani a praxe v oboru.
Naptiklad UPPGH (Union Proffessionalle des Portiers des Grand Hotels), tzv. Clefs d'Or,
"Zlaté klice" — jsou symbolem, ktery concierge maji ve vylozkach na uniform¢ a ukazuje, ze
¢innosti conciergll jsou dilezité. Do sdruzeni conciergt patii 4000 ¢lent z 24 stati.

9.2.8 Kooperace

V ramci spoluprace hotely vyuZzivaji sluzby, které nabizeji jiné firmy, naptiklad prondjem aut,
taxi sluzby, persondlni asistent apod. Taky hotely vyuzivaji pfilezitosti své polohy a
spolupracuji s veletrznimi centry, muzei a nocnimi kluby, které se nachazeji blizko hotelt.



NAVRHOVA CAST
Produkt
Zakladni sluzbou, kterou poskytuje hotel a ma z ni nejvétsi piijem, je ubytovani. Pro udrzeni
hostll je nutné neustdle zkoumat jejich potieby, pfani a ptedvidat je. Malickosti jako ovocny
talif nebo kvétiny v pokoji vytvaii u hostli pocit, Ze hotel nejen poskytuje nocleh, ale o svého
hosta se 1 stara.

Propagace

V dobé rozvoje informacnich technologii se socidlni sité staly hlavnim néstrojem komunikace
se zakazniky. Je dilezité védet, ze 40 % — 65 % lidi vnima svét vizualng. Kazdy mésic
Instagram navitévuje 200 miliond uzivateld. °*

Pouzivani profilu na Instagramu mutize zna¢n¢ zvysit prodej. Vytvareni soutézi mezi Cleny je
dobry zptsob, jak naldkat nové klienty. Pouzivani fotografii s hosty déla nejen reklamu
poradané akci, ale zobrazuje i celkovou realnou predstavu o hotelu, pfi¢emz hosté sami budou
zapojeni do reklamni kampané. NejdileZitéjsi je pfidavat fotografie Casto a hlavné pravidelné,
aby zajem o hotel neklesl.

Balicky sluzeb

Neoddélitelnou soucasti jakékoliv propagace je vytvareni baliCkli sluzeb a organizovani
ruznych akeci. Balicky pomahaji rozsifit pocet host, na néz je hotel zacilen. Napiiklad
rodinny pobyt pro Ctyii mize zahrnovat navstévu Jangl parku pro déti a navstévu Relax zony
pro rodic¢e. Akce jako 20% sleva na vikendovy pobyt pro dva muize zvysit pozice hotelu
v seznamu tripadvisoru. Organizace a provedeni takovych akci, jako jsou svatby a narozeniny,
mohou zvysit pocet mistnich navstévnika.

Zaméstnanci
Pti zkoumani zpétné vazby zakaznikli se objevila skuteCnost, Ze hosté hotelu nebyli velmi
Casto spokojeni s obsluhou. Proto je nutné pfipomenout, Ze kvalita obsluhy je jednou

vvvvvv

Kooperace

Pro zvySeni poctu prenocovani mize hotel propagovat své sluzby pomoci jinych organizaci,
napiiklad spoluprace s firmami, které organizuji svatby nebo poskytovani slev spolecnostem
s vice nez 100 zamé&stnanci, které maji ucet napiiklad v Home Credit Bank.

Finan¢ni analyza

Finanéni stabilitu, kterd je hlavnim kritériem spolehlivosti podniku, charakterizuji struktura
aktiv a jejich zabezpeceni. Pro garanci solventnosti organizace musi penézni prostfedky,
kratkodobé finan¢ni investice a pohleddvky pokryvat zavazky. Provedend finan¢ni analyza
podniku potvrzuje, ze firma je solventni. Kladna dynamika ukazatelti likvidity ukazuje, ze

94 .
Hotelier.pro: Instagram. Ilpaguna 2ocmuHu4H020 MapKemonoza npu pabome ¢ 6U3VaIbHbIM

xonmenmom. [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z: http://hotelier.pro/sales/item/256-instagram


https://www.unicreditbank.cz/

spoleCnost se vyrovnava s potiebnymi platbami. Ukazatele vynosnosti vypovidaji
o podilu na zisku v obchodni organizaci. Rist rentability aktiv ukazuje na efektivnéjsi vyuziti
majetku podniku.

Konkurence

vvvvvv

zakaznikli pomoci marketingu. VySe popsané analyzy ukazuji, Ze hotel Holiday Inn ma
ptedpoklady pro rozvoj potencidlu, ktery pfedstavuje udrZzeni a i zlepSeni svych pozic v dobé
posilujici konkurence.

miry urcuje uspéch provozu podniku. Odstranovanim slabé stranky, jako je nedostatek balickl
sluzeb (akce, slevy), je mozné zvysit pocet navstévnikiit mimo sezonu. V takovém ptipad¢ je
vhodné neustale rozvijet a zlepSovat nabidku sluzeb, vyvijet nové programy, které zvySuji
pritazlivost a viditelnost hotelu v celém regionu.

Environmentalni postaveni podniku

Podle SWOT analyzy je pro hotel Holiday Inn jednou z pfileZitosti rozvoj eko-trendl
v hotelnictvi. V dnesni dob¢ lidé Castéji premysleji o dopadech podnikani na ekologii. To uz
zazné€lo 1 v matetské spolecnosti hotelu IHG. V roce 2016 firma planuje zacit stavbu novych
hotelli, které budou patfit do ekologického hotelového fetézce Indigo. Aby Holiday Inn byl
konkurenceschopny, musi ptispivat k ochrané Zivotniho prostredi.

Naptiklad za splnéni nasledujicich podminek, jako jsou omezovani spotieby energie,
omezovani spotfeby vody, omezovani produkce odpadii a spravné nakladani s nimi, trénink
zaméstnancll v oblasti Zivotniho prostfedi a forma ptlisobeni na hosta, se hotel mize stat
drzitelem EKO-certifikatu.

Setteni energie je jednim z nejéast&jsich p¥ispévki spoledenské odpovédnosti firem. Je mozné
se na ném podilet pomoci vyuziti alternativnich zdroji, jako jsou solarni panely.
Z ekonomického hlediska méa jeden panel cenu kolem 7.000 K¢, spotiebni dobu 25 let
a navratnost 1-7 let. Pouziti solarnich panelt neptedstavuje pfili§ vysokou navratnost investic,
ale jde o Setrné vyuziti pfirodnich zdroju.



Rozvoj a masové rozsifeni mezindrodnich hotelovych fetézcll je zpisobeno odlisnosti Urovné
kvality poskytovanych sluzeb a pozadavkl zakaznika.

Po prozkoumani koncepce mezinarodnich hotelovych fetézcl je mozné fict, Ze velké hotelové
fetézce spojuji stovky hotell a tisice pokojii, coz vypovida o efektivit€¢ a prospéSnosti pouziti
takového systému fizeni. Sitova organizace fizeni hotelll zajiStuje efektivni a kvalitni pouziti
velkého mnoZzstvi rozestavénych staveb pomoci standardizace produktli a unifikace systému
fizeni. Odbornd propagacni ¢innost a prodej vytvofeného produktu poskytuje tcastnikiim
fetézcl veétsi obsazenost pokoji a vyssi finanéni vysledky.

Po zkoumani ¢innosti hotelu Holiday Inn Brno, ktery patfi do hotelovych fetézcli matefské
spolecnosti Inter Continental Hotel Group, je mozné konstatovat, ze hotel odpovida
mezinarodnim normam a standardim poskytovanych sluzeb. Dany podnik se neustale snazi
zlepsSovat své sluzby a vytvaii podminky pro pohodIné prostiedi svych zaméstnancii a hostu.

V daném okamziku stanovuje situace v odvétvi hotelnictvi a pohostinstvi jako hlavni prioritu
uspokojovani potieb a prani zakaznikd.

Marketingovy management je neoddélitelnou soucasti podnikatelské Cinnosti v hotelovém
prumyslu, ktera stanovuje uspésnost fungovani podniku. Co se tyka hotelu Holiday Inn Brno,
je nutné zduraznit, ze neustdlé sledovani zmén potfeb a piani zakaznikl, sledovani
konkurence, rozvoje technického vybaveni a zvySeni kvalifikace persondlu umoziiuje hotelu
udrzet si pozici na trhu cestovniho ruchu.

Analyza aspektli zkoumaného tématu umoziiuje formulovani nasledujiciho vysledku:

Spravné organizovana a aplikovana strategie rozvoje orientovana nejen na zvyseni piijmu, ale
a 1 na uspokojovani potieb a prani zakaznikli, provadéni analyz a vytvafeni novych
marketingovych postupt jsou nejvhodnéjSimi zpusoby udrzeni svych pozici oproti stale se
zvySujici konkurenci v hotelovém primyslu.

Bakalaiska prace je zaméfend na analyzu efektivity marketingovych postupti, které uplatiiuje
marketingovy management ve vybraném hotelu. Byla provedena analyza marketingového
mixu hotelu, analyza vlivu vnéjSich faktorli prostfedi na podnik, také srovndvaci analyza
konkurentli a analyza finan¢ni stability podniku. Vysledkem téchto analyz se stal souhrn
urcitych doporuceni na zlepSeni marketingové situace vybraného ubytovaciho zatizeni.



SEZNAMU POUZITYCH ZDROJU

1.

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

DRUCKER, Peter F. The practice of management. Rev. ed. Amsterdam [u.a.]:
Elsevier, 2007. ISBN 978-075-0685-047.

DWECK, Carol S a J. FADIMAN. Self-theories: their role in motivation, personality,
and development. Philadelphia: Psychology Press, ¢1999, xiii, 195 s. Essays In Social
Psychology. ISBN 08-637-7570-5.

HOZA, Ignéc a Jana STOFILOVA. Marketingovy management v hotelnictvi a
cestovnim ruchu. Brno: Tribun EU s.r.o0., 2012. ISBN 978-80-87300-29-9.
KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeb: [predpoklady vyuziti marketingu
v hotelu, marketingova strategie, aktivizace marketingového mixu, koordinace
marketingovych cinnosti]. Vyd. 2. Praha: Ekopress, 2006, 158 s. ISBN 80-869-2905-
1.

KOTLER PHILIP, John T. Marketing for hospitality and tourism. 6th [rev.] ed.
Boston [etc.]: Pearson, 2014. ISBN 978-013-3382-129.

KOTLER, Philip a Alan R ANDREASEN. Strategic marketing for nonprofit
organizations. 6th ed. Upper Saddle River: Prentice-Hall, 2003, vii, 536 s. ISBN 01-
304-1977-X.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Slovenské
pedagogické nakladatel'stvo, 1992, 441 s. ISBN 80-080-2042-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad
Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. Profesional. ISBN 978-80-
247-4150-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper
Saddle River, N.J.: Prentice Hall, c2012, xxii, 657, [127] p. ISBN 01-321-0292-7.
KOTLER, Philip. Marketing management [online]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007 [cit.
2015-07-16]. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza : planovani : vyuZiti: kontrola. 9.
pieprac. vyd. Praha: Grada, 1998, 710 s. ISBN 80-716-9600-5.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.
KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Vyd.
1. Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropske vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KUBOVA, Olga a Kristina VIESTOVA. Destinacni management. Bmo: Vysoka §kola
obchodni a hotelova, 2012, 91 s. ISBN 978-80-87300-22-0.

KUBOVA, Olga. Hotelovy provoz: distancni studijni opora. Vyd. 1. Brno: Vysoka
Skola obchodni a hotelova, 2010, 179 s. ISBN 978-80-87300-12-1.

LEVITT, Theodore. The marketing imagination. New, expanded ed. London: Collier
Macmillan, c1986, xxv, 238 p. ISBN 00-291-9090-8.

NIESTROIJA, Pod red. Romana a [autorzy: Roman Niestrdj ...[et]. AL]. Wizerunek
marketingu w Polsce. Wyd. 1. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
2009. ISBN 978-837-2524-423.

PORTER, Michael E. Competitive advantage: creating and sustaining superior
performance: with a new introduction. 1st Free Press ed. New York: Free Press, 1998,
xxiv, 557 p. ISBN 06-848-4146-0.



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

SMETANA, Frantisek a Eva KRATKA. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii: pro
stredni a vyssi hotelové skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2009, 160 s. ISBN 978-80-7373-
054-3.

SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN
80-722-6252-1.

SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2006, vi, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

STOLICNY, Peter. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno:
Vysoka Skola obchodni a hotelovéa v Brn¢, 2012, 131 s. ISBN 978-80-87300-28-2
STUCHLIKOVA, Jana a Dagmar ZORKOVA. Modulovd kniha. Vyd. 1. Brno: Tribun
EU, 2014, 78 s. Knihovnicka.cz. ISBN 978-80-263-0574-3.

STENSOVA, Antonia. Franchising: partnerstvo prindsajiici vispech. Vyd. 1.
Bratislava: Ekonom, 2006, 156 s. ISBN 80-225-2247-3.

TESONE, D. Zasady rizeni pro obor hotelnictvi, gastronomie a turismu. Vyd. 1.
Praha: Wolters Kluwer Ceské republika, 2011, 389 s. ISBN 978-80-7357-655-4.
MORRISON, Alastair M. Hospitality and travel marketing. 4th ed. Clifton Park, N.Y:
Delmar Learning, 2009. ISBN 978-143-5486-867.

Heath, E., Wall,G.: Marketing Tourism destinations. A stretegic planning Approach.
Wiley New York, 1992.

Wundermann L., citovan v knize Kotler P., Marketing od A do Z, Management Press,
Praha 2003

Skolatextilu.cz: Zhodnoceni trzniho potencidlu [online]. 2015 [cit. 2015-07-16].
Dostupné z: http://www.skolatextilu.cz/clanky/2/obchodni-dovednosti/
STRELEC, Jiti. VLASTNICESTA.CZ. PORADENSKY PORTAL: Portertiv model
konkuren¢nich sil [online]. 2012 [cit. 2015-07-12]. Dostupné z:
http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

Hotely Hotelim: Maslowova pyramida potieb [online]. 2014 [cit. 2015-07-12].
Dostupné z: http://www.hotely-hotelum.cz/pyramida-potreb/

Hotelstars.cz: Metodika klasifikace [online]. 2013 [cit. 2015-07-15]. Dostupné z:
http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace

Commonlanguage.net: Marketing [online]. 2014 [cit. 2015-07-16]. Dostupné z:
http://www.marketing-dictionary.org/ama

Hotel Holiday Inn Brno [online]. 2013 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z:
http://www.hibrno.cz/

Vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brn¢: oddil B, vlozka
1313. Obchodni rejstiik. 2015. Dostupné také z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=429771&typ=UPLNY

Hotel Holiday Inn Brno [online]. 2013 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z:
http://www.hibrno.cz/

Hotelier.pro: Instagram. Ilpasuna cocmunuynoeo mapkemosnoea npu pabome ¢
suzyanrohvim konmenmom. [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
http://hotelier.pro/sales/item/256-instagram



http://www.skolatextilu.cz/clanky/2/obchodni-dovednosti/
http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
http://www.hotely-hotelum.cz/pyramida-potreb/
http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace
http://www.marketing-dictionary.org/ama
http://www.hibrno.cz/
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=429771&typ=UPLNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=429771&typ=UPLNY
http://www.hibrno.cz/
http://hotelier.pro/sales/item/256-instagram

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

IHG: Annual Reporting Centre [online]. 2010 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/files/reports/ar2010/chief exec review.html

IHG: About our brands [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihg.com/hotels/gb/en/global/about/brands

IHG: Little Leaflet of IHG [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/files/pdf/factsheets/factsheet holidayinn.pdf

IHG: Our strategy [online]. 2015 [cit. 2015-07-24]. Dostupné z:
http://www.ihgplc.com/index.asp?pageid=43

Cesky statisticky virad: Verejna databdze [online]. 2014 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=BULLE02001R 14&voa=ta
bulka&go zobraz=1&childsel0=4

Kurzy.cz: Inflace - 2015, mira inflace a jeji vyvoj v CR [online]. 2015 [cit. 2015-07-
23]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

Cesky statisticky virad: Sluzby - 1. ¢tvrtleti 2015 [online]. 2015 [cit. 2015-07-23].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-1-ctvrtleti-2015

Idnes.cz: Studijni obor Hotelnictvi a lazenstvi resi aktuadlni diskutovand

témata [online]. 2015 [cit. 2015-07-23]. Dostupné z: http://sdeleni.idnes.cz/studijni-
obor-hotelnictvi-a-lazenstvi-resi-aktualni-diskutovana-temata-1ou-
/zpr_sdeleni.aspx?c=A150618 102046 zpr sdeleni_ahr

PIKAL, Daniel. Tax, Legal & Business News: Novinky

v energetice. PricewaterhouseCoopers..: Publikace [online]. 2015 [cit. 2015-07-23].
Dostupné z: http:// www.pwc.com/cz/cs/tax-legal-and-business-news/2015/tax-legal-
and-business-news-cerven-2015-cz.pdf

Cesky statisticky tirad: Cestovni ruch [online]. 2015 [cit. 2015-07-22]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statisti
ckych udaju_csu

Cesky statisticky virad: Ubytovaci zafizeni v roce 2014 [online]. 2014, 30.04.2015 [cit.
2015-07-22]. Dostupné¢ z:
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statisti
ckych udaju_csu

. Ministerstvo pro mistni rozvoj: Vyhledavani, zadavani a interpretace vysledkii

vyzkumit v oblasti cestovniho ruchu[online]. [cit. 2015-07-29]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/6abbf0cf-d271-40f7-92ce-
504d6e71c461/GetFile3 3.pdf



http://www.ihgplc.com/files/reports/ar2010/chief_exec_review.html
http://www.ihg.com/hotels/gb/en/global/about/brands
http://www.ihgplc.com/files/pdf/factsheets/factsheet_holidayinn.pdf
http://www.ihgplc.com/index.asp?pageid=43
https://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=BULLE02001R14&voa=tabulka&go_zobraz=1&childsel0=4
https://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?vo=null&cislotab=BULLE02001R14&voa=tabulka&go_zobraz=1&childsel0=4
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-1-ctvrtleti-2015
http://sdeleni.idnes.cz/studijni-obor-hotelnictvi-a-lazenstvi-resi-aktualni-diskutovana-temata-1ou-/zpr_sdeleni.aspx?c=A150618_102046_zpr_sdeleni_ahr
http://sdeleni.idnes.cz/studijni-obor-hotelnictvi-a-lazenstvi-resi-aktualni-diskutovana-temata-1ou-/zpr_sdeleni.aspx?c=A150618_102046_zpr_sdeleni_ahr
http://sdeleni.idnes.cz/studijni-obor-hotelnictvi-a-lazenstvi-resi-aktualni-diskutovana-temata-1ou-/zpr_sdeleni.aspx?c=A150618_102046_zpr_sdeleni_ahr
http://www.pwc.com/cz/cs/tax-legal-and-business-news/2015/tax-legal-and-business-news-cerven-2015-cz.pdf
http://www.pwc.com/cz/cs/tax-legal-and-business-news/2015/tax-legal-and-business-news-cerven-2015-cz.pdf
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statistickych_udaju_csu
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statistickych_udaju_csu
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statistickych_udaju_csu
https://www.czso.cz/csu/czso/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statistickych_udaju_csu
http://www.mmr.cz/getmedia/6abbf0cf-d271-40f7-92ce-504d6e71c461/GetFile3_3.pdf
http://www.mmr.cz/getmedia/6abbf0cf-d271-40f7-92ce-504d6e71c461/GetFile3_3.pdf

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Déleni poctu navstévniki podle Statu............cooeiiiiiiiiiiiiiiiii e 32
Tabulka 2: Cena ubytOVANT. ... ..ottt 33
Tabulka 3: Pocet ubytovacich zafizeni v Jihomoravském kraji....................cooiiiiinn, 33
Tabulka 4: Déleni poctu navstévnika podle tcelu pobytu..........coooviiiiiiiiiiiiii . 41
Tabulka 5: Dé€leni poctu navstévniki podle veku.............oooiiiii i 42
Tabulka 6: Srovnani cen ubytovani hoteld Holiday Inn.......................ooa, 45
SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 9: MIS podle P. Kotlera, upraveno autorkou..............cooooviiiiiiiiiiina... 15
Obrazek 10: 8P podle A. Morrisona, upraveno autorkou................coevievvevveneenenieneenne. 16
Obrazek 11: Marketingovy mix podle Amaura, upraveno autorkou............................. 17
Obrazek 12: Portertiv model konkurencnich sil...............ocooiii 21
Obrazek 13: Maslowova pyramida potieb..........ccevviiiiiiii i, 23
Obrazek 14: Soucet povinnych Kriterif.........oovviiiiiiii e, 26
ODbrazek 7: VIzZe fIrmy . ..o et 37

Obrazek 8: Asset-light Strate@ie........c.ovuiiiii i e 38



Ptilohy €. 1: Charakteristika zdkaznik® hotelu Holiday Inn Brno

PRILOHY

¢ervenec 2015- Cervenec 2014

Cervenec 2015- Cerven 2014

BOOKING.COM TRIPADVISOR.COM HOLIDAY INN BRNO
Stat Ugel pobytu | Dél Stat Ugel pobytu Stat Ugel pobytu Vék
ka
pob
ytu
1. | Novy Zéland Dovolena 1 1. | Nizozemsko Sluzebni cesta 1. | Velka Britanie | Sluzebni cesta 35-49
2. | Slovensko Dovolena 1 2. | India Dovolena 2. | USA Business a 35-49
Dovolena
3. | Rakousko Sluzebni cesta 1 3. | Némecko Sluzebni cesta 3. | Rakousko SluZebni cesta 35-49
4. | Ceska republika Sluzebni cesta | 2 4. | Ceska republika Sluzebni cesta 4. | Velka Britanie | SluZebni cesta 50-64
5. | Ceska republika Sluzebni cesta 1 5. | Velka Britanie Sluzebni cesta 5. | Italie Sluzebni cesta 50-64
6. | Rakousko Sluzebni cesta | 1 6. | Velka Britanie Sluzebni cesta 6. | USA Sluzebni cesta 35-49
7. | Slovensko Dovolena 1 7. | Némecko Sluzebni cesta 7. | USA Sluzebni cesta 50-64
8. | Rusko Sluzebni cesta | 3 8. | Rakousko Dovolena 8. | Velka Britanie | Sluzebni cesta 35-49
9. | Rusko Sluzebni cesta | 3 9. | USA Sluzebni cesta 9. | Italie Sluzebni cesta 50-64
10. | Ceska republika Dovolena 1 10. | Rusko Sluzebni cesta 10.| USA Business and 50-64
Dovolena
11.| Rakousko Sluzebni cesta 1 11.| Francie Sluzebni cesta 11.| Velka Britanie | Business a 65 or
Dovolena Older
12. | Ceska republika Dovolena 1 12. | Rusko Sluzebni cesta 12.| Velka Britanie | SluZebni cesta 35-49
13.| Rusko Sluzebni cesta | 1 13.| Velka Britanie Sluzebni cesta 13.| USA Sluzebni cesta 35-49
14.| Némecko Sluzebni cesta 1 14. | Italie Dovolena 14. | Némecko SluZebni cesta 35-49
15.| Svycarsko Sluzebni cesta | 1 15. | Ceska republika Sluzebni cesta 15. Irsko Sluzebni cesta
16. | Ceska republika Sluzebni cesta | 1 16.| USA Sluzebni cesta 16. | Rakousko Sluzebni cesta 18-34
17. | Ceska republika Dovolena 1 17.| USA Sluzebni cesta 17.| Polsko Business a 18-34
Dovolena




18. | Ceska republika Dovolena 1 18. | Némecko Dovolena 18.| Velka Britanie | SluZebni cesta 35-49

19.| Finsko Sluzebni cesta | 1 19.| Velka Britanie Sluzebni cesta 19. | Némecko Sluzebni cesta 50-64

20.| Velka Britanie Sluzebni cesta | 1 20.| USA Dovolena 20. | Velka Britanie | SluZebni cesta 50-64

21.| Ceska republika Sluzebni cesta | 1 21.| Italie Sluzebni cesta 21. | Némecko Sluzebni cesta 35-49

22.| Belgie Sluzebni cesta | 1 22.| Velka Britanie Sluzebni cesta 22.| India Sluzebni cesta 18-34

23.| Taiwan SluZebni cesta | 3 23.| Velka Britanie SluZebni cesta 23.| USA SluZebni cesta 50-64

24.| Slovensko Sluzebni cesta | 2 24. | Recko Sluzebni cesta 24. | Némecko Dovolena 50-64

25.| Némecko Sluzebni cesta | 3 25. | Ceska republika Sluzebni cesta 25.| Madarsko Sluzebni cesta 18-34

26.| Slovensko Sluzebni cesta | 2 26. | Ceska republika Sluzebni cesta 26. | Ceska Sluzebni cesta 50-64
) republika

27.| Ceska republika Sluzebni cesta | 1 27.| Portugalsko Sluzebni cesta 27.| Francie Dovolena 35-49

28. | Ceska republika Sluzebni cesta | 1 28.| Chorvatsko Sluzebni cesta 28.| Belgie Sluzebni cesta 35-49

29. | Izrael Sluzebni cesta | 2 29. | Italie Dovolena 29. | Velka Britanie | Sluzebni cesta 50-64

30.| Némecko Sluzebni cesta | 1 30. | Francie Sluzebni cesta 30. | Ceska Sluzebni cesta 50-64

republika

31.| Dansko Dovolena 1 31.| Italie Sluzebni cesta 31.| Izrael Conference 18-34

32.| Mad’arsko Dovolena 6 32. | Izrael Dovolena

33.| Ceska republika Dovolena 2 33.| Italie Sluzebni cesta

34.| Ceska republika Sluzebni cesta | 1 34. | Italie Dovolena

35.| Ceska republika Sluzebni cesta | 1 35.| Norsko Dovolena

36.| Slovensko Sluzebni cesta | 1 36.| Velka Britanie Sluzebni cesta

37.| Ceska republika Sluzebni cesta | 1 37.| Némecko Sluzebni cesta

38.| Némecko Dovolena 4 38.| Rumunsko Dovolena

39.| Slovensko Sluzebni cesta | 2 39.| Polsko Sluzebni cesta

40.| Slovensko Sluzebni cesta | 1 40. | USA Sluzebni cesta

41.| Finsko Dovolena 2 41. | Némecko Dovolena

42. | Ttalie Sluzebni cesta 1

43.| Slovensko Sluzebni cesta | 1

44.| Ceska republika | Sluzebnicesta | 1

45.| Italie Sluzebni cesta | 3




46.| Madarsko Dovolena 1
47.| Rusko Dovolena 1
48.| Slovensko Sluzebni cesta | 1
49. | Ceska republika Sluzebni cesta | 1
50. | Mad’arsko Sluzebni cesta | 2
51. | Némecko Dovolena 1
52.| Ukrajina Sluzebni cesta | 2
53.| Némecko SluZebni cesta 1
54.| Slovensko Sluzebni cesta 1
55.| Slovensko Dovolena 1
56.| Rusko Dovolena 1
57.| Ttalie Dovolena 1
58.| Polsko Dovolena 1
59.| Némecko Sluzebni cesta | 1
60. | Svycarsko Dovolena 2
61.| Dansko Sluzebni cesta | 2
62. | Ceska republika Sluzebni cesta | 1
63.| Rusko Sluzebni cesta | 1
64.| USA Sluzebni cesta | 1
65.| Rusko Dovolena 1
66.| Slovensko Sluzebni cesta | 2
67.| Slovensko Sluzebni cesta | 1




Ptilohy ¢. 2:

Srovnavaci analyza konkurentt

B ARCEL() BRNO OREA HOTEL GRANDHOTEL BRNO | BEST WESTERN HOTEL GRANDEZZA HOTEL HOLIDAY
PALACE VORONEY, PREMIER HOTEL INN
INTERNATIONA
L BRNO
Aktivity Sauna Masaze Sauna Sauna Cyklistika Golfové  hriste¢  (do
Fitness centrum Sauna Fitness centrum Fitness centrum Fitness centrum 3km)
Masaze Fitness centrum Kasino Solarium Masaze Kulec¢nik
Lazn¢ a wellness Vitivka Sipky
Masaze Pé&si turistika
Vitivka Sauna
Kryty bazén (po cely Fitness centrum
rok) Masaze
Knihovna
Parkovani Soukromé parkovani je | Soukromé parkovani je | Vefejné parkovani je | Soukromé parkovani je | Vefejné parkovani je | Soukromé parkovani je
mozné za 20 EUR na den | mozné za 10 EUR na den v | mozné za 19 EUR na den | mozné za 14 EUR na den | mozné za 16 EUR na den | mozné za 17 EUR na
na  prilehlém  misté¢ | aredlu hotelu (rezervace | v arealu hotelu | v arealu hotelu | v arealu hotelu | den v aredlu hotelu
(rezervace nutna). neni mozna). (rezervace nutna). (rezervace nutna). (rezervace nutna). (rezervace neni nutna).
Sluzby Pokojova sluzba Pokojova sluzba Pokojova sluzba Pokojova sluzba Pokojova sluzba
Prondjem aut Pronéjem aut Pronjem aut Pokojova sluzba Obédové balicky Pronjem aut
Kyvadlovad doprava (za | Recepce 24 hodin denné Recepce 24 hodin denn¢ | Obédové balicky Pronajem aut Doprava na letisté (za
priplatek) Expresni Sménarna Pronajem aut Kyvadlova doprava (za | poplatek)
Doprava na letist¢ (za | prihlaseni/odhlaseni Uschova zavazadel Doprava na letist¢ (za | priplatek) Recepce 24  hodin
poplatek) Rezervace vstupenek Sluzba concierge poplatek) Doprava na letisté (za | denné
Recepce 24 hodin denné | Uschova zavazadel Sluzba prani Recepce 24 hodin denné | poplatek) Expresni
Turistické informace Sluzba prani Cisténi odévi Turistické informace Recepce 24 hodin denn¢ | prihlaSeni/odhlaseni
Uschova zavazadel Cisténi odévi Sluzba zehleni Sluzba concierge Expresni Sménarna
Sluzba concierge Sluzba zehleni Spolecenské prostory Uzamykatelné skriiky prihlaseni/odhlaseni Turistické informace
Sluzba prani Cisténi bot Fax/Kopirka Sluzba prani Turistické informace Rezervace vstupenek
Cisténi odévi Spolecenské prostory Cisténi odévi Rezervace vstupenek Uschova zavazadel
Sluzba zehleni Fax/Kopirka Sluzba zehleni Uschova zavazadel Bankomat
Spolecenské prostory Kadetnictvi/Kosmetika Cisténi bot Bankomat Individualni

Business centrum

Obchod se suvenyry

Denni pokojova sluzba

Sluzba concierge

prihlaseni/odhlaseni




Fax/Kopirka Sluzba probuzeni Spolecenské prostory Individualni Hlidani déti/Sluzby pro
Business centrum prihlaseni/odhlaseni deti
Fax/Kopirka Hlidani déti/Sluzby pro | Sluzba prani
Sluzba probuzeni déti Cisténi odévii
Sluzba prani Sluzba Zehleni
Cisténi odévi Cisténi bot
Sluzba zehleni Spolecenské prostory
Denni pokojova sluzba Business centrum
Spolecenské prostory Fax/Kopirka
Business centrum Obchod se suvenyry
Fax/Kopirka VIP pokoje
Kadernictvi/Kosmetika Svatebni apartma
VIP pokoje
Svatebni apartma
Jidlo a piti Bar Restaurace Restaurace Restaurace Bar Bar
Snidan¢ do pokoje Bar Bar Bar Snidané do pokoje Snidan¢ do pokoje
Restaurace (a la carte) Minibar Snidané do pokoje Snidané do pokoje Restaurace (a la carte) Restaurace (a la carte)
Minibar Restaurace (a la carte) Specidlni dietni menu (na | Minibar
Minibar vyzéadani)
Minibar
Doplikové Denni tisk Trezor Denni tisk Denni tisk Denni tisk Denni tisk
sluzby Trezor Bezbariérové Trezor Trezor Trezor Trezor
Nekuracké pokoje Vytah Nekuracké pokoje Nekutacké pokoje Nekutacké pokoje Nekutacké pokoje
Bezbariérové Topeni Bezbariérové Bezbariérové Bezbariérové Bezbariérové
Vytah Vsechny prostory | Vytah Vytah Vytah Rodinné pokoje
Topeni nekutacké Topeni Topeni Zvukova izolace Vytah
Pokoj pro alergiky Koberec Pokoj pro alergiky Prostor pro kutaky Topeni Topeni
Prostor pro kutaky Moznost propojeni pokoji | VSechny prostory | Klimatizace Pokoj pro alergiky Pro alergiky
Klimatizace nekutacké Vsechny prostory | Trezor
Prostor pro kutaky nekutacké Klimatizace
Trezor Prostor pro kufaky
Lis na kalhoty Trezor
Klimatizace Drevéna/Parketova
Koberec podlaha




Klimatizace

Koberec
Internet Zdarma! Bezdratové | Zdarma! Bezdratové | Zdarma! Bezdratové | Zdarma! Bezdratové | Zdarma! Bezdratové | Zdarma!  Bezdratové
internetové pripojeni je | internetové pripojeni je | internetové pripojeni je | internetové pfipojeni je | internetové piipojeni je | internetové pripojeni je
dostupné v celém hotelu | dostupné v celém hotelu | dostupné v celém hotelu | dostupné v celém hotelu | dostupné v celém hotelu | dostupné v celém
zdarma. zdarma. zdarma. zdarma. zdarma. hotelu zdarma.
Koupelna Fén Koupelna Toaleta Fén Fén Rucniky
Koupelna Toaleta Dalsi toaleta Koupelna Toaletni potieby zdarma | Toaleta
Toaleta Vana Koupelna Toaleta Zupan Zupan
Toaletni potfeby zdarma | Fén Fén Toaletni potieby zdarma | Prezivky Preziivky
Vana Koupelna Toaletni potieby
Sprcha Toaleta zdarma
Vana nebo sprcha Koupelna
Fén
Pocet 119 368 105 234 73 201
pokojt
Adresa Silingrovo namesti 2, | Krizkovskeho 47, Brno, | Benesova 18 - 20, Brno, | Husova 16, Brno, 659 | Krizkovskeho 20, Brno, | Krizkovskeho 20,
Brno, 602 00, Ceska | 60373, Ceska republika 657 83, Ceska republika | 21, Ceské republika 60300, Ceska republika Brno, 60300, Ceska
republika republika
Hotelovy Barcel6 Hotels & Resorts | Orea Hotels Austria Hotels | BEST WESTERN Holiday Inn Hotels &
fetézec International Resorts
Konferenéni | 305 m2 665 m2 108 m2 533 m2 74 m2 350 m2
prostory

(nejvetsi sal)




