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Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je téma marketingoveé strategie v prostiedi cestovniho ruchu.
Prace se zabyva navrhem marketingové strategie hotelového provozu v trznim prostiedi
poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb. Prvni cast préace, Cili literarni reSerSe je
vénovana teoretickym poznatkiim marketingu obecné a konkrétnéji specifikim marketingové
strategie hotelového prostredi. Poznatky jsou aplikovany na subjekt hotelu v Olomouckém
kraji, kterym je NH Collection Olomouc Congress hotel. Nasledné prace predklada samotnou
analyzu a nasledné navrh strategie a jeji jednotlivé Casti. Zaveér prace je vénovan zhodnoceni
marketingové strategie vybraného podniku, které maji predevsim slouzit jako podklady pro
vedeni spoleCnosti a prispét tak ke zlepSeni poskytovanych sluzeb hotelu a v kone¢ném

dusledku také k dosazeni kyZzenych ekonomickych ukazateld.

Abstract

The subject of this Master thesis is the topic of marketing strategy in the tourism industry.
This document analyzes the marketing strategy of hotel operation within market environment
which is providing accommodation and catering services. The first part of the theses, is
literary research is devoted to the theoretical knowledge of marketing in general and more
specifically, the specifics of marketing strategy within hotel environment. The gained
knowledge is applied to subject of the hotel within Olomouc Region, which is the NH
Olomouc Collection Congress hotel. Subsequently, the thesis presents an analysis of the
strategy itself and its individual parts. The conclusion is devoted to the presentation of
proposals for selected company and its marketing strategies which primarily serve as
fundamentals for company management and shall contribute to the improvement of hotel

services and ultimately to achieve the coveted economic indicators.

Klicova slova: Cestovni ruch, hotel, marketingova strategie, analyza prostredi

Keywords: Tourism, Hotel, Marketing strategy, market analysis
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UvVOD
., Podnikdni ma dvé - a pouze dvé - zdkladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a
inovace plodi vysledky, vie ostatni jsou ndklady." (Drucker).

Stejné jako se vyviji kazdy podnik, nebo firma se soucasné s ni vyviji oblast
firemniho marketingu a firemni marketingové strategie. Pokusim se tedy nastinit obecné
informace o tomto procesu, ktery se stal nedilnou soucasti managementu a fizeni kazdé
firmy, ale nikoliv jako odnoz managementu, ba pravé naopak samostatna oblast, ktera
vyuziva jeho jednotlivé nastroje a je soucasti kazdého pramyslového odvétvi stejné jako
poskytovani hotelovych sluzeb. Pro moderni hotelovy provoz existuje zékladni rovnice
a to je trh a zakaznik. Pfedmétem marketingové strategie je zkoumani vztahti mezi
obéma aktéry prave této rovnice.

Tématem diplomové prace je analyza marketingové strategie hotelu NH
Collection Olomouc Congress. Tato firma je ziskovou organizaci provozujici ¢innost
v oblasti ubytovaci a hostinské zivnosti pod hlavickou svétové sité hoteld NH Hotels.
Stejné tak jako ostatni fundamentalni systémy hotelu i samotna marketingova politika se
vyvijela od okamziku otevieni hotelu, az po jeji soucasnou podobu. V zafi roku 2014
byl hotel NH Collection Olomouc Congress povysen do prestizni kategorie 5 * hoteld v
ramci spole¢nosti NH Hotels spolecné s dal§imi 26 hotely po celém svété. Tato
skuteCnost je zdhodnym okamzikem na pfehodnoceni a zménu soucasné obchodni
politiky firmy a stejné tak marketingové strategie. Samotny zéaklad se opira o celkovou
obchodni strategii spoleCnosti NH Hotels, ktera byla do urc¢ité miry prenesena na trh
hotelového prostiedi v Olomouckém kraji, ve kterém plsobi i zvoleny podnik. Tento trh
samoziejmé zaznamenal mnoho zmén od otevieni hotelu v kvétnu roku 2010. Jak
znamo nedavny obraz ekonomickych udalosti nebyl nijak rizovy, nicméné situace se
zaCina stabilizovat a miZeme tak vysledovat mirny rozmach na poli cestovniho ruchu.
Nové projekty vznikaji 1 v mistech, které na prvni pohled nenabizeji silné pozitivni
prognozy v segmentu hotelového podnikani, ale mozna praveé proto mizou byt nékteré
z téchto projektd velice uspésné. K tomuto uspéchu je vSak zapotiebi propracovanou
marketingovou strategii, ktera je zakladnim stavebnim prvkem podniku a nezbytnym
dokumentem pro samotné spolecnosti expandujici na nové trhy. Existence téchto
projektti mnohdy zavisi na kvalitné zpracované obchodni a marketingové politice a jeji

aplikaci pro zvolené trzni prostredi.
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1. VYMEZENI CiLE PRACE

Jak jiz bylo zminéno za téma diplomové prace, byla zvolena problematika
marketingové strategie hotelu, ktery je soucasti hotelového fetézce NH Hotels.
Spolecnost NH Hotels je v soucasné dob& v prvni pétce svétovych firem hotelového
prumyslu. Marketingova strategie je pro tento typ pramyslu zcela zasadni nastroj a je
bezpochyby soucasti strategického fizeni spolecnosti. Za hlavni cil prace bylo zvolené
téma: navrh marketingové strategie pro vybrany podnik. Prostfednictvim tohoto
dokumentu bude analyzovano marketingového prostredi, ve kterém se dany podnik
pohybuje a nésledné¢ bude prezentovan navrh marketingové strategie. Zvoleny
podnikatelsky subjektem je hotel NH Collection Olomouc Congress. Vzhledem
k zminénému faktu, povyseni hotelu do prestizni kategorie Collection v zafi toho roku
je vice nez potfeba reflektovat na soucCasnou marketingovou strategii a navrhnout

realistické zmény pravé v této oblasti obchodni a marketingové.

Tiskova zprava: NH COLLECTION OLOMOUC CONGRESS

“l. zdri je oficialnim dnem, kdy na trh vstupuje prémiova kategorie hotelii spolecnosti
NH Hotel Group, a to pod znackou NH Collection. A my jsme velice pysni, Ze i nas hotel
se zaradil do této unikdtni rodiny hotelu, ktera byla koncipovana na zakladé poptavky
klientit po sluzbdch velmi vysoké kvality” (Zdroj: nh-olomouc, 2014).

Obriaizek 1. NH Collection Olomouc Congress Hotel

(Zdroj: nh-olomouc, 2015)

14



Dil¢i cile prace

Vedle hlavniho cile bude pfedmétem prace také komplexni zpracovani analyzy SWOT a
PESTE, které jsou u¢innymi nastroji marketingové studie podniku. Zaroveii zpracovat
uceleny dokument o marketingové politice spoleCnosti, ve které autor pasobi jako Clen
managementu ve snaze predlozit nastroj vhodny pro budouci realizaci obchodni politiky

spoleCnosti.

1.1 Metodika zpracovani prace

Préce je zpracovana na zékladné teoreticko-analytickych metod a opira se o nejnovéjsi
teoretické poznatky v oblasti marketingové strategie Cerpanych z prostedi cestovniho
ruchu. Vyslednym vystupem prace je pak uceleny navrh marketingové strategie

aplikovatelny v praxi.

Metodika zpracovani prace vychazi se zadanim, které preddefinuje:
e Vymezeni cill prace
e Teoretické vychodiska prace
e Analyza podstatnych faktd vybraného podniku
e vyhodnoceni analyzy soucasného stavu,
e Navrhovana feSeni.
e Zavér a zhodnoceni
V této diplomové praci jsou aplikované marketingové metody:
e analyza vnéj§iho prostredi
o analyza SLEPT,
e analyza oborového prostredi:
o trzni strategie,
o Porteriv model konkurenc¢nich sil,
e analyza vnitiniho prostiedi:
o marketingovy mix,
o model 7S McKinsey,
e analyza SWOT
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1.2 Struktura prace

Samostatna prace je rozdélena do nékolika po sobé jdoucich a vzajemné navazujicich
kapitol. Posloupnost prace vychazi z definovani teoretickych poznatk(i v prvni casti
prace, které se vénuji definici marketingu a historickému vyvoji. Dale také specifikim
cestovniho ruchu, hotelnictvi a marketingu sluzeb v prostifedi Olomouckého kraje.

Ve druhé analytické ¢asti dojde k predstaveni vybraného podniku a prezentaci
zéakladnich informaci spolecnosti s cilem pfiblizit ¢tenafi uceleny obrazek o provozu
podniku a to kratkou historii, organizacni strukturu, obchodni a cenové politice a dalsi
relevantni informace vztahujici se ke zvolené firmé.

Posledni faze analytické Casti prace je zaméfena na deskripci soucasného stavu
prostfednictvim jednotlivych analyz strategie spolecnosti. Prace pokracuje naslednou
prezentaci navrhi na zefektivnéni samotné strategie, tak aby tyto navrhy mohly pfispét
k dosazeni vytyCenych vysledki podniku, jak ekonomickych tak na urovni
poskytovanych sluzeb.

1.3 Pouzité zdroje

Hlavnimi materidly pouzity ke zpracovani prace budou predev§im literarni, online
zdroje, dale pak interni informace spolecnosti NH Collection Olomouc Congress hotel
okruh dat a internich informaci spoleCnosti. Také bude pouzit okruh studijnich
materiala z predeslych let, které do urcité miry dopodrobna zpracovavaji souvisejici

témata s diplomovou praci.

1.4 Cilova skupina uzivateli

Zpracovanim prace bude dostupna nékolika cilovym skupindm. Predevsim je
zpracovani diplomové prace uréeno ke splnéni studijnich pozadavkd magisterského
studia Fakulty podnikatelské a také k vyuziti dokumentu v praxi ve zvoleném podniku.
Dale pak na urovni hotelového businessu budeme délit cilové skupiny na interni a
externi. Toto rozdéleni je nejvystiznéjsi, jelikoz mezi externi cilové skupiny mizeme
mimo jiné zaradit potencialni zakazniky-firmy, podniky, ktefi ptisobi na ¢eském trhu,
nebo planuji v blizké budoucnosti zaCit zde pusobit, pfipadné€ spolupracovat jiz

existujicimi podnikatelskymi subjekty. Mezi vnitini cilové skupiny pak mizeme mimo
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jiné zaradit management, zaméstnance firmy, jejich rodiny, investory, dodavatelé,

odbératelé a dalsi (Zucek, 2015).

Tabulka 1. Znazornéni priorit cilovych skupin

oznaceni Cilova skupina Priorita
1 Fakulta podnikatelska VUT Velmi
vysoka
2 Management, zaméstnanci vysoka
3 Odbératelé, dodavatelé stfedni
4 Siroka vefejnost — potencialni zakaznici stfedni
5 Media: Tisk, rozhlas, televize stfedni
6 Podniky, firmy, zajemci o kongresové sluzby vysoka
7 Investori vysoka
8 Akcionafi vysoka
9 Agentury a zprostfedkovatelé kongresovych sluzeb vysoka

(Zdroj: Autor vlastni)

Komentdr: Jako prioritnimi uZivateli Cerpajici informace z dokumentu jsou zvoleni
zdstupci interni skupiny management a zaméstnanci podniku s vysokou prioritou. A
Ddle pak druha skupina cilovych uzivatelii nazvana souhrnné Fakulta podnikatelskd

s velmi vysokou prioritou.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

Obecné lze fici, ze cilem marketingu je zkoumani vzajemnych vztahli trzniho
mechanismu a nalezeni neuspokojenych potieb zakaznikti na daném trhu. Mizeme tedy
fici, ze marketing hleda a snazi se feSit vzajemny vztahy mezi subjekty na trhu a jejich
vzajemné ovliviiovani, kde kazdy z téchto subjekti se snazi maximalizovat svij uZzitek,
své vystupy vyplyvajici z téchto reakci a zaroven aplikovat relevantné nizké proménné

investované do téchto vztahu.

2.1 Marketing a jeho definice

Podstatou pojmu ,,marketing™ je prace s trhem (market = trh, -ing pfipona). Zakladem
marketingu je fizeni podniku a vSech jeho Cinnosti (smérem) orientované na trh a
zakladni subjekt, kterym je zédkaznik. Zakaznik a jeho potieby jsou pro marketing alfou
i omegou. Marketing miZzeme chapat jako podnikatelskou filozofii, styl fizeni zaméfeny
na maximalni uspokojeni vSech zakaznickych potfeb se soucasnym naplnénim

podnikovych cila (Zapletalova, 2006).

Jako jednu z hlavnich definic 1ze uvést vyklad Americké marketingové asociace,
ktera zni: “Marketing je proces pldnovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvoldni smény, ktera uspokoji

)

pozadavky jednotlivcii i organizaci.’

Svoji definici pridava i guru marketingu Kotler, ktery definuje marketing jako:
,,Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a
co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnomych produktii a sluzeb s
ostatnimi “ (Kotler, 2001).

Nabizeji se 1 dalsi definice napt.: v knize Jaroslava Svétlika, Marketing, cesta
k trhu: “Marketing je proces rizenti, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, oviiviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilit organizace.” (Svétlik, 1994).
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Obrazek 2. Interakce v marketingovém prostredi
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(Zdroj: Halek.info, 2010)

Komentar: Obrazek zndzornujici vzajemné vazby v marketingovém prostiedi, vyvolané

strretavdnim spotrebitele a firmy v trznim prostiedi.

2.2 Casova osa marketingu

Formovani marketingové koncepce je datovano do tficatych let 20. stoleti, ale jeji Siroké

uplatiiovani a rozvoj zacina v poloviné 20. stoleti. Podnétem pro rozvoj této koncepce je

situace na trhu, kdy vlivem technologii dochazi k postupnému vyrovnavani nabidky a

poptavky (Zapletalova, 2000).
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Obrazek 3. Evoluce marketingu na ¢asové ose

(Zdroj: dstevenwhite, 2011)

Komentar: Obrazek znazornujici etapy vyvoje marketingu po jeho soucasnou podobu:
posledni dvé etapy jsou oznacovany jako nové zdsadni obdobi vyvoje vztahii

mezi marketingem a zakaznikem s apelem na socidlné spolecenskou oblast zZivota.

2.3 Historicky vyvoj marketingové koncepce
1. Vyrobni koncepce (od konce 19. stoleti) je zaloZena na vyrobeni co nejvétsiho
mnozstvi produktu.
2. Vyrobkova koncepce (1880 — 1930) je zalozend na samotném produktu a jeho
odliseni od konkurenc¢nich.
3. Prodejni koncepce (1930 — 1950) je zalozena na maximalizaci prodeje.
4. Marketingova koncepce (od roku 1950) zalozena na potfebach zakaznika.
- marketing spotfebniho zbozi (50. 1éta)
- marketing primyslového zbozi (60. 1éta)
- marketing v neziskové sfére (70. 1éta)
- marketing sluzeb (80. 1éta)
6. Marketing a marketingové dovednosti

- marketing vztahu (90. 1éta)
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V souvislosti s globalnimi problémy spole¢nosti na konci 20. stoleti byla
puvodni marketingova podnikatelska koncepce rozsifena na socidlné marketingovou
koncepci (koncepce spolecenského marketingu), ktera prosazuje pii uspokojovani potieb
a pozadavkd zakaznikd soulad s potfebami a zajmy spoleCnosti. V pfipadé€, Ze tato
koncepce pridava k socialnim aspektim také aspekty ekologické, hovoiime o koncepci
socidlné-ekologického marketingu. Koncepce zalozend na socialnich a etickych
hlediscich se nazyva koncepce socidalné-etického marketingu. Od poloviny devadesatych
let 20. stoleti (1995) se hovofi o globdlnim marketingu jako vysledku zmény spolecnosti

v dusledku globalizace (Zapletalova, 2000).

2.4 Koncepcni pojeti marketingu

Kazdy podnik by mél komunikovat se svym okolim pii svych kazdodennich aktivitach a
meélo bys zde dochazet k neustale vyméné informaci. Musi zji§t ovat momentalni situaci
na trhu, snazit se ji vyhodnotit ucinit nejvhodnéjsi opatfeni a nejvhodnéjsi zpusoby
prodeje jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit a naplnit jejich poptavkoveé tuzby.
Nasledné vznika koncept, ktery je souborem téchto opatieni a je oznaCovan terminem
podnikatelska koncepce (Matouskova, 2011).

Obrazek 4. Zaklady marketingové koncepce

Potieby,
pFani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

Hodnota
pro zakaznika,
g uspokojeni jeho

‘ potieb a prani,

se zakaznikem
a dalSimi
subjekty

kvalita

(Zdroj: Halek.info, 2014)
Komentar: Vzdjemna navaznost zdakladnich prvkit marketingové koncepce, kterou urcuji
vazby mezi potreby zdakaznika na urcitém trhu a uspokojovani jeho potieba tuzeb

prostrednictvim smén vyrobkit a sluzeb.
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,Je vSak tfeba chapat, ze marketing se ve své podstaté vyrazné 1isi od pouhého
prodeje zbozi a naopak prodej v prvém smyslu slova se stava soucasti tohoto procesu.
Dochéazi zde ke komplexni vyméné informaci a jedné strané se “prodej” se snazi primeét
potencionalni zakazniky k nakupu zbozi. Ke specifikaci téchto tuzeb a mnoha dalSich

slouzi potom jednotlivé marketingové koncepce* (Zdroj: Halek.info, 2014).

Obecné Ize hovorit o nasledujicich, celkem péti podnikatelskych koncepcich
Vyrobni koncepce

Opira se o predpoklad, ze zékaznici potazmo spotiebitelé budou preferovat
predev§im vyrobky snadno dostupné a levné. Firmy a podniky pak soustiedi své usili na

dosazeni maximalni efektivnosti vyroby, a ¢im jak nejSirsiho pokryti samotného trhu.

Vyrobkova koncepce

V kontrastu vyrobni koncepce stoji koncepce vyrobkova, ktera si zaklada na
tom, ze spotrebitelé favorizuji ty luxusni zbozi €ili vyrobky, které jsou vysoce kvalitni,
maji dokonalou funk¢nost a maji vynikajici design. Jedna se o proces, ze tito
spotrebitelé¢ chtéji spotiebovavat pouze luxusni zbozi a ze jsou ochotni za tyto

mimotadné produkty zaplatit 1 nadstandardni cenu.

Prodejni koncepce

Ta se opira o predpoklad, ze vyprodukované zbozi ¢i vyrobené produkty se musi
dostat co nejblize k samotnému spotiebiteli. Ten pak musi byt o nich dostatecné
informovan, musi mu byt nabizeny vhodnou formou vzhledem k povaze samotného

produktu ¢i zbozi.

Marketingova koncepce

Stavi na principu aktivni a efektivni uspokojovani potieb zakaznikl Cili trvalé
orientace podniku na tento segment. Jedna se o trvale orientujici se podnik, ktery
neustale prizpusobuje prodejni procesy vyvoje jak vyroby, tak prodeje zbozi. Pijetim
této marketingové koncepce podnik stavi do popredi feSeni problému a tuzeb zakaznikd,

nikoli vlastnich.
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Socialni koncepce

V socialni koncepci je kladen diraz na to, aby Cinnost jednotlivych vyrobct a
prodejci nejenze dokonale uspokojovala potieby zakaznikl, ale také aby zde
nedochazelo k nezadoucimu vlivu na kvalitu zivotniho prostredi, ¢imz se zabyva green-
marketing (eco-marketing) a tim nevhodné ovliviiovala fungovani lidské spolecnosti.
Socialni koncepce mimo jiné tika, Ze je v z4jmu nas vSech, snaha o udrzeni ekologické

rovnovahy, o zajisténi tzv. trvale udrzitelného zivota. (Matouskova, 2011)

Graf 1. Srovnani ¢eské populace s ostatnimi zemémi
r . -
Jaky maji Cesi vztah Kk ochrané Zivotniho
prostredi ve srovnani s lidmi v dalSich zemich
EU?

W[ epsi
B Pfibligné stejny
BHors|

e a
(Zdroj: marketingové noviny, 2012).
Komentdr:Postoj ceského obyvatelstva k ochrané Zivotniho prostredi, ve kterém Ziji ve
srovnani se zemémi EU: graf vykazuje zhruba 50% zainteresovanost ceské populace do

otdzky trvale udrZitelného Zivota a ochrany Zivotniho prostredi v jejich zemi.
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2.5 Marketing sluzeb

Marketingovy mix sluzeb je dilezitym nastrojem prodeje. Je sloZzen z riznych prvka

marketingového programu, které napomahaji k uspéSnému zavadéni marketingové

strategie a umistovani podniku na cilovych trzich. Zakladem jeho Gspésnosti je:

hodnoceni kazdého prvku marketingového mixu a jejich vzaemného
pusobeni,

integrace prvkl, ktera zajiStuje konzistenci marketingové strategie jako
celku,

zavislost marketingového mixu jak na umisténi sluzby, tak na trznich

segmentech, kterym je sluzba urcena.

Zakladnimi prvky tradi¢niho marketingového mixu jsou 4P, jak jsme jiz v

predchazejicich kapitolach uvedli (produkt, cena, propagace a misto.) Vzhledem ke

specifice sluzeb se vSak pouziva nejCastéji tzv. rozsifeny marketingovy mix o tfi dalsi

nové prvky — lidské zdroje, procesy a sluzby zakaznikovi (Vanicek, Kiest'an, 2007).

Obrazek 5. Rozsifeny marketingovy mix:
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(Zdroj: Halek.info, 2010).

Komentar: obradzek znazorfiujici rozsireny marketingovy mix, ktery obsahuje kromé

zdkladniho ,, 4P “ dalsi prvky vstupujici do marketingového mixu, hovorime tedy az o

L, 11P“ ivice.
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2.5.1 Historie marketingu sluzeb

Historie marketingu sluzeb saha az do obdobi pted 1. Primyslovou revoluci, kdy si fada
vyznamnych podnikii zacala uvédomovat strategicky vyznam umistovani. Podnikatelé
vétSinou identifikuji cilové trzni segmenty a pak determinuji vnimani svych produktt a
sluzeb zakaznikem. Umist'ovani odrazi predstavy podniku o tom, jak by jeho produkty a
sluzby meély byt vnimany cilovou spotiebitelskou skupinou ve srovnani s
konkuren¢nimi sluzbami a z hlediska uspokojovani skutecnych ¢i vnimanych potieb
zakaznikem. Hlavnim cilem tedy je vytvofeni, ziskavani a udrzeni zakaznika.
Umistovani je zvlasté dulezité ve sluzbach, nebot’ napomaha kompenzovat nevyhody

plynouci z jejich nehmatatelného charakteru (Vastikova, 2008):

e Nehmotnost - je to nejtypiCtéj§i vlastnost sluzeb. Nelze zhodnotit zadnym
fyzickym smyslem, tj. nelze pted koupi prohlédnout ani vyzkousSet. Proto mnohdy byva
u zakaznikl jakasi nejistota, ktera pretrvava az do samotného ovéfeni a to nakupem

nebo spotiebé sluzby.

e Neoddélitelnost — na rozdil od hmotného zbozi, které si zakaznik koupi a mize

spotfebovat pozd¢ji, tak sluzbu vét§inou vyuziva ihned po zakoupeni.

e Znicitelnost — sluzby nemizeme skladovat, uchovavat ani vracet. Dost obtizna
je 1 samotna reklamace sluzby. Je moznost sluzby nahradit poskytnutim slevy nebo

sluzbou kvalitnéjsi, ale kompenzace slevy nam uzitek sluzby nenahradi.

e Vlastnictvi — oproti hmotnému zbozi tak neptrechdzi pravo na vlastnictvi, ale
pravo na uzivani. Zakaznik tak sluzbu nemuze dale distribuovat, ale pouze uzivat

(Vastikova, 2008).

Podstata marketingového mixu sluzeb (Vanic¢ek, Kiest'an, 2007):

Marketingovy mix sluzeb je dalezitym nastrojem prodeje. Je slozen z riznych
prvki  marketingového programu, které napomahaji k Uspé€$nému zavadéni

marketingové strategie a umistovani podniku na cilovych trzich.

25



Zakladem jeho uspésnosti je:

* hodnoceni kazdého prvku marketingového mixu a jejich vzijemného
pusobeni,

« integrace prvku, ktera zajiStuje konzistenci marketingové strategie jako
celku,

» zavislost marketingového mixu jak na umisténi sluzby, tak na trznich

segmentech, kterym je sluzba urcena.

2.6 Marketing cestovniho ruchu a hotelnictvi
Z ekonomického pohledu je jednim z hlavnich cila firmy dosazeni zisku. U firem
v oblasti cestovniho ruchu je dosazeni zisku realizovano predev§im snahou prodat

sluzby a zbozi, které jsou konecnym produktem cestovniho ruchu (Czechturism, 2009).

2.6.1 Definice cestovniho ruchu
Jak uvadi server czechturism.cz je cestovni ruch jednim z nejvétSich a nejrychleji se
rozvijejicich primysli svéta.

Cestovni ruch zahrnuje zejména dopravu, turisticka zafizeni, poskytovani
stravovani a ubytovani, sluzby cestovnich kancelafi, privodcovské sluzby, turisticka
informacni centra. Cestovni ruch predstavuje souhrn sluzeb cestovniho ruchu v urcitém
prostiedi a jeho cilem je uspokojovani potieb klientd. V piipadé volby - sluzby v

cestovnim ruchu je to predevsim (Czechturism, 2010):

. cestovani,

. poznavani,

. rekreace,

. aktivni odpocinek.
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2.6.2 Vyznam cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu a jeho subjekt znamena nejen hospodaisky piinos, ale ma

pozitivni vliv na zachovani pivodnich tradic a kultur, na ochranu zivotniho prostiedi a

je dulezitym faktorem pro souZiti riznych kultur a poznavani tradic. Odvétvi cestovniho

ruchu patfi mezi nejvyznamnéj$i soucasti narodniho i svétového trhu. Rozvoj

cestovniho ruchu zvysuje 1 urCitou cast zemedélské vyroby, stavebnictvi, dopravy a

telekomunikaci. Celkova produkce téchto odvétvi je mnohem vyssi (Komora, 2010).

Cestovni ruch ma vliv na nasledujici:

zameéstnanost,

tvorbu novych pracovnich pftilezitosti,

podporu rozvoje malého a stfedniho podnikant,

kolobéh finanénich prostredka,

ptijem do statniho rozpoctu,

zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek,
zvySeni vSeobecné vzdé€lanostni Grovné a zivotniho
obyvatelstva,

stimulovani investic do mistni infrastruktury.

Vydaje, které zaplati ucastnici, odrazeji:

1.
2.
3.

socialné-ekonomické postaveni klienta ve spolecnosti,
cenu sluzeb a zbozi v navstivené zemi,

spokojenost klienta se sluzbou.

standardu

Cestovni ruch je dnes jednim z nejvyznamnéjSim odvétvi svétové ekonomiky.

Pouze mezinarodni cestovni ruch generuje ro¢ni pfijmy pies 1 bilion dolart a fadi tak

cestovni ruch mezi predni exportni odvétvi svéta (za ropny, chemicky a automobilovy

prumysl). Domaci cestovni ruch je pfitom jesté vyznamnéjsi (OECD, 2010). Odhady
UNWTO (2011) a WTTC (2012) uvadé&ji asi pétiprocentni piimy podil cestovniho

ruchu na celosvétovém HDP, pfi zapocitani i neptimych a indukovanych efekti je tento

podil az dvojnasobny (Komora, 2013).
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Tabulka 2. Vliv cestovniho ruchu na narodni hospodarstvi

Podil cestovniho ruchu
Odvétvi Hruba pridana
hodnota (%)

Hotely a podobna zatizeni 78,9
Druhé bydleni 100,0
Restaurace a podobna zafizeni 32,7
Osobni Zelezni¢ni doprava 47,1

Osobni silnicni doprava 30,0
Osobni lodni doprava 19,4
Osobni leteckd doprava 83,2
Doplitkové sluzby osobni dopravy 14,0
Pronajem zafizeni pro osobni dopravu 3,5

Cestovni kancelare a podobna zafizeni 100,0
Kulturni sluzby 22.5

Sportovni a rekreacni sluzby 5,3

(Zdroj: CSU, TSA (2012))

Tabulka 3. Srovnani zakladnich makroekonomickych ukazatela cestovniho ruchu
s vybranymi odvétvimi narodniho hospodarstvi (2010)

Zaméstnanost Podil na HPH

Cestovni ruch 235 569 Cestovni ruch 2.6 %
Zemédeélstvi, 155 465 Zemédelstvi, lesnictvi a | 1,7 %
Stavebnictvi 483 737 Stavebnictvi 7.2 %
Zdravotni a socialni | 294 530 Zdravotnictvi a socialni | 4,2 %

(Zdroj: CSU, TSA, narodni Gty (2012))
Komentdr: Cestovni ruch se radi k nejvyznamnéjsim odvétvim v CR, prispivajici do
celkové pridané hodnoty vice nez 2,6% a zaméstdvajici okolo 250 tisic pracovné

aktivniho obyvatelstva.

Bereme-li v uvahu i nepfimé efekty cestovniho ruchu (odhady WTTC 2010),
pak objem produktu cestovniho ruchu v CR &ini 307,3 mld. K& a na zam&stnanosti se
podili 9,5 % z celkové zaméstnanosti (459 tis. zaméstnanych osob). Oproti roku 1993 se
ve stalych cenach hodnota produktu cestovniho ruchu v CR zvysila 1,5nasobn&. Tempo
ristu produktu cestovniho ruchu v CR bylo ve sledovaném obdobi vyssi nez tempo
rastu zemi EU. Mezi evropské staty s vy$§im podilem cestovniho ruchu na HDP patfi
tradiéni turisticky atraktivni zemé&: Rakousko, Svycarsko, dale pak staty pii
Stredozemnim moii - gpanélsko, Chorvatsko, Recko a malé ostrovni staty Malta a

Kypr.
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Graf 2. Vyvoj produktu cestovniho ruchu na obyvatele mezi lety 1988— 2011 (v $)
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(Zdroj: Komora, 2013)
Komentar: V horizontu dvou dekad doslo k nariistu produktu CR o 400% a lze Fici, Ze

vwvoj v CR kopiruje situaci v zemich EU.

Vyznam cestovniho ruchu muzeme dale deklarovat na vysi devizovych piijma
z cestovniho ruchu. V roce 2007 dosahly historického maxima a piekrocily hranici 139
mld. K¢ V nasledyjicich letech mirné poklesly, hlavné v souvislosti s poklesem
ptijezdového cestovniho ruchu ze zapadni Evropy. Dnes devizové piijmy dosahuji 135
mld. K¢, v celkovém hodnoceni lze 1 pres kratkodobé vykyvy konstatovat dlouhodoby
rist. Devizové pifjmy z cestovniho ruchu pozitivné ovliviiuji platebni bilanci CR,

zejména bilanci sluzeb (Ministerstvo pro mistni Rozvoj, 2013).

Graf 3. Vyvoj uctu cestovniho ruchu platebni bilance CR (mil. K¢&)
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(Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013)
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Komentar: Z vyse uvedeného grafu miizeme vysledovat kladny riist iictu platebni bilance
CR v CR v horizontu 20let. V letech 2010 2011 dosdhly prijmy platebni bilance CR
140mld. K¢

2.6.3 Nosné typy cestovniho ruchu

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2010 — 2013 ve svych
vychodiscich uvadi vy&et forem cestovniho ruchu, pro které ma CR dobré piedpoklady.
Situace se v zékladni orientaci nabidky CR b&hem poslednich let piili§ nezménila.
Identifikované nosné prvky nabidky jsou platné i dnes, nicméné stim, ze uvnitf

jednotlivych témat dochazi ke zdiraznéni n€kterych jejich specifickych aspekta.

Nejvyznamngj§i formy cestovniho ruchu, pro které ma Ceska republika nejlepsi
predpoklady, jsou:

Meéstsky a kulturni cestovni ruch - i pfes vSechny aktualni trendy v cestovnim

ruchu zastava klicovym prvkem nabidky. V poslednich letech se velmi siln€ profiluje
smérem k zahrani¢ni poptavce. Méstsky a kulturni cestovni ruch je zakladnim prvkem
vSech poznévacich forem cestovniho ruchu.

Dovolena v pfirodé€ - nejtypictéjsi jsou letni a zimni pobyty na horach, dovolena

u vody, kempovani, venkovsky cestovni ruch a agroturistika, spotfeba regionalné
typickych produkti cestovniho ruchu, apod. Trendem poslednich nékolika let je
stagnace letnich pobytd na horach, na druhou stranu se ale pomalu rozviji venkovsky

cestovni ruch.

Vv

se v prubéhu poslednich dvaceti let v nékterych regionech z ¢asti presunulo na zimni
sezOonu. V tomto ohledu vSak moznosti rozvoje naSich zimnich stfedisek ohrozuje
zahrani¢ni konkurence. V fadé€ regionu se v letni sezoné velmi dynamicky rozviji pési
turistika a cykloturistika, nejen v horskych, ale i1 podhorskych oblastech spojena
s poznavanim kulturnich a ptirodnich hodnot, popf. s ostatnimi sportovnimi aktivitami.

Lazerisky cestovni ruch - v celkové nabidce hraje lazeristvi vyznamnou roli. Je

zde lokalizovano asi 8 % celkovych kapacit ubytovacich zafizeni, avSak vykony jsou
cca dvojnasobné. Lazeinstvi jako celek v poslednich letech spise stagnuje.

Kongresovy a veletrzni cestovni ruch - nejlep§im potencialem pro realizaci

kongresového cestovniho ruchu, tj. kapacitou zafizeni a jejich vybavenosti, disponuje
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Hlavni mésto Praha, které se jako jediné v CR fadi do kategorie mezinarodniho
vyznamu. Stfedisky nadregionalniho vyznamu jsou napiiklad Brno, Karlovy Vary,
Marianské Lazn€, Olomouc, Ostrava, Plzen, Hradec Kralové a gpindlerﬁv Mlyn.
Mezinarodniho vyznamu dosahuje ve veletrznim cestovnim ruchu pouze vystavi§té
v Brné. Strediskem narodniho vyznamu je Hl. mésto Praha. Mezi mésta s regionalnim

vyznamem veletrzniho cestovniho ruchu patii Ceské Budé€jovice, Litoméfice, Olomouc,

Lysa nad Labem a Ostrava (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013).

Tabulka 4. Diferenciace kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni podle kraju

CR
Pocet Pmlfle ..
e | mi |
. Pocet Pocet i ro oy

Kraj ocet © | lzek | P lizek/ | pokojii/ | lizek

zarizeni pokoju stany a 2000/20
celkovy | Karava zafizen | zarizeni | 11
ny ,
1

Hlavni mésto Praha | 622 36969 | 77972 1154 125 59 114,0

Stiedocesky kraj 577 11999 | 32063 | 6375 56 21 97,7
JihoCesky kraj 983 18210 | 51746 13353 | 53 19 108,1
Plzenisky kraj 469 9242 25242 | 3282 54 20 122,0
Karlovarsky kraj 398 14133 | 28678 1235 72 36 118,5

Ustecky kraj 380 7392 19 346 1731 51 19 89,0

Liberecky kraj 756 12232 | 36553 | 2936 48 16 87,4
Kralovéhradecky 966 16364 | 45920 5499 48 17 100,3
Pardubicky kraj 365 7 089 20 236 1503 55 19 129,2
Vysocina 398 7 206 21178 | 3099 53 18 115,8

Jihomoravsky 533 13473 | 33813 | 4758 63 25 96,4
Olomoucky kraj 395 7 744 20 341 912 51 20 109,7
Zlinsky kraj 351 8 367 21 826 1510 62 24 108,3
Moravskoslezsky 464 10418 | 26 520 1759 57 22 100,5

(Zdroj: CSU, 2012)
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Komentar: Z tabulky vyplyvd, Ze OK disponuje jednou z nejnizsich kapacit ubytovacich

zarizeni a tretim nejnizsim priumérem poctu hizek na zarizent.

2.6.4 Marketing sluzeb cestovniho ruchu

V této oblasti vychazime ze Sesti marketingovych premis (Zdroj: Kiizek, Neufus, 2011):

1.

Uspokojeni zakaznikovych potieb a prani-hlavnim z4jmem marketingu je
definovani zakaznikovych potieb a prani

Nepretrzitost podstaty marketing-marketing je plynulou ¢innosti fizeni,
nikoliv jednorazové provedenym rozhodnutim.

Sled dil¢ich krokti v marketingu - spravny marketing je procesem
mnozstvi po sob€ nasledujicich krokd.

Klicova uloha marketingového vyzkumu - pouzivani marketingového
vyzkumu k pifedvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych
prani je podstatné pro ucinny marketing.

Vzajemna vnitini  zéavislost organizaci cestovniho ruchu-mezi
organizacemi v odvétvi cestovniho ruchu existuje mnoho piilezitosti ke
spolupraci v ramci marketing.

Siroké a mnohostranné usili organizace-marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho oddéleni. Jeho nejvétsi ucinnosti zajistime jediné
usili vSech oddéleni ¢i useku hotelu.

2.6.4 Cestovni ruch Olomouckého kraje

Pro obdobi 2011-2013 byly Olomouckym krajem v ramci zpracované Marketingové

studie navrhovany tzv. hlavni produkty destinace Olomouckého kraje. Celkem zde bylo

navrhovano 6 hlavnich turistickych produkta.

Al. Olomouc

Produkt obsahuje produktové balicky a programy zaméfené na podporu prodeje mésta

Olomouce — napt. Olomouc na vikend, Adventni Olomouc aj.

A2. Lazné a wellness

Produkt bude obsahovat produktové balicky a programy zameétrené na podporu prodeje

produktt lazenstvi a relaxace a budou jej vytvaret provozovatelé jednotlivych sluzeb
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ve spolupraci se zadavatelem a zpracovatelem projektu. Cilené¢ by mél byt orientovan

na podporu mimosezon — podzim, zima, jaro.

A3. Aktivni a adrenalinova turistika — letni nabidka
Produkt bude obsahovat produktové balicky a programy zamétfené na aktivni turistiku
v 1été — napf. p&Si program, cykloturisticky program, vodacky program, rybarsky
program, adrenalinovy program apod. Bude zpracovan ve spolupraci s provozovateli

jednotlivych sluzeb.

A4. Aktivni a adrenalinova turistika — zimni nabidka
Produkt bude obsahovat produktové balicky a programy zamétfené na aktivni turistiku
v zim¢& — napt. sjezdové lyzovani, bézecké lyzovani, snowboarding, pro rodiny détmi

apod. Bude zpracovan ve spolupraci s provozovateli jednotlivych sluzeb.

AS. Kralovstvi zazitku — skok do pohadek, povésti, prirody i jedine¢nych
udalosti
Produkt bude obsahovat produktové balicky a programy zaméfené na kulturni turistiku
(hrady, zdmky, akce) a jeskyné — naptf. Krajem pohadek, Poklady podzemi, Hanacké
folklor apod. Bude zpracovan ve spolupraci s mésty a provozovateli jednotlivych

subjektl a sluzeb.

A6. Gastronomie
Produkt bude obsahovat produktové balicky a programy zameéfené na kulinafskou
turistiku — napt. Od jedné lahtidky ke druhé, Pivovarska Grand Prix, Za olomouckymi
tvaruzky apod. Bude zpracovan ve spolupraci s provozovateli jednotlivych subjektt a

sluzeb.
B1. Produktové bali¢ky a programy regionu Jeseniky

Jedna se o rozsifujici nabidku hlavnich produkti destinace Olomouckého kraje za

region Jeseniky pouze pro internet.
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B2. Produktové balicky a programy regionu Stfedni Morava
Jedna se o rozsifujici nabidku hlavnich produkti destinace Olomouckého kraje za
region Stfedni Morava pouze pro internet (Zdroj: Marek, Struna a kol., 2009:
Marketingovd  studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011

2013 (vyhled do roku 2016)).

Obrazek 6. Turistické regiony Olomouckého kraje
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(Zdroj: Marek, Struna a kol., 2009: Marketingova studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013 (vyhled do roku 2016)).

2.6.5 Destina¢ni marketing Olomouckého kraje

Destinac¢ni marketing Olomouckého kraje a jeho turistickych regiona Stiedni Morava a
Jeseniky je dlouhodobé koordinovan a realizovan na zakladé nékolika zéasadnich
koncepcnich, strategickych a marketingovych dokumentd kraje i obou sdruzeni (SM-
SCR, J-SCR):

=  Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013
Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013
Vlastni produktové a marketingové strategie obou turistickych regiont

Roc¢ni marketingové plany managementt obou turistickych regiona

by 4l

Obsah a cile realizovanych marketingovych projekta
Kromé realizace pfedem planovanych aktivit definovanych v téchto
strategickych materidlech a marketingovych planech zajistuji jednotlivé destinacni

managementy jesSté operativni marketingové aktivity, kterymi je nutné prubézné
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reagovat na aktualni déni na turistickém trhu. Vzhledem k tomu, Ze tyto operativni
aktivity nelze planovat dlouhodobé dopredu a ani je nelze zahrnovat do garantovanych
marketingovych kampani, jsou na jejich realizace k dispozici jen velmi malé financni
prostfedky, a tudiz jsou tyto aktivity realizovany v mnohem mensi mife, nez by bylo
potfebné. (Zdroj: Marek, Struna a kol., 2009: Marketingovd studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013 (vyhled do roku 2016)).

2.6.6 Marketing hotelnictvi

Hotelovy marketing lze charakterizovat, jako vzijemny vztah mezi klientem
(zdkaznikem) a poskytovanou sluzbou. V tomto segmentu je naprosto ziejmé, ze
pouzivani marketingu je véci vSech hotelovych zafizenich, nebot’ hotelovy trh je pfimo
vazany na potieby klienta hotelovy sluzeb. Uvedme si ptiklad v praxi - pokud je
piijizdéjici klient spravné a v€as informovan o vSech nabizenych sluzbach, které jsou k
dispozici (ke smené), je cilem marketingu vSechny tyto sluzby sménit (prodat). K tomu
jsou urCeny ruzné marketingové nastroje od tisténych, internetovych ¢i medialnich
materiall az po ustni prezentace. Dulezita je volba propagacCnich materiald, jejich
kvalita, prehlednost a jasnost, provazané informacni kanaly a publicita. Pokud je i
spravné a odborné veden hotelovy personal k vyuzivani marketingu, jsou vSechny
hotelové a souvisejici nabizené sluzby komplexné vyuzivany. Cilem marketingu je
vhodné vSechny sluzby pojmenovat a prezentovat a zpétn€ zpracovavat reakce a
hodnoceni klienta.

Definovat hotelovy marketing muazeme tedy, jako kontinualni proces
pfizptisobeni se, zjistovani, uspokojovani a hledani novych potencionalnich zajmu a
potieb klientt.

Z marketingovych cila vychazi nasledné marketingovy plan. Cilem hotelového
marketingu je vzdy spokojeny host s poskytovanymi sluzbami a opakujicimi se
potfebami sluzby nakupovat. Velmi rozsifenou opakujici se potfebou je incentivni,
obchodni, vzdélavaci a lazernska turistika. V posledni dobé je oblibena sportovne-
relaxacni a poznavaci turistika. Pfi stanoveni marketingového planu a cila je nutné se
zaméfit na specifikaci zafizeni, nebot’ z marketingového pohledu je specifikace zafizeni

velmi nutné pro urcujici vybér klientem. Urceni strategie, Cili orientace na preferované
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poskytované sluzby je motivujici pro cely marketingovy plan a jeho aplikaci v provozu.

(Mip-s, 2010).

2.7 Strategicky marketing
Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s fadou vyvojovych
stupnd), uvazovanou ve vztahu k marketingovym Ccinnostem, funkcim i ¢asovym
horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces spojeny zejména:
1. svypracovanim
e Analyz faktort vnitinich podminek a stranek podniku,
e Analyz faktoru pfilezitosti a ohrozeni podniku,
e Analyz faktori konkurence (vCetné prognozovani budoucich trendu vyvoje),
2. S participaci na vytvoreni soubort cili podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni,
se stanovenim marketingovych cilg,
s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cilu

s vypracovanim, realizaci kontrolou marketingovych plandg,

A

s komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je plné soustfedén na zakaznika, vede organizacni jednotky
ke studiu a porozuméni jeho potieb a prani, uci je chapat zakaznické hodnoty a zptsob
mysleni zédkaznika. Zakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik
existuje proto, aby slouzil potiebam zakaznika. Snazi se, aby organiza¢ni jednotky plné
porozumély vztahim a procesim probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a pienos
udaju z vnéjsiho prostiedi do podniku. Piedpoklada dostateCnou znalost prostiedi, ve
kterém plsobi. Seznameni se s trznimi podminkami, pfedevSim s konkurenci

(Horékova, 2003).

36



2.7.1 Strategie podniku

Na zakladé vysledku strategické situacni analyzy management firmy jiz vi, jaké jsou

kritické faktory uspéchu v daném odvétvi, zna specifické prednosti vlastniho podniku a

také ma potiebné informace o konkurenci. Nyni se tedy muze pustit do formulace a

tvorby strategie. Strategie muzeme rozdélit do nékolika typt podle riznych hledisek.

Podle mého nazoru mezi nejdilezitéjsi hlediska patii to, v jakém vztahu jsou vyvojové

zaméry firmy se zaméry ostatnich, pfedevsim konkurencnich, subjektd (Stratég, 2013):

Ofenzivni strategie vychazi z toho, ze vyvojové zaméry podniku jsou lep§i nez

zaméry ostatnich subjektd. Z hlediska ¢asového vyvoje u této strategie rozliSujeme jesté

tf1 dalsi podtypy.

Pti ofenzivné ofenzivni strategii se firma snazi zlepsit svoji pozici oproti
ostatnim subjektiim.

Pfi konstantné ofenzivni strategii se podnik snazi udrzet svoji pozici
oproti konkurentim na stejné urovni.

Pokud firma praktikuje defenzivné ofenzivni strategii, po€ita s tim, ze se

jeji pozice oproti ostatnim subjektim bude zhorSovat.

Neutralni strategie se vyznacuje tim, ze vyvojové zaméry neboli cile podniku,

jsou na stejné urovni jako zaméry ostatnich subjektt.

Znakem defenzivni strategie je to, ze vyvojové zameéry podniku jsou horsi nez

rozvojové zaméry ostatnich subjektt. I u této strategie mizeme z hlediska ¢asového

vyvoje rozlisit nasledujici podtypy.

Ofenzivné defenzivni strategie znamena, ze firma se snazi zlep§it svoji
pozici ve vyvojovych zameérech oproti zaméram ostatnich subjektt.
Konstantné defenzivni strategii se podnik snazi udrzet rozvojové zaméry
na stale stejné, horsi, urovni.

Defenzivné defenzivni strategie znamena, ze se pozice firmy bude oproti

ostatnim subjektim jesté vice zhorSovat (Stratég, 2013).
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Vybér nejvhodnéjsi strategie

Na zakladé scénaiti budouciho vyvoje jsou vedenim podniku zpracovany rizné varianty
strategii. Doporucuje se zpracovat vice variant odpovidajici optimistickému,
realistickému a pesimistickému pohledu na budoucnost. Nicméné pro tento zvoleny
podniky bude prezentovana jedna konkrétni strategie, ktera bude predstavena v kapitole
4.

Prostrednictvim pfedem definovanych kriterii management varianty vyhodnoti a
vybere pro podnik nejvhodné&jsi strategii. Kriteria by mela hodnotit, zdali strategie:

. odpovida vysledkim strategické analyzy, tj. zdali vyuziva specifické
prednosti firmy, prekonava hrozby a slabé stranky a je-li v souladu s
poslanim podniku a jeho cili,

. muze byt realizovana z hlediska potfebnych zdroji, pozadované urovné
firmy a mozného dosazeni planované trzni pozice,

. je pfijatelna pro vlastniky s ohledem na vykon podniku, pro véfitele s
ohledem na finanéni riziko, pro management a zaméstnance s ohledem na
jejich predstavy o podniku, pro dodavatele, pro zakazniky a externi okoli
podniku,

Dulezitym kriteriem je i vysledek ekonomického hodnoceni strategie, ktery
vychazi ze simulacnich vypocti rozvahy, vysledovky, cash-flow a zakladnich
pomérovych ukazatelt financni analyzy, mezi néz naptiklad patii likvidita, rentabilita,
zadluZenost ¢i aktivita.

Zdenék Soucek doporucuje, aby vyslednad strategie byla velmi stru¢na a
prehledna, aby s ni mohl management snadno pracovat (Soucek, 2003). Mélo by se
jednat o cca dvanacti az patnacti strankovy material, ktery je jasn€¢ a pochopitelné

formulovan (Stratég, 2013).

2.7.2 Strategické rizeni v podniku

,»Systém strategického fizeni je takovy styl a obsah praci vrcholového fizeni, ktery je
v prvni fadé zaméfen na zpracovani a uspéSnou realizaci strategie. Strategie se do zivota
uvadi systémem strategického fizeni“. Toto pojeti je ponékud zizené, protoze

zdlraznuje implementaci strategie. Systém strategického fizeni by mél ale obsahovat
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vSechny zucastnéné subjekty, procesy a vztahy mezi nimi a hlavné uréeni ptislusnych

ukoll, odpovédnosti a pravomocnost (Jinger, 2010).

Utelny a G&inny systém strategického fizeni vytvaii organizatni podminky pro
fizeni (vCetné zpétné vazby), rozhodovani a jejich informaéni podporu. Nekteré
podniky, které se pohybuji v konkurencnim prostfedi, maji dokonce strategicky
informacni systém. Specialni roli v systému strategického fizeni ma tzv. strategicky tym
a stratég. Z mnoha divodu je tieba, aby do aktivity se zapojil tym spolupracovnikd,

v némz hraje nezastupitelnou roli stratég (Junger, 2010).

Zakladni procesy strategické rizeni:
V teorii 1 praxi strategického managementu se jednoznacné ustalily tfi zakladni

procesy SM:

e formulace strategie,
e implementace strategie,

e strategicky audit.

Vsechny tfi procesy na sebe navazuji, ale pokud se nejednd o novy podnik, cely cyklus

zaCina strategickym auditem.

Strategicky audit

Ma velmi dulezitou analytickou slozku, na ni navazuje hodnoceni soucasného stavu a
zmen podniku a jeho prostiedi a na zakladé toho jsou vydedukovany podnéty pro tvorbu

nebo inovaci strategie.

Formulace strategie

Formulace strategie je tvar¢im procesem. Kazdy podnik je jiny, funguje v rizném
prostfedi atd. Vystupem je unikatni strategie, ktera by mela spliiovat vSechny

pozadavky a nalezitosti.

Implementace strategie

Znamena ,.zhmotnéni“ neboli uplatnéni zvolené a schvalené strategie v organizacni
realit€. Z nékolika divodu je to nejobtizn€jsi a tudiz kriticky proces. Teoreticky sice
existuje varianta: Spatné¢ formulovand, ale dobfe implementovana strategie, ale to je

vzéacna vyjimka.
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V systému strategického fizeni jsou tyto zakladni procesy dale dekomponovany do
tzv. modelu procest strategického managementu. Tyto modely zobrazuji strategické
procesy jako systém dil¢ich procest s jejich piislusSnymi vstupy a vystupy. Kazda

ucebnice strategického managementu obsahuje a stavi na urcitém modelu.

V systému strategického fizeni jsou tyto zakladni procesy dale dekomponovany do
tzv. modelu procest strategického managementu. Tyto modely zobrazuji strategické
procesy jako systém dil¢ich procesu s jejich pfisluSnymi vstupy a vystupy (Junger,
2010).
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Obrazek 7. Model strategického rizeni
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2.7.3 Poslani (Mise) a vize firmy

Kazda firma (organizace, instituce) byla zalozena a existuje proto, aby napliovala
své urcité poslani — vyrobu ¢i poskytovani sluzeb svym zakaznikim. Toto poslani
(mise) firmy koresponduje se zakladnimi predstavami zakladateli firmy o tom, co bude
pfedmétem podnikani, jaci budou zakaznici firmy, jaké potfeby a jakymi vyrobky a
sluzbami bude firma potieby svych zakaznikd uspokojovat. U firem v pramyslové
vyspélych zapadnich zemich je zcela bézné, ze mise firmy je v hutné podobé vyjadiena
pisemnou formou. Takto vyjadiena mise plni nékolik funkci soucasn¢:

» Vyjadruje zakladni strategicky zamér vlastnikil a top managementu firmy,
pfiCemz strategie firmy na jeji misi navazuji a konkretizuji ji ve specifickych
oblastech.

» Mise ma vyrazny vnéjsi informacni vyznam, protoze deklaruje poslani firmy
smérem k vefejnosti a vystavuje timto zpusobem firmu vefejné kontrole. V
disledku toho se zpravidla zlepSuje vnimani firmy vefejnosti. Vefejné
deklarovana mise poskytuje zakladni informace pro utvareni ndzoru o firmé
diulezitym Cinitelam: budoucim akcionaiim, zaméstnancim, dodavatelim,
zakazniktim. Vlastnici a top management firmy davaji formulaci mise vefejnosti
jasné signaly o své existenci, pozici a dlouhodobych podnikatelskych zamérech.

Smérem dovnitf firmy poslani predstavuje zakladni normu pro chovani
managementu i Fadovych zaméstnanci. Na Zapadé je zcela bézné, Zze jsou
zameéstnanci s misi spolecnosti velmi podrobné seznamovani. U nas zatim (vzhledem
ke specifikim prevazujici firemni kultury) takova praxe ke Skodé veéci vétSinou
neexistuje - a to ani v téch organizacich, které maji svoji misi formulovanu

(Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.7.4 Tvorba podnikovych strategii

Po uskute¢néni dosavadnich krokd v modelu strategického fizeni je mozno
pristoupit k formulaci strategie. VSeobecné se doporucuje, aby tato faze strategického
fizeni zahrnovala dvé navazujici skupiny aktivit:

> generovani rozumného mnozstvi strategickych variant (alternativ),

> vybér strategie, kterd bude po schvaleni vedenim firmy realizovana.

Strategie je soubor nasledujicich proménnych (Ketkovsky, Vykypél, 2006):
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. Strategie je mnozina strategickych cilt a zptsobt jejich realizace.

. Strategie je urceni zakladnich dlouhodobych cili podniku, zptsobi jejich
dosaZeni a alokace zdroja nutnych na uskute¢néni téchto cila.

. Strategie je model nebo plan, ktery integruje hlavni cile podniku, politiky
a aktivity do soudrzného celku.

. Strategie je jednotny, souhrnny a integrovany plan, ktery je navrzen, aby
zajistil dosazeni zakladnich cilti podniku.

. Strategie je cesta, ktera vede k cili.

Strategie stiednich a velkych podniku

Samoziejmé je nutno rozliSovat, ve které urovni hierarchické struktury
firemnich strategii se pohybujeme. V pfimé navaznosti na poslani (misi) podniku by
ve vétSich organizacich méla existovat nasledujici hierarchickd struktura na sebe

navazujicich strategii:

Corporate (firemni) strategie vyjadiuje zakladni podnikatelska rozhodnuti,
napiiklad: v jaké zemi a v jakém odvétvi podnikat, jak alokovat disponibilni kapitalové
prostiedky, jakym zasadnim zpusobem bude podnikani fizeno, ktery z existujicich
podnikatelskych zamérti bude nadale preferovan, ktery utlumovan atd. Na této arovni
fizeni se rovnéz rozhoduje o tom, do jakych strategickych obchodnich jednotek (SBU —
Strategic Business Unit) bude danéd organizace rozdélena a jaké budou jejich zékladni

strategické cile a formy konkurencniho boje.

Business (obchodni) strategie vyjadiuje zakladni strategické cile a cesty
vedouci k jejich dosazeni pro uroveti jednotlivych strategickych obchodnich jednotek.
Obsah business strategie (a ptislusnych dokument) je v urCitém pojeti mozny napfiklad
specifikaci strategickych cila pro jednotlivé aspekty rozsifeného marketingového mixu.

(Junger, 2010).
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Funk¢ni strategie — v navaznosti na kazdou obchodni strategii by méla na
hierarchicky o jeden stupen niz§i urovni existovat dil¢i strategicka fizeni jednotlivych
specifickych oblasti, napfiklad vyzkumu a vyvoje, marketingu, lidskych zdroja,
informacnich systémt, vyroby atd. Role téchto strategickych fizeni spociva
v rozpracovani nadrazenych strategii do jednotlivych specifickych oblasti v souladu

s celkovym strategickym rozvojem firmy ve formé funk¢nich strategii.

Obrazek 8. Hierarchie firemnich strategii

Strategie Klicova strategicka Faktory ovliviiujici
rozhodovani rozhodovini

Jaké podnikini? Poslani spolecnosti, jeji

Corporate Co ziskat, éeho se zbavit? vaiténi hodnoty a etika,

ekonomické, socidlni

Kam inv 7 s o1 g
estovat | | a politické prostfed; atd.

P —
Jaké strategické cile Dynamika a stav (rhu,
a formy konkurenéniho ~ fe—  aktivity konkurence,

boie ¢ty tch/SBU? vyvoj technologii,
Je pro urtity rh/SBU omezeni zdroji atd.

Jak naplfiovat business Nadfazené strategické
strategie specifickymi < cile, disponibilni zdroje,
Cinnostmi firmy? ‘ technologie atd.

(Zdroj: Junger, 2010, s. 79)
Komentar: Diagram zachycujici vzdjemny vztah mezi rozhodovanim volbou strategie a

kritickymi faktory, které volby ovliviwuji v kazdé nrovni podnikové strategie

2.7.5 Marketingova strategie

Cile spolecnosti naznacuji, jakym smérem a kam se chce spolecnost dostat. Strategie
pak fika, jak se tam dostat. Pod pojmem strategie rozumime: ,,umeéni fidit ¢innost
podniku, resp. urCitého kolektivu lidi takovym zptsobem, ktery umoziuje plnit hlavni
stanovené cile”. Jedna se také o prodejni filozofii. Pokud ptijdeme vice do hloubky a
budeme hovotit konkrétnéji, miizeme marketing charakterizovat jako rozsahly systém
podnikovych funkci napt.: vyrobkova, kontraktacni, distink¢ni, prodejni a v neposledni

fadé napt. komunikacni (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).
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2.7.6 Typy marketingové strategie

Samotna volba vhodné strategie je ukolem vedeni spolecnosti, pfipadn€¢ obchodniho
oddéleni podniku. Strategie je pfipravovana s piedstihem na zakladé soubort analyzy a
statickych poznatkd jak vnéjsiho, tak vnitiniho okoli podniku. Zaroven vSak Cerpa
z informaci z historického vyvoje stejné tak budoucich odhadu.

Kazda firma voli odliSnou strategii. Vychazi vSak z toho, ze nevoli jen jeden druh
strategie, ale vybira z vice druhti. Typy strategii jsou dost podobné, proto kazda firma
voli odlisnou strategii, podle toho, co chce dosahnout. Marketingové strategie

(Blazkova, 2007):

e Strategie podle marketingového mixu - zahrnuje vyrobkové, cenové,

distribucni a komunikacni strategie.

e Rustové strategie — jedna se o strategie podle Ansoffa, strategie pro vybér

segmentu a strategie integrace.

e Strategie zamérena na konkurenci — strategie podle Portera a Bowmanovy

strategické hodiny.

e Strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace — strategie podle Kotlera

a inovacni strategie.
e Strategie dle cyklu zivotnosti trhu — zavadéni, rust, zralost a pokles trhu.
e Strategie dle trendu trhu — strategie rustové, udrzovaci a ustupove.

e Strategie dle chovani trhu — ofenzivni a defenzivni strategie.
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Obrazek 9. Marketingova strategie pro segment sluzeb

Sluzba

[ zékaznikovi

(Zdroj: Marketing sluzeb, 1996)
Komentar: V marketingu sluzeb hovorime o rozsifeném mixu, kde vedle zdkladnich 4P

vstupuji do procesu dalsi P: lidé a procesy.

2.7.7

Kritéria vybéru variant marketingovych strategii
synergie — vzajemna podpora komponenti marketingového mixu

predpoklady — atraktivnost nabidky pro kupujici

feSeni problému — do jaké miry fesi uvazovana strategii problémy, vyplyvajici se
SWOT analyzy

podil na trhu a ziskovost — do jaké miry vede navrhované feSeni
k pozadovanému podilu na trhu a k pozadované ziskovosti

dosazitelnost — do jaké miry je pozadovany cil realizovatelny pomoci zvolené
strategie

proveditelnost v podniku (SPJ) — do jaké miry je podnik schopen realizovat

navrzenou strategii
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2.8 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi tvoii fada faktori, Casto navzajem na sobé€ zavislych, velice
dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném nejistoty, co se tyCe jejich
prubéhu, at’ jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich. To vSe klade mimoradné
naroky na systém prace vedoucich pracovnikii v oblasti marketingu, i kdyz existuji
urCité nastroje, mezi néz patii predevSim marketingovy vyzkum a marketingovy
informacni systém, ktery jim do jisté miry umoziuje lepSi orientaci v daném
marketingovém prostiedi, a proto také zadoucim zpusobem a lépe na meénici se
podminky reagovat. V tomto prostfedi se odehravaji marketingové aktivity organizace.
Zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiuji firmu, jeji vyrobni procesy, jeji technologie,
jeji obchod, chovani jejich stavajicich i potencionalnich zakaznik. Jde o analogii

pojmu okolni prostiedi organizace (Managementmania, 2013).

2.8.1 Makroprostiedi
Firmy mohou byt uspésné, pokud rozpoznaji neuspokojené potfeby a nad&né trendy
makroprostiedi a dovedou na né efektivné reagovat. Makroprostiedi je obklopeno
daleko prostorn€j§im okolim, které se oznacuje jako makroprostfedi a pfinasi s sebou
fadu zajimavych pfilezitosti pro podnik, ale je naplnéno mnozstvim rizikovych situaci
(Kotler, 2001).

Faktory makroprostfedi se déli na ekonomické, technické a technologické,
demografické, kulturni, politicko-regulac¢ni a prirodni (Bouckova, 2003):

e Ekonomické faktory — Do této skupiny faktort patii predevsim ty, které
ovliviyji kupni silu spotfebitelt a strukturu jejich vydaja. Podnik zajima hlavné
celkova kupni sila a ta potom zavisi na takovych Cinitelich, jako jsou skutecné
pfijmy spotiebitel, Uroven cen, vySe uspor a vySe uvéru, které byly
spotfebitelim poskytnuty.

e Technické a technologické faktory — Tyto faktory jsou dominujici slozkou
marketingového makroprostfedi. At jiz jednotlivy podnikajici subjekt nebo
velké multinacionalni firmy, v§ichni musi v€novat maximum usili k vynalozeni
obrovskych finanénich prostiedkti na to, aby neztratili kontakt s technickym a

technologickym pokrokem.
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2.8.2

Demografické faktory — Zabyva se studiem obyvatelstva jako celku. Hlavnim
ukolem je vyuzivani dat v marketingu a je nutné si uvédomit charakter zmeén:
veékova struktura, Uroven vzdélanosti, rozsah a ¢asové hodnoty migrace.

Kulturni faktory — Kazdy clovék zije v urCitém prostiedi, které obsahuje
zakladni hodnoty spoleCnosti a ovliviiuje jeho postoje i chovani. Spolecnost
pusobi také na svého Clena tim, Ze formuje jeho zakladni nazory a hodnotovy

systém, ktery urcuje zase jeho chovani k jinym i k sobé samému.

Politicko-regulacni faktory — Toto prostiedi tvofi na jedné stran¢ zakony, které
vytvaii a ukladaji statni moc, na druhé strané jsou to rizné vlivné skupiny, které
se snazi vliv zakonnych norem paralyzovat a omezit nebo nepftiznivé disledky,
napf. na urcité skupiny vyrobcu, alespon podstatné snizit.

Prirodni prostredi — Zahrnuje ptirodni zdroje, které tvoti vstupy do vyrobniho
procesu a jsou limitovany témito skutecnostmi. Nedostatkem piirodnich zdroju
obecné a kritickym stavem v jednotlivych druzich ¢i jejich skupinach, rostouci

narocnosti spole¢nosti na energie nebo zvysovani znecistovani planety.

Mikroprostredi

Jednotlivé faktory, které tvori marketingové mikroprostfedi, jsou charakterizovany:

podnik, zakaznici, dodavatelé¢, marketingovi prostfednici a konkurence. Ovliviiuji

bezprostifedné moznost podniku uspokojovat potieby svych zakazniki (Bouckova,

2003):

Podnik — Marketingovy utvar musi uzce spolupracovat se vSemi utvary podniku,
protoze prakticky vSechny maji ve svém dusledku urCity vliv na aktivity a
vysledky marketingového oddéleni a jejich ulohu nelze opomijet. V soucasné
dobé se muzeme setkat i s opacnym jevem, s urCitym podceniovanim zadouci
spoluprace vSech podnikovych utvart s marketingovym oddélenim.

Zakaznici — Klienti — je to nejdualezitéjsi sféra, ktera neni homogenni a tak jiny
pfistup vyzaduje jiny vliv na konecného spotiebitele. Zakaznici mohou byt:

finalni spottebitelé nebo vyrobni organizace sluzeb.
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e Konkurence — Uspésna existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti
vSech konkurentll a neustalé snaze uspokojit potieby zakaznikt 1épe nez to Cini
konkurence. Hlavnimi divody je snizovani nakladu, zdokonalovani vyroby,

zvySovani obchodnich obrati.

2.8.3 Mezoprostredi

V mezoprostredi podklady ¢asto ziskavame marketingovym vyzkumem. Tato oblast je
charakterizovana v modelu péti sil. Analyza SF (Five Forces) je dilem Michaela E.
Portera. Jde o zptsob analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky
(Five Forces — odtud nazev S5F). Podstatou metody je progndzovani vyvoje konkurencni
situace ve zkoumaném odvétvi na zékladé odhadu mozného chovani nasledujicich

subjektti a objektti ptsobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

. Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku/sluzby
. Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi daného vyrobku/sluzby

. Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych
vstupt

. Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

. Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb asporn cCastecné

schopnych nahradit dany vyrobek/sluzbu

V podstaté l1ze fici, ze zaklady modelu dasledné vychazi z mikroekonomie — z analyzy

trhu, chovani firmy a chovani spottebitele.

2.9 Vlivy vnéjSiho okoli podniku

Tato okoli podniku je charakterizovano vnéj§imi faktory a v marketingovém
pojeti se oznacuje jako makroprostredi viz. kapitola 2.8.1. K bliz§i charakteristice nam
slouzi soubor néekolika analyz, které zachycuji vnéjsi okoli prostfednictvim riznych

faktord. K nejbéznéjsim nastrojim patii analyza PESTE. Okoli podniku zéasadné
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ovliviiuje otazku obchodni a marketingové strategie podniku. Analyza okoli podniku je
zasadnim podkladem pro strategii, kterou lze chapat, jako uceleny komplex
marketingovych nastroji, které jsou podstatou efektivniho prodeje daného vyrobku ¢i
sluzby. Obchodni politika jako celek, by mél projit postupnou anabazi zhodnocujici
samotné okoli podniku a snazit se priblizit trhu, na kterém dany podnik ptisobi. V tomto
ptipadé je to oblast hotelnictvi v Ceské Republice a konkrétnéji trh Olomouckého kraje.
Obchodni strategie by méla stavét na indikatorech let predeslych, ale také budouci
predpovédi vyvoje daného trhu hovotime tedy o forecastingu obchodni strategie.

V souvislosti s analyzou prostedi se ¢asto pouziva soubor analyz zvany PESTE,
ktera podrobnéji analyzuje Politické, Ekonomické, Socialni, Technologické a stale
castéji také Ekologické faktory, které ovliviiuji vnéjsi prostredi podniku. Hovoifime-li o
ekonomickém uvédoméni (napf. redlné piijmy, zisky podniku, vySe zivotni Grovné
v daném regionu, potencial trzni a kupni sily, vztahy mezi cizimi ménami), spolecenské
uvédoméni (napt. dostatek volného Casu, spotiebitelské chovani, vztah k cestovani a ke
sporeni), politika (napf. politika hospodafstvi, socialni politika nebo cestovniho ruchu),
technologie a jeji moznosti (napf. vyvoj informac¢nich a komunika¢nich technologii),
ekologie a legislativa (napf. regulace vnitropodnikovych vydaju a diet, dariova opatieni

¢i naklady na ochranu zivotniho prostiedi). (Palatkova, 2000).

29.1 PESTE faktory a jejich vliv na podnik

V navaznosti na marketingovou strategii se Casto pouziva soubor faktort
oznacovan PESTE (STEPKE). Hovofime zde o uvédomovani Politickych,
Ekonomickych, Socialnich, Technologickych a také Ekologickych (PESTE) faktord,

které ovliviiuji vnéjsi prostredi podniku.

Politické faktory Ekonomické faktory

- DPH, dané¢ -mira nezamestnanosti
- Zivotni uroven -mira inflace
- zmeény v zivotnim stylu -regulace mezd

Socialné-kulturni faktory Technologické faktory

- kariérova oc¢ekavani -zaméteni na technologie
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- socialni slozeni -adaptace novych technologii,
-robotizace

- socialni rozdéleni obyvatelstva -automatizace
,Marketingové makroprostredi, nékdy se také oznacuje za globalni
makroprostiedi, sestava také ze Sesti skupin faktoru, které firmu ovliviiuji zvenci a
pfimo i nepfimo (zprostiedkované) pusobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory
nema firma prakticky vibec zadny vliv, nemlze je zadnym zpuisobem kontrolovat, a
proto se o nich hovoii jako o faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich. (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003).

2.9.2 Porteruv model péti sil
Obrazek 10. Porteruv model péti sil

Nové vstupujici

Konkurenéni
prostredi

Dodavatelé Zakamici

(Zdroj: Stratég, 2013)

Komentar: Porter jasné definuje vzdjemné vazby triniho konkurencniho prostredi

stretdvanim péti elementii, které na sebe vzdjemné piisobi na trhu.
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Analyza SF (Five Forces):
1. Konkurence v oboru — intenzita konkurence zavisi na:
e stupen koncentrace
e diferenciace vyrobku
e zmeéna velikosti trhu
e struktura naklada

e narlst vyrobnich kapacit

2. Potencialni novi konkurenti — bariéry vstupu:
e strategicka bariéra (zadrzovana technologie, uméle niz§i cena)

e strukturalni bariéra (investice potfebné pro vstup na trh)

3. Substituéni vyrobky — intenzita konkurence se zvétsuje:
e zlepSenim pomeéru kvalita / cena u substitutu
e pfistupnosti zakaznika ke zméné

e snizenim investic zakaznika pfi ndkupu substitute

4. Zékaznici — faktory pro zvySeni intenzity konkurence:
e nizsi poCet zakaznika
e niz§i stupen diferenciace vyrobkt

e vyssi zavislost zakaznika na kvalit€ produktu
5. Dodavatelé — faktory pro zvySeni intenzity konkurence:

e nizsi poCet dodavatelti

e niz8i vybér nahraditelnych materialti a subdodavek (Zdroj: Stratég, 2013).
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2.10 Vlivy vnitiniho prostredi
Primarnim ukolem managementu je zaji§téni trvalé zivotaschopnosti a existence
podniku na zaklad€¢ aktivniho a reaktivniho vytvafeni rovnovahy mezi vné§im a

vnitinim prostredim.

Obecné se rozlisuji dvé velké skupiny faktort:

o tvrdé prvky“, predstavované hmotnymi, hmatatelnymi entitami, jako jsou
vyrobky/sluzby, technické vybaveni a jeho logistické usporadani, zasoby,
finance, organizani struktury, distribuéni kanaly, stimulacni néstroje,

hygienické zazemi atd.

o ,mekké prvky“, predstavované nehmatatelnymi akty, ke kterym dochazi pii
jednani, chovani, vystupovani lidi uvnitf organizace i vné, tak zvana firemni
komunikace. Dochazi k ni napiiklad pfi jednani s obchodnimi partnery, Gfady,
zajmovymi skupinami apod. Jde tedy o reakce jednotlivei (potazmo celé
organizace) na ruzné situace, podnéty, impulsy, které vyplyvaji z konkrétniho

jednani, chovani, vystupovani pracovnikti (vCetné managementu) organizace.

Vnitinim prostfedim rozumime mnozinu prvki a jejich vzajemnych vztaht
existujicich uvnitt organizace. Organizaci chapeme jako socialné — technicky systém,
jehoz prvky jsou lidé a vécné prostiedky propojené vzijemnymi komunikacnimi a
fidicimi vazbami. Vnitini prostiedi je specifické pro kazdou organizaci. (Posvar, Erbes,
2002). Muzeme tedy fici, Ze se jedna o soubor nastroju, které predevsim charakterizuji
podnik formou vyty€eni prednosti a slabin podniku. Také konkretizuji produkci podniku

a jeji vlastnosti.

2.10.1 SWOT matice

SWOT je kvalitativni, subjektivni metoda. Pro eliminaci subjektivniho pojeti byvaji
k analyzadm pfizvani manazetfi a marketéfi ze vSech oblasti podniku, pfipadné pro
stanoveni OT jsou pozadani o odborné, fundované vyjadieni dalsi experti, ktefi pracuji

mimo podnik a zabyvaji se feS§enym problémem.
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Podporou pro vyuziti prilezitosti se mohou stat 1 vysledky marketingovych
Setfeni, kde respondenti projevi zajem o novy produkt.
Mnozstvi udaju ziskanych prostfednictvim externi a interni analyzy je vhodné ve
zjednodusené a prehledné formé shrnout tak, aby mél management vSechny podstatné
informace k dispozici. Nejjednodussim, i kdyz velmi vyznamnym, nastrojem je SWOT
analyza, ktera ve forme diagramu slouZzi pro posouzeni vzajemnych vztahi mezi silnymi
strankami, slabymi strankami, ohrozenimi a pfilezitostmi. Odtud také jeji nazev
Strenghts-Weaknesses-Opportunities-Threats. Je zfejmé, ze rizna kombinace faktord

znamena 1 rozdilné strategické reakce podniku tak, jak je uvadi nasledujici obrazek.

Obrazek 11. Diagram analyzy SWOT

Silné stranky PrileZitosti

esilna znacka enedostatek enové technologie eystup novych
edobré povedomi marketingovych onenap|néné konkurentd
mezi zakazniky zkusenosti potieby ekunkurenti s
scenova vyhoda - eSpatné umisténi zakaznikl nizsimi naklady,
knowhow firmy eodstranéni lepsi sluzbou
eSpatnd reputace mezinarodnich edanoveé zatizeni
mezi zakazniky bariér ezmény v
evysoké naklady eakvizice zékaznikovych

preferencich

(Zdroj: Blazkova, 2007)

Jednotlivé strategie SWOT

o Agresivni rastové orientovanou strategii nékdy oznacovanou jako , max-max‘ ¢i
, S0 (Strenghts a Opportunities) muze podnik realizovat, pokud jeho silné
stranky odpovidaji ptilezitostem, jez nabizi okoli.

o Diverzifikaéni strategii (,,min-max* ¢i ,,ST) podnik pouzije, pokud jeho silné
stranky ohrozuje nepfizeni okoli. Vychodiskem je minimalizace ohrozeni a
maximalizace silnych stranek.

o Turnaround strategie (,,max-min“ ¢i ,,OW®) je vhodna tehdy, pokud okoli
poskytuje dostatek prilezitosti, avSak podnik mé& mnozstvi slabych stranek.

Podnik musi slabé stranky minimalizovat, aby mohl pfilezitosti vyuzit.

54



o Obranna strategie (,,min-min®“ ¢i ,WT*) se doporucuje tehdy, pokud u podniku
prevazuji slabé stranky a navic okolni prostfedi podnik ohrozuje. Podnik musi
minimalizovat hrozby i své slabé stranky. V krajnim ptipadé musi své pozice

opustit.

SWOT analyzu je vhodné zpracovat i pro kazdého z konkurentti firmy, protoze
na zakladé SWOT analyz mize management podniku lépe odhadovat reakce

konkurence. (Zdroj: Stratég, 2013).

2.10.2 Boston Consulting Group matice

Jedna se o matici, kterd je rozdélena na Ctyfi kvadranty. V této matici je mozno hodnotit
obchodni portfolio firmy. Matice BCG (BCG Matrix, Growth-share matrix, Bostonska
matice) je metoda, ktera pochazi od poradenské firmy Boston Consulting Group (BCG),
odtud také jeji nazev BCG matice nebo Bostonska matice. Pouziva se pro hodnoceni
portfolia produktd organizace pii marketingovém a prodejnim planovani. Jeji podstatou

je hodnoceni jednotlivych produktd, tedy vyrobkd ¢i sluzeb podniku ve dvou

dimenzich:
. Mira rastu na trhu (rtst trhu)
. Podil na trhu (trzni pozice)
Obrazek 12. BCG matice
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(Zdroj: Halek.info, 2014)
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Kombinaci obou dimenzi vznikd matice, do niz se umistuji produkty z portfolia

podniku:

Tabulka 5. Matice produkta BCG
Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoka mira ristu Hveézdy Otazniky
Nizka mira ristu Dojné kravy Bidni psi

(Zdroj: Halek.info, 2014)

Komentdar: Pro jednotlivé typy produktii plati:

. Dojné krdvy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zdkladem ziskovosti firmy
. Hvézdy — je treba z nich udélat dojné kravy, investovat do reklamy, dilcich
inovaci...

. Otazniky — je treba je rozdélit, z nadéjnych udélat dojné kravy (reklama, dilci
inovace ...), ostatni eliminovat

. Bidni psi — utlumit vyrobu, stahnout z trhu

Vyuziti Bostonské matice v praxi: BCG matice se pouziva jak pro hodnoceni
produktového portfolia, tak je mozné ji vyuzit pro hodnoceni klicovych obchodnich
jednotek, naptiklad divizi ¢i jednotlivych spolecnosti velké korporace. Jak podil, tak
mira rastu jsou vSak stejné prenesené spojeny s hodnotou produktd. Trzni podil a
rychlost jeho rustu se v Case u produkti méni. Vyrobce musi proto fidit zivotni cyklus
vyrobku, poskytovatel sluzeb musi fidit zivotni cyklus sluzby. Vysledky analyzy BCG
matice pomohou organizaci urcit strategicky plan celého portfolia produktd tak, aby
kazdy z kvadrantd obsahoval produkty organizace. Ty musi byt v kvadrantech
vyvazené tak, aby produkty v kvadrantu dojnych krav umoznily financovani ostatnich
produktli, ale s ohledem na Zzivotni cyklus produktl je nutné mit v portfoliu firmy
budouci potencial v podobé hvézd a otaznikd. Na zakladé konkrétni strategie, situace a
divodi polohy jednotlivych svych produktd v kvadrantech pak organizace musi
rozhodnout o své produktové strategii. Je vhodné doplnit model o tfeti dimenzi a tou je

ziskovost daného vyrobku ¢i sluzby, ktera muaze byt bud vysoka, nebo nizka. Tak
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ziskame ze Ctverce krychli. V jejim ramci maji smysl zejména ty kvadranty, které
odpovidaji vysoké ziskovosti. Také je tieba zvazit, zda existuje odivodnény piedpoklad
vysoké ziskovosti vyrobku ¢i sluzby v budoucnosti.

BCG matice je v praxi velmi pouzivana a jednd se o jednu z nejpraktictéjSich a na
prezentovani velmi pochopitelnych analytickych technik v organizaci. Ma kliCovy
vyznam pro stanoveni spravné produktové strategie kazdého podniku. MiZe byt rovnéz
vstupem do SWOT analyzy jako hodnoceni  produktového  portfolia

(Managementmania, 2013).

2.10.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako™ soustavu proménnych, které podnik
vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy*.

Podle Kotlera je marketingovy mix“ souborem marketingovych nastroju, které
firma pouziva k tomu, aby dochovala svych marketingovych cilti na zvoleném trhu®.
Zakladnimu marketingovému mixu se také tika ,,4P“, coz vychazi z anglickych nazvtu
jednotlivych marketingovych nastroji, kterymi jsou: Product, Place, Price, Promotion.
Urcitym sestavenim marketingového mixu tedy podnik komunikuje se svym okolim,
zejména trhem, na ktery podnik dodava zbozi a ktery je obvykle tvofen jednak
zprostiedkovateli prodeje riznych trovni a zejména koncovymi zakazniky. Zakladni
marketingovy mix je vS§ak jen zakladem toho, co muze podnik v ramci svého podnikani-
tedy optimalni ,, namixovani* své nabidky-udélat. Vyse uvedena 4P se tedy v riznych
oborech podnikéani jesté obvykle dopliiuji a rozsifuji nasledujicimi nastroji:

e Op: roz§ifeny marketingovy mix-odvétvi sluzeb, 4P + People (Clovek) a Process

(vyrobni, pracovni proces, technologie.

e 8p: jeSté¢ vice rozSifeny mix —v bankovnictvi, 6P-+Parcicipant(ucastnici),

Physical evidence (fyzicka pfitomnost).

e A pfipadné dalsi ,,P“, protoze vyvoj jde stale nezadrziteln€ kuptedu.

Marketingovy mix v systému marketingu
Pro snaz§i pochopeni zakladniho principu marketingového mixu, jeho
cilevédomé tvorby a aplikace do praxe slouzi zjednoduSené grafické znazornéni

jednotlivych prvki a jejich vzajemnych vztahti a propojeni, viz obr. 13. Z obrazku je
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patrno, ze veskeré produkty, tedy vyrobky a sluzby, smétuji jen jednim smérem, tedy
z vyrobnich podnikd ke zprostfedkovatelim a koncovym spotiebitelim, a naopak
penézni uhrady za tyto produkty smérem opacnym, tedy od zprostfedkovateld nebo
koncovych spotiebitelt zpét do vyrobnich podnikl, které tyto produkty vyrobily.
Komunikace a informace v§eho druhu se vSak pohybuji v obou smérech, a pokud ne,
tak by se v marketingovém prostfedi a v marketingovém systému tak pohybovat méli

(Zdroj: Urbasek, 2010)

Obrazek 13. Marketingovy systém

komunikace R
produkty. penize trh
(vyrobky a sluzby)
(zprostiredkovatelé)

- Informace ”

(Zdroj:Urbasek, 2010)
Komentar: Diagram charakterizujici diileZitost informaci a komunikace vstupujicich do

rovnice produkt, sluzba a trh.

58



3. ANALYTICKA CAST

Hlavni kapitolou préace je jeji analytickd cast, ktera ma za ukol blize specifikovat
marketingovou strategii spole€nostt NH Collection Olomouc Congress Hotel.
V nasledujicim textu prace dojde k predstaveni spolecnosti jeji charakteristice. Hlavni
soucasti analytické kapitoly prace je komplexni pohled na soucasnou marketingovou
strategii vybraného podniku, coz predstavuje jeden z hlavnich cili zpracovani
diplomové prace. Vzhledem k faktu, ze spolecnost vstoupila v zafi 2014 do nejvyssi
kategorie NH Hotels a to kategorie Collection 5* hotelG nabizi se prehodnoceni
stavajici marketingové strategie podniku, ktery oslavi v kvétnu 2015 paty rok svého

provozu.

Obrazek 14. NH hotel spolecnost portfolio znacek

NH | HOTEL GROUP

£y
A5 .
DTH NH COLLECTION nhow H-.Eﬁpena

,,Nova architektura portfolia znacek spolecnosti ma predevsim vyvolat zvédavost
zakaznika a nabidnout rozmanity produkt a sluzbu napric spolecnosti NH Hotels,
v duchu této myslenky spolecnost stanovila od roku 2014 tyto jednotlivé znacky
portfolia:

NH Hotels, pro t7i a ¢tyi hvézdickové méstské hotely, urceny hostim, kteri vyhleddavaji
vybornou méstkou lokalitu za prijemny pomér ceny a kvality sluzeb.

NH Collection, pro prémium znacku pétihvézdickovym hotelii napric Evropou a
Amerikou. Tato TFada ma prekvapit hosta a prekonat jeho ocekdvant.

nhow, designové hotely a specifickym konceptem kosmopolitniho a nekonvencniho
designu se svébytmou osobnosti, umisténych v hlavnich méstech.

Hesperia Resorts, pro prazdninové resorty a pobrezni lokality.
(Zdroj: nh hotels, 2014).
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Obrazek 15. NH Collection oficialni logo k 1. Zari. 2014

A5

NH COLLECTION

.,V segmentu Premium, nabizi spolecnost znacku NH Collection hotely nachazejici se v
hlavnich méstech Evropy a Latinské Ameriky. Hotely, které prekvapi své hosty
prekrocenim jejich ocekdavani. Tyto jedinecné budovy udrzuji jejich lokdlni charakter a
inspiruji nase hosty. Vénujeme velkou pozornost kaidému detailu pro dosazeni
maximdlniho nevSedniho zdzitku, kde se snazime nabizet vidy vice, nez to, co host
ocekava. Tyto hotely jsou peclivé navrzeny pro ndrocné hosty, kteri chtéji co nejvice z
Jejich pobytu. Vynikajici uroveri pohodli, Siroké spektrum nabizenych sluzeb, aby byla
zajisténa maximalni spokojenost .

(Zdroj: NH Hotels, 2014).

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost NH Collection Olomouc Congress Hotel byla zalozen v roce 2009 akciovou
spoleCnosti Hotelpark Stadion a.s. s tuzemskou majetkovou ucCasti. Tento hotel je
spravovan manazerskou smlouvou spadajici do hotelové sité NH Hotels. Dle smérnic
Evropské komise je NH Olomouc Congress malou organizaci, jejimz stoprocentnim
podilnikem a majoritnim vlastnikem je firma Hotelpark stadion a.s., kterou zastupuje
osoba XY. Hotel ma své sidlo v zastavéné oblasti mésta Olomouc nazyvajici se Lazce.
Hotel je soucasti projektu revitalizace méstské Casti, a to ve spojeni se sportovnim

centrem Omega. Za tento projekt ziskala firma ocenéni Stavba roku 2010.
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Obriazek 16. NH Collection Olomouc Congress hotel

STAVBA ROKU

(Zdroj: Interni materialy spolecnosti, 2014)

Hotelpark stadion a.s. je dle zivnostenského zakona poskytovatelem pohostinské
a hostinské Cinnosti, sménarenské Cinnosti a poskytovani obchodu a sluzeb. K dal§im
ocenénim hotelu patii Nejlepsi kongresovy hotel na Moravé v roce 2012 a dale pak
nejlepsi hotel v kategorii 4**** hoteld rovnéz pro oblast Moravy. NH Olomouc
Congress je dle oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni klasifikovan jako
Ctythvézdickovy hotel superior, jak si také muzete ovéfit na webovych strankach
www.hotelstars.cz. Disponuje 137 luxusné vybavenymi pokoji, z nichz je 10 superiort a
3 junior suite. Hotel také nabizi exekutivni patro, v némz je k dispozici ubytovani
vcetn€ obcCerstveni na patie, fitness a mokré zony v prilehlém Omega centru zdarma.
Celé prvni patro je vyuzito pro kongresové prostory s kapacitou cca 1400 lidi, viz
Obrazek 17: Kongresové prostory NH Olomouc Congress, 1. patro. V pfizemi se
nachazi restaurace Sal de Mar a VIP Lounge, dalsi mal4 konferencni mistnost (Zucek,

2012).
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Obrazek 17. Mapa kongresového centra
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(Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2014)
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3.2 Zalozeni podniku a pravni forma

Vypis z obchodniho rejstiiku

HOTELPARK STADION a.s., B 3449 vedena u Krajského soudu v
Ostrave

Datum zapisu: 15. prosince 2007

Spisova znacka: B 3449 vedena u Krajského soudu v Ostrave

Obchodni firma: HOTELPARK STADION a.s.

Sidlo: Olomouc - Nova Ulice, Legionaiska 1311/21, PSC 77900
Identifikacni Cislo: 27820998

Pravni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani:
sménarenska ¢innost

hostinska ¢innost

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

Statutarni feditel:

Ing. JAROMIR UHYREK, dat. Nar. 15. gervna 1955
C. p. 679, 783 44 Loucany
Den vzniku funkce: 23. dubna 2014

Zpusob jednani: Za spole¢nost jedna statutarni feditel v plném rozsahu
samostatné.

Spravni rada:
predseda spravni rady:
Ing. JAROMIR UHYREK, dat. Nar. 15. &ervna 1955

C. p. 679, 783 44 Loucany
Den vzniku funkce: 23. dubna 2014
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Den vzniku ¢lenstvi: 23. dubna 2014

¢len spravni rady:
BARBORA UHYRKOVA, dat. Nar. 28. &ervna 1988

C. p. 679, 783 44 Loudany
Den vzniku ¢lenstvi: 23. dubna 2014

¢len spravni rady:
TOMAS ROUSEK, dat. Nar. 27. prosince 1974

Horni lan 1231/43, Nova Ulice, 779 00 Olomouc
Den vzniku élenstvi: 23. dubna 2014

Akcie:
20 ks akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté
100.000,- K¢.

Zakladni kapital: 2.000.000,- K¢

Splaceno: 2.000.000,- K¢

Ostatni skutecnosti:
Pocet clent statutarniho organu: 1

Pocet clenti spravni rady: 3

Obchodni korporace se podtidila zakonu jako celku
postupem podle § 777 odst. 5 zakona ¢. 90/2012 Sb., o
obchodnich spolecnostech a druzstvech.

(Zdroj: Justice, 2014)
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3.3 Predmét podnikani

Hotel sidli v zastavéné oblasti Lazce mésta Olomouc a je soucasti projektu revitalizace
meéstské casti ve spojeni a sportovnim centrem Omega. Hotel pak stadion je
poskytovatel pohostinské a hostinské Cinnosti, sménarenska ¢innost a obchod a sluzby
uvedené dle prislu§ného zivnostenského zakona. Firma Hotelpark stadion je akciovou

spolecnosti.

3.4 Organizacni struktura

V soucasné dobé ma podnik 72 zaméstnanci, tento pocet se postupem Casu meénil a
vyvijel. Organizaéni struktura ma dva stupné fizeni. Rediteli podniku — té2 Generalni
manazer jako odpovédna osoba a druhy stuperi skupiny manazerd vrcholovy
management. Hotel park stadion je klasifikovan jako 4* hotel a spada do organizacni
struktury, ktera se fidi a je urCovana politikou nadnarodni hotelové site¢. Veskeré know-

how a oblasti personalistiky vychazeji se smémic a vzort spolecnosti NH Hotels.

3.5 Vize a cile firmy

Podnikova strategie a s ni spojena marketingova strategie je predev§im zaméfend na
ziskani vysadniho postaveni na Olomouckém trhu a zaroven vybudovani goodwill a
image spole¢nosti NH Hotels, jakozto prvni hotel této spole¢nosti v Ceské Republice a
vytvorit tak kvalitni zazemi pro piipadné a chystané otevieni dalSich hoteld v
nasledujicich letech.

Strategie NH Collection Olomouc Congress pak vychazi z vize predev§im posileni
firemni znacky, ktera by se méla stat nejsilnéjsi v oboru na daném trhu. Kazdoro¢nim
ristem obsazenosti docilit kapacity ve 25000 1Gzek rocné a zaroven poskytnout nasim

hostim vyjimecny zazitek s pobytu a pokracovat tak v prezentaci 5* sluzeb.

Motto spolecnosti: ,We are all sales “ stale se zdokonalujeme, abychom ziistali i nadcle

témi nejlepSimi a naddle prinaseli nevsedni zdZitek z vaseho pobytu u nds.
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Obrazek 18. Graficka prezentace motta spolecnosti

(Zdroj: NH-Hotels, 2014)
Komentar: v roce 2014 spolecnost nastavila novy pristup zaméstnancii k prodeji a
marketingu, vyjadrujici mySlenku, Ze kazdy zaméstmanec je soucdsti marketingové

strategie spolecnosti a podili se na prodeji jejich sluzeb.

3.6 Marketingové cile

Spravné formulovat cile je dalezitym momentem pro fungovani spolecnosti.
,Vytéené cile totiz bezprostiedné urCuji Cinnost firmy v daném podnikatelském
prostiedi a jejich jasné vyjadfeni pak napomaha spravné se orientovat a racionalné
kontrolovat usili fidicich i vykonnych pracovnikti.“ (Foret M., Prochazka P., Urbanek
T., 2003).

Pro vybrany podnik byly zvoleny cile dle casového horizontu. Toto je vymezeni
je komplexni a déli cile na kratkodobé cile do 1 roku a cile dlouhodobé nad 1 rok.
Soucasné s cily jsou urCeny jejich kritéria a zaroven pak zhodnoceni dosazeni téchto

cila na stupnici 1-5.

a) Kratkodobé do 1roku
(1) Poskytovani kvalitnich sluzeb nasim hostim:
Kritérium hodnoceni: je "quality survey focus online": sbér informaci
vyhodnocujici hodnoceni kvality hosti-viz obrazek 20. Vyhodnoceni
prob&hne na konci roku 2015 souhrnem sbéru dat za meznich je stanoven

bod 9,4 z 10 bodt hodnoceni na skale kvality.
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2

3)

Ziskani postaveni nejlepsiho hotelu OK:

Kritérium hodnoceni: ziskavani informaci a hodnoceni klientt

Stabilita tymu zameéstnanct a jejich loajalnost:

Kritérium hodnoceni: rocni fluktuace zaméstnanci nepiesahne 10%

(soucCasny pocet zameéstnancti na HPP je 79)

b) Dlouhodobé nad 1 rok

(1)

2

3)

“4)

(&)

Ziskat davéru a vybudovat si stalou korporatni klientelu

Kritérium hodnoceni: pocet ubytovanych noci korporatni klientely a
celkového ro¢niho obratu

Neustale se zlepSovat a posouvat kvalitu poskytovanych sluzeb dal.
Kritérium hodnoceni: je quality survey focus online: sbér informaci
vyhodnocujici hodnoceni kvality hostli-viz obrazek 20.

Snaha o narustajici hospodarské vysledky

Kritérium hodnoceni: ro¢ni finanéni zpravy.

Zajistit kontinuity v obsazenosti hotelu

Kritérium hodnoceni: data z reservacnich systéma, procento obsazenosti
a prumérna cena prodaného pokoje.

Neustaly rust trzniho podilu na daném trhu

Kritérium hodnoceni: procentudlni vyjadfeni obsazenosti hotelu versus

pocet pokoji v OK.

Zhodnoceni dosazeni cili spolecnosti.

Priblizeni se vytyCenim cilim charakterizuji znamky od 1-5 (max.)

Cile nasi spolecnosti Ize rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé.

¢) Kratkodobé do 1roku

(1)
2
3)

zajisténi potieb nasich hostt .... 4
vybudovat silné vazby s partnery a okolim.... 3

neustale zlepSovani nasich sluzeb...3 (neustaly progres)
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d) Dlouhodobé nad 1 rok

(1) ziskat davéru a vybudovat si stalou korporatni klientelu.... 4

(2) neustale se zlepSovat a posouvat kvalitu poskytovanych sluzeb dal.... 3

3) snaha o narustajici hospodarské vysledky.... 4

4) zajistit kontinuity v obsazenosti hotelu.... 2

5 neustaly rast trzniho podilu na daném trhu_.... 3
Nejvice problematickym cilem je dosazeni pravidelné kontinuity obsazenosti hotelu,
vzhledem k nartistu konkurenci v okoli. Dnes se primérna obsazenost pohybuje okolo
52%. Dalsi cil spolecnosti je rist trzniho podilu hotelovych sluzeb v Olomouckém
Kraji.

kladné I1ze hodnotit pfiblizeni se cilim plnéni hospodaiskych vysledkt a ziskani
a udrzeni korporatni klientely. Cile, ktery se spoleCnosti podafilo dosahnout je
poskytovani kvality sluzeb hostim. V této oblasti je spole¢nost uspésna a klade si za cil

opét dosahnout vynikajicich vysledku, jak ukazuje obr. 20.

Obrazek 19. Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb hotelu

Competitors Customer Comments Al
oive CUSTOMER. —
n l lTY setistecTioN Generic login
TOTAL SCORES
TOTAL QUALITY SCORE NH CUSTOMER SURVEY REVIEW SITES SCORE

Overall 9415 92 111 02 | 93 5 92 o oL 95 120 93 0,2
Cleanliness 9,6 12 9,5 135 01 95 5 95 o 0 98 » 95 » 03
Value for Money 8,9 o5 8,4 13 05 88 7n 83 o 05 | 95 o 84 1 1,1
Service 9617 90 1 06 96 5 90 o 06 98 » 9,1 » 0,7
Location 9006 85 iu 05 89 5 8,6 o 03 93 o 8,5 i 08
Room & Bathroom 9,7 91 9,5 155 02 96 15 95 o3 ot 99 6 94 0,5
F&B 8,9 8,8 o3 01" 89 ;5 88 o 01 95 s 70 2,5
Installations 9,2 75 8,9 o 03 92 5 89 o 03 - o - 0

Sleep Quality 9,3 9 8,6 3 07 | 92 5 -0 5 9,6 s 8,6 30 1,0
Check In/Out 9.4 ;5 9,0 o3 04 94 5 90 o3 04 - 0 -0

Vs. Competitors 9,2 75 -0 5 92 15 -0 5 -0 -0
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HOTEL LIST

NH Collect ion Olomouc Congress NH COLLECTION 9,4 195 9,3 75 9,5 120
I NH Berlin Mitte NH Collection TO BE 8,5 2047 8,8 5190 8,5 1%
2 NH Frankfurt City Center NH Collection TO BE 8,0 1.231 8,3 296 7,9 935
3 NH Berlin Friedrichstrasse NH Collection TO BE 8,5 1.320 8,6 400 8,4 920
4 NH Fribourg NH 4% 7,2 313 8,0 3 7,1 20
5 NH Geneva Airport NH 4* 7,8 572 8,1 165 7,7 107
6 NH Zurich Airport NH 4* 7,5 415 7,9 208 7,1 207

Komentar: NH Collection Olomouc Congress hotel ziskal v roce 2014, 1. Misto ze vSech
492 hotelu spolecnosti v hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, v ramci NH hotels

s vyslednou zndmkou 9,4, kterd se skilddd ze 1t hodnoticich kategorii a zahrnuje
hodnoceni v§ech oblasti a stiedisek poskytovanych sluzeb hostiim. Cilem spolecnosti je

tento vysledek v roce 2015 obhdjit.

3.7 Analyza obecného okoli

Olomoucky kraj (dale je OK)se nachazi ve stfedni a severni Casti Moravy a svoji
rozlohou 5 267 km? zabira piiblizn& 6,7 % celkové rozlohy Ceské republiky, &imz
zaujima celkové osmé misto mezi jednotlivymi kraji. Z hlediska izemnéspravniho tvori
Olomoucky kraj spolu se Zlinskym krajem oblast Stfedni Moravy (NUTS 2). Vnitiné je
pak ¢lenén na pé&t okrest - Olomouc, Prost&jov, Pierov, Sumperk a Jesenik. Na uzemi
Olomouckého kraje je aktualné stanoveno 13 spravnich obvodd obci s rozsifenou
pusobnosti a 21 spravnich obvodi obci s povéfenym obecnim ufadem. Celkem je na
uzemi kraje 399 obci, z nichz mé 30 priznan statut mésta. Celkovy pocet obyvatel kraje
k31. 12. 2013 ¢inil 638. Krajskym meéstem je statutarni meésto Olomouc. VétSina
obyvatel (77 %) je soustiedéna na izemi turistického regionu Stfedni Morava a 23 % na

uzemi TR Jeseniky (Zdroj: kr-olomoucky.cz).
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Obrizek 20. Kraje a okresy Ceské republiky

(Zdroj: CSU, 2015)

3.7.1 Socialni a demografické faktory

Ziakladni socioekonomické podminky pro rozvoej cestovniho ruchu v OK

Podle Registru ekonomickych subjektti (RES) bylo v kraji k 31. 12. 2013 evidovano
138 970 podnikatelskych subjektt. Diky mezirocnimu nartstu o 2 741 subjektd (tj. o
2,0 %) se jednalo o nejvyssi pocCet v historii kraje. Nejvice ekonomickych subjektd
sidlilo v okrese Olomouc (52 519), méné v okresech Pierov (26 530), Sumperk (25 890)
a Prostéjov (23 109) a nejméné v okrese Jesenik (10 922). PocCet subjektt podnikajicich
v Olomouckém kraji v oblasti ubytovani, stravovani a pohostinstvi byl 7 870 v roce
2013, coz predstavovalo 5,6 % zcelkového mnozstvi ekonomickych subjekti
v Olomouckém kraji. (v roce 2009 to bylo 7 311). Celkem v CR byl vroce 2011
evidovan o 140 465 subjekti v oblasti ubytovani, stravovani a pohostinstvi, coz
predstavovalo 5,2 % z celkového mnozstvi ekonomickych subjektd. Podil subjektt
podnikajicich v ubytovani, stravovani a pohostinstvi je tedy pfiblizné stejny jako

celorepublikovy prameér.
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Olomoucky kraj patfi mezi kraje nejméné vybavené ubytovacimi zafizenimi. V
roce 2013 se zde nachazelo 395 hromadnych ubytovacich zafizeni. S rostoucim poctem
hromadnych ubytovacich zafizeni vzrostl také pocet v nich situovanych pokoju, a to o

4.7 % na 7 744. Celkovy pocet stalych lizek se zvysil 0 6,2 % na 20 341.

Obyvatelstvo

K 31. 12. 2013 zilo v kraji 638.650 obyvatel (z toho 51,1 % zen), tj. o 392
obyvatel méné nez k 1. 1. 2014. Meziro¢né nizsi poCet obyvatel byl vykazan v okresech
Pierov (0 437), Sumperk (o 327), Jesenik (o0 205) a Prost&jov (o 10), meziroén& vyssiho
poctu obyvatel dosahl pouze nejvétsi okres Olomouc (o 587). Vysledky v roce 2013
timto potvrdily dlouhodoby vyvoj, v ramci kterého je Olomouc jedinym okresem v kraji
s dlouholetym populacnim rastem. Tradi¢né kladného migracniho salda dosahly okresy
s nejniz§i nezamestnanosti v kraji, tj. okresy Olomouc a Prostéjov. Zaporna migracni
salda byla zaznamenana v okresech Jesenik, Sumperk a Pferov. Migraéni trendy ziistaly
stejné jako v predchozich letech.

Zmeénou vekového rozlozeni krajské populace doslo k navySeni poctu déti a
seniorl pifi souCasném snizeni poctu osob v produktivnim veku. (Zdroj: kr-

olomoucky.cz).

Lidské zdroje, pracovni mista a zaméstnanost

Podle vzdélanostni struktury bylo v kraji zaméstnano 11,5 tis. osob se zakladnim
vzdélanim, 114,3 tis. osob se stfednim vzdélanim bez maturity, 105,2 tis. osob se
sttednim vzdélanim s maturitou a 52,9 tis. osob s vysokoskolskym vzdélanim.

Podle klasifikace NACE se struktura zaméstnanych opét ¢astecné zmenila. Ze
vSech 283,9 tisic zamé&stnanych pracovalo nejvice osob v odvétvi zpracovatelského
pramyslu (86,3 tis.). Jeho dominantni postaveni se v meziroCnim pohledu jeste
zvyraznilo. Mezi dalsi roz§ifena odvétvi se zaradil velkoobchod, maloobchod a opravy
motorovych vozidel (36,0 tis.), stavebnictvi (25,1 tis.), vefejna sprava a obrana (24,1
tis.) a zdravotnictvi a socialni péce (21,8 tis.). Podil zaméstnanych v primarnim sektoru
klesl na 3,5 %, v sekundarnim sektoru klesl na 41,3 % a v terciarnim sektoru vzrostl na

55,2 %.
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Podle klasifikace zaméstnani bylo nejvice osob zafazeno mezi femeslniky a

kvalifikované vyrobce, zpracovatele a opravare (56,0 tis.), technické, zdravotnické a

pedagogické pracovniky (49,0 tis.) a provozni pracovniky ve sluzbach a obchodé (45,6

tis.) (Zdroj: kr-olomoucky.cz).

SOUHRN: dusledky SE podminek pro cestovni ruch Olomouckého kraje

Pozitiva

a)

novodoba hospodarska krize zasahla ekonomiku Olomouckého kraje mensi silou

ve vztahu k ostatnim krajim

b) podil subjekti podnikajicich v ubytovani, stravovani a pohostinstvi je
v Olomouckém kraji ptiblizné stejny jako celorepublikovy pramér

c) rast zaméstnanych v terciarnim sektoru (celkem 55,2 %)

d) dostateCna nabidka pracovni sily na trhu prace

e) zvySujici se nabidka vzdélavacich a rekvalifikaCnich kurzi a programi
vhodnych pro pracovniky ve sluzbach a v oblasti cestovniho ruchu

f) existence podpurnych programi pro zacinajici podnikatele

Negativa

a) Olomoucky kraj patii z hlediska mnozstvi ubytovacich kapacit ke krajiim
s nejnizsim poctem HUZ

b) Dominantni a stdle se zvySujici postaveni zpracovatelského prumysiu

c) nejméné hospoddrsky rozvinuté okresy (Jesenik, Sumperk) zaznamendvaji
dlouhodobé zdporna migracni salda, dochdzi tedy k jejich vysidlovani, coz je
v kontrastu s jejich velmi vysokym potencidlem cestovniho ruchu

d) odliv kvalitni pracovni sily z venkova a hospodarsky zaostalych oblasti do
vétsich mést a do regiomi s niz§i nezaméstnanosti (okres Olomouc, Prostéjov, ...)

e) hospoddrska krize méla negativni dopad na prudky rust nezaméstmnanosti v kraji,
urover nezaméstnanosti je stdale velmi vysokda (nejvyssi mira nezaméstmanosti je
v okrese Jesenik)

i, nejvice nezaméstnanych je ve skupiné 20-24 let (13,4 %) a ve skupiné 35-39 let
(12,8 %)

g) nizsi tiroven mezd v celorepublikovém srovnani (Zdroj: kr-olomoucky.cz).
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3.7.2 Analyza trhu cestovniho ruchu v Olomouckém kraji
Je potieba zminit, ze samotny Olomoucky kraj je dle hodnoceni kraji na republikové

urovni na piedposlednim misté

Obrazek 21. Grafické prezentace hlavni stranky OK sekce cestovni ruch

(Zdroj: kr-olomoucky.cz).

Olomoucky kraj je regionem, ktery svou rozmanitosti dokaze uspokojit i toho
nejnarocnéjsiho navstévnika. Je vhodnym mistem pro milovniky hor, cykloturistiky a
historickych i pfirodnich pamatek. Nejvyznamnéj$i z hlediska narodopisného je oblast
Hané (turisticky region Stfedni Morava), z hlediska aktivniho odpocinku pak pohofi
Jesenikl (turisticky region Jeseniky). Pfirozenym centrem regionu je mésto Olomouc
s vyznamnou pamatkou - sloupem Nejsvétéjsi Trojice, jez je zapsan na seznamu
UNESCO. Pro milovniky historie jsou otevieny brany hradt, zamka, zficenin a muzei,
sportovcim se nabizi bohata sit’ cyklotras ¢i mnozstvi sjezdovek. Odpocinout si muzete
v nékolika vyhlaSenych lazetiskych centrech.

Nezapomerite, ze muzete v Olomouckém kraji vyuzit kartu Olomouc region

Card, ktera vas opraviiuje v Olomouci, na Stiedni Moravé a v Jesenikach navstivit

zdarma 75 nejzajimavéjSich mist (Zdroj: kr-olomoucky.cz).

Zikladni ¢lenéni OK na turistické regiony:

o Jeseniky (v ramci Olomouckého kraje) — vymezeno okresy Jesenik a Sumperk
(nezahrnujici ovSem uzemi spravniho obvodu obce s rozsifenou pusobnosti
Mohelnice),

o Stiredni Morava — zahrnujici okresy Olomouc, Prostéjov, Pferov a uzemi
spravniho obvodu obce s rozsifenou pusobnosti Mohelnice se neméni a zlstava

zachovano (Zdroj: kr-olomoucky.cz).

73



Turistické regiony Olomouckého kraje jsou déle Clenény na turistické lokality
(TL). Jeseniky jich maji 7 a Stfedni Morava 12. I tato zakladni rajonizace zdstava
stejna. V ramci aktualizace tohoto dokumentu doslo ve spolupraci s OK a J-SCR a SM-
SCR k drobnym tpravam (pfesuny obci z jedné lokality do druhé, opravy nazvu apod.).
Z podstatného je tfeba upozornit na zménu nazvu turistické lokality Lipnicko na
Lipensko, které bylo provedeno na zakladé zadosti mikroregionu Lipensko, aby tak
doslo k sjednoceni nédzvu turistické lokality snazvem mikroregionu (zdroj: kr-

olomoucky.cz: marketingova studie OK do roku 2016).

Tabulka 6. Charakteristika aktivit cestovniho ruchu v jednotlivych turistickych

lokalitach v turistickém regionu Stiredni Morava

Turisticka Aktivity CR
lokalita
Olomoucko Klicové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, prirodni),

cykloturistika, ostatni sportovni turistika (golf)

Ostatni aktivity: pési turistika, zimni turistika, kongresova a incentivni
turistika, lazenstvi, venkovska turistika, hipoturistika, ak¢ni turistika
(kultura, sport)

Lipensko Klicové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, prirodni),
cykloturistika, ak¢ni turistika (kultura, sport)

Ostatni aktivity: pési turistika, venkovska turistika, hipoturistika, ostatni
sportovni turistika (in-line brusle)

Prostéjovsko | Klic¢ové aktivity: turistika u vodni plochy, méstska turistika, poznavaci
turistika (kulturni, pfirodni), cykloturistika, ostatni sportovni turistika
(tenis)

Ostatni aktivity: ostatni sportovni turistika (rybatreni, adrenalinové aktivity,
vodni sporty), pési turistika, lazenstvi, venkovska turistika, hipoturistika,
akéni turistika (kultura, sport)

Konicko Klicové aktivity: pési turistika, cykloturistika, hipoturistika
Ostatni aktivity: poznavaci turistika (pfirodni, kulturni), zimni turistika,
akéni turistika (kultura)

Stiedni Hana | Klicové aktivity: cykloturistika, poznavaci turistika (kulturni,
prirodni)

Ostatni aktivity: péSi turistika, ostatni sportovni turistika (rybafeni), ak¢ni
turistika (kultura)

Pierovsko Klic¢ové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, pfirodni), kongresova
a incentivni turistika, ostatni sportovni turistika (tenis)

Ostatni produkty: cykloturistika, lazenistvi, ak¢ni turistika (kultura, sport,
vystavnictvi)

Hranicko Klicové aktivity: lazeniska turistika, poznavaci turistika (pfirodni,
kulturni), cykloturistika

Ostatni aktivity: kongresova a incentivni turistika, hipoturistika, venkovska
turistika, pési turistika, turistika u vodni plochy, ostatni sportovni turistika
(golf, tenis, sportovni letectvi)
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Sternbersko | Kli¢ové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, piirodni),
cykloturistika

Ostatni aktivity: pési turistika, ostatni sportovni turistika (letectvi), akéni
turistika (kultura, sport)

Unicovsko Klicové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, prirodni),
cykloturistika

Ostatni aktivity: pési turistika, zimni sporty, ostatni sportovni turistika
(rybareni), akéni turistika (kultura)

Litovelsko Klicové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, prirodni),
cykloturistika

Ostatni aktivity: pési turistika, hipoturistika, ostatni sportovni turistika
(vodactvi), akéni turistika (kultura, sport)

Mohelnicko Klicové aktivity: poznavaci turistika (kulturni, prirodni),
cykloturistika

Ostatni aktivity: péSi turistika, ostatni sportovni turistika (vodactvi),
hipoturistika, ak¢ni turistika (kultura, sport), turistika u vodni plochy, akéni
turistika (kultura, sport)

(Zdroj: kr-olomoucky.cz).

3.7.3 Zhodnoceni situace ubytovacich zarizeni OK
Postaveni Olomouckého kraje z hlediska HUZ
Olomoucky kraj se celkovym poctem 370 hromadnych ubytovacich zafizeni (HUZ)
v roce 2012 fadi na 12. misto v ramci kraji Ceské republiky, poctem 10izek 20 176 je
mezi kraji a2 na mist& 13. Za nim je jiz pouze kraj Ustecky. Na zcela poslednim misté
je Olomoucky kraj v poctu mist pro karavany a stany (817 mist), coz vSak neni
néjak zasadni celoregionalni problém z hlediska novych pozadavk(i na ubytovani a
trendd v cestovnim ruchu a pouze to ukazuje na skuteCnost, ze historicky
v Olomouckém kraji nebyla prili§ rozvinuta nabidka kempt, pfipadné tabofist ve vazbé
na letni dovolenou.

Celkové polet ubytovacich zafizeni v Olomouckém kraji, stejné jako v celé CR,
v poslednich letech nijak dramaticky neroste, spiSe dochazi ke zméné struktury a
zejména vyrazné zmené kvality ubytovacich kapacit formou rekonstrukci a rozsifovani
nabidky sluzeb, coz je patrné napfiklad i z indexu poctu lizek HUZ Olomouckého
kraje, kde je dokonce vidét snizeni celkového poctu lizek oproti roku 2008.

Trend zkvalitiiovani nabidky sluzeb jiz navic neni trendem pouze vazanym na
zahrani¢niho néavstévnika, ale v poslednich letech se tykéa i domaciho cestovniho ruchu,
kde se projevuje zvySujici se poptavka po komplexnéjsi nabidce ubytovacich sluzeb,

kde jsou vyzadovany dopliikkové sluzby a aktivity jako sportovni centra, wellness
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sluzby, zazitkové programy atd. O tom svédci 1 aktudlni nebo planované regionalni
akvizice vyznamnych hotelovych fetézci (napi. Best Western, NH hotels, Accor,
Clarion, Choice Hotels,...), které vyrazné rozsifi nabidku v segmentu *** g *¥%*
hoteld, a to pfevazné na tizemi mésta Olomouce, kde je jiz dnes koncentrace hotelt této
kategorie pomérné vysoka a mohlo by zde dojit stejné jako v Praze v minulych letech

k velkému previsu nabidka nad poptavkou (Zdroj: kr-olomoucky.cz).

3.8 Soucasnia marketingova strategie
Popis trhu Olomouckého kraje

Obchodni politika je uceleny komplex obchodnich nastroja, které jsou podstatou
efektivniho prodeje daného vyrobku ¢i sluzby. Obchodni politika, by méla projit
postupnou anabazi zhodnocujici samotné okoli podniku se snahou pfiblizit se trhu, na
kterych dany podnik piisobi. V tomto pripadé je to oblast hotelnictvi v Ceské Republice
a konkrétnéji trh olomouckého kraje. Obchodni strategie by meéla stavét na indikatorech
let predeslych, ale také budouci predpoveédi vyvoje daného trhu hovotfime tedy o
,forecastingu™ sales strategie. V souvislosti s analyzou prostfedi se Casto pouziva
soubor analyz zvany PESTE, ktera podrobnéji analyzuje Politické, Ekonomické,
Socialni, Technologické a stale Castéji také Ekologické faktory, které ovliviiuji vnéjsi

prostiedi podniku (viz. Kapitola 2.9.1).

Tabulka 7. Vyjadrujici celkovy pocet zahrani¢ni klientely a tuzemskych turista
v roce 2014

Pocet turistil podle mésici v Olomouckém kraji
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(Zdroj: autor vlastni- interni zdroje spolecnosti, 2015)

Komentdr: Prestoze, dle statistik OK vyjadiujici pocCet turistii, jsou mésice Cervenec a
srpen nejvytizenéjsi je pro hotel toto obdobi nejproblematictéjsi, vzhledem k faktu, Ze je
pomérné nizka ucast kongresové turistiky, ktera v téchto mésicich stagnuje. Naopak
mésice zdri a Fijen jsou velice vytizené, coz potvrzuji cisla celkovych obratii, kdy
podzimni mésice patri tradicné k nejsilnéjsim. Priumérné celkové obraty podzimnich
mésicit se pohybuji mezi 9-10mil. KC. utrZenych celkovych trzeb hotelu za poskytované

sluzby. Pradveé nejvétsi podil vdéci hotel kongresové a korporatni klientele.

Tabulka 8. Vyuziti hotelovych rezervac¢nich systému

Booking.com

HRS 81 31 8.990 4.917

HOTELBEDS |43 10 4.462 2.566

HOTEL. DE

SABRE 261.054

AMEX 2.168 422 215.998 42.102
Phoenix

Galileo 0 72 0 19.975

TRUST 28 12 2.640 2.016

(Zdroj: autor vlastni- interni zdroje spolecnosti, 2015)

Komentar: Nejvétsi prinos md pro spolecnost webovy portal BOOKING.com, ktery
v obou predesSlhich letech prinesl nejvétsi pocet rezervaci s celkového poctu rezervaci
prostrednictvim online systému.
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V nasledujici tabulce je wuvedeno hodnoceni zakaznikii z jednotlivych
rezervacnich systému, viz tabulka Tab. 9. Hodnoceni NH Collection Olomouc Congress
z externich rezervacnich systému. Z uvedenych webovych stranek, na kterych je mozné
rezervovat pokoje v NH Collection Olomouc Congress, hotel vyuziva pouze NH
Customer Survey, Tripadvisor, Hotel.de, Booking.com. Nejvice spokojeni hosté jsou ti,
kteti si pokoje rezervuji na Hotel.de. Jejich spokojenost je 100%.

Nejhaie na tom je hodnoceni v ramci spole¢nosti NH Hoteles, kde je spokojeno
77% zéakaznikl. 21% hosti po absolvovani pobytu poskytlo jen primérné hodnoceni
hotelu a 2% hosta byla spiSe nespokojena. Spolecnost NH Olomouc Congress se snazi
své hosty motivovat kudéleni hodnoceni, a to zejména umisténim dotazniku
spokojenosti hostii na jednotlivych pokojich, za jejichz vyplnéni host obdrzi dékovny
dopis feditele hotelu. Dal§im pomocnym bodem je pfipevnéni samolepky webovych

stranek Tripadvisor ke kazdému vystavenému uctu.

Tabulka 9. Hodnoceni NH Olomouc Congress z externich rezervac¢nich systému

Booking 80% 15% 5%
edia
HolidayChe
Hotel.de 100%
=
Yanisa
LOOVEl
Afrapa
Tripadvisor 82% 9%
NH Customer Survey % 21% 2

A I pppp—— [ Madiim rabinn anaraell 0 2 binn anarsa(f)l <8
High rating scores(8-10 eaium rating scores(o- <¢ LOW rating SCores(u- <o

(Zdroj:Auto vlastni- interni zdroje spolecnosti, 2015)

78


http://Hotel.de
http://Booking.com
http://naHotel.de

Sortimentni zaméreni

Jak jiz bylo zminéno, pohybujeme se v prostfedni cestovniho ruchu, Ccili

hovofime li o sortimentnim zafazeni v této oblasti, jednd se pfedev§im o nabidku

predevsim hotelovych sluzeb. Dale pak stravovacich sluzeb a sluzeb doplikovych.

Struktura klientu

Velkou oblasti piijmu pro NH Hotel je korporatni klientela, které pfinasi nemalé

zisky ve formé dlouhodobé ubytovanych hosti a druhou cast tvoii kongresové a

konferencni sluzby, které tyto firmy vyuzivaji k nejrizné&jsim Skolenim, seminaifim a

workshopim. Tyto piijmy jsou zasadni pro hotel a pohybuji se v pruméru v mésicich

hlavni sezony okolo 7 mil. K¢ Zasadni Casti téchto pfijma jsou tvoreny generaci ziskd

na useku ubytovani, ktery generuje vice nez 60% z celkového obratu.

Tab. 4.3.: Vytah se seznamu korporatni klientely NH Collection Olomouc

Congress
Nazev firmy kéd Cena Zodpovédna osoba | ORACLE
Party-ID

Imperial Tobacco CR, s.r.o. | 20 99/111 | Catja Jaegerova 17168269
Imeco Ltd. s.r.o. 23 89/101 | Peter Stépanek 17709792
Lindab-Astron s.r.o. 23 89/101 | Eva Sramova 17214606
Schneider Logistics 20 99/111 | Peter Janssen 16829027
K+B Expert s.r.o. 20 99/111 | Vlasta Hanzlikova | 17319816
Senior Flexmics Czech s.r.o. | 23 99/111 | Blanka Cechova 19233098
ALW Industry 20 99/111 | Jan Capka 14655010
Koyo Bearings, s.r.o. 23 89/101 | P. Jilkova 17100276
Farmalk, a.s. 23 99/111 | p.Vrastilova 16828307
Indet Safety System a.s. 10 99/111 | Jana Malikova 17342048

23 89/101 | Renata Crhova 17011630

Ingersoll Rand Industrial
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Technologies

Miele technika a.s. 10 69/81 Andrea Vodakova | 17205747

Invensys Appliance
Controls s.r.o. 23 99/111 | Simona Janaskova | 13367623

Makro Cash and Carry CR

S.I.0. 23 89/101 | Ales Dopita 18248687

Mapei, spol. s.r.o. 20 99/111 | Zdenék Runstuk | 16665459
Katerina

Honeywell 23 99/111 | Brnikova 2817524

RAIFFEISENBANK A.S. 20 109/121 5937503

STRABAG A.S. 10 99/111 17158305

(Zdroj: autor vlastni- interni zdroje spolecnosti, 2015)

Charakteristika trhu Olomouckého Kraje

Olomoucky trh lze oznacit, jako narocny zpohledu poskytovani sluzeb
ubytovacich zafizeni. To se ukazalo predevsim v roce 2013, Castecné v roce 2014, a i
zaCatkem roku 2015, kde Ize jiz nyni vysledovat abytek ubytovanych hostd a tudiz i
poklesy ekonomickych ukazatelt hotelu. Podnikova obchodni strategie a sni spojena
marketingova strategie je pfedevSim zaméfena na ziskani vysadniho postaveni na
Olomouckém trhu a zaroveni vybudovani goodwill a image spolecnosti NH Hoteles,
jakozto prvni hotel této spole¢nosti v Ceské Republice a vytvofit tak kvalitni zazemi pro

pfipadné a chystané otevieni dalSich hotelt v nasledujicich letech.

Popis distribuce

Hotelové sluzby jsou distribuovany piedevsim dvou kategoriim cilovych
zakaznikl. Témito skupinami jsou korporatni klientela a individualni cestujici.
Korporatni klientela pak hlavné na uzemi Ceské republiky. Distribuce sluzeb se déje
prostiednictvim pravidelnych schiizek a ¢lend obchodniho oddéleni firmy-sales
departamentu. Ti maji za ukol zpravu portfolia korporatni klientely s pravidelnym

reportingem generalnimu fediteli o stavu a vyvoji ukazatelt prave této klientely.
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Tabulka 10. Sumarizace prehledu rezervaci Top korporatni klientely

Honeywell 321.594

Globus 0 126 0 80 0 10.080
DHL 0 281 0 53.01 |0 14.895
Ingersoll 288 141 70.15 71.38 |26.276 12.881
Grundfos 105 163 61.13 62.58 | 15.375 16.257
STES 156 96 99 99 28.665 15.925
Edwards 0 1.148 0 4495 |0 37.309
Invensys 66 44 88 80.5 6.939 8.724
Lindab-Astron | 0 41 0 89.78 |0 3.681
Vitrum

Honeywell 321.594

SOLEN 147 38 96.33 90.57 | 100.467 40.261
STES 156 96 99 99 28.665 15.925
Shering 104 0 70.26 0 17.163 0
Plough

BPR 102 0 75.14 0 26.830 0

(Zdroj: autor vlastni- interni zdroje spolecnosti, 2015)

Komentdr: V roce 2013 se zacala formovat pétice firem, které vyuzivanim sluzeb hotelii
zasadné ovliviuji ukazatelé obsazenosti a celkovych obratii hotelu. S témi to
spolecnostmi jsou uzavirany nadstandardni korpordmi smlouvy obsahujici dolozky

vybranych sluzeb a pristupu k zaméstmancum téchto firem. Druhou skupinou jsou
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individualni hosté, kteri si rezervuji pobyty prostrednictvim vySe zminénych serverii a

hlavné prostrednictvim CRM — centrdlniho rezervacniho systému oznacovan jako CRS.

Obrazek 22. Nahled hlavni stranky reservac¢ni aplikace NH Hoteles

TH | HOTEL GROUP

H HOTEL GROUP Destinations Special Offers Meetings REWARDS v

i

Reservations Your Reservations

Where are you traveling?

SPECTACULAR DESTINATIONS
@ @ FOR VALENTINE’S DAY

{
_1i — . A—— i Y
: |

EXCLUSIVE RATES FOR NH NH HOTELS MOBILE APP BEST PRICE GUARANTEED
REWARDS MEMBERS

(Zdroj: nh-hotels.com)

3.8.1 Otazka ,,sezonnosti* ubytovacich zarizeni

Pro vypracovani obchodni strategie jsou zasadni prognédzy budoucich vyvoju
trhu. Tyto prognoézy by meéli zahrnovat otazku sezonnosti, jako jeden z kliCovych
faktori a také samotny koncept vybraného produktu ¢i nabizenych sluzeb pro
nasledujici obdobi. Neni snad dynamictéjsi konkurencni prostiedi, nez je hotelovy trh.
Jednotlivé hotely neustale operuji se svou cenovou politikou a nasazuji vyssi €i nizsi
ceny ve snaze ziskat klienty. Tyto obchodni aktivity jsou ovliviiovany vice faktory, ale
predevsim také sezonnosti cestovniho ruchu Pfi urCovani sales strategie je potfeba
rozliSovat Uuseky na mimo-sezénu tzv. mrtvé mésice, hlavni sezonu a mezi-sezonu.
Hlavni sezona je od kvétna do srpna — turistika, zafi — konferen¢ni obdobi. Leden a unor
jsou mrtvé mesice a zbytek roku je mezi-sezona. Dle téchto obdobi se nasledné urcuji
ceny, nejvyssi jsou v hlavni sezoné a nejlevnéjsi v mimo-sezoné. Tvorba ceny za pokoje
i za stravovani se odviji s ohledem na naklady a také od konkurencnich cen podniki Je

nutné sledovat ceny konkurenti, abychom cenu neurcili prili§ vysokou, avSak ani
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neprodavali kvalitni produkt pod cenou. Dale pak zohlednit kalkulace na jednotliva
stiediska a nakladovost. Toto v§e a mnohé dalsi faktory jsou indikatory tvorby obchodni

strategie moderniho hotelového managementu.
3.8.2 Analyza cenové politiky

Cenova poltila NH Olomouc Congress ma dvé zakladni Casti ze kterych vychazi, na
jedné strané je to centralni ,pricing and yield management“ spole¢nosti urCovan
centralou a na druhé strané je to cenova politika vytvorena vedenim hotelu. Veskera
Cenova politika ve firme je fizend a organizovana centralni revenue jednotkou sidlici ve
Vidni. Tento department zameéstnavajici okolo 11 ¢lent tymu, ktery ma zajistuje
veSkerou podporu v oblasti cenové politiky, nakladového managementu a prenost

informaci mezi jednotlivymi jednotkami a hotely.

Oblast cenové strategie, interaktivniho rezervacniho systému, ekonomicky usek
rovnéz spada pod usek Revenue departament. Jednd se o samostatny usek, ktery pro
spolecnost NH Hoteles zpravuje vice nez 82 hoteltl ve stfedni Evropé. Tento systém je
zakladnim predpokladem pro kazdy nové otevieny hotel a poskytuje podklady pro

vychozi nastaveni jednotlivych cen ubytovani a sluzeb pro vSechny hotely.

Samotna cenova strategie NH Olomouc Congress se vypracovava na pielomu
zafi a fijna roku 2014 zhruba 4 mésice pfed novou sezénou hotelu. Strategie se opirala o
centralni ukazatele a doporuceni cenovych stropu pro jednotlivé sluzby. Zaroven vSak
bylo nutno vytvoftit takovou cenovou politiku, ktera reflektovala jiz zminéné vné&jsi a
vnitini faktory daného trhu. Tim nejdilezitéjsim je lokalita na okraji stotisicového
meésta Olomouc, lokalita na vyznamné dopravni tepné smérem Brno, Ostrava, Vider.
Dulezita veletrzni a obchodni kiizovatka. DalSimi faktory byli vySe Zzivotni trovné
v tomto kraji, potencial turismu a samoziejmé konkurencni hotely a jejich cenové

strategie.

83



Tabulka 11. Prehled jednotlivych cen ubytovani/lnoc/l10s.v zavislosti na sezoné

ITOT17 FIT RATES: 01 APR2015 TO 31 MAR 2016

ALL RATES ARE IN EURO, NET PER PERSON AND NIGHT INCL. FULL BUFFET BREAKFAST & CITY TAX

WEEKENDS: FRI/SAT/ SUN

(Zdroj: autor vlastni-interni inforamce spolecnosti, 2015)
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2015RAcK | AMe™ i
HOTELNAME / ADDRESS / RATE an DESCRIPTION OF SEASONS FIT RATES in standard room
Country ZIP CODE / CITY/ PER ROOM Buffet -
Name PHONE / FAX / E-MAIL / SGLIDUS PPIN| SGL 3rd Pax Superior
COUNTRY CODE Breakfa DBL |SUPPL| SuPPL Room
DBL st Sup
Austria NH VIENNA AIRPORT *** 340 22 STANDARD ROOMS
Einfahrtsstrasse 1-3 31.10.15/ 30.12.15 - 01.01.16 59,00 | 59,00 35,00 20,00
1300 Flughafen Wien 31.08.15/01.11.15 - 15.12.15/01.03.16 - 31.03.16 52,00 | 52,00 35,00 20,00
nhviennaairport@nh-hotels.com LOW SEASON - 16.12.15 - 29.12.15 / 02.01.16 - 50,00 | 50,00 35,00 20,00
NEW YEAR 2015/16 - 30.12.14 - 01.01.15 70,00 | 60,00 35,00 20,00
Fairs A 89,00 | 89,00 89,00 20,00
Fairs B 79,00 | 79,00 79,00 20,00
TEL +431701510/FAX+431701519571 Fairs C 69,00 | 69,00 69,00 20,00
Switzerland [ NH ZURICH AIRPORT**** 340 30  |HIGH SEASON - Feb, Mar, Apr, May, Jun, Sep Oct 80,00 | 75,00 80,00 n/a
Ratesin [chafhauserstrasse 101, 8152 Glattbrugg MIDDLE SEASON - Jan, Jul, Aug, Nov, Dec 60,00 | 60,00 60,00 n/a
LOW SEASON - All Weekends, Eastern, Ascension,
44-808 50 00 / 44-808 51 00 Whitsunday 50,00 | 45,00 50,00 n/a
nhzurichairport@nh-hotels.com Fairs A 100,00] 100,00 80,00 n/a
Czech 250 10
Republic NH PRAGUE **** SUPERIOR ROOMS
HIGH SEASON - 01.04.2015 - 30.6.2015; 1.9.2015 -
Mozartova 261/1, 150 00 Prague 5 31.10.2015; 25.03.2016 - 31.03.2016 37,00 | 37,00 36,00 20,00
f MIDDLE SEASON - 01.11.2015 - 08.12.2015; 01.07.2015
31.08.2015; 02.01.2016 - 10.01.2016; 01.03.2016 -
420 257 153 111 24.03.2016 25,00 | 25,00 23,00 20,00
LOW SEASON - 09.12.2015 - 28.12.2015; 11.01.2016 -|
nhprague@nh-hotels.com 29.02.2016 20,00 | 20,00 20,00 20,00
Czech 200 ;7 |HIGHSEASON - NYE 28.12.-01.01. ; Mai , June , Sept
Republic NH OLOMOUC CONGRESS *** , Oct 41,00 | 41,00 7,00 n/a
Legionarska 1311/21, 779 00 Olomouc MIDDLE SEASON - April , July , August 36,00 | 36,00 7,00 n/a
f LOW SEASON - ( November , December , January ,
420 585 575 111 February , March) all weekends 31,00 | 31,00 7,00 n/a
nholomouccongress @nh-hotels.com
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3.9 SWOT analyza

Nezbytnou soucasti komplexni pohledu je zpracovani SWOT analyzy, ktera odrazi
argumenty ve srovnani s relevantni konkurenci vybraného podniku a zohlediiuje Ctyfi
klicové oblasti. Pravé v porovnani s pfimou konkurenci, to jest hotely a ubytovaci

zatizeni OK v kategoriich 3 a 4 hvézdickovych hotelt.

Silné stranky

- jméno znamé luxusni hotelové site,

- vysoka kvalifikace a zkuSenosti vrcholového managementu,

- poskytovani 5* sluzeb,

- velkokapacitni wellness a fitness centrum Omega sport

- free wi-fi, nejmodernéjsi technologie kongresovych sluzeb
Slabé strdanky

- vyssi hladina cen oproti jinym hoteliim,

- $patna dostupnost z hlavnich silni¢nich taht

- Majoritni vlastnik — zdlouhavé investice.

PrileZitosti
- Ziskani vysadniho postaveni v segmentu kongresovy turistiky hotelti pro oblast
Moravy
- Spoluprace s fot. Klubem Sigma Olomouc a klubem HC Kohouti Olomouc
- ziskavani novych klientd.
Hrozby
- vstup nové konkurence na trh: Resort Hodolany duben 2015

- Clarion kongres Olomouc- CPI Hotels
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Tabulka 12. Matice SWOT — navrh strategii

Vnitini

Vewr

Vnéjsi

Silné stranky (Strengths)

Siroké spektrum poskytovanych
sluzeb — portfolio

Vysoka urovei poskytovanych
sluzeb

vztahy se zdkazniky

mala poruchovost

zaméfeni na zakaznika

kvalita znacky
ocenéni firmy
prezentace na veletrzich v CR

Slabé stranky (Weaknesses)

Nedostate¢na reklama a propagace
Mensi pocet zakazniku
Nedefinovana PR strategic

Prilezitosti (Opportunities)

SO: Maxi-Maxi

spoluprace s méstem
chyby konkurence
prezentace v médiich
spoluprace s CK
spoluprace s tiskem
Novi klienti a investori,

zvySeni poptavky

potfadani hudebnich akci
potadani firemnich Skoleni
piijemné prostiedi
zaméreni na zakaznika a
dodavatele

WO: Mini-Maxi

mal4 znalost objektu
omezend kapacita restaurace
omezend kapacita parkovani
slaba propagace

Investice do lidskych zdroju a
novych zaméstnancti
propagace v zahranici
vzdélavani pro stavajici i
potencionalni zaméstnance

Hrozby (Threats)

Nestabilita ekonomiky, recese,
finan¢ni krize, inflace
nezaméstnanost

Nedostatecnd poptavka
konkurence

zdrazovani energii

nov¢ vyrobky konkurence
levné produkty konkurence
$patné zaméfeni na cilové
skupiny

ST: Maxi-Mini

zajimat se o konkurenci
vzdélavani zaméstnanci

vEtsi propagace

vetsi naklady dotazovani zakaznika
zachovani nizkych cen

WT: Mini-Mini

snazit se proniknout mezi Spicky
na evropském trhu

zustat stabilni na trhu

nastaveni PR strategie

vEtsi propagace skrze média
zlepSeni ve vsech smérech

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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4. NAVRHOVA CAST

Posledni a zaroven hlavni ¢asti diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro
NH Collection Olomouc Congress hotel, ktery je soucasti mezinarodni hotelové sité NH
Hotels. Tento hotel byl zafazen v zaii 2014 v ramci kategorizace hotelti spolecnosti do
nejvyssi tfidy oznaCované jako Collection. Tento fakt je zdsadnim motivem k
prehodnoceni soucasné marketingové strategie, ktera byla zavedena s otevienim hotelu
v kvétnu roku 2010. Na zakladé provedené analyzy soucasného stavu, a zhodnocenim
soucasné situace na trhu cestovniho ruchu je potieba revidovat stavajici marketingovou
politiku spoleCnosti a identifikovat problémové oblasti. Na zakladé vySe zminénych
analyz budou doporu€eny navrhy pro zlepSeni a zefektivnéni samotné marketingové
strategie hotelu stejné tak 1 efektivniho provozu spolecnosti v oblasti ekonomické a
obchodni. Navrhovana cast predevSim zahrnuje oblast samotné obchodni strategie
firmy, predevsim pak dilezitou ulohu obchodniho a marketingového oddéleni podniku.
Pomoci Lewinova modelu jsou vyhodnoceny rizika spjata s aplikaci nové marketingové
strategie. Opatieni vedouci k dosazeni vytyCenych navrhi. Dale pak je predlozen navrh
doposud chybéjiciho kodexu etickych hodnot spole¢nosti. V neposledni fadé doposud
velice opomijenou oblast — public Relations a celkového vztahu spolecnosti vici
zakaznikim a komunit€ olomouckého Kraje pomoci matice PENCILS. Navrhy se
nebudou zabyvat financni analyzou, ktera je samostatnou oblasti obchodni politiky
spolecnosti.

Hlavni myslenkou pfedlozenych opatfeni je fakt, ze samotné navrhy by méli
reflektovat na souCasny provoz hotelu a zaroven by meéli byt realistické a vyuzitelné

managementem hotelu v praxi.

4.1 Cile navrhované marketingové strategie

Smyslem navrht bude tedy koncept pro nasledujici obdobi v horizontu 3 let, nabidnout
opatieni marketingové strategie, které prisp€ji k dosazeni vytyCenych cilt, poslani a
hodnot spolecnosti. Jak popisuje kapitola 3.6, jsou hlavni cile, kterych by mél hotel

v nasledujicim obdobi dosahnout nasledujici:

87



L

11

a. Kratkodobé do 1roku
e Poskytovani kvalitnich sluzeb nasim hostim:
e Ziskani postaveni nejlepsiho hotelu OK:

e Stabilita tymu zaméstnancu a jejich loajalnost:

b. Dlouhodobé nad 1 rok
e Ziskat divéru a vybudovat si stalou korporatni klientelu
e Neustale se zlepSovat a posouvat kvalitu poskytovanych sluzeb dal.
e Snaha o narlstajici hospodarské vysledky
e Zajistit kontinuity v obsazenosti hotelu

e Neustaly rist trzniho podilu na daném trhu

Vyse uvedené cile vychazeji se zakladnich cili vymezenych v obchodni strategie
spolecnosti. K témto cilim fadime:
Ekonomické cile:
e Dosahovat kontinualniho rtstu hrubého obratu.
e Dosahovat rustu €istého provozniho zisku.(EBITD)

e Zabezpecit kontinualni rast primérné ceny/prodany pokoj

Marketingové cile:
e Prezentovat se jako nejlepsi hotel Olomouckého kraje
e Znacka vysoké kvality poskytovanych sluzeb
e Vysoka spokojenost poskytovanych sluzeb

e Spolecensky odpovédny a ekologicky vstticny podnik

III.  Trini a obchodni cile:
e Staly rust trzniho podilu z celkového trhu ubytovacich kapacit OK
(idealn€ dosahovat 60% primérné rocni obsazenosti)
e Navracejici se spokojeny host

e Vybudovani loajalniho a kvalitniho tymu zaméstnancta
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Vyse uvedené cile, Ize shrnout do strategie, kterou miiZeme oznacit jako:“ byt
prvai a maximalizovat cile“, ktera miiZzeme charakterizovat jako: Podstatou obchodni
strategie je ziskani vysadniho postaveni na trhu, nebo jeho celkové ovidadnuti. S cilem
vytvorit jednicku na trhu v daném oboru. Pro firmu, kterd zvoli tuto strategii, musi byt

pripravena maximalizovat usili na dosazZeni vytyceného cile.

Tabulka 13. Zakladni ekonomické ukazatele.

NH COLLECTION OLOMOUC CONGRESS
CASOVY HORIZONT*: OBDOBI OBDOBI OBDOBI OBDOBI
MENA: EUR EUR EUR EUR
Real 2014 Real 2013 Real 2012 Real 2011
% OBSAZENOST 47,17 42,59 40,12 35,51
PRUM. DENNi CENA 51,92 53,2 60,54 57,8
REVENUE NA 1 POKOJ 24,46 22,66 24,29 20,52
REVENUE CELKOVE 1935 836 2763 720 3000 578 2301 742
Revenue POKOJE 814 337 1133 154 1217 724 1 026 285
Revenue F&B SLUZBY 944 408 1304 836 1402 063 1 036 740
Revenue PRONAIMY A DALSI 177 091 325 730 380 791 238 717
REVENUE MICE SEGMENT 515233 719 761 615 233 424 314
Revenue BANKETOVE
SLUZBY 0 0 0 0
inhouse roomnights 5 580 6 366 5200
CELKOVY HRUBY ZISK 606 077 760 322 816 638 406 692
% HZ 30,72 27,51 27,22 17,67
% HZ NA 1POKOJ 39 36 41 23
PRONAJMY PROSTOR 0 0 0 0
EBITDA 603 392, 757 897 807 720 396 762,
EBITDA NA 1 POKOJ 4404 5532 5896 2896
CISTY ZISK 544 848| -97 504 -339 588 -644 863
CISTY ZISK NA + POKOJ 3977 -712 -2479 -4707

(Zdroj:autor vlastni-interni infoamce spolecnosti, 2015)

Komentar: Jak popisuji zdkladni ekonomické ukazatele je zifejmé, Ze hospodarské
vysledky spolecnosti maji vykyvy v danych letech. Lorisky rok znamenal iispéch pro
spolecnost, kterd vykdzala zisky okolo 550 tis. EUR. Zdrovern leze tento rok pokladat za
velice uspésSny v kritériu dosahovani kvality, kde se NH Olomouc hotel umistil na

prviim misté hodnoceni kvality z celkového poctu 493 hotelii spolecnosti NH Hotels.
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4.2 Opatieni vedouci k ciliim

Navrhovanou strategie l1ze pojmenovat: , Strategie byt prvni a maximalizovat cile®.
Podstatou obchodni strategie je ziskani vysadniho postaveni na trhu, nebo jeho celkové
ovladnuti. S cilem vytvofit jedni¢ku na trhu v daném oboru. Pro firmu, ktera zvoli tuto
strategii, musi byt pfipravena maximalizovat usili na dosazeni vytyCeného cile.
Vzhledem k témto podminkam je velice dulezita samotna pfiprava a realizace strategie.
Pii podcenéni, nebo pii Spatné aplikace této strategie muze dojit propadu ¢i krachu

spolecnosti.

4.2.1 Navrh marketingové strategie

Utelem nové strategie je piedevsim piibliZeni se vytyéenym cilim a zaroveil vtvofeni
platformy pro dalsi rozvoj obchodnich a marketingovych aktivit spolecnosti. V nasem
pfipad¢ je hlavni myslenkou marketingova podpora hotelu, ktera bude prezentovat
spolecnost jako hotel €. 1 v ramci Olomouckého Kraje. Misto, které piinasi vyjimecnou
kvalitu zakaznikim a sluzby pétihvézdickového hotelu za stale adekvatni pomér ceny a
uroveni téchto sluzeb. Toto jsou hlavni mySlenky, které jsou jednotlivé vymezeny
v cilech marketingové strategie a naplnénim té€chto meznikd se spolecnost pfiblizi
k uspésnému naplnéni nové strategie, ktera v konecném dusledku prispé&je k dosazeni
vytyCenych ekonomickych a obchodnich cilti spolecnosti.

Aby, tyto kritéria mohla byt naplnéna, navrhuji spole¢nost se soustiedit na dvé
hlavni oblasti, které doposud byly opomijené, ¢i nebyla jim vénovana patfiCna
pozornost.

Tou prvni, je oblast vztahu zaméstnanct, vaci zakaznikim a obecné feCeno
vytvoreni etickych hodnot spoleCnosti, které by jasné definovaly pohled na kvalitu
poskytovanych sluzeb hotelu a ulohu zaméstnanci pii realizace téchto sluzeb.
Spolecnost NH hotel definuje velice obecny manual etickych hodnot spoleCnosti, ktery
je vSak pausalni pro vSechny jejich hotely, avSak ten zcela neostateCn¢ nabizi pohled na
tuto oblast. Proto jsem se rozhodl zahrnout tuto oblast jako jednu z otazek nové
marketingové strategie. Pfedev§im pak tim sleduji navrh uceleného komplexu etickych
hodnot, které davaji predpoklad pro vyskoleny a kvalifikovany personal, schopnd’y

aktivné a efektivné ,, nabizet a prodavat sluzby spolecnosti té nejvyssi mozné kvalité®.
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Pokud chce spolecnost uspét a stat se jednickou na trhu ubytovacich a
stravovacich sluzeb v ramci vymezeného trhu, je kvalitni personal jednou se zasadnich
atribut jak tohoto cile dosahnout. Jak je feCeno v marketingovém mixu , people” lidé
jsou jednim z klicovych faktori uspésného podnikani z pohledu marketingu. V nasem
piipadé, ,,People" lidé muzeme oznaCit vzajemny vztah mezi nasimi zaméstnanci a
naSimi zakazniky. Stfetdvand obou stran pfi dennodennim chodu hotelu nabizi fadu
marketingovych a obchodnich prtilezitosti presvédCit potencionalni klienty o kvalité
naSich sluzeb. Otazku navrhovanych hodnot spolecnosti a kvality poskytovanych sluzeb

fesi nasledujici kapitola 4.3.

Druhou oblasti, na kterou se strategie zamé&fuje je oblast ,,Public relations®-
vztahy s vefejnosti. Opét se setkavame na jedné stran¢ se zakazniky hotelu a na strané
druhé s organizaci jako takovou a jejimi postoji vuci svému okoli. Celkova image
podniku je nezbytné dulezita a zpusob jakym bude spolecnost vnimana, ve svém okoli
muze zasadné ovlivnit jeji budouci vyvoj. Navrhuji tedy se zaméfit také na tuto oblast a
vénovat ji patfi¢nou energii, jelikoz zde doposud nebyla vytvorena strategie, ktera by se
vénovala otazkdm PR dopodrobna. V soucasné dobé jsou nekteré Castecné aktivity
feSeny dle nutnosti a dané udalosti, nicméné neni jasné definovana zodpovédnost a
kontaktni osoba, ktera by oblast PR zpravovala v ramci své pracovni pusobnosti. Nabizi
se otazka zda, nezvazit zaméstnani marketingového manazera a vytvofit tak
plnohodnotnou pozici, kterd by se vénovala zasadné oblasti marketingu a PR hotelu.
Soucasny systém, kde se na téchto zalezitostech podili management podniku obecné a
nasledné jsou marketingové aktivity pfesunuty na obchodni oddé€leni, neni uplné
vhodny. Dochazi ke kolizi obchodnich povinnosti obchodniho oddéleni a jakési
CasteCné realizovani marketingovych nastroji a PR aktivit ve zbylém CcCase. Proto
navrhuji vytvorit samostatné marketingové oddéleni, pfipadné vymezit jednoho Clena
soucasného obchodniho oddéleni pro marketingovou podporu hotelu. Navrh PR aktivit

prezentuji v nasledujicim textu.
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4.2.2 Formulace SMART opatreni nové strategie
Aby byla marketingova strategie u¢inna, a aplikovatelna v praxi je potieba komplexni

pohled v podobé& formulaci SMART opatfeni:

S-specifické opatreni: Jak jsem jiz zminil, povazuji za vhodné, soustredit se
vramci nové strategie na oblast zvySeni kvality poskytovanych sluzeb hotelu
prostiednictvim rozvoje personalnich zdrojii podniku a investici do lidského kapitalu
podniku. Je nutné vypracovani firemniho dokumentu pracovnich zasad a pravidel, které
by se odrazeli od zakladnich etickych hodnot spolecnosti NH Hotels a zaroven by byly
tato pravidla konkrétné aplikovatelné na NH Collection Olomouc congress Hotel.
Absence systému hodnot, které piispéji k dosahovani nejlepsich vysledkt na poli sluzeb
hotelu. Celkovy pohled, ktery pfispéje ke zkvalitnéni sluzeb hotelu a vytvoii tak
platformu pro udrzeni dlouhodobé vysoké urovné kvality sluzeb. Konkrétni navrhy
predkladam v kapitole 4.3

Druhym specifickym opatfenim marketingové strategie je oblast , Public
Relations*“-vztahi z vefejnosti a spolecnosti. I v tomto okruhu sleduji nedostatky a proto
doporucyji se zaméfit na PR jako samostatnou kapitolu. Nejvhodnéjs§i variantou je
jmenovani konkrétni osoby a vytvoreni pozice marketingového manazera, ktery by byl
zodpovédny za zavedeni navrhovany strategie PENCILS viz Kapitola 4.4 a postupné
tuto strategii rozpracoval. Navrhuji vénovat zna¢nou pozornost otdzce PR a posileni
marketingovych aktivit smérem ven vuci okoli hotelu, jelikoz tato oblast je doposud

znaén€ podcefiovana a dle mého nazoru nedostacujici.

M-méritelna opatieni: aspektem kvalitnich doporuceni je schopnost jejich
kvantifikace. Ukazatelem efektivnosti nové strategie na poli hodnoceni kvality sluzeb
jsem zvolil primarni kvantitativni metodu marketingového vyzkumu formou dotazniku,
ktery cilené poklada otazky na uroven sluzeb hotelu. Kapitola 4. 7. tento zplsob
shledavam nejvhodné&j$i a zaroveri toto dotazovani rozsifuje jiz existujici hodnoceni
kvality sit¢ NH Hotels prostfednictvim elektronické podoby.

V otazce PR je meéfitelnost obtizn€jsi. Nicméné uspéSnost opatieni nové
strategie 1ze zhodnotit ziskanim zpétné vazby od téchto zainteresovanych stran

,,stakeholders: zakaznikd, zaméstnanct, majiteld a obecné vefejnosti mésta Olomouc.
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Vsichni tito mohou byt dotazovani s ¢asovym odstupem, zda zaznamenali zvySenou
marketingovou a PR aktivitu hotelu smérem k vnéjSimu okoli.

A-dosazitelné pojeti: To, Ze tyto opatieni jsou aplikovatelné v praxi, bylo
konzultovano s vedenim a managementem spoleCnosti. Zaroven byly odsouhlaseny
prezentované navrhy a jejich opatieni feditelem hotelu. Jako podruznou vyhodu nové
strategie také sleduji fakt, ze navrhy sebou nenesou zasadni finan¢ni investice, coz dava

prostor spolecnosti k pfipadnym investicim do jinych oblasti provozu hotelu.

R-realistické: Zvolené navrhy jsou postaveny na realnych opatfenich, které
mohou byt bez vyraznych nakladia provazejicich jejich aplikaci. Samotné naklady pfi
tvorbé dotaznikového setfeni uvadim v Castce 45.000,-K¢, ktera zahrnuje grafické
zpracovani a 5000,-K¢ a tisk dotazniki v poctu 25tis. kust vyrobni cené 1,6 K&/ks,
které koresponduji s predpokladanou ro¢ni vytizenosti pro tento rok 25 tis. pokojnoci,
coz tvoti 70 pokojnoci denné. Druhou investici v podobé mzdovych naklada v pripadé
zaméstnani marketingového manazera navrhuji castku 35. Tis. K¢ (hruba mzda).
Pfinosy navrhu v podobé ziskani informaci z dotaznikového setfeni jsou méfitelné
formou hodnoceni klientd hotelu a ziskani prednich pficek hodnoceni kvality v ramci
celé spolecnosti. Dalsim hodnoceni pak dosazeni vyznamnych uspéchti na webovych
portalech TRIPADVISOR.COM, BOOKING.COM, EXPEDIA.COM a dalsi. Tyto
svetoveé uznavané a turisti vyhledavané servery hraji dilezitou roli pii volbé daného

hotelu v dané lokalité.

T — zasazeny do casového ramce: jednou z nejdilezit€jsi casti SMART pojeti
je Casové hledisko. Tento faktor urcuje uspésnost cila strategie. U opatieni tykajicich se
kvality sluzeb doporucuji kontrolu na mési¢ni bazi nasledné rocni vyhodnoceni jejich
zlepSeni ¢i zhorSeni v rocnim horizontu od $kaly 1-10 bodua. ZlepSovani kvality sluzeb
je nikdy nekoncici proces, Cili 1 ¢asovy horizont nelze striktné ohranicit. Posun trovné
kvality vSak doporucuji managementu sledovat pribézné na mési¢ni bazi. V otazce PR
a zlepSeni obecného podvédomi okoli hotelu navrhuji horizont jednoho roku. Tehdy lze
hodnotit praci marketingového manazera s odstupem a zaroven reflektovat na naplnéni
navrhovanych PR aktivit v uplynulém obdobi. Souhrnné tedy navrhuji jako Casovy

ramec vyhodnoceni opatfeni marketingové strategie obdobi zafi 2015 az zati 2016.
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4.3.2 Aplikace Lewinova modelu pri tvorbé marketingové strategie
Dle mého nazoru je pro implementaci zmény ve firme dulezité spravné nacasovani a
vzajemna posloupnost jednotlivych cinnosti. Jednotlivé faze tohoto procesu dobie

popisuje Lewiniv model, ktery pro implementaci pouZijeme.

4.3.2.1 Sily inicializujici proces zmény ve spolecnosti NH Collection Olomouc
Congress hotel

Je potieba vzit v avahu prostiedi vjakém se firma pohybuje je potfeba vytvorit
efektivni soubor zmén s cilem vytvoftit silnou obchodni politiku jako celek, ktera by
zohlediiovala historické statistiky podniku, vyvoj v poslednich 4 letech existence firmy.
Dale pak blizkou konkurenci firmy a vlivy vnéj§iho prostiedi, které zachycuji Analyzy
PESTE, Porterova analyza 7s a analyzu SWO, ktera zachycuje pfelom mezi vnéjsim a
vnitinim prostfedim. Na takto vyhodnocenych faktech mtze firmy pfijit se strategii sil

zmen, které budou zameéteny na slaba mista ve strategii.

Potiebné sily pro vyvolani zmény ve spolenosti NH Collection Olomouc Congress
hotel

* Dostatecné financni prostiedky
* Jasna podpora inovaci a zmén ze strany managementu
* Propracovany systém implementace zmén

= Predikce budoucich hodnot

Sily piisobici proti zméné ve spolecnosti NH Collection Olomouc Congress hotel

* Neochota zaméstnanct pfejit na novy systém
* Neochota zaméstnanct ucit se nové véci
»  Neochota ¢lentt managementu podpofit novy systém

=  (Casova bariéra

4.3.2.2 Identifikace agenta zmény nové strategie
Domnivam se, ze hlavnimi agenty zmény ve vybrané spoleCnosti musi byt predevs§im

feditel hotelu a clenové vysSiho managementu, ktefi budou prendSet nové zvoleny
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systém na jednotlivé zaméstnance. Samoziejmosti je podpora majitel spoleCnosti a

akcionaru.

4.3.2.3 Uloha obchodni oddéleni p¥i implementaci marketingové stategie

Samotna uloha obchodni oddéleni je dle mého nazoru velice dulezita, vzhledem

k prechodu na novou obchodni strategii je predev§im na ¢lenech obchodniho oddélent,

aby prtijali obchodni strategii za svou a zacali implementovat cile v praxi.

Tabulka 14. Kontaktni tidaje na obchodni, marketingové a rezervac¢ni oddéleni

hotelu NH Olomouc congress

Tel.: +420 585 575 821

Reservation Manazer — Bc. Marcela Hajkova, Dis.

E-mail: rsvt.nholomouccongress @nh-hotels.com

Bc. Lucie Tesarova

Sales & Marketing Manazer
Tel.: +420 585 575 800
Mob.: +420 607 205 921
E-mail: l.tesarova @nh-
hotels.com

Reservation & Konference
Manazer

| Tel.: +420 585 575 100
Mob.: +420 725 470 115
E-mail: t.cecakova@nh-
hotels.com

(Zdroj: nh-olomouc.cz, 2015)

Mgr. Tereza Cecakova, Dis.
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Petra Sedlackova, Dis.,
Sales & Konference Manazer
Tel.: +420 585 575 136

| Mob.: +420 606 072 262
8 E-mail; p.sedlackova@nh-

hotels.com
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4.3 Marketingova strategie — navrhované hodnoty spolecnosti

4.3.1 Navrhovany eticky kodex spolecnosti

Navrhuji rozsifit stavajici Eticky kodex spolecnosti NH Hoteles. Myslim si, ze tento
kodex je smérodatny pro zakazniky, dodavatele, akcionare a dalsi skupiny, ve kterych
NH Hoteles provozuje sva zafizeni, které se integruji v dané lokalité, a domnivam se, ze
skupina NH ma prostfedky, aby jej efektivné napliiovala a dodrzovala. NH Olomouc
Collection Congress by méla pokra¢ovat v rustu odpovédnym zpusobem, jedna se o
zavazek vSech zucastnénych stran, a proto byly definovany jeji principy, uvedeny

nn

v dokumentu "vize" "mise" a "hodnoty" v roce 2010. Tato iniciativa je znamkou a cilem
skupiny udrzitelného rozvoje v odvétvi cestovniho ruchu, kterda ma zodpovédnost k
zivotnimu prostredi, jako jednou ze zakladnich hodnot, jimiz se fidi management nasi
skupiny a nase odhodlani reagovat na potieby riznych zacastnénych subjektt. Nasim
poslanim je vytvofit co nejlepsi kongresovy hotel v Olomouci a Olomouckém kraji a
poskytnout vynikajici sluzby pro obchodni cestujici a firemni klientelu, doprovazené

dobrym jidlem a odpocinkem za podminek nabidek v pfislusnych cenach (Zucek, 2014).

4.3.2 Navrhované zakladni postoje spolecenské odpovédnosti:

1. Vsechno, co délame, délame s usmévem.

2. Mluvime k nasim hostim v kazdé ptilezitosti pomoci jejich jména.

3. Pouzivame "Prosim vas", "Thank You", "Jste vitani" v pfipadé potieby.

4. Oslovujeme nase hosty viele a ochotné.

5. Mame mluvit a jednat jasn€ a srozumitelné.

6. Jsme uzitecni pro nase hosty a plnime jejich prani.

7. Vénujeme plnou pozornost nasim hostim a udrzujeme o¢ni kontakt.

8. Dbame na to, ze mame vSechny dulezité informace pro nase hosty v piipade
Potieby.

9. Mame nést osobni odpovédnost za problémy nasich hostu.
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4.3.3 Vztah vudi zaméstnancum a etické hodnoty spolecnosti

e Alkohol
Plati prisny zakaz konzumovani alkoholu na pracovisti. Vyjimecnou konzumaci
alkoholu mize povolit feditel hotelu.

e Dovolena
Vzdy vybrat v daném kalendainim roce. Od nadfizeného obdrzite zadanku o dovolenou,
kterou vyplnite a nasledné si ji nechate nadfizenym schvalit.

e Firemni lékar
Firemni lékatkou je Mudr. Hana Ticha, Kosmonautt 8, 772 00 Olomouc, tel.:
585225676.
Informaci o aktualnich ordinacnich hodinach obdrzite na personalnim oddéleni hotelu.

e Hygiena
Kazdy zaméstnanec dba své osobni hygieny. Zaméstnanci servisu a kuchyné dodrzuji
HACCAP.

e Internet
Vsichni zaméstnanci mohou pouzivat zdarma internet pro své pracovni zalezitosti v
personalni jideln€, na misté k tomuto ucelu zfizeném

e Koufreni
Koufeni na pracovisti je zakazano. Koufit je mozno pouze na misteé k tomuto ucelu
zfizeném a to v zdsobovacim dvore.

e Mzda
Je vyplaceny za predesly mésic a to vzdy k 15dni v mésici nasledujicim.

e Pracovni doba /zacatek a konec sluzby/
Kazdy zaméstnanec chodi na sménu v¢as nebo s dostate¢nym predstihem tak, aby si
stihl pfebrat sménu od smény predchozi.

e Stravovani zaméstnancu
Kazdy zaméstnanec ma narok na jedno personalni jidlo za sluzbu. Toto jidlo
zaméstnanec nehradi. Podava se v personalni jidelné.

e Zména osobnich dat
Veskeré zmeény osobnich dat kazdy zameéstnanec neprodlené hléasi na osobnim oddéleni
(Zdroj: Zucek, 2014).

97



4.3.4 Vztah vudi zakaznikim a etické hodnoty spolecnosti
L. Zakladni etické postoje
Existuji faktory, které urcuji spokojenost nasich hostli, a kazdy zaméstnanec
by je mél brat na védomi:
1. Prvni dojem z objektu (Cistota, hudba, zptisoby zaméstnancti)
2. Prostirani (Cisté nadobi, nastaveni v zavislosti na jidelni zvyky)
3. Jidelni a napojovy karty (atraktivni a riznorodou nabidku, kulinarské speciality)
4. Profesionalni zazemi zaméstnancu (znalost aktualni nabidky, pouZité piisady,
vybrana vina, doporu€eni a pomoci vybrat si z nabidky)
5. Spravné a presné vyuctovani
6. Rozlougeni s hosty (véty: "Na shledanou", "Stastnou cestu", "Hezky veder", "Dobrou

noc", apod.,
IL. Doporucena aktivni komunikace se zikaznikem

Dle mého nazoru je komunikace se zakaznikem alfou a omegou uspéchu
v oblasti pohostinstvi. Navrhuji, aby byl kladen zna¢ny daraz na komunikacni
a vystupovaci schopnosti zameéstnancti firmy a rozvoj mékkych dovednosti. V této
oblasti by mély probihat pravidelna interni Skoleni. Zaroven je podminkou prace na
vymezenych usecich hotelu znalost jednoho ¢i vice své€tovych jazyku, jelikoz je
znacna pievaha mezinarodni klientely. Domnivam se, ze spravna a pozitivné asertivni
komunikace by méla byt velikym pfedmétem vzdélavani zaméstnanci na pravidelné
bazi, kde je mozné i vycCist ptipady spravné ¢i nespravné situace komunikace z hostu

z jednotlivych dotazniki spokojenosti se sluzbami hotelu.
II1. Zjistovani spokojenosti zikaznika

jak jiz bylo zminéno, dochazi k pravidelnému vyhodnoceni spokojenosti zakazniku
prostiednictvi propracovaného systému kontroly kvality:quality fous online, kde jsou
shromazdovany data a vyhodnoceny statistiky poskytovanych sluzeb spolu s
vyhodnocuyjici statistikou po jednotlivych skupinach za sledované obdobi. Tyto
podklady - vyplnéné formulafe by se mély pololetné a ro¢né¢ vyhodnocovat.

Vyhodnoceni je soucasti podkladu pro prezkoumani systému kvality vedenim firmy.
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4.4 Marketingova strategie-PENCIL matice
4.4.1 P- Publications

Firma NH Collection Olomouc Congress hotel vydava pravidelné Ctvrtletni noviny —
NH newsletter, které jsou pfistupné jak internim skupindm, tak vefejnosti. V téchto
novinach jsou uvedeny informace o aktualitich déni hotelu a pfedev§im novinky a
chystané akce.

Dale sem patii také ucetni uzavérky, vyrocni zpravy, brozury a reklamni spoty
v rddiu Hand. Pro kontakt s tiskem je zodpovédnad osoba Kamila Ganzara. Firma také
pravidelné dopliiuje rubriky olomouckého deniku a casopisu ALL 4you. Déle pak se
snazi firma pravidelné upozoriovat na své sluzby v mésicnicich AHCR a ddle pak
Vsudybyl a ekonom. Do podvédomi vefejnosti se dostava také logem a billboardy.
RovnéZ je nyni jednani o spolupréaci prezentace hotelovou na bulletinech Ceskych Drah
a.s. a Leo express Pti vystaveni faktury je spolecné s ni v obélce i1 letdk a aktualni
informacni upoutavka s novou nabidkou na nasledujici Ctvrtleti. Tyto letdky jsou
dostupné na recepci hotelu, dale pak na fotbalovém stadionu FK Sigma a Fakultni
nemocnici Olomouc.
Nedilnou soucasti jsou potom publikace samotné spolecnosti NH Hotels, jakozto

nadnarodni sit hotelu ktera rovnéz publikuje své noviny.

44.2 E - Events

Letos se firma chystd potradat svatebni veletrh, ktery se uskute¢ni v kvétnu za ucasti
mistnich firem pohybujicich se v oblasti poskytovani sluzeb svatebnimu dnu.

Firma také porada plesy. Plesii se mlze zGcastnit jak vedeni firmy tak i zaméstnanci,

obchodni partneti i1 Siroka vetejnost. Ples je velmi oblibenou spole¢enskou udalosti.

Priklad 2 akei pro rok 2015, véetné rozpoctu:
1. Svatebni veletrh NH Olomouc Congress Hotel
» misto konani: nové otevieny kongresovy sal a foyer hotelu NH Collection
Olomouc Congress
» bude konat od 15. 05. 2015 do 17. 05. 2015 v dobé od 09.00-17.00
» pro ucastniky bude pfipraven raut a nealko obcCerstveni, jako prekvapeni vecera

je piipravena modni piehlidka svatebnich Sati od znamé navrharky pani Blanki
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Matragi s autogramiadou a vecer bude zakoncen vydrazenim svatebnich Satl
z kolekce 2010/2011 a nasledné predanim darkd od spole¢nosti Yves Rocher.

Naklady:

e raut a obCerstveni 80 000,-K¢
e Utast Blanki Matragi 150 000,-K&
e Svatebni vyzdoba 45 000,-K¢
e Profesionalni foto studio Navara foto 18 000,-K¢
e ZapljCeni a pronajem vozu Lincoln 8 000,-K¢
Celkové naklady cca 301 000,-K¢

2. Olomoucky ples NH Collection Olomouc Congress Hotel a Radio Hana

» misto konani: ¢tyfhvézdickovy hotel NH Olomouc Congress

» spoleCensky ples se bude konat v patek 13. 12. 2015 od 19.00-01.00 v hlavnim
sale hotelu

» na programu je piipraven ve 20.00 slavnostni pfipitek, mensi proslov pana
feditele, hudebni skupiny a ucinkujici.

» volny program, tombola

» -ohriostroj

» k dispozici bude po celou dobu plesu bar i obsluha

Naklady:
e pronajem salu 60 000,-K¢
e hudebni skupiny a ucinkujici 168 000,-K¢
e obcerstveni 250,-K¢/osobu tj. cca 250 000,-K¢
e ohiiostroj 120 000,-K¢
e pronajem vozu Skoda Superb IIT 12 000,-K¢

Celkové naklady cca: 560 000,-K¢
4.4.3 N — News.

Tato sekce slouzi k informovanosti jak internich tak externich skupin. O samotném

aktualnim déni firmy je mozné se dozvédét z internetovych stranek nebo z firemniho
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casopisu. Ke komunikaci se zaméstnanci vyuziva firma intranet a newboard. V ramci
informovanosti Siroké vefejnosti je vyuzivano formy tiskové zpravy, kterou poté

uvefejni na webovych strankach www.nh-olomouc.cz. Nize uvedena zprava je

oznameni ziskani ocenéni — Travelers choice a Czech Hotel Awards.
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Navrh tiskové spravy

/ Tiskova zprava \

NH Collection Olomouc Congress Hotel
25. kvétna 2015
Predani ocenéni firmé Hotelpark stadion a.s. provozovatel znacky NH Hotels

V uzndvané anketé Travelers choice se tentokrdt prosadil i olomoucky NH
Collection Congress hotel. Po péti letech svého provozu se umistil v této anketé
pro rok 2015 na dvandcté pricce, mezi pétadvacitku vyvolenych se prosadil jako

Jediny hotel na Moravé a jako jeden ze dvou mimoprazskych.

Spolu s vitézstvim soutéze hotel roku 2014 soutéze Czech Hotel Awards
v kategorii Olomouckého kraje a restaurace roku 2014v obou kategoriich —

hotelova restaurace a restaurace Olomouckého kraje.
,,Na akci vystoupili odbornici z priimyslu cestovniho ruchu a AHCR"
uved| Kamil Ganzar, projekt manazer.

,,Tomds Rousek, reditel hotelu, napriklad hovoril novém konceptu eco hotel, ktery
se zaméruje na vyuzivani eco Setrnych vyrobkii a papirového programu pro

hotelovy prumysl."

Této akce pod zdstitou MPMR se ucastnilo mnoho vyznamnych osobnosti z rad
politikii, umélciut a dalSich vyznamnych osobnosti nejen hotelnictvi a cestovniho
ruchu.

Kontakt:

Bc. Lucie Tesafova

Sales & Marketing Manazer

Tel.: +420 585 575 800

Mob.: +420 607 205 921

Qlailz L.tesarova@nh-hotels.com /
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44.4 C- Community involvement activities

NH Collection Olomouc Congress hotel je sponzorem FK Sigma fotbalovy klub. Ve
spolupraci s klubem bude uskute¢néno ubytovani ceského narodniho tymu a sponzorstvi
akce utkani CR vs. Dansko v dubnu letosniho roku. Ve spolupraci s klubem je také
poradan spoleCensky ples FK Sigma a letni fotbalova Skola bratrd Hubnikovych. NH
Hotels jsou prezentovany na tribunach a billboardech utkanich a dale pak reklama na

dresech

Sponzoring: Spolecensky vecer SK Sigma Olomouc — 2015

“V hotelu NH Olomouc Congress se v pdtek 26. 1. 2015 uskutecni Spolecensky
vecer SK Sigma Olomouc. Jiz tieti rocnik, ktery se nesl v duchu kulatého vyroci 30
sezon od postupu do nejvyssi soutéze, neslouzil jen jako ocenéni byvalych hracii Sigmy,
ale také jako podeékovdni vedeni mésta a kraje, obchodnim partneriim, zaméstnancum a
fanouSkiim za podporu a prizeni v uplynulém roce. Tradicné mél cely vecer charitativni
vrchol v podobé aukce fotbalovych relikvii. VytéZek drazby se tentokrdt rozdélil na dvé
casti a kazdda poputuje na jiny ticet: sdruzeni Sance a Nadace Maly Noe.

Drazily se kopacky Davida Rozehnala, dres berlinské Herthy Romana Hubnika,
soucasny dres SK Sigma Olomouc s podpisy soucasného tymu a historicky dres SK
Sigma s podpisy hracu, kteri pred triceti lety vybojovali pro Olomouc postup do nejvyssi
soutéze. Aukce vynesla pro nadaci Maly Noe a sdruzeni Sance 197.000 korun!

Dékujeme! Ndklady na cely vecer byly 100% pokryty z prispévkii partnerii vecera.

4.4.5 1- Identity media

Jako kazdd nadnarodni spolecnosti i NH Hotels ma velice propracovany systém
Identity, kde vSe se odrazi od NH loga, které se v prubéhu let ménilo jen minimalng.
Veskeré propagacni materidly a dalsi identifikacni znaky jsou pauSalizovany a jsou
jasné urceny centralou spolecnosti v Berliné. Tyto materialy odrazi corporate identity a
jsou velice ztotoznitelné se vSemi produkty spolecnosti

Logo je umisténo na produktech, firemnich dokumentech, hlavickdch papiru a
veskerych reklamnich predmétech. Také jej muzete vidét na vizitkach a uniformach

zaméstnancu.
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4.4.6 L — Lobbying activities

Nelze fici, ze tato oblast je pro firmu zasadni.

4.4.7 S - Social responsible activities

Dle mého nazoru by méla byt nedilnou soucasti spoleCenska aktivita hotelu.
Spolecenska odpovédnost a pozitivni vztah k danému okoli a regionu bude vzdy vniman
jako spravny krok. Pro hotely NH Hotels jinde ve svété je typicka zainteresovanost ve
spoleCenskych akcich v dané lokalité a regionu. NH Collection olomouc Congress hotel
by mél také vyvijet vétsi aktivity timto smeérem, zatim hotel zaostava za svou

konkurenci Clarion Congress Hotelem, jako ptiklad uvadim:

Benefiéni vecer v Clarion Congress Hotel Olomouc (utery 16. prosince 2014)
Olomoucky Clarion hostil jako jeden z partnerii benefici nadace Rakovina véc
verejnd. Slavnostnim vecerem, nad kterym prevzal zdstitu primator mésta Olomouce

Antonina Stanék, provdzel znamy herec a moderdtor Tomas Matonoha.

Obrazek 23. Beneficni vecer v Clarion Congress Hotel Olomouc

py

(Zdroj: novinky.cz, 2015)
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4.5 Navrh tiskové konference
Firma Hotelpark stadion a.s., porada tiskovou konferenci pfi prilezitosti otevieni
roz§ifeného kongresového salu a konferencnich sluzeb pro rok 2015 a pfi prilezitosti

udélovani ocenéni.

Ucastnici tiskové konference

Firma by rada pozvala zastupce Casopisu Hoteliér, Ekonom, Mladé Fronty a
také regionalnich denikli vybranych regiont. Mezi pozvanymi by radi pfivitali zastupce
vedeni firmy. Termin konéani je 12. ledna 2015 v 9:00 hodin v prostorach nového
kongresového salu Evropa firmy NH Olomouc Congress Hotel, legionaiska 21,
Olomouc 779 00. Pro novinafe je pfipraveno malé obcerstveni a ti§téné materialy-

konferen¢ni brozury a bali¢ky ubytovani.

Mluv¢im tiskové konference je generalni feditel hotelu pAn Tomas§ Rousek

Na této tiskové konferenci budou hovorit:

e Tomas Rousek — Generalni feditel

¢ Ing. Kamil Ganzar — Project Manazer

Obrazek 24. Navrh pozvanky na tiskovou konferenci

Viiene novindrky, vaieni novingi,

Zveme Vds ma tskovou konferenci pit prilefitost oteviem yorstrencho sdlu pro kongresove
sluiby NH Olomouc Congress Howlu Tiskove konference seuskutecni 12. ledna 2015 v 9-:00
hodin v prostordch hotelu NH Olomwouc Congress, legiondiskd 21, Olowsouc 77900,

Tiskovou konferenci porada fuma Hotelpark stadion a_s.

NH | HOTEL GROUP

Dalsi informace:
Hotelova recepece nNH A e H :
Tol +420585485 811 == |THOOUCEOMEENNOW, ==

Email- receptioni@nk-hotels com

(Zdroj: autor vlastni, 2015).
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4.6 Monitoring

Spolecnost NH Hotels potazmo NH Olomouc Congress Hotel by se méla neustale
soustfedit na svou marketingovou a PR cCinnost v pribéhu roku. Samoziejmosti je
zvySena aktivita v obdobi pofadani velkych plest a kongrest, kterou jsou pro firmu
nejvetsi reklamou, mezi dalsi aktivity patii pravidelny monitoring v§ech hlavnich médit,
internetu a rozhlasu. Hotel je ve spojeni a v navaznosti mistni a regionalni deniky a
radia a eviduje témata tykajici se dané spolecnosti, ale i konkurence i partnerskych
firem. Je zde vSak fada nedofeSenych aktivit, na kterych je potifeba zapracovat vcetné
neuzaviené smlouvy se dopravnimi spole¢nostmi a dale pak jiz dlouhodobé oteviené
otazka prezentace na mistni televizi OLTV, ktera je stale popularnéj§i v ramci mésta
Olomouc a je velice sledovanym médiem. Dalsim aspektem je agresivnéj§iho vyuziti
spacialnich siti, spolecnost sice spravuje svuj facebook uUcCet nicméné jeho Sifeni je
pomalé a aktualni zpravy by meéli byt vyuzivany vice jako napfiklad pobyt anglické
reprezentace: do 21 let, ktery by mél byt vyuzit maximalné k marketingovym aceltim.

Jako ptiklad vhodného PR uvadim nedavny pobyt anglické reprezentace v Olomouci:

Obrazek 25. Pobyt anglické reprezentace v hotelu
NH Olomouc Congress, 25. brezen 2015 ﬁ%

“Rozlouceni s velmi milymi hosty, reprezentanty anglického fotbalového tymu U2 1.

Tesime se opét na vidénou v cerviu 2015. See you soon, looking forward to welcome
you back in June 2015

(Zdroj: facebook.com, 2015)
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4.7 Marketingovy vyzkum — dotaznik

Strategie NH Olomouc Congress pak vychazi s vize predevsim posileni firemni znacky,
ktera by se méla stat nejsilnéjsi v oboru na daném trhu. Kazdoro¢nim rastem
obsazenosti docilit kapacity ve 22000 lizek ro¢né a zaroven poskytnout nasim hostim

vyjimecny zazitek s pobytu a pokraCovat tak v prezentaci 5* sluzeb.

Navrh dotazniku spokojenosti klienta

1. Jak se Vam firma NH Olomouc Congress dostala do podvédomi?

» -internet

" tisk

* doporuceni
" jiné

2. Spolupracujete néjak s firmou NH Hotels, pokud ano jakym zpusobem?

3. Jaka je podle Vas uroven poskytovanych sluzeb?

* vynikajici

* dobra

* uspokojiva

* neuspokojiva

4. Mate néjakou zkuSenost s globalni hotelovou siti z jinych zemi?
* ano
" ne

5. Navstivili jste néjaky veletrh kde firma NH Hotels prezentovala své sluzby?
* ano
" ne

107



8. Jaka je podle-Vas tiroven webovych stranek?
»  yysoka
* dobra
» /uspokojiva
* / neuspokojiva

9. Celkova spokojenost se sluzbami NH Olomouc Congress Hotel
" _“vysoka
* dobra
* uspokojiva
* neuspokojiva

10. Jste muz nebo Zena?

= Muz
» Zena
11. Vas vék?
= 10-20
= 20-35
= 3545

=  50avice

12. Vyuzivate hotelové sluzby alespon 1 do mésice?
= Ano
= Ne

Prosime VaSe nazory, pripominky a doporuceni

Dékujeme

Managament NH Collection Olomouc Congress.hotel
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Krizovy scénar
Vychazime zvelice aktualni situace, kde korporatni klient chce odejit ke
konkuren¢ni spolecnosti Clarion Congress hotel Olomouc z divodu vyhodnéjsich cen

kongresovych sluzeb.

Situace:
Vzhledem k poptavanému balicku sluzeb ze strany klienty doSlo k ocenéni
kompletnich servisu a ubytovani, které bylo necenéno konkuren¢nim hotelem vyhodnéji

pfi dodrzeni stejnych podminek.

Navrhovana reSeni:

- Pokud nedojde k zadné reakci od sales oddé€leni hotelu dojde k podepsani smlouvy s
konkurenci

- Znovu projit pozadavky kongresovych sluzeb a snazit se najit feSeni moznosti snizeni
cen v urcitych oblastech

- Znovu projit pozadavky kongresovych sluzeb a snazit se najit feSeni moznosti snizeni
cen v urcitych oblastech a zaroveii poskytnou sluzbu navic oproti konkuren¢nimu hotelu

formou free wellness aktivitam pro uc¢astniky hotelu, atd.

Manual:

1. Spolecnost NH Collection Olomouc Congress hotel musi mit pfipraven krizovy
plan, ktery lze aplikovat individualn€é na kazdého klienta nezavisle na reakce
konkurence. Tento plan by mél byt vyuzit v pfipadé moznosti ztraty klienta a
meél by vychazet z historie spoluprace korporatnich smluv s ohledem na druh
poskytovanych sluzeb atd. Jelikoz se kazdy klient chova jinak a kazda firma
ocenéni v ramci kongresovych sluzeb jiné priority a jiné sluzby navic je potieba,
aby sales team a feditel hotelu byli pfipraveni vzdy tento plan aplikovat na
konkrétni situaci.

2. V prvé fadé je nezbytna okamzita schiizka se zastupci dané spolecnosti a zahjit
negociaci ohledné mozné ztraty business a spoluprace.

3. Nasledné vypracovat okamzitou nabidku v reakci na rozhovor s klientem.
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Tvorba PR rozpoctu

Zde budeme vychazet jiz uvedenych akci.

Olomoucky ples NH Collection Olomouc Congress Hotel a Radio Hana

» misto konani: ¢tyfhvézdickovy hotel NH Olomouc Congress
» spoleCensky ples se bude konat v patek 13. 1. 2015 od 19.00-01.00 v hlavnim
sale hotelu
» na programu je piipraven ve 20.00 slavnostni pfipitek, mensi proslov pana
feditele, hudebni skupiny a u¢inkuyjici.
» volny program, tombola
» -ohriostroj
» k dispozici bude po celou dobu plesu bar i obsluha
Naklady:
e pronajem salu 60 000,-K¢
e hudebni skupiny a ucinkujici 168 000,-K¢
e obcerstveni 250,-K¢/osobu tj. cca 250 000,-K¢
e ohilostroj 120 000,-K¢
e pronajem vozu Skoda Octavia III 12 000,-K¢
Celkové naklady cca: 560 000,-K¢
pronajem salu 60 000,-K¢
hudebni skupiny a ucinkujici 168 000,-K¢
Obcerstveni 250,-K¢/osobu 250 000,-K¢
ohriostroj 120 000,-K¢
pronajem vozu Skoda Octavia IIT 12 000,-k¢

Dasi akce vychazi na 301 000,-K¢.

Na dany rok je vymezeno 800 000,-K¢.

Doslo tedy k prekro¢eni vymezeného rozpoctu o 61 000,- k¢ tyto prostiedky budou

ziskany formou sponzoringu od partnerskych firem jako je Makro, Forsberg agentura,

atd.. ..
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Doporucené agentury PR

a) Freindly a loyal

e Klasicka reklama — corporate design, kreativita, internet, multimedia, produkce

e Public relations, event marketing — firemni, spoleCenské a kulturni akce,
teambuilding, sportovni turnaje, konference, special events

e Komunikacni strategie — analyza trhu, tvorba komunikacni strategie, kreativni
feSeni kampané

e Planovani a ndkup médii — tvorba medialniho mixu, planovani kampané, nakup
médii, vyhodnoceni

e POS materialy — kreativita, produkce, distribuce

b) Forsberg agentura

e Forsberg je dcefinou spolecnosti Radia Hana,

e nejuspeésnéjsi rozhlasovou regionalni stanici v Olomouckém kraji.

e Agenturni ¢innost pod hlavickou "Forsberg" byla zahajena v roce 2008
e zkuSenosti z oblasti médii

e zabavy a reklamni branze.

Odkaz na streeming agentury Forsberg:

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=zctMtNtyVfc#t=0s

Po uspésné spolupraci s obéma agenturami je velice tézké preferovat jednu
z nich, pokud bychom vS§ak méli vybrat, byla by zvolena Agentura Forsberg pro jeji
dlouhodobé zkusenosti na trhu a jeji uzkou spolupraci se silnym médiem — Radiem

Hana.
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Doporucené agentury MV

a) Agentura Constat

e Kvalitativni vyzkum

e Kvantitativni vyzkum

e Obory vyzkumu trhu

e Poradenstvi/konzultantstvi
e Marketingovy outsourcing
e Marketingovy audit

e Coaching

b) Agentura M — ARK

e Urceni cili komunikace

e Definice cilové skupiny zakaznikt, chovani zakaznikd, trzni konkurence
e Navrh a kreativni zpracovani sdéleni

e Mix komunikacnich prostredkt

e Casovy harmonogram pribéhu komunikace

e Stanoveni rozpoCtu

e Hodnoceni kampané
Pro tyto ucCely byla vybrana agentura M-ARK , jelikoz se jedna o znamou

Olomouckou agenturu s dlouhodobou praxi a jiz dfive byly vyuzivany sluzby této

spole¢nosti k marketingovym uceltim
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4.8 Marketingova strategie a analyza rizik

4.8.1 Identifikace rizik
V této Casti uvadim urcita rizika, ktera by mohla navrhovana zména sebou nést. Pri
jejich formulaci vychazime z pfedchéazejici analyzy a jiz uvedenych rizik. Jedna se

zejména o sily, které pasobi proti zmeng.

Jsou to tyto rizika:

* Neochota zaméstnanct pfejit na novy systém

»  Neochota zaméstnanct ucit se nové véci spojené se Skolenim
* Neochota managementu spolecnosti pfistoupit na novy systém
* Volba nevhodného systému

=  (Casova bariéra

4.8.2 Ohodnoceni rizika

Hodnoceni rizik je zaznamenano v nize uvedené tabulce, kde mizeme vysledovat jako
nejveétsi hrozbu z pohledu celého projektu predevsim zacastnéni na strané managementu
hotelu. Myslim si, ze toto je klicovy faktor, ktery mize ovlivnit celkovou zménu a
zavadéni nové strategie v praxi. Na druhé strané je dalezitym kritériem i1 ochota

radovych zaméstnanct nepiijeti nového konceptu strategie.

Tabulka 15. Hodnoceni rizik

Dopad Ocenéni

Poradové . . . .
&islo Pravdépodobnost | (1 min -5 rizika
rizika Rizikovy faktor ( 1min - 5 max.) max.) (1-20)
Neochota managementu
1 prejit na novy systém 3 5 19

Neochota zaméstnancu
2 prejit na novy systém 4 4 12
Neochota zaméstnancu

ucit se nové véci spojené

3 se Skolenim 4 9 10
Volba nevhodné

4 strategie 2 5 7

5 Casova bariéra 4 3 14

15 Total 18 26 62

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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4.8.3 Navrhovana opatieni ke snizeni rizik
e Neochota zaméstnancu pfejit na novy systém
Tento konflikt je pfitomen v mnohych firmach aje spojen s interni motivaci
zaméstnancu a jejich zapalenim pro firmu. Je na vedeni spoleCnosti, aby zmény nové
strategie jasn¢€ prezentovalo svym podfizenym a predstavilo cely koncept srozumitelné
kompletné celému tymu. Jak mile budou zaméstnanci ztotoznéni s novym konceptem

strategie, muze dojit k jeji implementaci v praxi.

e Neochota zaméstnancii ucit se nové véci spojené se Skolenim

I kdyz se podaii prekonat pifipadnou nechut zameéstnanct piejit na novy systém
a mozna v nich dokonce vyvolat nadSeni, mize se stat, ze budou laxni k nutnosti
prochézet skolenim a ucit se novym vécem. Dle nasi tabulky zde ovSem nehrozi piilis
velké riziko. Ve chvili, kdy se nam podafi zamé&stnance nadchnout pro danou véc, je
velmi pravdépodobné, ze budou mit zajem 1 o Skoleni a dalsi aktivity spojené
simplementaci IS. 1 zde se da apelovat na urcitou profesionalitu zaméstnanca
spolegnosti. Ucast bude kazdopadné povinna a bude navazana na systém vyplaceni

odmeén v ramci spolecnosti.

e Neochota managementu spoleCnosti piistoupit na novy systém
Jednim z hlavnich aspektd je otevienost managementu k novym vécem ve snaze
ziskat vysadni postavenim trhu a také podporit dosazeni ocekavanych vysledka. Pokud
vy$si managementu nebude stoprocentné podporovat zavedeni nové strategie, nebude
mit projet Sanci na uspéch. Tato oblast je sekce s nejvysS§im mirem rizika a jasné
predstavuje nejveétsi moznou bariéru na cest¢ za formovani nové obchodni a

marketingové strategie hotelu.
e Volba nevhodného systému

I toto je pomérné zavazné riziko, které mize znamenat v konecném dusledku

selhani nové strategie a tim 1 dopad na samotné hospodarské vysledky spolecnosti.
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o Casova bariéra
Toto riziko predstavuje velmi malou hrozbu. Ve stavajici situaci mensich obratu
a krizi na trhu ma firma dostatek Casu a kapacit pro vytvoreni a implementaci IS. Na
zaCatku realizace bude zpracovana kriticka cesta implementace IS, na kterou bude
navazovat podrobny harmonogram a plan Cinnosti. Za eliminaci rizika je odpovédny

hlavni manazer.

4.8.4 Marketingova strategie a ro¢ni vykyvy

Samotna obsazenost hotelu neni stejnomérna, a proto je tfeba nastavit marketingovou
strategii tak, aby byla celoroCni kapacita naplnéna rovnomérné a vyuzivala se jeji
maximalni kapacita po dobu celého roku. Da se fici, ze hotel 1ze rozd¢lit do Ctyt obdobi,
z toho dva silné obdobi jsou charakterizovany vysokou obsazenosti hotelu a jeho
vytizenim spojené s kongresovou turistikou a dva slabsi obdobi roku a to obdobi vanoc
a letnich prazdnin. Navrhuji tedy eliminovat vykyvy v obsazenosti hotelu a zaméfit se
vice na cestovni klientelu, ktera v soucasné dobé vice obsazuje konkurencni hotely
v Olomouci a tvori tak znacnou cast jejich celkové rocni obsazenosti. Klientela
cestovnich kancelafi a tour operatoru muze byt kliCova pro zvySeni prumeérné
obsazenosti pravé v téchto problematickych obdobich letnich prazdnin a vanoc¢nich
svatkd. Navrhuji vedeni spoleCnosti piehodnotit tento segment zakazniki a i za
predpokladu zmény cenové politiky v tomto pfipade snizeni cen sluzeb, soustiedit své
aktivity v obdobi nizké obsazenosti na tento druh klientely. Je potfeba zvysit
komunikaci s agenturami a cestovnimi kancelafemi a zapracovat na propagaci
hotelovych sluzeb ve spojeni s vybornou dostupnosti do centra mésta. Opét je potfeba
vetsi aktivity zaméstnankyni obchodniho oddéleni, které by mély prodavat hotel prave
tomuto segmentu klientele v sousednich zemich Polsku, Slovensku, Neémecku,

Rakousku.

e Leden, unor, bfezen — obdobi po Vanocich, vhodné vyuzit motiv Velikonoc,
pfirody a vitani jara. Zameéfit se na 1 na svatek svatého Valentyna a predem
informovat o vyuziti hotelu. Pro tento svatek je vhodné vyuzit vikendového

pobytu a wellness balickt

e Duben, kvéten, Cerven — je prvni silné obdobi vytizeni hotelu piedevsim
kongresovou turistikou, je charakteristické poradanim kongrest a konferenci

mezinarodnich a tuzemskych spolecnosti.
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e Cervenec, srpen, zaii — obdobi letnich prazdnin, obecné velice naro¢né obdobi
na provoz hotelu, klesaji trzby je potieba zabezpecit platby fixnich nakladi na
provoz. Vhodna doba pro nabidku vikendovych pobyti rodin s détmi.

Poznavacich zajezdi do Olomouce cestovnich agentura a kancelafi.

e Rijen, listopad, prosinec — Opét velice silné obdobi na kongresovou turistiku.
Uzavérky roku spolecnosti, zhodnoceni roku. Vano¢ni a firemni vecirky.
Silvestrovsky pobyt vCetné zabavného programu s oslavou Nového roku.

Doporucuji tvorbu balicku firmam ,, na miru“, spousta firem oslavi letos 25.

Vyroci zalozeni podnikani.
4.8.5 Metody snizeni rizik
Aby doslo k minimalizaci rizik, je potieba predevsim jasna delegace jednotlivych casti
strategie a jasné vymezeni odpovédnosti pfi jejim zpracovani. Hlavni odpovédnost
ponesou vys$si management hotelu a obchodni oddéleni. Je potfeba vychazet z analyzy

rizik a klat duraz na kriticka mista. Nebytna je zpétna vazba.

4.9 Vyhodnoceni marketingové strategie a kontrola

Samoziejmosti je pravidelna a zpétnd vazba. Bez pravidelné kontroly navrhované
strategie, nemuze dohazet k plnéni vytyCenych cila, které strategie zahrnuje.
Samoziejme za inovace a navrhované zmeény ponesou patiicné naklady, které bude
rovnéz nutnost kontrolovat. Prostfednictvim piedem stanoveného rozpocetnictvi a
Cerpani prostiedku k aplikaci navrha v praxi. Druhou kontrolou je poté casovy horizont,
ve kterém ma byt nova strategie aplikovana v praxi. Zde navrhuji vytyCeni jiz
zminéného obdobi jednoho roku, coz si myslim je optimum pro samostatné zhodnocenti
uspesnosti nové marketingové strategie. Hlavnim pfinosem vsak sleduji fakt, ze jsou
tyto navrhy zakladnim podkladem pro dalsi rozvoj marketingové strategie spolecnosti,
ktera byla naposledy tvorena pfi zahajeni samotného provozu hotelu. S témito podklady
bude dal pracovat management hotelu a predevsim pak obchodni odd€leni spolecnosti,

které by mélo predkladané navrhy aplikovat v praxi v nejbliz§im mozném terminu.

116



Doporucuji se zménami zacit jiz v zafi letosniho roku, jelikoz obdobi Cervenec
srpen je pomémné klidové, nabizi se zde vhodna pfilezitost k diskuzi a pfipravé
navrhovanych opatieni a jejich ptipravé pro podzimni ¢ast letosniho roku.

Jak jsem jiz zminil, dilezitou ulohu bude hrat zainteresovani ¢lenti obchodniho
oddéleni a kontrolora, ktery bude srovnavat skutecny stav s navrhovanym. Souhrnna
kontrola bude mozna az na konci roku 2016, kde budeme schopni poméfit vytacené cile

navrhovangé strategie a skute¢ny stav k tomuto datu.

4.10 (V]asovy harmonogram a kontrola
Spravné naCasovani je rovnéz dulezité, avSak je potfeba navrhované zmeény zacit
aplikovat v nejbliz§i dobé. Vedeni spolecnosti by mélo vytvoftit akéni plan, ktery bude
urCovat Casovy harmonogram a jednotlivé osoby pro implementaci jednotlivych kroku
strategie.

Predlozené navrhy nepifedpokladaji dlouhodobéjsi pripravu. Budou vsak
vyzadovat Cas a praci na jejich tvorbé, realizaci v dalSich mésicich. Pfi spravném
nacasovani vetim, ze je velky predpoklad se pfiblizit stanovenym cilim prezentovanych

v kapitole 3.6.
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ZAVER

Diplomova prace je vénovana problematice marketingové strategie aplikované na
spoleCnost NH Collection Olomouc Congress hotel, ktera je soucasti mezinarodni
hotelové sit¢ NH Hotels. V prvni ¢asti prace literarni reSersi je vénovana relevantnim
teoretickym poznatkiim, zakladnim pojmim marketingu a strategie a jednotlivym
analyzam vyuzivanych pii tvorbach marketingovych a obchodnich strategii podniku.

Nasledné dochazi k predstaveni podniku a jeho organizacni struktufe.
Prostfednictvim jednotlivych analyz prace popisuje okoli podniku jakozto wvelice
dulezitého faktoru pfi zpracovani marketingové strategie.

Nejvyznamnéjsi prakticka cast prace se zaméfuje na navrh marketingové
strategie pro zvoleny podnik. Dle mého nazoru je potfeba vytvorit uceleny systém
postupného zavadéni nové strategie, které bude nejen reflektovat na vyvoj v minulych
letech, ale také zhodnocovat jednotliva rizika, ktera mohou nastat pfi tomto projektu.
Prosttednictvim analyzy rizik vychazejici z Lewinova modelu jsem popsal 5 zakladnich
rizikovych oblasti s pfidélenymi miry rizik. Za nejvétsi riziko byla oznac¢ena neochota,
nebo nesoulad Clent vyssiho managementu piijati nové strategie a jeji aplikace v praxi.
Kritickym faktorem je i zainteresovani Clenti obchodniho oddéleni do zavadéni nové
marketingové strategie, jelikoz pravé oni budou tyto zmény aplikovat pfi svych
obchodnich jednanich s cilem prodat hotelové sluzby a produkt jako takovy.

Domnivam se, ze je potieba znovu zminit fakt, ze se pohybujeme v prostredi
hotelového primyslu. A toto prostfedi pfinasi fadu specifickych situaci. Dulezitym
bodem je vymezeni cili marketingové strategie, které jsou konkretizovany v kapitole
3.6 a vychazeji z hlavnich cili spoleCnosti. Na zacatku byla pevné stanovena firemni
strategie, ta ale ovSem prosla fadou zmén od otevieni hotelu v roce 2010. Dnes jiz
bezmala 5 let od otevieni podniku je vhodna doba na bilancovani a prehodnoceni oblasti
strategického fizeni. Jednou z téchto oblasti i marketingova strategie, ktera je zakladnim
pilitem tspésného chodu kazdého podnikani a v prostiedi hotelového pramyslu to plati
dvojnasob. Je na managementu hotelu, aby obchodni a marketingovou strategie
revidoval s pravidelnym cCasovym horizontem a reflektoval na turbulence prostredi

cestovniho ruchu a hoteld Olomouckého kraje.
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Myslim si, ze praveé v tento moment je prostor pro zavedeni nové marketingové
strategie ve snaze ,,byt prvni a maximalizovat své cile”. JelikozZ ma podnik za sebou
pomeémé uspéSné pusobeni, az na vykyvy vletech 2011 vroce 2013 ovlivnénych
vnéj§imi vlivy finanéni krize a nasledné také prechod do nejvyssi kategorie hotelt
spoleCnosti. Pravé nyni vznikd prostor pro zavedeni nové marketingové strategie se
snahou dosahnout vysadni postaveni na trhu olomouckych hotelti a ziskani vyznamného
postaveni mezi konkurenci. Navrhované strategie zahrnuje dvé oblasti, které byla
doposud opomijené v soucasné marketingové a obchodni politice hotelu. Témito
oblastmi jsou uceleny komplex firemnich hodnot s celkovym pfistup ke kvalité
poskytovanych sluzeb zakaznikim a pak samotnou oblast Public Relations. Je
prezentovan navrh firemniho kodexu spoleCnosti a také dotaznik kvality sluzeb. Pro
otazky public relations je navrzena analyza PENCIL a jsou predkladany konkrétni
navrhy kroka této analyzy.

Dle mého néazoru, zavadéni nové marketingové strategie obecné, predevS§im
predpoklada otevieny a inovativni management spolecnosti se snahou docilit pfedem
vytyCenych cilid. V segmentu hotelového podnikani tato znamena urcité predvidani
vyvoje trhu a neustale reflektovani na podnikovou strategii a inovace s ni spojené.
Prezentované navrhy a opatfeni jsem prubézné konzultoval se svymi kolegy potazmo
managementem hotelu a budu se apelovat na jejich aplikaci v praxi. Jako meznich
kontroly strategie jsem vymezil prubéh roku 2015 a zacatek roku 2016. V tomto
Casovém horizontu, bude mozno vyhodnotit GspéSnost této strategie a porovnat ji s

realitou provozu hotelu NH Collection Olomouc Congress.
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PRILOHY

Priloha 1. Zakladni informace o hotelu

NH COLLECTION

OLOMOUC CONGRESS

MH COLLECTION Olomouc Congress —zdakladni ddaje o hotelu

Bdress Le=ionaTsios 1311 / 21, 77900 Chomous, Coach Repiiic
Mesto Dilcemiuc
Lokafita Diiraj mista Dlomouc, Sist Lazos
Typ hotelu | 4® Supsrior korgresory rotel | Full sendos pote]
type: MsraEament Contract
Kontrakt ool © D0 ot ooy 2022
mjitel: HOTELFARE STADION as.
Diouzie Tisszied: z P General Manager:
Tomas Rousek
. Doz Marmal: 0z E8
# Pokojic
Dueuinlbe Superion: 10 3%
137
Ducnuizibe: Exmutive: 0 55
Jumior Suite: 3 w5 me
MICE = # meeting rooms: 1z
kongresove == - ——
" - ORI SN0 R e
vybavend Krzecte: Hepretsl mesting i e

NH  HOTEL GROUP

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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Priloha 2. Zakladni informace o lokalité a kvalité sluzeb

NH COLLECTION Olomouc Congress — Lokalita & kvalita

——

LOKALITA
- Nochgzi se v klidné costi mésto se Sirokym sportovnim vyzitim
. Hotel je situovon v pési vzdclenosti od historickeho centro
- Sloup svote Trojice, ktery je no seznomu UNESCO

KVALITA

Booking 24

@ tripadvisor Umisténi #1 of 14 hotell v Olomouci
Umistan’ #25 calkove v Cesis Republice

HOLIDAYCHECK | 35.¢6

@ IHRS] 87

N R

NH HOTEL GROUP
(Zdroj: autor vlastni, 2015)
Priloha 3. Hodnoceni ziakazniku hotelu

NH COLLECTION Olomouc Congress —Quality focus online

TOTAL QUALITY SCOREBY CATEGORIES

TOTALQUALITY SCORE

wicouEcToN

Overall 94 88 106
Cleanliness 95 89 106
Value forMoney 8,7 8,2 105
Service 9.2 9.0 102
Location 86 9.1 405
Room & Bathwoom 9.3 87 108
F&B 88 86 102
Installations 85 84 101
Sleep Quality 92 86 108
Check InOut 89 88 101
Vs. Competitors 9.1 86 105

NH HOTEL GROUP y

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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Priloha 4. Vizualizace marketingovych materiali kategorie NH COLLECTION

B

TH COLLECTION

(Zdroj: autor vlastni, 2015)

The way we build o
consistent brand
experience

Our beliefs that makes
us act accordingly.

It’s the base to our
behaviors and how

the audience see us. It’s
the human description of
abrand.

Priloha 5. Zakladni

princip

Always a pleasure.

Feel Special.
A special To

Collection znack

We make our guests feel special because we captivate them with iconic and
delightful gestures that make their stay at NH COLLECTION especially singular.

Under-promise and over-deliver
to meet guests’ expectations
and the guest-relevant norms of
our peers.

We set out a clear vision of the
level of satisfaction our guests
like, constantly challenging the
quality of our own work.

We bring sensitivityand
attention to detail to our guests,
buildinga unique experience
where unexpected and littie

gestures can shine above others.

Offer choices of style to
accommodate how guests live,
work and interact

We are proactive in anticipating
guests’ needs.

We act on opportunities to
reinvent ourselves and always
keep our value proposition
inspiring.

We preserve our authenticity,
sharing own stories with local
touches that become a pleasant
source of inspiration and escape
moments for our guests.

(Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2015)
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Connect with the cityand
neighborhood even without
leaving the hotel

Our stylishsingularity lies inthe
harmonic balance between the
contemporary and charming
hotels of our collection.

We are trained to be urban
insiders, we unlock city secrets
to match them to each guest's
specific needs, while we tailor
our speeches inan easyand
personalized way.

NH COLLECTION

Sensibly indulge guests with
personal recognition,
spontaneous surprises and
touches of abundance.

We care about what our guests
care about most. We give them
our full attention to actively
show our interest in providing
solutions totheir particular
needs.

Our confidence puts our guests
at ease inspiring faith in our
abilities. We get in touch with
their emotions synchronizing
with their different styles of
interaction.



Priloha 6. Akéni plan pro rok 2015 znacky NH COLLECTION-vymezeni
zakladnich okruhu sluzeb ziakaznikum-text v anglickém jazyce

Action Plan - Value Proposition for the New NH Experience

g

; - et o [t i i Swipriring
DENG COMMBOTID [++] | AH Claim (TBD) Elcmeatr
Om Enc Ohockla L0 Tom make he Slinmace Senrias
Expecyr Dhockis @ it gt Dttt
_— Fant Cpate’ | mmssseccreeeeeemames
= _. - LE T i N
o a, RAILIART RASIGE oy | el=li ‘
LAUNDAT L s " "‘-_ [Bcd. shemce. TVria] ﬁ"-’ R o
mpens Loy | pimon dssd e fesn ..-' % s o -’:}v £
: ; 2 S ’
i i 8 NHCOLLECTION & o, TR et
it i = — Ay
AT AT ANY TN (<] Y £ §
j R oA WCHAN ETYUE RCHOMS FoOMmAPETIT
FOCITLAPETIT™ '-' 4 (fu R a0 )
; e, e A -' } T | B
L= . Bk il 8 s St . -'..|| -y F [ ;
P i il Sy — — L e S
' . 5
it | LAY SUNDAYS " 100 BFIOMIOY || Pecoas b, scug. . ""i'.'-
T E—— eco zm | C—
J— Memalbsiad watil |00 — s T T
Fesl Special Brimant Basics
1 Fest at Exss Foel i Flscs. § S L N Sraa g
S chaoica of e ] 'w:‘:"_.r:"" N ke i B — il . s G,
ERE I L'rlw Tantaniasing B SEEEANER ‘ g s
L L s

(Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2014)

Priloha 7. Marketingové materialy: nabidka snidanového bufetu

'vq.', ..\:v“;k AST
IBISED /B differe

\s Biween\starting the day or
start de day for Oniy-20(4
o A 5 &'

}

(Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2015)
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Priloha 8. Marketingové materialy: prezentac¢ni fotografie pro marketingové ucely
spolecnosti

Restaurace hotelu-cast Ala-carte restaurace Sal de Mar

(Zdroj: autor vlastni, 2015)

Restaurace hotelu — snidafiova Cast

i g

| 4

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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Snidariovy bufet 1.

(Zdroj: autor vlastni, 2015)

Snidarniovy bufet 2.

(Zdroj: autor vlastni, 201 5)
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Jidla Ala-carte restaurace Sal de Mar 1.

(s

(Zdroj: autor vlastni, 2015)

Jidla Ala-carte restaurace Sal de Mar 2.

(Zdroj: autor vlastni, 2015)
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