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Anotace:

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu soucasného marketingového mixu v hotelu.
Prace je rozd€lena na teoretickou c¢ast, ktera obsahuje vysvétleni zakladnich pojmi
z kongresové turistiky, marketingového mixu a analyzy marketingového prostiedi.

V praktické analytické Casti bude predstaven hotelovy fetézec a samotny hotel zaméfeny na
kongresovou turistiku. Bude provedena analyza PEST, PORTER a SWOT analyza a
vyjadieny vysledky dat zaméfenych na ubytovani ve slabych a silnych mésicich a také
vysledky z internetovych recenzi.

V navrhové ¢asti budou uvedena inovativni opatieni S celkovym zaméfenim na tvorbu navrhu
marketingového mixu s vyuzitim podkladi z vysledkii dat zaméfenych na ubytovani ve
slabych a silnych mésicich a z internetovych recenzi zakaznik hodnoticich kvalitu hotelu. Na
zakladé zjisténych dat budou navrhnuty zmény v marketingovém mixu a provedeno jejich
ekonomické zhodnoceni.

Annotation:

This bachelor thesis is focused on the analyze of current marketing mix in the hotel. The work
is divided into the theoretic part, which contains explanations of basic terms from a congress
tourism, marketing mix and analysis of marketing environment.

There will be introduced the hotel chain and the hotel focused on a congress tourism in the
practical analytic part. There will be done analysis PEST, PORTER and SWOT and there will
be expressed results from accommodation researches in weak and strong months as ell as
results from Internet reviews of customers, evaluating the hotel quality.

There will be stated in the design sections innovative suggestions with the focus on the
marketing mix proposal and also with the use of all materials from accommodation researches
in weak and strong months as well as results from Internet reviews of customers, evaluating
the hotel quality. Based on found data, there will be proposed changes in the marketing mix
and there will be demonstrated their economic evaluation.



Klicova slova: kongresova turistika, nastroje marketingového mixu, analyza marketingového
prostredi, analyza PEST, analyza mikro okoli - PORTER, analyza SWOT, data z ubytovani,
recenze na kvalitu sluzeb.

Key words: congress tourism, marketing mix tools, marketing environment analysis, PEST
analysis, microenvironment analysis - PORTER, SWOT analysis, accommodation data,
service quality reviews.
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UvVOD

Cilem bakalatské prace bude analyza a vytvoreni navrhu zmén marketingového mixu ve
vybraném hotelu, ktery bude proveden na zdklad¢ vysledki dat zaméfenych na ubytovani ve
slabych a silnych mésicich a z vysledkii internetovych recenzi, na jejichz podkladé bude
vytvofena SWOT analyza.

Zvolené téma bylo vybrano ze dvou divodd. Prvnim divodem byl osobni zajem o dané téma
a zaroven byla moznost zkoumat tuto problematiku a aplikovat teoretické poznatky v dané
praci. Druhy divod je, ze navrZzena prace muze pomoci mému zaméstnavateli, popsat ho a
pojmenovat prostiednictvim vlastni analyzy marketingového mixu a navrhnout pro n¢j zmény
a doporuceni.

V zavéru bakalarské prace budou vyhodnoceny zjisténé vysledky zaméfené na typy
ubytovanych hosti a jejich pocet V jednotlivych mésicich roku, vysledky hodnoceni
z internetovych recenzi kvality hotelu. Na jejich zakladé budou navrzena inovativni opatieni
souvisejici s celkovym sméfovanim marketingového mixu hotelu. Soucasti prace tedy bude
navrh zmén marketingového mixu, vcetn¢ dlouhodobé strategie a ocekavaného piinosu pro
celkové zlepSeni a postaveni hotelu na trhu cestovniho ruchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. Charakteristika hotelu

V cestovnim ruchu je podminkou pro realizaci existence ubytovaciho zafizeni, které slouzi
jako prechodné ubytovani véetné sluzeb s tim spojenych, misto trvalého bydlisté.

Vymezeni hotelu je chapano jako ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty a sluzby
S tim spojené (zejména stravovaci).

Pro zlepseni orientace spotiebiteld- hosti, zprostiedkovateltl - cestovnich kancelati, agentur
a zvysSeni transparentnosti trhu ubytovani a zkvalitnéni sluzeb poskytovanych ubytovacimi
zatizenimi vzniklo usneseni ze dne 17.7.1999 ¢€.717, kdy za podpory Ministerstva pro mistni
rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu, asociace hoteli a restauraci sestavila ,,Oficialni
jednotku klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel Garni,
penzion, motel a botel* a pro obdobi 2015-2020 se systémem stal Hotelstars Union.

V soucasné dobé jsou tato kritéria sjednocena v ramci CR, Danska, Estonska, Lucemburska,
Litvy, Lotysska, Lichtenstejnska, Malty, Madarska, Némecka, Nizozemska, Rakouska,
Svycarska, Svédska, Belgie a Recka.

Klasifikace neni obecné pravnim piedpisem, ma pouze doporucujici charakter a slouzi jako
pomiucka pro zafazovani ubytovacich zafizeni. Je pouze na majiteli ubytovaciho zafizeni zda
certifikaci podstoupi.

(14)
2. Typy hoteli z hlediska zaméreni

Hotely lze rozdélit podle rizného charakteru a umisténi na piimoiské, méstské, horské,
lazeniské a rekreacni.

Podle sluzeb nebo zaméteni na hotely kongresové, wellness, sportovni, relaxacéni, lazenské a
rodinné.

Podle velikosti se rozlisuji hotely:
» malé (obvykle do 50 pokoju),
» stiedni (obvykle 50-150 pokoju),
» velké (obvykle 150-400 pokoji),
» mega (obvykle nad 400 pokoji).

14



Tab. 1: Klasifikace ubytovaciho zatizeni a jeho ¢lenéni

POCET

TRIDA HVEZDICEK

TOURIST

ECONOMY

**

STANDART

*k%

FIRST CLASS

*kkk

LUXUS

*kkkk

Zdroj: (Vlastni zpracovdni dle 14)

Hotel Garni mé vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné vSak snidan¢) a ¢leni
so do Ctyr tfid.

Ubytovaci zafizeni, které splni v ramci jednotlivych tfid klasifikace vice nez povinna kritéria,
mohou ziskat kromé& oznaceni ,,hvézdickami‘ navic jesté oznaceni ,,Superior*.

(14)

3. Kongresova turistika

Kongresova turistika je oproti cestovnimu ruchu ve volném c¢ase velmi odlisna.

3.1 Definice kongresové turistiky

Pojem kongres vznikl z latinského slova ,.congressus“ a znamena setkani nebo spiSe
spolecensky styk ¢i kontakt. Jde takzvané o kvalifikované forum lidi, kvalifikovanou diskuzi
sméfujici ke kvalifikovanym vysledkim, spojenym s cestovanim ruchem a pobytem lidi
v kongresovém miste. V cestovnim ruchu patfi tato forma turistiky k nejlukrativnéjsim a pro
jednotlivé destinace ma prvorfady vyznam. V dne$ni dobé jsou KIT a MICE spojované
s vyménou védeckych a odbornych poznatkli, zkuSenosti, cestovanim a pobytem lidi
Vv destinacich. Akce probihaji vétSinou ve vétSich méstech a tim se odliSuji od cestovniho
ruchu. Veétsina akci se uskuteCnuje v sezong, ktera je odlisna od sezonnosti jinych druht
cestovniho ruchu. Utastnici maji zajistény doprovodné programy vétsinou pied akci a po
jejim ukonceni. V prubéhu akce jsou pro partnery ucastnikl, ktefi se netcastni akce
pfipravovany specialni programy. Kongresovi Ucastnici se zpravidla v destinaci zdrzuji déle
jako bézni turisté. V ptipadé€, ze akce dobie dopadne je velka pravdépodobnost, ze GiCastnici
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navstivi destinaci opakované za ucelem individualni turistiky. Pozitivni piinos akci pro
destinace je, ze se konaji hlavné na jafe a na podzim a tim pfispivaji K rovnomérnému
rozlozeni vytiZenosti kapacit.

D

Obsahlejsi definici je ,,Kongresovy primysl“ (Meeting Industry), ktery se dale ¢leni na Casti
podle fady kritérii a plati zde také pozice autority, ktera tuto definici kongresového primyslu
uznava.

Mezinarodni organizace ICCA definuje segmenty trhu kongresového pramyslu podle
iniciatorti akci:

Obr. 1:

Korporace

Kongresovy primysl

Segmenty trhu kongresového pramyslu podle iniciatort akei. Zdroj: (Viastni zpracovani 16)

Mezinarodni organizace IAPCO cleni kongresovy pramysl na ¢tyfi zakladni segmenty:

Obr. 2:

Kongresovy
pramysl

|

Vystavy/Veletrhy

Clenéni kongresového pramyslu na étyti zakladni segmenty. Zdroj: (Viastni zpracovani 16)
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3.2 Kongresova turistika a jeji postaveni

Kongresova turistika je specificka forma cestovniho ruchu. Jde pii ni pfedevSim 0 navazani
obchodnich kontaktt, setkani s odborniky v dané oblasti, pfedani novych poznatkl a nalezeni
feSeni problému v daném oboru.

Formy kongresové turistiky maji fadu specifickych rysa vychazejicich z podstaty:

>
>
>
>
>

Vysoka uroven a komplexnost sluzeb.
Odborny charakter akci.

Spolecenské a representativni aspekty akci.
Ekonomickd vyhodnost.

Zavedeni jiné sezonnosti neZ pii standartni programaci.

Akce kongresové turistiky se odehravaji v ubytovacich zatizenich nejvyssi a vyssi kategorie,
kde jsou vramci komplexnosti akce zajistény turistické sluzby (ubytovani, stravovani,
doprava, vylety, kulturni a spoleCenské akce a mnoho dalSich). Vyznamné akce kongresové
turistiky vyrazné prispivaji k propagaci politickych a ekonomickych zajmi mésta a statu.

(16)

3.3 Produkty kongresové turistiky

Kongres je setkani vétSsiho poctu odbornikid ze stejného nebo piribuzného oboru.
Obsahem kongresu jsou piednasky, diskusni ptispévky a konzultace. Doba trvani je
zpravidla nékolik dni. Vysledek kongresu ma teoreticky, védecky, politicky nebo
spolecensky vyznam.

Konference jsou setkani mensiho poétu ucastnikl a tesi zpravidla konkrétni odborné
téma. Kompletni vysledky a pribéh jednani byvaji obsazeny v zavéru protokolu nebo
usneseni.

Sympozium je setkani Gizce spojenych odborniki, jehoZ vedenim a snahou je nalezeni
feseni Konkrétniho problému. Hlavnim znakem je monotemati¢nost.

Kolokvium je setkani odbornikii z akademického prostiedi, jehoz cilem je odborna
vymeéna nazord, ktera ma tematicky a pracovni smér a je organizovana nepravidelné.

Seminat je setkdni nebo série setkani, které se zaméfuje na seznameni s aktudlnimi

problémy a ukoly a jsou pfedmétem praktické nebo teoretické ¢innosti ucastnikd.

Incentiva je latinské ,incedere a znamena zapalit se, podnitit, nadchnout. Je
specifickou soucasti MICE. Incentiva znamena pro hotely takzvané ,,zlaty dul, je zde
vysokd mira narocnosti ze strany zékaznika. Program je sestavovan dle pozadavki
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organizatora a za ucelem zazitkl jsou Casto do programu pro ucastniky zatfazeny
nadstandartni az luxusni sluzby. Pfi organizaci jsou zde kladeny naroky na

profesionalitu.

Poradatelé jsou za tyto sluzby ochotni vynalozit znacné financni ¢astky jejichz vyhodou je, ze
naklady lze zahrnout jako danové polozky. Hotel pokud disponuje segmentu MICE ma
moznost si svoji konkurenceschopnost zvysit, pokud bude mit ve svém portfoliu Sirokou a
kvalitni nabidku sluzeb v oblasti LWS.

L - Leisure jsou hosté co vyhledavaji pro sviij volny cas:
- aktivni sporty (golf, tenis, lyze, cyklistika),
- pasivni sporty (sledovani sportovnich utkani pfimo na mist¢),
- kulturu (divadlo, koncerty,vystavy, muzea),
- historii a pamatky,
- nevSedni pamatky,

- prirodu (vylety, vychazky).

W - Wellness je pro hosty, kteti vyhledavaji relaxace pro t€lo i dusi, do kterych patii
zejména bazény, sauny, vifivky, solaria, beauty procedury, tradi¢ni masaze a relaxacni
procedury.

S — SPA (lazn€) zacina tam, kde konc¢i wellness. Je to souhrn postupt vedoucich
k efektivni prevenci nebo piimo k 1é¢bé chorob, naptiklad 1écbé chorob ob&hového ustroji a
nebo pohybového aparatu.

@)
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4. MARKETINGOVY MIX

,, Toto neni business jako jiny, dotyka se té osobné, protoZe jsi v neustalém kontaktu se
zameéstnanci i hosty. To je povolani, cit a laska k sluzbam “

HENRI LE SASSIER, GENERALNI REDITEL NORMANDY HOTEL, 1987
(2 str. 65)

Pro pochopeni veskerych poznatki jak uvadi autor Svétlik je potieba nejdiive popsat a
vysvétlit pojmy teoretické.

Pokud ¢innost hotelu ma byt aspésna i v budoucnu, musi na zmény ve svém okoli reagovat
pruzng, rychle a dospét k zakladnim rozhodnutim tykajicich se jeji dlouhodobé perspektivy.

3)
Dtive nez se pouzije Marketingovy mix dle Stoliéného je potieba védét:
» Pro jaky druh segmentu bude uréen a jeho prode;j.
» Kdo jsou potencionalni zakaznici — zacileni.
» Umisténi, coz je deklarace hodnot, kterou si spojuje vefejnost s produktem.
(4)

Definici Marketingu autor Pelsmacker popisuje jako planovaci proces a realizaci koncepce
cenové politiky, podpory a distribuci ideji nebo zbozi s cilem sménovat hodnoty, tvofit je a
uspokojovat cile jednotlivell 1 organizaci.

()

Marketingovy mix Vastikova pfedstavuje jako soubor nastroju, jejichz pomoci manager utvari
vlastnosti sluZzeb nabizenych zakazniktim. Marketingovy manager mtze namichat jednotlivé
prvky mixu v rizném potadi. Vastikova dale vysvétluje, ze marketingovy mix se pouziva
jako taktické a ne jako strategicka pomicka.

(6)

Marketingové tizeni zahrnuje operativni a praktickou konkretizaci procesu, ktery umoznuje
firmé vhodné zvolenou kombinaci ¢i organizaci dosdhnout cilii prostfednictvim uspokojeni
potieb a prani i feseni problému cilového trhu. Z definice Marketingového mixu vyplyva, ze
nékolik prvkd, které tvoii Marketingovy mix je vzajemné propojeno.

(7)
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4.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix se skladd ze Ctyf zdkladnich marketingovych nastrojii, kterymi jsou tak
zvané prvky.

4.1.1 Metoda 4P:

e Product - desing, kvalita, rozsah, jméno znacky, funkce.

e Price - cena, kontrakéni podminky, slevy, provize, ptiplatky.

e Place - misto, distribu¢ni kanaly, zpasoby distribuce, dosah,
umisténi.

e Promotion - marketingova komunikace, propagace, reklama,
promoc¢ni podpora, uméni obchodovat, publicita.

(8)

Kotler uvadi, Ze koncept 4P ptedstavuje nazory prodejcli na marketingové nastroje. Kazdy
marketingovy nastroj je urCen kovlivnéni kupujictho a k tomu, aby zdkaznikovi
pfineslprospéch. A aby piinesl prospéch zédkaznikovi, musi byt marketingovy nastroj urcen
k tomu, aby ovlivnil kupujiciho.

9)

Riizni autofi doplnuji tento zakladni mix o dal§i proménné P.

4.1.2 Metoda 8 P

Na sestaveni idealniho marketingového mixu v praxi neexistuje zadny univerzalni recept.
Zména V chovani jednoho zndstroji vyvold okamZzitou zménu v jinych nastrojich, coz
vyzaduje v kone¢ném diisledku i zménu mixu.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jak uvadi Jakubikova, jsou k zakladnim étyfem prvkim
marketingového mixu pfitazeny dalsi prvky, které budou pouzity v praktické Casti:

e People —1lidé.

e Processes — procesy.

e Packaging - balicky sluzeb.

e Partnership - spoluprace, partnerstvi, koordinace.

()
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4.2 Produkt

Produkt je cokoliv, co lze nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke spotrebé a
co miize uspokojit néjakou potrebu nebo pozadavek. Mohou to byt hmotné predmeéty, sluzby,
0soby, mista, organizace a myslenky.

(10 str. 156 Kotler, 1994)

Produkt je bezpochybné jadrem veskerého marketingu cestovniho ruchu, pii vyuziti volného
Casu, Ubytovacich a stravovacich sluzeb. Produkt poskytuje zakaznikim uzitek, ktery hledaji.

(10)

Kazdy hotel se nachazi v né¢jakém misté, které pro né¢j muze, ale také nemusi prinaset jisté
vyhody. Lakadlem pro hosty miize byt odliSnost od ostatnich hoteli naptiklad:

> Nabidka nécéeho, co host nema doma, néco co mu nedokaze nabidnout konkurence.

» Vyuziti ptirodniho prostiedi v kombinaci se sportovné — rekrea¢nimi zafizenimi,
ubytovacimi, pohostinskymi a spole¢ensko - zabavnimi sluzbami.

» Vyuziti polohy - v blizkém okoli hotelu se konaji veletrhy, je zde zabavny Vida park.

» Vyuziti reputace a image cilového mista — Brno — Kromé&fiz — Lednicko-Valticky
areal, Blanensko - jeskyné Macocha.

» Vyuziti touhy lidi po romantice - specialni apartmany pro novomanzele, vifiva vana
pro dva.

» Vyuziti architektonickych zvlastnosti budovy a navrhnuti interiéru podle jejiho stylu.

Hotel je pro hosta pfitazlivy a zajimavy i podle toho jak je ,,zabaleny®, to znamena, jak jsou
sladéné nastroje marketingu a to produktu, komunikace, prodeje a lidi, kteti poskytuji sluzby.
Baleni image hotelu vytvaii a zahrnuje také okoli a pfirodni prostfedi, oznafeni, znacky
upozoriiujici na hotel, interiér, Cistotu, ochotu personalu, design tisténého materialu o hotelu,
distribu¢ni kandly, prostfednictvim kterych se produkt hotelu dostava na trh cestovniho ruchu.

)

RozliSujeme tfi turovné produktu:
» Jadro produktu (zékladni produkt), je to co zdkaznik skutecné kupuje.

» Realny produkt, je souborem charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od produktu
vyzaduje.

» Rozsiteny produkt obsahuje dalsi dodate¢né sluzby a uzitné hodnoty, které zadkaznik
jeho nakupem ziskava.

(7)
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Obr.3:

Zakladni
produkt

Realny
produkt

Rozsifeny
produkt

Tti Grovné produktu. Zdroj: (Viastni zpracovani dle 10)

4.2.1. Zivotni cyklus produktu

Produkt a jeho zivotni cyklus mtze byt velmi ¢asové odlisny. Na tradi¢nich trzich kde jsou
produkty prodavany, se mohou méfit na desetileti, u produkti takzvané¢ médnich mize délka
byt pouze nékolik tydnt. Dalsimi vlivy jsou vykyvy v poptavce a v obratech a podle nich se
méni 1 kfivka pribéhu Zivotniho cyklu.

Produkt prochazi péti etapami fazi:

Faze vyvoje - hotel hleda naméty a napady, kdy poptavka jesté nemusi, ale mize
existovat. Zalezi také na tom, na ¢i podnét nova sluzba vznika. V této fazi hotel uz
vynaklada finance.

Féaze uvedeni na trh - zde uz vznikaji poptavky, dochazi k prvnimu prodeji a hotel
zacina vynakladat velmi zna¢né finanéni prostfedky na podporu prodeje a reklamu.

Féze ristu - hotelu vznikaji velké trzby a zisk.

Faze zralosti - na trhu se objevuji konkurenti s porovnatelnou nabidkou, mnohdy za
nizsi ceny, hotel musi sniZovat ceny na uroven konkurencnich, snizuje se zisk, zvysuji
se naklady na reklamu a podporu prodeje.

Féaze upadku - snizovani prodeje a zisku miize vést az ke ztraté a vysledné k ukonéeni
poskytovani sluzeb. )
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Obr.4:

Obrat

prodeje

Vyvoj

.

Zavadéni Rast Zralost Pokles Cas

Kiivka Zivotniho cyklu produktu. Zdroj: (Viastni zpracovani dle 7)

vvvvvv

produktu. Kazda organizace by méla produkt v jeho vrcholu, nejpozdéji na zacatku poklesu
nahradit novymi, pokud mozno stejné dobrymi nebo lep$imi napady. Ze zdroji uvnité @ mimo
organizaci mohou vznikat samotné napady na nové produkty.

Obr.5:

Oddéleni o )
marketingu Reditelstvi
Uvnitt organizace
Jiné
spolecnosti Zaméstnanci
ve skupiné

na nové

produkty

Dodavatelé

Marketing.

Mimo organizaci prostrednici

Soukromé .
Poradci pro

vyzkumné Reklamni oblast fizeni

organizace agentury

Zdroje napadi na nové produkty v hotelu, ktery je soucasti fetézce. Zdroj: (Viastni zpracovani dle 10)
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4.3 Cen

V marketingovém mixu je cena rozhodujicim prvkem, protoze pro organizaci vytvarejici zisk
je v pfimém vztahu s celkovymi vynosy a dosahovanym ziskem. Ostatni prvky mixu generuji
jen naklady.

(10)

Zéakladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim je cena. Je sou¢asti ohodnoceni
produktu spotiebitelem.

)

Podle Kotlera je cena dilezitym néstrojem marketingového mixu pro tvorbu a hodnotu
ziskanych zakaznikd.

(11)

Dosahnuti pfiméteného zisku je cilem, proto z hlediska hotelu miizeme cenou nazvat relativni
hodnotu produktu nabizeného vybranému segmentu trhu, ktera musi byt dostate¢né vysoka na
to, aby pokryla fixni i variabilni naklady.

Tvorbu cen produktu ovliviiuje:
e Charakter a image produktu.
e Ceny jednotlivych slozek produktu.
e Nahraditelnost produktu.
e Typ zprosttedkovatele prodeje.
e Marketingova strategie a pozice na trhu.
e Casové obdobi mezi tvorbou ceny a prodejem produktu.
e Nemoznost produkt skladovat.

e Vysoka pravdépodobnost kratkodobého vlivu vnéjSich faktorti napf. zména
kurzu, meéna.

e Vysokd pravdépodobnost cenové konkurence piedevSim prostiednictvim
taktickych cen.

e Vysokd pravdépodobnost cenové valky v mimosezoné, coZ mize mit
neptiznivy vliv na tvorbu zisku.

e Nevyhnutelnost vyuzivani sezonnich cen v ur¢itém ¢asovém obdobi pro fixni
kapacitu.

e Vysoké fixni naklady, které je potieba zaplatit i v pfipadé neprodané kapacity.

Hotel musi mit pfedem jasnou pifedstavu o své cenové politice a v zajmu komplexni
cenotvorby, vyuzivat ceny strategické a taktické.
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Strategicka cena odrazi pozici produktu na trhu, pfedstavuje stupenn ristu na trhu a
o¢ekavany zisk. Je svazana s kvalitou a image produktu, s o¢ekavanym ziskem a stupném
rastu na trhu, pozici na trhu a hodnotou, kterou produkt pfedstavuje pro hosta.

Takticka cena je konkrétni cena, ktera reaguje na zmény na trhu bez ohledu na kvalitu
produktu. Cenu muze hotel ménit kazdy den, hodinu, intenzivné se propaguje, protoze se
vztahuje na vyhodnou koupi, ma vyhodu proti konkurenci a aktivizuje okrajovou poptavku.

2)
4.4 Distribuce

Nehmotny, neda se skladovat a obvykle se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a ¢asem
spotieby, takovou ma vlastnost soudoby produkt cestovniho ruchu. Distribuce ma za kol co
nejvice priblizit vyrobené produkty zdkaznikovi.

Distribu¢ni cesty, které jsou pouzivané, byvaji zvoleny tak, aby co nejvice vyhovovaly
zakazniklim a moznostem firmy, ovliviiuji dal$i prvky marketingového mixu.

Vyznamnou soucast prodejni ceny predstavuji naklady na distribuci. Distribuci nelze ménit
operativné na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu. VyZaduje perspektivni
planovani a rozhodovani, protoze se jedna 0 dlouhodobéjsi zalezitost.

Distribuce je nejméné pruznym néstrojem marketingového mixu.

|

()

Obr.6:

Klient

Distribuéni kanaly. Zdroj: (Viastni zpracovani dle 7)
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4.5 Promotion - Propagace

Kazda propagace ma za ukol presvédcCit potenciondlni zdkazniky o vyhodach nakupu nebo
pouzivani vyrobku a sluzeb urcité organizace.

Charakteristické znaky propagacnich technik:
e reklama (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy),
e brozury (katalogy),
e média (Sd¢lovaci prostiedky),
e propagace prodeje,
e osobni prodej,
e zasilani propagacnich materidli moznym zajemcim,

e sponzorovani.

4.6 Lidé

Sluzby zpravidla poskytuji lidé, ktefi v cestovnim ruchu zaujimaji rtizné role. Tito lidé mohou
piimo i nepiimo ovliviiovat kvalitu produktu a spokojenost zakaznika, proto firmy musi
investovat do rozvoje lidskych zdrojii. Zaméstnance ve sluzbach mizeme rozdélit do nékolika
skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se zakazniky:

» Kontaktni pracovnici - jsou vV ptimém styku se zakazniky.

» Ovliviiovatelé - management firmy, ktery neni Vpfimém kontaktu se
zakazniky.

» Obsluhujici pracovnici - nepodili se pfimo na marketingovych aktivitach, ale
ptichazeji ¢asto do kontaktu s klientem.

» Pomocny personal - zaméstnanci organizace, ktefi se neptimo podileji na
produkci sluzeb.

Zvlastni pozornost Vv oblasti sluzeb se doporucuje vénovat internimu (jehoz soucasti je
personalni marketing) a interaktivnimu marketingu. Udrzet si kvalitni personal a motivovat ho
k co nejlepsim vykontim by mélo byt cilem vSech uvnitf firmy.

4.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuji neoddélitelnost sluzeb od zakaznika a jejich znicitelnost.
Poskytovatelé sluzeb mohou zvolit rizné procesy pro jejich poskytovani s cilem odlisit se od
konkurence. U poskytovani sluzeb dochazi v procesu Kk pfimému kontaktu zakaznika se
sluzbou. Nékteré piimé kontakty jsou dnes nahrazovany internetem. Procesy nam umozni
nalézt kriticka mista poskytovanych sluzeb a to vétSinou v pribé¢hu seznameni zakaznika se
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sluzbou. Kriticka mista jsou pfi¢inou jak selhani zaméstnanct, tak selhani zafizeni, ktera
sluzbu poskytuji.

()

Procesni systém poskytovanych sluZeb:

» Masové sluzby z oblasti cestovniho ruchu, dopravy a nékteré typy stravovacich sluzeb,
u nich pievlada nizka osobni interakce, vysoka standardizace poskytovanych sluzeb a v
neposledni fadé dochazi k nahrazovani pracovnich sil mechanizaci a automatizaci.

» Zakazkové sluzby - ptednosti téchto sluzeb je vysoka mira ptizpisobivosti nékterych
prvkiu nabidky konkrétnim potiebam zakazniki, které jsou mnohdy neopakovatelné,
nicméné nékteré operace se u téchto sluzeb mohou opakovat.

» Profesionalni sluzby - vyzaduji vysokou kvalifikaci, vysokou intenzitu prace, obvykle
jsou operace u téchto sluzeb neopakovatelné.

(6)

Strategie procest

Rizeni vztahl se zdkaznikem (Customer Relationship Management) — Systém CRM se sklada
z sirokého rozsahu techniky a je vyuzivan v marketingu, vyzkumu, komunikaci a pfi tvorbé
cen. CRM tvori:

Rizeni trhu - vysledkem je segmentace trhu a jeho analyza.
Rizeni odbornosti - vysledkem jsou celosvétové platné standarty.
Rizeni vztahii - vysledkem je standart splnéni zakaznickych pozadavka.

Rizeni piilezitosti - vysledkem je evidence obchodnich piileZitosti.

vV V VYV VY V

Rizeni nabidek - vysledkem je moznost prohledavani vlastnich databazi obsahujicich
feSeni pozadovana v oboru.

A\

Tvorba feSeni a jeho dodéani - vysledkem jsou aplikace pro tvorbu ceny, komplexnich
feseni tvofenych z hardwaru, softwaru a sluzeb, pfiprava nabidek a sluzeb.

> Rizeni zakaznické spokojenosti - vysledkem je automatizovany priizkum zikaznické
spokojenosti, aplikace fizeni stiznosti na poskytované sluzby, jejich hodnoceni a
vytizovani.

> Rizeni informaci - vysledkem je podpora tvorby a aktualizace databazi.

Znacnou konkurenéni vyhodu ma uspésné zavedeni systému CRM v organizaci poskytujici
sluzby, avsak jeho zavedeni je velmi ndrocné na informace, vybér a Skoleni pracovnikil a
projevuje se celkovou finan¢ni naro¢nosti.

(6)
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4.8 Balicky sluzeb

Bali¢ky v cestovnim ruchu nemaji fyzickou podobu, jsou konkrétné sestavovany vzajemné se
dopliujicimi sluzbami do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.

Vyhody bali¢ku z pozice zakaznika:
» VEtsi pohodli,
VEtsi hospodarnost,
moznost planovat prostfedky na cesty,
bezpodminecné zajisténi trvalé kvality.

uspokojovani specializovanych z4jm1,

V V V V V

nova dimenze cestovani a stravovani mimo dam.

Vyhody bali¢ki ze strany organizatori:
» zvySovani poptavky v dobé mimo sezony,
zvySeni ptitazlivosti pro specifické cilové skupiny,
atraktivnost pro nové cilové trhy,
snadng&jsi predpovidani vyvoje podnikani a zlepseni efektivnosti,
vyuzivani komplementarnich zatizeni, atraktivnost spolecenskych udalosti,
moznost flexibilniho vyuziti novych trendi,
stimulace opakovaného a Cast¢jSiho vyuzivani,
zvySeni trzby na jednoho zakaznika a prodlouzeni délky pobytu,

vztahy s vetejnosti a hodnota publicity jednotlivych balickd,

vV V. V V V V V V VY

rostouci spokojenost balickd.

V destinaci cestovniho ruchu pfi vicedennim pobytu byva jadrem bali¢ka ubytovani v hotelu,
ke kterému se mohou pridruzovat dalsi sluzby, jakymi jsou vylety, vstupy do atrakci, cesty do
destinace a zpét, pfeprava v ramci destinace a specialni udéalosti. Bali€cky pomdahaji ptilakat
navstévniky do destinaci mimo sezonu. Uplatiiuje se zde package deal, kdy je pro klienta
transakce finanén€¢ vyhodnad a zajimavd coZ znamend, Ze prodejce nabizi vétSi mnozstvi
produktl za jednu cenu, ktera je obvykle nizsi nez soucet cen jednotlivych polozek.
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4.9 Spoluprace

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zatizeni cestovniho ruchu stale vice
spolupracovat. Za spolupraci lze povazovat soué¢innost dvou a vice subjektti zainteresovanych
na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na dobré spolupraci rtiznych subjekti. V cestovnim ruchu
dochazi ke spolupraci napiiklad u zajezdu, kdy cestovni kancelafe spolupracuji S riznymi
dopravci, ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi, kulturnimi institucemi, pojiStovnami a
dalSimi subjekty. Diky spolupraci se rozSifuji moznosti nabidky, nepochybné se snizuji
naklady a spoluprace ptindsi vyhody plynouci ze synergie spojeni. Spoluprace by méla
probihat nejen mezi subjekty cestovniho ruchu, ale také mezi podnikatelskym a vefejnym
sektorem, dale také uvnitt firmy mezi jednotlivymi useky a lidmi.

()

5. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

., Nejrychlejsi cesta k zisku vede pres poskytovani sluzeb zakaznikiim, tak jak si preji, aby
Jim byly poskytovany.
(2Str.22 ALFRED SLOLAN,GENERALNI REDITEL GENERAL MOTORS, 1927)

Uspésnost tvorby strategie hotelu vyzaduje diisledné rozpoznani viech faktord, které ji mohou
ovlivnit. Jsou to silné a slabé stranky hotelu, specifické piednosti, pfilezitosti a ohrozeni na
trhu cestovniho ruchu, vnéjsi prostiedi, konkuren¢ni hotely, potieby a pozadavky hostu.
Informace o uvedenych faktorech jsou nutné pro pfijeti kvalitnich rozhodnuti a je mozné je
ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu. Podle Americké marketingové asociace, jez
piijala definici vroce 1987 mé& marketingovy vyzkum plnit pro odborniky funkci
zprostfedkovatele informaci o spotiebitelich, zaikaznicich a vefejnosti. Ukolem
marketingového vyzkumu je systematické urovani, shromazd’ovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci tykajicich se problému, pied kterym hotel stoji. Pro uréeni
spravného rozhodnuti hotelu v marketingové strategii slouzi analyzy marketingového
prostfedi hotelu. Tyto analyzy mohou ovlivnit jeho uspéSnost. V hotelu plsobicim v
cestovnim ruchu je potieba uskuteCnit analyzu vnitinitho prostfedi a analyzu vnéjSiho
prostiedi. 2

5.1 Vnéjsi prostredi
Analyzu vnéjSiho prostiedi, ve kterém muze hotel ptsobit Ize rozClenit:
5.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi (makro okoli) jeho smyslem je pochopit nutnost vnimani $irSich souvislosti a
poukazat na stavajici 1 potencionalni hrozby ¢i ptilezitosti.

Nejznaméjsimi metodami jsou:
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5.1.1.1 Metoda PEST

Tuto metodu pouzivaji spolecnosti proto, aby si odbornici marketingu mohli zmapovat trh, na
kterém se bud’ pohybuji a nebo se budou pohybovat se svym projektem. Podnik diky této
analyze ma nahled z riznych uhli na celé prostfedi podniku. Tato analyza zkouma vnéjsi
makro okoli a jeji jednotliva po¢ate¢ni pismena predstavuji hloubku dileZitosti a znamenaji
pro jejich pochopeni:

e P - Politicko pravni.

Jaké trendy v politice a legislativé mohou ohrozit hotel? Jaka opatieni musi hotel uskute¢nit
S témito trendy?

e E - Ekonomické prostiedi.

Jaké jsou trendy v oblasti cenové, Gispor a uvéra? Jaka opatieni musi hotel uskutecnit s témito
trendy?

e S _Socialné — kulturni.

Které¢ zmény se objevuji ve vnimani hodnot hostd? Jakd opatfeni hotel musi uskutecnit
S témito trendy?

e T - Technické a technologické.

Jaké trendy ovliviiuji, ohrozuji hotel nebo naopak piinaseji pfilezitost na trhu? Jaka opatfeni
hotel musi uskute¢nit s témito trendy?

5.1.2 Mikroprostiedi

Zabyva se Ctyfmi dulezitymi oblastmi:
e Zakladni charakteristikou odvétvi.
e Strukturou odvétvi.
e Hybnymi silami odvétvi.

e Klicovymi faktory uspéchu.

Na analyzu odvétvi navazuje analyza konkuren¢niho prostiedi prostfednictvim Porterova
modelu péti konkuren¢nich sil. Tento model umoznuje popsat a pochopit podstatu
konkuren¢niho prostfedi uvniti kazdého jednotlivého odvétvi a vytvofit tak informacni
zakladnu pro rozhodovani a tvorbu konkurencnich vyhod firmy.

5.1.2.1 Porterav model péti sil
Model konkurenénich sil se sklada z analyzy:

e Vstupu potencialnich konkurent.
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e Rivality mezi stavajicimi podniky.
e Smluvni sily dodavateli.
e Smluvni sily kupujicich.

e Hrozeb substitu¢nich vyrobkd.

Popsané mikroprostiedi je znazornéno nize na obrazku, kde je zobrazena analyza souc¢asného
1 potencionalniho trhu.

Obr. 7:

Hrozba novych
konkurentti na trh

Potencionalni
konkurenti

Konkurence v
odveétvi

Dodavatelé o
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci
sila dodavatelt

Substituti

Hrozba vzniku
substitut

Portertiv model péti sil. Zdroj: (Vlastni zpracovani 15)

5.2 Vnitini prostiedi

Soustied’uje se na posouzeni vnitinich zdroji. Zdroje firmy se obecné rozdéluji do ¢tyt skupin:
e Fyzické zdroje (strojni vybaveni, vyrobni plochy, skladovaci prostory).
o Lidské zdroje (struktura pracovnich sil, organizace prace, vzdjemna
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zastupitelnost).
e Finan¢ni zdroje (disponibilni kapital, zavazky a pohledavky, moznost ziskat Gveér).
e Zdroje nehmotné povahy (image spolecnosti, ochranna znamka, znalost trhu).

()

Obr. 8:

Mikroprostredi

2thasra

Vnitii prostredi

r
]

Yalues by

Prosttedi firmy. Zdroj: (Viastni zpracovani )

Analyzu je potieba provést na rtiznych urovnich, véetné organizace jako celku, portfolia
produktt, jednotlivych samostatnych hospodaiskych jednotek nebo jednotlivych produkti.

(6)
Pro analyzu soucasné situace lze pouzit fadu existujicich metod, ke kterym patii:
e SWOT analyza.

Jedna se o jednu ze zédkladnich metod marketingového auditu. Je vhodna pro
posouzeni vnéj$iho a vnitfniho prostfedi. Pomoci ni se zjist'uji silné a slabé stranky
hotelu a také ptilezitosti a hrozby pro dany hotel.

e Matice Bostonské poradenské skupiny.

Pouzitelna pro analyzu vykonnosti celkového portfolia produktti organizace a také
jejich samostatnych jednotek.

e Analyza umistovani a zivotniho cyklu produktu.
Vhodné pro posuzovani jednotlivych produkti.

Vétsinu metod je mozné pouzit nejen k hodnoceni soucasné situace v prubéhu urcitého
Casového obdobi, ale také k analyze chovani produktu, samostatné jednotky nebo celého
celku.

(10)
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Pro tuto praci byla pouzita SWOT analyza, jako nejvice vhodna metoda pro posouzeni
konkurence a postaveni organizace na trhu.

5.3 SWOT analyza

Je zakladnim marketingovym nastrojem, ktery napomaha odhalit silné a slabé stranky nabidek
a sluzeb. Pfi vytvafeni marketingové strategie a marketingového planovani se poukazuje na to,
na co je nutné se zamefit (slabé stranky), na ¢em postavit prezentované benefity nabidky
sluzeb (silné stranky), jaka ohrozeni lze o¢ekavat a piipravit si strategii jejich eliminaci a jaké
ptilezitosti mohou byt pro podnik a podnikani dilezité a jak je vyuzit.

(12)

Hotel si pfi ur€eni silnych a slabych stranek musi polozit zakladni otdzku, z ¢eho se sklada
hotelova nabidka na trhu. Silné stranky ptedstavuji na trhu pro hotel velkou vyhodu oproti
konkurenci, znamenaji velky piedpoklad Gspésnosti nabidky hotelu na trhu cestovniho ruchu.
Naopak slabé stranky hotelu predstavuji nevyhody oproti konkurenci. Musi se co nejdiive
specifikovat, dosahnout jejich minima a snazit se je co nejrychleji odstranit. Je potieba si
uvédomit, ze ne vzdy a za kazdou cenu je potieba se soustiedit na slabé stranky. Mohly by
totiz oslabit silné stranky 1 pozici na trhu cestovniho ruchu.

Piilezitosti pro hotel piedstavuji zvySeni prodeje, vynosy z oblasti nové objeveného trzniho
segmentu, pouzivaného rezerva¢niho systému nebo prostor v legislativé. Hrozby pisobi
vétsinou negativné na marketingové aktivity hotelu v pribéhu planovaného obdobi. Pii jejich
podcenéni miiZe dojit az ke stagnaci v ¢innostech a snizeni finan¢nich zdroju.

Z hlediska SWOT analyzy je patrna spojitost mezi jednotlivymi slozkami. Kazdy podnik,
ktery je nejlepsi ve svém oboru, musi umét u€innym vyuzitim svych zdroji dokdzat zménit
hrozby a vyuzit ptilezitosti. Zobrazeni SWOT analyzy viz niZe.

)

Tab. 2: SWOT analyza

Analyza
uvniti
organizace
Piilezitosti Hrozby

Analyza
vné O T
organizace .

g Opportunities Threats

Zdroj: (Viastni zpracovani dle 2)
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6. Navrh inova¢niho opatieni
Podle Kotlera je mozné pro vytvofeni navrhu zmén v marketingovém mixu pouzit inovace.

1. Inovace zalozené na obménovani, spocivajici na vlastnostech vyrobku nebo sluzby.
Podstatou vSech téchto inovaci je bud’ zdiiraznéni nebo potlaceni urcité typické vlastnosti
produktu nebo sluzby. Ptikladem bude navrh Upravy stavajicich pokoji a jejich obména.
Vsechny tyto pfistupy jsou vhodné pii segmentaci trhu, protoze sestavovani konkrétnich
nabidek umoziuje tyto nabidky ucinné upravit pro jiz stavajici ¢i budouci zakazniky. Pfi
osloveni cilovych skupin je dosahnuto lepSich vysledki a rozsituje se objem trhu.

2. Inovace spocivajici ve zméné baleni, velikosti nebo sluzby, vyznamu nebo stupné této
vlastnosti. U téchto prfipadi nedochazi ke zméné charakteru produktu, ale K intenzité,
frekvenci pouziti, obsahem nebo objemu nabidky. Podstatnou vyhodou u této strategie je, ze
ovlivituje frekvenci nebo obsah.

3. Inovace zaloZend na rizné podobé baleni, ktera umozni vytvofit novy produkt pouhou
zménou samotného obalu nebo prostfedi. Takto upravenou vné&j$i zménou vyrobku se
roz§ifuje cilovy trh pro dany vyrobek, sluzbu a budi zajem kupujicich, které zaujme novy styl
1 odliSny positioning.

4. Inovace spocivajici v novych dopliicich je podstatou zakladniho produktu, ke kterému jsou
ptifazeny dalsi prvky. Inovacni, tedy nové prvky jsou nejcastéji nabizené ve formé
atraktivniho sdéleni. Tyto pfistupy mohou mit velmi kladny efekt v ptipadé produktu na jeho
vrcholu z hlediska cyklu a to tim, Ze je pfedstaven s novou tvafi a znovu zaujme zajem
kupujicich o jeho koupi.

5. Inovace spocivajici v usnadnéni koupé produktu, vétSinou pfinasi vice zakaznikd a dale se
zvétsuje trh oslovenych firmou. Samotny vyrobek nebo sluzba se neméni, ale zjednodusuje se
proces koupé a zmenSuji rizika s koupi produktu spojena.

VSechny tyto inovacni strategie, které jsou nej¢astéji pouzivané, neméni podstatu ptivodniho
vyrobku a ani nevytvaii nové kategorie produktu. Jejich efekt je velmi pozitivni, protoze se
rozsifuje trh a firma ma moznost oslovit vice zdkaznik. Diky tomu se Z potencionélnich

zakaznikt stavaji zdkaznici skutecni.

(13)
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7. Analyticka cast

Analyticka ¢ast bakalatské prace je zaméfena na charakteristiku fetézce OREA&RESORTS,
predstaveni hotelu a data hotelu zaméfena na konferencni turistiku. Dale bude provedena
analyza vn¢jSiho a vnitfniho prostfedi daného hotelu,SWOT analyza,vysledku dat zamétena
na ubytovani ve slabych mésicich a silnych mésicich,vysledkii hodnoceni z internetovych
recenzi kvality sluzeb.

7.1 Charakteristika retézce OREA HOTELS & RESORTS

Retézec OREA HOTELS & RESORTS je soucasti skupiny CIMEX INVEST s.r.o., ktera

vvvvvv

existence nasbirala mnoho zkuSenosti.

Vtijnu 1997 ziskal koncern CIMEX majoritni podil akcii ve spolecnosti GEN a.s.,
ktera vlastnila hotelové komplexy a ubytovaci zafizeni natuzemi celé Ceské republiky,
a to véetné dcefiné spolec¢nosti OREA spol. s r.0. — provozovatele nejvyznamnéjSich z nich.
Nasledné vyvinuli a implementovali produkt fransiz OREA HOTELS. Jen o tii roky pozdéji
znacku OREA HOTELS uspésné uvedli natrh astali se tak prikopniky fransizingu
na ¢eském hotelovém trhu. Roku 2000 pfinasi nové pfilezitosti ve formé franSizingu znacky
OREA HOTELS & RESORTS. Skupina CIMEX zaroven v této dobé zahajuje v ramci
hotelového fetézce postupnou mohutnou rekonstrukci hoteld. Nejvétsi tuzemska hotelova sit’
OREA Hotels & Resorts mé aktualné 14 hotelti po celé Ceské republice. Je zaméfena na
business hotely s prostory pro konani konferenci a firemnich akci, hotelové resorty se
zamé&fenim na relax, hotely pro rodiny s détmi, wellness hotely zaméfené na zdravy Zivotni
styl a lazeniské hotely se zamétenim na tradi¢ni 1azné. Jeji hotely najdeme v Praze, Brnég, déle
v Krkonosich, na Sumavé nebo na Vysoéing.

Retézec OREA Hotels & Resorts pokracuje ve svych inovacich. Investoval do pfemény svych
interiért a dale své hotely rekonstruuje. PtiSel s novym gastronomickym pojetim a konceptem
pro velké i mensi kongresy — art of meetings. Toto pojeti klade diiraz na rozmanitost nabidky,
prezentaci a v neposledni fadé na lidsky faktor. Na prazské Pyramid¢é zaméstnal jako prvni v
Ceské republice robota Peppera na pozici concierge.

Hotel ve svych resortech mysli také na nejmen$i hosty. Retézec ve vsech resortech
vybudoval obii herny. Béhem vikendii a kazdy den o prazdninach jsou pro déti piipraveny
bohaté animacni programy. OREA chysta dalsi technologické novinky, naptiklad brzy si
budou moci hotelovi hosté nabit elektromobil na nové vybudovanych dobijecich stanicich
v aredlech jednotlivych hoteli. OREA také obohacuje svoji nabidku a kupuje dalsi hotely,
nedavno rozsifila své portfolio o dva ¢tyfthvézdi€kové hotely v Maridnskych Laznich.
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7.2 Predstaveni hotelu

7.2.1 Historie hotelu

Hlavni budova hotelu u brnénského vystavisté¢ se otevirala 8. zafi 1979, par dnd pred
vyhlasenym Mezinarodnim strojirenskym veletrhem. Hotel byl jeden z prvnich, ktery mél
kongresovou halu s kapacitou asi 400 mist. Jesté pied rokem 1989 hostila Voronéz britského
prince Charlese a jeho dnes jiz zesnulou Zenu Dianu. Pfipravili pro né pohosténi a specidlni
porcelanovy servis potizeny pro tuto ptilezitost patii k hotelovym relikviim.

(18)

V 90. letech byla dokoncena rekonstrukce pivodni kongresové haly na moderni kongresové
centrum s kapacitou az 700 osob. Rioku 2017 prosla kongresova hala celkovou proménou a
stala se jednou z nejmodernéjsich v Ceské republice.

7.2.2 Soucasny stav hotelu

Zakladni udaje o hotelu:

Firma: Orea Hotel Voronéz Brno

Sidlo hotelu: Kiizkovského 458/47, 603 73 Brno
Rok uvedeni hotelu do provozu: 1979

Webova stranka hotelu: www.oreahotelvoronez.cz
Telefon: 800 120 012

Hotel lezi 5 km jihozapadné od dalnice D1 a pfiblizné¢ 1km od historického centra mésta Brna.
V tésné blizkosti hotelu se nachazi brnénské vystavisté, které je s hotelem historicky
provazané fadou spole¢nych akci. U hotelu se nachazi placené parkovisté s dostate¢nou
kapacitou pro hotelové hosty.

7.2.2.1 Ubytovaci sluzby

Orea Hotel Voronéz nabizi ubytovani v 368 **** komfortnich pokojich v kategoriich Classic,
Superior, Executive, Junior a Business Suite.

Soucasti hotelu je v t€sné blizkosti umistény mensi Orea Hotel Voronéz II, s mozZnosti
ubytovani ve 110 *** komfortné a moderné zafizenych pokojich v kategoriich Classic a Suite.
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Oba dva hotely maji pokoje standardné vybaveny Wi-Fi pfipojenim, televizi Se satelitnimi
programy, telefonem, koupelnou svanou, fénem a toaletou. Hotelové pokoje a jejich
vybaveni jsou rozdéleny viz tabulka nize.

Tab. 3: Rozdéleni hotelovych pokojl a jejich vybavenost.

Popis Velikost Vybaveni

Lednicka, pracovni stll, nekutracké pokoje k dispozici, elektronicky detektor,
CLASSIC 17m2 elektronické zamky, domaci zvirata povolena
SUPERIOR |18m2 Situované ve vysSich patrech, nékteré s balkonem, klimatizace,

pracovni stll, nekufacké pokoje k dispozici, elektronicky detektor,
elektronické zamky, domaci zvirata povolena, Zehlicka, Zehlici prkno na
pozadani, poplatek za détskou postylku

EXECUTIVE |18m?2 Pti prijezdu zdarma Cerstvé ovoce a mineralni voda, situované ve vyssich patrech,
nékteré s balkonem, klimatizace, parkovani zdarma, zdarma kavovy a Cajovy set,
rychlovarna konvice, kvalitni kosmetika v koupelné, pracovni stdl,

pfima telefonni linka, lednicka, trezor, elektronické zamky, detektor koure,
nekuracké pokoje k dispozici, zehlicka a Zehlici prkno (na pozadani),

domadci zvifata povolena

JUNIOR

SUITE 46m?2 PFi pfijezdu zdarma Cerstvé ovoce a minerdini voda, situované ve vyssich patrech
s balkonem, skladaji se z Satny, loZnice a obyvaciho pokoje, parkovaci stani
zdarma, DVD prehrévad, trezor, koupaci plast, osobni vaha, zdarma kavovy,
Cajovy set, kavovar, rychlovarna konvice, pracovni stal, prezdvky,
elektronicky zamek, elektronicky detektor koure, nekufacké pokoje k dispozici,
Zehlicka a Zehlici prkno (na poZadani), poplatek za détskou postylku, domaci
zvitata povolena

BUSINESS

SUITE 46m?2 Pfi pfijezdu zdarma Cerstvé ovoce a minerdini voda, situované ve vyssich patrech

s balkonem, skladaji se z Satny, loZnice a zasedaci mistnosti pro 6 osob, parkovaci
stani zdarma, DVD prehravac, trezor, Zupan, osobni vaha, zdarma kavovy a cajovy
set, kavovar, rychlovarna konvice, pracovni stll, pfezlivky, elektronicky zamek,
elektronicky detektor koure, nekuracké pokoje k dispozici, Zehlicka a Zehlici prkno
(na pozadani), poplatek za détskou postylku, domaci zvitata povolena

Zdroj: (Viastni zpracovani dle 19)

Pro tento hotel jsou pievazujici kratkodobé pobyty, dlouhodobé pobyty, tedy pobyty mimo
trvalé bydlisté delsi jak 3 dny se spiSe vyskytuji v oblastech lazenskych a horskych.

7.2.2.2 Stravovaci sluzby

Soucasti hlavni budovy hotelu je restaurace Atrium umisténa v prvnim patte, s kapacitou 150
osob, ve které jsou podavany snidané od 6:30-10:00h. ve formé bufetu a pfilehlé prostory
konferen¢nich salonkt, které jsou snadno propojitelné a tak umoziuji pofaddani firemnich i
soukromych akci.
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V piizemi v té€sné blizkosti hotelové haly se nachazi dalsi restaurace, kterou je Grill bar
Gurment s kapacitou 150 osob, oteviraci dobou 11:30-22:00h. a jeji moznosti propojeni S
kongresovymi prostory, kde se potradaji kongresy, seminare, Skoleni, prezentace, vystavy a
svatby. Soucasti je technické vybaveni, které se fadi k nejmoderngjsim ve své tiidé. V
hotelové hale se nachazi i samostatny Fairside bar s oteviraci dobou PO-SO 9:00-24:00, Ne
9:00-23:00h. Kapacita baru je 30 osob a bar nabizi krom¢ neformalniho setkani také tradi¢ni
¢eské pivo, originalni koktejly a dalsi napoje.

V hotelu Orea Il se v ptizemi nachézi restaurace Palava s oteviraci dobou od 6:30-10:00h.
Nabizi hotelovym hostiim zdravé snidan¢ piipravované vyhradné z Cerstvych surovin.

(20)

7.2.2.3 Dopliikové sluzby

Kromé sluzeb ubytovacich, stravovacich a kongresovych nabizi hotel také dopliikové sluzby,
jako jsou sekretatské a informacni sluzby, buzeni hostt, kopirovani, poc¢ita¢ s pfipojenim na
internet, zajisténi kulturnich a spolecenskych akci, zajisténi privodce, taxi sluzba, ptjcovna
automobilt, CiSténi, prani a zehleni obleéeni pro hotelové hosty, tschovna zavazadel,
kadetnictvi a kosmetika a hotelové parkoviste.

V tésné blizkosti Fairside Baru v hotelové hale se nachazi obchod se suvenyry, vedle recepce
je umistén bankomat, je zde také fitness a v prvnim patie u hotelovych pokoji se nachazi
privatni sauna s kapacitou 4 osob nabizejici ni¢im nerusenou relaxaci. Vsichni hotelovi hosté
maji k dispozici fitness centrum zdarma.

(21)

7.3 Charakteristika a data hotelu zamérena na konferenéni turistiku

Orea Hotel Voronéz**** disponuje viceucelovymi kongresovymi prostory, které jsou
klimatizované a maji nejmoderné;si technické vybaveni. Kapacita kongresové haly umoziiuje
uspotadat akce az pro 700 osob S moznosti jejiho rozdéleni do tfech mensich ¢asti. Dalsi
konferenc¢ni sal, ktery pojme 150 osob je vybaven moderni projekéni technikou. V hotelu
Vv prvnim podlazi se nachazeji 3 jednaci salonky, které 1ze propojit a mohou tak slouzit pro
jednani nebo Skoleni. Salonky sousedi s prilehlou restauraci. Celkova hotelova kapacita
prostor pro konani akci je 1000 osob. Pocty jednotlivych konferen¢nich mistnosti a jejich
uspotadani je zobrazeno viz nize v tabulce.
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Tab. 4: Poéty mist v konferen¢nich mistnostech

Nazev mistnosti Divadlo | Skola | Blok | Recepce | U-tabule | Banket
Kongresova Hala A | 350 200 76 200 62 200
Kongresova Hala B | 150 80 60 80 54 80
Kongresova Hala C | 200 120 64 120 56 120
Kongresova Hala 700 430 136 480 122 480
A+B+C
Kongresova Hala 500 300 106 280 92 280
A+B
Kongresova Hala 350 220 76 200 62 200
B+C
Konferenéni sal 150 120 58 112 50 120
Salonek Delta 35 14 27 16 21 16
Modry Salonek 60 36 40 60 30 32
Klubovna 40 20 - 40 - 20
Pavilon 35 24 26 36 20 24
Merkur 16 12 - 16 12 8
Pavilon-Merkur 50 42 38 52 34 30

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 22)
Nasledujici obrazek zobrazuje hlavni kongresové prostory hotelu.

Obr. 9:

Pudorys ptizemi hotelového prostoru. Zdroj: (Viastni zpracovani)

8 Analyza PEST

8.1 Politické faktory

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR sestavilo akéni plan pro koncepci statni politiky cestovniho
ruchu na obdobi 2019-2020.
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Cilem Globalni koncepce je zvySeni konkurenceschopnosti celého odvétvi na narodni i
regionalni urovni a udrzeni jeho ekonomické vykonnosti jako disledek dosazeni rovnovahy
mezi ekonomickym, environmentalnim, socio-kulturnim, a regionalnim rozvojem.

Dil¢imi cili koncepce jsou: posilovani kvality nabidky cestovniho ruchu vcetné kultivace
podnikatelského prostiedi, vybudovani struktury instituci implementujicich politiku
cestovniho ruchu véetné zvySovani kvality lidskych zdroja, zlepSeni pfistupu poskytovateli
sluzeb na trhy cestovniho ruchu a v neposledni fad¢ posileni role cestovniho ruchu v
hospodatské a sektorovych politikach statu. Pro hotel jsou tyto politické cile velmi zasadni,
aby si udrzel hotel konkurenceschopnost, musi dbat na udrzeni rovnovahy ekonomické a
zaroven implementovat nové nabidky cestovniho ruchu se zvySenim kvalifikace lidskych
zdroji.

8.2 Ekonomické faktory

8.2.1 Inflace

Mira inflace v tabulce je vyjadiena priristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych
cen. Vyjadifuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicli proti
praméru 12 piedchozich mésic.

Tab. 5: Mira inflace - ro¢ni index spotiebitelskych cen v % v letech 2004 - 2019
Rok

04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

2.8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3.3 1,4 0.4 0,3 0,7 2,5 21 2.8

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 23)

Primérna mira inflace vyjadiena pfirtstkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2019 proti
priméru roku 2018 byla 2,8 %, coz bylo o 0,7 procentniho bodu vice nez v roce 2018. Byla to
druhd nejvyss$i primérnd roéni mira inflace za poslednich 11 let. VyS$§i mira inflace byla
pouze v roce 2012, a to ve vysi 3,3 %. Ceny zbozi thrnem vzrostly o 2,3 % a ceny sluzeb o
3,7 %. Zrychleni meziro¢niho rustu nastalo v oddile alkoholickych napoji a tabaku, kde
vzrostly ceny lihovin 0 4,0 %. Vyvoj cen v oddile dopravy ovlivnilo zmirnéni poklesu cen
pohonnych hmot a oleji, ty byly v prosinci nizs$i 0 1,2 %. Na meziro¢ni zvySovani cenové
hladiny mély v prosinci nadale nejvétsi vliv ceny v oddile bydleni, kde se zvysily ceny
najemného z bytu o 3,7 %, vodného a sto¢ného shodné o 2,6 %, elektfiny o 12,3 %, zemniho
plynu o 3,0 %, tepla a teplé vody o 4,0 %. Na mezirocni snizovani celkové cenové hladiny v
prosinci nadale pusobily ceny v oddile poSty a telekomunikace predevSim vlivem cen
telefonnich a faxovych sluzeb, které byly nizsi o 4,3 %. U néktrych cenovych hladin mtizeme
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sledovat setrvaly stav mirného rastu, coz pro hotel bude mit v kone¢ném dusledku
Vv celkovém objemu zvysujici naklady na spotiebu.

8.2.2 Vyvoj ro¢nich mezd

Primérna mési¢ni mzda zahrnuje i ptiplatky za piescas, odmény ¢i ndhradu mzdy a odménu
za pracovni pohotovost.

Graf.1:
Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
zaméstnancu - étvrtletni udaje
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Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy na piepoétené poéty zaméstnanci dle CSU. Zdroj: (Viastni zpracovani dle
24)

Ve 3. ¢tvrtleti 2019, jak vyplyva z grafu €.1 vzrostla primérna hruba mési¢ni nominalni mzda
na piepoCtené pocty zaméstnancli v ndarodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi
predchoziho roku o 6,9 %, realné se zvysila o 4,0 %. Median mezd cinil 29 549 K¢&. Ve 3.
ctvrtleti 2019 €inila primérna hruba mési¢ni nominalni mzda (dale jen ,,primérma mzda‘“) na
piepoctené pocty zaméstnanci v ndrodnim hospodaistvi celkem 33 697 K¢, coz je 0 2 163 K¢&
(6,9 %) vice nez ve stejném obdobi roku 2018. Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené
obdobi o 2,8 %, realné se tak mzda zvysila o 4,0 %. Objem mezd vzrostl o 7,0 %, pocet
zameéstnancu o 0,1 %.

8.2.3 Mira nezaméstnanosti

Obecna mira nezaméstnanosti je zjistovana Ceskym statistickym Gfadem. CSU kazdy mésic
zvefejnuje vlastni ukazatel, ktery vypocitava dle metodiky Mezinarodni organizace prace
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(ILO) na zaklad¢ vlastniho Setfeni provadéného v domacnostech. Vyjadiujici ukazatel
zobrazuje podil po¢tu nezaméstnanych na celkovém souctu zaméstnanych a nezaméstnanych
osob.

Tab. 6: Roén{ mira nezaméstnanosti dle CSU

Rocéni mira nezaméstnanosti | 2008( 2009( 2010| 2011 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017| 2018|2019
vCRV % 44167 731|6,7 7 7 6,1 5 4 291 22 2

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 25)

Dle tabulky miry nezamé&stnanosti, od roku 2013, kdy mira nezaméstnanosti byla na 7 % , coz
odpovida 368 900 osob ma ro¢ni mira nezaméstnanosti setrvaly klesajici stav, jenz je
podminén piiznivym vyvojem ekonomiky a politiky statu. Pocet nezaméstnanych se dostava
na troven 2 % , tedy 108 000 osob v roce 2019. Piestoze byl lonisky rok ve znameni dal$iho
mirného snizeni nezaméstnanosti, statni rozpocet na tom neuSetiil. Na davky v
nezaméstnanost loni ptipadlo 8,1 miliardy korun, zatimco v roce 2018 to bylo pouze 7,5
miliardy korun. Zatimco celkovy pocet nezaméstnanych byl loni o néco niz§i, pocet lidi
¢erpajicich davky v nezaméstnanosti naopak mirné stoupl. Zaroven se také zvysila primérna
vySe pobirané podpory v nezaméstnanosti. V nejbliz§ich mésicich ce ocekava, ze bude
nezaméstnanost mirné stoupat, a to pod tlakem zimni sezénnosti. V prabéhu piistiho roku by
se mél podil nezaméstnanych na obyvatelstvu udrzet v rozmezi 2-3 procent.

8.2.4 Vyvoj konferenci v hromadnych ubytovacich zatizeni v CR

Vroce 2013 doslo v CR k mirnému poklesu poétu uéastnikii poradanych konferenci ve
srovnani s rokem 2012 viz nize tab.7. Tento stav vSak nijak neovlivnil dal§i vyvoj poctu
konferenci s ucastniky. Do roku 2018 je evidovan setrvaly nartst konferenci s ucastniky.

Tab.7: Vyvoj konferenci v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR

Uzemi: Ceskd republika

hotely *++

konferend

--
2009 9411 1192 909 101 883 4 808 654 874 3633 401 743
2010 10 146 1295 287 778 118 423 5736 769 527 3205 370 126
2011 10 601 1350 459 867 146 957 5599 775 638 3793 395 769
2012 11 547 1535 597 953 158 958 6 067 877 840 4135 457 532
2013 10 040 1282 054 1012 175953 5166 714 908 3443 344 493
2014 10 446 1388 751 926 151 794 5367 806 137 3610 374 858
2015 12 788 1407 897 793 129 821 7 904 919 590 3732 317 583

2016
2017
2018

12 589
12 542
12 667

1338 760
1357 395
1370 242

833
829
626

128 774
122 583
98 485

7 595
7930
8102

835 144
881 822
909 423

3579
3281
3349

307 033
294 574
294 426

Zdroj: ( Viastni zpracovani dle 26)
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8.3 Socialni faktory
8.3.1 Zivotni trovern domacnosti

Z nize uvedeného grafu ¢. 2 vyplyva, ze disponibilni (Cisty) piijem sektoru domacnosti (podle
narodnich uct) v roce 2018 nominalné vzrostl oproti predchazejicimu roku 0 7,4 % a Cinil
2767,1 mld. K&. Nejvétsim zdrojem penéznich piijmi domdacnosti byly mzdy. Primérna
mésicni nominalni mzda v narodnim hospodarstvi (na pfepoctené pocty zaméstnancit) Cinila
31 885 K¢ a jeji meziro¢ni dynamika rtstu se z 6,2 % V roce 2017 zvysila na 8,1 %, tj. nejvice
od roku 2001. Vysoka dynamika nominalni mzdy spole¢né se stle jesté relativné nizkou
mirou cenové inflace vedly k nejvétsimu posileni realné trovné pramérné mzdy od roku 2002
05,9 %. Na podporu v nezaméstnanosti bylo vyéerpano o 0,3 mld. K¢ (3,9 %) méné nez
v roce 2017, pramérny podil nezaméstnanych osob Klesl o 1,1 p. b., na 3,2 %; primérna vyse
podpory v nezamé&stnanosti ¢inila 7 316 K¢ a byla 0 570 K¢ vyssi nez v roce 2017. Celkovy
objem uvéri domacnosti evidovanych u penéznich tstavii vzrostl meziro¢né oproti roku 2017
0 115,9 mld. K¢ (+7,6 %) a dosahl tak ke konci minulé¢ho roku 1 645,8 mld. K¢; rozhodujici
¢ast meziro¢niho vzestupu objemu bankovnich penéznich pijcek predstavovaly hypotecni a
jiné Gvéry na bydleni (1 245,9 mld. K¢), z toho se celkovy objem hypotec¢nich Gvéra zvysil o
95,9 mld. K¢ (na 1 131,4 mld. K¢&). Doméacnosti diky rostoucim penéznim pfijmum navysily
stav svych Uspor, kdy se jejich celkovy objem v roce 2018 mezirocné zvysil o 7,9 % (+188,3
mld. K¢) na 2 558,5 mld. K¢; domécnosti davaly pievazné prednost spofeni v neterminované
formé (+177,8 mld. K<), ale poprvé od roku 2009 se v minulém roce také zvysily i terminové
korunové vklady (+10,5 mld. K¢).

Graf. 2:

Meziroéni vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatelda v letech
2009 - 2018 (zména v %)
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Meziro¢ni vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatelti v letech 2009-2018 zména v %.

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle27)

44



100

80

60

%Y

40

20

8.3.2 Vzdélani

Z nize uvedeného grafu ¢.3 vyplyva, ze pocet obyvatel se zakladnim vzdélanim v uvedeném
sledovacim obdobi poklesl na 17,6 %. U stfedniho vzdélani s vyu¢nim listem ma pocet
vzestupnou tendenci z 9,8 % na 30 %. Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou se z 5,1 %
dostalo 31,1 %. U vysokoskolského vzdélani se pocet navysuje mirné z 0,9 % na 12,5 %.

Graf. 3

Obyvatelstvo podle dosaZeného vzdélani
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Obyvatelstvo podle dosazeného vzdélani 1950-2011. Zdroj: (Viastni zpacovdni dle 28)

8.4 Technologické faktory

V dnesni dob¢ technologii ptevlada dostupnost pies mobil, mobilni aplikace a nebo osobni
pocitace. Tyto jsou Vv grafu ¢. 4 viz niZze uvedeny od roku 2007 s rostoucim zajmem S tim, Ze
od roku 2018 je stav setrvaly na tirovni 78 % domacnosti s pocitatem.

Graf. 4:

m Celkem Bez déti — S détmi

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Domacnosti v CR s poéitaéem podle slozeni domécnosti, 2007 az 2019. Zdroj: (Viastni zpracovani dle 29)
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Internet za poslednich 12 mésict v cestovnim ruchu vyuzivaji jako zdroj informaci o
cestovani nejvice lidé ve véku 35-44 let (75,2 %). Nakupovani ubytovani pies internet
vyuziva nejvice vékova kategorie 25 -34 let (41.8 %) a pii nakupovani jizdenek a letenek jsou
to lidé ve véku 16-24 let (43,3 %).

Tab. 8: Jednotlivci v CR, ktefi pouzivaji internet k ¢innostem spojenych s cestovanim
2019 v poslednich 12 mésicich

yyhledé\{éni Nakupovani P
informaci o . Nakupovani jizdenek a letenek
cestovani ubytovani
v tis. % v tis. % v tis. %
Celkem 16+ 4 565,6 64,3 2196,9 |31,0 1771,8 24,8
Vékova skupina
16-24 let 563,8 |66,5 201,2 23,7 367,8 43,3
25-34 let 1004,9 | 75,2 559,0 41,8 467,3 34,9
35-44 let 1149,9 | 69,8 610,3 37,0 422,8 25,6
45-54 let 883,0 (62,9 467,7 33,3 3141 22,3
55-64 let 595,5 |56,4 2442 23,1 139,9 13,1
65-74 let 318,7 |48,6 100,5 15,3 52,9 7,9
75+ 49,9 339 14,0 9,5 7,0 4,6

Zdroj: (Viastni zpracovani dle 30)

Vyznam vyuzivani internetu v cestovnim ruchu a pouzivani technologii ma neustéle vétsi
vyznam pro hotel zejména se zaméefenim na v€kovou skupinu uzivatelil.

9. Analyza mikrookoli

Portorova analyza se zabyva popisem a posouzenim konkrétniho prostfedi v okoli hotelu.
Sestavena analyza popisuje konkuren¢ni hotely v okoli, hrozby substituta, hrozby
potenciondlnich hoteliért a také silu dodavateli a silu turisti.
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9.1 Analyza konkurencnich hoteli v okoli

Tab. 9: Konkurence kongresovych hoteltl v Jihomoravském kraji

Kapacita Celkovy
Poradi | Nazev hotelu | Ubytovani | Ubytovani | Celkova kapacita | pocet Relaxace Kategorie
Pokaoijli Osob kongres.prostor salonk( | Bazén/Sauna
1 eFi Brno 87 211 100 2 ANO /ANO *E Ak
2 Grand Hotel 105 210 100 4 NE /ANO *EEK
3 D1 41 82 110 3 NE /NE *E Ak
4 Welnes Hotel 58 134 140 1 NE /ANO *k A ¥
Panorama
Slavia 87 167 150 1 NE /ANO *E Ak
7 Vista Citihotel 120 240 180 2 NE /NE *AkK
Brno
8 Myslivna 119 254 220 1 NE /ANO HoAkk
9 Amande 57 121 250 5 NE /ANO HoAkk
Savanah
10 |deluxe 79 158 250 3 ANO /ANO HoA kA
11 | Volarik 58 110 251 3 NE /ANO HoAkA
12 | Atlantis 62 105 300 3 NE /ANO *xk
13 Prémium 76 152 300 4 ANO/ANO *kEK
Maximus
14 Resort 62 170 300 4 ANO/ANO *kEx
15 | Avanti 99 250 400 8 ANO/ANO *oAkE
16 | Courtyard by 201 390 400 10 NE /ANO HoAkk
Mariob Brno
17 | Continental 214 327 400 3 NE /ANO HAkA
Galand
18 |Lednice 50 105 500 9 NE /ANO HAkA
19 | Holiday Inn 200 402 600 8 NE /ANO HAkA
20 |Sono 39 73 650 3 NE /NE HAkK
21 |Slovan 103 260 700 5 NE /ANO HAkK
22 | Best Western 234 400 700+200 11 ANO /ANO HEEK
Premier
23 Cosmolpolitan 141 296 470+300+250+240 9 NE /ANO ok x
Boby centrum

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 31)

Analyza konkuren¢nich hoteli v okoli (Jihomoravsky kraj) byla provedena formou reklamy,
inzerce a propagacnich materidlli o jednotlivych hotelech. Vybér hoteld byl proveden se
zamé&fenim na kongresy, tedy hotely kategorii typu 5*,4*,3*. Pro vhodné srovnéni byly cilené
vybirdny hotely, které maji své zaméteni soustiedéné na kongresové sluzby s kapacitou od
100 osob, s divadelnim uspofadanim prostor. Sledovana bude jejich kapacita ubytovani, pocet
lizek, pocet prostor (salonkll) a jejich také wellness sluzby. Z dané formy vybéru bylo
nakonec v lokalit¢ vybrano 23 hotelli. Tyto hotely maji poZadované prostory pro poradani
kongrest a jsou sefazeny podle velikosti kapacity kongresovych prostor viz tabulka vyse.

Tento vybér hoteli muZeme povazovat Castetné nebo zcela za konkurenci analyzovaného
hotelu. Je potieba uvést, ze nejen samotné hotely musi byt konkurenci. V dnesni dob¢ jsou
potiebné konferenc¢ni prostory nejen v hotelich, mohou se nachazet také v prostorach, které
jsou primarné¢ urCené pro akce Skolicich nebo vzdélavacich center. Jedna se vsak o
konkurenty ze strany konferenénich kapacit, ktefi nedisponuji ubytovaci kapacitou. Pii vybéru
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konkurenénich 5* hotelti v Jihomoravském Kraji nebyl shledan zadny vybér pro pozadovana
kritéria a to divodu, ze hotely nemaji dostateCnou kapacitu na stanoveny pocet Gcastnikt
kongresu, jsou situovany V zastavbé, v centru mésta, kde je vétSina z nich omezena prostorem
a parkovacimi misty.

Z vyse uvedené tabulky, ktera popisuje stav konkurence je patrno, ze pét hotelt konkuruje
svymi prostory. Jedna se o Hotel Holiday Inn, Slovan, Continental, Best Western Premier,
Cosmopolitan Boby centrum. U téchto étyrhvézdi¢kovych hotelt je vyZzadovana vyssi Groven
poskytovanych komplexnich sluzeb. Pfi porovnani velikosti kongresovych prostor jsou zde
pouze dva hotely, které jsou kapacitné vétsi, a to Best Western Premier a Cosmpopolitan
Boby centrum. S ubytovacimi kapacitami se hotel Voronéz fadi na prvni misto.

9.2 Analyza cen konkurenénich hotelii zaméfenych na konference

Tab. 10 :Analyza cen konkuren¢nich hotelll zaméfenych na konference

Poradi Nazev hotelu Cena(CZK)
1 eFi Brno 1016
2 Cosmolpolitan Boby centrum 1016
3 Prémium 1196
4 Vista Citihotel Brno 1338
6 Slavia 1518
7 Atlantis 1560
8 Voronéz 1561
9 Grand Hotel 1806
10 |Avanti 1907
11 | Myslivna 1937
12 | Savannah deluxe 1989
13 D1 1750
14 | Welnes Hotel Panorama 1855
15 |Sono 2277
16 | Galand Lednice 2324
17 |Amande 2356
18 |Passage (Slovan) 2461
19 |Continental 2476
20 | Quality Hotel Brno Exibition Centre (holiday Inn) 2479
21 | Volarik 2512
22 | Maximus Resort 2624
23 | Best Western Premier 2795
24 | Courtyard by Marion Brno 3032

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 32)

Analyza cen z tabulky ¢. 10 konkuren¢nich hotelti roku 2020 v Jihomoravském kraji bylo
pfevzato z tabulky €. 9 a sefazeno v potadi dle vySe zadkladni ceny jednoho dvoultizkového
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pokoje na noc. Ceny byly porovnavany dle informaci na stranek www.booking.com. ze dne
10.3.2020. Potadi v tabulce bylo sestaveno podle cen jednotlivych hoteli. Ceny hotelt se
odvijeji zpravidla od jejich nakladd, polohy, kategorie, vybaveni, moznosti poradani
konferenci, nabidky sluzeb. Z analyzy cen konkurencnich hotelti zamétenych na konference v
Jihomoravském kraji je patrno cenové rozpéti od 1000 do 3000 K¢&. Tyto ceny pokoju se
velice Casto méni i v pribchu dne v zavislosti na misté a jeho okoli.

9.3 Hrozba substitutu

Hrozba substitutli u poskytovateli ubytovani je pro hotel pomérmné velka. Zvlasté hotely a
penziony mens$i kapacity, které nemaji provozni naklady tak vysoké, se mohou cenou
konkurenéné piimo podilet na dalsim vyvoji hotelu, stejné tak mohou hotel nebo cely fetézec
OREA i ohrozit.

9.4 Hrozba potencionalnich hoteliéri

Hrozby ze strany konkurence jsou zejména u hoteld, které nabidnou nejen prostory
konferencni, ale i sluzby, které zatraktivni hostiim jejich pobyt, ¢i hotely konkurujici polohou,
napiiklad v pfirod¢, v centru mésta, blizko konani veletrhi. Takovd hrozba v pramyslu
cestovniho ruchu v nasem regionu je zatim pomérné velmi mald a to z diivodd vysokych
fixnich vstupnich nakladi do tohoto odvétvi, a také okolnosti, kdy se zajem o cestovni ruch
posouva vice k naSemu hlavnimu méstu Praze.

9.5 Sila dodavatela

Vyjednavaci sila u dodavatelti je pro samotny hotel pomémé nizka. K sile vyjednavani u
dodavatelti pfispiva ta skutecnost, ze hotel je v fetézci OREA HOTELS a ptedstavuje pro
dodavatele klicového zakaznika. Hlavnimi partnery jsou firmy Makro, Pepsi, Ecolab nebo
telefonni spole¢nost Telefonika 02. Diky své pozici ma hotel silné vyjednavaci schopnosti a
ma moznost nakupovat zbozi a suroviny s vyraznymi slevami a ziskat také zp&tné bonusy pfi
velkoodbéru.

9.6 Sila turistu

V cestovnim ruchu maji velkou silu nové technologie, které propojuji informacni a rezervacni
systémy. Trendy jakymi jsou napfiklad prebytek letovych, hotelovych a lizkovych kapacit ma
vliv na zostiujici se konkuren¢ni boj. Takovému online svétu v cestovnim ruchu ¢eli cestovni
kancelate jako naptiklad Fischer a Exim Tours slouc¢enim, diky kterému budou ovladat jednu
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tietinu prislusného tuzemského trhu a budou tak mit vétsi silu pii vyjednavani 0 cenach s
hotely ¢i leteckymi spolecnostmi. Tento krok mize témto velkym hracim zajistit opétovné
navySeni jejich marzi, které jsou tlatené online konkurenci. Pro hotel jsou velmi duleziti
turisté, ktefi vyuzivaji nové technologie ve form¢ online rezervaci. Pro tento druh rezervace
musi hotel vynalozit jisté prostiedky, tak aby mohly byt tyto systémy propojeny ve vzajemné
synergii S vnitfnim reservaénim systémem hotelu. Dnes diky rezerva¢nimu systému
Vv dostupné aplikaci a diky jeho rychlosti rezervace muze turista i obchodni firma pfi vybéru
hotelu piejit ke konkurenci, kde jim nabidnou podobné sluzby.

10. SWOT analyza vybraného podniku

SWOT analyza je prvnim krokem K uréeni pozice na trhu hotelu v Jihomoravském kraji.

10.1 Interni analyza hotelu
Silné stranky hotelu
o Nejvetsi kapacita ubytovani v Jihomoravském Kraji.

e Elektronické prodejni kanaly (online rezervacni systém, online i offline poptavky pies
webové stranky, centralni zastoupeni na hlavnich ¢eskych i zahrani¢nich webovych
portalech,CRS.

e Zastoupeni hotelt OREA ve viech regionech CR.
¢ Nabidka ucelenych pobyti OREA pro vsechny segmenty trhu.
e Multifunk¢ni prostory kongresové haly a ptilehlych prostor.
e Umisténi hotelu v blizkosti BVV.
e Centralni fizeni a efektivni personalni planovani.
Slabé stranky hotelu
o Nedostatek mladych kvalifikovanych zaméstnancu.
o Nizka spolecenska prestiz v oboru - pokojska, obsluha.
e Chybg¢jici sluzby - relaxa¢ni bazén, sménarna v hotelu.
e Odpocinkové zona v okoli hotelu.
e Opotiebovany nabytek na pokojich.
e Vng¢jsi vzhled budovy.

¢ Nerovnomérna obsazenost ubytovanych hostti béhem roku.
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10.2 Externi analyza hotelu

Prilezitosti hotelu
e Vyuziti slabych meésicti v roce.
e Pocet zahrani¢nich, domacich turistl se zvysuje.
e Nizka hrozba vstupu velkych hotelovych fetézcu.
e Nizké vyjednavaci sila dodavatela.
e Rekonstrukce, modernizace interiéru hotelu.
e ZvySeni vystavni ¢innosti.

e BVYV se stanou centrem vSech vystav v Evropé.

Rizika hotelu
e Kirize ekonomiky, restrikce, investice statu, mést, obci, Sifeni nemoci.
e Velkd vyjednavaci sila zdkaznikd.
e Prichod nového konkurenta ve stejné kategorii hotelu - novou hotelovou siti.
e QOdliv zdkaznik, firem do jinych hoteld.
e Neudrzeni kvality hotelu, nezachyceni novych trendi v hotelnictvi a CR.
e Neexistence dostatecné strategie rozvoje hotelu.

e Splatnost pohledavek.

11. Vysledky dat zaméfenych na ubytovani slabych a silnych mésicu

Pro zjisténi obsazenosti ubytovani v slabych a silnych mésicich byla provedena kategorizace
ubytovanych hostl v hotelu. Ubytovani hosté byli rozdéleni do ¢tyt skupin, jejichz soucasti je
snidané a vstup do Fitness. Definici jsou jednotlivé kategorizace uvedeny v tomto poradi.

e Prvni skupina - Leisure Individual

Vétsina turistl si planuje vSe individualn€, rezervaci pfes internetovy reservacni
systém, cestovni kancelafe nebo pifimo v hotelu. Dle vlastniho uvazeni, si sami
naplanuji délku pobytu, co navstivi a také kdy to navstivi. Tato forma pievazuje
zejména kvili tomu, Ze v hotelu nejsou vytvofeny zadné balicky sluzeb, které by
umoziovaly turistim koupit hotovy produkt.
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e Druha skupina - Leisure-Traveller

vvvvvvvv

do hotelu s privodci. VétSinou se ale jedna pouze o tranzitni navstévniky, kteti zde
pouze nocuji pti jejich dlouhé cesté. Tito hosté mivaji zpravidla zahrnutou vecefi
V cené.

e Tteti skupina - Conference groups

Hosté ubytovani v hotelu pii akci pofadané firmou, agenturou i samotnym hotelem
S vyuzitim programu V kongresovych prostorech hotelu. Soucasti téchto akei je
zajisténi techniky, obcerstveni, coffebreaku, obédu a veceti ze strany hotelu. Délka
trvani akci byva zpravidla jeden az dva dny.

e Ctvrta skupina - Conference outside

Hosté maji ubytovani v hotelu zajisténo organizované firmou, agenturou s vyuzitim
programu typu kongres, skoleni, koncert nebo program mimo hotel.

Z celkové vytizenosti hotelu dle kategorizace ubytovani daného roku byly vytvoieny
jednotlivé skupiny.

Prvni skupina- Leisure Invidual pocty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Tab. 11:Leisure Invidual pocty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Mésic Leden |Unor |Bfezen |Duben|Kvéten|Cerven|Cervenec|Srpen |Zafi |Rijen |Listopad |Prosinec
Leisure Invidual
pocet osob ubytovanych| 2862 | 2656 | 3325 | 2888 | 3406 | 3036 3745 4920 | 3106 | 3682 3178 3941
Procento ubytovanych
z mésicniho 84 78 98 85 100 90 110 145 92 109 94 116
praméru(3395)

Zdroj: (Vlastni zpracovdini)

Z vyhodnoceni poctu ubytovanych Leisure Invidual uvedené v tabulce ¢. 11 je patrny znaény
vliv sezonnosti, respektive vliv silnych a slabych mésicti po¢tu ubytovanych jednotliveu ve
vybraném hotelu. Ze zjisténych dat je patrny rozdil mezi jednotlivymi mésici Vv prubchu
sledovaného roku. Mésicem s nejsilnéjSim poctem ubytovanych V porovndni s mési¢nim
prumérem (3395) je srpen 145 %. Tuto skutecnost si vysvétluji velkym zajmem o Ucasti
konané na Brnénském motodromu mistrostvi svéta Moto GP Ceskd Republika. A dale
prosinec 116 % z praméru poctu ubytovanych Leisure Invidual. Tomuto mésici prispéla velka
ucast ubytovanych, diky konanym vano¢nim trhiim Vv centru mésta Brna, které mély v roce
2019 velkou navstévnost. Naopak mezi nejslabsi mésice z hlediska poctu ubytovanych
Leisure invidual patéi mésic tnor 78 %, leden 84 % v porovnani s mési¢nim pramérem. V
tomto obdobi se v okoli hotelu nepotéadaji vyznamné akce.
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Druha skupina-pocty Leisure Traveller po¢ty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Tab. 12: Leisure Traveller poéty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Mésic Leden |Unor |Bfezen |Duben|Kvéten|Cerven|Cervenec|Srpen |Z4fi |Rijen |Listopad |Prosinec
Leisure Traveller

pocet osob 1850 | 2315 | 4247 | 7714 | 8771 | 9812 7377 8424 | 8251 | 8014 3452 6554
Procento ubytovanych

z mésicniho 29 36 66 120 137 153 115 132 129 125 54 102
priméru (6398)

Zdroj: (Vlastni zpracovaini)

Opakem jsou hodnoty zjisténé u skupiny Leisure Traveller uvedené v tabulce ¢. 12. Ve
vybraném hotelu dle poc¢tu ubytovanych byly nejsilngjsi mésice v porovnani s mési¢nim
primérem (6398 ubytovanych) ¢erven 153 %, kvéten 137 % a srpen 132 %. Tomuto stavu lze
pficitat velky zajem o cestovani a jeho vyuziti jako tranzit pfenocovani pro navstévniky.
Naopak nejslabsi mésice z pohledu poétu leisure Traveller jsou leden 29 % a tnor 36 %
V porovnani s m&si¢nim pramérem. V tomto obdobi je zajem turistii o navstévu Brna a okoli
oslaben skutecnosti, ze pocasi v téchto mésicich neni pro turisty piiznivé.

Graf.5:

Vyvoj ubytovanych Leisure Invidual,Leisure Travell v mésicich 2019
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Vyvoj ubytovanych Leisure Invidual,Leisure Traveller v mésicich rok 2019. Zdroj: (Vlastni zpracovaini)

V grafu ¢. 5 je zobrazen rozdil celkového poctu ubytovanych turisti v jednotlivych mésicich
roku 2019. Pocet ubytovanych Leisure Invidual v roce 2019 byl v priméru 3395, to je 0 42 %
méné¢ oproti priméru ubytovanych turisti z Leisure Traveller. Z grafu je patrn nardst
ubytovanych ve skupiné Leisure Invidual pouze v mésici srpnu. Toto zvySeni v poctu
ubytovanych bylo zptisobeno konanim Velké ceny MOTO GP v Brng. Oproti tomu v prubéhu
roku 2019 byl velky narist Leisure Traveller. Tento stav je dan pievazné tim, Ze hotel je
vyuzivan jako tranzitni zastdvka, dostupna v kratké vzdalenosti od délnice na cesté po Evropé.
Malé ¢ast mé zahrnuto vV ramci poznavani destinace Brno a jeji okoli.
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Treti skupina-Conference groups poéty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Tab. 13: Conference Groups pocty ubytovanych v mésicich 2019

Mésic Leden |Unor |Bfezen |Duben|Kvéten|Cerven|Cervenec|Srpen |Zafi |Rijen |Listopad |Prosinec
Conference groups
pocet 727 | 218 336 1043 | 673 535 22 143 | 1488 | 895 1675 59

ubytovanych osob

Procento ubytovanych
zmésicniho 112 34 52 160 103 82 3,4 22 229 137 257 9
priméru(651)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni po¢tu ubytovanych hosti Conference groups z tabulky ¢. 13 je patrny znaény
vliv sezdnnosti, respektive silnych a slabych mésicti ve vybraném hotelu. Dale bylo zjisténo,
ze je znacny rozdil mezi jednotlivymi mésici v priabéhu sledovaného roku. Mésice
S nejvyssim pocétem ubytovanych V porovnani s mési¢nim pramérem (651) jsou listopad
257 %, zati 229 %, duben 160 %. Tato skuteCnost je vysvétlena tim, ze G¢astnici maji hrazeno
ubytovani od organizatord a firem. V takovém ptipad¢ se jedna o velké firmy, které na trhu
patii ke klicovym hraéim a jejich rozpocet na konferenci je zahrnut i Subytovanim a
doprovodnymi akcemi. Naopak mezi nejslabsi mésice z hlediska pocétu ubytovanych
Conference groups patii mésic Cervenec 3.4 %, prosinec 9 %, srpen 22 % V porovnani
s mési¢nim primérem. Divodem takto slabého ubytovani v mésicich Cervenec a srpen je
skuteénost, ze vtomto obdobi mivaji firmy prazdninovy rezim. U mésice prosinec je
divodem slabého ubytovani obdobi vanoc firmy v tento Cas nepotadaji kongresové akce.
Celkové tato skupina v hodnoceni po¢tu ubytovanych ma nejmensi zastoupeni ubytovanych.

Ctvrta skupina-Conference outside poéty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Tab. 14: Conference outside pocty ubytovanych v mésicich za rok 2019

Mésic Leden |Unor |Bfezen |Duben|Kvéten|Cerven|Cervenec|Srpen |Zafi |Rijen |Listopad |Prosinec
Conference Outside
pocet 1086 | 1096 | 1782 | 1087 | 2308 | 1247 1125 744 | 1363 | 1828 1311 578

ubytovanych osob

Procento ubytovanych
zmésicniho 84 85 138 84 178 96 87 57 105 141 101 45
priméru(1296)

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Opakem jsou hodnoty zjisténé u poc¢tu ubytovani skupiny Conference outside v jednotlivych
mesicich. V tabulce ¢. 14, byl ve vybraném hotelu v sledovanych mésicich nejvyssi pocet
ubytovanych v porovnani s mési¢nim pramérem (1296) mésic kvéten 178 %, fijen 141 %,
bezen 138 %. Tento stav je ovlivnén ro¢ni dobou, mistem konani kongresu, koncertu mimo
hotel z divodu zajisténi vétsi kapacity pocétu ucastniki. Naopak za nejslabsi mésic z pohledu
poctu ubytovanych je mésic prosinec 45 %, srpen 57 % v porovnani s mésicnim primérem.
Tato skute€nost je vysvétlena tim, Ze firmy vV mésici prosinci nepofadaji kongresy a v letnich
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mésicich prazdnin jsou zaméstnanci na dovolené. U sledovanych ubytovanych hosti je patrny
znaény rozdil mezi jednotlivymi mésici v prabéhu sledovaného roku.

Graf. 6:

Vyvoj ubytovanych Conference groups,Conference outside v mésicich 2019
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Vyvoj ubytovanych Conference groups,Conference outside v mésicich. Zdroj: (Viastni zpracovani)

Z grafu €. 6 je patrny vEtsi pocet ubytovanych ze skupiny Conference outside v jednotlivych
mésicich roku 2019 oproti skupiné Conference groups. Vyvoj primérného mési¢niho pocétu
ubytovanych skupiny v roce 2019 Conference groups byl 651, to je o 50 % méné& oproti
priméru ubytovanych ze skupiny Conference outside. Z grafu vyplyva, ze ob¢ skupiny jsou
nejslabsi v porovnani s ostatnimi sledovanymi skupinami v poctu ubytovanych. Tato zji$téni
vychazeji ze skute¢nosti, Ze firmy, které poradaji kongresy vice jak jeden den, nemusi vzdy
ucastnikiim hradit v ramci svych celkovych nakladi pobyt, proto ubytovani vétSinou neni
zahrnuté do celkového rozpoctu kongresu. V takovych piipadech si ucastnici kongresu sami
vyhledéavaji ubytovani v blizkosti hotelu. Tento stav je dan velkou konkurenci v misté hotelu,
kdy cena za ubytovani mize byt v rozdilu i 50 %.

Pocty ubytovanych ceskych a zahranic¢nich turistii v mésicich za rok 2019

Tab. 15: Pocty ubytovanych ¢eskych turistii v mésicich za rok 2019

Mésic Leden| Unor [Bfezen| Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen | Zafi | Rijen |Listopad|Prosinec
Cesti turisté
pocet osob 2942 | 2387 | 2956 | 3216 3265 1479 1206 1421 3589 3313 3394 3941
Procento ubytovanych
z mésicniho 107 87 107 117 118 54 44 52 130 120 123 143
priméru (2759)

Zdroj: (Viastni zpracovani)

Z vyhodnoceni poctu ubytovanych ceskych turistd v tabulce ¢. 15 je patrny znaény vliv
sezonnost, respektive vliv silnych a slabych mésict ubytovanych ¢eskych turisti ve vybraném
hotelu. Ze zjisténych dat je evidentni zna¢ny rozdil mezi jednotlivymi mésici v prib&hu
sledovaného roku. Mésice s nejvyssim poctem V porovnani s mési¢nim prumeérem (2759
ubytovanych) jsou prosinec se 143 %, kde méla velky vliv na ubytovani konana akce vano¢ni
trhy v Brn¢ a zafi, které bylo ovlivnéno konanim veletrhi na BVV se 130 % poctu
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ubytovanych ceskych turistli. Naopak mezi nejslabsi mésice z hlediska poctu ubytovanych
Ceskych turistl patii mésice cCervenec 44 %, srpen 52 % a cerven 54 % V porovnani
s mésicnim pramérem. Tento stav v letnich mésicich 1ze pticist faktu, ze v dob¢ prazdnin Cesti
turisté nevyhledavaji ubytovani pro obchodni jednéni, ale spiSe pro odpocinek s kulturnim
zazitkem.

Tab. 16: Poéty ubytovanych zahraniénich turistti v mésicich za rok 2019

Mésic Leden| Unor |Bfezen| Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen | ZaFi Rijen |Listopad|Prosinec
Zahranicni turisté
pocet osob 3583 | 3898 | 6940 | 9516 11893 | 13151 11063 12810 | 10619 | 11106 6222 7191
Procento ubytovanych
z mésicniho 40 43 77 106 132 146 123 142 118 123 75 80
priméru ( 8999)

Zdroj: (Vlastni zpracovdani)

Opakem jsou hodnoty zjiSténé u zahrani¢nich turisti ubytovanych v tabulce ¢. 16. Ve
vybraném hotelu dle poctu ubytovanych byly nejsilnéjsi mésice v porovnani s mési¢nim
primérem (8999 ubytovanych) Cerven 146 %, srpen 142 % a kvéten 132 %. Pro uspéch
V poctu ubytovanych zahrani¢nich turistd v stanovenych mésicich je pficten skutecnosti, ze
obdobi, je velmi vyhleddvané turisty. Naopak za nejslabsi mésice z pohledu poctu
ubytovanych zahrani¢nich turistd jsou leden 40 %, unor 43 %, listopad 75 % v porovnani
s m&si¢nim pramérem. Tento stav odpovida k ro¢nimu obdobi, které pro zahrani¢ni turisty
neni atraktivni. U sledovanych ubytovanych zahrani¢nich turistd je patrny zna¢ny rozdil mezi
jednotlivymi mésici v prubéhu sledovaného roku.

Graf. 7:
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Vyvoj ubytovanych ¢eskych a zahrani¢nich turistd v mésicich 2019. Zdroj: (Viastni zpracovani)

Z grafu ¢. 7 je patrny celkovy rozdil v poctu ubytovanych turistli v jednotlivych mésicich roku
2019. Ceskych turisti v roce 2019 bylo ubytovano 13 % a zahrani¢nich turisti 41 %. Vyvoj
mesi¢niho poctu ubytovanych ceskych turistd Vv roce 2019 m¢l v obdobi jara a podzimu
setrvaly stav. Z grafu je patrn velky propad v ubytovani ceskych turisti a to v letnich
meésicich. Tento stav je pfifazen ke skutecnosti, Ze v tomto obdobi se v okoli nekonaji velké
vystavni akce a klesa zdjem obchodnich schlizek. Naproti tomu u zahrani¢nich turisti je velky
nartst ubytovani v letnich mésicich. Diivodem je sloZeni zahrani¢nich turistt, které se sklada

z velké Casti z organizovanych zajezdl potadanych cestovnimi kancelafemi.
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Grag.8:
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Analyza celkového ubytovani Ceskych a zahrani¢nich turisti v hotelu 2018-2019. Zdroj: (Viastni zpracovani)

Z analyzy celkového ubytovani v roce 2019 bylo ubytovano celkem 141 108 turistl
predstavujici 54 % celkové kapacity ubytovani. Z vyhodnoceni celkového ubytovani v grafu
¢. 8 je patrny celkovy meziro¢ni nardst oproti roku 2018 o 11 %, tedy 14443 turistt. Tento
nariist vroce 2019 tvofi CeSti turist¢ 4 % a zahraniéni turist¢é 12 %. Ve srovnani se
zahrani¢nimi turisty v po¢tu ubytovanych maji ¢esti turisté malou ucast na ubytovani v hotelu.
Z této analyzy vyplyva, Ze obchodnimu managementu se daii vice ubytovavat zahrani¢ni
turisty.

Tab. 17 :Rozdéleni ubytovani dle skupin v % roku 2019

Rozdéleni ubytovani %
Leisure Invidual 16
Leisure Traveller 29

Conference groups

Konference outside

NevyuZita ubytovaci kapacita 46

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z procentualniho slozeni poctu ubytovanych v tabulce ¢. 17 je patrn v roce 2019 velky rozdil
jednotlivych skupin. Nejvyznamnéjsi skupinou V poétu ubytovanych v hotelu je Leisure
Traveller s 29 %. Druhou hlavni skupinou V po¢tu ubytovanych v roce je Leisure Invidual
s 16 %. Tyto dvé skupiny piedstavovali v roce 2019 pro hotel nejvétsi pocet ubytovanych.
Skupina Confernce group mé¢la jen 3 % ubytovanych a Conference outside 6 % z celkového
poctu ubytovanych. Z tabulky vyplyva, Ze u skupin Conference je velmi malé procento

ubytovanych.
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12. Vysledky hodnoceni z internetovych recenzi

Zdroje pro tuto analyzu byly vyuzity z Bookingu, které ma hotel k dispozici on line. Tyto
recenze jsou nejobjektivné&jsi, klienti své recenze mohou Sdilet na internetovych strankach
www.Booking.cz na zakladé¢ zaplaceného ubytovani a vyplnénym zpétnym dotaznikem
Vv elektronické posté od Bookingu. Analyzy spokojenosti se zucastnilo v roce 2018 celkem
1864 dotazovanych osob. V roce 2019 se zucastnilo celkem 2024 dotazovanych 0sob. Seznam
odpovédi s recenzi se skladd ze Ctyf okruhii otazek. Sledované otdzky spokojenosti jsou
popsany viz nize.

Primérné celkové hodnoceni kvality sluZeb v jednotlivych mésicich Booking 2018

Graf. 9:
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Pramérné celkové hodnoceni kvality sluzeb v mésicich Booking 2018. Zdroj: (Viastni zpracovani)

Dle grafu ¢. 9 vyplyva, ze hodnoceni kvality sluzeb ma linearni spojnici trendu celoro¢né
klesajici. Z hodnoceni celkové kvality sluzeb, které probéhlo v letech 2018 ukazalo silné a
slabé stranky hotelu, kde byl nejslabsim mésicem srpen s 7,8 body a fijen 7,.9 body. Naopak
hodnoceni kvalit sluzeb velmi kladné stejnym pocétem 8.3 body byli mésice biezen, kvéten,
zafi a prosinec s 8,4 body.
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Prumérné celkové hodnoceni kvality sluzeb Vv jednotlivych mésicich Booking 2019

Graf. 10:
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Pramérné celkové hodnoceni kvality sluzeb v mésicich Booking 2019. Zdroj: (Viastni zpracovani)

Prestoze rok 2018 mél linearni trend klesajici, naopak rok 2019 ma stoupajici celoro¢ni
linearni trend graf ¢. 10. Tento celoro¢né stoupajici linearni trend je zpusoben celkovym
kladnym hodnocenim kvalit sluzeb v praiméru roku o 0,4 % vice. V roce 2019 je hodnocena
kvalita nejslabéji v mésici fijen 8,1 body a naopak nejlépe hodnocena je v mésici ¢ervenec 8,9
body.

Ohodnoceni kvality sluzeb dle druhu- Booking 2018

Tab. 18: Ohodnoceni kvality sluzeb dle druhu-Booking 2018

Druh Hodnoceni
Cistota 8.3
Pohodli 8.0
Lokalita 8.1
Zatizeni 7.6
Personal 8.3

Pomér ceny a kvality 7.9

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ohodnoceni kvality dle jednotlivych sluzeb ve vybraném hotelu z tabulky ¢. 18 v roce 2018
bylo celoro¢né ohodnoceno primérem 8§ bodii. Toto hodnoceni je pro hotel celkové ptiznivé.
Nejlépe byla celoro¢né hodnocena body 8,3 Cistota a persondl. Lokalita dosahla tieti nejvyssi
hodnoceni. Pohodli bylo hodnoceno 8 body. Pomér ceny a kvality dosahl 7,9 boda. Naopak
mezi nejslab&ji hodnocené patii zafizeni Se 7,6 body.
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Ohodnoceni kvality sluzeb dle druhu- Booking 2019

Tab. 19: Ohodnoceni kvality sluzeb dle druhu - Booking 2019

Druh Hodnoceni
Cistota 8.7
Pohodli 8.4
Lokalita 8.4
Zafizeni 7.9
Personal 8.9
Pomeér ceny a kvality 8.2

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V kone¢ném hodnoceni kvality sluzeb bylo zjisténo celkové ptfiznivé hodnoceni, které
ukazalo silné a slabé stranky hotelu. Dle jednotlivych druhd kvality sluzeb ve vybraném
hotelu z tabulky ¢. 19 v roce 2019 bylo celoro¢né ohodnoceno primérem 8,4 bodt, coz pti po
rovnani s pfedchozim rokem znamena zlepSeni se v priméru o 0,4 body. Tento zvyseny
hodnotici trend oproti roku 2018 byl zptisoben celkovym zlepSenim v jednotlivych druzich
hodnoceni kvalit sluzeb s vyty¢enym dirazem na celkovou spokojenost hotelovych hosta.
Nejvetsi nartst kladné hodnocenych byl personal o 0,6 body. Hodnoceni kvality ¢istoty bylo
hodnoceno jako druhé nejlepsi s 8,7 body. Stejné hodnoceni kvality sluzeb body 8,4 byly
pohodli a lokalita. Pomér ceny a kvality bylo hodnoceno body 8,2. Nejhiie hodnocena byla
s rokem 2018 kvalita zafizeni body 7,9. V roce 2019 nebyl zaznamenan v hodnoceni kvality
sluzeb zadny celoro¢ni propad s rokem 2018.

13. Tvorba navrhu marketingového mixu S vyuzitim dat zamérenych na
ubytovani v slabych a silnych mésicich, vysledkii hodnoceni z internetovych
recenzi.

Tvorba navrhu marketingového mixu bude vytvorena z vysledkti dat zaméfenych na pocty
ubytovanych hostii ve slabych a silnych mésicich a z vysledkit hodnoceni z internetovych
recenzi hotelu. Navrh tvorby marketingového mixu bude rozdélen dle typd ubytovanych hosti
zametfenych na tcel jejich navstévy.

Tvorba prvniho navrhu marketingového mixu bude tvofena z vysledki poc¢tu ubytovanych
Leisure Invidual a Leisure Traveller za rok 2019. Z vyhodnoceni poctu ubytovanych Leisure
Invidual je patrny znaény vliv sezoénnosti, respektive silnych a slabych mésici poctu
ubytovanych jednotlived ve vybraném hotelu. Ze zjisténych dat je patrny rozdil mezi
jednotlivymi mésici v pribéhu sledovaného roku. Meésicem s nejsilngjSim poctem
ubytovanych v porovnani s mési¢nim primérem (3395) je srpen 145 %. Tato skutecnost je
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vysvétlena velkym zajmem o ucasti konané na Brnénském motodromu, Mistrovstvi svéta
Moto GP Ceska Republika. A déle prosinec 116 % z priméru poétu ubytovanych Leisure
Invidual. Tomuto mésici prispéla velka ticast ubytovanych, diky konanym vanoénim trhim
V centru meésta Brna, které méli vroce 2019 velkou navstévnost. Naopak mezi nejslabsi
mésice z hlediska poc¢tu ubytovanych Leisure Invidual patii mésice tnor 78 % a leden 84 %
S porovnanim s mési¢nim primérem. V tomto obdobi se v okoli hotelu nepotadaji vyznamné
akce. Opakem jsou hodnoty zjisténé u Leisure Traveller z tabulky ¢. 12. Ve vybraném hotelu
dle poctu ubytovanych byly nejsiln€js§i mésice v porovnani s mésicnim primérem (6398
ubytovanych) cerven 153 %, kvéten 137 % a srpen 132 %. Tento stav je pricten velkému
zajmu o cestovani a jeho vyuziti jako tranzitu pfenocovani pro navstévniky. Naopak nejslabsi
mésice z pohledu poctu Leisure Traveller jsou leden 29 %, tinor 36 % v porovnani S mési¢nim
prumérem. V tomto obdobi je zajem turisti o navstévu Brna a okoli oslaben skute¢nosti, Ze
pocasi v téchto mésicich neni pro turisty ptiznivé. Pocty ubytovanych Leisure Invidual v roce
2019 byl v priméru 3395, to je 0 42 % méné oproti praméru ubytovanych turisti z Leisure
Traveller.

Tvorba druhého navrhu marketingového mixu bude tvofena z vysledkt poc¢tu ubytovanych
Conference groups a Conference outside. Z vyhodnoceni poctu ubytovanych hosti
Conference groups je patrny znac¢ny vliv sezonnosti, respektive silnych a slabych mésict ve
vybraném hotelu. Ze zjisténych dat je patrny znaény rozdil mezi jednotlivymi mésici
v pribé¢hu sledovaného roku. M¢esice Snejvy$sim poctem ubytovanych v porovnani S
mésiénim pramérem (651) jsou listopad 257 % a duben 160 %. Tato skute¢nost je vysvétlena
tim, Ze castnici maji hrazeno ubytovani od organizatort, firem. V takovém piipadé se jedna
o velké firmy, které na trhu patii ke kliCovym hracim a jejich rozpocet na konferenci zahrnuje
i ubytovani a doprovodné akce. Naopak mezi nejslabsi mésice z hlediska po¢tu ubytovanych
Conference groups patii mésice Cervenec 3,4 %, prosinec 9 %, srpen 22 % v porovnani
s mési¢nim primérem. Diivodem takto slabého ubytovani v mésicich Cervenec a srpen je
skutecnost, ze vtomto obdobi mivaji firmy prazdninovy reZim. U mésice prosinec je
divodem slabého ubytovani obdobi Vanoc, firmy v tento ¢as neporadaji kongresové akce.
Celkové tato skupina v hodnoceni poctu ubytovanych ma nejmensi zastoupeni ubytovanych.
Opakem jsou hodnoty zjisténé u poctu ubytovani skupiny Conference outside v jednotlivych
mésicich. V sledovanych mésicich byl nejvyssi pocet ubytovanych v porovnani s mési¢nim
primérem (1296) v mésici kvétnu 178 %, tijnu 141 %, bieznu 138 %. Tento stav je ovlivnén
ro¢ni dobou, mistem konani kongresu, koncertu mimo hotel z divodu zajisténi vétsi kapacity
poétu ucastnikd. Naopak nejslabs§imi mésici z pohledu poctu ubytovanych byly mésice
prosinec 45 % a srpen 57 % Vv porovnani s m&si¢nim pramérem. Tato skute¢nost je Vysvétlena
tim, Ze firmy v mésici prosinci nepotadaji kongresy a v letnich mésicich prazdnin jsou
zaméstnanci na dovolené. U sledovanych ubytovanych hosti je patrny znacny rozdil mezi
jednotlivymi mésici v priabéhu sledovaného roku. Vyvoj primérného meési¢niho poctu
ubytovanych skupin vroce 2019 Conference groups byl 651 to je o 50 % méné oproti
priméru ubytovanych ze skupiny Conference outside. Ob¢ skupiny jsou nejslabsi v porovnani
S ostatnimi sledovanymi skupinami v poctu ubytovanych. Tato zjisténi vychazeji ze
skutecnosti, Ze firmy, které poradaji kongresy vice jak jeden den, ne vzdy tGcastniktim hradi v
ramci svych celkovych nakladi pobyt, proto ubytovani vétSinou neni zahrnuté do celkového
rozpoctu kongresu. V takovych piipadech si ucastnici kongresu sami vyhledavaji ubytovani
Vv blizkosti hotelu. Tento stav je dan velkou konkurenci v misté hotelu, kdy cena za ubytovani
muze byt v rozdilu 1 50 %.
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Tvorba tfetiho navrhu marketingového mixu bude tvofena z vysledkd poétu ubytovanych
¢eskych a zahranic¢nich turistii. Z vyhodnoceni poc¢tu ubytovanych Ceskych turisti je patrny
zna¢ny vliv sezoénnosti, respektive vliv silnych a slabych mésicti ubytovanych ¢eskych turisti
ve vybraném hotelu. Ze zjisténych dat je evidentni znacny rozdil mezi jednotlivymi mésici v
priabéhu sledovaného roku. Mésice S nejvyssim poctem V porovnani s mesiCnim primérem
(2759 ubytovanych) jsou prosinec s 143 % , kde méla velky vliv na ubytovani konana akce
vano¢ni trhy v Brné a zari, které bylo ovlivnéno konanim veletrhii na BVV se 130 %
z praméru poctu ubytovanych. Naopak mezi nejslabsi mésice z hlediska poétu ubytovanych
Ceskych turisti patii mésice Cervenec 44 %, srpen 52 % a cerven 54 % V porovnani
s mésicnim primérem. Tento stav v letnich mésicich lze pficist faktu, Ze v dobé prazdnin cesti
turisté nevyhledavaji ubytovani pro obchodni jednani, ale spiSe pro odpocinek s kulturnim
zazitkem. Opakem jsou hodnoty zjisténé u zahrani¢nich ubytovanych turistd. Ve vybraném
hotelu dle poctu ubytovanych byl nejvyssi pocet ubytovanych v mésicich Vv porovnani
s mési¢nim pramérem (8999 ubytovanych) Cerven 146 %, srpen 142 % a kvéten 132 %.
K uspéchu Vv poctu ubytovanych zahrani¢nich turistl ve stanovenych mésicich je pfictena
skuteCnost, ze toto obdobi, je velmi vyhledavané turisty. Naopak za nejslabsi mésice
z pohledu poétu ubytovanych zahrani¢nich turistl lze povazovat leden 40 %, tnor 43 %,
listopad 75 % Vv porovnani S mésiénim primérem. Tento stav odpovida roénimu obdobi, které
pro zahrani¢ni turisty neni atraktivni. U sledovanych ubytovanych zahrani¢nich turistl je
patrny znaény rozdil mezi jednotlivymi mésici v pribéhu sledovaného roku. Ceskych turistl
vroce 2019 bylo ubytovano 13 % a zahrani¢nich turisti 41 %. Vyvoj mési¢niho poctu
ubytovanych ¢eskych turistti V roce 2019 mél v obdobi jara a podzimu setrvaly stav. Velkym
propadem v ubytovani ¢eskych turistii jsou letni mésice. Tento stav je pfifazen Skute¢nosti, ze
v tomto obdobi se v okoli nekonaji velké vystavni akce a klesd zdjem obchodnich schiizek.
Naproti tomu u zahrani¢nich turisti je velky narist ubytovéani v letnich mésicich. Divodem je
sloZzeni zahrani¢nich turistl, které¢ se sklada z velké casti z organizovanych zajezdi
pofadanych cestovnimi kancelafemi. Z analyzy celkového ubytovani v roce 2019 vyplyva, Ze
bylo ubytovano celkem 141 108 turisti piedstavujici 54 % celkové kapacity ubytovani.
Z vyhodnoceni celkového ubytovani je patrny celkovy meziro¢ni nartst oproti roku 2018 0
11 % tedy 14443 turist. Tento nartst v roce 2019 tvofi Cesti turisté 4 % a zahrani¢nich turisti
12 %. Ve srovnani se zahrani¢nimi turisty v po¢tu ubytovanych maji ¢esti turisté malou ucast
na ubytovani v hotelu. Z této analyzy "tedy logicky vyplyva, ze hotelovému managementu se
dafi vice ubytovavat zahraniéni turisty. Z procentudlniho slozeni po¢tu ubytovanych je patrn v
roce 2019 velky rozdil jednotlivych skupin. Nejvyznamnéjsi skupinou v poc¢tu ubytovanych
v hotelu je Leisure Traveller s 29 %. Druhou hlavni skupinou Vv poctu ubytovanych je Leisure
Invidual s16 %. Tyto dvé skupiny pfedstavovali v roce 2019 pro hotel nejvétsi pocet
ubytovanych. Skupina Confernce group méla jen 3 % ubytovanych a Conference outside 6 %
ubytovanych. Z toho vyplyva, ze Conference maji nejmensi procento ubytovanych.

Tvorba ctvrtého navrhu marketingového mixu je pro hotel velmi dulezita, protoze odrazi
celkové hodnoceni sluzeb a méa velmi zasadni vliv pro rozhodovani hostli o vybéru hotelu.
Tvorba bude tvorfena z vysledkl hodnoceni internetovych recenzi, které ukazaly slabé a silné
stranky hotelu. Z vysledku hodnoceni kvalit z Bookingu, které se z(castnilo 2024
dotazovanych v roce 2019, bylo nejméne hodnoceno zatizeni v hotelu body 7,9. Ze zjisténych
informaci od zaméstnancu hotelu bylo zjisténo, Ze zafizeni, Které potfebuje obnovu, jsou
hotelové pokoje. Pro zlepseni v hodnoceni kvality hotelu bude navrzena rekonstrukce
ubytovacich pokojt V patrech ¢tvrtém az desatém, kde situace zafizeni neumoziuje zlepSujici
vysledek v hodnoceni.
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14. Navrhova ¢ast

Tvorba prvniho navrhu marketingového mixu bude zaméfena pro jednotlivce takzv. Leisure
Invidual. Do této skupiny patii jednotlivci zrtiznych oblasti svéta, ktefi se piijizdéji
ubytovavat do hotelu za u¢elem jinym neZ za kongresovou turistikou. Cést jednotlivet ma
predem vlastni turisticky itineraf a ¢ast jednotlivet, ktefi si budou vlastni itinerat realizovat
pfimo na misté. Pfedpokladem tspéchu bude podpora stavajiciho internetového hotelového
portalu a vytvofeni produktl orientovanych na ,akce“ konané v Brné a jeho okoli
s aktualizaci Vv jednotlivych kalendarnich mésicich v roce. Dal§im mistem pro tyto informace
bude slouzit informacni TV, umisténa v ptizemi v hotelové hale. Jeji ptehled na obrazovce o
akcich konanych v Brn¢ a okoli bude probihat zpisobem rolovacim. Pro ptehled informaci o
akcich konanych vBmé¢ a jeho okoli budou slouzit internetové stranky
www.gotobrno.cz/kalendar-akci.

Néklady pro tuto ¢innost:

Tab. 20: M¢sicni naklady produktu ,,akce konané v Brné*

1 osoba | 2h./tyden | Mé&sic/8h. | Sazba hod/150 k&. | Mé&si¢ni naklad 950,-K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tvorba druhého navrhu marketingového mixu bude zaméfena na podporu rozSifeni
marketingového mixu a jeho cilem bude zvySeny pocet ubytovanych pii konani Conference
groups Vv prostorech hotelu a pro Conference outside. Predpokladem uspéchu
K zvySeni poctu ubytovanych konferen¢nich hostti bude vytvofeni nabidky produktu, ktery
hotel dosud nema ve své produktovém mixu a bude hotelovymi marketéri nové pfi jednani S
organizatory nabizen. Tento produkt bude vytvaien dle sezonni nabidky v Brné a jeho okoli a
bude online propojen S hotelovym kalendafem ,akei®.
Jarni hotelovy produkt- ,,wellness®. Zajisténi tohoto produktu bude zaloZeno na uzavieni
spoluprace se spole¢nosti orientované na sluzby wellness v okoli Brna a poskytnutou 10 %
slevou na vstup. Doprava bude zajisténa smluvné s piepravcem V den konani konference.
Cena nakladi produktu ,,wellness” bude stanovena na jednu osobu vcetné autobusové
dopravy do 20 km za 850,- K¢.

Tvorba tfetiho ndvrhu marketingového mixu bude zamétena na ceské turisty, ktefi piijizdéji
se ubytovavat do hotelu za ucelem - ¢ast Ceskych turistl s vlastnim turistickym itinerafem a
Cast Ceskych turistli, ktefi si vlastni itineradf budou realizovat pfimo na misté. Na zaklad¢
analyz je doporuceno zaméfit Se na Ceské turisty a v ramci marketingového mixu rozsifit
podvédomi o konanych akcich v hotelu, naptiklad sezoénni nabidka jidel v restauraci.
Predpokladem uspéchu bude kratka reklamni kampail v radiu s vybérem nejlepsi stanice,
ktera ma poslechovost 1,57 mil. tydné od pond¢€li do ned¢le, vysilané v ¢asovém pasmu 30
vtefin, v Silném pofadu a Case nejvétsi poslechovosti 9-12 hodin za cenu 25 400,- K¢ mésicné.
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Tvorba ¢tvrtého marketingového mixu bude zaméiena z vysledkti hodnoceni internetovych
recenzi, které ukazaly jako nejslabsi hodnoceni kvality sluzeb zatizeni hotelu. Dle zjisténych
dat bude pro zlepseni hodnoceni zafizeni navrzena rekonstrukce pokojt, kterd probéhne ze
stavu zjisténych informaci zaméstnanci pouze od ¢tvrtého patra do desatého. Ostatni pokoje
od prvniho do tietiho patra nevykazuji podle informaci od zaméstnanci hotelu potieby
rekonstrukce. V Sesti patrech bude rekonstruovano celkem 220 pokoji. Navrhovana cena
jednoho rekonstruovaného pokoje bude 850 000 K¢.

Celkové planované naklady vlastnich navrhi:

Tab. 21 : Celkovy plan nakladd- vlastni navrh

Navrh Cena K¢ Cena K¢&/rok
I. Dopln€k na int.strankach ,,AKCE* v Brn¢ a okoli 950/mésic 11400
II. Nabidka hotelového produktu ,,WELLNES* (100 osob) | 85 000/akce | cca 10 rocné
850 000
I1l. Reklamni kampan v radiu 25 400/mesic | 4 rocné
101 600
IV. Rekonstrukce hotelovych pokoji 1 pokoj 220 pokoju
850 000 187 000 000

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V tabulce ¢. 21 jsou zobrazeny celkové planované naklady v jednom roce, které cini
dohromady 187 963 000 K¢. V prvnim navrhu je cena za roéni praci 11400 K¢, ktera bude
spocivat v aktualizaci kalendafe s akcemi v Brné a jeho okoli. Cerpani aktudlnich informaci
bude probihat ze zdroji www.gotobrno.cz/kalendar-akci. Druhy navrh pocita s variantou, kdy
v priméru desetkrat rocné se uskutecni prodej vytvoreného produktu konaného mimo hotel
s naklady 850 000 K¢&. Marketéti hotelu pti ziskavani novych klientd, ale i pti oslovovani
soucasnych Klientl, budou moci ke kongresové akci nabidnout dalsi prvek produktu, ktery
hotel ve své nabidce nemé a v piipad¢ potfeb mohou tento produkt rozsitit u vicedennich akei
I s nabidkou okoli. Tfeti navrh bude zaméfen na rozsiteni povédomi ¢eskych turisti 0 akcich
konanych v hotelu. Zamérem je akce, ktera prob¢hne v radiu, v jednom mésici, ¢tyfikrat ro¢né,
v Gase nejvétsi poslechovosti 9-12 hodin, za cenu 101600 K& ro¢né. Ctvrty navrh je zaméfen
na rekonstrukci 220 pokoji v Sesti patrech hotelu. Navrhovana cena rekonstrukce 220 pokoji
bude 187 000 0000 K¢.

14.1 Inovativni opatieni souvisejici s celkovym sméfovanim marketingového mixu

Inovativni opatieni, které bude souviset s celkovym sméfovanim marketingového mixu, se
bude opirat o navrhy ¢étyf smérd, které jsou vyhodnoceny z vysledki dat zaméfenych na
ubytovani ve slabych a silnych mésicich a z vysledkti hodnoceni kvalit sluzeb. Tyto opatieni
budou mit zasadni vliv na navySeni poc¢tu ubytovanych v hotelu.

Prvni inovacni opatfeni bude zaméfeno pro jednotlivce takzv. Leisure Invidual, ktefi si
ubytovani vytvaieji podle turistického itinerafe a dle mista ubytovani. Pomoci ve vybéru
ubytovani jim maji internetové stranky hotelu, které této skupiné vytvoii uceleny piehled

64


http://www.gotobrno.cz/kalendar-akci.%20Druhý

»akce* konané v Brné€ a jeho okoli s aktualizaci v jednotlivych kalendainich mésicich v roce.
Tento uceleny piehled ,,akce* se bude také pro hotelové hosty vysilat na TV zplsobem
rolovacim. TV bude umistény v pfizemi hotelové haly v t€sné blizkosti recepce.

Druhé inovacni opatieni bude zaméteno na Confernce groups a Conference outside. Témto
organizatoraim akci budou hotelovy marketéfi ve své nabidce nabizet produkty s aktualni
sezonni nabidkou v Brné¢ a jeho okoli a produkt bude propojen online s hotelovym
kalendafem ,,akci“. Pfikladem bude ,,jarni hotelovy produkt wellness* ktery hotel dosud nema
ve své nabidce.

Tteti inovacni opatfeni bude zaméfeno na Ceské turisty. Pro rozsifeni povédomi o hotelu a
jeho akcich typu sezonni nabidky jidel v hotelové restauraci bude kratkd mési¢ni reklamni
kampan v radiu s obmeénou dle sezony. Akce bude probihat ¢tyfikrat do roka.

Ctvrté inovaéni opatieni je tvofeno z hodnoceni internetovych recenzi na kvalitu sluzeb hotelu.
Z hodnoceni kvalit sluzeb pro hotel je navrzena dle zjisténého stavu Caste¢na rekonstrukce
pokoju, ktera bude predstavovat zasadni zlepSeni hodnoceni kvalit sluzeb.

14.2 Navrh na rozSifeni marketingového mixu

Ze zjisténych informaci ziskanych z analyz vybraného hotelu, rozhovora se zaméstnanci byly
navrzeny dle identifikovanych nedostatkd v hotelu navrhy na novy marketingovy mix pro
zvySeni poctu ubytovanych.

Prvni navrh-na internetovych strankach hotelu bude vytvorena nové nabidka ,,akce* konané
v Brmé a jeho okoli a pribézn€ aktualizovdna V jednotlivych kalendafnich mésicich za
podpory marketéri.

Druhy navrh-vytvofeni nového produktu, ktery hotel nema ve své nabidce a je urCen
marketérim pro prezentace nabidky o produktech hotelu.

Tteti navrh-kratka reklamni kampan v radiu s obménou dle akei ¢tytikrat do roka.

Ctvrty navrh-¢asteéna rekonstrukce hotelovych pokoji.

14.3 Ocekavané prinosy

V prvnim navrhu, ktery se zameéfuje na jednotlivce tzv. Leisure Individual je o¢ekavan vétsi
zajem o ubytovani z divodu podpory stavajiciho internetového hotelového portalu, ktery je
orientovan na ,,akce* konané v Brné¢ a jeho okoli s aktualizaci v jednotlivych kalendainich
meésicich vroce. Oc¢ekavany odhad navySeni v poctu ubytovanych cca 2000 osob coz
predstavuje 0,80 %, tedy 1333 dvoulizkovych pokoji z celkové kapacity za rok. Pii primérné
cen¢ dvoulizkového poje 1500 K¢ bude odhadovany zisk plynouci z prvniho navrhu za rok
1999500 Ke¢.

V druhém navrhu je ocekavany piinos-zvySeny pocet ubytovanych z podpory
prodeje produktu ,,wellness* pro Conference groups a Conference outside desetkrat v roce
z praméru Ucasti 100 osob. Predpokladané navyseni poctu ubytovanych bude 2000 osob tedy
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0,8 % z celkové kapacity, coz piedstavuje 1000 dvoulizkovych pokoju za rok. Pii primérné
cené dvoulizkového pokoje 1500 K¢ bude odhadovany zisk za rok 1 500 000 K¢.

V tfetim navrhu bude ocekdvanym piinosem narist v poCtu ubytovanych ceskych turista
z podpory prodeje reklamou z radia. Ocekavany odhad navySeni v poctu ubytovanych cca
1100 osob coz predstavuje 0,42 % celkové kapacity, piedstavuji 733 dvoulizkovych pokoji
za rok. Pii praimérmé cené dvoulizkového poje 1500 K¢ bude odhadovany zisk z tietiho
navrhu za rok 1099500 K¢.

Ze ctvrtého navrhu je ocekavanym piinosem narist z celkového poctu ubytovanych hosti
z dvodu navyseni kladného hodnoceni internetovych recenzi na kvalitu sluzeb a jeho
zafizeni. Kladné hodnoceni recenzi bude ovlivnéno c¢astecnou navrhovanou rekonstrukci
pokoju. Predpokladany odhad navySeni poctu ubytovanych bude 5000 turistt predstavujici 2 %
z celkové kapacity, coz je 3333 dvoulizkovych pokoji s odhadovanym ziskem 4999500 K¢
za rok.
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ZAVER

vvvvvv

velkého mnozZstvi podnikti a jejich rizného zaméifeni v oblasti cestovniho ruchu.
Hlavnim cilem bakaléaiské prace byla analyza marketingového mixu ve vybraném podniku a
vytvoreni navrhu zmén marketingové mixu pro navyseni po¢tu ubytovanych osob, které¢ jsou
cerpané z vysledki dat, zamétené na slabé a silné mésice ubytovani a vysledki hodnoceni
Z internetovych recenzi kvality sluzeb. V teoretické ¢asti jsou pouzity zdroje doporucené od
kniznich autorti a déle Cerpano z elektronickych informacénich zdroji. Zacatek praktické,
analytické c¢asti se zabyva historii, charakteristikou hotelu zaméfeného na kongresovou
turistiku v fetézci OREA Hotels& Resorts. Dulezitou ¢asti byl popis marketingového mixu a
jeho jednotlivych sluzeb, ktery hotel pouziva v podobé 4P a je v dne$ni dobé zakladem
uspéchu pro hotelovy management. Pro zjisténi optimalni situace o hotelu, byly pouzity rizné
formy marketingovych analyz, které zobrazuji stavajici situaci dle statistik. Dilezitym
zdrojem byla analyza konkurence kongresovych hotelt a jejich cen v Jihomoravském kraji.
Dle této analyzy bylo zjiSténo, ze sledovany hotel se fadi na prvni misto v poctu ubytovaci
kapacity a svoji cenou mize ovliviiovat chovani ostatnich sledovanych hoteli. Z hodnoceni
silnych a slabych stranek a také prilezitosti a hrozeb byla sestavena SWOT analyza, ktera
urcila pozici hotelu na trhu. Dle vysledkl dat zamétenych na ubytovani ve slabych a silnych
mésicich, které byly podle kategorizace skupin rozdéleny, byl zjistén rozdil v ubytovani mezi
jednotlivymi mésici v roce. U hodnoceni kvality sluzeb hostl z internetovych recenzi, kterych
se zucastnilo 2024 respondent v roce 2019, byla zjisténa jako nejslabsi hodnoceni kategorie
zatizeni hotelu. Tvorba navrhu marketingového mixu s vyuzitim dat zaméfenych na
ubytovani ve slabych a silnych mésicich a vysledkti hodnoceni z internetovych recenzi byla
rozdélena dle typt ubytovanych hostti zaméfenych na cel jejich navstévy. V praktické ¢asti
navrhové jsou pro jednotlivé skupiny ubytovanych vytvoteny navrhy marketingového mixu,
které podpofi zvySeni poc¢tu ubytovanych hosti. Vlivem téchto opatfeni se celkova situace
s poéty ubytovanych v jednotlivych mésicich navysi dle vypoétu o 2 % za rok. Z
ekonomického hlediska se mize jevit celkova investice pro navySeni poctu ubytovanych jako
vysoce nakladna s dlouhodobou navratnosti. Proto je potfeba se na tento navrh podivat i
Z druhé strany. Pokud by hotel nepfistoupil na ndvrh zmén marketingového mixu, nedoslo by
K narGistu poctu ubytovanych, ale naopak z vysledku internetovych recenzi by doslo
k zvySenému poctu negativniho hodnoceni zafizeni hotelu a to by znamenalo ztratu v poétu
ubytovanych host.

Navrhované feSeni problému, které je popsano bude pro hotelovy management piinosem a
zaroven podmétem pro jeho realizaci.

V zavéru je potfeba konstatovat, ze cil byl splnén. Z teoretickych poznatkii a analyz
aktualniho stavu bylo navrhnuto feSeni, které celkové postaveni hotelu na trhu cestovniho
ruchu pozvedne.
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Hodnoceni kvality sluzeb v hotelu.

1.Byl va3 pobyt sluzebni? @ Ne
@ Ano
S kym jste cestoval? B sam/a

M s kamarady

B s partnerem

B Rodina

M Kolega/kolegové

B s domécim mazlickem

Splnilo ubytovani vase ocekavani?

@ ne
@ Ano

@ Pieddilo mé oéekdvani

2.0hodnotte toto zafizeni:
Jaky byl vas pobyt?

1 | 2 T s 2 [ s s | 7 | s 9 10
Hrozné Na prosto vyjimeén,
Personal

= = - s
Zarizeni . .o . o
Cistota .- .o 3 )
Pohodli . .o . e
Pomér ceny a kvality

K o L S
Misto

. oe X e

- = ~ —
Doplfiujici otazka :Jak hodnotite snidani?

.. e X .

i = ~ =1

.

= Cose vam libilo?

3.Mate minutku? Napiste nam trochu vice informaci.

== Cose Vam nelibilo?

4.Pridejte ke svému hodnoceni fotografie

(Vlastni zpracovani dle rez.Booking)
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