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Anotace
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Tato diplomova prace feSi moznosti rozsSifeni provozu hotelu Vranov o dva mésice,
ato listopad a prosinec. Toto rozSifeni provozu sice umozni lépe vyuzit kapacity
hotelu, ale zaroven zkrati obdobi nezbytné na Upravy ¢i rekonstrukce. Diplomova prace
se dale zabyva vyhledanim, oslovenim a ziskanim klientely pro mimosezoénni pobyt.
Vzhledem k dislokaci hotelu v blizkosti rakouskych hranic se analyzuje mozZnost
spoluprace s rakouskymi cestovnimi kanceldfemi stim, Ze by se postupné preslo
na pfimou komunikaci s cilovou skupinou. Mimosezoénni pobyt bude vyZadovat tvorbu
pobytovych bali¢kl, kde je nutnd spoluprace s ostatnimi subjekty cestovniho ruchu.
Jednou z dalSich moznosti je vyuZiti konferenéniho sélu a seminarnich mistnosti
pro védecké, spolecenské nebo podnikové aktivity. Hostim mohou byt nabizeny
wellness a gastronomické pobyty, dale pobyty zaméfené na historii a kulinafskou

turistiku.

Kli€ové pojmy

Provoz hotelu, mimosezénni pobyty, pobytové bali¢ky, wellness, kulinafské turistika.



Annotation

This thesis is about the possibilities of Hotel Vranov expanding its service season
for two months, November and December. Such longer season shall allow the hotel
capacity improvement, on the other hand, it will shorten the time for modification
and reconstruction. Thesis is about addressing the ways and means to find,
approach and bring new clients for after the season stay. Since the hotel is located
near the border with Austria, chances of cooperation with Austrian travel bureaus
are analyzed, with the aim to gradually communicate with the target group directly.
After the season, the development of travel packages will be required,
where the cooperation with the other tourist trade subjects is expected.
Another possibility is the use of meeting and seminar chambers for scientific,
social and/or corporate activities. Wellness, and gastronomy stay could be offered,

as well as the ones related to history and culinary tourism.

Key words

Hotel service season, after the season, travel packages, wellness, culinary tourism.



LY@ ] I PSPPI 8
TEORETICKA CAST ..ottt ettt etee e erae e ebae s eree e eree s 10
L SLUZBY oottt ittt ettt ettt ettt 11
1.1 Marketing SIUZED .....veeiiie e 11
1.2 Outsourcing a franChiSiNg .........ooooviiiiiiiii 13
1.3 Volba pfistupll K CenoVEe tVOrb& ............coooiiiiiiiiiiiiiiee e 15
1.4 Hodnotovy management a tradiéni pojeti trhu ..................ooooiiiiiiinenn, 19
1.5 Sluzby pro cestovni ruch a kvalita sluzeb ............ccccoei 20
1.6 RIZENT KVAIILY SIUZED ......oveeeee e 21
2 STRATEGICKY MANAGEMENT ....ooiviiiiiiiieiieets e ete e 24
2.1 Strategicka analyza vnéjSiho a vnitfniho prostfedi podniku ................ccc....e. 24
3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .......coviiiiiiiieis ceeeeete e, 28
3.1 Jednotnd marketingova KOMUNIKACE ............coevvuuiiiiieeciieeiiee e 28
3.2 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti.............cccccceeeiiiiiiiiiiiiiens 31
PRAKTICKA CAST ..ottt et 32
4 CHAREKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU .....ccccoccevs veeveeieiecieeeeeeeeee, 33
I T 1 (= Y = 3T PP 36
5 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI HOTELU VRANOV .......cccccoevevererennnn. 41
5.1 PEST @NAIYZA c.ovvvviiiii ettt e e a e 41
5.2 ANAIYZA KONKUIEINCE .....uuuiiieriiiiiiitiiiiiiiiieeiienteetaeeeaeeeeeaeeeeseeeesesssesssssssnnnsennnnes 43
5.3 Analyza dodavatelll ...............eeeeeeiiiiiiiieiiieiieeieeeeeeeeeeeeee e a e 44
6 ANALYZA VNIT RNIHO PROSTREDI HOTELU VRANOV ......cccccveverevennn. 46
6.1 SWOT analyza hotelu VIan0oV ..........co.uuiiiiiieeiiiiiiiin e e e 49
7 TVORBA MIMOSEZONNIHO PROGRAMU .......ccoooviiiiit e 51
7.1 Program primo V hOteIU ..........coiiiiiiiiie e 51
7.2 Program mimo hotel ... 54
8 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY ...ooeiveieeieeiecees e ee e, 57
9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA ......cccoveee oo, 61
9.1 CASOVA ANAIYZA.......eeceeeeeeeeee ettt 61
9.2 NAKIAAOVA @NAIYZA ......evveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeennnnnes 64
9.3 Rizikova analyza projektu ..........ccooviiiiiiiiiiiiie e, 67
ZAVER ..ottt 70
SEZNAM POUZITYCH ZDROJIU ..ottt 73
SEZNAM ZKRATEK ...ttt ettt e e e e s et e e e e e s e e e e e e e e nnnnes 75
SEZNAM OBRAZK U, GRAFU A TABULEK ........cooiuiiiieieiiiiieceieieies e 76

SEZNAM PRILOH ..ot et 77



UvoD

~rv

Téma diplomové prace ,Projekt rozSifeni provozu hotelu Vranov o dva mésice" feSi
aktudlni problém hotelu, jehoZ provoz fidim. | kdyZ je hotel pfispévkovou organizaci,
Zfizovatel s vysokou pravdépodobnosti bude pfispévek sniZovat. MozZnosti zvySeni
trzeb v obdobi provozovani hotelu duben az fijen jsou prakticky vyCerpané,

proto jsem se rozhodl zpracovat projekt prodlouzeni sezony.

V prvni ¢asti diplomové prace zpracuji literarni reSerSi z naSich i zahrani€nich zdroja.
ReSerSe se bude zabyvat specifikem marketingového mixu v cestovnim ruchu
s dirazem na vytvafeni pobytovych balickd a spolupréci subjektd v cestovnim ruchu.
Rovnéz se zminim o novych formach cestovniho ruchu, a to z&Zitkovy a kulinafsky
cestovni ruch. Velky ddraz bude vénovan otazkadm kvality sluzeb. Spokojeny zékaznik
sdéli své zkuSenosti pfibuznym a zndmym a z nich se stavaji potencialni Klienti.
U nespokojenych  zdkaznikd tato zkuSenost pusobi samozfejmé& opacné.
Do kvality sluzeb musi byt zapojeni vSichni zaméstnanci hotelu a spolupracujicich
organizaci. Spatn& odvedena prace jednoho pracovnika mGZe pokazit Usili vSech

zaméstnancu. V teoretické ¢asti se rovnéz strué¢né zminim o marketingové komunikaci,

kterou pouZiji pro ziskavani klientely.

V analytické Casti nejprve budu charakterizovat hotel Vranov, jeho sou€asnou
obsazenost, pocet personalu. Ekonomické Udaje povazuje zfizovatel za duvérné
a nesouhlasi s jejich zvefejnénim. Na charakteristiku hotelu navaZze charakteristika
oblasti, ve které se hotel nachazi, hlavni turistické cile a moznosti aktivniho traveni
volného Casu. Dale provedu SWOT analyzu hotelového zafizeni, PEST analyzu
a analyzu konkurence vcéetné nabidky jejich sluzeb. Déle bude navazovat analyza
moznych spolupracujicich organizaci a vyuZivané marketingové komunikace

pro ziskavani klientely.

Nejvyznamnéjsi  Casti  diplomové  prace bude jeji  projektova  cast.
Na zakladé provedenych analyz vypracuji projekt rozSifeni provozu hotelového
zafizeni o dva mésice. Projekt bude FeSit komunikaci s potencidlnimi Kklienty,
osloveni spolupracujicich  organizaci i splnéni vnitfnich podminek hotelu.
Vzhledem k blizkosti Rakouska budu oslovovat zvolenymi prostfedky i zahraniéni

klientelu. Projekt podrobim ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Tim bude mozné



jej predlozit k vyjadfeni zfizovateli, ktery rozhodne o jeho wvyuZiti (nebo nevyuZziti),
pfipadné o jeho zménach.
Mym cilem je, aby projekt naSel uplatnéni pro dalSi Uspésny rozvoj hotelu Vranov

ve Vranové nad Dyji.



TEORETICKA CAST

Na pfelomu dvacatého a dvacatého prvniho stoleti dochazi k pfesunu pracovni sily
z pramyslu do sluzeb a nasledné pak do kreativni ekonomiky. Kreativni ekonomika
spocCiva v kreativnim rozvoji, tedy rozvoji védy a inovaci, medialniho,
filmového a hudebniho primyslu, dale na rozvoji poc¢itatovych her a vyuziti kreativniho
pFistupu v kultufe, designu, architektufe a uméni. Do tohoto sektoru pfichazi stale vétsi
mnozstvi lidi, Florida' poZiva pojem kreativni tfida“. Kreativni pfistup v podnikani

je nezbytna podminka zvySovéani konkurenceschopnosti.

Uspé&sné podnikani v hotelnictvi je velmi naroéné nejen na znalosti a dovednosti,
ale pfedeviim na  pfedvidani novych trendd  voboru. Mnohem Iépe
jsou na tom globalni hotelové fetézce, které mohou vyrovnavat zménu zakaznickych
preferenci vjedné zemépisné oblasti UspéSnéjSim provozem v jiné Casti sveéta.
V soucasnych podminkach maji komplikovanou situaci hotely v horskych oblastech,
které spoléhaji na pobyt lyZaf(. Mirné zimy poslednich let sniZily navStévnost ¢eskych
horskych hotell a naopak zvySily nadklady na umélé zasnézovani. Problémy se mohou
vyskytnout i v hotelich na ,dobré adrese“. Pocet turistd v New Yorku se citelné snizil
po teroristickém atoku v roce 2001 a obdobné tomu bylo i v Londyné v roce 2005.
Kreativni pFistup se stava nezbytnym ve vSech oblastech marketingu. Cannon? uvadj,
Ze marketing je soubor ¢innosti, které jsou vyuzivany k dosazeni cilll organizace tim,
Ze organizace je schopna predvidat potfeby zdkaznika a fFidit tak tok potieb

prostfednictvim zboZi a sluZzeb od vyrobce k zakaznikovi.

'FLORIDA, R. The Rise of the Creative Clas: And How It's Transforming Work, Leisure and Everyday Life.
1. edition. New York, 2002, p. 226-230. Bez ISNB.

“CANNON, J., W. PERREAULT and J. MCCARTHY. Basic marketing: a global-managerial approach. 16th
ed. New York: McGraw-Hill/lrwin, 2008, p. 50 — 70. ISBN 978-007-127747-1.
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1 SLUZBY

Sluzby maji urcité specifické vlastnosti, které je odliSuji od vyrobkd.
Nékteré rychloobratkové zboZi, napf. Sampon, €i pizza, obsahuje rovnéz prvek

nehmotnosti jako sluzby, nebot zakaznik si je nemuZze vyzkouSet pfedem.

1.1 Marketing sluzeb

Jiny pohled na marketing sluzeb ma Morisson®. Klasicky marketingovy mix*
rozsifil o lidi, spolupréci, vytvafeni  baliski  sluzeb a  programovani®.
Spoluprace subjektd v cestovnim  ruchu neni dosud béZnou zaleZzitosti.
Firmy se zbyte€né vysiluji konkurenénim bojem, misto aby uSetfily vzajemné vyhodnou
spolupraci. Vytvafeni bali€kd sluzeb je vhodné pravé pro mezisezonni obdobi.
Pocasi neni vhodné pro bézné sporty, tak turisté pfivitaji program. Program muze byt
zaméfen napfiklad na historické pamatky, kulinafstvi, exkurze ve firmach ¢&i posezeni
ve stylovém minipivovaru nebo ve vinném sklepé. Pro zvySeni kvality sluzeb
a uzZivatelského komfortu se stadle vice wvyuZivaji informacni technologie.
Prostfednictvim bali€kd se mlze propagovat image destinace. Nabizi se i spoluprace

veFejného a soukromého sektoru z vice divodu®:

- snaha koordinovat marketing destinaci,

- vyuzit finanéni zdroje soukromého sektoru jako dopliiku omezenych zdroju
verejného sektoru,

- vyuzit odbornych znalosti marketingu vefejného sektoru v oblasti marketingu

verejného sektoru.

*MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995,
s.160 - 180. ISBN 80-85605-90-2.

4 Marketingovy mix je oznacovan jako 4 P (product, place, promotion, price).

> 4p upravené pro hotelnictvi zahrnuje people,partnership, packaging a programming).

® HORNER, S. a J. SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného c¢asu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 280 — 295. ISBN: 80-247-0202-9.
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,Mnozi komentéatosi nyni prohlasuji, Ze zakaznici zacinaji odmitat tradi¢ni organizované

zajezdy s plnou penzi nebo s pfedem zakoupenym balickem (package) sluzeb a davaji

prfednost nezavislejSimu cestovani. Pokud je tomu tak, bude to prfedstavovat problém

pro cestovni kanceldfe zemi jako je Velka Britanie a Némecko, kde tyto typu

dovolenych na trhu zahrani¢nich cest

pfevliddaly. Pro zemé

jako  Francie

by vSak tato skutecnost neméla predstavovat podstatnou hrozbu, protoZze obdobné

typy zajezdd tam nikdy nebyly dominantni formou traveni dovolenych.*’

Obrazek ¢&. 1: Marketingovy mix sluzeb

Produkt

(rozmanitost produk-
tu, jakost, design,
vlastnosti, znacka,
baleni,...)

» Ma

rketingovy mix

—

Cena

(cenik, slevy, srazka,
doba splatnosti, pla-
tebni podminky)

/)

Propagace

(podpora prodeje,
reklama, osobni pro-
dej, public relations,
piimy marketing)

/

Misto
(distribuéni cesty,
podryti trhu,  sorti-

ment, dislokace,
zasoby, doprava)

ICT (informaéni
a komunikaéni
technologie)

Zdroj®

A

Lidé

(pracovnici, zakaz-

nici, )

Spoluprace

(ubytovaci zafizeni,
stravovaci zafizeni,
pujéovny, CK, insti-
tuce CR, pfepravci)

Vytvakeni  balika
sluzeb
(vikendové, mi-

mosezonni relaxa¢ni
a lazenské, sportovni
package)

Programovani

(vzajemné navazuji-
ci nabidka sluzeb a
atraktivit CR)

Balicky sluzeb je nutné inovovat podle napadl, které se mohou vytvaret

uvnitr

organizace i mimo organizaci. Je mozné je vyuZzit ve vSech formach cestovniho ruchu

a sluzeb spojenych s pobytem osob mimo domov®.

7HORNER, S. a J. SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 85. ISBN: 80-247-0202-9.
|MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s.

225.1SBN 80-85605-90-2.



Obrazek &. 2: Zdroje ndpadu na nové produkty hotelu, ktery je soucasti fetézce

Oddéleni marketingu

Jiné spole¢nosti Reditelstvi
ve skupiné
Napady zaméstnanc(
UVNITR ORGANIZACE
NAPADY NA
NOVE

PRODUKTY
Zakaznici / \ Dodavatelé

MIMO ORGANIZACI / \ Marketingovi

zprostiedkovatelé

Konkurenti
Poradci pro oblast

Soukromé vyzkumné rizeni
organizace Reklamni
agentury
Zdroj™

1.2 Outsourcing a franchising

Cerny a Krupicka' uvadi, Ze i kdyZ jsou navstévnici hoteld raznorodi, poZaduji za své
penize odpovidajici sluzby. Tyto sluzby mohou byt standardizované, nebo pestré
anapadité. Zadna originalita ani dokonald technika v3ak nenahradi pfijemnou
atmosféru, kterou mohou navodit pouze pracovnici hotelu. Zakaznik pak hotel
doporucuje, nebo kritizuje. Z chovani pracovnika hotelu by méla vyzafovat privétivost
a pfijemnost a nemél by chybét usmév. Musi byt také schopen zvladnout situace,
které host vytvofil pod vlivem alkoholu nebo drog. DuleZitou podminkou vhodného

chovani je diskrétnost.
Zakladem Uspéchu v prodejnim procesu je motivace ke koupi*?:

- motivy rozhodovani zdkaznika fidi kupni rozhodnuti,

- motivy méni vSeobecné potieby na konkrétni kupni pfani,

® KOTLER, P., J. T. BOWEN and J. C. MAKENS. Marketing forhospitality and tourism. 5. vyd. Boston:
Pearson, 2010, p. 323 — 336. ISBN 978-0-13-245313-4.

' HORNER, S. a J. SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného c¢asu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 169. ISBN: 80-247-0202-9.

ll(VZERN\'(, J. aJ. KRUPICKA. Novy moderni hotel. 2. vyd. Uvaly: Ratio, 2004, s. 125 — 132. ISBN 80-
86351-07-6.

12 NOVY, I. a J. PETZOLD. Jak ziskat zakazniky &pickovymi sluzbami. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006, s. 86 — 102. ISBN 80-247-1321-7.
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- motivy jsou dulleZité, protoze rozhoduji o sméru potfeb a nakonec i oduavodriuji

¢i dokonce ospravedIfuji jednani.

V souéasné dobé se v hotelovém provozu dostavaji do popfedi moderni formy Fizeni®.
Jedna se predevdim o outsourcing'® a franchising. Podstatou outsourcingu
je vy€lenovani urcitych  podnikovych ¢€innosti  z podniku  a jejich zabezpeceni
u externino dodavatele. Outsourcing je vyhledavany zejménakvuli nizSimu
nakladovému zatizeni, zvySeni Urovné a konkurenceschopnosti podniku,
shaz8im uvedeni celé organizace, zvy3eni flexibility a niZSi rizikovosti podnikani.
Odvracenou stranou je v3ak zavislost na externim partnerovi, Unik citlivych informaci,
problémy s navratem do puUvodniho stavu, pevné dana smlouva neumoznujici pruzné
reagovat na trzni zmény, ¢i nepfiznivy dopad na pracovni moralku zaméstnancq,
kterych se outsourcing dotkne. V pfipadé spoluprace spole¢nosti z kulturné rozdilnych
zemi mlze nastat konflikt kultur. Problémy mohou podniku vznikat i diky ¢astec¢né
ztraté kontroly nad vy&lenénou aktivitou a sdileni informaci. Rizikovym faktorem mize

byt rovnéz ztrata inovacnich schopnosti a ztrata znalosti podniku.

Franchising predstavuje zpusob podnikani, kdy franchisor nabizi franchisantam
podnikatelsky koncept ,na kli¢* a souhrn sluzeb pro Uspé&sné vybudovani a fizeni
franchisovych podnikd. Tento systém stoji na délbé prace a specializaci
mezi poskytovatelem a prijemcem franchisy (,Partnership for profit*).
PFi definovani vyhod a nevyhod franchisingu je nutné rozliSit stranu franchisora

(poskytovatele licence) a franchisanta (kupujiciho/prongjemce licence).

Z pohledu franchisora spoc€ivaji vyhody v rozSifeni z&kladni organizace,
v SirSich distribu¢nich  moznostech a v menSi zatéZzi v personalni oblasti.
Hlavnim pfinosem vSak jsou kapitdlové vyhody a rozloZeni rizika podnikani.
Nevyhodami plynoucimi z toho konceptu pro poskytovatele licence jsou investice
do vybudovani funkéni franchisingové sité, riziko posSkozeni svého dobrého jména
a znacky nékterym z franchisantl a také nebezpecdi osamostatnéni se franchisanta,

ktery by navic vedl ke vzniku konkurence franchisorovi.

Franchisant naopak ma vyhody v podobé sdileni know-how, sniZeni rizika podnikani
a lepsi vyjednavaci pozice na trhu, pouZzivani jediné znacky, spolecné nakupni politiky
¢i spoleéné marketingové podpory a strategie. Casta je také moznost sdilet spolegny

centralni rezervaéni a informacni systém, vyuZivani obchodné provozniho poradenstvi,

13 BERANEK, J. et al. Moderni fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha: MAG Consulting, 2013, s. 160 —
182. ISBN 978-80-86724-45-4.
14Outsourcing predstavuje metodu efektivniho fizeni Stihlého podniku.
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personalni strategie a planovani, nebo provedeni ekonomické analyzy podniku.
Mezi nejldkavéjSi pfinosy z pohledu franchisanta patfi moZnost se samostatné
realizovat ve ,svém" podniku a jist&jSi a rychlejSi vstup na trh. Negativem vSak z(stava
zavislost franchinsanta na franchisorovi a podfizovani se pokynim a kontrolam

centrdly (franchisora).

Beranek se zamysli nad novymi pojmy managementu:*® ,Yield management a revenue
management predstavuje soubor nastroji a manaZerskych technik, které umoZzriuji
podniku maximalizovat trzby a zisk. Oba pfistupy se vzajemné prolinaji
a byvaji souhrnné oznacovany zkratkou RYM. PouZivaji se zejména pro predpovidani
poptavky (pro rdzné segmenty zakaznikd), optimalizaci ceny a disponibility produktd
a sluzeb. RYM je relativné mladym oborem, pdvodné jsou tyto nastroje spojeny
s leteckym pramyslem (od sedmdeséatych let 20. stoleti), pozdéji vSak pronikly
i do dalSich odvétvi a bézné je vyuZivaji napr. hotely, pdjéovny automobild,

lodni spolec¢nosti, divadla nebo televizni stanice.”

1.3 Volba p Fistup i k cenové tvorb é

Kfizek a Neufus'® déli pFistupy kcenové tvorb& na nevédecké a védecké.
Da se predpokladat, Ze pro tvorbu ceny je tfeba oba zpusoby kombinovat s ohledem

na vyvoj v trzni oblasti.

Mezi nevédecké pfistupy patfi pfistup konkurenéni, individudlni, tradi€ni a pFistup
zaloZzeny na nasledovani trznich viadcd. Konkurenéni pfistup stanovuje ceny
na zakladé cen konkurenénich subjektd, pfistup zaloZzeny na nésledovani vidcud
se pfi definovani ceny orientuje na vedouci hra€e na trhu, intuitivni pfistup je zaloZzen
jen na manaZerové intuici a tradiéni piistup’’ se odviji od dané lokality hotelu

a podle jeho vybaveni — nasledné pak urci cenovou relaci.

V ramci védeckého pfistupu se cena stanovuje na zakladé image hotelu a jeho pozice
na trhu, nakladd, zakladni charakteristiky zakaznika, celkovych cill spole¢nosti,
objem( spotrebitelské poptavky, ¢i konkurence. Dulezitou roli v cenotvorbé hraji
také distribu¢ni kanaly, komplementarni sluzby a zafizeni a konzistence s ostatnimi

¢astmi marketingového mixu a marketingovou strategii. Cilova cenova tvorba by méla

15BERANEK, J. et al. Moderni fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha: MAG Consulting, 2013, s. 242.
ISBN 978-80-86724-45-4.

®KRIZEK, F.a J. NEUFUS. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 97-
98. ISBN 978-80-247-3868-0.

Y Tradieni pfistup je oznacovan také jako pfistup ,ze zkuSenosti“.
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pokryvat cilovou navratnost investic. Pfi stanovovani cen muZe dochazet také
k cenovym slevam a cenové diskriminaci, coZ je situace, kdy jsou ceny nizsi nez drive

publikované.

Vhodnou technikou ke stanoveni slev je analyza kritického bodu zvratu. Jde o systém,
ktery zachycuje vzdjemné vztahy mezi naklady, objemem spotfebitelské poptavky
a ziskem. Tento vypocet pomahé urcit bod, v némz kalkulované ceny pokryji vSechny
variabilni a fixni naklady. Fixni naklady se neméni v zavislosti na objemu prodeje,
variabilni naklady se méni v pfimé zavislosti na objemu realizace. Bodem zvratu
se rozumi pocet prodanych jednotek, které jsou zapotfebi na pokryti fixnich

i variabilnich nakladu.

Mezi metody tvorby cen patfi propagacni tvorba cen (ti. kratkodoba cenova
zvyhodnéni), tvorba cen prfirdzkou®®, Siti cen na miru — co moZna nejpresnéii
pro cilovou skupinu, cenova tvorba s ohledem na psychologické vlivy*®, stanoveni cen
novych produktl a cenové zvyhodnéni. Cenové zvyhodnéni je Casové omezené,
pficemz zpravidla je vazano na zakoupeni vice produktl. Stanoveni cen novych
produktl se realizuje bud na zakladé cenového sbéru, nebo prolinacim pfistupem.
Cenovy sbér pfedstavuje situaci, kdy kupujici jsou ochotni zaplatit vice, aby se zaradili
mezi prvni uZivatele produktd. Prolinaci pfistup je zaloZen na tezi, Ze nizka cena oslovi

vice zdkazniku, cozZ vede k eliminaci rizika u nového produktu.

Autofi KFfizek a Neufus se rovnéz zabyvaji zelenym programem v hotelu,
zdarazniuji ekologicky a eticky aspekt podnikani. Upozorfiuji na nutnost krizového

manudlu, ktery by mél byt zpracovan tak, aby se krizové situace vyresSily bez paniky.

Beranek® Fesi Fizeni hotelového provozu podle jednotlivych Usekld. Mezi nejéastéi
vyuzZivanymi moznostmi jsou pracovni snidané (zde je nezbytné nutnd diskrétnost
obsluhujiciho personélu), brunch®, buffet-lunch® a &aj o paté, coZ je odpoledni
posezeni s pfateli sdrobnym obcerstvenim. Zabyva se i specialnimi akcemi
v hotelovych  prostorech, mezi néz spada raut (slavnostni obcerstveni,
kdy se konzumuje zpravidla ve stoje), banket — nejslavnostné;jsi typ oslavy s banketnim

servirovanim pokrm(, recepce — slavnostni raut pro politické a diplomatické kruhy,

Bpfirazka predstavuje poZadované rozpéti — marzi.

19Spotf'ebitelé preferuji zakonéeni cen na licha &isla, napf. 9.

20BERANEK, J. et al. Moderni fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha: MAG Consulting, 2013, s. 96 —
99. ISBN 978-80-86724-45-4.

ZBrunch je pozdni snidané podavana obvykle od 10:00 — 14:00 hod., pfiéemzZ nazev vznikl ze spojeni
anglickych slov breakfast a lunch.

2/ ramci buffet — lunch si hosté vybiraji pokrmy u teplych a studenych nabidkovych stold, nékteré pokrmy
vydavaji a porcuji kuchafi.
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koktejlzg, ¢iSe vina — kratSi neformalni akce, skromné obderstveni. Podle moznosti
hotelového zafizeni muZe byt pofddana garden party, tedy spoleCenskd akce
s nabidkou pokrm0 v pfirodé, fizena degustace (napf.ve vinném  sklipku
nebo pivovaru), ¢i piknik, ktery umozZnuje rodinné vylety a vylety spole¢nosti pratel
do pfirody — obcerstveni je poskytovano v piknikovych koSich, pficemz mozné
je i opékani.

Podnikani podléha silné pravni regulaci. Veber a Srpova® upozoriuji podnikatele
nejen na moznd rizika, ale predevSim se zaméfuji na pravni aspekty podnikani.
Popisuji ¢innosti od zahdjeni podnikdni az do jeho ukon&eni. Stejnou pozornost
si zasluhuje i finanéni fizeni firmy. Synek® se soustfeduje nejen na majetkovou
a kapitalovou vystavbu podniku, ale rovnéz charakterizuje jednotlivé pravni volby
podnikani a rozdily mezi nimi. Podcenovat financovani podniku muze vést k fatalnim
konclm. Pfed podnikanim si musi kazdy zvazit, zda zvladne sam Fizeni financ¢nich toku

nebo si najme odbornou firmu.

.L. Fyzické osoby vystupuji ve dvojjediné roli, a to jak vroli podnikatele
(kapitalovy vklad do podnikani), tak vroli vykonné pracovni sily (vlastni odborna
profese vcetné fizeni). Naproti tomu u pravnickych osob spolecnici pfindSeji kapitalovy

vklad, avSak mohou, nebo také nemuseji, ve spolecnosti pracovat.

2. Fyzické osoby — podnikatelé jsou pfimo objektem pravnich vztahd. U pravnickych
osob do pravnich vztahd vstupuje jen spolec¢nost = podnik, nikoliv spolecnici tvofici

spoleénost.“*

Zasadni strategicky rozdil mezi firmami, které se zdobrych staly skvélymi,
a porovnavanymi  firmami  spo&ivd ve dvou zékladnich  odliSnostech®.
Firmy, které se z dobrych staly skvélymi, zaloZily své strategie na hlubokém pochopeni
tfi kliCovych rozmérl, které se oznacuji jako tfi kruhy. Firmy, které se z dobrych staly
skvélymi, prevedly toto pochopeni do jednoduché, snadno proveditelné koncepce,

~ vs

ktera vedla veSkeré jejich asili — tzv. jeZ&i koncepce.

%jedna se o kratsi spolecenskou akci, konzumaci ve stoje, pfi€emz pfichod a odchod hostu neni jednotny.
*/EBER, J., J. SRPOVA et al. Podnikani malé a stredni firmy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s.
170 — 202. ISBN 978-80-2196-5.

% SYNEK, M. et al. ManazZerska ekonomika. 5. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 280 — 295. ISBN
978-80-247-3494-1.

SYNEK, M. et al. Manazerska ekonomika. 5. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 36. ISBN 978-80-
247-3494-1.

2" COLLINS J. Jak z dobré firmy udélat skvélou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 110 — 111.
ISBN 978-80-247-2545-1.
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JeZ¢i koncepce je jednoducha a jasna koncepce, ktera vyplyva z hlubokého pochopeni

tFi kruhu:

- v &em muZete byt nejlepSi na svété,

- co pohani vas ekonomicky motor - co nejefektivnéji vytvofit trvaly a silny penézni
tok a rentabilitu,

- pro co planete vdSnivym nadSenim — co vas dokaze vasnivé nadchnout.

~ v/

Obrazek &. 3: Tri kruhy jeZ&i koncepce

175 kruhy jezi koncepce

Pro co planete
vasnivym nadsenim

V ¢em muizete byt
nejlepsi na svété

Co pohani vas
ekonomicky motor

Zdroj*®

Pro ziskani pIné rozvinuté jezli koncepce potfebujete vSechny tfi kruhy.
Pokud vydélavate spoustu penéz tim, Ze délate véci, ve kterych nemuizete byt nejlepsi
na svété, pak budujete UspéSnou firmu, ale ne skvélou. Pokud budete nejlepsi
na svété, nevydrzite na vrcholu, pokud nebudete mit wvnitini vaSnivé nadSeni.
Muzete byt nadSeni, ale pokud nemuzete byt nejlepsi nebo je to ekonomicky nesmysl,

tak skvelych vysledkd nedosahnete.

%8 COLLINS J. Jak z dobré firmy udélat skvélou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 111. ISBN 978-
80-247-2545-1.
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1.4 Hodnotovy management a tradi  €ni pojeti trhu

Hodnotovy management predstavuje dynamicky proces vytvafeni, poskytovani
a zdokonalovani hodnoty pro zakaznika. Hodnotovy management je optimalizovana
kombinace podnikatelskych procest, lidi, schopnosti, zdroju a kapitalu,
které jsou soustiedény a implementovany v péti nepretrzitych dynamickych krocich,
které pomohou vytvofit vyjime&nou hodnotu pro zakazniky i pro podnik. Mél by byt

tvoren t&mito fazemi:

- odhaleni preferenci zakaznika — porozumét zakaznikovi,

- prizpusobeni se preferencim — pfizplsobit nabidku a systém péce zakaznikovi,
- vytvoreni hodnoty pro zakaznika,

- zhodnoceni — ziskat zakaznickou odezvu,

- zdokonaleni — zméfit a zlepsit hodnotu pro zakaznika?®.

Stfedem tradi¢niho pojeti trhu byla firma. Spotfebitelé byli vnimani jako pasivni
ekonomické subjekty, jimz mohou firmy prodavat. V disledku toho firmy pojimaly fizeni
vztah( se spotfebiteli jako ur€ovani cilovych skupin zdkaznikd a zamérovali se na né.
Firmy se soustfedovaly na misto vzajemné soucinnosti — na trh — jako na misto,
v némz si pfivlastiuji ekonomickou hodnotu. Ztohoto hlediska mél trh pro firmu
a pro spotiebitele odliSné a oddélené role. Prvoradymi funkcemi, které zajistoval trh,

jenz byl oddélen od procesu vytvareni hodnoty, byly sména a pfivlastiiovani si hodnoty.

Nové se vytvarejici pojeti trhu se soustfeduje na soucinnost mezi spotfebitelem
a firmou — role firmy a spotfebitele se sblizuji. Firma a spotfebitel jsou spolupracovniky,
tak i konkurenty — spolupracuji pfi spoluvytvareni hodnoty a konkuruji si, pokud jde
o pfivlastiiovani si ekonomické hodnoty. Trh jako celek se stava neoddélitelnym

od procesu vytvareni hodnoty.

29 LOSTAKOVA, H. et al. Diferencované fizeni vztahi se zakazniky. Praha: Grada, 2009, s. 148. ISBN
978-80-247-3155-1.
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1.5 Sluzby pro cestovni ruch a kvalita sluzeb

Sluzby maji v cestovnim ruchu dudleZitou a nezaménitelnou roli a hraji rozhoduijici roli
v rozhodovacim procesu potencialnich zakaznikG®. V centru z&jmu je kratkodobé
a pfechodné pusobeni na zakaznika, rostouci naroky na jedine¢nost a silu prozitku,
tloha image daného mista, rostouci naroky na Uroven vybaveni jednotlivych zafizeni
a naroky na chovani a vystupovani personalu. Za pozornost stoji také dalSi stranky
cestovniho ruchu, kterymi jsou vyznam zprostfedkovatelll (cestovni kanceléare,
dopravci, ubytovaci a stravovaci sluzby) a jejich vzajemna spoluprace a reklama,

konkrétné jeji schopnost zaujmout zajimavou nabidkou.

Mezi kroky vedouci k dosazeni kvality sluZzeb patfi kvalitni strategick4 koncepce
doprovazena trvalou snahou vrcholového vedeni o dosahovani kvality, zavedeni
a pouzivani vysokych standardi a vyuzivani systému( pro sledovani kvality sluzeb
a pro uspokojovani nespokojenych zakaznik(l a diraz na spokojenost zaméstnanc(

a zakaznikd.

v v

V pfipadé nelspéSné dodavky sluzeb je mozné identifikovat pfi¢inu v rozporu
mezi oCekavanim spotfebitele a vnimanim managementu, mezi vnimanim
managementu a specifikaci sluzeb (napf. vlivem nejasné specifikace), mezi specifikaci
sluzeb a jejich poskytovanim (disledkem nedostate¢né Urovné personalu),
dale mezi poskytovanou sluzbou a vnéjSi komunikaci (rozpor mezi prospektem

a skute€nosti), pfipadné v rozporu mezi vnimanou a o€ekavanou sluzbou.

Podnik zaméfeny na kvalitu sluzeb se fidi nékolika z&kladnimi zésadami,

mezi néz patfi:

- jen zékaznik posuzuje kvalitu sluzeb,

- je to zékaznik, kdo hodnoti Groven kvality sluzeb a poZaduje neustale kvalitng;jsi
sluzby,

- nabidka sluzeb musi byt formulovana podnikem,

- podnik musi ,Fidit* o¢ekavani zakaznika,

- transformovani kvality nabizenych sluzeb do norem kvality,

- pevna disciplina a neustalé usili musi vést k vyhledavani chyb.

HOROVITZ, J. Jak ziskat zakaznika. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1994, s. 70-82. ISBN 80-
85603-45-4.
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1.6 Rizeni kvality sluzeb

Kazdy podnikatel je zavisly na svych zakaznicich. Konkurentem hotelu neni pouze jiny
hotel, ale kazdy subjekt, ktery usiluje o tytéz zdkaznikovi penize. ,Pro posileni klientské
vazby a tim i pro zvySeni spokojenosti zakaznikd je bezpodminecné nutné, aby se vas
podnik lisil od konkurence vynikajicimi sluzbami. Zadné dotazovani, 7adna evidence

ani sebelepsi umysl nepomdze, pokud jsou sluzby samy o sobé problematické.

Dobra orientace na zakaznika, kterA ma prispét k trvale vysoké spokojenosti zakaznikd

sestava ze tfi pilifa kvality sluZzeb:

- vynikajici vyrobek/sluzba,
- dobre funguijici organizace,

- vysoce motivovani, dobfe vySkoleni pracovnici.

Pokud jeden ztéchto pilifd vypadne, zfiti se cely ,ddm kvality sluzeb" a spokojenost
zakaznikd utrpi Ujmu. Pokud ma vas podnik vynikajici vyrobek a velmi dobrou prodejni
organizaci, ovSem mizerné zaméstnance, bude va$ zdkaznik nespokojen okamZité,
jakmile se vyskytne prvni problém. Pokud je va$ vyrobek mizerny, ale vaSe prodejni
organizace i zaméstnanci sluzeb jsou velmi dobfi, bude zakaznik pravdépodobné také
nespokojen. Proto je pro vysokou spokojenost zékaznikd ddlezité dobré fungovani

vsech tA pilifg.->*

Vramci fizeni kvality sluzeb se c€asto pouziva pojem integrovaného systému

managementu, ktery ma tfi slozky:*

- systém kvality fizeni (v CR pFedevsim 1SO fady 9000),

- systém environmentalniho managementu (nejcast&ji ISO Fady 14000
nebo EMAS - Eco-management and Audit Scheme),

- TFizeni bezpelnosti prace (pozadavky plynouci z legislativy upravujici bezpe&nost
a ochranu zdravi pfi praci).

Vyhodou integrovaného systému je efektivita pfi jeho zavadéni a odstranéni moznych

duplicit. Organizace, ktera pini stanovené pozadavky ISO norem, muze pozadat

o certifikaci systému.

3L NOVY, 1. a J. PETZOLD. Jak ziskat zakazniky Spickovymi sluzbami. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006, s. 150. ISBN 80-247-1321-7.

32 KRIZEK, F. a J. NEUFUS. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s.
145-146. ISBN 978-80-247-3868-0.
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Koncepce systému TQM

TQM — Total Quality Management je pomérné jednoduchy systém, ktery se obtizné
aplikuje. Pochopit a pfijmout jeho principy musi pfedevsim vrcholovy management.
Musi se s nim pracovat trvale, nejde o kampanovitou zalezitost. Organizace muze
uplatiiovat tento model i bez certifikace. Model umozfuje kazdoro¢ni srovnavani
s konkurenci i s partnery. Vrcholovy management rozhodne, které projekty z akéniho
planu na zlepSovani a rozvoj silnych oblasti organizace bude s ohledem na zdroje
a priority fesit dfive.®® Beranek® uvadi, e je ,TQM manaZersky pfistup uréeny
pro organizaci, soustfedény na kvalitu, zaloZzeny na zapojeni vSech élend a zamérfeny
na dlouhodoby Udspéch dosahovany prostfednictvim uspokojeni zakaznika

a prospésnosti pro vSechny ¢leny organizace i pro spolec¢nost.”
Koncepce podnikovych standardud

Tato koncepce Uzce souvisi s TQM, ale je zjednoduSena pro vlastni organizaci.
Organizace stanovi systém vzdélavani zaméstnancu, ktefi pFichazeji do styku
s hostem, aby zakaznik obdrzel vzdy stejny produkt — sluzbu podle odekavani.
Podnikové standardy jsou ¢asto propracovany az do detaild. Soucasti standard( jsou
manudly pro stfediska. Pro pfipravu standardd hotel ¢asto najima pfedni odborniky
z oboru, nechybi ani pracovnici vyzkumu ¢&i vzdélavacich instituci. Standardy maji
reagovat na zkuSenosti s pobytem hostd, implementuji osvéd¢ené postupy a reaguji

na nové trendy. Zasady pro zpracovani standarda kvality:

- logické a prehledné Fizeni,
- srozumitelna terminologie,
- sestaveno do identifikovatelnych bodd,

- pod jednotlivé body patfi jednotliva kritéria.*®
Model Excellence EFQM

.Model Excellence EFQM je postaven na dvou zakladnich principech: samohodnoceni
a benchmarkingu. Samohodnoceni je provadéno srovnavanim vybranych cinnosti
s modelem EFQM. Srovnani vykonavaiji kvalifikovani pracovnici, ktefi vypracuji zpravu

a pfedavaji ji vedeni spolecnosti. Ve zpravé jsou urceny silné a slabé stranky

% KRIZEK, F. a J. NEUFUS. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s.
148. ISBN 978-80-247-3868-0.

3 BERANEK, J. et al. Moderni fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha: MAG Consulting, 2013, s. 252.
ISBN 978-80-86724-45-4.

® KRIZEK, F. a J. NEUFUS. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s.
150-151. ISBN 978-80-247-3868-0.
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spolecnosti, podle kterych pak vedouci management hotelu vypracovavéa strategické
cile. Poté je provadén benchmarking, tedy srovnani s konkurenci. Jsou analyzovany
silné stranky konkurence, které se snazi vedeni hotelu implementovat do svého
vlastniho provozu. Zejména p/Ai odstrariovani slabych stranek je vyuZivano
benchmarkingu, kdy se hoteliér snazi zjistit od konkurence, jak slabé stranky

eliminovat.“*®

% BERANEK, J. et al. Moderni fizeni hotelového provozu. 5. vyd. Praha: MAG Consulting, 2013, s. 254-
255. ISBN 978-80-86724-45-4.
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2 STRATEGICKY MANAGEMENT

.Strategické fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zamérd, které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy.
Zahrnuje aktivity zamérfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim,
vnémz firma existuje, ato prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cild,
ristovych strategii a portfolia pro celou firmu.“*” Fotr a kol. se dale vénuje této definici
arozSifuje ji o personalni rozmér. ,...strategické Fizeni mdze byt Ccinnosti
v8ech zGcastnénych (manazefi i zaméstnanci maji spoleény cil — byt Gspésni).
Déle je nutno zddraznit i tvarci rovinu strategického managementu, nebot’ strategicky
management je védou i uménim skloubit znalosti a intuici v mife potfebné pro tvorbu

a udrzeni klidovych kompetenci organizace."*®

2.1 Strategické analyza vn &jSiho a vnit Fniho prost fedi podniku

Mezi z&kladni podminky uUspéchu spole€nosti bezesporu patfi dikladna znalost
prostfedi, v némz se nachazi. Ziskavani téchto znalosti, informaci, je nikdy nekongici
proces, jelikoZ toto prostfedi je velmi dynamické a prochézi neustalymi proménami.
Pokud si tedy chce spole¢nost udrzet své misto na trhu, nebo ho dokonce vylepsit,
musi zmény v€asné zaregistrovat a pfizpUsobit se jim tak, aby vyznély v jeji prospéch.
-Postup analyzy podnikatelského prostredi se p/i posuzovani jeho vlivu na strategicky

zamér fidi podle zasad MAP, tedy:

- monitoruj;
- analyzu;;

«39

- predikuj.

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky management: Strategie a trendy. 2. rozSifené vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2013, s. 16. ISBN 978-80-247-4670-8.

BEOTR, J., E. VACIK, I. SOUCEK, M. SPACEK a S. HAJEK. Tvorba strategie a strategické planovani:
Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 25. ISBN 978-80-247-3985-4.

¥FOTR, J., E. VACIK, I. SOUCEK, M. SPACEK a S. HAJEK. Tvorba strategie a strategické planovani:
Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 38. ISBN 978-80-247-3985-4.
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Obrazek €. 4: Vnéjsi a vnitfni prostfedi firmy
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Zdroj*

Prostfedi firmy, jak lze vidét na obrazku &. 1, lze rozdélit na vnéjSi a vnitfni.
VnéjSi prostfedi je utvafeno makroprostfedim, které existuje nezavisle na dané
spoleénosti, a mikroprostfedim*. Informace o makroprostfedi se ziskavaji nejéastsji
pomoci PEST analyzy, ¢ijeji rozSifena verze PESTLE analyzy. PEST analyza
se zaméfuje na Ctyfi skupiny faktorl — na faktory politicko- pravni, ekonomické, socialni
a technické. PESTLE analyza je navic obohacena o demografické, technologické

a environmentalni.

Mikroprostfedi podnik bezprostiedné obklopuje a jednotlivé subjekty se s podnikem
navzajem ovliviuji, pfiCemZ je mozné toto prostfedi ,upravovat” prostfednictvim
nejriznéjSich marketingovych nastrojl. Mikroprostfedi se sestava ze zakazniku,
odbératell, dodavateli, konkurence realné i potenciélni, vefejnosti i ze substitut(
vyrobkd/sluzeb, které poskytuje dand spoleCnost. Mezi nejznaméjsSi analyzy

mikroprostfedi se Fadi Porterova analyza péti sil a situaéni analyza 4 C.**

0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky management: Strategie a trendy. 2. rozSifené vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2013, s. 98. ISBN 978-80-247-4670-8.

4LV literature se objevuje také pod oznacenim mezoprostredi.

24cC patfi mezi marketingové analyzy a analyzuje zakazniky, specifika dané zemé, naklady a cenu.
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Pokud chce firma uspésné plinit konkurenéni strategii, musi si o konkurenci zjistit

vdechno, co je v jejich silach®:

- identifikuje konkurenéni firmy,

- zjiStuje cile konkurence,

- identifikuje strategie konkurence,

- zhodnocuje silné a slabé stranky konkurence,

- odhaduje typické reakce konkurence,

- vybira konkurenci, kterou Ize ohrozit a které je tfeba se vyhnout,

- analyzuje hodnoty pro zékaznika.

Veskeré informace o konkurenci se shromazduji v informacnim systému o konkurenci.
Informace je tfeba sesbirat, interpretovat, rozdélit a pouzit. Je to sice financné i Casové
naroc¢né, ale daleko vice stoji, pokud firma informace neziska. Pfesto musi firma
budovat svij informaéni systtm o konkurenci tak, aby se vyplatil.
Pomoci tohoto systému se ziskavaji informace z telefonnich hovorl, bulleting,
tisténych zprav a studii. DalSi informace se mohou ziskat od pracovnika,

ktery pro konkurenci dfive pracoval.

Informace se daji ziskat i pouhym pozorovanim — jak je zaplnéno parkovisté

nebo hotelova restaurace, zda napfiklad probihaji v objektu stavebni prace za ucelem

zvySeni kapacity nebo zvySeni kvality sluzeb. MidzZe se jednat o vystavbu wellness
nebo kongresového sélu. Cenné informace se daji ziskat formou mystery shoppingu

(pfedstirany nadkup) nebo pfimo pobytem v konkurenénim zafizeni.

Sbér informaci je mozno ¢&lenit podle rdznych kritérii. Podle metody ziskavéani informaci

se déli vyzkum na primarni a sekundarni.

Sekundarni zdroje jsou historicka data rizné sesbirana a shroméazdéna pro Setfeni
marketingového problému, nez jaka je sou€asna feSena situace. Zdroje pro tyto typy
datovych struktur mohou byt zjistény i mimo podnik, ve vefejnych zdrojich,

na internetovych strankach nebo nakoupeny od specializovanych firem.

Primarni data pfedstavuji prvotni data a struktury z prvni ruky, které maji pfimy vztah
k feSenému problému a jsou unikatni. Zpravidla se jedna o vlastni prizkum

nebo vyzkum, experiment, pozorovani nebo jiné techniky sbirani dat*.

43 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. Armstrong. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 850 — 871. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Patrné nejznaméjsi strategickou analyzou je SWOT analyza, které v sobé& zahrnuje
vysledky ze vSech provedenych analyz a informuje tak o situaci podniku jak z pohledu
vnéjSiho prostredi, tak i z prostfedi vnitfniho, a to na zéakladé zjisténi a sjednoceni

informaci, které se tykaji nasledujicich skupin:

silné stranky (strengths),

slabé stranky (weaknesses),

pfFileZitosti (opportunities),

hrozby (threats).

.Slabiny a silné stranky vétSinou vyplyvaji ze zavérd internich analyz, hrozby
a prilezitosti z analyz vnéjSich. SWOT analyza je velmi cennym informacnim zdrojem
pAi formulaci strategie. Z jeji podstaty totiz vyplyva zékladni logika strategického
navrhu: navrh strategie (corporate, business i funkéni) by mél byt zamérfen
na eliminaci slabin a hrozeb vyuZitim silnych stranek a strategickych pfilezitosti.
KaZzda slabina/hrozba ze SWOT by méla mit p/i takovémto pristupu v navrhu strategie

protéjSek, opatreni, které ji eliminuje.“*

Obrazek &. 5: SWOT analyza
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Zdroj*

“HAIR, J.F.jr, R.P. BUSH and D.J. ORTINAU. Marketing research: apractical approach for the new
Millenium. Vyd.l. Boston: Richard D. Irwin, 2000, s. 330 - 350. ISBN 0-256-19555-2.

“KERKOVSKY, M. a O. VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002, s.
99. ISBN 80-717-9578-X.

4% JAKUBIKOVA, D. Strategicky management: Strategie a trendy. 2. rozSifené vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2013, s. 129. ISBN 978-80-247-4670-8
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace®” Ize nejlépe definovat prostfednictvim jejich cild,
pficemz mezi zé&kladni cile patfi poskytovani pravdivych informaci zakaznikovi,
stimulovani poptavky bez cenovych Gprav®, diferenciace produktu, udrZeni a zvyseni
podild natrhu®® a stabilizace obrazu v prab&hu sezon. Velky diraz je kladen

rovnéz na uzitek a hodnotu produktu/sluzby.

3.1 Jednotna marketingova komunikace

Nastrojem marketingové komunikace je komunikacni mix, v ramci kterého se rozliSuje
osobni prodej, ktery je typicky okamzitou reakci od zdkaznika, a neosobni prodej,
v ramci kterého se v marketingové komunikaci pouziva reklama (v€etné internetoveé),

podpora prodeje, Public Relations, sponzoring, &i veletrhy.

Jednotna (integrovana marketingovd) komunikace spocivd ve sjednoceni firemni
komunikace. Sdélené informace o firmé a jejich produktech musi byt jasné,

konzistentni a pfesvédcive.

Obrazek €. 6: Jednotnd marketingova komunikace
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“’SCHULTZ, D. Moderni reklama-uméni zaujmout, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995, s. 230-256.
ISBN 80-7169-062-7.

“8pfikladem nastroje pouzivaného ke stimulovani poptavky bez cenovych Uprav jsou bezplatné testy.
49Zvyéenl' podilu na trhu se tyka zejména rychloobratkového zbozi.

%0 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. Armstrong. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2007, s. 633. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Obrazek €. 7: Jednotné planovani komunikace
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Zdroj**

Velmi u€innym nastrojem marketingové komunikace je reklamni kampan.
Aby byla kamparn Uspésna, musi byt dodrZzeny nasledujici kroky. Na poc¢éatku je potfeba
identifikovat prfani a potfeby spotfebitele a vyslat jejich smérem vystizné poselstvi
(musi z néj byt jasné, Ze vyrobek/sluzba uspokoji potfeby zékaznika). V dalSim kroku
se reklamni kampan sjednoti s ostatnimi formami komunikace. Zavére¢nou, vystupni

fazi je pak méreni efektivnosti dané kampané.

Specifickym druhem reklamy je reklama na internetu. Reklama na internetu
je nejrychleji rostouci nosi¢ reklamy. Uspé&sné zvySuje svij podil vici reklamé
v médiich. Mezi dal3i vyhody internetové reklamy patfi fakt, Zze je levna, rychla,
velmi snadno se meéni jeji obsah, je stejnd z kazdého mista a jejim plasobenim
se spole€nosti nejvice zvySuje obrat. Mezi vyhody by se daly zaradit také standardy
chovani na internetu — tzv. netiketa. Avsak i tato forma reklamy ma své stinné stranky,

které mohou nékteré potencialni zakazniky i odradit. Patfi mezi né to, Ze méa casto

51 SCHULTZ, D. Moderni reklama-uméni zaujmout, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995, s. 138. ISBN
80-7169-062-7.
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podobu spamﬂ52, mnoho lidi ji shledavd ,otravnou“ a ruSivou, existuje zde riziko

napadeni hackery a velky pocet uzivatelu.

Public relations (PR) jsou vyznamnou komunikaéni technikou. Jedna se navazovani
a udrzovani dobrych vztah( s cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity,
budovani dobrého jména firmy a FeSeni ¢&i odvraceni nepfiznivych fam,

poveésti a udalosti. Oddéleni PR maze mit nasledujici funkce:

udrzovani dobrych vztah( s tiskem,

- zajiStovani publicity produktu,

- feSeni vefejnych zaleZitosti,

- lobovani,

- udrZovani stabilnich vztah( s investory.

PR mohou mit zna¢ny dopad na vefejné minéni, a to s mensimi naklady nez reklama.
Neni tfeba platit za prostor nebo ¢as v médiich, ale zaplati se pouze zaméstnancim,
aby pfipravili a pustili do obéhu pfislusné informace a spolu pfipravovali propagacni
akce. Pokud firma prfijde se zajimavym pfibéhem, mize jej pfevzit nékolik raznych
médii a vysledek muze byt lepSi nez draha reklama. Tyto informace jsou
pak davéryhodnéjSi nez samotna reklama. Podniky vnimaji PR jako G€inny nastroj
budovani znacky, pfiemz marketingovi specialisté uvadéji, Ze reklama znacky

nebuduje, ale PR ano.

Pracovnici PR pfipravuji materialy, které maji oslovit a ovlivnit cilové trhy. Stale Castgji
se jako komunikacni nastroje vyuZivaji audiovizualni materialy — filmy, multimediélni
prezentace, video nebo audio kazety. Firemni identitu podporuji také materialy,
které vefejnost identifikuje. Patfi sem logo, propagac¢ni kancelafské potfeby, brozury,
népisy, formulafe s ,hlavickou spole€nosti®, vizitky, firemni obleceni, ¢i vozidla.

Podminkou je, Ze logo musi byt snadno zapamatovatelné a viditelné.

Dobrym prostfedkem PR jsou také webové strdnky. Mohou slouZit nejen jako zdroj
informaci, ale rovnéz i jako zdroj zabavy. DalSim pfinosem firemnich stranek pro PR
je vétsi kontrola nad konzistentnosti sdéleni. On-line tiskova zprava je dostupna vSem
zajemcum, tim padem se o ni spotfebitel nedozvida pouze skrze média.

V kazdém pfipadé je nezbytné budovat a udrZovat dobré vztahy s médii, k Cemuz velmi

*Z|nternetova e-mailova reklama neni spamem, pokud je posilana obchodnimu partnerovi (i byvalému).
53KOTLER, P., V.WONG, J. SAUNDERS a G. Armstrong. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 550 - 580. ISBN 978-80-247-1545-2.
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dobfe slouzi, kdyZz pracovnici PR védi, co jednotlivi Séfredaktofi chté&ji ve svych
novinach a Casopisech tisknout. S vyuZitim této znalosti jim pak mohou pfipravovat

¢lanky ,na miru*.

3.2 Trendy v marketingové komunikaci ve 21. stoleti

Mezi trendy v marketingové komunikaci ve 21. stoleti®* patfi product placement,

guerillova komunikace, mobilni a virdlni marketing, word-of-mouth a buzz marketing.

Product placement spociva v pouZiti realného vyrobku nebo sluzby zpravidla pfimo
v audiovizualnim dile (film, televizni pofady a serialy, poCitacoveé hry), v Zivém vysilani,
v pfedstaveni, nebo knih&ch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter,

a to za pfedem dohodnutych podminek.

Guerillova komunikace je nekonvenéni marketingovd kampan, jejimz Gcelem
je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdrojl. Cilem je upoutat pozornost,
nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Zakaznici maji nedostatek finan¢nich

prostiedkl na klasickou reklamni kampan, ale chtéji maximalizovat U&inek, tj. zisk.

.....

komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatoru - jakakoli forma
marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotfebitele

a uskute¢néné prostfednictvim mobilni komunikace.

Viralni marketing pfedstavuje sdéleni s reklamnim obsahem, které se jevi pfijemci

v rvs

natolik zajimave, Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky Sifi déle.

Word-of-Mouth a buzz marketing je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu
informaci o produktu mezi cilovymi z&kazniky a sousedy, préateli, pFibuznymi

nebo kolegy.

*PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 253-272. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka C¢ast diplomové prace se vénuje charakteristice vybraného podniku,
ktery patfi pod Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni. Jak dale bude uvedeno,
jedndse o prispévkovou organizaci Ministerstva obrany Ceské republiky,
ktera je zastfeSujici  spoleCnosti pro jednotlivé typy ubytovacich zafizeni.
Ta se nachazeji po celém Gzemi Ceské republiky a mohou v nich jak vojaci
a jejich rodinni prisludnici, tak také zaméstnanci Ministerstva obrany CR, ale i bézni
zajemci z fad turistd travit svoji dovolenou. Pozornost vSak bude z tohoto pohledu

zaméfena na hotel Vranov, ktery se nachazi na tzemi Jihomoravského kraje v okrese
Znojmo.

Obsahem této ¢asti prace je nejenom predstavit dany typ podniku, ale pfedevsim jde
o provedeni analyzy jeho vnitfniho a vnéjSiho prostfedi, jeho konkurence a dodavatelu
a na zakladé zjisténych udaju vytvofit jeho SWOT analyzu. Ta bude obsahovat silné
a slabé stranky zafizeni, jeho pfilezitosti a hrozby. Diky tomu bude moci byt odhaleno,
na jaké C€asti hotelu Vranov ma byt zaméfena pozornost, aby byl vytvofeny projekt
rozsifeni jeho provozu o dal3i dva mésice Uspésny a efektivni.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Tato kapitola se zaméfuje na charakteristiku hotelu Vranov, ktery je provozovan
Vojenskymi a lazenskymi rekreaénimi zafizenimi. Jedna se o organizaci, ktera pusobi
v oboru cestovniho ruchu. ZastfeSujici organizace ma v tomto pfipadé navic i funkci

cestovni kancelafe a porada pro své klienty zajezdy do zahrani&i, napf. do Spanélska.

Zfizovatelem  Vojenskych a  lazenskych  rekreacnich  zafizeni  (VLRZ)
je Ministerstvo obrany Ceské republiky. Tato pFispévkova organizace vznikla
k 1. kvétnu 2005, a to se sidlem v Praze. Jak dale vyplyva zjeji zfizovaci listiny,
k zdkladnimu cCelu organizace se fadi poskytovani a zabezpe€eni opravnénym
osobam pracovni rehabilitace, lazenské, |éCebné, zdravotni a rekreaCni péce.
Pfitom vSak maji byt dale pinény iUkoly, které jsou v souladu s pfedmétem

jeji podnikatelské €innosti v nasledujici podobé:

zajisténi preventivni rehabilitace,

- zajiSténi spolecné rekreace,

- zabezpeceni provozovani dom(, kde je poskytovana péce valeénym veteraniim,

- zajiSténi pobytd a akci, které maji rekreacni, |écebny, lazensky a poznavaci
charakter, a to jak na tzemi Ceské republiky, tak i v zahraniéi, totéZ se tyka také
vyménnych pobyta,

- zajiSténi détskych |éCebnych a jinych ozdravnych pobytd, letnich a zimnich
détskych tabor(, a to jak vtuzemsku, tak i v zahrani€i, jsou organizovany
také vyménné pobyty,

- zabezpeceni stravovacich sluzby, spoleCenskych, kulturnich a sociélnich aktivit
v prostoru vojenskych klub,

- spoluprace s partnerskymi organizacemi, které spadaji pod ministerstvo obrany

a ozbrojené sily statd, s nimiz jsou uzavieny dohody o vzajemné spolupraci, pfip.

pak také dalsi typy akci a aktivit.>

V pfipadé, Ze neni naplnéna kapacita jednotlivych ubytovacich zafizeni ze strany
vojakd, jejich rodinnych prisludnik(i a zaméstnanct Ministerstva obrany CR ma hotel
moznost ubytovaci kapacity a dalSi formy sluzeb nabidnout za Uplatu také tuzemskym
a zahrani¢nim fyzickym a pravnickym osobam. V tomto pfipadé poskytuje VLRZ sluzby

v nasledujicim rozsahu:

%zfizovaci listina organizace. Vojenska a lazeriska rekreaéni zafizeni [online]. 2005 [cit. 2014-12-05].
Dostupné z: http://www.virz.cz/soubory/informace/zrizovaci-listina-VLRZ.pdf.
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- nabidka jednotlivych druhG pobytd a akci, které maji rekreacni, ozdravny
a poznavaci charakter, a to jak v tuzemsku (Ceska republika), tak i v zahraniéi,

- nabidka ubytovacich, stravovacich a dalSich sluzeb s nimi spojenych,

- organizace a zabezpeleni vyznamnych Kkulturnich, sportovnich, odbornych
a reprezentacnich akci,

- zajiSténi provozu jednotlivych typd dopravnich sluzeb,

- zajiSténi provozu sménarenskeé ¢innosti,

- zajiSténi provozu prodeje zboZi,

- zajiSténi provozu sportovist, sportovnich a sportovné rehabilitacnich center, kam se
mimo jiné fadi také lyZarské vleky a jiné druhy zafizeni,

- zajisténi provozu kulturnich a obdobnych zafizeni, do této skupiny spadaji kina,
divadla, spole€enské a prednaskova centra,

- zajiSténi provozu zafizeni lazenského a lé¢ebného charakteru,

- zajiSténi provozu zafizeni hotelového, restaura¢niho a jiné druhu,

- umoznéni lé€eni, doléCovani a také dalSich sluZzeb spadajici do oblasti

zdravotnictvi.®®

Vojenska a lazernské rekreacni zafizeni jsou pravnickou osobou. Dle zfizovaci listiny
organizace se VLRZ nezapisuje do obchodniho rejstfiku. Soucasti organizace
je jeji statutarni organ, kterym je feditel samotné organizace. K jeho hlavnim ¢innostem
nélezi komplexni fizeni celé organizace a rozhodovani o vSech zaleZitostech.
Do této funkce je pracovnik jmenovan, a pfipadné také odvolavan Ministrem obrany

Ceské republiky.”’

% zFizovaci listina organizace. Vojenské a lazeriska rekreaéni zafizeni [online]. 2005 [cit. 2014-12-05].
Dostupné z: http://www.vlrz.cz/soubory/informace/zrizovaci-listina-VLRZ.pdf.
> Zfizovaci listina organizace. Vojenska a lazeriska rekreaéni zafizeni [online]. 2005 [cit. 2014-12-05].
Dostupné z: http://www.virz.cz/soubory/informace/zrizovaci-listina-VLRZ.pdf.
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Organiza¢ni schéma organizace predpoklada, Ze na vrcholu se nachazi feditelstvi
této organizace, pod néhoz potom spadaji jednotliva zafizeni. Jak je z nasledujiciho
obrazku patrné, celkem pod VLRZ spadd 13 rekreacnich zafizeni rizného typu,

mimo jiné také hotel Vranov.*®

Obrazek 8: Organiza¢ni schéma Vojenskych a lazeriskych rekreacnich zafizeni
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Jak je zvySe uvedeného organizacniho schématu patrné, vojenské zafizeni Dyje

(hotel Vranov) je podFizené Reditelstvi VLRZ, aviak dale pod zafizeni Dyje spada

%8 Organizaéni schéma VLRZ. Vojenska a lazeriska rekreaéni zafizenf [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://www.vlrz.cz/soubory/informace/organizacni-schema-VLRZ.pdf.

% Organizaéni schéma VLRZ. Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://www.vlrz.cz/soubory/informace/organizacni-schema-VLRZ.pdf.
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stfedisko Bitov. VétSina zafizeni, kterymi VLRZ disponuje, jsou ubytovaci zafizeni
hotelového typu dvouhvézdickoveé nebo tfihvézdiCkové kategorie.
sluzby jsou poskytovany v plném rozsahu a za pfijatelné ceny, coz zejména rodiny

s détmi a seniofi oceni.

Z vySe uvedeného schématu je navic zfejmé, Ze pod organizaci VLRZ nespadaji pouze

vojenské zotavovny (VZ), ale také dalSi typy zafizeni, které Ize oznacit nasledovné:

v v’

vojenské zotavovny (VZ), k nimZ se fadi hotel Bedfichov, hotel Mé&fin, hotel Dyje

(Vranov), hotel Ov¢&arna,

- vojenské lazenské lécebny (VLL), k nimZ se fadi Karlovy Vary, FrantiSkovy Lazné,
Teplice, Jesenik, Slapy nad Vlitavou,

- vojenské kluby (VK): Praha, Vyskov,

- Domov péée o valedné veterany — Karlovy Vary.®

Je tedy patrné, Ze VLRZ predstavuje vzhledem ke své organizaéni strukture

dvojarovriovou organizaci, kterou tvofi feditelstvi organizace a jeji jednotliva ubytovaci

zafizeni, jak bylo vyznageno vyse.

4.1 Hotel Vranov

Ubytovaci zafizeni hotel Vranov spadéa do tfihvézdi¢kové kategorie. Hotel vznikl v roce
1974, pficemZz se sklada jak zvlastniho ubytovaciho zafizeni hotelového typu
(samostatna budova, ktera naplfiuje podminky pro oznaceni hotelu ***), tak z pfilehlé
chatové osady (jedna se o zajiSténi ubytovani ve CtyFluzkovych rekreacnich chatach).

Hotel v minulosti proSel rozsahlou rekonstrukci.

Hotel Vranov je situovan do lokality Vranovské prehrady, kterd se nachazi v turistické
oblasti Jizni Moravy. Vzhledem k zazemi hotelu a k jednotlivym druhim poskytovanych
sluzeb se hodi spiSe pro rekreaci rodin s détmi. Je mozné jej vSak také vyuZivat
pro firemni, ozdravné a wellness pobyty. Ubytovani je pro hosty zajisténo
v jednoltzkovych, dvoullzkovych a tfiliZzkovych pokojich, kde je také moznost zajiSténi

pistylky.®*

€0 Organizaéni schéma VLRZ. Vojenska a lazeriska rekreacéni zarizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://www.vlIrz.cz/soubory/informace/organizacni-schema-VLRZ.pdf.

®® Volareza - hotel VRANOV. Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://lwww.virz.cz/index.php?s=cs-DY.
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Hotel Vranov disponuje celkovou kapacitou 114 [iZek a 52 pfistylkami. Chatova osada
nabizi kapacitu 42 l0zek (zde je moZzno pouZzit navic jeSté 11 pfistylek).

Struktura jednotlivych pokoju je nasledujici:

- 4 jednoluzkové pokoje,
- 52 dvoultzkovych pokoju, pfi€emz u 50 z nich je moZnost zajistit pfistylku,

- 2 trlazkové pokoje.®?

Vybaveni jednotlivych pokoju je standardni, pokoje disponuji pfedsifikou a soucasti
kazdého pokoje je vlastni socialni zafizeni (sprcha, WC). Pokoje jsou vybaveny
chladni¢kou, telefonem a plazmovym televizorem s moZznosti satelithniho pfFijmu.

Hosté maji také moznost se pfipojit prostfednictvim wi-fi k internetu.®®

Navstévnici, ktefi se v hotelu ubytuji, mohou vyuZit nejenom zdejSich moZnosti
pro relaxaci, ale také lze tézit z bohatych moznosti pro sportovni vyZziti. V letnim obdobi
mohou kromé vodnich sportd vyuzit také turistické a cykloturistické trasy, které vedou
kolem Néarodniho parku Podyji, regionem Znojemsko a kolem pfihrani¢nich rakouskych
oblasti.®* Vyhodou tohoto hotelu je, e se nachazi na samotném bfehu Vranovské

pfehrady, tudiz je v letnim obdobi jeho vyuZiti pro rekreaci naprosto idealni.

V soucasnosti jsou sluzby hotelu poskytovany pouze sezénné, od dubna do fijna,
ato s ohledem na zajisténi nejvyssiho poctu hostd. Je zde vSak jiz dnes vysoky
potencial rozvinuti sluzeb o dalSi dva mésice, a to vzhledem k poskytovanému
komplexu wellness sluzeb. O wellness je v souCasné dobé velky zajem jak mezi
Ceskymi, tak i zahrani¢nimi klienty. Hotel by navic mohl z tohoto hlediska Cerpat ze své
strategické polohy, nebot se nachazi v blizkosti hranic s Rakouskem.
K zahrani¢ni klientele by vSak zcela jisté kromé rakouskych hostl patfili také klienti

z Némecka, pfipadné i z Polska.

Hotel Vranov v soucasnosti poskytuje Siroké moZzZnosti pro zajisténi relaxacnich
a aktivnich pobytl. Svym hostim nabizi wellness pobytové bali¢ky, které obsahuji
jak tradi¢ni typy masézi, tak i masaze moderni (napf. masaz lavovymi kameny),
coz mohou vyuzit pracovné vytizeni klienti, ktefi by monhli hotel pojmout jako misto,

kde se mohou odreagovat a nacerpat nové sily. Zjednotlivych druhl masazi

jsou poskytovany zejména Cokoladova masaz, klasickd rehabilitani masaz,

%2 \/olareza - hotel VRANOV. Vojenska a lazeriska rekreacni zarfizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://www.vlrz.cz/index.php?s=cs-DY.
%3 Volareza - hotel VRANOV. Vojenska a lazeriska rekreacni zarfizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://www.vlrz.cz/index.php?s=cs-DY.
® Volareza - hotel VRANOV. Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z http://lwww.virz.cz/index.php?s=cs-DY.
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masaz lavovymi kameny, pfistrojovA maséZ Lymfovenem, ¢&i wellness zabal

se zelenym ¢ajem.®

Vzhledem ke komplexnosti nabidky v oblasti wellness se jevi jako vhodné propagovat
tyto sluzby zejména pro zimni mésice, nebot vtomto obdobi okoli nenabizi

takové sportovni vyZiti jako v jiné ro€ni dobé.

Hotel Vranov disponuje viastnim wellness centrem, které nabizi saunu, infrasaunu,
vifivku pro 6 osob, solarium a fithess provozovnu, kde je hostim dostupny rotoped,
trenazér pro veslovani, posilovaci lavice a dalSi druhy posilovacich strojl, které slouzi
predevSim Kk procvi¢eni a protaZzeni vSech svall vtéle. Hosté mohou vyuzit

také squash.

Hotel Vranov nabizi vramci zajisténi sluzby preventivnich rehabilitaci
také nadstandardni program. Z internich materiall  organizace vyplyva,
Ze zafizeni umoziuje zajisténi dalSich spoleCenskych aktivit, mezi které patfi zajisténi
navstévy v termalnich laznich v méstecku Laa v blizkém Rakousku (soucasti tohoto
komplexu jsou jednotlivé druhy termalnich bazén(, které obsahuji také slanou vodu),
dale zorganizovani navstévy vinného sklipku v Hnanicich, ktery se nachéazi pfiblizné
12 km od ubytovaciho zafizeni (zde je pro navstévniky pfipraven speciélni program
s degustaci jednotlivych druhu vin, které je mozno nasledné zakoupit, nabizena je také
projizdka na koni, kter4 se spojuje se stfelbou ze vzduchovky) a nabizi zajisténi
exkurze do vodni elektrarny, jez se nachazi v blizkosti hrdze Vranovské prehrady
a zajemcUm je k dispozici odborny vyklad zdejSich pracovnikd. DalSi nabidkou hostim
je zajisténi spoleCenskych vecerl pfimo v hotelu Vranov, kde vystoupi i vojensky
umeélecky soubor Ondras, pfip. jina Ziva hudba a v lété se tyto spoleCenské vecery
spojuji také s grilovanim. Je také mozZné organizované zajistit akce typu navstévy
bowlingu nebo krytého bazénu v okoli, mnoho turistd ma také zajem o hrady a zamky
nachazejici se v regionu Vranovska a Bitovska a navstévu podzemni mésta Znojma,

apod.®®

Znacnou nevyhodou je, Ze své sluzby poskytuje hotel pouze sezénné, tedy od dubna
do fijna. S ohledem na tuto skute€¢nost organizace najima na sezonu veétsi pocet
zaméstnancl (cca 45), pfiemz celoro¢nich zaméstnancl je pouze 12.
Témi jsou mysleni pracovnici, ktefi maji s organizaci uzavienou smlouvu na plny

pracovni Gvazek, pfip. na Uvazek ¢aste¢ny. Jedna se napf. o feditele VZ Dyje — hotel

® \Wellness. Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z
http://www.vlIrz.cz/index.php?s=cs-DY-wellness-68.
% |nterni materialy organizace.
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Vranov, dale vedouci obchodniho Useku nebo o vedouciho ekonomického Useku.
Ostatni zaméstnanci jsou zpravidla najiméni na pfimou obsluhu hotelovych hostl

(napf. kuchafi, pokojska, recepéni apod.).

Jak jiz také bylo vySe zminéno, hotel Vranov poskytuje jednotlivé formy programu
v souladu se zajiSténim ¢innosti VLRZ. Jedna se tak pfedevsim o programy preventivni
rehabilitace. Vyuzit je vS8ak moZno téchto sluzeb také pro relaxacni pobyty,
aktivni dovolenou nebo pro zajisténi firemnich akci. V posledni dobé& dochazi
k vy§88imu vyuzivani hotelu pravé ze strany klientd mimo resort Ministerstva obrany
CR. Dochazitak kformovani silné trzni skupiny zahrnujici komeréni klientelu,
ktera dokonce v letech 2013 a 2014 vytvorila vétSi podil na celkovém poctu klientd,

a to dokonce i ze zahranici (viz graf 1).

Graf 1: Obsazenost hotelu béhem sezoény jednotlivymi druhy klientd v roce 2013
a 2014

M ojdci a dalsi
zaméstnanci MO

H Komercni
klientela

Zdroj*’

Jak je patrné s ohledem na graf €. 1, v poslednich dvou letech se zac¢ina zvySovat
pravé klientela  tzv. komer¢ni, kterou netvofi  VOJj&ci z povolani,
zaméstnanci Ministerstva obrany a jejich rodinni pfislusnici (t&émi je vyuZivan
pfedevsim program 14-ti denni preventivni rehabilitace). Z tohoto hlediska se zde
nabizi predpoklady pro zajisténi ubytovani a dalSich sluzeb v mésicich listopadu

a prosinci pravé pro komercni klientelu.

Z hlediska komer¢ni klientely by se vSak nutné nemuselo jednat jenom o fyzické osoby

(ob&any, rodiny s détmi, partnerské pary atp.), ale také o firemni Klientelu.

%7 Vlastni zpracovani.
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V soucasné dobé se rozviji zejména kongresovy a konferenéni cestovni ruch.
Zde by pravé tento hotel mohl hrat ddleZitou roli, nebot nabizi vhodné prostory
pro uskute¢néni takové formy turistiky. MuZe se také jednat o uspofadani veétsi
¢i mensi spoleCenské akce vyznamného druhu (napf. svatby, oslavy, narozeniny

apod.).

Z tohoto pohledu hotel Vranov disponuje salonkem, klubovnou a také kinosalem,
pficemz tyto mistnosti mohou byt pfipraveny kvyuZiti k vybranému ucelu.
Je naprostou samoziejmosti, Ze by byl zajistén i kvalitni catering se zaméfrenim

jak na doméci, tak i na mezinarodni kuchyni, a to dle pozadavku klienta.®®

®8iremni akce. Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z
http://www.vlrz.cz/index.php?s=cs-DY-firemni_akce-67.

40



5 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI HOTELU VRANOV

Analyza vnéjSiho prostiedi hotelu Vranov bude sestavena prostiednictvim PEST
analyzy. Prvni skupinou faktor(i, které budou analyzovany, budou politické vlivy
souvisejici predevdim s politickym usporadanim Ceské republiky a s jejim &lenstvim
v nékterych vyznamnych mezinarodnich organizacich, bude provedeno zhodnoceni
souCasné legislativy a  dafového  zatizeni  podnikatelskych  subjektd.
Dale bude provedena analyza vnéjSiho ekonomického prostfedi, které je povazovano
nékterymi ekonomickymi ukazateli, jako je napf. inflace, HDP, rostouci statni dluh.
Opomenuty nezustanou ani socialni ukazatele, které budou analyzovany z hlediska
oboru cestovniho ruchu a mozného zhodnoceni soucasnych moZnosti cestovani
obCanu, jejich z&mu o vyuZiti ubytovacich a stravovacich sluzeb apod.
Posledni sloZzkou PEST analyzy bude technologické prostredi,
a to predevsim ve smyslu vyuzivani modernich digitalnich technologii

(internetu, wellness stroja aj.).

5.1 PEST analyza
Politické faktory

Ukazuje se, Ze zcela nejvétsSi vliv mé vtéto souvislosti pfedevSim samotny stat
a jeho politicka stabilita. Z tohoto ohledu Ize vné&jSi okoli vytvafené vladou vnimat
negativng, nebot Ffadé podniki 3kodi &asté stfidani viad v Ceské republice.
V poslednich nékolika letech dochazi stale castéji k pfed€asnym volbam,
kdy neni vlada schopna zlstat u moci celé funkéni obdobi. Nevyhodou je zde
také skute¢nost, Ze jednotlivé politické strany nepini zriznych ddvodu
svoje predvolebni programy a zaméfuji daldi smérovani CR odlisnym smérem,
nez pfedchozi vlady — neni zde kontinuita viadni politiky. Proto také stale Castéji
dochazi ke zméné zakona, které byly pfijaty a byly G¢inné v minulém viadnim obdobi.
Témto zakonlm se musely podniky pfizpusobit, mnohdy bylo nutné investovat nemalé
finance do zfizeni, aby vyhovoval jejich provoz legislativé, a nasledné viadni obdobi
byly opét vyzadovany nové skuteCnosti. To ma vliv i na zajisténi financni stability

podniku.
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V oblasti cestovniho ruchu plati celd Fada pravnich predpist, které musi byt
dodrZzovany, zejména s ohledem na dodrZzovani hygienickych norem. V sou€asnosti

plati novy ob&ansky zakonik, jemuz se musely spole¢nosti pfizpasobit.
Ekonomické faktory

Uvazuji-li se ekonomické faktory, je nutno vyzdvihnout pfedevsim vyvoj HDP,
nezaméstnanosti, inflace a vysi statniho dluhu. Negativné se na ekonomickém rozvoji
Ceské republiky projevila svétova finanéni krize, kterdA méla za nasledek
vyrazné snizeni HDP. CR se nepodafilo z této situace dosud vymanit, coZ znaéi,
Ze se jeji ekonomika spiSe nachazi v ekonomické recesi. Mimo jiné tuto situaci
ovliviuje také hospodéarska a dluhova krize eurozdny. Vysoka je také nezaméstnanost,
ackoliv jeji vySe vCR stadle patfi vEvropské unii kjedné z nejnizsich.
Pro rozvoj tuzemského a pfijezdového cestovniho ruchu pomohla intervence

Ceské narodni banky proti posilovani eské koruny.
Socialni faktory

Ze socialnich faktord Ilze vyzdvihnout zejména proménujici se zivotni styl.
Poroce 1989 dochazelo k CastéjSimu cestovani do zahraniCnich destinaci,
které bylo pro ob&any CSSR nepfistupné. Vsichni se chtéli pochlubit, které evropské
Ci svétové metropole navstivili. Vzhledem kvySSi Zivotni drovni obyvatelstva
Ceské republiky se stale vice rozviji seniorsky cestovni ruch. Seniofi jako skupina
UCastnikd cestovniho ruchu se stavaji duleZitych segmentem v oboru cestovniho ruchu
ajetedy nutno snimi pocitat jako svyznamnou skupinou hotelovych hostu.
Seniorim by méla byt vénovana zvySena pozornost a meély by byt pro né vytvareny

specialni programy.
Technologické faktory

Z hlediska technologickych faktord muze byt vyzdvizen pfedevsim pokrok ve vyuzivani
modernich komunikac¢nich a informacnich technologii. Je jiz zcela béZnou normou
vyuzivani internetu, chytrych mobilnich telefon, a to nejenom mladymi, ale stale
Castéji také osobami seniorského véku. VyuZzZivany jsou ve vétsi mife socialni sité.
Témto trenddm se musi jednotlivi podnikatelé pfizpGsobit a tyto technologie vyuZivat
vramci propagace podnikatelskych aktivit. Dnesni spole¢nost si tak nevystadi
jen s webovymi  strankami  jako  sosobni  formou  vlastni  prezentace.
Moderni technologie se v oboru cestovniho ruchu uplatiuji i vramci direct mailu

- tedy odesilani nabidek podle vytvorené databaze klientd nebo potencialnich klientd.
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5.2 Analyza konkurence

Na zakladé analyzy oborového okoli podniku je moZno shrnout zakladni faktory,

které vyplyvaji ze sou€asné konkurence. Jak bude nasledné zhodnoceno, konkurence

co do poctu hotell

je velmi

mala,

nebot

vregionu Vranov nad Dyji

(Vranovskéa pfehrada) existuji pouze dalSi tfi hotely. VétSinu ubytovacich zafizeni

predstavuji pfedevsim penziony, s nimiz nebude hotel Vranov srovnavan.

Konkurenty hotelu Vranov jsou v soucasnosti tfi dalsi podobna zafizeni:

- Hotel pod Zdmkem,
- Zamecky hotel,

- Country Saloon.

Nasledujici tabulka pfinasi pfehled zékladniho srovhani mezi jednotlivymi hotely.

Tabulka 1; Srovnani konkurence

Hotel Hotel Pod Zamecky Country
Vranov Zamkem hotel Saloon
Pocet pokojl 58 16 25 Nezj.
o e 114 + 52 .

Kapacita lGzek ofistylek 45 68 Nezj.
T‘rfl’da hotelu *%k% *%k% *%k% *%k%x
Cenazalnocvhl. Cena za
sezéné/2-l4zkovy pokoj — 660 Nezj. cely pokoj: | 450
dospély K& 1180
Cena za 1 noc mimo Cena za
sezénu/2-lGzkovy pokoj — 560 550 cely pokoj: | 450
dospély K¢ 1180

Snidané
Stravovani Ké v csene, SmQane v Snldavne Snidané v cené

obéd + cené Vv cené

vecdere: 110
Umisténi sociélniho zafizeni | Pokoj Pokoj Pokoj Pokoj
Restaurace Ar]o — 160 Ar)o - 60 Ar]o -120 Ano — 210 mist

mist mist mist

Pfimo u Pfimo na V blizkosti ig?ngsgd
Poloha Vranovské nameésti Vranovské

N N Vranova nad
prehrady Vranova prehrady Dyji
Zdroj®®

6 Vlastni zpracovani na zakladé: Volareza - hotel VRANOV. Vojenské a lazeriské rekreaéni zafizeni

[online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z http://www.vlrz.cz/index.php?s=cs-DY; Hotel Pod Zamkem .

Hotel Pod

Zamkem[online].

2014

[cit.

2014-12-17].

Dostupné

z http://www.pod-

zamkem.cz/index.php?p=cenik; Zamecky hotel. Zamecky hotel[online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z
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Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze hlavni vyhodou hotelu Vranov oproti stavajici
konkurenci jeho strategickd poloha. Nachézi se pfimo u Vranovské prehrady.
Za znacnou nevyhodu se fadi jeho sezonnost — ostatni hotely maji otevieno celoro¢né,
navic nabizeji dalSi kulturni a spoleCenské akce pro své hosty, moznosti dalSich slev,
coz hotel Vranov neumoZzZiuje. Zajimava by byla vytizenost téchto hoteld v zimnich
a jarnich mésicich. Naproti tomu je vSak nutno vyzdvihnout mozZnosti wellness
ve vlastnim wellness centru. Na tom by mél hotel stavét, nebot takové moznosti

Zadny z dalSich tfi hotell neposkytuje.

Co se tyCe ceny, tak je hotel jednim z nejdraZSich, coZ je ovSem vykompenzovano
jak zrekonstruovanymi pokoji a komfortnim ubytovanim, tak i samotnou polohou hotelu.
Nevyhoda je vtomto sméru predevSim to, Ze se jednd o ubytovaci zafizeni

Ministerstva obrany CR, coz muZe nékteré klienty odradit.

Vyhodou je také prostorna restaurace s venkovnim posezenim a kavarnou,
tudiz z tohoto hlediska nema hotel Vranov témér konkurenci.
Jeho konkurenceschopnost je v3ak dale snizovana prostfednictvim sezdénnosti
otevieni. Lze tedy pocitat stim, Ze v pfipadé rozSifeni provozu hotelu o dalSi dva
mésice dojde k narldstu poptavky. Ato mimo jiné i vzhledem k nabidce dalSich
spoleCenskych akci souvisejicich s vinafskym cestovnim ruchem a turistikou,
které by mély byt podpofeny lepSi propagacni (komunikacni)  politikou.
Kvuli jeji absenci zanikd fada vyznamnych vlastnosti a vyhod tohoto ubytovaciho

zafizeni.

5.3 Analyza dodavatel G

Hotel Vranov ma hned nékolik dodavatelli, které je mozno rozlisit podle dodavky
jednotlivych druhl zbozi, které nasledné slouzi pro zajiSténi provozu hotelu.
Jsou to predevsim dodavatelé pro jednotlivé druhy potravin, pro napoje — alkoholické
(zejména vina) a nealkoholické a také pro sektor gastronomie hotelu, kterym je mozno

zajistit kvalitni stravovani.

DalSimi druhy dodavatelu jsou ti, ktefi zajiStuji dodavku hygienickych potfeb a dalSiho

zbozi, jimiZz jsou vybavovany jednotlivé pokoje. Ztohoto pohledu Ize vymezit

http://www.zameckyhotelvranov.cz/cenik.html; Country Saloon. Country Saloon[online]. 2014 [cit. 2014-12-
17]. Dostupné z http://www.countrysaloon.info/ubytovani.
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velkoobchod Makro, kde si jednotlivé typy potieb obstardva hotel sém.
To je ovSem pouze u tohoto velkoobchodu, u ostatnich druhG potfeb a zbozi
je vyuzivano dodavateld, s nimiz jsou sepsany pfislusné smlouvy, které jsou vzdy
rocni.

K nejvyznamnéjSim dodavatelim se kromé velkoobchodu Makro fadi:

- Bidvest,

- Plzensky prazdroj,

- Jatka Borotice — dodavatel masa a uzenin,

- TéSetice — dodavatel ovoce (meruriky, broskve, jablka),

- Vinice Lechovice, Modry sklep — Saldorf jako dodavatelé vin.

Jak je tedy zvySe uvedeného patrné, hotel Vranov se zaméiuje
predevSim na vyuzivani dodavatell zfad jednotlivych regionalnich  péstiteld

a prodejcu.
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6 ANALYZA VNIT RNiIHO PROSTREDI HOTELU VRANOV

Pfi analyze wvnitfniho prostfedi je nutho vyhodnotit jednotlivé faktory,
které jsou ovliviiovany samotnou spole¢nosti, které vychazeji z jejiho systému fizeni.
Ztohoto pohledu tak budou zminény zejména faktory marketingového mixu,
tj. jeji produktoveé, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky. Jak jiz bylo uvedeno

vyse, prace se nebude zabyvat vyhodnocovanim ekonomickych udaja hotelu.
Produktova politika hotelu Vranov

Zakladnim typem produktd hotelu Vranov jsou ubytovaci a stravovaci sluzby,
které jsou dostupné pro vSechny hotelové hosty bez vyjimky. Kromé& toho jsou
vSak hotelem nabizeny i dalSi formy sluzeb, které se v3ak pfidavaji k zakladnim

(ubytovacim a stravovacim).

V soucasnosti  poskytuje hotel Vranov ubytovani vcelkem 58 pokojich,
které maji kapacitu 114 ldzek. Jsou zde mozZnosti pfistylky. VSechny pokoje jsou
orientovany smérem na Vranovskou prehradu (tj. na jih) a vSechny pokoje maji balkon.
Hotel proSel naro¢nou rekonstrukci, proto soucasné ubytovaci moZznosti odpovidaji
je zajisténo jejich propojeni s dalsim pokojem, proto jsou primarné uréeny rodindm

s détmi.

Zafizeni jednotlivych pokoju je standardni, soucasti je socialni zafizeni. Vyhodou je,
Ze klient ma mozZnost se zdarma automaticky pfipojit k wi-fi. Ve vSech pokojich

se nachazi TV se satelitem, dale telefon, chladni¢ka a minibar.

K dalSim produktim patfi také zajiSténi stravovacich sluzeb. Soucasti hotelu
je dostate¢né dimenzovana jidelna. Ta je nekufacka a jeji kapacita je 160 mist.
Pro ubytované hosty je k dispozici jak polopenze, tak i plna penze. Snidané se podava
ve formé bufetu. Vecefe je koncipovana jako vybér ze tfi druh jidel. Soucasti hotelu
je také kavarna, ktera nabizi i venkovni posezeni pod pergolou. Celkovy pocet mist
kavarny je 94, dalSich 60 mist pak poskytuje venkovni posezeni. Vyhodou je,
Ze v téchto mistnostech hotel nabizi svym klientim i specialni druhy spolecenského

posezeni, venkovni grilovani, degustace jihomoravskych vin apod.

DalSi produkty jsou zajiStény prostfednictvim Siroké nabidky konferencnich sluzeb

asluzeb wellness. Hotel Vranov disponuje vlastnim wellness centrem.

46



Soucésti je sauna, solarium, vifivka a fitness. Zajistuji se jednotlivé druhy klasickych

i specidlnich masazi kvalifikovanymi odborniky.

Hostim je také k dispozici recepce s non-stop provozem, ktera zajiStuje dalsi
doplfikové sluzby po rekonstrukci hotelu. Je zde vzdy jedna recepcCni, které je ochotna
vyhovét a spinit klientdm jejich pfani a vyfidit, co potfebuji. Je zde moznost zakoupit
si alkoholické nebo nealkoholické ndpoje, upominkové pfedméty, uloZit si vétsi finanéni

hotovost do sejfu apod.
Cenova politika hotelu Vranov

Vzhledem ktomu, Ze soucCasti ubytovaciho zafizeni je také chatova osada,
jsou uréovany dvoji typy cen jak pro hotel Vranov, tak pro tyto rekreacni chaty.
Nicméné prace se bude zabyvat pouze cenovou politikou hotelu Vranov.
Ceny zde jsou uréovany na zékladé nabidky a poptavky. Ceny za ubytovaci zafizeni
predstavuji jak ubytovani na jednu noc, tak i stravovani (snidané). Pokud jsou klienti

ubytovani na delSi dobu, maji moznost si pfiplatit za plnou penzi nebo polopenzi.
Nasledné se ceny rozliSuji dle dvou zakladnich kritérii:

- dle sezény, kdy se rozliSuje hlavni sezéna a sezona vedlejsi, hlavni sezénou se
chape obdobi od 5. 7. do 22. 8. (tedy letni obdobi, hlavni prazdniny), vedlejSi
sezona pak predstavuje obdobi dubna az Cervna a zafi a fijna,

- dle véku klienta — rozliSuji se ceny pro dospélé a pro déti (od 2 do 12 let, nad 12 let

je jiz dité pojimano jako dospély).

Za poplatek je moZno se také ubytovat s domacim zvifetem, vZdy je vSak nutno zajistit
schvaleni provozovatele zafizeni. Jestlize se jednd o mensiho psa &i kocku, vétSinou

neni s pobytem zvifete Zadny problém.

Nasledujici tabulka uvadi ceny ubytovani v hotelu Vranov platné pro rok 2014.
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Tabulka 2: Ceny za poskytované sluzby v hotelu Vranov v roce 2014

Typ sluzby HLAVNI SEZONA VEDLEJSI SEZONA

Dospéli i Déti Dospéli i Déti
JednolGzkovy pokoj 690 i 483 590 i 413
Lazko ve 2-lazkovém pokoji 660 | 462 560 ; 392
LuZko ve 3-lGZkovém pokoji 620 ! 434 530 ! 371
Pristylka 390 i 273 350 i 245
Snidané (v cené ubytovani) 120 | 84 120 | 84
Obéd 110 ! 70 110 ! 70
Vecere 110 i 70 110 i 70
Neobsazené ltizko 240 | 240 180 | 180

- zdarma bez naroku na zdarma bez naroku na
Dité do 2 let o oy
0Zko a stravu lizko a stravu

Poplatek za zvife 200 i 200 200 i 200

Legenda: ceny jsou uvadény za 1 noc v K¢, ubytovani zahrnuje i cenu za snidani
Zdroj™
Pfi urCovani jednotlivych cen se hotel Vranov fidi jak nabidkou a poptavkou,
tak také sou¢asné nakladové wuréenou cenou a srovnanim dle konkurence.
PredevsSim pak nakladové urlena cena funguje v pfipadé stravovacich sluzeb,
kde se pouze rozliSuje, zda se jedna o dité, nebo o dospélého — sezbna v tomto

pfipadé nehraje roli. Jina situace je v pfipadé ubytovacich sluzeb.
Distribu¢ni politika hotelu Vranov

Vyhodou hotelu Vranov je jeho strategicka poloha, nebot se nachazi ve vyznamné
turistické casti oblasti Jizni Moravy, u Vranovské prehrady, ktera je hojné
navitévovana turisty zcelé Ceské republiky, ale také ze zahranidi.
V blizkosti se nachdzi mésto Znojmo. Je zde dobra dostupnost jak autem,

tak i autobusem.

Z hlediska jednotlivych typu distribuénich cest je mozné v pfipadé hotelu Vranov
vystihnout pfimé a nepfimé distribuéni cesty. Pfimé distribuéni cesty jsou bud
telefonicky pres recepci, nebo jako osobni ubytovani v hotelu, pfip. také pfes weboveé
stranky zafizeni VLRZ - tato cesta je pro klienta vyhodna, nebot nemusi doplacet
Zadné provizni poplatky zprostiedkovateli, jedna pfimo s danym ubytovacim zafizenim.
Hotel Vranov by si vSak jen prostfednictvim vySe uvedenych cest nemohl ziskat

dostupnou komeréni Kklientelu, proto se také snaZzi zprostfedkovat pobyty napf. pfes

 cenik. Vojenské a lazeriské rekreacéni zafizeni [online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z
http://www.vlIrz.cz/index.php?s=cs-DY-cenik, vlastni Uprava.
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cestovni kancelare. Tato cesta je vSak vyuZivdna podstatné méné, coz by mélo byt
do budoucna zménéno, napf. vétsi spolupraci s rakouskymi cestovnimi kancelafemi
nebo agenturami, vyuzity by mohly byt i dostupné ubytovaci webové portaly

a diky tomu bude moZzno zajistit napInéni kapacity hotelu.
Komunika¢ni politika hotelu Vranov

Nevyhodou komunikacni politiky je, Ze nevyuZiva fadu vyznamnych komunikacnich
(propagacnich) néastrojl, které marketingova komunikace nabizi. V podstaté Ize hovofrit
predeviim o zajisténi komunikace prostfednictvim osobni prezentace na webovych
strankach VLRZ. K dalSim vyuZivanym komunikacnim nastrojum se fadi také reklama,
avSak ta v posledni dobé postrada jiz svoji uc€innost, proto na ni potencionalini

zékaznici nereaguiji v takové mife, jak by si organizace pfedstavovala.

V souc€asnosti ani v minulosti nebyla formulovana a organizovana reklamni
(komunika¢ni) kampan. To ma za dusledek, Ze se musi organizace spoléhat
predevsim na klientelu z fad vojaka z povolani a zaméstnanc(i Ministerstva obrany CR
a dale také z komercni Kklientely, kterd v3ak toto ubytovaci zafizeni vyhledava
jen na doporuéeni vySe uvedenych hostu. Cilené nejsou ziskavani novi Kklienti,

cozZ je nutno do budoucna zménit.

Potencialni zékaznici maji moznost uskutecnit jak on-line rezervaci, tak nezavaznou
poptavku po ubytovani. Nevyhodou je pfedevSim sezénnost hotelu, coz ma vliv

také na komunikaci ubytovaciho zafizeni.

Do budoucna by tedy méla byt zajiSténa efektivni komunika¢ni kampar, ktera se bude
zamérovat také na on-line formy prezentace a komunikace. V tom Ize vidét budouci

prilezitosti.

6.1 SWOT Analyza hotelu Vranov

Na zakladé zpracované analyzy vnéjSiho okoli, mikrookoli a vnitfniho prostfedi podniku

Ize vymezit na zakladé SWOT analyzy nasledujici Ctyfi oblasti:

- silné strdnky hotelu — pfedevSim jeho strategickd poloha, nabidka ubytovacich
a stravovacich sluzeb, finan¢ni zajiSténi prostfednictvim pfFispévkové organizace,
turisticka oblast Jizni Moravy — Vranovsk& prehrada, ktera umoZziuje Siroké

sportovni vyZiti a odpocinek, vlastni wellness centrum aj.,
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- slabé stranky hotelu — pfedevsim sezénni provoz hotelu, zajiSténi pfes Ministerstvo

obrany, zna¢na ¢ast zakaznikd z Fad vojaka z povolani,

- pfilezitosti — vychazeji zejména ze sou€asnych moznosti cestovniho ruchu, trendy

v tomto oboru, pfedevSim gastronomicky a vinafsky cestovni ruch, venkovska

turistika,

- hrozby — sniZujici se konkurenceschopnost vlivem vstupu dalSich hoteld do oblasti,

ztrdta zaméstnancl a dodavatell (viz tabulka 3).

Tabulka 3: SWOT analyza hotelu Vranov

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vyhodna poloha - umisténi pfimo
u Vranovské prehrady

Nedostatecné propracovana marketingova
komunikace — témé&F chybi, pouze webové
stranky a reklama

Velky pocet pokoju

Vyuzivani témér vyhradné jen pfimych
distribu€nich cest

Restaurace s venkovnim posezenim

Sezonni provoz hotelu

Soucésti je také kavarna

~ s v 7

Zaméreni ve vétsi ¢asti na klienty z fad
vojakl z povolani — moznost odrazeni
komer¢ni klientely

Siroké moznosti sportovni vyziti

Vlastni wellness centrum — Siroké moznosti
wellness sluzeb

Komfortni ubytovani — zrekonstruovany
hotel i jednotlivé pokoje

Nabidka spole€enskych akci — spojeno takeé
s degustaci vin

Prispévkova organizace — nehrozi v takové
mife ztrata financni stability

Dobfe zpracované webové stranky —
mozZnost pfimé on-line rezervace

PRILEZITOSTI

HROZBY

Nové trendy v oboru cestovniho ruchu

Vstup dalSich konkurentl na trh

Navaznost na Rakousko

Ztrata dodavateld

VyuZziti regionu jako mista, kde se dafi
péstovani kvalitniho vina

Ztrata zaméstnancl

Zlepsovani ekonomického prostiedi Ceské
republiky — zvySovani Zivotni Grovné

Finanéni krize — klienti budou méné utracet,
zvyseni zajmu o pobyty v zahranic¢ni
orientace na zahranici

Tvorba novych pracovnich mist

Nevytvoreni vhodné marketingové kampané
vnitini faktor

Zdroj™*

™ Vlastni zpracovani.
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7 TVORBA MIMOSEZONNIHO PROGRAMU

Hotel Vranov méa 114 lizek a moznost 52 pristylek. Neda se predpokladat, ze se hotel
napini ,homogenni“ Kklientelou, ktera bude mit stejné pozZadavky a zajmy.
V této diplomové praci vypracuji soubor moznosti, které mulOZze hotel
svym navstévnikim nabidnout v ,posezonnim“ obdobi. NejvétSi daraz bude kladen
na tydenni pobyty, ale v pfipadé zajimavych akci se muize jednat io kratkodobé

pobyty. Nabidku rozdélim do dvou skupin - na moznosti pfimo v hotelu a mimo hotel.

7.1 Program p Fimo v hotelu

Hotel m& dobré zazemi, které lze vyuZit pro mimosezonni pobyt, staci rozSifit

pouze stavajici nabidku:
Wellness

Neni problém rozsifit nabidku masazi podle pozadavk( zakaznik(. Bez nakladu
je nabidka partnerské edukativni maséaze. Jednd se o vyuku maséznich technik
pro pary, které chtéji umét hyckat svého partnera i doma. Pfi této masazi se dvojice
nejen zrelaxuji a uvolni, ale také se pod dohledem naSich maséru nauci lehké masazni

hmaty, které potom mohou vyuZit i v domacim prostiedi.

voivs

(omyvani téla teplou vodou na vyhfivaném mramorovém IGzku, masaz spojena
s dukladnym peelingem pokozky pomoci specialni orientalni rukavice kessa, typicka je
pénova terapie a uvolfujici masaz a u vybranych terapii zakon€ena aplikaci vzacnych
oleju), thajské, bali, ayurvédskeé, turecké (orientélni), Svédské, havajské, Ci reflexni
masaze. Zde je nutna rekvalifikace maseéru, ale pokud pracuji na Zivnostenské listy,
tak by si tuto rekvalifikaci hradili ze svého. Populérni je privatni pouziti wellness
pro pary nebo uzaviené skupiny. Tato nabidka by byla po skon&eni provoznich hodin

centra.
Poradani konferenci, podnikovych vecirkd, rodinnych pobytt a oslav

Hotel Vranov se nachazi mimo zastavbu a Udastnici konferenci, vecdirk(l nebo oslav
by méli soukromi a nebyli by ruSeni (zaroveni by také nehrozilo omezeni okoli
pfipadnym hlukem). Koncem roku jsou casté podnikové vecCirky a team

buildingové aktivity. Pro tyto aktivity by byl hotel Vranov vyhodny, nebot by se mohli
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organizovat orientaéni soutéZze a vyuZivat zadzemi hotelu, pFedevSim wellness.
Hotel je vhodny pro svatby &i oslavy narozenin, nebot poskytuje zazemi a moznost
vyziti pro déti, dospélé iseniory. Zde je nevyhoda, Ze by se jednalo o kratSi pobyt
nez tyden, ale daji se oCekavat vysSi trzby nez od bézné klientely. Zvlastni kategorii
by byly rodiny s pfedSkolnimi détmi. Pro rodi¢e malych déti nebyva problém vzit
si dovolenou a stravit s détmi vikend v novém prostfedi. Podminkou by bylo vybavit
jednu mistnost hrackami typu plastové skluzavky, Zinénky, potisténé kostky, détska

trampolina...
Filmové a hudebni vecery

Kinosal maze byt vyuZit ke svému Ucelu — tedy promitani filmG podle zajmu
navstévnikd. Filmy je mozné ladit podle herct — napfiklad vyro&i narozeni nebo umrti,
také podle zanrl — od komedii az po horory a akéni filmy. Druhou moznosti je volit
filmy tak, aby navazovaly na program mimo hotel. Napfiklad film Bobule a 2Bobule
by se mohl prehrat v predvecer navstévy vinného sklipku, pfipadné pfed cestou
do Vidnové, kam byl déj filmu zasazen. Hudebni — netane¢ni — ve€ery by rovnéz mohly
byt ladény podle interpreta nebo zaméreni, pfipadné s vykladem o Zzivoté autorq.
DalSi moznosti jsou veCery vazné hudby vyznamnych &eskych nebo zahrani¢nich

autort podle zajmu pfitomnych.
Specificky zaméfena nabidka

Na z4kladé zjisténi zajmu navstévnikd by byly organizovany akce pro menSi ucelené
skupiny. Nabidka by byla zvefejnéna vzdy prfedem, aby se mohl pfihléasit dostatek
zajemcul s uvedenym zaméfenim a zajistil se odpovidajici odbornik. V pfipadé malého

zajmu by se program operativné zménil. Zde je nabidka neomezena, napriklad:

kurzy tance (zaCatecnici, pokrocili, standardni, latinsko-americké...),

- jazykové kurzy (vzZdy rozdéleno podle urovné a véku),

- kucharské kurzy (tradi¢ni Ceska jidla, ryby, sushi....),

- kucharské kurzy zamérené podle oblasti — valasska, thajskd, €inskd, mexicka
kuchynég,

- kurzy spole¢enského chovani a etikety,

- hry se stavebnicemi pro déti,

- kurzy pocitaca pro seniory,

- degustace vin, piv, pfipadné sloZeni degustac¢nich zkousek,

- seznamovaci pobyty,

- pobyty zaméfené na spoleenské hry,
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- pobyty zaméfené na karetni hry — mariés, taroky, bridge, poker,
- kurzy prvni pomoci,

- kondi¢ni jizdy pro FidiCe,

- Skola smyku,

- stfelba laserovymi pistolemi na terc,

- setkani numismatikd, filatelistd.....
Golfovy simulator

Tento simulator hotel Vranov nema, musel by se zakoupit. Na trhu je cela fada
simulatord, které se lisi podle kvality a moznosti simulace.
Pro zagatek bych doporugoval levnéjsi typ’® v cené 13,5 tis. K&. Podle zajmu by jej bylo
mozno nahradit dokonalejSim typem, kde jsou v3ak ceny fadové vyssi.
Simulator by slouZil i pro navstévniky v sezonnim obdobi. ProtoZze se nejedna
o investici, o nakupu by mohl rozhodnout pfimo hotel Vranov bez schvalovani

zakladatele. Konzultace s odborniky je vSak nezbytna.
Skoly v pfirodé

VétSina Skol ve mésté organizuje tydenni vyuku v pfirodé. Hotel Vranov by mohl

byt vhodny, nebot ma dostate¢nou ubytovaci kapacitu a mistnosti vhodné pro vyuku.

Mimoradné akce v mésicich listopad a prosinec

7 v

Néktefi aktivisté pfi pfileZitosti Velké Fijnové socialistické revoluce pofadaji recesistické
akce, pfi kterych jsou podavana ruska jidla, jako borS¢ nebo pirozky.
Obsluhuji persondl ma ruské obleCeni, nékdy v€etné vojenskych Cepic.
Je zde nebezpeci, Ze Cast klientely recesi nepochopi a maze dojit k nepfijemnému

nedorozumeéni.

DalSi mozZnosti je Svatomartinsky vecer. 11. listopadu v 11,11 hodin se otevira
Svatomartinské vino. Pocet vinarstvi, které se do akce zapojuje, se neustale zvySuje.
Vroce 2014 se pfipravilo na 2 milibny lahvi Svatomartinského vina.
Svatomartinské vino se vyvazi dokonce i do Japonska. Kijidlu se nabizi
svatomartinskd husa, pfipadné kachna. Neé&které restaurace drzi svatomartinskou

nabidku cely tyden, véetné pfedchéazejiciho a nasledujiciho vikendu.

V listopadu a v prosinci jsou pofadany hony, je to tedy vhodna doba pro poradani

zvéfinovych hodu. Zvéfinu je sice obtizné spravné pripravit, ale o tyto akce je

2 Golfovy simulator. Alltimesgolf [online]. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z
http://www.alltimesgolf.com/cs/zarizeni/golfovy-simulator
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mezi kulinafi velké zajem. Nabidka je nepfeberna — kanci, danci, muflovi, srnéi, zajeci,

¢i bazanti maso.

Vanoc¢ni svatky mimo domov je pritazlivé téma pro rodiny s détmi. Odpada domaci
shon a rodina si mize vychutnat klid Vanoc. Zvlasté kdyz déti maji k dispozici mistnost
s hrackami. Rodi¢e by uvitali, kdyby se o déti na par hodin postaral kvalifikovany dozor
a meéli ¢as pro sebe. Nabidku jidel nedoporuc€uji omezovat pouze na Stédrovecerniho
kapra. Podle neoficialnich prazkumd pfibyva vyznavacl klasického veprového
(pfipadné kufeciho) Fizku na dkor rybiho masa. Vanoéni pobyt doporucuji kratsi

nez jeden tyden, pro déti se obtizné vytvari program na vicedenni pobyt.

Silvestr slavit se skupinou pratel je urcité pfijemnéjSi nez v omezeném domacim
prostfedi, a tak se pfimo nabizi pofadani silvestrovskych oslav. Po cely den by méla
byt hojna nabidka jidla a piti. Kvili détem doporucuji udélat ohriostroj hned po setméni,
aby nedochéazelo k buzeni déti. Dalsim problémem je diferencované ubytovani rodin
veseli. Zde doporucuji oddélit vanoéni a Silvestrovské pobyty, nebot se jedna o zcela

jinou Klientelu.

7.2 Program mimo hotel

Program bude koncipovan tak, aby byl v blizkosti Vranova, max. do vzdalenosti do 40
km. Program musi byt unikatni, aby hotelovi hosté méli pocit, Ze je pouze pro né.
Oblast Vranova je na tvorbu takovych programu ideélni a nabizi velké mnozZstvi

MOoZnosti.

Nabizi se navstéva elektrarny ve hrazi Vranovské prehrady — prehrada je v pésim
dosahu, pfiéemZz navstéva vodni elektrarny neni  béZnou  zaleZitosti.
Navstévnici se dostanou dovnitf hrdze a zaroven se sezndmi s principem vodni

elektrarny s Kaplanovou turbinou.

V pésSim dosahu je rovnéZz Vranovsky zamek, takZe je moZné si jej prohlédnout.
Zamek neni v zimnich mésicich pfistupny, pro vétsi pocet zajemcu je mozné domluvit
individualni termin prohlidky. Ubytovani hosté budou si moci projit zamek bez ¢ekani,
ato vdobé, kterd pro né bude vhodna. Opét se vytvofi pocit, Ze pouze zasluhou
pobytu v hotelu Vranov se mohou dostat na zamek, ktery je pro vefejnost
v tomto obdobi nepfistupny. DalSi hrady a zadmky by byly kontaktovany podle zajmu

hostu.
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Pro hotelové hosty by také bylo mozné zajistit jednordzové rybéarské listky.
Na nékterych vodnich plochach je povoleno chytani ryb v dirkdch - vysekaji se diry
doledu a do nich se nahazuje. Ryby by si hosté mohli nechat pfipravit v mistni
restauraci, popfipadé by si je mohli upravit sami nebo pod dohledem kuchafu.

DalSi mozZnosti je nechat je zmrazit a po skon&eni pobytu odvést doma.

U nasledujicich névrhG jiz bude nutné zajistit dopravu. ProtoZze se jedna
0 mimosezonni mésice, bude mozné vyjednat vyhodnéjSi cenu. Nékteré navrhované
programy jsou zajimavé i pro spolupracujici organizace, takZze néklady na dopravu

by se mohly rozdélit.

Prvnim ztéchto navrhid je navstéva vinnych sklepd a exkurze ve vinném arealu
- v okoli Znojma je Siroka nabidka vyrobcl vina. Mlze se jednat o zavedena vinarstvi,
ale stejné zajimava mohou byt i mala rodinna vinarstvi. Vybér je moZny podle nabidky
vinarl i podle zajmu ubytovanych hostu. Doporuéuji navazat dlouhodobou oboustranné

spolupraci nez jednorazovy vybér vinarQ. Z vyznamnéjSich zpracovatell se nabizi:

- sklep Hnanice — kromé degustace vina je zde mozZnost projizdky na konich
a stfelba ze vzduchovky. V Hnanicich je hrani¢ni pfechod do Rakouska,
pro zajemce je moznost navstévy historického mésta Retz a pfedvanocnich nakuput
nebo vanocnich trha

- vinné sklepy Lechovice — tradi¢ni znacka, moznost exkurze a odborné degustace

- Znovin Znojmo se sidlem v Satové — exkurze ve vyrobnim zavodé&, znamé kfizové
sklepy staré nékolik stoleti, vino znamé v CR i v zahrani¢i. Zajimavosti je, Ze
v piskovcovém svahu nad Satovem se nachéazi pfekrasny vinny sklep vyzdobeny
plastickymi malbami. Nazyva se Malovany sklep, ale vino se v ném kupodivu nikdy
nevyrabélo ani neskladovalo. Pravdépodobné mél od pocéatku slouzit jako
soukroma vinarna. V tésné blizkosti tohoto sklepa se nachézi Péchotni srub MJ-S3
— soucasti je zahrada a soustava kryt(, které byly postaveny pfed druhou svétovou
valkou. Nékteré kryty jsou volné pfistupné, do Péchotniho srubu je nutné nahlasit
se predem.

- rodinné vinné sklepy — nutn& osobni navstéva a vyjednat podminky posezeni. Tato
vinafstvi nabizi rovnéZ kvalitni vina, ¢asto navic domaci klobasy, slaninu &i jiné

speciality pfipravené na prani.

Daldi moznosti, kterou dany region nabizi, je vydat se po stopach filmu Bobule
a 2Bobule — obec Visnové, do které byl zasazen déj filmu, se nachazi pouze 38 km

od Vranova. V obci sice téméf Zadné vinice nejsou, ale nachazi se zde z filmu znamé
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Adamkovo vinafstvi. Lze domluvit nejen exkurze, ale i vlastnoru¢ni nalahvovéani vina
a nalepeni vlastnich etiket. Etikety je mozZné nechat si vytisknout pfimo ve vinarstvi,
pfipadné je podle vlastnich motivi vytisknout pfimo v hotelu Vranov.
Zaméstnanci hotelu by hostim pomohli zpracovat navrh a graficky jej upravit tak,

aby lahev mohla byt darkem z dovolené.

Pivovar DaleSice by mohl byt l&kavou alternativou predevSim pro hosty, ktefi davaji
prednost pivu pfed vinem. Tento pivovar uzaviel narodni podnik Jihomoravské
pivovary vroce 1997. O Ctvrtstoleti pozdéji byl otevien po rozsahlé rekonstrukci
jako minipivovar a penzion. Minipivovar nabizi pfedevSim pivni specialy, restaurace
je umisténa ve stylovych prostorech byvalé sladovny. Pro hosty bude zajimava
informace, Ze se zde natacel film Postfiziny. Film by mohl byt promitnut vecer

pfed navstévou minipivovaru. DaleSice jsou od Vranova vzdaleny pouze 24 km.

Je zde také moZnost vytvofeni okruhu pro navstévniky v ramci sklepeni a chodeb
pod méstem Znojmo — jedna se o rozsahly labyrint chodeb. Nasledovala by prohlidka

historické ¢asti mésta, ktera se mize spojit s nakupy.

Déle se mohou konat zabijaCky — doporucuji pfijezd, az kdyZ je maso uvarené
a sledovat nebo aktivné se zucastnit plnéni jitrnici, jelit a tlacenky, pfipadné
rozpousténi sadla, nebo navstéva farem, dodavajici suroviny pro hotel — domaci

drubezarny, vepfiny, kraviny, sklady ovoce ¢i zeleniny.
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8 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Cilova skupina neni homogenni. Bude se jednat pfedevsim o:

- podnikovou klientelu - team buildingové akce, Skoleni, spole€enska setkani,

- seniory z Ceské republiky, Rakouska a Némecka — mimosezonni pobyt je pro né
vhodnéjSi, nejsou na prehradé davy turistd a program se da pfizpusobit jejich
zajmu a fyzickym mozZnostem,

- rodiny s pfedSkolnimi détmi — pobyty mimo sezonu a pfedevSim stravit Vanoce
v klidu a pohodé jsou pro tuto skupiny potenciélnich zdkazniku lakavé. Déti se maji
moZznost zabavit s jinymi détmi, rodi€e si uZiji trochu Kklidu.

- dalsi klientela se miZe odvijet podle nabizeného programu — programova nabidka
je Siroka, kazdy tyden by mohl byt tematicky zaméfen na urcitou oblast (jazykové
kurzy, vafeni, spoleCensky tanec, etiketa, seznamovaci pobyty). Jedna se o Sirokou
skupinu potencialnich klientd, ktefi se vyznacuji specifickymi zajmy a potfebami.

- Skolska zafizeni — Skoly v pfirodé jsou popularni. Je zde opét velka nabidka
a ubytovaci zafizeni nabizi napfiklad bezplatné ubytovani pro ucitele.
Jedna se vS8ak o vyznamny pocet zaku, tak bude nutno se pobidkami vazné

zabyvat. Do Uvahy pfipadaji pfedevSim Skoly v Brné.
Komunikace s potencialni klientelou

Jak bylo uvedeno v casti 3.2, jedna se rozsadhlou a nehomogenni Kklientelu.
Zde by vyznamnou roli méla sehrat Volareza — Vojenska a lazeriska rekreacni zafizeni.
Provozuje cestovni kancelai a mohla by se soustfedit i na pfijezdovou turistiku,
tedy organizovat pobyt cizincli i doméacich osob na Gzemi Ceské republiky.
Prednostné by nabizela pobyty ve svych zafizenich. Do Gvahy stoji oslovit obdobna

vojenské zafizeni pfedevSim v Polsku, Slovensku, Némecku a Madarsku.

V pocatcich hlavni tiha vyhledavéani klientely zdstane na managementu hotelu Vranov.
Jednou formou zisk&vani klientd je oslovovat Kklientelu, kterd hotel Vranov navstivila.
Nutnd je prfesnd databaze hostd, pokud mozno i s udaji o jejich poZzadavcich
na program. Formou direct marketingu jim pak odesilat nabidku pobytu
podle jejich pfedpokladaného zajmu. Timto zplsobem je moZné odesilat nabidky

vSem skupindm potencialnich navstévnika.

V kazdém pfipadé je nezbytné mit aktualni webové stranky s moZzZnosti rezervace

pobytl, ale predevSim s pfehledem pfipravovanych akcich. V &asti ,Aktuality”

57



je nezbytné uvadét vSechny planované akce na celou dobu posezonniho obdobi.
Webové strdnky musi obsahovat kliCova slova tak, aby byly snadno nalezitelné
na jednotlivych vyhledavacich. Weboveé stranky doporucuji rovnéz v némcing,
anglicting i rustiné. | kdyZ v roce 2014 doslo k poklesu hodnoty rublu, ruska klientela
se nechava rozmazlovat, ale je ochotna si za to pfiplatit. Cast nabidky je mozné
zvefejnit i na slevovych serverech, zde ale varuji pfed pfili§ velkou slevou.
Sleva nad 20 % vyvolava pocit, Ze zafizeni je v zoufalé situaci a i za cenu prodélku

hleda klientelu.
Komunikace s podnikovou klientelou

Jedna se o vyznamnou Klientelu, ktera miZze obsadit vyznamnou &ast kapacity hotelu.
V Ceské republice i Evropské unii dozniva recese a zagina faze rGstu ekonomik.
Firmy jsou ochotny vice investovat do svych zaméstnancl a poradaji
pro né nejruznéjsi akce. Protoze je silngjSi nabidka nez poptavka, bude nutné vyuzit
osobnich kontakt. Aby se nabidka hotelu Vranov dostala do podvédomi, bude nutné,
aby public relations (PR) o] akcich a nabidce informovalo,
alespon v ramci Jihomoravského kraje. Je mozné rozesilat tiskové informace,
organizovat dny otevienych dvefi nebo dostat se podvédomi vefejnosti vénovanim cen
do soutézi a kfizovek. DalSi moZznosti je odesilani adresnych nabidek pfimo
na vytipované organizace. Neni tfeba se omezovat pouze na podnikatelské subjekty,
muzZe se vyuzit i zajmu vefejné spravy. Zde je tfeba pocitat stim, Ze odezva
bude malad. V prvni fazi doporucuji kontaktovat dodavatele hotelu Vranov,

nebot je zde jistota, Ze se nabidkou budou zabyvat.

Zadna komunikace v3ak nenahradi word-of-mouth marketing — S$eptandu,
samovolné Sifeni reklamniho poselstvi informaci mezi zakazniky. Tento druh
marketingu se nékdy fadi do buzz marketingu. Informace mohou byt doporucujici
a ziskaji novou Klientelu, nebo opaéné. Je proto nezbytné se vénovat feSeni
pfipominek, namétl a stiznosti hostll. Zakaznik, kterému se vyfidila stiznost |épe,

nez oCekaval, se stava nejvérnéjSim zakaznikem.
Komunikace se seniory z Ceské republiky, Rakouska a Némecka

Zajem seniord o cestovani se neustale zvysuje. V Ceské republice se jedna
o podcenovany segment. Pfitom mezi seniory je fada podnikatell, ktefi po &tvrtstoleti
podnikani odchéazi do penze a té3i se dobrému zdravi. Komunikace je moZna

na zakladé vlastni databaze nebo cilenymi PR aktivitami (jako v pfedchozim bodé).
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Pro ziskani seniort z Rakouska a Némecka je mozZno vyuZit cestovnich kancelafi,
a to jak Ceskych, které se zaméfuji na pfijezdovou turistiku, tak i kancelafi v uvedenych
zemich. DulezZité je pfedem vyjasnit provizi, aby se udrZela ziskovost hotelu.
V tomto pfipadé se da ocekavat vysSi utrata, kterd by kompenzovala vySi provize.
U zahrani¢nich seniort doporucuji vytvorit zvlasté dikladnou databazi zajmu klienta,
aby mohli byt zvani na obdobné akce. Také doporucuji slevové akce pfi opakovaném
pobytu nebo za ziskani dalSiho klienta. Nezbytnosti je jazykova pfipravenost

personalu, ktery pfichazi do pfimého kontaktu se zahrani¢nim hostem.
Komunikace s rodinami s pfed3kolnimi détmi

Jedna se klientelu s rdznymi naroky a finanénimi moznostmi. Céast tohoto segmentu
Zije pouze zjednoho pfijmu, proto se neda ocCekavat velkd Utrata. Vyjimka se da
oCekavat na Vanoce, na které rodiCe pro své déti Setfi. Komunikace je mozZna
na zakladé informaci z vlastni databaze a PR aktivitami. Zde doporucuji letaky davat
ido cekaren détskych Iékafu, které maminky s détmi pravidelné navstévuii.
Dal3i moznosti je vyvésit upoutadvky pfimo do vybranych pfed3kolnich zafizeni.
Propaga¢ni materialy je mozné umistit i vnakupnich centrech v obdobi,
kdy zde dochéazi k vanoéni vyzdobé. Do uvahy pfichazi Brno a vSechna okresni mésta
Jihomoravského kraje. Zvlastni diraz bych kladl pfimo na mésto Znojmo. Pro malé déti
je cesta autem v autosedacce nezazivna, tak kratSi vzdalenost mdze byt vyhodou.

Pobyt i v nepfili§ vzdaleném hotelu spini Gcel, tedy stravit Vanoce v klidu mimo domov.

Komunikace s dalSi klientelou podle nabizeného programu

viivs

Zde je nejvyznamnéjSi vlastni databaze, kterou je nezbytné aktualizovat pfi kazdém
pobytu hosta. Jedna se o velmi rdznorodou skupinu, kterou bude nutno informovat
podle jejiho zaméfeni. Napfiklad numismatici, filatelisté, rybafi, hraci bridze a pokeru
maji své zijmové organizace, komunikace by byla mozna jejich prostfednictvim.
Jazykoveé kurzy, kurzy vareni a dalSi obdobné aktivity nemaji jednoznacné definovanou
cilovou skupinu. Akce je nutné dostat do podvédomi PR aktivitami, jako napfiklad hra
oceny vporadech o vafeni. Vyznamné je umisténi informaci na serverech,
o kterych se d& predpokladat, Ze je bude navstévovat cilova skupina. Tanec¢ni kurzy se
daji spoluporadat s tanec¢ni Skolou, ktera by ¢ast vyuky méla pfimo v hotelu Vranov.
Pobyt tane¢nikll by bylo mozné zpestfit kurzy chovani a etikety, zasady pfipravy rautu
a ukadzkami konzumace méné obvyklych jidel. Jednotlivé aktivity je tfeba nabizet tak,

aby zaroven ziskavaly klienty na dalsi tematicky zamérené akce.
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Komunikace se Skolskymi zafizenimi

Skolskéa zafizeni maji svého zfizovatele, tak je nezbytné jej informovat o moznosti kol
v pfirodé. Nelze vS8ak podcenit komunikaci pfimo s jednotlivymi Skolami.
Skoly jiz zpravidla maji sva zafizeni, do kterych jezdi vice let. Aby zménili ubytovaci
zafizeni, je nutné bud vyuZit nespokojenosti se stavajicim poskytovatelem
nebo zaujmout nabidkou lepSich nebo nadstandardnich sluZzeb. Jednou z moZnosti
je usporadat dny otevienych dvefi pro zfizovatele Skol a pfipadné feditele jednotlivych
Skol. V pfipadé hotelu Vranov by mohla byt vyhoda v okoli — napf. orientacni béh
v okolni pfirodé a Kklidné prostfedi. Dalsi konkurenéni vyhoda by mohla spocivat
v dostatku prostor vhodnych pro vyuku. DalSi moZnosti by mohly kurzy vareni
a spolecenské vychovy. Vhodné bude zaméfit se na Brno, nutné budou osobni
kontakty. V zadném pfipadé nedoporucuji podbizet se cenou. Nizka cena pusobi
na odbératele tak, Ze nizk& bude i kvalita poskytovanych sluZzeb. Navic se firma z nizké

ceny obtizné dostava do vysSi cenové hladiny, nebot je jiZ vnimana jako levna.
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Navrzeny projekt bude podroben c¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Tyto analyzy ovéfi realnost projektu a budou pfedany zfizovateli k vyjadreni.
Na jeho rozhodnuti bude zaleZet, zda a jaké Casti projektu se budou realizovat.
Projekt je koncipovan tak, Ze jeho jednotlivé Casti jsou na sobé& nezavislé a daji
se zavadét podle situaci a zajmu na trhu. Je také mozné jednotlivé Casti projektu

kombinovat podle aktuélniho vyvoje pocasi.

Vyznamné pro uvedeni projektu do praxe je nezbytné ziskat zaméstnance
pro tuto zménu. Se zaméstnanci musi byt pfipravovana zména vhodné a citlivé
komunikovana. V pfipadé odmitnuti zmény jednotlivci musi byt vedeni hotelu
pfipraveno pouZzit silu — tedy ukongit pracovni pomér pfipadné neuzavfit dohodu

0 provedeni préace.

9.1 Casova analyza

Pfiprava zaméstnancu na zménu v prodlouzeni provozu o dva meésice:
Leden — kvéten 2015:

Bezprostiedné po schvéleni zmény délky provozu hotelu Vranov zfizovatelem.
Zména musi byt komunikovana nejdfive se stalymi zaméstnanci. Budou se muset
pfipravit na to, Ze si napfiklad budou muset vzit dovolené vjiném terminu.
Zameéstnancim musi byt vysvétleni smysl zmény a musi se zvladnout odpovédét
na dotazy a rozptylit obavy ze zmény. Doporucuji komunikaci vést v malych skupinach
zaméstnancl, kde se lépe zvladaji namitky. Skupiny by mohly byt zvoleny

podle zaméreni: kuchafi, servirky, recepce, wellness, udrzba, pokojské.
Pfiprava ,pracovnikd na dohodu“tykajici se zmén v prodlouZeni provozu o dva mésice:
Duben — kvéten 2015:

Komunikace zmén s pracovniky vykonavajicimi svou ¢innost na dohodu o provedeni
prace/o pracovni €innosti nebo na dobu uréitou. Zpisob komunikace bude obdobny

jako se stalymi zaméstnanci.
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Webové stranky

v~ v

Leden — pribézné 2015:

Pfiprava novych webovych stranek, v€etné jazykovych mutaci (angli¢tina, némcina,
ruStina). Do pfipravy zapojit maximalni po¢et zaméstnancu, aby vSichni méli moznost
se zapojit svym dilem do pfipravy. Za celkové zpracovani a konzistentnost webovych
stranek musi byt odpovédna jedinda osoba. Mimofadnou pozornost je tfeba vénovat

Aktualitam a reakcim na dotazy, pfipominky nebo stiznosti navstévnika.
PR aktivity
Leden — pribézné 2015:

Priprava tiskovych materialt pro PR aktivity. Souc¢asti tohoto kroku bude i kontaktovani
medii, které by je mohly predavat ¢tenarGm. Doporuduji zpracovat i formou video
a audio materiald. Ve Znojmé ma sidlo Soukroma vysoka Skola ekonomicka.
Nabizi v ramci specializace oboru Marketing a management studium cestovniho ruchu.
Studenti by mohli byt zapojeni formou seminarnich nebo bakalarskych praci zapojeni
pfimo do tvorby téchto materialt. V pfipadé vyuziti jejich prace je mozné setkani
se s managementu hotelu a diskuze o0 provozovani ubytovacich zafizeni.
Z diskuze mohou vzejit dalSi ndméty, pfipadné se studenti zmini mezi znamymi

a prateli o aktivitdch hotelu Vranov a spusti se buzz marketing (WOM).
Databaze klientu
Leden — pribézné 2015:

Vytvafeni databaze klient a potencialnich klientd. Zde je nutno upozornit, Ze pfi tvorbé
databaze musi byt spinény vSechny zakonné podminky. Klient by mél byt o zafazeni
do databéaze informovan, a pokud mu budou posilany dalSi nabidky, musi byt uvedeno,
jakym zpusobem muZe odfici dalSi zasilani nabidek. Datab&zi doporucuji rozsifit
i poCet kontakt( s klientem, odpovédmi a reakcemi na nabidky, pfedchozi zapojeni
do nabizenych programu, termin pobytu, dalSi informace typy vyuziti wellness,
minigolfu, grilovani a dalSich informaci o poZadavcich na vyuZiti volného c&asu.
Databézi je nutné stale aktualizovat, mozna by se jejimu doplfiovani mohly vénovat

pracovnice recepce v hodinach, kdy je méné kontaktl s navstévniky.
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Cestovni kancelare

v~ v

Leden — pribézné 2015:

Kontakt s cestovnimi kancelafemi v CR i Rakousku nebo Némecku. Prvotni jednani
budou se zfizovatelem Volarezy o moznostech pfijezdové turistiky a ziskavani klientl
z obdobnych zafizeni z Polska, Slovenska a Némecka. Vymeénny pobyt vojaku
z uvedenych zemi by  mohl byt reciproéné  vyvazovan pobytem
naSich vojakd v zahrani€i. Vyménny pobyt by byl pro uastniky velmi zajimavy
a mozna by bylo moZzné ziskat prostfedky z fondi NATO, nebot by se jednalo o vojaky,
ktefi byli v misich NATO. ProtoZe je zajem ziskat i dalsi, neZ vojenské klienty,
bude dulezité kontaktovat cestovni kancelare predevSim v Rakousku a Némecku.
Vtéchto zemich je vyS8Si Zivotni droven obyvatelstva véetné penzistd,
na které by se mimosezonni pobyty zaméfovaly. Jak jiz bylo zminéno, je nutno pocitat

s provizi, ktera by mohla byt vyrovnana vysSi utratou klientll z uvedenych zemi.
Skolska zafFizeni
Duben — erven 2015:

Kontakt  zfizovatele  Skolskych  zafizeni a  feditele  wvytipovanych  Skol.
Pfed prazdninami se rozhoduje, kam pojedou Z&ci jednotlivych Skol na Skolu v pfirodé.
Doporucuji pfipravit dny otevienych dvefi, aby se zainteresované osoby mohli pfimo
na misté presvedcit, jaké moznosti nabizi hotel Vranov. Prohlidka hotelu a okoli,
ochutnavka jidel musi byt pfipravena tak, aby se tento hotel dostal mezi pozitivné

vhimané zarizeni, které spliiuje veSkeré pozadavky Skolské spravy.
Kontaktovani a vyhledavéani partnerd
bfezen — zafi 2015:

Kontaktovat partnery pro zajiSténi programu pro hosty a organizaci spole¢nych akci.
Pro naplnéni hotelu a o¢ekavéani hostd bude nutné oslovit velké mnoZstvi potencialnich
spolupracujicich organizaci. Jedna se o organizace v bezprostfedni blizkosti hotelu
Vranov (Povodi Moravy, Zamek Vranov) aZz po dodavatele surovin, majitele vinnych
sklep, tane¢nich a jazykovych Skol, masérd snovym zaméfenim,
zajmovych organizaci  (filatelistd, = numismatikll, hraéd poker a bridge).
Doporucuji v prvnim roce zalit s organizacemi, se kterymi jiz hotel spolupracuje
a jejich portfolio sluzeb ma odzkouSené. ProtoZze se bude jednat o skupiny host(,

ktefi budou ubytovani zpravidla tyden, daji se vtomto intervalu opakovat prohlidky
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je kvalita a spolehlivost jednotlivych partnera.
Golfovy trenaZer
Duben — kvéten 2015:

Vytipovani a konzultace nakupu golfového trenaZeru. TrenaZer bude vitanym
doplfikem programu v nepfiznivém pocasi. Nedoporu€uji v prvni fazi nakupovat
profesiondlni typ, ale spiSe jednodussi, univerzalni pro malé i velké. Navrhuji drzet

cenu do 40 tisic korun, aby se nejednalo o investici.

Tabulka ¢. 4: Casova analyza projektu

Navrh opat Feni Termin

Pfiprava zaméstnancu na zménu v prodlouzeni provozu o | Leden — kvéten 2015

dva mésice

Pfiprava pracovnikd na dohodu na zménu v prodlouZeni | Duben — kvéten 2015

provozu o dva mésice

Weboveé stranky Leden — pribézné 2015
PR aktivity Leden — pribézné 2015
Databaze klientu Leden — pribézné 2015
Cestovni kancelare Leden — pribézné 2015
Skolska zafFizeni Duben — ¢erven 2015
Kontaktovani a vyhledavéani partnerd Bfezen — zafi 2015
Golfovy trenaZer Duben — kvéten 2015
Zdroj"

9.2 Nakladova analyza

Projekt je koncipovan tak, aby byl maximainé uasporny. Upravy, napf. wellness,
budou soucésti kazdoro¢ni posezonni udrzby. Pro kontaktovani partnert do programu
budou wvyuZita setkani, ktera jsou mezi odbérateli a dodavateli bézna.

Ziskat pracovniky pro zménu je zéklad uspéchu projektu.

" Viastni zpracovani.
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Pfiprava zaméstnancl na zménu v prodlouZeni provozu o dva mésice

Zaméstnance pfipravi na zménu pfimo feditel hotelu Vranov. Bude se jednat
o naro¢nou pfipravu a vysvétlovani. Skupiny zaméstnanct budou oslovovany

postupné. Doporucuji zvySit osobni néklady na feditele o 10 tis. K&.
Pfiprava ,pracovnikd na dohodu“ na zménu v prodlouzeni provozu o dva mésice

Zpusob komunikace obdobny jako se stalymi zaméstnanci. Doporucuji zvySit osobni
naklady na feditele o 5 tis. K&, nebot tato skupina zaméstnanct bude ke zménam
pristupnéjSi a pfipadna nahrada zameéstnancu, ktefi by zménu odmitali, je snazsi.

Pfipadné se na dva mésice pfijmou novi zaméstnanci.
Weboveé stranky

Pfiprava kvalitnich novych webovych stranek, v€etné jazykovych mutaci
(angli¢tina, némcina, rustina) je nezbytna. Iniciativni pracovniky, ktefi se do pfipravy
zapoji, navrhuji odménu (vCetné socialniho a zdravotniho pojisténi) 1 000 KE&.
Predpokladam, Ze téchto zaméstnanct bude 10, jedna se tedy o 10000 KG&.
Stejnou sumu navrhuji pro odpovédnou osobu za webové stranky a prekladatelim
do jazykovych mutaci. Celkem 10 + 10 + 3x10 = 50 tis. K&.

PR aktivity

Pfiprava kliCovych tiskovych materidld pro PR aktivity a kontaktovani medii
bude zaleZitosti feditele a managementu hotelu. DoporuCuji zvySit osobni naklady
na feditele a management o 2x10 tis. K& Pro studenty Soukromé vysoka Skola
ekonomickd ve Znojmé doporucuji vy€lenit na odmeény a obcCerstveni v prostorach

hotelu 15 tis. K&, v€etné zpracovani video a audio materiall. Celkem 35 tis. K&.
Databaze klient

Databazi bude nutné nejprve  vytvofit a  pravidelné  aktualizovat.
Predpoklada se zapojeni pracovnic recepce v hodindch, kdy je meéné kontaktd
s navstévniky. Pro recepéni navrhuji cilové odmény za vytvofeni prvotni databaze.

Predpokladam &tyfi recepéni po 3 tis. K¢, celkem 12 tis. K&.
Cestovni kancelare

Prvotni kontakt by mél navazat zfizovatel Volarezy o mozZnostech pfijezdové turistiky
a ziskavani klientd z obdobnych zafizeni =z Polska, Slovenska a Némecka.
Kontaktovat cestovni kancelafe predevSim v Rakousku a Némecku by mél pfimo

feditel hotelu nebo jim povéfeny manazer. Zde navrhuji odménu ve vysi 5 tis. K&.
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Skolska zafFizeni
Doporucuji pfipravit dny otevienych dvefi pro pfedstavitele zfizovatele Skolskych

zafizeni a feditele wvytipovanych Skol. Pfedpokladdm navstévu 20 osob,

naklady na obcerstveni jedné osoby 500 K¢ (v€etné napoju), celkem tedy 10 tis. K&.
Kontaktovani a vyhledavéani partnerd

Partnefi budou kontaktovani pfi béZznych obchodnich jednéani a zajmové spolecnosti

prostfednictvim PR aktivit. Nepfedpokladaji se néklady v tomto bodé.
Golfovy trenazer

Zakladni typ trenazeru se da pofidit i pod 20 tis. K& Navrhuji konzultovat vhodnou
variantu s dodavateli a cenu drZet pod 40 tisici korun, aby se nejednalo o investici.

Pro vypocet uvadim cenu mezi uvedenymi Udaji, a to 30 tis. K&.

Tabulka &. 5: Nakladova analyza projektu

Navrh opat reni Naklady (v tis. K €)
Pfiprava zaméstnancu na zménu v prodlouzeni provozu o dva
mésice 10
Pfiprava pracovnikd na dohodu na zménu v prodlouzeni

provozu o dva mésice >
Weboveé stranky 50
PR aktivity 35
Databéaze klientu 12
Cestovni kancelare 5
Skolska zaFizeni 10
Kontaktovani a vyhledavani partner( 0
Golfovy trenazer 30
> 157

Zdroj™

™ Vlastni zpracovani.

66




9.3 Rizikova analyza projektu
Pfiprava zaméstnanct na zménu v prodlouZeni provozu o dva mésice:

Zména nemusi byt pozitivné pfijata vS8emi zaméstnanci. Bude nutno na zménu
pfipravovat malé skupiny, nebot zména vjednani celku je naro¢na.
Pfiprava na vysvétleni zmény a jejich pfinost musi byt dikladna. Zména musi byt
komunikovana se vSemi stalymi zaméstnanci. Zaméstnanci musi byt pro zménu
ziskani. V pfipadé nepfijeti zmény jednotlivcem je nutno byt pfipraven na pouZiti sily

vét3iny, v nejhorsSim pfipadé ukon&eni pracovniho poméru.
Priprava ,pracovnik( na dohodu“ na zménu v prodlouzeni provozu o dva mésice:

Obdobné jako v pfedchozim bodé. Pfipravu na zménu doporuéuji pfed uzavienim
dohody nebo pracovniho poméru na dobu uréitou. Se zaméstnancem, ktery zménu

odmitne, se neuzavie dohoda.
Weboveé stranky

Stranky musi byt pfipraveny ve vyborné kvalité. Odpovédna osoba musi ovladat
zasady tvorby interaktivnich webovych stranek. Pokud strdnky nebudou mit
odpovidajici kvalitu nebo budou mit horsi preklad, bude nutno pfikro€it k vyméné

odpovédného pracovnika. DalSi mozZnosti je najmuti odbornika.
PR aktivity

Pfiprava tiskovych materidld pro PR aktivity musi byt na profesionalni udrovni.
Materialy musi obsahovat pravdivé informace, nesmi tam byt Udaje, které hotel Vranov
neni schopen splnit. Pak by WOM — buzz marketing — pracoval proti zajmim hotelu.
Od studentld soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé pFevzit pouze kvalitni
materialy, kdyZztak je po dohodé s vyulujicimi nechat doplnit &i predélat.
Pred zverejnénim materialll provést pretest — hodnoceni predpokladanou cilovou

skupinou nebo odbornikem na komunikace.
Databaze klient

Databaze je nezbytna pro dalSi roky prodlouzené sezony. MiZe nahradit provizni
ziskavani klientd prostfednictvim cestovnich kancelafi. Pokud pracovnici nebudou
prubézné doplfiovat a aktualizovat databazi, bude muset dojit k pouziti finanénich

postih(.
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Cestovni kancelare

Pro prvni roky pro naplnéni hotelu Vranov v listopadu a prosinci bude nutné vyuzit
subjekty podnikajici v pfijezdovém cestovnim ruchu. Vyznamné pomoc by byla mohla
byt pfimo od zfizovatele Volarezy ziskat klienty z obdobnych zafizeni z Polska,
Slovenska a Némecka. V tomto pfipadé by se jednalo o pobyt vojaka z téchto zemi.
Dulezité bude vybrat a kontaktovat cestovni kancelafe predevSim v Rakousku
aNémecku. Zde by Dbyla spoluprace zaméfend na pobyty senioru.
V pfipadé neuspéchu by bylo nutné vyhledat jiné cestovni kancelafe nebo se snazit

o vlastni ziskavani klient prostfednictvim PR aktivit.

Skolska zafFizeni

Kontakt zfizovatele Skolskych zafizeni by mél byt vefejné pfistupny v informaénim
systému Krajského Gfadu Jihomoravského kraje. Reditele kol vyhledavat
podle osobnich kontaktd nebo sledovat Skoly, které nebyly spokojené s nabizenymi
sluzbami. Aby Skola zménila dlouholeté ubytovaci zafizeni, musi ji byt nabidnuty lepsi
sluzby v pfiméfené cené. Dny otevienych dvefi musi byt pfipraveny tak, aby se hotel
Vranov dostal mezi pozitivné vnimané zafizeni, které splfiiuje veSkeré poZadavky
Skolské spravy. DalSi variantou je sméfovat PR aktivity pfimo na Skolska zafizeni

a sledovat konkurenéni nabidky. DalSi moZnosti je spoluprace srodiCl Zzaku
a jejich prostfednictvim pasobit na vybér zafizeni.
Kontaktovani a vyhledavéani partnerd

vvvvvv

zaméfit na uZz osvédCené partnery. Ostatni subjekty zapojit do projektu
az po jejich ovéfeni, napf. majitele vinnych sklepu, tanecnich a jazykovych S$kol,
maseérd s novym zameéfenim, zajmovych organizaci (filatelistd, numismatikd, hracd

poker a bridge).
Golfovy trenazer

Golfovy trenaZer doporucuji kupovat po konzultaci s odbornikem. Mélo by se jednat
0 univerzalni zafizeni pro malé i velké. Pokud by se uvedeny typ neosvéddil,

tak neni problém jej odprodat a zakoupit vhodnéjsi zafizeni.
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Tabulka €. 6: Rizikova analyza projektu

Navrh opat Feni Riziko Eliminace rizika

Pfiprava zaméstnancud na | Odmitnuti Pfiprava na komunikaci se zaméstnanci,

zménu v prodlouzeni zmeény projednavat zmény v mensich

provozu o dva mésice skupinach. V pfipadé odmitnuti zmény

jednotlivcem byt pfipraven na pouZziti sily

Pfiprava pracovniku Odmitnuti Se zaméstnancem, ktery nepfijme

na dohodu na zménu zmény zménu, se neuzavie dohoda.

v prodlouzeni provozu o

dva mésice

Webové stranky Nizsi kvalita Vyména odpovédného webmastera.
stranek Zadani studentovi informatiky.

PR aktivity Aktivity Peclivé zpracovani materiall, pretest
nebudou pfijaty | nebo konzultace s medialnim poradcem.
pozitivné

Databaze klientu Chybi pribézné | PFipravenost k pouziti sily
doplfovani

Cestovni kancelare Nebude Najit jiné cestovni kancelafe nebo posilit
naplnéna PR aktivity pro vlastni ziskavani klientu.
kapacita hotelu

Skolska zafFizeni Nizky zajem Dukladné pfiprava dne otevienych

dvefi, PR aktivity sméfovat na Skolska
zafizeni, sledovani konkurence.

Kontaktovani Nebudou Spoluprace s ovéifenymi partnery, dalsi

a vyhledavani partnert splnény zapoijit aZ po jejich ovéreni.
oCekéavané
standardy

Golfovy trenazer Uvedeny typ se | Odprodej stavajiciho zafizeni a nakup
neosvedcil nového.

Zdroj™

& Vlastni zpracovani.
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~Projekt rozsifeni provozu hotelu Vranov o dva mésice" se zabyval moznosti zvySeni
trzeb provozovanim hotelu o mésice listopad a prosinec. V téchto mésicich dosud
probiha posezonni adrzba hotelu, ktery se opét otevie v dubnu.
ProdlouZeni provozu hotelu o dva mésice by mohlo zvySit trzby aZz o dvacet procent,

ale pouze za predpokladu, Ze se podafi naplnit jeho kapacitu.

V teoretické Casti diplomové prace jsem zpracoval literarni reSerSi naSich
i zahrani¢nich zdroji. V reSerSi jsou uvedena specifika marketingového mixu
v cestovnim ruchu, kam se zafazuje vytvareni pobytovych bali¢kd a nutnost spoluprace
subjektd v cestovnim ruchu. Pozornost byla vénovana novym formam cestovniho

ruchu, a to zazitkovému a kulinarskému cestovnimu ruchu.

Zakladem uspéchu v podnikani v hotelnictvi je poskytovani co mozna nejlepsi kvality
sluzeb. Duvod je zfejmy, spokojeny zakaznik sdéli své zkuSenosti pFibuznym
aznamym a z nich se stavaji potencialni klienti. Nespokojeny zakaznik je naopak
odradi. V teoretické casti jsem se rovnéZz zabyval marketingovou komunikaci,
kterou jsem pozdeéji doporucil pro ziskavani klientely. Dlraz byl kladen na public
relations a nové formy marketingové komunikace, pfedevdim Word-of-Mouth
marketing, nékdy také oznacovany jako buzz marketing. V dobé, kdy klasické formy
komunikace, jako je reklama, ztraceji na ucinnosti, je tfeba oslovit a ziskat zakazniky
jinymi zplsoby.

V analytické Casti je uvedena charakteristika hotelu Vranov a ekonomické (daje,
u kterych zfizovatel souhlasil s jejich zvefejnénim. Nasledovala SWOT analyza hotelu
Vranov a PEST analyza. Rovnéz byla provedena analyza konkurence a jejich sluzeb.
Pak jsem se zaméfil na vybér moznych spolupracujicich organizaci,
charakteristiku turistické destinace, ve které se hotel nachéazi, hlavni turistické cile

a moznosti aktivniho traveni volného ¢asu.

w rv

Na zékladé provedenych analyz jsem vypracoval projekt rozSifeni provozu hotelového
zafizeni o dva mésice, ktery je mozné rozdélit na tfi ¢asti, kterymi jsou vytvoreni
programu pro mimosezénni mésice, definovani cilovych skupin navstévniki

a komunikace s potencialni klientelou.

Program pro mimosezénni mésice je zaméfen predevSim na tydenni pobyty,

ale se predpokladat, Ze u nabidky specialnich akci se muze jednat i o kratSi pobyty.
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Nabizeny plan pobytu jsem rozdélil na dvé varianty, kterymi jsou pobyt pfimo v hotelu

a pobyt mimo hotel.

Z hlediska pobytu v hotelu navrhuji program zaméfeny zejména na wellness pobyt,
zde navrhuji rozSifit nabidku masazi o nové mezinarodni druhy, v&etné edukativni
masaze pro dvojice a na poradani konferenci, podnikovych vecirkd, rodinnych pobytd
a oslav — hotel poskytuje soukromi, neniv zastavbé dalSich budov. Je tedy vhodny
pro team buildingové akce, kde by G€astnici mohli vyuZivat zdzemi hotelu i jeho okoli.
Vhodny je rovnéZ pro svatby a rodinné oslavy. Problém by mohl byt v ruSeni dalSich
host(l. ReSenim by mohl byt separatni salének nebo kratkodobé uzavieni wellness
pro vefejnost. Dale navrhuji poradani filmovych a hudebnich vecerl — pred pofadanim
obdobné akce je nezbytné @ zjistit  z4jem pfitomnych navstévniku.
Podle jejich pozadavkl by se pfipravil filmovy nebo hudebni program. Nezbytné je mit
akci zajisténou i z legislativniho hlediska, napf. autorské honorafe nebo autorska
prava. Nechybi ani specificky zaméfena nabidka — organizovani akci podle zajmu
skupiny. Nabidku je mozné rozSifovat, doplfiovat a ménit. Nabidku jsem doporucil
zaméfit napriklad na kurzy tance, cizich jazykl, kucharské, spolec¢enského chovani,
pocitacl, degustace, seznamovaci kurzy, karetni hry nebo i na setkani numismatika,
filatelistd. Je také mozné pofidit golfovy stimulator — pfed jeho zakoupenim by byla
nutna porada s odborniky, poradani sSkol v pfirodé — hotel Vranov je blizko od Brna,
bude nutné oslovit vtomto mésté zékladni Skoly s kompletni nabidkou, popfipadé
konani mimoradnych akci v mésicich listopad a prosinec — recesistické akce k vyro€i
VRSR, Svatomartinsky veéer, zvéfinové hody, zabijacky (nutnost dodrZeni pfedpist),

pFedevsim vano¢ni a Silvestrovské pobyty.

Program mimo hotel je koncipovan do vzdalenosti do 40 km od hotelu. Klienti musi mit
pocit, Ze program je pfipraven pouze pro né. Navrhuji, napfiklad, navstévu elektrarny
ve hrazi Vranovské prehrady a Vranovského zamku. Daldi navrhy jsou spojeny
s dopravou — navstéva ovéfenych vinnych sklipkd, cesta po stopach filmu Bobule

a 2Bobule, minipivovar DaleSice, mésto Znojmo véetné sklepeni a chodeb.
V dalSi ¢asti projektu jsou definovany cilové  skupiny  navstévnikd.
Jedna se o nehomogenni skupinu, ve které bude zastoupena podnikova Kklientela,

seniofi z CR, Rakouska a Né&mecka, rodiny s détmi, Skolska zafizeni a specificka

klientela podle nabizeného programu.

Projekt feSi i marketingovou komunikaci s potencialnimi klienty, spolupracujicimi

organizacemi v cestovnim ruchu a predstaviteli vefejné spravy. Pro ziskavani klientely
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bude nutna spolupréce se zfizovatelem Volarezy a cestovnimi kancelafemi v Rakousku
a Némecku. Komunikace je zpracovana podle jednotlivych cilovych skupin.
Vyznamné jsou predevSim webové stranky v Cesting, anglicting, némciné i rustiné.
Pozornost je vénovana i aktivitam public relations. Zakladem uspé&sného podnikani
bude vybudovéani kvalitni a aktudlni databaze stavajicich i potencialnich klientd.
Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Celkové néklady odhaduji
na 157 tisic K& vprvnim roce. U rizikové analyzy byla vypracovana eliminace
jednotlivych  rizik.  Projekt pfedlozim k vyjadieni zfizovateli, ktery rozhodne

o0 jeho vyuZiti, pfipadné o jeho zménéach.

Vypracovany projekt je vyznamny pro dalsi Uspésny rozvoj hotelu ve Vranové nad Dyji.
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Priloha A — Webové stranky VLRZ jako hlavni komunika  €ni prost fedek
Hotelu Vranov

m Vojenska lazeriska a rekreadni zafizenf @

HOTELY + LAZNE - WELLNESS |T| +420 673 457 111 [ rezenace@dy vIZ.cz

BER vie =< 1AzmE == HOTELY (M) CHATOVE 0SADY  ~\* DETSKE TABORY e 5
E . —_
=‘ | REZERVACE |

Dt e |
ekt =

=
odjerth

Volareza - hotel VRANOV * * * POBYTY PRO
MINISTER. OBRANY
Vranovska piehrada = o 9.2

Libry b vl Firemnl akee  Wellivess  Restaarace C:l:lﬂt'.l Fotogalerie  Kontakt MWWWh "' ‘ v
i

istika

Volaraza — hotel Vranow nabzi ubytovani na brehu vranovské prehrady v prekrasne prirodé JiEni Marawy. Swym
zazemim & poskytovanymi sluzbami je vhodny pro rodinou rekrsaci, ale tzke firemni, pzdravng 3 wefness pobyty. |
Hotel nabizi ubytovani v fednolikowych, dvouliFkowych a trilizkovych pokoich s moZnost pristylloy.

V blizkosti hotelu jsou umistény £tyrllizkove rekreadni chaty. V' letnim obdobi je moZng kromé vodnich spartd vyuiit | Cykloturistiks >

i znafend turistické a cykdoturistické trasy v piilehlém okoli Marodntho parku Podyjl, Znoiemska i pribranicntha

e : ; s i Lodni doprava Vranoy =
Rakouskz, = jejich? wybérem Vam radi pomiZeme 2 poradime.

Vranowaho >

Parkovéni vozidel je k- dispozici pFima v uzavieném aredly, pFed hotelem za poplatek, Mnuttive Vinpowshn >

INFORMACE:

W e

26.10.2014 do
5.4.2015

Khiertim je k dispozicl recepéni slifha = nepretrfitym provozem, zajistujici prodej upominkovych predmeéd,
nealkoholickych i alkohalickych napoill, cukrovinek, sportovnich a hygienickych petreb, W recepci je meZné vyuiit PC -
internetovy koutek, v trezoru uloZit finangni hotowost & jiné cennosti. Recepinl sluzha zaiitice rovnéZ informatni
zervis pro klienty,

Kodekthv zam&stnanc
haotel

Celleava kapacits hotelu je 114 l3Zek a 52 pristylek, Chatov2 osada ma 42 IiZek s moZnost 11 pristylek,

= ()=
+ 4 tadnoliEkove pokome 4 -

Zdroj: Volareza - hotel VRANOV. Vojenské a lazeriské rekreacni zarizeni [online]. 2014
[cit. 2014-12-17]. Dostupné z http://www.viIrz.cz/index.php?s=cs-DY.
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