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UvVoD

Podle Karla Tinla (2015) turisté z celého svéta nyni odmitaji jezdit do zemi jako je
Recko, Chorvatsko apod. ze strachu z imigrant(, coz pfivadi mnoho potencionalnich
zédkaznikt pravé do stiedu Evropy. V Ceské Republice turisté navitévuji zejména hlavni
meésto Prahu, pro jeji historické a kulturni bohatstvi. Praha nabizi mnoho moznosti
ubytovani od motelii po luxusni pétihvézdickové hotely, jako jsou napi: Hotel Hilton,
Marriot nebo InterContinental. Bohuzel turisté v Praze nezlstavaji pfilis dlouho
(praimémé 3-4 noci), a tak se hotely svymi marketingovymi metodami snazi zakaznika
udrzet co nejdéle, nebo alesponi naplnit vSechna jeho prani, aby hotel opét navstivit
a §ifil jeho dobrou povést. Tento konkurenéni boj o zakazniky je kli€¢ovy pro zisk hotelu.
Hotel InterContinental by svou rekonstrukci mohl ziskat onu konkuren¢ni vyhodu
a maximalizovat zisk. Hotelovy zevnéjSek je ve Spatném stavu, a Zadné vétsi
rekonstruK¢ni prace na ném nebyly provadény po 10 let. Po odkoupeni hotelu novymi
majiteli, ktefi jsou pfipraveni investovat do rekonstrukce, by hotel svym vzhledem
a nabizenymi sluzbami na sebe mohl strhnout vice pozornosti naro¢nych zakaznik,

kteti za své penize pozaduji maximdlni kvalitu sluzeb.

Marketingova strategie umoznuje naplanovat rekonstruKéni prace tak, aby se hostd,
ucastniki silnicniho provozu a obyvatel ¢tvrti Staré Mésto dotkla co nejméné. Ve musi
probihat v souladu se zdkony, vyhlaSkami a ustanovenimi, podle kterych se musi cela
rekonstrukce zafidit. Rekonstrukce bude podpofena ostatnimi marketingovymi
strategiemi na ziskdni novych a udrZeni stavajicich zékaznikd. Cely proces bude
sledovat a hodnotit vybrany tym lidi, ktefi maji za kol nejen kontrolovat prib¢h
rekonstrukce, ale také zajiSt'ovat potfebné dokumenty a povoleni, potiebné pro zacatek
stavby. V pribéhu rekonstrukce se budou délnici a leSeni posouvat po svétovych
stranach a budou sladéni s hotelovych personalem, ktery nebude obsazovat
rekonstruované pokoje. Po jejim ukonceni probéhne vyuctovani s najatymi firmami,

které celou rekonstrukci podle uréenych tkolti a pokynti provedli.



CiL PRACE

Cilem prace je navrh strategického planu pro rekonstrukci hotelu InterContinental
v Praze, bez naruseni jeho bézného provozu. Budova hotelu se v souc¢asné dob¢ nachazi
ve Spatném Stavu, jako napi: opadajici omitka, tudiz je jeji stavebni rekonstrukce
nezbytné nutnad. Hotel si vSak z finan¢nich divodi nemutze dovolit na dobu
rekonstrukce zaviit cely svlij provoz a pfiijit tak o vyznamnou cast zisku. Proto je
nezbytné, aby rekonstruKéni prace probihaly co nejrychleji za jeho provozu a co

nejméné se dotkly zakaznika.

METODIKA

V praci byly vyuzivany knizni a internetové zdroje, s danou tématikou. Snaha byla o
pouziti nejnovéjsich zdroju, ale bylo ¢erpano i ze starSim knih. Z knih byly brany pouze
napady a mysSlenky autord, citace jsou patficné oznaceny. Metody, které byly pouzity,
jsou predevS§im metody strategického managementu: Balanced Scorecard, analyza
vngjsSiho prostiedi, SWOT analyza a Ganttiv diagram. Prvni analyzou je metoda
Balanced Scorecard, ktera analyzuje vnitini prostiedi firmy, vysledkem je zhodnoceni
a poznani dualezitych firemnich procesii. Vné&j$i prostiedi, jakozto nasledujici analyza
potfebnd pro naplnéni cile prace, davajici pfedstavu o konkuren¢nich firméch, bariérach
vstupu do odvétvi, potenciondlnich zakaznich a legislativeé, kterou musi firma dodrzovat.
Diky témto dvéma metoddm a SWOT analyze pouzité v navrhu marketingovych
strategiich, zjiStujici silné a slabé stranky hotelu a jeho pfilezitosti a hrozby, byly
navrzeny marketingové strategie. NavrZené strategie jsou celkem ctyfi: zvysit podil na
tthu o 10% roc¢n¢€, zménit slogan spoleCnosti, zaméfeni se na Ceskou Kklientelu
a rekonstrukce hotelu. Metoda pouzita ve strategie rekonstrukce je metoda Ganttova
diagramu, ktera piesn€ popisuje asovou narocnost celé rekonstrukce a posloupnost

jednotlivych ukold.



I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management lze definovat jako rychle se rozvijejici védni disciplinu
vytvaiejici, provadejici a vyhodnocujici klicové funK¢ni rozhodnuti, kterd umoziuji

dosahovat stanovenych cilii organizaci. [2]

Zam¢tuje Se na integraci fizeni vyrobnich operaci, financi, ucetnictvi, marketingu, védy,

vyzkumu, a informacnich systému k dosazeni organiza¢nich uspéchi. [2]

Strategicky management v sobé kombinuje dlouhodobé a koncepéni fizeni s cilem
lepsiho postaveni na trhu. Z. Soucek [10] definuje strategicky management jako “proces
tvorby a implementace rozvojovych zdaméri které maji zdsadni vyznam pro rozvoj
podniku, sméruji k vytvareni specifickych prednosti, budouciho potencionalu a dosazeni
celosvetové konkurenceschopnosti. ,, Jiny uhel pohledu ma J. Vebera [11], ktery tika, ze
strategicky management je“souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum trznich podminek,
potreb a prani zdkaznikii, identifikaci silnych a slabych stranek, specifikaci socialnich,
politickych a legislativnich podminek a urceni disponibility zdroji, které mohou
vytvaret prilezitosti nebo hrozby, pricemz jejich smyslem je ziskani informaci

nezbytnych pro formovani dlouhodobych zaméru (cilu) fungovani organizace.”
1.1 STRATEGICKE PLANOVANI

Strategické planovan se fadi mezi klicové funkce manaZera, tykd se vSech oborl
a aspektll organizace: Ekonomika, finance, kvalita, lidské zdroje, logistika, doprava,

organizace, marketing, sluzby a vyroba. [20]

F. Bélohlavek [1] o strategickém planovani “pldnovani je rozhodujici proces zahrnujici
stanoveni organizacnich cili, vyber vhodnych prostredkii a zpiisobu jejich dosazeni
a definovani ocekavanych vysledkui ve stanoveném case a poZadované urovni" G. Wohe
tikd Zze“Vrcholnym ukolem strategického pldanovani je wurcovani konkrétnich
podnikovych cilu, jejichz prostiednictvim ma byt dosazen konecny cil, dlouhodoba
maximalizace zisku, a formulace podnikové politiky, kterou musi podnik dodrzet, aby

tyto cile co nejhospodarnéji dosahl."

Na zaklad¢ charakteristiky riiznych typl organiza¢nich strategii a porozumeéni, v jakém
vztahu je strategie k okolnimu prostfedni, byly vytvofeny Ctyii strategické planovaci

modely: adapta¢ni model, konkuren¢ni model, portfoliovy model, model preziti. [7]
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J. Kubik [7] o adapta¢nim modelu “za nejuspésnéjsi organizace se povazuji ty, které
Jjsou schopny sladit 7eSeni podnikatelskych, technickych, a administrativnich probléemii
do souladu s podminkami okolniho prostiedi. Manazeri by tedy meéli byt schopni
wtvorit takové strategie, které se budou prizpusobovat zminovanému okolnimu

prostredi."

Konkuren¢ni model vychéazi z toho, ze v odvétvi ptsobi pét vlivi (konkurence mezi
firmami, hrozba vstupu novych firem na trh, moznost pouziti nahradnich vyrobkl nebo
sluzeb, obchodni sila dodavatelti a obchodni sila kupujicich), podniky se proti témto
vliviim musi branit, nebo se je snazi zménit podle svého ve vhodnou strategii. Tento

model nazyvame PorterGiv model péti hybnych sil. [7]

Podle A. Kopfové [7] portfoliovy model ukazuje “spojitost mezi tempem riistu obchodii
a relativni konkurencni pozici firmy vyjddiené pomoci podilu na triu. Ucelem tohoto
modelu je pomoci manazerum zejména pri rozhodovani o rozdelovani zdrojii mezi

obchodni jednotky korporace."

Model preziti ma zaklad v teorii pfirozeného vybéru. Okolni organiza¢ni prostiedi se
rychle méni, disledkem je ze manazeti musi hledat nové postupy, metody , které zvysi
jejich sanci v konkuren¢nim boji na trhu. Model pteziti zkouma vliv vyvojovych trendd
okolniho prostfedi na organizac¢ni populace. Tyto populace jsou seskupeni organizaci,

které, aby prezily, musi sdilet vzacné zdroje.

1.11 Ganttav diagram

Gantttv diagram (viz obrazek ¢.1), je synonymum pro ¢innosti posloupné naplanované
v grafickém znazornéni a zobrazeni jejich fazi. Vyuziva se hlavné pii tvorbé projektt ¢i
programii. Casové obdobi je zndzornéno ve sloupcich horizontalng, aktivity jsou
znazornény vertikaln€. K casovému obdobi je vztaZeno trvani dané aktivity. V tomto
diagramu se jesté rozliSuji barvy, coz urCuje daného Cloveka, ktery aktivitu provadi.

Smysl tohoto je diagramu je co nejsrozumitelnéji zobrazit pribéh daného projektu. [19]

o s 10 1s 20 25 E=To]
Ukcod 1

kol 2 i

Ukotl 3 | L "

kol < | | W—

Ukol S i

Obrazek ¢.1 Ganttiv diagram (Autor: https://support.office.com)
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1.1.2

TIME-MANAGEMENT

Time-Management je fada postuptu, doporuceni a nastroji pro planovani Casu, za

ucelem zvyseni efektivnosti a jeho vyuziti. Zahrnuje mnoho aktivit, mezi které patii:

Planovani, ptidélovani, stanoveni cili, delegovani, stanoveni priorit, monitorovani,

analyza straveného Casu. [4]

Pét zakladnich krokt uspésného Time-Managementu

Planovani - Manazerska funkce zaméfena na budouci vyvoj firmy.

Motivace - Zékladni psychicky proces. Motivace je vnitini proces ktery
podnécuje jednani jedince. Motivovat mizeme pomoci rtznych stimuli.

Motivace je pevné spjata s vykonnosti clovéka.

Rizeni - ManaZer ma k dispozici lidské, materidlni a finanéni zdroje pomoci

jejichz organizaci se snazi dosahnout urc¢enych vysledkd.

Delegovani - Manazer predava ukol podiizenému pracovnikovi spolu
s odpovidajicimi pravomoci a nezbytnymi zdroji. Manazer nepieddva bézny
ukol, u delegovani je nutné predat i patiiéné pravomoci potiebné k dokonceni

prace. [18]

Kontrola - ZabezpeCuje méteni a koordinovani jiz hotové prace, za tGcelem
naplnéni cild firmy. Radime sem piezkouseni, ovéfovani, testovani,

prezkoumani, revize. Zpétna vazba je pro kontrolu nezbytna ¢innost. [18]

1.2 NAKLADY NA REALIZACE STRATEGII

Naklady jsou vyuzité vyrobni Cinitele vyjadiené predevSim v penézich. Hlavnim

ukolem ve snaze zvySovat hospodaisky vysledek je maximalizovat efektivnost

vloZenych zdroju. Je to tedy ubytek nebo spotieba aktiv, v penézni ale 1 nepenézni

podobé. L. Necas ve své publikaci d€li ndklady na druhové tfidéni nakladl a ucelové

tiidéni nakladu. [8]

Druhové tfidéni nakladii - Tyto ndklady d€lime podle spotieby vyrobnich
faktorti (material, prace, dlouhodoby majetek, ...) na sluzby, osobni ndklady,
dan¢ a poplatky, provozni ndklady, odpisy, financni nédklady, rezervy,
mimotadné naklady. Druhové c¢lenéni nadkladi je zaklad pro sestaveni vykazu

zisku a ztrat. [21]
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o Utelové t¥idéni nakladd - Predstavuje vztah nakladt k pii¢ing jejich vzniku.
Zjednodusen¢ muzeme fici, ze ucelové naklady vznikaji spotfebou daného
nakladu. Charakteristicky znak téchto nakladt spociva v dolozeni ucelu, na ktery

byly tyto naklady vyuzity. [21]
Clenéni tiéelovych nakladt se déli podle vztahu k procesu
1. Néaklady technologické
e vznikaji jen v technologické vyrob¢ urc¢itého vyrobku
2. Néklady piimé a nepiimé
e Piimé néklady je mozno ptimo pocitat k danému druhu vykonu.

e Nepiimé néklady vznikaji pfi vyrabéni riznorodych vyrobki, tudiz je nemtizeme

ptifadit k uréitym bodiim kalkulace.
3. Néklady jednicové a rezijni

e jednicové naklady se tykaji urcité kalkulacni jednice ( druh vykonu vymezeny
mérou kusy, kg, m, hod. ) [25]

e rezijni naklady jsou spojeny s provozem firmy ( spotfeba pohonnych hmot,
elektiina, voda, odpisy, apod. ) [25]
Clenéni nakladt dle mista spotieby - hledisko déleni téchto nakladd je dilezité
predevSim u vétSich, vnitiné cClenénych organizacnich jednotek. Toto ¢lenéni je
zédkladem pro tiidéni nakladi podle ttvaru v podniku. Utvary nazyvame stfediska,

kterym se pfifazuji naklady podle odpovédnosti. [24]

Stiediska se mohou nazyvat utvary organizacni struktury podniku, které maji uzavienou
¢innost a je mozné v nich zjiStovat naklady a identifikovat vykony pfedavané jinym
stfediskim. Musi byt jasny zpusob ohodnoceni vykonu stfediska (vysledky prace
sttediska, kterymi podporuji tvorbu vykont proddvanych mimo podnik, pOmoci

vnitropodnikovych cen). [15]

1.2.1 Dalsi tfidéni nakladi

Ttidéni nakladh dle kalkulaéniho vzorce - naklady (planované a ucetni) se sleduji
a vyhodnocuji podle kalkula¢nich polozek. Jsou vyznamné pro manazerské ucetnictvi.

D¢li se na pfimé a nepiimé. Pfimé (jednicové) néklady zahrnuji pfimy material, pfimé

14



mzdy a ostatni pifimé néklady. Nepiimé (rezijni) naklady jsou spojeny s vyrobni rezii,
spravni rezii, zasobovaci rezii, odbytovou rezii. [8]

Ttidéni nakladt pro danové tcely - firmy jsou povinny vést tcetnictvi a zauctovat
vSechny skuteCnosti, které¢ byly ndkladem, bez ohlednu na to, jestli se jednd o naklad

danové uznatelny ¢i nikoli. Umoziluje tedy sledovat jednotlivé danové naklady podle

zakona o dani z ptijmu (§ 24 § 25). [15]

Ttidéni nakladd podle vztahu k objemu vyrobu - je mozné tiidit ndklady dle zavislosti
na objemu produkce, jestli se méni se zménami v produkci, nebo na ni nejsou zavislé.

Déli se na fixni a variabilni.[15]

Fixni néklady - zména objemu vyroby je nezméni, zlistavaji stale stejné. Nelze je ménit

v kratkych ¢asovych obdobich (odpisy budov nebo stojt, energie). [23]

Variabilni ndklady - zménou vyroby se zméni i ndklady (pfimé mzdy, naklady na
material, energie na vyrobeni vyrobku). Mohou se ménit podle objemu funkce stejné
rychle (proporcionalni naklady), rychleji (nadproporcionalni naklady) nebo pomaleji
(podproporcionalni naklady) (viz. obrazek ¢2.) [24]

nadproparcionalni
/r‘lékladv /
/ proporciondlni
/ naklady

/ /

/
/{/{f//ﬁgﬁg’gﬁciunalni
//

A
TC

| rC

.
-

Q

Obrazek ¢.2 Variabilni naklady (Autor: https://topsid.com)

Ucetni tfidéni néklad - z pohledu tcetnictvi jsou naklady obsazeny v ramci uctové
osnovy v 5 uctové fadé, a délime je na do tif skupin: provozni naklady, finan¢ni néklady,

mimotadné naklady. [8]
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Provozni naklady - naklady na celkovy provoz firmy (spoticbované nakupy, sluzby,

osobni naklady, dan¢ a poplatky).

Finan¢ni ndklady - naklady, které piedstavuji sniZzeni vlastniho kapitalu (finan¢ni

naklady, tvorba rezerv).

Mimotadné naklady - vnikaji z mimotadnych situaci nahodile se vyskytujicich (manko,

Skody pii inventuie, apod.) [15]

Manazerské tiidéni ndkladii - vyznam maji zejména pii rozhodovacich procesech
manazera, jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii: celkové ndklady, primérné
naklady, pfiristkové naklady, marginalni naklady, oportunitni naklady, relevantni

naklady. [8]

2 PROSTREDI MANAGEMENTU

Prostfedi managementu je souhrn veSkerych faktort, které ovliviiuji manazerské
rozhodovéni. Tyto faktory plsobi na firmu pozitivné ale i negativné, zalezi na kazdém
faktoru zvlast. Nekteré faktory ovliviluji jedno odvétvi ekonomiky, jiné vSechny firmy
a organizace v daném statu, na daném kontinentu nebo i za zemi. Manazer podniku ma
za ukol najit a rozpoznat piedvidatelné faktory a pfizptisobit se jim, nebo pokud je to
mozné je ovlivnit tak, aby z nich firma méla uzitek. Faktory které se piedvidat nedaji,
jsou pro firmy nebezpe€im ale 1 pfilezitosti. Firmy musi byt na takové nebezpeci
piipraveny, aby byly schopny jej ustat, popiipad¢ by méli vyuzit veSkery potencional

prilezitosti. Prostfedi managementu rozdélujeme na vnitini prostiedi a vnéjsi prostredi.

2.1 VNEJSI PROSTREDI

Vn¢éjsi prostiedi je prostfedi okolo firmy a zahrnuje velkou skalu faktort. Tyto faktory
nemuze manazer nijak ovlivnit, mize je pouze analyzovat a rozClenit na negativni
a pozitivni. Negativni vlivy se snazi co nejvice eliminovat, aby se firmy dotkly co

nejSetrnéji a vyuZit co nejvice pozitivnich faktort. [12]

2.2 VNITRNi PROSTREDI

Vnitini prostiedi jsou vztahy prvkt vytvofenych uvnité podniku. Zahrnuje tedy
kazdodenni ptsobeni faktort, které jsou soucasti podniku a ovliviluji manazerskou
¢innost. Kazdy podnik mé své specifické vnitini prostfedi. Rozdil mezi vnitinim

a vn&jsim prostiedim je, Ze vnitini prostfedi mize podnik ovlivnit, vnéjsi nikoli.
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2.2.1 ANALYZY VNITRNIiHO PROSTREDI

Firmy maji stanoveny cile a vybérem vhodné strategie dané cile napliuji. Manazer
strategii vybird na zaklad¢ zpracovanych a vyhodnocenych analyz vnitfniho prostiedi,
které mu napovi co je tfeba v podniku zlepsit, ¢eho se bat nebo kterou ptilezitost vyuzit.
Cely proces slouzi k jedinému tucelu, a tim je minimalizovat vydaje a maximalizovat
zisk. Prikladem analyzy vnitiniho prostfedi je napi: Balanced Scorecard, The EFQM
Excellence Model, porteriv hodnotovy fetézec, apod. Dalsi moznosti jak analyzovat

vnitini prostfedi, je pouzit situacni analyzu vnitiniho prostredi.

2.2.2 Balanced Scorecard (BCS)

BSC je strategicky systém, ktery méti vykonnost v podniku. Tvirci této metody jsou R.
S. Kaplan a D. P. Nortonem. Metoda vyuziva vize a strategie podniku, od kterych je
odvozen soubor méftitek vykonnosti. Vykonnost se méti ze 4 perspektiv, jsou to: finance,

zakaznik, interni podnikové procesy, uceni se a rust. [9]
Finan¢ni perspektiva

Hlavni zaméfeni finanéni perspektivy je na financni vykonnost podniku, dale jaké
finan¢ni pfinosy ziskdme zhodnocenim cilii a métitek ve vSech ostatnich perspektivach
analyzy. Do této perspektivy tadime napi: Ziskovost, snizeni nakladd, zvySovani

hodnoty firmy, apod.
Zakaznicka perspektiva

Tato perspektiva se zabyva vztahem mezi firmou a jejimi zakazniky. Prakticky cely zisk
spolecnosti je zavisly na zékaznicich, ktefi se rozhodnou s danou firmou obchodovat.
Nutnosti je uvést na jaké zédkazniky se podnik zaméfi, ale také jak podnik chce, aby ho
zdkaznici vnimali. Patfi sem napi: Trzni podil, spokojenost zakaznikl, zlepSovani
znacky apod.

Perspektiva internich procesii

Interni procesy se zabyvaji pracovnimi procesy ve spolecnosti. Tyto procesy se snazi
zabezpetit o to aby bylo mozné dosahovat cile v ostatnim perspektivach. Ukolem
vedeni podniku je specifikovat tyto procesy tak, aby dosahovali nejlepSich moznych

vysledkl. Lze do této perspektivy zaradit napi: Rust produktivity, zp&tnou vazbu,

zlepSovani vztahu mezi zaméstnanci, apod.
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Perspektiva uceni se a rastu

Tato perspektiva se tykd prevazné zameéstnancti. Hlavnim tkolem je ziskat
kvalifikovaného a motivovaného zaméstnance, ktery bude firmé loajalni a dokaze splnit
vSechna ptrani narocnych zakaznikt. Dulezitou soucasti perspektivy uceni neni pouze
pfipravenost na soucasnou situaci, ale predevsim je nutné byt pfipraven a predpokladat
budouci vyvoj. Proto je nutné, aby byla vénovana dostate¢nd pozornost vybéru
zaméstnanctu jejich Skoleni a kvalifikaci. Do této perspektivy patii napi: Rozvoj
zaméstnancl, motivace zameéstnancii, a otazky jak zjistit oCekavani zaméstnanct a jak je

naplnit?, apod.

2.2.3 The EFQM Excellence Model

Model bere v uvahu nespocet pfistupd, jak dosahnout trvale udrzitelné excelence
(vyteCnosti) ve vykonnostnich métitkach. Je to dobrovolny systém zkonstruovany
z deviti kritérii. Podle S. Raskové [16] tyto kritéria umoziuji“snadné vyhodnoceni
vztahii na zakladé stanoveni opodstatnénych predpokladii zalozenych na hodnoceni
redlné situace a po dokonceni procesit vyhodnoceni dosazenych vysledki. Informace

o dosazenych vysledkach a vynalozenych predpokladii poskytuji velmi dobré podklady

pro dalsi rozvoj znalosti a poznatkii formou inovace a uceni se" (viz obrazek ¢.3).

PREDPOKLADY VYSLEDKY

Pracovnici

(Fizeni LZ) Pracovnici

- vysledky

Klicové
vysledky
Einnosti

a wykonnost

Strategie Procesy Zakaznici/
a planovani (Fizeni procesd obéané
aamen - vysledky

Vedeni

Partnerstvia

2droje Spolefnost

- wysledky

INOVACE A VZDELAVANI

Obrazek ¢.3 Model EFQM (Autor: https://managementmania.com)

2.24 PORTERUV HODNOTOVY RETEZEC

Jak pise ve své knize M. Porter [10]“Kazdy podnik predstavuje soubor cinnosti , jejichz
ucelem je navrhovat, vyrabét, prodavat na trhu, doddvat a podporovat jeho vyrobek.
Vsechny tyto cinnosti se daji zndzornit s pouZitim hodnotového retézce. Hodnotovy
retezec podniku a zpusob jeho historického vyvoje, jeho strategie, jeho pristupu

k realizaci této strategie a vnitini ekonomiky téchto cinnosti samotnych. Rozhodujici
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urovni pro sestaveni hodnotového retézce jsou cinnosti podniku ve specifickém odvétvi”.

Porter rozd¢lil svij fetézec na dveé innosti primarni a podptirné.

Primarni ¢innosti M. Porter [10]“Soupereni v kterémkoli odvétvi se ucastni pét
generickych kategorii primarnich cinnosti. Kazdou z techto kategorii Ize rozdeélit do

rady odlisnych cinnosti, které zaviseji na konkrétnim odvétvi a podnikové strategii”.

Rizeni vstupnich operaci podle M. Portera [10].“Cinnosti spojené s prejimdanim,
skladovanim a rozdeélovanim vstupit na dany vyrobek, napr. manipulace s materidalem,

ulozeni ve skladu, regulace vyse zasob a vraceni zbozi dodavateli".

Vyroba a provoz - zahrnuje pfeménu materialu ve vyrobek, napi: strojni obrabéni,

montovani, testovani, baleni.

Rizeni vystupnich operaci - odesilani hotovych a finalnd upravenych vyrobki

odbératelim, napi: skladovani vyrobki, pteprava, manipulace s vyrobky.

Marketing a odbyt - procesy, které umoznuji zakaznikim zakoupit si vyrobek

a reklamou ¢i propagacnimi akcemi je piesvédcit aby si koupily prave tento produkt.

Servisni sluzby - nastroje pro udrzeni nebo zvysSeni hodnoty vyrobku, napi: instalace,

servis, zaskoleni zaméstnancu.

Podpirné cinnosti zahrnuji nakup, fizeni lidskych zdroji a firemni infrastruktura,

technologicky vyvoj. [14]

V kazdém hodnotovém procesu by firma méla kontrolovat své ndklady a vykony
a hledat moznosti jak naklady snizit nebo naopak zvysit své vykony. Firma by méla pfi
hodnoceni svych ndkladid a vykonli pozorné sledovat své konkurenty a srovnavat se
s nimi. Kladné vysledky spole¢nosti nezavisi jen na dobfe vykonavané praci kazdého
oddélenti, ale i na tom, jak jsou ¢innosti jednotlivych oddéleni koordinovany k provadéni

klicovych podnikatelskych procest ( viz obrazek ¢.4). [14]
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Firemni infrastruktura

Podptirné Lidské zdroje
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Primarni ¢innosti

Obrazek ¢.4 Hodnotovy fetézec [https://www.mindtools.com]

2.25 MODEL 7S

,Stastny atom" “7S" - Patii mezi modely Fizeni vyvoje spole¢nosti. Pouziva se jako
analyticka metoda, pomoci niz se vyhodnocuje struktura spole¢nosti a na zaklad¢ jejiho
vysledku se odviji dals$i vyvoj spolec¢nosti. Tento model se vyuziva predevSim pii
strategickém auditu spole¢nosti, strategickém fizeni spolecnosti a pfi fizeni zmén ve
spole¢nosti. Model je rozpracovan do 7bodu (otazek): Strategie, struktura, systém, styl,

zaméstnanci, sdilené hodnoty a dovednosti, (viz obrazek ¢.5) [13]

| sTRUKTURA |

SYSTEMY

f SDILENE
\ HODNOTY |

STYL

SKUPIMNA

| STRATEGIE

| SCHOPMOSTI |

Obrazek ¢.5 7S [https://managementmania.com]

3 HOTEL A HOTELNICTVI

Hlavnim cilem hoteli a hotelnictvi je poskytnout turistim piistfesi, stravu a obdobné
sluzby a produkty, které nabizeji a na které jsou zafizené. SnaZi se co nejvice

zakaznikim vynahradit pohodli jejich domova na cestdch. Hotely v historii slouzily
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mnoha dalSim funkcim napi: mista vefejného shromazdovani, centrum druznosti,
politické ustredi, obchodni vymény. Hotel miizeme nazvat instituci zatimco hotelnictvi

primyslem, které urychlilo a rozsifilo vliv méstské kultury ve vSech vyspélych zemich.
[17]

3.1 ORAGANIZACNI STRUKTURA HOTELU

Jedna se o soubor ukonii pracovnich vztahi vytvofenych k wvyuziti pfednosti
specializace. Systém vertikalni a horizontalni koordinace navrzen tak , aby sjednotil
jednotlivé specializované ¢asti. [27]

e d¢lba prace

e mechanizmy koordinace

e distribuce rozhodovacich pravomoci

e organizacni hranice

e legitimity vztahil nadfizenosti a podfizenosti

—

. Louzecky [26] o organizacni struktuie“U malého hotelu miizeme najit kumulaci
funkci, maly pocet utvarii a jednoduché zavislosti mezi nimi. V malém hotelu se také
vetsinou stava, ze vice pracovnich pozic zastava jedna osoba. Na rozdil u velkych hotelii
muzZeme najit velky pocet utvarii, které byvaji mnohocetné propojeny. U velkych hotelil
vetsinou kazdou danou pozici zastdva jedna poveérend osoba, ale neni tomu u vSech
hotelu, existuji i vyjimky, kde se miiZe stat, Ze vice pozic zastava jedna osoba. VétsSinou

se vsak potkame s prvnim uvedenym prikladem".

Cilem organiza¢ni struktury hotelu je vytvofit co nejjednodussi ale zaroven piehlednou.

Musi byt striktné vymezena délba prace, odpovédnosti ¢i pravomoci.

Funkcionalni organizace — (viz obrazek ¢.6), nejznaméjsi struktura, vychazi ze

specializace, na zaklad¢€ seskupeni stejnych ¢innosti se vytvafi utvary. [27]
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VEDENI

HOTELU
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EKONOMICKY STRAVOVACI UBYTOVACI TECHNICKY
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Obrazek ¢.6 Funkcionalni organizacni struktura [http://hotelovyprovoz.webnode.cz]

Objektoveé orientovana organizace — (viz obrazek ¢.7), vychazi z orientace na objekty,
kterymi mohou byt poskytované sluzby. Tento typ se pouziva u hotelovych spole¢nosti.
[27]

OREA HOTELS EXCLUSIVE **** ]
[OR_EA HOTEL Concertino, Jizni Cechy OREA HOTEL Anglicky dvir,
Marianske Lazne
OREA HOTEL Dvor ik, Tabor ——— OREA HOTEL Arnika, Krkonose |
OREA HOTEL EXCELSIOR, ORE A HOTEL Bohemia, Marianske 1
L Marianske Lazne Laze
OREA HOTEL Horal, Krkonose OREA HOTEL Voronez I, Brno ]
L5 ~
-
OREA HOTEL Monty, Marianske OREA HOTEL Pyramida. Praha ]
Lazné _ :
9 / .
- ) OREA HOTEL Dvorik, Ceské
OREA HOTEL Palace Zvon, Marianske Budéjovice
L Lazne

Obrazek ¢.7 Objektivni organiza¢ni struktura [http://hotelovyprovoz.webnode.cz]

4 STRATEGICKY MARKETING

D. Jakubikova [11] “Marketing je rozhodujici soucdsti tvorby a realizace firemni
strategie, smerujici k naplnéni cilii za pomoci vyuzZivani marketingového mixu.
Marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované

vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského
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procesu. Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a soustavou
procesu pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se
zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmove skupiny s ni

spojené".

4.1 Marketingovy mix (4P)

H. Kotikova a J. Zlamal [12] pi8i, ze“Marketingovy mix predstavuje souhrn ndstrojii,
Jjejichz prostrednictvim se snazi firma dosdhnout vytycenych cilit na trhu. Pro tyto
nastroje se nejen v marketingové praxi, ale i v teorii zavedl pojem “marketingovy mix “.
Tento nazev vychazi ze skutecnosti, ze jeho jednotlivé prvky maji u ruznych produkti i
v ruznych situacich jiny vyznam a jinou duleZitost — miizeme je nejriiznejsimi zpiisoby
kombinovat —“mixovat“. Pouziti marketingovych nastroji zavisi od povahy produktu,
od stddia zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachadzi, v neposledni radé i od vysi
marketingového rozpoctu atd. Pro marketingovy mix se casto pouziva zkratka 4 P podle
prvnich pismen anglickych ndzvii jednotlivych marketingovych ndstroji, které
marketingovy Mix Obsahuje. Témito ndstroji jsou: product, price, place, promotion.
V Cestiné jim prirazujeme nejcastéji tyto ekvivalenty ndzvii produkt, cena, misto,(Viz
obrazek ¢.8). Marketingova komunikace (nékdy se pouziva i méné spravny
pojem “propagace “). V soucasné dobé se miizeme setkat s tim, Ze vyse uvedeny model
4 P je nahrazovan modelem 4 C (napr. Kotler). Marketingovy mix je vychozim faktorem,

pro vytvoreni marketingové strategie."

Marketingovy
mix
I I | I
Produkt Cena Propagace . Misto .
{sluZby / produkt digitalni (uZitek, ktery uZivatel (komunikaéni program v (d's':'lsxf::a.iﬁﬁ'.si;cm
knihovny) 2Iskd, cena sluieb) ramd marketingu) RARI

dostupnost sluzeb)

Obrazek ¢.8 Marketingové planovani [JaneCkova, L.; Vastikova, M]
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4.2 Navrh marketingové strategie

Navrh marketingové strategie mizeme rozdélit do 7 oddild, prvni z nich je celkové

shrnuti, zde budou ptedstaveny informace o firmé jeji strategie a cile.

Nasleduje situacni analyza, ktera je vénovana rozboru soucasného stavu podnikové
¢innosti. Vhodnou analyzou pro tento oddil je SWOT analyza (S=strength, silné stranka,

W=weakness, slaba stranka, O=opportunity, piilezitost, T=threat, hrozba) [22]

Ttetim krokem je urcit marketingové cile, zacina se planovat, jak bude vypadat budouci
stav firmy. Zvolené cile musi byt méfitelné a vyhodnotitelné. Doporu¢ené mnozstvi
stanovenych cilti je 3-4 hlavni cile, které chceme v budoucnu naplnit, nebude se tak

rozdélovat Gsili do riznych sméra. [22]

Oddilem c¢islo 4 je marketingova strategie, ktera urcuje, jak se do stanoveného cile,
ktery byl uréen ve tfetim kroku dostaneme. Zde se vyuziva marketingového mixu (4P)

rozebranym v kapitole 4.1 Marketingovy mix.

Po marketingové strategii nasleduji aKcni programy, zde je strategie rozdélena na
jednotlivé ukoly a aktivity, drtivd vétSina z nich se bude zabyvat komunikaci se

zékazniky. Je dilezité jednotlivé aktivity co nejpeclivéji popsat.
= co ma byt provedeno
= co je cilem aktivity
= kdo je za danou aktivitu zodpovédny
= stanovit Casovy plan
= Uurcit ocekavané marketingové naklady

Dalsi c¢asti navrhu marketingové strategie je rozpocet. V rozpoCtu se stanovi
predpokladané naklady poptipadé trzby. Naklady budou prevazné tvoreny
z marketingovych aktivity firmy. [22]

Poslednim oddilem je systém méfeni a kontroly. Bude zapsano jakym zplisobem
a v jakych intervalech bude kontrola probihat. Hodnoceni by mélo probihat minimalné

kvartaln¢. [22]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O HOTELU

InterContinental je situovan v centru Prahy v Pafizské ulici, ktera je velmi znama, pro
své luxusni obchody. Nachdzeji se zde obchody, jako je napt: Lacoste, Cartier, Louis
Vuitton, apod. Ulice spojuje hotel se Staroméstskym naméstim na jedné strané, a na

druhé s bfehem Vltavy.

Hotel byl postaven v letech 1968-1974 a zafadil se do mezinarodni sité hoteld
InterContinental Hotel Group. Stavél se pievazné z betonu doplnénym keramickym

obkladem, aby budova zapadala do prostiedi Starého M¢sta.

Jako vSechny hotely v fetézci, ma i tento hotel pét hvézdicek. Disponuje 372 luxusnimi
pokoji, 3 bezbariérovymi pokoji, prezidentskym apartmanem, fitness centrem,
konferencnimi prostory, bazénem a dlouhym seznamem nabizenych sluzeb.
V neposledni fadé dvéma restauracemi a jednim barem, pficemz z restaurace Zlata

Praha jsou vidét téméf vSechny prazské véze.

Zaméteni hotelu je predevSim na zahrani¢ni klientelu, vypovidaji o tom i webové
stranky, které jsou pfevazné v cizich jazycich. Ubytovani je mozné zajistit od 4000K¢

do 110000K¢ za jednu noc.

Hlavnim problémem hotelu je jeho vné&jsi vzhled a stav. Budova se nachazi ve $patném
stavu a rekonstrukce je vice neZ nutnd. Vnégj$i plast hotelu je stejné jako stiecha a okna
v rizikovém stavu. Hotel musi i kvilli bezpe€nostnim diivodim zacit rekonstruovat co
nejdiive. RekonstruK¢éni prace musi probihat co nejrychleji a nejsetrnéji k ubytovanych
hostim. Z finan¢nich divodd si hotel nemtze dovolit pierusit provoz, tudiz

rekonstrukce musi byt naplanovana tak, aby nebyl narusen hotelovy provoz.

Informace o majitelich

ICO: 35740701

DIC: 2021371957

Sidlo: HodZovo namésti 2 Bratislava 811 06
Datum zapisu: 5.2.1998

Pravni forma: Akciova spole¢nost
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Zafizeni: Sa, 1650/B, Okresni Soud Bratislava I.

Statutarni organ: Predstavenstvo

Vedeni spole¢nosti: Michal Zuber, MBA, ¢len
Ing. Branislav Babik, pfedseda predstavenstva
Ing. Rudolf KriZan, ¢len predstavenstva

Prokura: Ve jménu spolecnosti kond prokurista spolecné
s jinym ¢lenem piedstavenstva. Podepisuje ve
jménu spole¢nosti vykona prokurista tak, ze k
vytisknutému nebo napsanému obchodnimu
menu spolecnosti, piipoji prokurista svoje
jméno, funkci - dodatek oznacujici prokuru a

svuj podpis.

Zakladni kapital: 35 025 000 EUR Rozsah splaceni: 35 025 000
EUR

Odvétvi: Ubytovani a stravovani

SK NACE: Hotelové a podobné ubytovani

Pocet zaméstnancti: 150 - 199

6 BALANCED SCORECARD

Cilem metody Balanced Scorecard je zavedeni strategie do bézného chodu podniku. Ke
sestavajicim perspektivdm jsou pfifazeny strategické cile, které jsou sefazeny podle
priorit analyzovaného podniku viz. tabulka ¢.1. Samotné strategické cile ovSem nestaci,
proto je ke kazdému strategickému cili pfiddno méfitko, podle kterého se urcuje

naplnéni daného cile.
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Tabulka ¢.1 Strategické cile sefazené podle perspektiv [Vlastni prace]

Perspektiva Strategicky cil

Finanéni Zvy3ovéani hodnoty firmy

Snizovaninakladd

Vyvoj nového zdroje pfijma

Zékaznicka Udrzovanivysoké kvality sluzeb a
produktt
Zisk novych obchodnich partnerd

ZlepSovéaniznacky

Internich procest Zlep3Sovénivztaht se zdkazniky

Zlep$ovénivztaht mezi
zaméstnanci
Zpétnd vazba

Uéeni se a rdstu Kvalifikovany personal

Motivovany personal

Jak zjistit o¢ekavani zakazniku a
jak ho naplnit?

6.1 Financni perspektiva

Zvysovani hodnoty hotelu

Cilem pro majitele hotelu InterContinental v Praze je dlouhodoby ekonomicky zisk.
Jedna se o vychozi cil pro ostatni cile, s jeho pomoci mizeme sledovat, jestli se ndm
dafi napliiovat ostatni cile. Majitelem hotelu se minuly rok stala firma Best Hotels
Properties, ktera hotel koupila minuly rok za 115mil. Euro (3,2 miliardy korun), véetné
dluhu hotelu. Nejlepsi cesta ke zvySeni hodnoty hotelu je zajistit vysoké piijmy z jeho
provozu. Primérna navstévnost hotelu je 8000 hostl rocné, kteti zde zlistdvaji primerné
4dny. Vétsina hostd si objednava ubytovani s polopenzi, coz se poji s nabizenymi
restaura¢nimi sluzbami. Restaurace nabizi svym hosttim servis 24h kazdy den. Hotel si

témito ¢innosti vydéla 7,7mi. Euro(207 900 000 K¢) ro¢né.

Me¢ftitkem jsou ostatni cile, které maji vliv na zvySovani hodnoty firmy.

SniZovani nakladi

Dal$im cilem hotelu je maximalizovat zisk a minimalizovat naklady. Snizenim nédkladt
muze hotel dosahnout mnohych piinost jako jsou napt.: zvySeni provozni vykonnosti,
zvySeni hodnoty podniku, eliminace nadbytecnych Cinnosti a procestli, optimalizace

lidskych zdroji. Pro dosazeni cile minimalizace nakladii bude nutné analyzovat

logistiku firmy a najit v ni mozné uspory.
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Vstupni logistika

Muzeme ji rozdelit na dvé oblasti, ubytovani hosti a stravovani hostli. Do oblasti
ubytovani hostli se fadi vSechny nakupy materidlu a jeho uskladnéni, déale veskeré
nabizené sluzby hotelu. VSechny tyto faktory jsou nezbytné pro uspokojeni potieb hosta
a zajiSténi snadného chodu hotelu. Do vstupni logistiky patii napi: vybaveni
pokojl,rezervacni systémy, materidl na skladé, zajiSténi nabizenych sluzeb, apod.
Stravovani hostl zajistuji dvé hotelové restaurace. Vstupni logistikou je zde nakup
a uskladnéni surovin. Hotel mé uzaviené smlouvy s vice nez deseti dodavateli, ktefi
hotel zédsobuji né¢kolikrat do tydne. Dilezitym faktorem vstupni logistiky je také
vzdélani a znalosti hotelového persondlu, bez tohoto faktoru by hotel nemohl udrzet

stavajici kvalitu sluzeb a produkta.
Vyrobni logistika

Stejné jako u vstupni logistiky miiZeme 1 vyrobni operace rozdé€lit na dvé oblasti, sluzby
hotelu a sluzby restauraci. Do prvni z oblasti 1ze zatadit cely proces poskytovani sluzeb,
od zarezervovani pokojii az po rozlouceni se s hostem. Hotel své sluzby nabizi vSem,
kteti maji zajem o ubytovani ¢i stravovani. Pfevaznou cast hostil tvofi zahrani¢ni klienti.
Snidané se podavaji od 7h rano do 11h dopoledne formou Svédskych stold, host ktery
nebude s vybérem spokojen si mize objednat jidlo dle svého uvéazeni u kuchate. Na
obéd a na vecefi jiz stanoveny €as neni, hosté mohou pfijit kdy chtéji a vybrat si mohou
z restauracniho menu. Menu obsahuje studené 1 teplé pokrmy, vyberou si vegetariani

i déti. Restaurace je volné piistupna vetejnosti.
Vystupni logistika

Hotel disponuje 372 pokoji, z nichZ je pravideln€ obsazeno 80% v letni sezon€ a 50% v
zimni. Vystupni logistiku v hotelnictvi mizeme chapat, jako spokojenost hosta s jeho
pobytem v hotelu, poptfipadé se sluzbami v restauraci. Proto hotel klade diiraz na

zpétnou vazbu od vSech hostil, kterd je rozepsana v kapitole 6.4 zpétna vazba.

Me¢éftitkem jsou jiz uvedené piinosy, zvySeni provozni vykonnosti, zvySeni hodnoty

podniku, eliminace nadbytecnych ¢innosti a procest, optimalizace lidskych zdrojt.
Vyvoj nového zdroje prijmi

Vyvojem nového produktu ¢i sluzby, ziska hotel konkurenc¢ni vyhodu, ktera mize

prildkat zdkazniky a zvedne zisk. Pokud se hotelu podaii vyvinout novou sluzbu ¢i
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produkt, bude nezbytné tuto konkurencni vyhodu patiicné propagovat. Hotel ma
uzaviené¢ smlouvy s mnohymi internetovymi portaly jako napi: Booking, Tripadvisor
a jiné bookovaci systémy. Hotel také sponzoruje mnohé akce konané nejen na uzemi
hlavniho mésta Prahy ale i v celé Ceské Republice napi: cestovni veletrhy, golfové
turnaje, sportovce, festivaly a détsk¢é domovy. Pomoci téchto propagacnich cest, se

zakaznik dozvi o novych nabizenych sluzbach.

Meéftitkem je uspéSny vyvoj nového produktu ¢i sluzby a s tim spojeny nartst zékazniki.

6.2 Zakaznicka perspektiva

Udrzovani vysoké kvality sluzeb a produkti

Kvalita sluzeb je v hotelu InterContinental, kde jsou poskytovany piedev§im sluzby
klicovym faktorem. Udrzeni stavajici kvality ma vliv na divéru zakaznikd a udrzeni
pozice podniku na trhu. Hotel si udrzuje vysokou kvalitu sluzeb, piedev§im diky svym
zaméstnancim, ktefi tvofi velkou c¢ast celkové kvality hotelu. Dale je nutné byt
pfipraven na nahodilé ptipady, které se musi feSit okamzité. Hotel je na tyto
neoc¢ekavané problémy velmi dobfe zabezpecen. Persondl je vySkolen a kvalifikovan na
zvladani vSech problému spojenych s provozem hotelu, tak s nespokojenymi zakazniky.
Hotel je schopen tyto problémy fesit takika okamzité, at’ uz se jedna a kapajici kohoutek
na pokoji, ¢i roz¢ileného hosta. Nespokojeny host mé narok na nédhradu Skody, pokud je
jeho nespokojenost opravnénad ,hotelovy persondl ihned chybu napravi, nebo déa hostovi
finanéni slevu na pobyt v hotelu. Reseni problémil v restauracich je obdobné. Hotel také
dava svym hostim darek na uvitanou a na rozloucenou, z pravidla se jedna o ldhev

sektu Bohemia ¢i sklenici medu od hotelovych vcel.

Mg¢titkem je pozice podniku na trhu a divéra zékazniki.
Uzavieni novych obchodnich partnerstvi

Obchodni partnefi jsou pro hotel nepostradatelni, jejich sluzby se vyuzivaji kazdy den.
Dodavatelé jsou vybirani ptfedev§im podle kvality nabizenych sluzeb. Dal$im méné
vyznamnych faktorem je cena sluzeb a spolecenskd odpovédnost dodavateli. Vybér
nejlepSich dodavatelli obstarava generdlni teditel hotelu. Dodavatelé hotel zasobuji
nékolikrat do tydne, vyjimkou je zasobovani kuchyné, které se provadi kazdy den rano.
Hotel se snazi minimalizovat piebytené mnoZzstvi zasob na skladé, a proto se
objednavky na doplnéni skladi posilaji dle potteb. Kvalitni dodavatelé¢ hotelu Setii

penize, ziskavaji nové klienty, zlepSuji propagaci, poméhaji s budovanim znacky apod.
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Meéftitkem je zlepsSeni vSech produktii a sluzeb.
ZlepSovani znacky

Hotel pottebuje mit svoji znacku silnou, potfebuje aby v ni zdkaznici vérili a potiebuje
se odlisit od konkurence. Znacku hotelu InterContinental Praha netvoii pouze jeji
povést, marketing, sluzby apod., tvofi ji cela sit’ hotelti InterContinental Hotel Groups.
Kazda c¢ast tetézce téchto hotelll vytvaii celkovou znacku firmy. Proto musi vSichni

spole¢n¢ a kazdy sam pracovat a napliovat tak dany cil.

Meéftitkem je nartst zdkazniki.
6.3 Perspektiva internich procesu

Vztahy s klienty

Na vztazich s klienty pracuji vSichni zaméstnanci hotelu. Proto si hotel své zaméstnance
peclivé vybira. Zaméstnanci musi mit predev§im vzdé€lani a praxi na poptavané misto.
V soucasné dobé hotel zaméstnava ptiblizne 200-250 zaméstnanct, veetné brigadniki.
Primérné mzdy se pohybuji od 18tis. K¢ az do 150tis. K¢&. Brigadnici jsou placeni od
hodiny, jejich hodinové sazba ¢ini 90K¢E. Prevazujicim pohlavim jsou Zeny v poméru
3:2 oproti muzim. Zaméstnanci jsou hotelu loajalni, pfevazné diky mzdovym
ohodnocenim a motivaci kariérniho rastu. Kazdorocné ukonci zaméstnanecky pomér s

hotelem cca 30 zameéstnancu.

Vztahy s klienty jsou uzce spjaty se zdkaznickou perspektivou. Métitkem jsou loajalni

zékaznici, ktefi maji ve firmu davéru.
Vztahy mezi zaméstnanci

Generalnimu fediteli hotelu se podatilo vytvofit, takové pracovni prostiedi, ve kterém je
vétSina zaméstnancli spokojena. K plnéni kvalitniho pracovnich prostfedi pomaha
hotelu Organizac¢ni struktura. Kazdy tsek se zamétuje na néco jin¢ho, proto je nezbytné,
aby spolu tyto Useky navzajem komunikovali a spolupracovali. Ke komunikaci slouzi
pravidelné porady, kazdého oddéleni samostatné, a jednou mési¢né porada vSech
oddéleni najednou. Na poradach se probiraji problémy dané¢ho oddéleni a celého hotelu.
Organizaéni struktura viz. obrazek ¢.9, slouzi také k tomu, aby bylo jasné kdo je

nadfizeny a podfizeny, a jaké ma kdo pravomoci.

Me¢titkem je ptatelské, bezkonfliktni pracovni prostiedi.
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Provozni oddéleni

Generdlni feditel

~{ Technické oddéleni

<‘ Vedouci ubytovani *{ Stravovaci oddélent Marketingové oddéleni Persondlnf oddéleni — Bezpetnostni sluiba

—{ Finantni oddélent
~‘ Iabezpeteni Skoleni ‘ «‘ Pokladni
*{ (driba Mzdovy ietni ‘ <‘ (cetni
~| Studend kuchyné ~{ Elektronika (vérové oddéleni

«‘ Snidané Naklady

«‘ Recepee ~‘ Sefkuchar Public relations

— Nakupy ‘

— Notni vedouci

7 Sekretariat

‘{ Tepla kuchyn@ Rezervace hostl

4 porti

—! Fitness centrum

~{ Wellness sluzby ~{ Cukrdma Pfjem zbafi

— Uklid ‘ ‘{ Pfipravna SHady

— Pradelna ‘ ‘{ Skladnik

Obrazek €.9 Organizacni struktura hotelu InterContinental Praha [Vlastni prace]

Zpétna vazba

O vysledcich prace zaméstnanct a spokojenosti zakaznikt se toho hotel snazi dozveédét
co nejvice a co nejdiive. V pfipadé Ze zpétnd vazba odhali nedostatky, odpovédny
vedouci pracovnik ihned reaguje a dany problém jde vyfesit, aby byla zajisténa celkova
spokojenost zdkaznikd. Zpétnou vazbu hotel ziskdva pomoci dotazniki, které hosté
obdrzi od recepcnich, bud’ pfimo v hotelu nebo emailem s prosbou o vyplnéni a zpétné
zaslani. V hotelovych restauracich se zpétna vazba ziskava jednoduSe polozenou

otazkou od ¢isnika: “Chutnalo Vam?*

Meéfitkem je napraveni odhalenych chyb ¢i udrZeni stavajici kvality.

6.4 Perspektiva uceni se a riistu
Kvalifikace

Hotel ma a Skoli si zaméstnance schopné splnit pfani i nejnaro¢né¢j$iho hosta. Personal
ovlada nékolik cizich jazykl a ostatni dovednosti potfebné k uspokojeni hosti.
Zaméstnanci musi také ovladat technologické zafizeni, kterym hotel disponuje. Bez
vyuzivani té nejmoderné¢jsi technologie, by nebylo mozné udrzovat nejvyssi kvalitu
sluzeb a produktii. Stav téchto zafizeni je na vynikajici rovni, hotel zaméstnava nékolik
pracovniki, ktefi se o tyto technologie staraji. V soucasné dob& hotel vyuziva
informacni systém Agnis, ktery hotelu usnadiiuje piehled trzeb,stavu materidlu na
skladé,kuchyné,rezervaci apod. Dalsi systémem ktery hotel vyuziva je rezervacni

systém fidelio, ktery zabezpe€uje marketing, revenue management, informacni systémy
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pro management, nastroje pro fizeni vztahu se zakazniky, rezervacni systém a propojeni

globalnich distribuc¢nich systémd.
Meéftitkem jsou vyskoleni zaméstnanci, ktefi bezchybn¢ ovladaji jsou praci.
Motivace

Motivovani zaméstnanci v hotelu neprobihd pouze formou finanénich ocenéni a
bonusiti, firma si svého zaméstnance nechce kupovat. Proto hotel zajistuje svym
zaméstnancim kariérni rast, uznéni, rGznorodost prace apod. Snazi se, aby kazdy

zaméstnanec odvadél maximalni pracovni vykony.
Mg¢titkem je pracovni vykonnost zaméstnancti.
Jak zjistit o¢ekavani zakazniku a jak ho naplnit?

Hotel si neustale poklada tyto otazky, jaké sluzby mohou hosté poZadovat? Jakou
kvalitu hosté oCekavaji? Jak zajistim vysokou kvalitu pokoji? apod. PoloZenim téch

spravnych otazek a nalezeni spravnych odpovédi, se snazi splnit v§echna hostova prani.
Mg¢titkem je splnéné ocekavani hosti.
6.5 Strategicka mapa BCS

Na mapé metody Balanced Scorecard (viz. obrazek ¢.10), jsou piesné vytyCeny
jednotlivé cile. Zn4zornény jsou také vztahy mezi perspektivami, na kterych je vidét

jejich vztah k dané strategii.

_.‘ ZuyEovani hodnoty firmy I

SniZovani nakladd
Finané&ni perspektiva

Vywvoj nového zdroje prijms
Udrieni vysoké kvality
sluZeb a produkti

Uzavieni nowjch
obchodnich partnerstvi

Zakamickaperspektiva

- ZlepsSovani znacky

Zlepiovani vztahiise

zékazniky

Zlep3ovani vztahG mezi
Procesni perspektiva zamé&stnandi

Zpétna vazba

Kvalifikovany persondl |

o - = Motivovany personal
Perspektiva udeni se a riastu 4—{ oMY P I

Jakzjistit ofekavani
zdkazniku a jak ho napinit?

. Obrazek ¢.10 Strategicka mapa BSC [Vlastni prace]
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Zhodnoceni BSC

Z hlediska finan¢ni perspektivy je hotel na vyborné pozici. Po odkoupeni hotelu novymi
majiteli, narostly investice do rekonstrukci a bézného provozu za ucelem zvySeni
trzniho podilu. ZvySovat trzni podil hotelu a jeho celkovou hodnotu poméahé uskutecnit
i investi¢ni Cinnost, kterd ma zajistit pro hotel vSechen nezbytny majetek napf.:
pozemky, stroje, budovy apod. to vSe je naplni investi¢ni ¢innosti v hotelu. Je mozné
sem zahrnout také investovani (ndkup akcii ¢i cennych papirtl). Investicni ¢innost je
uzce propojena s finanéni ¢innosti , ktera zajist'uje finan¢ni prostiedky, kterymi mize
hotel disponovat. Zakaznicka perspektiva hotelu se orientuje pfedevs§im na zakazniky.
Hotel se snazi prostfednictvim svych obchodnich partnerti udrzet vysokou kvalitu vsech
poskytovanych sluzeb a nabizenych produktli. SnaZi se také stale zlepSovat svou znacku,
jakoZto ¢lanek celosvétového hotelového fetézce. Znacka hotelu se zlepSuje predevSim
za pomoci procesni perspektivy. Cim lepsi vztahy se zakazniky, tim lepsi znacka hotelu.
ZlepSovani vztahu se zékazniky ptedchazi zlepSovani vztahu mezi zaméstnanci.
Kvalitni a pratelské pracovni prosttedi spolu s motivaci, vytvaii spokojeného
zameéstnance, ktery se snazi zlepSit vztahy se zakazniky a dosdhnout tak vyssich ziskl
a kariérniho rastu. Uceni se a riast je pro hotel velmi dilezitd perspektiva, hotelovy
personal si neustale klade otazky, jak ma uspokojit zakaznika a jaké jsou, nebo mohou
byt jeho pfani. Je nutnosti dodat, ze zadna perspektiva by bez jiné byt nemohla, jsou

velmi Gzce propojené a vytvaii tak prostfedi pro snadny a ptitom kvalitni provoz.

7 VNEJSI PROSTREDI
Konkurence v hotelnictvi

Ceska republika zaznamenala narist pétihvézdi¢kovych hoteltl o $est, na celkovych 56.
Pocet ctythvézdickovych hotelll narostl o 23 hoteld na celkovych 490, tento narlst
zachytila a analyzovala spole¢nost Mag Consulting (2013).Podle spole¢nosti piibylo
1 hoteld se tfihvézdi¢kovych hodnocenim o 5% na celkovych 1218. Celkové mnozZstvi
nabizenych lazek je 184 700. V Praze se nachazi podle studie spole¢nosti Jones Lang
LaSalle 341 hotelq, které celkem disponuji s 26 400tis. luzky. Az 70 z téchto hotell se

nachazi v prazské ¢tvrti Staré mésto v centru Prahy.
Potencionalni zakaznici

Celkovy pocet turistil, ktefi navstivili Ceskou Republiku v roce 2015 je celkem 8,1

milionu, coz je narust oproti roku 2014 o 3,5% dle organizace European Cities
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Marketing. Ktera taktéz uvedla, Ze kazdoro¢né do Prahy pficestuje 6mil. turistt. Turisté
se v hlavnim mést¢ zdrzi primémé 4dny. Prevdznou ¢ast turistl tvofi
Neémci,Rusové,Ameri¢ané, Korejci a Cifiané. Rusové utrati v pruméru 7tis.K¢ na osobu,
Asiati utrati pfiblizné 21tis.K¢ na osobu. Praha ocekava vysoky narast Asijskych turista
z diivodu zavedeni pravidelného leteckého spojeni mezi Prahou a Pekingem. Nejvice
turist pfijizdi do Ceské Republiky a do Prahy v letnich mésicich, naopak nejméné na

podzim.
Bariéry vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi hotelnictvi v CR nejsou vysoké. Jinak je to mu hlavnim
mesté, zde jsou bariéry vstupu velmi vysoké, predevSim v centru Prahy. Dutvody
vysokych bariér je pfedev$im konkurence na trhu. Dale jsou to naleZitosti hotelu, které
musi majitel splnit pokud chce postavit novy hotel napt: Hotel musi architektonicky
zapadat do prostiedi staré Prahy, jeho stavba nesmi ohrozit obyvatele,turisty a provoz
prazské dopravy, apod. Postavit novy hotel v centru Prahy je takitka nemozné, kviili své

historické hodnoté, je velmi obtizn€ nalézt vhodny pozemek pro stavbu.
Legislativa

Obecné predpisy pro podnikani v hotelnictvi se fidi stejnymi podminkami a obecnymi
ptedpisy, jako v jinych oborech.

» Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéani a jeho novela ¢. 356/1999 Sb. —
podnikani fyzickych osob na zékladé zivnostenského opravnéni

* Obchodni zdkonik ¢. 513/1991 Sb. a jeho novela ¢. 501/2001 Sb. — podnikani

pravnickych osob jako obchodni spole¢nost (nejcastéji v hotelnictvi s.r.0., a.s.)

Dal$im zakonem kterym se musi fidit kazdy kdo chce stavét nebo rekonstruovat budovu
je predpis €. 183/2006 Sb. zakon o izemnim plénovani a stavebnim ufadu ( stavebni

zéakon)

8 NAVRH MARKETINGOVYCH STRATEGII
Strategie a cile hotelu

V hotelech InterContinental se nyni pouziva strategie pro vysoce kvalitni riist. Zamétuji
se na posileni portfolia, preferovanych a diferencovanych znacek, coz vytvafi

dlouhotrvajici vztah s klienty. Své podnikani provadi atraktivnéjsich a rostoucich trzich.
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Snazi se dosahnout dlouhodobého udrzitelného ristu v ziskovosti a zajistit tak vyssi

navratnost pro akcionate v dlouhodobém horizontu.

Pétileté cile, 2013-2017, jsou ukazovat odhodlani, podnikat odpovédné a vytvaiet
sdilené¢ hodnoty pro IHG (InterContinental Hotel Goup), vlastniky, Zivotni prostiedi

a mistni komunity.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza je prehlednéji graficky zpracovana na nasledujici stran¢ (viz obrazek

&11)

4 ] W )
Kvalita Vzhled budovy
Poloha Propagace
Znadka Hluc¢né vytapéni
SWOT
analyza
Rekonstrukce Konkurence
Novy produkt Politicka situace
Spoluprace s obchodnimi Celosvétova situace
parnery (terorismus)
\_ 0 T /

Obrazek ¢.11 SWOT analyza hotelu InterContinental [Vlastni prace]
Silné stranky

e Kuvalita ( Kvalita pro hotel znamena opravdu mnoho. Lidé chtéji za své penize

jen to nejlepsi a prave to jim hotel nabizi).

e Poloha ( Hotel se nachazi v centru Prahy u PafiZzské ulice, kde kazdy den projde

mnoho turistd, ktefi se chtéji ubytovat ¢i najist).

e Znacka ( Hotely InterContinental maji dlouholetou tradici, zdkaznim si pod

jejich jménem ihned vybavi kvalitu sluzeb).
Slabé stranky

e Vzhled budovy ( Vngjsi vzhled budovy se nachazi ve Spatném stave a turisty

jeho vizaZ moc nepfitahuje).
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e Propagace ( Hotel se propaguje ptfedevS§im pomoci internetu a to v cizich

jazycich).

e Hlucné vytapéni ( Hosté si obcas v noci sté¢zuji na hlu¢né vytapéni, které je budi

ze spani).
Prilezitosti

e Rekonstrukce ( Novy vzhled budovy by na sebe upoutal u turistd ihned
pozornost, a mohlo by to vést ke zvyseni ziski).

e Novy produkt ( Ziskat konkuren¢ni vyhodu nad jinymi hotely, by opét mohlo
hotelu pfinést vyssi zisk).

e Moznost spoluprace s obchodnimi partnery ( ZlepSovat znacku a Sifit dobré
jméno celého fetézce mezi potenciondlni zékazniky).

Hrozby

e Konkurence ( Hrozbou pro hotel jsou pfedevs$im hotely Marriot a Hilton, ktefi se

orientuji na stejné zdkazniky).

e Politickd situace ( ZvySeni dani, upraveni stavajicich nebo sepsadni novych

zékont to v§e muze hotel ohrozit).

e Celosvétova situace ( Ekonomicka krize nebo imigranti mohou mit neblahy

dopad nejen na jeden stat ale mohou se rozrist do globalnich rozmért).

8.2 Navrzené strategie

Marketingové cile

Na zdkladé aplikace SWOT matice byly navrzeny 3 marketingové strategie.
1) Zvysil podil na trhu o 10% ro¢né

2) Zm¢énit slogan spole¢nosti

3) Oslovit ¢eskou klientelu

Marketingova strategie

V marketingové strategii jsou podrobné popsany postupy, kterymi dosdhneme jiz

zminénych tfech marketingovych cild.

1) Zvysit podil na trhu o 10% ro¢né
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2) Zm¢nit slogan spole¢nosti

3) Ziskat ¢eskou klientelu

4) Rekonstrukce hotelu

Zvysit podil na trhu o 10% rocné

Kvalita nabizenych sluzeb a produkt hotelu InterContinental se také odrazi na jejich
ceng a firma tak ztraci podil na trhu. Nezbytné bude zvySovat vykon firmy,odlisit se od
konkurence a dbat na vztahy se zakazniky. Zvysit podil na trhu se bude hotel snazit
prostiednictvim nasledujicich aktivit. Zaméfenim se na piani hostl upravit sluzby
a produkty tak, aby jim zcela vyhovovaly. Dalsi aktivitou je snaha minimalizovat

naklady.

Pokud chce hotel zvysit svllj podil na trhu, musi se patficné propagovat. Dnes je
propagace na socialnich sitich nejlepsi volbou. VétSina hoteld t€zi z internetovych

stranek jako je TripAdvisor ¢i Booking.
Rozpracovéni cile na jednotlivé tkoly a ¢innosti

Ukol ¢&.1 - zjistit pfani a oGekavani hostl. Cilem tikolu bude zjistit jiz zminéna piani
a ocekavani hostii a podle vysledktl, upravit ¢i udrzet stavajici kvalitu sluzeb a produktu,

tak aby hostiim zcela vyhovovaly.

Ukol ¢&.2 - minimalizovat naklady. Cilem bude zjistit moZna uspornd opatieni ve

skladovani,nakupovani apod.

Za tyto ukoly je zodpovédny generadlni feditel hotelu. Jeho ukolem bude zajistit
prizkum trhu a zjistit co potencionalni klienti poZaduji a jaka jsou jejich ofekavani.
Dale analyza nékladl a zjisténi zda se je mozné, je jeSt¢ minimalizovat. PoloZky jejichz
naklady se minimalizovat daji, musi manaZer odhalit a patfi€né upravit, aby je sniZil na

minimum.
Stanoveny ¢asovy horizont je 2-3 mésice.

Prizkum trhu bude nutné provést piedevSim v zemich, odkud pochazi vétSina hostd,
podle Mileny Strafeldové (2014), jsou to turisté z Némecka, Korey, Ciny, a z Ruska.
Cena za provedeni priizkumu v zahrani¢nich stitech bude vyssi nez cena v Ceské
republice. Otazky pro vSechny zemé se nezméni, budou se muset pouze pielozit a tim

vzniknou vyssi naklady. Cena za provedeni pruzkumu ve ctyfech zemich se bude
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pohybovat v rozmezi od 100 000K¢ do 300 000KE Generalni teditel dale provede
analyzu nakladt. Tuto ¢innost miizeme zatadit do jeho bézné pracovni naplné, tudiz pro

hotel nevzniknou zadné néklady.
Zménit slogan spole¢nosti

Slogan vyjadiuje osobitost a jedinecnost firmy. Musi byt sladén s nazvem a logem
firmy. Je to prvek firmy, ktery je nejvice na ocich vetejnosti. Jeho tkolem je upoutat

pozornost potencionalnich klientt k firmé nebo jejim sluzbam ¢i vyrobkim.

Dulezité je, aby se slogan dostal do podvédomi lidi. Proto si lidé nemohou slogan pouze
piecist ale musi ho 1 slySet, teprve poté ma moznost dostat se do lidského podvédomi.
Nejlepsi propagac¢ni misto, proto bude ve vSech médiich, jako je televize,radio

a internetova videa.
Rozpracovéni cile na jednotlivé tikoly a ¢innosti

ukol ¢.1 - vymyslet slogan. Vybrana skupina zaméstnanci bude mit za ukol vymyslet
takovy slogan, ktery se pro spolecnosti hodi a patfi¢né ji reprezentuje na vetejnosti.
Slogan musi byt takovy, aby se lidem dostal do podvédomi a byl snadno

zapamatovatelny.

Zodpovédnost ponese marketingové oddéleni. Naplni jejich prace bude vymyslet
kratkou, snadno zapamatovatelnou, zvucnou vétu, kterd bude lidem prezentovat

osobitost a jedinecnost firmy.
Vymezeny cas pro tento ukol je 4-5 mésicii.
Ziskat ¢eskou klientelu

Hotel InterContinental se zaméfuje predevS§im na zahrani¢ni klienty. Pro vétSinu
obyvatel Ceské Republiky je hotel p#ili§ drahy a nemohou si dovolit, zde ziistat na delsi
pobyt. Pomoci by mohlo hotelu vytvoteni specialnich balicka pro ¢eské a slovenské

obcany, které by byly finan¢né unosnégjsi. Hotel by tak podpofil i ndrodni ekonomiku.

Velkym problémem jsou internetové stranky, které jsou piedev§im v anglicting
a rustin€. Pro dosazeni vytyCeného cile, je nutné tento problém vytesit. Do Prahy se
sjizd&ji lidé z celé Ceské republiky, at’ uz za kulturou ¢ na jednani, §koleni, konference.

DosazZenim tohoto cile, by hotel podpofil i prvni z danych cilu zvysit podil na trhu.

Rozpracovani cile na jednotlivé ukoly a ¢innosti
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Ukol ¢&.1 - zjistit zda maji Cesi a Slovaci zajem navstivit hotel InterContinental v Praze.
Cilem bude prozkoumat Cesky a Slovensky trh. DiileZitymi faktory budou délka pobytu
a cena, za kterou by byli ochotni hotel navstivit. Podle vysledkti bude urc¢eno jestli ma

marketingova strategie potencional.

Ukol ¢.2 - pokud budou vysledky z ukolu ¢.1 pozitivni, bude nezbytné zlepsit propagaci
v Ceské Republice a na Slovensku. Cilem bude vytvoiit marketingovou kampaii
zaméienou na danou klientelu. Budou vytvofeny specialni balicky a akce, pro jiz

zminované obcany.

Prace pro manazera hotelu, je tikol ¢.1. Musi udélal prizkum trhu, nebo na tento tikol
najmout specializovanou firmu. Ukol ¢.2 vypracuje marketingové oddéleni, které
vytvoii takové baliCky a akce, v takovém financnim rozsahu, aby hotelu pfinesly zisk

a klienti byli ochotni za sluzby zaplatit.
Casovy plan pro ukol &.1je 2-3 mésice a pro tikol ¢.2 je ¢asové rozmezi 1-2 mésice.

Priizkumy trhtt v Ceské republice se pohybuji v cenové relaci od 20 000 do 100 000K4&.
V piipadé¢ provedeni prizkumu ve dvou zemich, bude nutné pocitat s ndklady
navic.Otazky pro ob€ zkoumané zemé zlistanou stejné. Odpadnou jen naklady za
pteklad do slovenstiny, protoze mezi nasimi zemémi, neni jazykova bariera. Naklady za
provedeni prizkumu vychodniho sousedniho statu, budou tedy o 30% nizsi.Cenou za

vytvofeni balickl a akci, budou pouze fixni mzdové naklady marketingového oddéleni.
Rekonstrukce hotelu

Strategie rekonstrukce hotelu je podrobné popsana v kapitole 9.

Rozpocet

Tabulka ¢.2 Rozpocet marketingovych strategii [Vlastni prace]

Cinnost Cena

Prizkum trhu ve ctyfech | 250 000K¢

statech
Analyza nakladd 0Ke
Vymysleni sloganu OKe

Priizkum trhu v CR a SK 50 000K ¢

Vytvoteni balickt a akci 0Ke

2> 300 000K¢
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Kontrola a méreni

Kontrola bude probihat pribézné aby hotel mohl pruzné reagovat na zmény v ménicich
se situacich. Bude se sledovat plnéni zadanych marketingovych cilii a to jednou za

étvrtleti.

9 NAVRH REKONSTRUKCE

Cilem rekonstrukce je renovovat vnéjsi vzhled hotelu InterContinental v Praze.
Rekonstrukce musi probihat co nejrychleji, nejkvalitnéji a predevSim bezpecné.
Hotelovych hostl, obCant ¢tvrti Staré Mésto a ucastnikim silnicniho provozu by se

méla dotknout co nejméne.

Rekonstrukce je dle autora rozdélena do &tyt Casti: Pripravné prace, piipravné stavebni
prace, hlavni stavebni prace a dokoncovaci prace. VSechny ¢asti jsou podrobné popsany
a rozd€leny na jednotlivé ukoly. Vypracovan je i Casovy harmonogram a rozpocet,
rekonstrukce je doplnéna o tabulku tkold a odpovédnosti a Ganttiv diagram. Casova
naro¢nost rekonstrukce je pocitana pro cely hotel, nikoli pro jednotlivé ukoly na

svétovych stranéch.

9.1 Organizaéni struktura rekonstrukce

Vedouci rekonstrukce je povéfen sestavenim tymu (viz obrazek ¢€.12), ktery celkovou
rekonstrukci naplanuje, a zajisti nezbytnou dokumentaci a povoleni pro zacatek

rekonstrukce.

Vedouci
rekonstukce

Stavebni LeSenarska
firma firma

Délnici Malifi

Délnici

J

Obrazek ¢.12 Organizacni struktura rekonstrukce hotelu InterContienental Praha

[Vlastni prace]
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9.2 Pripravné prace

Ptipravné prace jsou nezbytné pro celkovou rekonstrukci. Jsou ¢asové narocné a na

jejich spravném vypracovani, stoji celd rekonstrukce hotelu InterContinental.
Projektova dokumentace a vybér dodavateli

Hotel InterContinental stoji v centru Prahy v celni ulici, kde se nenachazi zadny
z Prazskych parkt, tudiz vliv rekonstrukce a provozu hotelu ma na Zzivotni prostiedi
minimalni vliv. V okoli hotelu se nachazi historické budovy Staré Prahy, proto hotel
nemuze byt prestavény na moderni hotel, z tohoto diivodu je nutné provéfit zajmy
obcanii a historikli. Souhrnnd technickd zprava je nedilnou soucasti projektové
dokumentace, obsahuje: Bezpecnost, ochrana proti hluku, hygiena, architektonické
feSeni, uspora energie, apod. Rekonstrukce je rozebrana na jednotlivé ukoly (viz tabulka
¢.2), které musi byt presné popsany a vsichni ucastnici rekonstrukce musi byt o v§em

informovani.

Tabulka ¢.3 Tabulka ukolid pro rekonstrukci hotelu InterContinental Praha [Vlastni

prace]

Ukol Ukolu piedchazi

dokonceni ukolu:

1) Dokumentace rekonstrukce

2) Ziskani stavebniho povoleni 1

3) Zajisténi financi 2

4) Postaveni leSeni a ochrannych | 3

plotd

5) Bouraci prace 4
6) Zacistovaci prace 4.5
7) Instalace Oken 6

8) Rekonstrukee vnéjsiho plaste 6

9) Malovani 8,7
10) Rekonstrukce stiechy 2
11) Uklidové prace 10,9
12) Ukonceni projektu 11

Pti rekonstrukci nebude pouZita tézka technika, z divodu bezpe€nosti. Celou

rekonstrukci provedou délnici vybrané stavebni a leSenaiské firmy. Cena potiebného
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materidlu se je odhadovana na 144milionti K¢. Na co nejrychlejsi rekonstrukci bude
potieba priblizn¢ 25 kvalifikovanych délniki. Jako stavebni firma byla vybrana firma
Betosan doplnéna leSendiskou firmou Scaserv a.s. Celkova c¢asovd narocnost
rekonstrukce je 365dni (viz. obrazek ¢.13, Cislovani tkolt v Ganttové diagramu je
stejné jako v tabulce ¢.3 ), ovSem po odecteni ptipravnych praci, budou prace na hotelu

trvat 165dni.

Ukol 12 J.

Ukol 11

Ukol 10 [ ]
Ukol9 [ |

Ukol 8
Ukol 7
Ukol 6
kol |
kol 4 |

kol 3 0

Ukol 2
Ukol 1
poget | | | | L | |

dnd 0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100 110 120 130 140 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240 250 260 270 280 290 300 310 320 330 340 350 360 370 380 390 |

Obrazek ¢.13 Ganttv diagram pro rekonstrukci hotelu InterContinental Praha [Vlastni

prace]

Pocet dni potiebnych pro dokonceni projektové dokumentace hotelu a vybér dodavatelti
je 120 dni.

Ziskani finan¢nich prostiedkii

Vlastnicka firma hotelu Best Hotel Properties muze financovat celou rekonstrukci

hotelu ze svych zdroja.
Proces ziskavani prostfedkt tak muze trvat 1-2dny.
Vydani stavebniho povoleni

Vyplnénd Zadost o stavebnim povoleni musi byt zaslana na stavebni Ufad spolu
s vypracovanou projektovou dokumentaci. Podoba a fazeni projektové dokumentace pro

stavebni povoleni se musi fidit dle vyhlasky ¢. 499/2006 Sb.
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Misto izemniho fizeni a vydani stavebniho povoleni je moznost uzaviit se stavebnim
ufadem vefejnopravni smlouvu o umisténi stavby a vefejnopravni smlouvu o provedeni

stavby dle stavebniho zakona 186/2006 Sb. §78 a §116, kterd nahradi izemni fizeni.

Stanoveny Cas pro ziskani stavebniho povoleni, nebo uzavieni smlouvy se stavebnim

ufadem je 80dni.

9.3 Pripravné stavebni prace

Vsechny prace, které je mozné ud¢lat, jest¢ pred zahdjenim hlavnich stavebnich praci.
Hlavni stavebni prace, se potom mohou zacit d€lat, bez jakéhokoli zdrzeni, protoZe je na

n¢ v§e piipraveno.
Postaveni leSeni a zabezpeceni okoli

Vybrand lesenaiska firma a jeji délnici budou zajiStovat montovani, demontovani
a premistovani leSeni. Prvnim krokem bude dovoz leSeni a piislusSného materidlu na
misto stavby a postaveni bezpecnostnich plotii, z diivodu ochrany lidi. LeSeni bude
postaveno na severni a vychodni strané hotelu, kde jsou pokoje, které v t¢ dobé nebudou
obsazené. Prvotni postaveni leSeni mize trvat maximaln¢ dva dny, ¢asovy horizont
postaveni leSeni na zbylych svétovych strandch je zapocitdn do ukolt hlavnich
stavebnich praci. Druhym krokem bude demontovat leSeni na jiz zmiflované severni
strané, a opftovné postaveni na stran¢ jizni. Strana vychodni bude trvat nejdéle
z dlivodu noc¢nich praci. Zapadni strana se udé€la jako posledni, protoze zde neni nutnost

spéchat z divodu malého poctu pokojti.

Doba potiebna pro postaveni prvniho leSeni a bezpecnostnich plotlh mize dosahnout

maximalné 2 dnu.

9.4 Hlavni stavebni prace

Stavebni firma ve spolupraci s leSendiskou musi splnit zadané tkoly, a to rychle,
kvalitn€ a bezpecné. Veskeré hlavni stavebni prace budou zacinat po skonceni snidani
tedy od 11:00h a koncit v 20:00h, aby rekonstruKéni prace nerusili hosty a obyvatele
Star¢ Prahy. Rekonstrukce zacne na severni strané, poté se pfesune na stranu jiZni.
Vychodni strana hotelu pod kterou vede silni¢ni komunikace se zacne opravovat spolu
se stranou severni, délnici budou stranu opravovat pies noc, aby pred den nenarusovali
dopravu, z tohoto diivodu bude nezbytné aby pokoje na vychodni stran¢ byly po dobu

potfebnou k rekonstrukci neobsazené.Zapadni strana bude rekonstruovana jako posledni.
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Bouraci prace

Do bouracich praci nebude patfit zbourat vnéjsi plast’ hotelu, modernéjsi a financné
mnohem piijatelnéjsi zplisob je na stavajici vnéjsi plast’ polozit plast novy. Ze stiechy
bude nutné odstranit Stérk a rostliny, aby stfecha mohla byt opravena. Piemistény musi
byt i hotelové veely, které maji na stfese své uly, po provedeni rekonstrukce budou opét
na stiechu navraceny. Casova narognost bouracich praci spojené s demontovanim

starych oken je zapocitana do podkapitoly Instalace oken
Proces sundani §térku,vcel a rostlin ze stfechy mtze trvat 1 den.
Zacistovaci prace

Délnici provedou zacistovaci prace hotelu na mistech kde bude probihat rekonstrukce.
Zacistovacimi pracemi se budou zabyvat hlavné u oken, kde je nutné pracovat opravdu
precizné, aby okenni vyklenek byl zarovnan a pfipraven pro instalaci novych oken.
Cilem bude piipravit budovu na nastavajici rekonstrukci. Tento proces je nezbytny pro

hladky pribéh nasledujicich operaci.

ZaciStovaci prace jednoto okenniho vyklenku zaberou cca 1h, tudiz ¢as praci pro 413

oken je piiblizné 7 dni, které budou pfipocteny do podkapitoly instalace oken.
Ptiprava vnéjsiho plasteé na vytvoreni nového miize trvat az 10dni
Instalace oken

Severni strana hotelu, kde bude leSeni postavené jako prvni prob&hne kompletni vyména
oken. Okna se budou demontovat od vrchu dolt, aby bylo mozné spolu s okny zacit
rekonstruovat vnéj$i plast budovy. Mize se stat ze pii demontovani oken dojde ke
Skoddm predevSim v pokojich, které se musi neprodlené opravit. Poskozeni vnéjSiho
plaste pii demontovani nevadi, protoze rekonstrukce celého plasté bude provedena, jako
nasledujici operace. Stard okna budou odvezena na skladkli a nahrazena novymi,

tepelné izolovanymi.

Demontovani starého okna a nainstalovani nového po zacisténi trvd dohromady 4h na

jedno okno a pfiblizné€ 70dni na cely hotel, po¢itano se zacist'ujicimi pracemi.
Rekonstrukce vnéjsiho plasté budovy

Po dokonceni Instalace oken, se zaCne vytvafet novy vnéjsi plast. Stavajici betonovy

vvvvvv
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a nejdelSim procesem v hlavnich stavebnich pracich je, oblozeni hotelu keramickym
obkladem, ktery byl odstranén v bouracich pracich. ObloZena bude 1/3 hotelu. D¢lnici

musi pracovat rychle ale zaroven precizné aby byly vSechny spary obkladu stejné.

Tento proces bude mit nejdelsi trvani a mize dosdhnout az 5 mésici, tedy piiblizn¢ 180

dni.
Malovani

Malifi ihned po rekonstrukci vnéjsiho plasté zacnou pracovat. Malovat budou zdi, které
nejsou z betonu a kde neni keramicky obklad. Nezbytné bude vymalovat i okolo nové
nainstalovanych oken. Vnitiek pokoji ktery bude posSkozen od demontovani starych
oken, bude nutné opravit, a také vymalovat. Zvolenou barvou pro vymalovani zevnéjsku
hotelu je barva Sedd. Pro opravu a vymalovani pokojii se pouzije stavajici barva

v pokojich.
Malovani mize zabrat ptiblizné 4dny.
Rekonstrukce sticechy

Zde se jedna spiSe o dukladnou revizi. Stfecha je zasypana Stérkem a zarostla
vysazenymi stromky a kefi v kvétinac¢ich. Po odstranéni Stérku a rostlin, se provede
kontrola. Z diivodu Ze je stfecha plochd, v zimé zadrzuje velké mnozstvi sn¢hu, ktery na
jafe taje a stfechu poskozuje. Pokud revize odhali Skody, stfecha bude kompletné

rekonstruovana, obdobnych zptisobem, jako vnéjsi plast’ hotelu.
Pokud nebude stiecha poSkozena jeji rekonstrukce bude nulové ¢asoveé naro¢na, pokud

bude nutné ji opravit, je pocitano s 20 dny.

9.5 Dokoncovaci prace

Po provedené rekonstrukci je potfeba zajisti uklizeni a uvedeni celého aredlu hotelu do
puvodniho stavu. LeSenarskd firma demontuje leSeni a ochranné ploty, zatim co

stavebni firma uklidi pozemek po své praci.
Uklid

Stavebni a leSenaiska firma uklidi cely aredl hotelu po rekonstrukci. Firmy si odvezou
veskery svlij material a techniku, a daji cely areal hotelu do ptivodniho stavu. Na konci

uklidového procesu by nemélo byt na pozemku vidét, Ze byl hotel rekonstruovan.

Cely proces uklidu mtze trvat az 5 dni.
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Ukonéeni rekonstrukce

ZavereCna cCast rekonstrukce, kdy se zkontroluji nesrovnalosti, doladi nedostatky
a maliCkosti. V této casti provede generalni fiditel a management hotelu celkové
hodnoceni provedené rekonstrukce. Bude sledovéno naplnéni danych cild, v piipadé
jejich nenaplnéni mutize hotel vznést stiznost nebo odvolani. Na zavér probe&hne

s firmami vyuctovani.

Ukonceni rekonstrukce trva primérné Sdni.

9.6 Rozpocet rekonstrukce

Vyuétovani (viz tabulka ¢.4) s obéma firmami probéhne klasicky pomoci faktury

a prevodu dané ¢astky na bankovni ucet.

Tabulka ¢.4 Celkovy rozpocet rekonstrukce [Vlastni prace]

Firma Cena za material Cena za praci Celkem
Betosan 120 milionu K¢ 330 milionu K¢ 450 miliond K¢
Scaserv a.s. 22 miliond K¢ 6 milionu K¢ 28 miliont K¢

> 480 miliont K¢
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ZAVER

Cile prace byly splnény, piicemz hlavnim cilem byla rekonstrukce hotelu
InterContinental v Praze bez naruseni jeho bézného provozu. Hotelovy zevnéjsek se
nachdzel ve Spatném stavu a rekonstrukce byla nutnd z divodu bezpecnosti
kolemjdoucich a bezpecnosti budovy. Dal§im cilem bylo navrhnout marketingové
strategie. Byly navrzeny Ctyfi marketingové strategie. Prvni z nich je zvysit podil na
trhu o 10% ro¢né, protoze kvalita nabizenych sluzeb a produktli hotelu InterContinental
se také odrazi na jejich cen¢ a firma tak ztraci podil na trhu. Nezbytné bude zvySovat
vykon firmy,odlisit se od konkurence a dbat na vztahy se zakazniky. Nasledujici
strategii je zménit slogan spolecnosti. Slogan vyjadfuje osobitost a jedinecnost firmy.
Musi byt sladén s ndzvem a logem. Je to prvek firmy, ktery je nejvice na ocich
vetejnosti. Jeho ukolem je upoutat pozornost potenciondlnich klientd k hotelu nebo
jejim sluzbam ¢i vyrobklim. Dalsi strategii je zaméfeni se na ¢eskou klientelu. Vybrany
hotel se zamé&fuje predeviim na zahraniéni klienty. Pro vétsinu obyvatel Ceské
Republiky je hotel pfili§ drahy a nemohou si dovolit, zde zUstat na delsi pobyt. Pomoci
by mohlo hotelu vytvoreni specidlnich balickt pro ceské a slovenské obcany, které by
byly finanéné€ Unosnéjsi. Hotel by tak podpofil i narodni ekonomiku. Posledni strategif,
ktera byla vybrana jako nejlepsi, je rekonstrukce hotelu. Cilem rekonstrukce je
renovovat vnéjsi vzhled hotelu. Rekonstrukce musi probihat co nejrychleji, nejkvalitnéji
a predevsim bezpecné. Hotelovych hostd, obCanti ¢tvrti Staré Mésto a ucastnikiim
silni¢niho provozu by se méla dotknout co nejméné. Rekonstrukce je naplanovana tak,

aby probihala v souladu s legislativou Ceské Republiky.

Plan rekonstrukce je rozdélen na Ctyfi hlavni prace, jsou to ptipravné prace, které jsou
nutné pro ziskani finan¢nich prostiedkil, zajiSténi stavebniho povoleni, ale predevSim
pro sestaveni tymu, ktery vSechny tyto tkoly provede a bude dohliZet na ty nasledujici.
Po pfipravnych pracich nasleduji pfipravné stavebni prace, kdy je dovezen material
potfebny pro rekonstrukci a je postaveno leSeni a oploceni stavby. Hlavni stavebni
a vymény oken. Posledni prace jsou prace dokoncovaci kde se stavba preda
managementu hotelu, doladi se nedostatky a probéhne vyuctovani. Rozpocet pro celou
rekonstrukci je odhadovan na 480 mil.K¢ a ¢asova naro¢nost pouze rekonstrukce je 165
dni.
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