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Souhrn

Tato prace se zabyva analyzou &mného stavu a pozici vybrané firmgspbici na
trhu hotelnictvi. V teoretickéasti prace je fgdstavena strategicka sitod analyza a
metody marketingové sittai analyzy, mezi & pati nag. portfoliové analyzy,
analyza GAP, SWOT analyza aj. V tétdsti se prace énuje produktové politice
i jednotlivym organizénim strukturdm. V analytické&asti prace je za pomaoci
strategické situmi analyzy zmapovana stasna situace hotelu. Sestavenim SWOT
analyzy jsou zmapovany silné stranky, slabé strapiezitosti a hrozby firmy. V této
¢asti je kladen traz také na marketingovou analyzu. Pozice firmyedngtlivych
segment je zde ohodnocena za pouziti portfoliové analy@@GB Pomoci komparativni
analyzy je firma srovnana s konkurenci. Zakompongvgsou i navrhy na
reengineering. V za&wu prace jsou nadty a dopordeni (takticka, strategicka

i operativni) na zlepSeni siasného stavu a pozice firmy.

Summary

This diploma thesis is about analysis of actualustand position within the market of
chosen company operating in the hotel market. Tieeretical part presents strategic
situational analysis and individual methods of neéirlg situational analysis, such as
portfolio analysis, GAP analysis, SWOT analysis. &tigis part is devoted to product
politics and different types of organizational dsarnalytical part of the thesis maps
current position of the company, using strategituasional analysis. Thanks to
compiling SWOT analysis were founded strengths, kwesses, opportunities and
threats of the company. Analytical part contairsoaxtensive marketing analysis. The
position of the company and each segments are zethlysing BCG matrix.

Comparative analysis compares the company withl logmpetition. Reengineering

proposals are incorporated in this part as well. donclusion proposals and
recommendations (tactical, strategic as well agatjpmal) are explained in order to

improve current status and position of the company.
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1 Uvod

Aktualni prostedi na trhu je velmi pro#émlivé, pokud tedy chce byt firma Gsma,
musi se fizpusobit jak trhu, tak i jeho ptgbam. Je tedy pi@bné zar®&it se na
zakazniky a zvladnout vesSkeré strategické procesititfirmy. Nové trendy a tendence
nuti management firmy két8im znalostem a ztnam, vymanit se z traghich trend a
zvyklosti. Klicové tedy je, aby firma znala svou pozici na trhonéga dolie zvolenou
strategii pro usgsné podnikani &zeni hotelu. Posouzenim sasného stavu vybrané
stredre velké firmy, kterd se zabyva provozovanim hotetdwvya restaugaich sluzeb
(hotel kategorie *****), ziska spokaost moznost srovnani, zda gasny stav i pozice
Hotelu Praha odpovida jejich vlastnim analyzamo¥é@r by tato prace mohla slouzit

i jako navod jinym ekonomickym subjeikn.

Hlavnim cilem této prace je tedy analyzovat (za pcirmarketingové a strategické
situatni analyzy) sotasny stav a pozici Hotelu Praha na trhu prazskythith Pokud
nebude stav ani pozice idedlni, budou dopema fizna opateni pro vylepSeni

sowasného stavu.

Jako mozné problémoveé oblasti budou zkoumany:
- oblast efektivnosti vyuZiti disponibilnich ploch;
- oblast obchodni politiky a marketingu

- oblasttizeni a organizani struktury

Diplomova prace je roztena do ®kolika casti. V teoretick&asti prace je fedstavena
strategicka situmi analyza a marketingova sitimd analyza, mezi niz patmetody
portfoliové analyzy, analyza zkuSenostniho efektryktury sortimentu nabidky, GAP
analyza, SWOT analyza aj. V tétasti se prace budeinovat i produktoveé politice a
strategii spolénosti. Vyswétleny budou mozné formy organiézd struktury,

reengineering organizaich struktur a rozborékterych konkureénich strategii.
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asti jsou rozebrany hlavriinnosti Hotelu Praha, je popsana aktualni

Z v

V analytické ¢
organizani struktura spolaosti a jeji charakteristiky. Za pomoci strategickiiani
analyzy je zmapovana stasna situace hotelu. Poukazano je jak na persosialaci a

celkovy stav, tak i a vybaveni objektu.



Marketingovou situéni analyzou (aplikaci portfoliové matice BCG) jehegnocena
sowasna pozice hotelu jako celku i jeho jednotlivyelgreent. V zavislosti nadchto

vysledcich je dopokieno, kterym segmeinin se ¥novat a které nemaji perspektivu.

Rychla komparativni analyza konkurence poukéze kiadlni pozici hotelu v rdmci
vybrané konkurence hotekategorie[IT11] a po zpracovani sittai analyzy sluzeb

hotelu jsou zji&ny silné a slabé stranky hotelu.

V zawru prace jsou stanovena celkova takticka, operatigirategicka dopotani pro

hotel.

Pro &el splreni cili jsou vyuzity nasledujici metody: pozorovani, zkémina analyzy.
Je pouzita i metoda komparace hodnotapalyze konkurence a zhodnoceni celkového

s 7

stavu a pozice bude dosazeno vzajemnou syntézoohdénalyz.



2 Teoreticko — metodologickatast prace

Pro kompletni analyzu a vyhodnoceni stavu firmyodoikii, zakaznik, konkurence
apod.) lze vyuzitizné techniky a metody analyz. Jednotlivé firmy teglyzivaji take
razné techniky. V tétdéasti budou nejpouzivédjsi analyzy pedstaveny. #blizena bude
i produktova politika a strategie. V jedné ze syl bude ¥novan prostor

organiz&nim strukturam.

2.1 Deskriptivni strategicka situaéni analyza

Tato analyza je velmitidezita pro tvorbu strategie firmy. Management firmma tak
moznost zjistit, jaka je s@asna situace firmy, jaké ma firméeppoklady k usfrhu a

na co by se #i do budoucna sousdit a kam srrovat.

Tato analyza zahrnuje:
1) mission statement (poslani) — jako uspokojentgiozakaznika, jednotici prvek
firmy, vymezuje pole fisobnosti firmy;
2) externi analyza — jde o analyzu:

a) makrookoli — nag. metodou PEST analyzy (analyzou faktar
politicko - pravnich (Political), ekonomicko - haspiskych
(Economical), sociakh- kulturnich (Social) a&decko - technologickych
(Technological))metodou 4C(Customer = zakaznik Costs = naklad
Country = narodnich specifik a Competitors = kokoe);

b) mikrookoli — nag. analyza odwtvi (identifikace atraktivity odétvi, co
je hybnymi silami zran, jaké konkuretni sily zde jsobi a jaké jsou
klicové faktory uspchu), analyza konkurenénich sil (tzv. Porteéiv
model @ti sil, jez dava odposd” na to, jaké jsou konkuréni sily
v daném odd#tvi a jaky maji vliv na odktvi, tak i podnik samotnygi
analyza konkurence (sowasna i potencionalni, jejich vyhody a

pravdépodobné reakce).



3) interni analyza — je totpdevSim analyza vyznamnych zdrag schopnosti
vlastniho podniku, analyzovat je vSak mozZné i pritha podgrné ¢innosti
podniku (hodnototvornyiettzec). Kinterni analyze lze vyuzit ic¢kterou
z portfolio analyz, jez jsou uvedeny v kapitole 2REedstaveni technik

marketingove situmi analyzy.

2.2 Techniky marketingové situani analyzy

Marketingova situéni analyza fedstavuje seskupeni velkého mnoZstvi dat Zihib
i vn¢jSiho prostedi firmy, jeZz po vyhodnoceni budou mit viiv nalwolstrategie a dil
firmy. Mezi nejzakladsjSi metody marketingové sittai analyzy, které jednotlivé
firmy Kk interpretaci dat vyZivaji, pat

1) metody portfolio analyzy, jako nampejpouzivagjsi:

a) Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)

Tato matice vyjatlije spojitosti mezi tempenustu obchod a konkuretni
pozici spolénosti (relativni trzni podil). Podle matice jsouagtgické
podnikatelské jednotky (Strategic Business Unibgdtleny do 4 kvadrarit
dle toho, jaky podil jednotka zaujima a jaké jeKumercni okoli. Jednotlivé
kvadranty jsou pak nazvany jako Otaznikygktly, Dojné kravy (nebo také
Perézni kravy) a Bidni psi (nebo také Hladovi psi). Mgek analyz uii
smeér businessu (zvyseni trzniho podilu, zachovaniagi@io trzniho podilu,

snizeni trzniho podilu, odchodu z trhu);

Obréazek 1 Matice BCG

Vysoky trzni podi|l  Nizky trzni podil

Vysoka miraistu HVEZDY OTAZNIKY

Nizk& mira éistu DOJNE KRAVY BIDNI PSI

Zdroj: Management Maniddatice BCG[online]. Praha: [cit. 2011-20-10]. Dostupné z WWW:

<http://managementmania.com/index.php/zakladni-p&wnatice-bcy, vlastni Uprava.




b) Portfolio matice GE (General Electric Business)

Tato matice sleduje faktory trzni atraktivity a karertni prednosti. Oba
faktory jsou vyjadeny dalSimi didimi faktory. Pro trzni atraktivitu je to
nag. kvalita trhu, trzniidst, ziskovost, cenova stabilitasituace okoli, a pro
konkurerEni prednosti nap relativni trzni podil, relativni vyrobni kapagita
pozice v distribuci¢i relativni schopnosti managementu. Pro oba hlavni
faktory jsou stanoveny 3 pasma — pro konktnémrednost (silna, stdni,
slabd pozice) a pro trzni atraktivitu (vysok&iedhi, nizka atraktivita).
Jednotlivé faktory jsou obodovany (1 — 5) s prpm vazenych gimera.
Vyhodou této matice oproti BCG jegtéi komplexnost a SirSi pohled na
problematiku SBU. Naopak nevyhodou je, Ze hodno&aktbri je zna&né

subjektivni.

Obrazek 2 Matice GE

Konkurertni prednosti - pozice
Silna Stedni Slaba
1 - Chranit svoj| 2 - Snazte s 3 - Bulte
& [Vysoka pozici vic vybiravi
=
<
£ |Stedni| 4 - Skiizejte
@®© 7 -
IS Restrukturalizuit
~ |Nizka se
1, 2, 3 = vyhodné postaveni, firma investuje
7, 8, 9 = selektivni vy a spiSe kratkodobé investice
4, 5, 6 = firma neinvestuje/pravuje Ustupi likvidaci

Zdroj: BusinessVizeMatice GEJ[online]. Praha: 2011 [cit. 2011-20-10]. Dostupn&/¥V/\W:

<http://www.businessvize.cz/organizace/co-vam-ren@sem-businessu-matice-general-

electric-mckinsey, vlastni Uprava.

2) analyza zkuSenostniho efektu (zkuSenosinkk)

Je gredchidcem portfolio analyz. Vychazi z poznatku, ZezwySeni objemu vyroby

7 o

se ptimérné néklady urrné snizuji (je o rozeviraniuzek). Mize-li firma urychlit

ziskavani zkuSenosti tak, Ze zvysi podil konkrétmitoduktu na trhu, pofe ji to



ziskat konkure#ni vyhodu. Tato vyhoda pak bude obtijiiekonatelna konkurenci.
Dle udafi o zmenach trzniho podilu dZe firma vyhodnotit dsledky v nakladech a
zisku, nasledhipak v cash flow. Nize pak pedvidat, jaky ma manévrovaci prostor

v cere jak sama firma, tak i hlavni konkurenti;

3) analyza struktury sortimentu nabidky (model Petrackera)

Tato analyza ma&si vypovidaci schopnosti pro sortiment nabidky t@mu je

u predchozi portfolio analyzy. Drucker ragdje produkty na 2 skupiry
a) produkty umozujici snadné rozhodovani
Sem pat tzv. dnedni Zivitelé (zajigji vyznamnoucast zisku), zfejsi
Zivitelé (hlavni fist maji je&t pred sebou), vynosné speciality (vysadni
postaveni na Uzkém trhu), vyvojové vyrobky (v pgaceyvoje, 1€ s nadji
v UsgEch) a nezdary (objevi se na trhu a brzy zmizi);

b) produkty problematické

Do této skupiny pét tzv. CerejSi Zivitelé (udrzuji se na trhu se zvysSujicimi
se naklady), produkty vyZadujici modifikaci (moznosstu @ modifikaci),
piespecializované produkty, neoprémg speciality (na trhu neplni Zadnou
funkci, jen hromadi stiznosti a jsou ztratové), El@@estice (produkty, které
mely byt asgsné, ale nebyly) a popelky (produkty mohly &tspale

nedostaly filezitost).

4) analyza GAP (Analyza trznich mezer)

Tato analyza wuje nesrovnalosti mezi deklarovanymi a dosaZenyihj kdyz
nest&i aktualni cinnosti pro dosazeni @il P analyze trznich mezer siSi
2 otazky:

- Jak posuzovat mezeru mezi deklarovanymi a sknéedosazenymi cili

- Jak vzniklou mezeru fekonat

Takto vzniklou mezeru lze pakigkonat nafiklad pomoci strategie rozvoje
produktu, rozvoje trhu, penetrace trhu, diverzifi&& zménou kombinace pruk

marketingového mixu;

1 JAKUBIKOVA, D. (2008).Strategicky marketind®raha: Oeconomica, str. 77.
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5) souadnicoveé sit

Cilem této analyzy je pomoci fikrurcit, kam alokovat budouci zdroje, jeZ nasledn
zvySi @ijmy a zisky firmy. Tato analyza identifikuje daldiilezitosti pro produkty
dané firmy a mezery na trhu, které zatim nejsowkijeny. Tato analyza e byt
pouzita pouze vifpac, Ze mame detailni informace nejen o vnitropodnékov
situaci, ale i z oboru a odtvi, ve kterém firma fisobi (a to veitch ¢asovych
rovinach — dosavadni vyvoj, stasny stav a odhad budouciho vyvoje), a také
musime znat informace charakterizujici produktosgnsenty i trzni segmentyiiP
hodnoceni a volb trznich segmentu musi vzit v tvahu mezisegmentaiahy,
etiku volby cilovych trld, postup pronikani na cilové segmenty a mezisegment
spolupraci. Poté co firma zjisti a vyhodnoti sveénir grilezitosti, musi se
rozhodnout, které trhy se stanou cilovymi.

K vybéru cilového trhu mize byt vyuzito:
- soustedni na jeden segment;

- vybérove specializace;

- produktové specializace;

- trZni specializace;

- pokryti celého trhu.

6) Metoda ABC (P — Q analyza Paretto analyza)

Tato metoda se vyuZziva hlavtam, kde sei analyze pracuje s velkym souborem
prvka (zékaznik ¢i produki). Jejim cilem je wit tu skupinu prvk, které jsou
vyznamné pro podnikani ijpaseji nejvice peiz), led tvori trivialni mensinu svym
poctem, a na druhé stramurcit dominantni ¥tSinu, kterd ma nepodstatny vyznam

z hlediska vysledk

7) SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat silné a slaligasky, @ilezitosti a hrozby

firmy. Spaiiva v rozboru vijSiho prostedi (sodasna situace okoli firmy — a to jak
makro, tak i mikroprosedi) a vnitniho prostedi (sodasny stav firmy — cile,

firemni kultura, organizmi struktura aj.).



Obvykle jsou pouzita ditd hodnotici kritéria (nap podle marketingového mixu),
tém je @isouzena vaha (1 — 5) a pomoci Skalovani (obvyldeiml0 a + 10) jsou

vyhodnocovéana.

SWOT analyza je vlastnshrnutim Udadj, jeZz jsme ziskali progdnictvim externi a

interni analyzy.

2.3 Produktova politika a strategie

Uc¢elem produktové politiky je zlepSovat stavajici qukty, zavadt nové, spojovat

razné alternativy, aby mohly byt problémy klientaleien¢ vyreSeny.

Teoretické prameny rozlisuji 3 skupiny rozhodnijtajici se strategie produktu
1) sortimentalni strategie — tato strategie firghfika, jaké produktové&ady by

mela pridat, modifikovat nebo zrusit;

2) strategie produktovych/vyrobkovychrad — firmé fika, jaké produktydf jejich
varianty) ida, bude modifikovat nebo zrusi;

3) strategie atributd produktu — firm¢ ik, které atributy (jakymi jsou nap

znaka, obal, image, jakost atd.), bude uzivat neboifikogat.

Produktova strategie je stasti celopodnikové strategie, jejimz cilem jeekonat
v daném od#tvi konkurenty a dosdhnout poZzadovanych.cide vlasté o rozhodnuti
jaké vyrobky vyvijet, vyra#t, inovovat, které stdhnout z trhu, a kdo bude maSi
zakaznikem. Strategie je ovl&ma jak cily podniku, tak i celkovou podnikatelskou

strategii.

~Jednim z dleZitych rozhodnuti v oblasti produktové strategierozhodnuti o tom,
zdali firma bude volit strategii vlastniho vyvojetechnické pipravy produktu nebo
produkt napodobi (imitace, me-too)sipadre, zdali vyuZije licence, kooperace,

spole’né vyroby atd.?

2 JAKUBIKOVA, D. (2008).Strategicky marketing?raha: Oeconomica, str. 117.
% JAKUBIKOVA, D. (2008).Strategicky marketing?raha: Oeconomica, str. 117.
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Mezi zakladni produktové strategie fpat

1) strategie snizovani naklad — kdy firma odstrani produkli nap:. zGZenim
sortimentu;

2) produktové / vyrobkové zlepSeni— kdy firma zmgni kvalitu nebo styl
produktu, zvysi jeho atraktivnost;

3) rozvoj produktové / vyrobkové Fady — kdy firma provede zemy
v produktovych radach, individualéh modifikuje ¢ vyrabi dle zadanych
parameti;

4) vyvoj novych produkta — kdy firma uvadi nové produktovady, celosetove

novinky ¢i rozski produktovéady.

2.4 Organizaéni struktura

,Pod pojmem organizéni struktura rozumime soubor Gkoh formalnich pracovnich
vztahi vytvarenych k vyuZziti fednosti specializace. Je to viastsystém vertikélni a

horizontalni koordinace navrzeny tak, aby sjedrsgigcializovanéasti.“

Organiz&ni struktura hotelu vychazi z objemu a né&plmotelového provozu. Pro
spravné fungovani hotelu a posileni vykonnosti jge4ité, aby byla organizai
struktura spravh stanovena. U stdré velkych hotel, jakym je Hotel Praha, je
organiz&ni struktura obvykle tvi@na:
1) Top management = nejvysSi vedeni s@obesti;
2) Provozni management = zdji§e kazdodenni chod;
- ubytovaci Gtvar
- stravovaci utvar
- technicky atvar

3) Zasobovani, skladovani a pomocné provozy = prade&taadnictvi apod.

4 BERANEK,J. a KOTEK, P. (1998Rizeni hotelového provozBraha: Grada Publishing, str. 47.
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Podle charakteristiky upkavani rozhodovaci pravomoci mezi orgadidani
jednotkami struktury rozliSujeme organiné struktury:

1) liniové (linearni) — jsou typické pro podniky do 50-ti z&stnand, je zde

hlavnitidici stupé, ktery obvykle reprezentuje vlastnik spwiesti, a postuph

se vytvdelo vice stupt (v nadvaznosti na nutnost odbornosti), vedoucbliai

skupiny vykonavaji vertikalni liniov&izeni a ma nejvyssi pravomoc;

Obréazek 3 Linearni struktura

T T Y

Reditel zavodu

rd N ;
| Vedousi provazu ] [
e

[ 1 1 I 1 1 [
[ j (; ] [ “| r|ﬁ.-1is.trJ [I".-'Iis-tr “| | Mistr ) ( J |” ] [ g
L i \_’dlln}rﬁl dl|l"|}fBJ .\_d"”‘rrcj £ L ; 4

Zdroj: CEJTHAMR, V., IEDINA, J. Typy organizanich struktufonline]. Praha:
Businessinfo.cz, 2010 [cit. 2011-20-10]. Dostupn@\&/W:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management/tygp-organizacnich-struktur-
cleneni/1001663/59204/?page=1

2) Stabni-— struktura slouzi jako podmy stavebni kamentiporganiz&nim vyvoji
podniku, $tabni Gtvar je poradnim Gtvarem liniovyellouci. Stabni skupinu lze
rozélenit na osobni Stab liniovych vedoucich (fiklad sekretéy, asistenti,
poradci a osobni specialisté liniovych vedoucichddiorny¢i funkéni Stab
vykonavajici nefimé (odborné, funini) trizeni. Znalosti pracovnik téchto
skupin jsou v fislusnych odbornostech hluboke, maji vSak zpravidensi
piehled o celku. Obvykle tato struktura byva kombém s liniovou;

3) kombinované

- liniove Stdbni— obvykle vznikaji z liniovych, kdy vedouci pracik deleguje
c¢ast svych pravomoci na jednotky se Stdbnim chaeakte Byvaji také

oznaovany jako funkni;
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Obrazek 4 Viceliniova Stabni organiné struktura
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Zdroj: CEJTHAMR, V., IEDINA, J. Typy organizanich struktufonline]. Praha:
Businessinfo.cz, 2010 [cit. 2011-20-10]. Dostupn@\&/W:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management/tygp-organizacnich-struktur-
cleneni/1001663/59204/?page=3

- maticové- je pokusem o kombinaci futikiho a pednttného principu &by a
koncentrace prace v organizaci, vznikaji 2 skupityari (skupina funknich

specialist a Ukolow orientované Utvary);

11



Obrazek 5 Maticova organigai struktura
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Zdroj: CEJTHAMR, V., EDINA, J. Typy organizanich strukturfonline]. Praha:
Businessinfo.cz, 2010 [cit. 2011-20-10]. Dostupn@\&/W:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management/tygp-organizacnich-struktur-

cleneni/1001663/59204/?page=3

- projektové organizéni tymy — vznikaji jako pdeba uUzké specifikace pro
nara:néjSi ukony. Na utitém problému mohou po &itou dobu spolupracovat
nejvhodrjsSi osoby z #iznych podnikovych Usék V praxi zname jako nédp

kolegia, ¥decké rady apod.

Podle charakteristiky sdruzovafihnosti se organizai struktury rozdluji na:
1) funkéni — je nejzakladgSi formou organizace, zasstnanci s podobnymi ukoly,
schopnostmi jsou #azeni do jedné skupiny. Toto uninge jednomu vedoucimi
zvladnout cely uUsek (jednotlivi vedouci &tehi mu hlasi vysledky prace

apod.);
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Obrazek 6 Funini organizani struktura
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Zdroj: CEJTHAMR, V., EDINA, J. Typy organizanich strukturfonline]. Praha:
Businessinfo.cz, 2010 [cit. 2011-20-10]. DostupM/\&/W:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/managementiypgp-organizacnich-struktur-

cleneni/1001663/59204/?page=4

2) vyrobkové —cinnosti jsou sdruzovany do ogldni / stedisek dle vyrobku, vzdy
s jednim zodpoddnym vedoucim. Toto uméije maximalni specializacitip
produkci a vyvoji konkrétného produktu a zamvdop managementu

piehlednost;

Obrazek 7 Vyrobkova struktura
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|
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s Prodej s Prodej & Prode| = Prodej = Prodej
® Finance ® Finance ® Finance * Finance = Finance
* Personalni ® Personalni * Personalni * Personalni * Personalni

Zdroj: CEJTHAMR, V., EDINA, J. Typy organizanich strukturfonline]. Praha:
Businessinfo.cz, 2010 [cit. 2011-20-10]. DostupM/\&/W:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/managementiypp-organizacnich-struktur-

cleneni/1001663/59204/?page=5
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3) ostatni ielové struktury

- divizni— znamena, Ze vSechny aktivity fediné k vyrob urcitého vyrobku nebo
poskytnuti sluzby jsou sldeny do jedné divize s vysokou autonomii. Tato
struktura vytvéi predpoklady pro hlubokou decentralizaci pravomociniii
organizani celky;

- vyrobkové divizn kazda organizai jednotka je zodpa@dna za jediny vyrobek
nebo skupinu fibuznych vyrobk (jednotlivé vyrobky maji odliSné vyrobni
postupy¢i marketingové. metody, proto dochazi k réedi);

- Uzemni diviznt rozcleni na divize dle tzemi (pro lepSi undigtzdroji ¢i blizsi
vzdalenost k zakaznikn);

- divizni struktura dle zakaznik— prikladem jsou vz#avaci instituce (kurzy

intenzivnic¢i normalni, véernici denni apod.).

2.5 Reengineering organiz&nich struktur

Reengineeringem je mySlena radikalni éman proce$ v organizaci tak, aby bylo
dosazeno jeji zdokonaleni. Jd&egevSim o zény v oblastifizeni firmy. Vyvolané

zmeény by mely ovlivnit hlavni indikatory vykonnosti (kvalitaluzby a rychlost).

Nez vSak mize firma zn&¢ny provést, ila by se dkladné seznamit s danymi procesy
jak z venku (nap jak dlouho proces trva, jaké jsou jeho celkovélandy), tak i zevnit
(jak dlouho trvaji jednotlivé aktivity procesu). ok by mel zjistit, jaké procesy jsou
pro ngj nejdilezit¢jSi (core procesy) arpdevSim na & soustedit pozornost a analyzu
(tzv. AS — IS). Naslednse pak mze zandfit na to, jak by vybrané procesyém

vypadat (tzv. TO — BE).

Reengineering stavi pebu zngny do tzv. tech C:
- Customers = zakaznici;
- Competition = konkurence;

- Change = zrna.

Organizace se podle tohotdigiupu musi soustdit na kléové procesy s vysokou
pfidanou hodnotou a ,osekat* nepodstatné vedlejScgay s minimalni iidanou

hodnotou.
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Pokud se firma rozhodne pro reegineeringlanby si vlasts urcit:
- Co je cilem celého procesu?
- Kdy by mel byt vystup hotovy?
- Kdo je zodpowdny za lgh procesu?

- Kde se proces / jednotlivé aktivity odehravaji?

RozliSujeme 3 Urowhreengineeringu podle toho, jaké aktivity v podnduivni:

1) WPR = Work Process Reengineering tyto znény se tykaji utité ¢asti firmy
a nepesahuji hranice daného utvaru;

2) BPR = Business Process Reengineerirgtyto znény se tykaji celéeho podniku
(méni se organizai architektura firmy) s hlavnim ¢élem posilit vztah
k zakaznikovi;

3) TBR = Total Business Reengineering- jde o zminy, které se tykaji jak
podniku, tak i okoli (dodavatigl pog. odkEratelt).

Pro reengineering zény je typicke, Ze jde o posuny:
- zasadni = ignoruje to, co je a cili na to, co @onbyt;
- radikalni = nedlat dikci zmeny starého, ale toto odvrhnout;
- dramatické = vykonnostni skoky;

- zamgfené na procesy = procesfdeni.

2.5.1 Kroky reengineeringu

Nasledujici kroky jsou nastroji v reengineringu hee@nou aplikaci na hotelové
operace’

1) objektivni identifikace procesu reingeneeringu edidka zakaznika;

Prace je obvykle dana pro zakaznika,tauvnitt nebo v podnikani. Fiklady
poZzadavk zé&kaznika jsou nizké ceny, rychly servis a Siregéktrum mozZnosti
sluZzeb. Tradini systém se sousdi na sotasny existujici proces, cilem zlepSeni jiz
existujiciho. To dava pouze malé moznosti spinijakh zasadé& pozadavky
zékaznik. Napiklad chgji-li zakaznici skutén¢ jen zrychlit check out (check in)
v hotelu, nebo by se r&jobesly bez tohoto upé?

5 FUREY, T. R. (1993)A Six Step Guide to Process Reengineef@gcago: MCB UP. str. 20 — 23.
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Hammer and Champypiedpoklada, Ze poloZeni nasledujicich otazekigemépe
porozungt pozadavikm zakaznik:

- Cojsou jejich skuiené na rozdil od povrchnich pozada®vk

- PoZaduji skuten¢ to, cotikaji, Ze potebuji?

- Jak pozivaji vas vystup a jaké procesy prejiglvasim vystupem?

- Cojsou jejich zasadni cile?

Pokud zakaznici odpovidaji sami na tyto otazky, ttakeni ¥tSinou kreativni a
originalni. Pokud jsou zakaznici tazani na navrhgpzeni, tak odpovidaji za
podminek existujiciho procesu a 8asnych podminek, navrhuji zlepSeni a zvySeni

jiz existujicich sluzeb.

Pokud jsme plé srozungni s potebami zakaznika, tak jéas se podivat, jak
souwasny proces v hotelu tyto geby uspokojuje. Bktefi hosté by se ndjklad radi
vyhnuli hotelové recepci, protoZe jsotasto na cestach a nemaji specialni
pozadavky na sy pokoj a hotelovy &et. Hotelovitidici letiStni limuziny a postii

by meli byt proskoleni, aby mohli provést jednoduché talvyni, gidéleni pokoje,
kédu na kié a doplnit chy®jici pomoci laptopu. Aerolinky takto pouzivaji skps

jiz nekolik let;

2) porozungni existujiciho procesu;

Vzhledem k tomu, Ze vysledkem reengineeringu jékédoi zmena procesu, neni
dulezité studovat existujici proces dopodrobna. Mistwo je pateba porozurt

davodim pro tento proces. Pozorovani a ukazani exishgjiprocesu je nejlepsi
cesta pro toto porozufni. Jednou cestou pro lepSi porozaimexistujiciho procesu

je zavedeni benchmarkingu;

3) analyza a z®na stavajiciho procesu;

V zavislosti na projektu f¥e rekdy mala zmina systému dramaticky zmit

vykonnost firmy. Jindy je ale zagebi dramatickych zam.

6 HAMMER, M., CHAMPY, J. (1993)Reengineering the CorporatioNew York: Harper Business, str. 130 — 132.
! Skycap je portyr zadstnavany leti®m, ktery pomaha se zavazadly v terminalutgenodbavit vaSe zavazadla, aniz byste sami

museli stat frontu. Je placen leti$t a z dyzka cestujicich
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Pro splgni této analyzy je vhodné vytkib ,cross-function* tymy a zodpadnée

osoby by se ®ly Ucastnit jak samotnych analyz, tak i restrukturalezamgovani.

4) benchmark;

Benchmarking znamené studium nejobvyklejSich metisgeSnych firem bez
ohledu na to, jestli tyto firmy podnikaji v pohostivi. Pro vytvéeni

nejzavazgjsSich vylepSeni se musi provést benchmark nejlepiiem na svt¢ a

nejen ve stejném odtvi. Nagiklad hotely by nily provést benchmark americkych
aerolinek vzhledem k nejlepSimu managementinagejicimu zisky, IBM pro
vyfizovani reklamaci, W. L. Gore and Associates ®lnpro piklad nejlépe

kvalifikovanych zamistnang;

5) reengineering procesu;

NejlepSim zfsobem jak z&t reengineering je znovu zhodnoceni otazek, které
vedly k rozhodnuti provést reengineering. Po ¢&tém zhodnoceni séasného
procesu, do kterého pgatnaklady, trvani cyklu, vysledky a jak jsou ¢@hy
pozadavky zakaznilk mizZe reengineering postupovat nasledovn

- identifikace a zriieni nespravnych myslenek;

- aplikace jednoho nebo vice pringipeengineeringu;

- tvarci pouziti technologii jako jsou informiai technologie tam, kde je to mozné.

Siroce pojaté mySlenky v organizaci jsdasto ponstatky, které jiz pozbyly své
platnosti. Procesni tymy pebuji vytvdit jasné mysSlenky, které ukdhdosavadni
podnikatelské praktiky a zpochybni je. Niipad to neni tolik let zpatky, kdy

panoval nazor, Ze k natankovani benzinu do aytatieba obsluha.

6) implementace nového procesu;

Proces reengineeringuigobuje zakladni zémy ve vztazich v organizaci a 2ny
cila. S reegineeringem seéni odnEnovaci systém, job description, manazerske
ukoly, kritéria pro reklamu a dalStilézité aspekty na lidské zdroje. Stres, nervozita,
nejistota a strach mohou doprovazetmgnzpisobené reengineeringem.

8 Jde o privatni firmu zaloZzenou v roce 1958 v USAjce nez 9500 zafstnanci celosttové. Firma je nejznag)Si pro vyrobu
GORE-TEX textilii, ale vyradbi mj. i zdravotnicke tpeby.
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Z tohoto divodu (&koli je mozné reegineering provésthiem 6 ngsiai), tak jeho

implementace bude trvat daleko déle.

2.6 Popis a rozbor rékterych konkurenénich strategii

Konkurertni strategie nastuje moznosti, které spaleosti napomahaji efekti¢ji
konkurovat, a tim upevnit jeji postaveni na trhejind cilem je ziskat konkuréni
vyhodu pro spoknost. Zakladem pro stanoveni spravné strategianmyza piti
konkurenénich sil, které definoval Porter. Jedna se o:
1) konkurenty- jsou zaklademipmapovani odétvi, nutno mapovat silné a slabé
stranky, jejich cenové, produktové a marketingdvategie;
2) odkeratele — jeden odbratel ¢i mala skupina odivateii mohou mit silnou
vyjednavaci pozici na zénu ceny;
3) dodavatele- mala mnozina dodavateti jen jeden mohou tud tlak na cenu
dodavelei termini dodavek;
4) substituty— zajimavé jsou ty, jez se ceropohybuji kolem ceny produktu
v odwtvi a jsou produkovany s vysokou ziskovpstiealni je zahrnout je do
svého portfolia;
5) now vstupujici firmy (nova konkurence) mohou vytvéit tlak na cenu

(zavadci ceny, inovativni fistup apod.).

Existuji 3 generické konkuréni strategie, vedouci k nadipnérné vykonnosti v daném
odwetvi:

1) viad¢i postaveni v nizkych nakladech- v této strategii si podnik stanovi, Ze se
stane vSeobeé&nznamym vyrobcem s nizkymi naklady. Nizké nakladyhou
byt docileny #izn¢ — v zavislosti na odivi, ve kterém firma fisobi. MiZe jit
0 Usporu z velkovyroby, vyhodj$i pristup k surovinaméi patentovanou
technologii. Takto orientovana firma&tginou prodava standardni vyrobek (,bez
paradéek) a sklizi maximalni zisk z velkovyrobyci( z absolutni vyhody
nizkych naklad ze vSech zdrg).
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2)

3)

Pozor, podnik vSak musi také dosahnout ve vztatkokkurenim urité parity

(vyhoda nizkych nakladje piimo promitnuta do vysSich zisKirmy nez ma
konkurence)¢i proximity (sniZzeni ceny pro ziskfifatelného podilu na trhu
nesmazava nakladovou vyhodu podniku) v zakladefdraticiace, jinak bude

jeho vyhoda v nizkych nakladech smazana,;

diferenciace — pii této strategii podnik usiluje, aby byl ¢které dimenzi
jedineny. Firma si tedy vybere tu vlastnost (ékolik), ktera je pro zakaznika
dulezita a kterou oceni, vybuduje si jediné postaveni a je za tuto jedinest
ocerena vyssi cenou. Diferenciacaibe znamenat napodliSeni:

- vyrobku;

- distribwniho systému;

- marketingovéhoifistupu;

- servisu aj.

Jestlize ¢astka vynaloZzena na ,jedidmost” produktu je nizSi nezastka,
o kterou je produkt firmy drazSi nez u konkurenteide mit firma fi
dlouhodobém udrZeni nadipnérné zisky. Firma vSak musi sniZzovat néklady ve
vSech oblastech, které nemaji na diferenciaci viahy ve vztahu ke
konkurentim doséahla parit¢i proximity ve vysi naklad. Je nutné, aby si firma
vybrala takové vlastnosti, které budou odlisné odikrenti/soupéi. Na rozdil
od predchozi strategie zde tite existovat vice ugpnych diferenciénich
strateqif;
fokus — tato strategie spiva na vylsru uzkého rozsahu konkurence v daném
odwtvi. Podnik si vybere jeden segmetit jednu skupinu segmeijt a jemu
piizpasobi svou strategii. Podnik tak ziska konkdrénvyhodu ve svém
cilovém segmentu. Fokus strategie ma darianty:
- nakladové fokalni strategre podnik usiluje ve svém segmentu o vyhodu
nejnizSich nékladu, strategie vyuziva rokdiv chovani naklail
v uréitych segmentech;
- diferencia’ni fokalni strategie =podnik usiluje ve svém segmentu
o diferenciaci. Strategie vychazi ze specialnichigio kupujicich

v uréitych segmentech.
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Podnik, ktery nedokaze realizovat Zzadnou z vySelemwgch strategii, o kterou se snazil,
.2uvazne v nesnazich“. Nema tedy pro sebe Zadnokuwkertni vyhodu. Realizovat
pritazlivé zisky bude jen tehdy, jestli jeho konkuremostihl stejny problém nebo
pokud je struktura od¥vi vysoce pizniva. Realizované zisky budou mensi nez

u konkurent, ktefi realizovali ekterou z generickych strategii.
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3 Analytickd/praktickad ¢ast prace

V této kapitole diplomové prace je pomodizmych analyz fiblizen sogasny stav
Hotelu Praha. Prace se z#mje predevSim na strategickou sitmd analyzu a
marketingovou analyzu. V jedné ze subkapitol jevpdena komparativni analyza
vramci vybrané konkurence. Z#em jsou sepsana dopoemi pro vylepSeni

stavajiciho stavu.

3.1 Charakteristika spol&nosti, hlavni ¢innosti

Hotel Praha byl uveden do provozu &atku 80. let. Tehdy se jednalo o pufdni
ubytovaci kapacitu, vytwenou rezimem jako vyjddni moci a sily. V praxi to
znamenalo 124 luxusnich pokojna g@ti patrech, které spbvaly pozadavky na
ubytovani hlava statnich delegaci. Hlavnim cilem tohoto architekikého skvostu
nebylo generovani kladného hospis#&ho vysledku, ale reprezentace statu.
V sowasné dob hotel disponuje 137 pokoji, které proSly narou rekonstrukci.
V tomto pa@tu je zahrnuto také 5 luxusnich apartmé&tw prezidentského.

.Hotel nikdy nebyl a neni z#&en¢n do Zadného hotelovélietezce (chainu) a na trhu
pusobi jako nezavisly hotel. Tato skiitest sebou nese celdadu specifik a dsledh:,
které provazeji jehdinnost na uz tak obrovsky konkugafim trhu, jakym Praha jako
destinace bezesporu jé.*

Kromé ubytovacich sluzeb hotel nabizi celé spektrumictadophkovych sluzeb. Mezi
placené sluzby hotelu ganag.:

- stravovaci sluzby (hotelova restaurace Lavandei®jisounge Bar, pokojova

sluzba);

- pronajem konferamich mistnosti a techniky;

- halové sluzby (bellboys);

- sluzby zahradnika;

- hotelova pradelna;

° RENDL, M. (2007). Bakak&ka praceProjekt informaniho systému a jeho dopady na ficiainizeni podnikuPraha, str. 18.
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fitness centrum;
hotelové taxi;

sluzby hotelové vréatnice (concierge).

Mezi neplacené sluzby hotelu Hataf.:

uschova zavazadel;
buzeni host;
parkovani;

vyuziti hotelového bazénu aj.

3.2 Deskriptivni strategicka situani analyza Hotelu Praha

Vzhledem k omezenosti rozsahu této prace i mozrasiu vstupnich informaci neni

tato analyza realizovana v takovém rozsahu, jakoylp pii realnt analyze v praxi

zapotebi a vhodné.

3.2.1 Filozofie spol&nosti a Mission statement

Hlavnim principem nové filozofie spaleosti je orientace na zékaznika (hosta) — a to

jak z pohledu interni komunikace meztestisky, tak mezi jednotlivymi pracovniky.

Tato filozofie je vazana ffmo na organizai fad spolénosti a jejimi hlavnimi

vyhodami jsou:

motivace;

pozice klientského servisu p@aje wtSi dilezitost;
jednoduchost implementace i pochopent;
udrzeni vysokého standardu sluzeb;

spokojenost hosta.

Ty pozice, které nejsou wipmém kontaktu s klientem (interni servis), musiveyit

podminky a hlavé podpdit pozice guest servisu, které se diingho kontaktu

s klientem dostavaji.
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S novou filozofii hotel obrmil i své logo.Ctvercovy tvar méa fedstavovat stabilitu
spole&nosti a zakulacené rohy vlidnost. Oranzova barPaagsky hrad pak moderni

architektonicky vzhled hotel.

Obrazek 8 Nové logo hotelu

HOTELPRAHA

PRAGUE

Zdroj: interni material Hotelu Praha

Mission statement je zaloZen na maximalni snazehvzangstnané hotelu. VSichni
musi pracovat efektivnjako jeden celek, aby takoveho &slpu bylo dosazeno. Jen tak

bude hotel schopen si vybudovat respekt mezigtamanci, hosty, klienty i konkurenty.

3.2.2 Umiséni hotelu a jeho dostupnost

Jak je zminno v¢asti 3.1, hotel byl postaven v minulych letech aex¥enim na takka
vyhradré vrcholnou VIP klientelu v ¢ele s hlavou statu, se stranickymi caimi
z celého sita. Téemto zandram byl podizen vykEr polohy hotelu, dispozni feSeni
ubytovacich sluzeb i obsluznych a dalSich sluzebu Xde unikatnfeSeni diskrétnich

piistupl a @ijezdi k hotelu gimo do prezidentského apartmanu apod.

Hotel je umisin v oblasti néstské ¢asti Prahy 6, ve velmi klidném a hodnotném
prostedi vilové zastavby nedaleko Hanspaulky. Okoli loje prinejmenSim velmi
klidné, okolni zastavba nerusi ani provoz hotehi, unikatni vyhledy na panorama
Prahy. Parkova Uprava v okoli hotelu skyta i doduohaiadu moznosti vyuZzitidetrg

zapojeni dalSiho objektu — vily v zahiad

Hotel ma jednu nespornou vyhodu v urénst je nad pomyslnoiarou smogu ve Bst,
tedy ani pi narainé a nefijemné smogoveé situaci je jeho umirgtvelmi zdravoti

piiznivé pro jeho obyvatele a klienty. V ramci hlawvmimesta Prahy ma tak unikatni
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polohu a je mozno ho v této oblasti dale profilouaF. vytvorenim komplexniho

projektu spa hotelu s velkym podilem sluzeb #&kgch, wellness a relax.

Dostupnost hotelu je podn#ima jeho umishim ve zmigné ¢asti Prahy krom
nedaleko dislokované #atské hromadné dopravy (stanice metra i tramvajitabug),

je idealni pijezd ze sréru od letiSé v Ruzyni — cca 10 min. automobilem. Dostupnost
automobilem (pop taxi) do centra a z centra je jiz ném&Si, nicmér nejde o slabou

stranku hotelu ani o komplikaci

3.2.3 Stav objektu

Pro celkovy stav hotelu je charakteristicka velmbih zachovalost vSech piykat jde

jiZz o exteriéry a stavebni prvky ¥motelu, tak i o interiérové vybaveni hotelu. J@st
dano vyssi nez standardnicp® hotel gedevsim v 80. letech, kdy Slo o ubytovaci a
kongresovy objekt stranicky a vladni. PodrgBn posouzeni stavu objektu krém
konstatovani velmi dobrych vychozich podminek pa$idrozvojové programy a plany
neni na tomto migtmozné, na toto by byla@dba posouzeni stavebnich odboiiné
architekf.

Celkovy dojem z objektu vSak pro odbornika na provwtelu skytd otazky na
rentabilitu provozu objektu se svymi nefdnk velkymi prostorami a spoustou
nevyuzitého prostoru a plochy. Zde musi dojit kad&asm zmdnam, aby se provoz

hotelu stal racionalnim ve vSech Usecich.

3.2.4 Vybaveni objektu

Hotel Praha je svym vybavenim a na dobu, kdy bydovan a vybavovan k vyse
zmirgnym &elim, vybaven velmi bohata Spékoveé. Je na posouzeni architekta, pop
managementu hotelu dnes, jak bylo toto vybavéast&é a hlavh ucelné. Jist bylo

minimalré velmi ndkladné, coz odpovidalo tehdejSintala vyuZiti.

Z pohledu dneSnich modeérma naprosto jinak vybavovanych hdietategorie *****

jsou jiz tyto mivodni komparativni vyhody diskutabilni. JdéegevSim o dispozice
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spole&nych prostor — haly, chodby, foyery, konfefenprostory, kino atd., kdy velikost
prostoru a jeho monumentalita byla hlavnim kritérikomfortu. Také vybavenét¢hto
prostor — koberce, os&tlovaci tlesa, vytvarna dila, atd. jsou na dobu vzniku vgsok
nad tehdejSim @mérem hotel kategorie ***** ale z pohledu dneSnich standard
vybaveni a i pohledu hospodarnosti — energetické taosti (os¥tleni, vytagni,

atd.), jevi se tyto prostory jako oblasti nutnyehjekti a zneén dispozic i vybaveni.

Vybaveni pokaj jizZ neni moral zastaralé. Ze vzhledu ,skanzenu 70. az 80. Igose
kompletni rekonstrukci vzhledév vybavenostd posunuly blize k hotéin kategorie
first class. Vybaveni pokbdja apartmain stejré jako vybaveni koupelen vSak jest
potrebuje zasah odbornika. Yelia doladit nap stlani posteli (chybiiphozy, kvalitni
polSt&e a povléeni), obrazy a dekoraci na pokojichdovybavit koupelny kvalitnimi
rucniky. Terasy, fléhajici ke kazdému pokoji, sté€njako zahradni nabytek zde

umisgny, potebuji obngnu.

Vybaveni jidelen je na igdni Urovni a negsahuje pmeér své kategorie. Velkou
chybou je nevyuzivani pivnice (jinak debsituované a dab vybavené getre zazemi)
a malych bat. Po celkové rekonstrukci je hlavni a jedina restee v hotelu — Lavande
Cuisine a hlavni bar Lounge Bar. | zde je velky spoo pro vylepSovani, chybi
reprezentativni menu, ubrusy a prostirani bez diwbkluha v odpovidajicim &du ¢i
celkové doladni prostoru dopiky. Prostor totiz fisobi roztiS€&nym dojmem, jak co do
barevnosti, tak i stylay(rozlicny nabytek, ositleni apod.). DetaikjSi hodnoceni by
opét patilo spiSe odbornikm z oboru designu / architektury.

Velké rezervy jsou ve vybaveniitzeni pro volnyas — wellnes, relax, sport a zabavu.
Zde by nElo dojit k radikdlnim zrmnam a rekonstruovat stavajici prostory na
plnohodnotné dopikové sluzby. Bez vyuZiti je také rozsahly hotel@ark a chatrajici
tenisoveé kurty v jeho spodsasti.

3.2.5 Personalni situace hotelu a organigai struktura

Velmi dalezitym kritériem dobrého fungovani hotelu je sligdbia kvalita jednotlivych

zanestnand. Klicové a profilujici pozice (nejen top management,i alag. recegni,
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obchodnici, obsluha, atd.) je nutno obsazovat mdikejSimi pracovniky, s é&mito
formou tréninku a planovaného postupu v Karigracovat (¥etné stazi ve Sgkovych
hotelich) a poté pracovniky motivovat, stabilizowanakonec jejich pragtdnictvim

vyrazre zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb.

Z predlozenych podklad ve struktie a pd@tu pracovnik s vazbou na obrat hotelu
piedevsim vyplyva vysoka mira iracionality a nizké&duwktivita prace (jiz v pttech
pracovniki na hizko, na misto u stolu, atd.). Je tedy z&goit okamzi feSit problém

prezangstnanosti.

Pro dalSi personaliiizeni hotelu pjde spiSe o to nalézat nové sluzby, idobaplacené,
a tim oggtné navyseni peébného pétu pracovnik. V sowasné dob hotel zanistnava

149 zamdstnand. Tabulka 1 ukazuje strukturu #gsné poty dle jednotlivych Usak

Tabulka 1 Struktura a pet zangstnané

navrh

Stiredisko a pracovni z#azeni P&et v roce 2011 Pro rok 2012
Management - top mandte 7 7
Obchodni Gsek celkem 12 10

- rezervace 3 3

- obchod a marketing 4 4

- banketové odd. 5 3
Ubytovaci Usek celkem 44 30

- recepce 17 14

- pokojské, uklid 21 16

- pradelna 6 0
Stravovaci usek celkem 48 40

- vyroba 33 28

- odbyt 15 12
Ekonomicky usek celkem 9 7
Technicky Usek celkem 29 20
HOTEL CELKEM 149 114

Zdroj: vlastni
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»Organizani struktura je konstrulé nosny prvek organizaiho uspeéadani, ve
kterém je vyjateno personalni vybaveridicich pozici, nazvyidicich jednotek, pap
dali informace, a slouZi k rychlé orientaci v zfisah organizanich otdzkach. R

kazdé reorganizaci dochazi okarditjeji aktualizact'®

Ve spolénosti je pouzita ,klasickaliniové — Stabni (nebo také nazyvana furk)
organizaéni struktura. Zakladnimi subjektyizeni jsou akciori@ organy spolénosti

(valnd hromada,ipdstavenstvo, doz&irrada) avykonnd slozka

Vykonna sloZzka séleni na dalsi ttvary, kterymi jsou:
- Generalnireditel (General Manager)
- Provozni a spravni Usekyty se dale @i na — prodejni, vyrobni a ostatni
strediska. Tyto Useky jsokizeny jednotlivymiodbornymi iFediteli, ktefi jsou
fizeni @gimo generdlnimfeditelem a dohromady t¥o top management

spole&nosti.

Poradni organy a zvlastni pracovni tymyohou byt #izovany z rozhodnutiediteleci
mohou vyplynout z peeb fizeni spolénosti. Ukolem poradnich orgénje poskytovat
pottebné podklady, informace a stanoviska pro rozhadiowgari nebo feditele
spole&nosti. Poslanim pracovnich tynmiaze byt také spkni néjakého jednordzového
kratkodobéha:i stredrnidobého dkolu. Tyto tymy nejsou orgarimémi Utvary, nemaji
rozhodovaci pravomoc a nenahraziijinost Utvail, do jejichZz odborné {sobnosti
projednavané zélezZitosti tiplusi. Ani nenahrazuji odp&dnost gislusnych
odpowdnych vedoucich®

V rdmci nandti na reengineering a v ramci racionalizacétpgracovniki je mozno
vyrazré zvySit produktivitu prace jednotlivych pracovnighioces, predevSim pak

racionalitu systémiizeni.

10 RENDL, M. (2007). Bakakska praceProjekt informaniho systému a jeho dopady na fidiainizeni podnikuPraha, str. 19.
1 RENDL, M. (2007). Bakakska praceProjekt informaniho systému a jeho dopady na fidiainizeni podnikuPraha, str. 20.
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Obrazek 9 Organizai struktura Hotelu Praha

Valna hromada

| Pfed: nstvo I I Dozor &f rada |

- General manager

Sekretariat Asistent GM

_rﬁﬁiﬁ Feditel _ echnicky Fedite
. Vyrobni Finanéni -
T
i
- - | | - Studena kuchyné ..
Pokojské | Recepce | Banketni odd. | il - Tepla kuchyné Fakturace Techn.udrzba
- Snidané
Pradelna | Concierge | - Cukrarna Sprava majetku
& Sklady Doprava
. Halové -
- Ggtarna
Odbytova
Fitness centr strediska —
- Personalistika & Konfer.technici
Mzdy

- Restaurace
- Lobby bar
- Pivnice

o

Zdroj: RENDL, M. (2007) Bakak&ka praceProjekt informaniho systému a jeho dopady na

s s

financni 7izeni podnikuPraha, str. 19.

3.2.7 Prodej a marketing mix hotelu

V oblasti prodeje hotelovych sluzeb a markgtimixu je mozno pstupovat

k probléniim z iznych uhti pohledu a viiznych drovnich analyzy. V ramci této rychlé
analyzy byly posouzeny pouze komplexy sluzeb v diroselého hotelu, pobgt
turistickych s #@znou di€i motivaci, pobyi business class, kongfespog. now
uvazovanych komplexspa, wellness a fithess. Hotely kategafi&élT]1nemaji ceno¥
vyhodnou nabidku ani velky profit z prostych tudkych pobyti, kde porgr cena
(realnd a v prodejni drovni) vs. naklad neni vyhtdnpro velké fixni naklady hotelu
nevytv&i cilové nejlepsi prodejni klima. Navic pro Prahu je dneskutabilni inosna
cenova urovie pro EZnou turistiku s vazbou na poptavku po hoteliclegatie *****,
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Opana je a niZze byt situace v dalSich trznich segmentechi. map narénou klientelu

Z oblasti business Klientely, VIP, diplomaty, ét@pacita a komfort hoteluc¢etré jeho
umisgni se jevi jako idealni a jiststoji za to o tento segment velmi usilovat a [itosil
jeho podil. Velmi zajimavym segmentem jegdikbngresova, konferéni a festivalova
turistika. Zde je uzaenost a umisghi hotelu opt jednoznanou vyhodnou, pro tuto
oblast je vSak nutné zvazit vyttemi optimalg velikého centralniho kongresového
prostoru, nap dostavba vlastni odléané kongresové haly pro cca 300 — 500
Ucastnili, ostatni obsluzné a ddilové prostory jsou idealni, jak jiz bylo vySe
zmirgno, mohl by Hotel Praha velmi diwb disponovat kapacitami charakteru spa,
wellness a fitness v oblastech, kdy takovyto het@raze chybi, pro tento zémma

hotel idealni polohu, mnoho dispéaich prostor a ploch pro nutnou dostavbu.

V ramci marketing mixu si zaslouZi pozornost podibmékladovd a cenova analyza
pro jednotlivé segmenty s tim, Ze jela prodluZzovat gmérnou délku pobytu pro

Prahu z Bznych 2,5 dne na 4 az dni v Uzké navaznosti na programy — business
pobyty, delSi kongresy, konference, incentivnidiikii a pobyty spojené s relaxaci a

oddychem.

| distribueni cesty, reklama a public relations zaslouzi dadgirobné analyzy. Zde je jiz
dnes vytvaéen velmi dobry zaklad. Nové logo spatesti a webové stranky jsou
zakladem pro kvalitni propagai materiadly. V roce 2009 byla obnovena pozice
marketing manazera, ktery se vyznanpodili na budovani public relations a nové
marketingové strategii.

3.3 Marketingova situatni analyza Hotelu Praha

V ramci hlavniho mista Prahy je celkem 6 hotekategorie [(ITTT] (v¢etné Hotelu
Praha), jenZ mé vice jak 300Zek. Jedn&d se o hotel Hilton (791 paRpjCorinthia
Towers (544 pokdj, InterContinental (372 pokij, Hilton Prague Old Town
(303 pokofi), Ambassador Zlatd Husa (162 paRojumisenim Hotelu Praha v klidové
¢asti Prahy a v zelenitiiehlého parku je postaveni hotelu unikétni. Kvaldluzeb a
dostupnost sluzeb v Hotelu Praha je s mensimi d#ma a rezervamiRada sluzeb

vSak oproti konkurenci chybi Ggin
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Ve vztahu k poskytovanym sluzbam a kapacitam jgimgpenre vysoka nakladovost a
nizka rentabilita a produktivita poskytovanych sloz Flexibilita sluzeb je celkem
pramérna. Radu sluzeb je v3ak zapebi inovovat a rychleji reagovat na pozadavky
trhu. Umis&ni hotelu je vcelku vyhodné v ramci kliduésta, nevyhodou je delSi
dostupnost do centra &sta. Vzhledem ke zégnam je nutno dopibvat kvalitni

management se zahramimi zkuSenostmi a erudici v novych segmenteclhizbsich.

Tabulka 2 Kritéria konkuremiho prostedi pro hotel jako celek

HOTEL JAKO CELEK
Kritéria Méfitko pro hodnoceni
konkurenéniho |nepiznivd pamérmné| piznivé | Vahy | Hodnoceny
prostiedi 1|1 2| 3| 4| 5| 6] 7] g ¢
Relativni podil na
trhu 6 0,3 1,8
Kvalita produktu
sluzby 7 0,2 1.4
Nakladovost 2 0,15 0,3
Flexibilita sluzeb 4 0,15 0,6
Vyhoda umisini
teritorialns 6 0,1 0,6
Kvalita
managementu 6 0,1 0,6
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 5,30
Zdroj: vlastni

NiZze uvedena Tabulka 3 hodnoti kritéria trzni divitl hotelu jako celku. Velikost
trhu hotelovych kapacit v Praze je v 8asné dob cca v rovnovaze s nabidkou kapacit.
Trh bude nadale mignnaristat, ale vzdy proporcionars pozadavky na zvysujici se
kvalitu a rozsah sluzeb. Ziskovost je v Hotelu Rratatim velmi slozita situace
S nutnosti reengineeringu a vyraznychémmle nutno také géat se silnou konkurenci,
neustale zkvalitovat a roz8pvat sluzby, vetre posilovani slozek marketing mixu.
V oblasti hotelovych sluzeb jsou vstupni bariérgli«a bezvyznamné oblast. Z hlediska

subsituce neni zapgebi mit obavy.
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Tabulka 3 Kritéria trzni atraktivity pro hotel jakelek

HOTEL JAKO CELEK

L Méfitko pro hodnoceni
Kritéria trzni . EE— —nive | vahvl Hodnocerl
atraktivity negiznivg ptimérné| giznivé y

11213 4] 5| 6| 71 g 9

Velikost trhu 5 0,15 0,75
Rust trhu 6 0,35 2,1
Ziskovost /
rentabilita 4 0,1 0,4
Sila konkurence 5 0,2 1
Vstupni bariéry 4 0,1 0,4
Rizika substitucq
sluzeb 8 0,1 0,8
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 5,45

Zdroj: vlastni

Tabulka 4 hodnoti kritéria konkurémiho prostedi v segmentu turistiky. Pro turistické
balicky sluzeb a pobyty je velkd konkurence. Pro tldistje kvalita sluzeb Hotelu
Praha nad arovni poptavky a nakladovost zbwterysoka. Flexibilita sluzby je velmi

dobrda a umighi hotelu unikatni.

Tabulka 4 Kritéria konkuramiho prostedi v segmentu Turistika

TURISTIKA
Kritéria Métitko pro hodnoceni
konkurenéniho [negiznivg praméré| giznivé | Vahy | Hodnoceryji
prostredi 112| 3| 4| 5|6 71 g 9
Relativni podil nd
trhu 2 0,30 0,60
Kvalita produktu
sluzby 8 0,20 1,60
Nékladovost 3 0,15 0,45
Flexibilita sluzeb 7 0,15 1,05
Vyhoda umistni
teritorialng 8 0,10 0,80
Kvalita
managementu 7 0,10 0,70
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 5,20

Zdroj: vlastni
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Velikost trhu je v segmentu turistiky ztrg& omezena. &st trhu je mozno @kavat jen
velmi primérné. Ziskovost je pro tento segment nizka a konkuremaepak silna.

Vstupni bariéry jsou zde minimalni a rizika sulst@ sluzeb gmeérna.

Tabulka 5 Kritéria trzni atraktivity v segmentu &tika

TURISTIKA
R Mékitko pro hodnoceni
Kritéria trzni riznivd oamernel iznive | vany| Hodnocerf
atraktivity negiznivd pamerné| piznivé y
1|12 3] 4| 5] 6] 71 § 9
Velikost trhu 2 0,15 0,30
Rust trhu 5 0,35 1,75
Ziskovost /
rentabilita 3 0,10 0,30
Sila konkurence 2 0,20 0,40
Vstupni bariéry 7 0,10 0,70
Rizika substitucs
sluzeb 5 0,10 0,50
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 3,95

Zdroj: vlastni

V segmentu korporatni klientely ma hotel celkem rdopostaveni na trhu (z hlediska
relativniho podilu). Kvalita sluzeb hotelu pro t@nsegment je velmi dobrd a
nékladovost celkem pmérnd. Flexibilita sluZzby velmi dobra a uniist hotelu idealni.

Tabulka 6 Kritéria konkuramiho prostedi v segmentu Business

BUSINESS - KORPORATNI SEGMENT
Kritéria M¢titko pro hodnoceni
konkurenéniho |negiznivd ptiméré| piznivé | Vahy | Hodnocerli
prostiedi 1| 2[ 3] 4] 5| 6] 71 9 4
Relativni podil na
trhu 6 0,30 1,80
Kvalita produktu
sluzby 8 0,20 1,60
Néakladovost 5 0,15 0,75
Flexibilita sluzeb 8 0,15 1,20
Vyhoda umisini
teritorialne 8 0,10 0,80
Kvalita
managementu 7 0,10 0,70
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 6,85

Zdroj: vlastni
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Trh je ve vztahu ke kapacitam v segmentu busingssdny. Ze zkuSenosti ve &
lze predpokladat dobryist. Ziskovost sluzby je vyhodna a sila konkureneevztahu

k hotelu mén nez ptimérnd. Vstupni bariéry ani rizika substituce nejsodgiatné.

Tabulka 7 Kritéria trzni atraktivity v segmentu Bhess

BUSINESS - KORPORATNI SEGMENT
L Métitko pro hodnoceni
NS IR nediznivd pamerné| giznivé | Vahy] Hodnocerji
atraktivity prme E y
112 3| 41 5] 6] 7] 8 9

Velikost trhu 5 0,15 0,75
Rust trhu 7 0,35 2,45
Ziskovost /
rentabilita 7 0,10 0,70
Sila konkurence 7 0,20 1,40
Vstupni bariéry 8 0,10 0,80
Rizika substitucq
sluzeb 7 0,10 0,70
Produkt/ Trh Celkové hodnoceni 6,80

Zdroj: vlastni

V segmentu spa — wellness, je relativni trzni peéimi vysoky. Kvalita sluzby by
musela byt nadfimérna. Nakladovost je vyssi, ale odpovida cenam bluEkexibilita

sluzby je vysoka, vyhoda umdsi unikatni a vynikajici v ramci Prahy.

Tabulka 8 Kritéria konkuremiho prostedi v segmentu Spa - Wellness

SPA - WELLNESS

Kritéria Métitko pro hodnoceni

konkurenéniho |nepiznivg primérné| piznivé | Vahy | Hodnoceryi
prostredi 1]12[3]| 4] 5|6 71 § 4

Relativni podil ng

trhu 8 0,30 2,40
Kvalita produktu

sluzby 7 0,20 1,40
Nakladovost 6 0,15 0,90
Flexibilita sluzeb 7 0,15 1,05
Vyhoda umistni

teritorialns 91 0,10 0,90
Kvalita

managementu 7 0,10 0,70
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 7,35

Zdroj: vlastni

33



Z hlediska velkosti trhu segment spa celkem néesgtirh. Da seigdpokladat vyrazny
rast trhu a pitmérnou (nicmén vyhodnou) ziskovost. Pokud jde o bariéry, ma tento

viN 7

segment hygienicky a provoznaranéjSi podminky. Riziko substituce je minimaini.

Tabulka 9 Kritéria trzni atraktivity v segmentu SpsVellness

SPA - WELLNESS
L, Métitko pro hodnoceni
Kritéria trzni fiznivd oamernel aiznive | vahyl Hodnocerd
atraktivity negiznivg ptimérné| giznivé y
1{2| 3] 4] 5]/ 6| 7| g 9
Velikost trhu 9] 0,15 1,35
Rust trhu 9] 0,35 3,15
Ziskovost /
rentabilita 7 0,10 0,70
Sila konkurence 8 0,20 1,60
Vstupni bariéry 5 0,10 0,50
Rizika substituct
sluzeb 8 0,10 0,80
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 8,10

Zdroj: vlastni

Relativni podil na trhu kongrége celkem dobry. Kvalita sluzby je vyhodna, jertdio
v sowasné chvili nema dostéteou kapacitu. Nékladovost vcelku vyhodna, flexthili

v ramci hotelu vynikajici a vyhoda umist hotelu jako jedna z nejlepSich moznych.

Tabulka 10 Kritéria konkur@miho prostedi pro segment Kongresy

KONGRESY
Kritéria Métitko pro hodnoceni
konkurenéniho |negiznivg primérné| @iznivé | Vahy | Hodnocenyi
prostiredi 112 3| 4|5 6| 71 g 9
Relativni podil ng
trhu 7 0,30 2,10
Kvalita produktu
sluzby 8 0,20 1,60
Nékladovost 6 0,15 0,90
Flexibilita sluzeb 8 0,15 1,20
Vyhoda umistni
teritorialne 8 0,10 0,80
Kvalita
managementu 7 0,10 0,70
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 7,30

Zdroj: vlastni
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Velikost trhu je u kongredsrelativré ve vysokych hodnotach a da gegpokladat dobré

tempo fistu. Ziskovost je v daném produktu zajimava a wvidgonkurence ma hotel

dobré podminky. Vstupni bariéry jsou nepodstatrigikka substituce minimalni.

Tabulka 11 Kritéria trzni atraktivity v segmentungresy

KONGRESY
Kritéria Métitko pro hodnoceni
konkurenéniho |negiznivg praméré| piznivé | Vahy | Hodnoceryi
prostiedi 112 3| 4|56l 71 9 9
Relativni podil ng
trhu 7 0,30 2,10
Kvalita produktu
sluzby 8 0,20 1,60
Nakladovost 6 0,15 0,90
Flexibilita sluzeb 8 0,15 1,20
Vyhoda umisini
teritorialns 8 0,10 0,80
Kvalita
managementu 7 0,10 0,70
Produkt / Trh Celkové hodnoceni 7,30
Zdroj: vlastni

Jak ukazuje Graf 1, turistické pobyty maji charaeki@Zivajiciho a ménperspektivniho

segmentu, nicmen prozatim jde o ,dojnou kravu“ (nejvice produkcdjusiness

(korporatni) segment a kongresy maji velkou perdpela je teba zvySovat jejich

podil na obratu. Nejperspekti&gi se jevi nové programy ve spojeni s retakai a

spa pobyty, viimé navaznosti na pobyty business a kongresovyméieaimi.

Spole&nost by se @la vice zansiit na tyto segmenty.
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Graf 1 Vysledek analyzy BCG
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3.4. Komparativni analyza hotelu

Tato analyza ukazuje postaveni Hotelu Praha v réiimié konkurence. Vybrano bylo
5 dalSich hotél. Jedna se o prazskétipvézdickové hotely s kapacitouizek nad
300 osob.

V Tabulce 12 jsou jednotlivé ukazatele obodovany3) gicemz O znamena, Ze sluzba
chybi Uplt a 5 je pro sluzbu na nejvysSi Urovni. Vyslednyra¢tem bod je zjiS&no
postaveni hotelu v ramci této konkurence. Jak g&tyisowasna pozice je spales

s hotelem Ambassador Zlatad husa nejhorsi, ale eglgowet bodi je u Hotelu Praha
casténe ovlivnén sluzbami, které chybi gpin(squash, bowling a whirlpool) a tedy

ubiraji body.

36



Tabulka 12 Komparativni analyza vybrané konkurence

Néazev hotelu ;'gﬁ; C.I(_)c:ivr\lltehr? Hilton Pr:gglltjoenOId InterContinental Azrrzftgsr?j:;r
Town

pocet pokofi 137 544 791 303 372 162
restaurace 2 4 4 4 4 4
kongresovy sal 2 5 5 3 4 4
bazén 3 4 4 3 4 0
solarium 3 4 5 4 4 0
sauna 2 3 3 0 3 0
squash 0 4 4 0 0 0
bowling 0 4 0 0 0 0
masaze 3 4 4 4 0 5
whirlpool 0 4 4 0 4 4
fithness 3 5 5 3 4 0
kvalita pokoji 3 4 4 5 4 4
umiseni 5 3 3 5 4 5
body celkem 26 48 45 31 35 26
Zdroj: vlastni

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza byla provedena prozatim na nejnizvnirpoznéni a vyZzaduje dalSi
podrobrjsi ¢lenéni a vyzkum. B vyc¢tu silnych i slabych stranek nejsou hodnoceny

podminky, které musi spbvat obect hotel kategorie *****,

3.5.1 Silné stranky

- umisgni Prahy v centru Evropy, stale delprodavana destinace v Evéapve
S\EtE,;

- umiseni hotelu v klidové zéh Prahy nad hranici smogu, v obklopeni vilami,
parkem, bez ruSivych vlivprimyslovych a vyfukovych exhalaci;

- dobréa dostupnost z mezinarodniho l&tRtuzyre;
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- hotel s nejlepSim vyhledem v Praze — dokonalé pamarPrahy dostupné ze
vSech pokaj (menSi problém, aléesSitelny, je perostla vegetace branici ve
vyhledu v niZSich patrech);

- v8echny pokoje maji vlastni prostornou terasu;

- velkoryse dimenzovany hotel s kvalitnimi velkymikp@ (pati mezi jedny
Z nejwtsSich v Praze);

- VétSi mnozstvi kvalitnich apartménvéetns Spickovych VIP prostor pro hlavy
stati apod.;

- dostatek obestanych vlastnich prostor procély fungovani a produkty hotelu
(turistika, business pobyty, kongresy, rekaxgoobyty, atd.);

- unikatni architektonicky styl;

- vysokorychlostni internetovéipojeni na vSech pokojich;

- samostatéifeSend toaleta a koupelna na vSech pokojich;

- diky uzawvenosti hotelu v arealu parku je zde vysoka b&zpst;

- 10 ha park k dalSimu vyuZziti hotelu.

3.5.2 Slabé stranky

- velka masa objektu s relat&mizkymi kapacitami — chybi paf kubatury
objektu ke kapacitam hotelu kategorie *****;

- zastaraly, zakonzervovany systérfizeni hotelu s menSi nez nutnou
produktivitou prace;

- prozatim velmi nizk& obsazenost hotelu;

- Spatné ekonomické vysledky hotelu (dlouhaflols minimalni ziskovosti
moralreé — zastaralé vybaveni hotelu — ubytovani i dalsi;

- nedostatend kvalifikace personalu — nutny trénink (chybi ipez Training
manazera);

- horSi dostupnost do centra Prahy;

- hotel neni zéazen do mezinarodniltettzce — slaba image hotelu;

- vysoka energeticka namoost hotelu i narnost na udrzbu.

38



3.5.3 Hilezitosti

diky své poloze a po dogni vybaveni prostor a sluzehiie jit o jeden z mala
spa a relax hotel v Praze;

doplnenim centralni kapacity pro kongresovou turistiktizen byt hotel jednim
z nejvyhledavagjSich kongresovych center v Evigp

po zlepSeni nabidky hotelové restaurace a zpréwdanpivnice niize dojit ke
zkvalitréni ekonomickych vysledk hotelu, a celkovému zkvalgni a
zatraktivreni sluzeb;

nalezenim novych trznichrifezitosti (FedevsSim ze zahrati), prostednictvim
nejkvalitrgjSich cestovnich kancélda agentur se zaffenim na incentivni,
business a kongresovou turistiku;

vyrazre zvysit podil segmentbusiness a kongrésa ukor turistiky, s lepSim
vyuZzitim stavajicich kapacit hotelu v oblasti gastbrmie, napp formou nabidky
cateringovych sluzeb, papvyrob pro cizi;

zlepSit ekonomiku celého Useku i hotelu, podolmazit i vyuziti pradelny,
dobudovanim hotelovych spa, wellnes, relax a fgnkapacit vetn® nap.
unikatniho saunaweltu vytvid piilezitosti prodeje &hto sluzeb i mimo
hotelové hosty;

zavedeni Btského a Green programu pro zatrakdivinsluzeb;

zintenzivréni PR a propagace (vylepSeni celkové image hotelu);
zastoupeni na mezinarodnich veletrzich a vystavach;

dalSi spoluprace s Obchodnimi komorami pro dal&idgni gileZitosti a

zékazniky.

3.5.4 Hrozby

hlavnim problémem a hrozbou pro hotel je obecnézni turistickych aktivit
jako oboru nejen \CR, ale i v Evrop a ve s¥té pro hotely kategori€T11]
je velmi typicka citliva reakce na vyvo] ve &¥ (jak politicky, tak

i ekonomicky);
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investeni naklady do rekonstrukce a oziveni hotelu musipeslive propaiteny

ve vazld na noé tvorené ceny po zavedeni #mv hotelu tak, aby byla
zarwena navratnost vioZzenych priestha;

obecnou hrozbou @Ze byt kazd4 nova kapacita kategorie ****¥gulevsSim

v Praze, ale i v celéR a stedni Evrog.

3.5.5 Porovnani a zhodnoceni vysledkSWOT analyzy

Z vysSe uvedenych srovnani silnych a slabych strdmaklu, gilezitosti i hrozeb je

ziejme, Ze:

Hotel Praha ma ve své kategorii velmi dobré Saraecéeském trhu, ale musi
dojit k radt zmeén (zmena strategie a marketingové politiky, reengineering
hotelu, zntna managementu i sluzeb, vyteai a zavedeni novych prodikt
dobudovani kapacit pro nové sluzby);

pro hotel kvantitative i kvalitativné prevazuji silné strdnky a vyhody nad
slabymi strankami a nevyhodami, nicrdé&$ak bez zdsadnich a vySe uvedenych

zmeén by se porér mohl obratit.

V Tabulce 13je uvedena situai analyza sluzeb, resp. jednotlivych segmesitizeb

hotelu, ze které vyplyvaji vyhody a nevyhodgh kterych segmeiit

1)

2)

3)

4)

turistické pobyty jsou z hlediska kvantity zatimtwjici, az 80%, z hlediska
SWOT analyzy i vlastni marketingové analyzy vSakleaicité o nejvyhodsjSi
segment, déasrt mize byt ,dojnou  kravou" se  zaji&tim
jistych trzeb, ekonomicky je to vSak néé&wyhodné;

kongresova turistika se pohybuje kolem 10 % troel, je pro charakter hotelu
Praha naprosto nedostaté, gedevsim vzhledem k cenové vyhodnosti tohoto
segmentu, zde nutno posilit marketingové aktivity;

business (korporatni) pobyty jsou velmi podobnégkesové turistice, také na
arovni cca 10 % — plati totéz jako u kongresovéstiky;

spa, wellnes a obdobné pobyty vychazeji z hlediska i konkurekniho
prostedi jako Upl& nejvyhodrijSi, coZz znasobuje i mozZnost podstatného

prodlouzeni pimérné délky pobytu;
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5) potencialg velmi vyhodny segment spa a wellness zvySi motivato pobyty

business class a kongresovou a incentivni turistiku

Tabulka 13 Situéni analyza sluzeb Hotelu Praha

Hotel jako celek Hodnoceni Poznamka
umiseni 4 mimo centrum, jinak skly vyhled a ekol.
z centra problematické, leti§dealni

dostupnost

parkové Uprava, chodby, wlz nutno zkvalitnit

vzhled véejnych prostor - okoli
struktura poskytovanych sluzeb 3 celkenimper

kvalita a stabilita personé chybi trainingové a motivai program

Ubytovani Hodnoceni Poznamka
vybavenost pokdj 3 nutny lepsi rozsah, dovybaveni interiéru
stav pokoj 4 zmodernizované, nutno doladit detaily, jednotryy st|
vybavenost ostatnich prostor 3 fidava kvalita
kvalita sluZeb - front office 3 Bmer

- housekeeping 3 persondl nefdnglicky, stidava kvalita

- prédelnaistirna 5 vlastni pradelna, ale neekonomické

- etazovy servis 3 aprr, nutno zlepsit nabidku, servirovani apod.
koordinace sluzeb front office/housekeeping 4 lep&ipr
plnéni poteb hosi - stiznosti 3 pimér se stidavou kvalitou
Stravovani Hodnoceni Poznamka
vybaveni stravovacich provioz kuchyré 3 dobra dispozice i ¥&zeni, dobry pimér

dhayt 4 zmodernizované
stav stravovacich provoz kuchyre 3 zdizeni morals opotebované
- odbyt 3 tmoi doladit, dovybavit pro celkéwobry dojem

personalni Grovie- produktivita - kvant. 3 gmer
pInéni poteb hosi - stiznosti 3 pitmér, nutn& orientace na klienta

Dopliikové sluzby Hodnoceni Poznamka

vazba na CK - programy, prohlidky dpmér, Sance na zlepSeni

negiznivé hodnoceni, nutn@sit
hodnoceni, 5 = nejlepsi

Zdroj: vlastni
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3.6 Reengineering

V této ¢asti jsou uvedeny nafty na organizéni uspdadani, racionalizani zmeny
v doporuienich, a v neposledisade komplexni material dopoteni a krok vedoucim

k Gs@Snému reengineeringu.

3.6.1 Organizacdizeni hotelu- informaéni a komunikaéni systémy

~Postupnym ,objevovanim“ samostatnych aplikaci, réten¢li spiSe jen pomahat
s podnikovymi procesy, nez féit, byla sestavena jakasi mozaika vzajémelmi
slozi# propojenych systéin Navic mnohdy obtiZznvzajemeé komunikujicich (odliSna

struktura dat, £izné pouZité technologie apod®f.“

Jednotlivé systémy, které hotel vyuziva, jsou ped¥oznich oblasti:

1) ekonomické aplikace — sem spadaji samostatné aplikace jako: Fakturace,
Majetek dlouhodoby, Majetek drobny, Skladové hospstdi, Finarni
acetnictvi;

2) systém na obsluhu ubytovacéasti - jde o softwarovy produkt HORES, ktery
tvori celkem kvalitni hotelovy systémietini kategorie, ktery se bohuzel nevaze
natadu dalSich moznych velkych a cel&®wych rezervénich atidicich GDS
systént typu APOLLO, DATAS II, PARS, SABRE, START, WORLD3R,
SYSTEM ONE, ABACUS, AMADEUS, GALILEO, pop Libra International;

3) systém F&B sluzeb- jde o prodejni a skladovy systém FOOD.

.Charakter aplikaci na ubytovacim a F&B useku je nd&amozejme hlavnim
predmetem podnikani firmy, tj. ubytovacimi a restaémami (gastro) sluzbami. Z&enit
tyto aplikace do celopodnikovélieSeni (nap ERP) se v salasné situaci jevi jako
velmi obtizné a diskutabilni. Na trhu sice existujkolik /eSeni, resp. produkt(nap.

12 RENDL, M. (2007). Bakai&ka prace:Projekt informa@niho systému a jeho dopady na fidiain/izeni podnikuPraha,
str. 23 - 24.
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FIDELIO, OPERA apod.), ktera dokazi integrovat alblasti do jednoho celku, ale tyto
produkty jiz neesi agendy ekonomické*

Pro dosazeni ifjatelnéhoieSeni by postdo pouze pejit na vyssi verze aplikaci, tj.
vylepSené funkcionalita a pouZiti pokilejSich technologii.

3.6.2 Reengineering hotelové struktury

Celacinnost spojena seengineeringem vyzaduje odborniky z hotelovychvprd se
zahrantnim renomé a dostdteymi zkuSenostmi. VyZaduje dale trvaly vycvik

manazei.

Tt vyznamné trendy ovliwiji restrukturalizaci hotelové organizd struktury. Prvni
trend je stale vice konkur&m prostedi hotelnictvi ve vSech trznich segmentech a

geografickych regionech.

Druhy trend jsou stoupajici poZadavky liosta hotel (sotést sétového trendu
spotebiteli pozadujicich vySSi hodnotu zboZzi a servisu, kte@kupuji). Vice narmni
zakaznici pozaduji po hotelu, aby splnily nebesghly @¢ekavani host a usgly

v businessu. Spojeninichto zakaznik a silné konkurence znamena, Ze&ssy hotel
musi dlat to, co se five zdalo nemozné — provozovat lepsi servis zd n&dy. AvSak
nemusi byt mozné snizovat ndklady, provozovat Isg8iis za tyto nizké ceny a stat se
vice efektivni, pokud budeme spoléhat na tmidimetody, jakymi jsou nabadani
k vykonrgjSi praci, tradini ,across-the-board” Skrty, snizovani nakiadtzv. snizovani
rozsahu. Pouze nové cesty provozovani obchodu mekstu k poskytovani vice za

mérs.

Treti, slibny trend, je obrovsky ngst v nar@nosti, rozmanitosti a moznosti d@p si
informatni technologie pro hotelnictvi. Inforryai technologie jiz pomahaji hoteh
feSit rekteré z jejich operativnich probl@mTy také umo#uji organiz&ni zmeny, které

byly diive nerealné a nemozné.

13 RENDL, M. (2007). Bakai&ka prace:Projekt informa@niho systému a jeho dopady na fidiain/izeni podnikuPraha,
str. 24 - 25.
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Hotely a ostatni organizace v pohostinstvi nejsounini \ici novému obchodnimu
klima. Fiklady zahrnuji odstrami oblastnich zasstnand, odstragni front office
manaZeik, redukce Vv hospodleni, eliminace diviziondlnich manager sloweni
odpowdnosti sales manafer a slodeni vSech ,guest — contacttinnosti pod

piekonstruovanou divizi nazyvanou ,organizovarizéni/vedeni).

V této chvili je nejasné ¢&oli jsou tyto zngny tradini, i kdyz agresivni), zda povedou
k zvladnuti zvySujicich se nakkachebo nejprve k zablesku nové orgagidaformy.
Nicmére efekt se da demonstrovat ngierych charakteristikdch novych orgariaech

forem.

3.6.2.1 Tradiéni ,Funk éni organizace”

Nejvice malych a #tdnich podnik, vcetre hoteli, bylo organizovdno stejnym
zpisobem po léta. Toutocbhnou formou je funéni organizace. Lidé, kievykonavaji
podobné ukoly nebo podobné funkce, jsou sdruzowvg@dnom oddleni. Tento zpsob
organizace je zaloZen na teorii, Ze se dosabt# produktivity, tkol nize byt splgn,

pokud jsou pracovnici Uzce specializovani pouzadghkalik malo ukoh nebo aktivit.

Pracovni divize, kdy je pracovrifa uloZzen jen jeden nebo pouzeskalik
specializovanych ukaé| a ty jsou provathy specializovanymi pofitkami nebo stroji,
které napomahaji ke sgimi t¢chto ukoti, mohou mit vysledek, Ze vystup této skupiny
dosahne vyssSiho vykonu, nez kdyby stejnggbqracovnilkl pracoval na tomto ukolu

kazdy sam.

Ve funk¢ni organizani struktde hotelu je navrzeno, aby kazdé &eédi v hotelu nilo
pouze Uzce vymezené poslani. Detailni analyza arges, Ukok a nutnost dovednosti
jednotlivych ¢lena odcEleni povede k vysokéudlednosti ve smyslu logické hierarchii

v postaveni a pahkud spolénému jadru dovednosti.

Omezené zasiieni uvnit kazdého odéleni bude mit za nasledek efektivitu oltohi a
jasnost v cilech odteni a moznost postupu v kamé Vzhledem k Uzkému zaieni

mnoho dovednosti ziskanych v jednom &ddi neni jednoduchéienést do oddeni
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ostatnich. Kroma toho, Uzka specializace afleni zpisobuje ¢Zkosti procleny jednoho

odctleni zcela pochopit nebo ocentinos jinych oddleni.

Odctleni ve funkni hotelové struktte mize byt zndzorno jako nepropustny vélec.
Kazdé oddleni je uteno k pleni urité funkce a stava se efektivnfi ppredavani
informaci a prace, a to jak srem nahoru, tak déluvnitt tohoto valce. Tok informaci
nebo koordinace aktivit mezémito valci zmisobuje &Zzkosti. Zivotni draha je strikén
uvnitt jednotlivych oddleni a kazdy je pohlcen pouze svymi vlastnimi atdiwi,
ukoly a cily, pohled tohoto odléni se stava vice kratkozrakym a moznosti rensi

napad a kooperace mezi odlénimi vice slozitymi.

Jak nize tento zfisob organizace uspokojit gebu operativnich ptgb hotelu? Nez
bude zodposzena tato otdzka, musi byt prodiskutovano, na mk&ozni pekazky
(operation challenges)iie hotel narazit. Jedna seg@evsim o:

1) krétka Zivotnost jejich produktu;

2) Siroka oblast sluzeb poskytovanych losta velkd rozmanitost hotelovych
zanestnand prochazejicich z mnoha rozdilnych ékhi, ktei jsou poteba pro
poskytovanidchto sluzeb;

3) velké mnozstvi negedvidatelnych problém

4) nutnost rychlé reakce na poruchy poskytovanychesiuz

5) neukity charakter mnoha hotelovych sluzeb;

6) potieba dislednosti sluzeb;

7) fluktuace v obsazenosti a nasledné fluktuaci hiadiimnosti hotelovych sluzeb;

8) skute&nost, Ze ¥tSina sluzeb a kontaktse odehrava mezi hosty a hodinovymi
zamgstnanci;

9) relativni nezkuSenost a kratkodobost hotelovychésamand.

Hotel musi byt flexibilni organizace, schopna reasgma Siroké spektrum pozadavk
zakaznik prostednictvim souboru lidskych zdfoja ginosu sluzeb. Flexibilita je
klicem vzhledem k tomu, Ze hotely musekavat nedtekavané. Koordinovangnnosti

jsou dilezité vzhledem k tomu, Ze poZzadavky zakaigku velmi fiznorodé.
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3.6.2.2 Silné a slabé stranky funini organizatni struktury

Atributy funkéni organizace musi skuét@ efektivre uspdadat cinnosti vieSenich

hotelovych problérnin z nasledujicichidsodi:

Slabé stranky:

1)

2)

centralni, pomalé rozhodovani- opraviini k nakupu musi bytasto schvaleno
generalnim feditelem, to zpomaluje reakci na mifadné patby (nap.
specialni vybaveni pro bankety, nahrazeni nebovapsg/baveni kuchy).
ProtoZze soubor oprawni k rozhodovani lezi obvykle na vedeni, vSechna
jednani vSeobeénmusi projit skrz generalnihieditele. Pokud ma obchod a
marketing malé oprawmi v rozhodovéni, tak to #ie zpomalit rozhodovaci
proces;
nejasnosti v koordinaci cross-function— koordinacecinnosti vyzadujicich
Gcast vice oddéleni reprezentuje nejzavagsi problém pro hotel. Vlastnosti
manazek maZe citovat seznam operativnich probiémkteré se zdaji
neresitelné:
- nesnadné koordinovani mnoha sluzeb poZzadovanyetokioti konvenci
a setkanim skupin;
- konflikty mezi etdaZzovym servisem a housekeeping ¢éteatdm, ¢i
povinnost je odstranit nadobi z poka chodeb;
- problémy sluzeb zakaznik s restauraci, ktera podava reporty delai
controllingu a ne odileni zabezp&ijicim potraviny a napoje;
- udrzba vybaveni kuchyni, ktera spada pod oddelegineeringu, misto
aby odpovidala vykonnénteditel;
- zantna mezi Uukoly, které jsou &eny rezervénimu oddleni a
obchodnimu, a marketingovému etihi;
- rozdily mezi tim, co slibi oateni cateringu a co @Ze spinit oddleni,
které ma na starosti stravovani a napoje;
- rozdily mezi tim, co prodava obchodni édti a co skuin¢ nabizi

sluzby hotelu.
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VySe uvedené iiklady ilustruji, jak jsou pokusy dosahnout vSedhi chotelu

zmaeny, protozZze se na nich musi podilet vice nez jedicleni.

3) nejasna odpo¥dnost za kon€né plnéni ukolid — specializace prodejniho Usili
podle funkci vede kékkostem ufeni celkové odpasdnosti a powieni ukoly.
Mozné rozdleni prodeje pokdj ve velkém hotelu: obchodni o#ldni a
marketing nize byt rozdleno na oddeni pro prodej velkych skupin (nap
narodni asociace, velké meetingy, incentivni cestgva jednotlivé (nag.
poznavaci zajezdy, cesty za obchodem, zabavw&le\s rozdilnymi obchodnimi
vedoucimi odpovidajicimi za své trzni segmenty. nikrotoho rezervéni
odckleni a recepce hraje takildzitou roli v prodeji pokaj;

4) nutnost koordinovat cross-functionéinnosti ze shora— vzhledem k tomu, ze
zamestnanci pracujici uvnitsvych oddleni neznaji problematiku a poslani
jinych odcleni, jsou timto limitovani. Managjepti obvyklych prodejich a
nabidce bankétz divodu nedostatku zkuSenosti v oblasti sluzeb a kuichy
mohou nabidnout kliefim sluzby, které nemohou byt spihy;

5) omezend moznost vySkoleni generalnich manailer empirické vyzkumy
ukazuji, Ze generalni mandapenoteli v USA postupuji kariéru ponejvice
v jednom oddleni, nez se stanou generalnfeditelem. Z dvodu nedostatku
Skoleni nafi¢ vSemi oddlenimi hotelu maji mladi manaZzezkuSenosti pouze
v oblasti, ve které ysobili a maji nedostatek zkuSenosti v celkové pmibg
hotelu. V disledku toho mnoho lidi nema dostatek zkuSenostkudiose
nestanou generalnimi manazery;

6) potla¢eni inovaci— centralni rozhodovani a koordinacecasto projevuje jako
byrokracie, ktera dava silu do rukou pouze jednokbo rkolika lidi ve
vrcholovém vedeni. Vezéme v Uvahu, kolik¢asu nagiklad trva osvojit si
komplexni informativni fehled managera a zp@md, a berou vyhodu z vyuziti

¢aso\ uspornych informénich technologii.

Zatimco aerolinky vyvinuly sofistikovany rezetva systém, ktery obnasi rezervovana
mista, specialni menu a potvrzené palubni listkgtdrve ¥tSiné hoteli musi, i kdyz
maji rezervaci, stat fronty na ubytovani. | tement ale z&ina byt konén¢ na Ustupu

(zatim tedy jen v zahrati). Nag. holandsky hotelovyettzec citizenM Hotels jiz ve

47



svych hotelech nabizi moznost check-inu a checld-bet pitomnosti recegni a pouze

u samoobsluzného pivacového pultu.

Pokud porovname moznosti fuftk organizani struktury s operativnimi pigbami
hotelu, jsou #ejmé utité rozporuplnosti. Najklad hotely jsou neustéle konfrontovany
s nepedvidatelnymi problémy, které vyZaduji rychlou reiakle jsou organizovany tak,

Ze centralni rozhodovani tuto rychlou reakci znefoge

Siroké spektrum hotelovych sluzeb fedtuje koordinaci mnoha lidi, zatimco hotel je
organizovan tak, Ze koordina¢mnosti rékolika funkené rozdilnych oddleni je velmi
obtiznad. ProtoZze mnoho hotelovych sluzeb jesg nedefinovatelnych a musi
zachovavat vysoky standardiepné porozugmi, kdo je zodpokdny za kterowinnost
je velmi dilezité. Misto toho tradni hotelova organizace nechava odfmmost za

jednotlivé ukoly nejasnou.

Silné stranky:
efektivni vyuziti zdraj;

hluboky rozvoj dovednosti;

- primocara kariéra;

lepSi koordinace uvriibddleni.

3.6.3 Organiza&ni slabiny

Zpusob, jak niZze hotel pemoci slabiny funé&ni organizani struktury je vybrat
kvalitniho generalniheeditele, ktery bude schopen monitorovat a koorda@ktivity
a rozhodujici spory mezi odénimi. Samoiejme s tim, Ze se hotel stavd komple&jé,

mohou rostouci poZzadavky na generalniho manaZedipschopnosti.

DalSi strategii, jak igmoci funkni organizani trhliny, je vyvinout takové vazby mezi
odcklenimi, které pomohou koordinovatinnosti fiznych oddleni, které musi

spolupracovat.

Vhodre navrhnout vazby mezi odi@nimi zlepSi komunikaci mezi odénimi a ty

potom poskytnou lepsSi sluzby zakazinik a mohou pomoci k odvraceni probiém
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Vazby zajisti komunikaci mezileny riznych oddleni, ale zarovie spotebuji spoustu
¢asu navic a zanesou dalSi komplikace do jiz ext$tly vazeb. Mimo to, fiestoze

umoziuji koordinaci a spolupraci, tak ji nezauji.

Z&kladnim pedpokladem pro reengineering vSak je to, Ze hétety je v této dob
organizovan podle jednotlivych UKgltyto Ukoly geskupi do logickych obchodnich
operaci. Tato nova moznost nahledu na hotelovoanmgci nize pomoci pekonat
podstatné slabiny fugkki organizace a je vice natah na pozadavky podnikani
v pohostinstvi.

Mimoto, uspdadani prace do obchodnich pracdmide uéovat, jak bude organizace
vypadat. Tudiz pro porozumi, jak by mohl byt hotel v budoucnu organizovéa, |j
nezbytné fistupovat k Ukaim negimo podle prvniho porozuni pojeti obchodnich

proces a reengineeringu.

3.6.4 Pojmenovani postuf (procesi)

Pojmenovani procésv podniku, které navrhuji jejich patek a konec, fiZe pomoci
porozungni obchodnich postdp Nag. maze byt pojmenovan nabor zasthand
v hotelu a jejich rozvojovy proces. Do tohoto pmcepati vybér, seznameni
s problematikou, zakladni proSkoleni, urést rozvoj a vyvoj novych za#stnand.
Tyto kroky popisuji jeden pochopitelny proces, ktprobiha v hotelu neustaletkali
muze probihat neviditetha byt nejmenovan. Co jeul@zit¢jSi, tento proces fike
probihat bez vedeni a nefikd se s nim jako jednou z podminek gtanoveni cil a

stanoveni odpa\dnosti.

Jakmile budou tyto procesy v hotelu popsany, tatebmozné zakreslit schéma, které
znazotuje, jak postupuji jednotlivé Ukoly uvhitohoto hotelu. Typické organiaai
schéma znazauje formalni vazby a skupiny lidi, které maji podéhikoly, na kterych

pracuji. Procesni schéma znauge logické skupiny ukal

Obrazek 10 ilustruje procesni schéma piijepd autobusové skupiny za poznavacim

zijezdem. Kazdy ramiek v tomto schématu ukazuje zakladni Ukoly a alftivkteré
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musi byt spldiny. Pod kazdym randgkem jsou sepsany tradii hotelové funkni

odctleni, ze kterych se zarstnanci podileji nasthtocinnostech a aktivitach.

Obrézek 10 Procesni schéma obchodnich skupin

Priklad ilustruje autobusovy z4jezd

Tradicni hotelové funkni oddleni poznamenané pod kazd@anosti spolu musi komunikoyat

a spolupracovat, aby mohly splnit své ukoly

Hotelovi Check in host a Organizaceitznych

A 4
A 4
A 4

zangstnanci uvitaji ubytovani se na aktivit, stravovani a

Uvitaci recepce

hosty i prijezdu pokojich zabavy
Tour and Travel Tour and Travel Tour and Travel Tour and Travel
Napoje a stravovani Rmee pokoje Néapoje a stravovani
Pokojovy servis Catering
Fakturace Kouwralce udalosti

Zdroj: vlastni

V souwasné praxi bude kazda aktivita aemi zandstnané podilejicich se na ukolu
popsana mnohem detaijn Kromé toho budou zavedeny Ukolové standardy &emi
aspEsSného spléni kazdé aktivity. Restoze je na Obrazku 10 jen zjednodusSené schéma,
muzeme zde viét, jak miZe organizace zafstnaneckych funkci na probihajicim

procesu pomoci zagstnan@m v jejich ukolech.

vz

Pokud ma byt proveden reengineering, ukoly lidefikse podileji na obchodnim
procesu, jsou kompletnpiedslany. Casti a batikem reengineeringu obchodniho
procesu je rozhodnuti o seskupeni lidi do procesekupin, jednotek, kde jsou tyto
reengineeringované ukoly organizovany. Zatimco itrddorganizani skupiny jsou

seskupeny podle jednotlivych Ukoreengineeringovana organiea skupina seskupuje
raizné zanistnance do procesnich tymzvazeny by rély byt takové body, které jsou

uvedeny nize.
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Postupy reengineeringu:

- ¢innosti jsou nejlépe organizovany podle Zadanétstedku, ne podle Ukdin

- lidé srozdilnymi zkuSenostmi a povinnostmi byélimbyt seskupeni do
procesnich tyrin, které by nily byt schopny dosdhnout poZzadovaného vysledku;

- informace by mily plynout gimo tam, kde jsou pt#ba bez naruseni
manazerskou hierarchii;

- mél by byt co nejmensSi get lidi pracujicich v procesu, takZze bylynnekteré
¢innosti splyvat u jednoho zasstnance;

- kroky procesu musi byt provéay v logickém péadi a nély by probihat tam,
kde davaji nej#tsi smysl;

- rozhodnuti by ily davat zamstnanci obeznameni s procesem;

- proces nmiZze mit vice verzi v zavislosti na poZadavcich zakaz,

- kontrola a sledovani procesu byélm byt minimalizovano, ale to neplati
0 odpowdnosti;

- cilem je eliminace ii¢in stiznosti, spiSe nez jednoduché mirné vylepSeni;

- pro kontakt se zékaznikemde byt pouzit jako jediny tzv. jipadovy
manager-,

- proces by il béZet jednodusSe, naproti tomu bylnumoziovat mnohaiinnosti

uvnité tohoto procesu.

Nasledujici piklad ukazuje, jak by # byt jeden hotelovy proces rozvijen a jak se
v disledku toho zé&ne nenit organizace v hotelu. U mnoha hét¢e zn&né proudni
hosti a meeting velkych skupin, kde jetpdpokladem pro dobré sluzby reorganizace

tradiénich funkénich oddleni.

K zisk&ni noveého iiiblizeni by n&l tym reengineeringu v hotelu vyvinout podrobné
procesni schéma large group business. Vysledkene faghd evidence, kde bude
znazorrno kazdé odtleni s rozdlenim povinnosti. Dale reengineering tym vyhodnoti
nedostatky ¥innostech v hotelu s ohledem na large group busjriksré mohou mit za

nasledek progmnlivou spokojenost skupin (zakazfjk

Dale neZz nize byt zaveden specificky proces, reengineering tynmel zait
s prepracovanim job descriptions (papisprace) v celém hotelu, igceiovaci

procedurou a programem odiovani, a zji&tnim, jak Ize kreativé pouzit informani
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technologie. Kongnym cilem &chto pipravnych praci je eliminace¢Zkosti
v koordinaci velkych zrn, které jsou provamhy zangstnanci, kt& mohou mit rozdilné

nézory a loajalitu podle odkéni nebo dostavaji rozdilné instrukceiziych zdraj.

K priblizeni rozaéleni ¢innosti do skupiny je pro hotel nutnéemyslet o kazdéasti
large group businessu jako o individualnim projekttery vyzaduje, aby naé¢m
spolupracoval po ditou dobu tym lidi k jeho uskutaéni. Tyto tymy spolupracuji na

konstrukci, propagaci a motion-picture industries.

Jednotlivci z rozdilnych odteni jsou seskupeni do large group fyra maji plnou
odpowdnost za usgeh specifickych zakaznickych large group busineakch Prace ke
splreni Ukol je jasr uréena cily a tym si sdm ¢&irzdroje a autority k jejich dosazeni.
Vzhledem ktomu, Ze vSechny procesni tymy jsou telbosestaveny pro rozdilné
projekty, bude zde &kolik zamEstnané a managér, ktei jsou ve vice nez jednom
procesnim tymu (n&pzangstnanci kuchyé a obsluhy). Kroré toho jsou zde podpné
skupiny (jako je engineering, pitacovi experti), u kterych je ptgba, aby nep#l do

striktn¢ vymezeného procesniho tymu.

Uspsdné reengineeringovana firma bude émdma, jak uvadi body ,Jak se #mi
organizace po reengineeringu“.ulle také oekavat vysledky sepsané pod vyhodami

reengineeringu.

Jak reengineering apobuje, Ze se obchodni proces stava dominantrdsstdrotelu,
prace se ®@ni, organizace je strukturovana do procesnichifymanagement systém je
fizen zakaznikem, tim jsou zakladni hodnotyaaéth znenény nebo znieny a jsou

e

budovany nové. Nejdezit¢jSim je, Ze firmy, které pracuji na reengineeringak

syt

Principy reengineeringu, které jsou zde popisovidypvlivnily pfeménu organizaci
v jinych sférdch pmyslu a jiz s nimi bylo experimentované &kolika velkych
hotelovych spolkénostech jako jsou Ritz Carlton, ITT Sheraton a Bsal. Podminky
prostedi ukazaly, Ze hotelyiedstavuji podstatnou ekonomickou skupinu, kde je

potieba vyraza nového pistupu, aby podnikani v oblasti hotelnictvi fungova
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Jak se zméni organizace po reengineeringu

zakladni pracovni skupiny se &m z funkénich oddleni organizovanych podle
¢innosti v procesni tymy;

organiz&ni struktura se z#mi z hierarchalni (pyramida) v plochou;

prace uvnit procesniho tymu se stav@norodou (multidimenzionalni);
zanmestnanci budou zplnomoéni k rozhodovani;

piiprava zamsstnan@ se gesouva z roviny Skoleni do roviny wévani;

¢innost je orientovana na to, co si zdkaznik Zad®, na rozdéeni podle
jednotlivych tkot;

vedouci pracovnici se &ni z kontrolofi a vydavatel rozhodnuti ve vedouci
osobnosti a osoby, které maji uétpraci;

postup v zaréstnani ma byt podle schopnosti a ne zavisetedchozkinnosti;
zamestnanci a odéleni se stavaji ménchraréni na svém vlastnim Uzemi a vice

produktivni.

Vyhody reengineeringu

zanestnanci jsou organizovani do tymu, kde je praceé&ana vyhradé na
zakaznikem pozadovany vystup;

¢innost tymu je mirena vyhrada kritérii zakaznika;

tym je schopen koordinovat svéunnost vyhradd bez intervenci zvei
rozhodnuti jsou davana od doby zahaj@mhosti;

vedouci pracovnici nejsou kontrolory a vydavatelzhodnuti, ale vedouci
osobnosti, které maji uléi praci;

jsou mozna vyrazna zlepSeni miry vystupu, zatimadichi pristupy umo#uji

piinejlepSim zvySeni zisku.

3.7 Taktick4, operativni a strategicka doporweni

V kapitolach 3.7.1 — 3.7.4 jsou navrhy taktickycbperativnich i strategickych

doporieni. Jsou zde naity na vhodgjSiho vyuziti ploch hoteldi na lepSi obchodni

politiku a marketing. Dopotieni se tykaji i organizadézeni a organizai struktury

jako takové.
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3.7.1 V oblasti lepSiho vyuziti disponibilnich ploa a prostor hotelu

Po fyzické prohlidce hotelu i po prostudovatiégiozenych pdorysi se jevi mozné
dispozini zmeny hotelu na vSech podlazich hotelu. Tato dogemunélezi odborntkn
Z této oblasti, @uz se jedna o aspekty stavebni, techniglarchitektonické, nicmén
hlavni prostory zrén by mohly byt:

1) dnesni pivnice se zazemim, pop dalSimi pilehlymi prostory — tyto prostory
by bylo vhodné modernizovat a@ipadré rozsfit na dalSi prodejni prostory, jako
nag. vinny sklipek apod.;

2) prostory sauny finského typu — r§$i predimenzované pomocné prostory by
mohly nabidnout dalSi moZnosti pro rdesii sluzeb wellness;

3) prostor bazénu a herny — ra@Shapiklad o whirlpool ¢itarnuci klubovnu;

4) fitness centrum — nutno modernizovat, doplnitinaplariem;

5) prostory pro kongresovou a konfe&an turistiku — architektonicky uceléna
komplexre feSit prostory v navaznosti na stavajici ,maly" keneftni sél, pop.
kinosal s roz$enim o velky kongresovy sal pro min. 300, optintajmak
500 host;

6) kancelde v 1. pate hotelu a prostory veé¥ich hotelu — moznost ro#8ni
kapacity hotelu o dalSi pokoje (kandelase mohou ife@sunout do mén
atraktivni¢asti hotelu);

7) v pripad ruSeni pradelny — vyuzit dané prostory pro dalséZby nap.
kompletni beauty salon apod.;

8) hotelova vila — moznost rozéhi ubytovaci kapacity pro Top VIP Kklientelu
(pop. VIP dlouhodobé business pobyty).

3.7.2 V oblasti obchodni politiky a marketingu

V obchodni politice a v marketingu jéeba vyuZzit vysledky marketingové analyzy a
v koncipovani nové politiky, marketingovych planeztv neposledniac i ve znené
dispozic feSeni hotelu jei¢ba se orientovat na niZze uvedené &gnityto pak
propracovat az do vlastnich marketingovych fjdrojekti a progran).
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Na ukor dnesnich turistickych poliy{dnes az 80 %) prosazovat dva zatim okrajové
segmenty: business pobyty a kongresova turistikamto podidit velkou ¢ast dalSich
zanera a sluzeb v hotelu, nappro Eastniky business pohytytvorit kvalitni business

centrum v ramci zakaznickych sluzeb.

Pro kongresovou turistiku pak kontaktovatisjusné firmy a struktury zajigjici

v ramci disponibilnich kapacit &tove, evropské, ale i tuzemské kongresy, konference
festivaly, ale mimo jiné i firemni akce, porady,re¥ni zasedani, atd. Pro tysmnosti

je potebné hotel v péebném rozsahu dovybavit a napojit na daitgrpvované sluzby

hotelu, nap. relax&ni a ozdravné pobyty a sluzby.

V ramci baléka hotelu koncipovat co nejvice dlouhod@ich pobyt s vazbou na
relax&ni, wellnes a fitness sluzby, powy ndvaznosti na sport — nalezeni prostof.nap
pro Hist¢ na squash, zkvaligni dalSich ¢innosti se sportovnim zaienim,
modernizaci pobyit pro Spékové sportovce v ramci konani sportovnich akci,tale

pro soustedni vrcholovych sportovg véetré swtovych Spéek ve svych oborech.

Pokud jde o komunikani mix. ,V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro éeni
efektivnosti jednotlivych seéasti mixu pro dané segmenty, proto je vigwd &inného
komunik@niho mixu jednim z neégSich problému, které musi marketingovy manazer
vyresit“** Celkow je tedy nutno marketing mix koncipovat ve vSeckicivoblastech
tak, jak je dnes sluzba vyZzadovana veclprych hotelich v metropolich Evropy
i v zdmdi — cilem niize byt vyznamny ,spa hotel“ v Praze. Dobrym krokiempiedu

bylo obnoveni pozice marketingového manaZzera Minote

3.7.4 V oblasti organizacdizeni

Celkow se jevi jako zaw této rychlé analyzy nejpodstajsi nutnost provedeni

podrobréjSich analyz v déiich oblastech, nd@pmarketingu, ekonomice a financovani,
technicko — provozni, aleig¢devSim v provedeni vlastniho reengineeringu. Z&le |
zapotebi vyhledat odbornou pomoc (o toto se jiz hotedpar lety pokousSel, ale vzdy

s vymenouieditele spolénostici majitele nikdy tento proces nebyl dokem).

14 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010)Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publishing, str.45.

55



3.8 Nandty pro tvorbu organizac¢ni struktury

Z analyzy potu pracovnik, kterou ukazuje Tabulka ¥yplyva nutnost kvantitativniho
zasahu, a to az do doby vyrazného zvySeni obraeluhgog. posileni o zcela nové

sluzby.

Diskutabilni je provoz pradelny — pokud bude v rahuatelu, pak jist urcit nutny paet
pracovniki. Pokud by byla zruSena,ufe hotel vyuzivat prani wkterém z blizkych
hotel.

Také prodej sluzby mimo hotel, jestlize ma byt vys&et pracovnik vyroby potravin
a obsluhy, tak zaifpdpoklad zavedeni novych sluzeb cateringu, pajalSich vyrob a

prodeje vyrobk mimo hotel.

Na Useku recepce, pokojskych i do stravovaciho wiseitno obsazovatcné a
brigadniky dle obsazenosti hotelu, nez drzet vysekavy stalych zasstnand.
Ekonomicky a technicky Usek hotelu je nutné vyznamacionalizovat, stefhjako

naddimenzovany stav Uklidu.

Pokud jde o organizai strukturu jako takovowhybi zde pozice Training manazera
ktera je pro udrZzeni SfMove kvality sluzeb a ip orientaci na zakaznika kbva.
Veskery pedvyker novych zamstnand je provadn samotnymi liniovymi manaZzery,

coz zbyténé konzumuje jejicltas, ktery mohoudnovat svému Useku.

Takeé jepostradana pozice Event manazettery by dohliZzel a koordinoval banketové a
konferergni akce, které jsou zdrojem vysokychijmi hotelu. Aktualgd tuto funkci
zastavaji samotni pracovnici banketovéhoctadd, kte¢i pak nestihaji &as zpracovavat

nové poptavky klierit a rozesilat nové nabidky.

Za zvazeni stoji Zazeni banketového Useku pod Usek stravovaci (ranpist
ubytovaci Usek), nelsonabidky Uzce souvisi naps kalkulacemi mendi specialnimi

pozadavky na dietu, které obchodni manazer nemasi z

Alarmujici je stav outsourcovaného Useku inforeméch technologii Je
neakceptovatelné, aby v 21. stoleti hge}al na opravy a odstrémi problént nékolik
dni (pokud tomu neodpovida zavaznost problému)ctile se minicich podminkach

hotelu je podminkoudasna reakce s odpovidajici dobou ,opravy*.
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K zamysleni je takeé fakt, Ze malo pracovniku hqtltei prijdou do kontaktu s hostem,

je schopno komunikovat v cizim jazyce (preferavanglickém) a uspokoijit tak petby
a prani zakaznika.

V neposlednitacé by nel hotel pejit z funkni organizace na organizovani dle
procesnich tyrn, kdy by se Hotel Praha mohl stat daleko efek§sim.
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4 Zaveér

Tato prace se zaffovala na marketingovou a strategickou sitiiaanalyzu vybrané
firmy. Hlavnim cilem tedy bylo analyzovat s@sny stav a pozici Hotelu Praha na

prazském trhu.

Teoretickacast diplomové praceyswtluje deskriptivni strategickou sitéai analyzu

Tato analyza zahrnuje mission statement, tedy pofilny, externi analyzu, tedy jak
analyzu makrookoli, tak i mikrookoli. S&asti strategické analyzy je i interni analyza.

Hlavni podil teoretick&asti tvai jednotlivé _techniky marketingove sittrd analyzy

Mezi tyto metody pdt metody portfoliové analyzy: matice BCG (té je ¥ja
v praktické ¢asti k analyze portfolia hotelu) a matice GE. Dgetom analyza
zkuSenostniho efektu, analyza struktury sortimentabidky, GAP analyza,
souadnicové sit, metoda ABC a SWOT analyza. SWOT analyzy j&topyuzito
v praktickécasti prace. DalSi ze subkapitol senwji produktové politice a strategii, a
organizani struktue, kde jsou podrol#si nakresy jednotlivych struktur. Poslediast
je zamétena na reengineering, jeho jednotlivé kroky, a ooab rekterych

konkurergnich strategii.

V ramci strategické situmi analyzy,které se praceénuje v analytickécasti, byla
zjisténa velmi dobra zachovalost objektu jako takovéHe, @odrobijSi posouzeni
v této oblasti by pailo jist¢ odbornikovi na architekturu. Co se tyka vybaveuntehu,
hotel Ehem poslednich par let ,uSekkmou cestu” (obzvlaSpokud jde o hotelové
pokoje a apartmany). Prostor pro zlepSeni je zdenlilve vybaveni pro volngas
(nutna rekonstrukce stavajicich prostor a terdinabidky pro volntasové aktivity &
jiz v ramci hotelu, tak i v hotelovém parku). Pazast by si zaslouZily i gastroretliska
(zde chybi jednotna koncepce a styl). Prostory fiegdacha“, ktery by na hostaiip
navseve dychl a zanechal jeditiry dojem z atmosféry. Spdleé prostory a prostory
pro jednani a konference jsou v asné dob nékde uprosted Zadouciho staviiast
prostor je po rekonstrukci, nikoliv vSak veSkerégtory. Také technické vybaveni
pottebné pro kongresy a konference je zegdut zakoupit nové a mode&jii, jinak

nebude mozné obstat v rdmci konkurence a zvysil padomto lukrativnim trhu.

V subkapitole ¥nované personalni politice a orgariad struktie je popsano

fungovani hotelu a nakreslen orgaftizia pavouk hotelu. Byla zji8ha velka
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piezangstnanost v ramci dkolika Usek a navrzena ekonomicka racionalizagehto

Useki s nizSimi poty pracovnik ¢i pomoci brigadnik.

Podstatn&ast analytické praci se zabywvaarketingovou situfmi analyzou Je zde
z hlediska konkurefmiho prostedi a trzni atraktivity analyzovan hotel jako celek
segment Turistika, segment korporatni klientelyqiBass), segment Spa — Wellness a
segment Kongrés Pouziti matice BCG (jak ukazuje Graf 1) odhalljeré segmenty
jsou nadjné a perspektivni (mezi Hgdy pati segmenty Kongresy, Business a
Spa - Wellness) a které jsou mdéperspektivni, avSak prozatim hlavnim zdrojem

produkce (segment Turistiky).

V dalSi subkapitole je sestavem@mparativni analyzahotelu. Zde bylo nejprve
vybrano 5 dalSich hotielv rAmci stejné kategorie, které maji ubytovacidato nad
300 kizek. Nasled& byly do tabulky vybrany jednotlivé ukazatele apgk obodovany.
Postaveni hotelu nevyslo jako azhé, ale zcela naopakid3toZze pozice nevySla pro
hotel @iznivé, méa hotel dobrou startovaci poziciia zavedeni chydjicich sluzeb (jako
je squash, bowling a whirlpool), které bodokotelu uskodily (stejh jako jinému
konkurentu), miZze svou pozici vyznandn posilit. A po dokoteni rekonstrukce
volnocasovych prostor a kongresovych prostor by se mdht selmi silnym

konkurentem na trhu prazskych hotelu kategorid 11

Samostatnou subkapitolou jeSWOT analyzalotelu Praha. iestoZze byla provedena
zatim na nizSi arovni a vyZadovala by podrgbnclenéni a vyzkum, ukazalackolik
zajimavych poznatk Velmi dobré Sance Hotelu Praha by plynuly po kbatmpm
reengineeringu a zm¢ strategie i marketingové politiky. Zatim kvantivai

i kvalitativné prevaZzuji silné stranky a vyhody nad slabymi strankamevyhodami,

nicmére vSak bez zasadnich Zmby se porér mohl pro hotel obratit.

Po sestaverdtrategickeé situeni analyzy sluzelkdy byly jednotlivé Useky ohodnoceny
znamkami 1 — Shylo pii vyhodnoceni vysledknavic zjiséno, Ze je zapoebi:

- zapracovat na firemni kultet a pozitivnim klima firmy;
- zmenit stav a strukturgizeni firmy;
- zmenit informaini a komunika&ni systém hotelu;

- zamyslet se a zefektivnit personalni oblagZpnéstnanost vs. produktivita);
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- zmenit vzhled prodejnich stdisek a B B nabidky;
- zcela ukite¢ a vyznama rozsfit nabidku volngasovych aktivit (jak denni
zabavy, tak i néni);

- nutrg zrekonstruovat stavajici prostory spa — wellness.

V subkapitole zabyvajici seeengineeringenv Hotelu Praha jsou vystleny zakladni
trendy fungovani reengineeringu, stejjako silné a slabé stranky stavajici fank
organizani struktury. Jsou zde popsany strategie, jgmmci organizéni slabiny a
trhliny. NavrZzeno je i vhodné pojmenovani pragdderé v hotelu probihaji. Po popsani
proces bude mozno zakreslit schéma, znégrgici jednotlivé Ukoly uvnit hotelu (bude
mozné vidt formalni vazby a skupiny lidi, které se na ukgbedili). Postup
reengineeringu je zde uveden v krocich a je poul@zgk se organizace firmy po

reengineeringu zémi a jaké vyhody zde plynou.

V subkapitoletaktickych, operativnich a strategickych dopg@mui jsou nejtizrejSi
nantty pro vylepseni:

1) vyuZiti disponibilnich ploch a prostor hotelypestoze by ékteré navrhy péily

spiSe odbornikn z oboru, jsou zde néity na modernizaci prostor, vyuziti
volnych prostor pro roz&ni nabidky sluzeb hoteki presunu kancet&kych
prostor do méhatraktivnicasti hotelu a vzniklé volné prostory takigpklat* na
dalSi ubytovaci kapacityfipaSejici dalSi fijjmy;

2) v oblasti obchodni politiky a marketingt nutnost zrény strategie a cileni na

jiné a vice atraktivni segmenty (jako kongresy, pkoétni Kklientela ¢i
spa - wellness), koncipovat dlouhod@ pobyty, provazat jednotlivé sluzby

hotelu;

3) v oblasti organizacéizeni — zde je nutno provést podragi diki analyzy,

nicmére je dopor@eno vlastni reengineering kame dokortit a provést.

Zawrem jsou zmidny navrhy na zasah do organizd strukturyHotelu Praha. Znovu
je zde zmidna nutnost kvantitativniho zdsahu da:gpopracovnik a posileni novych
sluzeb pro zvySeni obratu hotelu. Dopg@mo je vice vyuZivat sezénnich pracoving
brigadniki pro Usek uklidu, recepce a stravovaci usek. Njgrmracionalizovat useky

technicky a ekonomicky. Ke zvazeni stoji zavedetkiarych novych pozic (Training
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manazer, Event manaZzer), které by mohly mit prcelheelky @inos (zkvaliteni

sluzeb, udrzeni za¥stnand, budovani lepsi firemni kultury apod.).

Pokud se vedeni spéleosti rozhodne velkowést navrhovanych zén pouZit a
aplikovat, vylepSi Hotel Praha velmi vyznaimavou pozici na trhu a bude silnym
konkurentem pro ostatni hotely kategoriéITT1 Mohl by tak ziskat velkou
konkureni vyhodu pro udrZzeni vhodné pozice vtak &ilhurbulentnim a

konkurergnim prostedi, jakym bezesporu hotelovy trh je.
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