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UVOD
Nedilnou a rozhodujici soucasti cestovniho ruchu je hotelovy primysl. Efektivni provozovani
hotelu se neobjede bez profesionalniho piistupu vSech zaméstnancti hotelu. Jako zakladni, co
hosté ubytovaciho zafizeni oCekavaji je pohodli, soukromi, bezpeci a dobré¢ jidlo [9]. Pokud
chce vlastnik hotelu své sluzby rozvijet, nesmi se zaméfit pouze na rozvoj vlastnosti
jednotlivych sluzeb, jako je ubytovaci zafizeni nebo chovani persondlu, ale také musi rozvijet
strukturu a vlastnosti fidicich procest, dodavatelskych vazeb a marketingu. V ramci
konkurencniho boje je dulezité zabyvat se procesnimi, produktovymi inovacemi a

technologickymi inovacemi [2]

Cilem prace je zjistit jak hotel Rose vyuziva informacni technologie a charakterizovat jejich

vliv na konkurenceschopnost podniku.

Teoreticka ¢ast se zaméti predevS§im na online marketing s vyuzivanim webovych stranek a

online rezervacnich systémt.

V tvodu praktické ¢asti prace bude zkouman konkrétni podnikatelsky subjekt zabyvajici se

hotelnictvim.

Analyzou bude zhodnoceno, jaké podnik vyuzivd informacni technologie. Analyza povede
k vytvofeni SWOT analyzy a analyzy konkurence podniku. Vramci analyzy
konkurenceschopnosti budou porovnavany ¢tyfi hotely podobné kategorie v nejbliz§im okoli.
Nasledn¢ prace vymezi strategicky cil rozvoje hotelu v oblasti informacnich technologii, v¢.
ureni moznosti jeho naplnéni a doporuceni dalSiho zkvalitnéni diky jejich modernizace a

vyuziti.
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1 HOTELNICTVI A KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Hotelnictvi

Hotelnictvi je jednou z oblasti cestovniho ruchu. V ramcei Klasifikace ekonomickych ¢innosti
CZ-NACE jsou obory Ubytovani, stravovani a pohostinstvi jsou fazeny do sekce I, oddila 55
(Ubytovani) a 56 (Stravovani a pohostinstvi).,, PFredmétem hotelnictvi je vystavba, rizeni a
organizace hotelii a velkych hotelovych retezcui, zabezpecovani jejich provozu a poskytovani
hotelovych sluzeb“. Hotel je definovan jako misto, kde se za tuplatu poskytuje vétSinou
kratkodobé ubytovani vSem kategoriim zékaznikd — hostli. Vedle ubytovacich sluzeb mohou
byt poskytovany dalsi sluzby, napf. stravovaci, spoleCensko-zabavni, relaxaéni neb

konferen¢ni. Minimalni kapacita hotela je deset pokojt [2].

1.2 Konkurenceschopnost v oblasti hotelnictvi

Pojem konkurenceschopnost zahrnuje mnozstvi riznych thlt pohledl a rtiznou §ifi zabéru.
Neexistuje jednotnd definice konkurenceschopnosti, zdivodu, Ze je rozliSovana
konkurenceschopnost vymezend na urovni jednotlivych subjekti (mikrouroveil) nebo
vymezena na urovni celku, jako je region, odvétvi (mezouroven) nebo zemé (makrotroven).
., V nejobecnéjsi roviné je mozné konkurenceschopnost chapat jako schopnost dosahovat
stanovenych cilii — tedy schopnost efektivnim flexibilnim a inovativnim zpiisobem vyuzivat
zdroje tak, aby byly uspokojeny zajmy vsech stakeholders (zdakazniku, zaméstnancii, viastnikii,

manazer, rezidentit) “.

Konkurenceschopnost je podminéna vnitinimi a vnéjSimi faktory, které na dany podnik
pusobi a které se projevuji v jeho vykonnosti. Odbornd literatura rozliSuje komparativni a
konkuren¢ni vyhody. Komparativni vyhody odrézeji rozdilnost ve faktorovém vybaveni a
nakladech. Jsou neménné a je akceptovan jejich ptirozeny ptivod. Konkurenéni vyhody jsou
chdpany jako vytvofené a odrazeji tak schopnosti flexibilnim a inovativnim zpisobem
vyuzivat dané zdroje. Vychdzeji z predpokladu, Ze dané konkurencni charakteristiky je mozné

zlepSovat. Vliv na udrzeni konkuren¢ni vyhody se piesouva ztvrdych zdroji, které jsou

12



hmatatelné na zdroje mekké, nehmatatelné zdroje. Tvrdé zdroje jsou snadno dosaZzitelné a
jsou limitovany pouze finan¢nimi prostiedky. Naopak mekké zdroje, jako je know how,
image firmy, fungujici partnerské sité, loajalita zakaznikd apod. jsou nepfenositelné a da se
fici 1 originalni. Aby byla konkuren¢ni vyhoda dosazena, musi byt tyto zdroje obtizné
dosazitelné na trhu zdroji, obtizné nahraditelné a nesnadno napodobitelné. Samotna existence
nebo vlastnictvi zdroji nemusi byt zdrojem konkurenéni vyhody. Aby bylo mozné této
vyhody dosdhnout, musi mit podnikatel schopnost tyto zdroje efektné vyuzivat.
Konkurenceschopnost v turismu je mozné chéapat jako schopnost vyuzivat a rozvijet potencial
turismu pro zvySeni poctu navstévnikl, generovanych piijma a hrubého domaciho produktu
prostiednictvim co mozna nejlepsiho uspokojeni potieb navstévnikl pifi respektovani zasad
udrzitelného rozvoje. OECD definuje konkurenceschopnost destinace turismu jako
,,schopnost optimalizovat své atraktivity pro rezidenty a nerezidenty, poskytovat kvalitni,
inovativni a atraktivni sluzby turismu navstévnikiom (napr. ve smyslu pomeru cena/vykon) a
ziskat podil na domacim i globalnim trhu, a to pri zajisteni vyuzivani zdroju pro podporu
turismu efektivnim a udrZitelnym zpusobem*. V oblasti turismu jsou dané konkurencni
vyhody proménlivé v Case v zavislosti na proménnych podminkach trhu a potiebach

zakaznikd [11].

Vyuzivani konkuren¢nich vyhod souvisi se stupném ekonomické trovné dané destinace nebo
zeme€. Ve vychozi fazi jsou konkurenéni vyhody zaloZené hlavné na vyuziti lehkych
faktorovych vstupli, dalsi fadze vychazeji z kvalitativnich aspektii. Konkuren¢ni vyhoda
zalozena na efektivnosti je podminéna jak nizkymi néklady, tak technologiemi, vysokou
kvalitou a efektivnosti. Zdrojem dal$iho typu konkurenc¢ni vyhody jsou inovace. Nejedna se
pouze o technologické inovace, ale $ir$i pojeti zahrnuje také produkty a metody fizeni,
komunikace, nové trhy apod.Inovace jsou povazovany za zdroj kvalitativné vysSiho typu

konkurenéni vyhody [11].

Trzni struktura v segmentu hotelnictvi se méni. Hotelovy management musi tyto zmény

analyzovat s cilem predikce vlivu diferenciace podniki na tvorbu cen. V soucasné dob¢ klesa
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nastroje konkuren¢niho boje se v dobé rozvinutych komunikac¢nich siti stavd poskytovani
informaci o nabidce hotelii. Inovace probihd také v socialni sféfe. V soucasné dobé se
objevuji pojmy jako ,spolecnost volného c¢asu“ nebo ,spolecnost zazitki*“. V oblasti
hotelnictvi je nutno brat v ivahu ménici se naro¢nost poptavky hostii. To by mélo mit vliv na
proces rekonstrukce stdvajicich a vystavby novych hotelii. Vede to také ke zvySovani

kvalifikace celého personalu, feditelem poc¢inaje a tklidovym persondlem konce [2].

1.2.1 Monitoring konkurenceschopnosti v turismu

Hodnocenim konkurenceschopnosti v oblasti mezinarodniho turismu se zabyva Svétové
ekonomické forum. Monitoring konkurenceschopnosti v turismu (dale jen ,,TTCI*) poskytuje
hodnoceni konkurenceschopnosti na bazi multifaktorového srovnavani ve 140 zemich.
Hodnoceni se opird o kvantitativni data, kterd jsou dostupnd z veiejnych zdroji a o

kvalitativni data ziskana z prizkumu mezi lidry firem, kteti v turismu podnikaji [11].

Obrazek 1 Index konkurenceschopnosti v turismu TTCI

Subindex A Subindex B Subindex C
Ol3ecny regulatlvgl Podn.lkatelske prostredi Lidské, kulturni a
ramec pro rozvoj a infrastruktura v o - :
- . prirodni zdroje
turismu turismu
Obecna praV}dla a Infrastruktura pro Lidské zdroje
omezeni leteckou dopravu
Udrzitelnost zivotniho Infrastruktura pro

o 1 , Vstricnost vuéi turismu
prostiedi pozemni dopravu

Infrastruktura pro

Bezpecnost a bezpeci Ptirodni zdroje

turismus
14
Zdravi a hygiena ICT Kulturni zdroje
Cenova
Podpora turismu konkurencechopnost v Zmény klimatu

turismu



[Zdroj: 11,'s. 93]

Obrazek 1 predklada Index konkurenceschopnosti v turismu, ktery se sklada ze tii subindext,
kdy kazdy znich je tvofen né€kolika pilifi kalkulovanymi na zdklad¢ dil¢ich ukazatela.
Subindex A odréazi politiku vefejné spravy. Je tvoren pilifi, které v sobé zahrnuji otevienost
k zahrani¢nim investicim, ochrana majetkovych prav, vladni regulace ekologie, nehodovost,
spolehlivost policejnich slozek, pfistup k pitné vodé a Iékarskym sluzbam, efektivitu
marketingovych aktivit a vladni vydaje na podporu turismu. Subindex B hodnoti vybavenost
destinace pro vyuziti potencidlu, v¢. vybavenosti ICT a cenové konkurenceschopnosti.
Zahrnuje napt. hustotu letist’, hustotu a kvalitu silni¢ni a Zeleznicnich siti, ubytovaci kapacity,
pujcovny aut, uzivani internetu a mobilnich telefonil, iroveii cen pohonnych hmot, mira
zdanéni turismu. V ramci subindext C je sledovédna uroven vzdélani, flexibilita pracovniho
trhu, kulturni atraktivity, chranéna uzemi, vstficnost rezidentii vic¢i zahrani¢nim hostim.

Vedle zminénych zdroji se mohou hodnotit jesté navic zmény klimatu [10].

Dalsim, kdo se zabyva konkurenceschopnosti zemé v oblasti turismu,je OECD. Jsou vyvijeny
sady indikatorti, které by mély zahrnovat oblasti hodnoceni zdroji/atraktivity destinace,
schopnosti jejich vyuziti a pfemény v kvalitni produkty, vcetné hodnoceni politiky vefejné
spravy a nasledné hodnoceni vykonnosti turismu. Jsou navrhovéany ¢tyfi skupiny indikatort,
kdy v ramci kazdé jsou navrZeny indikatory klicové, podptirné a uré¢ené k budoucimu vyvoji.
Jedna se o indikdtory meéfici vykonnost (devizové piijmy, pocet prenocovani), indikatory
hodnotici schopnost poskytovat kvalitni a konkurenceschopné sluzby (produktivita prace,

parita kupni sily a ceny, vizova politika, index spotiebitelskych cen v turismu, dopravni
15



dostupnost, umrtnost firem v turismu), indikatory hodnotici atraktivitu destinace (pfirodni
zdroje, kulturni zdroje, spokojenost navstévnikil) a indikatory hodnotici politiku vefejné
spravy a ekonomické pfilezitosti (narodni plan pro rozvoj turismu, vytvareni partnerskych siti)

[11].

Vztah mezi konkuren¢ni vyhodou a konkurenceschopnosti je vztahem mezi pfi¢inou a
dasledkem. Je nutné vzit do tvahy také ¢asovou prodlevu mezi obdobim, kdy faktory plisobi
a kdy se promitnou do vykonnosti firmy nebo destinace. Proto je mozné, v ramci strategie
usilujici o ziskdni a udrZeni dlouhodobé konkuren¢ni vyhody a jeji ndsledné hodnoceni,
vyuzit metodu Balanced scorecard (dale jen ,,BSC*). Tato metoda stanovuje cile a metriky
v oblasti dosahovéani konkuren¢nich vyhod. BSC obsahuje Ctyfi perspektivy — perspektivu
uceni se a rustu, internich procest, zdkaznickou a finan¢ni. Ty umoziluji stanovit rovnovahu
mezi kratkodobymi a dlouhodobymi cili, mezi pozadovanymi vystupy a jejich hybnymi silami
a mezi tvrdymi a mékkymi meéfitky. Jsou ndstrojem pro odhalovani, dosahovani a udrzeni

zdroji konkuren¢nich vyhod [11].

1.3 Informacni technologie v hotelnictvi

Jednou z oblasti, které¢ maji vliv na vyssi konkurenceschopnost dané¢ho hotelu, je vyuzivani
informacnich a komunika¢nich technologii., Rozvoj informacnich a komunikacnich
technologii, vcetné rostoucitho objemu zkuSenosti zaméstnancii hotelu a konzultacnich
spolecnosti umoznuje neustaly vyvoj novych, ucinnejsich systému, které jsou implementovany
nejen v ramci propagace produktii ubytovacich a stravovacich zarizeni a vlastni komunikace

se zakaznikem, ale ve vétsi mire jiz take v jejich distribuci a prodeji*“ [3].

Rizeni hotelt dnes ve velké ¢asti zalezitosti predikce poptavky podporované riznymi ndstroji
internich informacnich systému, optimalizace distribuéniho mixu s vyuzitim ,,channel

CNT4

manazerd“ napojenych na rtizné online prodejni mista, stanoveni riznych typt cen na zaklada

nabidek konkurence sledovanych pomoci ndastroji informacnich systémii hotelt apod.
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Komunikace se zdkazniky je rozvijena na socialnich sitich, hodnoticich serverech, OTA
serverech, na vlastnich webovych strankach hoteli, pomoci mobilnich aplikaci apod. Diky
intenzivnimu pouzivani systémi a nastrojii informac¢nich a komunikacnich technologii
v ramci marketingové komunikace, distribuce a prodeje roste pro hotel prostor pro vlastni
marketingovy prizkum. Analyzou velkého mnozstvi dat je mozné vytvofit pfesny obraz
stavajiciho i potencidlniho zakaznika, jeho chovani, identifikovat nové trendy a diky tomu
predikovat dalSi vyvoj. Diky tomu je mozné dosdhnout vyrazné vyhody oproti konkurenci

Webové stranky hotelu

vvvvvv

nastroji. Kromé vlastnich webovych stranek jsou hotely také listovany v mnoha katalozich a
databazich zprosttedkovatelli ubytovacich sluzeb. Ti maji vysoky vliv na celou oblast
hotelnictvi. To, jak webové stranky vypadaji, ovlivituje zakaznika pozitivné nebo negativné.
Nem¢ély by byt tvofeny ad hoc, ale spiSe na zadklad¢ analyzy a v promyslené struktute, ktera
povede k jejich intuitivni pouzitelnosti. Pfi tvorbé webovych stranek hraje vyznamnou roli
jejich obsah, ktery ma podobu multimedidlnich souborti jako jsou fotografie nebo videa,

rezerva¢niho paginu, reklamnich texti apod.

Webové stranky jsou nositeli vSech dalezitych informaci. Jejich cilem je potencialniho hosta
stimulovat a motivovat k rezervaci ubytovani. Diky online chatu a dal$im kontaktiim mohou
»webovky* vést k vytvotreni dulezitého dialogu s potenciadlnimi zdkazniky. Hotel tak mtize
ovlivilovat své hosty uz pfi jejich rozhodovani o nakupu poskytovanim dopliikovych

informact, ptipadné pomoci pfi provadéni rezervaci

Webové stranky jsou nedilnou soucésti marketingové komunikace vétSiny ubytovacich
zafizeni. Vytvofeni a spusténi webovych stranek neni ndro¢né jak z finan¢niho, tak
z Casového hlediska. V pifipadé hotelnictvi existuji dvé zakladni moznosti tvorby stranek.
Prvni moznosti je samostatné vytvoireni webovych stranek pomoci volnych nebo
zpoplatnénych néstrojii, které jsou propojené¢ s Content Management Systémy (dale jen

,»CMS*). Jedna se o nastroj pro spravu obsahu webovych stranek, ktery na zaklad¢ oddéleni
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designu, interaktivity a obsahu umoziuje snadnéjsi spravu téchto stranek. Druhou moznosti je
volba specializované¢ho dodavatele webovych stranek. Pti rozhodovani nelze brat ohled jenom
na cenu. Je nutné si uvédomit, ze kvalitni webové stranky dopliiuji marketing hotelu. Proto by
méla byt rozhodovacim faktorem jejich pifinosnost, tzn., kolik mi tyto webové stranky

privedou zakaznik a rezervaci

Proces tvorby a spusténi webovych stranek se sklada z péti krokii:
- vstupni marketingovéa analyza,
- navrh struktury a navigace (informacni architektury),
- graficky navrh,

- kédovani, programovani a naplnéni,

zajisténi viditelnosti webové prezentace

Webdesing

Jedna se o disciplinu, ktera vyuzivéa zakladni poznatky marketingu, psychologie, grafického
designu, brandingu apod. Webdesing se zamé&iuje na skutecnost, ze webové stranky ptichazeji
pievazné relevantni navstévnici, webové stranky ovliviiuji své navstévniky v jejich chovani, ti
se na né vraci a provad¢ji dalsi akce. Webové stranky vyvoldvaji v navstévnicich kladny

dojem, ktery vede k Sifeni dobrych zkuSenosti s dal§imi zastupci cilového segmentu

Typologie webovych stranek

Vybér spravného typu webovych stanek je ovliviiovan faktory, jako je samotné technické
feSeni, nakladnost jejich tvorby, preference konecnych uzivatell, pouzivané technické
piistroje jako jsou napf. mobilni telefony, tablety, interaktivity webovych stranek apod.
Prvnim rozhodovanim pii tvorbé webovych stranek je fakt, kdo je bude vytvaret. Prvni
moznosti je samostatné vytvotfeni ,,webovek™ postavenych na CMS systémech jako je
WordPress nebo Wix. Tyto systémy jsou volné¢ dostupné s nékterymi placenymi

funkcionalitami. Jejich vytvofeni sice neni ndkladné, jejich vyvoj a zmény vSak mohou
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vyzadovat mnoho casu a alesponn zakladni znalosti copywritingu a zakladni znalost
programovaciho jazyka. Druhou moznosti je vytvoreni profesionalnich webovych stranek na
zaklad¢ Sablon nékterou spolecnosti, ktera se timto podnikanim zabyva. Posledni moznosti je
vtvoreni webovych stranek na miru. Jednd se sice o nejnakladnéjsi ze tfi zplsobl tvorby
webovych stranek, jejim pozitivem jsou vSak komplexni sluzby v oblasti internetového
marketingu. Webové stranky jsou feSeny jako celek, ne jako soubor vzajemné propojenych
modulll. Mezi dalsi vyhodu patii tvorba jakychkoliv uzivatelskych zmén a snadné propojeni
s dalSimi systému a pluginy. Dal$im d¢lenim webovych stranek je déleni na zaklad¢
pouzivanych zafizeni. Pfi tvorbé webovych stranek je mozné tvoftit standardni webové stranky,
webové stranky doplnéné o jejich mobilni aplikaci a plné responsivni webové stranky [3].

Tabulka 1 Typologie webovych stranek na zékladé pouzivanych zatizeni

NERESPONSIVNI WS WS S MOBILNIi VERZI RESPONZIVNI WS
VYHODY VYHODY VYHODY
Vysoka propracovanost a Atraktivnost pro Meéni se podle pouziti

dostupnost Sablon, velké
mnozstvi trznich subjekti
v oblasti tvorby WS,
standardizované pozadavky

prohlizecu, velké mnozstvi

vyhledavace, ptizptisobeni
obsahu a jeho zobrazeni pro
mobilni zafizeni, vytvofeni

obsahu na miru uzivatele.

smartphone, tabletu nebo

osobniho pocitace, mensi
mnozstvi prenasen¢ho

obsahu, optimalizace pro

mobilni zafizeni, spravna

uzivateld. sprava kodu a obsahu, snazsi
optimalizace pro
vyhledavace.
NEVYHODY NEVYHODY NEVYHODY

ZhorSena ovladatelnost na
mobilnich zafizenich,
zdlouhavé nahravani stranek
na mobilnich zafizenich,

pouzivani prstt jako

Mobilni verze funguje
nezavisle na standardni verzi
WS, proto je nutnost
spravovat dvé URL

s podobnym obsahem.

19




jediného navigacniho
nastroje, ztrata navstévnikl
pouzivajicich pouze mobilni

zatizeni.

[Zdroj: 3, s. 28-29]

Tabulka 1 ptfedklada ptehled vyhod a nevyhod tvorby webovych stranek rozdélenych dle
pouzivanych zafizeni. Nejvyhodnégj§i variantou jsou responsivni webové stranky. Ty
v soucasné dobé predstavuji standard pozadovany i mezinarodnimi vyhleddvacimi servery,

napt. Googlem.

Pti tvorbé webovych stranek a jejich obsahu je vhodné inspirace konkurenci nebo reference
od zdkaznik. Online travel Agent (dale jen ,,OTA*) pisobi jako zprostiedkovatelé
ubytovacich sluzeb. Obsah jejich webovych stranek odpovidd pozadavkim zdkaznikd nejen
na text a jeho informacni hodnotu, ale také na pouZzivanou grafiku. Struktura sdéleni je dana
informacni strukturou. Pokud je struktura podrobnd nebo naopak strucnd muze vést
k problematické orientaci a k tomu, Ze navstévnik ma pocit ztraty ¢asu a o webové stranky
ztraci zajem. Webové stranky jsou pro zakaznika zdrojem informaci. Na jejich zaklad¢ se
rozhoduji, zda provedou rezervaci ubytovani nebo ne. Struktura webovych stranek musi byt
této potiebé zcela podiizena. Jejich obsah by mél v zdkaznikovi vyvolat emoce a naplnéni

jeho potieb a ptani.

Texty jsou hlavnim zdrojem informaci o ubytovacim zafizeni a jsou vnimany jako prodejni
nastroj. Kli¢em k vytvoteni dobrého textového obsahu pro webové stranky je uméni zaujmout.
Zakaznici se rozhoduji podle toho, jakou hodnotu jim jejich rozhodnuti pfinese. Zakaznik ji
vnima nejen pomoci finan¢nich ukazatel. Kromé hodnoty penéz, kdy se zakaznici rozhoduji
na zaklad¢ ceny (slevy, bonusy, vyhody), je zakazniky pozitivné vnimana také hodnota Casu,

hodnota originality, hodnota zdravi, hodnota emo¢ni nebo hodnota ekologicka.

Vedle reklamnich a informacnich textd je dilezity také multimedidlni obsah webovych

stranek. Ten vyvolava emoce a muze ovliviiovat rozhodovani zakaznika. Nejcastéji se jedna o
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fotografie a videa. Ty umoziuji zédkaznikovi ziskat komplexni pohled na cel¢ ubytovaci
zafizeni pfed jeho navstévou. Rizikem pro hotel bude, ze multimedialni ¢ast webovych
stranek neni pravidelné aktualizovana a zdkaznik pfi svém piijezdu zjisti, Ze sice na www
strankach ubytovaci zafizeni vypada luxusné, ale realnd skutecnost ptsobi ponckud jinym

dojmem. Tento rozdil mize vést k negativnim recenzim a zkuSenostem hostt.

Aby webové stranky odpovidaly potfebam jejich navstévnika, poskytované informace musi
byt strucné, prehledné a aktudlni. Mohou obsahovat také uzite¢né doplitky webovych stranek
jako je naptiklad online chat, uzivatelské recenze, kalendat pfipravovanych akci nebo

interaktivni mapy. [3].
1.3.1 Webové rezervacni systémy

Diky vyvoji a pouzivani technologii v hotelovém primyslu mohou tyto analyzovat a pochopit
vlastni pfimy byznys. Technologie miize pomoci hotelu snizit naklady a poskytnout
informace, které¢ povedou ke zlepSeni nabidky a tim 1 zvySeni konkurenceschopnosti. Cestou
k pfimému byznysu a vyssi ziskovosti je spravny webovy rezervaéni systém, investice do
digitalniho marketingu a viditelnosti na internetu, aby se zjistilo, Ze navstévnost je zachycena
a preménéna v rezervaci. Pokud hotel se nevyda touto cestou, zlistane v pasti distribu¢nich
modelll staré¢ doby (napt. OTA). Budovéani hotelové online strategie diky webovému
rezervacnimu systému a vztahti se zakazniky je navazujicim procesem. Jeho efektivita nastava
v pribéhu Casu. Na zacatku sice stoji finan¢ni investice, ale pokud roste vySe piimych
rezervaci, tato investice se pomalu vraci. Mezi predni poskytovatele webovych rezervacnich
systému patii Bookassist, Sabra a TravelClick. Pokud hotel stale nemé na svych webovych

strankach plnohodnotny online ' webovy rezervadni systém a naopak pouZiva offline?

" Hotel spravuje v rezervaénim systému své aktualni ceny a kapacitu k prodeji, kdy host miiZe provést rezervaci
ihned pro vybrané datum a obdrzi zavazné potvrzeni rezervace

* Host vyplni svou poptavku, kterou odesle do hotelu. Ten nasledné zkontroluje volné pokoje a sdéli hostu
vysledek (potvrdi rezervaci). Tento proces trva n¢kolik hodin, popf. i dnt.
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poptavkové formuldie nebo dokonce jenom uvadi kontaktni e-mail, nemize obstat
v konkuren¢nim boji s hotely podobného typu, které podnikaji v daném teritoriu. Webovy
rezervacni systém by mél byt zdkladnim modulem piimého rezervacniho feSeni pro hotely.
Integrace rezervacnich technologii a funkci s digitadlnim marketingem, webovymi strankami a

Google Analytics® umoziiuje sdilet dilezita data a tim maximalizovat viditelnost hotelu.

Mezi funkce webového rezervaéniho systému patii naptf. zobrazeni pokoji a nabidek,
specialni balicky a nabidek, zobrazeni aktudlnich cen, flexibilni kalendat, prodej stravovani,
mény, fotogalerie pokojli, mobilni rezervacni systém, platebni metody, darkové vouchery,
hodnoceni hostii, apod. Zobrazeni pokoji by mélo obsahovat piesny nazev pokoje s detailnim
popisem a popi. i fotografii. Hlavni rezervaéni stranka pfedklada vSechny nabizené pokoje
(napf. Standard, Deluxe, Apartman) a zaroven i nejprodavanéjsi specidlni nabidky a slevy.
Dilezité je také zobrazeni aktudlnich cen daného pokoje. Nékteré rezervacni systémy nabizeji
kromé zobrazeni ceny k pozadovanému datu objednavky, také zobrazeni ceny pro nasledujici

dny.

Velmi dilezit¢ je zajiSténi bezpeCnosti webového rezervacniho systému. Systém
nezaznamenava pouze osobni udaje o hostech, ale také Cisla platebnich karet. Diky soucasné
legislativé v oblastiochrany osobnich tidaji GDPR, je nutné pfi manipulaci s osobnimi tdaji,
se kterymi pfichazi hotel do styku, dodrzovat zdkonné povinnosti dané timto ptedpisem.
Rezervacéni systém by mél byt pravidelné kontrolovan z hlediska bezpecnosti a mél by byt
plné v souladu s pozadavky odvétvi platebnich karet Digital Security standardy(déle jen PCI
DSS). Spolecnosti poskytujici rezervacni systém jsou nésledné zapsany ve vetfejném seznamu

Visa Merchant Agent List [3].
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1.3.2 Digitalni marketing

Pokud chce hotel navySovat online prodej, nesta¢i pouze vytvorit webovou stranku nebo
instalovat rezervacni sytém. Dal$Sim krokem by méla byt intenzivni online propagace.
Optimalizace pro vyhleddvace (SEO), marketing vyhledavace (SEM) a placené platformy
jako napt. pay-per-click (PPC) tvofi seznam moZnosti propagace hotelu v online
prostiedi.Hotely, pokud chté€ji obstat v konkurenénim boji s ostatnimi, by meély pifimé
rezervace a digitdlni marketing brat jako zdklad své obchodni strategie, ne jen jako jeji
dopln¢k. Digitalni marketing umoZzni hotelu konkurovat nejlepsim OTA, které maji vétSinou

lepsi online marketing, nez vétSina hotelt.

Search Engine Marketing (dale jen ,,SEM®) je zptsob internetového marketingu, ktery
zvySuje viditelnost hotelu online ve vyslednich vyhledavact pomoci optimalizace a placené
reklamy. Mezi vyhody SEM patii moznost zméteni a zjiSténi presného poctu piichozich
navstévnikit webovych stranek hotelu, naptiklad pomoci Google Analytics. Hotel musi byt

vidén online oproti konkurentim pomoci klicovych slov a svého jména.

V soucasnosti je nejpouzivanéjSim internetovym vyhleddavacem Google. Vyhledavac
kazdorocné obslouzi vice jak dvé miliardy dotazii a probiha v ném cca 50 % vyhledavani.
Google kromé jiného poskytuje také sluzbu Google Analytics. Jedna se o online aplikaci,
kterd umoznuje uzivatelim monitorovat navstévniky svych webovych stranek, zjistit, sledovat
a porovnavat informace o jejich aktivité. Tato sluzba je dostupna také v ¢eském jazyce. Mezi
nejrychlejsi rostouci prodejni online kanaly na internetu patii Metasearch stranky. Jedna se o
webové servery, které vyhledavaji a srovnédvaji dostupné ceny a volné kapacity hotell
z raznych zdroji. Metasearch stranky vétSinou ukazuji nabidky cen pokoji v daném hotelu
z velkych OTA, jakym je napi. Booking.com a také ceny nékterych cestovnich kancelafi a
hotelovych webovych stranek. Mezi klicové Metasearch patii napf. Google Hotel Ads,
TripAdvisorlnstant Booking a Trivago.com. Pravé rist zdjmu zakaznik pii vyhledévani
hoteli pres Metasearch stranky ptedstavuje pro hotely velkou pftilezitost k ziskani vétSiho

mnozstvi ptimych rezervaci a generovani vyssiho zisku na rezervaci nez ziskani rezervaci
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pfes OTA. Dalsim pozitivem je skuteCnost, Ze Metasearch propaguji a smétuji zédkazniky
piimo na webové stranky hotelu a tim pomahaji hoteltim posilovat jejich znacku. Pokud hotel
ziska spokojené¢ho zakaznika, ktery se rad vrati, ten si uz nasledné¢ budé realizovat rezervaci

pfimo v daném hotelu [3].

1.3.3 OTA

Online Travel Agency (OTA, v mnozném cislo oznacovan OTAs) se stal pro hotelnictvi
revoluci. OTAs v cele s Booking.com dotahly prodejni systém k dokonalosti, kdy je
nakupujicimu nabizen vybér ze stovek az tisici téméf identickych produktli v destinaci.
Kazdy hotel ma k dispozici jeden fadek v nabidce vylistovanych hotelli, zahrnujici jednu
fotografii, ndzev zafizeni, jeden typ pokoje, jeho cenu a celkové skore hodnoceni. Na plivodné
diferencovany trh vstoupil prvek témét dokonalé konkurence, kdy vSichni Gcastnici prodavaji
obdobny, obtizn¢ odlisitelny produkt. Vyslednym efektem byl prudky pokles loajality hostt
k hotelu a destinaci a viditelnost sazeb, kterd narusila obchodni modely a cenotvorbu, kterou
hotely doté doby praktikovaly. OTA posunula nakupni chovani spottebitele, ktery ptichézi na
online trh, ktery je v neustalém pohybu a jehoz nabidky jsou dostupné téméi odkudkoliv, 24
hodin denng, 365 dni v roce. Jsou uspotfadany tak, aby se zakaznik dokazal rozhodnout rychle
a efektivné na zéklad¢ né€kolika klicovych ukazateli a béhem par minut uskutecnit rezervaci.
Rezervace je potvrzena automaticky na zaklad¢ udaji poskytnutych rezervujicim. Klicovy
proces akvizice a realizace rezervace se tim dostava z okruhu pifimého dosahu hotelu a tim
dochazi k ustupovéani vyznamu klasickych marketingovych néastrojii, které hotely dosud

uplatnovaly

Soucasnou jednickou v ramci OTAs je Booking.com, operujici na evropském trhu. Tento
kanal ma agresivni obchodni strategii, diky které na sob¢ stdle pracuje a soustavné roste.
Booking.com udrzuje silnou lokalni pfitomnost a hotelu je automaticky pfifazen account
manager, ktery je s hotelem v pravidelném kontaktu. Pokud chce hotel obstat v silné

konkurenci, nemtze toho dosdhnout bez registrace na tomto OTA [3].
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1.3.4 Socialni média

Technologicky vyvoj a globalizace se stalyrevoluci ve svété podnikéni. Nové komunikacni i
marketingové nastroje a zpusob reklamy, prodeje a strategie se diky nim rapidné zmeénily.
Dulezitym néstrojem, ktery zménil komunikaci a prodej mnoha firem, jsou socialni média. Ty
1ze definovat jako zpiisob komunikace na bazi internetu. Platformy socidlnich siti umoziuji
uzivateliim konverzovat, sdilet informace a vytvaiet webovy obsah. Typové k sociadlnim
médiim patii blogy, wikipedie, socialni sité, stranky na sdileni fotografii a videi, virtualni
svéty apod. Z pohledu podnikatelskych subjektti socialni média umoziiuji kontakt s publikem

a ziskéni zpétné vazby od zékazniki. Tim dochazi ke zvySovani povédomi o firemni znacce.

Vyvoj informacnich a komunikacnich technologii mély vyznamny vliv na obor hotelnictvi.
Internet a nové technologie zménily zplsob chovani zdkaznikli pfi organizaci cestovani,
vybéru ubytovani, rezervaci a platbé. S rozvojem internetu se socialni sité staly soucasti
zivota vétSiny lidi. Socidlni medidlni platformy se staly pro mnohé pomocnikem pfi
vyhledavani informaci o hotelech, véetné¢ sdileni zkuSenosti byvalych hostii. Socialni sité jsou
dalezitym nastrojem také pro hoteliéry, ktefi z nich mohou ziskat zajimavé informace o
segmentech hostl. Sledovanim jejich aktivit na socialnich sitich, sledovanim a
shromazdovanim udajii,mize nasledné hotel rozvijet sluzby, které povedou k vétsi
spokojenosti zakaznikli. Komunikace a zapojeni se do dialogu se zdkaznikem na socidlni siti
muze byt pro hotel pfinosem. V siln¢ konkurencnim prostredi jako je obor hotelnictvi nestaci
mit pouze upraveny hotel, poskytovat kvalitni servis a mit kvalifikované zaméstnance.
Zakaznici hledaji hotel v prostiedi internetu. Diky tomuto faktu rozhoduji o ziskani

potencialniho zakaznika prave online prezentace hotelu a zpétné vazby.

Mezi nejznaméjsi socialni sité patfi Facebook, Google+, Twitter, Instagram, YouTube,
LinkedIn a dal$i. Zapojeni hotelt do vyuzivani socidlnich siti ma vice divoda. Jednim z nich
je zvySeni jejich viditelnosti, jelikoz socialni sit€¢ jsou spjaté s vyhleddvanim v ramci
vyhleddvact. Aby socidlni sit¢ ptindsely vysledky, nesmi se hotel bat zainventovat své

finance a ¢as. Online svét je svétem detailll, kdy kvalita obrazu a aktudlnost informaci jsou

25



jeho nezbytnou soucasti. Profily na socidlnich sitich by mély byt napojeny na webové stranky
hotelu.Je nutnd analyza stavajici situace aktivity hotelu se socidlnimi sitémi, analyza
webovych stranek a celé online strategie. Na zdklad¢ online strategie 1ze napojit jak socialni
sit¢, tak webové stranky na mnohé aplikace online rezervaci nebo na recenzni servery.
V soucasné dobé€ jsou pro vétSinu zakaznikl prioritni rezervace ubytovani pies rezervacni
systémy typu OTA. Za ty vSak musi platit hotel danému provozovateli OTA provize. Cilem
hotelu by proto mélo byt zvyseni poctu piimych rezervaci pres jeho webové stranky. Socidlni
sit¢ mohou piispét k vEétsi navstévnosti webovych stranek hotelu, a tak zvysit pocet ptimych
rezervaci. DalSim trendem pfi vytvofeni online strategie hotelu mize byt vyuziti skute¢nosti,
ze stale vice lidi vyuziva chytré mobilni telefony a tablety. Proto se jevi jako nutnost
skutecnost, ze webové stranky maji kvalitni mobilni verzi. Digitalni svét je plny trendu.
Pokud chce hotel drzet krok s vyvojem, chce byt moderni a konkurenceschopnou firmou,

musi tyto trendy sledovat a pruzné na né reagovat a vyuzivat v§ech vyhod online prezentace.

I kdyz se socidlni sit¢ mohou jevit jako jednoduchy marketingovy a komunikacni néstroj,
jejich spravnému pouzivani by meélo pfedchazet stanoveni cili, analyza souCasné situace,
analyza konkurence a tvorba strategického a rozpoc€tového planu.V ramci analyzy soucasného
stavu je nutno zhodnotit stadvajici stav vyuzivani socialnich siti. Vysledek se objevi ve SWOT
analyze, kterd hodnoti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. DalSim krokem je stanoveni
cili, kterych chce hotel dosdhnout, naptiklad zvySeni povédomi o znacce, pocet fanouskil
profilu na socialni siti, pocet sdilenych piispévkl, pocet oznaceni oblibenosti ptispévkd,
zvysSeni navstévnosti webovych stranek, ziskani novych zakaznikli, zvySeni prodeje ptes
socialni sit¢ apod. Ttetim krokem je analyza konkurence na socialnich sitich. Je nutno
prozkoumat u konkuren¢nich hotelt v regionu jejich préci se socidlnimi sitémi, jaké z jejich
prispévki maji uspech, které jsou sdilené, jak si stoji na socialnich sitich, jaké aplikace
uzivaji.V oblasti sledovani zdkaznikd by mél hotel védét, kdo sleduje jeho socidlni sité. Diky
tomu muze zacilit svou komunikaci v ramci socidlnich médii. Pomoci nastrojl a statistik lze
zjistit vék a pohlavi fanouskt stranky, z jaké zemé€ nebo mésta pochazeji, jejich zajmy v ramci
socialnich siti, jaké konkuren¢ni stranky se jim libi, odkud se fanousci o profilu na socidlnich
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sitich dozvédéli apod. Je vhodné vysledky analyzy porovnat také tieba i s nastrojem Google

Analytics [3].
1.3.5 Mobilni marketing

, Mobilni  marketing predstavuje  soubor  marketingovych aktivit realizovanych
prostrednictvim riznych informacnich a komunikacnich siti a osobnich mobilnich zarizeni,
jako jsou napriklad mobilni telefony a tablety“. Je vyuzivan jak pro ucely marketingové
propagace a reklamy, tak pro zpétnovazebni komunikace, vlastni prodej produktid vcetné
plateb, sbér dat apod. Diky rastu uzivateli chytrych telefonii roste vyznam mobilniho

marketingu.

Dochazi k postupnému zkracovani doby potifebné pro rozhodovani lidi o cilové destinaci,
ubytovani nebo stravovani. Dle statistického sledovani rozhodovani zédkaznikii ubytovacich a
stravovacich zafizeni probihd v mikro-momentech. Proto je nutné, aby marketingové sdé€lenti,
které na tyto zakazniky cili, bylo v odpovidajicim case, ve spravné podob¢ a na spravném
misté. Novym marketingovym trendem je pravé tzv. in the moment marketing. Samotné
rezervaci pokoje v daném ubytovacim zatfizeni predchéazi fada kroka. Mezi né patii napiiklad
vyhledani vhodnych zafizeni podle klicovych kritérii, jakymi jsou poloha, kategorie, tfida,
kvalita a cena. Néasleduje srovnani cen, informaci z recenzi zdkaznikii, informaci o misté,
designu a vybaveni nebo nabizenych produktech. Nasledné¢ zakaznik vybird a rezervuje.
Béhem tohoto procesu zékaznik prochazi rizné informacni kanaly a nastroje (vyhledéavace,
OTA, Metasearch, socidlni sit¢). Mobilni marketing zahrnuje rizné typy marketingovych
aktivit. Pro jejich realizaci se pouziva fada néstrojii a metod. Jedna se napiiklad o SMS/MMS
kampang, mobilni aplikace, internetové mapové systémy nebo smart posters*. Dal§im
nastrojem jsou také tzv. mobilni stranky, coz jsou internetové stranky spolecnosti

prizptusobené pozadavklim mobilnich zatfizeni a podminkam jejich pouzivani [3].

* Chytré plakaty nebo cedulky, které v sob& obsahuji prvky umoziujici chytrym telefontim ziskani dat
obsazenych v té€chto plakatech pomoci NFC ¢ipii nebo QR kodu.
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1.4 Strategické rizeni

V oblasti hotelnictvi existuje velka konkurence. Pokud chce hotel v tak silném konkuren¢nim
prostiedi obstat, musi mit jasn¢ stanovenou strategii, v¢. vytyCeni strategickych cili. Cile
musi byt vymezeny formou SMART, tzn., musi byt specifické¢, métitelné, akceptovatelné,
realné a urcené v Case. Kolem daného hotelu existuje externi prostfedi, které hotel nemtize
ovlivnit. Toto prostiedi mize byt pro hotel bud’ vhodnou pfilezitosti, nebo naopak ohrozenim.

Neméné dulezité jsou také faktory uvniti hotelu — jeho silné nebo slabé stranky.

Strategické fizeni by mélo byt uskutecnovano v urcitych, na sebe navazujicich krocich, jedna

se o nepretrzity proces, ktery je nazorné ukazan na obrazku 2.

Obrazek 2 Proces strategického Fizeni
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3
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prostredi

Implementace
firmy

strategie

Hodnoceni
realizace
strategie

[Zdroj: 8, s. 7]
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1.4.1 Strategicka analyza

Zakladem pii vytvareni firemni strategie je zpracovani strategické analyzy. Jedna se o prvni
fazi procesu strategického fizeni. Analyza by meéla hodnotit redlna fakta. Zkreslené nebo
nepiesné informace mohou mit za nasledek Spatné vyhodnoceni takovéto analyzy a nasledné

také Spatné stanoveni strategie.
Pted formulaci samotné strategie musi byt provedena analyza:
a) analyza externiho prostiedsi,
b) analyza interniho prostiedi, poptipadé
¢) analyza o¢ekavani dulezitych stakeholders [8].
Analyza externiho prostredi

Analyza externiho prostiedi méa za ukol odhalit vyvojové trendy, které piisobi ve vnéjSim
prostiedi — ve spolecnosti, v ekonomice, technologiich, apod., které mohou firmu v budoucnu
vyznamngji ovliviiovat. Zadny podnik neexistuje ve vzduchoprazdnu. Jeho okoli zahrnuje
faktory, jejichz plisobeni miize na jedné strané vytvaret nové podnikatelské ptilezitosti, na
stran¢ druhé se mize jednat o potencidlni hrozby pro jeho existenci. Tyto faktory je nutné

dikladné monitorovat a systematicky analyzovat.

Existuje vice druhtl analyz externiho prostiedi. Autor prace si pro analyzu externiho prostiedi

zvolilé¢lenéni okoli dle Jaucha a Gluecka.

Zakladni ¢lenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka je jeho rozdéleni na obecné a oborové

okoli.
V ramci obecného okoli je sledovan:

a) socioekonomicky sektor — vjeho ramci je sledovano piisobeni ekonomickych,

klimatickych, ekologickych a socidlnich faktord,
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b)

technologicky sektor — zde patii, jak podnik vyuziva technologicky pokrok, inovace,
jaky je jeho technicky rozvoj v oblasti vyrobkd, jestli firma sleduje strategii nizkych

naklada apod.,

vladni sektor — sleduje, jak siln€ danou firmu mohou ovliviiovat aktivity vlady a
dalSich organti a instituci, které se ptimo nebo nepiimo podili na fizeni a ovliviiovani
staitu a ekonomiky (soudy, centradlni banka, politické strany, natlakové skupiny,

media), hospodaiska politika statu.

V ramci oborového okoli je sledovan:

a)

b)

sektor zakaznikd — pro vytvoreni kvalitni strategie je nutno védet jaké mé dand firma
zakazniky, jaké maji potfeby a ocekavani. Je nutné zjistit i skupinu potencidlnich
zékazniki, jaké jsou zakladni trendy a jestli nedochazi k jejich zménam, které mohou
vést ke zméndm pozadavkl a chovani. V rdmci analyzy sektoru zdkaznikl je nutno
identifikovat jak kupujici, tak faktory, které ovliviiuji jejich chut’ si danou sluzbu nebo
vyrobek koupit, demografické faktory, které vytvareji zmény v urCitych kategoriich

zakaznikl a geografické faktory, v€etné rozmisténi trhi,

sektor dodavateld —v rdmci analyzy je nutno provéfit dostupnost zdrojii a naklady,

kvalitu vztahi mezi dodavatelem a odbératelem,

sektor konkurentli — v rdmci analyzy jsou zjiStovany odpovédi na otazky — jaka je
soucasnd pozice sledované firmy vici konkurentiim, dochazi ke zménadm nebo vyvoji
konkurence, jakad je rentabilita dan¢ho odvétvi podnikadni, jakéd je flexibilita

konkurenttl, jaké jsou bariéry vstupu nebo vystupu apod[8].

Uvedené ¢lenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka je znazornéno na obrazku 3.
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Obrazek 3 Clenéni okoli dle Jaucha a Gluecka

Sektor socioekonomicky

Sektor technologicky

Sektor vladni

Okoli podniku

Sektor zakazniku

Sektor dodavatelu

Sektor konkurence

[Zdroj: 8, s. 43]

Casto pouzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je Porteriiv pétifaktorovy
model konkuren¢niho prostfedi. Model vychézi z predpokladu, Ze strategicka pozice firmy

pusobi v uréitém odvétvi a trhu a je urCovana ptisobenim péti zakladnich faktort:
a) vyjednavaci silou zakaznikd,
b) vyjednévaci silou dodavatelt,
¢) hrozbou vstupu novych konkurentt
d) hrozbou substituti a

e) rivalitou firem plsobicich na daném trhu. [8].
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Obrazek 4 ukazuje pét zakladnich faktort, kterymi se Porterim model zabyva. Na kazdou
firmu pasobi kazdy zuvedenych faktorti jinou silou. Je dulezita velikost firmy, jeji
vyjednavaci schopnost, jak velké je konkurencni prosttedi daného oboru a daného

geografického uzemi, jestli je dané podnikani demograficky segmentovano apod.

Obrazek 4 Porteriiv model konkurenéniho prostiredi

Hrozba
nastupu
substitu€nich
produktl

yiednavaci Vyjednavaci
slla zdkaznik sila dodavatel

[Zdroj: 17]

Uvedené modely, popft. i dalsi jiné (¢lenéni podniku podle Houldena, SLEPT analyza, PEST
analyza) maji za ukol sledovat a analyzovat externi vlivy, které podnik obklopuji. Je nutno si
uveédomit, ze se jednd o vlivy, které podnik nemiize ovlivnit, ale musi s nimi pocitat a umet se
jim pfizptsobit. Mohou byt pro n¢j jak ohrozenim, tak pfilezitosti. Spravné provedena

analyza a nasledné vytvorena strategie mize pomoci k tomu, ze firma ohrozujici faktory
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eliminuje, popf. z nich udéla prilezitosti a pfilezitosti pIn¢ vyuZzije a nedovoli, aby se zménily

v ohrozeni.

Analyza interniho prostredi

Kazda firma ma své silné a slabé stranky. Velkd firma mé vétSinou finan¢ni nezavislost, ale
neni dostate¢né pruzna v potiebnych zménach. Mensi firmy to maji naopak. Soucasn¢ zalezi

na vedeni firmy, jak dokéze se silnymi 1 slabymi strdnkami pracovat.
Firma v rdmci analyzy svého interniho prostfedi nejcastéji sleduje faktory:
a) marketingové a distribucni,
b) podnikovych a pracovnich zdroji,
¢) financ¢ni a rozpoctove,
d) vyroby a fizeni vyroby.

V ramci faktorii podnikovych a pracovnich zdrojli je zkoumana image a prestiz dané firmy,
kultura podniku, kvalita zaméstnanct, personalni politika a G¢innost informac¢niho systému. U
faktorti finan¢nich a rozpoctovych je posuzovano financni zdravi firmy, tj. zhodnoceni
soucasného stavu prostfednictvim financnich analyz (naptiklad pomérové ukazatelé likvidity,
rentability nebo aktivity). Dand firma si mlize stanovit dalsi faktory, které chce v ramci interni

analyzy sledovat [8].

1.4.2 SWOT analyza

Vysledky externi i interni analyzy se musi promitnout do SWOT analyzy, ktera ukaze souhrn
toho, jaké ma firma pftileZitosti nebo naopak jaké hrozby ji obklopuji a jeji silné a slabé
stranky. Nasledna strategie by méla z téchto zavért vychazet. Cilem je, aby firma své silné
stranky rozvijela a naopak slabé dokéazala eliminovat. V ptipad¢ externich vlivl je cilem

vytvofit z hrozeb pftilezitosti [8].

SWOT analyza je syntézou strategické a finan¢ni analyzy a je nastrojem managementu. Jedna

se o zkratku pocatecnich pismen Streng/silny, Weak/slaby, Opportunity/piilezitosti,
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Threat/hrozby. Informuje o silnych a slabych strankach podniku, které vychazi z vnitiniho
prostiedi firmy a o ptilezitostech a hrozbach, které jsou dulezité pro okoli podniku [14]. Diky
tomu lze urcit také hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory uspéchu. Fakta pro SWOT se
shromazd’'uji pomoci nejriznéjSich technik, napf. prevzetim zjiz uskute¢nénych dil¢ich
analyz, benchmarkingem, brainstormingem, apod. [8]. ,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat
to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a
schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi” [14]. SWOT analyza je
vypracovand vzdy pro dany konkrétni podnik. Obrézek 5 znazornuje sestaveni SWOT

analyzy.

Obrazek 5 SWOT analyza
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II.

PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO HOTELU
Z HLEDISKA VYUZITI INFORMACNICH TECHNOLOGII

Prakticka cast bakalatské prace se zaméfuje na zpracovani firemni strategie zamétfené na
oblast informacnich technologii vybraného podnikatelského subjektu, ktery podnika v oblasti

hotelnictvi.

V tvodu praktické ¢asti bude dany subjekt zhodnocen prostiednictvim analyzy externiho a
interniho prostiedi firmy a nésledné bude vytvofena SWOT analyza, ktera znich bude
vychézet. Cilem analyzy konkurenceschopnosti bude uréeni moznosti naplnéni strategickych
cili. Subjekt bude hodnocen z hlediska vyuzivani informacnich technologii, v¢. jejich vlivu

na vy$si konkurenceschopnost.

V névrhové Casti prace bude navrzena strategie dan¢ho hotelu, v¢. vymezeni vize hotelu a

stanoventi strategickych cili v oblasti informacnich technologii.

2.1 Metodika prace

Poznatky uvedené v teoretické ¢asti byly Cerpany z odborné literatury zaméfujici se na oblast
hotelnictvi. Prace si klade za cil vytvofit uceleny prehled informacénich technologii, které
hotely mohou pouzivat a které se mohou stat jejich konkuren¢ni vyhodou. Prace se blize
zaméfuje na vytvoreni a vyuzivani webovych stranek hotelu, webového rezervacniho systému,

online travel agenta, digitadlniho nebo mobilniho marketingu a socialnich médii.

V ramci vypracovani praktické casti bakalarské prace je pouzita kvantitativni metoda —
analyza dat. Analyzou bude zhodnoceno jak externi, tak 1 interni prostiedi, které¢ sledovany
subjekt obklopuje a ovliviluje. Syntéza bude mit za tkol spojit poznatky ziskané diky
analytickym metodam v celek vytvofenim SWOT analyzy. Bude posouzena sila konkurentd.

Vysledna data, zjisténa analyzou konkurujicich si subjektii, budou podrobena komparaci.

Zaveérem bakalarské prace bude v ramci navrhové Casti navrzena strategie v oblasti vyuziti

informacnich technologii, v¢. vyty€eni hlavnich strategickych cilt.
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2.2 Charakteristika hotelu Rose Breclav

Hotel Rose Bfeclav patii pod spolecnost s ru¢enim omezenym Hotel Rose s.r.o., kde patii
kromé& daného hotelu také penzion Rose Bfeclav a apartmany Rose Lednice. Spolecnost
s ru¢enim omezenym byla zalozena 24. 4. 2017. Ma dva jednatele a zakladni kapital ve vysi

200 000 K¢. Prace se bude blize zabyvat pouze jednou ¢asti firmy — hotelem Rose Bieclav.

Hotel se nachazi v Bteclavi,nedaleko centra, v pfimém sousedstvi vetejného koupalisté. Hotel
patti do kategorie 3 hvézdiCkovych hotelti. Nabizi ubytovani v jednolizkovych,
dvoultzkovych, tfilizkovych a Ctyflizkovych pokojich a apartmanu. Celkova kapacita je 60
luzek v 26 pokojich, které se nachazi ve dvou patrech. Hostliim je k dispozici garaz a také
hlidané parkovisté t€sn¢€ u hotelu. Nékteré pokoje maji nainstalovanou klimatizaci, cely areal
je pokryt wifi pfipojenim. Hotel nabizi také dalsi sluzby, jako napiiklad hotelovou dopravu
ka z hotelu, uschovnu jizdnich kol, ptijcovnu sportovniho vybaveni, sekretaiské sluzby,
faxové sluzby, uschovnu cennych pfedmétii, prani a zehleni pradla, sménarnu, prodej
upominkovych predméta, prepravu zavazadel pro cyklisty, pokojovou sluzbu, uschovnu lyzi,
pocitac s pfipojenim na internet, rezervaci vstupenek, naradi pro cyklisty k zaptjceni, prode;j

cyklistickych a turistickych map okoli.

Cena ubytovani se pohybuje vrozmezi 1 100 K¢ (jednolizkovy pokoj) po 2500 K¢
(apartman)’. Hotel piijima zakladni platebni karty jako je American Express, Diners Club,

EuroCard / MasterCard, JCB, VISA, VISA Electron.

Soucasti hotelu je také restaurace, ve které si host¢ mohou vybrat z nabidky hotovych jidel,
minutek a také mistnich specialit, vC. nabidky regiondlniho vina. V restauraci je 65 mist.
Zatizeni také nabizi moznost prondjmu salonku pro 14 osob a moznost letniho posezeni pro

12 osob. Pfimo v hotelu jsou také konferen¢ni mistnosti pro 10 az 35 osob. K vybaveni

> Ceny jsou platné od 1. 1. 2019
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konferen¢ni mistnosti patii piipojeni wifi, flipchart, magneticka tabule a zpétny projektor. Lze

objednat celodenni obCerstveni.

K hotelu patfi pivnice s nabidkou vice druhti piv, v¢. nealkoholickych. Letni zahradka nabizi
mimo jiné také tradi¢ni grilovani a soucasti je také détské hiiste.
Hotel se nachazi v lokalit¢ Lednicko — valtického aredlu, které nabizi rizné sportovni i

kulturni vyziti. Vyhodna je také poloha nedaleko rakouskych hranic.

Kromé uvedeného hotelu ma spolecnost v obchodnim majetku dal§i dvé ubytovani. Jednim
z nich je penzion Rose, ktery se nachazi v blizkosti hotelu. Penzion nabizi 6 pokoju, véetné
4lizkového apartmanu. Ceny ubytovani jsou stejné jako v hotelu. Soucasti penzionu je
parkovisté a venkovni bazén s posezenim. Nevyhodou je, ze hosté musi chodit na snidani a

jidlo do hotelu Rose, ktery je vzdalen cca 160 m.

Dalsi ubytovaci kapacitu tvoii apartmany Rose, které se nachézi v Lednici. Jedna se o 9
apartmani. Soucasti aredlu apartmanii je venkovni koupalisté¢ a posezeni. Soucasti kazdého
apartmanu je plné¢ vybavena kuchyné&, garaz pro uschovu kol, uzaviené parkovisté a pfipojeni

wifl.

Nové pripravuje firma otevieni apartmant v Mikulové od dubna 2019. Oblast Mikulova je
také soucasti Lednicko — valtického aredlu a jde o zajimavou lokalitu pro budouci zdjemce.

Apartmany v Mikulové jsou, stejné jako v Lednici, nové a moderné zatizené.

2.3 Strategické rizeni

Sledovany podnikatelsky subjekt Hotel Rose s.r.o. nema vytvofenou strategii. Ta je pouze
v predstavé majiteli, kteti v ramci svého podnikani uvazuji o rozsifovani a modernizaci svych
ubytovacich zafizeni. Samoziejmé hlavnim cilem majitell je skute¢nost, aby jejich podnikani
trvalo co nejdéle, idedlné, aby jej (az pfijde doba) pfedali svym nastupciim v co nejlepSim

stavu.
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V ramci strategického fizeni bude v ivodu zpracovana strategickd analyza externiho prostiedi
a Portertv model konkuren¢niho prostfedi. Nasledné bude zpracovana analyza interniho
prostiedi. Vysledek analyz bude slou¢en do SWOT analyzy, jejimz cilem bude identifikace
slabych a silnych stranek, ohrozeni a pfilezitosti. Dal§im krokem bude navrh strategie, ktera

se bude specializovat na informacni technologie.

2.3.1 Analyzy externiho a interniho prostredi

Zkoumany objekt — hotel — patii dle klasifikace CZ-NACE pod kod 55100 Ubytovani
v hotelich a podobnych ubytovacich zatizenich, konkrétné 55101 Hotely.

Pti zpracovani analyzy je pouzito ¢lenéni okoli dle Jaucha a Gluecka. Toto ¢lenéni je uvedeno
na obrdazku 3 vramci bodu 1.4.1 Strategickd analyza. Model byl zvolen z divodu jeho
komplexnosti a jednoduchosti. Analyza byla zpracovana na zaklad¢ zakladnich udaja

ziskanych z webovych stranek hotelu a z portalu Justice.

A. Analyza obecného okoli podniku

V ramci obecného okoli podniku byly analyzovany nasledujici sektory:

vvvvvv

ekonomickych, klimatickych, ekologickych a socialnich faktort.

- Hotel se nachazi v rekreacni oblasti Lednicko — valtického areélu, ktery je od roku
1996 soucasti sveétového a kulturniho dédictvi UNESCO, nedaleko hranic
s Rakouskem. V regionu se pofddd mnoho kulturnich akci spojenych s krajovymi
zvyky a péstovanim vina. Je mozné vyuzit navs§tévy zamku Lednice nebo Valtic.
Sportovné zalozenym navstévniklim jsou k dispozici ,,LichtensStejnské stezky*, které
jsou ojedinélym souborem cykloturistickych tras, které spojuji nejkrasnéjsi pamatky
roku Lichtenstejni na Jizni Moravé. Na 90 km dlouhy okruh pteshrani¢ni Knizeci
stezky navazuji na moravské stran¢ Ctyfi kratSi stezky: Bieclavska, PosStorenska,

Lednicka a Valticka stezka. Lichtenstejnské stezky jsou v oblasti Valtic napojeny na
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trasu Greenways Praha - Viden atvofi tak nejucelenéjsi systém tematickych

cykloturistickych tras v Cesku. (15)

Hotel se nachazi v klidné ¢asti mésta Bieclav, nedaleko centra mésta, v té€sné blizkosti

méstského koupaliste, krytého bazénu a tenisovych kurtt.
Diky blizkosti statnich hranic se nabizi moznost vys$s$iho zajmu zahrani¢nich hostu.

Vliv makroekonomie — v souc¢asné dobé probiha expanze, diky nizké nezaméstnanosti
se cestovni ruch rozviji, lidé maji zdjem o cestovani, preferuji vyssi kvalitu hoteld,
vyzaduji kvalitni servis, rozSitenou nabidku sluzeb a dobrou gastronomii. V oblasti
technologii preferuji online objednavkovy systém, sami si vyhledavaji hotely nejen
podle ceny, ale také podle recenzi. Novou pftilezitosti miize byt zaméfeni se na

kategorii hostli z fad seniorii (napiiklad nabidky zazitkovych balickt).

Oblast je zndma stalym pocasim s vy$s$imi teplotami. PEkné pocasi v letnich mésicich
ma pozitivni vliv na zajem o tuto oblast sluzeb, vyhoda hotelu — umisténi v sousedstvi

méstského koupalisté a krytého bazénu.
Moznost ziskani dotaci ze strukturalnich fonda v oblasti hotelnictvi.

Sektor technologicky — pokud hotel sleduje strategii nizkych nakladd, musi sledovat
technicky rozvoj v oblasti technologii, které zvySuji produktivitu.

Mezi zakladni pozadavky na vybaveni hotelu patii klimatizace, elektronicky klic,
bezkontaktni platebni terminal. Tyto pozadavky hotel spliuje.

Vyuzivani online rezervace.

Pravidelna aktualizace webovych stranek. Digitalni a mobilni marketing.

Vyuzivani socidlnich siti.

Sledovani a zavadéni novych technologii v oblasti hotelnictvi.

Uspory energii (spojené také s environmentélni oblasti).
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B.

Sektor vladni — aktivity vlady a dalSich statnich orgdnd siln€ ovliviiuji oblast
podnikani. Jedna se predeviim o platnou legislativu, zasahy Ceské narodni banky

(dale jen ,,CNB*) apod.
Diky monetarni politice stitu a v minulosti také CNB stabilni kurz mény.

Nedostatky v pfijimanych zakonech, jejich neustald novelizace.

Nové povinnosti podnikateli v oblasti hotelnictvi a gastronomie — elektronicka
evidence trzeb (dale jen ,,EET*).

Nové povinnosti vychazejici z legislativy CR a EU — GDPR, evidence skute¢nych
majiteld pravnické osoby, aj.

Vyse minimalni mzdy (zvySovani osobnich nakladi, které se promitaji do celkovych

nakladi sluzeb).

Analyza oborového okoli podniku

V ramci oborového okoli podniku byly analyzovany nésledujici sektory:

1.

Sektor zakazniki—kazdého stratéga musi zajimat, kdo jsou jeho zakaznici, jaké je
jejich demografické sloZeni, jak se méni jejich priority a pozadavky. Je nutné si
uvédomit, Ze spokojeni a vracejici se zakaznici vyddvaji pozitivni recenze. Plati
zédsada, Ze udrZet si dosavadniho zékaznika je levnéjsi nez ziskani nového.

Sledovani zakaznikG z demografického hlediska — hotel navstévuji dvé rozdilné
kategorie zakaznikl. Jsou to jednak rodiny s détmi a seniorské pary. Kazda ze skupin
preferuje urcité roni obdobi a ma rozdilné pozadavky. Rodiny s détmi preferu;ji spise
prazdninové mésice, seniofi vyuzivaji obdobi mésict kvéten, Cerven a zafi, fijen.

Hotel je v kategorii Komfort *** (3 hvézdigky).°

% Blizsi specifikace 3* hotelu je viz https://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/jednotna.php
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Vyhodou hotelu je také restaurace a pivnice, kdy zakaznikiim muize hotel nabidnout

nejen snidanové menu, ale také polopenzi nebo plnou penzi.

Hotel ma moznost parkovani jednak pfimo v hotelu, ale také na hlidaném parkovisti
pred hotelem. Jednou z nabizenych sluzeb je dovoz a odvoz hosti na nadrazi

v Breclavi.
Moznost platby pfes platebni terminal, fakturou.

V hotelu se nachézi uschovna jizdnich kol, ptijcovna sportovniho vybaveni, tschovna
lyzi. Moznost zapiij¢eni nafadi pro cyklisty. Prodej cyklistickych a turistickych map

okoli.
Sluzba rezervace vstupenek.

Wifi pfipojeni v celém aredlu hotelu, v hale se nachazi pocita¢ s pfipojenim na

internet.
24 hodinové recepce.

Sektor dodavateli — v ramci analyzyje nutno zhodnotit dostupnost a naklady vSech
dodavatelti. S kvalitnimi dodavateli je nutné dodrzovat kvalitni vztahy. Otazkou je

vyjednavajici sila odbératele.

Hotel ma stabilni dlouholeté dodavatele spotiebniho zbozi, sluZeb (pradelna). Cistici
hygienické prostfedky nakupuje majitel hotelu ve velkoobchodé. Hotel vyuziva
nabidky dodavek ovoce a zeleniny od mistnich péstiteli. Stejnd situace je v nabidce
vina. V pivnici nabizi n€kolik druht tocenych piv a také nealkoholické pivo a toCenou
kofolu. Hotel vyuziva nabidky mistnich zivnostniki — nakup masa, peciva, vajec,
mléka a mléénych vyrobkli apod. Hotel preferuje mistni kuchyni, snazi vafit

z domacich surovin.

Majitelé hotelu sleduji naklady. Snazi se najit dodavatele s piijatelnymi cenami, ne

vSak na tkor kvality zboZi a sluzeb.
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3. Sektor konkurentii — v ramci analyzykonkurence bude sledovana soucasnd pozice
firmy v oblasti vyuzivani informacnich technologii. K podrobnéjsi analyze bude

zpracovan Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi.

- Hotelnictvi je silné rozvijejicim se oborem. V poslednich letech doslo v této oblasti

podnikani k velkému rozkvétu.

- Zakaznik si vybird prostfednictvim rezervacnich systému hotell, systému OTA,
vyuziva internetovych recenzi, socialnich siti.
- MozZnost zapojeni do slevovych portalt.

- Oblast Breclavska patii k oblastem, které vyuZzivaji cestovni ruch. Vysokd konkurence
hotelll a apartmant riznych kategorii. Podnikatel, aby dokéazal ve vysoké konkurenci

obstat, si musi zajistit urcitou konkurencni vyhodu.

2.3.2 Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Tento model byl zvolen z diivodu, Ze praveé v oblasti hotelnictvi existuje silna konkurence (jak
stavajici, tak moznost vzniku novych konkurenti). Soucasné je obor vysoce zavisly na

sektoru zakaznik, jejich loajalité a piiznivym referencim.
1. Vyjednavaci sila zakazniki

- 1kdyz ma hotel pevné stanovené ceny sluzby, v ptipad¢ vétSich objednavek ubytovani

nebo gastronomickych sluzeb ma zdkaznik moznost vyjednat si individualni cenu,
- zékaznik mize velmi snadno pftejit ke konkurenci, ktera je v okoli vysoka,

- zékaznik mé snadno dostupné substituty k dané sluzb& (ubytovéani v apartmanech,

letnich domech),

- zékaznik porovnava kvalitu sluzeb — kvalita ubytovani, vnitini zafizeni hotelu, pokojii,
nabidka televiznich programi, klimatizace, wifi pfipojeni, pohodlnd postel, kvalitni a

chutné jidlo. Za vysokou kvalitu je ochoten zaplatit,
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Diky recenzim jsou, v pfipadé nespokojenosti zdkaznika, informovani i potencidlni
zajemci o ubytovani a Spatna recenze je odradi. To plati 1 v pfipadé Spatné prezentace
na socidlnich sitich, nekvalitn¢ zpracovanych webovych stranek nebo nekvalitniho

rezervacniho systému stylem ,,zavolejte, poslete email, my se vam ozveme*.
Vyjednavaci sila dodavateli

hotel nakupuje potraviny — ovoce, zeleninu, maso, pecivo, vejce, mléko a mlécné
vyroby spiSe od mistnich dodavateli (péstiteld a chovatelll). Kvalitni domaci

potraviny jsou zarukou kvalitni gastronomie,

pivnice nabizi n€kolik druht piva a kofolu. Toto zbozi je kupovano vétSinou piimo od

vyrobce, popft. zprostfedkovatelskych firem a velkoskladi,

spotfebni zbozi — drogerie, Cistici prostfedky jsou nakupovéany ve velkoobchodé¢.

Stejné tak papirenské zbozi,

lizkoviny, povleceni, rucniky, nabytek apod. — zbozi je nakupovano dle potieby
v prodejnéach v rdmci prodejnich akci, poptipadé¢ ve velkoobchodg,

vvvvvv

sleduje, jak si dodavatel drzi uroven kvality.
Hrozba vstupu novych konkurenti
tato hrozba je v ramci dané lokality a oboru podnikéani velmi redlna,

jedna se o progresivni oblast podnikdni, méni se pozadavky zadkaznikl, na které

mohou novi konkurenti Iépe reagovat.
Hrozba substituti

substituty hotelu mohou byt napfiklad jiné formy ubytovani, napiiklad apartmany,

ubytovani v soukromi, systém Airbnb, apod.
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5. Konkurence firem, které ptisobi na daném trhu

V daném regionu piisobi vice firem, které se zabyvaji hotelnictvim. Samotny hotel ma dalsi
dv¢ ubytovaci kapacity (penzion a apartmany). Navic nedaleko se nachézi Lednice a Valtice,
které také nabizi mnozstvi ubytovacich zafizeni, které maji navic konkuren¢ni vyhodu lepsiho

mista ve vEtsi blizkosti pamatek, mimo mésto.

Byly vytipovany tfiubytovaci zafizeni, které se nachazi ve mésté Bieclav a které predstavuji
pro hotel Rose nejbliz§i konkurenci. I kdyz je v Bfeclavi vice ubytovacich zatfizeni, byla
vybrana takova, ktera pocCtem lizek, nabidkou sluzeb a poctem hvézdicek odpovidaji
sledovanému hotelu. V ramci sledovani bude posuzovéno, jaké ma hotel webové stranky, zda
lze ubytovani objednat pies systém OTA, jaky ma rezervacni systém a jaké jiné technologie
pouziva. Nasledné bude vyhodnoceno, jak si hotel Rose stoji v dané konkurenci. Udaje o

danych hotelich byly cerpany z webovych stranek hotelti, google a socialnich siti.
Sledované konkurencni hotely mimo hotelu Rose:

a) hotel Celnice — jedna se o novy 4* hotel. Od hotelu Rose je vzdaleny cca 7 km. I kdyz
patii pod mésto Bieclav, je situovany na jeho okraj. Hotel nabizi 32 pokoji vysoké
kvality, v¢. tfech apartmanti a jednoho pokoje pro télesné¢ handicapované. Vsechny
pokoje sou vybaveny vlastni koupelnou, pfipojenim wifi, stereo minivézi, LCD
televizorem, minibarem a trezorem. Snidan¢ jsou v cené¢ pobytu formou teplého a
studeného rautu. V nabidce sluzeb je finska a parni sauna, solnéd parni lazen, bylinna
parni lazen. V zahrad¢ hotelu se nachazi bazén, détské hiisté a venkovni terasa. Cena
ubytovani je cca 0 25 % vyssi, s rozdilnou vysi v sezon€ a mimo sezonu. Vyssi cena je

také v ramci nabidky jidel. Hotel ma tuto nabidku $ir$i nez porovnavany hotel Rose.

b) Hotel Imos — jedna se o 3* hotel. Od hotelu Rose je vzdaleny cca 2 km. Lezi v centru
Bteclavi nedaleko vlakového a autobusového nadrazi. Hotel mé 28 zrekonstruovanych
pokojti s ubytovaci kapacitou 60 lizek. VSechny pokoje maji vlastni koupelnu, televizi
a telefon. Nékteré pokoje maji k dispozici ledni¢ku a klimatizaci. Wifi ptipojeni je
v celém hotelu zdarma. Soucésti hotelového komplexu jsou dvé sauny.Hostim je k
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dispozici klimatizovana restaurace, pro spolecenské akce vinarna a v letnich dnech
letni zahradka s obsluhou. Hotel mé vyssi cenovou relaci jako hotel Rose (podobnou

jako hotel Celnice).

¢) Penzion Romance — jedna se o 3*rodinny penzion. Od hotelu Rose je vzdaleny cca 2
km. Lezi nedaleko centra Bfeclavi, vklidné ¢asti méesta. Celkova ubytovaci kapacita je
24 lazek v 7 pokojich. Pokoje maji vlastni socialni zatizeni a jsou klimatizované.Hosté
mohou vyuzivat spolecnou kuchyn s jidelnou, pékné posezeni na uzaviené
venkovni terase a prostornou uschovnu jizdnich kol. Naproti penzionu je velké détské
htisté. Stylovy vinny sklipek s nabidkou degustaci mistnich vin je vzdalen jen 100 m.
Parkovani je mozné piimo u objektu zdarma. Ubytovani je bez stravy, hotel zajistuje
snidan¢ dle pozadavku hostl. Pokoje jsou cca o 20 % levné&j$i nez ve sledovaném

hotelu. Wifi pfipojeni je v arealu zdarma.

Tabulka 2 predklada ptehled sledovanych faktorii v jednotlivych hotelich se zaméfenim na
zafizeni hotelu, nabizené sluzby, uroven hotelu, gastronomii apod. Je pouzita hodnotici Skala
od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi). Hodnoceni vychazi z informaci uvedenych na webovych

strankéach hotelu a ¢aste¢n¢ ze subjektivniho nazoru autora préce.

V zéavéru tabulky je v ramci uvedené hodnotici Skaly uveden celkovy dojem autora v rdmci

sledovanych faktort.
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Tabulka 2 Prehled zakladnich faktori spojenych s ubytovianim v porovnavanych

hotelich
FAKTORY ROSE CELNICE IMOS ROMANCE
Uroveii hotelu 3* 4 3% 3%
Zarizeni hotelu 7 10 8 7
Wellness program NE ANO ANO NE
Pijcovna kol ANO NE NE NE
Socialni zarizeni v pokoji ANO ANO ANO ANO
Klimatizace Caste¢ng ANO Caste¢ng ANO
Venkovni bazén NE ANO ANO NE
Parkovisté, garaz ANO ANO ANO ANO
Domaci zvire za poplatek NE ANO ANO NE
Cena 2 lizkového pokoje 1650 1790/2090 1700/2350 1150
Restaurace v hotelu ANO ANO ANO NE
Konkurenéni vyhoda Uschovna | Bezbariérovy Centrum Nizka cena

Pijcovna pokoj meésta

Vysledny dojem 9 10 7 6

[Zdroj: vlastni]

Sledovany hotel je v rdmci ¢ty hodnocenych hotelti na druhém misté. Oproti jinym hotelim

ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je jist¢ cena. Dalsi vyhodou je rozsah nabizenych

sluzeb, jako je uschovna kol a lyzi, ptijcovna sportovniho vybaveni, dovoz a odvoz k hotelu

apod. Ostatni hotely jsou lepsi ve vybaveni, moznosti wellness sluzeb nebo moznosti vzit si

s sebou domaciho mazlicka.
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Tabulka 3 predkladd prehled, jak jednotlivé porovnavané hotely vyuzivaji informacéni

technologie v ramci marketingu, svého zviditelnéni, internetového piipojeni, bezhotovostniho

platebniho styku nebo zajisténi hotelové rezervace.

Tabulka 3 PrehledvyuZivani informacnich technologii v porovnavanych hotelich

FAKTORY ROSE CELNICE IMOS ROMANCE
Vlastni webové stranky ANO ANO ANO NE
Subjektivni nazor’ 7 10 8 0
WS uzpusobené pro mobil ANO ANO ANO NE
Wifi v hotelu zdarma ANO ANO ANO ANO
Platba platebni kartou ANO ANO ANO NE
Rezervace Booking ANO ANO ANO ANO
Hodnoceni Booking.com 8,4 9,0 8,1 9.4
Rezervace Trivago ANO ANO ANO ANO
HodnoceniTrivago 8 8,5 7,9 8,5
TripAdvisor ANO ANO ANO ANO
Google+ ANO ANO ANO ANO
Jiné www stranky ANO ANO ANO ANO
Vlastni rezervaéni systém | ANO/offline | ANO/online NE NE

Socialni sité

Fb, Instagram

Fb, Instagram

Fb, Instagram

Fb, Instagram

[Zdroj: vlastni]

7 r : : P r , ¥ ’ r . ¥ , %
Jedna se o subjektivni nazor autora prace na uroven webovych stranek hotelu — design, pfehlednost, troven

fotografii, videi.
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Z ptehledu vyuzivani informacnich technologii ve sledovanych hotelich v porovnani

s hotelem Rose vyplyva:

a)

b)

1 kdyz ma hotel Rose vlastni webové stranky, jejich troven nepatii k nejlepSim. Chybi
video. Nejlepsi webové stranky (piehlednost, webdesing vysoké tirovn€) ma hotel

Celnice.

Ukol vychazejici z analyzy - zaméfit se na webdesing. Webové stranky se v mobilu

zobrazuji dobie,

v celém hotelu je dostupné wifi zdarma,

¢) je mozno platit bezhotovostné platebni kartou, hotel pfijima vice druhti platebnich

d)

karet,

hotel mé dobrou marketingovou komunikaci — lze ho nalézt na jinych webovych
portalech, vyuziva systétm OTA (Booking.com) a Metasearch stranky (Trivago.com,
TripAdvisor). ® Diky témto webovym serverim, které vyhledavaji a srovnavaji

dostupné ceny a volné kapacity hotela z riznych zdroji.

Hotel ma uspokojivé hodnoceni. Na Booking.com dostal od hostli 8,4 bodu z 10.
Celkem napsalo recenzi 346 hostl. Hodnoceni Cistoty, pohodli, zafizeni, persondlu,
Wifi zdarma, lokality a poméru ceny a kvality je pomérné vyrovnané. Nejnize
hodnocené je praveé posledni hledisko (pomér ceny a kvality).

Na Trivagu.com dostal hotel ocenéni 8 z 10. Celkem napsalo recenzi 269 hostu.

Hodnocené faktory byly stejné jako u Bookingu.com. Nejnize hodnocenym hlediskem

byly u recenzentil na Trivagu.com pokoje.

Ukol vychazejici z analyzy— hotel by mé&l vyuzit sluzbu Google Analytics. Jedna se o

online aplikaci, kterd umoziuje uzivateliim monitorovat navstévniky svych webovych

¥ Tato marketingova komunikace je popséna na str. 31.
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stranek, zjistit, sledovat a porovnavat informace o jejich aktivité. Tato sluzba je

dostupna v ¢eském jazyce,

e) hotel vyuziva zékladni socidlni média jako je Facebook nebo Instagram. Na socidlnich
sitich hotel prezentuje spiSe svoji gastronomii — fotografie jidel nebo nabidku
poledniho menu. Na Facebooku jsou sice fotky ubytovaciho zafizeni, ale po
»rozkliknuti* se jedna o apartméany v Lednici. Fotografie hotelu Rose na Facebooku

nejsou.

Ukol vychazejici z analyzy — zaméfit se na socialni sité, zvysSit na nich reklamu

hotelu,

f) rezervacni systém — ubytovani lze rezervovat pfimo na webovych strankach hotelu.
Jedna se o offline poptavkovy formulaf, na ktery se zajemce o ubytovani dostane pies
3 ,,odkliknuti“, coz je zbytecné slozité. Po vyplnéni jména, emailu, telefonu, data
ptijezdu a odjezdu, poctu dospélych a déti a pozadavku na klimatizaci zajemce o
ubytovani tento pozadavek na rezervaci odesle a ¢eka (otazka jak dlouho), jestli viibec
bude mit hotel volnou kapacitu. Z tohoto hlediska je pro zdkaznika rychlejsi vyuziti
pravé vyse uvedenych systémi OTA nebo Metasearch stranek. Pro hotel je vSak tato
varianta draz§i, protoze musi témto systémim odvadét poplatky za provedené

rézervace.

Ukol vychazejici z analyzy — zaméfit se na zavedeni online webového rezervacniho

systemu.

2.3.3 Analyza interniho prostiedi

Silné¢ a slabé stranky hotelu vyplynuly zanalyzy oborového okoli a z Porterova
petifaktorového modelu konkurenéniho prostfedi. Soucasné k vyvazenosti hodnoceni
interniho prostiedi byly pouzity také recenze hostii uvedenych na portalu booking.com a

trivago.cz. Nasledné budou nejdilezitéjsi body analyzy interniho prostfedi uvedeny ve

SWOT analyze.
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V tabulce 4 jsou zpracovany silné a slabé stranky obecné, prufezem vSech oblasti hotelu,
v nasledujici tabulce 5 jsou specifikovany silné a slabé stranky hotelu v oblasti informacnich
technologii.

Tabulka 4 Analyza — silné a slabé stranky hotelu Rose

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Cena ubytovani Starsi vybaveni pokoju

Kladn¢ hodnocena gastronomie Klimatizace jen v nékterych pokojich
Vlastni parkovisté Bez domacich mazlickt

Uschovna kol/ptijéovna sport.vybaveni

Blizkost centra mésta, koupalisté

Doprava do/z hotelu

Kwvalitni zaméstnanci

[Zdroj: vlastni]

Tabulka SAnalyza — vyuzivani informacnich technologii hotelem Rose

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Wifi pfipojeni Horsi webdesing

Ptijimani platebnich karet Offline rezervacni systém

Vyuzivani OTA Mala prezentace hotelu na socidlnich sitich
Vyuzivani Metasearch stranek Absence Google Analytics

Vyuzivani sociélnich siti

Vlastni rezervacni systém hotelu

[Zdroj: vlastni]

vvvvvv

ceny a kvality. Dana kategorie hotelu méa svou klientelu, kterd tento plusovy aspekt uvadi
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v ramci svych recenzi. V ramci recenzi je dale vyzdvihovéana kvalitni kuchyné (chutné jidlo,
snidan¢) a piijemny persondl. Naopak jako negativa je hodnoceno starSi zafizeni pokoji a
chybgjici klimatizace. V ramci sledovani stavu informacnich technologii v ramci hotelu Rose
patii k silnym strankam hotelu moZnost bezplatného ptipojeni wifi, platba platebni kartou a
moznost rezervace jak pires OTA, tak v ramci vlastniho rezervacniho systému hotelu, 1 kdyz
pouze offline. Naopak mezi slabé stranky v oblasti informacnich technologii patii slabsi
webdesing webovych stranek a minimalni a Spatné zaméfena prezentace hotelu na socidlnich
sitich (pfispévky na socidlnich sitich se tykaji hlavné gastronomie).

2.4 SWOT analyza

Zpracovana SWOT analyza vychéazi z provedenych analyz externiho a interniho prostfedi
hotelu Rose. Informuje o silnych a slabych strankach hotelu, které vychdzi z vnitiniho

prostiedi a o pfilezitostech a hrozbach, které jsou dulezité pro okoli hotelu.
I. Silné stranky hotelu Rose

- Siroky rozsah nabizenych sluzeb proti konkurenci — jedna se o tischovnu kol a lyzi,

ptijcovnu sportovniho vybaveni, dovoz a odvoz k hotelu,
- v objektu je garaz pro hosty a hlidané parkoviste,
- konkurenc¢ni cena za ubytovani
- kvalitni gastronomie na misté — restaurace a pivnice,
- wifi pfipojeni v celém hotelu zdarma,
- platba platebni kartou, na fakturu,

- kvalitn¢ zvladnuty digitdlni marketing — hotel je na mnoha objednavkovych serverech
— Booking.com, Trivago.com, TripAdvisor, Google+, Kudy znudy, www.jizni-

morava.cz., socialni sité,

- hotel mé vlastni rezervacni systém.
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II. Slabé stranky hotelu Rose
- nemoznost mit v hotelu zvife,
- wellness program, bazén,’
- klimatizace neni instalovana ve vSech pokojich,
- starsi zafizeni pokoji,

- oproti sledované konkurenci by hotel mohl vylepsit svou internetovou prezentaci,

hlavné v oblasti fotografii pokoji - zamé&fit se na webdesing,

- slozitost objednavani na vlastnich www strankach hotelu — nutnost 3x ,,prekliknout®,

objednéni pouze offline,
- nutnost zlepsit prezentaci na socidlnich sitich — Facebook, Instagram.
- hotel nema Zadnou vyraznou konkuren¢ni vyhodu,
- chybéjici firemni strategie a z ni vychazejici strategie v oblasti informac¢nich zdroji.
III.  Prilezitosti hotelu Rose
- dobra poloha — blizkost centra mésta, hned u méstského koupaliste,
- blizkost hranic s Rakouskem — moZnost zahrani¢ni klientely,
- dobra pozice v ramci konkurence,

- mistni chovatelé¢ a péstitelé — dodavani kvalitnich surovin do kuchyné€, dostupnost

kvalitniho vina z mistnich zdroja,

- z4jem navstévniki o rekreaci praveé v Lednicko — valtickém arealu,

? Bazén je soucasti obou dalsich komplexii patiicim k hotelu, napt. v penzionu Rose, Zde je viak minusem, e
hosté musi chodit na snidani do 160 m vzdaleného hotelu.
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- hotel je cenové dostupny, pfilezitosti by mohl byt stale se zvySujici zdjem seniorti o
cenove dostupnou a zajimavou rekreaci (moznost vytvoreni balickli se zaméfenim na

pamatky, sportovni vyziti, wellness, ochutnavku vina apod.).
IV.  OhroZeni hotelu Rose

- z4djem konkurence o tuto oblast podnikani je vysoky, nové ubytovaci kapacity rostou

hlavn¢ v okoli Bieclavi,

- obor podnikani je vysoce zavisly na menicich se pozadavcich hostli. Hotel je zaméien
obecné na vSechny vékové kategorie — ,,mé vSechno a nic*, ohrozeni mtize byt v tom,
ze rodiny s détmi nemusi mit v hotelu adekvatni vyziti a naopak seniorim bude vadit
ptitomnost ,,hlu¢nych* déti. Navic v hotelu neni dovoleno mit domaci zvife, coz je pro

mnoho seniorti problém, ktery obrati jejich pozornost ke konkurenci,

- obor podnikani je vysoce zavisly na hospodaiském cyklu. Pro hotel mulze byt
ohrozenim i expanze, kdy moviti klienti si radi pfiplati za kvalitu a hotel jim nebude
diky svoji omezené nabidce vhodny. Naopak recese pro néj mize byt piilezitosti, kdy

zmensujici se ptijmy klientl zptisobi zvySeny zajem o tuto cenovou kategorii,

- neustadle se meénici legislativa, nové povinnosti hoteliéri, zavedeni EET, zmény

danovych zakont, GDPR apod.

Z uvedené SWOT analyzy jsou nasledné vyzdvihnuty nejvice ptsobici silné a slabé stranky a
ptilezitosti a ohrozeni jak v obecné roving, tak v rdmci informacnich technologii. Uvedeny

piehled predklada tabulka 6 a 7.
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vvvvvv

PRILEZITOSTI

OHROZENI

Dobra poloha hotelu

Silna stavajici konkurence v oboru, riziko

vstupu nové konkurence

Dodavatel¢ — drobni mistni péstitelé, kvalitni

mistni suroviny, vino

Obor je =zavisly na zméné pozadavki

zakazniku

Moznost vytvoreni tematickych balickt

Zmény legislativy ztézujici podnikani

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dobry pomér ceny a kvality

Chybéjici firemni strategie

Siroka nabidka sluzeb

Starsi zafizeni pokojli

Kvalitni gastronomie piimo v hotelu

Klimatizace jen v nékterych pokojich

[Zdroj: vlastni]

wewrs

PRILEZITOSTI

OHROZENI

Rozvoj informaénich technologii v oblasti

cestovniho ruchu

Chyb¢jici strategie v oblasti informacnich

technologii

Registrace a zapojeni do nabidky OTA a

Metasearch stranek

Rychlé zmeény v oblasti
informacnichtechnologii, na které nebude

hotel reagovat

Vyuziti sluzby Google Analytics

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Wifi ptipojeni v hotelu zdarma

Slaba prezentace na socialnich sitich

Zvladnuty digitalni marketing

Horsi kvalita webdesingu

Vlastni rezervacni systém

Rezervacéni systém ofline

[Zdroj: vlastni]
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Analyza SWOT zohlediiuje hlavni silné a slabé stranky a pfilezitosti a ohrozeni sledované¢ho
hotelu. Hlavni pftilezitosti je vyuziti oblasti, kde se hotel nachazi. Jedna se o Lednicko —
Valticky areal, ktery se vyznaduje vysokou navitévnosti nejen obéanti Ceské republiky, ale
diky blizkosti rakouskych hranic, také zahrani¢ni klientely. Diky tomu, ze hotel disponuje
dvéma dal§imi ubytovacimi zafizenimi (z toho jedno se nachazi v Lednici)'’, ma klientim co
nabidnout. Jako pfilezitost by mohl hotel provéfit moznost vytvofeni a nabidky tematickych
balickli spojenych naptiklad s turistikou, kulturou, wellness apod. Naopak nejvétSim
ohroZzenim hotelu je silnd konkurence v dané oblasti. V ramci cile dosdhnout vyssi
konkurenceschopnosti je nutno konstatovat, ze z analyzy vyplynulo, Ze sledovany hotel nema
z4ddnou vyraznou konkuren¢ni vyhodu. Soucasné je chybou, Ze hotel nemd vytvofenou
firemni strategii. Ta nemtize byt jen v hlavach majiteld, ale ti by ji méli vytvofit v pisemné
podobé. Tim, ze si vytvoii strategii, v€. vytyCeni hlavnich strategickych cili miiZzou
v budoucnu jeji kontrolou zjistit, zda téchto cilti dosahuji nebo se od nich vzdaluji. K silnym
strankam patii dobry pomér ceny a nabidka sluzeb. Naopak slabou strankou je nevyhovujici
zafizeni hotelu, kdy jeho vyména bude pro hotel znamenat vyS$i financni investici, coz
v dobé, kdy rozjizdi dals$i ubytovaci zafizeni (nové praveé v Lednici a v Mikulové) neni pro

mayjitele prioritou.

V oblasti informacnich technologii je vysledek SWOT analyzy podobny. Svét informacnich
technologii se rychle rozviji. Pravé to, jak na vyvoj bude sledovany hotel reagovat, miize pro
n¢j byt jak ptilezitosti, tak ohrozenim. Hotel nema v této oblasti Zadnou strategii, reaguje sice
na hlavni zmény a pozadavky v oblasti informacnich technologii (WIFI, platebni karty,
zapojeni do OTA, webové stranky), ale z druhé strany je nedokdze pln€ vyuzivat. Hotel ma
dobie zvladnuty digitdlni marketing, objevuje se v hlavnich vyhledavadich OTA a na
Metasearch strankach. Hotel vSak musi zlepsit svou prezentaci — zlepsit webdesing webovych

stranek, zaméfit se na veétsi vyuzivani socidlnich siti a zavést online webovy rezervacni

' Od mésice dubna je planovano rozsiteni podnikani firmy o dalii apartmany vybudované v Mikulov.
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systém. Jako dal$i krok by bylo vhodné zavést také sluzbu Google Analytics, ktera hotelu
umozni monitorovat navstévniky svych webovych stranek a sledovat a porovnédvat informace

o jejich aktivite, které miize nasledn€ vyuzit v ramci marketingu.
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III. NAVRHOVA CAST
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3 STRATEGIE HOTELU ROSE V OBLASTI
INFORMACNICH TECHNOLOGII

Dalsim krojem strategického fizeni je navrh strategie. Jednotlivé aspekty navrzené strategie
budou obecné, vztahujici se k celé firmé, ndsledn¢ se bude strategie soustfedit na oblast
informacnich technologii. Hlavnim vychodiskem tvorby strategie bude provedena analyza

externiho a interniho prostiedi podniku a vytvorena SWOT analyza.

V Gvodu tvorby strategie je stanoveno poslani firmy a urceny jeji hodnoty. Poslani firmy
koresponduje se zakladni vizi majitelt firmy, kdy si firma stanovi zékladni strategické cile.
Nasledné je stanovena mise a jsou urceny specifické cile firmy do roku 2025. Cile budou
rozdéleny na oblast finan¢éni perspektivy (finan¢nich procest), perspektivy u€eni a rlstu a
zékaznické perspektivy. Jako posledni budou stanoveny cile pro oblast perspektivy procesii,
na které z divodu tvorby strategie v oblasti informacnich technologii bude kladen nejvétsi
diraz. Poslednim krokem bude zpracovani akénich plant dle jednotlivych let. Plany se budou

zabyvat hlavné oblasti informacnich technologii.

Zakladni podminkou spravného stanoveni strategie a jeji implementace je prubézna kontrola
skuteného stavu a stanovené strategie a v piipad¢ potieby jeji nésledné ptizptisobeni

skute¢nosti.

3.1 Stanoveni jednotlivych aspektii strategie hotelu Rose

Poslani firmy Hotel Rose s.r.o.
/NI

Firma Hotel Rose s.r.0. vznikla 24. dubna 2017. Byla zaloZena a existuje proto, aby

Jholelrose.cz

naplnovala své poslani — poskytovani ubytovacich a hostinskych sluzeb svym zakazniktim.
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Hodnoty firmy Hotel Rose s.r.o.

Zasady, které chceme pfijmout =za vlastni a které tvoii

¢innosti:SPOLEHLIVOST

- Svym zékaznikiim se snazime poskytovat odpovidajici kvalitu sluzeb

- Plnime své finan¢ni zavazky

UPRIMNOST

- Problémy feSime v zarodku

- Jsme otevieni konstruktivni kritice

ODPOVEDNOST

- Chceme poskytovat nejvyssi moznou kvalitu sluzeb
- Podporujeme flexibilitu zaméstnanct

- Chceme jit cestou nizkych nakladi, ne vSak na urok kvality sluzeb

ODHODLANI

- Chceme byt lepsi nez naSe konkurence

- Chceme vytvofit vysokou image firmy a dobrou firemni kulturu
DUVERA
- Vzdjemna dlvéra mezi zaméstnanci navzajem

- Vzidjemna dlvéra mezi zaméstnanci a zakazniky

3.1.1 Vize firmy Hotel Rose s.r.o.

Zajistit pro své hosty kvalitni sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

Nezaostat ve vyuzivani informacnich technologii pro oblast hotelnictvi.

Ke splnéni vize jsou pfijaty tyto strategické cile:

mantinely

nasi
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1. Zajistit odpovidajici podminky pro poskytovani kvalitnich a cenové vyhodnych sluzeb
v oblasti hotelnictvi a gastronomie.

2. Udrzet a rozsifit klientelu zédkaznikt, ktefi projevi s nasimi sluzbami spokojenost a
budou se vracet.

3. Zajistit dostatecné financni zdroje k tomu, aby mohl hotel zajistit vyuzivani modernich
informacnich technologii, které povedou kjeho konkurenceschopnosti v ramci

regionu.

3.1.2 Mise firmy Hotel Rose s.r.o.

Doséahnout plné spokojenosti a loajality zékaznikd v rdmci vSech ubytovacich zatizeni hotelu

Rose.

Udrzet si standard sluzeb, které patii k silnym strankdm hotelu — rozsah nabizenych sluzeb,

kvalitni gastronomie, dobry pomér kvality a ceny.

Snazit se pln¢ vyuzivat informacni technologie v oblasti hotelnictvi v ramci dané konkurence

a cenovych moznosti firmy.
Zajistit kvalitu webové prezentace a vyuziti socidlnich siti.
Vyuzit informacni technologie pro zlepSeni marketingové komunikace hotelu.

Ke splnéni mise ptijmoutspecifické strategické cile do roku 2025:

A. Cile v oblasti finan¢ni perspektivy

- vramci konkuren¢niho boje meziro¢né sledovat vyvoj cen u konkurencnich hoteli na
uzemi okresu Bfeclav a udrzovat stanovenou cenu ubytovani v nizSich cenach nez

konkurence — udrzovat cenovy rozdil cca 10 — 15 %.

- soucasnou cenu pro 1. 2019 tj. 1650 K¢/dvouluzkovy pokoj/noc navySovat meziro¢né

maximalné o 10%, s ohledem na ptedchézejici cil,
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- jit cestou snizujicich se ndkladl, ne vSak na urok kvality poskytovanych sluzeb.
Vroce 2019 az 2020 se snazit ziskat sniZzeni cen energii, respektive zajistit jejich

nenavysSovani oproti soucasnym ro¢nim nékladim,

- pro sledované obdobi zajistit minimalni ro¢ni zisk ve vysi 1 — 2 % rocniho obratu.

Minimalné 50 % zisku investovat do investic.
B. Cile v oblasti perspektivy uceni a ristu

- vr. 2020 zajistit Skoleni zaméstnancii, hlavné kuchaii (nové trendy, zazitkova

kuchyn¢),
C. Cile v oblasti zakaznické perspektivy

- postupné pocinaje r. 2020 zavést zmeénu zatizeni pokoji hotelu Rose tak, aby do roku
2025 byly vSechny pokoje nové zafizené. V ramci zmén zafizeni provést pripadnou

rekonstrukci koupelen a instalaci klimatizace,
- zhodnotit moznost tvorby zaZitkovych balicki, jejich zavedeni realizovat od r. 2021,
D. Cile v oblasti perspektivy procesu

- vr. 2020 zménit webdesing webovych stranek hotelu, pfidat video s nabidkou vSech

Ctyt ubytovacich zafizeni, které firma nabizi,
- doroku 2021 zlepsit prezentaci na socialnich sitich,
- doroku 2021 zavést online webovy rezervacni systém,

- vzdy k31. 12. dan¢ho roku vyhodnocovat vysSi objednavek pies systétm OTA a
Metasearch stranky, v¢. vySe zaplacenych provizi a vysi pfimych objednavek pies

webovy rezervacni systém,

- od roku 2020 zprovoznit sluzbu Google Analytics, zajistit monitorovani zakaznikd,

v€. jejich internetovych aktivit. Vyhodou je, Ze tato sluzba je zdarma.

Vedeni firmy Hotel Rose s.r.0. vzdy k zavéru daného roku provede kontrolu stanovenych cila,

jejich vyhodnoceni a v piipadé potieby jejich tipravu.
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3.1.3 AKkcni plan strategie v ramci informacnich technologii pro r. 2019 — 2021

DalSim krokem strategie je tvorba akcnich plant — rozdéleni tkold v oblasti informacnich
technologii do jednotlivych let. Ak¢ni plan je uveden v tabulce 9. Za splnéni jednotlivych

ukolii jsou odpovédni jednatelé firmy.

Tabulka 8 Ukoly strategie informaénich technologii pro r. 2019 az 2021

Termin | Ukoly v oblasti informaé&nich technologii pro r. 2019

31.12. | Oslovit firmu zabyvajici se webdesingem — zlepSeni
webovych stranek

31.12. | Vyhodnotit realizaci objednavek pfes OTA a Metasearch
stranky, porovnat s pfimymi rezervacemi pires webové
stranky hotelu, zjistit vysi zaplacené provize za rok 2019

Termin | Ukoly v oblasti informaénich technologii pro r. 2020

1.4. Zménit webdesing webovych stranek hotelu 25000 K¢

30.9. Zprovoznit sluzbu Google Analytics

31.12. | Vyhodnotit realizaci objednavek pfes OTA a Metasearch
stranky, porovnat s pfimymi rezervacemi pires webové
stranky hotelu, zjistit vys$i zaplacené provize za rok 2020

31.12. | Zam¢fit se na lep$i prezentaci na socialnich sitich

Termin | Ukoly v oblasti informaénich technologii pro r. 2021

30.4. Zavedeni online webového rezerva¢niho systému 20 000 K¢
30.9. Zlepsit prezentaci na socialnich sitich, vyhodnotit soucasné
piispévky

31.12. | Vyhodnotit realizaci objednavek pfes OTA a Metasearch
stranky, porovnat s pfimymi rezervacemi pires webové
stranky hotelu, zjistit vysi zaplacené provize za rok 2021

[Zdroj: vlastni]
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Jednotlivé tkoly, které vyplynuly ze strategie, kterd se zaméfila na informacni technologie,

byly chronologicky setazeny do ak¢éniho planu rozdéleného na roky 2019 az 2021.

K tkoltiim byl navrzen finan¢ni plan. Celkové predpokladané néklady v letech 2019 az 2021
¢ini ¢astku 45 000 K¢&. Tato ¢astka je ur€ena odhadem. Sluzba Google Analytics je zdarma.
Stejné tak sledovani a vyhodnoceni piispévkil na socialnich sitich a vyhodnoceni objednavek
pies cizi servery a vlastni rezervacni systém hotelu je véci vedeni firmy a neni zde predpoklad

finan¢nich naklada.

Dobfe implementovana strategie v oblasti informacnich technologii — hlavné zavedeni sluzby
Google Analytics a online rezervacniho systému miize mit vliv na vyssi pfimé objednavky a
snizeni provizi placenych OTA. Prvnim krokem, ktery by méla firma Hotel Rose z navrzené

strategie realizovat, je zména designu webovych stranek, hlavné v oblasti fotografii a videa.
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ZAVER

Vyznam cestovniho ruchu a jeho podil na rozvoji spole¢nosti, jak z ekonomické stranky, tak
ze stranky kulturni, vzdélanostni a zdravotni je vysoky. Diky globaliza¢nim procestim
dochazi ke ,,zkracovani® vzdalenosti a cestovani se stava jednodu$$im. V mnoha lidech
vzristd touha po poznavani novych mist a proziti novych zazitki. Cestovani uz neni luxusni
potiebou urcenou pro danou skupinu zdkazniki, ale stdva se nedilnou soucasti spokojeného
zivota mnoha lidi. Dilezitou soucasti cestovniho ruchu je hotelovy primysl. Pokud chce
hoteliér své podnikdni rozvijet a hlavné obstat ve vysoké konkurenci, ktera v hotelnictvi
panuje, nesmi se jednostranné¢ zaméfit na rozvoj vlastnosti jednotlivych sluzeb, ale musi
rozvijet strukturu a vlastnosti fidicich procesti, dodavatelskych vazeb a marketingu. Musi
svym hostiim nabidnout ,,néco navic* oproti konkurenci. Jednou z moznych konkurenc¢nich
vyhod je sledovani vyvoje v oblasti informacnich technologii vyuzivanych v hotelnictvi a
jejich zavadéni do praxe. To je dulezité zvlasté v soucasné dobe dostupnych informaci, kdy se
méni pozadavky zadkaznikl, ktefi jsou ,technicky gramotni“ a vyuzivani informacnich

technologii preferuji.

Bakalatskd prace v ramci teoretické ¢asti vymezila ulohu informacnich technologii a vliv
jejich vyuzivani na konkurenceschopnost hotelu. Zvlastni pozornost vénovala online
marketingu a vyuzivani webovych stranek a online rezervacnich systému. V praktické ¢asti
zkoumala konkrétni hotel. Ten byl analyzovan jak pohledu externiho, tak interniho prosttedi.
Vysledky jednotlivych analyz byly shrnuty ve SWOT analyze, ktera definovala silné a slabé
stranky dané¢ho hotelu, jeho piilezitosti a moznd ohroZzeni. V ramci analyzy
konkurenceschopnosti daného hotelu byly porovnavany ctyfi hotely, které provozuji svou
¢innost v dané lokalité. V navrhové Casti byla navrzena strategie hotelu v oblasti informacnich
technologii, v¢. stanoveni vize a mise. Byly definovany hlavni strategické cile, které byly
rozpracovany do dil¢ich cilti v oblasti informacnich technologii do roku 2021, v¢. navrhu

finan¢ni naro¢nosti implementace dané strategie.
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