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UvVOD
Marketing je jiz dnes dulezitou soucasti kazdého podniku. Pii spravném vyuziti
marketingovych nastrojii, mize podnik vylepsit svoji pozici na trhu. Mlze zajistit prevahu

podniku nad konkurenci, a tim i v celkové dasledku zvySeni trzeb podniku.

Pro tuto préaci byl vybran hotel Holiday Inn Brno, ktery je velice znamy, pravé kvali
své znaCce. Diky neustalému kontaktu s hosty hotelu a zaroven s managementem hotelu,
byl pro mé tento podnik jasnou volbou. Protoze by mohla byt pozice hotelu mezi konkurenty

jesté lepsi, byla provedena marketingova analyza tohoto hotelu.

Tato prace pojednava o zakladnich pojmech marketingu, at’ jiz o samotném pojmu marketing
nebo o vhodnych marketingovych nastrojich. Teoreticka ¢ast charakterizuje marketingové
metody, které budou nasledné vyuzity pro analyzu hotelu Holiday Inn Brno v praktické ¢asti.
Ze zjisténych daji o hotelu bude vytvofen marketingovy mix a vypracovana marketingova

situacni analyza.

Soucasti marketingové situacni analyzy je analyza makroprosttedi a mikroprostiedi,
kde budou zjistény informace o vné&jSim prostiedi hotelu. Budou zjistény razné faktory,
které ovliviwyji tento hotel, ale které¢ podnik nemuize pfimo ovlivnit. Nékterym faktorim

se vSak muze ptizpusobit.

V ramci vyuziti specifickych metod marketingové situacni analyzy bude vypracovana analyza
SWOT a portfolio matice BCG. Pomoci téchto analyz budou zjistény silné a slabé stranky

hotelu a zjiStén pomér jednotlivych sluZzeb hotelu na celkovych trzbach.

Cilem této prace je, Ze na zdékladé¢ vysledkli z provedenych analyz bude hotelu
Holiday Inn Brno navrzeno né€kolik strategii, které mohou pomoci ke zlepSeni sluzeb hotelu

a upevnéni jeho pozice na trhu.
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

V této kapitole budou nadefinovany zakladni pojmy z marketingu. Zaméti se predevsim
na definovani marketingu jako takového a pochopeni pojmi potieba, piani a pozadavek.

Zavérem této kapitoly bude vymezeni pojmut podnikatelska koncepce a podnikatelsky plan.

1.1 Definice marketingu

Marketing je jiz neodmysliteln¢ spojeny s podnikanim. Laicka vefejnost si vSak ¢asto spojuje
pojem marketing pouze s reklamou, prodejem nebo vyzkumem trhu. Jedna se ale 0 mnohem
Sir$i pojem. V dlouhodobém horizontu muze marketing rozhodovat o uspéchu kazdého
subjektu nachéazejicim se v prostfedi konkurence. [1] Timto vyrokem lze fict, Ze i méné

pfi spravném vyuziti marketingu a reklamy.

Mezi nejcastéji pouzivanou definici marketingu lze povazovat vyrok Philipa Kotlera,
ktery definuje marketing jako socialni proces, pii némz skupiny i jednotlivci mohou ziskavat
jejich potteby a prani prostiednictvim nabidky, smény a tvorby hodnotovych produkti

s dalSimi produkty. [2]

Marketing se odliSuje od prodeje zboZi tim, ze prodej se jen snazi zakazniky pfimét k nakupu
produktli, které jiz podnik vyrobil, nybrZz marketing zjiStuje potfeby a piani zdkaznikl

a snazi se jim pfizpisobit vyrobu a prodej svych produkti. [3]

1.2 Marketingové pojmy

Aby se dokazala pochopit funkce marketingu, je potieba porozumét zakladnim
marketingovym pojmum jako je pozadavek, potfeba a ptani. Potfeba se chape jako pozadavek,
ktery ¢loveék vnima jako pocit ptebytku nebo nedostatku. [2] Nejlépe dokaze vysvétlit potieby
Maslowova pyramida lidskych potieb. Mezi zakladni potteby cloveéka patii fyziologické
potieby. Jedna se o potieby nutné k zivotu a patii sem napiiklad Zizen, hlad nebo i1 zachovani
rodu. Nad touto zakladnou se nachazeji potieby, které pifimo souviseji s pocitem bezpeci,
a to jsou napf. ochrana pfed negativnimi vlivy a tkryt. Socialni potifeba spociva v zaclenéni
¢loveka do skupiny se spole¢nymi nebo podobnymi z4jmy, kde mlize projevovat svoje emoce
a city. Ocenénim ostatnich lidi se pak ziskava pocit uznani. Vrcholem pyramidy potieb

je potieba seberealizace. [3]
12



Jako formu uspokojovani sluzeb lze povazovat i cestovni ruch. Ten ale vznika az pii urcité

mife rozvoje spolecnosti, tedy az po uspokojeni nezbytnych potieb. [4]

&=

Spolecenské potfeby

Potfeby bezpecCnosti

Obrazek ¢. 1: Maslowova pyramida lidskych potieb

Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikace Marketing: Zéklady a principy (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Pokud se potfeby zaméfi na urity objekt, stavaji se pfanimi. Ptani se vytvareji spole¢nosti,
ve které se clovék momentalné nachazi. Pozadavky jsou piani po urcitych vyrobcich,

za kter¢ je ¢lovek ochoten a schopen zaplatit. [2]

1.3 Zakladni podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce urcuji podnikatelské mysleni a pfistup k tomu, jak co nejlépe
dosahovat na trhu stanovenych cilt. [5] V nasledujicich podkapitolach se prace zaméfi nejen

na koncepci marketingovou, ale i na koncepci vyrobni, vyrobkovou a prodejni.
Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je nejstarSi podnikatelskou koncepci. Je zalozena predevSim na efektivni
vyrobé a distribuci. U této koncepce spotiebitelé vyhledavaji predevS§im vyrobky,
které pro né& budou levné a dostupné. Uspéch této koncepce by byl v piipadé, kdy poptavka
po ur¢itém produktu pievySuje nabidku. [6]

13



Vyrobkova koncepce

Tato koncepce predpoklada, Ze spotifebitel pii ndkupu upiednostni kvalitu vyrobku
ajeochoten za ni zaplatit i vys$i cenu. [6] Podle Kotlera a Armstronga vSak muze
tato koncepce vést k jisté kratkozrakosti ¢i dokonce zaslepenosti. Je mozné, Zze by tyto
vyrobky mohly byt nahrazeny jinymi substituty. [5]

Prodejni koncepce

Koncepce je zalozena na tom, Ze spotiebitel neni pfi nakupu aktivni a je tedy tieba
ho pobidnout ke koupi produktu pomoci riznych zpiusobti prodeje a propagace.

Cilem této koncepce je prodat to, co jiz bylo vyrobeno, ne vsak to, co zakaznik pozaduje. [6]
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je nejmladsi z uvedenych koncepci. Je orientovana ptredevSim
na potieby a piani zakaznika. Jestlize je firma zvladne spravné urcit, dokaze uspokojit

zakaznika 1épe nezli konkurence. [6]

1.4 Marketingové planovani a marketingovy plan

Marketingové planovani je systematické prosazovani podnikovych a trznich ukolt odvozené
od zakladnich marketingovych a podnikovych cilt. Pfedstavuje valnou cast podnikového
planovani. Lze je rozliSovat na strategické a operativni planovani. [7] Vystupem se stava

zpracovani marketingového planu.

Marketingovy plan je dlouhodoby, smérodatny a cilevédomy vystup strategického planovani

organizace, ktera definuje postupy, jak dosahovat cilt firmy. [8]
Nastroje marketingového planovani

Mezi nastroje marketingového planovani patfi napf. marketingova situani analyza,
SWOT analyza a analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi organizace. Pro podnik je dilezité
vytvofit také vhodny marketingovy mix. Pomoci Bostonské matice (dale jen matice BCG)

analyzuje podnik portfolio vlastnich nabizenych produktt a sluzeb.

14



2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva pro upravy
nabidky podle situace na cilovych trzich. Zahrnuje vSe, co muze firma udé¢lat pro to,
aby dostate¢né¢ ovlivnila poptavku po vlastnim produktu. [9] Podle Kotlera muizeme
marketingovy mix rozdélit do ¢tyt skupin tzv. 4P. Tyto ,,P* pfedstavuji jednotlivé nastroje

marketingového mixu:

- Product (produkt, vyrobek),
- price (cena),
- place (misto),

- promotion (marketingovd komunikace).

V nasledujicim textu bude blize specifikovana problematika jednotlivych ,,P“ marketingového

mixu.

2.1 Produkt

Produkt je to, co je skutecné dodano zdkaznikiim, at’ se jiz produkt skladd z hmotnych
nebo nehmotnych ¢asti. [10] Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které firma nabizi
na cilovém trhu. Produktem se rozumi nejen vyrobek nebo sluzba, ale i osoby, organizace,

mista, mySlenky a dal$i nehmotné 1 hmotné prvky. [3]
Urovné produktu

Produkt je rozvrzen do tii urovni, z nichz kazd4 uroven zvySuje hodnotu pro konecného
spotiebitele. ~ Na nejniz§i Grovni se nachazi zakladni produkt, ktery vytvari otdzku:
Co spotiebitel vlastn¢ kupuje? Zakladni produkt je jadrem celého produktu a tvoii ho zakladni
pfinosy pro spotiebitele. Na prosttedni Grovni se ze zakladnich pfinosii vytvoii vlastni
produkt. Soucasti produktu mize byt i nckolik charakteristik jako jsou dopliky, znacka,
baleni, kvalita, styl a design. Tteti Uroven nabizi doplitkovymi sluZzbami roz$ifeni produktu.
Tyto sluzby jsou uzce spojené se zdkladnim 1 vlastnim produktem. Nabizeji spotiebitelim

dal$i moznosti produktu jako je jeho instalace nebo moznost uvérovani. [9]

15



Zakladni
produkt

Vlastni
produkt

RozSifeny

‘ produkt

Obrazek ¢. 2: Tti trovné produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikace Strategicky marketing (Jakubikova, 2003)

2.2 Cena

Cena je suma, kterou spotiebitelé zaplati za produkt. Zahrnuje také mozné slevy,
zpusoby financovani a Gvéry. Cena byva ovliviiovana jak vnéjSimi faktory jako je naptiklad
inflace a hospodaisky rust, tak tfeba konkurenénim bojem a preferencemi spotiebiteld.
V minulosti pfedstavovala cena hlavni faktor pifi vybéru produktu nebo sluzby.

V dnesni dobé se jiz spotiebitel soustfed’uje predevsim na kvalitu produktu. [9]

2.3 Distribuce

Je to Ccinnost, ktera spojuje vSechny pohyby vyrobku nebo sluzby od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuce zahrnuje nékteré ¢innosti firmy, které produkt ¢ini
dostupny pro koncové zakazniky. [9] Distribuce zahrnuje i dal$i moznosti jako jsou
distribucni cesty, doprava a zdsobovani. Existuji dva druhy distribu¢nich cest, a to piimé

a nepiimé. O tom ale vice v nasledujici kapitole ,,Zptsoby distribuce a komunikace*.

2.4 Marketingova komunikace

Sdéluje prednosti, které produkt mé a snazi se naldkat zdkazniky na to, aby si jej koupili.
Komunikace je prostiedkem k tomu, aby informovala, upozorfiovala a piesvédcovala
spotiebitele, at’ uz ptimo nebo nepiimo, 0 vyrobcich a sluzbach firmy. Je prostfedkem toho,

jak navazat vztahy se spotiebiteli. [2]
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3 ZPUSOBY DISTRIBUCE A KOMUNIKACE

V nasledujicim textu budou blize specifikovany distribu¢ni cesty a formy marketingové

komunikace.

3.1 Distribuéni cesty

Je to vybér cesty, jakym zpisobem se dostane zbozi k zdkaznikovi. Distribu¢ni cesty

se d¢€li na cesty piimé a cesty nepiimé.

Ptima distribu¢ni cesta je tim nejjednodussim zplsobem prodeje. Vyrobce tak dodava
vyrobek nebo sluzbu piimo zékaznikovi. Firmy k tomu mohou vyuzivat prodej ve vlastnich
prodejnach, prodej ptimo ve vyrobné, prodej pomoci vlastnich katalogh nebo internetového
obchodu. [9] Vyhodou piimé distribuce je hlavné osobni kontakt se zakaznikem,

nevyhodou je pak nemoznost pokryt vétsi ¢asti trhu.

U nepiimé distribu¢ni cesty vyuziva vyrobce sprostiedkovatele neboli jeden nebo vice
mezi¢lankll v cesté za koncovym spotiebitelem. JednoUroviiova distribuéni cesta vyuZiva
jako zprostiedkovatele maloobchod. Vice troviiova distribuéni cesta pak vyuziva dva a vice
mezi¢lankt, mezi které patii napt. velkoobchod, maloobchod. [9] Hlavni vyhodou neptimé
distribuce je moZnost dostat produkt na velkou ¢ast trhu. Odpada i nutnost vyhledavat
nové zdkazniky a prodejny. Nevyhodou je potom ztrita kontaktu se zdkaznikem a ztrata

kontroly nad svéfenym produktem. Tato metoda je v praxi vyuzivana nejvice.

3.2 Zpisoby komunikace

Komunikaéni mix urcuje prostfedky, kterymi mize podnik komunikovat se zékaznikem.
Tento mix predstavuje, jak seznamit zdkaznika s produktem firmy, pomoci péti zakladni
zpusobu komunikace. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prode;j

a direct marketing. [11]

3.2.1 Reklama

Asi nejznaméjSim zplsobem komunika¢niho mixu je reklama. Pro velkou ¢&ast podnikil
jetaké tim nejvyuzivanéjSim zptsobem. Jedna se o neosobni formu komunikace,
za kterou si firmy plati. [11] Snazi se tak zaujmout velkou ¢ast spotiebiteld. Vyuziti reklamy
se muze uriznych spolecnosti lisit, Casto zdlezi na finan¢nich moznostech kazdé firmy.
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Lze vyuzit reklamy v televizi nebo radiu, pomoci billboardl, plakatd ¢i o letakd,

a dnes jiz oblibenou reklamu na internetu.

3.2.2 Podpora prodeje

U tohoto zplisobu komunikace jsou vyuzivany stimuly k tomu, aby si zdkaznik vyrobek
nebo sluzbu koupil. [11] Ve sluzbach je mozné vyuzit napiiklad formu vérnostniho programu,
kdy se zakaznik miize naldkat na dalsi nakup pfislibem slevy na pfisti navstévu nebo jinou
vyhodu, kterou ur¢i prodejce sluzby. Firmy mohou nabizet ochutnavku produktd nebo rtizné

prodejni akce, kdy zakaznik ziska koupi produktu néco navic (napt. 1+1 zdarma).

3.2.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti se zabyvaji komunikaci mezi firmou se zékaznikem.
Maji za cil ovliviiovat vefejné minéni o spolecnosti. Vybudovat dobré jméno a ziskat
porozuméni veiejnosti. [12] Jedna se napf. o zapojeni do dobro¢innych akci nebo o podporu

a sponzoring sportovcu.

3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni komunikace mezi zaméstnanci firmy a jednim nebo vice zékazniky,
za ucelem uskute¢néni prodeje sluzby nebo vyrobku. [12] Ve sluzbach se prodejce snazi
béhem nakupu prodat zakaznikovi nejen sluZzbu, kterou si zdkaznik vybral, ale i1 dalsi
doplitkové sluzby, které firma nabizi. Firmy vyuZivaji tento zpisob komunikace za ucelem

prodeje, co nejveét§iho mnozstvi produktl nebo sluzeb, a tim 1 maximalizovat sviij zisk.

3.2.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je vyuzivan pro zacileni na konkrétniho zdkaznika
nebo na urcity segment zakaznik. Jde o komunikaci se zikaznikem pomoci e-maili,
telefonti nebo posty. [11] Firmy zaméfuji svou reklamu na konkrétni skupinu zakaznika
asnazi se budovat se zakazniky dlouhodob¢&jsi vztahy. [12] Jde vyuzit propojeni
direct marketingu a podpory prodeje, kde mohou firmy nabizet zdkaznikim rizné stimuly

k nakupu.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V nasledujici kapitole se prace zaméfuje na situacni analyzu analyzy vnéjsiho a vnitiniho

prostiedi a predikci vyvoje prostiedi.

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza je obecna metoda, kterd zkoumd jednotlivé slozky a vlastnosti
vné&jSiho prostiedi, do kterého zahrneme mikroprostfedi a makroprostiedi. Zkouma,
jakym zplisobem na organizaci vnéjsi prostiedi ptsobi a jak ji ovliviiuje. Déle se zamétuje

na vnitini prostiedi organizace a jeji schopnost vyrobky vytvaret, produkovat a vyvijet je. [6]
Analyza prostiedi firmy se provadi metodou 4C:

- Customer (zakaznik),
- country (narodni specifika),
- cost (naklady),
- competitors (konkurence).
V dnesni dobé globalizace trhi by vSak méla byt provedena situacni analyza

pomoci metody 7C:

Country (narodni specifika),

competitors (konkurenti),

- climate (makroekonomické faktory),
- cost (naklady),

- company (podnik),

- customers (zakaznici),

change (zména). [6]

Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci a odhad
budouci poptavky a prodeje. Manazeii provadéji marketingovou situacni analyzu k ziskani
informaci, které jsou pottebné pro nadvrh nebo zménu strategii. [6] Tato analyza je prvnim

krokem k ptipravé strategického marketingového planu.
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Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit na tii ¢asti:

r wr

Informacni ¢ast

V této Casti dochazi k hodnoceni a sbéru informaci. Organizace hodnoti faktory vnéjSiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitfniho prostfedni firmy. Déle se miize

také vyuzivat matice CPM (matice konkurencniho profilu). [6]
Porovnavaci ¢ast

Porovnavaci c¢ast vytvafi mozné strategie vyuzitim nékteré z nasledujicich metod.
Nejcasteji vyuzivanou metou je matice SWOT, kterd zjistuje silné a slabé stranky podniku
a také prilezitosti a hrozby, se kterymi se podnik musi potykat. U matice SPACE se hodnoti
dvé interni a dv& externi dimenze zhlediska vlivu na podnik a jeji cile.
Strategické podnikatelské jednotky hodnoti matice BCG z hlediska mozného trzniho podilu
a rastu trhu. [6]

Rozhodovaci ¢ast

Objektivni hodnoceni zvazovanych strategii a doporuceni pfipadnych zmén. Vyuziva se zde

napiiklad matice kvantitativniho strategického planovani. [6]

4.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Nasledujici kapitoly se vénuji problematice wvngjSiho prostfedi, které se Cleni

na makroprostredi a mikroprostiedi.

4.2.1 Makroprostiedi

Z pohledu marketingu makroprostiedi zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které firma nemutize
nebo je velmi malo muze ovlivnit. [6] Makroprostiedi ovliviiuje podnik jako celek a pisobi
na ng vlivy z okoli, které podnik neovlivni, ale musi se jim pfizplsobit. Pro vyhodnoceni

vng&jsiho prostiedi je mozné vyuzit analyza PEST.
Analyza PEST

Analyza PEST zkouma faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku. Mezi faktory ovliviiujici
¢innost podniku se fadi faktory politické a pravni, ekonomické, socidlni, technické,

technologické a ekologické. [6]
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Politické a pravni prostiedi — urCuje predevSim vlada, ktera vytvaii pravidla a zakony,
atrvana jejich dodrzovani. [13] Je kladen veliky diraz na schopnosti manazerd,
kteti musi umét vyhledavat a aplikovat piislusné zakony a vyhlasky do procesu podniku.

Pfi nedodrzeni téchto zakona byva postihnut jak manazer, tak cely podnik.

Ekonomické prostfedi — ma vliv na rozhodovani organizaci i manaZzerti mize plsobit pomoci
fiskalni a monetarni politiky. Velikou roli hraje napi. HDP, inflace, platebni bilance
nebo i statni rozpocet. [13] Podniky piisobici i na zahrani¢nim trhu ovliviuje také kupni sila

koruny vi¢i euru a zahrani¢ni obchod.

Socidlni prostitedi — je souctem nékolika faktori, které maji vztah ke spolecnosti.
Jsou to faktory demografické, socidlni a kulturni. Tyto faktory ovliviiuji rozhodovani
organizaci pro koho a co vyrabét. [13] Manazery predevs§im zajima struktura, vék a pfijmy

obyvatelstva a rozmisténi pracovnich sil.

Technické a technologické prostifedi — Dnesni doba vyzaduje, aby manaZzeti neustale sledovali
rozvoj a nové trendy v technice a v novych technologiich a nasledné by tim modernizovali
vyrobu a pracovni postupy. Modernizaci techniky se zrychli ¢as vyroby, a tim se podnik stava
vice konkurence schopnym. Podniky musi investovat nemalé penize na rozvoj novych
technologii, a tim zlepSeni pracovnich schopnosti zaméstnanct. [13] Technika jde neustale
dopfedu, a tak je nutné drzet s ni krok. Spotiebitelé vyzaduji ¢im dal vice kvalitu a rychlost
danych sluzeb. V pfipadé€, zZe dany podnik jiz nedokaze v tomto sméru uspokojit spotiebitele,

je mozné, ze se spotiebitel obrati na konkurenci.

4.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je odvétvi, v némZ podnikd dana firma. Zahrnuje vlivy, okolnosti a situace,
jezmize firma vyrazné ovlivnit svymi aktivitami. [6] Firma muze flexibiln¢ reagovat

na podnéty z mikroprostiedi.

Pro spravnou analyza mikroprostfedi je nutné nejprve analyzovat samotné odvétvi.

Je moZné zde pozorovat tyto zakladni charakteristiky odvétvi:

21



- Faze zivotniho cyklu,

- velikost a rist trhu,

- naroky na kapital,

- vstupni a vystupni bariéry. [6]

Strukturou odvétvi mize byt:

- Odvétvi konsolidované — par silnych podnikd,

- odvétvi atomizované — mnoho mensich podnikd. [6]
Dale 1ze ¢lenit mikroprostfedi na horizontalni a vertikalni. Do vertikalniho prostfedi se fadi
napt. dodavatelé, obchodnici, firma a zakaznici a do horizontalniho prostredi se fadi vefejnost,

konkurence a firma. [6]
Porteriiv model péti hybnych sil

Analyza konkuren¢niho prostiedi neboli Portertiv model péti hybnych sil, umoziuje pochopit
a popsat podstatu konkuren¢niho prostiedi. [7] Ur€itym cilem analyzy mikroprostiedi
je identifikace zakladnich hybnych sil, které ptisobi v odvétvi a jistym zptsobem ovliviiuji
zakladni Cinnosti podniku. [6] P&t téchto faktorti je vyznafeno v Porterové modelu

péti hybnych sil (viz. Obrazek ¢. 3).

Potencialni

nova
konkurence

Hrozba novych

konkurentt

Dodavatelé Eame Konkurence e Odbératelé

‘ Vyjednavaci schopnost

Vyjednavaci
schopnost dodavatelu odbératell

Hrozba substitu¢nich

Substituty

vyrobku a sluzeb

Obrazek ¢. 3: Porterv model péti hybnych sil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikace Strategicky marketing (Jakubikova, 2013)
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Hrozba novych konkurentli miize znamenat hrozbu novych vstupi firem do uréitého odvétvi.
Pti bézné konkurenci ¢asto podniky soupeti mezi sebou navzajem. Substituty mohou nahradit
stavajici vyrobky a sluzby. Dodavatelé jsou jednotlivci nebo i organizace, kteii firmam
poskytuji potiebné zdroje pro produkci a vyrobu sluzeb. Odbératelé neboli zékaznici
jsou jednotlivei, ale i pravnické osoby. Motivace spotiebiteli ke koupi daného produktu

se muze lisit. [6]

4.3 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi podniku tvoii zdroje podniku a schopnost vyuzivat disponibilni zdroje.
Prostfedi se zaméfuje na faktory, se kterymi mlze podnik fidit a ovliviiovat.
Analyzou vnitiniho prostfedi se podnik zamétuje na identifikaci zdroju a urcitou zptisobilost,
kterou musi podnik disponovat, aby mohl reagovat na pftilezitosti vznikajici v okoli podniku.

[6] Dle Bouckové a kol. se vnitini prostiedi podniku fadi do mikroprostiedi. [14]

Pro analyzu schopnosti dané organizace bézné slouzi nastroje jako hodnototvorny fetézec,
finan¢ni analyza nebo analyza portfolia. Cilem této analyzy se stava porozuméni schopnostem
podniku produkty vyrabét, prodavat a vyvijet. Na zaklad¢ analyzy vnitiniho prostedi byvaji

ureny silné a slabé stranky podniku. [6]

4.4 Predikce vyvoje prostredi

Dulezitou soucasti situatni analyzy je predikce vyvoje budouciho prostiedi.
Informace ohledné budouciho vyvoje jsou pro podnik a hlavné pro management podniku
nesmirn¢ dulezité. [6] Od téchto informaci se odviji veSkeré rozhodovani o firemnich
procesech, které mohou posunout podnik dopfedu a zlepSit tak jeho pozici na trhu

nebo pii nespravném odhadu budoucnosti miize dojit v podniku ke ztratam ¢i dokonce tpadku.

Predikce vyvoje prostiedi je zakladem pro tvorbu strategickych cili a strategii,

vizi a jednim z piedpokladi strategického planovani. [6]
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Soucasti predikce vyvoje prostiedi je vypracovani tfi typl prognoz:

- Prognoza vyvoje techniky a technologii,

- prognoza prodeje,

- progndza lidskych zdroju. [7]
Tyto prognézy byvaji ovlivnény tfadou politickych, makroekonomickych, mezindrodnich,
konkurenénich, vyrobnich a dalsich jinych trendi. Metody pro prognézu poptavky mohou byt
dvojiho typu, a to metoda kvantitativni, kde se vyuziva napf. analyza Casovych ftad,
predik¢ni modely nebo metody rozboru pficin, a metoda kvalitativni, kterd je zalozena

na expertizach, brainstormingu nebo intuici. [6]
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5 SPECIFICKE METODY MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Situacni analyza byva spojovana se ziskdvanim velkého mmnozstvi dat, které generuje
zZ vnitiniho 1 z vnéj$iho prostiedi podniku. Data z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi jsou dikladné
analyzovana a interpretovana pro praktické vyuziti ve firm¢. [6] Vyuzivaji se rizné druhy
analyz. V nasledujicich kapitolach si ptedstavime dvé znich, a to SWOT analyzu

a portfolio matice BCG.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich a nejpouzivangjSich analyz prostiedi. Je to analyza
silnych a slabych stranek, ale také pftilezitosti a hrozeb pro podnik. [6] SWOT analyza
je prvnim krokem k tomu, aby se urCila soucasna pozice na trhu. Ureni slabych a silnych
stranek podniku dokdZeme odpovédét na otdzku: ,Jakd je nabidka podniku
na trhu.* Silné stranky ukazuji vyhody podniku oproti konkurenci. Analyza a vyuziti silnych
stranek vedou k ptfedpokladu uspésnosti nabidky podniku na trhu. Nevyhodou proti
konkurenci jsou slabé stranky podniku. Je potieba jejich vliv snizit na minimum

nebo piipadné uplné odstranit. [15]

Analyza SWOT se sklada ze dvou analyz, a to SW analyzy a OT analyzy. NejCastéji se zacina
analyzou OT neboli analyzou pfilezitosti a hrozeb. Ty pfichazeji z makroprostiedi,
které obsahuje napt. faktory ekonomické, technologické nebo politické, a mikroprostredi,
kde se ziskavaji informace o zakaznicich, konkurenci a dodavatelich. Po provedeni
této analyzy se podnik zabyva analyzou SW, kde zkouma wvnitini prostiedi podniku

(firemni zdroje, cile podniku, mezilidské vztahy, kvalita managementu a dalsi). [6]

25



Obrazek ¢. 4: SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikace Strategicky marketing (Jakubikova, 2013)

SWOT analyza je velmi uzitenym nastrojem sumarizace ruznych analyz jako je analyza
konkurence a strategickych skupin a jejich kombinaci s vysledky analyzy prostfedi podniku.
Analyza byva také vyuzivanad k identifikaci moZznosti vyuziti unikdtnich zdroji podniku.
Ze SWOT analyzy je mozné odvodit matici TOWS, slouzici k podrobnému rozboru a uréeni

jednotlivych strategii podniku.

Strategie (SO) Strategie (WO)
maxi - maxi mini — maxi
Ofenzivni ptistup Opatrny ptistup
Strategie (ST) Strategie (WT)
maxi - mini mini - mini

Obrazek ¢. 5: Matice TOWS
Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikace Strategicky marketing (Jakubikova, 2013)
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5.2 Portfolio matice BCG

Boston Consulting Group (dale jen BCG) zalozila portfolio matice BCG na myslence,
ze vySe financnich prostfedkli tvofenych jednotlivymi jednotkami podnikateli, je spojen
jak s tempem rastu trhu, tak s podilem na trhu. Na vertikalni osu matice se zaznamenava rust
trhu za zvolené obdobi a na horizontalni ose se zaznamenava relativni trzni podil. Tento podil

vypovida pievazné o schopnostech konkurence podniku na trzich. [6]

< Padil na trhu >

Wysoky Mizky
H
Otazniky
2
=
£
2
=a
£

Obr. 6: BCG matice

Zdroj: https://sites.google.com/site/byznysslovicka/ekonomika_management/bostonska-matice

BCG predpoklada, ze si kterakoliv jednotka (SBU) najde svoje misto v nékterém z kvadrantd

matice. Jednotlivé kvadranty se nazyvaji otazniky, hvézdy, dojné kravy a psi. [6]
Popis kvadranti matice BCG:

Otazniky — vyjadiuji dilema, jez ma firemni management u téchto jednotek. Je mozné,
ze tyto jednotky budou v budoucnosti ziskové, ale i ztratové. Otazniky maji relativné nizky

podil na pomérné rychle rostoucim trhu, ale jejich pozice mutize byt nestabilni. [6]

Hvézdy — jsou produkty nebo skupiny produktd, které maji veliky podil na trhu a vysoké
tempo rustu. [6] Tyto produkty maji dominantni podil na trhu a mohou, ale nemusi pfinést

kladny tok penéz. Podnik se musi snazit produkty v daném kvadrantu udrzet a zaroven

také rozvijet. [16]
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Dojné kravy — v tomto segmentu maji produkty vysoké trzby, jejich predpoklady pro rist
mohou byt limitovany. Vyrobky maji vysoky podil na trhu, jehoz rist je jiz nizky. [16]
Jednou z hlavnich firemnich strategii je ochrana produkti v tomto kvadrantu, jako generator
ziskli. Dojné kravy zejména financuji vlastni rtst, ale musi také financovat napft. uroky za cizi

kapital nebo investice do jinych produkti v kvadrantech otazniku nebo hvézdy. [6]

Psi — jednotky uskute¢nuji marketingové operace na trzich, kde je nizké tempo rastu
a vykazuji relativné maly trzni podil. Pro podnik jsou tyto jednotky neperspektivni

a neznamenaji ani nad¢je na vykazani zisku. [6] Nékdy ani neni mozné tyto produkty stdhnout

wrwe

Pokud nastane situace, kdy tempo ristu trhu je zaporné, byva BCG matice pozménéna
adoplnéna o tzv. bidné psy, kdy je ziporné tempo rustu a vyssi relativni podil

a odpadkovy kos, kde je relativné nizsi trzni podil a zaporné tempo ristu. [6]
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PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA HOTELU HOLIDAY INN

V analytické Casti se tato prace vénuje nejen piedstaveni hotelového fetézce Holiday Inn
a konkrétniho hotelu Holiday Inn Brno, ale také analyze vné&jSiho a vnitiniho prostredi.
Jsou zde vyuzity ur¢ité metody marketingové situacni analyzy, na zéklad¢ kterych se zjistily

informace, které jsou diilezité pro zpracovani navrhové Casti.

6.1 Historie hotelového retézce Holiday Inn

Vznik prvniho hotelu Holiday Inn se datuje jiz v roce 1952, kdy Kemmos Wilson zalozil
Holiday Inn v Memphisu ve staté¢ Tennessee. Jednal tak na popud, ze bylo ubytovani pfilis
drahé, postradalo komfort a muselo se pfiplacet za déti na pokoji. MySlenkou Kemmose
bylo vybudovat 400 motel po celé zemi, kde by se nabizela kvalita a pohodli za dostupnou
cenu pro rodiny. Ztoho divodu vystavél hotel, ktery se stal v té dob&é nadcasovym.
Nabizel velké a pohodIné postele, vlastni toaletu a koupelnu, led zdarma, plavecky bazén,
ale hlavn¢ ubytovani déti do 12 let v pokoji se svymi rodi¢i zdarma. Do roku 1953 vybudoval
dalsi tfi hotely, ale nemé¢l bohuzel dostatek penéz na vybudovani dalSich hoteli.
Zacal proto spolupracovat s dalsimi partnery a vybudoval tak dal$i hotely systémem fransizy.
Prvni fransizovy hotel byl otevien v roce 1954 v Clarksdale. Nyni vlastni fetézec Holiday Inn

jiz ptes 1500 hotell a stiedisek ve 33 zemich svéta. [17]

Ptiblizné€ kolem roku 1980 ztraci Holiday Inn svoje dominantni postaveni na trhu a povoleni
na provozovani tetézce Holiday Inn ptevzala spolecnost Bass Brewery, ktera se brzy
pfejmenovala na InterContinental Hotels Group. [17] Pod timto nazvem je znama
idnesaspravuje 12 hotelovych  fetézci, jako jsou napf. Crowne Plaza,
InterContinental Hotels & Resorts, Hotel Indigo a celou sit’ fetézcti Holiday Inn (Express,
Resort, Club Vacations).

InterContinental Hotels Group (dale jen IHG) ucinila v roce 2007 nejrozsahlejsi zménu loga,
znaku, jména a konceptu hotelového ftetézce Holiday Inn a Holiday Inn Express.
Tato proména stdla IHG 1 bilion dolart. [18] Rekonstrukce zahrnovala také vylepSeni

interiéril a zlepSeni zdkaznickych sluzeb.

IHG v dnesni dobé provozuje pres 5000 hoteld ve vice nez 100 zemich svéta. Velikou zasluhu

na tom maji praveé fetézce Holiday Inn, Crowne Plaza a InterContinantal Hotels & Resorts.
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Spole¢nost IHG prohlasila, Ze oproti loiiskému roku se zvysil provozni zisk o 4 procenta
na 18,1 miliardy korun. Hotelové fetézce vSak musi v této dobé bojovat s nejistym
ekonomickym vyhledem apoklesem navStévnosti Evropy napi. na zakladé

nebezpeci teroristickych utokd. [19]

6.2 Holiday Inn Brno

Hotel Holiday Inn Brno byl otevien roku 1993 a v roce 2013 oslavil jiz 20 let fungovani
hotelu. V roce 1999 byla piistavena kongresova hala a v letech 2000-2006 byla provedena
modernizace pokoju, hotelové haly a restauraci. Zatim posledni modernizaci prosel hotel

v roce 2012, kdy byla vytvofena Relax zone. [20]

6.2.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Hotel Holiday Inn Brno je spravovan spole¢nosti BRNO INN, a. s.

Spoleénost BRNO INN, a. s. je zapsana v obchodnim rejstiiku a je vedena u Krajského soudu
v Brng, oddil B, vlozka 1313. Zapis do Obchodniho rejstiiku je datovan k 25. 5. 1994, [21]
Nazev: BRNO INN, a. s.

Sidlo: Ktizkovského 496/20, Pisarky, 603 00 Brno

1CO: 607 00 238

DIC: CZ 607 00 238

Pravni forma: Akciové spolecnost

Telefon: +420 543 122 111

E-mail: sales@hibrno.cz

Web: www.hibrno.cz

Zéakladni kapital: 240 mil. korun

Pfedmét podnikani

Hostinska ¢innost, vyroba obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona, masérské, rekondiéni a regeneracni sluzby, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu

a lihovin, provozovani solarii. [21]
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Organizacni struktura hotelu

Hotel Holiday Inn je akciova spoleCnost a patii do obchodnich spolecnosti.
Jako akciova spole¢nost ma né€kolik organi a témi jsou valnd hromada, piedstavenstvo

a dozor¢i rada.

Valné hromada se schazi vétSinou 1 ro¢né a je tvoiena akcionafi. Jako statutarni organ plisobi
predstavenstvo. Predstavenstvo ma tii ¢leny, a to predsedu predstavenstva Ing. Jifiho Kulise,
mistopfedsedu  prfedstavenstva Ing. Jaroslava RubeSe a clena predstavenstva
Mgr. Radoslava Klepace. Dozor¢i rada je slozena taktéz ze tii Clenu, a to piedsedy dozorci
rady Ing. Martina Itterheima a dvou ¢leni dozor¢i rady JUDr. PhDr. Radka Mylbachra
a Roberta Geryka. [21]

Tato spole¢nost je fizena generalni feditelkou Ing. Beatrici Vojtkovou. Hotel je rozdélen

do nasledujicich péti useku. [22]

Hotelovy usek — jedna se o prodej ubytovacich, stravovacich a konferencnich sluzeb.

Dale se pak zde jedna o marketingové oddéleni a o koordinaci provozu jednotlivych stiedisek.

Ekonomicky tsek — zpracovava ucetni a statistické vykazy, mzdovou a personalni agendu

zameéstnancu a vSechny ucetni operace.

Ubytovaci tsek — zajistuje uklidové prace v ubytovaci ¢asti hotelu, sluzby pradelny a Cistirny

a zajistuje koordinaci skladového hospodafstvi na tomto useku.

Usek gastronomickych sluzeb — zodpovida za nakup zbozi a surovin, zajistuje vyrobu a odbyt

gastronomickych sluzeb a koordinuje skladové hospodaistvi na tiseku gastronomie.

Technicky tsek — zajist'uje tdrzbu zatizeni a celého objektu hotelu.

6.2.2 Charakteristika hotelu

Hotel Holiday Inn Brno se fadi do kategorie 4* Superior. Nachdzi se v tésné blizkosti
Brnénského vystavisté a pfiblizné 15 minut od centra mésta. Tento fetézec je soucasti
InterContinental Hotels Group, kterd ma pod sebou piiblizné¢ 5000 hoteld po celém svéte.
Hotel ma pidorys do tvaru pismene ,,V* a poskytuje ubytovani v péti patrech a piiblizné
200 dvoulizkovych pokojich. Holiday Inn Brno se zaméfuje piedevSim na kongresovou
turistiku. Kongresova turistika se v poslednich dobé rozviji po celém svéte. [23]
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Proto hotel nabizi vyuziti salonkd a kongresové haly pro témét 600 osob a je vhodny
jak pro mensi skupinky, tak pro pofadani mezinarodni konference s vyuzitim moderni
techniky a piekladatelského zatizeni. Hotel samoziejmé nabizi Sirokou $kalu riznych dalSich

sluzeb, a to napt. ubytovani, stravovani nebo potradani spolecenskych akei.
Sluzby hotelu:

- Ubytovani ve standardnich a exekutivnich dvouliizkovych pokojich,
- pronajem salonkl a kongresové haly pro témét 600 osob,
- cateringové sluzby,
- Relax zone (sauna, mini gym, maséze),
- hlidané parkoviste,
- kyvadlova doprava mezi hotelem a centrem mésta,
- etdzovy servis,
- stravovaci sluzby ve tiech restauracich (Prominent, Brasserie, Lobby bar),
- autoptjcovna Europcar,
- zajisténi taxi u spolecnosti City Taxi Brno,
- pracovisté s tiskarnou a internetem,
- vyuziti bezpe¢nostnich schranek,
- sluzby pradelny,
- portyr.
6.3 Charakteristika jednotlivych sluzeb hotelu
V této Casti prace jsou popisovany jednotlivé sluzby hotelu od ubytovani az po stravovaci

sluzby.

6.3.1 Ubytovani

Pokoje hotelu jsou =zafazeny do Kkategorie ¢tythvézdickovy  hotel — Superior
podle oficialni klasifikace ubytovacich zafizeni v CR. Podle nejpiisnéjsich norem

jsou vybudovany pokoje s maximalnim komfortem a bezpecnosti v oblasti pozarni ochrany.
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Pokoje Standard

Standardni pokoje jsou nabizeny v prvnich ctyfech patrech hotelu. Nabizi komfort,
ktery je dulezity pro kazdy, a to tieba i dlouhodoby pobyt. Jednoluzkové pokoje
nabizi kvalitni postele s rozméry 160 x 200 cm a pohodlnou pohovku. Ve dvoulizkovém
pokoji se nachazeji dvé nadstandardné Siroké postele srozmérem 130 x 200 cm.

Samoziejmosti kazdého pokoje je dnes jiz psaci stil, televize a telefon s pfimou linkou. [24]
Dalsi vybaveni pokoje:

- Moznost vybéru z péti typt polstara tzv. Pillow menu,
- moznost dodani détské postylky na pokoj,
- datové sluzby,

- koupelna a kosmetické dopliiky (vana se zasténou, fén, Zupan, pantofle, Siticko
a dalsi),

- obcerstveni (minibar, kdvovy set, etazovy servis),
- bezpecnost (trezor, kukatko, zatahovaci fetizek)

- klimatizace.

Pokoje Executive

Tyto pokoje se snazi hosta opravdu rozmazlovat. Nabizi pokoje v nejvy$sim poschodi,
kde je hostim zarucena klidova zona a nejlepsi vyhled. Pfimo pod stiechou se pak nachazi
Relax zone, ktera je jen par krokd od pokoji hosti. Kvalitou se neSetii ani v oblasti

koupelnové kosmetiky. Hosté maji také n¢které napoje z minibaru zdarma. [24]
Dalsi sluzby a vybaveni pokoje:

- Executive Benefit Program, kde maji hosté narok na 20% slevu na stravovani,
- vyrobnik ledu na patie

- druha telefonni linka (pracovni still, nocni stolek)

- luxusni kosmetika,

- kvalitngjsi ruéniky, osusky a Zupany,

- setna zehleni.
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Pokoj typu Suite

Nabizi veskery luxus a komfort jako predeslé kategorie pokojl, ale miize se navic pysnit
druhou mistnosti, dal$im televizorem, velkou koupelnou a konferen¢nim stolkem s kiesly

nebo jednacim stolem pro 6 osob. Samoziejmé nabizi také velkou Satni skiin a koupelnu.

6.3.2 Kongresové sluzby

Konferencni prostory se daji vyuzit jak pro menSi seminafe, tak pro velké kongresy
¢i mezindrodni konference. Hotel disponuje ¢tyimi salonky, které se nachazi pfimo v ptizemi
hotelu a dale pak kongresovou halou, kterd se nachazi hned vedle hotelu. Holiday Inn
mize zajistovat velké mnozstvi sluzeb v oblasti kongresovych prostor, a to nejen pronajem
salonkl a technického vybaveni, ale i zajiSténi ubytovani, stravovani, tltumocnickych sluzeb
¢i hostesek. Lze zde vSak potadat i firemni veéirky, bankety, plesy ¢i dokonce svatby.
V soucasné dobé sluzby jako kopirovani, faxovani Ci sekretdiské sluzby jsou samoziejmé
pro hosty zdarma. Pro vSechny ucastniky seminait ¢i kongresi je k dispozici hlidané
parkoviste s kapacitou piiblizné 100 mist, které se nachazi ptimo mezi hotelem a kongresovou
halou nebo velky parkovaci diim s kapacitou az 800 mist, ktery se nachazi ptiblizné 50 metra

od hotelu. [25]
Salénky

V ptizemi hotelu se nachazeji celkem ¢tyfi salonky s celkovou kapacitou okolo 100 osob.
Veskeré prostory jsou klimatizovany a je tam pfistup denniho svétla. V ptipadé vyuziti
projektoru, lze mistnosti Uplné zatemnit. Hotel muze klientim nabidnout k dispozici
audiovizudlni techniku, ozvuceni, pronajem osobniho pocitace ¢i zafizeni tlumocnického
zafizeni. [25] Pro komorni setkani ¢i meetingy lze také vyuzit pronajmu hotelového pokoje
typu Suite, ktery nabizi jednaci stll a zajisténi naprostého soukromi. U salonkt I a 1T je mozné
propojeni a tim vytvofeni vétStho prostoru a kapacity. Kapacita jednotlivych salonki

je popisovana v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 1: Kapacita salonki

SALONKY COCKTEIL KINO SKOLNI LAVICE TABULE
Salonek | 20 16 14 12
Salonek 11 70 50 40 24
Salonek I+11 90 80 55 32
Salonek 11 30 30 20 20
Salonek 1V 15 20 8 8

Zdroj: Webové stranky hotelu

Cockteil je forma uspotfddani vysokych stold, u kterych byvaji hosté obsluhovani.
Tato forma se vyuziva zejména béhem firemnich vecirki, kdy hostim byva podavano jidlo
formou rautu. Kino se vyuzivd pro vytvofeni co nejveétsi kapacity mist v salonku,
formou setazeni zidli jako v king€. Je mozné to pfirovnat k poslucharné na vysoké Skole.
Salonkové uspotadani nazvané jako Skolni lavice se vyznacuje tim, Ze stoly jsou poskladany
v fadach za sebou. Je to nejcastéji vyuzivana forma uspotfadani pro riizna skoleni a prezentace.
Tabule se vyuziva zejména pro mensi skupiny osob, a to pievazné pro firemni meetingy

a porady. Stoly jsou v jedné fad¢ u sebe a zidle jsou na vné&jsi strané stolt.

Tabulka ¢. 2: Ceny prondjmi salonkt

SALONKY SAZBA ZA 3 HOD. CELY DEN
Salonek | 3 500,- 5 000,-
Salonek Il 5 000,- 9 000,-
Salonek I+11 6 000,- 12 000,-
Salonek 11 4 500,- 8 000,-
Salonek IV 3500,- 7 000,-

Zdroj: Vedeni hotelu

Na obrazku ¢. 1 v pfiloze A je zndzornéno umisténi jednotlivych salonkd v budové hotelu

Holiday Inn.
Kongresova hala

Kongresova hala je pfistavbou hotelu uz od roku 1999. Je spojena spojovacim tunelem,

ktery vede nad parkoviStém. Hala disponuje vlastni recepci, zdzemim a ¢tyfmi velkymi saly.
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Potéadaji se zde predev§im nckolika denni kongresy a mezinarodni konference. Tyto saly
Ize v§ak vyuzivat také pro spoleCenské udalosti jako jsou promoce, firemni vecirky,
plesy a svatby. Stejné jako u salonki je zde rizné kapacity sald, které detailnéji popisuje

nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 3: Kapacita kongresové haly

NAZEV COCKTEIL KINO LAVICE TABULE BANKET
Sal Alfa 250 130 100 42 70

Sal Beta 300 260 140 54 100
Sal Alfa + Beta 400-500 400 270 95 170
Salének Gama 35 35 20 24 -
Salonek Delta - 15 9 8 -

Zdroj: Webové stranky hotelu

Na rozdil od salénkli je mozné v séilech Alfa a Beta vyuzit banketni uspofadani,

kdy jsou v sale zalozeny kulaté stoly. VyuZzivaji se pfedevS§im na slavnosti akce a svatby.

Tabulka €. 4 ukazuje ceny jednotlivych pronajmil téchto salu.

Tabulka ¢. 4: Ceny pronajmu kongresové haly

NAZEV SAZBA ZA 3 HOD. CELY DEN
Sal Alfa 12 000,- 26 000,-
Sal Beta 16 000,- 33 000,-
Sal Alfa + Beta 26 500,- 52 000,-
Saldének Gama 2 500,- 6 000,-
Salonek Delta 2 000,- 4 000,-

Zdroj: Vedeni hotelu

Uspotadani  jednotlivych ~ sald a  salonki Vv kongresové  hale  zndzornuje

obrazek ¢. 2 v ptiloze A. Kongresova hala je postavend vedle hotelu a je propojena pouze

spojovaci chodbou v 1. patte hotelu.
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6.3.3 Stravovaci sluzby

Kazdy host hotelu, ucastnik konference nebo i ¢loveék z ulice se muze v hotelu Holiday Inn
stravovat. Hotel nabizi poctivou gastronomii s perfektnim servisem. Veskeré pokrmy
pochézeji z kvalitnich surovin od mistnich dodavatelt. Kuchati peclivé vybiraji ty nejlepsi
suroviny od feznika ¢i pekaiti. Hostiim se nabizi moznost vybéru hned ze tfech restauracnich

stiedisek.
Restaurace Prominent & Terrace

Je to luxusni restaurace zaméfena jak na zéazitkovou gastronomii, tak na tradi¢ni
ceské pokrmy. Pravidelné se zpracovava mimo klasicky jidelni listek i specialni menu,
které je typicky zaméfené na ruzna ro¢ni obdobi (Vano¢ni menu, Velikono¢ni menu,
Valentynské menu, Zvétinové hody, Svatomartinska husa a dalsi). Zajimavosti této restaurace
je, ze veSkera hlavni jidla pfipravuje kuchat piimo v restauraci pied hostem.
Od lonského roku byla vybudovana nova terasa, ktera ptimo vyzyva ke klidnému obédu

nebo romantické vecefi.
Lobby bar

Jak jiz vypovida z ndzvu, Lobby bar se nachazi v hotelové hale hned vedle recepce hotelu.
Je otevien denn€ 09:00 — 02:00. Je vyuzivan piedevSim pro setkani hotelovych hosti,
k odpocinku ¢i k pracovnim schiizkam. Jsou zde podavany alkoholické i nealkoholické napoje
a drobné obcerstveni. Nemiize chybét kule¢nikovy stll, Sipky ¢i promitani sportovnich

pfenosti na projektové platno.
Restaurace Brasserie

Tato restaurace se vyuZziva pfedev§im pro hotelové hosty béhem snidani. Nabizi pokrmy
formou $védskych stolt, kde si hosté sami mohou vybrat produkty studené i teplé kuchyné.
Dalsi funkci je také obsluha spolecenskych akci, firemnich vecirkli nebo také jen obcerstveni

béhem riiznych meetingl a kongresovych akei.
Etazovy servis

Hotelovy hosté mohou vyuzit sluzby etdzového servisu a objednat si jidlo pfimo na sviij pokoj,
a to denné od 6:30 do 23:00. Pro etdzovy servis je vytvofen specialni jidelni listek.

Na snidani nemusi hosté jen do restaurace Brasserie, ale mohou i zde vyuzit etazovy servis.
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Vecer si pak vyberou, co by chtéli k snidani a zavési specialni formulat na dvefe pokoje,

kde si ho pak obsluha vyzvedava a pfipravuje snidani piesné podle jejich pfani a na urcity Cas.
Catering

Hotel Holiday Inn zajistuje bézn¢ také catering pro razné firmy ¢i akce az pro 1000 osob.
Ve spolupraci s Veletrhy Brno, pravidelné zajiStuje obcerstveni v Business Clubu
na vystavisti. Pfipravuje obcerstveni pro spolecenské vecery Vramci rdznych veletrhli

(Mezinérodni strojirensky veletrh, AMPER a dalsi).

6.4 Marketingovy mix hotelu

Tato kapitola popisuje zékladni ¢tyii ,,P* marketingu, neboli produkt, price, place a promotion.

6.4.1 Produkt

Zakladnim produktem hotelu je samoziejmé ubytovani. Tento produkt plni zakladni potteby
aprani zakaznik. Zékladni potfebou clovéka je uspokojovani fyziologickych potieb
neboli potieba spanku, odpocéinku a bezpeci. Hotel nabizi jednoltizkové a dvoultizkové pokoje
nebo pokoje typu Suite. Kazdy pokoj samoziejmé nabizi i vlastni koupelnu.
Rozsifujicim produktem hotelu jsou veskeré ubytovaci sluzby. Sluzby zahrnuji napf. rezervaci
ubytovéni, check-in a check-out' hostti na recepci hotelu, tklid pokojii, udrzba hotelu a dalsi.
Doplnkové sluzby hotelu jsou naptf. veSkeré stravovaci sluzby, etdzovy servis, sluzby
pradelny, concierge2 nebo sluzby portyra. Sluzby concierge zajistuje v tomto hotelu personal
recepce, ktery zajistuje pouze zakladni sluzby, ale snazi se délat to, co je v jejich silach pro to,

aby byl host co nejvice spokojen.

6.4.2 Cena

Cena za ubytovani je ve vétSin€ piipadl variabilni. Urovani ceny mé na starost piedevs§im
generalni manazer hotelu, ale v komunikaci s klienty se o uréovani ceny zasazuje rezervacni
a marketingové odd¢leni. JelikoZ je hotel zaméfen na firemni klientelu, byvaji casto

zpracovany korporatni smlouvy. Tyto firmy pak mohou mit specidlni ceny nebo ptipadné

! Proces ubytovani a odhlaseni hosta z hotelu

? Zamgstnanec hotelu, ktery se snaZi plnit veskera piani hostti, hleda vhodné restaurace, zafizuje listky na
divadelni ptedstaveni, provadi rizné pochiizky pro hosty.
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domluveny dalsi benefity a podminky ubytovani. Cena se 1iSi oproti korporatnim cendm
na rezervacnich portalech (Booking.com, Expedia, HRS a dalsi), kde si tyto portaly berou
za kazdy prodany pokoj provizi, a tim se cena miize navysit. Posledni moznosti je zakladni

cena, kterd se vyuziva pro hosty, ktefi se chtéji ubytovat v hotelu bez piredchozi rezervace.

Tabulka ¢. 5: Zakladni ceny ubytovani

Typ pokoje Cenav CZK Cenav EUR
Standard 3900,- 145, -
Executive 4 600,- 170,-

Suite 5700,- 212,-

Zdroj: Vedeni hotelu

6.4.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno, tak hotel Holiday Inn spolupracuje s rezerva¢nimi portaly Booking.com,
Expedia a HRS. Tento zpisob distribuce zahrnuje minimalné jednoho prostfednika,
tudiz se jedna o nepiimou distribuci. Tento zpisob je velmi efektivni v ziskavani
novych zakaznikl. Samostatnym distributorem je mezinarodni spole¢nost IHG, ktera zahrnuje
velké nadnarodni fetézce véetné Holiday Inn. Pomoci vérnostniho programu si mohou hosté
objednat ubytovani v jakémkoli hotelu po celém svété. Za piimou distribuci se v hotelu

povazuje ptimy kontakt s rezervaénim nebo marketingovym oddélenim ¢i recepci.

6.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovou aktivitu ma na starosti pfevazn¢ marketingové a banketni oddéleni Holiday

Inn. V nasledujicim textu budou popséany riizné formy marketingové komunikace.
Reklama

Cilem hotelu neni investovat velké sumy pen¢z do reklamy, ale i pfesto existuje celd fada
reklamnich prvka. Dilezitym prvkem reklamy jsou webové stranky hotelu, které jsou velice
dobie zpracované a cili na ¢esky trh. V ramci celosvétové propagace se stard o reklamu hotelu
sit’ fetézcti IHG. O reklamu se hotelu staraji také Veletrhy Brno. Utastnikim veletrhi
pfednostné nabizeji ubytovani v hotelu Holiday Inn, na svych webovych strankach.
Dale se hotel zamétfuje na reklamni kampan na Facebooku, mapy.cz a firmy.cz. Tento typ

kampané se nazyva PPC kampan, ktera si u¢tuje penize za reklamu, jen pokud na ni n¢kdo
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klikne, coz je pro hotel velice vyhodné. Podél hlavnich tahii v Brn€ se na sloupech vetejného
osvétleni nachazeji tzv. smérovky, které s logem hotelu ukazuji smér, jak se k hotelu dostat.
Novinkou jsou ted’ reklamni plachty, které se nachazeji u vystavisté a u konkurencniho hotelu
Marriott. Pohyblivou reklamou je hotelova dodavka a auto s logem hotelu. Jako posledni lze

uvést letacky a brozury, které jsou k dispozici hostiim v hotelové hale.
Podpora prodeje

Za podporu prodeje lze vtomto hotelu povazovat predevSim vérnostni program
IHG Rewards Club. Clentim tohoto programu je umoznéno sbirat body za sviij pobyt a Gtratu
V hotelu. Ziskdvanim bodli mohou hosté postupné ziskévat rizné benefity béhem pobytu
nebo dokonce noc zdarma v jakémkoli hotelu na celém svété vramci skupiny IHG.
Hosté ubytovani na pokojich typu Executive maji narok na voucher na 20% slevu
na konzumaci v restauraci Prominent. Tudiz i kdyz host puvodné neplanoval vyuzit
restaurani sluzby hotelu, Casto vyuzije nabidky restaurac¢nich sluzeb jen diky tomuto
voucheru. Samoziejmosti jiz je blo¢ek apropiska slogem hotelu na pokojich.
Marketingové oddeleni Casto provadi prohlidky pokojii a restauraci pro rtzné cestovni
kancelafe ¢i dalsi zprosttedkovatele ubytovani. V ramci podpory prodeje dostane kazdy
upominkovou tastiCku s propaga¢nimi materialy aSupominkovymi piedméty s logem

Holiday Inn.
Public relations

Kazdym rokem vydavd hotel Holiday Inn vyro¢ni zpravu o stavu hospodatreni hotelu.
V minulych letech byl hotel Holiday Inn sponzorem brnénského hokejového klubu Kometa
Brno. V dnes$ni dob& se vénuje vztahlim s vefejnosti prevazné banketni a marketingové
oddéleni. Aktivné spravuji socialni média jako je Facebook, Google +, LinkedIn, Tripadvisor
a Instagram. Sleduji recenze hostli a snazi se na n¢ vzdy vhodné reagovat. Hotel samoziejmeé

pravidelné aktualizuje svoje webové stranky, tak aby byl host vzdy v obraze.
Osobni prodej

Zamgéstnanec pred jakymkoli rozhodnutim o tom, co a jak prodavat, musi vzit v potaz potieby
a prani hosttl. [26] Uménim zaméstnanci hotelu je umét hostovi prodat co nejvice hotelovych

sluzeb. V tomto ohleduju je to prace pfevazné pro recepéni hotelu. Recepéni se kazdy den
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setkava s hostem osobné tzv. z o¢i do o¢i. Hned pfi pifijezdu se mtze hostovi, kromé béznych
informaci o pobytu, nabidnout i mozZnost stravovani, posezeni v baru s kolegy,

piijemny odpocinek v sauné nebo vybér z nékolika druhti masazi.
Direct marketing

Piimy marketing je vyuzivan prevazné na Cleny IHG Rewads Club, kde se pomoci e-mail
rozesilaji novinky, akce, bonusy a dotazniky spokojenosti po ukonceni pobytu. Tento druh
marketingu je vSak cilen nejen na hosty hotelu Holiday Inn Brno, ale na vSechny hotely

skupiny IHG.
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Soucasti marketingové situacni analyzy je analyza vnéjSiho prostiedi. VnéjSi prostiedi
Ize rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi. V makroprostiedi bude provadéna

analyza PEST a v mikroprostiedi bude provadén Porteriiv model 5 - ti hybnych sil.

7.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyzu vné¢js$iho prostiedi lze d€lit na analyzu makroprostiedi a analyzu mikroprosttedi.
V nasledujicich kapitoldch budou znazornény vlivy vnéjsiho prostiedi, které plisobi na hotel

Holiday Inn.

7.1.1 PEST analyza

Hotel Holiday Inn muiize ovliviiovat cela fada faktord. Tyto faktory jsou vétSinou mimo dosah

pusobnosti hotelu.
Politické a pravni prostiredi

Hotel ovliviiuji rizné zakony a vyhlasky tykajici se cestovniho ruchu, a to legislativa,
kterd vytvafi zdkony na ochranu spotiebitele, podnikani a zajmil spole¢nosti. [7] Na hotel
jako akciovou spole¢nost BRNO INN ma vliv pfedev§im Obchodni zakonik ¢. 89/2012 Sb.,
Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb., Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb. a protoze
je hotel hlavné podnik, tak je§td nesmi chybét Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb.
Obecné pro oblast cestovniho ruchu je zde Zékon o nékterych podminkach podnikani
a 0 vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu ¢. 159/1999 Sb. Zejména v oblasti
gastronomie a hotelnictvi je kladen veliky diraz na hygienu, ochranu zajmi hosti
a bezpecnost pokrmi. To muize byt Zakon na ochranu spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.,
Zakon 0 potravindch a tabdkovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb. Ddlezitda je také
VyhlaSka o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni
hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych ¢ 137/2004 Sb. [27] Tato vyhlaska
je v hotelu zastoupena systémem HACCP. Konkrétn¢ ubytovani se mohou dotykat zmény

napf. v oblasti vizové povinnosti.

43



Ekonomické prostiredi

Z ekonomického hlediska je pro hotel dulezitd sazba DPH. VysSe dané¢ z ptfidané hodnoty
vyrazné ovliviiuje sluzby hotelu. Ubytovaci sluzby jsou zafazeny do snizené sazby (15%)
a stravovaci sluzby do zéakladni sazby (21%). Od 1. 12. 2016 byla vSak provedena zména
a stravovaci sluzby se presunuly do snizené sazby DPH. Nejednad se vSak o alkohol.
Ten je stale zafazeny v zakladni sazbé. Pokud by se vySe sazby DPH nadale zvySovala,
mohlo by to mit za nasledek zvySovani cen, ale tim i ztratu nékterych hosti. Od za¢atku roku
2017 musi hotel hlasit vSechny trzby ptes EET (elektronickou evidenci trzeb). Hotel mtize
dale ovliviiovat vyvoj turokovych sazeb, hrubého domaciho produktu, mira inflace
a nezaméstnanost. V oblasti zahrani¢ni ekonomiky je dilezity kurz koruny vii¢i euru.
Od roku 2013 oslabuje Ceskd narodni banka korunu vi&i euru. Nyni se kurz pohybuje
okolo 27 CZK/EUR. Pfiblizné v druhé poloving roku 2017 se chysta CNB ukongit intervence
vuci koruné, a ta by mohla vyrazné posilit. Hotelnictvi se také v poslednich letech potyka
s nedostatkem kvalifikovanych pracovniki. Divodem mize byt finanéni podhodnoceni
nékterych pozic. Minimalni hruba mzda se v roce 2016 pohybovala na hranici deseti tisic
korun. V roce 2017 se tato hranice posunula na jedenact tisic korun. Hotely vyuZzivaji levnych

pracovnich sil pfevazné pro oddéleni uklidu.
Socialni prostiedi

Hotel se musi zamé&fovat na rtizné segmenty zékaznikd. Dllezité je predevS§im demografické
hledisko neboli v€kové rozdéleni potencidlnich hostl. Nejvétsim segmentem je samoziejme
ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Pii  zohlednéni typu ubytovaciho zafizeni,
ktery se zamé&tuje prevazné na firemni klientelu, se pohybuje v€k hostli od 18 do pfiblizné
60 let. V typicky slabsich mésicich se vétSinou ubytovavaji rodiny s détmi nebo seniofi,

ktefi si chté&ji odpocinout.
Technické a technologické prostredi

Je zapottebi, aby hotel neustéle sledoval nové trendy v oblasti novych technologii a moderni
techniky. Informacni technologie jdou v dnes$ni dobé neustale dopiedu. Lze ji vyuzit témét
V kazdém provozu hotelu. Bez vypocetni techniky by dnes ani nebylo mozné fadné fungovat
na mezinarodni urovni. Hosté si mohou nejen rezervovat ubytovani pfes néjaky rezervacni

portal, ale je mozné ho i rovnou uhradit. Samoziejmosti jsou bezkontaktni a bezhotovostni
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platby. Za pouziti platebni karty byva provedeno az 90% vSech transakci béhem odjezdu
hostii. Béznou formou jsou také pirevody penéz mezi bankami. V oblasti gastronomie
se trendy neustéale vyviji a kladou daraz na kvalitu jidla a preciznost ptipravy. Bez spravnych
a kvalitnich pfistroju jako je napiiklad konvektomat® nebo soker?, si nelze vybaveni hotelové

kuchyné predstavit.

7.1.2 Porteritv model 5 - ti hybnych sil

Tento model blize specifikuje faktory ovliviujici vykonnost prostiedi. V nasledujicim textu
jsou blize popsany faktory jako je stavajici konkurence, potencialni nova konkurence,

substituty, dodavatel¢ a odbératelé.
Stavajici konkurence

Na tzemi mésta Brna se dnes pohybuje celkem 21 ¢tythvézdickovych hotel véetné
analyzovaného hotelu Holiday Inn. Kompletni seznam konkuren¢nich hotelii lze nalézt
v piiloze B. Pro vétsi predstavu o konkurenci, bylo vybrano 7 hoteldi, které se nejvice
podobaji hotelu Holiday Inn, at uz velikosti, umisténim, zaméfenim nebo skalou

poskytovanych sluzeb.

Tabulka ¢. 6: Nejvétsi konkurenti hotelu Holiday Inn

Nazev

Hotel Continental

Best Western Premier Hotel International Brno
Courtyard by Marriott Brno

Orea Hotel Voronéz 1

Hotel Slavia

Grand Hotel

Grandezza Hotel Luxury Palace

~N o o1 A W N B

Zdroj: Vlastni prace

3 Kuchyiiské zafizeni, které dokaze kombinovat parni a horkovzdusnou troubu
* Sokovy zchlazovag, ktery umoziiuje lepsi skladovani jiz hotovych pokrmii
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Pravdépodobné nejvétsim konkurentem hotelu je Orea Hotel Voronéz |. Tento hotel
se nachazi pouze 300 metri od hotelu Holiday Inn v tésné blizkosti Brnénského vystaviste.
Orea Hotel Voron¢z ma kapacita ptiblizné 350 pokoji, nabizi kongresové sluzby na vysokeé
urovni a disponuje dvéma restauracemi a fitness centrem se saunou. [28] VétSina sluzeb
a vybaveni hotelu je podobnd u vSech uvedenych konkurentli v ramci étythvézdickového
standardu. Dalsim velikym konkurentem je zaruCené nové otevieny hotel
Courtyard by Marriott, ktery je také zaméfeny prevazné na firemni klientelu. Vhodnym
umisténim blizko centra mésta a ptimo v oblasti Spielberk Office Centre Brno,
kde sidli mnoho mezinarodnich firem. Ostatni hotely z vySe uvedenych jsou sice velice
podobné, ale zaméfenim se trochu lisi. VétSina téchto hotell se nachazi ptfimo v centru mésta
a jejich klientela neni pouze firemni, ale jsou zde 1 turisté, ktefi chtéji navstivit pamatky mésta
Brna. Podle hodnoceni hostli na Booking.com se hotel drzi na 6. misté z celkem 8 hoteld,
které zde byly uvedeny, s celkovym hodnocenim 8,2 z 10. Déle podle rezervacniho portalu
Expedia.com se drzi hotel na 4. misté¢ z 8 uvedenych, scelkovym hodnocenim 4 z5.

Hotel na tom neni nejhif, ale mél by vice usilovat o kladné hodnoceni od hostu.
Potencialni nova konkurence

Jak jiz bylo feceno, v Brné se nachézi celkem 21 &tythvézdiCkovych hotelt véetné hotelu
Holiday Inn. Vytvofit zde dalS$i novy CctyrhvézdiCkovy hotel by nebylo jednoduché,
ale vstup na trh je stale jest¢ mozny. Novym konkurentem by se mohl stat hotel, ktery
je v dnesni dob¢ tiihvézdi¢kovy, ale snazi se splnit ur¢ité standardy k ziskani ¢tvrté hvézdy.
Potencialnim konkurentem mohou byt také nové oteviené fetézce hoteld, jako byl naptiklad
v minulém roce nastup fetézce Marriott. Retézce vétsinou nemivaji takovy problém
suvedenim na trh, a to zdlvodu, ze je jejich znacka Casto zndmd po celém svéte.
Samoziejmé je mozné vystavét 1 upln€ novy ctyrhvézdiCkovy hotel véetné vystavby nové
budovy. Tato varianta je vSak finanné velice narocna a je také za potfebi zkuseného
podnikatele k tomu, aby vybudoval hotel, ktery bude schopen konkurovat jiz stavajicim

hoteltim.
Dodavatelé

Vyjednavaci vliv dodavatell je pro hotel Holiday Inn velice dilezity. Jako kazdy podnik

ma hotel hned nékolik dodavateld. Kazdy dodavatel si urCuje svoji cenu, ale ve vysoké
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konkurenci s ostatnimi dodavateli je zapotiebi, aby 1 oni dokazali uzpisobit cenu produktd,
tak aby naldkali nové klienty a udrZeli si ty stdvajici klienty. Se stalymi dodavateli ma hotel
vytvofenou smlouvu a urcené ceny, za které jejich zbozi odebira. Pii jednorazovych nédkupech
rozhoduje, jako u vétSiny dal$i konkurence, cena vyrobkt nebo sluzeb. Mezi nejvétsi
dodavatele hotelu patii napt. firma E.ON, ktera dodava elektfinu a plyn do celé budovy,
dale pak profesionalni pradelna Chritof, velkoobchod Makro Cash & Carry CR, firma Olman,
ktera zajistuje uklid a bezpecnost hotelu nebo dodavatel napoju Coca-Cola. Pivo si hotel

objednava od mistniho pivovaru Starobrno.
Odbératelé

Odbeératele hotelu je mozné rozdélit do nekolika segmenti. Jelikoz je hotel zamétfen pievazné
na firemni klientelu, je tento segment nejvétsi. Tato klientela je velmi ndrocnéd na kvalitu
sluZzeb za rozumnou cenu. Proto jsou ¢asto s riznymi firmami sepsany korporatni smlouvy,
kde firmy posilaji svoje zaméstnance do hotelu za smluvenou cenu, kterd je ¢asto mnohem
niz8i nez klasicka pultova cena. Hotely mezi sebou o tuto klientelu bojuji, a tak se snazi
klientim vyjit vstiic. Dal§im segmentem jsou napt. skupinové zajezdy, které jezdi vétSinou
v mén¢ vytizenych terminech. Tyto skupiny maji v hotelu domluvenou cenu, kterd je jen
0 néco niz$i nez pultova cena, zalezi vSak na poctu ucastniki dané skupiny a spotiebé dalSich
sluZzeb. Poslednim segmentem jsou pievazné cestujici, kteti jezdi jednotliv€. Tito hosté
vyuzivaji hotel napf. jen jako tranzitni hotel pii cesté¢ do dalSich zemi nebo jako turisté,

ktefi si chtéji prohlidnout mésto a jeho pamatky.
Substituty

Substitutem hotelu Holiday Inn, stejné jako dalSich c&tyfhvézdickovych hoteld v Brné
je veskera ubytovaci kapacita v Brn€. Muze se jednat o vSechny druhy ubytovaciho zafizeni
od jednohvézdickovych hotelli az po pétihvézdickové hotely, dale také penziony, motely,
botely, apartmany, ubytovani v soukromi a v dne$ni dob¢ velice oblibené mezi mladymi
Airbnb. Je to zptisob ubytovani, kde se nabizi ubytovani piimo v byt€¢ nebo domé hostitele
se snidani nebo dokonce s polopenzi. Je to navozeni takové domaci atmosféry a je mozné

se tak ubytovat téméft po celém svété za poméerné nizkou cenu.
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7.2 Specifické metody marketingové situacni analyzy
V nasledujicim textu se prace vénuje vytvoreni matice BCG, kterd urcuje pozici podniku

asluzeb na trhu. Nejdulezitéjsi Casti prace je vytvoreni SWOT analyzy, z které budou

nasledn¢ vypracovany vhodné strategie pro dobry vyvoj podniku.

7.2.1 Portfolio matice BCG

Podle managementu hotelu, lze v ramci matice BCG rozdélit sluzby do tii skupin. Jako prvni
stravovani. Zde jsou zahrnuta veskerd hotelova stiediska (Lobby bar, restaurace Prominent,
restaurace Brasserie, etazovy servis a dal$i). Posledni skupina je jednoduSe nazvana
»ostatni sluzby.“ Do této skupiny lze zaradit napt. kongresové sluzby, wellness, parkovani,

drobny prodej a dalsi.

K provedeni analyzy portfolia matice BCG, byly shromazdény udaje z vyrocnich zprav hotelu
a zinformaci, které poskytl management hotelu. Pro rok 2016 jsou pouzity dosud

neauditované vysledky, které budou pozdéji tohoto roku zvefejnény ve vyrocni zprave hotelu.

Vstupni tdaje pro analyzu portfolia jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tabulka ¢. 7: Trzby hotelu

Trzby hotelu (tis. K<)

Minulé obdobi (2015) 108 020
Analyzované obdobi (2016) — neauditovany vysledek 110 000

Zdroj: Vyroéni zprava 2015 a podklady vedeni hotelu

Dle vyrocnich zprav hotelu lze odvodit, ze trzby rostou kazdym rokem pfiiblizné¢ o 1%.

Cilem hotelu je samoziejmé kazdoro¢ni zvySovani cen a hlavné maximalizace zisku.

Tabulka ¢. 8: Pomér trzeb u jednotlivych sluzeb

Sluzby Minulé obdobi (tis. K<) Analyzovany rok (tis. K<)
Ubytovani 64 272 62 700
Stravovani 33 486 35 200
Ostatni 10 262 12 100
Celkem 108 020 110 000

Zdroj: Vedeni hotelu
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Jak lIze vidét ztabulky ¢. 8, tak ubytovani lehce kleslo oproti pfedchazejicimu obdobi.
Naproti tomu méli vétsi podil na trzbach stravovani a ostatni sluzby. Podle vedeni podniku

tyto udaje bézn¢ kolisaji, avSak v celkovém dusledku je podil sluzeb na trzbach potad stejny.

Tabulka €. 9: Vypocet proménnych pro vytvofeni matice BCG

Sluzby Mira rtstu trhu (%) Podil na trhu (%)
Ubytovani -2,45 57
Stravovani 5,12 32
Ostatni 17,91 11

Zdroj: Vlastni prace
Vypocty proménnych
Mira rastu trhu (%):

62700 — 64 272

- Ubytovani: —— x 100 = —-2,45
64272
35200 — 33 486
- Stravovani;: — X 100 = 5,12
33486
12100 — 10 262
- Ostatni: —x 100 = 17,91
10 262
Podil na trhu (%):
- Ubytovani: 02799 + 100 = 57
110 000
- Stravovani: 35200 o 100 = 32
110 000
- Ostatni: 1219 100 = 11
110 000

Tabulka ¢. 9 potvrzuje tvrzeni vedeni hotelu, ze nejvétsi podil na trzbach ma ubytovani.
Lze vSak vidét, ze oproti minulému obdobi mira rastu trhu mirné€ poklesla. Nejvétsi zlepSeni
oproti minulému roku zaznamenaly tzv. ostatni sluzby, na nichz se vyznamné podilely

kongresové a wellness sluzby.
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Na zéklad¢ zjisténych udaja byla vytvorena matice BCG. Vodorovna osa znazornuje relativni

podil sluzby na trhu a vertikalni osa znazoriuje tempo rastu trhu.

25%

-~ Hvézdy Otazniky
0

15%

® Ubytovani

10%

® Stravovani
5% Ostatni

0%

-5%

Dojné kravy Psi

-10%

70% 60% 50% 40% 30% 20% @ 10% 0% -10%

Obrazek ¢. 6: Graf matice BCG

Zdroj: Vlastni prace na zaklad¢ ziskanych udaja

Ubytovani se nachazi ve tfetim kvadrantu ve fazi zralosti (dojna krava). Tato sluzba dosahuje
co nejvysSich moZnych pfijmu, ale zaroven jeji tempo ristu klesa. Ubytovani tak musi

financovat nejen sebe, ale musi investovat i do ostatnich sluzeb.

Stravovani se nachazi na ptedélu prvniho, tietiho a ¢tvrtého kvadrantu. Nejvétsi casti zasahuje
do tretitho kvadrantu (dojna krava). Tato sluzba ma ale potencial stit se hvézdou.
Jak bylo znazornéno v tabulce €. 9, stravovani ma oproti minulému obdobi vys$§i tempo rtstu

trhu a zaroven se zvysil i podil sluzby na trhu.

Ostatni sluzby, mezi které patfi prevazné kongresové a wellness sluzby, maji svoji pozici
ve druhém kvadrantu (otazniky). Tyto sluzby maji relativné nizky podil na trhu,
ale tempo jejich rustu je vysoké. Stejné jako u stravovani je vidét narust trzeb a moznost
vylepSeni pozice do urovné prvniho kvadrantu. V soucasné situaci jsou tyto sluzby ¢aste¢né

investovany z oblasti ubytovani.

7.2.2 SWOT analyza
Analyza SWOT se vyuziva piianalyze vnitintho a vné&jsiho prostiedi hotelu.

Pomoci ni se zjist'uji silné a slabé stranky hotelu, a také ptilezitosti a hrozby pro dany hotel.
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Za silné stranky lze povazovat faktory, které zvySuji pozici hotelu na trhu. Oproti tomu slabé
stranky mohou zpUsobit sniZzeni pozice na trhu. Ptilezitosti urcuji moznosti, jaké by mohl
hotel vyuzit ve sviij prospech, upevnéni a zlepsSeni pozice na trhu. Hrozby mohou negativné

ovlivitovat podnik, at’ jiz vlivy z vnéjSiho prostiedi, tak i lepsi pozici konkurence na trhu.

K vytvoteni SWOT analyzy byly vyuzity vlastni poznatky zrecepce hotelu, poznamky

manazera hotelu a recenze hosti z portali Booking.com, Tripadvisor a IHG.com

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza — silné a slabé stranky

Silné stranky Slabé stranky

Soucast fetézce IHG Poloha hotelu

Moznost vyuziti znacky Holiday Inn Nedostatek personalu

Poloha hotelu Spatna vodoinstalace

Klidné prostiedi Velikost a rozsah sluzeb v Relax zone
Kvalitni a ochotny personal Slabé ptipojeni na Wi-Fi

Jazykova vybavenost personalu Horsi stav koupelen

Spoluprace s Veletrhy Brno Koufeni v Lobby baru

Kvalitni gastronomické sluzby
Moderni kongresové prostory

PohodIné a velké postele

Zdroj: Vlastni prace
Silné stranky

Za nejsilné€jsi stranku lze povazovat zapojeni hotelu Holiday Inn Brno do sité fetézci THG.
Tato sit poskytuje podporu, technologie a trendy, které mlZe hotel vyuZzivat. Dalsi silnou
strankou je moznost vyuziti samotné znacky a know how Holiday Inn, ktera pomaha
ve stavajici konkurenci hoteli drzet dobré misto na trhu. Poloha hotelu se nachazi
jak v silnych strankach, tak ve slabych strankach. V ramci silnych stranek, lze povazovat
polohu u Vystavist¢ Brno, jako velikou vyhodu pro ziskani firemni klientely.
Pro tuto klientelu i pro rodiny s détmi, je vyhodna poloha hotelu i z divodu klidného prostredi,
takze si po praci mohou v klidu odpocinout. Dilezitou slozkou hotelu je stravovani,

které si zaklada na vysoké urovni gastronomickych sluzeb, a to poc¢inaje snidani, pfes firemni
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obédy, az po romantickou veceti. Hotel si zaklada na kvalitnim personalu s dobrou jazykovou

vybavenosti, a na modernim vybaveni pokoji a kongresovych prostor.
Slabé stranky

V piedchozim textu jiz byla zminéna poloha hotelu jako silné stranka. Ve slabych strankach
je v8ak zatazena umyslné. Pfevazné pro nefiremni klientelu je poloha hotelu daleko od centra
mésta a od veskerych kulturnich pamatek. Hotel se vSak snazi v tomto ohleduji jit hostim
vstiic formou zatizeni shuttle busu, ktery jezdi pravidelné ve vSedni dny od hotelu do centra
mésta. Slabou strankou hotelu je rozhodné nedostatek personalu na nékterych usecich.
Jedna se predev§im o usek housekeepingu a kuchyné. Z divodu zastaralé vodoinstalace
byva nedostateény tlak vody na pokojich, a to pfedev§im ve vrchnich patrech hotelu.
Management hotelu jiz planuje rozsadhlou opravu vodoinstalace pfiblizné€ v letnich mésicich
roku 2017. Relax zone se zd4 hostliim, podle recenzi z rezervaénich portalii, pomérné¢ maly
a neposkytuje dostatecné mnozstvi sluzeb. Hosté, ktefi pfijedou do hotelu pravé kvili
zminovanému Relax zone, byvaji z malého mnoZzstvi nabizenych sluzeb velice zklamani.
Napt. privatni vifivka je z diivodu venkovniho umisténi oteviena jen nékolik mésict v roce.
V dnes$ni dobé rozvoje informac¢nich technologii je dulezité poskytovat hostim kvalitni
pfipojeni k internetu. Pii vysoké obsazenosti, byva pokryti a rychlost internetu pomérné nizka.
Z toho divodu vSak hotel zafidil moZnost pfipojeni k internetu pies chytrou televizi,
ktera je dostupna hostim pouze na pokoji. Opotiebeni koupelen na pokojich jiz casto
vyzaduje opravu nebo dokonce vyménu. Posledni slabou strankou bylo koufeni v Lobby baru,
na které si Casto hosté stézovali. Tato slaba stranka byla jiz v pribéhu psani této prace

odstranéna z dlivodu bliZici se platnosti protikurackého zakona.

Tabulka ¢. 11: SWOT analyza — pfileZitosti a hrozby

Piilezitosti Hrozby

Vyuziti méné¢ atraktivnich terminu pro rodiny Zmény v legislativeé

Zajisténi transferu z/na letiste Zmeény redlnych ukazatelii ekonomiky
Vytvoteni lepSich pracovnich podminek Nova i stavajici konkurence
Pravidelné porady zaméstnanci s vedenim Kurz eura vici koruné

Zvyseni cen dodavateli

Zdroj: Vlastni prace
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Prilezitosti

Ptilezitosti by mohlo byt zaplnéni méné atraktivnich termina a vikendi, rodinami s détmi.
Obsazenost hotelu za rok 2016 je mozné najit v pfiloze C. Uzpusobit jim nabidku sluzeb
vcetn¢ stravovani. Mohlo by také pomoci otevieni Relax zone iV nedéli. Mnoho hostl
by uvitalo bezplatny transfer z letisté¢ a na letisté. Tato sluzba by mohla byt poskytovana
samoziejm¢ jen po predchozi objedndvce a domluvé s manazerem recepce,
ktery by tuto sluzbu zajistoval. Vytvoienim lepSich pracovnich podminek pro zaméstnance
(zejména mzdové ohodnoceni), by mohl management hotelu zaplnit prazdna pracovni mista
v useku housekeepingu a kuchyné. Prilezitosti pro vylepseni pozice hotelu na trhu by mohly
byt pravidelné porady zameéstnancli jednotlivych stfedisek se svymi nadfizenymi.
Zaméstnanci by byli obeznameni se situaci hotelu, mohli by i sami ptispét k rozvoji podniku,

atim i K vy$sim trzbam a zisku.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro hotel mohou byt zmény v legislativé a rtizné zmény ekonomickych
ukazatelti. Podobn¢ jako v roce 2008 by mohlo dojit k ekonomické krizi, kdy by musel hotel
sniZit ceny, aby vibec udrzel obsazenost hotelu. Tim by se ale snizily trzby hotelu.
Stejné by také mohl hotel ohrozit kurz eura vii¢i korung, kdy CNB drzi jiz par let kurz eura
na hranici 27 K& za euro. Pfiblizné v druhé poloving roku 2017 se chysta CNB ukon¢it
intervence a zacne posilovat korunu vuéi euru. Hrozbou podniku je samoziejmé stavajici
i nova konkurence, ktera miize hotelu piebirat klienty, a tim by se mohli snizit trzby hotelu.
Jako posledni hrozba bylo uvedeno zvysSeni cen dodavatelii. V tomto piipadé by se musel

hotel snazit nalézt vhodnou alternativu, ke stavajicim dodavateltim. Ptipadné by se musely

snizit naklady hotelu.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Hotel Holiday Inn patfi mezi nejvétsi hotely v Brné€ a 1 piesto ma problém naplnit kapacitu
v né¢kterych meésicich a hlavné o vikendech. Z provedenych analyz vyplyva, ze se hotel
nachazi pomérné vysoko na trhu oproti ostatni konkurenci cEtyrthvézdiCkovych hotelt.
Presto je mozné jesté vylepsit sluzby hotelu tak, aby mél hotel vétsi ndvstévnost a vykazoval

tak zvySeni trzeb a samoziejmé zisku.

vvvvvv

by tento nedostatek mohl snizovat Groven a kvalitu hotelu. V pfipadé, Zze by nebyla
tato oprava provedena vcas, mohl by hotel ztratit diveéru hostli a tim i snizit obsazenost.
Tato oprava byla pivodné planovéna na 1éto roku 2017 a byly na ni vyhrazeny finance
ze ziskt minulych let. Je tedy mozné vyfidit tuto opravu co nejdiive. Dale by se hotel mohl

zamyslet nad zrychlenim internetového ptipojeni a nad jeho pokrytim v celém arealu hotelu.

Jak bylo zjisténo z analyzy portfolia matice BCG a SWOT analyzy, mél by se hotel vice
zam¢étit na kongresové a wellness sluzby. Cilenou reklamou a balickem kongresovych sluzeb
by bylo mozné pfitdhnout vice mensich podnikil, a zvysit tak obsazenost mensich salonki
atim 1 celkové trzby. Pro spokojenost hostil je mozné vytvofit vnitini vefejnou vifivku,
kterd by byla pfistupna celoro¢né a byla by zahrnuta do ceny ubytovéni. Stavajici privatni

vitivka by mohla slouzit pfevazné kK vyuziti riznych typu balickt a byla by za piiplatek.

V ramci ziskavani nové klientely a zlepSeni obsazenosti Vv neatraktivnich terminech
aovikendech, by bylo vhodné zavést animacni programy pro rodiny s détmi.
Animacni program by mohl obsahovat vyhodné balicky sluZzeb. Pro naldkani hostl zpét
do hotelu je mozné vyuzit dotazniky spokojenosti, které pokud hosté vyplni, tak ziskaji 10%
slevu na ptisti pobyt nebo 20% slevu na gastronomické sluzby v hotelu. Pravidelné by bylo
mozné porad riizné soutéZe v hotelu, kdy pfi spravné odpoveédi mlize host ziskat napf. veceti
zdarma nebo slevovy voucher na ubytovani. V ramci zvySeni trzeb v restauraci by bylo
mozné poradat kviz, béhem kterého by méli hosté sniZzenou cenu za jidlo a piti a vitézové
by méli konzumaci zdarma. Dal$i moznosti propagace hotelu by mohl byt sponzoring
néjakého sportovniho klubu, ktery by musel uvadét jméno a logo hotelu na vSech sportovnich

akcich a na vlastnim sportovnim vybaveni (hokejovy klub). Pro vétsi public relations by bylo
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vhodné zafidit spolupraci s radiem Krokodyl, ktery by v ramci vlastnich soutézi mohl nabizet

vyhru v podob¢ voucheru na vecefi zdarma v restauraci Prominent.

Je mozné zafidit spolupraci s Méstskym divadlem Brno a zajiStovat tak listky hostlim
nartzna predstaveni. V rdmci brnénského vystavisté jsou Casto potfadany velké koncerty
a akce, tak by bylo mozné zprostfedkovat hostlim i tuto sluzbu. Je mozné zatadit tyto sluzby
i do balicki spole¢né s ubytovanim. Nejen pro zahrani¢ni hosty by bylo mozné vyuzit
moznost vyleti potfadanych hotelem. Mohlo by se jednat o prohlidku meésta vcetné

nejznaméjSich pamatek nebo o fakultativni vylety do okoli (Macocha, Moravsky kras, Palava).
Kongresové bali¢ky

Firemni klientela jezdi vétSinou do hotelu pouze za ucelem prace. Hotel by se mél snazit o to,
aby chtél klient 1 dal pobyvat v hotelu a vyuzivat jeho sluzby. Aby hosté neodchazeli
po firemnim Skoleni zhotelu pry¢, je vhodné pro né vytvofit balicek sluzeb.
V bali¢ku by byly nabizeny zakladni sluzby a doplikové aktivity, ze kterych by si mohli
Klienti vybrat.

Bali¢ek sluzeb:

- Zékladni sluzby,
o Ubytovani,
o pronajem salonku nebo kongresové haly a techniky,
o obcCerstveni béhem Skoleni,
- doplnkové aktivity,
o ochutnavka vin,
o zazitkova gastronomie
o veédomostni kviz
o vecefe s zivou muzikou,
o prohlidka pamatek (pro ty, ktefi maji zajem poznat mésto),

o Sportovni vyziti (motokary, ptijceni kol, segway).
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Tabulka ¢. 12: Kalkulace kongresového balicku pro 10 osob

Sluzba Cena sluzby (10 osob)
Ubytovani v pokojich Standard 10 x 3900 = 39 000,-
Pronajem salonku a techniky (salonek III) 4 500,-
Obcerstveni 10 x 250 = 2 500,-
Doplikové aktivity (primérna cena aktivit) 10 x 500 =5 000,-
Cena celkem 51 000,-
15% sleva za balicek 7 650,-
Cena bali¢ku 43 350,-

Zdroj: Vlastni prace

Cena balicku je pro klienty velice vyhodna a navic mohou vyuzit i sluzby, které by normalné
nevyuzili.

Animacni program

Animacéni program by mohly vyuzivat rodiny s détmi. Bali¢ek v rdmci ubytovani by mohl
obsahovat napt. hlidani déti, navstéva VIDA parku, jizdu na motokarach, celodenni vstup

do Aqualandu Moravia, masaz pro rodi¢e nebo prohlidka mésta a pamatek. Tyto sluzby

by mohly ptitahnout klientelu ptevazné o vikendech a zaplnit tak mezery v obsazenosti hotelu.
Pobytové bali¢ky

Konkurence jiz bézné nabizi pobytové balicky, proto by tento hotel nemél zlstavat pozadu.
Je mozné vytvofit napf. romanticky pobyt, Valentynsky pobyt, novomanzelsky pobyt,
relaxacni pobyt, rodinny pobyt a dalsi. V nasledujici tabulce bude navrzen Valentynsky pobyt
pro 2 osoby.
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Tabulka ¢. 13: Kalkulace Valentynského pobytu

Sluzba Cena sluzby
Ubytovani v pokoji Executive 4 600,-
Vecete o péti chodech v restauraci Prominent 1 500,-
Privatni vifivka (1 hodina) 1 000,-
Sekt s jahodami na pokoji 500,-
Cena celkem 7 600,-
20% sleva za balicek 1520,-
Cena bali¢ku 6080,-

Zdroj: Vlastni prace
Vnitini vifivka

Vytvofeni vnitini vifivky by mohlo pfispét k navyseni obsazenosti hotelu a vétsi spokojenosti
hostl. Cena vitivky pro 6 osob s celkovym objemem vody 1 160 litrii a spotiebou elektrické
energie 20 000W je ptiblizn¢ 190 000 K¢&. Tuto vstupni investici by hotel zaplatil ze zisku
minulého roku. Primémé mési¢ni ndklady pti celoroénim provozovani jsou piiblizné
1300 K¢ za spotitebu vody a piiblizné¢ 4K¢/kWh za spotfebu elektrické energie.
Naklady na chemii do vifivky jsou 2 500 K¢ za mésic. Priplatek pro zaméstnance za obsluhu
dalSiho zafizeni 2 000 K¢ za mésic. Rezijni naklady, jako je osvétleni a teplo,
jsou jiz zahrnuty do provozu Relax zone. Celkové mési¢ni naklady pti provozu vifivky
5 hodin denné ¢ini tedy piiblizné 7000 K¢. Tato sluzba by byla pro hosty zahrnuta v cené
ubytovani. Diky vysoké poptavce hostl po rozsifeni Relax zone a pifi nabidce rtznych
pobytovych bali¢kl, by bylo mozné zvysit obsazenost hotelu, a tim financovat provoz nové

vifivky.
Fakultativni vylety do okoli

Hostlim by byla v rdmci ubytovani v hotelu nabizena moZznost fakultativnich vyletii do okoli
nebo vedené prohlidky mésta Brna. Nabidka by byla véetné vstupit do riznych pamatek
a objektti. Tyto vylety by byly primarné provozovany béhem vikendii, kdy mé hotel mensi

obsazenost.
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Tabulka ¢. 14: Kalkulace poznavaciho balicku

Sluzby Cena sluzby
Ubytovani 3900,-
Zajisténi vyletu vcetné vstupti do objektt 1 500,-
Stravovani v prubéhu vyletu 500,-
Cena celkem 5900,-
20% sleva na balic¢ek 1 180,-
Cena balicku 4 720,-

Zdroj: Vlastni prace
Kulturni bali¢ek

V ramci kulturniho vyZiti hostli je mozné nabizet vyhodny balicek, kde je spojeno ubytovani

S kulturnim zazitkem (divadlo, muzeum, koncert...).

Tabulka ¢. 15: Kalkulace kulturniho balicku

Sluzby Cena sluzby
Ubytovani 3900,-
Vstupenka (pramérna cena) 500,-
Napoj v Lobby baru zdarma
Cena celkem 4 400,-
10% sleva na bali¢ek 440,-
Cena balicku 3960,-

Zdroj: Vlastni prace
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni vhodnych marketingovych strategii pro konkrétni
podnik, za vyuziti stanovenych marketingovych nastrojt. Jednalo se o hotel Holiday Inn Brno.
Byla provedena charakteristika hotelu a popsany jednotlivé sluzby hotelu.
Vytvotenim marketingového mixu byly zjiStény udaje, které byly dalezité pro dalsi praci.
Hotel je z pohledu marketingu velice dobfe vybaven, a to pfedev§sim v oblasti marketingové
komunikace. Uréity zpusob marketingové komunikace je dan standardy hotelového fetézce

Holiday Inn a hlavné také siti fetézci InterContinental Hotels Group.

V praci byla déile provedena marketingova situacni analyza. V makroprostiedi
byla vypracovana analyza PEST a Vv mikroprostfedi byl vypracovan Porteriv model

péti hybnych sil.

Vysledkem PEST analyzy bylo, Ze hotel jako pravnicka forma (akciova spole¢nost) podléha
mnoha zakoniim a vyhlaskam, které mohou ovliviiovat chod hotelu, a to zejména v oblasti
gastronomie. Holiday Inn je ovliviiovan také faktory 2z ekonomického prostiedi.
V prosinci minulého roku bylo nutné reagovat na zménu sazby DPH a v lednu nového roku
prestoupit na elektronickou evidenci trzeb. Dal$im vysledkem PEST analyzy bylo, Ze hotel
musi usilovat pfevazné o firemni klientelu a musi neustéle drZet krok s novymi technologiemi

at’ jiz v oblasti hotelnictvi nebo gastronomie.

Za pomoci Porterova modelu 5 — ti hybnych sil byla zjisténa stavajici konkurence hotelu
Holiday Inn a jeho pozice na trhu, hrozba potencialni nové konkurence a vyjednavaci vliv
dodavatelii a odbérateld. Substitutem mohou byt veskeré dalSi ubytovaci zafizeni na uzemi

meésta Brna.

V praci byla nasledné vypracovana analyza portfolia matice BCG a SWOT analyza.
Zapomoci udajii od vedeni hotelli a dat z vyro¢nich zprav byla zpracovana matice BCG,
kde bylo zjisténo, jaky pomér maji jednotlivé sluzby na trzbach hotelu. Nejvétsi podil
na trzbach ma ubytovani néasledované stravovanim. Ostatni sluzby, které zahrnuji kongresové
a wellness sluzby maji sice relativné maly trzni podil, ale pomérmné vysoké tempo rlstu trhu.

Proto se v nasledujici kapitole prace zaobird pravé témito sluzbami.
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K vytvofeni SWOT analyzy byly vyuzity vlastni poznatky zrecepce hotelu, poznamky
manazera hotelu a recenze hostl z portali Booking.com, Tripadvisor a IHG.com.
Za silnou stranku 1ze povazovat Gcast hotelu v siti fetézc IHG a moznost vyuziti znacky
aknow how Holiday Inn. Na slabych strankach se snazi hotel pribézné pracovat.
Ptilezitosti mGize byt vyuziti neatraktivnich termint a vikendl k naldkéni rodin s détmi.

Hrozbou pro hotel je pfevazné konkurence a zmény v legislative.

Pro hotel Holiday Inn Brno byly navrzeny rtizné strategie pro lepsi rozvoj podniku a upevnéni
pozice na trhu. Jako prvni by se méla provést oprava vodoinstalace, aby byla zabezpecena
kvalita sluzeb a pohodli hosti. Jak bylo zjisténo ze zminovanych analyz, hotel by se mél
zaméfit vice na kongresové a wellness sluzby. Byly navrZzeny rizné balicky sluzeb
(kongresové, pobytové, pozndvaci balicky a dal$i), animacni sluzby ptevazné pro rodiny
s détmi, moznost zafizeni listkli na riznd kulturni ptestaveni, modernizace Relax zone
pridanim vnitini vifivky a tfada dalSich moznosti vyuziti hotelu. Navrhy byly ekonomicky

vycisleny.

Vysledky provedenych analyz by mohli pomoci hotelu zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb

a upevnit ve stavajici konkurenci svoji pozici na trhu. Cil prace byl splnén.
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Boston Consulting Group

Strategic Position and ACtion Evaluation
InterContinental Hotels Group

Brnénské veletrhy a vystavy

Hruby domaci produkt

Strategicka podnikatelska jednotka
Takzvané

Milion

Tisice

Hotel Reservation Service

Koruna ¢eska

Elektronicka evidence trzeb

Euro

Pay per click

Sbirka

Hazard Analysis Critical Control Points
Dan z pfidané hodnoty

Ceska narodni banka
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PRILOHY
Ptiloha A: Uspotadani kongresové haly a salonki v hotelu
Ptiloha B: Seznam konkurentd hotelu Holiday Inn Brno

Pfiloha C: Primérna obsazenost hotelu v roce 2016



A USPORADANI KONGRESOVE HALY A SALONKU
V HOTELU

Obrazek ¢. 1: Pudorys hotelu Holiday Inn se salonky
Zdroj: webové stranky hotelu

Obrazek ¢. 2: Usporadani kongresové haly

Zdroj: webové stranky hotelu



B SEZNAM KONKURENTU HOTELU HOLIDAY INN BRNO

Tabulka ¢. 1: Seznam konkurentti

Nazev hotelu

1 Hotel Continental

2 Best Western Premier Hotel International Brno
3 Grandhotel Brno

4 Old Town Hotel

5 Grandezza Hotel Luxury Palace

6 Hotel Vaka

7 Fairhotel

8 Avanti Hotel

9 Hotel Arte

10 Hotel Slavia

11 Restaurant & Design Hotel Noem Arch
12 Courtyard by Marriott Brno

13 Hotel Pegas Brno

14 Hotel Vista

15 Maximus Resort

16 Orea Hotel Voronéz 1

17 Royal Ricc

18 Parkhotel Brno

19 Sono Hotel

20 Hotel Santander

Zdroj: Vlastni prace



C PRUMERNA OBSAZENOST HOTELU V ROCE 2016
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Obrazek ¢. 1:Graf primérna obsazenost hotelu

Zdroj: Vedeni hotelu



