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ABSTRAKT

Diplomova prace, zaméfend na oblast cestovniho ruchu a hotelnictvi, je podkladem pro pro-
jekt ke zvySeni konkurenceschopnosti hotelu Minerdl. Je rozdélena na teoretickou

a praktickou cast.
Prvni ¢ast je zaméfena na poznatky z oblasti cestovniho ruchu a marketingu sluzeb hotelu.

Ve druhé casti je analyzovan soucasny stav hotelu Mineral — analyza jednotlivych nastroji
marketingového mixu, analyza zakaznika a konkurence. Dale byla provedena SWOT analy-
za a dotaznikové Setfeni, na jejichz zdkladé byl projekt zpracovan. Zakladem projektu je

navrh na vybudovani bowling centra a ndvrh na novou propagaci.

Klicova slova: cestovni ruch, konkurence, zakaznik, marketingovy mix, hotelové sluzby

ABSTRACT

This thesis, which focuses on tourism and hotel industry, is the basis for a project to increa-

se the competitiveness of the hotel Mineral. It is divided into theoretical and practical part.
First part focuses on findings in the areas of tourism and hotel marketing services.

Second part analyzes the current state of hotel Minerals - analysis instruments of the marke-
ting mix, customer and competition analysis. Further, a SWOT analysis and the question-
naire on which the project was finished are included. The basis of this project is a proposal

to build a bowling center and the proposal for a new promotion.

Keywords: tourism, competitors, customers, marketing mix, hotel services
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UvVOD

Marketing je ekonomicka disciplina, ktera vyzaduje peclivé planovani i provedeni. Marke-
tingové praktiky jsou neustale vylepSovany a pietvafeny v podstaté ve vSech odvétvich, aby

se zvysila Sance na uspéch.

Oblast cestovniho ruchu je ¢asto oznaovana za odvétvi budoucnosti a za nejvyznamnéjsi odvet-
vi, ve kterém vznik4 nejvice pracovnich pfilezitosti. Charakteristickym rysem cestovniho ruchu

je cestovani a docasny pohyb osob mimo trvalé bydlisté s cilem uspokojovat specifické potieby.

Hotelové sluzby a cestovni ruch se rozvijeji paralelné a navzajem se ovliviluji. S rozvojem ces-
tovniho ruchu roste i pocet konkurencnich hotell v jednotlivych cilovych mistech. Dnes uz ne-
staCi znadt zakaznika, management musi vénovat neustalou pozornost i svym konkurentiim
a porovnavat vlastnosti a ceny sluzeb. Silnd konkurence nuti kazdou organizaci ke zkvalitiiovani

svych sluzeb.

V dne$ni velmi uspéchané dobé je dulezité umét se odpoutat od problémt pracovnich dnii
a vyuzit svlij volny ¢as ke zregenerovani jak fyzickych, tak psychickych sil. VétSina zakaz-
niki dava prednost hoteltim, které se li$i od ostatnich — musi jim byt nabidnuta sluzba, kte-

rou u konkurence nenajde.

Téma z oblasti hotelovych sluzeb a cestovniho ruchu jsem si zvolila proto, Ze se jedna
0 zajimavou a dynamickou oblast, kterd otevira nové moznosti v poskytovani sluzeb. M¢ésto
nabizi turistim jen nékolik restauraci a hosptidek. Reseni, které jsem navrhla, ptilaka nové

hosty a turisty a nabidne novou sluzbu pro mistni obyvatele.

Cilem diplomové prace je zpracovat projekt na zvySeni konkurenceschopnosti hotelu Mine-
ral — tj. vybudovani bowling centra a navrzeni nové propagace. Pouzitymi nastroji jSou ana-

lyza soucasného stavu hotelu Mineral, zpracovani SWOT analyzy a dotaznikové Setteni.
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1 TEORETICKE POZNATKY

Konkurence vznika vSude, kde dvé nebo vice organizaci prodavaji podobny produkt spole¢-
nému cilovému trhu. V této oblasti existuji velké rozdily v mife konkurence v jednotlivych

sektorech trhu.

Konkurence miize existovat na riznych geografickych trovnich, poc¢inaje mistni konkurenci
mezi organizacemi v jednom mésté, napt. hotel, restaurace, a konce skute¢nou globalni

konkurenci mezi organizacemi sidlicimi na riznych kontinentech, napt. letecké spole¢nosti.

MnozZstvi urovni a typt konkurence v této oblasti je odrazem odlisnosti v sektorech trhu

zpusobenych fadou faktord. [3]

1.1 Konkurence

Periodickd analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoZziuje vyuZit silné stranky
a specifické ptrednosti hotelu k odvraceni ohrozeni ze strany konkurence na trhu. S rozvo-
jem cestovniho ruchu roste i poc¢et konkuren¢nich hotelti v jednotlivych cilovych mistech.
Dnes uz nestac¢i znat zakaznika — hosta, management hotelu musi vénovat neustalou pozor-
nost 1 svym konkurentiim a porovnavat vlastnosti a ceny sluzeb, analyzovat efektivnost pro-

deje, vyhodnocovat komunikaci konkurence s hosty apod. [5]
Management hotelu musi predevsim hledat odpovédi na nasledujici otazky:

Kdo jsou nasi konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

Kdo jsou jejich zakaznici?

Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
Jak obvykle reaguji na své ohrozeni? [5]

Hotel by mél proto uskutecnit komparativni analyzu konkurence, pfi které pouZije otazky
i zpisob hodnoceni popsany pro vlastni analyzu SWOT. Pfi analyzovani konkurence je po-
tiebné identifikovat nejen soucasnou konkurenci, ale také potencialni, coz pomiize hotelu
predvidat, jak bude konkurence reagovat na zmény na trhu v budoucnu, a tim 1 pfijmout

adekvatni strategicka rozhodnuti. [5]
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Schopnost hotelu obstat v konkurenci zavisi na moznosti vstupu konkurence na trh, soucas-
né konkurenci na vybraném trhu, schopnosti hotelu ovlivnit hosty konkurence a na stupni

rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. [5]

Vstup konkurence na soucasny trh je motivovan dlouhodobou ziskovou ptitazlivosti trhu
nebo trzniho segmentu. Michael Porter identifikoval pét sil, které dlouhodobou ziskovou

pritazlivost trhu ovliviuji negativné, a to:

1. hrozba intenzivniho odvétvového soupeteni (vysoka koncentrace silnych
konkurentt, stagnujici, resp. klesajici tempo rtstu prodeje)

2. hrozba novych uchazecu (velikost vstupnich a vystupnich bariér)

3. hrozba substitu¢nich produktti (limituji ceny a zisk)

4. hrozba rostouci kompetence zakaznikli (organizovanost a koncentrace zakaznik,
ktefi se snazi stlacit ceny a pozaduyji stale kvalitngjsi sluzby)

5. hrozba rostouci kompetence dodavatelti (moZznost zvySovani cen a redukce

dodavek) [5]

1.1.1 Typy konkurentia

o Kkonkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti ke
konkuren¢nimu boji

o laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazné na aktivity ostatnich konkurentt

o Vvybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity svych konkurent

o konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodn¢ na jakoukoliv formu ohrozeni [25]

1.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch predstavuje pifedevsim specidlni oblast sluzeb a integrovanych produktii. Na-

rast sféry sluzeb je jednou z nejvyznamnéjsich charakteristik soucasné spole¢nosti. [33]

1.2.1 Specifika cestovniho ruchu
- rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami

- produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad
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- mistni vazanost, bezprostfedni spojitost s uzemim (mistem), ve kterém se realizuje,

zejména s kvalitou prirodniho prostiedi
- vyrazna sezOnnost
- trh je silné determinovan piirodnimi faktory a dal$imi nepfedvidatelnymi vlivy
- vysoky podil lidské prace

- tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cenach, ptijmech se obvykle bezprostiedné

projevi na trhu)

- poptavka je vyrazné ovliviiovana dichody obyvatelstva, fondem volného casu, ce-
novou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci, modou

a prestizi, celkovym zplisobem zivota

- nabidku silné ovliviiuje také rozvoj vyuzivani techniky a technologii (internet, infor-

macni a rezervacni systém)

- cestovni ruch je uzce spojen s primyslem volného ¢asu a zabavy

- kratkodobost a pfechodnost pisobeni na zakaznika

- zvySend mira emocialnich, iraciondlnich faktorti pii vybéru zdjezdu, mista pobytu,
traveni dovolené, rostouci naroky na jedinecnost a silu prozitku

- veétsi vyznam vnéjSich stranek (luxusni vybaveni, chovani a vystupovani personalu)

jako urcujicich faktorti pro vnimani kvality poskytovanych sluzeb
- prvorada uloha image dan¢ho mista

- vyznam zprostiedkovateli (cestovni kanceldfe a agentury, dopravci, ubytovaci

a stravovaci sluzby) a jejich spoluprace

- vyznam dvoustupiiové komunikace, kdy rozhodnuti kde travit dovolenou ovliviluje
nazor jednice, ktery zprostfedkovava potencidlnim turistim vlastni zkuSenosti

s produktem

- snadnd napodobitelnost osvédcenych postupli mezi konkurenty, kterd vyviji neustaly

tlak na inovaci nabidky [33]
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1.2.2 Charakter konkurence v cestovnim ruchu

Konkurence vznika v§ude, kde dvé nebo vice organizaci prodavaji podobny produkt spolec-
nému cilovému trhu. Zakaznik tak ma moznost volby produktu a kazda organizace se ho

snazi presveédcit, aby koupil pravé ten jeji. [3]

Konkurence miize existovat na riznych geografickych urovnich, poc¢inaje mistni konkurenci
mezi organizacemi Vv jednom mésté, napi. v sektoru restauraci, a kon¢e globalni konkurenci

(letecké spolecnosti). [3]
Existuji dva typy konkurence:
1. vnitini konkurence

- jedna organizace konkuruje druhé napi. organizace spravované mistnimi ufady —

muzea, cestovni agentury, hotely aj.
2. vnéjsi konkurence

- tato konkurence nenabizi potencidlnim zdkaznikiim cestovnich kancelaii rekreace
nebo zajezdy, ale i jiné mozZnosti, jak utratit penize, napf. zakaznik se rozhodne, ze

v daném roce neutrati penize za dovolenou, ale za novy diim, nové auto atd. [3]

Mnozstvi trovni a typt konkurence je odrazem odliSnosti zptisobenych fadou faktort vcet-

- statni intervenci trhu prostiednictvim subvenci, piedpisii upravujicich vstup na trh

a role statnich organizaci jako hraci na trhu

- poctem hlavnich hract na trhu a jejich schopnosti formaln¢ nebo neformaln¢ spolu-

pracovat, existenci zfejmych nebo skrytych dohod o vysi cen

- nedostatecnou motivaci mnoha statnich neziskovych organizaci k vytvareni zisku aj.

(3]

1.3 Zakaznici

Zékaznika miZeme povazovat za uUstfedni bod uvah jakékoliv firmy. Jeho uspokojovani
potieb je v ramci marketingového pfistupu zékladem, proto je nutné zakazniky dobie po-

znat a poznat jejich kupni chovani. Kupnim chovanim rozumime slozky chovani zakaznika,
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které se tykaji jeho projevil na trhu (pro¢ a jak zakaznici ziskavaji a uzivaji zbozi a sluzby,

jak je odkladaji, prestavaji uzivat).

1.3.1

Typy zakazniki

Na trhu existuje fady typd, které mizeme identifikovat. Identifikace probihd na zaklad¢ ana-

lyzy, ktera je tvofena riznymi agenturami napt. agentura INCOMA GfK rozlisuje 7 typt

z hlediska odlisnosti v nakupnim chovani:

1.3.2

e nenaro¢ny flegmatik

e naro¢ny

o Setfivy

e ovlivnitelny

e mobilni pragmatik

¢ loajalni hospodyné [20]

Co ovliviiuje chovani spotiebiteli
1. Kulturni faktory

v détstvi a dospivani ziskdvame prostiednictvim rodiny a klicovych instituci soubor

hodnot, percepci, preferenci a zptisobi chovani

kultura se sklada z men$ich subkultur kam patfi: narodnosti, nabozenstvi, rasové

skupiny a geografické regiony

spolecenska tfida — lidska spolecnost vykazuje socialni stratifikaci, kdy jsou jejich

¢lenové predurceni ke konkrétnim rolim
2. spolecenské faktory

referencni skupina — lidé, kteti maji pifimy (rodina, ptatelé, sousedi, spolupracovnici)
nebo nepiimy vliv (ndbozenské, profesni a odborové skupiny) na nadzory a chovani

spotiebitelt
rodina — orienta¢ni (rodice a déti) a reprodukéni rodina (partner a déti)
role a postaveni

3. osobni faktory

patii sem vek, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické okolnosti, osob-

nost a sebepojeti, zivotni styl a hodnoty [6]
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2 VYUZITIi MARKETINGU V HOTELU

Marketing je zjisStovanim a naplhiovanim lidskych a spole¢enskych potieb a abychom dosahli
uspéchu v oblasti, ve které podnikame, musime dany obor dobfe znat. [6, 5]
Pro lepsi pochopeni marketingu je dobré si definovat zakladni pojmy: potieby, piani, po-
ptavku a trh.
Potieby
- vyjadiuji subjektivné pocitovany nedostatek, ktery je pro vSechny stejny a lze je
rozdélit na fyziologické, socialni a individualni potieby = spirdla potieb (je ovlivnéna

kulturou a celkovym prostifedim spole¢nosti, ve které jednotlivec zije a organizace

podnika) [7, 6]

- konkrétni forma uspokojeni potfeb — marketing nam pfinas$i moznost si néco prat vi-
ce ¢i méng, neptinasi vsak nové potieby [24]
Poptavka

- realizace uspokojeni potieb prostiednictvim smény na trhu, realizuji se zde jen ta

piani, za ktera chceme a muZeme zaplatit poZzadovanou cenu [24]

—
-
>

- misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou; rozliSuje trhy — spotiebni, obchodni,

globalni a neziskovy trh [6]

Marketing ubytovacich a gastronomickych sluzeb je pfedevsim v porozuméni trhu. Hotel
poskytuje sluzby v socialné-ekonomickém prostiredi, proto musi plnit pfedev§im ekonomic-
ké, technologické, socialni a ekologické pozadavky. [5]

Zde je dobré si také oziejmit par pojmu jako je hotel — vetejné ubytovaci zatizeni poskytuji-
ci za tplatu ubytovani a sluzby s nim spojené, gastronomické zarizeni zase poskytuje pokr-

my a napoje, zabezpecuje jejich odbyt a spotiebu a sluzby s tim souvisejici. [5]
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2.1 Charakteristika sluzeb

Nejvétsim poskytovatelem sluzeb je bezpochyby stat. Jedna se zejména o vzdélani, sluzby
Vv oblasti zakonodarstvi, prava, ochrany a bezpecnosti, zdravotni sluzby, ale 1 sprava financi
— ptredevsim socialni sluzby. Dalsimi poskytovateli jsou neziskové organizace — nadace, ob-
Canska sdruzeni, cirkve aj. a podnikatelské subjekty — banky, pojistovny, hotely, subjekty v

cestovnim ruchu aj. [7]

Zakladem poskytovani sluzeb je vzajemny vztah dvou osob, ktery je ur€en socidlnimi, eko-

nomickymi a osobnimi charakteristikami zu¢astnénych.

2.1.1 Klasifikace sluzeb

Oblast sluzeb je velmi rozsahla, zahrnuje mnoho ¢innosti, od jednoduchych po slozité pro-
cesy. Je vhodné tyto sluzby rozttidit. Podle odvétvového tfidéni rozeznavame tercidlni (re-
staurace, hotely, holi¢stvi, kosmetické sluzby, opravy aj.), kvartérni (dopravy, obchod, ko-
munikace, finance a sprava) a kvintetni sluzby (zdravotni péce, vzdélavani a rekreace). Dale
rozliSujeme trzni a netrzni sluzby. Hlavni ukazatel je sména za penize. Netrzni neboli veiej-
né sluzby jsou poskytované vladou a mistni spravou, pro néz je charakteristicka nemoznost
vyloucit osoby z moznosti vyuzivani a jejich spotifeba je ned¢litelna. Patfi sem napf. statni
sprava, bezpecnost. V né€kterych pfipadech napf. ve zdravotnictvi, nelze jednoznaéné urcit,
zda se jedna o trzni ¢i netrzni sluZzbu — existence vefejnych i soukromych nemocnic. Existuje
cela tada klasifikaci sluzeb mezi ty nejdulezitéjsi je mozno jesté zafadit klasifikaci podle

prodejce a kupujiciho nebo podle jejich charakteru a poskytovani. [7]

2.1.2 Vlastnosti sluZzeb hotelu

Mezi nejcharakteristictéjsi obecné vlastnosti sluzeb patii nehmotnost, neoddélitelnost, hete-

rogenita, zni¢itelnost a vlastnictvi.

Hotelové sluzby predstavuji ubytovaci, gastronomické a doplitkové sluzby. JelikoZ je pro
nas nejdulezitéjsi spokojeny zakaznik, je pii poskytovani velmi dilezity i zpisob, jakym je
sluzba poskytnuta. Jedna se o standard sluzeb, ktery ovliviiuje vice faktort, zejména charak-
ter ubytovaciho zatizeni (ubytovani ve mésté, v rekreaénim sttedisku), provozni predpokla-

dy (naroc¢nost sluzeb na prostorové predpoklady, pohotovost persondlu), klientela (zvyklos-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

ti, tradice, struktura hostll), sezonni vlivy, uroven vyuziti lizkové kapacity (s rastem pri-

mérné doby pobytu hosta rostou pozadavky na standard sluzeb). [5]

Poskytované sluzby mizeme rozd¢lit na:

. ubytovaci sluzby — recepce, pokoj

. stravovaci sluzby — restaurace, bar

. doplitkové sluzby — bazén, fitness, tenis, sauna

. osobni sluzby — donaska zavazadel, prani pradla, sportovni a kulturni vyziti aj.

Sluzby v oblasti cestovniho ruchu jsou specifické i1 dalSimi charakteristikami — napt. zvyse-
nou mirou emociondlnich a iracionalnich faktort jako je prestiz, moda, dale je kladem diraz
na ustni reklamu, zvySuje se potteba kvalitnich podplrnych materidli vzhledem
k nemoznosti si vyzkouset sluzbu pted koupi a je také kladem diraz na komunikaéni do-

vednosti poskytovateld jako je interpersonalni komunikace ¢i jazykové znalosti.

Sluzby v hotelu jsou hodnoceny piisnéji nez jiné sluzby — stanovit standart, ktery bude vy-

hovovat vSem, jde velmi stézi. Vzdy se najde n¢kdo, komu se nebude néco libit.

Zakladem dobie poskytnuté sluzby je dobra komunikace s hostem. Je tfeba zjistit, zda je

zakaznik spokojeny. Spokojeny zakaznik je klicem k uispé&Snosti hotelu. [5]

2.2 Podstata marketingu sluzeb hotelu

Marketingem rozumime zjistit potieby hosta a prodat mu je se ziskem. Znamena to nabizet
spravny produkt na spravném misté, ve spravny ¢as, spravnym zpusobem a za hostem ak-

ceptovanou cenu. [5]

»A. M. Morrison definuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces planovani,
zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potiebnych k zajisténi jak zakaz-
nikovych potieb a pozadavkd, tak i cili organizace. K dosazeni nejvétsi Gc¢innosti vyzaduje
marketing Gsili kazdého jednotlivee a jeho ucinnost se dale mize zvysit ¢i snizit ¢innosti

dalsich komplementarnich organizaci.* [5]
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Hotelovy marketing neustéle hled4d odpovédi na otazky:

» Co chceme na trhu nabizet?

» Kam se chceme dostat?

» Co chceme d¢lat?
Soucasti je i vyzkum provadéni za ucelem zjisténi, kdo jsou nasi hosté — jejich pozadavky.
Tyto potfeby nasledné plnit. Tyto potfeby nemlize plnit pouze jeden Clovék — jedna se

0 tymovou praci, jak pracovniki marketingového oddéleni, managementu, ale i ostatnich

zaméstnancu. [5]

Podstatou je marketingova koncepce — zpracovani, akceptace a ndslednd aplikace je za-
kladnim pfedpokladem uspéchu. Soucasti je ureni marketingového cile, ktery vychazi

Z poslani hotelu a je ur¢en zaméstnancim hotelu. [5]

Predpokladem dosazeni stanovenych cilii je analyza a vyhodnoceni pozice hotelu, makroe-

konomickych faktort, konkurence a potencialnich hosta. [5]
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Marketingova koncepce
[
Urceni poslani hotelu
Urcéeni marketingového cile
[
Marketingova analyza
[ |
Analyza silnych a Analyza vnéjsiho Analyza hostu
slabych stranek prostredi

[
Urceni specifickych pirednosti z
p
é
Urceni mozZnosti a ohroZeni na trhu ¢
n
Segmentace trhu a
v
Vybér marketingové strategie a
z
b

Aktivizace marketingové mixu
[

Produkt Distribucni Cena Komunikace

Lidé

[
Realizacni plan
[

Kontrola

Obrazek 1: Marketingova koncepce hotelu [Marketing hotelovych sluzeb, Kirdl ova]
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3 AKTIVIZACE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix ptfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déla, aby
vzbudila poptavku po produktu. Jedna se tedy o soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych, které vyuzivame k dosazeni vytyCenych cilu — aby firma byla co nejblize pta-

nim cilového zakaznika. [1]

Sklada se ze 4 zakladnich marketingovych nastroji:

produkt (product)

cena (price)

distribuce (place)

komunikace (promotion)

V oblasti ubytovacich sluzeb hraji vyznamnou roli také lidé — zaméstnanci hotelu. Proto

marketingovy mix rozsitime o dalsi nastroj:
- lidé (people) [5]

Marketingovy mix je zakladni soucasti pii tvorbé strategic — nevyhnutelna je také analyza
silnych a slabych stranek hotelu. Jeho implementace vyzaduje integraci a koordinaci vSech

zaméstnanct hotelu, ale i vnéjsiho okoli véetné hostu. [5]

Je dulezité si uvédomit, ze marketingovy mix piedstavuje taktickou, nikoliv strategickou

pomicku. Marketingovému mixu piedchazi vyfeSeni strategickych problémi, jako jsou:
- segmentaci (segmentation)
- zacileni (targeting)

- Umisténi (positioning) [30]

3.1 Produkt

Produkt obecné oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekavani. [30]
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3.1.1 Analyza nabidky sluZeb hotelu

Lokalizace na urcitém cilovém misté mize a nemusi pfinést vyhody, ze kterych hotel tézi.
Vétsina zakaznikil — hostti dava prednost hotelim, které se 1isi od ostatnich. Usp&sné upou-

tat hosty mizeme, pokud:
- Vytvofime néco, co host neméa doma, co mu nemtize nabidnout konkurence

- vyuzijeme piirodniho prostiedi v kombinaci se sportovné-rekreanimi zatizenimi,

ubytovacimi, pohostinskymi a spole¢ensko-zabavnimi sluzbami
- zaujmeme specialni polohu
- VyuZijeme reputace a image cilového mista
- Vytvofime néco z ni¢eho
- vyuzijeme touhy lidi po romantice — napi. apartman pro novomanzele

- vyuzijeme architektonické zvlastnosti budovy a piizpiisobime zatizeni jejimu sty-

lu [5]

Hotel je ptitazlivy a zajimavy i podle toho, jaka je souhra nastroji marketingového mixu.

Image hotelu zahrnuje:

exteriér hotelu

- 0koli a ptirodni prostiedi

- Oznaceni

- znacky upozornujici na hotel

- interiér

- cistota

- Ochota personalu

- design tisténych materialti o hotelu

- distribu¢ni kanaly, prostfednictvim kterych se produkt hotelu dostava na trh cestov-

niho ruchu [5]
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3.1.2 Zivotni cyklus

Stejné jako v ostatnich odvétvich je nutné i v oblasti hotelnictvi neustale inovovat a nabizet
nové sluzby. Tento trh se vyviji dynamicky, potieby a pozadavky se neustale méni a n¢které

sluzby zastaravaji, jejich prodej klesa a hotel je pfestava nabizet. [5]
Tento proces se nazyva zivotni cyklus a sklada se z péti fazi:

1. vyvoj produktu — nalezeni a rozvinuti napadu, poptavka mize a nemusi jesté existo-

vat, naklady jsou vsak jiz vynakladany

2. uvedeni na trh — pomaly rlst prodeje, hotel realizuje naklady na reklamu a podporu

prodeje
3. rust — dochazi k piijeti produktu na trhu a hotel realizuje vysoké trzby a zisk

4. zralost — dochazi ke zpomaleni ristového tempa prodeje vstupem konkurentd na trh
se srovnatelnou nabidkou za niz$i ceny, ndklady se zvySuji pievazn€ na ochranu pied

touto konkurenci, na podporu prodeje a reklamu

5. pokles — snizuje se prodej i zisk, coz mize vést ke stazeni sluzby z nabidky hotelu

[5, 1]
A
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Vyvojova Zavadeci Rustowva Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 2: Zivotni cyklus [www.metodyrizeni.cz/zivotni_cyklus_vyrobku.html]


http://www.metodyrizeni.cz/zivotni_cyklus_vyrobku.htm
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Inovacni faze nezacind az po skonceni celého Zivotniho cyklu jednoho produktu, nybrz syn-
chronné probihaji minimalné dva cykly. Inovace sluzby, orientace na nové trzni segmenty ¢i
vyuziti sluzeb na uspokojeni novych potieb mize stagnujici poptavku ozivit. Je tedy velmi

dulezité spravné nacasovani (timing). [1]

3.2 Cena

Cena je nastrojem marketingového mixu, ktery je nejvice ovliviiovan internimi i externimi
faktory. Obecné ptedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt - vy-
tvaii ptijmy. V ocich hostil je signdlem kvality a hodnoty v ptipad€, kdy nemaji dostatek
informaci pti rozhodovani o koupi a taky kdyZ je hotel porovnatelny s jinymi hotely. Nizsi

cena mize znacCit niz$i kvalitu. Pfi tvorbé ceny musi tedy takova skute¢nost brana v uvahu.

Hotel pfi jeji tvorbé musi také brat v uvahu podminky trhu. Je pfedevsim ovlivnéna charak-
terem a image produktu, cenou jednotlivych slozek produktu apod. Dal$im faktorem je cena
V mimosezoné — cena produktu sezonniho charakteru je obvykle vyssi nez ceny produktu
s celorocnim vyuzitim. Hotel musi v zdjmu komplexni cenotvorby vyuzivat strategické 1
taktické ceny. [5]

Strategickou cenou miize byt cena uvedena v katalozich. Ve vybraném ¢asovém obdobi se

vwr

Taktickd cena je takova, kterou mtze hotel ménit kazdy tyden, den ¢i hodinu. Jde o cenu
reagujici na zmeény na trhu bez ohledu na kvalitu produktu. Je intenzivné propagovana, pro-

toze se vztahuje na tzv. vyhodnou koupi. [5]

3.2.1 Faktory ovliviiujici cenu
Faktory d€lime na:

- vnitini faktory - ekonomicti ¢initelé (kupni sila spotiebitele, inflace, konkurence),
pravni faktory (platna legislativa, postihy pii nedodrzeni pravidel), spolecenské fak-

tory (socialni struktura obyvatel)

- vnéjsi faktory - marketingové cile, naklady na vyrobek, zaclenéni ceny do organi-

zace podniku [34]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kupn%C3%AD_s%C3%ADla
http://cs.wikipedia.org/wiki/Inflace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Konkurence
http://cs.wikipedia.org/wiki/Legislativa
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=V%C3%BDrobek&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik
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3.2.2 Metody stanoveni cen sluZeb
Nakladové orientovana cena

Jinak také nazyvana kalkulace - stanovuje se souc¢tem nakladii na spotiebované surovi-
ny, ke kterému se ptipocte piirazka (obchodni marze). Pouziva se ve vSech oborech, ve
kterych se miize vy¢islit nakladovost vyrobki (pohostinstvi, odévnictvi atd.). Vyhodou

jsou jasné vstupni naklady a teoreticky neomezena marze.
Orientace na konkurenci

Také konkuren¢ni - vychédzi z predpokladanych cen konkurence resp. dominantniho

prodejce. Muze se ale stat, ze vynosy nebudou dostate¢né a nepokryji naklady.
Orientace na poptavku

Pohybliva cena - zavisi na ochoté kupujiciho koupit produkt. Jinak feceno: ¢im vice je

spotiebitel ochoten zaplatit, tim vice se cena zvySuje. [5, 34]

3.2.3 Typy cen za ubytovaci sluzby

Hotel jako hlavni produkt nabizi pokoje. Ostatni sluzby s tim spojené ¢ini tento produkt vice
prodejnym. Jsou soucasti produktového mixu, protoze pomahaji hradit ndklady na investice,

provozni naklady se podileji na tvorbé zisku. [5]

Mezi zakladni typy mizeme zahrnout:

- specialni garantovand cena — tato cena je nabizena obchodnim cestujicim, ktefi pra-
videln¢ vyuzivaji nasich sluzeb, v piipad¢, Ze neni k dispozici pokoj dané kvality, za-

kaznik je ubytovan na lepSim pokoji za stejnou cenu

- vikendova cena — jedna se o specialni cenu, za kterou je ubytovani nabizeno

Vv obdobi, kdy je hotel méné vytizeny — mimosezona

- ptldenni cena — cena za denni vyuziti pokoje — na noc je pokoj prodan jinému hostu

- konferenéni cena — dohodnuta cena, kdy tcastnici né¢jaké konference obsadi mnoho

pokojl ve stejném terminu — napt. mnozstevni sleva

- mensi hotely ve svém z4jmu vyuzit co nejvice svych kapacit, nabizeji ubytovani za

ceny, které zahrnuji i vstupy do atraktivit v cilovém misté

- cena pro rodinu — tyto ceny jsou ¢asto kombinované se slevou pro déti
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Pfi stanoveni ceny nesmime vSak zapomenout, Ze naSimi konkurenty jsou i hotely v jinych

cilovych mistech, nejen hotely v dané oblasti. [5]

3.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se nas produkt ¢i sluzba dostane na trh a k zakaznikovi,
patii v komunikaci se zakaznikem mezi nejdilezitési a nasledné ovlivitluje pouziti ostatnich

marketingovych nastroju. [1]

Hlavni vlastnosti produktu hotelu je jeho nehmatatelnost — neni mozné jej skladovat a ¢asto

se miSto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a ¢asem spotieby. [5]

Zéakladni rozd¢leni distribu¢nich cest je ptima a neptima distribuce. V piipadé piimé distri-
buce se jedna o prodej piimo v recepci hotelu nebo restaurace. Pokud vyuzivame k prodeji
katalogy, direkt marketing, televizi, rozhlas, internet ¢i jiného prostiednika, jedna se o ne-

piimou distribuci nebo kombinaci obou. [5]
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Obrdazek 3: Distribucni kandly hotel. sluzeb [Marketing sluzeb, Janeckovd, Vastikovd]

3.3.1 Prima distribuce

Pro distribuci sluzeb je internet a jeho vyuziti dilezité. Odstranuje nékteré, pro prodej slu-
zeb zékaznikiim nevyhodné vlastnosti sluzeb. MiZzeme naptiklad zobrazit hotel a prostiedi,
ve kterém se naléza, 1ze vysvétlit podrobnéji nékteré vlastnosti slozitych sluzeb, na mapce

mésta lze znazornit, kde miizeme danou sluzbu nalézt. [7]

Velmi rozsifena je prezentace hotelu prosttednictvim rezervaénich siti — tzn. hotel je zapo-
jen do sité prostfednictvim internetu, coZ zjednodusuje a racionalizuje vyhledavani volnych
kapacit, poskytuje informace, resp. okamzité potvrzeni rezervace. Pro hotel je tento zpisob

vyhodny ptedevs§im v tspofe ¢asu a nakladd. [5]

Internet — fenomén dnesni doby. Zavislost na internetu vSech tcastnikd cestovniho ruchu je

opravdu vysoké. Pokud hotel aktivné vyuziva internet, miize pro néj znamenat:
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dostupnost 365 dnti v roce, 24 hodin denné

moznost barevné prezentace, prenos audio i video zadznamt
interaktivni prostiedi

moznost segmentace zakazniki

moznost sledovat a vyhodnocovat navstévnost webovych stranek
ziskani zpétné vazby od navstévnikii webovych stranek
mozZnost obsdhnout jinak nedosazitelné trhy

dosazeni konkurenceschopné ceny

flexibilni reakci na poptavku novymi kombinacemi produktt
zvyseni efektivnosti vynaloZenych ndkladt

rychlé Sifeni informaci napfic trhy

vytvareni poptavky po novych produktech

konkurenéni vyhodu, kdyz dokaZe hostu poskytnout informaci rychleji, s vétSim

emoc¢nim apelem a s niz§imi naklady

ucinnost vyuzivani informaci pfi nasledném vyuzivani kapacit apod. [5]

Rayport a Sviokla: ,,Dochazi k odstranéni tradi¢nich vzajemnych kontaktii mezi hmotnym

prodejcem a hmotnym kupujicim odehravajici se na ur¢itém trznim misté. Tento typ trans-

akci, které nazyvame transakcemi realizovanymi v trznim prostoru se zcela lisi od dé&ja, pro-

bihajicich na bézném trhu.” [7]

Prodej realizovany ptes internet nese tedy urcita rizika, ktera vedou Kk vyuziti této distribuc-

ni cesty. Jednd se predevsim o:

chybé&jici osobni kontakt se zdkaznikem

nedostate¢né zabezpeceni dat

nebezpeci, Ze se hotel zaméfi na poskytovani standardizovaného produktu bez moz-

nosti jeho individualizace podle potieb a pozadavki hostl

neobnoveni dat véas
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- hedosazitelni hosté

- 0dcizeni potencialnich hostt [5]

3.3.2 Neprima distribuce

Hotely v8ak vyuzivaji i neptimych distribu¢nich cest — tedy zprosttedkovatele. Zprostiedko-
vatel by mé¢l postupovat v souladu s koncepci, cili a strategii hotelu. V cestovnim ruchu

rozliSuje ti1 zakladni kategorie nepiimé distribuce:
Tour operatori

Vytvaieji pobyty a zajezdy, které publikuji v katalozich a prodavaji je cestovnim kancelafim
nebo piimo jednotlivym zakazniktim, uvedeni v tomto katalogu je pro hotel dobrou rekla-

mou
Cestovni kancelare

Prodavaji zajezdy a pobyty vytvofené tour operatory, spolupracuji s hotely i pfimo pii za-
bezpecovani sluzeb pro své klienty, cestovni kancelafe maji vétsi Sanci prodat vice sluzeb
hotelu i na trzich, kde hotel sam zatim jinak nema pfistup, nevyhodou je platba provizi
i vobdobi, kdy je hotel schopen sam prodat své sluzby, riziko ztraty pii spolupraci

S neseridznim partnerem a;.
Specialni distribu¢ni cesty

Vyuziva hotel, ktery nabizi incentivni nebo kongresovy produktovy mix — pti prodeji klu-
biim, asociacim, sdruzenim a velmi dulezitym osobam, majitelim tveérovych karet tzv

frequest customers apod. [5]

3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej, ktery piedstavuje individualni a osobni komunikaci, je dal$im typem distri-
buce. Je velmi flexibilni a jeho G¢innost lze okamzité¢ méfit. Je vyuzitelny pro prodej tour
operatortim, resp. cestovnim kancelaiim, velkym firmam a podnikiim nebo agenturam orga-
nizujicim kongresy. Nejvyssi naroky klade osobni prodej na obchodni zastupce — Vv oblasti
inteligence, védomosti o produktu, schopnosti jasné se vyjadfovat, naslouchat, argumento-

vat, schopnosti planovat atd. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.4 Komunikace s hosty

NS 24

kaznici mluvi pochvalné o jeho sluzbach. Jedna se o Ustni reklamu, ktera mize byt pozitivni

nebo negativni v ocich vefejnosti. [7]

Vyzkumem byla zjisténa skutecnost, ze pokud je zdkaznik se sluznou spokojen, oznami to
asi 4 az 5 svym znamym, ale v pfipadé nespokojenosti, rozsiii tuto skute¢nost mezi 11 dal-
Sich lidi. [7]

V soucasné dobé vSak nestaci pouze ustni reklama. DalSimi sloZkami komunika¢niho mixu
jsou reklama, direkt marketing, publicita, public relations, podpora prodeje. Tyto aktivity
dokézou 1 jednotlivé vyvolat u hosta pozornost, zajem i touhu a aktivizovat ke koupi, ale

planovité vyuziti celého mixu mize G¢innost komunikace s hostem posilit. [5]

3.4.1 Komunika¢ni strategie

Pii vybéru strategie je dulezité brat v ivahu charakter pfijemct i nositeli komunika¢nich
sdéleni — to je rozdilné pro zprostiedkovatele prodeje a hosta. Jeho obsah a ztvarnéni zavisi

také na nositeli komunika¢niho sdéleni - na komunika¢nim médiu. [5]
Sklada se z téchto krok:

1. Situacéni analyza

- 0bsah analyzy tvofi: charakter spolecnosti, vyhodnoceni sluzby a hodnoceni spotte-

bitele a konkurence [7]

2. Stanoveni cilti komunikace

- hotel musi védét, za jakym ucelem vytvaii komunikaéni mix, co od jeho aktivizace

oc¢ekava, co musi udélat a jaké komponenty vyuzit, aby bylo ciltt dosazeno [5]

3. Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu

- kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji

ke komunikaci ur¢itého druhu sdéleni vybranému okruhu zakazniki [7]

4. Tvorba rozpoétu

- Vypracovani rozpoctu je jednim ze zakladnich kroki k uspésné strategii, existuje fa-

da metod napt. tvorba na zaklad¢ ocekavanych vysledk nebo metoda, ktera bere
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v uvahu rozpocet konkurence; nejvyhodnéjsi je metoda, ktera vychazi z cilii hote-
lu [5]

5. Vlastni realizace

- realizace zahrnuje vymezeni cilové skupiny a naasovani komunika¢niho mixu [7]

6. Vyhodnoceni

- efektivnost je mozné vyhodnotit v ptipadé€, Ze byly komunikaéni cile jasné definova-
ny nebo v piipade€, Ze je mozné porovnat oCekavané vysledky s dosazenymi, resp. je
mozné vyuzit vysledky vyzkumu efektivnosti pti budoucich strategickych rozhodnu-
tich [5]

V zajmu dosazeni efektivnosti a realnosti komunikaéni strategie hotelu, musi hotel komuni-
kaci koordinovat. Jenom koordinovany a planovany postup pfi vybéru slozek komunikaéni-

ho mixu piinese hotelu ocekavany uzitek bez zbytecné vynaloZzenych finan¢nich prostiedk.

[5]

3.4.2 Reklama

Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytova-
nych produkti sluzeb. Pti vyuzivani jednotlivych druhti reklamnich médii neni zakladnich

rozdilii oproti marketingu zbozi.

Podstatné faktory pii vybéru vhodnosti reklamnich médii jsou tyto: charakter média v¢etné
jeho geografického dosahu, soulad vybraného zakaznického segmentu se segmentem, na
ktery je dané médium zaméfeno, frekvence pisobeni reklamnich spoti, piipadné inzeratt
apod., potieba zapojeni vice smysli pii vnimani reklamniho poselstvi, schopnost pfiblizit se
cilovému segmentu divéryhodnym zplisobem, srovnani nakladd na uziti riznych medialnich

nastroju a jejich srovnani s potencialnim uzitkem z reklamy. [7]

Reklama mutze byt v hotelu velmi efektivni, protoZe obsdhne velky pocet existujicich i po-
tencialnich hosti pfi relativn€ nizkych nakladech. Jedna se o nepfimou komunikace s existu-
jicimi i potencialnimi hosty. Ukolem je popsat hotel zptisobem, ktery bude ptitahovat cilovy
segment, piicemz komunikac¢ni oznameni musi byt napsano nebo namluveno feci zakaznika.

[5]
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Hotel mtize pro reklamu vyuzit:

- noviny — pokryti lokalniho trhu, za nizsi cenu nez u ostatnich médii, diky periodicité
muze byt sdéleni flexibilni a miiZze se rychle dostat k cilovému segmentu, nevyhodou

je kratka zivotnost

- Casopisy — osloveni pomoci specializovanych ¢asopisii je velmi efektivni, sdéleni ma

dlouhou Zivotnost, ale neni flexibilni

- televizi — v této oblasti je tento druh média vyuzivan velmi malo — finanéné naro¢né,
neni flexibilni a ma kratkou Zivotnost; vyuziva se v souvislosti s public relations —
Soty, kratké programy, sponzoring, filmy, vnitini okruh hotelu, kabelova ¢i regional-

ni televize apod.

- direct mail, rozhlas, billboard, mapy pro hosty, ozna¢eni, menu, ubrousky, karticky

na kli¢e, nahrana sdéleni, apod. [5]

Dobrou reklamou pro hotel jsou okna restaurace do ulice, v nichz je vidét spokojené hosty.

Okna v8ak museji byt ¢ista a ¢iSnici profesionalové. [5]

Pro reklamu lze také vyuzit informaénich technologii. K hlavnim vlastnostem internetu patii
globalni dosah — internet je prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim kanalem, u né-
hoz nejsou naklady na komunikaci piimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Pro-

stfednictvim internetu miZeme komunikovat levné s celym svétem. [7]

Hotel mlize moznosti, které internet nabizi, vyuzit ve vSech oblastech marketingu, nejvice
v8ak v oblasti vyzkumu, poskytovani informaci, podpofe zakaznického servisu, organizaci
diskusnich for s obchodniky, komunikaci se zaméstnanci, $koleni zaméstnanct, komunikaci

s hosty, komunikaci s dodavateli, prodej apod. [5]

Tvorba webovych stranek je dnes nejvice vyuzivanou reklamou. Musi byt atraktivni, aktual-
ni a musi mit zajimavy obsah, aby pfildkala navstévniky. Vyuzit zde miZeme pocitacové

grafiky, 3D, pfenosu zvuku i obrazu, aj. [5]

Webova stranka by méla obsahovat zakladni informace o hotelu, kontaktni informace — ad-
resa, telefon, fax, email, informace o pokojich, pohostinskych a doplikovych sluzbach
s fotografiemi, aktualni informace o planovanych akcich, rizna ocenéni, které hotel a za-

mestnanci ziskali, aktualni cenik, objednavkovy formulaf, volna pracovni mista apod. [5]
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3.4.3 Direct marketing

Piimy marketing je pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméte-
na na prodej zbozi a sluzeb a je zalozena na reklamé uskuteciiované prostiednictvim posty,

telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisa. [7]
Mezi nastroje piimého marketingu fadime:

- direct mail

- telemarketing

- televizni a rozhlasovy marketing

- katalogovy prode;j

- elektronicka posta [7]

V oblasti hotelnictvi je nejpouzivané;si direct mail. Jedna se o velmi osobni typ média, ktery
umoznuje efektivné komunikovat s vybranym segmentem prostiednictvim posty. Zakladem
je spravné jméno a adresa — nejvice se zasilaji dotazniky, brozury, pohlednice, obalky, suve-
nyry, kalendare, mapy, rtizna sdéleni jako napt. otevieni hotelu nebo restaurace, riizné akce
aj. Mailing list hotel sestavuje z vlastnich i cizich zdroji v souladu se zakonem o ochran¢

osobnich udajui. [5]

Hotely publikuji své sluzby také v riznych katalozich — napt. v regionalnich brozurach o

cestovnich ruchu.

V piipad¢ elektronické poSty jsou zasiliny emaily s obdobnym obsahem. Zikladem je
spravna emailova adresa. Tento typ reklamy se pouziva pro zédkazniky, ktefi u nds jiz byli —

cilem je, aby se vratili. [5]

3.4.4 Publicita

Publicita je bezplatna zminka o hotelu v tisku, vefejném projevu, radiu, televizi nebo filmu.
V komunika¢nim mixu sehrava podptirnou roli. Zahrnuje pravidelné ¢lanky v tisku, relace

Vv rozhlasu a televizi, specidlni akce, navstévy znamych osobnosti, osobni rozhovory a pro-

jevy aj. [5]
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3.4.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach
organizace publikovanim pozitivnich informaci. Ma za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti
k podniku. To potom vyvola pozornost a zajem ze strany zakaznikt. Public relations vycha-
zi z dlouhodobé strategie podniku a jejich ptisobnost je rovnéz dlouhodoba. Ukolem je bu-

dovat davéryhodnost organizace. [7]

Podle Josepha Pulitzera lze zéklad dobré komunikace s vefejnosti vyjadrit nasledovné:
Predloz jim to tak kratce, aby to Cetl,

tak jasne, aby to ocenili,

tak barvite, aby si to zapamatovali a predevsim

tak prresné, aby se tim mohli ridit.[5]

Zméteni public relations mtize zahrnovat rizné cilové skupiny napt. zdkazniky, zaméstnan-

ce, dodavatele, akcionate, ufady, investory, mistni obyvatelstvo nebo sdélovaci prostiedky.
[7]

Mezi komunikaéni prosttedky public relations patii: placené inzeraty, ¢lanky, informacni
bulletiny, podnikové Casopisy, ob&zniky, vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace,
vyro¢ni zpravy, ale i interview, rozhovory a diskusni vystoupeni aj. [7]

Dobry vztah vefejnosti k hotelu je pfedpokladem tspéSnosti na trhu cestovniho ruchu, pfi-

¢emz zakladem takového vztahu musi byt dobry vztah hotelu k vefejnosti. [5]

Hotel by mél informovat vetejnost o své ¢innosti, tyto informace musi byt pravdivé. Nejvét-
§i podil na udrzovani dobrych vztahti s hostem maji zaméstnanci hotelu. M¢li by byt proto

Skoleni, aby byli ochotni, napomocni, uctivi a aby s hosty dokazali komunikovat. [5]

3.4.6 Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétt prode;
sluZeb napf. kupdny, prémie, soutéZe, vystavy a veletrhy, reklamni a darkové predméty aj.

U sluzeb jsou nejcastéjsim Cinitelem cenové slevy - mnozstevni ¢i sezonni. [7]
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Aktivity podpory prodeje vyuziva hotel k posileni efektivnosti ostatnich slozek komunikac-
ntho mixu. Jednd se pfedevSim o snizeni cen vybranych slozek produktu, na jejichz ceny
hosté reaguji nejcitlivéji — pohostinské a nékteré doplikové sluzby napt. placené stani

Vv garazi. [5]

Hotel mtize poskytnout:

cena 4 noci za cenu 3 noci

- volny vstup do turistickych atraktivit v urcity den
- 0dvoz na nebo z nadrazi, autobusu, letisté aj.

- darkové predméty a suvenyry

- soutéze

- Clenstvi v klubu hotelu — ¢lenské vyhody apod. [5]

Nejlepsi cestou k udrzeni kontaktii s hosty je vést si evidenci — na zéklad¢ informaci z data-

baze mizeme hostliim posilat informace prosttednictvim direct mailu.

3.5 Lidé

Sluzby hotelovym hostim poskytuji lidé — zaméstnanci hotelu. Rozeznavame tii zékladni

formy:

1. zaméstnanci v piimém kontaktu s hostem - piedevsim se jedna o recepcni, ¢iSniky,

vedouci hotelu

2. zaméstnanci v nepiimém kontaktu s hostem - zpravidla se jedna o management

3. pomocny persondl - jednd se naptf. o zdsobovani, personalni odd¢leni, finan¢ni
oddéleni, v hotelech to jsou pokojské, uklizeCky a dalsi pomocné sily [5, 7]

Dalsi skupinu tvofi zakaznici a jejich rodiny, piatelé a znami, kteti jsou soucasti referenéni-

ho trhu. Referen¢ni trh spolu s ostatnimi trhy tvofi marketing vztaht. Tito ucastnici refe-

rencniho trhu se podili tzv. Gstni reklamou na vytvareni image produktu sluzby, i celé orga-

nizace, ktera sluzby poskytuje. [7]

Vseobecné plati, Ze pokud je management hotelu schopen zlepsit vztah zaméstnanct k hos-

tlim, zlepsi tim 1 spokojenost hostll, coZ nasledné zvysi zisk hotelu.
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Zaméstnanci hotelu musi byt nejen motivovani, ale i trénovani. Mnohé z ¢innosti v hotelu
jsou vykonavany rutinn¢, mnohé Cinnost jsou relativné jednoduché a nové zaméstnance je

mozné zaskolit na jejich vykonavani relativné rychle — béhem jednoho dne. [5]

Neustalé trénovani zrucnosti zaméstnanct je nevyhnutelné i proto, ze manazefi obvykle
nejsou pritomni, kdyz vétsina jejich zaméstnanct poskytuje sluzby hostim. Vysoka fluktua-
ce zaméstnanci, zejména na nékterych pozicich, je dalsi pfic¢inou neustalého tréninkového
procesu. Ve skutecnosti je prace v hotelu nekoncici cyklus pohovord, piijimani, trénovani

a propousténi zamestnancu. [5]

Je dobré neustale rozvijet znalosti svych spolupracovnikt a starat se o jejich kariéru. Pokud
jsou Sikovni, je dobré je piefadit na jiné lépe placené misto, aby nedoslo k jejich odchodu ke

konkurenci. [5]

3.6 Shrnuti poznatkii z teoretické ¢asti

Hlavnim tkolem hotelu je spojovat lidi a dat jim moznost se setkat pfi riznych piilezitos-
tech. Je lepsi se na hotel divat z tohoto hlediska, nez propagovat hotel jako misto, kde lidé

ukladaji hlavy k spanku.

Konkurencni prostfedi, ve kterém hotely podnikaji, ovlivituje zplsob jejich fizeni. Hotel
zastfeSuje mnoho c¢innosti, je smésici rtiznych povoldni, znalosti a dovednosti, pohleda

a nazoru lidi pracujicich pod jednou stiechou a idedIné i se stejnym zadmérem.

Porozumét soucasnému marketingu hotelovych sluzeb znamend porozumét trhu. Poznéani

potieb a pozadavkul hostl a jejich nasledné uspokojeni je cesta k uspéchu kazdého hotelu.

K dosazeni vyty€enych cilii, které si hotel stanovil, je dobfe aplikovany marketingovy mix —
vyuziti riznych nastrojii zejména zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu, jsou to i
vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéjsim okolim hotelu, ale i vyzkum,

planovani, realizace a kontrola.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU HOTELU MINERAL

Soucasny trh v oblasti podnikani se vlivem nové konkurence neustdle méni a vyviji. Proto
by kazda firma méla uvazovat nad svou budoucnosti a planovat. Vysledkem by tedy mélo
byt marketingové planovani, které pomaha vytyCovat cile a vytvaret strategii k jejich dosa-

zeni.

4.1 Charakteristika hotelu Mineral a jeho okoli

Hotel Mineral vznikl v roce 1999 kompletni stavebni rekonstrukci 100 let starého bytového
domu. Je poskytovatelem ubytovacich a stravovacich sluzeb. Nachazi se v centru mésta

Zlatych Hor v podhuii Jesenickych hor.

Obrazek 4: Hotel Mineral ve Zlatych Horach [interni materialy]
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4.1.1 Meésto Zlaté Hory

Obrazek 5: Mapa CR — Zlaté hory [www.zlatohorsko.cz]

Zlaté Hory leZi v severozapadni ¢asti Slezska na hranicich s Polskou republikou. Vznik této
hornické osady se traduje od roku 1224 s nazvem Zuckmantel — podle tradice je nazev
"Zuckmantel" slozeninou z originalniho "Zuck den Mantel", coz v piekladu znamena utrhni
nebo uSkubni plast. Vyklad byl piijat na zaklad¢ vyskytu loupezivych rytiit na hradé¢ Edel-
Stejn. [35]

Zlaté Hory lezi v okresu Jesenik, ktery je slozen ze 4 mikroregionu a spadaji do Zlatohor-
ského mikroregionu spolu s mésty Mikulovice, Velké Kunétice, Supikovice, Pise¢na
a Hradec — Nova Ves. [35]

S pocétem obyvatel 4 245 (zdroj: Cesky statisticky ufad, k 1.1.2009) jsou Zlaté Hory dru-

hym nejvétsim méstem v okrese Jesenik.

Pamatky nachazejici se ptimo ve Zlatych Horéach nebo v blizkém okoli jsou predevsim:

Spitalni kostel sv. Kfize

- farni kostel Nanebevzeti Panny Marie
- poutni misto Panny Marie Pomocné

- M¢stska pamatkova zona

- Zzficeniny hradl Edelstejn, Kobrstejn a Leuchtenstejn aj. [35]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Mezi zajimavosti patfi:

- Hornicky skanzen na Olesnici

- Hornické muzeum ve Zlatych Horach
- speleoterapie

- Biskupska kupa

- Dolni Udoli a Horni Udoli

- narodni piirodni rezervace Rejviz [35]

4.1.2 Kategorie ubytovaciho zarizeni

Zakladni kategorie jsou hotel, motel, pension, botel, specidlni hotelova zatizeni (lazensky
hotel, wellness hotel a resort hotel), depandance a ostatni ubytovaci zatizeni (kemp, chatova

osada a turisticka ubytovna). [8]

Hotel je ubytovaci zatizeni s nejméné¢ 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani pie-

chodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do péti tiid:
* tourist
ko economy
***  standard
***x - first class

FxEXE Juxury [8]
Klasifikace hotelu Minerdl

Hotel Mineral patii do kategorie tfihvézdickovych hoteli — standard. Spliuje tedy kritéria,
ktera byla vydana Ceskym turistickym portalem — Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich

zaiizeni Ceské republiky.

Mezi obecné pozadavky na vybaveni pokoje patfi:

- bezpecnostni zamkovy systém u vchodovych pokojovych dveti do pokoji
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- unikovy plan s ozna¢enim vychoziho mista ve vstupnim prostoru se zakladnimi bez-

pecnostnimi informacemi
- zéakladni informace o hotelovém rezimu a poskytovanych sluzbach
- osvétleni pokoje s vypinacem u vstupnich dveti
- [azko min. 90 x 190 cm (dvoulizko min. 180 x 190 cm)
- no¢ni stolek nebo policka
- Vhodna lampicka ke ¢teni
- zidle nebo kieslo
- nasténné zrcadlo
- mobilni nebo pevny stojan na zavazadla (kufrbox) aj.

Patfi sem 1 hygienické vybaveni na pokoji — napt. sprchovy kout nebo vana s ru¢ni sprchou
na teplou a studenou vodu, WC, vymeéna lozniho pradla po 4 dnech pobytu, jinak na pfani
hosta a fada dalich. [32]

Hotel Mineral vySe uvedena kritéria splituje.

4.2 Marketingovy mix hotelu Mineral

421 Produkt

Sluzbou rozumime slozity soubor hmotnych a nehmotnych prvkl a rozeznavame zakladni

produkt, ktery muze byt zhodnocen piipojenim doplitkovych sluzeb. [4]

Hotel Mineral nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby (vyrobu teplych pokrmi, studenych po-

krmt, dezertii a pohart).

Ubytovaci sluzby

Ubytovani je nabizeno v 8 dvoulizkovych pokojich, 2 jednolizkovych pokojich a 1 dvou-
pokojovém apartmanu pro 4-5 osob. Pokoje jsou umistény v 1. a 2. patie budovy a celkova

kapacita ubytovacich mist je 27 mist (vCetné pristylek).
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Soucasti kazdého pokoje je mala piedsin vybavena zrcadlem, velkou skiini a uzamykatel-
nymi hlavnimi dvefmi. Koupelna je vybavena: socialni zafizeni — umyvadlo, WC, sprchovy

kout nebo vana + doplitkové vybaveni napft. ru¢niky, ptedlozka ¢i mydlo a Sampon.

Obrdazek 6: Fotografie pokoje a koupelny [interni materialy]

Pokoje jsou vybaveny dle velikosti jednou nebo dvémi postelemi + piistylka, pohovka nebo
kieslo, psaci stil + zidle, odkladaci misto na kufr, no¢ni stolky s lampickou, atd. Pokoje
jsou dale vybaveny televizorem a telefonem. V celém hotelu je zdarma k dispozici bezdrato-

vé pripojeni k internetu — wifi. [36]

Stravovaci sluiby

Hotel Mineral nabizi $iroky sortiment pokrmu teplé i studené kuchyné. Vyroba je zajistova-
na podle receptur teplych pokrmi, receptur studenych pokrmil, receptur cukrairskych vy-
robki a podle vlastnich receptur, které jsou nedilnou soucasti syst¢ému HACCP (Provozni

kniha systému kritickych bod).

Jidla jsou podavana v hotelové restauraci, kterd ma bezbariérovy pfistup. Je rozdélena na
dvé casti, a to barovou ¢ast, kterd ma kapacitu 16 mist v¢. Sestimistného boxu a je kutracka.
Druhou ¢asti je jidelna s kapacitou 30 mist a je nekufacka. Jidla jsou podavana po celou

oteviraci dobu restaurace.
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Obrazek 7: Fotografie restaurace [interni materialy]

V letnim obdobi je jidlo a piti podavano i na venkovni terase, ktera disponuje kapacitou

25 mist k sezeni.

Obrdazek 8: Fotografie venkovni terasy [interni materidly]

Jidelni listky jsou jak v Ceském, tak i némeckém, polském a anglickém jazyce.
Ubytovany host si miize objednat snidani, ob&d i vecefi.

Kvalitni a chutn4 jidla jsou pfipravovana v moderné vybavené kuchyni.
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Obrazek 9: Fotografie kuchyné [interni materialy]

Soucasti hotelového komplexu je 1 zahradni restaurace, ktera ma kapacitu 80 mist. Oteviraci
doba je prizpisobena potfebam zakaznikiim — napf. se zde konaji rodinné oslavy, svatby,
spolecenska setkani, kary, seminafe, Skoleni atd. a to béhem celé¢ho roku. V zimnim obdobi
je provoz omezen na potadani objednanych akci. Pfijemnou atmosféru dotvari otevieny krb

umistény uprostied restaurace. [36]

Obrdazek 10: Fotografie zahradni restaurace [interni materialy]

Dopliikové sluzby

Soucasti doplinkovych sluzeb je uzamykatelné parkovani piimo v hotelovém komplexu

a moznost ubytovani zvifete za poplatek 100 K¢. [36]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Osobni sluzby

Doprovodné sluzby - tklid, je provadén kazdy den. Vyména lozniho pradla a ru¢niki je
provadéna po 4 dnech pobytu hosta nebo dle potieby. Mezi dalsi sluzby, které hotel Mineral

nabizi, patfi moznost nechat si vyprat a vyzehlit pradlo.

Hotel bezesporu nabizi kvalitni sluzby v kvalitnim prostiedi — cela budova (interiér i exteri-

ér) a jeji okoli je neustale udrzovano, coz jako komplex ptisobi velmi pfijemnym dojmem.

Hotel Mineral bohuZel nenabizi relaxacni €1 sportovni vyziti. V okoli je vSak nespocet moz-
nosti - Cykloturistické trasy, tenisové kurty. Milovnici turistiky jisté pfivitaji krasnou pro-
chazku a vystup na 100 let starou rozhlednu, vylet do nedaleké chranéné krajinné oblasti
Reviz, krapnikové jeskyné Na Pomezi a Na Spi¢aku, zamek Javornik, muzeum dolovani
zlata aj. V zim¢ jsou to predevsim lyzatfské sporty — piimo ve Zlatych Horach se nachazi
lyzatsky aredl s moderni Ctyfsedackovou lanovkou o délce 1200 m, umélym osvétlenim
a kompletnim zasnézovanim, okoli je idealni pro béZzecké lyzovani aj. (viz. kapitola 4.1.1

Mg¢sto Zlaté Hory). [36]

4.2.2 Cena

Cena sluzeb je vysledkem mnoha faktorti. K nejdiilezitéjsim patii cile organizace, charakter

poskytovanych sluzeb, naklady a intenzita konkurence na trhu. [4]

Hotel Mineral stanovuje cenu na zékladé nabidky a poptavky a v porovnani s cenovymi re-

lacemi konkurence.

Cenova politika ubytovacich sluZeb

Cena je predevSim dédna kvalitou poskytovanych sluzeb a aktudlni nabidkou konkurentt.

Ceny jsou stanoveny nasledovne¢:
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Tabulka 1: Ceny za ubytovani [viastni zpracovani]

Ceny pro 1 aZ 2 noci

1 Iizkovy pokoj

550,- K¢&/osobu/noc

2 lazkovy pokoj

400,- K¢&/osobu/noc

pristylka na pohovce

300,- K¢&/osobu/noc

Ceny pro 3 a vice noci

1 Iizkovy pokoj

485,- K¢&/osobu/noc

2 lazkovy pokoj

350,- Ké&/osobu/noc

pristylka na pohovce

260,- K¢&/osobu/noc

Cena je také ovlivnéna sezonni obsazenosti, jedna se piredevsim o obdobi léta. Vyhodné;si

cena v tomto obdobi je vdzana na akéni nabidky — tydenni pobyty, vikendové pobyty, hro-

madné pobyty atd.

Obsazenost hotelu mizeme vycist také z piijmi za ubytovaci sluzby.
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Obrdazek 11: Trzby za ubytovani v roce 2008 a 2009 v K¢ [viastni zpracovani]

Graf nam ukazuje, ze nejvétsi trzby jsou v mésicich ¢erven az srpen. V zimnim obdobi byva

navstévnost mensi. Diky nové otevienému lyzafskému stfedisku, se v roce 2009 obsazenost

zvedla na aroven ¢ervnové navstévnosti. [36]
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Cenovia politika stravovacich sluZeb

Prodejni cenu jidel a napoji urcuji cenové kalkulace, do kterych je zahrnuta cena surovin,
mzdy zam&stnancti a dalsi naklady. Cena jidel a napoji se neméni v zavislosti na obsazenosti

hotelu.

Soucasti ceny za ubytovani mize byt snidané, polopenze nebo plna penze. V ptipade, ze
jsou stanoveny samostatng¢, se fadi do sluzeb s vyssi sazbou DPH. Jejich vySe se odviji od

druhu jidla:

Tabulka 2: Druh poskytovaného jidla a cena [vlastni zpracOvani]

Druh jidla

snidané 100,- K¢/osobu/den
polopenze 160,- K¢/osobu/den
plna penze 240,- K¢/osobu/den

Se stanovenou cenou souvisi i trzby za tyto sluzby, které v roce 2008 a 2009 byly nasleduji-

ci:
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Obrazek 12: Trzby z restaurace v roce 2008 a 2009 v K¢ [viastni zpracovani]
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vwr

venl od kvétna do srpna. Mizeme také fici, ze v roce 2008 byly trzby v priméru vétsi nez

v roce 2009.

Hotel Mineral nabizi i zvyhodnéné menu v hodnoté 65,- K¢, které je podavano od 11:00 —

14:00 a zékaznik si mize vybrat ze dvou druhti jidel.

Velikost trzeb za stravovaci sluzby se samoziejmé odviji od obsazenosti hotelu, coz nam

dokazuje nasledujici srovnani trzeb za ubytovani a stravovaci sluzby v restauraci. [36]
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Obrazek 13: Trzby za ubytovani a z restaurace v roce 2008 v K¢ [viastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

180000

160000

140000

120000

100000+ B Trby za

80000+ ubytovani

60000 B Trzby z
restaurace

Leden Bfezen Kvéten Cervenec Zari Listopad

Obrazek 14: Trzby za ubytovani a z restaurace v roce 2009 v K¢ [viastni zpracovani]

Obecné lze fici, ze trzby z restaurace se zvysuji s rostouci obsazenosti hotelu. Vyjimku tvoti

meésice kvéten a fijen, coz je zpiisobeno vyS$im zdjmem hostl o spolecenské akce.

4.2.3

Distribuce

Zptistupnéni sluzeb zakazniki se fidi jinymi principy nez prodej zbozi. Pfi¢inou je nehmot-

nost a neoddélitelnost sluzeb. [4]

Hotel Mineral vyuziva pro distribuci svych sluzeb:

4.2.4

1. zprostredkovatelské agentury

tyto agentury nabizeji sluzby poskytované hotelem Mineral, potencionalni zdkaznik
je informovan o terminech, agentura si za zprosttedkovani narokuje provizi, ale jen

za podminky ubytovani daného hosta

2. cestovni agentury

nabizeji sluzby hotelu Mineral za provizi [36]

Komunikace s hosty

Komunikaéni mix je pro marketing sluzeb nezbytny proto, ze ve velké vétsing ptipada pti-

blizuje nehmotny produkt spotiebiteli a tim snizuje jeho nejistotu pii vybéru a nakupu sluz-
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by. Pro uspéch komunika¢niho mixu ma velky vyznam vhodny vybér nastroje komunikacni-

ho mixu a zhodnoceni jeho plisobeni na cilovou skupinu. [4]

Reklamni materialy

Reklamni materialy, jako jsou letaky, vizitky, pohlednice, obalky s logem, se nachazeji pii-

mo na pokojich hotelu, kde jsou poskytnuty hostlim (viz. ptilohy).
Tyto reklamni materialy jsou také K dispozici u obsluhujiciho personalu.

Logo

Logo obsahuje samotny nazev, pocet hvézdicek, kterymi hotel disponuje a 5 krystali neros-

tu.

Obrazek 15: Logo hotelu Mineral [interni materialy]

Internet

Hotel Mineral poskytuje informace o svych sluzbach i na internetovych strankach:
www.hotelmineral.jemos.cz

Nachazi se zde fotografie z restaurace, pokojii, zahradni restaurace, kuchyné a okoli hotelu.
Jsou zde uvedeny informace o moznostech rekreace v okoli. Nezbytnou soucasti je i cenik a
V obdobi akénich pobyti i letdky s touto akci.

Zakaznici mohou vyuzit objednaci on-line formulaf a pfimé e-mailové spojeni.

Internetové stranky si je mozno prohlédnout ve tiech jazycich: ¢eském, némeckém a pol-

ském.

Nabidka poledniho menu zde neni zveiejnéna, ale je vSak zasilana stalym zakaznikiim na e-

mailové adresy.


http://www.hotelmineral.jemos.cz/
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Billboardy

Venkovni nasténna reklama se nachazi na ptijezdové cest¢ do Zlatych Hor od Jeseniku,

Polska, i Vrbna pod Pradédem.

Brozura ..Vyber si svij zazitek! V olomouckém kraji!*

Tato brozura je rozdélena na regiony Stfedni Moravu a Jeseniky a nabizi ptehled akei pota-
danych jednotlivymi mésty v regionu. Naptiklad to mohou byt spolecenské akce jako diva-
delni predstaveni, turistické akce, kulturni pamatky, zabavné programy pro déti a dosp¢le,

ubytovani, restaurace aj.

Praveé v sekci ubytovani na Zlatohorsku Se nachazi kontakty na hotel Mineral (viz. ptiloha).
[36]

425 Lidé

Hotelovy servis zajist'uji zaméstnanci. Jejich pocet odpovida kapacité a vytizenosti hotelu.
Pti zahajeni provozu byl pocet zaméstnancu vyssi, postupem Casu se jejich pocet snizil na 7

zaméstnancl. Soucasny stav ¢ini 6 kmenovych, 1 externi a 1-2 sezénnich zaméstnanci.

Soucasnda struktura zaméstnancii:

Vedouci hotelu

Jeden ze tfi majitell zastava funkci provozniho hotelu tzn. ze se stard o komunikaci se za-
kazniky, s dodavateli a se zaméstnanci, zajiStuje objednavky surovin, materialu, iidrzbu inte-

riéru 1 exteriéru a zpracovava podklady pro Gcetnictvi.

Ucetni

Ucetnictvi zpracovava externi pracovnik.

CiSnik

Obsluhu hostil zajist'uji 2 ¢iSnici, kteti se stiidaji na sméndch. S vedoucim hotelu se ¢astecné
déli o funkci recepéni, pfijimaji telefonické objednavky, predavaji klice ubytovanym a ptiji-
maji platby za tyto sluzby. Cisnici pracuji na profesionalni trovni, jsou odborné vzdélani a

maji dlouholetou praxi.
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Kuchar

Klicovym zaméstnancem restaurace je kuchat. V hotelu Mineral pracuji 2 kuchafi, ktefi se

staraji o veskery servis spojeny s ptipravou a vydejem pokrmui.

Pokojska - uklizecka

Uklid veskerych prostor hotelu — pokojii, chodeb, skladt a restaurace zajistuje jedna osoba.

Pomocni zaméstnanci — brigadnici

Nutnost kazdodenniho uklidu vyzaduje vypomoc v podobé¢ brigadnikii.

Chod zahradni restaurace je zajistén ¢iSnikem — brigadnikem v této ¢asti hotelu.

Zamgstnavatel uzavird s kazdym zaméstnancem pracovni smlouvu, ve které jsou piesné
specifikovana pradva a povinnosti zaméstnanci 1 zaméstnavatele, pracovni zafazeni a pra-

covni napli zaméstnance a vySe mzdy za odvedenou praci. [36]

MAJITEL MAJITEL MAJITEL
VEDENi ___________ g UCETNI
\ 4
v v : v : v v
CiSNIK KUCHAR || POKOJSKA | .| KUCHAR CiSNIK
] ]
: :
A 4 A 4
Pomocna uklizecka Pomocny ¢iSnik

Obrazek 16: Organizacni struktura zaméstnancii [vlastni zpracovani]
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4.2.6 Procesy v hotelu Mineral

Procesy poskytovani sluzeb ovliviluje predevSsim neoddélitelnost sluzeb od zakaznika
a jejich znicitelnost. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako
fada urcitych krokl. V procesu poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu se zakaznikem —

rozeznavame vysoky, stiedni a nizky kontakt se zakaznikem. [4]

V oblasti hotelovych sluzeb je prvnim krokem objedndvka zakaznika. Zakaznik ma n€kolik
moznosti jak si objednat ubytovani. Nejvice je vyuZivana moznost objednavky pies internet
— pies on-line formulat na webovych strankach. Dilezity je kontakt na hosta, aby bylo moz-
né objednavku potvrdit a dofesit detaily nutné ke spokojenosti zdkaznika. Druhym nejcas-
t&jSim zptisobem je objednavka pies telefon. Posledni moznosti je samoziejmé osobni ob-

jednavka piimo v hotelu.

Dalsi procesy, ke kterym v hotelu dochazi, je objednavka jidla v restauraci.

Tabulka 3: Diagram sluzby poskytnuti stravy v restauraci [Marketing sluzeb, Janeckovd,

Vastikova]
Ziskat misto u Pievzit Piipravit | Donést jidlo ke Pievzit
Etapa procesu Stolu objednavku jidlo stolu platbu
5az 10
Planovany ¢as 2 min. 3 min. min. 2 min. 2 min.
Kriticky ¢as 5 min. 5 min. 20 min. 3 min. 3 min.
Ucastnici zakaznik, popf. | zikaznik, popf. Sisnik, zdkaz-
Procesu ¢isnik ¢isnik kuchar ¢i8nik, zakaznik nik
Viditelné
hmotné a restaurace vzhled a obleceni jidlo, talite, zpusob inkasa
nehmotné prvky | a jeji zafizeni personalu ptibory, zptsob platby
linie viditelnosti obsluhy
Neviditelné
Procesy uklid restaurace zasobovani, kalkulace,
ptiprava
jidla ptiprava uctu
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Kriticky ¢as — kritickd mista vznikaji v prubéhu interakce zékaznika s obsluhujicim persona-
lem. Nejcasté&ji dochazi k nedorozuméni v komunikaci mezi témito ¢lanky. Pokud se tak
stane, zakaznik hodnoti sluzbu jako nekvalitni. Zaméstnanci hotelu Mineral jsou profesiona-
lové a kriticka mista zvladaji velmi dobie — jejich snahou je co nejvice minimalizovat tyto

situace.

Viditelné prvky — zaméstnanci jsou si védomi, ze dobré prostiedi ovlivituje spokojenost

hostti, proto dbaji o Cistotu, vzhled a piijemné prostiedi restaurace. Personal je vzdy upra-
ven a nosi ¢erné obleCeni. Zakaznici maji moznost vyuzit bezhotovostni zptsob platby —

platebni kartou nebo na fakturu.

Neviditelné procesy — tuklid restaurace je provadén v dopolednich hodinach, kdy hosté

nejsou ruseni a podle nutnosti i pies den. Zasobovani je zajisténo vedoucim hotelu, dle po-

zadavka personalu (¢iSnik, kuchar). [36]

4.3 Zakaznik

Host vyuziva hotelovych sluzeb k uspokojeni svych potieb. Dochazi k propojeni poskytova-
tele sluzby a zakaznika — musi se setkat v misté a v Case tak, aby k poskytnuti sluzby mohlo
dojit.

Vyse trzeb je zavisla na spokojenosti zakaznika. Dilezité je jeho hodnoceni kvality sluzeb,
které je pro hotel nejlepsi reklamou. Spotiebitel pfevazné hodnoti hmotné prvky, spolehli-
vost, neakceschopnost, jistotu, empatie a pochopeni. Je velmi dilezity pfistup zaméstnanct.
Pokud nebudou uspokojeny potieby zdkaznika, je velmi pravdépodobné, Ze se zdkaznik

obrati na konkurenci.

Hotel Mineral navstévuji stali i novi zakaznici, jak tuzemsti tak i zahrani¢ni. Kazdy hotel je
povinen sestavovat statistiku hostd. Diky zpracovani, které je provadéno kazdy mésic, mu-

zeme vidét nasledujici strukturu hosti:
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Obrazek 17: Pocet hostii za rok 2008 [viastni zpracovani]

Ve vSech mésicich pfevazuje tuzemska klientela. Nejvétsi navstévnost byla od ¢ervna do

listopadu.
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Obrazek 18: Pocet hostii za rok 2009 [viastni zpracovani]

V roce 2009 je pomér tuzemskych a zahrani¢nich hosti podobny jako v roce 2008.

V nasledujicich koladovych grafech mizeme vidét strukturu hosti z Ceské republiky,

z Polské republiky, Némecka, Slovenska a z ostatnich zemi (napt. Rakousko ¢i Slovinsko).
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Obrdazek 19: Struktura hostit za rok 2008 [vlastni zpracovani]

V roce 2008 navstivilo hotel Mineral 552 hosti z CR, coZ byla skoro polovina celkové na-
vstévnosti. Na druhém misté byli hosté z Polska v poc¢tu 334 hostl a zbytek ¢inil 206 hostt

Z Némecka, Slovenska a ostatnich zemi.

@ CR

B Polska

O Némecka

O Slovenska

B Ostatni zeme

Obrdazek 20: Struktura hostit za rok 2009 [vlastni zpracOovani]

V roce 2009 byl podil ¢eskych turistlh vyssi. Celkovy pocet hosti byl vSak v porovnani
s rokem 2008 niz§i, hosté z CR &inili 494, z Polska 168 a ostatni 154 hostii. Zahrani¢ni hos-

té navstivili hotel Mineral v mensim poctu.

Celkové byl rok 2009 slabsi v porovnani s rokem 2008, kdy bylo celkové ubytovano
816 hosttl, a v roce 2008 1092 hostt, coz bylo o 276 hostti vice. [36]
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4.4 Konkurence

Nejvétsi konkurenci pro hotel Mineral jsou ubytovaci zatizeni v okoli — ve Zlatych Horach,

v Dolnim Udoli, na Revize.

441 Konkurence ve Zlatych Horach

Hotel Aurum

Obrdazek 21: Fotografie hotel Aurum [www.ubytovani.atlasceska.cz/hotel-aurum***|ukas-

svoboda-zlate-hory/]

Radi se do kategorie tifhvézdi¢kovych hotelit a nachazi se na hranicich s Polskem — tedy
1 km od centra Zlatych Hor. Jedna se o moderni hotel, ktery nabizi ubytovani o kapacité 50
mist v dvojluzkovych, téilizkovych pokojich a apartmanech. Soucasti hotelového komplexu

je restaurace, bar a kavarna. Hosté mohou vyuzit i salonek a kongresovy sal. [16]
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Penzion Modry zvonek

Obrazek 22: Fotografie Penzion Modry Zvonek [www.modryzvonek.cz]

Tento penzion se nachazi ptimo v centru Zlatych Hor. Ubytovaci kapacita je 18 lizek vcet-
n¢ pristylek. Soucasti penzionu je restaurace, ktera nabizi teplou i studenou kuchyni véetné
napoju a disponuje 32 misty. V letnim obdobi je hostim k dispozici venkovni sezeni i cuk-

rarna, ktera se nachazi vedle penzionu. [22]

Sportovné rekrea¢ni areal Bohema

Obrazek 23: Fotografie ared/ Bohema [www.ubytovani.atlasceska.cz/resort-bohemaland-

zlate-hory/]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Sportovné-rekreacni areal se rozklada na 24 ha a je vzdalen 1 km od Zlatych Hor. Nabizi
ubytovani hotelového typu o kapacité 600 mist v dvojlizkovych, ttilizkovych, ¢tyflizko-
vych pokojich a apartmanech. V objektu se nachazi restaurace, bar i kavarna, tanecni sal
a parkovisté. Sportovni aredl s fotbalovym hfistém, tenisové kurty, plazovy volejbal, viceu-
Celova asfaltova plocha, venkovni bazén, posilovna aj. umoznuje hostim piijemné vyuziti

voIného Casu. [29]

4.4.2 Konkurence v blizkém okoli

Hotylek U Pekina

k

Obrdzek 24: Fotografie Hotylek U Pekina [www.hotylekupekina.cz]

Nabizi stylové ubytovani v rekonstruovaném interiéru venkovské hosptudky postavené jiz
koncem 18. stoleti v Dolnim Udoli, které je vzdaleno od Zlatych Hor 4 km smérem na
Rejviz. Zakaznici mohou vyuzit nekufackou restauraci se salonkem a oddélenou mistnosti
pro kufdky s kapacitou 55 mist (salonek ¢itd 20 mist) a nabizi jak teplou, tak i1 studenou

kuchyni. Ubytovaci kapacita je 50 luzek v pokojich s vlastnim socialnim zafizenim. [17]
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Chata Svobody

Obrazek 25: Fotografie Chata Svobody [www.rejviz.cz]

Chata se nachazi v obci Reviz, nejvyse polozené vesnici ve Slezsku, vzdalené od Zlatych
Hor 12 km. Ubytovani s kapacitou 60 lizek a apartmanem s vlastnim socialnim zafizenim
je hostlim nabidnut spolu s restauraci s kule¢nikem a velkym salem s kapacitou 100 lidi. Pro

méné naro¢nou klientelu jsou k dispozici chatky. [18]

Penzion Orlik

Obrdzek 26: Fotografie Penzion Orlik [www.penzionorlik.cz]

Novée vybudovany Penzion Orlik v obci Reviz nabizi ubytovani ve 2-4 lizkovych pokojich —
celkem 29 mist. Restaurace s otevienych krbem a krasnym vyhledem do krajiny obslouZzi

nardz az 50 hostl, ktefi mohou vyuzit také venkovni terasu, détsky koutek a parkovis-

te. [23]
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5 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni soucasné pozice hotelu na trhu (vnitini prostie-
di) a soucasné situace okoli firmy (vnéjsi prostiedi). Jednd se o metody, kdy dochazi
k identifikaci faktort a skute¢nosti, které pro marketing piedstavuji silné a slabé stranky (S

— sternghts, W — weaknesses), piileZitosti a hrozby (O — opportunities, T — threats). Klicové

faktory jsou potom charakterizovany ve ¢tyiech kvadrantech tabulky. [5, 2]

Tabulka 4: SWOT analyza hotelu Minerdl [viastni zpracovani]

Kladné faktory Zaporné faktory
Silné stranky Slabé stranky
kvalita sluzeb (ubytovani, jidlo)
Vnitini moderni a kvalitni vybaveni hotelu nedostacujici reklama
piijemné prostiedi vhodné
prostiedi | pro rodiny s détmi mala pruznost na poptavku zakaznikt
ptijatelné ceny zastaralé webové stranky
bezbariérovy piistup do restaurace nizka kapacita lizek
internet zdarma absence sportovniho zafizeni v arealu
uzamykatelné parkovisté v arealu Spatna dostupnost - infrastruktura
PrileZitosti Hrozby
Vnéjsi zahrani¢ni pfiliv turistt existence silné konkurence
prostiedi | akéni nabidky v zimnim obdobi ptichod nového konkurenta
spoluprace s méstem Zlaté Hory Legislativa
rist cen sluzeb

5.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky ptedstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu, naopak slabé stranky
jsou nevyhodou hotelu — jedna se o interni prostfedi firmy. V piipadé silnych stranek se

firma snaZi o jejich maximalizaci, kdezto u slabych stranek o jejich minimalizaci.

Hotel Mineral se zamétuje na kvalitni ubytovani a jidlo za pfijatelné ceny v porovnani

S konkurenci.
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5.2 Prilezitosti a hrozby

Zde se zaméfujeme na externi prostfedi firmy — pfilezitosti se snazi firma maximalizovat,

hrozby naopak minimalizovat, coz je nékdy velmi obtizné ovlivnit.

Externi prostfedi je pro vSechny stejné, proto se snazime co nejvice odlisit — vyuzit vhodné

prilezitosti.

Hlavni ptileZitosti pro hotel Mineral:

zahrani¢ni pfiliv turistl — diky umisténi cca 3 km od hranic s Polskou republikou je

dilezita vhodna propagace Vv ptihrani¢nich méstech v Polsku

ak¢ni nabidky v zimnim obdobi — obsazenost hotelu je v zimnim obdobi nizka - nové

otevieny lyzaisky areal ve Zlatych Horach umoznuje sméfovat akcni nabidky na toto

obdobi

spoluprace se Zlatymi Horami — vyuziti velkého parkovisté, venkovniho jevisté a za-
hrady hotelu Mineral je vhodné pro konani mensich kulturnich akci, ubytovani vy-

znamng&jsich lidi, pracovni schiizky s obchodnimi partnery atd.

Mezi hlavni hrozby pro hotel Mineral jsou zatazeny:

existence silné konkurence

pfichod nového konkurenta

legislativa — neustale se ménici legislativni podminky pro podnikani v oblasti pohos-

tinstvi a zaméstnanosti pracovnikli jsou nevyhodou pro dlouhodobé¢jsi planovani

rust cen sluzeb — diky nartstu cen vstupnich surovin, energii, sluzeb a odvodi mize

dojit ke zvySeni cen poskytovanych sluzeb
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5.3 Porovnani s konkuren¢nimi zarizenimi

Tabulka 5: Porovnani s konkurencnimi zarizenimi [viastni zpracovaini]

Ubytovaci zarizeni

Minerdl Aurum Modry Zvonek
Kategorie: hotel *** hotel *** penzion
Ubytovani:
celkova kapacita 27 lazek 50 lazek 18 lazek
cena 1-luzkového pokoje 550,- 630,- -
cena 2-luzkového pokoje 1 osoba 400,- |1 osoba 630,-| 1 osoba 500,-
cena 3-luzkového pokoje - 1690,- -
pristylka ano ano ano
apartman 2-4 0soby 2 osoby 800,- |2 osoby 1890,-| 2 osoby 1500,-
Stravovani:
celkova kapacita restaurace 40-50 mist 100 mist 32 mist
kuracka cast ano ano ano
nekurdcka cast ano ano ano
oteviraci doba 11:00-22:00 11:00-22:00 10:00-22:00
cena snidané 100,- 90,- 70,-
cena polopenze 160,- 150,- 160,-
cena plna penze 240,- 390,- po domluveé
Vybaveni hotelu:
terasa/zahradka ano ano ano
detske hriste ne ano ne
sportovni vyziti ne ne ne
salonek ano ano ne
internet ano ano ano
parkoviste ano ano ano
bazén ne ne ne
Vzdalenost od centra: v centru 1 km v centru
Ostatni moznosti:
pes ano ano ano

Ceny jsou uvedeny v K¢ v¢. DPH.
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5.4 Vysledky provedené analyzy

Provedenim podrobné SWOT analyzy hotelu Mineral byla zjisténa vysoka kvalita poskyto-
vanych sluzeb a fada prilezitosti, které by mohl hotel vyuzit napt. vyuzit otevieni lyzarského
arealu pro zvyhodnénou nabidku ubytovani v zimnim obdobi nebo spolupracovat s méstem

pfi riznych kulturnich akcich.
Byla provedena také analyza, pti které byl hotel Mineral porovnam s vybranymi konkurenty
— hotel Aurum a Penzion Modry Zvonek. Dle vySe uvedené tabulky mizeme konstatovat,
ze prednosti hotelu Mineral je:

- pramérna kapacita mist v restauraci

- umisténi v centru mésta

- uzamykatelné parkovisté

- niz$i cena plné penze
Naopak nevyhodou je:

- pocet lizek 27 neodpovida kapacité zajezdového autobusu

- VysSi cena snidané

- absence détského htisté

- salonek pro vice osob
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pti porovnani s konkurenci byla zjiSténa absence zafizeni pro volny ¢as — na tomto zakladé¢
bylo provedeno dotaznikové Setteni. Cilem bylo zjistit, jaky zajem by byl o bowling cent-

rum.

Dotaznikové Setifeni bylo provedeno ustni a pisemnou formou s hosty hotelu Mineral
a mistnimi obyvateli. Celkem bylo dotdazano 175 respondentti. Dotaznik byl rozdélen na dvé
¢asti, v prvni ¢asti byly polozeny obecné otazky a ve druhé ¢asti byly dotazovani jen ti re-
spondenti, kteti méli zdjem o bowlingové centrum. Z celkovych dotazovanych byl podil

muzi 44 % (77 osob) a Zen 56 % (98 osob).

Veékové rozpéti bylo nésledujici:

Tabulka 6: Vékové rozpéti dotazovanych [viastni zpracovani]

Vék: pocet

do 18 let 23zel175| 13%
18 - 50 let 124 ze 175| 71 %
51 a vice let 28 ze 175 16 %

Dale bylo zjistovano, zda dotazovany je mistni obyvatel ¢i je ubytovany v hotelu Mineral.
Z 65 % se jednalo o mistni obyvatele, ubytovanych bylo 35 %. Posledni otdzkou prvni ¢asti
bylo, zda by dotazovani méli zajem o vybudovani bowling centra ve Zlatych Horach. Ze
75 % byl zajem o vybudovani bowlingového centra, coZ ¢inilo 130 osob. 45 osob o takové
sportovni vyziti nema zajem. Ve druhé ¢asti dotazniku pokracovali jen ty osoby, které mély

o vybudovani bowlingového centra zajem.
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Ve druhé casti byly polozeny otazky tykajici se ceny za hodinu hry, vyuziti bowlingu pfi

ruznych akcich ¢i v jakou hodinu by chodili dotazovani hrat. Vysledky jsou nasledujici:

Tabulka 7: Vysledky dotaznikového Setieni [viastni zpracovani]

Jakou ¢astku byste byl/byla ocho-
ten/ochotna zaplatit za hodinu hry? | pocet

do 100 K¢ 35ze 130 27 %
100 - 200 K¢ 74 ze 130 57 %
200 K¢ a vice 21 ze 130 16 %

VyuZzil/vyuZila byste moznosti hry

pri riznych akci, nap¥. narozeniny?

Ano 106 ze 130| 82 %

Ne 24 7e 130 18 %

V jakou hodinu byste vyuzival

/vyuzivala moznosti hry?

11 - 16 hodin 25 ze 130 19 %
16 - 20 hodin 66 ze 130 51 %
20 - 24 hodin 39 ze 130 30 %

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze z poctu dotazovanych 77 muzi mélo zajem 87 %,
coz piedstavuje 67 muzil. Zen bylo dotazano 98, z toho byl zajem u vétsiho procenta nez u

muzu a to 64 %, tedy 63 Zen.

Déle byly poloZeny otdzky ohledn¢ véku a zda dotazany pochazi ze Zlatych Hor nebo je

ubytovany v hotelu. Vysledku jsou v nasledujici tabulce:

Tabulka 8: Vékové rozpéti a bydlisté dotazovanych [viastni zpracOvani]

Vék: pocet

do 18 let 21 ze 130 16 %
18-50 let 93 ze 130 72 %
51 a vice let 16 ze 130 12 %
Jste:

ubytovany v hotelu Minerdl 47 ze 130 36 %
obyvatel Zlatych Hor 83 ze 130 64 %
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6.1 Konkurence sportovnich zarizeni

Nejblizsi sportovni zatizeni je vzdaleno 1 km od Zlatach Hor — sportovné-rekreacni areal
Bohema. Nabizi fadu hfist, ale i fitness, sauna, whirpool, bazén, stolni tenis a jiné. Pfimo ve

Zlatych Horach jsou k dispozici tenisové kurty. [29]
Nejblizsi konkurence — bowling centra jsou:

Sportovné-rekreacni areal ..U Hranic*

Nejblizsi takové centrum je v obci Mikulovice, vzdalené od Zlatych Hor 10 km. Zajemcim
jsou k dispozici 2 bowlingové drahy, oteviraci doba je pies 1éto od 12:00 do 20:00 hodin,
Vv zimnim obdobi od 11:00 do 23:00 hodin. [31]

Centrum STONE

Druhym konkurenéni areal se nachazi ve Vrbné pod Pradédem vzdaleném od Zlatych Hor
18 km. Zde se nachazi opét dvé bowlingové drahy s obCerstvenim v baru. Ceny za pronajem
jedné drahy jsou od 9:00 do 11:00 - 180,- Ké&/hodina, od 14:00 do 17:00 - 200,-
K¢/hodina, od 17:00 do 22:00 - 250,- K¢/hodina. Oteviraci doba je od nedéle do ¢tvrtka od
14:00 do 22:00 hodin a v patek o sobotu od 14:00 do 01:00 hodin. [10]

6.2 Vysledky provedené analyzy

Ve Zlatych Horach se nachazi fada hiist — napft. tenisové kurty, déle fitness, sauna, whir-
pool a jiné (vSe v arealu Bohema). Na zaklad¢ této skutecnosti byl proveden vyzkum, for-
mou dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit zajem o nové zafizeni pro volny ¢as — bow-

ling centrum.

Vysledkem je zjisténi zajmu ze strany mistniho obyvatelstva i ze strany hostt hotelu Mine-
ral. Ze 175 respondenti mélo zdjem o vybudovani bowlingové drdhy 130, coz piedstavuje
75% z celkového poctu dotazovanych. Nejvice dotazovanych je ochotno zaplatit cenu 100
— 200,- K¢ — celkem 57 %. Bowling by byl navstévovan v odpolednich hodinach od 16 do

20 hodin z 51 % dotéazanych se zajem o takové zafizeni.

Analyzou obdobnych konkurenénich zatizeni byli zji§téni nejveétsi mozni konkurenti - Spor-

tovné-rekreacni areal ,,U Hranic* v Mikulovicich vzdalenych 10 km od Zlatych Hor a Cent-
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rum STONE jako soucast ubytovaciho zafizeni ve Vrbné pod Pradédem vzdaleném 18 km
od Zlatych Hor. Tyto subjekty nabizeji kvalitni sluzby véetné obcerstveni s celorocnim pro-

vozem. Ceny se pohybuji v rozmezi od 180 K¢ do 250 K¢.

Vybudovani takového bowlingového centra je tedy vhodnou investici, ktera by mohla pftila-
kat nové turisty do této oblasti Jesenicka, pfilakat vice hostt do hotelu Mineral a poskyt-
nout jim i jiné moznosti v ramci hotelu a také novou moznost vyuziti volného ¢asu pro
mistni obyvatele. Vyhodou je, Ze takové zatizeni je provozovano po cely rok, neni tedy za-

vislé na ro¢nim obdobi jako fada jinych moZnosti, které nabizi okoli.

6.3 Shrnuti z analytické ¢asti

Analytickd ¢ast je rozdélena do tii ¢asti: v prvni ¢asti byl zhodnocen soucasny stav hotelu

Mineral — v¢€. jednotlivych néstroji marketingového mixu, zdkaznikl a konkurence.

Ve druhé c¢asti byla provedena SWOT analyza, pii které byly analyzovany silné a slabé
stranky — vnitini okoli a pfileZitosti a hrozby — vné&jsi okoli hotelu. Hotel Mineral byl v této
Casti také porovnam s vybranymi konkurenty — hotelem Aurum a Penzionem Modry Zvo-

nek.
V posledni tteti ¢asti bylo provedeno dotaznikové Settfeni, jehoZ cilem bylo zjiSténi zajmu o
vybudovani centra pro volny ¢as — bowling centra. Soucasti je i analyza konkurence v této

oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

7 PROJEKT

Projekt byl zhotoven na zaklad¢ provedenych analyz, které byly v diplomové praci zpraco-
vany. Ze zpracované SWOT analyzy a nasledném porovnani s konkurenci byly zjistény sku-
te¢nosti, které by bylo vhodné zménit nebo dodatecné vytvofit, aby se podatila navysit kon-

kurenceschopnost hotelu Mineral.

7.1 Cil projektu

Zakladnim prvkem projektu je nabidnout zdkazniklim nové atraktivnéj$i moZnosti rekreace
— resp. vyuziti volného Casu a tim uspokojit jejich potieby kvalitnim poskytnutim sluzeb
Vv oblasti volného Casu. Cilem je také zvysit navstévnost hotelu a nabidku nové prilezitosti
v oblasti zaméstnanosti ve Zlatych Horach (nutnost pfijmout nové zaméstnance). Nedilnou

soucasti tohoto projektu je také navrh na zménu v oblasti propagace — reklamy.

7.2 Uvod

Nabidka rekreace a sportu je v blizkém okoli hotelu Mineral velmi pestra. Ve Zlatych Ho-
rach mizeme volny Cas vyuzit v 1ét€¢ napt. navstévou tenisovych kurtli, bazénu, je zde fada
turistickych a cyklistickych stezek. V zim¢ nabizi lyzarské stiedisko sjezdové lyzovani
a béZecké trasy. Ro¢ni obdobi zde hraje vyznamnou roli — ne kazdy sport se da provozovat

po cely rok.

Sektor rekreace a sportu je z hlediska marketingu velmi riznorody. Vybér nékterych rozdi-

10, které existujici mezi formami rekreace a které ovliviluji marketing:
- vzdélenost
- Cetnost
- odev

- zpusob provozovani [3]
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Cviceni pro télesnou

napf. plavani,

vodni lyZovani,

Tanec kondici v¢. aerobiku Golf
Formy dopravy, Tymové hry:
které patti aktivni tiCast a
k rekreacnim akti- / sledovani
. 5 i REKREACE
vitam, napft. cyklis-
tika nebo jezdectvi Individuélni sporty
jako vzpirani
Lov zvéte a ryb
- Rizikové aktivity
Vodni sporty,

jako horolezectvi a

lyZovani

Obrazek 27: Typy rekreacnich aktivit [ Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti vol-

ného casu, S. Horner, J. Swarbooke]

7.3 Navrh vystavby bowlingového centra

Diky analyzam, které byly provedeny, byl zjistén zajem o vybudovani nového sportovniho

centra ve Zlatych Horach.

Mala konkurence v oblasti sportovnich zafizeni typu bowlingovych center laka k vystavbé

bowlingové drahy. Hotel Mineral disponuje vhodnym zazemim:

- vlastni pozemek

- vybudované inZenyrské sité (plyn, voda, elektroinstalace, kanalizace, topeni)

- zahradni restaurace
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7.3.1 Realizace projektu

Stéavajici zahradni restaurace bude prodlouzena o cca 15 m, ¢imz dojde ke zvyseni kapacity

pro potadani akci na 100 osob.

V ramci této pristavby bude vybudovan bar se skladovymi prostory a socidlnim zatizenim
pro personal. Vlastni bowlingova draha bude napojena stavebné na tuto ptistavbu a bude

zahrnovat:

- bowlingovou dvoudrahu
- technické zazemi

- socialni zafizeni
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Obrazek 28: Projektova dokumentace (v mm) [viastni zpracovani]
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7.3.2 Rozpocet projektu

Orientacni propocet nakladt stavebni ¢asti byl stanoven stavebni firmou, ktera bude realizo-

vat vystavbu:
- pfistavba zahradni restaurace - 850.000,-
- budova bowlingu vcetné technického zazemi a socialniho zatizeni — 1.200.000,- K¢
- vybaveni a zafizovaci predméty - 100.000,-

Samotnd vystavba bowlingovych drah bude realizovana dodavatelsky. Vybér vhodného do-
davatele si provede investor na zakladé provedené analyzy. V tivahu ptichazeji tfi nasleduji-

ci dodavatelé bowlingovych drah:

1. COMAX Leisuru CZ [11]
2. EURO_BOWLING s.r.0. [13]
3. BOWLING_CENTUM s.r.0. [9]

Tabulka 9: Analyza dodavatelskych firem [viastni zpracovaini]

Firma COMAX Euro-Bowling Bowling centrum
ptsobeni na trhu od roku 1998 od roku 1995 od roku 1995
certifikaty ISO 9001 | ABC, WIBC, I1SO 9001| EN ISO 9001:2009
dvoudriha 1.190.000,- 1.650.000,- 2.030.000,-
dvoudraha pouzita | 650.000,- od 895.000,- 995.000,-

Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

Na zaklad¢ vyse uvedeného srovnani cen a referenci atd. byla vybrana nova dvoudraha od

firmy COMAX.

Jedna se o provazkovy typ dvoudrahy, ktery obsahuje stavé¢ VILATI a monitorovaci sys-
tém STELTRONIC. Drahy jsou syntetické UV. Cena bez DPH je 1.190.000,- K¢&. [11]

Ceny jsou vcetné kompletni instalace a doplikil (kuzelky, koule, boty a sada isticich pro-

stiedkil) bez DPH. Scoring systém pracuje v operanim systému WinXp a je zdroveit moZno
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ho pouzit jako kontrolni systém celého provozu (restaurace, pripadné dalSich ¢asovych

her). [11]

Spolec¢nost se zabyva prodejem nahradnich dili na vSechny typy bowlingovych technologii,
servisem vSech bowlingovych zafizeni a prodejem veskerého bowlingového zbozi (rukavice,
boty, koule, tasky, specidlni obleceni, ru¢niky, suvenyry a drobné dopliky). Pro udrzbu na-

bizi Cistici a lestici stroje, Cistici prostiedky, drahové oleje. [11]

7.3.3 Financovani projektu

1. ziskdnim avéru
vyuzitim finan¢nich prostfedkt externiho investora
dotacemi z EU

Z vlastnich zdrojt

o M w >

kombinaci vyse uvedenych

Ziskani uvéru

Na trhu existuje fada institutii, které poskytuji finanéni pomoc v oblasti podnikani. Musi byt
splnény urcité podminky, mezi které patii napi. trvalé bydlisté (FO) a sidlo firmy (PO) v
Ceské republice, nejméné dvé ukongena dafiova obdobi v oboru podnikani, kladny vysledek
hospodaieni aj. Urokové sazby jsou stanoveny individualng v zavislosti na bonité klienta,

zpusobu zaji$téni, vysi uvéru a podobné. [26]

Napiiklad Ceska spofitelna poskytuje investi¢ni uvér, ktery slouzi k financovani nemovitos-
ti, staveb, stroji aj. s dobou splatnosti az 8 let a splatkovy kalendét je sestaven podle moz-
nosti klienta. Déle poskytuje tvér tzv. Americkd hypotéka 5. Jednd se o Uver zajistény za-
stavnim pravem k nemovitosti, umoziiuje Cerpat prostiedky az do vyse 5 mil. K¢ bez proka-
zovani tcelu pouziti. Splaceni je mozné si rozlozit az na 15 let. [12]

Investor

Nalezeni vhodného investora, ktery by byl ochoten vlozit své finan¢ni prostfedky do tako-
vého projektu, je velmi obtizné. Bowlingova draha je soucasti hotelového komplexu a bez

n¢j nemlZe samostatné existovat. Piipadny investor by byl odkazan na €innosti hotelu, na

které nema  vliv.  Takovy  zplsob  financovani  proto  neni  vhodny.
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Dotace z EU

O dotaci z Evropskych fondiit mohou zadat obce, kraje, ministerstva, podnikatelé, vlastnici
dopravni infrastruktury, neziskové organizace, Sskoly, vyzkumna centra a dalsi. Projekty jsou
financovany z ROP Stifedni Morava, ktery obsahuje 4 prioritni osy rozdé€lujici operacni pro-
gram na logické celky, a ty jsou dale konkretizovany prostiednictvim tzv. oblasti podpory,
které vymezuji, jaké typy projekti mohou byt v ramci piislusné prioritni osy podpoteny.

[14]
a. doprava
b. integrovany rozvoj a obnova regionu

c. cestovni ruch
d. technickd pomoc

Vystavba a rozsifeni ubytovaciho zafizeni v¢. sportovniho zatizeni patii do oblasti cestovni-

ho ruchu, pro kterou bylo z fondi EU vy¢lenéno 121,6 mil. €, tj. 18,5 % ROP SM. [14]

Kazdy subjekt, jenz chce pozadat o finanéni podporu z fondi EU, musi ptedlozit projekt
fidicimu organu opera¢niho programu. Ridicimi organy operaénich programil jsou u téma-
ticky zaméfenych OP resortni ministerstva; u izemné vymezenych OP regionalni rady regi-
onti soudrznosti, coz jsou uzemni celky odpovidajici jednomu nebo vice ¢eskym krajiim,

ziizené za ucelem piijimani dotaci z evropskych fondu. [15]

Vyse podpory (dotace) se v riznych operacnich programech lisi, v§e zdvisi na zaméteni
projektu, velikosti projektu a pravni formé zadatele. Soukromé podnikatelské projekty mo-

hou ziskat spolufinancovani v praimérné vysi cca 50% zpusobilych vydaji projektu. [15]

Smlouva o financovani se uzavira mezi ptijemcem podpory (UspéSnym zadatelem) a fidicim
organem daného programu. Smlouva o financovani upfesiiuje tzv. rozhodnuti o poskytnuti

dotace. [15]

Zadosti o provedeni platby zasila pfijemce s potiebnymi doklady (zaplacené faktury, vypisy
z 0¢th) piislusnému fidicimu nebo implementaénimu organu v intervalech stanovenych ve

smlouvé 0 financovani. [15]
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Z vlastnich zdroju

Hotel Mineral bohuzel nemé k dispozici dostatecné mnozstvi finan¢nich prostfedkii pro
realizaci celé¢ vystavby. V piipad¢ ziskani dotace z EU muze pokryt polovinu rozpoctu

z vlastnich zdrojt.
Kombinace
- 50 % hrazeno z dotace z EU

- 50 % hrazeno z vlastnich zdroja

Tabulka 10: Kombinované financovani projektu [vlastni zpracovani]

Typ financovani vySe Castky

dotace EU 1.670.000,-
z vlastnich zdroji 1.670.000,-
Celkem 3.340.000,-

Ceny uvedeny v K¢.

7.3.4 Nakladova analyza

Nakladova analyza je sestavena z nakladii na vybudovani bowling centra a provoznich na-
kladti. Naklady na pftistavbu a vybudovani zdzemi pro technologie, byly uréeny nabidkou
stavebni firmy. VySe ceny za technologii je dana nabidkou dodavatelské firmy, ktera byla
vybrana po porovnani t¥i dodavatelskych firem. Vse je souhrnné uvedeno v nasledujici ta-

bulce:

Tabulka 11: Celkovy rozpocet [viastni zpracovani]

Ptistavba objektu 850.000,-
Budova bowlingu 1.200.000,-
Vybaveni 100.000,-
Technologie 1.190.000,-
Celkem bez DPH 3.340.000,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.
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Rozpocéet dle jednotlivyvch objektia

Tabulka 12: Rozpocet dle objektu [viastni zpracovani]

Piistavba objektu Naklady
zemni prace, zaklady, kanalizace 120.000,-
vodorovné konstrukce (podlaha) 125.000,-
svislé konstrukce, vypln¢ otvorl, omitky 265.000,-
rozvody vody, elektroinstalace, hromosvod,

slaboproud, vnitini kanalizace, topeni 55.000,-
stiecha 235.000,-
rezerva 50.000,-
Celkové naklady na pristavbu objektu 850.000,-
Budova bowlingu Naklady
zemni prace, zaklady, kanalizace 145.000,-
vodorovné konstrukce (podlaha) 155.000,-
svislé konstrukce, vyplné otvort, omitky 350.000,-
rozvody vody, elektroinstalace, hromosvod,

slaboproud, vnitfni kanalizace, topeni 80.000,-
stiecha 400.000,-
rezerva 70.000,-
Celkové naklady na budovu bowlingu 1.200.000,-
Vybaveni a zafizovaci predméty Naklady
Sanitarni zatizeni (umyvadla, WC) 25.000,-
barovy pult 35.000,-
vycepni zatizeni 5.000,-
nabytek (stoly a zidle) 35.000,-
Celkové naklady na vybaveni 100.000,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.
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Provozni naklady byly vy¢&isleny nasledovné:

- osobni naklady ve vysi

20.100,- K¢

(mzda 15.000,- K¢&¢/mésic + 34,42 % odvody na pojistné)

- rezijni naklady
- elektfina

- voda

- plyn

- Udrzba a tklid

Celkové provozni naklady ¢ini

7.3.5 Navratnost projektu

5.000,-K¢/mésic

2.000,- K&/mésic

800,- K&/mésic

1.500,- K¢&¢/mésic

5.000,- K¢&/mésic.

34.400,- K&/mésic.

Pro vypocitani ziskovosti tohoto projektu je nutné si vypocitat predbézné ptijmy z provozu.

Oteviraci doba bowling centra provozovana 2 drahami bude v dob¢ od 11:00 — 22:00 hodin

— provozni doba drah bude 11 hodin denné.

V analyze byla sledovana 25 %, 50 %, 75 % a 100 % vytiZenost drah a byly stanoveny dvé
zakladni ceny — 150,- K¢/hodinu a 200,- Ké/hodinu véetné DPH.

Tabulka 13: Prijmy z provozu bowlingovych drah [viastni zpracovani]

Prijmy z provozu za den 1 draha

pii cené 150,-K¢ / hodinu

pFi cené 200,-K¢ / hodinu

pti 25% vytizenosti (11*150)*2*0,25=825,- (11*200)*2*0,25=1.100,-
pti 50% vytizenosti (11*150)*2*0,5=1.650,- (11*200)*2*0,5=2.200,-
pti 75% vytizenosti (11*150)*2*0,75=2.475,- | (11*200)*2*0,75=3.300,-

pti 100% vytizenosti

11*150*2=3.300,-

11*200*2=4.400,-
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Z vyse uvedeného rozboru ndkladi a vynost vyplyva, ze se musi uvazovat s cenou 200,-

K¢/hodinu @ minimalni vytizenosti 50 % obou drah a po¢tem provoznich dni 340.

Tabulka 14: Porovndni prijmii a ndkladii za 1 rok provozu [viastni zpracovaini]

PFijmy 623.300,-
Naklady na provoz 412.800,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.

S provozem bowling centra souvisi i zvySeny provoz restaurace a baru, kde l1ze piedpokla-
dat jejich zvySenou navstévnost. Zvysené trzby byly odhadnuty na 2.000,- K¢ za den v¢.
DPH. Zvysené rocni piijmy ¢ini 680.000,- K¢ v¢. DPH.

Ziskovost projektu

Tabulka 15: Ziskovost projektu /viastni zpracovani]

Ro¢ni naklady

provozni naklady 412.800,-
materialové naklady

z trzeb restaurace 283.000,-
ostatni nepiedvidatelné naklady 100.000,-
Celkem naklady 795.800,-
Roc¢ni vynosy

z bowlingovych drah 623.300,-
Z restaurace a baru 566.700,-
Celkem vynosy 1.190.000,-
Ro¢ni zisk 394.200,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.

Navratnost projektu

Celkové néklady projektu ¢ini 3.340.000,- K¢&. Navratnost celé investice je 8,5 rokl, pfi

vyuziti dotace je ndvratnost 4,25 rokd.
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7.3.6 Rizikova analyza

Rizika ohrozujici projekt se mohou objevit jiz pfed celym zahajenim projektu, v jeho priabe-

hu i po realizaci.

Rizika mohou byt spojena s financovanim projektu, s komunikaci mezi jednotlivymi ¢lanky

projektu, s vystavbou bowling centra, dale se mohou objevit i provozni rizika.

Jedno z nejvétsich rizik, které se muze objevit, je nekvalitné zpracovany projekt (s tim sou-
visejici i podklady pro zadost), na jehoz zakladé by se velmi snizila moznost ziskani dotace,
V hor§im pfipadé¢ by byla zamitnuta. Pro zadatele existuje fada dokumentli, piirucek

a navodu a firem, které nabizeji sluzby v oblasti poradenstvi, jak spravné ziskat dotace.

Jednim z nejvétsich rizik je zamitnuti zadosti o poskytnuti dotace z Evropskych fondu. Jeli-
koz cely projekt je vazan ziskanim této dotace — z 50 %, mohl by tento problém ohrozil
celou realizaci. S timto rizikem souvisi zpétné vyplaceni dotace, coz znamena zajisténi do-
state¢nych finan¢nich zdroji jiz pied realizaci nebo v jejich prub&éhu. Financni prostiedky,

kterymi jiz hotel Mineral disponuje, by mohly byt jiz vyuzity na vystavbu.

V pribehu realizace mize dojit k nasledujicim komplikacim: stavebni firma miize mit pro-
blémy s dodavkou materialu, nekvalitnimi zaméstnanci, nedodrzeni terminu vystavby, Spatny
dozor a vedeni firmy. S tim souvisi zpozdéni celého projektu a nemoznost dodrzet termin
pro vystavbu technologie. Dodavatelska firma maze mit problémy s vystavbou drah, jak ze
své strany, tak i ze strany stavebni firmy, ktera nepostavi kvalitni zazemi pro vystavbu tech-

nologie. Nefunk¢nost programu ¢i Spatné zaskoleni zaméstnance fadime mezi dalsi rizika.

Spatnou reklamu miiZzeme zatadit do pribé&zného rizika, kdy nekvalitni reklama neoslovi

potencialniho zakaznika nebo se reklamu nepodafi na trh dostat v dostate¢ném piedstihu.

Provozni rizika jsou jiz rizika hotelu, kdy ma nekvalitni obsluhujici personal nebo je Spatné

zaSkoleny pro provoz programu. Dal$im rizikem miiZze byt i Spatny management.

Velké riziko vidim i v komunikaci jednotlivych ¢lankd — tedy hotelem, stavebni firmou, fir-
mou dodavajici technologie. Je dobré si proto stanovit hned pied realizaci veskerou odpo-

védnost a pravomoc.
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7.3.7 Casovi analyza

Doba trvani celého projektu je 6 mésicti — duben az zafi. V ramci projektu bude postavena

pristavba k jiz stavajici zahradni restauraci a budova pro zdzemi bowlingu.

Prvni etapu stavebnich praci tvofi:

zemni prace, zéklady, kanalizace

- vodorovné konstrukce (podlahy)

- svislé konstrukce, vyplné otvort, omitky

- rozvody vody, elektroinstalace, hromosvod, slaboproud, vnitini kanalizace, topeni
- stiecha.

Druhou etapou je vystavba technologie, ktera mize zacit az po skonceni stavebnich praci
a vybudovani zdzemi pro jeji instalaci. V poslednim mésici se budou provadeét dokoncovaci
prace: malovani, vybaveni interiéru (stoly, zidle), vybaveni baru, posledni zkousky provozu

a zaskoleni zaméstnance na obsluhu.

Casovy harmonogram vystavby je uveden v kapitole 7.5.3 Celkovy ¢asovy harmonogram.

7.4 Navrh propagace

Dosavadni reklama:
-V brozufe Olomouckého kraje
- U cestovnich a zprostfedkujicich agentur
- nawebovych strankach

- venkovni reklama

7.4.1 Zména webovych stranek

Modernizace webovych stranek a aktualizace dosavadnich informaci je nezbytnym krokem

ke zlepSeni propagace hotelu. Webova prezentace je velice ucinna reklama a relativné nena-
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kladna. Graficky design je prvni véc, kterd utkvi v paméti navstévnika stranek, proto by
méla byt navrzena tak, aby oslovila jak cilovou skupinu, tak i ndhodné navstévniky. Pro
kvalitni zpracovani nebo ptepracovani stavajicich stranek je mozné vyuzit sluzeb mnoha

firem, které se timto zabyvaji.

Hotel Mineral vlastni webové stranky, které Se nezménily jiz fadu let. Obsahuji zakladni
informace o sluzbéach hotelu: kontakt, cenik, rezervacni formulaf, fotografie interiéru a exte-

riéru hotelu.

7 Hoted Minesal
HOTEL MINERAL ... .55
_‘m' 793 76 Zlaté Hory (mapa)
; telefon/fax.: S84 425 635  tolefon: S84 425 643-4
e-mail: hotelmineral@jemos.cz http:/ Sywwhetelmingral jomes.cz
e

HOTEL
MINERAL

RESTAURACE
UBYTOVANT

MOZNOSTI
REKREACE

REZERVACE

Cenik
ubytovani

datohorsko.cz Hotel Minevsl 58 pachszi v Ziatich Horich v pidhii Jesealoh Syoupolobou jeidealoi

e mli mistem pro milovoiky toristiky, pFatelsks i obchedsd setkini, vilety a rodiané pobaty,

Hotel x¢ nachiz v centra mésta cca 2 km od hranitasko pfechodo x Polskem o 4 km od
¥ polskébo misty Glochokny:,
o 1 9260}
névitdvnik

Zlate Hory - Od piclomuo 12 a 13 st. se xde t&2ilo 2late, poréstatky starieh ddlnick
3achet jsou v okoli mdsra. ¥ okoli sajdete stard aiicesiny gotickych hraddé EdeXirejea 2
Kobritejoa. V katastre obee je poutss mésto Panoy Marie Pomsocoé a nejverdi moravské
raieliniied se dvimi mechovye jezidky - stitoi piirodoi rezervace Rejuiz

téchto stranek

Obrdzek 29: Soucasné webové stranky [www.hotelmineral.jemos.cz]

Zprosttedkovatelské firmy nabizi ¢asto bezplatnou konzultaci v piepracovani stavajicich
stranek a na zakladé svych zkusSenosti, nasich ptani a podminek, vytvoii graficky ptitazlivou

webovou prezentaci, kterd bude prezentovat zaméry a ucel naseho webu.

Doporucené informace, které by na strankach nemély chybét:

aktualni pofadané akce

informace o bowling centru (akce, slevy)

aktudlni nabidka poledniho menu (tydenni rozpis)

aktualni pobytové slevy (vikendové aj.)


http://www.hotelmineral.jemos.cz/
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- kniha hostll — pféni a stiznosti, pochvaly a jiné

Nov¢ vytvofené stranky jsou navrzeny tak, aby poskytovaly aktualni informace jednou tyd-

né, nabidku poledniho menu vzdy jeden tyden dopiedu. Dale by dochazelo k aktualizaci dle

potieby. Tuto praci by zajistovalo vedeni hotelu.

7.4.2 Reklama v mistnim tisku

Zlaté Hory vydévaji mesicnik Zlatohorsko - informacni brozuru,
o aktualnim déni v obci a okoli. Mési¢nik je rozdélen do nékoli-

ka sekci podavajicich informace o:
- zastupitelstvu
- déni v zékladni Skole
- ruznych zlatohorskych klubt a spolki
- spolecenském déni
- reklamach mistnich podnikateli

- informacich policie, hasi¢i a lékait

Naklady na propagaci za mésic:

Cernobily tisk:

cela strana 400,- K¢
pul strany 200,- K¢
ctvrt strany 100,- K¢

Barevny tisk:
cela strana 1 000,- K¢

pul strany 500,- K¢ [29]

aehgrsk

Megsicnik Zlatohorsko je uréena pro obyvatele, navstévniky mésta a hotelové hosty.
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"‘, Cena 200.- K¢/ hodinu
L) TésSime se na Vas
Otevieno denné 11:00-22:00

Obrdzek 30: Navrh reklamy do mistniho tisku [viastni zpracovani]

7.4.3 Reklama v regionalni televizi

Zvetejnéni reklamy v regionalni televizi ma vétsi pokryti nez v tisku. V Olomouckém kraji

jiz fadu let ptisobi spole¢nost TV MORAVA, s. r. 0., ktera navazala na ¢innost regionalniho

studia Kabel Stfedni Morava, a. s. Pro divaky pfipravuje nejaktualnéjsi regionalni zpravo-

dajstvi, bloky magazint, soutéznich pofadu a sportovnich ptispévku. [27]

Dnes TV MORAVA piisobi pod znackou R1 MORAVA, ktera vysild na stanici TV

PRIMA. Vysilani maji moznost vidét divaci z mést: Olomouc a okoli, Prostéjov a okoli,

Pierov a okoli, Hranice a okoli, Mohelnice a okoli, Sumperk a okoli, Jesenik a okoli (viz.

mapa pokryti — ptilohy). [27]

Televize vysila ve vysilacich ¢asech:

Pondéli — Patek 6:55 — 7:20 hodin

Pondéli — Patek 17:40 — 18:00 hodin (Minuty regionu)

Pondéli — Patek 18:00 — 19:00 hodin (Reklama mezi pofady TV PRIMA)
Pondéli — Nedé¢le 21:30 — 23:30 hodin [27]
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Néklady na reklamu se lisi dle vysilacich ¢asti a pohybuji se v cenové relaci od 2.500,- K¢
do 5.000,- K¢&. Televize také nabizi vyrobu reklamnich spott a reportazi. Naklady za tyto

sluzby jsou nasledujici:

Vyroba reklamniho spotu

- imagovy graficky délka 15 — 20 sekund 6 000 — 8 000,- K¢
- kamerové zabéry, scénart délka do 30 sekund 10 000 — 15 000,- K¢

Vyroba a vysilani reklamni reportaze

délka 1 minuta 8 000 — 12 000,- K¢
Hudba na miru k reklamnimu spotu 1 000 - 3000,- K¢
Mluvené slovo 500 — 2 000,- K¢

Vyroba prezentacnich videosnimku

délka dle pozadavku dle naro¢nosti

Soucasti regionalni televize je televizni program INFO TVM. Jedna se o samostatny infor-
macni kanal Sifeny v Olomouci v sitich kabelovych televizi a terestrickym vysilacem na 27.
kanale. Jeho obsahem je sled aktualnich informaci a magazini. INFO TVM je 24 hodinové
vysilani videotextovych a obrazovych informaci. Na televizni obrazovce lze sledovat zaro-
veil videotextové informace a reklamni ¢i informacni vysilani v "malych oknech". Tento
zpusob se stfida s obrazovym TV vysildnim na celé obrazovce (mistni zpravodajstvi, re-
klamni spoty). Pofady obrazového vysilani na INFO TVM maji vzdy n€kolik repriz, pticemz
kazdy potad je vysilan minimalné¢ 2-4x denné. Jednotlivé potady jsou zatazeny do blokd,
které maji pevné stanoveny vysilaci ¢asy. Vzhledem k tomu, Ze tyto jednotlivé bloky jsou
zafazovany do vysilani ve vSech dennich i no¢nich hodinach a béhem dne se opakuji nékoli-
krat, mohou je divaci sledovat dle vlastnich casovych mozZnosti. Vysilani mize sledovat vice

nez 150 000 divakt v Olomouci a blizkém okoli. [28]
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Mezi pravidelné TV potady patii: Minuty regionu, Na§ Kraj (magazin o déni v kraji), Téma
tydne - Olomoucky kraj, Téma tydne — Olomouc, Encyklopedie zvitat, Kultura, Prehled

udalosti, Vite, ze a Knizni novinky.

Videotexové informace jsou vysilany 24 hodin denné napt.:

- ptehled kulturnich akci
- hudba, zabava, soutéze
- dulezita telefonni Cisla
- sportovni déni

- spolecenské akce

- upozornéni a oznameni
- videotextova reklama

- prezentace firem aj. [28]

Tabulka 16: Cenik radkové inzerce INFO TVM [www.rlmorava.cz]

i . Délka | Celkovy pocet
CENIK SLUZEB Cena
kampané| zverejnéni

fadkova inzerce - 12 fadka| 1 den 24 x 200,-
1 tyden 168 x 1 200,-
2 tydny 336 x 2 000,-
1 mésic 720 X 3500,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.
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Tabulka 17: Cenik videoprezentace INFO TVM [www.rlmorava.cz]

i . Délka | Celkovy pocet
CENIK SLUZEB Cena
Kampané| zverejnéni
videoprezentace do 1 minuty 1 den 12 x 1 500,-
1 tyden 84 x 5000,-
2 tydny 168 x 8 000,-
1 mésic 372 X 10 000,-
vyroba videoprezentace dle naro¢nosti 1 000 - 5 000,-
uvetejnéni odkazu v "okng" 1 den 24 x 600,-
1 tyden 168 x 2 000,-
2 tydny 336 x 3500,-
1 mésic 720 x 6 000,-

Ceny uvedeny v K¢ bez DPH.

Vysilani reklamniho spotu ¢i vidoeprezentace probiha kazdou hodinu celych 24 hodin den-

né. Vyroba fadkové inzerce je zcela zdarma.
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7.5 Nakladova, rizikova a ¢asova analyza projektu

7.5.1 Nakladova analyza projektu

Naklady na projekt:

- pristavba objektu 850.000,- K¢
- Vvybudovani zazemi 1.200.000,- K¢
- Vybaveni 100.000,- K¢
- technologie 1.190.000,- K¢

Provozni naklady:

- 0sobni naklady 241.200,- K¢ / rok

- rezijni naklady 60.000,- K¢ / rok

- elektfina, vody, plyn 51.600,- K¢ / rok

- Udrzba a tklid 60.000,- K¢ / rok

Néklady na propagaci:

- nové webové stranky 9.900,- K¢ / jednorazove

- reklama v mistnim tisku 1.500,- K¢/ 1 x 3 mésice

- reklama v R1 MORAVA 5.000,- K¢ / 30 sekund — rok

Pondéli — Patek 17:40 — 18:00 hodin (Minuty regionu)
- pt. reklama v INFO TVM 3.600,- K¢ / 3 mésice

(tadkova inzerce 1 tyden — 168Xx)
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7.5.2 Rizikova analyza projektu

Rizika spojena s projektem vystavby bowlingového centra by se jesté rozsitila o rizika spo-

jena s propagaci.
Muze dojit k:
- S$patnému vybéru média

- $patnému Casovému rozvrzeni (pfevazné u televizni reklamy Spatny vybér vysilaciho

casu)
- problémy s tiskem mési¢niku Zlatohorsko
- problémy s vysilanim diky technickych problémim

- $patn€ zvolen navrh reklamy jak pro tisténou reklamu tak reklamu v televizi

7.5.3 Casova analyza projektu

Zacatek realizace zavisi na schvaleni Zadosti o dotaci z Evropskych fonda a na ro¢nim ob-

dobi. Stavebni prace je vhodné zapocit v mésici duben.

Stavebni prace na piistavbé a budové bowlingu je mozné provadét soucasné viz. tabulka 18:

Harmonogram celého projektu.
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Tabulka 18: Harmonogram celého projektu [vlastni zpracovani]

Cinnost

duben

kvéten

cerven

céervenec

srpen

Zari

Pristavba

objektu

zemni prace, zaklady, kanalizace

vodorovné konstrukce (podlaha)

svislé konstrukce, vyplné otvord, omitky

rozvody vody, elektro, hromosvod, slaboproud

vnitini kanalizace

Topeni

Stiecha

povrchové Gpravy

Budova

bowlingu

zemni prace, zéklady, kanalizace

vodorovné konstrukce (podlaha)

svislé konstrukce, vyplné otvorti, omitky

rozvody vody, elektro, hromosvod, slaboproud

vnitini kanalizace

Topeni

Stfecha

povrchové upravy a vyzdoba

Technologie

bowlingu

montaz technologie

zkusSebni provoz a zaskoleni obsluhy

Vybaveni

Nabytek

vybaveni baru

Reklama

v tisku

navrh reklamy

zadani reklamy k tisku

uvetrejnéni reklamy

Reklama

v televizi

navrh reklamy

zadani reklamy

uvetejnéni reklamy

Novy

zameéstnanec

vybér nového zaméstnance

zaSkoleni zaméstnance
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7.6 Shrnuti projektové ¢asti

Projekt je zpracovan na zakladé vysledki provedenych analyz z piedchozich kapitol. Pii
analyze konkurentd nebyl nalezen piimy konkurent v oblasti vyuziti volného Casu. Na této
skutecnosti byl vytvofen navrh na vybudovani bowlingového zafizeni v arealu hotelu Mine-

ral, ktery disponuje vhodnymi podminkami pro jeho vznik.

Navrhem je prodlouZeni stavajici zahradni restaurace o cca 15 m, kde budou vybudovany
dvé bowlingové drahy, technické a socialni zatizeni. Timto se také zvysi kapacita restaurace
na 100 osob. Rozpocet byl stanoven na 3.340.000,- K¢ a je v ném zahrnuta ptistavba objek-
tu, vystavba budovy pro drahy, vybaveni a technologie. Financovani je zajiSténo z dotaci
z EU a z vlastnich zdroji hotelu Mineral. Ziskovost projektu byla odhadnuta na 394.200,-

K¢ ro¢né a navratnost celého projektu byla vypocitana na 4,25 roki.

Nedilnou soucasti projektu je navrh nové propagace. Zaméfila jsem se predev§im na zménu

webovych stranek, zvefejnéni reklamy v mistnim tisku a regionalni televizi.

Zavérem byla provedena ndkladova, rizikova a ¢asova analyza, kde byla shrnuta vystavba

bowling centra i nova propagace.
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ZAVER
Diplomové prace, zaméfena na oblast hotelovych sluzeb a cestovni ruch, je rozdélena na

dve casti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast se zabyva poznatky ze tii oblasti - cestovniho ruchu, marketingu v hotelu

a marketingového mixu.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu souCasné¢ho stavu hotelu Mineral, jednotlivé marke-
tingové nastroje, zakazniky a konkurenci ve Zlatych Horach. Byla provedena SWOT analy-
za, tedy popsano vnitini a vnéjsi prostredi hotelu. Dalsi slozkou je analyza formou dotazni-
kového Setfeni. To bylo provedeno na zakladé zjisténi absence zatizeni pro vyziti volného
Casu Ve srovnani s konkurenci. Vysledek slouzi jako podklad pro navrh projektu — vybudo-

vani bowling centra v hotelu Mineral.

Cilem diplomové prace bylo navrzeni projektu, ktery by piispél ke zvySeni konkurence-
schopnosti hotelu Mineral. Realizace tohoto projektu povede k rozvoji cestovniho ruchu
Vv oblasti vyuziti volného Casu na Zlatohorsku. Soucasny stav nabidky na vyuziti volného
¢asu je jiz fadu let stejny.

Bowling jako spole¢enska hra patii k oblibenym rekrea¢nim sportim. Vybudovani takového
zafizeni Vv arealu hotelu Mineral by piedevs§im slouzilo hotelovym hostim ke zpfijemnéni
pobytu, ale i ostatnim zajemctum z blizkého okoli. Hlavni pfinos vidim ve zvySeni navstév-

nosti hotelu a restaurace.

Druha ¢ast projektu je zaméfena na zefektivnéni propagace, jejimz hlavnim pfinosem je zvy-

Seni podvédomi lidi o0 moznosti ubytovani v hotelu Mineral a vyuziti jeho sluzeb.

Hlavnim smyslem mé prace bylo zhodnotit soucasny stav hotelu Mineral a navrhnout novou
sluzbu pro hosty. Byl zpracovan a zhodnocen projekt vystavby bowling centra v hotelu Mi-
neral a navrzena nova propagace hotelu. Domnivam se tedy, Ze cil diplomové prace byl spl-

nén.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Marketingovy vyzkum — poptavka po sportovnim zarizeni
., Vystavba bowlingového centra v Hotelu Mineral
Cil vyzkumu: zjistit, jaké je poptavka po sportovnim zatizeni ve Zlatych Horach

Vyzkum provadéla: Riegelova Hana

1. Jste muz nebo Zena?
a) muz b) Zena
2. Vas vek?
a)do 18 let b) 18-40let c¢) 40 a vice let
3. Jste ubytovany v Hotelu Mineral?
a) ano b) ne
4. Zijete ve Zlatych Horach?
a) ano b) ne
6. Uvital/uvitala byste ve Zlatych Horach bowlingové centrum?
a) ano b) ne

Pokud jste odpovédél/a ano, prosim pokracujte ve vyplnéni dotazniku. Pokud jste odpové-

de¢l/a ne, deékuji za Vas Cas pii vyplinovani tohoto dotazniku.

7. Jakou ¢astku byste byl/byla ochoten/ochotna zaplatit za hodinu hry?
a) do 100 b) 100-200  ¢) 200 a vice

8. Vyuzil/vyuzila byste moznosti hry pfi riznych akci, napf. narozeniny?
a) ano b) ne

9. V jakou hodinu byste vyuZzival/vyuZivala moZznosti hry?
a) 11-16 hod. b) 16-20 hod. c) 20-24 hod.

De¢kuji za vyplnéni dotazniku
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PRILOHA P I11A: BROZURA OLOMOUCKEHO KRAJE
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PRILOHA P I11b: BROZURA OLOMOUCKE KRAJE - ZLATOHORSKO
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PRILOHA P IVb: REKLAMNI MATERIALY
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PRILOHA P V: REKLAMNI MATERIALY — POHLED

ﬂ
y Js b1y uu;.u i




