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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva oblasti marketingu cestovniho ruchu v oblasti hotelnictvi. Sta-
va se tak podkladem pro vytvofeni projektu ke zvySeni konkurenceschopnosti hotelu. Di-
plomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni teoretickd ¢ast se zabyva vycho-
disky hotelovych sluzeb a konkurence. Prakticka ¢ast se soustfedi na analyzu hotelu a jeho
prostiedi. Je zaméfena i na marketingovy mix, zakaznika, dale je v ni obsaZzeno srovnani
vybraného hotelu s konkurenci a aplikace vybrané analyzy. V posledni fazi se zaméfuji na
projekt, ktery vychazi ze zjisténych vysledkt, pomoci néhoz a vhodnych navrhii se snazim

navrhnout opatfeni ke zvyseni konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, marketing sluzeb, marketing hotelovych

sluzeb, analyza konkurence, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

Master’s thesis deals with marketing of tourism specifically in particular areas of hotel
sector and becomes the basis for creating project of improving competitiveness of hotel.
This thesis is divided into two main parts. The first part deals with theoretical basis of hotel
services and competitiveness. The practical part is focused on the analysis of the hotel and
his environment. Then deals with the marketing mix, customer relations, compare competi-
tion and performs the appropriate analysis. In the last phase rise project, which is based on

the results and findings with appropriate proposals seeks to increase competitiveness.

Keywords: competition, competitiveness, marketing service, marketing hotel services,

analysis of competition, PEST analysis, SWOT analysis
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Cestovni ruch je velmi zajimavou oblasti provazenou fadou specifickych vlastnosti
a je oznacovan za odvétvi budoucnosti. Hotelovy priimysl se stal neoddélitelnym elemen-
tem cestovniho ruchu a nabyva na vyznamu z pohledu narodniho hospodaistvi. Ubytovaci
sluzby, kterymi se diplomova prace zabyva, prochazeji rychlym vyvojem. Cestovani
ovlivituje globalizace, pokrok technologii, dynamicky zivotni styl a neustala touha ¢lovéka
po poznani. Pii kazdé vzdalenéjsi cesté lidé hledaji misto, kde by mohli pfespat a najist se,
coz zustava zakladni podstatou hotelnictvi neboli jadrem sluzby. Ubytovani je dnes ptizpi-
sobeno vSem kategoriim cestovateld. Zatimco hostely a ubytovny se zamétuji na mladé
cestovatele obvykle studenty hledajici ekonomicky Gsporné ubytovani, hotely vyssich ka-
tegorii nabizeji komfort zaméteny na cestovatele s témét neomezenym rozpoc¢tem. Kazdo-

ro¢né pocty cestovateld stoupaji, coz je dano i ekonomickym rozvojem rozvojovych zemi.

Moderni vyvoj hotelnictvi je mirn¢ zpomalen nastupem krize v roce 2008. Hotely vyuziva-
ji riizné nastroje v boji o zakaznika za ucelem zvySeni obsazenosti hotelu. Marketing hote-
lovych sluzeb se tak stava oblasti, jejiz plisobeni musi byt neustéle zlepSovéano a musi pro-
chazet neustalym vyvojem a inovacemi. Duraz je kladen na vyvoj strategie v konkurenc-
nim prostfedi. Marketing se snazi odhalit zdyjmy a pozadavky zakaznika a stdva se klico-
vym rysem pro uspéch v hotelovém podnikani. Marketing je nedilnou soucasti hotelového

fizeni diky neustalému rozvoji odvétvi a previsu nabidky nad poptavkou.

Diplomova prace se Vv teoretické ¢asti zabyva ¢tyfmi zakladnimi okruhy. Prvné je nutné
vymezit marketing sluzeb a popsat jeho zakladni odlisnosti od klasického marketingu, kte-
ry je zaméfen na vyrobkovou produkci. Déle je nezbytné klasifikovat sluzby, jejich vy-
znam a vlastnosti. Cestovni ruch je nasledujici tematicky okruh, jenz je podstatnou soucasti
marketingu sluzeb. Vymezeni pojmu cestovni ruch, jeho popis a urceni jeho vlastnosti je
uvodem do oblasti hotelnictvi. V praci se zamé&fuji na marketingovy mix hotelnictvi a po-
zadavky zakaznika hotelovych zafizeni. V hotelnictvi je vSudypfitomna konkurence naby-
vajici neustale na sile, a pravé proto je zaméfena cela prace na zvySeni konkurenceschop-
nosti. Pfimo konkurenci je vénovan dalsi okruh teoretickych poznatku. Prakticka cast apli-
kuje teoretické poznatky do praktického vyuZiti pro hotel International v Brn¢. Predstave-
nim hotelu, jeho konkurenti, a zaroven provedenim analyz postupné piechazim v zasadni

Cast celé prace, tedy K projektu sméfujiciho ke zlepseni konkurenéni schopnosti hotelu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V poslednich letech je celosvétovym trendem vyznamny rist sluzeb. Lidé jsou stale vice
bohati a disponuji velkym mnozstvim penéz. V oblasti vyrobni produkce se pii velké kon-
kurenci snazi producenti vylepsit jejich produkt pravé doprovodnou sluzbou. Klasicky
marketing se od marketingu sluzeb lisi v mnoha oblastech. Ve vyspélych zemich dokonce
pracuje mnohem vice obyvatel Vv sektoru sluzeb nez v ostatnich sektorech. (Kotler, 2007,

5. 709)

1.1 Charakter a povaha sluzeb

Sluzba je jakékoliv aktivum nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. Sluz-
ba je v zdsadé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spoje-

nas fyzickym vyrobkem. (Kotler, 2007, s. 710)

Spolecnosti obvykle nenabizi pouze produkty nebo jen sluzby. Produkce vyrobkiu casto

obsahuje doprovodnou sluzbu a naopak. Existuje pét zakladnich vymezeni nabidky sluzeb:

a. Pouze materialni zbozi
b. Hmatatelné produkty, které jsou doprovazeny jednou ¢i vice sluzbami

c. KiiZzena nabidka

o

Vyznamna sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluZzbami

e. Ryzi sluzba (Payne, 1996, s. 15; Vastikova, 2008, s. 15)

1.1.1 Odlisnost sluzby od vyrobkii neboli vlastnosti sluZeb

e Nehmatatelnost — u sluzby jako takové si ji zdkaznik nemiZze prohlédnout, vy-
zkouset na dotek ¢i ochutnat, nema zadné fyzické vlastnosti jako barva, velikost aj.

e Neoddélitelnost — dand vlastnost poukazuje na skutec¢nost, Ze majitel poskytované
sluzby je pfimo spojen s poskytovanou sluzbou a stava se tak jeji soucasti, mtize se
jednat jak o osobu nebo stroj.

e Proménlivost — je velmi tézké standardizovat kvalitu sluzeb, protoze vzdy zalezi
na tom kde, kdy, jak a kym je sluzba poskytovana.

e Pomijivost — sluzbu nelze nijak skladovat a prodat s ¢asovym posunem, v souvis-
losti s touto vlastnosti nastava problém rozlisnosti potieby lidi pro danou sluzbu

Vv ur¢itém cCase.
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e Nemoznost vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit a zakaznik k ni ma pfistup pouze

omezenou dobu. (Payne, 1996, s. 15; Vastikova, 2008, s. 20-24)

Jednotlivé sluzby maji rizny pomér danych vlastnosti a dokonce jsou sluzby, které jednu
z danych vlastnosti nemaji. Podle poméru daného zastoupeni vlastnosti sluzby se pak ori-

entuje strategie spole¢nosti poskytujici sluzbu. (Kotler, 2007, s. 717)

1.2 Klasifikace sluzeb

Podle Vastikové (2008) je klasifikace sluzeb vyznamna, protoze samotny sektor sluzeb je
velmi Siroky. Mzeme se setkat jak s malymi spolecnosti lokalniho vyznamu, tak i s vel-
kymi nadnarodnimi korporacemi. Sluzby se déli do kategorii podle jejich povahovych

vlastnosti, coz umoziuje lepsi orientaci a pochopeni problematiky.
Ekonomové Foot a Hatt stanovili nasledujici klasifikaci sluzeb:

a. Tercialni — mezi zéastupce tercidlni klasifikace sluzeb patfi restaurace, hotely, ho-
li¢stvi, kadetnictvi, kosmetika, femeslné a rukodé€lné prace aj.

b. Kvartérni — do této Casti patii obchod, komunikace, finance, sprava a doprava, te-
dy vSechny Cinnosti pii zefektivnéni a rozdélovani Cinnosti.

c. Kbvintetni — do této oblasti nalezi sluzby, jez méni nebo vylepsuji ptijemce sluzby

napfiiklad zdravotnictvi, vzdélavani a rekreacni sluzby.

Existuje mnoho dalsich klasifikaci sluzeb, které jsou ¢lenény podle renomovanych ekono-
mu, sluzby jsou totiz velmi rozmanitym sektorem. Slouzi jak k orientaci v ném, tak i

k sestavovani marketingovych strategii. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

1.3 Marketing cestovniho ruchu

Cestovni ruch je v poslednich letech velmi rozvijen nejen na izemi Ceské republiky, ale
hlavné v celosvétovém méfitku. Pokud je spravné vyuzivan jeho potenciadl, mize mit velky
vliv na ekonomickém rozvoji zemé. (Jakubikova, 2009, s. 11)

Za cestovni ruch je povazovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, kterd jsou

vzddlend od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni

denni prace. (Jakubikova, 2009, s. 18).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

V praxi je vyuzivano spousta piibuznych pojmu jako turistika, rekreace a mnoho dalsich.
V dob¢ globalizace se cestovani stalo velmi populdrni a 1idé cestuji zejména ze dvou hlav-
nich pficin:
e Povinnost — pracovni cesty, podnikatelské diivody, zdravotni diivody, nabozen-
ské, vzdélavaci aj.

o PotéSeni - relaxace, odpocinek, zabava, zajmy, sport.

Tyto dvé pfic¢iny se ne zfidka prolinaji, ¢asto lidé na pracovni cesté navstivi piibuzné
Vv dané oblasti a soucasn€ vyhledaji moznost relaxace ¢i zdbavy. Cestovani lze typologicky
roz€lenit do fady klasifikaci. Mezi zékladni hlediska patii nasledujici kritéria, naptiklad
zdali cestujeme do zahrani¢i nebo se jedna o tuzemskou turistiku. Do hlavnich hledisek
vybéru turistiky patii délka cesty, organizace pobytu, kolik lidi bude cestovat, jaké v€kové
skupiny se cesta tyka, zpasob financovani cesty, jaka vékova kategorie cestuje, aj. Velmi
dalezitym prvkem pro organizaci je marketingova orientace. Rozhodovani moznych poten-
cialnich zakaznikl za co nejradéji davaji svoje finan¢ni prostiedky nebo jak nakladaji se
svym volnym ¢asem a jaky piinos ocekavaji. (Jakubikova, 2009, s. 18-19)

v

Mezi ptimé moderni pfi¢iny vzniku cestovniho ruchu patii:

e Navazovani pfimého osobniho kontaktu s lidmi a jeho udrZzovani.
e Touha lidi po poznani, Souc¢asné lidé maji touhu se neustale vzdélavat diky cesto-
vani.

e Obnoveni pracovni energie za pomoci navstévy piirody.

K rozvoji cestovniho ruchu prospiva i mezinarodni politika daného statu a mirovy stav.
Mezi dalsi dulezit¢é podminky fadime ekonomické, ekologické, demografické, odborné
profesni, administrativni a materialné technické podminky. Cestovni ruch patii nejveétsim

podilem do marketingu sluzeb. (Jakubikova, 2009, s. 20-21)

1.3.1 RozliSujeme nasledujici sluzby cestovniho ruchu

e Hlavni neboli primarni — ubytovaci, stravovaci a dale zde naleZi transport.
e Dopliikkové - pokud cestovatel hleda néjakou atraktivni ¢ast, kviili niz se rozhodne

pro danou cestu, hleda specifickou vlastnost.

Sluzby cestovniho ruchu délime také podle vlastnosti spotieby, zptisobu uhrady, mista

a zpusobu zabezpeceni. Sluzby poskytované v oblasti cestovniho ruchu jsou souhrnné.
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Cestovni ruch se poji k ur¢ité oblasti, dana lokalita nabizi odpovidajici kvalitu, ktera je
dana schopnostmi mistni vetejné spravy. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20; Ja-

kubikova, 2009, s. 22)

1.3.2 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

e Velky vliv emoci a iracionalnich faktora pti rozhodovani o vyuziti téchto sluzeb.

e Vyznamnost povésti a velky vliv word-of-mouth reklamy.

e Nutnost doplnéni kvalitnimi podpirnymi materialy.

e Kbvalifikovani zaméstnanci zejména s dobrymi verbalnimi schopnostmi.

e Diraz na image.

e Rust pozadavkil na jedinecnost poskytovanych sluzeb jako naptiklad luxus.

e Casté vyuzivani zprostfedkovateldi pii vyuZivani ubytovacich sluzeb z diéivodu
z4jmu o sluzbu doptedu.

e Narust vyuzivani modernich technologii pro lepsi podporu prodeje. (Jakubikova,
2008, s. 22, Kiral'ova, 2006, s. 13)

1.4 Hotelnictvi z pohledu marketingového vyuziti

Diplomova prace se zabyva konkrétni sluzbou cestovniho ruchu a to v oblasti hotelnictvi.
Hotelem je vefejné zatizeni poskytujici ubytovani za uplatu, jedna se o obvykle kratkodobé

ubytovani. Vedle ubytovani poskytuje také sluzby s ubytovani ptimo souvisejici.

Hotel z pohledu marketingového vedeni si musi odpovidat na nasledujici tfi zakladni otaz-
ky:

a. Co nabidneme trhu?

b. Kam az smétuji nase cile?

Cc. Co odmitneme realizovat?

Posledni zasadni otazkou zistava: Co vSe marketing hotelovych sluzeb obsahuje? Zakla-
dem je komunikace s hostem, individualni prodej riznym druhim host od soukromé 0so-
by az po obchodni cestujici. Dale miize zahrnovat prodej jidel, ndpoji a doplitkovych slu-
zeb. Dulezité je predevs§im budovani dobrého vztahu s hostem, dodavateli, odbérateli a

vngj$im okolim. (Kiral'ova, 2006, s. 16)

Hotelové sluzby poskytuji ubytovaci, gastronomické a doplikové sluzby jako bazén, fit-

ness, sauna, masaze, pomoc se zavazadly, prani a zehleni pradla aj. Pokud clovék cestuje
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mimo domov, musi se v cizim prostfedi citit pfijemné a pohodIn€. Sluzby poskytované
hotelem hosté hodnoti velmi subjektivné, co se jednomu zadkaznikovi muze libit, druhy
muze naopak zavrhnout, ale hotel by si m¢l stanovit urcité standardy, které budou dodrzo-
vany tak, aby byla zachovana kvalita. Dulezitou roli je také kategorizace ubytovani, aby se

dali zacilit co nejlépe potencialni zakaznici.

1.41 Kategorie ubytovani

a. Hotel — zafizeni poskytujici pfechodné ubytovani, minimalni kapacita je obvykle
10 pokojli a soucasti ubytovani jsou i stravovaci sluzby, hotely jsou rozdéleny od
5 tiid.

b. Hotel garni — u tohoto typu kratkodobého ubytovani jsou podobné podminky, opét
se ofekava minimaln€ 10 pokojl, ovSem host miiZze ocekdvat omezené stravovani,
minimem je vSak poskytnuti snidané a rozd€luji se oproti hotelim do 4 tfid.

c. Motel — specifické zafizeni poskytujici ubytovani opét s minimem 10 pokoju, nej-
vétsim rozdilem je, ze budova se Casto nachazi v blizkosti cest a mtize byt oddélena
se stravovacim usekem.

d. Penzion — jedna se o mensi zafizeni s maximem 20 pokoju a obvykle nema restau-
raci, stejné jako garni se Cleni do 4 tfid.

e. Botel —je tzv. lodni ubytovani, kdy je ale stale ukotvena a déli se do 4 tfid.

(Ktizek a Neufus, 2011, s. 23; Cestovni-ruch ©1999-2011)

1.4.2 Certifikace a klasifikace ubytovani

V oboru hotelnictvi je vyuzivano mnoho kategorii hodnoticich kvalitu a cenu ubytovani.
Cim vyssiho stupné ohodnoceni hotel dosahne, tim ma spravné nabizet vyssi jakost ubyto-
véani. V roce 1999 byla stanovena Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ces-
ké republiky v kategoriich popsanych vyse. Od roku 2003 je také Ceska republika souéasti
evropské konference HOTREC pokryvajici hotely a stravovaci zafizeni nejen na naSem
uzemi, ale i v celé Evropské unii. Pro hotel je vyznamné podstoupit klasifikaci tohoto typu,

protoZe se stava soucasti propagace Ceské centraly cestovniho ruchu - CzechTurism.

Cilem tohoto rozd¢leni je zjednodusit predstavu zédkaznika o budoucim ubytovani a jeho
snadngj$i orientaci pfi rozhodovani. Stanovené kritéria pro dané tfidy jsou vzdy uvadény
jako minimalni, jakékoliv pfilepSeni znamena jedin€ vyhodu a je vitano. Klasifikace znama

v CR, je udélovana Asociaci hoteltl a restauraci Ceské republiky, a také UNIHOST. Sa-
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motné oznaceni (nalepky) jsou udélovany na dobu tii let. Kontrolu a spory esi klasifika¢ni

komise. Jak jiz bylo uvedeno vyse u typt garni hotel, penzion a motel mohou byt klasifi-

kovany maximalné ¢tyfmi hvézdi¢kami u hotell 1ze ziskat péti stupnd.

Pro hodnoceni kvality jsou udélovany hvézdi¢ky a ubytovaci zafizeni, jenz piida jesté ji-

nou hodnotu, miiZze ziskat oznaceni také ,,superior™.

Rozdéleni do tfid:

*

**

*kk

*khkk

*khkkk

Tourist
Economy
Standart
First Class

Luxury

Pro certifikaci existuje ptesny postup, ktery ustanovi zvolena jednotna komise, komise je
slozena z ¢lent zasadnich Ceskych asociaci. (Kiizek a Neufus, 2011 s. 24-25; AHR CR,

©2010-2012)

1.5 Marketingové cile hotelu

Stanovit cile hotelu je tikol vhodny managementu. Stanovené cile musi byt realizovatelné a

dosazitelné. Stanoveni marketingovych cilti je u vétsich hoteld v rukou marketingového

oddéleni. Kli¢em ke stanoveni cili mize byt Ansoffova matice znazornujici relaci mezi

produktem (sluzbou) a trhem.

e Ansoffova matice m4 dva rozméry, vertikaln€ jsou popsdny trhy a horizontalné

produkty, viz nésledujici zobrazeni:

Tab. 1. Ansoffova matice (viastni zpracovani podle Hordkova, 2001)

Existujici produkty

Nové produkty

Existujici trh

TrZni penetrace

Rozvoj produktu

Novy trh

Rozvoj trhu

Diverzifikace

Vytvofené cile maji charakter motivacni a mély by se dat vyhodnocovat. Managementu

stanovené skutecné cile davaji moznost sestavit strategie, urcit co se ma délat, kontrolovat




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

a vyhodnocovat vysledky aj. Pfi sestaveni cilii musi management vychazet z predpokladii

zaméstnanct, zakazniki, vefejnosti, shareholdert a akcionait.
Cile se z casového hlediska rozdéluji na:

o Strategické cile — dlouhodobé v ramci let.

e Operacni cile - kratkodobé neboli provozni do jednoho roku.

Management pfi vytvareni cili musi mit na paméti, ze by mély vychazet na zaklad¢ jasné-
ho podkladu vytvoteného z vysledkii analyzy. Obecné je cilem aktivit hotelii zisk. Nabidka
se vytvaii na zdkladé stanoveného segmentu a diky segmentu se urcuji pozadavky a sluzby.
Pii planovani je nezbytné tvofit oba plany tedy kratkodoby i dlouhodoby. Cili nesmi byt
mnoho, aby se splnila podminka realizace. (Kiralova, 2006, s. 53-54; Horakova, 2001,
s. 73)

1.6 Strategie hotelu

Na trhu sluzeb se stale zvySuje konkurence, pozadu nezlstava ani oblast hotelovych slu-
zeb, lze se setkat s ¢im dal vétsimi konkurencnimi boji, jelikoz na trh vstupuji novi konku-
renti. Pokud se podnikatel snazi dostat na tento velmi konkuren¢né vyhroceny trh, musi
provést nékolik zasadnich analyz. DileZité je prvné analyzovat vnéj$i a vnitini okoli. Sté-
zejnim prvkem hotelu jsou zékaznici, analyzovanim potencidlnich zédkazniki si 1épe hotel
stanovi cile a v neposledni fad€ neni dobré podcenit konkurenci a je dilezité se z pripadné

analyzy o nich co nejvice dozvedét. (Kiral'ova, 2006, s. 55)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB V OBLASTI CESTOVNIHO
RUCHU

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilti.

Oproti klasické podobé marketingového mixu se rozebiraji pouze 4 prvky tzv. 4P. V za-
kladu se tedy hovoii o produktu, cené, misté a propagaci. Z jednotlivych prvki se pak tvoti
marketingové mixy. U sluzeb cestovniho ruchu jsou klicové komponenty rozsifené;si.
K zékladnim prvkam, které jsou zachovany, jsou pfidany dalsi specifické k dané problema-

tice. Mezi né patfi:

e Lidské zdroje (PEOPLE)

e Balicky sluzeb (PACKAGING)

e Tvorba programti (PROGRAMING)

e Spoluprace, partnerstvi (PARTNERSHIP)

e Procesy (PROCESSES)

e Politickd moc (POLITICAL POWER); (Beranek a Kotek, 2007, s. 150; Jakubiko-
va, 20009, s. 263)

2.1 PRODUKT

Produkt je podle Kiralové (2006) nabizeny na trhu a je pro marketing ohniskem, jedna se
o zékladni slozku mixu, jelikoz kazdy podnik nabizi svij jedinecny produkt, kterym se
snazi odlisit od konkurence. U marketingu hotelovych sluzeb se nejedna jen o nehmotné
produkty, ale jedna se o sluzbu doprovazenou ¢asto hmotnym produktem. Lidé obsluhujici
Vv oblasti sluzeb jsou piimou soucasti produktu a soucasné i zdkazniky. Hotely nabizeji

hodnotovou nabidku, ktera je neodmyslitelnou soucasti marketingu hotelu.

Produkt je zakladnim odliSujicim prvkem firmy a je ukdzkou konkurenceschopnosti.
Z pohledu hotelu je dulezity jiz pocatek, kde je hotel situovan, coz ptinasi bud’ néjaké vy-
hody ¢i nevyhody. Zékaznici obvykle preferuji hotely disponujici néjakou zvlastnosti ¢i
odli$nosti. Hotel se tedy potencialné pfitazlivy pro hosty pokud spliiuje nasledujici pod-

minky:

e Vytvofeni vyjimecné a neobvyklé nabidky odlisné od konkurence.
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e Vytvoii komplexni kombinaci nabidky zahrnujici nejen ubytovani, ale jedna se také
o snahu spojit kombinaci vice sluzeb vedoucich k tplné spokojenosti.

o Dlezita je taktéz poloha ubytovaciho zafizeni, u niz je skutecnost blizkosti n¢jaké-
ho vyznamného mista rozhodujici.

e Snazi se ziskat vyhodu diky atraktivité¢ dané lokality, vyuZije je k propagaci.

e Snazi se i z minima dostat néco ¢eho by vyuzil ve sviij prospéch.

o Kazdy zédkaznik ma své pozadavky na typ ubytovani, pokoj ¢i celkova nabidka slu-
zeb je zavisla na individuélnich pozadavcich.

e V soucasnosti se také hodn¢ povazuje styl navrhnuté budovy ¢i snaha o zachovani
jeho piivodniho razu, v dobé tvrdych konkurenénich bojl je klientela velmi ndroc-

na.

V oblasti sou¢asného vymezeni marketingu je soucasti produktu i obal, ktery je velmi da-
lezity a spousta odbornikd by jej nejradéji vyclenila v mixu zvlast. Obal hotelu se vyzna-
cuje tim, jaka je souhra nastroji marketingu. Image hotelu tedy spociva v jeho zabaleni, jez
je slozeno z:

e Vngjsi casti hotelu

e Pfirodniho okoli a nejblizsiho okoli

e Pojmenovani

e Navadéciho systému ¢i jiné znaceni hotelu

e Vnitini ¢asti hotelu

e Urovné uklidu (pofadek a &istota)

e Snahy a pfivétivosti personalu

e Urovné propagaénich material (letaky, vizitky, aj.)

e Forma zvolené distribuce, neboli jak se produkt dostane k zakaznikovi

Samotny hotel vytvaii image poskytovaného produktu, uz jeho budova funguje jako image,
jak vypada, jaky je na ni celkovy dojem pii prvnim pohledu. Nemélo by se zapomenout na
zadny detail, at’ uz se jedna o upravu chodniki ¢i parkovisté. Hotelovy host si mtize v§im-
nout ¢ehokoliv a nez vstoupi do hotelu, uz ve chvili ptichodu si vytvoii ur¢ity obrazek. Trh
s ubytovacimi sluzbami je velmi dynamicky a je tieba se soucasnému trendu umét dobie

piizplsobit a nabizet nové a nové sluzby.
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Pokud se bavime o produktu, sluzb¢, nelze vynechat dalsi podstatné vymezeni pojmu pro-

dukt. Produkt podle Jakubikové (2009) totiz ma své trovné:

Jadro produktu — také je nazyvano jako zakladni produkt a pfedstavuje podstatu toho, co
zékaznik skutecné chce a kupuje. Slouzi tedy k uspokojeni zékladnich zakaznikovych po-

zadavki na produkt neboli uzitek.

Ocekavany produkt — v této vrstve se urcuje blizsi charakteristika sluzby, kterou zakaznik

ocekava. Jedna se napiiklad o kvalitu vybaveni pokojt, nebo styl provedeni pokoji.

Sirsi produkt — v této vrstvé se piidava diferenciace nabidky sluzby a soucasné zde se
nejvice projevuji konkurenéni boje, jako parkovani v rdmci ubytovani pod dohledem ka-
mer, roz§ifena pristupnost recepce a spousta dalsich.

vvvvv

promitne ve zvySeni ndkladu na poskytnuti sluzby. SlouZi k pfildkani zdkaznika nebo
k jeho ptfesvédCeni o vyjimecnosti nasi sluzby, naptiklad pozornost na pokoji, business

prostor s obcerstvenim a;.
Zakladni komponenty produktu:

e Kuvalita — uréuje ji zivotnost, spolehlivost, vykon a naro¢nost udrzby.

e Styl a design — snazi se zakaznika ptildkat, je specificky a je fazen k zakladni
funkci produktu.

e Znacka — je vyjadfena bud’ jménem nebo spojenim znaku a jména, nebo symbo-
lem, obrazkem a jeji vypodobeni je individudlni a slouZzi k diferenciaci a snadnému
orientovani zakaznika, ¢asto ptredstavuje oCekavani klienta. (Payne, 1996, s. 130-

131; Vastikova, 2008, s. 92-93)

2.2 CENA

Cena je podle Beranka a Kotka (2007) dulezita pro vnimani hodnoty kvality sluzeb, u ceny
je dulezité sledovani trhu a rychlost reakce na zmény. Cena u hotelu je dosti relativni hod-
notou, nutnosti je, aby pokryla veskeré variabilni i fixni naklady. Vytvaii se obvykle na
zaklad¢ ptirazky pripocitané k nakladiim, toto vymezeni ceny je vSak v ramci strategickych
krokli nevyhodné a nevytvaii konkuren¢ni vyhodu v pravém slova smyslu. Hotel musi pfi
svém rozhodovani feSit pfedevSim taktické a strategické ceny, aby byla cenova tvorba
komplexni. Na tvorbé ceny se nejvice podili image a charakter produktu. Dal$i nezanedba-

telné podily, patii cené¢ jednotlivych slozek, zprostredkovateliim, pozici na trhu, nemoznos-
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ti skladovani aj. Cena je nastrojem, ktery se da velmi rychle ménit a je zavisla na externim

prodeji, fadi se mezi hlavni slozky komunikace a vyznamné ovliviiuje zisky spolecnosti.

Strategicka cena je dlouhodob¢jsiho razu a v daném Casovém tseku se neméni, jedna se 0
ceny uvadéné v katalogu, o spojeni s image a hodnotou produktu a ¢asto ji tvofi interval
mezi nejnizsi a nejvyssi hranici.

hodinu, den ¢i tyden. Takticka cena je reakci na zmény na trhu a hotel upiednostituje tuto
variantu, protoze je ¢asto vyuzivano nakupu na posledni chvili (last minute). Host vnima
cenu z jiného pohledu, orientuje se podle maximalni ¢astky, kterou je ochoten poskytnout
za danou sluzbu, navic v dob¢ vyspélych technologii lze velmi rychle ziskat cennou orien-

taci a rozhodnout se o nakupu. (Kiral'ova, 2006, s. 68-72)

2.2.1 Funkce ceny

Alokaéni — kazdy nakupéi sluzby se pokousi o dosahnuti co nejvyssiho uzitku. Funkce je

uzite¢na v piipadé, ze kupujici rozdeli kupni silu spravnym zptsobem.

Poskytujici informace — dava poznatky zdkaznikovi o postaveni vyrobku (sluzby) na trhu
a jeho relaci k podobnym vyrobkiim at’ substitu¢nich nebo konkurenénich a jestli je cena

srovnatelna s nabizenou na trhu.

Cena obvykle vychazi z procesu planovani, kde se nejprve urcuje cil cenové tvorby, které
musi kli¢it z marketingovych a podnikovych cilii. Mezi obecné znamé cile patii maximali-
zace trzniho podil, rist zisku a zvySovani produkce. Dal§im podstatnym krokem pro ur-
¢ovani ceny sluzby je spravny odhad poptavky a urCeni nakladul, které tvotri mezni limit

pro cenu. (Jakubikova, 2009, s. 222)

2.2.2 Metody vytvaieni ceny

e Stanoveni ceny dle nakladi - jedna se o zakladni jednoduchou a nejéastéjsi formu
stanoveni ceny, jde o procentni pfiraZku ke stanovené cen¢.

e Tvorba ceny podle bodu zvratu — bod zvratu pfedstavuje rovnovazny stav mezi
naklady a vynosy, nutnosti je rozdéleni ndkladl na variabilni a fixni, bod zvratu
pfedstavuje minimalni hranici, kdy jsou vyrovnany piijmy s néklady.

e Stanoveni ceny dle poptavky — jedna se o sestaveni ceny podle zajmu zakaznikd,

podnik ma moznost maximalizovat cenu podle vySe z4jmu zakaznikd o produkt.
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e Konkurenc¢ni stanovovani cen — dochazi k porovnani cenové nabidky od konku-
rence, podnik se pak snazi nalakat zakazniky na niz$i ceny nebo naopak chce odra-
zit kvalitu pomoci vyssi ceny za produkt.

e Vnimana hodnota jako zaklad pro vytvoreni ceny — cena ma odrazet predstavu
zakaznika o kvalité produktu a dal$ich vlastnosti.

e Stanoveni ceny podle hodnoty — podniky se v soucasnosti snazi nabizet kvalitni

produkty za pfijatelné ceny. (Payne, 1996, 147-148)

2.2.3 CenayV cestovnim ruchu

Cestovni ruch je zahrnut do oblasti sluzeb, tato oblast se odliSuje od klasickych vyrobku ¢i
zbozi. Pii stanovovani ceny musi poskytovatel sluzby v cestovnim ruchu znat samotné
odvétvi, sektor a zafizeni, které poskytuje sluzbu. Cena vyjadiuje vétSinou vice sluzeb

souhrnné v balicku.
Cenové strategie nejcastéji vyuzivané v cestovnim ruchu:

e Rozriznéni podle segmentu zakaznikii (misto, ¢as, obchodni rozpéti).

e Nizka pronikajici cena za uc¢elem ziskani co nejvétsSiho trzniho podilu.

e Ceny slizané smetany — prvn¢ se uvede vysoka cena s postupnym snizovanim, tato
metoda je vyuzivana u sluZeb, kde neni konkurence nebo se jednad o jedine¢nou
sluzbu.

e Psychologické ceny - bere v ivahu chovani spotiebitele.

e Kompaktni cena- pevné dana cena.

e Takzvané linkované ceny — funguji na principu cen, jenz se minimaln¢ 1isi od ce-
ny ptijaté trhem podle ceny prvniho vstupujiciho podniku na trh a je ¢asto pouzivan

mens§imi podniky.

V hotelnictvi jsou oblibené slevy typu vikendovych akci a mimosezonnich slev a v obdobi
vrcholu sezony je trend opacny. V hotelich je také zvykem pfistupovat individudlné k hos-
tovi €1 skupiné a ¢asto jsou zvyhodnéni napiiklad hosté stali (jezdi pomérné Casto) a firem-
ni  (spoleCnost posila své zaméstnance vyhradné do dan¢ho  hotelu).
Velmi dtlezité pro dany hotel je neustile cenu sledovat, zejména u konkurence a rychle

reagovat. (Beranek a Kotek, 2007, s. 160; Kiralova, 2006, s. 68-72)
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2.3 Distribuce

Produkt hotelu ma nehmatatelnou vlastnost nelze skladovat a zpravidla je jiné misto naku-
pu s mistem spotieby. Potencidlni zakaznik se rozhoduje o nakupu obvykle dfive, nez bude

sluzbu vyuzivat a modernim trendem je pohodIny nakup z domova pomoci webu.

e Piima distribuce — hotel nevyuziva k prodeji sluzeb zprostiedkovatele a stara se
o prodej produktu sdm, nékteré slozky produktu muizou zdkaznici ziskat v misté
vyuziti sluzby. Pfimé distribucni cesta byva casto posouvana do pozadi pfitom lze
velmi dobie dosahnout tspéchli diky navratnosti klientl. Ono pokud je spokojeny
zakaznik mtze fungovat jako mala cestovni kancelaf.

e Spojeni pfimé a nepiimé formy prodeje — ubytovaci zatizeni vyuziva katalogo-
vého prodeje a direct mailt. NejcastéjSim a nejvyuzivanéjsi kombinaci je automati-
zovany webovy systém rezervace a telemarketing.

e Prodej pomoci mezi¢lanki — jako meziclanky lze oznacit cestovni kancelare
a cestovni agentury, hotel by mél komunikovat na trovni partnerské. Cestovni
kancelate jsou €asto vyuzivanou sluzbou a slouzi ke zjednoduseni klientovy cesty.
Hlavnim rozdilem mezi cestovni kancelafi a agenturou je, Ze agentura pii zpro-
sttedkovani nesmi pouzivat jeji jméno a obvykle zprostiedkovava zajezd pro ces-

tovni kancelat. (Beranek a Kotek, 2007, s. 160)

2.3.1 Sit’ rezervaci

Rezervacni sit’ pisobi jako spojka mezi hotelem a jeho potencidlnimi hosty, pro hotel sa-
motny je nesmirné dalezitym systémem pokud pfevazna vétSina zékaznikl je ze zahranici.

Z4jymy a rozséhlost hotelu stanovuji velikost a propracovanost rezerva¢ni sité.

Vedeni zodpovédna za sit’ vytvareji spojeni mezi hotelem a zdkazniky, nutnosti zlstava,
aby jednotliva rezervacni mista si mezi sebou nekonkurovala. Hotel mé své zastupce roz-
délené podle pole plisobnosti obvykle na narodni, mezinarodni a na jednotlivych kontinen-
tech. Zastupce je zodpovédny za rezervaéni kancelafr, je ptistupny personalu, ktery se vé-
nuje prodeji. Zastupce pracuje také na udrzeni a vytvoreni novych kontaktii. Mezinarodni
rezervacni systémy maji v soucasnosti zZivnou plidu diky internetu a ¢im dal vétSimu po-
zdroji miize zakaznik ziskat spoustu informaci, fotek, hodnoceni uzivatelii, dostupnosti atd.

(Beranek a Kotek, 2007, s. 165)
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2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je posledni ¢asti standardniho marketingového mixu a je ob-
vykle oznacovana za jakysi vrchol, nelze vSak snizovat dilezitost ostatnich prvkd. Promo-
tion je anglické slovo pro posledni prvek marketingového mixu a ptivodné byl piekladan

spise jako propagace, ale v soucasné dob¢ se pouziva vyraz marketingova komunikace.

Komunika¢ni mix hotelu slouzi k ziskani zakaznika pomoci ovliviiovani a stimulace za-
kaznika v urcitém vybraném segmentu, dale se snazi zuzitkovat moznosti nabizené trhem.

Vyznamnou skutecnosti je, Ze hotelu se vyplati poskytovat pouze pravdivé informace.

Cilem komunika¢niho mixu je zvolenou cilovou skupinu seznamit s produktem a docilit
pomoci presvédcovani k nakupu. Pii realizaci mixu se snazi spolecnost ziskat stalé zakaz-
niky vracejici se k ndkupu. Komunika¢ni mix a jeho prvky musi byt spravné sestaveny

a propojeny tak, aby hotel dosahl pozadovanych vysledku. (Kiral'ova, 2006, s. 78)

2.4.1 Reklama

Reklama je forma nepiimé komunikace a jejim hlavnim ukolem je nabidnou produkty na
dalku pomoci zvolenych prostiedkl. Reklama zahrnuje vSechny prostiedky pisobici vzda-
lené na zakazniky a méla by byt pravdiva, neni nic horS§iho neZ, kdyZ nabizen4 sluzba ne-
odpovida skuteCnosti. Reklama obsahuje sd€leni zdkaznikovi pomoci komunika¢niho mé-
dia, ale nikdy nenahradi chybg&jici sluzbu. Hotel ma k dispozici mnoho médii, jimiz je
schopen ovlivnit zakazniky a to ¢asopisy, magaziny, noviny, direct mail. Televizi, radio,
billboardy, mapy pro hosty, karty na kli¢e, nahrana sdéleni, internet, menu, mapy pro hos-
ty. U reklamy se ptame na zakladni otazky: Kdo? Co? Kde? Komu? S ¢im? Jak? Kdy?
(Beranek a Kotek, 2007, s. 173-174)

e Ustni reklama — pro hotel jako takovy, je ustni reklama velmi podstatna a pfitom
na ni nejsou zadné naklady. Hotel by si m¢l davat pozor, aby Ustni reklama byla
pfevazné pozitivni, neni nic horSiho pro hotel nez negativni zkuSenost hosta pieda-
vana jeho okoli. Hotel nesmi podcenovat kvalitni vztahy se zdkazniky vedouci
k oboustranné spokojenosti

o Tisténa reklama — funguje na zakladé¢ tisténého sdéleni v magazinech, ¢asopisech,
novinach, v billboardech a oznac¢enich hotelu.

e Televizni reklama — zasahuje plosn¢ diky multimedidlnosti m4 schopnost vysokeé-

ho zasazeni. Televizni spoty jsou vSak jednou z nejndkladnéjSich forem reklamy,
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navic k zahrani¢ni klientele se ani nedostane. Kdyz uz se hotel rozhodné pro tele-
vizni reklamu, voli ji spiSe jako soucéast PR.

Internetova reklama — internetova reklama je podstatnou a velmi dilezitou for-
mou reklamy, vyvoj a rozmach internetového média je obrovsky, hotel se na inter-
netu prezentuje svymi vlastnimi strankami, nejnovéji na socialnich sitich, vyuziva
rezervaénich systémui na webu, dale zde velmi snadno realizuje vyzkum, komuni-
kuje s hosty, otevira diskuze pro zlepSeni sluzeb, jsou zde vyvéseny nejnovejsi in-
formace a spoustu dalsiho, host je v soucasnosti schopen i virtualn¢ prohlizet hotel,
na webovych strankach se dozvi i cestu k hotelu aj.

Venkovni reklama — venkovni formu reklamy tvofi billboardy, navadéci systémy,
svetelné znacky, vitriny, reklama na vozidlech, navadéci systémy. V oboru hotel-
nictvi jsou uzite¢né navadéci systémy slouzici K orientaci zakaznika.

Rozhlasova reklama — je levnou formou reklamy, avsak je pouze zvukovou for-
mou a snadno ji poslucha¢ zapomene, funguje vicemén¢ lokaln¢, reklama v radiu je
vhodna pro hotely pofadajici kulturni a spolecenské akce. (Vastikova, 2008, s. 138-
140)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle Ryglové, Buriana a Vaj¢nerové (2011) ma za ukol kratkodobé pod-

nitit k nakupu pomoci riznorodych nastroji. Do podpory prodeje fadime predevsim slevy,

akce, last minute nabidky, darkové pfedméty aj.). Konkurence stale posiluje, proto je pod-

pora prodeje hojné vyuZivana k ziskani a udrzeni zakaznikd. Podpora prodeje se rozliSuje

na vnitini v rdmci samotného hotelu a vnéjsi tedy mimo hotel. Pro kladny vysledek prodeje

je predpoklad skvélé orientace zaméstnancli a kazdy z nich musi védét co nejvice o nabi-

zené podpote. Podstatou jsou plynulé informacni toky mezi jednotlivymi oddélenimi smé-

fovanymi z obchodniho oddg€leni. Recepce je jadrem informaci poskytujici informace ob-

chodnimu oddéleni.

Vnitini podpora prodeje — je koncentrovdna na jednotlivé hosty. Vzdélavani
a ziskavani zkuSenosti zaméstnancti vede k spokojenosti zadkaznikti. Kvalifikova-
ny, informovany a ptivétivy zaméstnanec je kliCovym bodem vnitini podpory pro-
deje. Usp&sny prodej za¢ind v uméni naslouchat zakaznikovi a umét fesit pozadav-

ky a problémy hosta.
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e Zevnéjsi podpora prodeje — je rozd€lena na pfimou a nepiimou formu. Pfima me-
toda je uskutecnovana pfimo se zédkazniky ovSem pouze ve vymezeném rozsahu.
Mezi vyuzivané metody patii informovani o nové nabidce, pozvanky na akce, pta-
nim hezkych svatka a ucast hotelu na veletrzich a akcich. Pomoci zprostiedkovate-
It je uskutec¢novana nepiima podpora prodeje na vystavach a veletrzich, dale pro-
dejni cesty, poradani seminafii cestovnich kancelafi, ¢lanky v odborném casopise
aj. u vécné podpory se hovofi o preddvani materidll, dard, stojani pomoci zpro-
stiedkovatele. Dilezitou soucasti podpory projede je také Corporate Identity neboli
obraz firmy. (Beranek a Kotek 2007, s. 166-167)

Mezi nastroje podpory prodeje fadime:

e Hotelovy cenik a brozura

o Vizitky

e Materidly uréené pro meziclanky

e Prodejni dokumentace

o Letaky

e Mapy nabidek

e Clenstvi v klubech

e Reklamni dary (Beranek a Kotek 2007, s. 168-169)

2.4.3 Public relations (PR)

PR je vyjadienim vztaht hotelu s vefejnosti. K ekonomicky tspésnému hotelu patii kladny
vztah s vetejnosti. Hlavnim tikolem PR je davat informace vetejnosti o dulezitych ¢innos-
tech, cilech, udalostech a zménéach v Zivoté spolecnosti neboli fidi vztahy s vefejnosti.
Uspé&snost hotelu na trhu je zavisla na kvalitnim vztahu s vefejnosti. Informace by samo-
zfejme& mély byt pravdivé. Povést hotelu, diivéra v jeho sluzby a obraz ve spole€nosti miize
ovlivnit rozhodovéani cestujicich o ubytovani. PR hotelu je dlouhodobou zalezitosti zaloze-
nou na vzajemné pozitivni komunikaci mezi médii a hotelem. (Beranek a Kotek, 2007, s.

185-186)
Nastroje PR:

e Tiskové konference
e Medialni spolecenstvi

e Rozhovory
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e Placena inzerce
e Redakeni clanky

o Tiskové zpravy

Do public relations patii také feSeni krizovych situaci, které se v hotelu mohou stat. Publi-
cita nalezi do PR a jejim hlavnim tkolem je kontrola a zviditelnéni sluzby pomoci perio-
dik. Dalsi formou public relations je sponzoring jenZ muze ovlivnit nahled spole¢nosti
(sportovni a charitativni akce) a posledni vyuzivanou metodou je lobbing. Lobbing je
ovliviiovani ¢initeld hospodaiské politiky ve prospéch ubytovaciho zatizeni. V hotelnictvi
je vybornym prostfedkem zviditelnéni také forma event, potadanim akci se snadno dostane
hotel do podvédomi obyvatelstva, vyuzivani piilezitosti pro akce pokud Kk tomu ma hotel
tuto moznost je vybornou formou propagace.(Vastikova, 2008, s. 144; Kiral'ova, 2006,
s. 251)

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje spojovaci ¢ast mezi zdkaznikem a hotelem. Prezentuje spolec-
nost a je pramenem Udajl o zdkaznikovi. Pro hotel je dileZité zvolit vhodny vybér zamést-
nanct ke kvalitnimu osobnimu prodeji, pokud hotelovy management chce po zaméstnan-
cich dobré vykony, je tfeba je motivovat k lepsim vykontim. Existuji dva zpisoby osobni-
ho prodeje tzv. mékky a tvrdy prodej. U mékkého se jedna o zdiiraznéni piileZitosti a u
tvrdého se pouziva natlaku. V hotelovém prodeji se pouZziva pouze mékky prodej, jakéko-

liv snaha o natlak je zbyte¢na a hosta odradi. (Jakubikova, 2009, s. 254)

2.4.5 Primy marketing (Direct marketing)

Piimy marketing se zabyva strategiemi bezprostiedniho kontaktu se zédkazniky, zamétuje

se na budovani vzdjemného vztahu. Mezi zakladni oblasti pfimého marketingu patii:

e Digitalni marketing
e Zasilky, katalogy

e Ptimy prodej

e SMS

e Telemarketing

e Direct mail

e E-marketing
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e Tvorba databazi a jeji vyuziti

e Adresovana rozesilka

V hotelnictvi je nejvice vyuzivany direct mail umoziujici komunikovat uc¢inn¢ s danym
segmentem zakaznikli. Direct mail se zasild v souCasné dob¢ nejCastéji postou, mailem,
faxem a byva ve formé brozur, ptani, sdéleni, pohlednice, mapy s tiSt€énymi materialy. Di-
rect mail se posila za u¢elem propagace a udrzeni dobrych vztahii s hosty. Zasilané brozury
dokazou motivovat zakaznika k navstéveé za néjakym zvlastnim Géelem, naptiklad porada-
ny spolecensky vecer, koncert, akce, specidlni nabidka ve svatky, ¢i jiné udalosti. Ozna-
meni by mélo byt osobniho razu a vyznamné je i zpracovani zasilaného materidlu. Direct
mail se v zasad¢ pouziva pro zpétné navraceni hostd, ktefi jiz nabidky sluzeb hotelu vyuzi-

li. (Kiral'ova, 2006, s. 83; Jakubikova, 2009, s. 255)
2.5 RozSifeny marketingovy mix

2.5.1 Lidé

V hotelu jsou vSudy ptitomni 1idé neboli pracovnici. Prace lidi vytvaii sluzbu. Zaméstnanci
hotelu tvoii jeho prostedi, setkdme se zde s recepcnimi, €iSniky, pokojskymi, udrzbaii,
kuchati a spousty jinych. Host zpravidla nepiichazi do kontaktu s managementem hotelu
ptimo, starost o hosta je své€fovana prave t€émto zaméstnanctim. Spokojenost hosti je zavis-
14 na kvalité¢ pracovnikli. Trénink a motivace je podstatnou ¢asti jak zaméstnance pfimét
Kk lepS§im pracovnim vykonim, pravé proto, ze manaZefi nemohou neustale kontrolovat

kazdy moment déni v hotelu.

Management jiz pti naboru novych zaméstnancli provadi vstupni pohovory a peclivé pro-
chazi predchozi zkuSenosti, nez sveii tuto zodpovédnost novému pracovnikovi. Podnik by
mél myslet i na odpovidajici vstupni zaskoleni, tak aby zaméstnanec ziskal piehled o hote-
lu a jeho zékladni vizi. Pracovnici ubytovaciho zafizeni jsou pro zdkazniky jako obaly,
proto je tfeba nezanedbavat urcité standardy ve form¢ uniforem, piijemnych nazvl pozic
tak, aby se sami cilili dobte. Vzdélavani zaméstnancii a rozvoj jejich znalosti zvySuji stan-
dart poskytované sluzby a vedou ku prospéchu nejen samotného pracovnika, ale celé spo-
lecnosti. Hotelovi manazefi by si mé¢li vazit a umét ocenit schopné pracovniky, tak aby
nedali prostor konkurenci k odlakani. (Beranek a Kotek 2007, s. 188-189; Kiral'ova, 2006,
s. 141;)
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2.5.2 Spolupriace

V oblasti sluzeb se hovoii také o prvku spoluprace. Soucasné hotely patii velmi ¢asto do
hotelovych fetézcii. Spolecné podnikani pfinasi fadu vyhod, véetné diverzifikace rizika a
snizovani nakladt. Podléhaji naptiklad spolecné propagaci, pouzivaji spole¢né distribucni
&lanky. Retézce maji riiznou miru zainteresovanosti do piimého vedeni. Kooperace podlé-
ha i organizovani zajezdl a to mezi cestovni kancelafi a ubytovacim zatizenim. Spoluprace
probiha na dvou trovnich, horizontalni Groven, je spoluprace spolecnosti na stejné logis-
tické urovni a vertikalni pracuje na principu dodavatel — odbératel. Spoluprace obecné pro-
spiva udrzovani standardu hotelovych sluzeb i diky dozoru fetézce. (Beranek a Kotek,
2007, s. 189)

253 Balitky

Balicky sluzeb ptedstavuji sestaveni vice sluzeb do jedné nabidky. Bali¢ky nejsou pfilis
starou zalezitosti, ale velmi rychle se dostaly do nabidky a jsou hojn¢ vyuzivany. Divody,
proc€ jsou tak oblibené jsou jasné. Mezi zakladni vyhody z pohledu nakupciho patii zékaz-
nikovo pohodli, balicek komplexnich sluzeb umoziuje také stanovit pfedem celkové pro-
sttedky, poskytuje kvalitu za vyhodné&jsi cenu, neboli jsou hospodarnéjsi, a také muize bali-
¢ek obsahovat specidlni sluzby, vhodné k dané prilezitosti. Pro ubytovaci zatizeni jsou
balicky vyhodné piedevS§im pro objeveni novych segmenti zékaznikl, zvySeni piijmd,
zlepSeni spokojenosti zakaznika s vyhledem na opakovanou slevu, objevuji se nové trendy,
mimosezonni stimul poptavky a zlepSeni planovani prodeji a nakonec bali¢ky slouzi jako

dobra forma publicity. (Beranek a Kotek, 2007, s. 190)
Ptiklady produktovych balicku:

e All inclusive nabidka

e Vikendy pro dva

e Hosté se specialnimi naroky

e Tematické zdjezdy

e Dovolenkové vcetné vstupu do atrakci (skipas, prohlidka zamku, aquapark)
¢ Balic¢ky pro rizné segmenty (business, rodinny, seniofi)

e Skupinové zdjezdy

e SvateCni balicky

e Balicky spojené s destinaci
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Balicky Ize také ¢lenit dle délky pobytu, velikosti, segmentu a specifikace. (Kiral'ova,
2006, s. 114)

2.6 Segmentace zakaznika

Z marketingového pohledu podle Ktizka a Neufuse (2011) se pro rozdéleni druhti zakazni-
kt vyuziva segmentace. Urceni segmentl jasn¢ popisuje skupiny zakazniki podle riznych
kritérii jako demografického, sociologického a psychologického. Kvalita poskytovanych
sluzeb ja zavisla na poznani hotelovych hostti. Vymezeny jsou zakladni tfi ptistupy k seg-

mentaci a to jednotrovitova, dvoutroviova a viceiroviiova.
Zakladni segmentacni kritéria:

e Geograficka

e Demograficka

e Psychograficka

e Podle ucelu cesty

e Podle chovani zakaznika

Dtlezité je nezapomenout, Ze kazdy host je individudlni a miZe byt fazen do vice kategorii

a muZe se zcela liit od své kategorie.
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3 KONKURENCE A JEJI STRATEGIE

3.1 Konkurence

Konkurence znamena rivalitu neboli soutéZeni mnoziny subjektli mezi sebou, které haji
protichiidné z4jmy, konkurenti vstupuji do konkurencniho prostiedi. V oblasti hospodaiské
soutéze mezi sebou bojuji podniky o ptizen zadkaznikl tim diky tomu, Zze se snazi uspokojit

jejich potieby Iépe, nez ostatni konkurencni podniky.
Zjisténi konkurenéni firmy:

e Konkurenci lze vymezit podle kategorie produktd, jiné podniky nabizeji podobné
nebo stejné produkty (nabizeji sluzby) stejnym zakaznikiim za srovnatelné ceny,
produktovou konkurenci lze chapat také z pohledu Sir§iho a to jako veskeré firmy
vyrabégjici tentyz produkt nebo dokonce celou jeho fadu.

e Odvétvova konkurence je identifikovani konkurentli podle odvétvi. Podniky nabi-
zeji substitucni produkty nebo jejich tfidu, mluvi se casto o prumyslech jako napii-
klad masny primysl, shrnuje tak vSechny prodavajici produkty nebo sluzby.

¢ Identifikace konkurence podle trhu je funkénim vymezenim. Podniky jsou fazeny
do odvétvi z trzniho pohledu. Jako piiklad muze slouzit naptiklad vymezeni na
vSechny vyrobky slouzici k ¢isténi. RozliSeni podle trhu ddva moznost vnimat kon-
kurenci ze $irSiho pohledu, coz pozitivné ovliviiuje planovani. (Kotler, 2007, s.

569-570)

3.2 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnosti oznacuje kladny charakter konkurenta a jeho vzajemné pu-
sobeni s fadou a Skdlou konkurentil v soutéZnim prosttedi. Na trhu je kazdy podnik konku-
renceschopny za podminky vytvafeni produkce a pozitivnich vysledkl. Pojem konkurence-
schopnost vychazi z vysledkii konkurenéniho boje, kdy firma obsluhuje trh. (Cichlovsky,
2002, s. 13)

3.3 Konkurencdni strategie

Vsechny firmy vchézejici do hospodéiské soutéze a v urcitém odvétvi maji vlastni konku-
renéni strategii. Zvolena taktika mtze byt bud’ jasné stanovena, nebo spiSe tajna. Blizkost

strategii firem v odvétvi urcuje silu jejich vzajemné konkurence. V soutéznim prostiedi se
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formuluji skupiny nazyvané strategické, pozoruji stejnou nebo piibuznou strategii
v odvétvi. Prvné nez zacne firma vytvaret svoji vlastni strategii, identifikuje svoje konku-
renty a posoudi jejich situaci. Navod na jedinou optimalni strategii neexistuje. (Porter,

1994, s. 9-10)

Konkurendéni strategie podle Michaela Portera (1994):

3.3.1 Vedeni v celkovych nakladech

Snaha co nejvice snizit ndklady firmy, at’ uz vyrobni ¢i distribu¢ni, za celem piiznivé;si
ceny pro zékaznika. Cil spolecnosti je jasny diky nizké cené chce ziskat co nejvétsi trzni
podil. Médnim a ucinnym trendem jsou formy vzajemné spoluprace podniki, jako jsou
faze, aliance, v riznych seskupenich totiz firmy maji moznost dosahovat vyznamnych

uspor.

3.3.2 Diferenciace

Podstatou diferenciace je tvorba jedine¢nosti nabidky firmy. Existuje mnoho pojeti dife-
vV podobé¢ vynikajicich vysledkii ve vynosech. V konkurenc¢ni rivalité tak spolecnost ziska
pevnou pozici a pusobi jako vidce v jeho odvétvi. Zvoli-li spole¢nost v pozici produktové-
ho ¢i jiného lidra ne pfili§ vysokou cenu pietdhne a svoji stranu vétSinu zakaznikd. Hlav-
nim rozdilem oproti vedoucimu postaveni v nizkych nakladech je, Ze soucasné¢ muize tuto

pozici obyvat vice firem najednou.

3.3.3 Koncentrace pozornosti

Pro uskute¢néni posledni strategie je potfeba vymezit pouze jeden uzsi segment nebo n¢ko-
lik menSich kruhti, pfedchazejici strategie se zamécfovaly na rozsdhlé¢ fadé segmentl
v oboru. Po zvoleni segmentu se takova spolecnost snazi uplatnit strategii satisfakce na
miru zédkaznikovych potieb. Uspéch fokalni strategie je zaloZen na existenci rozdili, a tu-
diZ moZnosti vyuZiti téchto rozdili mezi segmenty. Koncentrace pozornosti podniku ma
dv¢ zékladni formy nakladovou a diferenciacni. (Porter, 1994, s. 35-39 , Kaotler, 2007, s.
178-179, Bartes, 2011, s. 105)

Konkuren¢ni strategii se ovSem nezabyva pouze Michael Porter (1994), ale také Philip
Kotler a Kevin Lane Keller (2009), kteti se na konkurenc¢ni strategii divaji z trochu jiného

pohledu a vymezuji 4 zakladni mozné postaveni konkurenta na trhu:
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3.3.4 Konkuren¢ni lidr

Vedouci firma vlastni nejvétsi podil na trhu a je obtézkana ne¢kolika hlavnimi tkoly, mezi
n¢ patii hlavn€ ochrana svého ziskan¢ho podilu, dale se stava viidcem ceny a urcuje jeji
zmény, v oblasti vyrobki je dulezité, aby je hotel obnovoval a zlepSoval. Obranné strategie

vyuzivané vadci firmou jsou definovany v 6 obranymi strategiemi.

e Obrana dosazeného postaveni
e Kiidelni obrana

e Ochranna obrana

e Mobilni obrana

e Obrana protiitokem

e Ustupna strategie

3.3.5 Vyzyvatel

Firmy jsou umistény na trhu tésné v zavésu za lidrem, snazi se oslabit dominantni postave-
ni vedouci firmy. Pouzivaji itoéné strategie za cilem podlomit jedni¢ku na trhu. Utok slou-
Zi k posileni pozice neboli snahu 0 ziskani co nejvétsiho trzniho podilu. Vyzyvatel nemusi
nutné Utocit na vedouci firmu, mize ho ohroZovat také stejny soupet anebo muize mit za-
lusk na sebrani podilu slabého ¢lanku trhu. K Gtoku vyuziva nasledujici formy napadeni

protivnika:

e Celni itok

o Utok ze strany

e Obkliceni

e Nepfimy utok

e Partyzansky Gtok

3.3.6 Trzni nasledovatel

Spolecnost se na trhu drzi spiSe v pozadi. Trzni nasledovatel nema Sanci ohrozit vedouci
firmy, a proto se nesnazi o utok a spise se koncentruje na napodobovani lidra. Od nabidky
nasledovatele nelze ocekdvat Zadné vyjimecné produkty, spiSe se snazi o napodobeni a ty

nabizi ve 3 hlavnich upravach:

e Cizopasnik

e Modifikujici firma
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e Imitator

3.3.7 Trzni troskar

Mikrosegment je na trhu casto dobrou volbou pro spolecnosti mensi nemajici ambice se
extrémné rozriistat, ale spiSe chranit si svij zvoleny segment. Maly segment musi byt vSak
dostatecné silny na to, aby se spolecnost udrzela na trnu, takova strategie muze vést
k tomu, Ze firma zcela ovladne sviij maly segment a spravné vyuzije piilezitosti, stane se
tak uspéSnou spolecnosti. Zvoleny segment by nemél byt zajimavy pro velké konkurenty
na to, aby se na n¢j zam¢fili. Specializace na dany produkt piinasi vysokou kvalitu a vy-

robky §ité na miru. (Bartes, 2011, s. 107-108)

3.3.8 Strategie zamérujici se na zakaznika

Podle Tomka a Vavrové (2009) ziskani konkuren¢ni vyhody je orientovano na vztah kvali-
ty-ceny-nakladi a sméfuje k ziskani strategickych prednosti orientovanych na rtzna hle-

diska jako:

e Zaméfeni se na inovace

e Zamgéieni se na kvalitu

e Zamgéieni se na znacku

e Zaméfeni se na §itku programu

e Zaméfeni se na naklady

3.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Vyhoda znamena ptednost firmy ziskand na zéklad¢ nabizené vyssi hodnoty zdkaznikovi.
Zvyseni hodnoty mize byt ve vétsim uzitku, mensich cenach anebo naopak vyssiho uzitku,
ktery vykompenzuje drazsi cenu produktu. Konkuren¢ni vyhoda se pouta k produktu sa-
motnému, dal§im vymezenim konkuren¢ni vyhody je vazba na producenta produktu nebo
sluzby. Podniky musi neustale vytvafet nové a nové vyhody aby se udrzely. Vytvotfena
konkuren¢ni hodnota musi byt zakazniky pojimana jako jejich vyhoda, coz by se mélo stat
zakladnim cilem spole¢nosti, protoZe spokojeny zékaznik pfinasi dalsi nakup a tim padem
vyssi zisky spoleénosti a upevnéni pozice na trhu. (Cichlovsky, 2004, s. 180; Kotler, 2007,
s. 490)
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3.5 Rozbor konkurence v hotelnictvi

Cestovni ruch se rozviji velmi intenzivné¢ a mnozstvi ubytovacich zafizeni roste. S nasta-
venym trendem se musi vyporadat stavajici konkurence na trhu. Moderni hotelnictvi pova-
zuje za zaklad znat zdkazniky a jejich pozadavky, nesmi vSak podcenit existenci nejblizsi
konkurence, kterd svymi kroky miiZze ohrozit jejich souc¢asnou pozici na trhu. Dynamicky

novodoby hotel si poklada nékolik zakladnich otazek tykajicich se situace s konkurenci:

e Kdo jsou nasi soupefi?

e Jakou pouzivaji strategii?

e Jaké maji stanoven¢ zakladni cile?

e Kdo pftijizdi do jejich hoteld jako host?

e Kde maji slabiny a naopak v ¢em jsou silni?

e Jaka je odezva na piipadné hrozby?

Zatizeni musi uskutecnit zasadni analyzy pro zodpovézeni téchto otdzek. Prvné je potieba
provést zjisténi, kdo je jejich nyné¢jSi konkurence, a zaroven kdo se ji mulze stat
v budoucnu, jiz této fazi musi hotel stanovit opatieni a pfipravit se na budouci souboj.

Opatieni jsou zahrnuta v strategickych rozhodnutich. (Kiral'ova, 2006, s. 32-33)

Pro zjisténi atraktivnosti trhu nebo jeho segmentu stanovil Michael Porter (1994) nepiizni-
vé vlivy:

e Hrozba vzdjemnych odvétvovych boji

e Hrozba mnoha substitu¢nich produktti na trhu

e Hrozby vstupu novych konkurenénich firem

e Hrozba vzestupu plisobnosti zakazniki

e Hrozba zvyseni plisobnosti dodavateli

Pro uspéSnou analyzu konkuren¢niho prostiedi hotelu je dobré provést analyzy vnéjSiho

prostiedi PEST analyzy a vnitiniho prosttedi SWOT analyzy. (Kiral'ova, 2006, s. 33)
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3.6 Shrnuti poznatkii z teoretické casti

Prvnim teoretickym vychodiskem se stava rozliSeni sluzeb oproti klasické vyrob¢, vysveét-
luje nejprve podstatu dané problematiky a vlastnostmi sluzeb, které vyborné zpracovala
autorka Vastikova (2008). Marketing sluzeb je vSak prili§ rozsahly, a proto se podrobné;ji
roz¢lenuje. Soucasti sluzeb je cestovni ruch, ktery dosahuje celosvétového vzristu a za-
slouzi si pozornost jako dynamicky se rozvijejici odvétvi, kde nejlépe navazuje na Vasti-

kovou autorka Jakubikova (2009).

Marketing hotelnictvi je soucast cestovniho ruchu. Hotelové sluzby jsou zajimavé
z pohledu marketingového mixu pro zjisténi nejvhodnéjsich metod k ziskani vhodné pozi-
ce na tak vysoce konkuren¢nim trhu. Hotelovy marketing mé sviij specificky mix a je roz-
Sifeny podobné jako mix sluzeb. Kromé odli$nosti samotného zakladniho mixu jako je
produkt, cena, distribuce a komunikace, se zaméfuje také na oblast pracovniki, spoluprace
a balicki sluzeb. V této oblasti jsou velmi zdafilé knihy od Kiralové (2006), Beranka
a Kotka (2007).

Teoreticka ¢ast pfinasi objasnéni zvlastnosti oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb,
specifikuje moderni trendy a vyvoj daného odvétvi vede k lepSimu poznani a prohloubeni

znalosti tématu.

Podnik se setkava s konkurenci neustale, dulezité je si ujasnit, co v tak vysoce konkurenc-
nim prostfedi musi podniky ucinit, aby byli schopné Gspésné pokraCovat ve svoji ¢innosti.
Otevienost trhu zvySuje pravdépodobnost vstupu novych konkurencnich firem snaZzicich se
mit konkuren¢ni vyhodu. Podnik se setkava s konkurenci neustale, dilezité je si ujasnit, CO
Vv tak vysoce konkurenénim prostfedi musi podniky ucinit, aby byli schopné uspésné po-

kracovat ve svoji ¢innosti.

Teoretickd ¢ast diplomové prace v zavéru osvétluje vyznam konkurence, specifikuje jeji
druhy a definuje zékladni konkuren¢ni strategie, nebot” znat svoji pozici a pomoci ni si
ujasnit budouci strategické kroky, mize vést k uspéchu. Konkurenéni schopnost se tyka
vSech podnikl vstupujicich na trh, avSak tyto podniky si musi ujasnit své nejblizsi nejne-
otazky si musi hotel polozit a vymezuje hrozby trhu pomoci Porterovi (1994) péti-
faktorové analyzy konkurence. Nejpfinosnéjsim autorem v problematice konkurence-

schopnosti je autor Kotler (2007).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU HOTELU INTERNATIONAL
Analyticka ¢ast diplomové prace se Cleni:

e Predstaveni spolecnosti a jejiho okoli
e Analyza marketingového mixu

e Analyza zakaznika

e Analyza konkurence

e Porterova 5-faktorova analyza

e PEST analyza

e SWOT analyza

V analytické ¢asti se vychazi predevsim ze sekundarnich internich zdrojt pfedevsim u ana-
lyzy zédkaznika a marketingového mixu. Sekundarni externi zdroje byly pouZity zejména u
analyzy konkurence a PEST analyzy. Samoziejmé v mnoha piipadech se externi a interni

zdroje sekundarnich dat prolinaji.

Obr. 1. Hote
4.1 Zakladni charakteristika

Hotel International ma dlouholetou historii. Budova, v niz sidli tento vyznamny brnénsky
hotel ma koteny sahajici az do roku 1962. Stavba ma typickou dobovou funkcionalistickou
architekturu, interiér je koncipovan v bruselském stylu, ktery je citelny po celé stavbeé.
International je velmi dobie posazen piimo Vv historickém centru mésta Brna. V blizkosti se
nachazi namésti Svobody a hrad Spilberk. Hotel International Brno, a. s. je akciovou spo-

leCnosti se sidlem:
e Husova 16, 659 21 Brno, Ceska republika

Predmétem cinnosti jsou ubytovaci a stravovaci sluzby. Hotel, jako akciova spole¢nost,
vznikl hned nékolik let po revoluci a to k 1. 10. 1992, a tudiz v tomto roce oslavi jiz své
20. vyroci od zalozeni v novodobé historii. Kapacita ubytovani je 400 lizek ve 234 poko-
jich. Patii do nejvétsiho svétového fetézce hotel Best Western. (BEST Western Hotel
International, ©2012; Justice, 2011)
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Obr. 2. Mapa wumisteni hotelu (BEST
WESTERN Hotel International, ©2012)

4.2 Meésto Brno

Brno je umisténo na jihu Moravy a je jejim neoficialnim hlavnim méstem. Co do poctu
obyvatel nachdzi se na druhé pficce s necelymi 380 000 obyvateli a rozlohou je také druhé
nejrozlehlejsi. Lezi na soutoku fek Svitavy a Svratky. Je kulturnim, historickym, obchod-
nim a univerzitnim centrem Moravy. Déle je Brno fazeno mezi centra védy, vyzkumu
a inovaci v této souvislosti je ustfedim veletrhti a vystav porfadanych v brnénském vysta-

visti. Cestovni ruch je zde rozvijen fadu let a turista si mize vybrat z fady vyznaénych

mist:
Kulturni pamatky: Dalsi vyznamna mista:
e Hrad a pevnost Spilberk e Z0OO Brno
e Hrad Veverti e Univerzity mésta Brna
e Brnénské vystaviste e Masaryklv okruh
e Katedrala svatého Petra a Pavla e LetiSté Tufany
¢ Divadlo Reduta o Namésti Svobody
¢ Kino Lucerna e Brnénska pichrada
e Moravské zemské Muzeum e Ustavni soud

Vyse jsou vyjmenovany hlavni turistické cile, jedna se vsak jen o zlomek vSech zajima-

vych mist.
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Dopravni dostupnost dané lokality je velmi dobra, mésto je propojeno nejvétsi ¢eskou
dalnici D1 a D2, vlakové spojeni je samoziejmé a nachézi se tady i letisté. Méstska hro-
madna doprava je zajiStovana tramvajemi a trolejousovou dopravou. Atraktivni jsou rekre-
aéni lodni vyjizd’ky po Brnénské piehradé a soucasné je vystavéno nékolik vyznamnych
cyklostezek vhodnych pro vyznavace kol. (Statutarni mésto Brno, ©2012)

4.3 Kategorizace hotelu

Hotel International se fadi mezi mé&stské hotely s klasifikaci 4* first class a ziskal oznaceni
superior. Patii co do velikosti mezi velké hotely s ubytovaci kapacitou 234 pokoju. Ocené-
ni 4 hvézdiéek nabyl hotel od AHR CR (Asociace hotell a restauraci Ceské republiky),
vyznamna narodni instituce sjednotila sva hodnoceni s HOTELSTARS UNION, ktera za-
sttesuje hodnoceni hotelis vramci EU. AHR CR udéluje hvézdicky ve spolupraci

s Ceskymi asociacemi jako CzechTurism, Ministerstvem CR pro mistni rozvoj a Hotrec.
Mezi pozadavky pro hodnoceni **** patfi:
e Calounéné kieslo/pohovka se stolkem

e Kosmetické produkty (napv. sprchovaci cepice, pilnicek na nehty, bavinené tampo-

ny), kosmetické zrcatko, velka odkladaci plocha v koupelné
e Osusky, pantofle na pozadani, krejcovska sluzba — drobné opravy
e Pristup na Internet a internetovy terminal, moznost IT podpory
e Recepce oteviena 18 hodin, dostupna telefonicky 24 hodin
e Hotelova hala s misty k sezeni a napojovym servisem, hotelovy bar
e Snidanovy bufet nebo snidanovy jidelni listek prostrednictvim Room Service
e Minibar nebo napoje 24 hodin denné prostiednictvim Room Service
e Restaurace s ,, A la carte* nabidkou oteviend alespoi 6 dnii v tydnu
e Zjistovani a vyhodnocovani pripominek hostii (Hotelstars Union, © 2012)

Hotel International ziskal toto hodnoceni pro 1éta 2010 az 2012 a kritéria bez vyhrad spliiu-

je. Hotel je ¢lenem AHR CR pro rok 2012.

Dalsi vyznamné hodnoceni v ramci fetézce Best Western obdrzel v ¢ervnu 2010, ziskal
nejvyssi ocenéni kvality BEST WESTERN PREMIER. (BEST WESTERN Hotel Inter-
national Brno, ©2012)
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5 MARKETINGOVY MIX HOTELU INTERNATIONAL

5.1 Produkt

Ubytovaci sluzby

Hotel poskytuje ubytovani o kapacité¢ 400 ltizek ve 234 pokojich vCetné¢ apartma. Pokoje

jsou rozmistény celkové v 10 patrech a jsou rozd€leny do kategorii podle potieb klienta.

Host nalezne v nabidce jednolizkovy standardni pokoj, ale i Prezidentské apartma.

Do zakladniho vybaveni pokoju (od kategorie Business az po Prezidentské apartma) patii

pohodlny a moderni nabytek, minibar, sejf, set na ptipravu kavy a ¢aje, TV s kabelovou

televizi s internim hotelovym informaénim systémem Eclipse, internetové pfipojeni Wifi a

vSechny pokoje jsou klimatizovany.

Tab. 2. Jednotlivé typy pokojii a jejich vybaveni (Hotel International, 2012)

Typ pokoje Vybavenost MnoZstvi
Business Queen | Jednoluzkovy pokoj 49
Business Twin Oddelené postele 46
Business King Manzelska postel 11
Premier Queen Jednolizkovy pokoj ve vyssich patrech a s velkou prostoro- 39

vou dispozici, krasny vyhled na mésto.
Premier Twin Oddélené postele ve vyssich patrech a s vétsi prostorovou 23
dispozici, krasny vyhled.
Premier King Manzelska postel ve vyssich patrech s velkym prostorem a 30
vyhledem.
Junior Apartma Velka mistnost s loZnici a obyvacim pokojem 10
Apartma Dvé€ mistnosti s oddélenou loznici a obyvacim pokojem 8
Executive Junior | Pokoj se dvéma ¢astmi, obytnou a loznici, metrazi dosahuje
Apartma 50m? 16
Executive Busi- | Pokoj disponuje 2 mistnostmi prostorem o vyméfe 60m®,
ness Apartma pokoje jsou vybaveny prostornou koupelnou s vanou i spr- 1
chovym koutem.
Prezidentské Vrchol ubytovaci nabidky, rozlehly prostor metrazi dosahu-
Apartma jici 250 m? nabizi ubytovani az pro 4 osoby, balkonem, né- 1
kolika koupelnami a jednaci mistnost.

Celkove je v hotelu jeden pokoj bezbariérovy a 32 kutackych pokojt.
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Stravovaci sluzby

Nabidka sluzeb restaura¢niho zafizeni a baru je rozmanita, v samotné budové se nachazeji

dv¢ restaurace, jeden bar a klub.

Pocet mist v jednotlivych zafizenich:
e 180 mist u stolu — Restaurace Lucullus
e 95 mist k sezeni — Restaurace Plzenka (v rekonstrukci do 8. 8. 2012)
e 240 mist u stolu — Lobby Bar Siesta (v rekonstrukci do zaii 2012)

Restaurace Lucullus — spliuje pozadavky naro¢ného klienta, jeji umisténi je zvoleno
vhodné s vyhledem do mésta a jidelni listek je vytvofen za uc¢elem nejen spokojenosti
z nasyceni pokrmem, ale je zaméfen na skutecny zazitek klienta. V prostorach restaurace
Lucullus probihaji snidané¢ ubytovanych hotelovych hosti a je tedy nejvice vytizena, navic
je etdz rozd€lena na snidané pro ubytované ve standardnich pokojich a snidané pro Execu-

tive floor v jiné etdzi. Snidané je formou bufetu.

Restaurace Plzeiika — ma specifické zaméteni pfedevsim na ¢eskou a moravskou kuchyni,
host si miize vychutnat pravé plzenské pivo. V soucasnosti je takovyto typ restaurace velmi
vyhledavany, kvalitni ¢eska jidla se opét t€si popularité. Plzenské restaurace jsou v projek-

tu CzechSpecials a vyuziva ji vice hoteltl v riiznych méstech CR.

Lobby bar Siesta — je umistén v dolnim patie hned za recepci, je to vhodné misto pro od-
poledni pauzu u kavy, nebo vhodné pracovni setkani s obCerstvenim v pfijemném prostie-
ni. V pfipadé zajmu si host mize dat bud’ jen odpoledni snack, rovnéz ma moznost zvolit Si
plnohodnotné jidlo. Bar je vybaven televizi a Wifi pfipojenim a je otevien po cely den sa-

moziejmé veetné vikendu.

Tab. 3. Oteviraci doba restauraci a baru (vlastni zpracovani)

Restaurace Lucullus Restaurace Plzeiika Lobby bar

6:30- 10:00 11:00-23:30 11:00-23:30

Po-Pa 12:00-15:00 11:00-23:30 7:00-23:00
19:00-23:30 11:00-23:30 11:00-23:30

So-Ne |zavieno 11:00-23:30 11:00-23:30
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Interclub

Interclub patii mezi mista uréena bud’ pro vecerni vyziti po naroéném dni hosta, pti sklence
dobrého michaného napoje, nebo na pronajem pro soukromé vecirky. Prostory jsou nové
zrekonstruovany a vybaveny moderni technikou a nadbytkem, pronajem je vhodny piede-

v§im na firemni vecirky, mddni piehlidky, tanecni zabavy.
Kongresové, konferenc¢ni sluzby, udalosti a catering

Diky velikosti hotelu muze ptipadny zdkaznik vyuzit od pronajem jak malého prostoru pro
mensi skupinu tak stejné je mu hotel schopen poskytnout prostory pro velké konference se
stovkami ucastnikll. V rdmci pofadané akce je zdkaznikovi poskytnuto veskeré technické
zazemi. Celkové jsou k dispozici 2 velké kongresové saly a 7 prilehlych salonki, Executi-
ve Floor je salonek Executive Longe. V nabidce je mnoho uspotadani salonkd dostupnych
na webu hotelu. V ramci poradani velkych kongresovych akci je schopen zorganizovat

diky vybornému organizacnimu propojeni akci o po¢tu maximalné 4 000 ucastniki.

Hotelovy team miiZze na pozadavek zékaznika uspotadat v podstaté jakykoliv druh udalosti,

nejvice se zaméfuje na firemni akce, rodinné oslavy, plesy, promoce a svatby.

Kdyz se kona spolecenska udalost, vSichni o¢ekavaji odpovidajici pohosténi. Catering ma
dlouholeté zazemi a funguje jiz od samotného vzniku hotelu. Cateringové sluzby jsou
k dispozici kompletni v€etné dopravy, zafizeni a obsluhy, vSe samoziejmé& podle potieby

zakaznika.Catering je znacn¢€ zaneprazdnén a ro¢n¢ vyuziva sluzbu az 200 zékazniku.
Fitness a wellness sluzby
Sluzby fitness centra jSou pfistupné i $iroké vefejnosti s kapacitou 120 navstévniku. Stej-

n¢ jako u ubytovacich prostorti nechybi zde klimatizace. Ve fitness centru si zdkaznik mu-

ze vybrat z nésledujicich sportii:

e Fitness (indoor cycling, aerobic, aqua aerobic, TRX, osobni trénink)
e Ricochet
e Bruslafsky a lyzatsky trenazér

¢ Diagnostika

Wellness centrum je taktéz zptistupnéno Siroké vefejnosti. V prostorach wellness 1ze nalézt
bazén se slanou vodou a protiproudem, whirpool, saunu a parni kabinu. Dale wellness cen-

trum nabizi moznost masaze a terapie, nabidka je Siroka. Wellness sluzby jsou pfistupné
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hotelovym hostim po celou dobu provozu tedy od 07:00 do 23:00. Kapacitou a rozmani-
tosti sluzeb nemad hotel konkurenci, avSak ma neosobni charakter a diky vysoké navstév-
nosti je opotiebovany, piedevsim vodni svét. (Best Western International, ©2012; Hotel
International, 2012)

5.1.1 Nabidka sluzeb EXECUTIVE FLOOR

Executive floor sluzby poskytuji top nabidku ubytovani s doplikovymi sluzbami. Umisténi
pokoji v¢etné zdzemi je v 10. patie zajist'ujici vyhled na historickou ¢ast mésta Brna. Kli-
ent ma k dispozici k nadstandardnimu ubytovani s patficnou vzdusnosti pokoju dalsi vyho-
dy spojené s pobytem v Executive Floor. Mezi vyhody patii privatni recepéni sluzby, kan-
celarské sluzby, starost o zavazadla (vybaleni, zabaleni), drobné obcerstveni v Executive
Lounge i s obsluhou, denni tisk, internet aj. K dispozici je jednaci mistnost, oddélené nad-
standardni snidané s mozZnosti donaSky na pokoj, sluzba Zehleni zdarma, kabelovy filmovy
kanal a volny vstup do wellness v¢etné fitness. Velkou vyhodou je kvalitni pfistroj na kavu
ve vybaveni téchto pokoju. (Best Western Hotel International, ©2012; Hotel International,
2012)

5.2 Cena

Hotel pracuje se zakladnim cenikem, cenova strategie je vSak velmi slozita vzhledem
k tomu, Ze v soucasné dob¢ se zakazniky orientuji predev§im podle rezervacnich webd.
Hotel vyuziva tzv. taktickych cen s diferenciaci v krat§im ¢asovém useku. Cena je pohyb-
liva podle sezonnosti a obsazenosti. Déle se hotel orientuje podle vnimané hodnoty zakaz-
nikem a zvolil segment uptednostiujici kvalitu, tradici a garanci sluzeb. Zakladni cenik

ubytovacich sluzeb je uveden v ptiloze ¢islo IlI.

Stanovovani cen u stalych klientil je v rukou obchodniho oddéleni, které s velkymi zékaz-
niky jedna osobné na dohodnuti cen za sluzby. Hotel bedlivé sleduje cenové strategie kon-
kurence a vysledky jsou probirdny na tydennich poradach ohledné budoucich krokt, avSak
snazi se nezladkat cenovymi valkami. Stanovovani cen je také soucasti modernich technolo-
gii vyuzivanych v rdmci hotelu Revenue managementem vénujicimu se obchodni strate-
gii hotelu, ktery se koncentruje na optimalizaci vynosu z organizace fizeni vyuziti kapacity
pii vedeném Casovani pro dany trzni segment a sleduje cenovou strategii konkuren¢nich

hoteld. (HAYES, David K. and MILLER, Allisha A, 2011)
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Host hotelu mé v cené ubytovani zahrnutu snidani, vstup do wellness (pouze ¢ast vodniho

svéta a saun) a internetové pfipojeni.

Pfiplatit si host musi parkovani, dopliikové sluzby viz cenik doplikovych sluzeb v pfiloze

I11. (Hotel International, 2012)
Stravovaci sluzby

Ceny stravovani jsou stanoveny ve stejné strategii jako ceny ubytovani. Restaurace Lucul-
lus ma cenovou relaci posazenou nejvysSe v ohledu k danym ingrediencim a orientaci i na
mezinarodni kuchyni. Luxusni produkty musi mit patfiéné ohodnoceni i z pohledu zdkaz-
nika. Cenova strategie restaurace Lucullus a Loby je podobna i vzhledem k tomu, Ze na-
bidka se nachazi v jedné budové hotelu a slouzi k potiebam jak hostu, tak i Siroké vetej-

nosti.

Restaurace Plzeiika nabizi pfivétivéjsi ceny a to diky tomu, ze nabizi pfevazné tradicni
¢eskou kuchyni, ale samoziejmé je pouzivano kvalitnich surovin coz odpovida cenovému
posazeni. Denni menu se pohybuje v cenovém rozmezi od 140 do 200 CZK vcetné polév-

Ky, menu obsahuje polévku a vybér z 2 hlavnich chodu.
Konference a meetingy

Ceny jsou obvykle stanovovany na zaklad€ odeslaného pozadavku a jsou kalkulovany
podle potieb klienta. Cena zahrnuje prondjem salonku, techniky a piipadné obcerstveni
a obsluhu. Pronajmy salonku a sala jsou uvedeny v priloze IV. (Best Western Hotel Inter-
national, ©2012; Hotel International, 2012)

5.3 Distribuce

Hotel vyuziva kromé piimého prodeje sluzeb na recepci ptistupné 24 hodin denn¢ i nepii-
mou formu distribuce pomoci smluvnich cestovnich agentur a cestovnich kancelafi. Velka
cast klientely hotelu je z oblasti korporatni sféry, je kladen velky diraz na databazi klientt
a pfimy prodej. Zakaznici maji moznost kontaktovat recepci po cely den, moznosti kontak-

tovani maji bud’ osobni, telefonické nebo emailem.

U neptimych distribu¢nich cest vyuziva obou moznosti, spolupracuje s nejznamejsimi ces-
tovnimi kancelafemi, které nabizeji jejich sluzby za ptipadnou provizi a taktéz s cestovni-
mi agenturami. Neptimych cest distribuce vyuziva hotel zejména pro vyplnéni ubytovaci

kapacity i v mimosezonni dobé.
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Dalsi a nejvyuzivanéj$i metodou hotelu je rezervacéni sit’, vyznamna je proto, ze hotel uby-
tovava vysoké procento zahrani¢nich klientd. Mezinarodni rezervacni sit’ je zajistovana
pomoci internetu, kde zdkaznik vyplnuje rezervacni formulaf. Intenational ma hlavni re-
zervacni systém Best Western zajiSt'ujici rezervace Vv celosvétovém meéfitku, rezervacni
systém Best Western spojuje vSechny hotely podobného typu a je pro orientaci zakaznika
vyhodny, pokud preferuje hotely daného fetézce. Seznam stézejnich vyuzivanych rezer-

vacénich portala a jejich umisténi podle doporuceni a vyhledavaného mésta Brno.

Tab. 4. Pozice zjistend v rezervacnich portdlech — kritérium doporuceno, (viastni zpraco-

vani)

Rezervaéni sit’ Internetova adresa Zjisténa pozice
Best Western www.bestwestern.com -
Booking.com www.booking.com 2
Expedia www.expedia.com 36
Hotel Info www.hotel.info 11
Hotel CZ www.hotel.cz 13
Lastminute www.lastminute.com 4
Hotels.com ww.hotels.com 45

Internetové portaly umoziuji, efektivni, rychlé zpracovani rezervace, Seti naklady hotelu a
¢as hosta, plisobi také jako propagacni prvek a poskytuje informace pomoci hodnoceni

klientd o atraktivité hotelu.

Ostatni oddéleni hotelu jako restaurace, bary, kongresové a konferen¢ni sluzby a fitness
jsou zajiStovany predevsim piimou distribuci. Informace o nabidce ziska zakaznik od per-
sonalu nebo z webovych stranek hotelu. Obsluhujici personal je dostate¢né Skoleny a in-
formovany o poskytované nabidce, rezervaci restaurace, salonku a i fitness jde provést

pomoci webovych stranek hotelu, pfes email nebo telefonicky. (Hotel International, 2012)

5.4 Komunikace

Vzhledem k velikosti a dlouholeté historii hotelu se tato ¢ast vénuje aktualnim nejdulezi-

t&jSim nastrojim komunikace. Hotel vyuziva vSech prvkt komunika¢niho mixu a jednotli-

vé body jsou omezeny na moderni a aktualni trendy vyznamné pro oblasti hotelnictvi.
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541 Reklama

Logo hotelu je jasn¢ dano diky Clenstvi v fetézci Best Western:

N
Western
PrReEMIER
Obr. 3. Logo hotel (HI,

2012)

International na trhu pisobi konzervativné a timto trendem je ovlivnéna i reklama hotelu.
Hotel méa dlouholetou tradici, vznikl jiz v roce 1962, ale moderni podoby zacal nabyvat az
po revoluci a se vznikem akciové spolecnosti v roce 1992, zacal postupné vyuzivat téméf
vSech reklamnich médii. Nyni aplikuje predevsim internetové reklamy i vzhledem

k zahrani¢ni klientele, ale i dostupnosti internetu do vSech domacnosti a firem.
Internetova adresa hotelu: www.hotelinternational.cz

Modernim trendem se stalo vyuzivani reklamy v socidlnich sitich na nejrozsifenéjsi siti
Facebook. Hotel Intenational uZivatelé naleznou pod svym vlastnim profilem anebo také

pres sit’ Best Western, kde mizou provést i rezervaci.

Reklama je dale provadéna pomoci outdoorové reklamy pomoci billboardi umisténych na
vypadovych silnicich, velmi uZite¢né je umisténi navadécich systému realizované hned na
8 mistech v Brn¢, vV novinach a ¢asopisech piedevsim pro prezentovani néjaké nadchéazejici
udalosti, plesu nebo vyznamné néavstévy. Hotel obohacuje svymi ¢lanky i v odbornych
casopisech a to predevSim v oblasti stravovani, zaméstnavd ocenény personal, ktery se
Ucastni soutézi, jako piiklad je publikace v Casopise Vsudybyl, Svét gastronomie
&bhotelnictvi.

Rozhlasovéd média vyuziva k prezentaci sluZzeb spojenych s plesy, degustacemi a dalSimi
udalostmi. Mezi vyuzivana reklamni média, patfi také forma interni reklamy Intranet. (Best

Western Hotel International, ©2012; Hotel International, 2012)

5.4.2 Podpora prodeje

e Utast na vystavé v Koliné 2012
Hotel se pro letos$ni rok rozhodl ztcastnit se vyznamné vystavy v Kolin€ nazvem

RDA Workshop 2012 Kéln, kde se prezentoval v &ervenci letodniho roku. Uéast na


http://www.hotelinternational.cz/
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vystavé ma za cil podpofit navstévnost turisti v obdobi mimo hlavni sezonu na-
vstévnosti a ziskat tak nové obchodni kontakty.

o Corporate Identity
Spolecnost se predstavuje vetejnosti V duchu konzervativnim a klade diiraz na pro-
fesionalitu, jedineCnost a prestiz. V prezentaci spole¢nosti se nachazeji poradané
udalosti, ucast na akcich, sponzorstvi a ocenéni tak aby spole¢nost ptisobila. Perso-
nal hotelu si obléka stejnokroje ladéné do stejné barvy, hotelové barvy jsou stiidmé
spiSe krémové a v interiéru lze nalézt originalni umélecka dila a pii rekonstrukcich
je zachovan avantgardni bruselsky styl. Déle se hotel prezentuje, jak jiz bylo fe¢eno
Clenstvim V nejveétsi sveétové siti hotelti a evropského hodnoceni hotelu HOTREC.
Hotel se snazi utkvét v mysli zdkaznika jako hostitele vyznamnych osobnosti
a velmi si cenni kvalifikovaného personalu a nezapomind jejich profesni uspéchy
zvetejnit na svych webovych strankach. Ve stejném duchu jsou vytvoieny propa-
gacni materialy, vCetné vizitek, cenikl aj.

e Vérnostni programy — nabizi moznost ziskat vérnostni kartu fetézce Best Western

e Gastronomické akce

e Specialni cenové nabidky pro stalé hosty, firemni klienty. (Hotel International,
2012)

5.4.3 Public Relations

PR je obecné velmi dulezitym nastrojem predevSim v oblasti hotelnictvi a brnénsky gigant
o tom dobfe vi a snaZi se vytvafet pozitivni image. Hotel velmi Casto pracuje s vefejnosti,
at’ uz je to pfi pofadani plesii, koncertl, soutézi, benefi¢nich akci.

Image hotelu samoziejmé zacind u pracovnikl, na jejich Skoleni hotel kazdoro¢né vyna-

4 vV

klada nemalé Castky tak, aby spliioval nejvyssi standardy chovani a prezentace podniku.

Hotel se vénuje 1 sponzoringu naptiklad sponzorovani plesu Ceskych olympionikii, dale
sponzorstvi détského vzdélavaciho centra EMILY club a spousta dalSich charitativnich
a sportovnich akci dale vénoval sponzorsky dar pii predavani cen DIVA 2011 v kategorii
operni pévec a sponzorsky dar pro centrum dennich sluzeb pro sluchové postizené v Brné¢.
Dalsi casto pouzivanou formou jsou PR ¢lanky, které jsou zvetejiiovany na internetovém
nosti napiiklad navstéva kralovny Alzbéty 11, prezidenta Vaclava Klause a mimo jiné hotel

hostil setkani stfedoevropskych premiéra v roce 1993. Dodaval cateringové sluzby pii na-
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v§téve papeze Benedikta XVI. Vyznamna byla také navstéva hrabénky Kinské. V' nepo-
sledni fad¢ 1ze zminit Gcast v soutézich s uspéchem napiiklad Kuchat Moravy, ¢i jind oce-

néni. (Best Western Hotel International, ©2012, Hotel International, 2012)

5.4.4 Primy marketing

Piimy marketing se zamétuje na rozvoj vztahu se zakazniky, je to oblast, ktera se neustale
vyviji. Internatitonal mé vétSinu zdkaznikl tvofenu z oblasti kongresovych sluzeb nebo
z firemni sféry, proto budovani dobrého vztahu nesmi podceniovat. O oblast firemnich za-
kaznikl se stard obchodni oddéleni spolecnosti. Mezi nastroje vyuzivané¢ho piimého mar-

ketingu patii:

e Databaze firemni klientely s pozadavky a cenikem.

e Oslovovani VIP klientt emailem ¢i dopisem a zasilani pozvanek na poiadané akce.

5.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej zajist'uje recepce hotelu, ktera se vénuje nejen prodeji ubytovani, ale sméfu-
je od ni i prodej dalSich sluzeb hotelu, od fitness centra az po catering. Recepce je denné
informovana na pravidelnych kratkych setkanich o udalostech hotelu tak, aby zajemci
o sluzbu byla schopna podat co nejpiesnéjsi informace. Recepce predava prvotni informace
hostovi a predava je pfipadnému dalSimu kompetentnimu pracovnikovi. O osobni prodej se
také stara obsluha restaurace, baru a fitness centra. U téchto pracovnikii je nutnd odborna
kvalifikace a aktualnost informaci tak aby dokazal danému klientu poradit. Dal$imi pra-

covniky jsou zastupci jednotlivych oddéleni predevsim obchodniho, které jednd se stalou

klientelou.

5.5 Lidé

Hotel poskytuje zaméstnani celkem 174 pracovnikiim, nabor zajistuje vlastni personalni
oddgleni. Hotel minimalné vyuziva outsorcing, v hotelu se nachazi vlastni vozovy park, IT
oddé¢leni, pradelna coz jsou sluzby obvykle dodavané. Vedeni spolecnosti ro¢né investuje
nemalé ¢astky do tréninku a rozvoje vzdélani zaméstnanci. I v dobach krize platy rostly
oproti trendim konkurencnich spolecnosti. Vedeni hotelu si je plné védomo, Ze jadrem

uspechu v hotelnictvi je kvalifikovany a motivovany zaméstnanec.
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Pocty zaméstnanct v jednotlivych odd¢€lenich:

Management 14 Ztizenci 7
Obchodni oddéleni 8 Cignici 26
Ekonomické odd¢€leni 4 Fitness a masaze 7
F&B oddéleni 4 Recepce 10
Technicky usek a sklad 17 Pokojské a pradelna 26

Kuchyné a pomocné sily 51

CELKEM 174

Generalni

reditel
1 Finanéni
| Feditel

Reditel hotelu
Personalni Sekretarka
oddéleni reditele
Gastronomicky Séfkuchat Obchodni Technicky Ubytovaci Ekonomicky
feditel oddéleni isek nsek asek

Obr. 4. Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)
Pro rozvoj zaméstnancll jsou vyuZzivany motivacni, vzdélavaci a teambuilding programy,
na jejich financovani se podili i dota¢ni programy napftiklad ,,Vzdélavejte se* z ufadu prace

Brna.(Hotel International, 2012)

5.6 Balitky

Hotel poskytuje celkové 4 balicky sluzeb. Balicky jsou zaméfeny na ubytovani rodin
a part. Jedna se o podpofeni navstévnosti ve slabs§im Case navstévnosti, predevsim o vi-

kendech. Aktualni nabidka v CZK:

e Jarni vikend pro dva cena 4 800,-
e FIT vikend pro dva cena 6 600,-
e Rodinny vikend celkové 3 stupné sluzby cena od 3 700,-do 5 600,-
e Vikend pro dva cena 6 200,-
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Balicky zahrnuji kromé standardni nabidky ubytovani se snidani pro dvé osoby na dvé
noci, rovnéz vecefi, fitness, prekvapeni na pokoji, masaze zdarma, vstup do zébavniho
parku aj. Nabidka zavisi podle zvolené tématiky balicku. (BEST WESTERN Hotel Inter-
national, ©2012)

5.7 Spoluprace

5.7.1 Clenstvi v Fetézci Best Western International

Hotelovy fetézce Best Western je nejvetsi na svété a je v ném zarazeno celosveétove celkem
4000 hotelt. V Ceské republice je pouze 17 hoteld ¢leny tohoto fetdzce. Pro ubytovaci
zafizeni znamena C¢lenstvi v takovém fetézci nutnost dodrzovat urcité standardy, na které
Best Western dohlizi. Best Western ma tfi kategorie hotell, takzvané klasické Best Wes-
tern, Best Western Plus a Best Western Premier. Premier hodnoceni patii ¢tyrhvézdicko-
vym hotelim véetné brnénského Internationalu. Hotely Premier se zamétuji na nadstan-

dard a komfort, vyjimeénost nabizi ve snaze o personalizaci sluzeb.

V ramci fetézce jsou vSechny hotely umistény na hlavnich Best Western stankach a tak
umoziuji zékaznikovi snadnou dostupnost a moznost rezervace. Sit’ Best Western je nejvi-
ce rozSitena v ramci USA, evropska sit’ se vice odliSuje. Standart americkych hoteld ma
pro jejich obyvatele Casto nizsi hodnotu. Evropské hotely Premier jsou ¢asto znevyhodné-
ny co do ocekavani a vnimani od hosta ze zdmofi. Dale poskytuje sit’ marketingovy pro-
gram a identitu znacky.

Clenstvi v hotelové siti nijak nezasahuje do vedeni &i vlastnictvi spolecnosti, takovéto

Clenstvi je v podstaté velmi vyhodné, zajist'uje jednotny rezervaéni portal. (MIP-S, ©2012;

Best Western International, ©2002-2012)
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6 ANALYZA ZAKAZNIKA

Hotel se tidi klientelou pfevazné podle ucelu cesty. Z grafu nize je jasné, Ze hotel se zamé-
fuje predevsim na kongresové a obchodni cestujici. Za dopliikkovy segment Ize povazovat
volnocasové hosty. Struktura véku zakaznikt je mezi lety 30-60 lety, vékova struktura od-

povida kategorii vyssi a stfedni spolecenské vrstvy.

10%
45% Business

Kongres, akce

0,
4% Volny ¢as

Obr. 5. Struktura hostii v roce 2011 (interni materidly)

Seiazeni segmentii podle diileZitosti:

a. Obchodni cestujici )
} hlavni segment
b. Kongresovi hosté

€. Volnocasovi hosté - doplitkovy segment

6.1 Struktura trzeb odvétvi a sledovani obsazenosti

Celkové trzby hotelu dosahovaly v roce 2010 vySe 157.5 milionii korun, nejvyssi podil
dosahovaly trzby z ubytovani a to celkem 54 % z trzeb, hotel v§ak zaznamenal mensi Giby-
tek oproti roku 2009. Trzby se vSak udrzuji na stabilni hranici a to diky mirnému rtstu
trzeb ze stravovani z 32,4 na 33,7 %. Nejvétsi narust trzeb byl zaznamenan v restauraci
Plzenikka meziro¢ni narast v letech 2010 az 2011 byl 7 %. Zbytek podilu patii wellness
sluzbam ve 3,3 % a ostatnim sluzbam 9 %. V porovnani s pfedchozimi lety se méni vyuziti
pokoji, vzrostl pocet pfenocovani, zména ale neméla pozitivni vliv na trzbach. K ristu

doslo tedy 1 v kapacité obsazenosti a pohybovala se na 45,4 % coz je o 4 % lepsi vysledek
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Obr. 6. Struktura trzeb hotelu International 2010 (Justice, ©2012)

Z grafu struktury trzeb je jasné, Ze nejvétsi podil ma zastoupeni v oblasti ubytovani, coz se

Vv poméru let zasadn¢é neméni a stejna struktura trzeb byla i v roce 2011, tedy 54,1 % uby-

tovani, 33,6 % stravovani, 3,2 % stfedisko fitness a 9,1 % ostatni sluzby.
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Obr. 7. Obsazenost hotelu v % v letech 2008 az do cervence 2012 (Hotel

International, 2012)

Pti analyze obsazenosti hotelu se vychazi z udaji, které neodpovidaji skute¢né obsazenosti

za plné kapacity ubytovani, od zafi letosniho roku, ale bude plné vyuzito ubytovaci nabid-

ky. Zkreslenost vysledkt je zptisobena rekonstrukcemi v poslednich dvou letech. Jednalo

se o rekonstrukci 10. patra a vytvoreni Executive Casti, dale probihaly upravy pokoja.

V leto$nim roce probihaji opét rekonstrukce a k dispozici neni celé patro az do zati 2012.

Nasledujicim diilezitym pohledem je rozlozeni obsazenosti v pribéhu roku v mésicich.

Mezi nejsilngj$i mésice v obsazenosti jsou duben, Cerven, srpen a zafi, v kterych jsou po-

radany nejdilezitéjsi brnénské udalosti. Mezi turisticky nejhorsi obdobi patfi mésice tnor

az brezen. (Hotel International, 2012; Justice, ©2012)
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Obr. 8. Navstevnost hotelu podle narodnosti v roce 2011 (Hotel Inter-

national, 2012)
Hotel nejvice navstévuji Cesi, v zavésu jsou pak hosté z Némecka, Velké Briténie, Taiwa-
nu, USA a Italie. Zahrani¢ni klientela tedy procentné pokryva obsazenost az 77 %, ktera je
stabilni v letech viz graf nize. Vyznamnou ¢ast hostl tvoii zdkaznici z ekonomicky silnych

zemi uptfednostiujici vysokou kvalitu sluzeb pied cenami.

120%
100%

80% "
Tuzemsti
60% o
W Zahrani¢ni
40%
20%
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rok 2008 rok 2009 rok 2010 rok 2011

Obr. 9. Porovnani vyvoje tuzemské a zahranicni navstévnosti v letech 2008

az 201 1(Hotel International, 2012)

Z posledniho obrazku je jasna stabilni struktura navstévnosti hotelu. Struktura obsazenost
se v pribéhu let neméni a podobny trend je ofekavan i do budoucna. Takova struktura za-
kaznikl znaci silné naroky na persondl ovladajici svétové jazyky, nabidku vicejazyénych
tiskovin a médii, zacileni propagace na virtualni sité¢ a webové stranky v n€kolika svéto-

vych jazycich. (Hotel International, 2012)
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6.2 Analyza spokojenosti zakaznika

Hotel International pro zjisténi spokojenosti zakazniki zavedl dotazniky spokojenosti, kte-
ré se vyhodnocuji jednou mési¢né a problémy se fesi operativné. Jedna se o metodu kvanti-

tativniho vyzkumu. Dotazniky jsou umistovany anonymné na pokojich hotelovych host.

Vzor dotazniku je uveden v ptiloze V. Je nezbytné podotknout, ze zpétna vazba u této
formy zjistovani spokojenosti je velmi mala a pohybuje se dokonce pod 1 %, coz nema
prili§ rozsahlou vypovidaci schopnost. Reakce na pfipominky hosta jsou realizovany oka-
mzité a problémy jsou feseny na pravidelnych tydennich poradach. Zjistovani spokojenost
touto cestou je realizovano prabézné jiz nékolik let, ale neukazaly se jako nejvhodnéjsi
metoda, proto by bylo vhodné vytvofit novou lepsi formu zjisStovani spokojenosti. K tcelu
diplomové prace byly poskytnuty nejnovéjsi vysledky za obdobi duben az ¢erven 2012 a
na vyzkumu se podilel marketingovy manazer hotelu, pocet reagujicich hosti bylo 94. Me-
zi nejéastéji uvadéné pripominky patii:

e Nespokojenost hosta s hlu¢nosti klimatizace

¢ Nespokojenost hosta s hlukem z okolni ulice

e Poplatky za fitness sluzby a parkovani

e Mailo zaméstnancii na recepci

e Piili§ vysoka cena za ubytovani

e Pomalé internetové ptipojeni

7,69%

7,69% Poplatky za parkovani

23,08%

® Hluk z klimatizace

Vysoka cena
23,08% B Pomal¢ internetové ptipojeni
® Poplatky za fitness

Hluk z ulice

Obr. 10. Procentudlni vyjadrent nejcastejsich nedostatkii vytykanych zakazni-

ky za rok 2012 (viastni zpracovani podle Hotel International, 2012)
Dalsi moznosti zjisténi spokojenosti zdkaznika jsou rezervacni portaly, podle nich se
ovSem fidi 1 pfipadny potencidlni zdkaznik, i zde je procento reakci v poméru frekvence

ubytovanych mizivé a vysledky jsou podobné jako u pisemnych dotaznikl. International se
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koncentruje na portaly Booking a Best Western. Dalsi uzitecné informace ziska zédkaznik
o hotelu také na cestovatelském portalu Tripadvisor. Tripadvisor je vyhledavan spoustou
turistd zajist'ujicich si své cesty samy, ale bohuzel zatim neni veden v Ceském jazyce. Du-
lezitou casti je ziskat od zdkaznika zpétnou vazbu. Nespokojeny host se Casto vyhyba
osobni konzultaci, neztraci ¢as s piipadnym hodnocenim, a v tak vysoce konkuren¢nim
prostiedi se rad&ji rozhodne piisté vyuzit sluzeb jinych hotelt. Nové AHR CR zprovoznila
Cesky cestovatelsky portal Czech Advisor, portal vznikl v roce 2011 a zatim zdaleka nedo-
sahuje takové kvality jako Tripadvisor. Spolupracuje pievazné jen s ¢eskymi rezerva¢nimi
portaly a slouzi tudiz pfevazné pro ¢eského turistu. Protoze témét 80 % klienti hotelu jsou
cizinci je prioritni Tripadvisor, ktery ro¢né€ navstivi 25 miliont navs§tévnikt a ma 15 mili-
ont registrovanych ¢lent. (TripAdvisor, © 2012, CzechAdvisor, ©2011)

Hotel se vSak vénuje i modernim metoddm vyzkumu spokojenosti zdkaznikid. Jednou
z nich je Mystery shopping, ktery provadi kazdoro¢né a spolupracuje se specializova-
nou agenturou. Na zéklad¢ vysledkti a doporuceni vysledkl se fidi pfi odstraniovani neza-

doucich nedostatkt.

Nezbytnou soucdsti strategie spolecnosti je zaméfeni se na vybudovani kvalitniho vztahu
se zakaznikem tzv. CRM. Hotel ma databazi stalych klientd. V soucasné dob¢ se oddéleni
vénuje aktivné 800 stdlym zakazniklim pfevazné spole¢nostmi. Zodpovédnost za fizeni
vztahil se zdkazniky ma rozsahlé obchodni oddéleni. Oddéleni se vénuje ziskavani infor-
maci o zakaznicich a nastaveni sluzeb a cen vedouci ke spokojenému vztahu se zékazniky.
V ramci fizeni vztahl se zdkazniky potada kazdorocné hotel International spolecenské se-
tkani s TOP 100 klienty. Databaze klientd zjednodusSuje orientaci v pozadavcich klienti
a vytvaret hlubsi vztahy. (Hotel International, 2012)
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7 ANALYZA KONKURENCE

V tabulce €. 5 jsou fazeny nasledujici hotely spadajici do kategorie 4*, na trhu zaujima
Hotel International Brno dlouhodobé prvni pozici neboli je trznim leaderem, ale samo-
zfejmée sleduje svoji konkurenci, protoze v souc¢asné dobé nema zadna spolecnost jistotu,
zZe si svoji pozici udrzi, zejména tehdy pokud takzvané ,,zaspi na vaviinech®. Je nutné po-

dotknout, ze v dané destinaci je okolo 89 hotelt riznych kategorii.

Tab. 5. Konkurencni 4* hotely mésta Brna /minimum 15 a vice pokojii: (Booking.com
©1996-2012)

i Sluzb
Nazev hotelu Adresa VeI|£< ost .o ey
(pocet pokojii) <3 10! i By
Barcel6 Brno Silingrovo namésti .
Palace 2, Brno Sl e i e
. 10 Starobrnénska, »
Royal Ricc 60200 Brno 30 S1@)
Benesova 18 - 20, .
Grandhotel Brno 657 83 Bro 105 <3 1@ il el
Veslarska 250, i
Parkhotel Brno 63700 Brno 20 < 1@ il el
Hotel Pegas Brno Jakubska 4, 602 00 24 S 1@
Brno
Orea Hotel Krizkovského 47,
Voroné I 60373 Brno 369 @i
Restaurant a .
: Cimburkova 9, i
Design Hotel Noem 61200 Brno 18 <> @ it R
Arch
Cimburkova 599/4a, ,
Hotel VVaka 612 00 Brno 21 <3 1@ i
Avanti Hotel Etredm 61,60200 90 <> 1@ i ey
rno
) Krizkovského 20, Py
Holiday Inn Brno 60300 Brno 201 <3 1@ il el
Francouzska 425/97, ,
Old Town Hotel 602 00 Brno 24 <3 1@ i
Hotel Continental Iéoumcova & (20200 226 < 1@ ity
rno
Zelny trh 314/2, .
Hotel Grandezza 60200 Brno 42 <> 1@t
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i Sluzb
Nazev hotelu Adresa VeI|IV< ost ‘o ey
(pocet pokojii) <5 10! i Ry
: Solni¢ni 15/17, 662 B
Slavia 16 Brno 84 <> @ i
Boby centrum Br- | Sportovni 2A, 602 .
no 00 Brno 141 <> 1@ttt 2y

Vysvétlivky: <3 - ubytovani; 1@- stravovani; #itt- konference, meeting, event; g2 - relax

Jak je jasné z tabulky konkuren¢nich hotell ve stejné kategorii je opravdu mnoho, pro di-
sledné rozebrani konkurenc¢niho boje je nutné dodat, ze zdani klame. Opravdu ohroZujici
postaveni trzniho lidra zaujimad pouze par srovnatelnych hotell. Pro disledné rozebrani

jednotlivych hoteld bylo vybrano 5 nejvice podobnych hoteld.
Hlavnim kritériem rozhodovani bylo:

e Umisténi hotelu v centru Brna nebo u diilezitého mista v Brné

e Velikost ubytovaci nabidky vétsi nez 100 pokoji

e Poskytovani sluzeb jak ubytovacich a stravovacich, tak i konferen¢nich a volnoca-
sovych

o Kategorie 4**** First class

7.1 Barcelo Brno Palace

Za nejvétsiho konkurenta je povazovan hotel Barceld Brno Palace a nabidkou se nejvice
priblizuje hotelu International Brno. Hotel patii do nejvétSiho Spanélského hotelového te-
tézce Barcelo a byl zcela rekonstruovan za nemalou ¢astku 400 miliondt korun. Barcelo
Brno Palace je designovy hotel, ale jeho otevieni provazela strastiplna cesta, pivodni
vlastnicka spole¢nost Comsa nechtéla investici dokon¢it kvili probihajici krizi. Historicka
budova Méstsky dvur, z niz vznikl hotel Barcel6 Brno Palace je velmi zdafila. Hotel ma
velky predpoklad pfildkani zahrani¢nich klientl diky ¢lenstvi ve zminovaném fetézci se

zastoupenim po celém svéte.

Na pozici trzniho nasledovatele se dostdva pomérné brzy po otevieni, zamétuje se stejné
jako International pfedevs§im na firemni zdkazniky jak tuzemské tak i zahrani¢ni. Do boje
se pustil s nasazenim nizkych cen, ale v pribéhu casu je zacal mirn¢ zvysovat. K dispozici
ma 119 pokoji o 3 kategoriich, 2 restaurace a jeden Lounge bar. Nabizi business sluzby

s Business Lounge. Absenci dostatku parkovacich mist nahrazuje pfilehlym parkovanim,
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které provadi personal tak, aby zakaznik tento nedostatek nepocitil. Mezi nejvétsi nevyho-
dy patii webova prezentace, kterd neni v ceském jazyce. Mezi vyhody naopak patii osobity
pristup k zadkaznikovi, novatorstvi, svatebni apartma, piijemné prostfedi Atria, moznost
rezervace pres socialni sité, zacileni na mladsi generaci a nabidka vyhodnych balick.

(Barceld Hotels & Resorts, ©2012; Senkyi, 2012)

7.2 Grandhotel Brno

Grandhotel Brno je umistén Vv historickém centru mésta a nabizi ubytovani ve 105 pokojich
po 4 kategoriich. Budova hotelu vznikla jiz v roce 1870. Patii do australského fetézce Aus-
tria hotels poskytujici podobnou podporu jako Best Western. Hotel nabizi také konferen¢ni
sluzby, ale spise pro mensi skupiny s maximalni kapacitou 150 osob. Prosel rekonstruket,
ale zachoval si historicky raz. Ve vybaveni pokoju je jsou také moderni technologie napii-
klad TV. Cenov¢ je srovnatelny s hotelem Barceld. Nové hotel poskytuje svoje vlastni par-
kovani, coz je u pozice v centru mésta velmi vyhodné. V hotelu host nalezne i kasino, ale
oproti tomu je ochuzen o vétsi wellness centrum, k dispozici ma pouze saunu. Dalsi nevy-
hodou je okoli hotelu, i kdyz je hotel umistén u historického centra, naproti je nevzhledné
parkoviste a ulice. Hotel nyni nabizi balicek Business De Luxe, ovS§em neni srovnatelny
s nabidkou ostatnich hoteld poskytujici business sluzby, i kdyz cena je z nabidek business

v

©2012)

7.3 Hotel Continental Brno

Hotel Continental je umistén v blizkosti centra mésta a nabizi ubytovani v 226 pokojich
a je kongresovym hotelem. Nabizi pokoje ve 4 urovnich od standardu aZ po nejlepsi design
pokoje. Hotel Continental prozatim nepatii do zadného hotelového fetézce a tvoii tak vy-
jimku. Hostiim a vefejnosti slouzi dvé restaurace, kavarna a klub. Hotel nabizi také rozsah-
1¢ kongresové prostory uspokojujici az 400 tcastniki. Kromé ubytovani a stravovani po-
skytuje také fitness centrum, saunu a vifivku. Hotel ma dlouholetou historii az v pocatku
Vv Sedesatych letech minulého stoleti a prochazi v soucasné dobé rekonstrukci. Nejvétsi
nevyhodou je umisténi mimo historické centrum, nepékny vzhled okoli budovy. Na desig-
nu pokojl je vidét nesourodost. Zajimava je vSak nabidka balicku i kongresovych sluzeb

a v nabidce je i business centrum. Hotel v§ak nenabizi bali¢cky ubytovani ani jiné formy
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podpory prodeje, ma zastaraly web design bez dostatku fotografii. (Hotel Continental Br-
no, ©2012)

7.4 Holiday Inn Brno

Hotel se nachazi 1,5 km od centra mésta Brno, hotel byl postaven za ucelem kongresovych
sluzeb i proto se nachazi nedaleko brnénského vystavisté. Holiday Inn je znacka druhé
nejvetsi svétové hotelové spolecnosti Intercontinental. Tyto hotely jsou urCeny zejména
pro obchodni klientelu, ale 1 leisure cestovani. Pisobi pod svym nézvem jiz od roku 1994
a poskytuje ubytovani ve 201 pokojich o 2 kategoriich. V nabidce jsou rozsahlé kongreso-
vé sluzby, dale dvé restaurace a lobby bar. Nechybi zde ani cateringové sluzby. Hotel na-
bizi stejné jako International Executive floor, opét se ale klient setka s daleko mensimi
vyhodami nez u lidra. Vyhodou je nové budovani wellness centra, kdy budou v nabidce
nové sluzby. Holiday Inn ma své vlastni hlidané venkovni parkovisté a také ma k dispozici
garaze, které jsou ovsem vzdalené od hotelu 50 m. Hotel nabizi vérnostni program s vyho-
dami pro stale klienty. Ma zdatily web a vyuziva rozsahlé podpory prodeje. (Brno INN,
©2001-2010)

7.5 Orea Hotel Voronéz I

Orea Hotel Voronéz I opét patii do hotelového fetézce. Orea hotels je nejvétsi Cesky hote-
lovy fetézec. V hotelu host najde 369 pokoju. Poctem pokoji je nejvétsim hotelem a sidli
hned vedle brnénského vystavisté. Pro zdkazniky je zajimavy diky velkému kongresovému
centru o kapacité 700 osob vybaveném moderni audiovizualni technikou. V ramci ¢lenstvi
v fetézci mize zakaznik hoteld Orea vyuZivat vérnostnich programil a ziskat pobytové vy-
hody a darkové poukazy vyuZitelné pro cely fetézec, které je vyhodné piedevsim pro tu-
zemské zdkazniky. Hotel z relaxacnich sluzeb poskytuje pouze saunu a maséaze, jedna se
tedy o slabou nabidku tak velkou kapacitu. Hotel neprosel nijak zvlast’ velkym upgradem
pokoju a ptsobi zastarale. V hotelu se hosté mohou obcerstvit ve dvou barech a dvou re-
stauracich. Ceny ubytovani odpovidaji spiSe ohodnoceni hotelil nizsi kategorie. Hotel mé
své soukromé parkoviste, které je zpoplatnéné. Orea nabizi velkou Skalu balickt pro hosty.

(Orea Hotels, ©2011-2012)
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7.5.1 Srovnani S konkurenci

Cenové srovnani jednotlivych hoteld za noc v lukrativnim terminu pofadani Grand Prix
Brno mistrovstvi svéta v silni¢nich motocyklech a dalsi termin v obdobi klidu za dvoultz-

kovy standardni pokoj/noc, termin srovnani 15. 7. 2012.

Tab. 6. Cenové srovnani v mimosezonnim obdobi a v terminu Grand Prix Brno

v CZK (vlastni zpracovani podle booking.com, ©1996-2012)

Hotel Cena 24. 8. - 26. 8. 2012 Cenal.8.-7.8.2012
Hotel International Brno 5037,- 3694,-
Barceld Brno Palace 6 951 - 2272,-
Grand Hotel Brno 6 640,- 2 903,-
Hotel Continental 3750,- 2 348,-
Holiday Inn Brno 4 650,- 2 726,-
Orea Hotel Voronéz | 5 554, - 2 070,-
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Tab. 7. Porovnadni s konkurenci dle vybranych kritérii (viastni zpracovani)

© S — c :
s & g g = 5
Hodnoceny § 2 = = = >
— - S © D —
element <5 S 3 g 2 2 E | =8 STl
o E < © _— o o o o = O
I = ==l O m Ir O Im OT =
LO kal Ita *kkkk *kkkk *kkk *k%k **k* *k*k
CelkOV)” VZhled **k*% *kkkk *k%k ** *kkk **
VybavenOSt *kkkk *hkkkk *k%k *k%k *kkk *k*k
pokojii
KongreSOVé *kkkk **k*k **k*k *kkk *kk*k *kkk
sluzby
Relax *k*k*k X = ** *kx *kkk **
centrum
WebOVé **k* ** *kx ** *kkk *k*x
prezentace
EXtra Sluiby **k* *hkkk *kx o = > ** *k*x
v cené
MOinOSt *kkk*k ** *kx o = = *kkk o = =
parkovani
Baliéky ***k e = = *kx ** ** *hkkk
sluzeb
Internetové *kkk *hkk Ex3 *kk *hkk *hkk
pripojeni
G&Stronomle *kkkk *kkkk **k*k **k*k **%k *kkk
, . . 5.-6. 5.-6. . .
Vystup 1. pozice | 2. pozice pozice pozice 3. pozice | 4.pozice
hodnoceni 45* 42* 38* 36*
33* 33*

Pozn.: hodnoceni: *zéakladni, ** dostacujici, ***dobré, **** nadprimérné, *****vyborné

Nejlepsi hodnoceni ziskal Hotel International diky lokalité, vybavenosti pokoju, skvélé
gastronomii, parkovani v mist¢ a kongresovym sluzbam. Z dilezitych konkurencnich
vlastnosti vitézi nejvétsi konkurent Barcelé Brno Palace, diky designu a vyhodnym ceno-
vym nabidkam, stejné hodnoceni ziskdva diky lokalité, gastronomii, vybavenosti pokoji
a internetovému piipojeni. Slabiny hotelu v porovnani s konkurenci vychéazi predev§im ze
zastaralého a nepfehledného web designu bez modernich prvki, malo sluzeb v cen¢ a slab-
§1 specialni nabidkou. Hotel nabizi velmi rozmanity relax, ale je nutné dodat, ze byl vytvo-
fen pied 12 lety a uspokojuje nejen hosty hotelu, coz s sebou piinasi casové omezeni, rych-

1¢ opotiebeni a mélo soukromi. (Tripadvisor, ©2012)
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8 OVLIVNOVANI PRITAZLIVOSTI TRHU PODLE PORTERA

Tab. 8. Porterova 5-faktotova analyza (viastni zpracovani)

Hrozba vzajemného odvétvového boje Hrozba vysoka

Brnénsky trh ubytovacich sluzeb je z hlediska poctu poskytovateld sluzeb ubytovacich a
stravovacich nasycen. V Brné ptisobi celkem 89 registrovanych hoteli, riznych velikosti a
kategorii. V centru je hustota zafizeni nejvyssi a restauraci je zde bezpocet. Boje mezi té-
mito zafizenimi jsou citelné. Hotelové zafizeni jiz zahajily cenové valky a propagacni ak-

ce, podniky se snazi na trhu udrzet a nejlépe ziskat si co nejvétsi podil.

Hrozba mnoha substitu¢nich produkti na trhu Hrozba stredni

Ubytovacich zatizeni citelné pfibyva, oblast ubytovacich sluzeb je velmi lakavou formou
podnikani i diky velké podpofe ze strany statu a EU. Ubytovatelé se zamétuji na vSechny
segmenty a vznikaji substituty typu hotely garni, motely a pensiony. Substituty se zaméiuji
Casto jiné segmenty zdkaznikil, a proto mira ohroZeni na trhu sice existuje, ale neni tak

vysoka jako u stejné kategorie.

Hrozba vstupu novych konkurenc¢nich firem Hrozba stfedni

Na tak lukrativnim trhu s mnoha turistickymi cili je otazka vstupu dal$iho konkurenta jen
otazkou casu, 1 kdyZ ptfed casem jiZ na trh jeden z vyznamnych konkurentl vstoupil, neda
se fict, Ze by zde nehrozila tato moznost. Bariéry pro vstup tkvi pfedev§im ve vysoké kapi-
talové narocnosti a legislativnim zakontim. Potencidlni uchaze¢ o investici by musel také

celit stavajici konkurenci, kterd ma jiz vybudované jméno.

Hrozba vzestupu pisobnosti zakazniki _

Zékaznici maji v cestovnim ruchu velké slovo. Stavaji se pany situace, ve sluzbach se bo-
Juje o ptizen zékaznikt a proto je jejich pusobnost mimoiadnd. Hodnoceni spokojenosti
hostil se stava vefejnou zalezitosti diky internetu. Ve vysoce konkurenénim prostiedi, coz
hotelnictvi je, se snazi hotely motivovat k ndkupu vSemoznymi zplsoby. Navstévnost se

pomalu zvySuje, ale 1 pfes to turistli na pocet zatizeni neni dostatek.

Hrozba zvySeni piisobnosti dodavateli Hrozba nizka

Hotel takového rozsahu spolupracuje s fadou dodavatelli, jednani o podminkach obchodu
lezi na bedrech obchodniho a finan¢niho oddéleni. Vyjednévaci sila dodavatelti v§ak neni
nijak zavazna, protoze dodavateli je na trhu velké mnozstvi a spise bojuji o ziskani moz-
nosti dodavat do hotelu takového rozsahu, navic zména dodavatele neni nijak narocna,

vyjimku tvoii dodavky energii a telekomunikace.
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9 PESTANALYZA

PEST analyza slouzi k rozebrani faktort vnéjsiho prostfedi neboli makroprostiedi, které

9.1

9.2

vvvvvv

Politické a pravni faktory

Nestabilni politicka situace ohrozujici povést Ceské republiky jako korupce, vladni
skrty aj.

Hrozba dal$i ekonomické krize v EU vzhledem ke $patné situaci v Recku, Spanél-
sku a Portugalsku.

Hotelnictvi se fidi pfedevsim zakony: Zivnostensky ¢. 455/199 Sb., obchodni a ob-
cansky zakonik dale obvykle zdkony uéinnymi obecné pro podnikani (zédkon o
ucetnictvi, zakonik prace).

Pfisna legislativa v oblasti hygieny stravovani ¢. 137/2004 Sb. a bezpe¢nost ubyto-
vani ¢. 268/2009 Shb., dale kontrola vyroby potravin podle HACCP 4aj.

Dobra zahrani¢ni politika, neustalé rozsitovani EU usnadiiujici mobilitu obyvatel-
stva 1 diky vstupu do Schengenského prostoru v roce 2007.

V souvislosti s legislativou EU vznika jednotné hodnoceni kvality a certifikace
HOTREC, jednotna klasifikace v ramci CR CSN 76 1110.

Ekonomické faktory

Rozvinutd a dynamicka ekonomika, pfiznivy vyvoj v porovnani s ostatnimi evrop-
skymi zemémi.

Mirn¢ klesa HDP - 0,7 % a zaroven roste inflace na 2,8 %, ale naopak vzrostla hru-
ba mzda na 24 126 CZK, meziro¢ni tidaje.

Primérna nezaméstnanost v souc¢asné dob¢ je v Brn¢ na hranici 8,3 %, v Jihomo-
ravském Kraji je na hranici 9 %.

Snizena danova sazba za ubytovaci sluzby (14 %) podle zakona o DPH, podle
¢.235/2004 Sb. zakladni sazba dané ¢ini 20 %.

Dan z pfijmt pravnickych osob v souc¢asné dobé je 19 %.

Mirnég zlepSujici se situace po krizi a rozvoj cestovniho ruchu, pfiliv zahrani¢nich
turistd az 0 2,6 %.

Neustale rostouci ceny energii.
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9.3

9.4

Atraktivita CR v zahrani¢nich investicich a neustaly piiliv investorti, i kdyz je
hrozba krize zéony EU.

Rozvoj zivotni urovné v diive chudych zemich a rozvoj business turismu v nich.

Socialné-kulturni faktory

Struktura méstského obyvatelstva se velmi pfiblizuje zapadnimu modelu, narast Zi-
votni Grovn¢.

Kulturni, historické, univerzitni a védecké centrum, hlavni mésto Moravy.
Vytvéteni potencidlu pro cestovni ruch v oblasti veletrzni a kongresové turistiky.
Mirny rast populace Brna s vétSim zastoupenim cizincl a narlst o zhruba 7 tisic
obyvatel ve srovnani let 2009 az 2011.

Starnuti populace a ubytek obyvatelstva, primérny v€k brnénskych obyvatel je 42,2
let k 31. 12.2010 a zaroveti je jeden z nejvyssich v CR.

Mirny vzriist vzdélanosti obyvatel v CR je celkem 71 134 studentt V.

Velmi dobra mobilita v oblasti, nardst poc¢tu zkuSenych cestovatelt.

Technologické faktory

Zvysujici se pocet uzivatelil internetu 65 % Vv ramci EU za rok 2009 a naroky na in-
formac¢ni technologie, spolehlivost technologii.

Dobra infrastruktura v oblasti, rychlost cestovani (MHD, D1, Letisté Tufany).
Spolecnost si zada vysoky technologicky standart, dynamika rozvoje odvétvi, naro-
ky na vybaveni.

Strmy vzrust e-marketingu a elektronickych médii.

Rychlé opotiebeni vnitiniho vybaveni.

Z prizkumu makro okoli podniku neboli strategického auditu prostiedi vychazi nékolik

zasadnich faktord. Co se tyka politicko-pravniho prostiedi, nejvétsim ohrozenim je soucas-

na neklidna situace uvnitt Evropské Unie, zasadnim bodem je hrozba finanéni krize, proto-

ze vétSina zdkaznikl je ze zemi EU. DalSim velmi vyznamnym faktorem se ukazuji sou-

casné dobr¢é zahrani¢ni vztahy a €lenstvi v Schengenstkém prostoru, coz velmi zjednodusu-

je cestovani do Ceské republiky a tim padem zvySuje zdjem o navstévu cizinct.

Z ekonomickych faktorti je nejvyznamnéjsi fakt, ze v oblasti je pomérné nizkd nezamést-

nanost ukazujici na dobrou socialni situaci v okoli a tudiz 1 z4jmu o hotelové sluzby a stra-

vovani. Nespornou vyhodou je snizend sazba danég, takze niz$i zatizeni pro ubytovaci sluz-
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by je vyhodné pro stanoveni cen ubytovani, situace se ma ovSem v ramci uspornych balic-

ki zménit, a tak mtze dojit ke zvySeni sazby dan¢ na 15 %.

Okoli socialng¢ kulturni je v Brné€ piiznivé, jedna se 0 kulturni a historické centrum Moravy
a tudiZ je velky zajem o navstiveni. Zivotni Groveti v Brné je nadprimérna a soustied’uje se
zde velké mnozstvi firem, které podporuje obchodni cestovani. DalSim velmi dulezitym
bodem je koncentrace kongresovych center a veletrznich mist a nardst kongresové turisti-

Ky, tvofici vysoké procento zakazniki hotelu diky dobrému kongresovému zazemi.

V Ceské republice je nadprimémé procento uzivateldi internetu a evropsky pramér byl 65
% v roce 2009. Tato skutecnost je velmi vyznamna pro hotel skrze emailovou komunikaci
s hostem, dileZitost webové prezentace a rezervaéni sité. Dobra infrastruktura je nasnade¢,
z Brna vede nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi dalnice D1 a je zde také letisté. Nevyhodou je,
Ze spolecnost zvySuje naroky na technické vybaveni a diky vysokému provozu se rychle
opotiebovava technické vybaveni a nuti hotel k neustalym obnovam a investicim. (CSU,

©2012; Businessinfo, ©1997-2012; MMR, 2012)

9.4.1 Soucasny vyvoj cestovniho ruchu a jeho trendy

Cestovni ruch je stale vniman jako obor budoucnosti a od roku 1989 prosel rozsahlym vy-
vojem. Ulohou novodobého rozvoje turismu je dilezité vytvoiit koncept jednotné politiky
za podpory MMR CR, AHR CR a HOTREC. Je vytvofeno 5 zékladnich druhti cestovani
jako cestovani za kulturou, do pfirody dale aktivni forma dovolené, lazenské pobyty a
wellness pobyty, kongresova a incentivni forma cestovani. Vytvoteni roz¢lenéni na dulezi-
tou nabidku zékladnich druht cestovani a udrZzovani standardll rozvoje cestovniho ruchu
v tuzemsku. Soucasny turismus nejvice ovliviiuje vytvareni novych nepoznanych trhi,
globalizace, zaCinaji pfevaZovat nabizené sluzby nad poptavanymi a roste vyznam zékaz-
nika. Dulezitost nabyvaji otazky rozvoje ekologie v turismu a projevuje se citlivost konku-
ren¢niho boje znacek a rozvoj virtualniho marketingu. Po hospodarské krizi se cestovni
ruch za¢ina opét ozivovat a piinasi vydaje na cestovani. Ze statistiky plyne, ze ob¢ané EU
vydavaji na cestovni kolem 13-15 % za svych celkovych pfijmu. S rozvojem technologii a
predevsim nizkonakladovych leteckych spolecnosti cestuje daleko vétsi rozsah obyvatel-
stva. Ustupuje se z trendu organizovanych zajezdia a spousta lidi si vyjizdi ve vlastni rezii.
Preference smétuji ke vzdélavacim a aktivnim formam cestovani nad klasickymi pobyto-
vymi. Nejnovéjsim trendem je vyuzivani cestovani pies slevové portaly. ( MIP-S, ©2012;

Czechturism, ©2012)
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza uréuje soucasny stav hotelu, vymezuje silné a slabé stranky z pohledu mik-
roprostiedi. Poté stanovuje piileZitosti a hrozby v ramci hotelového provozu. SWOT ana-

lyza se zabyva predevsim zhodnocenim situace podniku a rekapitulaci pfedchozich analyz.

Tab. 9. SWOT analyza hotelu International (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Dobra pozice v centru mésta, dobra do- | ¢ Mnoho konkurence v oblasti
pravni dostupnost e Spise funkcionalisticka budova
e Velka kapacita lizek celkem 234 pokoji | ¢ Maly a nasyceny trh

e Stylové vybaveni hotelu s uméleckymi e Hluk z okoli

dily, budova zafazena mezi pamatky e Placené parkovani pro hotelové hosty i
e Soucast silného hotelového fetézce Best za pouziti venkovniho
western Premier e Zastaraly web design
e Komplexni sluzby e Nejvyssi ceny za ubytovani ve mésté
e Ziskana ocenéni a profesni ispéchy e Vysoké poplatky za drobné sluzby
z oblasti managementu a gastronomie e Absence dostupnosti slevovych poukazii

e Zahranicni i tuzemska klientela (80/20) | o Opotiebené wellness centrum

* Popularita diky navstévé vyznamnych e Malé procento volnoasovych hosti
hostti, potadani vetejnych akci

e Soukromé hotelové parkovisté jak ven-
kovni tak v gardzich

e Prubézné investice (rekonstrukce, inova-
ce)

e Bezbariérovy ptistup

e Kvalifikovany personal, podporovany

vzdélavacimi programy
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Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj hospodaistvi a nartst obchod-
nich cestujicich

MozZnost dotaci a financovani z vetfejné
spravy

Vzrist zajmu o tuzemské cestovani
Vytvareni nové podnikové strategie
podle pozadavki moderniho zakaznika
Udrzeni si ziskanych hosta diky perso-
nalizaci sluzeb

Ziskani novych zakazniki diky lepSim a

novym sluzbam

Unik kvalitniho personalu

Zména preferenci hosti

Vstup nové konkurence (hotel, fetézec)
Investice do rekonstrukei stavajici kon-
kurence

Diky tsporam snizeni piispévki do ces-
tovniho ruchu

Cenova valka

Zhorseni situace EU a zacatek uzavie-
nosti statd

Zvyseni nakladl na provoz

e Vytvoreni vyhodnych nabidek pro hosty

Z provedené analyzy vyplyva skutecnost, Ze hotel International mé tadu silnych stranek
a nabizi svému hostovi velmi kvalitni sluZzby. Zminované sluzby jsou vyznaceny dobrym
jménem, tvofenym celou fadou let, a podpofenymi certifikaity a ocenénimi. V oblasti
gastronomie se pysni ziskanym HACCP (systém kritickych kontrolnich boda) coz se sys-
tém nejpiisnéjsi kontroly hygieny pfi vyrob¢ jidel ve stravovacich zafizenich, v roce 1993
nabyl celosvétového vyznamu a ptesel z uzavienéjsi oblasti do praxe. Dale ziskal certifika-
ci CzechSpecials a stal se ¢lenem restauraci propagujici ¢eskou kuchyni a je propagovan
Ceskou centralou cestovniho ruchu. Dalsi nespornou vyhodou je rozsahla nabidka sluzeb,
od vybéru riznych typl restauraci, az po sportovni a vecerni vyziti v€etné soucasnych roz-
séhlych investic do modernizace budovy. Mezi plusy také patii trénink a vzdélavani za-
méstnanct vedoucich K tspé$nému jednani se zakaznikem a silnému zastoupeni mezina-
rodni znackou Best Western coz muize byt nevyhodou ve vnimani klientd z USA. Mezi
nejslabsi ¢lanky se fadi pfili§ konzervativni pfistup vyhodny pro starsi cestujici, ale neo-
slovi mladsi generaci. Déle pfili§ vysoké sazby za poplatky, coz jiz pfi nejvyssi cené ve
meésté prece jen muze ovlivnit rozhodovani zakaznika a vyznamné mize zasahnout do ob-
sazenosti hotelu. Zavérem lze dodat, Ze absence slevovych kupont, stroha nabidka pobyto-
vych balicku neprospiva ndvstévnosti volnocasovych klientli. V zavéru lze poznamenat

dilezitost ucasti na online rezervacnich portalech s meziro¢nim nartstem 2-3 %.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Mezi nejvétsi prilezitosti patii vyuziti modernich trendd v fizeni a snaha o novy obraz ve
spole¢nosti. Dale vyuziti nastroji pro ziskani vice volnocasovych zakaznikt diky novym
nabidkdm a balickim a také nové nabizené sluzb¢ napiiklad novou nabidkou wellness.
Ohrozeni miize piijit v podstaté kdykoliv, diky malym bariéram vstupu na trh je zrovna
Brno lukrativni oblasti pro nového investora a diky silné zahrani¢ni podpotfe miize nasadit

nizké ceny a ziskat si tak velky kus trzniho podilu.
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11 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast se nejprve zabyva predstavenim samotného hotelu a jeho stru¢nému popi-
su, dale se vénuje prostiedi Brna a klasifika¢ni kategorii, do které je hotel International
zatazen. Poté rozebira jednotlivé prvky marketingového mixu hotelovych sluzeb. Po roz-
boru situace samotného podniku a jeho zakaznikti nasleduje analyza konkurence a poodha-
leni jejich slabin anebo naopak vyhod v konkuren¢ni srovnani se orientuje na cenové srov-
nani nabidky hoteli a jednotlivou troven a vybavenost. Pro podrobné porovnani bylo ur-

¢eno celkem 5 nejvétsSich konkurenta.

Z prizkumu bylo zjisténo, ze vysokokapacitni hotely se vSechny zaméiuji na obchodni
a kongresové cestujici, coz je logické vzhledem k lokalité. Samotny International je velmi
specificky hotel, management si zaklada na vys$§im standardu a diky nezadluzenosti a sou-
kromému vlastnictvi budovy se snazi o neustalé obnovy. V praktické praci je vyuzito dal-
Sich vyznamnych analyz jako Porterovi analyzy pro zjisténi neptiznivych vlivu trhu, PEST
analyzy makro-okoli a zavére¢né SWOT analyzy, ktera shrnuje vysledky piedchozich ana-
1Yz a je vychozim bodem pro navrhy. Vysledky poukazuji nejen na drobné nedostatky, ale

také na prilezitosti, které mohou pfilakat cilovou skupinu.

Z analyz vyplynulo hned né¢kolik skute¢nosti, které znevyhodiiuji hotel International, mezi
hlavni patii slabsi nabidka specialnich akei, pfili§ konzervativni pfistup k modernim IT
trendiim a vysoké poplatky za doplitkové sluzby, vV neposledni fadé také slaba vypovidaci
schopnost zpétné vazby. Je tieba také zminit vysoce konkuren¢ni prostredi a vznik konku-
ren¢nich boju.

Z vysledki vzniklo n€kolik navrhd, které jsou rozvrzeny do dvou akénich pland. Prvni
plan se zamé&fuje na vybudovani privatniho wellness centra pro hotelové hosty. Druhy plan

je zaméfen na navrh krokl vedoucich ke zvySeni konkurencni schopnosti pomoci marke-

tingovych nastroji.
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12 PROJEKT ZVYSENI KONKURENSCESCHOPNOSTI HOTELU
INTERNATIONAL BRNO

vvvvvv

marketingu hotelu. V prvé fad¢ se vénuje rozboru marketingového mixu a analyze zakaz-
nika. Velmi dulezity je rozbor konkurence a jejiho prostiedi. V zavéru je pro hotel dalezité
poznat vnéjsi vlivy pomoci analyzy makro okoli a vyhodnotit vysledky pomoci SWOT

analyzy. Celd analyticka ¢ast tak vedla k navrzeni podkladi pro projektovou ¢ést.
Cil projektu
Hlavnim cilem projektu je zvySeni konkurenceschopnosti hotelu International Brno. Tu

dosahne spravnym vybérem vhodnych marketingovych nastroji. Projekt se v prvé tadé
zaméfuje na zkvalitnéni nabidky sluzeb.
Diléi cile:

e ZlepSeni obrazu spole¢nosti

e Posileni kontroly zpétné vazby od zakaznikt

e Posileni marketingové komunikace

e Ziskani vice zdkazniki

e Zachovani a zlepSovani urovné sluzeb

e Investovani do novych komunikacnich néstroja

24

e Motivovani zakazniku k loajalité

Hotel International Brno se primarné soustiedi na klienty korporatni a kongresové sféry,

ktera predstavuje celych 90 % zdkaznikd, hlavnim tkolem je uchovat nastaveny standart a

wewvr

12.1 Akéni programy

Akeni programy vznikaji za ucelem zvoleni spravnych postupil a navrhi vedoucich k do-
sazeni hlavniho cile. Za ucelem efektivniho navrzeni jednotlivych krokii pii sestavovani
projektového planu byly stanoveny dva zékladni akéni programy, které 1épe ptiblizuji za-

mér a postup pfi sestavovani projektu.

Na tomto zaklad¢ byly sestaveny 2 akéni programy:
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e Navrh vybudovani nového hotelového wellness centra uréené¢ho pro hotelové hosty.

e Navrh krokt ke zvySeni konkurenéni schopnosti pomoci marketingovych néstroja.

12.2 Akéni program vybudovani privatniho wellness centra pro hote-

lové hosty

Z prizkumu konkurence a podle modernich trendd pfichazejicich ze zahrani¢i dochazi
k rozmachu wellness sluzeb, dosavadni vybudované fitness centrum nevyhovuje predsta-
vam a pozadavkim hotelovych hostii z fad managementu, obchodnich cestujicich. Soucas-
na prezentace této profese si zada i specificky Zivotni styl, po obtiznych a stresujicich
dnech vyhledava klid a harmonii. Souc¢asna podoba wellness centra je vyuzivana spiSe ma-
sove€ a je pristupna i Siroké vetejnosti. Hotel se vSak soustfedi na ziskani novych klientd a
zlepSeni sluzeb, proto se projekt zabyva zlepSenim sluzeb v oblasti wellness. V navrhu
dojde k rozdéleni dosavadnich rozsahlych prostor v poméru 2/3 a 1/3 a bude vytvoieno
privatni wellness. Rozvoj wellness sluzeb postupuje kuptedu, v pozadavcich se naroky
zvySuji. V soucasné dobé vznikaji spolecnosti zabyvajici se realizaci téchto center, vycha-

zeji z modernich pozadavku a pritom se dokazou navracet K tradi¢nim metodam lazenstvi.
Soucasny stav:

e Bazén se slanou vodou a protiproudem

e Infra sauna

e Parni kabina

e Sprchy — sprcha se nachazi v prostoru bazénu
e Satna

e Masazni mistnost — host musi prochazet ptes prostor bazénu
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Obr. 11. Soucasnd podoba wellness centra, zdroj: (Best Western Hotel
International, ©2012)

Jak je vidét na obrazku, pro hotel s kapacitou 234 pokojich by byl dostacujici, ale souc¢asné
je 1 hromadné€ vyuzivan vefejnosti. Koncentrace vSech relaxacnich procedur v jednom mis-
té muze vytvaiet dojem vetejnych lazni. Nutné je upozornit na pfitomnost vefejnych cvi-
¢eni omezujici provoz v urcitém case. Cely prostor je feSen velmi usporng.

Soucasny stav budovy:

e Velké dispozi¢ni prostory
e Vybudované veskeré inzenyrské sité

e Cast budovy fesena pro vyuziti wellness, technické zazemi

12.2.1 Navrh reSeni

Zacatek realizace projektu vystavby wellness centra je planovan na biezen 2013. K navrhu
feSeni nového wellness centra bylo doporuceno vyuzit stavebni se zkuSenostmi
s vystavbou wellness a dodéavajici wellness technologie. Téchto spolecnosti ovSem neni

mnoho a tak byli osloveny dvé spolecnosti, které maji zkuSenosti s komerénim wellness:

e  WLM Uherské Hradisté, s. r. o.

e Saunacentrum, a. S.
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Tab. 10. Vybaveni nového privatniho wellness centra (viastni zpracovani)

Nazev zaiizeni Kapacita osob Specifikace
Whirpool 4-5 Trysky, mozaika, netypicky
design
Aromaticka parni lazen 4-5 Bylinkové ptimési, soldex
Selska sauna 4-5 Dfevéna konstrukce, kamna
Chladici bazének 2 Schiidky a vodopad
Relaxa¢ni mistnost 6 Lehatka

12.2.2 Navrh propagace nového wellness centra

Zavedeni nového produktu je tfeba podpofit, aby tato informace dostala k co nejvétsimu

mnozstvi potencialnich zdkazniki, zacatek propagace je vhodny jiz v dobé vystavby, tak

aby byl zakaznik dostate¢né doptedu informovan.

Zodpovédna osoba: Marketing manaZer

Zvolené nastroje marketingové komunikace:

Reklama — umisténi pribéhu realizace a nové nabidky na web, inzerce.

Podpora prodeje — letaky A6, darkové poukazy, stojany rol lup 85 cm $ifka, dopi-
sy top klientele.

Osobni prodej — rozdavani dopist pii check in hosta.

Direct mail — rozeslani stal¢ klientele informacni mail o nové sluzbé.

PR — ¢lanek v internetovém casopise E15.

Tab. 11. Orientacni ceny jednotlivych nastrojii a nacasovani (vlastni zpracovani)

Nastroj Termin propagace MnoZzstvi x Cena Spolecnost
Inzerce Zari 2013 50 000,- Brnénsky denik
Umisténi na web Cervenec 2013 X IT oddéleni
Letaky Cervenec 2013 1500 x 1,50 REPROPRESS
Déarkovy poukaz Srpen 2013 200 x 3,50 REPROPRESS
Dopisy Srpen 2013 1000 x 2,50 Hotel International
Roll up stojan Srpen 2013 2x4121,- s\r(;trlr\mltlat'?i/on ST o
PR ¢lanek Srpen 2013 30 000,- E15

Direct e-mail Zati 2013 X Hotel International
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Letaky budou umistény na recepci hotelu, Lobby baru a na recepci Fitness centra, soucasné
se roznesou do jednotlivych pokoji vSech kategorii. Stojan roll up (pfenosny prezentacni
systém umoziujici kvalitni a mobilni prezentaci) bude umistén v hale recepce, tak aby jej
rect e-mail budou zaslany hlavnim klientim a spolupracujicim organizacim. Medialni pod-
pora bude zvolena ve dvou variantdch prvné pro osloveni bez izemniho omezeni, vyuzije
PR clanku v internetovém casopise pro manazery, obchodniky aj. a tésné pred otevienim
se zam¢fi na obyvatele Brna a zvoli metodu inzerce v Brnénském deniku. Darkové pouka-
zy budou slouzit pro osloveni nejvyznamnéjsich klientl s privatni moznosti vstupu zdarma.
Zvolené nastroje jsou dostacujici pro uvedeni nové sluzby na trh, nebude se jednat o maso-

vou propagaci pro Sirokou vetejnost.

12.3 Rizikova analyza

Dalsi dulezitou casti projektu je stanoveni rizik, kazda ¢innost s sebou nese jista rizika.
V ptipad€ nakladnych rekonstrukei ¢i vystavby musi brat management hned nékolik druhii

rizik na védomi, pied zah4jenim samotné realizace.
Mozné rizika nesouci realizace vystavby:

e Rozhodnuti spole¢nosti o zamitnuti projektu
e Nedostatek finan¢nich prostredka

e Piekroceni casového rozvrzeni

e Nespravny vybér dodavatele zatizeni

e Prekroceni nakladl na stavbu

e Komplikace pfi realizaci navrhii

e Nesplnéni o¢ekavani od projektu

Tab. 12. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu Stupeii é ©

Riziko rizika rizika 3 o

2| =2

= )

0,2 0,4 0,7 03(05/0,8

I_{ozhodnut_l spole¢nosti nerea- « « 020 2
lizovat projekt

Nedostatek finan¢nich pro- X x 1032 3
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Pravdépodobnost vyskytu Stupen = o
Riziko rizika rizika T |5
2|2
> | »
0,2 0,4 0,7 03(05(0,8
stiedkt
Piekroceni ¢asového rozvrzeni X X 0,35| 3
Ne?pra\,/ny vybér dodavatele X X 006 | 1
zatizeni
Ptekroceni nakladt na projekt X X 020 2
Komphkace pfi realizaci pro- X X 021 2
jektu
Nesplnéni ocekavani X X 0,06 1
Stupné rizika:
e Prvniskupina: 0,03-0,19

e Druha skupina: 0,20 -0,31

e Tteti skupina:

Prvni skupina (vysoké riziko)

Nedostatek finan¢nich prostiedkil je nejvétSim rizikem a zhati nebo posune plan realizace.
Nedostatek financi mize vzniknout ze zvySeni provoznich nakladi, pfesmérovani financi

za jinym ucelem naptiklad necekané opravy nebo upiednostnéni jiného navrhu.

PtekroCeni Casového rozvrzeni je nejvice pravdépodobnym rizikem vzhledem k tomu, Ze
dochdzi ke stavebnim Upravam a mohou nastat komplikace, které cely projekt posunou,

zejména se jedna o necekané havarie, nedodani zbozi ¢i nesouladu po sobé jdoucich akti-

0,32-0,45

vit. Dal$im rizikem je posunuti na obdobi, kdy hotel nebude tolik vytizen.

Druha skupina (stfedni riziko)

Prekroceni nakladi na projekt je otazkou vyjednavani mezi hotelem a najatou spolecnosti,
pokud jsou spravné oSetfeny smlouvy a firma se zavaze dodrzet stanoveny rozpocet i pres
to miize dojit k drobnym odchylkam, napiiklad diky ne¢ekanému zvySeni cen materialu ¢i

neobjevené zavad¢ aj. Piekroceni mize mit vliv na realizace, ale nikoli na ohrozeni ¢i za-

staveni praci.
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Riziko komplikaci miize nastat kdykoliv, komplikace maji dopad na naklady a Casovy po-
sun realizace. ObtiZe mohou byt jak drobného, tak zdvazného charakteru, spravnym dohle-
dem a vyjednavanim se predchazi zasadnim komplikacim. Mohou nastat problémy
s kolaudaci ¢i zméné predpisu poskytovani wellness sluzeb, které se téméf nedaji odhad-

nout.

Riziko zamitnuti navrzeného projektu mize nastat Spatnym podanim daného navrhu, neza-

vvvvv

dobrou vyjednavaci taktikou a vyzdvizenim kladného pfinosu pro hotel a jeho hosty.
Treti skupina (nizké riziko)

Nespravny vybér dodavatele je situace, kterd samoziejmé také muize vzniknout, ale jeji
pravdépodobnost neni az tak vysokd vzhledem k dostupnym informacim, ovéfenim si refe-
renci a malého mnoZstvi dodavatelt téchto produkti. Riziko ovSem nelze nikdy vyloucit,
protoze existencni ¢i jiné problémy mohou nastat i v na prvni pohled stabilni spole¢nosti.
Vyhnout se rizikim spole¢nost miize dobrym provétenim dodavatele, anebo zménou jesté

pted zacatkem stavby.

Riziko nesplnéni ocekavaného vysledku je vzhledem k modernim technologiim a podrob-
nym navrhlim malé. Situace mize nastat v ptipad¢ skrytych zavad ¢i nekvalitnim pouzitym

materialim. Eliminovat toto riziko jde jedin¢ pribéznou kontrolou realizace projektu.

12.4 Nakladova analyza

K vytvorfeni privatniho wellness centra byly z rozpocétu spoleénosti vyclenény finanéni
prostiedky. Ke stanoveni nakladl jsem bylo vyuZito plidorysu soucasného fitness centra a

byly osloveny specializované stavebni spole¢nosti.

Z oslovenych spolecnosti byla doporucena spolecnost VLM a. s., ktera stanovila nejvy-
hodnéjsi nabidku a ma dlouholeté zkuSenosti se stavebnimi pracemi. Podrobné vy¢isleni

nakladi je uvedeno v ptiloze ¢islo VII. ndklady zahrnuji kompletni vystavbu.
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Tab. 13. Odhadované naklady na zarizeni (viastni zpracovani)

Dodavky zarizeni Naklad v CZK
Whirpool 550 000,-
Aromaticka parni lazen 350 000,-
Selska sauna 350 000,-
Chladici bazének 350 000,-
Relaxacéni mistnost 200 000,-
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Tab. 14. Odhadované naklady na vystavbu wellness centra (vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady v CZK
Svislé konstrukce 200 000,-
Upravy povrchtl, podlahy 55 000,-
Bourani konstrukci 500 000,-
Izolace proti vodée 70 000,-
Pfesun hmot 155 000,-
Dievostavby 150 000,-
Konstrukce truhlafské 50 000,-
Konstrukce zamecénické 100 000,-
Obklady a dlazby 300 000,-
Malby 50 000,-
Elektroinstalace 115 000,-
Slaboproudé elektroinstalace 30 000,-
Dodavky zatizeni 1 800 000,-
Vedlejsi rozpoctové naklady 196 000,-
Celkové naklady na realizaci 3771 000,-
Naklady na realizaci s DPH 4 525 200,-
Propagace 123 692,-
Naklady celkem 4 648 892,-

Navratnost investice

Pfi vypoctu navratnosti investice je nutné jesté¢ zohlednit provozni néklady za rok, odhado-
vané naklady na provoz (energie, voda, udrzba, mzdové a rezijni ndklady) za mésic ¢ini

25 000 CZK.

Cilem vystavby wellness centra je zvySeni konkurenceschopnosti, protoze v poslednich
dvou letech se potykéd spolecnost s hrozbou ptebirani klientii ze strany konkurence. Od
tohoto kroku si predevs§im spolecnost slibuje zvySeni obsazenosti hotelu, zvysSeni konku-
renceschopnosti, poskytovani lepSich sluzeb klientim za odpovidajici cenu. V uvahu se
braly tfi mozné modely dopadu, jaké by mely pusobit na reakci ze strany klientll na vy-
stavbu zafizeni. Pozitivni model ptfedpoklada, ze zvySeni obsazenosti je rovno nebo vyssi

5 %. U realistického pohledu je obsazenost lehce niZsi, a sice 3 % a u pesimistického
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modelu 1 % zvyseni obsazenosti luzek. K samotné realizaci vystavby je potiecba znat

predpokladany zisk, ktery je ndm schopen zajistit navratnost.

Ptedpokladem pro uspéSnou realizaci tiech modelii ndvratnosti investice bylo spravné sta-
noveni hospodatského vysledku. Snaha byla se piiblizit takovému hospodaiskému vysled-
ku, ktery by se pfiblizoval nynéjSim pomériim, zaroveit v ném neprobihala diilezitd rekon-
strukce. Takovym rokem byl rok 2010. Byl vyjadien se hospodaisky vysledek pted zdané-
nim, protoze sazba dan¢ byla v tomto roce jind, bylo nutné ji pfepocitat na soucasné pome-
ry. Obsazenost v roce 2010 byla 45,4 %. Hospodaisky vysledek pied zdanénim byl 22 756
tis. CZK, ovSem ubytovani se podili na hospodarském vysledku z 54 %, coz piredstavuje
22 456 tis. CZK. Dalsim krokem bylo vyjadieni provoznich nakladi na rekonstrukci well-
ness zafizeni, a sice 300 000 K¢ za rok. Upraveny hospodaisky vysledek pied zdanénim
a po odecteni provozné nutnych nakladl na zatizeni ¢ini 12 126 240 CZK. Statistika uvadi,
ze pocet prenocovanych osob bylo za rok 2010 52 530 lidi. Proto bylo nezbytné vypocitat

hospodaisky vysledek na jednoho pfenocovaného, coz ¢ini 230,8 CZK. ~

Byly stanoveny 3 modely optimisticky, realisticky a pesimisticky. Pocita se, Ze u optimis-
tick¢ého modelu se zvysi obsazenost o 5 %, u realistického 3 % a u pesimistického 1 %

(50,4 %;48,4 %;46,4 %).

Optimisticky model vychéazi z 50,4 % obsazenosti a pii tomto vysledku jsem vychézelo
z toho, ze pocet nocleznikti bude 58 315 a celkovy hospodaisky vysledek poté ¢ini
13 459 102 K¢&. Cisty hospodaisky vysledek pak 11 574 828 CZK. Financovani zafizeni
probiha z vlastnich zdroji, a tudiZ bylo stanoveno, Ze na toto financovani zatfizeni se bude
cerpat 30 % z dividend a 30 % z nerozdélného zisku. Néavratnost u optimistického modelu

je 512 dni.

Realisticky model vychéazi z obsazenosti 48,4 %. Pocet hostll Cini pfi tomto modelu
56 001 a celkovy vysledek hospodateni je 12 925 031 CZK. Opét je pfedpoklad, Ze na za-
fizeni bude potieba 30 % dividend a 30 % z nerozdéleného zisku. Néavratnost u realistické-

ho modelu je 535 dni.

Obsazenost u pesimistického modelu je 46,4 %. Pocet hosti se zvysil z ptivodnich 52 530

klientd na 53 687. Navratnost je u této obsazenosti 560 dni.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze spolecnost by neméla mit problém s financovanim wellness
zafizeni a jeho vyuziti ma pfinos jak pro hotelové hosty, tak i pro hotel samotny. (Sholle-

rova, 2008; Justice, ©2012)
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12.5 Casova analyza

centra. Spravné nacasovani je dilezitym krokem k uspéSnosti projektu a ziskéni konku-
ren¢ni vyhody. Prioritni je dobra casovd ndvaznost danych ¢innosti a jejich provazanost
tak, aby nedochazelo ke zbyte¢nym prutahtim, pravé v hotelovém provozu je nutna rych-
lost tak aby vystavba minimalné zasahovala do béhu hotelu. K tvorbé ¢asové analyzy bylo

vyuzito Critical Path Method (CPM) neboli metoda kritické cesty a byla aplikovana v pro-

vvvvvv

gramu Win QSB.

V tabulce jsou uvedeny jednotlivé kroky a délka jejich trvani. Planovana realizace vystav-

by wellness centra bude v obdobi bfezna 2013 az zati 2013.

Tab. 15. Doba trvani a poradi jednotlivych ¢innosti (viastni zpracovani)

Doba trvani

Cinnost Popis ¢innosti Piedchazejici ¢innost
(tydny)

A Rozhodnuti o zdméru 1 -

B Néavrh projektu 3 A
C Nékladova analyza 2 B
D Rizikova analyza 1 B
E Vybérové fizeni firem 4 C,D
F Stavebni povoleni 3 D
G Upravy prostor pred realizaci 4 E,F
H Realizace vystavby nového wellness 5 G

| Instalace zatizeni 2 H
J Zaskoleni pracovnikli 2 H, I
K Propagace nové sluzby 8 H
L Zaverené Upravy 1

M Kolaudace 1 L
N Zahajeni provozu 1 K, M

Metodika CPM:

e Urceni nejdiive moznych zacatki a konct ¢innosti

e Urceni nejdiive pfipustnych a nejpozdéji ptipustnych zacatkl a konct ¢innosti
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e Kalkulace kritické cesty

12.5.1 Aplikace do Win QSB

Z vysledkl vyobrazenych pomoci WinQSB, které jsou uvedeny nize na obrazku ¢islo 12,
vychazi, ze nejkrat$i mozna cesta realizace je dana kritickou cestou danou soucty dob trva-
ni a musi byt dodrzeny. Nejdels$i mozna cesta mezi vstupem a vystupem projektu je stano-

vena takzvanou kritickou cestou.

08-08-2012 | Activity On Crtical | Activity | E arliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
22-38:48 Hame Path Time Start Finizh Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 1 0 1 1} 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 L]
3 C Yes 2 4 B 4 B L]
4 D no 1 4 5 5 b 1
5 E Yes 4 b 10 b 10 0
[ F no 3 5 8 7 10 2
Fa G Yes 4 10 14 10 14 0
8 H Yes 5 14 19 14 19 0
9 1 no 2 19 21 21 23 2
10 J no 2 21 23 23 25 2
11 K Yes 8 19 27 19 27 0
12 L no 1 23 24 25 26 2
13 M no 1 24 25 26 27 2
14 ] Yes 1 27 28 27 28 0
Project Completion Time = 28 weeks
Humber of Critical Pathi=] = 1

Obr. 12. Vysledky reseni casové analyzy (Win QSB)

08-09-2012 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 E
L G
G H
i K
8 H
Completion Time 28

Obr. 13. Kriticka cesta (Win QSB)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

85

Project Completion Time = 28 weeks |

W—m e, fm\

N A A

Obr. 14. Zobrazeni kritické cesty pomoci sitového grafu (Win QSB)

Vysledna kriticka cesta na obrazku ¢. 13 uvadi, ze trva 28 tydnti a je jen jedna jeji varianta.

Vystavba wellness centra potrva nejméné cca 7 mésict (28 tydna).

Obrazek ¢. 14 vyobrazuje Kkritickou cestu pomoci sitového grafu, jiz tvoii ¢innosti A, B, C,
E, G, H, K a N tedy celkem 8 ¢innosti. Kazda z téchto ¢innosti ma ptimy vliv na jeji délku
a ovlivni tak trvani celého projektu. U kritické cesty se ¢asové rezervy rovnaji nule. Caso-

vé rezervy tvofi ¢innosti D, F, I, J, K, L a M.

12.6 Akéni program posilovani konkurenceschopnosti pomoci marke-

tingovych nastroji

12.6.1 Hotel reputation management

Nova forma zjiStovani spokojenosti neni jesté pfili§ zndma a vznikla na zéklad¢ vzristu
poctu zamluveni ubytovani pies rezervacni portaly. Pocet portald roste a piidavaji se k nim
1 specializované cestovatelské portaly jako Tripadvisor (zde je mozné 1 nahrat fotky
od uzivatell) ¢i nové Czechadvisor a samoziejmé socidlni sité, kde zakaznici maji také
moznost uvést své zkuSenosti. Ke zjednoduSeni sledovanosti vznikl na trhu novy produkt
takzvany TrustYou Analytics, ktery sleduje a aktualizuje nové pfidané recenze z téchto
webovych stranek. Z prizkumt vyplyva, Ze ro¢ni nariisty poctu rezervaci pies rezervacni
portaly se zvySuji. Pii rozhodovani klienti je dulezité v prvni fad¢é sefazeni hotelti a hned
za zebtickem jsou recenze hostl, ktefi maji zkuSenost s danym hotelem, takze i kdyz neni
zpétnd vazba v soucasné dob¢ tak vysoka ma velky vyznam. Online recenze jsou dillezité
diky jejich okamzitému zvetejnéni a pristupnosti uzivateld po celém svété. Online vyhod-
nocovanim a sjednocovanim se zabyva agentura Opt-in, kterd se specializuje na online
komunikaci. Spolec¢nost vyvinula program TrustYou analytics coz je snadno dostupna

aplikace. Spolecnosti nabizi moznost vyzkouseni si produktu na 14 dni zdarma. (Opt-in,
2011)
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Navrh postupu zavedeni nového programu:

a. Kontaktovani agentury a objednani si bezplatné verze systému.
b. Zavedeni systému a vyhodnocovani uZite¢nosti.
C. Zaskoleni zaméstnance pro praci S programem.

d. V ptipad¢ spokojenosti zakoupeni programu.

Tab. 16. Hotel reputation management (viastni zpracovani)

Cinnost Zavedeni TrustYou Analytics
Termin realizace Srpen 2012

Doporucena spolecnost Opt- in

Naklady Cca 3500,- CZK/mésic
Zodpovédna osoba Vedouci recepce

Piedpokladané naklady

Néklady na provoz jsou dany pausaln¢ kazdy mésic, spolenost prvné poskytuje moznost
14-ti denniho bezplatného vyzkouseni programu, poté je hotel nucen platit mési¢né castku

ve vysi zhruba jedné noci ubytovaného v hotelu. Tudiz cca 3500 CZK.
Piinos navrhu

Hlavnim pfinosem je Gspora Casu a mozZnost rychlé odpovédi na vzniklé negativni reakce.
Ziskani lepSiho obrazu hotelu a ptibliZeni se k zakaznikiim. MozZnost kontroly a sledovani
vyvoje spokojenosti zakaznikli a opatieni k odstranéni nedostatkti. Tento navrh je velmi
uzite¢ny vzhledem k neustdle nartstajicimu poctu cestovatelli vyuZivajici internet nejen
k samotné rezervaci, ale i k informacim o hotelu s doporu¢enimi sledovani mize navysit

trzby hotelu.

12.6.2 Zavedeni virtualni prohlidky

V porovnani s konkurenci hotel pokulhdvd v modernich trendech vizualnich prezentaci
hotelu. Co se ty¢e virtualni prohlidky nebo prohlidky 360° neposkytuje zZadnou z téchto
variant a piistupna fotogalerie neni pro naroky moderniho zakaznika dostacujici. Potenci-

alni host chce védét nejpodrobnéjsi informace o vybaveni a designu, do néhoz se chysta

pfijet, zajima ho vzhled jak spolecnych prostor, tak i kvalita vybaveni pokoju a jak jinak ji
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nejlépe ziskat nez pomoci virtudlni prohlidky. Vhodnym obdobim pro realizaci je podzim

roku 2012 po zavrseni poslednich planovanych rekonstrukei.

Virtualni prohlidka by méla zahrnovat spolecné prostory recepce, lobby baru, restaurace
Lucullus a Plzeniky, fitness sluzeb, kongresové haly, dale vzdy jednoho pokoje podle vy-
brané kategorie. Tento navrh ptispéje ke zkvalitnéni webové prezentace hotelu a lepSimu

vyobrazeni prostort.. Prohlidka by méla byt umisténa jak na stranky, tak i na socialni sité.
Postup pti zavadéni virtualni prohlidky:

a. Kontaktovani agentury a dohodnuti terminu a podminek.
b. Realizace foceni a sestaveni prohlidky.

C. Zavedeni prohlidky na stranky hotelu a jiné marketingové vyuziti.

Tab. 17. Zavedeni virtudlni prohlidky (viastni zpracovani)

Cinnost Tvorba virtualni prohlidky
Termin Zari 2012

Doporucena spole¢nost iStudio, s. r. 0.

Celkové naklady 26 700 CZK

Zodpovédna osoba Vedouci IT odd¢€leni

Piredpokladané naklady

Vyroba 20 virtudlnich bodl (cena za jeden bod 1 120,- = 6 fotografii + retuSovani) coz je
celkem 22 400 CZK, vyroba grafického okna 1 300 CZK a pudorys foceného objektu
3 000 CZK ve vysledku tvofi ptiblizné naklad v celkové hodnoté 26 700 CZK bez DPH.

Pti vybéru agentury byly osloveny tfi agentury v nejbliz§im okoli Brna. Jednalo se o agen-
tury iStudio, Panopro a Panoramas. Z nabizenych kalkulaci vysla nejlépe spole¢nost iStu-
dio, ktera ma zkuSenosti s vyrobou virtualni prohlidky u velkych objektt, nabizi dobré

ceny a vénuje se i web designu.
Prinos navrhu

Virtudlni prohlidka ptisobi jednak jako vhodna prezentace hotelu a také jako reklamni pro-
sttedek, zvySuje povédomi o hotelu a detailné predstavuje co ma zdkaznik ocekavat. Za
pfedpokladu novych prostor mizZe zvysit zdjem a navstévnost hotelu a restauraci a zvysit

obsazenost hotelu a navstévnost restauraci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

12.6.3 Novy web design

Webové stranky hotelu pfi vyhledavani ubytovani nabyvaji na vyznamu a ptisobi jako vir-
tualni obal sluzby. UZivatell internetu je ¢im dal vice, po€et vyhledavani pfes internet se
mezirocné zvySuje. Webové stanky sice maji spoustu zajimavych informaci pro hosta, ale
bohuzel cesta k ziskani nejpodstatnéjSich udaji zda se byt slozitd. V souvislosti
S umisténim virtudlni prohlidky je vhodné vytvofit novy design webovych stranek a vyuzit
tohoto potencialu. Hlavnim nedostatkem je absence vyhledavace, chybi samostatna sekce
specialnich nabidek a zdlouhava cesta k dennimu menu restauraci. Stranky jsou nepiehled-

né a neni zde orienta¢ni cenik pronajmu prostor.
Postup pii zavadéni prohlidky:

a. Kontaktovani agentury pro dohodnuti podminek.
b. Realizace navrhi a detailti zmén.

C. Vytvoreni sekci a spusténi webu.

Tab. 18. Graficky design webovych stranek (vlastni zpracovani)

Cinnost Graficky design webovych stranek
Termin Rijen 2012
Doporucena spole¢nost iStudio s. r. 0.
Celkové naklady 11000 CzK
Zodpovédna osoba Vedouci IT odd¢leni
B o Biso s, A
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Obr. 15. Puvodni podoba internetovych stranek (Best Wes-
tern Hotel International Brno, ©2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Jak je vidét z vyobrazeni souc¢asného designu internetovych stranek, jedna se o star$i typ
struktury stranek, obsahuje velké mnoZzstvi informaci a pisobi neptfehledné, neni zde

prostor pro okno spusténi virtualni prohlidky.
Predpokladané naklady

Po osloveni spolecnosti se vytvoti navrhy, obvykle se stanovuji 2 navrhy designu v cené
6500 CZK poté je nutné pienést stavajici copyright do nové podoby a ptidani novych apli-
kaci v celkové cené 3500 CZK.

Prinos navrhu

ZvySuje navstévnost stanek a lepsi orientaci pti vyhledavani informaci, vytvaii lepsi propo-
jenost se socialnimi sitémi a cestovatelskymi portaly. Diky lepSimu uspofadéani se vytvori
prostor pro nové navrhy jako balicky, darkové poukazy a predevSim virtudlni prohlidku,

ktera bude sestavend v podobném stylu.

12.6.4 Navrh rozSifeni balicki sluZeb a zavedeni darkovych poukazi

Hotel International vyuziva prezentace balicka sluzeb, na strankach je uvedeno pouze par
zakladnich balickl. K zefektivnéni potencidlu této sluzby je tfeba vyuzit nejnovéjsich tren-
di. Vhodnou prezentaci na webovych strankach mliZze zaujmout pfipadné zajemce. Zamé-

feni balickil je na volnocasové klienty bud’to mladé pary anebo star$i pary.

a. Degustacni balicek

S 24

V zéti roku 2012 hotel otvird novy Lobby bar, ktery se bude liSit od ptivodniho 1 na-
bidkou kvalitnich vin. Vhodnym zpiisobem jak nalakat zakazniky na nové zazitky a
vyuzit tak nepiimé reklamy na internetu zavedenim Degusta¢niho balicku, odborné
proSkoleny personal poda podrobné informace o podavanych jidlech a samoziejmé

doporuci vhodné obcerstveni k danému druhu podavaného vina.
V bali¢ku bude zahrnuto:

o Ubytovani na dvé osoby v luxusnim apartma véetné snidané

o Dve¢ zazitkové vecete spojené s ochutnavkou vin a poradenskym servisem
o MozZnost vyuziti wellness centra

o Pozornost na pokoji (lahev vina a drobné obcerstveni)

o Moznost pozdniho check-out na vyzadani

o Parkovani zdarma
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Doporucend cena za jednu noc 3200 CZK/osoba minimalni pocet noci dvé.
b. Darkové poukazy A la carte v Lobby baru v hodnoté 1 500 a 2 000 CZK

Zazitkové dary jsou vhodnym feSenim vénovani daru blizké osobé. Zazitkové dary
jsou trendovou zdleZzitosti a spousta lidi rddo zkousi moderni gastronomii pifi dobré
sklence vina ¢i jiného népoje z pestré nabidky. Poukaz bude mit palrocni platnost od
data zakoupeni a bude slouzit k volnému vybéru napoji a jidel v dané hodnoté kupo-

nu.
c. Luxusni poznavaci bali¢ek

Hotel spolupracuje s fadou kulturnich pamatek, na podzim je vhodna ptilezitost pro-

hlidky historickych pamatek, kulturni turistika ¢i navstévy Brnénského divadla.
V balicku bude zahrnuto:

o Noc v hotelovém apartmé pro dvé osoby s vyhledem na Spilberk
o Luxusni tfichodova vecefe

o Vstup do vodniho svéta a fitness zdarma

o Kulturni servis a vyhodné ceny vstupenek

o Lahev sektu a misa ovoce na pokoji

o MozZnost pozdniho check-out na vyzadani

o Parkovani zdarma

Doporucend cena za jednu noc 2 900 CZK/osoba.
Postup pti zavadéni pobytovych bali¢kl a poukazi:

a. Zadani vytvofeni designu na darkové poukazy.
b. Umisténi nové nabidky na web a poukazi na recepci.

c. Start nové propagace.

Tab. 19. Obnova pobytovych balickii a poukazii (viastni zpracovani)

Cinnost Tvorba pobytovych balicka
Termin realizace Listopad 2012
Vykonavajici spole¢nost Hotel International
Naklady 1200 CzZK

Zodpovédna osoba Marketing manazer
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Piedpokladané naklady

Mezi naklady pocitame pouze vytisténi darkovych poukazli na format A6 na tvrdém kiido-
vém papite, plno-barevny, leskly. Poc¢et kust darkovych poukazii 1ze pro zacatek kampané
vytvofit 400 ks s ndkladem 3 CZK. Takovyto rozsah je schopna si spolecnost vytvofit sa-

ma.
Pfinos navrhu

Navrh pfinasi zvySeni prodeje pokoji a obsazenosti hotelu, zvySeni povédomi 0 hotelu.
Hlavnim pfinosem je zvySeni obsazenosti v obdobi nizké névstévnosti o vikendech. Aktua-
lizace bali¢kli ptisobi na hosta trendové a motivuje k vyzkouSeni nové nabidky a ziskéani
novych zakaznikl. Zvysi informovanost klienta o nové nabidce sluzeb restaurace a odbor-

nosti a kvalit¢ dodavanych vin.

12.6.5 Vérnostni program

Z ptedchozich analyz vychazi, ze nejvétsi nespokojenost byla zaznamenana v oblasti vyse
poplatkll a ceny za ubytovani, dobrou variantou misto zruseni poplatkl je zavedeni vér-

nostniho poplatku za G¢elem zvyhodnéni loajalnich klientt.

Vérnostni programy jsou trendem posledni doby, vérnostni program v tomto ptipadé¢ slouzi
predevs§im k uspokojeni vétsiho procenta zdkaznikl nejen smluvnich. Vérnostni program
ma Siroké vyuziti, jednak slouZzi jako reklamni prostfedek a jednak vyvolava v zdkaznikovi
pocit jakési vyhody a personalizaci sluzby. VE&rnostni program bude zalozen na poétu po-
bytli a podle mnozstvi ziskd urcity stupenn vyhody. Na v&€rnostni program budou pouZzity
karty s kodem. V ramci kodu bude registrovan host do jednoduchého systému, kde bude

dana Cetnost jeho ndvstév a narok na jistou vyhodu.

e Parkovani zdarma 3 X a vice
e Volny vstup do fitness centra 5 x avice
e Moznost pozdniho odhlaseni 10 x a vice
e Pobyt partnera zdarma 10 x a vice
e Vyssi kategorie pokoje zdarma 15 x a vice

Postup pfi zavadéni vérnostniho programu:

a. Kontaktovani spole¢nosti zabyvajici se vyrobou karet a vytvofeni objednavky.

b. Vyroba karet a instalace programu.
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C. Zauceni personalu.

d. Zavedeni vérnostniho programu.

Tab. 20. Veérnostni program (vlastni zpracovani)

Cinnost Zavedeni vérnostniho programu
Termin Leden 2013
Doporucena spoleénost Apluscard Brno
Celkové naklady 14 750,- CZK
Zodpovédna osoba Marketing manazer
Vypocet naklada

V cené nakladll za vérnostni program je zejména vyroba barevnych plastovych karet
s logem hotelu, po¢ate¢ni mnozstvi na zavedeni vérnostniho programu je postacujici
v rozsahu 250 karet v nakladu 55 CZK/kus, dalsi naklady by vznikly s nakupem soft-
waru na zpracovani karet, jednoduchy vérnostni systém by stal v pfepoctu 1000 CZK.
Zakaznik by se stal vlastnikem takové karty az pii tfeti uskutecnéné navstéveé a ziskal

by narok na slevu prvniho stupné.
Pfinos navrhu

Zvysuje spokojenost zakaznika, motivuje K pfisti navstéveé. Redukuje dopady pocitu
vysoké ceny oproti konkurenci. ZvySuje povédomi a zastava tlohu vizitky. Vérnostni
program se dostava do povédomi zdkaznika. Hlavnim pfinosem je zvySeni navstévnosti

hotelu, zlepSeni image hotelu.

12.7 Rizikova analyza

Pfi stanovovani rizik v druhé ¢asti projektu bylo pouzito jiné metody zaméfené opét na
stupen rizika, av§ak vzhledem k odlisnosti danych nastroji je u kazdého nastroje stanoven
stupen rizika zv1ast’ a mozZnost eliminace. V nasledujici ¢asti byla u kazdého navrhu sta-

novena skupina, do které patii, nasledovala bliz$i specifikace rizika a moZnost eliminace:
e Skupina prvni (nizké riziko)

Vytvareni virtualni prohlidky muze byt ovlivnéno predev§im vybérem spolecnosti, nej-

vétsi rizika jsou ve vzdjemné spolupraci a komunikaci, tak aby doslo ke vzajemné spoko-
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jenosti co do rozsahu a zpusobu provedeni. Dalsi problém mohou piedstavovat skryté po-

platky v ramci realizace samotné virtualni prohlidky a pfesazeni rozpoctu.

Riziko 1ze eliminovat dislednym prostudovanim smluvnich podminek a dobré vzajemné

komunikaci, dulezité je vybrat dobrého obchodniho partnera.

e Skupina druha (stfedni riziko)

Stiedni riziko piedstavuje zavedeni nového programu TrustYou Analytics ohrozujici rizi-
ka vysokych nakladi na provoz, mési¢ni provoz programu je v hodnoté ceny pokoje. Nyni
je pocet zakaznikl reagujicich na reservacénich sitich maly, nicméné ma velky vliv na roz-
hodovani potencidlnich zajemcti o ubytovani. Dale mize na trh vstoupit konkurence
s kvalitn¢j$i a levnéjsi nabidkou. Posledni variantou je rozhodnuti spole¢nosti z rozpocto-
vych diivodii neinvestovat do této metody a upiednostnéni klasickych vyzkumil spokoje-

nosti.

Moznosti snizeni rizika jsou zejména v dobrém vyjednavani spole¢nosti, smluvnich pod-

minkach a prizkumu trhu nabizejici podobné sluzby.

Stedni riziko ptredstavuje také novy webovy design. Nejvétsim rizikem je rozdilna pied-
stava o vzhledu moderniho webu a mozné komunikacni problémy se spolecnosti. ZvysSeni
nakladu v disledku skrytych poplatkii a zamitnuti spole¢nosti investovat do inovace webo-

vych stranek.

Zakladem sniZeni vzniku rizika je pfedev§im v disledném vybéru spolecnosti a také moz-
nosti vyuziti jedné agentury pro webovy design a virtudlni prohlidku vedoucimu k vyjed-

vvvvv

mitnuti navrhu.

Stiedni riziko ptredstavuji rovnéz pobytové balicky a darkové poukazy, v tomto ptipadé
hrozi nezdjem cilové skupiny o produkt, pfili§ nizko nasazena cena, kterd by byla pod na-
klady a ohrozila ziskovost. MozZnost jak piedejit riziku neuplatnéni se bali¢ka je vyzkum
trendd a mySleni zakaznika, dale spravné stanoveni ceny, aby nedochazelo k pod-
nakladovym prodejim a ohroZeni povésti hotelu a dobfe zvolend marketingovd komunika-

ce.
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e Skupina tieti (vysoké riziko)

Nejvetsi riziko predstavuje zavedeni vérnostniho programu, tento typ marketingového
nastroje musi byt vhodné zvolen, aby opravdu piisobil na zdkaznika motivacné. Rizikem
se stava Spatné zpracovani systému registraci zdkaznikGi a pocatecni problémy
s provozem. Zvyseni vstupnich ndkladt diky redukci poplatkli a rozhodnuti spolecnosti

nevyuzit programu. Muze taktéz dochazet ke ztratam vérnostnich karet.

Ptedejit rizikim v pfipad€ vérnostniho programu lze splnénim ocekavani zdkazniki. Poté
musi pied zavedenim tento systém byt fadné prozkousen a persondl musi byt obeznamen
se zakladnimi pozadavky na provoz a prezentaci. Co se tyce ztraty karet, systém by mél
fungovat na principu mozného vyuziti programu i bez nutnosti vyuzit kartu, ta piisobi spise

esteticky.

12.8 Casova analyza

Nastroje vyuzivané v druhé ¢asti navazuji na soucasny stav hotelu a mély by byt zavedeny
jiz vnejbliz§i dobé. Nekteré ndvrhy se snazi navazovat na otevieni novych prostor

v hotelu.
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Tab. 21. Casova analyza druhé ¢asti projektovych navrhii (vlastni zpracovani)

Postup

Z.ari 2012
Listopad
2012
Prosinec
2012
Unor 2013

Rijen 2012

/4

Leden 2013

Navrh
Srpen 2012

Kontaktovani agentury a objed-
nani si bezplatné verze systému.

Zavedeni systému a vyhodnoco-
vani uzitecnosti.

Zaskoleni zaméstnance.

Zakoupeni programu.

Hotel reputation
management

Kontaktovani agentury a dohod-
nuti terminu a podminek.

Realizace foceni a sestaveni pro-
hlidky.

Zavedeni prohlidky na stranky
hotelu a jiné marketingové vyu-
Ziti.

Virtualni prohlidka

Kontaktovani agentury pro do-
hodnuti podminek.

Realizace navrht a detailth zmén.

Web design

Vytvoreni sekci a spusténi webu.

Zadani vytvofeni poukazii a na-
vrh designu.

Umisténi nové nabidky na web a
propagace na recepci.

Balicky sluzeb
a poukazy

Start prodeje balicki.

Kontaktovani spole¢nosti pro
vyrobu karet.

Samotna vyroba a instalace.

Zauceni personalu.

Zavedeni vérnostniho programu.

Vérnostni pro-

gram

V druhé ¢asti akéniho planu jsou ¢innosti a terminy navrzeny ¢asove, aby na sebe pokud
mozno navazovaly a nedochéazelo ke kryti n€kolika ¢innosti v jednom mésici. Jak je vidét
nastroje souviseji se stavajici rekonstrukci spolecnych hotelovych prostor, proto také tii

navrzené nastroje pfimo souviseji s novym interiérem hotelu.
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13 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Vytvoreni projektu pro spole¢nost s dlouholetymi zkuSenostmi z oblasti marketingu se
zdala byt dobrou variantou pro ziskani novych poznatk v této oblasti. OvSem nalézt
spravné nastroje, kterych by spolecnost jiz nevyuzivala nebo dokonce s nimi neméla zku-
Senosti, bylo velmi obtizné. Diplomova prace zacala vznikat v obdobi rozsahlych rekon-
strukci hotelovych prostor, o to téz8i bylo ziskat potfebné informace jako dostate¢ny pod-
klad pro vytvoieni zivotaschopného projektu. Nicméné prace byla pojata jako piilezitost

naucit se novym trendim a uméni jejich aplikace.

Projekt navrhuje pomoci marketingovych nastroji zvySeni konkurenceschopnosti zejména
Vv oblasti zvySeni standartu a kvality sluzeb. Hlavni ¢ast projektu se vénuje vytvoteni pri-
vatniho wellness centra. Planovany usek, jemuz je vénovana hlavni ¢ast projektu, by dopl-
nil stavajici nabidku wellness. Vznikla doporuceni se netykaji pouze samotné vystavby, ale
1 propagace doprovazejici zavedeni nové sluzby. Celkové odhadované néklady na zavedeni

takovéto sluzby se vySplhaly na ¢astku 4 648 892 CZK.

V dalsi ¢asti se projekt vénuje v prvé fadé trendovym feSenim vedoucim k vytvofeni kon-
kurenéni vyhody ¢i odstranéni nedostatkll. Prvni ¢ast se zabyva zjistovani spokojenosti
zakaznika novym nastrojem TrustYou analytics, vzhledem k rostoucimu vyuzivani klientt

rezervaci pomoci webovych portali by mel byt tento néstroj prospésny.

DalS$im nastrojem se stava vytvoreni nového reklamniho nastroje ¢asto vyuzivaného v ho-
telnictvi K virtualni prohlidce. Soucasné rekonstrukce piimo vybizeji k vytvoreni tohoto
média a zptistupnéni hotelovych prostor pro zakaznika z nové perspektivy. Navrzena pro-
hlidka vychazi z prizkumu konkurence, kdy vSechny konkurencni hotely pomalu zavadéji
tento zpusob prezentace. Souvisejicim nastrojem s virtualni prohlidkou je obnova webové-
ho designu, internetové stranky je tfeba neustale obnovovat, protoze se jedna 0 jeden

z nejdulezitéjSich komunikacnich prostfedkil se zahrani¢nimi klienty.

Dalsi eliminace konkuren¢nich nevyhod se tyka podpory prodeje, i zde bylo vyuzito sou-
casné rekonstrukce a rozsiteni nabidky Lobby baru. Vhodnym propojenim ubytovani je
sestaveni novych trendovych balickil sluzeb a darkovych poukazi, tato forma podpory
prodeje je hotelnictvi hojné vyuzivana. Poslednim nastrojem je zavedeni vérnostniho pro-
gramu, ktery alespon ¢astecné fesi otazku vysokych poplatkli za dopliikové sluzby, zde

byly zaznamenany nejvétsi stiznosti hosta.
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Hotelnictvi je silné konkurencni odvétvi, v pribéhu let se situace vyostfuje a nabidka uby-
tovani prevysuje poptavku. Hotely se poustéji do konkurencnich bojii za ucelem ziskani
konkuren¢nich vyhod. Pokud hotel nesleduje své okoli a nevénuje dostatecnou pozornost
pozadavkiim zdkaznika, mize svoji pozici na trhu nejen ztratit, ale hrozi mu i existenéni
problémy. Diplomova prace se predevsim kvuli témto divodim soustiedila na konkuren-

ceschopnost hotelu International.

Diplomova prace se nejprve zabyva teoretickymi pojmy v dané oblasti, které pak v analy-
tické ¢asti aplikuje do analyz. Z poc¢atku byl proveden rozbor marketingového mixu hotelu,
nasledujici ¢ast se zabyva analyzou zakaznika a jeho pozadavki, studie se také zamétuje
na hlavni konkurenty v oblasti a dale zkouma Porterovy hrozby konkurenéniho odvétvi,
makrokoli podniku pomoci PEST analyzy a na zavér shrnuje vSechny poznatky ve SWOT
analyze, které jsou nejdilezitéjsim podkladem pro projektovou cast. Projekt vychazi

z poznatkll vyplyvajicich z analytické ¢asti diplomové préce.

Cilem projektu vedoucimu ke zvySeni konkuren¢ni schopnosti bylo ptfedevSim vytvoieni
konkuren¢ni vyhody vedouci k udrZeni a upevnéni pozice na trhu. Hlavnim néstrojem do-
chéazi ke zvySeni kvality poskytovanych sluZzeb v oblasti vyuziti volného Casu a télesné
rekonvalescence, protoze soucasna nabidka jiz nedostacuje pozadavkiim zakaznikt. Hotel
diky realizaci nového wellness centra. Diky navrhovanym nastrojim Vv dalsi ¢asti dojde k
zatraktivnéni hotelu, bude pokracovat trend v modernizaci hotelu a vytvoteni nového obra-
zu spolecnosti. Hlavnim pfinosem bude zvySeni obsazenosti hotelu a spokojenosti zakaz-

nikd vedouci k ekonomickému zhodnoceni.

Zakladnim smyslem diplomové prace bylo vyhodnotit soucasny stav hotelu a na zakladé
vysledkil vytvofit zivotaschopny projekt, ktery by se mohl stat inspiraci 1 pro management
hotelu. Jakékoliv zmény v oblasti zkvalitnéni sluZeb jako jsou investice, komunikacni na-
stroje, nové formy zjistovani spokojenosti zékaznika pisobi na potencialniho nebo stavaji-
ciho hosta a ovliviuji jeho budouci rozhodovani. Hotel se musi snazit co nejvice vyhovét
pozadavkim zakaznika a sledovat vyvoj v odvétvi, obzvlast’ pokud se jednd o tak silné

konkuren¢ni prostiedi.
Byl vypracovén projekt zahrnujici investici do nové sluzby a jeji propagace, v dalsi ¢asti
byly navrzeny dilezita opatfeni v rdmci vzniku konkurenéni vyhody a tudiz cil diplomové

prace by m¢l byt splnén.
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Hotels, restaurants and Cafés in Europe
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Velmi dulezita osoba
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PRILOHA P I1I: ZAKLADNI CENIK HOTELU INTERNATIONAL

PrREMIER

e tarnatin ey
Hotel International Brno
* % 3k &k SUPE
Adr.: Husova 16, 659 21 Brno Tel: +420 542 122 111
e-mail: reservation@hotelinternational.cz Fax: +420 542 210 843
http:liwwow. hotelinternationalcz +420 542 211 251
K.ATEGORIE w444 SUPERIOR
CENIK v& DPH
P A 2012/ CZK
e PRICELIST incl. VAT
R
) JednoliFkovy | DvouliZkovy | DvouliZkovyp. Junior Rodinné
oo 1 osob tma Apatma ima
O | GCENAZAPOKOJ/NOC pokd poxa) pro 1 osotul apar apanm
E PRICE FOR ROOM / NIGHT Joriar Family
SGL DBL DBL 5U Suite Suite suite
Execufve 6150 - 5 750- 6 750,-
BEZNA SEZONA mimo 2-4
1 RACK RATE exospt 2-4 Premier 4 150,- 4650- 4 150,- 5200 - 10 400.-
Business 3 650, 4150~ 3 650~
PERIODE 2-4
IBF
24.4-28 4. 2012 vé&. Jincl.
2 4 650, 5200~ 4 850, 6150~ 6 750,-
AUTOTEC
5.6-10.6. 2012 v&. /ingl
GRAND PRIX 11000~
3| 228-%B.2012 vEAnd 5 750,- 7200~ 7 200- B350~ 9 350,-
MSV
4 10.9-14. 9. 2012 vé. fincl. 7000 7500+ 7000 230> 9340-
. . . max 2. osoby | max 4 osoby
Prezidentské apartma
pa 15 600,- 26 000,-
Pristylka / Extra bed 1260~ noc/ night
Parkovani pfed hoielem / Parking in front of fhe hotel 250~ noc/ night
Podzemni garaZe / Underground garage 350~ noc/ night
Pes /Dog 500~ noc/ night

Ceny za pokioj a noc jsouv CZK a wdetnd DPH. W cend ubylovani je bufetova snidang, volny vstup do bazénu, vifivky, sauny, pary, LAN a Wi-Fi pfipgjeni.
Pokud ze zakona dojde ke zméné DPH, bude toio zohlednéno v cené.

Prices for room and night are in CZK and including VAT, Prices for accommodation are including breakfast buffet, free entry to the swimming poal, whirlpaal,
sauna, steam bath, LAN and Wi-Fi access.
Snould be the VAT change by the govemment, we reserve the night to adjust.




PRILOHA P IV: CENIK PRONAJMU KONFERENCNICH PROSTOR

A TECHNIKY
Specialni Zal Za
2012 - cena uvedena v CZK bez 20% DPH cena hodinu den
PRONAJEM PROSTOR
ptlden
Kongresovy sal I, Kongresovy sal 11 10000,- 16000,-
ptlden
Kongresovy sal I a Kongresovy sal 11 18000,- 27000,-
pulden
Konferen¢ni mistnosti 1-7 3000,- 6000,-
Piilden pouze do 12:00
Interclub 15000,-
Foyer 390,-
Zména dohodnutého usporadani pired akei - dle naro¢nosti do 2.000,-
TECHNICKE VYBAVENI
Konferencni systém 1. - Konf. fidici syst¢ém s dotekovou obrazovkou,
ovladani zatemnéni, osvétleni a ozvuceni, fecnicky pult s mikrofonem,
dataprojektor, platno 3x4 m 6.000,-
Bezdratovy mikrofon - klopovy, ru¢ni, hlavovy 600,-
Dataprojektor 3000 ANSI LM 3.800,-
Dataprojektor 4000 ANSI LM 4.400,-
Dataprojektor 5000 ANSI LM 5.800,-

Digitalni kamera (mini-DV, DV-Cam, HDV )

cena dle pozadavkl projekce

Konferenéni mikrofon - vhodny pro diskuze u kulatych stoli nebo pted-

sednické stoly 600,-
Laserové ukazovatko 150,-
Magneticka tabule na popis fixem, Flipchart 600,-
Mobilni ozvuceni (v hotelu) 2.000,-
Nahledovy monitor LCD 22" 800,-
Nahledovy monitor Plazma 42" 1 500,-
Nahravani kamerového zaznamu z fidiciho centra 300,- 800,-
Nahravani zvukového zaznamu z fidiciho centra 200,- 300,-
Notebook 1.500,-
Ozvuceni (BOSE) 300,-| 1.000,-
Platno 2,5 x 2 m 600,-
Platno 3 x4 m 1.000,-
Plazmova obrazovka - 42" v¢. stativu, LCD 2.800,-
Plazmova obrazovka - 50" v¢. stativu, LCD 4.400,-
Poster (v.170 x §.75 cm, v.85 x §.155 cm, v.85 x §.77 cm) 300,-
Prezentacni switcher - pro piepinani PC,DVD,Videa do 1 vstupu datapro-

jektoru 1.500,-
Prezentér / ovlada¢ / Radiova my§ LOGITECH 300,-
Piehrava¢ CD 600,-
Piehrava¢ DVD 600,-
Reénicky pult obyéejny (bez fidiciho systému) 400,-
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PRILOHA P V. DOTAZNIK HOTELU INTERNATIONAL
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PRILOHA P VI: PUDORYS SOUCASNEHO FITNESS CENTRA
S NAKRESEM NAVRHU VYTVORENI PRIVATNI CASTI

Privatni ¢ast
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FITNESSCENTRUM MéFitko 1:200



PRILOHA P VI: PODROBNA CENOVA KALKULACE STAVBY

POLOZKOVY ROZPOCET
Stavebni prace a dodavky
Rozpocdet 1 zarizeni JKSO
Objekt Nazev objektu SKP
Me¢érna jednot-
01 Wellness centrum ka
Stavba Nazev stavby Pocet jednotek 0
Naklady na
001/10 Wellness centrum m.j. 0
Projektant Typ rozpoétu
Zpracovatel projektu 0
Objednatel
Dodavatel Zakézkové &islo 7103
Rozpodtoval Pocet listi
ROZPOCTOVE
NAKLADY
Zakladni rozpoctové naklady Ostatni rozpoc¢tové naklady
HSV celkem 910 000 | Ztizené vyrobni podminky 0
4 PSV celkem 720 000 | Oborova piirdzka 0
R M prace celkem 145 000 | Pfesun stavebnich kapacit 0
N M dodavky celkem 1 800 000 | Mimostavenistni doprava 0
ZRN celkem 3 575 000 | Zafizeni stavenisté 88 750
Provoz investora 0
HZS 0 | Kompletaéni &innost (ICD) 0
ZRN+HZS 3 575 000 | Ostatni naklady neuvedené 107 250
ZRN+ost.nédklady+HZS 3 771 000 | Ostatni naklady celkem 196 000
Za objed-
Vypracoval Za zhotovitele natele
Jméno : Jméno : Jméno :
Datum : Datum : Datum :
Podpis : Podpis: Podpis:
Zaklad pro DPH 20,0 | % 3771 000 K&
DPH 20,0 | % 754 200 K&
Zaklad pro DPH 00| % 0 K¢
DPH 0,0]% 0 K¢
CENA ZA OBJEKT CELKEM 4 525200 K¢




Stavba : 001/10 Fitnesscentrum Rozpocet : 1

Objekt : 01 Fitnesscentrum Stavebni prace a dodavky zafizeni
REKAPITULACE STAVEBNICH DILU
Stavebni dil HSV PSV | Dodavka | Montaz HZS

3 Svislé konstrukce 200 000 0 0 0 0
6  Upravy povrchi, podlahy 55 000 0 0 0 0
96 Bourani konstrukei 500 000 0 0 0 0
99 Presun hmot 155 000 0 0 0 0
711 Izolace proti vodé 0| 70000 0 0 0
763 Dfevostavby 0| 150 000 0 0 0
766 Konstrukce truhlarské 0| 50000 0 0 0
767 Konstrukce zamecnické 0100 000 0 0 0
781 Obklady a dlazby 0| 300 000 0 0 0
784 Malby 0| 50000 0 0 0
M21 Elektroinstalace 0 0 0| 115000 0
M22 Slaboproudé elektroinstalace 0 0 0 30 000 0
SUB Dodavky zafizeni 0 0| 1800000 0 0
CELKEM OBJEKT 910000 | 720 000 | 1800000 | 145000 0
VEDLEJSi ROZPOCTOVE NAKLADY
Nazev VRN K¢ % Zakladna K¢
Ztizené vyrobni podminky 0 0,0| 1630000 0
Oborova ptirazka 0 0,0| 1630000 0
Pfesun stavebnich kapacit 0 0,0| 1630000 0
Mimostavenistni doprava 0 0,0| 1630000 0
Zatizeni staveni$té 0 50| 1775000 88 750
Provoz investora 0 0,0] 1775000 0
Kompletaéni &innost (ICD) 0 0,0] 3575000 0
Rezerva rozpoctu 0 3,0| 3575000 107 250

CELKEM VRN

196 000




Stavba :

001/10 Fitnesscentrum

Rozpocet:

1

Objekt : 01 Fitnesscentrum Stavebni prace a dodavky zatizeni

P.¢. | Cislo polozky | Nazev polozky | MJ | mnozstvi | cena/MJ | celkem (K¢)

Dil: | 3 Svislé konstrukce

1 Piicky z tvérnic | kpl | 1,00 | 200 000,00 | 200 000,00
Celkem za 3 Svislé konstrukce 200 000,00

Dil: | 6 Upravy povrchii, podlahy

2 Omitky a Gpravy povrchi kpl 1,00| 55 000,00 55 000,00

3 Podkladni vrstvy kpl 1,00 | 100 000,00 | 100 000,00

4 Podlahy kpl 1,00 | 150 000,00 | 150 000,00
Celkem za 6 Upravy povrchii, podlahy 305 000,00

Dil: | 96 Bourani konstrukei

5 Bourani konstrukei kpl 1,00 | 350 000,00 | 350 000,00

6 Likvidace a odvoz suti kpl 1,00 | 150 000,00 | 150 000,00
Celkem za 96 Bourdni konstrukci 500 000,00

Dil: | 99 Pi‘esun hmot

7 Piesun hmot pro zdéné budovy | kpl | 1,00 | 155 000,00 | 155 000,00
Celkem za 99 Piesun hmot 155 000,00

Dil: | 711 Izolace proti vodé

8 Izolace proti vod& | kpl | 1,00] 70000,00| 70 000,00
Celkem za 711 lzolace proti vodé 70 000,00

Dil: | 763 Drevostavby

9 Podhledy | kpl | 1,00 | 150 000,00 | 150 000,00
Celkem za 763 Di‘evostavby 150 000,00

Dil: | 766 Konstrukce truhlarské

10 Vnitini dvefe | kpl | 1,00] 50000,00] 50 000,00
Celkem za 766 Konstrukce truhldiské 50 000,00

Dil: | 767 Konstrukce zamecnické

11 Konstrukce zdmecnické | kpl | 1,00 | 100 000,00 | 100 000,00
Celkem za 767 Konstrukce zamecnické 100 000,00

Dil: | 781 Obklady a dlazby

12 Obklady a dlazby | kpl | 1,00 300 000,00 | 300 000,00
Celkem za 781 Obklady a dlazby 300 000,00

Dil: | 784 Malby

13 Malby | kpl | 1,00] 50000,00] 50 000,00
Celkem za 784 Malby 50 000,00

Dil: | M21 Elektroinstalace

14 Elektroinstalace silnoproudé kpl 1,00| 60 000,00 60 000,00

15 Svitidla kpl 1,00| 55000,00 55 000,00
Celkem za M21 Elektroinstalace 115 000,00

Dil: | M22 Slaboproudé elektroinstalace

16 Slaboproudé elektroinstalace | kpl | 1,00| 30 000,00 30 000,00
Celkem za M22 Slaboproudé elektroinstalace 30 000,00

Dil: | SUB Dodavky zatizeni

17 Whirpool 4 - 6 osob kpl 1,00 | 550 000,00 | 550 000,00

18 Sauna kpl 1,00 | 350 000,00 | 350 000,00

19 Schlazovaci bazén kpl 1,00 | 350 000,00 | 350 000,00

20 Parni lazen kpl 1,00 | 350 000,00 | 350 000,00

21 Relaxaéni mistnost kpl 1,00| 200 000,00 | 200 000,00
Celkem za SUB Dodavky zaiizeni 1 800 000,00




