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ANOTACE

Tato bakal#ska prace se zabyva zkoumanim vyvoje obsazentiela ubytovacéasti
Interhotelu Moskva v letech 19992004. Na zaklatlvypracované analyzy ubytovacich
sluzeb popisuji obsazenost a trzby v jednotlivyaksicich a letech. VSechny zpggé
hodnoty graficky znazduji. V dalSi ¢asti mé prace popisuji faktory, které mohou
ovliviiovat obsazenost a trzby. Mezi faktory, které auliv obsazenost pat poradani
vyznamnych akci, sezonnost, cena, demografickéy,vlvmistni hotelu, Urove

a kvalita sluzeb, komunikace s hostem a konkureNceawru navrhuji mozZnosti
pro zvySeni obsazenosti a tim i trzeb.
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1 UVOD

Pro vypracovani své bakét&é prace jsem si vybral akciovou spolest Interhotel
Moskva Zlin. Tato spotamost se zabyva poskytovanim ubytovacich, gastrariomin
a dophkovych sluzeb.

Po dohod steditelem hotelu Ing. Robertem Klivarem, ktery b@raver mym
vedoucim bakaftdké prace jsem se rozhodl pro zpracovani b&itadaprace na téma
.IH MOSKVA a. s.— posouzeni vyvoje obsazenosti a trzeb v letech $98304".

V mé praci budu zjivat vyvoj neésicni a r@&ni obsazenosti hotelu. Déle chci
Zjistit zda ubytovacich sluzeb, nabizenych hotelenyyzivaji vice tuzemsti nebo
zahranéni hosté. Zji&tné hodnoty budu graficky zndzmwat do pisluSnych graf
pro porovnani jednotlivych let.

Informace o obsazenosti pokpjkteré jsou pdebné pro zpracovani mé
bakald&ské prace buducerpat zinternich statistickych uGdajhotelu, konkrété
z formul&t s ndzvem ,Msicéni statistika redlné obsazenosti“ a ,Vykaz o kagsaci
a vykonech ubytovaciho #iaeni*.

Dale chci zjistit, jakych trzeb z ubytovaéasti bylo dosazeno v jednotlivych
mésicich a letech. Zji&hé hodnoty trzeb budu zna#owat v grafech a porovnavat je
v obdobi Sesti let. VySi trzeb budierpat z internich dokumeantakciové spolénosti
LStatistika n€sicnich trzeb ubytovaciho #aeni*.

Mym cilem je také wit mésice v letech 1999 2004, kdy byla résicni obsazenost

vl

VySi trzeb v jednotlivych msicich budu fepaitavat podle koeficientu, ktery mi
stanovil Fedseda fedstavenstva akciové spabesti IH Moskva pan
JUDr. Petr Rozsypal.

V dalSi ¢asti prace se budu z&rovat na faktory, které maji &ity vliv
na obsazenost a vysi trzeb.

V zawru prace chci zhodnotit vypracovanou analyzu a imiastzpisoby
pro zvySeni obsazenosti a trzeb Interhotelu Moskva.



2 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je iezitou sodasti spoléenského Zivota jak v jednotlivych
zemich, tak i z hlediska mezinarodniho.

Cestovni ruch, pokud jde o jehdvedni vyznam lze povaZovat za jiny vyraz
pro cestovani. Cestovni ruch, vyuZziti volnélasu a ubytovaci a stravovaci sluzby jsou
téi odliSné oblasti, &oli piibuzné.

Cestovni ruch je aktivita, voln§as je pojmentasovym a ubytovani a stravovani
se tykaji zajiovani sluzeb.

2.1.1 Predmaét a funkce cestovniho ruchu

Cestovnim ruchem rozumimetgob uspokojovani pieb lidi v oblasti rekreace,
turistiky, lazeiské I€by a kultury, pokud k&mu dochéazi mimo &&né prostedi
zpravidla ve volnéntase obyvatelstva.

Je to pemistni osob z mista trvalého bydiaio mista cestovniho ruchwerpani
sluZzeb spojenych s pobytem v tomto mist
Funkce, které cestovni ruch ve spétesti plni, jsou:

» ekonomicka

* rekre&n¢-zdravotni
* kulturré-poznavaci
* politicko-vychovnou

2.1.2 Druhy a formy cestovniho ruchu
Druhy cestovniho ruchu

Podle mista realizace

» domaéci —je cestovni ruch,ipnémz &astnici nepekraiuji hranice své zeén
» zahraniéni — je cestovni ruch, ktery zahrnujéijpzdy a vyjezdy za hranice
piislusného statu

Podle zgsobu zabezgeni

* neorganizovany -si iastnik cestovniho ruchu zajige sam
e organizovany —zaji¥uje zejména cestovni kancela

Podle délky dasti

» kratkodoby — je charakterizovan pobytem do 3idnimo trvalé bydligt
* dlouhodoby — predpoklada cestovni pobyt delSi nez 3 dny mimo éragilise



Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu vychéazeji ze 2&éeni cestovniho ruchu na uspokojovani
uréitych konkrétnich pdeb &astnika.

Zakladnimi formami cestovniho ruchu jsou:

» rekre&ni cestovni ruch

* kulturré-poznavaci cestovni ruch
* sportovre-turisticky cestovni ruch
» lazeisko-l&ebny cestovni ruch

Specifickymi formami cestovniho ruchu jsou:

* sluzebr cestujici

» kongresovy cestovni ruch

* mototuristicky cestovni ruch
» cestovni ruch mladeze

» cestovni ruchdchodad

2.1.3 Podniky cestovniho ruchu

Mezi podniky cestovniho ruchu zahrnujeme Sirokkal$ niznorodych podnik,
které se svymi vykony (sluzbandi zbozim) v fizné mie podileji na uspokojovani
specifickych pateb jako je rekreace, cestovani, ofipek, cesta za poznanim, vylet,
pobyt v horaclti u mare.

Podniky, které se zabyvaji tvorbou a realizackedtugimo uspokojujici paeby
a poptavku dastniki cestovniho ruchu jsou:

* hotelové podniky

* podniky provozujici sportowrekre&ni zaizeni
» lazeiské podniky

» dopravni podniky

» kulturni a spoléensko-zabavni podniky

Podniky zprosedkovatelskych sluzeb jsou cestovni kaneelfednttem jejich
¢innosti je zprogedkovani, organizovani a zaj&ani sluzeb.

Podniky smiSené zahrnuiji:

» cestovni kanceté a dopravni podniky
* hotely a cestovni kancét



2.2 Marketing v pohostinstvi
Hotel

Hotelem rozumime wejné ubytovaci zZé&eni, které poskytuje za Uhradu
piechodné ubytovani a sluzby s nim spojené. Uspokojopoteb a pozadavkhosti,
jakoz i zamdstnané pri dosahovani zisku, je ukolem kazdého hotelu. Rorgg
sowasnému marketingu znamena porozuntrhu. Zakaznik — host — ¢astnik
cestovniho ruchu se neustalénna vyviji.

Klicem k porozurni marketingu v ubytovacich #aenich je uwdomit si,
Ze poskytuji sluzby ne jednomu obecnému hostu,valkému pdétu raiznych hosi,
roz&klenych podle pdeb do skupin — segment

V hotelu setasto odehravajitdezité i historické udalosti. Hotely js@asto mistem
schizek hlav stét, ministiii, diplomaf: ¢i specialisi. Jak ve mst, tak i v hotelu lidé
Ziji, jedi, bavi se, c¥i, pracuji, hraji si, vdavaji se a Zeni.

Poptavka po hotelovych pokojich sénhze dne na den v zavislosti na typu hotelu.
Hotel je obvykle oteten 8 760 hodin v roce (tj. kazdou hodinu, kazdy deoce).

Kazdy hotel poskytuje sluzby minimé&nednomu segmentu trhufipemz je

viY 7

Do odwtvi pohostinstvi zahrnujeme:

* ubytovaci sluzby
» stravovaci sluzby
e cestovni ruch / turistika

2.2.1 Podstata marketingu sluzeb hotelu

Poznani pdeb a pozadavk zakaznik a jejich nasledné uspokojeni je cesta
k usgichu na dneSnich vysych trzich cestovniho ruchu. Marketing znamenaétitji
co host chce nebo pgem touZi a prodat mu to se ziskem. Znamena nabfrétny
produkt na spravném méstve spravnéntase, spravnym Zgobem a za hostem
akceptovanou cenu.

Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodedpktu individualnim hosim,
organizovanym skupinam, obchodnim cestujicim, wakien i ostatnim, prodej jidel,
napoji a dophkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateliodrateli,
s konkurenci, planovani, realizace a kontrola.

Musime poznat, co hosté gjita potebuji, jaké jsou jejich pozadavky a pak tyto
pozadavky a poeby plnit.
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2.2.2 Rostouci vyznam marketingu v pohostinstvi

Odwtvi pohostinstvi a cestovniho ruchu proslo rychionénou. Tato neustala
zmeéna je nevyhnutelnd. Marketing pro firmu sehravécédddou ulohu v procesu
piizpisobovani se émto znenam. Dnes je marketing pro tento obor mnohem
trhu a mnohem zkuS&si zékaznici vyvolali $Si diraz na pouzivani marketingu.
Marketing se tak v oboru pohostinstvi stal mnoheaigsionalijsim a dragjsim}

V sowasné dob existuje v porovnani s minulosti mnohem vice ligtetstauraci
a bafi. Obchodnici musi byt mnohem vice a lépe seznaserskupinami zakaznik
amusi pesrji zamfovat vylEr svych cilovych tri. Uspéich se dnes dostavi pouze
tehdy, pokud existuje a zhodnocuje se schopnostkagpvat poteby zvlastnich skupin
zékaznik.

2.3 Charakteristika sluzeb hotelu

Ubytovaci, pohostinské i dafdové sluzby v hotelu jsoasobnimi sluzbamiJsou
poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem.

ProtozZe hotel je misto, kam hostéchazeji, aby se citiliffjemrg, kdyZ jsou mimo
domov, zfisob poskytovani sluzeb hodnotigméji nez obvykle. Poskytovatelé sluzeb
v hotelu jsou lidé a je jich mnoho v zavislostiveikosti hotelu a Urovni sluzeb, které
poskytuji. Rozdilné typy hastmaji rozdilné pdtby. Nektefi hosté jsou zkuSeni
cestovatelé, ki€ pobyvali v mnoha hotelech &wa, jini takové zkuSenosti nemaji nebo
jsou ve st poprvé. Nktefi hosté jsou nenékai, jini vyZaduji vSechny sluzby.
Cokoliv hosté chyji, jakkoliv se chovaiji, usfEné hotely maji jedno spdleé — jsou
orientované na hosta. Porozitmpotrebam host je pro & prioritou ¢islo jedna.

Zakladem porozusmi potebam hosta je mluvit s nim. Mluvit s hostem vSak
znamena i zjistit, jestli je spokojen, jestbco nepatebuje. Host by ¥ ziskat dojem,
Ze vSichni zarstnanci hotelu maji zajem na tom, aby se cifjemnre.

Porozundt potrebam host a jejich nasledné uspokojeni jsoucklin k GspsSnosti
hotelu.

! MORRISON, A. M.Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu.Vyd. Praha: Victoria Publishing,
1995. ISBN 80-85605-90-2.
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2.3.1 Sluzba

SluZzba je jakékoliwinnost nebo schopnost, kterousd#e jedna strana nabidnout
druhé strar¥. Sluzba je svou podstatou nehmotna a neviitvaddné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzbyitie (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produkfem.

Zakaznik ma jenffistup ke sluzé nebo vyuziti witého zizeni, napiklad klic
k hotelovému pokoji.

Sluzby jsou samdgjmé nehmotné a jsou vysledkem prace lidi nebo &tGasto
se kupuji na zakladpiislibu jejich provedeni. Katalog cestovni kanéelaagiklad
nabizi exoticka mista a luxusni hotely a jegjsliby jsou v mnoha ijpadech posileny
symboly.

2.3.2 Kvalita sluzeb

Kvalita sluZzeb v hotelu setzni pro svou nehmatatelnost i proto, Ze host —
konzument sluzby musi byt v ddlejiho poskytovani ifitomen. To znamena, Ze tataz
sluzba poskytnuta tim samy#iSnikem setzni nejen ze dne na den, ale i od stolu
ke stolu. Tato skutmost vyplyva z podstaty osobnich sluzeb — lidi nemdZzné
naprogramovat jako stroje.

Kvalita v dnednim slova smyslu neznamegéonabsolutd nejlepSiho, ale spise
to nejlepsi, co je zakaznik ochoten a schopen triaftao poskytovani kvalitnich sluzeb
je treba, aby vedeni hotelu bylo informovano otfpbéch a poZzadavcich hbsa aby
prostednictvim poskytovanych sluzeb byly pelty host uspokojovany na nejvyssi
mozné arovni.

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspibkéi predtit ocekavani
zakaznik. Métitkem Usgchu je kvalita vnimana zakaznikem.

Zakaznik niZe posuzovat kvalitu sluzeb na zaKladista, persondlu, vybaveni,
propagénich materidl, symbol nebo ceny.

e

NejdileZitjSimi faktory ovliviujici kvalitu pati:

» hmatatelné aspekty-fyzické objekty, vybaveni, vzhled personalu

» spolehlivost—schopnost dodat poZzadovanou slu#mrg, presré a spolehliv

* vnimavost-vstticnost a ochota poskytnout zakaimiksluzbu a pomoc

» jistota — znalosti a dovednosti z&stnand, zdvdilé vystupovani a schopnost
vzbudit divéru a greswdéeni

empatie —starostlivy gistup a individualni pé& o zakazniky

2 KOTLER, PMarketing Managemeng. vyd. Praha: Grada Publishing, ISBN 80-7169-600-
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2.3.3 Vlastnosti sluzeb
Nehmotnost

Na rozdil od fyzickych vyrobk si je neniZzeme, dive nez je koupime,
prohlédnout, ochutnat, poslechnout neliccloat. Zaery o kvali€ sluzby si nizeme
ucklat na zaklad mista, kde je poskytovana, podle lidi,fizani, propagaich
materiaii, symbot a ceny. Musime se snazit sluzbu zhmotnit. Sluzbzeme zhmotnit
pomocitady nastraj, které uz byly zmiovany (misto, lidé, Z&eni,symbal a ceny).

Neoddlitelnost

Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vyerdy a spdebovany sotasré. Toto
neplati pro fyzické vyrobky, které jsou n#pke vyrobeny, pak skladovany,
distribuovany a teprve pogj spotrebovany.

Sluzba ve své n@ptSi forn® svadi poskytovatele a zakaznika riva tvé'.
Organizace sluzeb maji vyhodu osobniho kontakinngkym zakaznikem.

Promeénlivost

Sluzby jsou vysoce praomlivé, protoZze zaviseji na tom, kdo je poskytujdy k
a kde je poskytuje. Nikdy neni stejna sluzba poski@ dvakrat stefh KdyzZ si tentyz
host v téZe restaurackigkazdé navéwvé objedna totéz jidlo, jeho zazitek bude odliSny
v zavislosti na dobnavstvy, jeho zaklad ¢i praci personalu.

Zniditelnost

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodéaeab vracetCas, pro ktery byl
hotelovy pokoj nebo sedadlo v letadle neobsazeegyizeme uskladnit pro pozgi
spotebu. Redstavuji ztraceny obchod a tim i ztraceny zisk &any okamzik jsou
ztracené, ziené. Musime dbat na dostupnou kapacitu sluzebe{pmist v hotelu,
letadle), abychom se vyrovnali s fluktuaci poptavky

Neexistence vlastnictvi
P¥i ndkupu zboZi fechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit. Kdyzasiaznik
koupi sluzbu, zisk& pouzeigtup k @jaké cinnosti nebo zédzeni (kIt k hotelovému

pokoji), ale na konci celé transakce nic novéholastmi. Sluzbyc¢astji produkuji
uspokojeni nezdakou hmotnou #c.
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2.3.4 Hodnota sluzeb

Zakaznici, kté kupuji produkty cestovniho ruchu, sluzeb pro wjublinéhocasu,
ubytovacich a stravovacich sluzeb, kupuji uZit@dkolnvyrobek.

Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena zaplacan&luzbu, pro zakazniky
predstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejichrgint Oc#&ovani hodnoty sluzeb
zékazniky je slozité diky nehmotnosti sluzby. Zdklzpro &tSinou vnima hodnotu
srovnanim uzitku, ktery mufiipasi, s uzitkem, ktery by mufipesla konkuregni
sluzba. Voditkem pro vnimani hodnoty sluzby zakeami byva jeji cena.
Poskytovatelé sluzeb mohou zvysit hodnotu nabidigpfisobenim vlastnosti nabidky
ocekavani zakaznika (zrychlenim obsluhy) nebo posiytim dophkovych sluzeb
(zaizovéani vstupenek v hotelu na kulturiedstaveni).

2.3.5 Poslani sluzeb

Prvnim krokem je definovani poslani podniku. KazZpgdnik musi nejive
vyjadiit, jaka je jeho role v oblasti podnikéani¢iiné prestavit zakladni provozované
aktivity — tedy odpowdét na otazku,Kdo jsme a o co usilujeme?*

Poslani je trvalé prohlaSentelu, které pinasi jasnou vizi saiasnych i budoucich
¢innosti  podniku v oblasti produktu, sluzby, trhupdhot, nazar a zpisoli
konkureriniho odliSeni.

Formulaci poslani podnik viastrzdivodiuje opravinost své existence, hlasi se

k podnikové filosofii zahrnujici obecné&ilové predstavy ze kterych vychazi cél
podnikani azakladni hodnoty podniki

Pravidla pf sestavovani poslani
» vyvarovat se jakiflis obecné, takiflis specifické definici
» peliveé zvazit vSechny cilové skupiny poslani
* poslani musi byt jediaé

* poslani musi byt orientovano na trh/zdkaznika,axprodukt

¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketin@. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-24%7-1.
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2.3.6 RozSifovani ubytovacich sluzeb

Pojem roz&eného produktu plati také pro organizace sektogtovhcich sluzeb.
Kazdy hotel nabizi tytéz zakladni sluzby, kteréijddle upravovany a rot8vany, aby
byly pritazlivéjsi pro cilovy trh. Konkureni boj probiha fevazi v roving rozStenych
sluzeb.
Zpisoby roz§iovani produkiz ubytovacich sluzeb

» vhodnost systému rezervace

jednoduchost systému rezervace

potvrzeni rezervaci

* obsluha vytah

» podavani jidel v pokojich
* Urove UKlidu

* zdvailost

e informani sluzby

» schopnost pamatovat si zakazniky
e poskytovani Gsra

e zachazeni se zavazadly
* pé&e o dti/zvirata

e p&e o postizené

* ubytovani skupin

» (gistirna/pradelna

* ochota odlozit vy&tovani
» soukromi/diskrétnost

* vyfizovani stiznosti
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2.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastigjjejichz pomoci marketingovy
manazer utvi vlastnosti sluzeb nabizenych zékazinik Slouzi stejnému cili, uspokojit
potreby zakaznik a inést zisk organizaci.

Pavodre marketingovy mix obsahovaityii prvky — v anglétiné 4 P — produkt
(product), cenu(price), misto(place) akomunikacpromotion).

Aplikace marketingové orientace v organizacichkgtgicich sluzby ukazala, Ze
tato ¢tyti P pro &inné vytv&eni marketingovych pldnnest&i. Proto bylo nutno
k tradinimu marketingovému mixufipojit dalSi 3 P. Materialni prostedi (physical
evidence) pomaha zhmotmi sluzby, lidé (people) usnaduji vzajemnou interakci
aprocesy (process) poskytovani sluzeb zefektivji produkci sluzby acgini ji
pro zakaznikaiemrgjsi.

Marketingovy mix sluzeb obsahuje 7 prvk

Cena

Produkt

\ Procesy
Misto MA KETINGOVY
MIX SLUZEB \

Lidé

Komunikace

Materialni prostredi
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2.4.1 Produkt (Product)

Produkt je souhrn objekii proces, které ginaseji zakaznikn uritou hodnotu,
zboZzi a sluzby jsou dil kategorie, kteréiedstavuji dva typy produktu. Termin produkt
byva obeci uzivan jak pro vyrobky, tak pro ozfeni sluzeb.

Spotebitelé ve skutmosti nekupuji zboZi nebo sluzby, ale kupuji kotrkréZitek
a celkovou spaebni hodnotu nabidky.

Nabidku firem mizeme rozdit do ¢tyF Urovni:

o zakladni produkt predstavuje zakladni sluzbu, uspokojujici zakladrfety
(lizko v hotelu)

» ocekavany produkt zakladni produkt souhrn zakladnich podminek, které
spotebitel @ekava (k posteli dostane polStapéginu)

N

» roz8reny produkt— hlavni oblasti diferenciace nabidky, jde o zwy3eZitné
hodnoty produktu, kterd hrajéiléZitou roli tzv. gidana hodnota k zakladnimu
produktu, kterou rize byt spolehlivost, odpédnost ¢i image podniku
poskytujici sluzby

* potencialni produkt— zahrnuje vSechny mozné&igané vlastnosti a zény
produkii, které pinesou kupujicimu dalSi uzitekgkteré zlepSeni vSak mohou
vyrazre ovlivnit vySi nakladi a profadu zékaznik se produkt rize stat
ceno negijatelny

2.4.2 Cena (Price)

Cena je z&kladnim prvkem marketingového mixu sluZed cenové politiky se
odviji vySe pijma podniku. Cenova rozhodnuti jsouileZitd pro vnimani hodnoty
a kvality sluzeb zdkaznikem a hraji téZ vyznamniminui gi budovani image sluzby.
Cena sluzby signalizuje zakaznikovi kvalitu, ktepravdpodobré obdrzi.

Dilezité faktory @i stanoveni ceny:

* naklady
» konkurence
* hodnota sluzeb pro zékaznika

Naklady gestavuji zaklad ceny, kterym Ize ocenititou sluzbu, zatimco hodnota,
kterou sluzba festavuje pro zakaznika, je stropem, ktery je zdkaachoten zaplatit.
Ceny konkurednich sluzeb mohou &ovat misto, jaka cena sluzby zaujme na cenové
Skale vytvdené mezi cenovym zéakladem a cenovym stropem.
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Cenova rozhodnuti ovliwji také dalSi faktory, kterymi jsou: umist, podnikove
cile, povaha konkurence, izzeni pokoje, Uroue nabizenych sluZeb, ¢ni obdobi,
pruznost poptavky a kapacita sluzby.

Vztah ceny a sluzby

Rozhodujicim faktorem pro hosta i pro hotel jeatzsluzby a jeji ceny. Hotel
poskytuje sluzbu a za ni ma pravo poZadovat éodm- cenu. VySe ceny musi
odpovidat poskytované sluZlz pohledu hosta i hotelu. Pro hotel musi cena zmain
pokryti naklad a giméieny zisk a pro hosta musi byt cena vyhodna vzhledem
kvalité poskytnuté sluzby. Host j@sto ochoten zaplatit za kvalitni produkt vice, kdy
je lehteji dosazitelny. Pokud vSak kvalita sluzby z pohletiosta neodpovida
poZzadované ceénhost jiZz st neijede.

Sluzba a cena patnutre dohromady. Cena hrajéasto velmi dlezitou roli
pii podpde prodeje, nelibpro velkou skupinu hoste cena velmi dlezitym faktorem.
Reakce hostna cenové zemy jsou mnohem vyraZjsi nez pi zméné poskytované
sluzby.

Cenova diferenciace
Cenova diferenciace znamena nabidku stejnychlsizg&znou cenu.

Odstumovani cen nize byt zvoleno na zakladasledujicich kritérii:

» dle obdobi (sezbna, vikend, konani veletahvystav)

e dle druhu hosit (déti, dosgli, dachodci, &astnici konferenci)

» dle obratu (skupinové ceny, desata noc zdarma)

» dle druhwi doby platby (slevy $ hotovostnim placeni,tpplatbé predem)

Nejlepsi by bylo, kdyby poptavka byla tak vysokdny umo#ovala pozadovat
od vSech hostv kterémkolivcase stejé vysokou cenu.

Cenik by rdl obsahovat:

» trvani jednotlivych sezénnich obdobi

e cena za dvoukkovy ¢i jednolizkovy pokoj a informace, zda cena zahrnuje
snidanigi nikoliv
* cena za pistylku, za ubytovani &i, pripadré za dalSi sluzby
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2.4.3 Misto (Place)

Umistni ubytovaciho Z@zeni je rozhodujici otazkou pro marketing ubytdghc
sluzeb. Utuje jak pravdpodobny objem sluzeb, tak jejich cilové trhyiikiady
umiseni jsou centra ¥st, hory, vesnicéi pobiezi mde.

Jedinéné umistni v atraktivni scenérii fize ospravedbvat vysokou cenu sluzeb.

Urcit misto sluzby znamena vybrat ph@sti, v @mz budou sluzby fyzicky
provozovany:
» poskytovatel jde k zakaznikow vybdr mista je nejtllezit¢jSi tam, kde
zakaznik pichazi k poskytovateli, ndiklad pro restauraci je dostupnost mista
jednim z rozhodujicich faktbmavstvnosti

» poskytovatel jde kzakaznikow nekteré sluzby lze dodat jen v mist
zakaznika, pkladem jsouitzné opravarenské sluzby nehsteni koberd

» transakce probiha na dalku- pomoci telefonu, elektronickyi poStou, ale
nekteré sluzby probihajici na dalku @s vyzaduji fyzicky kontakt mezi
poskytovatelem a zékaznikem, t&fad bankovni sluzby

2.4.4 Komunikace (Promotion)

Komunikace jako zakladni prvek marketingového misluzeb zajiuje
komunikaci umisini sluzby zakaznikm. Propagace zvySuje vyznamnost sluZzehizem
téZz pispét Kk jejich hmatatelnosti. Tim napomaha s$pbtteiim Iépe se orientovat
na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb.

Hotel se prosednictvim komunikéniho mixu snazi vyuzit moznosti na trhu,
ovlivnit a stimulovat vybrané segmenty trhu k nakugroduktu. Hotel musi vybirat
vhodna témata pro komunikai oznameni tak, aby byla pravdiva, jasna a v shula
s charakterem hotelu. Jednou z nejefekjiich forem komunikace je Ustni dopdeni
nékym, kdo hotel navstivil. Hosté, kiese zde budou citit déd, dopordi hotel svym
pratelim a znAmym a sami ho znovu navstivi.

Reklama

Reklama niZze byt v hotelu velmi efektivni, protoze obsahnekyepocet
existujicich i potencialnich hdstpri relativné nizkych nakladech. Jde o rtépou
komunikaci s existujicimi i potencialnimi hosty. &d&m je popsat hotel apobem,
ktery bude zasahovat cilovy segment. Hotéfenpro reklamu vyuZzit novingasopisy,
televizi, rozhlas, billboardy, oztani, menu, ubrousky, katky na kie ¢i internet.

Tistnym komunik&nim oznamenim rozumime: komuniké oznameni
v novinach, ¢asopisech, odbornychasopisech nebo na billboardech. Komutika
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oznameni v novinach pokryje lokalni trh za relainizSi cenu nez v ostatnich médiich.
Nevyhodou je nizka kvalita tisku a kratkd zivotnogyhodou ¢asopisu je vysoka
kvalita grafické Gpravy a tisku, dlouha Zivotnogtrastiz. Hotel mize ukité segmenty
oslovit prostednictvim specializovanyalasopis.

Televize oslovuje hosty obvykle v jejich domovedkde ji mohou sledovat
v uvolreném prostedi. Nevyhodu tohoto média je, Ze je fitiah nar@&né, neni
flexibilni a komunik&ni ozndmeni ma kratkou Zivotnost. Na zpfedkovani
komunika&niho oznameni se televize v ubytovacich a pohdstafssluzbach vyuziva
malo. Hotel niZe televizi vyuzit jako médium v souvislosti s pabtelations, a to
piedevS§im Soty, kratké programy, sponzoring, programprimém Fenosu,
pii specialnich akcich, kabelovou a regionalni telievi

Vnégjsi reklama zahrnuje billboardy, malované tabuldektrické sételné znaky.
Billboardy jsou flexibilni, naklady na jejich pi@eni jsou relativé nizké a oslovi velky
pocet lidi. Nevyhodu je, Ze komuni&ai oznameni musi byt velmi kratké a vystizné.

Informani technologie zasadnzmenily kazdodenni Zivot ve v3ech 8rach.
Zmenilo se pojeti prostoru,casu, rychlosti, vzdalenosti. Zptupréni internetu
pro veejnost museli pracovnici marketingu od zakladdehpdnotit procesy,
prostednictvim kterych se svymi zakazniky komunikovhimanagement hotelu musi
operativié¢ reagovat na vyvoj a vyuzivani inforgmach technologii v hotelové praxi,
protoZze nakupni chovani s@asnych i potencialnich h@suvedené skut@osti silré
ovliviuji. Hotelové webové stranky musi byt atraktiviktualni a musi mit zajimavy
obsah, abyilakaly navsgvniky.

Ustni reklama nepttk vlastnim progedkim reklamy, nebo na ni hotel neméa
zadny pimy vliv. Ustni reklama je pro kazdy hotel neocefnif, @koliv nestoji ani
korunu. Tato reklama @e mit kromd pozitivniho vlivu také negativni ¢inek
na usgsnost hotelu, nelfoSpatné zpravy o kvalitsluzeb se &i jeS€ rychleji nez ty
dobré. Je mnohem vhotJgi zangfit se na zlepSeni a udrzovani vysoké kvality sluzeb
nez vydavat velké sumy p&nna reklamni kamgia

Hotel musi pouZivat emotivnitiaZlivosti propagace. Zakaznici pouZzivaji, diky
nehmotnému charakteru sluzeb, mnolestji emotivniho, iracionalniho rozhodovani
pii jejich ndkupu. Aby se potiéo zatraktivnit hotel, musi bytimlano kouzlo osobnosti.
Nest&i pouze zdraziovat pa&et hotelovych pokdj nebo dalSi racionalni idaje nebo
¢isla. Je nezbytnéfipat ,barvy a osobnost‘. Spaleost se musi ,zlidstit", aby se ni
zakaznici ztotoznili.

Public Relations

Kdo chce budovat public relations — vztahy #ey®osti, musi porozukh
marketingu, protoZe public relations jsou jeho ¢gsti. Reklama se snazi urychlit
prodej. Cilem reklamy je posilitigéru a podptt zménu, ale spiSe ve formakupnich
zvyklosti neZ véejného migni.
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Public relations jsou zaloZeny nawdie, postojich a vzajemném pochopeni. Public
relations Ize charakterizovatkolika klicovymi slovy, a to podst, vnimani, dvéra,
soulad a hledani vzajemného pochopeni. Public isekat znamena rozvaznou,
planovanou a vytrvalou snahu o vyieai a udrZzeni vzajemného porozimh mezi
hotelem a viejnosti. Jde o trvaly proces, podstatou kteréhmrgcovat date a mluvit
o tom. Hotel by il informovat véejnost o své&innosti.

Zamestnanci, kteréhokoliv hotelu maji velky vliv na &bt hosi k hotelu, protoze
v jejich cgich reprezentuji hotel. Musi byt proto Skoleni, dyyi ochotni, napomocni,
uctivi a aby dokazali s hosty komunikovat. Kazdggovnik by ndl védét, Ze jeho
chovani k hosim zanechava tity dojem. Ochotna obsluha &jpelsky ton v telefonu
kladre pasobi na image hotelu.

Veiejnost

UZSi veejnosti rozumime zagstnance a jejich rodinnétiplusniky, vlastniky
(akcion&e, spoléniky), firemni poradce a pravniky, firemni zastupcesprezentanty,
hosty a nav&wvniky hotelu a restauraci. Ostatnitej@osti jsou potencialni zékaznici,
zprostedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu, dodavateléklenti, obyvatelé &sta,
obchod a pimysl.

V dobs dnesni konkuremi soutze mize byt pro hotel rozhodujici, zda  &m
vefejnost ma,¢i nema dobré mimi. PR se stava nutnosti nejenom pro velké, ale
i promensi firmy. Pro praci skejnosti hotel nuth nepotebuje specialistu.
Prostednictvim vystupovani atgobeni na v@jnosti nize manaZer hotelu vzbudit
duvéru a grispet k dobré image hotelu.

Slavnostni gilezitosti a jejich vyuZiti v public relations

V pribéhu své existence se hotelu naskytne mnoltdezitosti k gipraw
specialnich slavnosti. Tyto akce, kdyZ jsdipmaveny s veSkerou pe jsou pro hotel
vyznamnou sotasti public relations.

Mohou byt organizovany ufijpezitosti oteweni hotelu, uzaeni hotelu kuli
rekonstrukci, znovuotéeni hotelu po rekonstrukci, wifgzitosti oslavy jednotlivych
vyroci ¢i ziskani ocedni, na Silvestra, na sv. Valentyna apod.

Organizovani uvedenych akci ma pro hoteldevsim nasledujici vyhody:

* hotel se dostava do pgdomi obyvatelstva

* ma vliv na navévnost hotelu

e upoutava pozornost médii

* upewiuje vztahy s hosty

» vytvari dobré jméno hotelu

* motivuje zanistnance a upéwuje v nich hrdost k hotelu
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Podpora prodeje

V podpde prodeje jsou obsazeny piestky slouzici k vytvieni co nejlepSich
kontakti mezi hotelem a hostem. ddeme rozliSovat podporu prodejérmpo v hotelu
a podporu prodeje mimo hotel.

Vnit/ni podpora prodeje

Podpora prodejefpmo v hotelu je vZdy za#iena na konkrétniho hosta. Pracovnici
hotelu musi byt schopni kvalifikovarzodpowdét dotazy host a musi mit odpovidajici
vystupovani (patelskost, obk&eni, jazykoveé znalosti).

Pro podporu prodeje uvhihotelu se pouzivaji nasledujici ptestky: plakaty,
prospekty, hotelové noviny, jidelni a napojové kijstsamolepky, reklamni darky,
drobné pedntty (mydla, zapalky slogem hotelu), atraktivni pmetace pokrrin
a napoj (salatovy bar, snidérformou Svédskych stio] stojany na vino).

Podpora prodeje mimo hotel

Podpora prodeje, zaji@vana prosednictvim osobnich kontakts hosty mimo
hotel, je mozZna pouze v omezeném rozsahuizdvhe kontaktovat minulé hosty
a zvoleny okruh potencialnich hdspisemnou cestou, niapzaslanim informaci o
novych sluzbach,ini k novému roki narozeninam, pozvani na specialni akce. DalSi
metodou je, Ze fikeme prezentovat hotel na vystavach a veletrzich.

2.4.5 Materialni prost redi (Physical evidence)

Vzhled budovy, zédzeni interié, promysSlené vytvi&ni atmosféry navozuje
v z&kaznikovi pedstavu o povaze sluzby, jeji kvalii profesionali¢ provedeni.

Styl, v rtmz je zdizen interiér pracovist kancelée, atmosféra, ktera tam vladne,
navozuje naladu a také owuiivje chovani zadkaznika. K vytigni atmosféry péthudba,

vané, zrakoveé vjemy, osileni, prostorové a emocionalni efekty barev, tepiochlad,
uzity material a jeho vlastnost.

Zakaznici ocwuji n¢které podniky pohostinstvi a cestovniho ruchu 2¥las
za dobry stav &istotu vybaveni. Mnoho zakaziike citlivych na kvalitu nabytku
a inventde.

VétSina organizaci pouziva neprgjSi napisy, ¥etns reklamnich tabuli, sénovek,
napisi na budo¥ a vywsnich Stit, které slouzi zakaznikovi.
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2.4.6 Lidé (People)

Uspsch marketingu sluzeb do zfr& miry zavisi na vydsu, Skoleni, motivaci
afizeni lidi.

Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedb&toucimu z4jmu o interni
marketing. Ulohou interniho marketingu j&élékat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni
zantstnance progédnictvim uspokojovani jejich individualnich pelv. Cilem
interniho marketingu je zajistit efektivni chovéasiméstnand, které se projevitustem
klientely. Podnik, ktery si usdomi vyznam lidského faktoruripziskdvani a udrzeni
zakaznik a ktery tuto skutmost zohledni v rdmci marketingového mixu, budes pin
konkurenceschopnym.

Pri poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktzakaznika s poskytovateli sluzby —
zantstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamngolka marketingového mixu
sluzeb a maji fmy vliv na jejich kvalitu. Organizace se musi zaavat na vybkr,
vzdélavani a motivovani zagstnana.

2.4.7 Procesy (Process)

Procesy, pomoci nichZ jsou sluzby vyimdy a dodavany, jsou hlavnim faktorem
marketingového mixu sluzeb.

VeSkeré pracovnéinnosti redstavuji Wity proces. Procesy zahrnuji postupy,
ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismyinnosti a rutiny, pomoci nichZz je produki
sluzba poskytovana zakaznikovi. Definoyiaeni proces jako samostatnotinnost je
zakladnim pedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb (fiklad zavedenim
bankomai se omezila navdtnost u bankovnichippazek).
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2.5 Obsazenost

V hotelovém pimyslu nelze pedpokladat dlouhodobé vyuziti kapacity na 100%.
Pokud by hotel dlouhodébdosahoval vysokou Uroiieobsazenosti, 8o by to velky
vliv na reprodukni naklady, nebdpii vyuziti kapacity nad 85% dochazi ke Znému
opotebeni vnitniho vybavent.

Obsazenost hotelu se vyfita podle vzorce:

poc¢et obsazenych pokaj
Obsazenost = ------------------m-mmmm oo X 100

celkovy patet pokoji

2.6 Trzby
Trzby jsou hlavni sloZkou vyndsétSiny podniki.

Trzby jsou pe&ni ¢astkou, kterou podnik ziskal prodejem vyrépkboZzi a sluzeb
v daném Getnim obdobi (rsici, roku). Jsou rozhodujicim finémim zdrojem podniku,
ktery slouzi k uhragljeho naklad a dani, vyplat dividend a jeho roz&né reprodukci.
Tvori je trzby z prodeje vyrobenych vyrobla poskytnutych sluzeb, trzby za prodané
zasoby materidlu, negebné stroje a jiné #aeni, trzby za prodané patenty nebo
licence.

Rozhoduijici jsou trzby za poskytnuté sluzby, gujsvlivrény fyzickym objemem
prodeje, cenami jednotlivych produkt sortimentni strukturou prodeje, tgmbem
fakturace a dobou Uhrady faktur.

Podnik niize zvySovat své trzby zvySovanim prodeje a cenugaku to trh
dovoli) dosavadnich vyrolik zvySovanim jejich kvality a technické Ura@yrzavadni
novych vyrobki, zlepSovanim servisu nebgiinou reklamou.

4 BERANEK, J., KOTEK, PRizeni hotelového provozll. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN
80-7169-400-2.
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2.7 Sezénnost

Spotebitelskou poptavku po sluzbach v pohostinstvi, eaehrnuje ubytovaci
a stravovaci Zé&eni, ovliviuje sezonnost. Tento jev duje intenzitu spdebitelské
poptavky v uéitém obdobi, coz ize byt v uéitych mésicich nebo v letnindi zimnim
obdobi. Délka a fibéh sezonnosti se daji nejlépe posoudit dle trzeb.

Casovaiada

Casovéatada je posloupnost pozorovani kvantitativni chamadtiky uspsadané
v ¢ase srrem z minulosti do fitomnosti.

Ukazatele, které charakterizuji, kolikipadi, véci vzniklo nebo zaniklo za &ity
casovy interval (Usek), nazyvame intervalovymi ukelzaa o jejichcéasovychifadach
mluvime jako o intervalovychtasovych fadach (nap Udaje o zisku organizace
v jednotlivych ngsicich jistého roku). Pro ukazatele tohoto typutiz#it souwty. Mezi
klasicky (formalni) modetasovérady pati sezonni slozka.

Sezénni slozka

Sezénni slozka popisuje periodické ¢y v casovérad, které se odehravaji
béhem jednoho kalendidiho roku. Ri¢iny sezénniho kolisani mohou bytizné.
Dochéazi k&mu disledkem gfdani r@nich obdobi nebo vlivem tznych
spole&enskych zvyklosti.

Méieni sezénnosti ¥asovych‘adach

V mnohacasovychfadach Ize pozorovat v ditych diléich obdobich pogrné nizsi
nebo vySSi drowe hodnot nez v obdobich jinych. Sezénnost se sledigaymi
metodami, jejichZz podstatou je porovnani skoé hodnoty s éitou teoretickou
hodnotou. Jeden ze igohi je porovnani skut@é hodnoty s jejich imérem.

Metody neteni sezénnosti Ize aplikovat i na jind obdobi nelytly (denni,
tydenni, ndsicni ¢i viceleté cykly).

Vliv sezénnich vykyu na hospod&kou cinnost je v podstatnezadouci nelo
organizace musi bytiipravena na zabezpeni extrémi a na druhé stra&nv obdobi
Gtlumu hospod&ké ¢innosti jsou kapacity nevyuZity. Proto je snahao tytlivy
odstraiovat nebo zmirovat a pokud to nejde, tak alegpmnat jejich silu a byt naén
véas fipraven.
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Interhotel Moskva a. s.

Akciova spolénost Interhotel Moskva je vlastnikem jedenactipagrdudovy,
kterd je dominantou n&fsti Prace ve Zlih

3.1.1 Historie spole €nosti

Hotel byl uveden do provozu v roce 1932. Postugesu byl pemenén zcisté
hotelového domu na modeérobchodi-podnikatelské centrum.dem své dlouholeté
tradice se hotel Moskva stal centrem spefského, kulturniho a obchodniho Zivota
meésta Zlin i celého regionu.

Koncem 60. let byl hotel ¥azen do sk Interhotel v ramci trustuCedoku, ktery
sdruzoval nejlepsi hotely v republice. V ramci ptizace podnikuCedok v roce 1990
vznikl samostatny statni podnik Interhotel Moskwed prehoZ patil Hotel Moskva,
Druzba ve Zlig a Alexandria v Luhévicich. Zakladatelem statniho podniku Interhotel
Moskva bylo Ministerstvo obchodu a cestovniho ruchu

Ke dni 30. 4. 1992 rozhodnutim vlady vznikla ak@é&ospolénost Interhotel
Moskva. Hned v ptatku fungovani firmy INTERHOTEL MOSKVA a. s., ale
piedevSim po nastupu majoritnino akciimakterym se stala spdleost Moskva
Management s. r. 0., doSlo po mif@dné valné hroma&dv roce 1994 ke z#mé
podnikatelského z&#nu. Na zaklad podepsané smlouvy spotest Interhotel Moskva
a. s. pronajala ubytovacast spolénosti Moskva Management s. r. 0. Hotel Moskva
byl preménovan z¢isté¢ hotelového domu na spoknské a podnikatelské centrum Zlina.
V této dokk doSlo k mnoha zgmam. Z&ala rekonstrukce vychodni poloviny budovy,
snizila se ubytovaci kapacita a vyraae snizil pdet pracovnik. Davodem velkého
sniZzeni zarstnan@ bylo, Ze vSechna odbytov&ediska byla pronajata samostatnym
podnikatelskym subjekin a polovina hotelu byla rekonstruovana zelém pronajmu
lukrativnich kancel&gkych prostor renomovanym firmam a sgalestem.

Hotel je gevazr vyuzivan na kratkod@si ubytovani, hlavéh obchodnich
cestujicich. Vyznamny podil hdstvori cizinci. VSichni zamstnanci se snazi naplinit
slogan hotelu, ktery zni:

,Hotel Moskva — Vas domov na cestach”
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3.1.2 Kategorizace - IH Moskva [II1

Referat Zivnostenskéhorfadu vydal ,Podminky pro provozovani koncesované
¢innosti ubytovacich sluzeb v ubytovacicliizanich®.

Podnikatel odpovida za dodrzovani okezavaznych fedpigi. Musi zabezpat
piedepsané kontroly a revize, které se tykaji hyglgmh, bezpénostnich
a protipozarnichigdpigi ¢i Skoleni pro své za#stnance.

Ubytovaci z#éizeni se i dle druhu do kategorii a dle vybaveni, uré anrozsahu
poskytovanych sluzeb déid. Tridy se oznéuji hwezdickami.

Zatazeni do kategorie aidy si provadi podnikatel sam v souladu s vydanymi
podminkami.

Z&kladni rozd@leni ubytovacich zézeni do kategorii aitd:

Kategorie Fidy
hotel K,k kkk kkkk kkkkk
hotel garni Tk ok

motel % kkk  Kkkk
botel *k  kkk Kkkk
penzion Kok

chatova osada ok

kemp *kk

Hotel Moskva je ziazen do kategorie — hotel a dddy, ktera je ozngna temi
hvézdickami. Hotel spiuje vSechny pozadavky plynouci z podminek piazeni jako
tithvézdickového hotelu, jako jsou: moznostijpzdu k hotelu motorovym vozidlem,
prostory ozné&ny napisy, pokoj&iselrt oznaeny, osobni vytah pro hosta, hotel ma
vstupni halu, recepci, smarnu, vnitni zd&izeni udrZzovana, nepoSkozena a fimk
mistnosti vytapny, sodasti ubytovaciho *&eni je restaurace, salének a dalSi
odbytové gtedisko, ubytovanym haosin je poskytovdana moznost celodenniho
stravovani a servirovani jidel na pokoje host pokoji jedno az dy stala tzka,
moznost pistylky, stil, Zidle, Keslo ¢i pohovka, skin, vésak, zrcadlo umaijici
shlédnuti celé postavy,igusiika, telefon, okna op@na zaclonkami se zésy i
roletami, elektrické zasuvky maji ozmai nagti, mistnosti maji alespo jedno
elektrické svitidlo, u hlavy kazdéhaizka také svitidlo, ve vSech pokojich radio
a pokoje maji hygienické #aeni.
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Kromé zmirenych edpidi pro za&azeni doiidy se temi hwzdickami Interhotel
Moskva *** spliuje rekteré klasifik&ni znaky pro z&azeni hotelu doridy seétyimi
hvézdickami:

» ve vSech pokojich je televizor a radio
» ve vSech pokojich je minibar nebo chlatkai
» Kk dispozici je sauna a posilovna

3.2 Nabidka sluzeb

IH Moskva nabizi sluzby na evropské Urovni a su@pacitou, vyznamem
a polohou tvéi jednu z pirozenych dominant Zlina. Hotel poskytuje &mvé
ubytovaci a gastronomické sluzby, coz umgé Sirokd Skala stravovacich
a spoléensko-zabavnichigtdisek.

3.2.1 Hlavni sluzby

Mezi hlavni sluzby pat ubytovani a stravovani. Déle se hotel speciaizuj
na pdadani fiznych kongres symposii, ples banket, rauti, spol€enskych,
firemnich a soukromych akci.

Ubytovani

Hotel Moskva se za#huje na segment sluzebeestujicich hodt kteri zde jezdi
za obchodem, ndizné konference, semifeg symposi&i kongresy.

Hotel m& kdispozici celkem 135 pokoj Ztoho je 15 jedndEkovych,
113 dvoutizkovych a 7 apartma. Apartma je soubor dvou pok®jhygienickym
zaizenim, picemz jedna mistnost ma charakter obyvaci mistnostiuaa loZnice.
Ubytovaci kapacita hotelu je 255 osob.

Vybaveni hotelovych pokdjsphiuje poZzadavky hotél evropské Grova Kazdy
pokoj ma vlastni socialni #aeni a koupelnu se sprchou. Pokoje jsou vybaveny
telefonem s moznostitimé volby do celého $ta, minibarem a televizi se satelitnim
programem (Eurosport, BBC).

V hotelu je také 40 pokdj které jsou k dispozici pro dlouhodobé ubytovani
garsonkového typu za vyhodnych cenovych podmingko pokoje jsou #tSinou
vyuzivany studenty, kié studuji na mistni univerzitnebo obany cizich zemi
dlouhodols Zijicich vCR.
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Stravovaci gtediska

V hotelu je Siroka nabidka gastronomickych sludsiou zdetyti restaurace, které
se odliSuji svym interiérem, nabidkou pokrincenovymi relacemi tak, aby mohly byt
uspokojeny pdtby Siroké Skaly zakaznik

Nachazeji se zde tyto restaurace:

« (Ceska restaurace

« Recka restaurace

» Restaurace Hacienda Mexicana
» Bohemia restaurace

Spole‘ensko-zabavni #ediska

Host si niZe vybrat z mnoha spaknsko-zabavnich/gtdisek, které rize vyuzit
pro traveni volnéh@asu:

e Piccolo bar

e denni kavarna
e nocni klub

» Irska hospoda
* Pizzabowling
e Casino

Pronjem salonk a kongresového salu

Hotel m& k prondjmu 5 sal6tikZ toho jeden pro 12 osokj salonky pro 20-30
osob a jeden pro 50-60 osob.

Lidé je vyuZivaji k rodinnym akcim jako jsou swatlmarozeniny, vyréi, promoce
¢i pohtebni hostiny. Salénky jsou ovSem nejvice vyuzZivanganizacemi, které zde
poradaji Gzné seminge, Skoleni, prezentace, tiskové konference, sjajhade
smlouvy nebo pi@daji Gzné veirky, rauty ¢i bankety pro své pracovniky nebo
obchodni partnery.

Kongresovy sal pojme ip stolovéem usptadani 250 osob afip divadelnim
uspdadani az 300 osob. Kongresovy sal gevazre pronajimaji lidé nebo firmy
pro paadani valnych hromad, Skoleni, plesrauti, modnich pehlidek ¢ijinych
spole&enskych akci. Sal je také vyuzivan k prodejznych odvi nebo obuvi.
Pro pgiklad zde peadéa prodej svych @i také velmi znaméeska firma OP Progbv.
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3.2.2 Dopl ikové sluzby

Host mize giimo v hotelu vyuzit nabidku velkého mnozZstvitoplych sluzeb,
jako jsou:

* smenarna
» prodejna upominkovychiedneti

» fitness centrum — sauna, whirpool, posilovna

e solarium
* masaze
o kadenictvi

» kosmetika

* nehtoveé studio
* bowling

* kulecnik

* tenisovy kurt

* venkovni bazén

« minimarket
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3.3 Obsazenost hotelu v letech 1999 - 2004

Informace o obsazenosti pokojjsem cerpal z mgsiénich Gdaij, které jsou
zaznamenany na formidiléh sndzvem ,Msicni statistika realné obsazenosti*
a vykazech s nazvem ,Vykaz o kapaatvykonech ubytovaciho daeni*.

Pro zjiS&ni vyvoje obsazenosti jsem zvolil obdobi SestiHdebd ledna 1999 az
do prosince roku 2004.

3.3.1 Maésiéni obsazenost pokoj U

V néasledujici tabulce uvadim zpg€ udaje, které zobrazuji obsazenost pikoj
v jednotlivych ngsicich v letech 1999 2004.

Zjistené procentualni vyjddni o obsazenosti v jednotlivychésicich danych let
nasledg uvadim v grafickém znaza¥ni, které mi pehledr zobrazi vyvoj a ®@sice,
ve kterych ma obsazenost wigtajici nebo naopak klesajici tendenci.

M ésiéni obsazenost pokaj v letech 1999- 2004

Mésiéni obsazenost pokoj Vv %

Mésice

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Leden 34,9 32,8 28,4 29,2 27,5 40,4
Unor 43,3 35,8 35,0 32,8 28,9 422

Bfezen 42,8 41,6 38,5 38,7 29,5 45,4

Duben 44,5 40,8 43,2 33,0 25,0 43,4

Kvéten 45,3 53,5 49,0 47,2 42,7 50,7

Cerven 49,7 41,7 53,2 44,8 36,3 47,7

Cervenec | 32,2 30,5 22,8 25,7 21,3 39,0

Srpen 43,6 53,0 35,1 32,9 32,6 59,3
ZA&ri 56,7 46,3 50,3 51,6 47,4 43,4
Rijen 44,9 36,5 37,0 41,0 40,6 44,7

Listopad 50,5 38,6 37,4 39,8 44,0 43,5

Prosinec 41,9 36,9 36,9 36,1 49,3 44,2
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Grafické znazornéni mésiéni obsazenosti v letech 19992004
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Grafické znazorni vyvoje ngsiéni obsazenosti v letech 19992004 mi jasi
ukazalo, Ze virstajici poptavka po ubytovani na Interhotelu Mosjevkazdy rok vzdy
v meésicich kéten,cerven a pak srpen,ida

Duvodem vziistajici poptavky v isicich kéten acerven je ptadani Filmového
festivalu pro dti a mladez, ktery se prékona v &chto n€sicich. \&tSinou na rozhrani
mésice kétna a cervna, coZz mizeme i jasdé vycist z grafu znazawjici vyvoj
obsazenosti. V roce 2004 se filmovy festival kam#l30.5. do 5. 6. a letos se uskuie
od 29. 5. do 4. 6. 2005.

Duvodem vysoké obsazenosti ¥sici ¢ervnu roku 2001 bylo konani Mistrovstvi

Evropy amatér ve fotbale (UEFA Regions Cup 2001), které se eskilb
od 17. 6. do 25. 6. 2001.
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Vliv, ktery nejvice fisobi na obsazenost &gici z&i je padadani Mezinarodnich
lekarskych kongres praw vtomto obdobi. Vroce 2002 vésici z& zvysilo
obsazenost konanfitakci — hokejovy turnaj Pojifovna Cup, sodk Barum Rally a
Mezinarodni kongres interni mediciny.

Vroce 2000 byla vyraznvysoka obsazenost v srpnu, cozZisgbily dw akce
v tomto nEsici konané. Byla to sportovni ssatBarum Rally a hokejovy turnajeska
pojistovna cup.

Z grafického znazoemi je Zetelné, Ze kazdy rok dochazi k propadu ésiti
¢ervenci. Givodem nizké poptavky po ubytovani ptavtomto ngsici je letni péasi,
vétSina lidi jezdi na dovolené do zahrdna nepdadaji se zadné vyznamné akce,
kongresyci seminde.

Grafické znazornéni obsazenosti pokaj v roce 2004

Rok 2004 byl, co se tykd obsazenosti, nejvyrovjahm rokem za poslednich
Sest let (1999~ 2004). Kron¢ jednoho misice, a to byl rsic cervenec, fesahla
meésicni obsazenost pokiojvzdy pres 40% a v ®sici kwtnu a srpnu dokoncefgsahla
hranici 50%.Pra¥ v tomto roce byla dosaZzena nejvyS&isigni obsazenost, a to bylo
v mesici srpnu- 59,3%. Givodem dosaZeni tak vysoké obsazenosti byltagdni
sportovni sowze Barum Rally, kterd se konala ptavtomto nEsici a paadani
Mistrovstvi s¥ta v hazené.

33



e

cervenci. Obsazenost pokioy cervenci 2003 byla pouhych 21,3% a 78,7% pokwnjlo
nevyuzitych.

e

Cervenec- 2003

Obsazenost pokoj @ - Cervenec 2003

Oobsazenost pokoj U

volné pokoje

78,7% 21,3%

NejvysSi obsazenost

Naopak nejvysSi #sicni obsazenosti v letech 1999 2004 bylo dosazeno
v minulém roce 2004, a to vasici srpnu. Obsazenost pokofjehdy byla 59,3%
a 40,7% pokaj bylo volnych. NejvySSi obsazenost bylaugpbena ptadanim
automobilové sowfe Barum Rally a Mistrovstvi 8ta v hazené.

Grafické znazornéni nejvyssi obsazenosti
Srpen- 2004

Obsazenost pokoj U - Srpen 2004

[Jobsazenost pokoj
40,7% SR

B volné pokoje
59,3%
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3.3.3 Ro¢ni obsazenost pokoj U

Roé€ni obsazenost pokoj

Roky 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Obsazenost v % 44,2 40,7 38,9 37,7 35,4 454

Grafické znazornéni roéni obsazenosti

Roéni obsazenost pokoj av %

‘ll]obsazené pokoje mvolné pokoje ‘

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Roky

NejvySSi réni obsazenost v letech 1992004 byla v roce 2004 a to 45,4%. Jasn
to dokazuje, Ze rok 2004 byl za poslednich Sestdptyrovna®jSim rokem, co se tyka
obsazenosti pokdj coz mi uz potvrdilo i grafické zndzam v predeSlém grafu-—

vl

35,4%.
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3.3.4 Pomér tuzemskych host @ vléi zahrani énim

V tabulce uvadim p@t tuzemskych a zahr&nich host v letech 1999- 2004
a celkovy poet host, ktefi IH Moskva navstivili vzdy v daném roce.

Poéet host U

Rok

Doméci [ahrani €ni| Celkem
1999 9993 4 474 14 467
2000 8 144 5 667 13811
2001 6 886 5217 12 103
2002 7234 5283 12 517
2003 6 337 5158 11 495
2004 7 662 5867 13 529

Ze zjis€nych udaj vyplyva, Ze hosté, kiese nejvice na IH Moskva ubytovavali
v letech 1999- 2004 jsou domaci hosté.

Za poslednich Sest let bylo na hotelu ubytovaneice hosti v roce 1999 a bylo to
14 467 host. Po roce 1999 ma celkovy & ubytovanych hostklesajici trend a v roce
2003 bylo nejménubytovanych hoftza poslednich Sest let 11 495.

Na rozdil od roku 2003, kdy bylo ubytovano nejiénosti, rok 2004 vzrostl peet
ubytovanych oproti fedeSlém roce o 2 034 hdstoz naznéuje, Ze by trend mohl mit
vzrastajici tendenci. Pro lepSi nazornost uvadim ndedagci strance grafické
znazorgni paitu zahraninich a domécich hast

V tabulce uvadim pt hosti v jednotlivych letech, ale tabulka uz nezolileje
pocet grenocovanych noci kazdého hosta, takZze celkovéirozby v jednotlivych
letech nemusi mit tak klesajici trend.

Na hotelu se nejvice ubytovavaji zahtanihosté z nasledujicich zemirecko,
Slovensko, Italie, Rakousko, Polsko, Francie, UB&lka Britanie, Finsko a Svédsko.
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Grafické znazornéni poctu hosti

Pocéet domaéacich a zahrani €énich host

2004

2003

2002

Roky

2001

2000

1999

v letech 1999 - 2004

Pocéet host G

O Domaci B Zahrani éni Celkem
13 529
5 867
7 662
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12 517
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3.4 Trzby z ubytovaci €asti v letech 1999 - 2004

Trzby jsou nejutSim zdrojem fijmu Interhotelu Moskva a. s. z ubytovani
tuzemskych a zahrafriich host. DalSi gijmy hotelu plynou z prondjmu nebytovych
prostor, jelikoZz hotel krogn ubytovacicasti pronajima vSechny prostory samostatnym
podnikatelskym subjekin k poskytovani gastronomickych sluz&bsubjektim, které
provozuji spoléensko-zadbavni stdiska nebo ®tdiska, kterd nabizeji ddidove
sluzby.

Velkou¢ast pronajmu nebytovych prostor zahrnuje pronajanc&ldi soukromym
firmam, které podnikaji viznych oblastech.

3.4.1 Mésiéni trzby

V nasledujici tabulce uvadim vySecsiinich trzeb z ubytovacéasti v letech
1999 -2004.VSechny trzby v jednotlivych ésicich jsem pepcfital dle koeficientu,
ktery mi stanovil pedseda pedstavenstva akciové spatesti IH Moskva.

Trzby z ubytovaci €asti vtis. K ¢
Mésice
1999 2000 2001 2002 2003 2004
leden 1311,70 | 1500,20 | 1232,40 | 1288,30 | 1279,20 | 1528,80
anor 1667,90 | 1517,10 | 1387,10 | 1319,50 | 1315,60 | 1665,30
brezen 1703,00 | 1855,10 | 1682,20 | 1 744,60 | 1470,30 | 1905,80
duben 1618,50 | 1826,50 | 1770,60 | 1582,10 | 1214,20 | 1677,00
kv éten 1888,90 | 2334,80 | 2280,20 | 2319,20 | 2002,00 | 1924,00
cerven 2155,40 | 1986,40 | 2501,20 | 2103,40 | 1953,90 | 2 020,20
cervenec | 1 327,30 | 1467,70 954,20 | 1128,40 945,10 | 1493,70
srpen 1986,40 | 2737,80 | 1890,20 | 1550,90 | 2046,20 | 2 635,10
zari 2212,60 | 2290,60 | 231530 | 2970,50 | 2312,70 | 2 124,20
fijen 2018,90 | 1888,90 | 1760,20 | 1816,10 | 1748,50 | 2022,80
listopad | 2 089,10 | 1823,90 | 1716,00 | 2047,50 | 2086,50 | 1 796,60
prosinec | 1814,80 | 1717,30 | 1552,20 | 1674,40 | 1991,60 | 1638,00
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Grafické znazorn éni vyvoje m ésiénich trzeb
v letech 1999 - 2004

1999 2000 2001 2002 2003 ——2004

Grafické znazorni vyvoje ngsicnich trzeb v letech 1999 2004 mi ukézalo,
Ze nejvyssich trzeb bylo dosazeno v roce 2002, \anwsici z&i. Divodem dosazeni
nejwtSich trzeb, pravv tomto nésici, bylo pdadani hnedit vyznamnych akci. Mezi
tii vyznamné akce gadané ve zlinském kraji gat Mezinarodni kongres interni
mediciny, automobilova satit Barum Rally a hokejovy turnéjeskéa pojigovna Cup.

V roce 2001 bylo nejvySSich trzeb dosazenmrvnu. Vysi trzeb tohoto &sice
nejvice ovlivnilo Mistrovstvi Evropy amatiér které vtomto résici padadal
Ceskomoravsky fotbalovy svaz a&astnici tohoto mistrovstvi byli ubytovani peav
na hotelu Moskva a zde se i stravovali.

V roce 2000 byly nejvySsi trzby vasici srpnu, cozZ ovlivnilo konani sportovni
soutZe Barum Rally a p@adani hokejového turnaje ve Ain

DalSi vyznamna akce, ktera se projevila v grafickéyvoji trzeb, je ptadani

Filmového festivalu prodi a mladez. Filmovy festival se vZzdy kona ¥sftich kten
nebocerven, ale $tSinou je to konec tsice kétna a zaatekcervna.
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Ve zkoumanych letech 1999 — 2004 maji trzby vzthsdjici trend, dokonce az
padajici, v misici ¢ervenci kazdého roku. Idodem poklesu trzeb je, jako tomu je
u obsazenosti, nekonani zadné velké akce v naSaty, mekonani semiré a je doba
dovolenych.

3.4.2 Nejniz8i a nejvyssi m ésiéni trzba

Nejniz8i mgsicni trzba za poslednich Sest let byla v roce 2003p & mesici
cervenci 945,10 tis. K

Naopak nejvyssi dsicni trzba v letech 1999 2004 byla dosazena v roce 2002,
a to v nésici z&i, v pergznim vyjadeni ¢inila 2 970,50 tis. K.

NejnizSi a nejvysSi m ésiéni trzba

2970

3 000,00
2 500,00
2 000,00+

tis. K € 1500,00

1 000,00
500,004
0,00- -
2002 - Zafri 2003 - Cervenec
Rok - mésic

s

obsazenost, a to bylgsiccervenec roku 2003.

NejvySSi mésiéni trzba byla dosazena v jinémeésici nez nejvySsSi asicni
obsazenost. NejvysSiasicni trzba byla v roce 2002 vasici z& a nejvySSi mssicni
obsazenost byla v srpnu 2004.

Duvod, Ze v ndsici s nej¥tSi obsazenosti nebylo dosazeno zatoveejvysSich
trzeb, je ten, Ze procentni vyj&ti obsazenosti nam udava jak byly vyuZity pokoje,
ale uz ndm nezohlédje druhy pokaj (jednolizkové, dvoulzkové, apartma), které
byly vyuzity, jelikoz jednotlivé druhy pokadjmaji odliSné ceny.

40



3.4.3 Roé€ni vySe trzeb

Roéni trzby v letech 1999 — 2004
Rok tis. K €

1999 21 794,50

2000 22 946,30

2001 21 041,80

2002 21 544,90

2003 20 365,80

2004 22 431,50

Grafické znazornéni roénich trzeb v letech 1999- 2004

tis. K €

Celkova vyse trzeb v jednotlivych letech
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19 500 I
19 000 -+

1999

22 946,30
22 431,50
21 544,90
21 041,80
I 20 365,80
2000 2001 2002 2003 2004
Roky
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Celkova vySe trzeb v jednotlivych letech 19992004 se vzdy pohybuje
nad hranici 20 000 tis. & NejwtSich r@&nich trzeb bylo dosazeno v roce 2000 a to

e

365,80 tis. K.

Myslim si, Ze trzby kazdy rok jsou docela vyrov@ain kdyZz kazdy rok mirh
kolisaji nahoru nebo dil ale Zadny rok vyrazmepropadaji pod hranici 20 000 tist.K

3.4.4 Index celkovych trzeb

2000/1999
22 946,30/ 21 794,50 * 100%95,28%

Trzby z ubytovaciéasti v roce 2000 se oproti roku 1929ysSily o 5,28% coz
v peréZznim vyjadenicinilo 1 151,8 tis. K.

2001/2000
21 041,80 /22 946,30 * 100%4,70%

Trzby z ubytovacic¢asti v roce 2001 se oproti roku 208@izily o 8,3%, coz
v peréZznim vyjadenicinilo 1 904,5 tis. K.

2002/2001
21 544,90 / 21 041,80 * 100192,39%

Trzby z ubytovaciéasti v roce 2002 se oproti roku 20@gysily o 2,39% coz
v peréznim vyjadenicinilo 503,1 tis. K¢.

2003/2002
20 365,8 / 21 544,90 * 10094,53%

TrZzby z ubytovacicasti v roce 2003 se oproti roku 2088izily o 5,47% coz
Vv pergéznim vyjadenicinilo 1 179,1 tis. K.

2004/2003
22 431,50/ 20 365,80 * 100H.0,14%

Trzby z ubytovaciasti v roce 2004 se oproti roku 20@8ysily o 10,14% coz
Vv peréznim vyjadenicinilo 2 065,7 tis. K.
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3.5 Nejveétsi faktor ovliv RAujici obsazenost a vysi trzeb
3.5.1 Poradéani vyznamnych akci ve Zlin é

Interhotel Moskva se kazdamwe stava centrem traghich akci evropského
vyznamu.

Mezi tyto vyznamné akce, které jsoui@dany ve Zlinském kraji jsou: Filmovy
festival pro dti a mladez, Barum Rally Zlin, Mezinarodni |ékkeé kongresy, sportovni
turnaje a ostatni spalenské akce.

Filmovy festival pro déti a mladez

Zlinsky festival je vyznamnou kulturni a sp&#e@skou udalosti. Festival je
kazdor@n¢ poradan ve ZIia a jiz méa svou tradici a sveé trvalé misto vét&vFilmovy
festival kazdy rok nav&vuji vyznamni lidé filmového imyslu. Minuly rok probihal
44. ra@nik filmového festivalu od 30. 5. do 5.6. 20047z elo i vliv na obsazenost
hotelu Moskva.

Letos se bude padat jiz 45. ronik Filmového festivalu pro &i a mladez
ve Zlirg, ato od 29. 5. do 4. 6. 2005.

Letos pdadatelé gipravili nové festivalové plakaty, které uz zanedio budeme
moci spaitit ve Zling. Jako i minuly rok, tak i letos épvyznamni lidé a usici z celé
Ceské republiky namalovali filmové klaply. Nova kkde klapek pro rok 2005 bude
jese pred festivalem vystavena na vernisazich v zabiranv ptibéhu dubna a kitna
2005 budou klapky k vighi v Praze, Bréia ve ZIirg.

Vystava a nasledna aukce filmovych klapek v leitoSroce pispéje na podporu
vybranych studentskych filinvzniklych na Filmové Skole ve Zkn

Barum Rally

sy

poradany ve Zlig a v jeho blizkém okoli jiz od roku 1970. V leta$nioce se pojede uz
35. Ranik této soutZze. Tyto zavody jsou padany okolo résice nebo fimo v nesici
z&i a vzdy maji vliv na obsazenost Interhotelu MoskMa hotelu se ubytovavaji
posadky zavodnich vazale také fanousci automobilovych zaupgklikoz rallysport se
stal vCeské republice velmi popularnim sportovnim &wdim a gitahuje stale vice
divaka.
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Mezinarodni |ékai'ské kongresy

Kazdy rok se ve Zlihkonaji Iékdiské seminge s fiznou tématikou. ¥Sina Iéka,
ktefti se @astni a jednaji ve Zléh na mezindrodnim kongresu, byvaji ubytovani
na Interhotelu Moskva a na konci kongresu je vzdy Imotelu p&adan raut
pro rozloweni s wastniky kongresu. Poslanim kongresu byva profekiongména
zkuSenosti. f@dnasky, sympozia a diskuse pokryvaji Siroky raré@oat lékastvi
a aktualizuji nejnogjSi poznatky pro praxi.

Sportovni turnaje

Ve Zlir¢ jsou také ptadany sportovni turnaje, které také omliji obsazenost
hotelu. Jednou z mezinarodnich akci je hokejovynaumebo mezinarodni turnaj
v hazené, ktery se minuly rok konal.

Ostatni spolé&enské akce

Dalsi vyznamna akce, kterou hoteli@gda je Silvestr. Hotel pada tuto akce
v prostorach celého druhého podlazi a konkréirkongresovém sale a v tané
kavarre. Této akce se&Sinou &astni zahragni hosté, ale i obyvatelé Zlinského kraje.
Ze zahraninich host jsou to pevazre hosté z Nmecka a Rakouska.

Kazdym rokem zde préhne mnoho plds které peadaji fizneé organizace.
Nap‘iklad jsou zde p@dany: zahradkaky ples, kétinovy, ples PolicieCR, sportovni,
plesy fiznych kol (zakladni Skoly, obchodni akademie, ggmum, zakladni ustecka
Skola).

V kongresovém séle jsou takérgdany tanéni odpoledne, které probihaji kazdou
nedtli. Tanegni nedlIni odpoledne je &sSinou nav&tvovano zlinskymi dchodci,
pro které se navdtovani této akce stalo tradici.
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3.6 DalSi faktory p asobici na obsazenost a vysi trzeb

3.6.1 Sezobénnost

Mym cilem je zjistit zda sezdonnost ovliye poptavku po ubytovani a tim i vysSi
trzeb hotelu. Z trzeb jednotlivyativrtleti budu peitat diki sezonni indexy a z nich pak

primérné sezonni indexy.

M éieni sezénnosti Wasovychradach

Ctvrtletni trzby v letech 1999- 2004

5 Trzby v tis. K €
Ctvrtleti
1999 2000 2001 2002 2003 2004
1. 4 682,60 | 4872,40 | 4 301,70 | 4 352,40 | 4 065,10 | 5 099,90
2. 5662,80| 6 147,70 | 6 552,00 | 6 004,70 | 5170,10 | 5 621,20
3. 5526,30 | 6 496,10 | 5159,70 | 5649,80 | 5304,00 | 6 253,00
4. 5922,80 | 5430,10 | 5028,40 | 5538,00 | 5826,60 | 5457,40
Celkem |21 794,50]22 946,30 |21 041,80 |21 544,90 |20 365,80 |22 431,50
Pramér | 5448,63| 5736,58 | 5260,45 | 5386,23 | 5091,45 | 5 607,88

Sezénni indexy

Sezonni indexy v jednotlivycietvrtletich jsem vypoital z ddaji z predchozi

tabulky a to:

trzba v tis. K¢ v jednotlivém ¢&tvrtleti

pramérna trzba v tis. K¢ v jednotlivém roce
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Abych vylowil ndhodné vlivy @isobici na sezonnost, @ital jsem pémérny
sezonni index jako aritmetickyipnér z dikich sezénnich indéix

Sezonni indexy

Sezonni indexy v %

v , Prameérny
Ctvrtleti sezénni

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | "™

1. 85,94| 84,94 81,77 80,81 79,84| 90,94 84,04

2. 103,93|107,17| 124,55/ 111,48/ 101,54| 100,24 108,15

3. 101,43|113,24| 98,08|104,89|104,17|111,50] 105,55

4. 108,70| 94,66| 95,59/102,82(114,43| 97,32| 102,25

Sezonni indexy mi ukazaly, Ze nadupgr vynika druhéctvrtleti (duben, kiten,
cerven). Nejvice se zde owviivje trzby pra¥ jiz zminovany Filmovy festival pro &i
a mladez, ktery se kazd@ré koné pra¥ v tomtoctvrtleti.

Naopak podpmeérné je prvnictvrtleti (leden, uUnor, i#ezen), jelikoz vtomto
obdobi neni poptavka po ubytovani na velké Urotalize se to odrazi i v trzbach.
V tomto obdobi se nekona zadna vyznamna akce, kemla&¢ mnoha ples, ale ty
poptavku po ubytovani ovliwiji jen minimali, jelikoz plesy ¥tSinou nav&tvuji lidé
z okoli Zlina, takZze nevyuZzivaji moznosti ubytovaaihotelu.
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3.6.2 Cena

Ceny pokojg

Ceny pechodného ubytovani na IH Moskva Zlin pro vSeclyyowvané hosty vK
jsou:

¢ 1-laiZkovy pokoj 1.000 K

o 2-luZzkovy pokoj 1.200 K

* 2-luZzkovy pokoj v 6. Etazi 1.500K
» obchodni apartmé 1.70&K
» obchodni apartma v 6. Etazi 2.000 K
* pristylka 200 K

Svatebni ceny:

* 2-lazkovy pokoj 600 K
* apartma 1.000 K

Cena snidahna osobu a detini 90 K¢ a neni v cetiubytovani.

VySSi ceny u pokdj které se nachazeji v 6. etazi jsouisggbeny tim, Ze pokoje
jsou Uplre nové.

V pripact obsazeni kapacity vysSi nez 50 pdkaj@i ubytovani naif a vice noci

muze byt poskytnuta sleva do vySe 20%. dbouhodoljSim ubytovaniti skupinam je
mozné ceny dohodnout smluvn

Sazby za prongjem saldiilka kongresoveho salu

* salének pro 12, 20, 30 osob 30K
* salének pro 50-60 osob 400/K
» kongresovy sal pro 250 osob 1.208'1K

Také je moznost prondjmu Bohemia restaurace rtakavishostiny, rodinné oslavy,
promocedi jiné akce za 500 Kza den. Patebni hostina je samigme bez najmu.

Dale je mozZnost ozweni salébnk a kongresového salu nebo zajst
profesionalniho ozwteni dodavatelskym zgobem.

» ozvuwieni salonku 500 K
» ozvuwieni kongresového salu 700 K
» ozvweni dodavatelskym #igobem 3.000 K
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Pronajem audiovizudlni techniky

» velka televize 500 ¥den
* televize 250 K/den
* video 250 K/den

* projektor &etrg promitaciho platna 500cKien
* tabule wetre dophka (fix, papir) 150 K/den

3.6.3 Umisténi hotelu

Obsazenost kazdého hotelu bezesporu mwjévjeho umisini. Myslim si, Ze hotel
Moskva ma vyhodné umisti. Hotel je v centru gsta, a to je pro hosty velmi vyhodné,
protoZe ho lehce najdou. Jedenactipatrova buddbeed se nachazi na nésti Prace, je
negrehlédnutelna.

Hotel se zarruje na poskytovani ubytovani pro obchodni cestujtefi prijizdeji
do Zlina za obchodem, na konference, sefeitidgSkoleni a ¥tSinou maji velmi nabity
program, takZe si vybiraji hotel Moskva, ktery jeentru nista a blizko Univerzity
TomaSe Bati, kde sestginou velké konference a kongresyduiaji z divodi, pro tyto
akce, vhodnych prostor. Nedaleko hotelu se nachk#émhi stadion, zimni lazn
koncertni g, obchodni dm, kino, kde kazdym rokem probiha Filmovy festiped dsti
a mladez, adastnici festivalu #Sinou korzuji mezi kinem a hotelem. V blizkosti
hotelu se také nachazi sportovni hala, kde kreportu jsou také gadany koncerty
raznych znamych hudebnich skugirepévaki.

vt Kwts

ubytovani na Interhotelu Moskva ideélini.

3.6.4 Demografickeé vlivy

| demografické vlivy, kterymi jsou socialnfidy, vzdlani a povolani uitym
zpasobem ovliviuji obsazenost. JelikoZz lidé pracujici &rdckych profesich
vyhledavaji odliSné ubytovani, nez lidé, iktgpodnikaji nebo pracuji na postech
Urednik, obchodnich zastupgi manaZei.

Lidé z clnickych profesi s nizkym ihodem a paici do nizsi socialnitidy
vyhledavaji spiSe leysi hotely, penzionyi ubytovny, které si ze sveéhoichodu
mohou dovolit.

Naopak lidé z vy3Si neboistni vrstvy a lidé s vy3Sim wddnim vyhledavaji
luxusni hotely, kterym Interhotel Moskva je, kdehna pracovat, odgdvat, sjednavat
schizky nebo uzavirat obchody. Tito lidé si radiptati a vyberou si hotel na lepsi
arovni, aby se citili pohodta mohli pracovat nebo relaxovat kijpmném prosedi.
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Hotel Moskva se za#huje hlavié na obchodni cestujici a cizince, ikterijizdi
do Zlina. Hotel kladeidaz na to, aby hosté zde ubytovani byli spokojetitit se zde
piijemné jako doma, a proto slogan hotelu znHotel Moskva — Vas domov
na cestach".

3.6.5 Urove i a kvalita sluzeb

Interhotel Moskva se zaffuje na spokojenost zakazijk na poskytovani
ubytovacich, gastronomickych a didkbvych sluzeb na co mozné nejvyssi trovni.

Jelikoz na udrzeni stavajicich zakaznékziskani novych ma vyrazny vliv Grave
a kvalita nabizenych sluzeb, snaZzi se hotel skddalithovat své sluzby.

Postupg rekonstruuje pokoje, které svym novym luxgsSim vzhledem nabizi
hostim piijemngjSi pobyt v hotelu. V budoucnosti hotel planujepsié zabezp&eni
ve svém hotelu nahrazenimd&iod pokoji mnohem modegjSim a taky kvalitijSim
zabezpéovacim systémem, ktery funguje pomoci magnetickgriet.

Hotel také nedavno rekonstruoval polovinu celéhatrgy z dvodu konéani
kvalifikace na paraolympiadu do Turina ve sledgdefip jelikoZz vybaveni pokdj
nevyhovovalo pro vozkére.

Velmi dalezitou ulohu ve sluzbach maji pracovnici hoteklikdZ pracovnici jsou
ve stédlém kontaktu s lidmi, tak jejich vystupovadnisi byt na profesionélni drovni,
a proto si hotel velmi @divé vybird své zawstnance. Hotel jiZadu let ma také své
ucnovské stedisko. Wnovskeé gtedisko zde vychovava kudtea a ¢iSniky. Nektefi
Z nich se stavaji stalymi pracovniliznych stedisek, které se zde nachazeji.

Host ugité také oceni moznostitimého telefonického spojeni do celéhatay
moznost kopirovani, poslani faxu, pouzitcipate ¢i pripojeni na internet. Zahramii
hosté pivitaji satelitni programy, kde imiou sledovat zpravodajstvi ve svém jazyce.
Hotel taky hositm nabizi neplacené sluzby, kterymi je fiklad poskytovani informaci,
buzeni telefonem, zaji&ti vstupenek na kultur@i jiné akce nebo zajighi letenek.

Rezervace pokajv dnesni dob vétSinou probiha pomoci email Tento zgiisob
rezervace voli mnoho hdstprotoZe internet je uz v dnesni dobke s¥té obchodu
nutnosti, a tak je to pro hosta jeden z rychlych oalibenych zfisohi rezervace
ubytovani. Bezhotovostni platby za sluzby jsou wlheSni dob samozejmosti.

3.6.6 Komunikace s hostem

Interhotel Moskva je prezentovan na internetu.oJétternetové stranky jsou
www.moskva-zlin.cz Na €chto strankach si éize potencialni host vyhledat informace
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o ubytovani, cenach, nabidce sluzeb hotelu a ktnitakormace p zajmu o ubytovani
¢i pronajmu salonk a kongresového salu.

Spol&nost se také prezentuje pi@stnictvim subjekt, kterymi jsou Hotel Guide
a evropska databanka.

Hotel Guide je hotelovym fivodcem, ktery pomaha lidem sprévse rozhodnout
pii cestach za praci nebo za odipgem. Pfivodce nabizi Sirokou Skalu informaci
pro kazdého, kdo vyhleddvd moZnosti ubytovénizpisobu traveni volnéh@asu
ve vybraném mist

Evropska databanka je jednou z nejvyznggioh a nejrozsahlejSich inforirEch
sluzeb vCeské republice. Poskytuje prezemiaa informani servis. Hotel Moskva je
pomoci této databanky prezentovan a pouziva tajkghjesluzeb pi vyhledavani
urcitych informaci.

Interhotel Moskva ma své jiz dlouholeté logo, &tge €sné spjato s hotelem.
VSude, kde je hotel Moskva prezentovan, se objelage hotelu. A je to internet,
inzeraty, prezentace v publikacich, na plakateckanaoZejmé na razitku ¢i
hlavickovém papie.

Hotel si také nechava kazdens vyrobit kalend& se svym logem, ktery dava
svym vyznamnym obchodnim partfer. Dale ma prospekty hotelu, na kterych jsou
uvedeny vSechny pibné informacetdeZité pro hosta.

Interhotel Moskva ma prezentaci svého hotelu Jikabi Praha a turistické perly
Ceské republiky.Tato kniha nabizi zahramim nav3vnikam piehled o zajimavych
méstechCeské republiky. VSechny informace jsou zde prezgmyp jak veestirg, tak
i v angliéting a rem¢iné. Kniha dava navévnikam prehled o historickych a turisticky
zajimavych mistech v jednotlivych regionecieské republiky a prezentuje hotely,
které miZze host vyuzit $ navstve nasi zerd. V kapitole Zlinského kraje si ivie
potencialni navéivnik precist néco o historii naseho &sta, akcich konanych v regionu,
o vyznamnych osobnostech, které proslavily Zlienkii jsou Tomas Ba nebo J
Hanzelka a Miroslav Zikmund. Prezentace IH Moskvé&te publikaci obsahuje
striknou charakteristiku hotelu, fotografie, logo hotelukontakt, ktery mohou lidé
vyuZzit bul’ pro informace nebo pro rezervaci ubytovani.

Hotel se snazi budovat pozitivni public relationezi nim a véejnosti. V roce
2002 Interhotel Moskva uspédal spoléensky ples u iplezitosti 70. vyréi jeho
oteeni. Na ples byli pozvani vyznamné osobnosista Zlin, obchodni parttie ale
zWastnit se mohl kazdy, kdodnzajem, jelikoZz vstupenky byly vodnv prodeji. Tento
ples se uskutail v prostorach kongresového sélu a tariekavarny. Pro moderovani
této akce si hotel vybral znamého herce a moderftavia Zedrtka. Pavla Zedika si
hotel nevybral nahodou, al&elng, jelikoz je zlinskym rodakem. V programudeea
vystoupila tanéni Skola A. & A. Medilkovych, Sestry Havelkovy, hudebni skupina
MARATHON s Ladislavem Kerndlem a taky elastic shBaba Divilka.
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Samozejnme nejlepsi reklamou pro hotel je Ustni reklama. $paki zakaznici se
vzdy radi vraceji, a proto pozitivni ustni reklapidaka nové zékazniky. Kdyz je host
spokojen se sluzbami, tak informuje své znamé, kadya'i spolupracovniky a ti pak
vyuZziji nabizenych sluzeb.

Hotel Moskva se také stava medialnim partner&nych konce#t, vystoupenti
jinych spol€éenskych akci, které padaji agentury v regionu Zlin. Hotel spolupracuje
s agenturou Velryba a Pragokoncert. Agentury &jah svych plakatech, kterymi jsou
lidé informovani o fipravovanych akcich , logo Interhotelu Moskva adnahé stra#é
hotel poskytuje slevy na ubytovani préinkujici téchto akci.

Hotel se dostava do p&omi véejnosti také tim, Ze j€asto fiznymi meédii
uvetejiiovan jako hotel, kde bydli znamé osobnosti, ktéijélp do Zlina. Jsou to znami
herci, zgvaci, moderath a jiné ceské ,hezdy“. Pro giklad uvadim osobnosti, které
byly ubytovany na Interhotelu Moskva. Z mnobeskych znamych osobnosti je to
nagiklad: Dagmar Havlova, ilha Bohdalova, Helena tRickova, Pavel Zeduék,
Ladislav Kerndl, Ji BartoSka nebo Zd€k Swrak.

3.6.7 Konkurence

Myslim si, Ze konkurencesjak moc neovliviuje obsazenost IH Moskva. Interhotel
Moskva ve ZIlig nem& konkurenci, protoze ma n#fi ubytovaci kapacitu
z konkurenich ubytovacich z&enich, kterymi je hotel Ondras nebo hotel Garni.

Hotel Moskva nabizi velkou ubytovaci kapacitur&i@ni 255 izek a ma vhodné
prostory pro ptadani malychki velkych akci 6zného charakteru. Dale nabizi hwmst
velky vyker restaurénich stedisek, ze kterych si hostute vybrat, kde se bude
stravovat. Jsou to mexickéecka,ceska a Bohemia restaurace. Zarosemize zacwuit
v posilovrg, zahrat bowling nebo kulaik, zajit na maséz, do solaria nebo vyuZzit
kadenickych¢i kosmetickych sluzeb.

Takovou nabidku rozmanitych sluzeb pod jednotieckiou, které nabizi
IH Moskva, neniZze nabidnout hostu Zadné jiné ubytovacizaemi ve Zlinském kraji.
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4 ZAVER

Svou bakal&skou praci jsem zpracovaval v akciové spotesti Interhotel Moskva.
Tato spolénost se zabyva poskytovanim ubytovacich, gastrarigmoih a dopikovych
sluzeb.

Bakaldaskou préaci jsem vypracoval na téma , IH MOSKVA a.-sposouzeni
vyvoje obsazenosti a trzeb vletech 19992004“. Mym cilem bylo zjistit vyvoj
obsazenosti a trzeb z ubytovadisti v jednotlivych mssicich v obdobi od ledna 1999
do prosince 2004. DalSi z mychtchylo popsani faktdr, které gimo maji nebo mohou
mit vliv na obsazenost a tim i vySi trzeb.

Mésicni a ra’ni obsazenost

Analyzovanim nisiéni obsazenosti v letech 19992004 jsem zjistil, Ze #sice,
ve kterych ma obsazenost wgtajici tendenci nebo dosahuje nejvysSi G&ojsou
kvéte, cerven, srpen a #a

ZvySovani poptavky po ubytovani wgeicich kwten, cerven je zafi¢inéno
porddanim Filmového festivalu prctil a mladez, ktery ma ve ZBnjiz svou tradici.
Tento festival se kona prav téchto nesicich nebo na jejichiplomu.

Davodem zvySeni obsazenosti ¥sftich srpen, Z& je konani automobilové
soutZze Barum Rally, ktera seétdinou kona v srpnu a padani Mezinarodnich
lékaiskych kongres, které se kazdoto¢ paradaji v z&i.

Rok 2004 byl, co se tykd obsazenosti nejvyzngsim v letech 1999- 2004
jelikoz obsazenost byla na velmi vyrovnané uroWrom¢ jednoho ndsice, a to byl
mésicéervenec, vzdy ®&siéni obsazenost pokibpresahla 40%. Préw tomto roce bylo
dosazeno nejvysSi asicni obsazenosti za poslednich Sest let, a tossien srpnu.
Obsazenost pokbjvzrostla na 59,3%. iiRinou dosazeni tak vysoké obsazenosti je
praw jiz zminovana motoristicka sotit Barum Rally, ktera se v tomtoésici konala.

Naopak nejnizSi obsazenost v letech 1992004 byla v roce 2003 vdsici
cervenci a to pouhych 21,3%. V obdobi minulych Skdtima obsazenost kazdy rok
vzdy Kklesajici tendenci ve stejnéngsiti, a to je msic cervenec. Divod velmi malé
poptavky po ubytovani préw tomto nésici kazdého roku je ten, Ze se nekonaji Zzadné
vyznamrgjSi akce, je doba dovolenych a Zlin je obchodnitstem, takze neni misto
kam by lidé pijizdéli travit svou dovolenou.

NejvySSi r@éni obsazenost v letech 1999 2004 byla pré¥ v jiz zminovaném
nejvyrovnarjSim roce 2004, a to 45,4%. Naopak nejnizghf@bsazenost byla v roce
2003, a to 35,4%.

Na hotelu Moskva se ubytovavaji vice tuzemsti dvosez hosté ze zahrani

Nejvice ubytovanych hostza poslednich Sest let bylo vroce 1999 a hotetiyte
navstivilo 14 467 hoét z toho 9 993 domécich a 4 474 zahyaith host. Nejmér
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hosti bylo na hotelu ubytovano v roce 2003, a to 11 A@&i. Od roku 1999 r¥l pocet
hosti klesajici tendenci az do roku 2003, ale v minuk&re 2004 oft pocet host
vzrostl, coz nize nazn&ovat, Ze trend ize mit naopak tendenci i&tajici.

Mésicni a racni trzby

M¢ési¢ni trzby z ubytovacéasti jsem porovnaval také v rozmezi let 1992004.
Trzby jsem pepciital dle koeficientu, ktery mi stanovili@dseda fedstavenstva
akcioveé spolenosti, ale tim se nic nemi na jejich vyvoiji.

NejvysSich trzeb bylo dosazeno v roce 2002, ar@ésici z&i. Duavodem dosazeni
nejwtsich trzeb vtomto #sici byly #i vyznamné akce, které byly v tomtoésici
poradany. Byl to Mezinarodni kongres interni mediciaytomobilova sod¥ Barum
Rally a hokejovy turnafeska pojigovna cup.

V mesicich kéten acerven ma kvka nesicnich trzeb vaistajici trend, jelikoZ se
kona Filmovy festival pro & a mladez.

Ve vSech Sesti letech maji, tak jako u obsazenkistky mésiénich trzeb klesajici
trend v nésicicervenci ze stejnéhaidodu jako u obsazenosti.

NejvySSi mdsiéni trzba byla dosaZzena vroce 2002 &sioi z& a nejnizsi
v ¢ervenci roku 2003. fivody Zistavaji psad totozneé, za 2002 - Iékarsky kongres,
hokejovy turnaj a sportovni s@dt Barum Rally aervenec 2003- doba dovolenych,
Zadné vyznamné akce.

Duvod, Ze v ndsici, ve kterém bylo dosazeno nejvysSich trzeb loedgsazeno
nejvyssSi obsazenosti je ten, Ze procentni \gaid obsazenosti nam udava vyuziti
pokoji, ale uz nam nezohlédje druhy pokaj, které byly vyuzity, jelikoZ jednotlivé
druhy pokoji maji odliSné ceny.

NejwetSich r@nich trzeb bylo dosazeno vroce 2000 a to 22 946i80Ke
a nejnizsich v roce 2003 a to 20 365,80 tis. K

Myslim si, Ze celkova vySe trzeb v jednotlivychelgh je docela vyrovnana, sice
kazdy rok kolisa nahoru nebo dplale ani jeden rok se vyrazmepropada, vzdy je
nad hranici 20 000 tis.&

Nejwtsi faktory ovliviujici obsazenost a tim i trzby

Z fakton, které jsem ve své praci popsal nejviégsqbi na obsazenost idolani
vyznamnych akci ve Zlinském kraji a to se potvrdiografickém znazormi. Dovoluiji
si tvrdit, Ze ¢im vice vyznamnych akci budeésto Zlin pdadat, tim ¥tSi bude
poptavka po ubytovani prédwa Interhotelu Moskva.

DalSim vyznamnym faktorem je umist hotelu, jelikoZz se nachazi na velmi
vyhodném mistv centru Zlina na nagsti Prace. Blizko hotelu se nachazi zlinské kino,
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Univerzita TomaSe Bati, budova Zlinského kraje, repmi hala, zimni stadion,
plavecky bazén a koncertniisi

ProtoZze hotel lezi v podnikatelském ¢stt a nelezi u mie ani u v horskych
oblastech, sezonni vykyvy, které jsou dany letminani sezonou, na obsazenosjak
nepisobi. Myslim si a potvrdil mi to i vyget, Ze sezonnost oviivje poptavku
po ubytovani pouze tehdy, kdyZ jsou ¥itém ctvrtleti ve Zlirg, paradany vyznamné
akce. Jako tomu je ve &vrtleti, kdy se kona Filmovy festival prétila mladez.

Co se tyka konkurence, je hotel Moskva v ubytovagacit a nabidce pestrych
sluzeb, pod jednouistchou, bezkonkuréni. VySe cen za ubytovani hostyiaE také
neodradi, jelikoZ host doké&ze ocenit hodnotu slukidyé jsou mu nabizeny.

Pro zkvalit@ni sluZzeb hotelu bych navrhl &ldt marketingovy vyzkum formou
dotazniku. Hotel by zjistil, jak jsou ubytovani ks ubytovanim, se sluzbami nebo
cenami spokojeni. Dotaznik bych navrhl umistit mady pokoj weském, gmeckém
a anglickém jazyce. Dotaznik by mohl byt nabidnutyglnéni az @i odjezdu na
recepci, kdyZz bude host platit, ale to u&Sinou sgcha, takze  vyplinovani by se
vibec nesoustdil nebo by vyplani hned odmitl. Jak jsem zjistil agditele hotelu
pana Ing. Roberta Klivara, takigkum formou dotazniku je na hotelu velmi obtizny,
jelikoz hosté ¥tSinou dotaznik &#ec nevyplni. Myslim si, Ze hotel by¢hsvé hosty
néjak motivovat. Darovat hos&in néjaké propagéni prednety IH Moskva (nap.
klicenku, did, propisky) nebo je motivovat jinou formou (ffapnalou ¢okoladovou
bonboniérou).

Pro giklad v pgiloze ¢. 2 uvadim sij navrh dotazniku pro marketingovy vyzkum
spokojenosti ubytovanych hdst

Kvili lepSi propagaci a informovanosti potenciélnicbsth by bylo vhodné
inovovat stavajici prospekty IH Moskva. Staré peddp obsahuji stara telefongiisla
a postradaji ceny jednotlivych pokoroz je velmi dlezita informace pro hosta.

Dale bych doporil brzkou inovaci internetovych stranek hotelu, ritesou
www.moskva-zlin.cz Jsou velmi zastaralé a jinym hatel nemohou konkurovat.
Potencialni host, ktery hledd na internetu inforenac ubytovani, si &#a uritou
piedstavu o hotelu uz jertippohledu na internetové stranky hotelu, tudiz kgynbyt
zajimavé, atraktivni a &y by zaujmout.

V budoucnosti je také vhodna inovace zab&apaciho systému. Kié od pokaj
by m&l nahradit modergsi systém magnetickych karet. Tato modernizacadibyla
velmi nakladna, aletmesla by hosim tSi bezpénost jejich soukromi a hotel by tak
prechazel negativni publi¢it ktera vznikd medidlnim zigjnénim kradeze, ktera se
v minulosti stala.

Dale by hotel mohl vyuZivat své prezentace natugtdh cestovniho ruchu. Je to
dobra forma navazani kontaktu hi&tad s cestovnimi kanceétmi, se kterymi by pak
hotel mohl uzakit kontrakt.
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Reklama ve Zlinském kraji je bezvyznamna, jelikg2 potencialni hosty zde hotel
nenajde. Komunikace shosty vnaSemésen je Zadouci vfpak poradani
spol&enskych akci na hotelu.

DalSi moznost, jak zvySit poptavku po ubytovanidesi spoluprace se sportovnimi
kluby. S mnoha z nich uz spolupracuje nebo spotgwa, jelikoZ zde byli ubytovani
sportovci @i raznych sportovnich turnajich, coz se projevilo i rafgkych
znazorrnich obsazenosti a trzeb (hokejovy turnaj). Na lbdbgli ubytovani sportovci
pii turnajich jako jsou: hokejovy turnaj, MS v hdzemé#i, MS v ,benchpressu“ nebo
kvalifikace sledge hokejistna paraolympiadu do Turina. Letos se fildad jeS¢
uskut&ni MS v hazené Zen.

Hosté také velmi oceni, kdyZz mu hotel nabidneil@aluzeb. Je velmiiezité dat
zékaznikovi Bco navic za stejné penize. Hotel by mohl nabidpbalik“, ktery by
obsahoval ubytovani + snidarzatim si host musi platit snidaaddler¢é. Pro hosta je
vzdy grijemné mit v cetéjedné sluzby &co navic.

Dale by bylo vhodné, kdyby hotel zpracovaval méngovy plan, ve kterém by si
odpowdél na zakladni otazky typu + Kde jsme?, Kam chceme?, Jak se tam
dostaneme? a Kdy se tam dostanemd@“velmi dleZité si stanovit cile, kterych chce
hotel dosahnout, jakou marketingovou strategii fjeudebo jakou formu propagace
zvoli. Hotel gijal nového marketingového a provoznilieditele, ktery na hotelu
pracuje jeden rok. Podle vyvoje obsazenosti se al@azze rok 2004 byl zatim
nejvyrovnarjSim rokem, co se tyka obsazenosti, ale jestli gezé&sluha nového
marketingového a provoznilteditele nebo nahoda, Ze hotel navstivilo vicethnsbo
jen vice vyznamnych akci v jednom roku, nedokéazsopdit. Myslim si, Zze to ukaze
azcas.

Nejvice propadajici charakter mévka obsazenosti v #sici ¢cervenec kazdého
roku v obdobi let 1999 2004. Tomuto propadu vdsici cervenec se hotel, doufam si
tvrdit, nevyhne Zadny rok. JelikoZ Zlin je obchodmisto a hotel se zatfuje prav
na obchodni cestujici, tak je neprgwddobné, Ze by trend \ipzdu obchodnich
cestujicich mil vzrustajici tendenci. Nkiccervenec je letni gsic, kdy ¥tSina lidi travi
sveé dovolené v zahratij nekonaji se Zzadné kongrasyseminde. Jedina cesta by byla,
kdyby se pra¥ vtomto ngsici konal ®jaky sportovni turnaj nebo ¢faka WtSi
a vyznamugijSi akce v nasem kraji.

Dle mého nazoru a na zaktagypracované analyzy vyvoje obsazenosti a trzeb
v letech 1999- 2004, si doufam tvrdit, Ze ve vyvoji obsazenostitim i trzeb
do budoucna budou népgim, nejvyznamgsSim a rozhodujicim faktorem vzdyizné
akce typu: automobilova sait Barum Rally, Filmovy festival pro&l a mladez nebo
razné sportovni turnaje.

Cim vice tSich a vyznamnych akci se ve 2Zlinude konat, tim vice bude mit
obsazenost a tim i trzby trend &gtajici.
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Report on Thesis

| was writting the Thesis in a public limited coamy. The name of company is
Interhotel Moskva. This company provides accommodagastronomy and services.

In the company | worked on Thesis with the toptted:

.JH MOSKVA PLC - assessment of development of the hotel
occupancy and revenues since 1999 to 2004

The hotel has 135 rooms. There are 15 single rodrh8 double rooms and
7 apartments. The accommodation capacity is 255.bed

The price for a single room is 1 000 Czech croWosdouble rooms it is 1 200
Czech crowns and for apartments 1 700 Czech crowns.

The services of the hotel Moskva are aimed inkbihginessman needs. There are
held the conferences and meetings. The equipmewibais gain the level of European
hotel.The guest can direct in hotel use the manmygle® services: exchange, tanning
centre, massage, hair maker, bowling, teniss anawng pool.

My aim was assessment of development of hotel @oomypand revenues since 1999 to
2004. The other my aim was to find the factors,clhiunction hotel occupancy and
revenues accommodation part. In my work | wrotedies; which were:

» seasonal character

e price

* level and quality services
* location of a hotel

» demographic influence

* organized large actions

e promotion

* competition

| found that from these factors function most arteh occupancy and revenues
organized large actions which are Film festival fdrildren and young people,
International medical congres and cars race Baraly R

This actions are held every year. The highestl lomeupancy is always in month
May, June, August and September. The lowest msanth July. In June Film festival
for children and young people is held and in Sepminternational medical congreses
on different topics is held.
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Prilohy:
Priloha €. 1 — organizacni struktura akciové spole¢nosti

Pfiloha €. 2 — navrh dotazniku pro marketingovy vyzkum
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Priloha ¢. 1

Organizaéni struktura akciové spole¢nosti IH Moskva

Valna hromada

Pifedstavenstvo

piedseda
mistogedseda
3 ¢lenové

Dozoréi rada

» piredseda
= 2c¢lenové

Vykonny ieditel IH Moskva

Marketingovy a provozni feditel

Provozni
oddéleni
1 pracovnik

Ekonomické
oddéleni
= 1 pracovnik

Uklid
6 pracovnik

Udrzba
3 pracovnici




Pfiloha ¢&. 2
DOTAZNIK
Prosime o vypléni dotazniku z tvodu marketingového vyzkumu spokojenosti

ubytovanych host
Své odpovdi, prosim, krouzkujte.

1/ Pohlavi muz zena

2/ Vék do 20 let 20-40 let 40-60 let 60 a vice let

3/ Na IH Moskva jsem ubytovan(a):

poprve obas mnohokrat

4/ Ubytovan na IH Moskva jsem z dvodu sve:

obchodni cesty dovolené jiného

5/ Ubytovani na IH Moskva jsem se zvolil(a) zilvodu jeho:

ceny umighi vybaveni poskytovanym sluzbam

6/ Vybaveni pokoji je:

standardni hezké velmi hezké nadstaimdar

7/ S¢istotou na pokoji jsem:

spokojen(a) spiSe spokojen(a)  spiSe neggul@) nespokojen(a)

8/ Ubytovaci ceny se mi zdaji:

nizké pmeiené drahé  {ifiS drahé
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9/ S nabidkou a poskytovanim gasonomickych sluzeb
( nabidka jidel, napoji, kvalita jidla) na hotelu jsem:

spokojen(a) spiSe spokojen(a) spiSe nespufedje  nespokojen(a)

10/ Sluzba, ktera mi v nabidce sluzeb IH Moskva sézela:

11/Jiné pripominky/nazory:

D¢kujeme, za Vagas ¥novany vyplgni tohoto dotazniku.

Dotaznik, prosim, zanechejte na pokoji nebo odgte@éd odjezdu na recepci.

Dékujeme Ing. Robert Klivar
reditel hotelu
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