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ABSTRAKT

PredloZzena diplomova prace se zabyva vkgném projektu, jehoz hlavnim cilem je zvySe-
ni konkureini schopnosti hotelu XYZ. Teoretické@st se zabyva problematikou konku-
renceschopnosti, marketingovych nastrajstrategickych analyz, které Ize vyuZzit v oblasti
poskytovani sluzeb. V analytick@sti je nejdiive prostednictvim marketingového mixu
provedena analyza stasného stavu hotelu XYZ, dale PEST analyza, andgniurence

a SWOT analyza. Vysledky provedenych analyz poskiyttormace, které jsou zakladem
pro vytvaeeni projektovécasti diplomové prace. Projektov@st se ¥nuje navrlim ke

zlepSeni vybaveni pokinp wellness centra hotelu XYZ.

Kli¢cova slova: konkurenceschopnost, marketingovy mirategicka analyza, cestovni

ruch, hotel, zakaznik.

ABSTRACT

The presented thesis is concerning with creatica mfoject where the main goal is to raise
competitiveness of the hotel XYZ. The theoreticatps dealing with issues such as com-
petitiveness, marketing tools and strategic amalyiich can be used in the service sector.
The analytical part is showing analysis of currsitdation of the hotel XYZ which was

realized by marketing mix followed by the PEST &sml, the competition analysis and the
SWOT analysis. The results of executed analysisym® information which is essential

for creation of the project part of the thesis. Theject part is comprises suggestions for

improvement of the room equipment and wellnessreeaftthe hotel XYZ.

Keywords: competitiveness, marketing mix, strategialysis, tourism, hotel, costumer.
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UvoD

Ve swtovych grehledech konkurgmosti seCeska republika mezi dlouhodbkledovany-

mi zenemi pravidel® umig’uje na ficatém aziicatém patém mist NejlepSi misto obsa-
dila ¢eska konkuretnost hned na @atku roku 1993, kdy se tohoto hodnoceniata -
cashovat. Od té doby se nase konkumeinpozice kazdym rokem zhorSovala. Az zase od
zlomu tisicileti se postugnzlepSuje. Konkurefmi schopnost se stala hlavnim vychodis-
kem strategickych zajinstati, odwtvi i podniki. Jen malokdo si vSak &domuje, Z&ize-

ni zangené na konkuremost se musi nejtve vybavit novym poznanim. Také podnikatel
¢i vrcholové vedeni zasiené na konkur@most jsou uz jini lidé nez ti, kdo se podle feep

trzitého zvyku zarruji na prostyiist. (Jirdsek, 2001, s. 7)

Bez konkurenceschopného podniku, ktery se wujeaSirokou a fesré specifikovanou
Skalou konkuregnich vyhod, jakykoliv podnikateali ¢eska firma v trznim konkurénim
prostedi neusgje a nenajde své vysme misto k podnikani. ,, Konkuréni vyhody jsou
totiz motivem na stranpotencialniho kupujicihorpjeho rozhodovani, kdy koupi, od koho
koupi a co koupi pro uspokojeni svéipbly. Jen ten vyrobce, producent a distributor ykter
nabizi produkt vybaveny konkurgrimi vyhodami, niZe totiz aspirovat na ozéeni [i-

vlastky Usgsny, efektivni a konkurenceschopnyCi¢hovsky, 2002, s. 9)

Hotel XYZ je situovan v lazeském ngst Luhatovice, které je velmi atraktivni nejen pro
zakazniky, ale také pro konkurenci. V Ldbgicich i blizkém okoli fisobi velké mnozstvi
konkurertnich ubytovacich Z&eni. Hotel XYZ se svou kapacitdadi mezi ¥tSi hotely.
Za 18letou dobuisobeni si ziskaladu stalych klierit a relativie¢ dobré konkuretni po-
staveni, avSak stale jéeba myslet na hrozby konkurence. Oblast cestovnibbu se
v poslednich letech stava stale vice atraktivni rpreoho investar. Také technologicky
pokrok a vzastajici naroky klient hotelovych z&izeni vyrazg ovliviuji podnikani v této
oblasti. D& se igdpokladat, Zze konkuréni boj o zakazniky bude stale zesilovat. Pouze
podnik, ktery bude usilovat o neustalé zvySovarilikwi mnozstvi poskytovanych sluzeb,
se nmize stat usfgsnym.

Uvodni, teoretick&ast, se bude zabyvat problematikou konkurencescstipmarketingu
sluzeb a také vybranymi strategickymi analyzamileDaude v analytickéasti posouzeno

souasné postaveni hotelu XYZ v rdmci blizkych konktieZjist¢tné informace budou
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v zawru shrnuty v ramci SWOT analyzy. Na zaklgotovedenych analyz a zjgtych vy-

sledki bude navrzen projekt, ktery povede ke zvySeni koskni schopnosti hotelu XYZ.

Cilem této diplomové prace prace je analyzovatasne postaveni hotelu XYZ v ramci
blizkych konkurent a navrhnout projekt, ktery povede ke zvySeni koekini schopnosti

hotelu.
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1 KONKURENCE

Pojem konkurence lze vyloZzit jako soiigei, sowtZeni, gipadré hospodéskou soutz. Je
ziejme, Ze tento pojem ma SirSi 28ba to nejen ekonomicky, ale také socialni, kultur
eticky, politicky, atd. V podnikani nejde opomijdny pohled na konkurencifgstoze

ekonomické hledisko Ize povazovat zé&zsjni.

Konkurence je vztah dvou a vice subjeltonkurent). Aby konkurent mohl vstoupit do

konkurergniho vztahu, musi sfpbvat minimali dva gedpoklady:
* musi byt konkuretni, tedy musi byt konkurenceschopné;

* musi mit konkuretni zajem, takze musi chtit vstoupit do konkurenedy dispo-
novat specifickym potencialem, ktery lze nazvat rmpkavost (jestlize hovdme o

konkurenci v podnikani).

Dulezité je uedomit si rozdil mezi konkurenci jako vysledkem pitdtelské aktivity fir-

my a konkurenceschopnosti jako potencialem firrilk@las, 2005, s. 65)

1.1 Konkurenceschopnost

Podle Jiraska (2001, s. 48) pojem ,konkuwrewst“ vychazi z trzni rivality a bez ni ztraci
smysl. ,Vyjaduje trzni potencial podniku, odtvi, zen¥ ve stetu o postaveni na trhu
s jinymi podniky, odétvimi, zenémi.” Vysledek tohoto s$etu pak popisuje jako ,schop-
nost dosahovat dobrého postaveni na trhu a n@wailsi zaji¥ovat odpovidajici prosperi-

tu aspa na kratkou az gedni dobu.”
Takto definovany pojem ,konkurénost* ma potom wuiité charakteristické znaky:

* je to vyraz potencialu,iejmé nebo skryté schopnosti, ale pouze takovéa kiex

trZzni uplateni,
* projevuje se ve Bttu mezi konkurenty,

» predstavuje aspptrochu trvalejSi vysledek, nemé tedy pouze okanZiknebo na-

hodily charakter.

Jirasek uvadi je&tiednu definici: ,, Konkuredinost je schopnost utkat seig@nimi konku-

renty, obstat a zajistit si alespstedredobou prosperitu.” (Jirasek, 2001, s. 48)
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1.2 Konkuren¢ni vyhoda

Podle Portera je konkur&mi vyhoda ,jadrem vykonnosti podniku na trzich, laldstuje
konkurence. Podkolika desetiletich mohutného rozvoje a prospersigk pustilo mnoho
firem konkureni vyhodu ze fetele ve svém boji za dalSist a to v honbé za diverzifika-
ci.” Na celém s#te stoji firmy pred problémem pomalejSihastu a zarove celi domacim

i swétovym konkurenim, ktei se snazi vytv@t a udrZzet co mozna nejlepSi konkuren
vyhodu. Porter uvadi, Ze ,neish strategie mnohych firem prameni z neschopndsti p
menit Siroce zaloZenou konkuré&m strategii do specifickych akich kroki, které jsou
nutné k dosazeni konkur@ri vyhody.” (Porter, 1993, s. 15)

Jirasek (2001, s. 50) roddje konkurerni vyhodu na d¥ spojité stranky. Jednak schop-
nost vést ofenzivni utok na konkurenty, jednak pclost vzdorovat utoku konkurent

Podle Jiraska (2001, s.51)jeba rozvijet konkuremi vyhodu zejména \&thto snérech:

* rozvijet ji na hlavnim sgru firemniho rozvoje, pouze omezenebo wibec ne na

vedlejSich polich,

» posilovat klEovou konkuretini vyhodu dalSimi souvisejicimi a padpymi konku-
rercnimi vyhodami,

» vytvéret cely soubor silnych konkur&mich vyhod, které se vzajeghdophuji a po-
siluji,

e v ramci moznosti podporovat rozvoj zalozni konkdrérvyhody,

» v obdobi, kdy podniku zajisije konkuregini vyhoda silné postaveni na trhiippa-

vovat dalSi, co mozna stale méi konkuregni vyhodu.

Rozvoj konkuretni vyhody ve vSech uvedenych &wech vyznavaji a praktikuji

v nejlepSich podnicich, tedy v podnicich égwe tidy“. (Mikolas, 2005, s. 65)

1.3 Konkurenéni prostredi

PodleCichovského (2002, s. 11)trheme konkureni prostedi definovat jak@asovyiez
prostorem nasSi zeimkde probiha vzajemné&igobeni dvou Zivych objektnebo subjekt
(konkurenti), které usiluji o realizaci stejné nebo podobméosti v danéntase a prosto-
ru, maji totozné nebo podobné cile a pouzivajiziofoh nebo podobnych metod kK jejich

dosazeni. ,V ekonomickém pojeti vyiv&onkurerni prostedi unélé mantinely histe,
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kde vcéase a prostoru s maximalni vytrvalosti séuta bojuji podnikatelské subjekty o
dosazeni co nejvySsi efektivnosti a &8psti pi realizaci ekonomickych, obchodnich a
jinych operaci, swiujicich k dosazeni jednak zisku a jednak uspokgegrddnikatelskych

a jinych aktivit."

1.4 Konkuren¢ni strategie firmy

Bartes chape konkur&ni strategii jako ,sledinnosti a pistupi, ktery ma pi spravné rea-
lizaci firm¢ zabezpéit vétSi prav@podobnost Usfchu v dosazeni vytgnych citi v daném

marketingovém prostdi a v daném okamziku.” (Bartes, 1997, s. 71)

Vybér nejvhodijsSi konkureiini strategie népsgji ovlivnuji dva vyznamneé faktory:
e pritazlivost odwtvi;
» konkureréni postaveni firmy v odstvi.

Pri sestaveni a votbnejvhodrjSi konkurerni strategie firmy je dlezité analyzovat §
hlavnich dynamickych konkurénich faktoti, které utuji vySe uvedenouiftazlivost od-

vétvi. Mezi et hlavnich dynamickych konkurénich faktoti pati:
* hrozba pichodu novych konkureti
* hrozba novych produktéi sluzeb;
* vyjednavaci schopnost kupujicich;
» vyjednavaci schopnost dodavétel
* soupéeni mezi dosavadnimi konkurenty.

VySe uvedené dynamické konkutéenfaktory, neboli pt sil konkurence podle Portera, Ize

znazornit také graficky.
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Vnitini rivali-

ta odw&tvi

Obr. 1 Pt sil konkurence podle Portera (Zpracovani dle Bart1997, s. 72)

Vnitini rivalita je arové konkurerniho Usili mezi firmami, které saifti na stejném trhu.
Tato Urové zavisi na faktorech, jako je stupkoncentrace, diferenciace vyrahkzmeéna

velikosti trhu, struktura nakl@chebo rostouci vyrobni kapacita.

Rivalita novych konkureiiitnastava tehdy, kdyZ na rostoucim trhu je docilesptimer-
nych ziski a sodasré je snadné vstoupit do daného obdtim vy3si bariéry vstupu budou

na daném trhu existovat, tim né&movych firem bude mit zajem vstoupit na tento trh.

Rivalita zpisobena substitimimi vyrobky, které maji schopnost fuimi nahrady dosavad-

nich vyrobki. Tyto vyrobky jsou ¥tSi hrozbou pro dodavatele zgéegpokladu, Ze:

e ponxr kvality a ceny se zvysuje;
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» zakaznici flexibilg reaguji na nabidku;
» zakaznici nemusi zvySovat investiceiwadu grechodu na substitni vyrobek.

Rivalita kupujicich nastava wipact, kdy jsou jednotlivé firmy saiasti komplexniho vy-
robnihofetzce. V takovych fipadech ,mocenska poziceékterych firem vymezuje, kdo
vydélava nejvice.

Rivalita zpisobena dodavateli@dstavuje st nebo pokles sily dodavalel zavislosti na

téchto faktorech:
* mite koncentrace dodavaiel
* zjednoduSeni nasledné integrace;
» dodavkéach jedingych vyrobki;

» dodavcecinitele, ktery ma zasadni vyznam pro kvalitu firnam produktu. (Bartes,

1997, s. 72 — 73)

Bartes povazuje za zakladniigiup k problematice konkurémich strategii fistup M. E.
Portera, ktery za zaklad jakékoliv @Spé konkuretni strategie povaZzuje tzv. ,dlouhodo-
b¢ udrzitelnou konkuretni vyhodu, jiz Ize obeenchapat jako &akou konkrétni fic¢inu

zaji¥ujici dané firn¢ vyhodrgjSiho postaveni uvrijejiho odwtvi.” (Bartes, 1997, s. 74)

1.5 Generické konkurenéni strategie podle Portera

Ve své knize popisuje M. E. Porter generické koaktni strategie jako relativni postaveni
podniku v rdmci jeho odivi. Postaveni, kterého podnik dosahne, rozhodujeng zda
jeho vykonnost bude nad nebo pod &devym piimérem. Podnik, ktery dosdhne dobrého
postaveni v odstvi, miZe realizovat vysokou miru zisku, i kdyZ se struktodwtvi nevy-

viji dobre a pfimérna vynosnost odivi je proto nizka. Zakladem koncepce generickych
strategii je mySlenka, Ze konkutem vyhoda je sedem kazdé strategie a dosazeni této

vyhody vyZaduje, aby podnik proved!| wb(Porter, 1993, s. 29 — 30)
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KONKURENCNI VYHODA

Niz8i naklady Diferenciace
1. 2.
Siroky cil Vadei postaveni Diferenciace
KONKUREN CNi v nizkych nakladech
ROZSAH 3A. 3B.

Uzky cil Soustedni pozornosti | Soustedini pozornosti

na nizké naklady na diferenciaci

Obr. 2 Ti generické konkuremmi strategie (Zpracovani dle Porter, 1993, s. 31)

1. Vudci postaveni v nizkych nakladech

Cilem této konkuremmi strategie je dosahnout pro danou firmu postaserd nejnizsSimi
néklady ve srovnani s ostatni konkurenci v danémited U této strategie se vyuzivé-n
kterych z mnohatznych zdroj nizkych néklad, jako jsou nap Uspory z velkovyroby,

patentovanych technologii, lepSi dostupnost surawaterial, apod.

Jestlize chce firma, ktera realizuje strateguldiho postaveni v nizkych nakladech, dosah-
nout usgchu, musi nalézt a dokazat vyuzit skatevSechny mozné zdroje, které umozni

dosahnout nejnizsich nakiad
2. Diferenciace

»1ato konkurerni strategie umaije, aby realizujici firma dosahla s jeji pomodioteé
jedinginosti v utitych oblastech, které zakaznici dokazou ocenib pddmi dilezité a jsou

ochotni za tuto jedinmost zaplatit vySSi cenu.” (Bartes, 1997, s. 75)
Velmi dulezitou podminkou pro Ugpné uplatdni této konkureéni strategie je okolnost,
Ze podnik si musi vybrat pro svoje odliSeni ty elkéaristiky vyrobki ¢i sluzeb, kterymi se

odliSuje od charakteristik vyroliki sluzeb konkuregnich.
3. Fokus

Podstata fokalni strategie jp¢a v tom, Ze firma svoji pozornost z&fje pouze na Uzky
segment zakaznik jehoz poteby se snazi uspokojit ,na miru“. Pro &pou realizaci této

strategie je nutna existence odliSnosti mezi segméteré dana firma obsluhuje, a seg-
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menty zbylymi. Segmenty, na které se dana firmasséanmusi mit nap zvIlastni pateby,

které nejsou dostates uspokojovany velkymi vyrobci, apod.
Fokalni strategie se dale r@&hdji na dw modifikace:

a) Nakladova fokalni strategie, ktera je ve svédizaa zaloZzena na vyuZziti odliSné vyse

nakladi v nékterych segmentech.

b) Diferenci&ni fokalni strategie, ktera sgiwa v dikladném rozliSeni specialnich pel

zakaznik urcitého uzkého segmentu. (Bartes, 1997, s. 75)

1.6 Konkuren¢ni strategie podle Lo$akové

Lostakova (2005, s. 41) ve sveé knize uvadi, #eopni Porterovo pojeti konkurémich
strategii bylo v posledni délprekonano. Doba, kdy bylo mozné zabedpkonkurergni
schopnost podniku v jakémkoliv oboru podnikani pedi konkurenni vyhodou, p fack
jinych slabin, jiz davno pominula. V stasné dob existuje pebytek kapacit ve vSech od-
vétvich, coz vyzaduje, aby byl podnik konkurencesclyope vSech hledisek stasre.
Podle Logakové je ,v sotiasnych trznich podminkackeba vytvéet principidlé zcela
novou koncepci konkuréni vyhody a konkurei strategie jako souboru mit@minych a
jedinegnych kvalit, které pedstavuji zvlaStni hodnotu pro konkrétidist trhu a které je

podnik schopen poskytovat Iépe nez konkurence.”
Losrakovéa uvadi d¥ zakladni koncepce konkur@ni strategie:

1. Strategie absolutniho unikatu— jde o koncepci, ktera vyuziva zcela novéhtsppu
uspokojovani paeb zakaznik, ktera zvySuje celkovou sgebitelskou hodnotu zarime-
fenou cenu. ,Cena je dana racionalni sgwiu vSech zdrdj(pereéz, ¢asu, energie, psy-
chickych sil) u zakaznik prostednictvim adekvatnich ogahi v distrib@nim retézci i u
vyrobce.” (Lo¥akova, 2005, s. 41)

2. Strategie unikatni customizace- jedna se o koncepci zaloZenou na stavajicileatu
uspokojovani pageb zakaznik, kterd se vSak individudnprizpisobuje specifickym i@-

nim a potebdm zakaznika v poddlunikatniho a dokonalého vyrobku nebo sluzhy; p
¢emz jsou poskytovany zaimérenou spdebitelskou cenu. Cena je dana racionalni spo-
ttebou vSech zdrdjpomoci pimérenych opatni u zakaznik v distribwnim fetézci i u

vyrobce.
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Tyto strategie vyzadujiipdevSim rozvoj diferencovanélitzeni vztali se zakazniky —
CRM (Customer Relationship Managementji &plikaci této strategie jerdba rozvijet
intenzitu a zpsob pée o zakazniky nejenom v zavislosti nad&mné vySi prodéja ziski,
dosahovanych na dith trzich, ale fedevSim na zakl&d/Sech budoucich zigkze zakaz-
nika. (Logakova, 2005, s. 41)
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2 CESTOVNI RUCH

Definice cestovniho ruchu v sbkkryva rekolik slozek. Obec# Ize cestovni ruch defino-
vat jako kratkodobyisun lidi na mista, ktera nejsou misty jejich &tal pobytu, zade-
lem pro & piijemnychc¢innosti. Tato definice vypada jednoduSe, ale nehi¢ivystizna.
Nezahrnuje najiklad lukrativni sféru sluZzebnich cest, kde je hiav (telem cestovani
prace, nikoli zdbava. Je také slozZitéitijak daleko muséloveék cestovat nebo kolik noci
by nm¢l stravit mimo domov, aby jej bylo mozno povazogatturistu. Mezi cestovnim ru-

chem a cestovanim bezpochyby existuje silna spji(blorner, 2003, s. 53)
Volny ¢as

Podle Collina je volngas ,¢asem, kdy mizete @lat, co chcete.” (Horner, 2003, s. 54) Od-
vétvi sluzeb pro vyuziti volnéhdasu lze definovat jako firmy, které poskytuji zbazi
sluzby vyuzivané lidmi &em jejich volnéh@&asu (dovolené, oslavy, zabavni parky, diva-
delni hry, atd.). Tyto definice jsou natolik vSeohé, Ze mohou zahrnovat ne&pimé
mnoZstvi odliSnyclinnosti a organizaci, které na prvni pohled nemajpho spoléného.
Volny c¢as Ize vyuzit najklad cestovanim, navdtou hradu, hranim spalenskych her

nebo adrenalinovym sportem.
Ubytovaci a stravovaci sluzby

Collin popisuje ubytovaci a stravovaciuprysl jako ,vSechny spobmosti z&astrené
v poskytovani sluzeb hdsh (hotely, hospody, restaurace a dalSi rekreaebo zabavné
aktivity).” Jednéa se tedy zejména o poskytovanietug jidla a ndpdja ne kazdy zakaz-
nik je turista, ale jejich ditou ¢ast vytvdeji i mistni lidé, navsvujici nagiklad své obli-

bené restaurace nebo bary. (Horner, 2003, s. 54)
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3 MARKETING SLUZEB

S nistem dynamiky trih sluZzeb a sily konkurence se marketing stal hlaviaktorem odli-
Seni uspSnych a neusnych podnik.

.Marketing je proces vnimani, porozem, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trha pri vyuziti podnikovych zdrdj. Je to proces slvani podnikovych zdrj
s potebami trhu.” (Payne, 1996, s. 31) Marketing se zabgynamickymi vztahy mezi
podnikovymi vyrobky a sluzbami, pefbami a poZadavky zakazhik cinnosti konkuret+

nich firem.
Funkci marketingu fedstavuji i klicové komponenty, mezi které pat

Marketingovy mix — klicové vnitni prvky nebo komponenty, které zdji§i realizaci

marketingového programu podniku.

Trzni sily — vrejSi prilezitosti nebo hrozby, které ovtiuji marketingov&innosti podniku.
Slad’ovaci proces— strategicky &idici proces, jehoz hlavnim cilem jéyest do souladu
marketingovy mix a vniti politiku firmy s externimi trznimi silami.

S pichodem konkurence roste i vyznam marketingu sluZe$t pred rekolika lety nebyla
tato otdzka ve sluzbach tak zavaznéa jako dness&dyeustaly tlak konkurence v mnoha

oborech stufuje doslova zavratnou rychlosti.

Vzhledem k nehmatatelné povaze sluzeb a snadnédwdmvatelnosti jejich inovaci jsou
marketingovi experti postaveniga zvIast obtizny ukol. Musi vypracovat takovou kon-
cepci, pomoci niz dZe podnik dosahnout jedicreeho ,image” sluzeb, diferenciace pro-

duktu a vyznamné p@sti na trhu. (Payne, 1996, s. 31)

3.1 Vlastnosti sluzeb

Za sluzbu Ize povazovat jakoukoliinnost nebo vyhodu, jez jedna stranazenabidnout

strarg¢ druhé. Sluzba je v podstatehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi.

3.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost je nejtypiejSi vlastnosti sluzeb a od ni se odviji mnoho dal$lastnosti.
Sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslemtedpkoupi ji nelze prohlédnout a jen

ojedirgle ji Ize vyzkouSet. Mnohé prvky, které poukazugi kvalitu nabizené sluzby, jako
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je spolehlivost, individualni fistup poskytovatele sluzbyjeEryhodnost, pocit bezgée

apod. Ize o¥fit az @i nakupu a spéebs sluzby.
Nehmotnost sluzeb jeiginou, Ze zakaznik:

» Casto obtiz& hodnoti konkurujici si sluzby;

» obava se rizika spojeného s nakupem sluzby;

» preferuje osobni zdroje informaci;

* cenucasto chape jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
Na tyto okolnosti musi management podniku reagovat:

e omezenim slozitosti poskytovanych sluzeb;

» vyzdvihnutim hmotnych podi;

e zjednoduSenim tzv. dastni reklamy;

e zametenim se na kvalitu sluZzeb. (Jakeva, 2001, s. 13-14)

3.1.2 Neoddlitelnost

DalSi vlastnosti sluzby je neogidelnost od nastrdj jeji produkce. Producent sluzby i za-
kaznik se museji potkat v mist v¢ase tak, aby vyhoda, kterou zakaznik obdrzi poskytn

tim sluzby, mohla byt uskute¢na.
Neoddlitelnost sluzeb jeiicinou, Ze zakaznik:
» asto spolupracuje na vyt&ni sluzby s ostatnimi zakazniky;
* musi cestovat na misto, kde bude sluzba poskytnuta;
e je spoluproducentem sluzby.
Na tyto okolnosti musi management podniku reagovat:
* Usilim o oddleni produkce a spisby;
* fizenim vztah mezi zakaznikem a producentem;

* vylepSovanim systému dodavky sluzby. (&koga, 2001, s. 15-16)
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3.1.3 Heterogenita

Variabilita sluzeb souvisi zejména s Urovni kvasityzby. V ptibéhu poskytovani sluzby
jsou g@itomni lidé, zakaznici i poskytovatelé sluzebiZpb, kterym je dana sluzba poskyt-
nuta, se mize ¢asto liSit, a to dokonce i v jedné fiémMuzZe se stét, Ze jeden a tentyd-
vék mize ve stejny den poskytnout jinou kvalitu obsluhykoneny vysledek se dre
liSit. Heterogenita sluzby #gobuje, Ze zdkaznik obti&rvybird mezi konkurujicimi si
sluzbami a nemusi vzdy ziskat totoZznou kvalitu lsjuNa tyto okolnosti by g manage-
ment podniku reagovat sestavenim norem kvality &hgwychovou a motivaci zaist-
nand. (Janékova, 2001, s. 16)

3.1.4 Zniéitelnost

Nehmotnost sluzeb znamend, Ze sluzby nelze sklgdaghovavat, oftovr¢ prodavat
nebo navracet. Sluzby, které nejsou vyuZzity nepaldany wase, kdy jsou nabizeny, ne-
lze uchovat a prodat pogd Pro dany okamzik je sluzba ztracena,éena. Zntitelnost
sluzby je picinou, Ze zakaznik sluzbu jen ob#Zzwyreklamuje. Na tuto okolnost byén
management podniku reagovat stanovenim striktnfalrigeel pro vyizovani stiznostni.
(Jan€kova, 2001, s. 18)

3.1.5 Nemoznost vlastnictvi

NemozZnost ziskat sluzbu do vlastnictvi souvisjisjehmotnosti a zditelnosti. Ri posky-
tovani sluzby zakaznik nenabyva&mu za své penize zadné vlastnictvi. Zakaznik si ku
puje pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznastrlt sluzby je ¥i¢inou, ze zakazni-
kovi sluzby ginaseji kratké (fimé) distribéni kanaly. Management podniku bylnmea-

govat pelivym vybérem zprostedkovatel sluzeb. (Jandkova, 2001, s. 18 - 19)

3.2 Marketing hotelovych sluzeb

3.2.1 Hotel

Hotel miZzeme povazovat za &gné ubytovaci Zé&eni, které za uhradu nabizephodné
ubytovani a sluzby s nim spojené, a td’lmelorané, nebo sezérn Hotel své sluzby po-
skytuje ve specifickém sociakekonomickém progedi, a proto musi spbvat ucité po-

Zadavky, a to zejména ekonomické, technologickéabu a ekologické. Poslanim kazdé-
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ho hotelu je uspokojovani geb a poZzadavknejenom host ale i zamistnandé pii dosa-

hovani zisku.

3.2.2 Charakteristika sluzeb hotelu

Ubytovaci, pohostinské i daflové sluzby pa&t mezi osobni sluzby hotelu. Jsou poskyto-
vany lidmi a jsou ufeny lidem. Hotel je mistem, kde se host&jchtitit piijemns, kdyz
jsou mimo domov. Hotelovy zakaznik hodnoti posksittivsiuzeb fisrgji nez obvykle.
Nehmatatelnost sluzeb ma v hotelu vliv i na dojersth Zamgéstnanci hotelu musi pocho-
pit subjektivitu nabizeného produktuckoliv jsou sluzby nehmatatelné, jéldzité stano-
vit ur¢ité standardy a pouzit objektivni kritéria pro staeni kvality. Zde miZze nalezet
nagiklad vybaveni koupelny, teplota vody a vzduchwgteni, apod. Rozdilné typy hast
vyzaduji rozdilné sluzby. &ktefi hosté jsou zkuSeni cestovatelé s vysokymi narjfiy,
vyzaduji pouze omezené mnozstvi sluzeb.s813¢ hotely spojuje jeden spéhy zajem —
jsou orientovany na hosta. Snaha porodupotebam hosi je pro & zakladni prioritou.
(Kiralov4a, 2002, s. 11-14)

3.2.3 Podstata marketingu hotelovych sluzeb

Marketing hotelu se zabyva zjgim, jaké m& host piby, pocem touzi a jak mu toto
prodat se ziskem? Zabyva se nabidkou ,spravnéhugto na spravnem méstve sprav-

némcase, spravnym Zfigobem a za hostem akceptovatelnou cenu.” (i@, 2002, s. 14)
Marketing sluZzeb hotelu hleda odgovna otazky:

» Co chceme na trhu nabizet?

» Kam se chceme dostat?

» Co nechcemedht?

Marketing se zabyva komunikaci s hostem a prodgjeduktu jak individualnim hoémn,
tak i organizovanym skupinam, obchodnim cestujicgkreanim, apod. Sotasti marke-
tingu je i vyzkum, ktery umatuje zjistit, co perspektivni hosté ¢fita potebuji, jaké jsou
jejich naroky a pak tyto naroky a peby plnit. Naroky potencialnich héstexistence kon-
kurence s podobnou nabidkou a omezené moznostuhgteolavaji potebu koordinova-
ného postupu hotelu na trhu cestovniho ruchu. Teo&iup Ize nazvat marketingovou

koncepci hotelu.
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Zpracovani, akceptace a nasledna aplikace je zéwsgiedpokladem usg@nosti marketin-
gové koncepce. Zakladem tvorby marketingové koregpcstanoveni marketingového
cile, ktery vychazi z poslani hotelu a jéam zandstnaném hotelu. (Kird&ova, 2002, s. 14
- 15)
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Marketingova koncepce hotelu

Ur éeni poslani hotelu

Ur éeni marketingoveho cile
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Obr. 3 Marketingovéa koncepce hotelu (Zpracovanikdia/ove, 2002, s. 18)
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4 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Definice marketingového mixu podle Philipa KotleraGary Armstronga zni: ,, Marketin-
govy mix je soubor taktickych marketingovych nagtre vyrobkové, cenové, distribni a
komunika&ni politiky, které firmé¢ umoziuji upravit nabidku podlefpni zakaznik na cilo-
vém trhu.“ (Stékova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 93)

Vlivem vlastnosti sluzeb byl tento z&kladni mankgtivy mix dale roz$én o dalsi 3 n&-
stroje (lidé, procesy, materialni prastli), které vice izpasobuji sluzbu zakaznikovi a
zviditeliuji produkt. Firmy by nili sledovat marketingovy mix i z pohledu zédkaznikan

pozaduje zejména vysokou kvalitu (hodnotu) za niz&enu, pi svém komfortu a komu-

nikaci (nikoliv propagaci).

V souwtasnosti je kladenilaz na7P, a to gedevsim ve sluzbach. Podle i8tavé musi byt
kazdy marketingovy krok kreativni a inovativni,gkneginese ty spravné vysledky. VSe
ostatni jsou zbyta¢ vynaloZzené naklady. (Stkova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 93-94)

Produkt

(sluzba)

Marketingo-

vy mix sluzeb

Obr. 4 Marketingovy mix sluzeb (Vlastni zpracovani)
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4.1 Produkt (sluzba)

Pod spolény ndzev produkt Ize ¥adit soubor nastrdj které reprezentujiipdmet viastni-
ho podnikani, tedy vSe, co lze nabizet na trhucedeth uspokojeni dité poteby, poza-
davku nebo fani toho, kdo kupuje. (Cetlova, 2007, s. 53)

Podle Kotlera mizeme celkovou sluzbu rogd na:
o z&Kladni uzitek — tvid podstatu sluzby, minimalni poZadavky;

» ocekavana urove— je vytvdena pedpoklady k poskytnuti sluzby, nagodpirné

sluzby;

* rozsStena sluzba — je t¥ena nadstandardnimi prvky, jako je snitdlaa pokoj, inter-

net apod.;
» potencialni sluzba — vytyiadalSi dopikové sluzby, nap sauna, bazén, apod.

V oblasti poskytovani sluzeb je trendem samotnduidka vice zhmotnit a poskytovat ke
sluzke jeS€ né¢jaky materialni produkt. Jestlize firma dokonalddzha svou zakladni sluz-
bu, miZze se pokusit o jeji roz&ni a nabidnout zakaznikovi viceulBzitou podminkou
ovSem je, aby v této rozéné sluzb byla firma stejd dobra jako v té prvni. V opaém
piipact by klient mohl automatickyievést své pochybnosti i na prvni ,poskytnutou, vy-
chytanou” sluzbu. (St&kova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 95 - 96)

4.1.1 Planovani produktu v hotelovém zdizeni

Kazdy hotel je lokalizovan v titém mist, které niize, ale také nemusifipaSet gjaké
vyhody. Hosté #tSinou davaji fednost vyjiménym hotetim, které se od ostatnickdim

odliSuji. Hotel niize GusgsSre upoutat hosty, pokud:
* vytvoii néco, co nedokaze nabidnout konkurence;

» dokaze vyuzit irodniho prosedi ve spojeni se sportavrekre&nimi zaizenimi,

ubytovacimi a spot@nsko-zabavnimi sluzbami;
* bude mit atraktivni polohu;
* VvyuZije image cilového mista;

* vytvoii néco jedinéného — nafiklad Disneyland;
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» vyuZije specifické architektury budovy &zptsobi se jejimu stylu.

Z pohledu hosta je hotekifazlivy a zajimavy i podle toho, jak vyuziva a Koimuje ¢tyfi

nastroje marketingového mixu. Tato kombinace Mftirhage hotelu a zahrnuje:
» exteriér hotelu;
» okoli a girodni prostedi;
* oznaeni hotelu;
» znaky upozotujici na hotel;
* interiér;
» (gistotu prostedi hotelu;
* ochotu zamsstnand hotelu;
* design informanich materiél;

» distribwni kanaly, které uvagi produkt hotelu na trh cestovniho ruchu. (Koea,
2002, s. 53-54)

4.2 Cena

Cena je hodnota produktu nebo sluzby vigéd v pedzich, kterou fijimaji Gcastnici
trhu. VySe ceny by ta predstavovat hodnotu, kterodastnici trhu povaZzuji za reélnou.
Cena tvei vyznamny prvek marketingového mixu. Jako jedimastrofi vytvari okamzie
métitelné @inosy. Cenu je mozné okan&itnénit a pizpusobit ijaté firemni strategii.
(Cetlova, 2007, s. 54)

Hodnota sluzby neni vymezena cenou, ale uzitkearyKktlientovi ginese. Cena sluzby
nastiuje kvalitu, kterou mze zakaznik @&ekavat. B rozhodovani o koupi zakaznikilpli-
Zi k celkovym naklatim na pdizeni sluzby a porovnava cenu s konkurenci.niated,
Vorlova, VIckova, 2007, s. 98)

4.2.1 Tvorba ceny v hotelovém zéizeni

Samotna tvorba ceny je velmi komplikovana. Cenditkombinaci mnoha proémnych a
to zejména znky, kvality, mista, distribuce, rychlosti a konkooe. Zakaznik je ochoten

cenu zaplatit vfipact, kdy je jasné, co je v cérzahrnuto, co neni a co firma poskytuje
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navic. Jakékoliv zatajovani obsahu ceny je z hkedigztahu k zadkaznikovi neetické a
v kongéném disledku také riskantni. (Stkova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 99) Cena je

v hotelu utovana nasledujicimi faktory:
* cenou a sluzbamiiznych firem, které host #ize snadno srovnavat;
e vyznamnosti ceny prafpadné zakazniky;
e zmenami spatebitelské poptavky;
e sezOnnimi zrgnami;
» kvalitou poskytovanych sluzeb;
e umisgnim hotelu, znalostmi a zkuSenostmi vedoucich pai&g;
* nabidkou a cenovou strategii konkurence;
» obchodni politikou hotelu, vySi nakladapod. (Beranek, 1998, s. 94 -95)

Dulezitym faktorem pro hosta i pro hotel je vztah im&azbou a jeji cenou. Poslanim ho-
telu je poskytovat sluzbu a za ni ma pravo vyZatlodatnu — cenu. R stanoveni vyse
ceny je dlezité, aby odpovidala nabizené skztpohledu hosta i hotelu. Pro hotel j& st
Zejni, aby cena pokryla naklady anesla giméreny zisk, pro hosta musi byt cena vyhodna
z hlediska kvality poskytnuté sluzby. Jestlize kaasluzby neodpovida poZzadovanégen

host uz znova néjede.
Pro tvorbu ceny hotel n&gstji pouziva ti zakladni postupy:
» podle trhu — cenu wtuje spotebitelska poptavka;
» podle konkurence— hotel uti své ceny podle cen konkurence;
» podle nakladi — cena je kalkulovana podle vytla(Beranek, 1998, s. 95)

Stanoveni fijatelné ceny znamena vyvazeni uzitnych vlastnsistzby a ceny sluzby
konkurergni. Jestlize je cena vyrazivySSi nez konkuremi, je feba vynalozit mimo-
radné usili a feswdcit zakazniky o vybornych vlastnostech a vysokénézhiodnat vy-
robku nebo sluzby. (Sikova, Vorlova, Vtkova, 2007, s. 100)
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Prilis levny Rozsah fija- Prilis drahy

telné ceny

Prode] /\
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Cena

Obr. 5 Stanovenifjatelné ceny sluzby v zavislosti na prodeji (Zmreni dle
Staikova, Vorlova, \dkova, 2007, s. 100)

4.2.2 Cenova politika a jeji strategie

Cenové cile firmy mohou bytizné. Nefasgji se firmy ve své cenové politice orientuji na

pieziti, maximalizaci ziskdi prodeje, prestiz, navratnost investic, apod.
Vid¢i postaveni v nizkych nakladech

Strategie, kterou vyuzivaji firmy s Sirokym rozsah&nnosti, fisobici v mnoha segmen-
tech. Mezi hlavni vyhody pétuspory z velkovyroby, patentované technologipsigii-

stup k surovinam, nizké naklady na vyzkum a vykallamu, apod.
Diferenciace

Cilem této strategie je vstoupit na trh s ojéltin nabidkou sluzeb, kterou zakaznik doka-
Ze ocenit a bude za ni ochoten zaplatit vice. Fismasnazi nabizet vyjirey produkt

(sluzbu) oproti své konkurenci. Za tuto jedinest je potom odgnéna v podob vyssi

ceny.
Strategie rychlého sbirani

Firma se snazi co nejrychleji seznamit trh s novymobkem, a to v neptSi mozné nie.
Cena za danou sluzbu je vysoka, coz odpovida velkgtatenim nakladm. Zakaznici

jsou ochotni zaplatit vysSi cenu, protozZe prefetajiou zné&u.
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Strategie postupného snizovani

Hlavnim cilem je prorazit hlod na trh. Zp&atku vysoka cena je postupsniZzovana
s rostoucim p&tem zakaznik. Prostednictvim nizké ceny a velikosti osloveného trhu se

firma snazi odradit konkurenci.
Pronikani na trh

Pro tuto strategii je charakteristicka nizka céfiama vynaklada vysoké naklady na komu-
nikaci se zakazniky. Tuto strategii pouzivaji firsghopné dosahnout nizkych nakiaal

uspor z velkovyroby.

Vedle vySe uvedenych strategiuhe firma vyuzit jest fadu dalSich zjsohi stanoveni
ceny, mezi které patnagiklad cenovy vdce, segmentova cena, elasticka cefignmana
cena, cena podle hodnoty pro zakaznika, apodiK®ia, Vorlova, Vékova, 2007, s. 101 -
102)

4.3 Distribuce v hotelovém zdizeni

Kazda nabidka se musé¢jakym zpisobem dostat na trh, aby mohla byt srovndna se spo-
tiebitelskou poptavkou. Distrilni cesty umoiuji spojit prodavajici s kupujicimi, jinymi
slovy nabidku s poptavkou. Kazdy hotel pouzivh méaiiné jednu distribdni cestu.

V oblasti poskytovani sluzeb je mozno pouzif’lpiimé, nebo nefmé cesty.

negimeé negimé
HOTEL
piiméa
A 4 A 4
7 4ae A 4 < .
Touroperata Spolupracujici
HOST firmy
A A
A 4 A 4
.| Cestovni kan- Zastupci P
celade

Obr. 6 Schéma distriktnich cest (Zpracovani dle Beranek, 1998, s. 95)
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4.3.1 P¥ima distribuce

Piima distribéni cesta nesgiva pouze v zagteni se na s@asné a minulé hosty, ale je
tieba také vyhledavat hosty nové. Ziskavani novyatihwyzaduje porérné vysoké nakla-

dy, z toho dvodu je dilezity pelivy vybér cilové skupiny.
Distribucni cesty:
» databaze host- velmi silny prostedek pro gimy prodej;
» blizké okoli - obchodasto lezi térx pred ,vlastnimi dvemi*;
» pravidelné informace hasb novinkach a roz&nych sluzbach;
* hotelovéretezce a jejich spolupréace;
o direct mall;
* internet - vyuZiti rezervmich siti.

PriliS ¢asté pouzivani stejné distrifmi cesty ztraci postupetiasu na atraktivnosti, stane
se ,vySlapanou cestou” a jeji pouZziti tiegse takovy &inek. Usgdné hotely neustale hle-
daji nové distribtini cesty, které umozni ziskat nové hosty ataed uspokoji minulé i

sowasné natolik, Ze se &ovre vraceji a prodluzuji své pobyty. (Beranek, 19988

4.3.2 Nepiima distribuce

Neptimé distribéni cesty pedstavuji prodej sluzeb prostinictvim zprogedkovatel. Ti
jsou reprezentovani zejména touroperatory a cestokanceldemi. Jestlize se hotel roz-
hodne pro spolupraci €jakym zprostedkovatelem, & by s nim jednat jako s obchodnim

partnerem.

Touroperator — vytvai programy s kompletnimi sluzbami, které publikwj&atalogu.

Prodej probih& kil piimo, nebo progednictvim prodeji (cestovnich kanceild.

Cestovni kancel& — zabyva se prodejem z4jézednotlivych touroperatdra nabizi dalsi
doplikové sluzby (rezervace, pojpst, apod.). Cestovni kanc&tdmaji Siroky okruh za-
kazniki, kterym prostednictvim rezervace usnagi pripravu jejich cesty a hotelu, tim
ziskaji hosta, kterého by mohla ziskat konkure(®eranek, 1998, s. 99)
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Specialni distribuéni cesty— jsou vhodné pro hotely, které nabizi incentivetbo kongre-
sovy produktovy mix. Hotel je vyuziva zejméni prodeji kluhim, asociacim, sdruzenim

nebo i prodeji produktu velmi dlezitym osobam. (Kirkova, 2002, s. 64)

4.4 Komunikace

Spravig sestaveny komunikai mix dokéze vyvolat u zakaznika pozornost, zaj¢éouhu
a aktivizovat ho ke koupi samotné. VyuZiti celérmmkinika&niho mixu miZze (Einnost
komunikace s hostem jeSposilit. Hotel se pomoci komunikace snazi vyugjrizrejsi
moznosti na trhu, ovlivnit a motivovat vybrané segry trhu k ndkupu produktu. Zpob
komunikace s hostem je v hotelovéiizeni omezen zejména charakterenttgm a kon-
centraci host, konkurenci, postavenim hotelu na trhu, distitita cenovou strategii, fi-

nartnimi moznostmi hotelu, ale i informacemi, kterét@os/Zzaduiji.

P vybéru strategie je wezité brat v Gvahu charakter adrésanositeli komunik&nich
oznameni. Hotel musii@sré definovat cil, kterého chce préstinictvim komunikéniho
mixu dosadhnout. Hotel musi jasdefinovat, za jakym delem vytvdi komunik&ni mix,
co od jeho zavedentekava, jaké kroky musi uskdtet a jaké prosedky vyuzit, aby bylo

cile dosazeno.

Nastrofi marketingové komunikace existujétpa pouze jejich vzajemnou propojenosti
muze hotel docilit poZadovaného vysledku a n&pilmmarketingové strategie. (Kliava,
2002, s. 66-67)

441 Reklama

Reklama je nejima forma komunikace s existujicimi i potencialnfrosty. Reklama idze
pro hotel pedstavovat velmi efektivni nastroj komunikace, pket svym pisobenim ob-
sahne velky piet sodasnych i potencialnich hdspri relativré nizkych nakladech.i®o-
biva reklama vzbudi a udrzi pozornost hosta takbudde vnimat obsah komunttdho
oznameni, jehoz nositelem je komurikbmédium. Kazdé médium ma své vyhody i ne-
vyhody a kléovym ukolem hotelu je vybrat takové, které umozogahnout maximalniho

efektu.
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Pro reklamu v hotelnictvi Ize vyuzit novinsasopisy, direct mail, televizi, billboardy, ma-
py pro hosty, rozhlas, ozéeni, kartéky na klice, menu, nahrana oznameni, internet, apod.
(Kiralova, 2002, s. 68-69)

4.4.2 Direct marketing

Direct marketing fedstavuje interaktivni Zisob komunikace, ktery jergdem pesré zaci-
leny na ukity segment a jasndeklarované idedlni pozice. Nabidka férpu formou ped-

stavena zakaznikovi. Razde nastroje jako:
» direct mail,
» telemarketing;
* nékupy pes internet;
» Kkatalogovy prodej;
» elektronicka posta, aj. (Stieova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 109)

Direct mail pati mezi hlavni nositele komunikaiho oznameni hotelu. Jedna se o velmi
subjektivni typ média, ktery umadje &inné komunikovat s vybranym segmentem zéakaz-
nika. Zakladnim pedpokladem usggneého direct mailu je ziskani spravného mailinig lis
tedy seznamu adres hdsPosilaji se dotazniky, broZury, pohlednice, opauvenyry,
kalendde, faxy, e-maily. (Kiréova, 2002, s. 72)

4.4.3 Public relations

Jedna se o vytvani a upeirovani dobrych vztahs veejnosti, zarstnanci, majiteli, akci-
on&i, dodavateli, finadnimi institucemi, médii, zakazniky, atd. pi@stnictvim planované
a systematickéinnosti, a to pedevsim formou aktivni publicity ve &dvacich progsed-

cich. Mezi hlavni formy public relations piat
* publicita (tiskové zpravy, firemni noviny, vyoi zpravy, aj.);
e organizovani udalosti (dny ot@nych dvé, vyroci, aj.);
* lobbying, sponzoring;

» krizova komunikace. (St&ova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 108)
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Kladny vztah véejnosti k hotelu je gfejnim gedpokladem us§$nosti na trhu cestovniho
ruchu, gicemzZ podstatou tohoto vztahu musi byt kladny pdstég¢lu k véejnosti. Hotel
musi informovat viEjnost o svych aktivitach. Nepravdivé informaceakeékoliv zatajovani
skute&nosti bude tive nebo pozgi odhaleno a hoteluimese vice ztrat, nez kdybyipnal
chybu. (Beranek, 1998, s. 118)

4.4.4 Publicita

Publicita je neplacena zminka o hotelu v tiskuieyre@m projevu, radiu, televizi nebo fil-
mu. VyuZziva veSkeré komuni&ai cesty. V komunikénim mixu obvykle sehrava podip
nou roli. Velké hotelyasto maji zakstnance, ktery ,&a publicitu“. Chce-li mit hotel
publicitu, je teba ji gFedem doke naplanovat. f2devSim je nutné stanovit cil publicity.
Cilem mize byt napiklad vybudovani osobnosti hotelu, ktera bude zéuukvality vSech

poskytovanych sluzeb. (Kifava, 2002, s. 74)

4.4.5 Podpora prodeje

Predstavuje kratkodobé (sezonnininé impulsy a je za#iiena na stimulaci a urychleni
prodeje a odbytu. Podpora prodeje je &@na na zakaznika, obchodni organizaci a také
samotny personal. Vyuziva kombinaci reklamy a cgobwpateni. Cilem je zejména zvy-
Seni objemu prodeje, vyzkouseni nové sluzby, odliakénkurence, odéma zakaznika za

loajalitu. Formy podpory prodeje:
» odmeny za loajalitu, sodte a loterie;
» slevy z prodejni ceny;
* mnozstevni slevy, propadja slevy;
e poradani udalosti (wérky, koncerty);
» vystavy a veletrhy. (Stikova, Vorlova, VEkova, 2007, s. 108)

Aktivity na podporu prodeje vyuziva hotel zejménpdsileni efektivnosti dalSich sloZek
komunikaniho mixu. Nefasgji se jedna o snizovani cen vybranych &sii produktu, na
jejichz zmeény hosté reaguji nejcitléfi. Mezi velmi (&inné aktivity podpory prodeje

v hotelu pati poskytnuti wité slozky produktu navic, skryté sniZzeni ceny, chmry a
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kupony se slevou, bezplatné poskytnuti darkovéeanEtu, suvenyru, apod. (Kifava,
2002, s. 107)

4.5 Lide

Sluzby hotelovym hosm poskytuji lidé — pracovnici hotelu. Zastnanci poskytuji hos-
tam veSkeré sluzby a s&asré jsou s nimi v neustalém kontaktu. Host, ktery bgtuje,
vétSinou nikdy nefijde do styku s vedenim hotelu. Hotelovy hostipazi do styku se za-
meéstnanci, kt& mnohdy nejsou ani naistinim manazerském stupni. VSeolieplati, ze
pokud je vedeni hotelu schopné zlepSit vztahéastmand k hostim, dojde tim i ke zlepSe-

ni spokojenosti hodt coz povede ke zvySeni zisku hotelu. (Kinga, 2002, s. 132)

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznik osbliastni procesu poskytovani sluzby, oiulije
jeji kvalitu i on. Hotel se musi zaifit na vyker, vzd&lavani i motivovani svych zatst-
nand.. Na druhou stranu by ¢hstanovit i utitd pravidla pro chovani zékaziikotelu.
Ok¢ stanoviska jsoutdezita pro vytvéeni kladnych vztahmezi zakazniky a za¥stnanci.
(Jan€kova, 2001, s. 154)

4.6 Procesy

Vztah mezi zakaznikem a poskytovatelem, ibpnu poskytovani sluzby, je hlavnini-d
vodem k podrobSimu zangieni se na to, jakou formou je sluzba poskytovarestéd]
ktefi musicekat hodiny na recepci hotelu it nejsou spokojeni s poskytnutou sluzbou.
(Jan€kova, 2001, s. 164)

Do proces je mozno z&adit veSker&innosti, procesy a mechanismy odéatiku vyroby
samotné sluzby az po poskytnuti sluzby zakaznikerocesy se v fibéhu ¢asu mohou

menit. Procesy roz&lujeme na:

» predprodejnitinnost — zasady jednani se zakaznikem, technicpqua sluzby, re-

klama, informace;

» prodejnicinnost — ,odkud kam coipde” — Urovei poskytovanych sluzeb, poiimé
sluzby, sledovani prastdi, financovani, zpracovani poptavky, dodani sfuwékaz-

nikovi, apod.;
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e poprodejnicinnost — sestaveni programu pro vylepSovani sldet¥. analyza kva-
lity sluZzeb), systémy pro vizovani reklamaci a stiznosti, napravna fgydt(omlu-

vy, finanéni ndhrady, nadhrady sluzby).
Principy pro zefektiiovani a zjednoduSovani proées
* rust produktivity, standardizace;
* individudlni gistup k zdkaznikm;
* umisgni a vzhled budov a #aeni;
e presné vymezeni pracovnich funkci;
* fizeni kapacity;

» fizeni front. (Stakov4, Vorlova, VEkova, 2007, s. 112-114)

4.7 Materialni prostiedi

Materialni progtedi Gzce souvisi s prvnimi pocity a dojmy, kterkazaik ziska p vstupu

do prostor, ve kterych je dana sluzba poskytov@into prostedi pak vyvola fiznivé nebo
negiznivé aéekavani.

Prvky materialniho prostdi musi byt v harmonii s Corporate Identity podni&orporate
Identity predstavuje podnikovou komunikaci uvnftrmy ve snéru k zangstnaném, ale
také k véejnosti. Je to forma ztotoZni (logo), stability a kontroly podniku. Je uteaa
slovnimi symboly (pozdravy), jednanim (zvyky), mé&mimi symboly (obleéeni zandst-

nand, cistota prosiedi).
Souasti materialniho prasdi sluzby je:

» exteriér — rozvrzeni prostoru staveb, barvy, motinmkovani, vytahy, bezbariéro-

vy pristup, apod.;
* interiér — nabytek, vybaveni, celkova atraktivregtohodInost mistnosti;
» osWtleni — intenzita, barva a épob os¥tleni;
* zna&eni — symboly, styl pisma, znaky;
e barvy aving;

¢ hudba.
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Vhodna kombinace barev, prostoru &tkvza doprovodutni a hudby, podgené image
podniku vytvdi celkovou atmosféru sluzby. (Stva, Vorlova, VEkova, 2007, s. 115-
116)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5 STRATEGICKE ANALYZY

Zakladem pro formulaci strategie podniku je objdévepuvislosti mezi podnikem a jeho
okolim. Strategicka analyza zahrnuje rozmanitéyaic&E techniky, pouzivané pro identi-
fikaci vztahi mezi okolim podniku, zahrnujici makrookoli, &ti, konkuregni sily, trh,

konkurenty i zdrojovy potencial podniku. Zdram strategické analyzy je identifikovat,
analyzovat a klasifikovat vSechny vyznamné faktarynichZ lze pedpokladat, Ze budou

mit podstatny vliv na ko@ou volbu cili a strategie podniku. (Sedlakova, 2000, s. 3)

Marketingova strategieipdstavuje sir k dosaZzeni perspektivnich marketingovychi cil

v ramci utitého marketingového prdasti.

Strategie je pouZiti prosedki, nastroji, metod a instrumettza &elem dosazeni dlouho-
dobych (strategickych) dil

Taktiku Ize definovat jako detailni,afladné pouziti nastrdj metod, instrumeita pro-

stredkii za &elem dosazeni kratkodobych (operativnich).diBednatik, 2007, s. 6)

Analyza okoli podniku se zabyvé identifikaci a romm faktoti prostedi podniku, které
ovliviwji jeho strategické postaveni a vyisja potencialni Hlezitosti a hrozby pro jeho

podnikatelské aktivity. (Sedldkova, 2000, s. 5)
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VNEJSI FAKTORY

Politické, ekonomické, Atraktivita odwtvi, hybné Konkurereni sily, n&-
sociokulturni, technolo-| | sily, klicové faktory usg- kladové postaveni kon-
gické a jiné vlivy mak- chu, strategické konku- kurenti a aekavané
rookoli, tlaky na globa- renéni skupiny. reakce rival.
lizaci.
v v 4
STRATEGICKA SITUACE PODNIKU

A

Specifické pednosti, dostupné zdroje
relativni konkurenni sila, silné a slabé

stranky, vyvazenost portfolia.

VNITRNI FAKTORY

Obr. 7 Strategicka analyza (Zpracovani dle Sedlak@@00, s. 5)

Analyza vlivia makrookoli

Analyza makrookoli se zabyva faktory, které firmwlivnuji na makro arovni.

K identifikaci vrejSiho okoli podniku se pouZzivaji #etody — PEST analyza a metoda
,A4C". PEST analyza se zabyva rozborem politickyekonomickych, sociokulturnich a
technologickych vlivi makrookoli. Zjis¢éné vysledky se odrazZeji v dalSi¢hstech strate-
gické analyzy, najiklad k ugeni hybnych siti do SWOT analyzy. Postup ,4C* je z&m
fen na analyzu faktarglobalizace. Hlavnim cilem obou metod je motivavanazery, aby
se zabyvali SirSimi¢asto pomirné vzdalenymi faktory a jejich vzajemnym propojenian,

stali se tak vnimaysimi k ohroZzenym aiflezitostem vznikajicim v okoli podniku.
Analyza vlivii mikrookoli

Analyza mikrookoli se zabyva analyzou ¢tW, piicemz je velky draz kladen na konku-
renéni prostedi. Zandrem této analyzy je identifikovat sily a faktoryteke utvéeji dané
odwtvi vice¢i mére atraktivni. Hlavnicasti analyzy je definovani hybnych &motvornych

sil, které vyraza ovliviwuji vyvoj odwtvi a stZzejnich faktoli ispgchu, které maji vliv na
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aspEsnost ¢i neusgsnost podnilk v odwtvi. Vyznamnym prvkem analyzy mikrookoli

podniku je analyza konkurénich sil, kterd navazuje na analyzu &,

Obvyklou acasto pouzivanou metodou je také Pdrtenodel @ti konkurergnich sil, ktery
je zangien na identifikaci vliv pasobicich na vynosnost agtvi. Predvidani vyvoje hlav-
nich ¢initela ovliviujicich strategii podniku pétmezi nejobtiz§Si kroky strategické ana-
lyzy.

Analyza vnitnich zdrofi a schopnosti podniku umiage identifikaci zdroj a schopnosti
podniku, které musi mit, aby mohl reagovat na hyazfrileZitosti, které neustale vznikaji
v jeho okoli. (Sedlakova, 2000, s. 5-6)

5.1 PEST analyza

Za klicové prvky makrookoli podniku lze ozfiafaktory politické a legislativni, ekono-
mické, socialni a kulturni, technické a technolkgicAnalyza, ktera roztlje vlivy mak-

rookoli doctyt hlavnich skupin, se ozéigje jako PEST analyza.

Politicka stabilita, velikost inflace, dovozni oneed, demograficky pohyb obyvatelstva
v uréité oblasti¢i zavratné technologické inovace mohou podstaftisobit na efektivnost
podniku a jeho usgnost. Zakladni faktor ovliwjici sgsSnost podniku spidva ve schop-
nosti vyrovnat se €mito vlivy a aktivré na ré reagovat. S¥ejnim ukolem PEST analyzy
je identifikovat oblasti, jejichZ zéma miZe vyznama ovlivnit ¢innost podniku, ai@dpo-

vidat, k jakym zmindm v tchto oblastech dZe dojit.

Politické a legislativni faktory — zahrnuji nafiklad zahrarini stabilitu, politickou situaci
v zemi,¢lenstvi v EU, atd. Pro podnik mohou tyto faktorggstavovat vyznamnéifezi-
tosti, ale sotasré i ohroZeniRada zakof a pravnich norem upravuje samotné podnikani

a miZe vyznama ovlivnit i rozhodovani o budoucnosti podniku.

Ekonomické faktory — vyplyvaji z ekonomické podstaty a hlavnichésimekonomického
rozvoje. Zakladnimi ukazateli stavu makroekonomick@rostedi jsou mira ekonomicke-
ho ristu, arokova mira, mira inflace,iava politika a devizovy kurz. Vyvogthto ukaza-
teli mize v sodasnosti pro podniky znamenat velkélgritosti, jako nafiklad snizeni
arokové miry lze vyuzit k intenzivni inve&ti aktivité, ale na druhou stranu také Zna

ohrozeni, nafiklad v podok zmeny devizovych kurdé.
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Socialni a demografické faktory— zahrnuji vlivy jako je ochrana Zivotniho pi@sti,
pracovni sily, Zivotni Urowea Zivotni styl populace, fimérny vék a rist obyvatelstva.
Odhaleni trendl v této oblasti vede k jednozfreému ziskani vyhodyipd konkurenty

v boji o zadkaznika.

Technické a technologické faktory— pokud se chce podnik vyhnout zaostalosti a proka
zat aktivni inovani ¢innost, musi byt dostate¢ informovan o technickych a technologic-
kych zménach, které na trhu probihaji. Zny v této oblasti mohou byt nahlé a velmi dra-
matické. Pedvidavost technického vyvojeie byt vyznamnyndinitelem Usgsnosti pod-
niku. (Sedlakova, 2000, s. 10-11)

5.2 Analyza konkurenénich hoteki

Analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu utohotelu vyuzit silné stranky deul-
nosti k odvraceni hrozeb ze strany konkurence. Bjozestovniho ruchu je v poslednich
letech doprovazen i n@stem pdétu konkurenich hotel v jednotlivych oblastech.
V dnesni dob nest&i pouze znat zakaznika, management hotelu se raosfiztaké na
konkurenci a neustale porovnavat vlastnosti a stueb, vyhodnocovat komunikaci kon-
kurertnich hotel s hosty, analyzovat efektivnost prodeje, apod. adament hotelu musi

podle Kiralové (2002, s. 27) hledat zejména odgdowa nasledujici otazky:
» ,Kdo jsou naSi konkurenti?*
» Jaké jsou jejich strategie?”
« Jaké jsou jejich cile?"
» ,Kdo jsou jejich zakaznici?*
o Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?*

» Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?“ (Kmaa, 2002, s. 27)

5.3 Benchmarking

Jirasek (2007, s. 11) definuje benchmarking jalemdard pro srovnani dteni, ktery je
zamsten gedevsim na porovnavani §mymi konkurenty Cim Gsporjsi je konkuregini

boj, tim vice je pdtba stimulovat vlastni rozhodnuti srovnanim s koakei. (Jirdsek,
2007, s. 11-12)
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Pri aplikaci této metody jsou porovnavany parametysolski i technologickych postup
sowasnych nejlepSich konkuréns vlastnim podnikem a vysledky tohoto srovnanujso
dale vyuzity jako cilové a orienfiai ukazatele. Benchmarking porovnava celkovée aitivi
konkurence &hem procesu vyti@ni hodnot a vilastni zkoumani parametejlepSiho kon-
kurenta. (Meffert, 1996)

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro sestaveni firemaiexgické situace v zavislosti na wnit
nich a vegjSich firemnich podminkach. Poskytuje informace gakilnych (Strenghts) a
slabych (Weaknesses) strankach podniku, tak i stigidich gilezitostech (Opportunities)

a hrozbéch (Threats).

Cilem podniku by rélo byt zredukovat své slabé stranky, rozvijet sgtr@nky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit sergrpovidat a opawvat proti gipadnym hrozbdm. Pouze tak-
to Ize dosahnout konkuré&mi vyhody ffed ostatnimi. (Kozel, 2006, s. 39)

Tab. 1 SWOT analyza (Vlastni zpracovani dle Wikgenl 2012)

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
u \Sin-.Strat.?g;e_ tod. Kterd i W-0-Strategie:
€ Prilezitosti ol ?DWE mE.D.' . ErEJS,DU Ddstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek . e
i o nowych pifleZitosti.
n spolecnosti (projektu).
i
a
n W-T-Strategie:
a S-T-Strategie: - . e‘gaﬁ a
N . Yyva] strategii, diky nimZ je
|  Hrozby Pouiiti silnych stranek pro L e 12
: zamezeni hrozeb. . o '
¥ nase slabé stranky.
z
a

Silné stranky mohou v hotelu ukazovat na vyhody oproti konkureve trhu. MizZe jit
nagiklad o bohatost nabidky, dobrou dostupno#topdni prostedi, dobra image, odbor-
nost zanmistnané hotelu, apod. Analyza a nasledné vyuziti silnychrek hotelu je pod-

minka pro usgsné vytvdeni nabidky na trhu cestovniho ruchu.
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Slabé stranky predstavuji nevyhodu ve srovnani s konkurenci. Jeénjt co nejtlve od-
halit, snizit jejich dopad na minimum, eventugja Uplre¢ odstranit. V této souvislosti je
dulezité konstatovat, Ze neni pelba odstréovat slabé stranky za kazdou cenu. Mohlo by
dojit ke zbyténému oslabeni silnych stranek a tim i postavenglhata trhu cestovniho

ruchu.

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek jet&@jiSspecifickych pednosti hotelu, kte-
rymi se vyrazg odliSuje od konkuremich hotei.

PrileZitosti pro hotel je nafiklad objeveni dalSiho trzniho segmentu,é¢aynv pravnich
piedpisech, sniZeni davého zatizeni, zéma geografickych, ekonomickych nebo politic-

kych faktoi, apod. BileZitosti mohou byt vyuzity i ke zvySeni prodejeisku.

Hrozby zpravidla ovliviuji ¢innost hotelu negativn Jejich podceni miZze zpisobit sni-
Zeni finaknich zdrogi ¢i zhorSit postaveni hotelu na trhu cestovniho rudtrozbou se
muze stat silna konkurence, Zny v legislativ¥, zmenSujici se trzni podil, apod. (Kioaa,

2002, s. 23)

5.5 Shrnuti poznatka z teoretickééasti

Ucelem teoretick&asti diplomové prace bylo néjsle popsat teoretické aspekty vztahujici
se k pojniim konkurence a konkurenceschopnost. Kazdy podrgy kkhce dosahnout
aspschu, musi zvolit vhodnou konkurémi strategii a vyt cile, kterych chce dosahnout.
Pro vypracovani vhodné konkutem strategie je péeba marketingovéhitizeni organiza-
ce. Podnikani v oblasti hotelnictvi vyZzadujgkkhdné poznani ptdb a pozadavkhost.

K tomuto poznani je ddb vyuZzitelny marketingovy mix, ktery kombinuje soukaktic-
kych marketingovych nastirij které firne umoziuji upravit nabidku podletpani zakazni-

ka na cilovém trhu.

V za&wru teoretické&asti jsou uvedeny analytické techniky pouzivanéigeatifikaci vzta-
htt mezi podnikem a jeho okolim. Tyto techniky se zapyrozborem makrookoli, odtwi,

konkurerni sily, trhu, konkurence i zdrojového potenciabapiku.
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6 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU HOTELU XYZ

6.1 Charakteristika hotelu

Ke zpracovani analyzy jsem si vybral hotel, ktezyspolénosti s rdenim omezenym.
Vzhledem k tomu, Ze si podnik nepe byt jmenovan, bude v této praci nazyvan XYZ.
Spole&nost byla zaloZena v roce 1994, dnes jeiéstil hotelovych komplex operujicich
na GzemCeské republiky. Zakladni kapital sp&t@sticini 10 000 000 K.

Predmet podnikani spoknosti spdiva v poskytovani ubytovacich sluzeb v ubytovacich
zarizenich ¥etné provozovani hostinskyctinnosti. Hosim je poskytovana lazeka pée
v rozmezi indikaci uvashych v Indik&nim seznamu pro laiskou péi o dosgle, wetn
komplexni i gispivkové lazéské pée. Mezi dalSi podnikatelské aktivity spatesti pati

¢innosti sEnarenské a provozovani cestovni agentury.

V nestatnim zdravotnickém idzeni se & stavy po nemoci onkologické v remisi, nemoci
ob¢hového Ustroji, nemoci traviciho ustroji, nemogbaruch vyngny latkové a Zzlaz
s vnittni sekreci, nemoci dychaciho Ustroji a pohybovétarau. VesSkera zdravotni qgé
je zaji¥ovana vlastnimi odbornymi pracovniky. Hotel ma ia$alneoprovoz, bazén a

odctleni fyzikalni terapie.
Klientela hotelu XYZ

Zahrani'ni klientela— prevaznacast zahrarini klientely je ziskdvanarfmou (&asti na
zahrantnich veletrzich cestovniho ruchu a aktivaasti na workshopech. Mnoho kliént
prichazi i diky kvalitnim webovym strankam, kteréybylroce 2009 inovovany. Kliedin,

piichazejicim individual®, jsou na pani zasilany nabidkové katalogy.
Zahranéni klientelu tvdi prevazrie hosté z Nmecka, 1zraele, Ruska a Rakouska.

Domaci klientela— ¢ast klientely pichazi na zaklatlsmluv se zdravotnimi pofiévnami
Ceské republiky. Spoteost mé uzatené smlouvy se viemi ZPGeské republice. Dalsi
Klienti prichazeji na rekondné-ozdravné pobyty, jedna se o klienty z rizikovyaloypzi
téZkého ptimyslu. Spolénost své zakazniky oslovuje také predhictvim smluvnich ces-
tovnich kancelé v Ceské republice. Rowi se aktivis zkastiuje doméacich veletthces-

tovniho ruchu. (Vlastni zpracovani dle internichhzelu XYZ2)
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6.2 Marketingovy mix hotelu XYZ

Do marketingového mixu hotelu a pro oblast poskdtovsluzeb vSeobeénze vyuZzit
zejmeéna tyto nastroje: produkt, cena, distribuaantnikace, lidé, procesy a materialni

prostedi.

6.2.1 Produkt

Hotel XYZ poskytuje ubytovaci sluzby v ubytovaciz#izenich ¢etrg provozovani hos-

tinskych¢innosti.
Ubytovaci sluzby

Hotel XYZ nabizi Siroké spektrum ubytovacich sluZélpejich nabidky si vyberou zakaz-

nici rozdilnych pozadavki vékovych skupin.

1. Lazaiské l&ebné pobyty -lazaiské pobyty nabizi vysoce odbornou kge@u I€bu s
vyuzitim blahodarnych dinka mineralnich pramenv Luhaovicich. Lazéské |&ebné
pobyty jsou cile& zaneieny na lébu miznych onemoaini, predevsim onemoeni hor-
nich a dolnich cest dychacich, pohybového aparatiiyaciho traktu, cukrovky a onkolo-
gickych onemoceni v remisi. Lazaské pobyty jsou vedeny pod dohledem i&ke&ho
lékae a profesionélniho zdravotnického personalu.¢&sni jsou lazéské pobyty vyuZi-

vany ke kompletni regeneraci organismu.

2. Wellness pobyty- wellness pobyty jsou idedlni pro kompletni regrawi a relaxacita
i mysli. Wellness pobyty vyuziji iedevsim lidé pracujici ve stresovém pfedt, Zeny,

které cheji zkraslit a omladit s&j vzhled, rodiny s &mi i mladé pary.

3. Vikendové pobyty— hotel nabizi také vikendové pobyty a prodlouzékéndoveé poby-
ty, kdy mize z&kaznik zvolit 3dengi 4denni pobyt.

4. Romantické pobyty— zahrnuje luxusni apartmd, exotické proceduritk@va gastro-
nomie a mnohem vic.

5. Specialni pobyty— hotel také pravidetnvytvari specialni nabidky pobyt Aktualns je
to nagtiklad nabidka 7 noci za cenu 6.

6. Last minute pobyty - nabidka Last minute poliyje pribézné aktualizovana na webo-

vych strankach hotelu.
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Ubytovani probiha v pokojich kategorie superior@okojich kategorie standard.

Hotel nabizi ubytovani v 52 jedridkovych a 51 dvoufkovych pokojich.

Vybaveni pokoje superior:

loZnice s jednimizkem a psacim stolem, ledka (minibar na vyZzadani), TV +
SAT, telefon;

koupelna se sprchou nebo vanou a WC, fénjjZapi Zupanu;
piedsh s UloZnym prostorem;
WiFi nebo LAN internetovéipojeni;

géasteéné s balkonem.

Vybaveni pokoje standard:

loZnice s jednimizkem a psacim stolem, TV + SAT, telefon;

koupelna se sprchou nebo vanou a WC.

Hotel nabizi také 3 apartma.

Vybaveni apartma superior:

loZnice s manzelskou posteli a psacim stolem;

obyvaci pokoj, minibar, TV + SAT, telefon;

2 koupelny s vanou nebo sprchou a WC, fénjigani Zupanu;
piedsh s UloZnym prostorem,;

WiFi nebo LAN internetovéifpojeni.

Stravovaci sluzby

Hotel nabizi fijemné progedi ve 2 restauracich a zimni terase, vynikégskou a mezi-

narodni kuchyni a bohatou nabidku nédip@jdezeitt hotelového baru.

Restaurace:

hotel disponuje 2 restauracemi s barem, zimniderashotelovym barem;
restaurace poskytuje 120 mist k sezeni;
restaurace s barem disponuje 72 misty k sezeni;

zimni terasa je vhodna pro firemni akce, nabizind k sezeni;
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* hotelovy bar skyta 30 mist k sezeni.

V nabidce kuchy&inechybi tradini ceska, ale i mezinarodni kuchkyn/ prvnitad se dba
na vyker kvalitni, pestré a vyvazené stravy. V restaujsm@i nabizeny nealkoholické i al-

koholické napoje.
Hosté mohou také vyuzit nabidky:
» Dietni stravy - vegetarianska, bezlepkova, rédilk 500 kcal, diabetick& strava.

* Nutricniho terapeuta - moznost konzultadeyybéru spravné stravy s nutriim tera-

peutem.
« Room servis - 100 &donaska.

K pobytim je nabizena moznost piné penze, polopenze idwétglobyty pouze se snidani.

Restaurace je tena pouze pro hotelové hosty. Strikja dodrZzovano nekacke prosedi.
Provozni doba restaurace:
* snidar od 7.00 do 10.00 hod. - snidgeou podavany formou bufetu;

e obédy od 11.30 do 14.00 hod. - Witz pati jidel, kazdy den specialita dne, ovocné a

zeleninové salaty, ovoce, mineralni voda, kava,

* vecefe od 17.30 do 19.30 hod. - Witz psti jidel, kazdy den specialita dne, ovocné a

zeleninové salaty, ovoce, mineralni voda, kava.
Dopliikové sluzby
Parkovani:
* hlidané parkovigtpro hotelové hosty za poplatek;
* 1az5dni-60 Kden;
* 6 dniavice - 30 &den.
Hotelové sluzby:
* LAN nebo Wi-Fi gipojeni k internetu zdarma;
* moznost vyuZziti péitace s gpojenim Kk internetu v hotelovém lobby;

* sSmeEnarna;
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* moznost placeni platebnimi kartami (Visa, EC/MC,&Ximan express);

* moznost placeni stravenkami a platebnimi poukadzk@udexho, Edenred/Accor,

Chéque Déjeuner);
» Casopisy, denni tisk k prodeji na recepci;
» doplikovy prodej na recepci (cukrovinky, napoje, toalginteby);
e zapjc¢eni knih v recepci zdarma,;
e zajiS€ni vstupenek na kulturni a spedmskeé akce;
* minibar v pokoji na fani;
» room service 100 gdonaska;
* buzeni po telefonu zdarma;
» centralni trezor v recepci 15Klen;
« prani,cisténi a Zehleni pradla - informace na recepci;
» Kk zapijc¢eni v recepci zdarma - Zetka, Zehlici prkno, stolni hry, sluchatka k TV;
» fén v pokojich;
* Zupany zdarma v kategorii superior (v kategorindead 150 K/pobyt);

e zapijceni lednéky v hotelu 40 K/den;

e zapmjceni jizdnich kol (dtské, damskeé, panské) 3@/Kod., 100 K/den. (Interni da-
ta hotelu XY2Z)

6.2.2 Cena

Cenova strategie hotelu XYZ vychazedevSim z charakteru a kvality nabizenych sluzeb.
Cena nabizenych sluzeb je stanovena tak, aby pokygl fixnich i variabilnich naklada
zéroves umoznila dosahnoutiineéreného zisku. # stanoveni ceny hotel XYZ vychazi

z aktualni nabidky a poptavky na trhu v porovnacgrsami konkurence.

Cena jednotlivych pobytzavisi na kategorii ubytovani, typu pobytu a sez@sazenosti.
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Tab. 2 Ceny pobytv hotelu XYZ (Vlastni zpracovani dle internich luiatelu XY Z)

Individualni péce | 1/2 superior
(1 tyden) 1/2 standard 10 500 11 900 12900
AP superior 11 900 14 350 16 100
Tradi¢ni 1é¢ba 1/2 superior 7700 9100 10 500
(1 tyden) 1/2 standard 7 000 8 400 9450
AP superior 8 400 10 850 12 600
Lazné na zkouSku | 1/2 superior 7 700 9100 10 500
(1 tyden) 1/2 standard 7 000 8 400 9 450
AP superior 5400 10 850 12 600
Dovolena s détmi | 1/2 superior 6 860 8 260 9 660
(1 tyden) 1/2 standard 6 160 7 560 8 610
AP superior 7 560 10 010 11760
Wellness pobyt 1/2 superior 7 560 8 960 10 360
(1 tyden) 1/2 standard 6 860 8 260 9310
AP superior 8 260 10 710 12 460

VySe uvedena tabulka zna#aje cenik vybranych tydennich pobyw hotelu XYZ.

V kategorii ubytovani byl vybran dvaikovy pokoj standard a superior a také apartma

superior. Ceny jsou zde ra#dny podle obdobi, fiXemz nejlevijSi pobyt Ize pdit

v obdobi z&atku roku a na podzim. Naopak nejdrazSi pobyt kaiédj v obdobi hlavni

letni sezény. Z tabulky Ize také afgt cenové rozdily mezi kategorii ubytovani supgesio

standard. Za tydenni pobyt v Iépe vybaveném pakagierior si hostéifplati v rozmezi

700 az 1100 K v zavislosti na rénim obdobi. Uvedeny wgt pobyfi neni kompletni.
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V nabidce hotelu Ize najit dalSi nabidky vikenddvgobyti, romantickych pobyt, speci-
alnich nabidek i Last minute nabidek. Jejich strigkta odstujpovani cen je vSak velmi
podobna. Pro ukazku je dale uvedetetyposkytnutych sluzeb v ramci pobytu Individual-

ni p&e.
1 tyden pobytu zahrnuje:
« ubytovani v poZzadovaném pokoji;
* plna penze;
* na @Fani moznost dietni stravy;
e vstupni a zakrecné lékaské vyseteni;
* konzultace s fyzioterapeutem;
* na @ani konzultace s nutnim terapeutem;
e individudlni I&ebny plan v hodnété 000 K/tyden;
e denni pitna kuara;
» volny vstup do bazénu nebo vodniho relax centra.

Cena plIné penze, polopenze i snidani je vZzdyastiiceny daného pobytu. Ceny zpoplat-

nénych dophkovych sluzeb jsou uvedeny vyse. (Interni datalbot&' Z)

6.2.3 Distribuce

Hotel XYZ vyuZiva fizné zfisoby distribuce. Hlavnimi distridnimi cestami hotelu jsou:
» primy prodej, kdy zagstnanci hotelu fimo kontaktuji zakaznika;
» zprostedkovatelé, tedy cestovni kandela agentury;
» kombinace fimého a neffmeho prodeje, tedy vyuziti katalingdirect mailu, apod.

V prvnifadé hotel vyuziva gimou distribuci nabizenych sluzeb. &rmpy kontakt se zékaz-
nikem se stara obchodni a@tkhi a recepce hotelu. Recepce je tiosk dispozici 24 hodin
denrg a jeji pracovnici podavaji veSkeré informace okgtm/anych sluzbach. Hotel vyu-
Ziva take distribuci prosdnictvim katalod, kde host najde informace o hotelu, fotografie
budov, pokaj, seznam poskytovanych sluzeb, ceny pbkopluzeb, apod. Saasti kata-

logu je také odkaz na webové stranky hotelu, teieky a e-mailovy kontakt, adresa. Ka-
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talog je zasilan zdarma na vyzadani zakaznika.l ldéte vyuziva zasilani novinek na e-
mail zakaznika. Na vyZzadani klienta hotel nabiaivgtelné zasilani informaci o novinkéach
a vyhodnych akcich. Tyto apoby prodeje jsou pro hotel vyhodné z hlediskéegétasu i

nakladi, které musi vynakladat v podbprovizi za zprosedkovani prodeje.

DalSi formou distribuce hotelu XYZ je vyuziti intetu a automatizovanych systime-
zervace. Hotel je registrovan na portalu rezémiteo ubytovaciho serveru hotel.cz a ho-
tel.de, ktery nabizi produkty hotelu i na zah¥afm trhu. Tento portal umdije nejen
rezervaci ubytovani, ale také hodnoceni lotebpenziod, odbornou pomoc a porovnani
hoteli v ramci destinace. Hotel je dale registrovan maesech booking.com, spa.cz, laz-
ne.relaxos.cz, roylalspa.cz, moje-lazen.cz, tuzenaskolena.cz, atd. Hotel také spolupra-
cuje sftadou cestovnich kancélamezi které pdt CK Rekrea, CK Relax&wellness, CK

Sunflowers, CK Wellnesstour a dalsi.

6.2.4 Komunikace
Pri komunikaci s hosty vyuziva hotel XYZ zejména tytastroje:
Reklama

Hotel XYZ vyuziva pro reklamu katalogy, direct maillboardy, ozn&eni a zejména in-

ternet.

Vyhodou katalogu je dlouh& Zivotnost, prestiz aokgskvalita grafické Upravy. Nevyho-
dou naopak je, Ze z2my v komunik&nim oznameni nelze prowdflexibilné. Podobné
vlastnosti ma také i reklama v podabbillboardi a oznéeni hotelu, které se nachazeji
na reklamnich panelechganych kulturnich akcich a také na vozidle hotelovédice.
VnéjSi reklama vyZaduje po¥mé nizké naklady a dok&ze oslovit velké mnozZstvi pcite
alnich zakaznik Nevyhodou je, Ze komunikai oznameni musi byt kratké a hédry-
stizné.

NejvyznamujSi reklamni médium hotelui@dstavuje internet. Hotel ma vlastni webové
stranky, které poskytuji veSkeré informace o nabjek sluzbach, pobytech, akcich, sle-
vach, apod. Na webovych strankach je mozné pkavaaine rezervaci pobgt hosté zde

také najdouadu fotografii i vyhodnych firemnich nabidek.
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Osobni prodej

Mrivrw s

typ média, ktery hotelu umaaje efektivie komunikovat s ufitou skupinou zakaznik
Hotel XYZ vyuZivd e-mailovou komunikacirgdevSim pro zasilani novinek, informaci o
vyhodnych nabidkach fipravach hotelu na sezonu, apod. Do osobniho kantakzakaz-
nikem se dostavaji také pracovnici na obchodnin€ledd hotelu a recepci. Pracovnici
obchodniho od#leni maji na starostipdevsim telefonické kontakty, vy#emi specialnich
nabidek, dast na veletrzich cestovniho ruchu, apod. Pracavaitecepci fichazi do pi-
mého kontaktu se zakaznikem a poskytuje veSkeoenmaice o sluzbach hotelu¢etrg

rezervaci a ubytovani hosta.
Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje hotel XYZ vyuziva zejméRavytvoreni a udrzeni stalé klientely
a k ziskani novych zakazrikormou tiznych slev. Hotel nabizi stalym zakazintk moz-
nost stat sélenem klubu hotd, jejichZ sowasti je i hotel XYZClenstvi je uéeno stalym
klientim za jejich ¥rnost. Ri opakovaném pobytu v jakémkoliv ze skupiny hbtehkaz-
nik ziska slevu na dalSi pobyt. N&nostni kark se pobyty &itaji a sleva neustale roste dle
poctu pobyti v hotelech. ¥rnostni karty Ize také vyuzit u smluvnich partneidané desti-

naci.

DalSi aktivitou podpory prodeje je poskytovaiimych slev. Hotel se snaZilpkat zakaz-
niky naradu specialnich g&hkich nabidek a také last minute nabidek. Z aktu@bidky je
to nagiklad pobyt na 7 noci za cenu 6, dale 50 % sleveomanticky pobyt pro dva nebo

relaxani pobyt na 3 noci se slevou 35 %.

Bézné vyuzivanou formou podpory prodeje je také nabigkapagénich material

s logem hotelu, jako jsou propisky, brozury, letakgky, pivésky, apod.
Public relations

Dobré vztahy s vejnosti jsou zakladem G&ghu. Hlavnim dkolem hotelu XYZ je vytva-
feni loajality a dobrych vztd@hnejenom se zakazniky, ale také mezi &tmanci hotelu,
dodavateli a majiteli podniku. Za timtéalem se hotel snazi o vytemi dobrého image a

spole&né podnikové identity (logo, propagd materialy, obléeni, apod.).
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6.2.5 Lidé

Lidsky faktor je vyznamnou slozkou hotelu, néstuzby hosim poskytuji lidé — zagst-
nanci hotelu. V roce 2011 pracovalo ve spotesti pamérné 101 zamistnand. Primérna
mzda na jednoho zaistnance v gmérném [Fepaiteném stavdinila 19 667 K. Ofizeni
hotelu se stargeditel hotelu spolu s manazery, ikteastavaji pozice na obchodnim a eko-

nomickém oddleni.

Cinnost obchodniho odteni spaiva v ziskavani klierit k lazeiskym a rekondinim po-
bytim. Obchodni od&eni pripravuje propagéani materidly, |éebné programy a ceniky,

mimoradné nabidky a aktualizace webovych stranek.
Provoz hotelu je rozidien na nasledujici Useky:
Obchodni a ubytovaci Usek

Tento Usek j&izen @ti pracovniky, hotelovym manaZerem a spravcem hotéa ubyto-
vacim useku pracuje celkem 8-12 pokojskych, 9 radep a 2 uklizéky na zkraceny pra-
covni pongr, kteri zajig'uji cistotu a psddek ve vSech prostorach hotelu. Snahou je udrzo-

vat vysokou urovie ubytovani provaghim kéznych dklich a oprav pokaj.
Usek adrzby a dopravy

Zde pracuji celkem 3 pracovnici na staly pracowrng a jedentidi¢ na zkracenou pra-
covni dobu v obdobi od Unora do prosince. Pracovidczby zaji$uji béZznou udrzbu,
vétsi a specializované opravy jsou prostagldodavatelskyRidi¢ se stara o odvoz klieht

zavazadel od dopravnich spoj
Stravovaci usek

Ve stravovacim Useku pracuje celkem 32 pracavadletns dietni sestry, ki@ zabezpe&uji
stravovani hotelovych hast zandstnand. Pro pacienty jeifpravovano take ¢kolik dru-
ht diet. Strava je podavana wec¢h restauracich (jidelna + zimni zahrada +xkgim jidel-
na). Stravovani je zabezmmo hlavié obédem, v omezeném mnozstvi téZ snigana
veceri. Ve stravovacim provozu dale pracuje nddsivé smny 2-3 &ni ze SOU Luhéo-

vice, obor kuch&cisnik a 4-5 it ze SOS Uherské Hradist
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Spravni a ekonomicky usek

Na tomto Useku pracuje 5 pracowvinik toho na Useku ekonomickém 3 pracovnice. (litern

materialy hotelu XYZ)

Organizaéni struktura hotelu

Reditel hotelu

| 1 1
[Ekonomick)'/ ﬂsej [ Stravovaci l]sek} [ Ubytovaci Osek} Technicky Usek
Sekretariat | ( Vyrobni ¢ast ) (Recepce —fp’jem\ Udrzba
hosta N
- J - J & J (N J
Octarna ) ( Odbytovagast ) ( Lazkovacast Doprava
- J - J & J (N J
(Obchodni oddeni) (" Skladovactast | ( Spravce hotelu )
- J - J - J

Obr. 8 Organizani struktura hotelu XYZ (vlastni zpracovani dleinfch dat hotelu)

6.2.6 Procesy

Do proces, které probihaji v hotelu XYZ, patveSkerécinnosti a postupy od prodeje
sluzby zakaznikovi az po dodani, tedy $got sluzby zakaznikem. Nabidku a poskytnuti

samotné sluzby lze v hotelu XYZ ragid do nasledujicich procés
Predprodejni procesy

Jednd se o prvni krokiipposkytovani sluzby zakaznikovi. Dd'gglprodejnich procés
v hotelu XYZ pati kontakt a komunikace se zakaznikem, reklama, ypogéni informaci
a samotna objednavka pobytu nebo sluzby. Procesindni pobytu nebo sluzby Ize usku-
tecnit telefonicky, osob& na recepci hotelu nebo prieinictvim internetového rezersa

niho systému.
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Prodejni procesy

Do prodejnich procéshotelu pati zpracovani nabidky, poskytnuti objednané sluzimg-v
n¢ stravovani a nabidka sluzeb ddqvych. Mezi dopikové sluzby hotelu p#tspecialni
doplikové procedury a masaze, hlidané parkéyisbom service, zdgpceni lednéky

v hotelu, zafjjceni jizdnich kol, apod.
Poprodejni procesy

Do poprodejnich procéshotelu pati zejména zjifovani spokojenosti zakazikudrzo-
vani kontaktu se stalymi zdkaznikglany klubu hotel, ale také neftrzitd snaha o zdo-

konalovani kvality nabizenych sluzeb.

6.2.7 Materiélni prost fedi

Prvni dojmy a pocity kazdého zakaznikaystupu do hotelu nebo mistnosti, kde je sluzba
poskytovana, ovlikuji praw prvky materialniho prostdi. Hotel XYZ se snazi tyto prvky
udrzet v souladu se spoéi®u podnikovou identitou. Identita hotelu je tgpa zdvalym
pozdravem, ochotnymiistupem zamstnand, vhodnym odvem a upravenosti zaist-
nand, pravidelnym uklidem, udrZzovanitistoty, apod. Rozvrzeni budov hotelu a zvolené
barvy exteriéru vhodnzapadaji do lazeského prosedi. Hosté mohou vyuZzit blizké par-
kovist ¢i bezbariérovy fistup. Interiér hotelu je vybavertipodnym nabytkem a vyzdo-
bou. Celkovou Hjemnost a pohodIinost mistnosti dagl swtle lackné barvy a zfisob

oswtleni.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI HOTELU XYZ

7.1 PEST analyza

7.1.1 Politické faktory

Jedna se o soustavu zakpnyhlasSek a fedpidi, kterymi stat chrani spalenské zajmy.

Hotel XYZ musi dodrzovat viechny zakony, kterymizamiCeské republiky podléhaji

spol&nosti s rénim omezenym a také spéitmsti podnikajici v oblasti hotelnictvi. Mezi

tyto zakony pdat predevSim:

Zakong¢. 526/1990 Sb., o cenéach;

Zakong¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském;
Zakong¢. 235/2004 Sh., o dani zigané hodnoty;
Zakon¢. 586/1992 Sh., o danich #jmu;
Zakon¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti;
Zakon¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich;
Z&konc¢. 40/1964 Sb., Qfansky zakonik;

Zakon¢. 589/1992 Sbh., o pojistném na socialni zab&ézpiea pispevku na statni

politiku zanmgstnanosti;

Zakon¢. 353/2003 Sh., o spetbnich danich;
Zakon¢. 563/1991 Sb., odétnictvi

Zakon¢. 140/1961 Sb., Trestni zakon;
Zakong¢. 262/2006 Sh., Zakonik prace;
Zakon¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik;

a dalSi. (Businessinfo.c®, 1997 — 2012)

Vedle uvedenych zakdrexistuje jest celarada pravnich norem a vyhlasek, které vymezu-

ji prostor pro podnikani. V poslednich letech jetdkétiada omezeni ze strany Evropské

unie. Se vstupenCeské republiky do EU musi byt naSe pravni normyoulaiu
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s evropskym zakonodarstvim, co#indsSi fadu novych filezitosti i hrozeb pro vSechny
Ucastniky na trhu cestovniho ruchu. (Kozel, 200@13.Upravy &chto zakod mohou vy-

znam ovlivnit podnikani samotné i rozhodovani o budastnpodniku.

Daiiova politika

Dare tvori hlavni gijmovou polozku statniho rozpi. Vyhnout se jim Ize jen velic€z-
ko. Dare miuzeme rozdlit na prijmové, majetkové a népné. Pro oblast hotelnictvi ma
vyznam zejména DPH, ktera jeCeské republice aktudir20 %. Od roku nasledujiciho,

tedy od roku 2013 by sedhy sazby zvySit na 21 %. (Podnikate.cz, © 2007 20 Tato

skute&nost by mohla negati¥rovlivnit podnikatelské progtdi cestovniho ruchu.

Kazdy podnik musi sledovat 2my tchto faktoti, ziskavat nové informace a snaZit se

vyuzit jakékoliv filezitosti, které se mohou naskytnout.

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory znamenaji pro podnik soubordfea tendencijgdstavujicich podni-
katelské prosedi. Zarové zde pati vlivy, které ovliviuji kupni a spdaebni chovani dil-

¢ich subjeki na trhu a utuji celkové vyuzivani zdraj (Kozel, 2006, s. 19)
Nezan€stnanost

Podle nejno¥jSich Udal o mie nezamistnanosti siCeska republika nevede néfe.

V pribéhu b'ezna 2012 dosahovala mira neZamanosti 8,9 %. Ve srovnani sebnem
roku 2011 poklesla o 0,3 procentniho bodu. Za hlakmod sniZeni nezagstnanosti Ize
ozn&it pokraujici sezonni faktory. Efekt sezénnosti se vSaksledujicich résicich bude
shizovat a bude na neza&stnanost tl&it v opa&ném sndru, tedy na jejitist. Celkovy poet

uchazéu o zangstnani se ¥ervnu snizil na 474 586 osob. (Kurzy.€z2000 — 2012a)
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Mira registrované nezam éstnanosti v jednotlivych  étvrtletich v
letech 2010 az 2012

%

2010 2011 2012

Obr. 9 Mira registrované nezaistnanosti \CR (vlastni zpracovani dle Kurzy.cz,
© 2000 — 2012a)

Hotel XYZ pisobi ve nistt Luh&ovice, které se nachazi ve Zlinském kraji. Miraanez
meéstnanosti na Uzemi Zlinského kraje dosahla v dubkw 2012 hodnoty 8,55 %fipemz
v Luhatovicich byla mira nezagstnanosti na konci roku 2011 na Grovni 10,2 @esky
statisticky ttad,© 2012) Vysoka mira nezasstnanosti mze znamenat dostatek lidi hleda-
jicich praci a tedy i flezitost pro podnik XYZ f hledani vhodnych zagstnand. Na
druhou stranu rize pro hotel vysoka mira nezé&simanosti znamenat ohrozeni, nébim
vice bude neza#stnanych, tim ménbudou lidé z dvodu nedostatku financi cestovat a

planovat dovolené.
Inflace

Inflace gredstavuje zvySeni cenové hladiny ve srovnani sIgrmobdobim. Nizka hladina
inflace znamend stabij$i finantni a ekonomické prosdi. V nize uvedeném grafu je
znazorrn vyvoj inflace od roku 2007. Za posledni 3 rokyzeme sledovat mirny vzestup,
piicemz nejvy3si miru cenové hladitieska republika zaznamenala v roce 2008. Tato
hodnota se odvijela zejména od nastupujici hogpkéa finatni krize. ZvySovani inflace
muazZe negativl ovlivnit jak zangstnanost, tak i ceny¢hterych surovin vetrg energii,

které vyrazs ovliviuji naklady hotelu.
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Vyvojinflace v CR

7 6,3

2007 2008 2009 2010 2011 2012 (odhad)

Obréazek 10 Vyvoj inflace@R (vlastni zpracovani dle EStav, © 2000 — 2012)
Vyvoj HDP

Hruby domaci produkt je celkova pami hodnota statka sluZzeb vytviena za dané obdo-
bi, obvykle za jeden kalenitd rok, na witém Gzemi (obvykle stat). Tento ukazatel se
pouziva v makroekonomii pro ¢ovani vykonnosti ekonomiky statHruby doméci pro-
dukt aisteny o cenové vlivy a sezonnost poklesl tirtleti letoSniho roku v mezigoim
srovnani o 0,7 % a v porovnani s poslednifskgm ctvrtletim o 0,8 %. Celkova vyse
HDP za rok 2011 dosahlaGeské republice hodnoty 3 807,2 mld¢, kKeoZz znamenalo
oproti roku 2010 ndist o 1,7 %. Pokud produkeské ekonomiky vzroste i v roce 2012,
bude to mit pozitivni vliv i na poskytovatele slb2eoblasti cestovniho ruchu. (Kurzy.cz,
© 2000 — 2012b)

Urokova mira

Urokova mira pedstavuje sazbu zaijpeni pewz. Urokovou sazbu ¢eské republice vy-
hlasujeCeskéa narodni banka. Narodni banka néous-politické nastroje, kterymi fze
bud'to sniZzovat, nebo zvySovat Urokovou sazbu v ekonemlestlize panuje vysoka uro-
kova mira, dochazi k demotivaci firem investovatampak dochazi spiSe ki&sti, coz
brzdi ekonomickyist. V gripad nizké Urokové sazby maji lidé tendenci vice utr&ce

jsou méwr ochotni Seit. Centralni banka vyuziva k regulaci urokové nrigstroje jako je
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2T repo sazba (momentél,5 %), diskontni sazba (0,25 %), lombardni sgik@a %) a
povinné minimalini rezervy (2 %)Céska Narodni Bank& 2003 — 2012)

Zmény v ménovem kurzu

Vyvoj ménového kurzu vyraznovliviiuje obchodni politiku hotelu XYZ. Velkotést ho-
telovych hosi tvori zahrangni klientela, picemz nejvice zakaznikprijizdi z Néemecka,
Izraele, Ruska a Rakouska. Nasledujici obrazekujazvoj kurzu eura i korurg za
dit za 24,01 K. Pro zahrarni klientelu je oviem vyhodjsi vySSi sminny kurz, kdy se

ceny pobyi i veSkerych vyddj po pgepaitu naceské koruny snizuji. Z tohoto pohledu se

jevilo jako nejvyhodwjsi obdobi na felomu roku 2011 a 2012, kdy za 1 Euro cizinci ob-

drzeli 26,025 K.

EUR/CZIK 11.07.2012
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Obr. 11 Vyvoj kurzu euraidi korur¢ (vlastni zpracovani dle Kurzy.cz,
© 2000 — 2012c)

7.1.3 Socialni a demografickeé faktory

Vliv socialniho prostdi vyrazg ovliviiuje zpisob spatebniho a nakupniho chovani. Jed-
na se pedevSim o podobu poptavky, postoj k vyrdivk k propagaci, firid nebo teba
motivaci ke spaehs.
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Urovei vzdélani

V poslednich letech se@eské republice stale vice daoge vyznam vzdani, a to téns

ve vSech domacnostech bez ohledu na jejich sogalstaveni. Rostouci v&dnost zna-
mena rostouci Uroviepiijma a s tim spojenou i zvySenou schopnost investdladelani

ma i dalSi pozitivni vlastnost. Zipobuje totiz zvySujici se touhu po dalSimaladi, litera-

ture, uneni, cestovani a také po kvalitnich vyrobcéckluzbach. (Kozel, 2006, s. 18 — 19)
Nabozenstvi

V mnoha zemich ma velky vyznanii makupu zboZi a sluzeb naboZenstvi. NaboZenské
vyznani je v poslednich letech stabesgji hlavnim motivem k cestovani, kdy se lidé vyda-
vaji na takzvané poutni cesty. Jejich motivaceajezena naifrozené vie, Ze Bih nabizi
lidem setkani fedevsim v ufitych mistech. Weské republice nejsou nabozenské podn

prilis ¢asté, ve vztahu k cizidm je vSak situace velmi odliSna. (Kozel, 2006,4. 2
Starnuti populace

Vlivem vyspilosti v oblasti zdravotnictvi a poklesu porodnodtichdzi k prodluZzovani
pramérné délky Zivota. \CR zaznamenavame jizkolik let vlivem poklesu porodnosti
Ubytek pd@tu obyvatelstva. Podle velikosti a zejméraavé skladby obyvatel jedbaieSit
zakladni otazky existence, zda se vyplati vstougihio udrzovat s@asny trh, jaké hodnoty
muze dosadhnout maximalni poptavka, jakéemynv poptavce rize podnik ¢ekavat se
zmeénou skladby obyvatel, apod. (Kozel, 2006, s. 1&prazkuc. 12 Ize vyist, Ze poet
obyvatelCeské republiky od roku 2002 kazd®mnd roste. Tato skut@ost je oviem Zyso-
bena z velké miry migraci. V roce 208®@ska republika ziskala celkem 15 600 novych

obyvatel prostdnictvim imigrace.
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Potet obyvatel v CR
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Obr. 12 Vyvoj petu obyvatel \CR (Novéak, © 2009 — 2012)
Zivotni Groven
Zivotni Urovei Ize posuzovat na zaklagiijma, od kterych se odviji velikost poptavky i
spoteby. V rekolika poslednich letech doSlo k vyraznémuisér realnych mezd a p&n
nich @ijmu, coz pozitive ovlivnilo Zivotni Uroveé obyvatelstva. Rozdily mezi jednotlivy-
mi domacnostmi vSak nadale rostou. Tento fenoméisatpuje pedevsim vysoka neza-
meéstnanost, &Si rozdily mezi starobnimit@hody a platy, rozdily ve v&thni a regionalni
piislusnost. Velmi negativni dopady na Zivotni Giovea vysoka zadluZzenosgeskych

domacnosti a neschopnosjgky splacet. (Kozel, 2006, s. 19)

7.1.4 Technologické faktory

Procesy v oblasti inovaci do novych technologin@seji v poslednich desetiletich velke
mnozstvi zmin. Tyto znény jsou dnes mim@dreé rychlé. Nové technologie stale vice
ovliviuji nejen Zivoty lidi, ale také existenci mnoha piéd. Hotel XYZ vyuziva velké
mnozstvi pistroji, & se jednd o komunikaci se zékaznik&irkazdodenni fipravu jidel.
Pro hotel je dlezitd modernizace na Urovfizeni hotelu — p&itacové a programové vyba-
veni, @ipojeni k internetu a jeho rychlost, vybaveni kdaiégkopirky, faxy, scanery), kli-

matizované mistnosti, apod.a@zité jsou také zemy v oblasti komunikace se zakazni-
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kem, vyuzivani online rezer$aich systém, propagace hotelu na webu, atd. V poslednich
letech si hosté zvykli také nacity standard v oblasti vybaveni pokof klimatizace, fi-

pojeni k internetu, televize, minibary, bezpestni systémy, Uschova cennosti, a jiné. Ho-
tel musi neustéle sledovat &ny a provadt inovace svého vybaveni, pokud chce na trhu

cestovniho ruchu dosahnout ésipu.

7.1.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Pro za¥recné zhodnoceni PEST analyzy byla vyema tabulka, kde jednotlivé faktory
maji bulto pozitivni, negativni nebo ptipad oboji dopad na existenci hotelu. Kazdy
faktor byl ohodnocen vahou, kterai$ei pravidleméim vySSicislo, tim &tSi viiv. Kazdé-
mu faktoru byla daleifrazena hodnota od 1 do 7 podle toho, jak tento fgktsobi na

hotelu. Ot plati pravidlo¢im vySSicislo, tim vice faktor fisobi na hotel.

Tab. 3 Zhodnoceni PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Zakony a vyhlasky +/- 0,08 5 0,4
Omezeni ze strany EU - 0,05 3 0,15
Dariova politika +/- 0,07 4,5 0,315
Eoremedey ]
Nezaméstnanost +/- 0,05 3 0,15
Inflace - 0,07 2 0,14
Vyvoj HDP + 0,07 4 0,28
Urokova mira - 0,06 5 0,3
Zmény v ménovém kurzu +/- 0,09 4 0,36
SoosnindmegRemey ]
Uroven vzdélani + 0,07 3 0,21
N&abozZenstvi + 0,04 2 0,08
Starnuti populace +/- 0,06 4 0,24




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Zivotni Groven + 0,07 5 0,35
Technologické zmény +/- 0,08 55 0,44
Modernizace vybaveni + 0,1 4 0,4

Po ohodnoceni jednotlivych fakfoa provedeni vyptu byla zjiS€na hodnota 3,815, ktera
udava, jakou rrou pasobi okoli nainnost hotelu XYZ. Tento vysledek vypovida éest
n¢ silném msobeni okoli n&innost hotelu. Pokud by tato hodnot@krctila ¢islo 4, jed-

nalo by se o negativni vliv okoli na hotel XYZ.

7.2 Analyza konkurence

Hotel XYZ se nachéazi v la#iském néste, které je atraktivni nejen pro zakazniky, ale také
pro novou konkurenci. Konkurence v oblasti poskgttvubytovacich sluzekietre stra-
vovani je v Luh#&ovicich vysoka. Vzhledem k atraktivitéto destinace se dégdpokladat,
Ze konkuretini boj o zakazniky bude stale sji. Pokud chce byt hotel Gsny, musi

neustale sledovat konkur@ri prostedi a také pozici, kterou sam v ramci trhu ovlada.
Mezi primé konkurenty hotelu XYZ p#tdalSi hotely, zejména:

» hotel Augustinidnsky Dm****

* hotel Alexandria****

e Wellness hotel Rezidence Ambra****

* hotel Palace****

* hotel Radun****

» Fontana Hotel Luh@mvice***

* hotel Vyhlidka****

* Wellness hotel Pohoda****

o L&zaisky hotel Morava***
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* a mnoho dalSich, ovSem velikostmensich hoté&l nebo penzioin

Pro srovnani hotelu XYZ s konkurenci byly vybramyhotely podobné svou velikosti i
strukturou poskytovanych sluzeb. Jedna se o hatgustiniansky Bm, Spa & Wellness

hotel Alexandria a Wellness hotel Rezidence Ambra.

7.2.1 Predstaveni hlavnich konkurenfi hotelu XYZ
Spa & Wellness hotel Alexandria****

Spa & Wellness hotel Alexandria, ktery je repreaatém generace nejmodggich Ia-
zenskych zaizeni evropského wellness, nabizi kapacitu i@dd v komfortnich pokojich
s @ipojenim k internetu. V hotelu se nachazi styloed€ouzska restaurace s kapacitou 55
mist, kterou Ize propoijit s letni terasou o kaga4ft mist. Déle je ho&in k dispozici hote-
lova restaurace, kterd nabizi 90 mist. V modernmidtizované hotelové restauraci jsou
podavany pokrmy jak domaci, tak i zahgamikuchyr€ - zahrnuje bufetové snidaa vee-

fe formou bufetu Ppadreé vybérem z menu. Moderni prostory hotelové restauracase
hou vyuzit k pgadani éznych akci nebo Skoleni. Stylovy club s kapacitdun@st nabizi
moznost usp@dani separatnich firemnich jednani, Skoleni, djjezh zasedani, vika,

aj. Klimatizovany lobby bar o kapa€i85 mist, ktery je situovan v blizkosti recepce; po
skytuje klidovou zonu nebo je zde mozno ugpat maly coffee break. Prostory clubu,
recepce a lobby baru jsou pokryty Wi-Fi signaletfi.r€konstrukci bylo vybudovano nové

wellness centrum navozujici atmosféru stiangkych lazni.
Hotel Alexandria nabizi moznost ubytovani v pokwjic
Superior - socialni z&eni, umyvadlo, koupelna, sprchovy kout, raditefea, TV.

Apartman - socialni 2&Zeni, umyvadlo, koupelna, sprchovy kout, raditeftm, TV, loz-

nice a oddleny obyvaci pokoj.
Standard - umyvadlo, radio, telefon, TV.

Wellness centrum Spa Alexandria nabizi Sirokoulskabzitkovych a originalnich proce-
dur pro regeneracila i duSe. P& o zdravi zajiguji piirodni uhltité koupele ve zdejsi

jedingné I&ivé vok. Verejny program zahrnuje vstup do Spa centra Alexandri
* bazén;

* whirlpool;
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* Kneippiv chodnik;
o Ctyfi parni l&zi raznych teplot (parni, bylinkova, solna a laconium);
» finska sauna;
* relaxani vyhrivané lavice;
» odpcainkové zony. (Alexandria® 2012)
Hotel Augustinidnsky Dam****

Augustiniansky dm je exkluzivnictyrhvézdickovy hotel, ktery nabizi 26 igvazrie dvou-
liZkovych pokoj v modernim designu,éetnd luxusniho apartmd, restaurace s nabidkou
zazitkové gastronomie, moderni wellness centrumferertni sal s 56 misty, salonek pro

10 osob, hlidané parkowisa sportovni aredl.

Nabidka restaurace i lobby baru j&€ema nejen hotelovym hdsh, ale i véejnosti. Pro

vSechny navévniky je gipraven jidelni listek, ktery j&tvrtletné obmenovan.

VSechny eleganthzaizené pokoje a apartma nabizeji BostnejmoderdjSi za&izeni a

vybaveni:
» klimatizaci;
» ptimou telefonni linku;
* bezplatné vysokorychlostnfipojeni k internetu;
» satelitni televizi;
e trezor;
* VysousSé vilagi;
e Zupany a pantofle;
» vSechny pokoje a apartma jsou vybaveny manZelsksteld.

Hotel disponuje 10 pokoji kategorie Classic, z tdhgokoje jsou zajimafeSeny proskle-

nou koupelnou.

Pokoji kategorie Superior je celkem 11. V porovnani egatii Classic jsou pokoje i kou-

pelny v kategorii Superior prosta@jgi a navic zahrnuji 2 pohodIn#ekilka.
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Hotel dale poskytuje 3 pokoje kategorie Junior &uledna se o elegaétvybaveny pokoj

N _Z7

s dvoulizkem a vkusé feSenou separatni obyvagisti s moznostiijstylky. Dva Junior

Suity nabizi balkonek.
Augustian Suite je romanticky pokoj v podkrovi ©diizkem a stylovou vanou pro dva.

Jedingné apartma LeoSe Jaka zprostedkovava atmosféru prvni republiky dik§voed-

nim trdnim s modernim designem.

Wellness & spa centrum v hotelu Augustinianskynde harmonickyeseny prostor. Siro-
ka nabidka vybranych maséazi, zdibal wellness procedur je dopita wellness centrem,

které zahrnuje:
* bazén;
e whirlpool;
» finskou saunu;
* bylinkovou saunu;
e solnou parni laze
* mentolovou parni laze
» ochlazovaci bazének;
* vyhtivané odpsinkové lavice;
* masazni sprchy;
* medita&ni a relaxani mistnost;
» fontana.

Soutasti hotelu je sportovni aredl s tenisovymi kumtynigolfem a multifunknim histém.
Hotel se specializuje také naipdani konferenci a firemnichdigka. Klimatizovany kon-
ferertni sal s kapacitou az 56 mist nabizi nejmogétrprezent&ni techniku, projektor,

promitaci platno, flipchart, DVD. (Hotel Augustinigky Dim, © 2012)
Wellness hotel Rezidence Ambra****

Hotel Ambra je modeghvybavené zdzeni s celorénim provozem, které nabizi kvalitni

ubytovani, stravovaci sluzby a relaxaci v Centtaliy. Hotel se nachazi v klidném pro-
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stredi u lesa, asi 450 m od centra I&stetho ngstetka. Oblibu u klieni si ziskal klidem,
pohodou a fatelskou atmosférou. V z&kladni nabidce sluzebyggliness pobyty, hotelo-
vé ubytovani, vzélavaci a prezentai firemni pobyty a individualni i skupinové progr
sestavené nar@ni klienta. Hotel nabizi 49 jedridkovych, dvoulZzkovych a tilaZzkovych
pokoji s moznosti fistylky, 1 bezbariérovy pokoj a 7 standardnich @pani. Sowasti
jsou také dva nové luxusni apartmany Deluxe a $upew ceré ubytovani navic zdarma

zapjceni hotelového Zupanu a hotelovyciezivek. V den pijezdu navic hosté obdrzi

e

ny pokoje jsou nadstandardnich ra@ztn Vybaveni pokaj:
» koupelna se sprchovym koutengf@ina apartma s vanou) a WC,;
* balkony (krong 5. etaze);
» TV, ptipojeni k internetu;
» telefon;
* minibar;
» zabudovany feén;
* bezpeénostni schranka;

» vSechny pokoje jsou vybaveny novymi postelemi £jmavou matraci o vysce 17

cm.

Hosté maiji k dispozici 47 parkovacich mist zdarnteotelu a 9 mist v podzemni garazi -

za poplatek.

Stravovani probiha v klimatizované restauraci sakdapu 100 mist, lobby barem a letni
terasou. U wellness poliyje poskytovana polopenze: snidadiormou Svédskych sti)

vecere formou teplého bufetu. N&imi je moznost stravovani formou plné penze.
Centrum vitality zahrnuje:
* bazeén s protiproudy 13 x 7,5 m;

» whirlpool - pro ubytované zdarma,;
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» Sirokou nabidku procedur - koupele, masaze, zabaijgenoterapie, infrasauna, va-
na s magnetickym polem, &elnou terapii a muzikoterapii, lavové kameny, pivn

koupel, medové &okoladové maséaze a zabaly, lymfaticka a podtlakoasaz;

* luxusni dvojvanu s petlkovou a s¥telnou terapii. (Wellness Hotel AMBRAD
2012)

7.2.2 Srovnani hlavnich konkurenti a hotelu XYZ

Pro srovnani hlavnich konkur@rich hotel byly vytvoreny tabulky 4 a 5. Byly vybrany
hotely, které maji podobny rozsah i strukturu nebyzh sluzeb, p#t do kategorie
ctythvézdickovych hotel a jsou i velikosté srovnatelné. Vybrané hotely byly porovnany
z hlediska kapacity Z&eni, cen pokdj v hlavni sezo¥ vybaveni hotelu a pokinj moz-

nosti stravovani a mnozstvi dagbvych sluzeb.
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Tab. 4 Srovnani konkurémnich hotek (vlastni zpracovani dle internich dat hote-

lu XYZ; webovych stranek Wellness Hotel AMBRAQERP

*kkk

*kkk

154

118

Dobréa dostupnost,

blizko centra lazni i mésta.

HorSi dostupnost,
pomérné daleko od centra lazni

i mésta.

od 9 310 - 16 100 K¢ za

od 1320 - 2 300 K&

tydenni pobyt za noc
Ne Ano
Ano Ano

Ano, v cené pobytu

Ne, moznost dokoupit

Ano, v cené pobytu

Ne, moZnost dokoupit

Vysoka Stredni
Ne Ne
Ano Ano

Pékné, prehledné,
dostatek informaci.

Pékné, dostatek
informaci, moznost online dota-

zu.
CJ, AJ,NJ,RJ CJ, AJ,NJ, RJ

Ano Ano

Ano Ano

Ano Ano

Ne Ne

Ano Ano

Ne Ne

Ne Ano




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Tab. 5 Srovnani konkureémich hoted (vlastni zpracovani dle webovych stranek
Alexandria, © 201; Hotel Augustiniansky:im, © 2012)

*kkk *kkk
104 54
Dobra dostupnost, Dobra dostupnost, blizko od
blizko od centra lazni i centra lazni, daleko od centra
mésta. mésta.

od 14 260 - 18 790 K¢ za
od 2 990 - 5 690 K¢ za noc

tydenni pobyt
Ano Ano
Ano Ano
Ne Ne
Ano, v cené pobytu Ano, v cené pobytu
Vysoka Vysoka
Ano Ano
Ano Ano

Moderni, pfehledné, _ i _
o . P&kné, moderni, dostatek in-
moznost virtualni prohlidky

formaci.
hotelu.

CJ CJ, AJ,NJ,RJ, 1J
Ano Ano
Ano Ano
Ano Ano
Ano Ne
Ano Ano

Ne Ano

Ano Ano
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Kapacita pokaj je v hotelech Alexandria, Ambra a hotelu XYZ srateina. Dostupnost
vSech hotdl je celor@éné dobra. Poloha vSak i#e byt z pohledu zdkaznika rozhoduijici.
Hotel XYZ se nachazi v klidném préstli nedaleko lazské kolonady i centra &sta. Je

situovan v blizkosti lesa a je d@bdostupny i proire se pohybujici hosty.

Hotel Ambra se sice nachazi v klidném pfedi u lesa, avSak je situovan na kopci a je

vzdalen asi 500 m od centrasta a 1 km od lazské kolonady.

Hotel Alexandria stoji v samotném centrésta. V gsné blizkosti se ovSem nachazi hlavni

cesta, ktera je po¥mé rusna a zhorsuje celkovy dojem jinak krasnéholtote
Hotel Augustiniansky Bm se nachazi v blizkosti lazni, ale asi 2 km odreemésta.

Ceny za pobyt se hodrodliSuji, a to zejména Kl raznym cenovym strategiim a také
v zavislosti na mnozstvi poskytovanych sluzeb. rdeti hotel XYZ a hotel Alexandria
nabizeji pevazr tydenni pobyty, hotel Ambra a hotel Augustiniangm maji celoréni
nabidku uvedenou v cenach za jednu noc. Jedndtipyé pobyti potom sestavuji podle
aktualni sezony. Cenové srovnani nabidky bude unweddéle. VSechny hotely nabizeji
moznost parkovaniipmo u hotelu, pouze hotel Ambra a Augustinianskyrtuto sluzbu
poskytuji ubytovanym hod&tn bezplatd. Kazdy z hotdl je vybaven vlastni restauraci. Ho-
tel XYZ nabizi hostm plnou penzi, pajpact polopenzi v cet pobytu. Hotel Ambra na-
bizi v rAmci pobytu pouze snidarokédy i vetere je mozno dokoupit. Ostatni dva hotely
nabizeji polopenzi v cénpobytu. VSechny hotely majirghledné weboveé stranky, které
poskytuji dostatek informaci a umagi provést online rezervaci pobytu. Webové stranky
hotelu Alexandria navic umagji virtualni prohlidku hotelu. Pro jazyk webovystranek
byly pouzity zkratky:CJ —¢esky jazyk, AJ — anglicky jazyk, NJ -<mecky jazyk, RJ —
rusky jazyk, 1J — italsky jazyk. Kazdy z hatelabizi na svych internetovych strankach do-
stat&né mnoZstvi jazykovych mutaci, s vyjimkou stranekelu Alexandria, které posky-
tuji informace pouze veském jazyce. Kazdy z hotebytvati vlastni bakéky sluzeb, které
nabizeji izné kombinace wellness procedur, masézi, koupelbabh. VSechny hotely
maji vlastni bazeén, hotel Alexandria a AugustinignBam také modervybavené well-
ness centrum, ve kterém nechybi whirpool, parrdnlafinska sauna, relagai vyhiivané
lavice ¢i masazni sprchy. Pokoje ani restaurace v HotelZ X¥jsou vybaveny klimatiza-
ci. Konkurerni hotely maji klimatizovany minimatprostory restaurace, hotel Augustini-

ansky Oim dokonce vSechny pokoje.
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Srovnani nabidky hlavnich konkurenti

Pro srovnani nabidky jednotlivych hatdbyl vybran tydenni wellness pobyt na 8 dni/7
noci. Tento pobyt ma ve své aktualni nabidce kazatgdstavenych hotél Srovnani bylo
provedeno v tabulkach 6 a 7. Uvedené ceny odpdviadjytu ve dvouizkovém pokoiji

v pribéhu hlavni sezény. Nejnizsi cenu 9 310 iabizi hotel XYZ, naopak nejvice zakaz-
nici zaplati v hotelu Alexandria. Vzhledem k tonie, je hotel Alexandria povazovan za
nejluxusrjsi hotel v Luhaovicich, je tato cena odpovidajici. Také hotel Asiguansky
Dum nabizi pobyt za cenu vyrazmwy3sSi nez hotel XYZ. Tyto hotely vsazeji na viastr-
kluzivitu a nejmoder&si lazeiskeé zaizeni, které oceni zejména mejsi klientela. Vypo-
vidajici je také pohled na mnoZstvi procedur poskych v rdmci pobytu. V hotel XYZ
mohou hosté vyuzivat 9 reladdch procedur, v hotelu Ambra o jednu rdgredy 8. Snazi
se své potenciélni zdkazniky nalakat na velké nimopsskytnutych sluZzeb z&imtelnou
cenu, nebo alespacenu niZzSi nez konkurence. Naopak hotely AlexandrAugustinian-
sky dim lakaji zakazniky spiSe na vejdi pribéh pobytu, ktery je dopln o slavnostni
gala veefi, navstvu francouzské restaurace, volny vstup do wellmesdra, které je vy-

bavené nejmodeésim z&izenim, apod.
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Tab. 6 Srovnani wellness pobyi/lastni zpracovani dle internich dat hotelu XYi&bo-

vych stranek Wellness Hotel AMBRA, © 2012)

Dvoultuzkovy pokoj standard

Dvoultzkovy pokoj

9 310 K¢ za osobu

10 300 K¢& za osobu

7xubytovani;

7xpolopenze;

Na pfani moznost dietni stravy;
Vstupni konzultace s Iékafem:;
9 relaxacnich procedur:

1x uhli¢ita koupel;

1x klasicka masaz s éterickymi
oleji castecna;

1x podvodni masaz;

1x pfistrojova lymfodrenaz;

1x medova detoxika¢ni masaz;
1x zabal dle vlastniho vybéru;
2x gymnastika v bazénu pod
vedenim fyzioterapeuta;

1x relaxaéni koupel s pfisadou
dle vlastniho vybéru;

Denni pitn& kura;

Volny vstup do bazénu.

7x ubytovani;

7x polopenze;

1x sladké pohlazeni (pozornost hote-
lu);

Program v centru vitality:

1x perlickova koupel s pfisadami;

1x regeneracni zabal rukou;

1x slatinny obklad;

1x klasicka masaz ¢astecna;

1x relaxa¢ni aromaticka koupel;

1x regeneracni zabal nohou;

3x oxygenoterapie (kyslikova kara);
1x inhalace;

+ Bonus pro rok 2012:

Moznost celodenniho vyuzivani hote-
lového bazénu a whirlpoolu;

Uvitaci pripitek;

Pozornost na rozloucenou;

ZapUjceni hotelového zZupanu.
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Tab. 7 Srovnani wellness poby{Vlastni zpracovani dle webovych strdnek Alexandri
© 2012; Hotel Augustiniansky:bn, © 2012)

Dvoultzkovy pokoj Dvoultzkovy pokoj classic

12 460 K¢ za osobu 11 990 K¢& za osobu

7x ubytovani s polopenzi formou | 1 noc gratis;

bufetu; Welcome drink;

Osvézeni na letni terase; 7x ubytovani v klimatizovaném pokoji;
Slavnostni vecere ve francouz- | 7x snidané — rautovy st(l;

ské restauraci; 7x vecere o 3 chodech s moznosti
Volny vstup do wellness centra; | vybéru;

Balicek wellness procedur s Poledni obcerstveni (mezi 12. - 16:30
vanémi letni zahrady, ktery ob- | hod.);

sahuje: Volny vstup do bazénu;

1x IéCivé bublinky; Volny vstup do wellness centra;

1x koupel s pfisadou luéniho ZapUjceni zupanu;

kvit; Pantofle;

1x broskvovy sen; Lazerisky poplatek v cené pobytu;

1x letni pohlazeni; Parkovani v arealu hotelu;

1x parafinovy obklad zad; V nedgli slavnostni GALA VECERE;
Volny vstup do fitness centra; Augustinianska koupel pro 2 osoby ;
ZapUjceni zupanu; 1x 30 minutova masaz zad.

Lazensky poplatek v cené poby-

tu.

7.3 SWOT analyza hotelu XYZ

Prostednictvim analyzy hotelu jsoudeny silné a slabé stranky a pitesinictvim analyzy
spotebitelské poptavky a konkurence jsodamy gilezitosti a hrozby. Pro rozbor a pre-
zentaci zji&nych informaci se pouzivaji tzv. matice silnychlabgch stranek a matice

piilezitosti a hrozeb. (Beranek, 1998, s. 76)
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Tab. 8 SWOT analyza hotelu XYZ (Vlastni zpracyvani

Silné stranky Slabé stranky
* idealni poloha hotelu; » absence klimatizovanych pokojcetns
* stabilizovana pozice na trhu; restaurace;

y e

« velmi dobréridici schopnosti manage-| ¢ nedostaténa nabidka zabavy ve dne;
mentu; * neexistence sportovnichizzent;

» odborné znalosti a dovednostiicich » placené parkovist
pracovnik; » dostupnost viejnou dopravou,

* nizké fluktuace zagstnand;

* nedostaténé vybaveni wellness centra
» stav pokaij i ostatnich prostor;

v porovnani s konkurenci.
» vysoka kvalita poskytovanych sluzeb;
» pestra nabidka poskytovanych sluzebj
» respektovani péeb hotelovych host
» vyborna urové stravovacich sluzeb;
 plynuly tok informaci v hotelu;

* nizké ceny v porovnani s hlavnimi kon-

kurenty;

» prehledné webové stranky s dostatkem

informaci.
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Tab. 9 SWOT analyza hotelu XYZ (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
* sniZeni dani pro la#eka zgizeni; » nova konkurence v mispodnikani;
» prodlouzeni pimérné délky pobytu; « silici konkurefini boj o zakazniky rize
* snizeni sezénnich vykynpoptavky; vest k cenovym valkam;

« priliv novych zakaznik ze zemi EU di-| ¢ zhorSeni platebni schopnosti podniku

ky kvalitni praci zahragnich CK; » nedostaténé vyuziti kapacity hotelu;
e zmeéna struktury hotelovych hast e podobna struktura sluzeb poskytova-
» objev nového mineralniho pramene; nych konkurenci;

 zlepSovani image spaieosti, diky spo-| ¢ slaba poptavka po nabizenych sluzbach;

lupraci s hotelovym komplexem opery

* silné sezdnni vykyvy v restauraci.
jicim na tzemCR;

* pokles kurzu korunyi euru— priliv

zahranénich klienf..

Silné stranky

Mezi silné stranky podniku pétvelmi dobréridici schopnosti managementu a stabilizova-
na konkuretini pozice v mist pisobeni. Pracovnici obchodniho élohi ovladaji anglic-
Ky, rusky a gmecky jazyk. Za idedlni Ize povaZzovat uraisthotelu pobliz centra 1azni i
centra ndsta. Nedaleko hotelu se nachazi kulturinDElektra, ktery pravidethporada
z&bavné akce nejen pro l&skou klientelu. V blizkosti se také nachazkalik 1€civych
prameri, které zvySuji atraktivitu hotelu. Jednou z hlainfrednosti je také flexibilita a
schopnost rychlé reakce na&@m poZzadavik zakaznik. Pro podnik je velmidlezité udr-
Zovat dobré vztahy s obchodnimi partnerygiki@Zzdor@né posilaji své zagstnance na
lazerské rehabilitace. Proto je pro spfiiest velmi dlezita rychla reakce atigpisobeni
nabidky podle pozadaukzakaznik. Silnou strankou hotelu je také Siroka nabidke&pos
tovanych sluzeb, jejichZz sloZeni je neustale &imwano a doglovano. V cet ubytovani

je hostim nabizena polopenze nebo plna penze v zavislastirmhu pobytu. V hotelové
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restauraci se dba na vysokou kvalitu nejen nakupmrasurovin, ale také nabizenych po-
krma. Plynuly tok informaci v hotelu zaji§je interni telefonni linka, ktera propojuje
vSechna odgeni hotelu ¥etn® hotelové recepce. Webové stranky hotelu poskylngta-
tek informaci v #kolika jazykovych mutacich. Stranky jsobepledné a umadaitiji online

rezervaci pobytu.
Slabé stranky

V celém hotelu chybi klimatizace.riPsrovnani hlavnich konkurentbylo zjiS€no, Ze
vSechny hotely maji klimatizovanou alegp@stauraci, hotel Augustinianskya® dokon-
ce vSechny pokoje a hotel Alexandria vybrané pakéjbotelu a jehodsné blizkosti chybi
sportovni z&zeni. Hosté mohou vyuZit hotelovy bazétipadreé navstivit nedaleké teni-
sove kurty. Problém s dostupnostiejaou dopravokaste&ne ieSi hotelovyidic, ktery se
stara o odvoz hosta zavazadel od dopravnich shdplabou strankou hotelu je také vyba-
veni wellness centra. Pokud chce hotel nabizehesdl pobyty, &o by vedeni uvazovat o
roz8teni nabidky wellness #aeni, které povede k vySSi spokojenosti ubytovlaryast.

Vhodné by bylo nafiklad pdizeni whirpool, pipadré mensi sauny.
PrileZitosti

Hlavni pilezitosti podniku je oslovit nové zahrani trhy. VétSinu klienti hotelu tvdi
¢esti a slovensti zakaznici. K nejjednodussSiisapim osloveni zahratinich klienti pati
Gcast na mezinarodnich veletrzich cestovniho rucbpiipac spoluprace se zahr&ni
cestovni kancefd Zahranéni cestovni kancetamize kvalitni nabidkouiflakat movigjsi
zahranéni klientelu, ktera podnikurmese vyssi zisky. Objev nového mineralniho pramene
by mohl vést ke zvySeni atraktivity lazni &lipu novych zakaznik ProdlouZeni gmer-

né délky pobytu by hotel mohl dosahnout formou zggich slev u pobyi s delSim po-
¢tem g@enocovani, fipadré pomoci roz&eni poskytovanych sluzeb. Tento krok vSak ne-
musi znamenat pouze zvyseni trzeb, ale také eraymmangst naklad. Proto by pro hotel
bylo vhodrgjSi radji zustat u stavajici nabidky. Spotest by ndla vyvinout maximalni
snahu o vyuziti image, které ziskala spolupracotslovym komplexem {sobicim na
uzemiCeské republiky. Dobra image a kvalitni spolupraégenvést nejen ke snizeni na-
kladi na reklamu a propagaci hotelu, ale také k ziskanych zakaznik V sowasnosti je
kurz koruny wi¢i euru pongrné stabilizovany. Jestlize igtich letech dojde k posileni

evropské miny, miZe hotel ¢ekavat zvyseny zajem zahramich klienti.
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Hrozby

Za nej\tSi hrozbu Ize povazovat vstup nové konkurence sgnpiodnikéni. Hotel se na-
chazi v lazaském ngst, které je atraktivni nejen pro zakazniky, ale tpk& novou kon-
kurenci. Konkuretini boj o zakazniky bude stéle sj&i. Nedavno byl v blizkém okoli
podniku oteven novy hotel zagteny na relaxéni a wellness procedury. Podnik se musi
snazit ziskat co nejlepsi konkuteinh vyhodu. Silici boj o zdkaznikyibe vést k cenovym
valkam, které jsou pro kazdy podnik nezadouci. Dal8zbou je také snadné kopirovani
poskytovanych sluzeb.&&ina pobyi je zaloZzena na la#skych pobytech a wellness pro-
cedurach. Proto je velmiitezité udrzovat kvalitu sluzeb na vysoké Urovneastale rozSi-

fovat mnozstvi poskytovanych sluzeb.

7.4 Shrnuti analytické ¢asti

V analytickécasti diplomové prace byl néjge proveden marketingovy mix hotelu XYZ,
ktery odhaluje satasny stav hotelu. Jsou zde uvedeny hlaimmosti hotelu, zfisoby sta-
noveni ceny, formy propagace, distribuce a takélgtaveni zasstnand hotelu, kté maji

nezastupitelnou roliipposkytovani hotelovych sluzeb.

Dale byla vypracovana PEST analyza, ktera odhsfitdre silné pisobeni okoli n&in-

nost hotelu. Mezi nejdezitéjSi faktory, které ovliviuji ¢innost hotelu, pat zakony a vy-

hlasky, vyvoj novych technologii a modernizace wgyd hotelu.

Analyza konkureénich hoteli odhalila rekteré nedostatky i fednosti hotelu XYZ
v porovnani s hlavnimi konkurenty. Bylo z§gb, Ze hotel nabizi srovnatelné pobyty za
cenu nizSi nez konkurence. Hlavni konkurenti ovéainizeji modersi vybaveni, klima-

tizované restaurace a parkovani zdarma.

V zawru analytickécasti byla zpracovana SWOT analyza, ktera odhalégere silné a
slabé stranky v porovnéni s konkurenci hotelu & t@KezZitosti a hrozby, které mohou

piimo ¢i ne@imo ovlivnit budouci aktivity hotelu.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH PROJEKTU ZVYSENI KONKUREN CNi SCHOPNOSTI
HOTELU XYZ

Ukolem projektové&asti diplomové prace je vytiib projekt, ktery bude zhotoven na za-
kladé provedenych analyz. Na zakéadnalyzy konkurence a nasledném vypracovani
SWOT analyzy bylo zjigho, Ze hotel XYZ v ufitych oblastech zaostava za gasnymi
konkurenty. Konkurence je v oblasti ubytovacichZeluv Luh&ovicich dost velkd, proto
by bylo vhodné &init urcita opateni, ktera povedou nejen ke zvySeni konkéméschop-

nosti hotelu, ale také k udrZeni stavajicicltigldni novych zakaznik
Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni konkudah schopnosti hotelu prasdnictvim pdizeni

noveho vybaveni, které povede ke zvySeni spokojeag@ohodli zakaznik
Reseni projektu

Hlavnim Ukolem projektu je navrhnout zavedeni klimece do gkolika pokoji kategorie
superior. Cilem je roz8f vybaveni gkterych pokoj a dosahnout tak lepSiho postaveni
v ramci blizké konkurence. DalSim ukolem je naviitngylepSeni wellness centra o nove
vybaveni, kter&asté&né vyreSi problém s nedostatkem zabavy ve dne a abgeoitoe-

nich zdizeni.

8.1 Navrh projektu zavedeni klimatizace do pokofi kategorie superior

8.1.1 Charakteristika a cil projektu

Na zaklad provedenych analyz bylo zj&to, Ze z hlavnich konkur@nnabizi klimatizo-
vané pokoje pouze hotel Augustiniansk§m Hotel XYZ disponuje celkem 52 jediiat
kovymi a 51 dvoulZzkovymi pokoji. Rekonstrukce by se tykala pouzed¥Oulizkovych a

5 jednotizkovych pokoj v kategorii superior. Klimatizace se stav&itiym standardem
moderniho vybaveni, a to nejenikvpotiebs ochlazovani v dabhorkych letnich dni, ale
¢im dalcastji i z davodu ekonomického Zigobu vytapni. To lze vyuzit zejména g
chodnych obdobich jara a podzimu, kdy se venkapidta pohybuje nad 0°C. V takovém
piipadt dokaze klimatizace @gfvat vzduch za naklady mnohem nizsi, nez je torbézné-

ho vytagni elektinou nebo plynem. vodem je tepelnéerpadlo, které vyuziva teploty
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okoli a dokaze ji zuzitkovat pro v vzduchu v mistnosti. Cilem tohoto projektu jeSie

fit dosavadni nabidku hotelu o pokoje vybavené Wiraai.

8.1.2 Realizace projektu

Vybér klimatizace je zavisly na vice technickych aspekta parametrech. Zalezi také na
tom, co vSe ma spbvat z hlediska vykonu, vybavy, komfortu nebo ohgluPro prostory

hotelovych pokaj je vhodna celéada klimatizaci.
Nastnna klimatizace

Jedné se o plnohodnotnou klimatizaci s vybornym gem mezi cenou a uzitnou hodno-
tou. Cena nashné klimatizace se pohybuje mezi 10 000 — 80 000Jkko kazda splitova
klimatizace se sklada ze dveasti (jednotek). Vnihi jednotka je pat8ena na zdi v mist-
nosti, kterou chceme ochlazovat. \fnitjednotka je potrubim a elektrickym kabelem spo-
jena s jednotkou venkovni. Ta byva uréist na fasad balkorg, piadé nebo steSe. U toho-

to typu je teba odborné instalace specializovanou firmou.

-———/

B

Obr 13 Nastnna klimatizace (Nejkli-

matizace.cz, © 2011)

Klimatizace podstropni / parapetni

Tato klimatizace je vhodna pro vybavenithydomi nebo pokaj. Jedna se o mémapad-
nou klimatizaci. Cena podstropni klimatizace seypoiie mezi 12 000 - 110 000KStej-

n¢ jako nastnna klimatizace se sklada se ze dvésti (jednotek). Vnihi jednotka je po-
véSena bd’ na strop, nebo pod okny mistnosti, kterou chceme ochlazdvatistropni /
parapetni klimatizace ma tichy provoz a dobréinriost. | u tohoto typu jer¢ba odborné

instalace specializovanou firmou.
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Obr. 14 Podstropni / parapetni klimatizace

(Nejklimatizace.cz, © 2011)
Klimatizace mobilni

Mobilni klimatizace je vhodna pro ty, kiepozaduji levny aitom velmi variabilni pi-
stroj, ktery lze pouzit naiznych mistech. Je geba mit k dispozici pouze elektrickou
zasuvku s naftim 220 V. Cena mobilni klimatizace se pohybuje nG&e@00 - 22 000 K
Ma Sirokou hadici vzduchovodu, ktery se vystrkujekna, dvé, nebo skrz jiny otvor ven
Zz mistnosti. Vyhodou tohoto typu je mozZnost jedratduinstalace a snadnéhtemis’o-
vani. Tento typ klimatizace ma niz3fitnost nez ostatni typy, je ale BhgjSi a musi se

casto vylévat nadobka s kondenzovanou vodou. (Negklzace.cz, © 2011)

==

Obr. 15 Mobilni klimatizace

(Nejklimatizace.cz, © 2011)
Pro hotel XYZ se jevi jako nejvhod8i varianta naghnéa klimatizace. bvodem této vol-
by je zejména vyborny patnmezi cenou a vykonem klimatizace. Tento typ klizece

ma také porérné tichy chod a relativinizkou spdtbu energie.
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8.1.3 Vybér vhodného za‘izeni a zhotovitele projektu

Samotny vyBr a ndkup klimatizénich jednotek bude proveden na zakladalyzy interne-
tovych nabidek. Existuje cefada firem, které nabizeji prodej, montaz i senlirmdtizaci.
Rozmery pokoji, do kterych bude klimatizace instalovana, nejsetéivneZ 32rh Na
ochlazeni prostoru takové mistnosti v¢stdimatizace o vykonu 3,8KW. V Gvahuipada
fada zn&kovych zdizeni. Po zvazeni ceny, vykonu, kvality a gpby energie byly vybra-

ny nasleduijici typy:

Tab. 10 Srovnani klimatizaci (Vlastni zpracovanie dtEshop-
klimatizace, © 2011, Brilix klimatizace, © 2012)

Sinclair King ASH-18AK 5,3 KW 5,7 KW 22 056 K¢&
LG S18AHP 5,33 KW 5.51 KW 27 000 K¢&
LG Libero E12SQ 4,04 KW 5,1 KW 21839 K¢
Brilix - BKS ELEGANC 12 i 4,0 KW 4,8 KW 18 720 K&
Brilix - BKS LUXOR 12 3,52 KW 3,6 KW 18 240 K¢&

V tabulce 9 Ize snadno porovnat pgnmezi vykonem a cenou jednotlivych Zek. Pro
hotel XYZ se jevi jako nejvhodjsi varianta klimatizace zuky Brilix - BKS ELEGANC

12i, které poskytnou dostdtey vykon za piznivou cenu. Energetickéida spoteby elek-
tiéiny je @i chlazeni i topeni A. Objednavka klimatizaci pfobe prostednictvim interne-

tového e-shopu za ceny uvedené v tabulce 9.
Vybér zhotovitele

Montéz klimatizace bude provedena dodavatelsky kiéiné se jedna o montaz klimatiza-

ce do 5 mefr propojovaciho potrubi mezi viiti a venkovni jednotkou.
Dodavatel¢. 1 - A

Vladimir Hykl — Montaz a servis klimatizaci

Montéz zahrnuje:

e montaz a zprovozmi zdizeni, 1x piiraz zdi;
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odvod kondenzatu samospadem kj$hjednotce;
propojovaci nidéné potrubi v délce 5 métr
vytvoreni elektrického napajeni v délce do 5 rinetr

piisluSenstvi pro montaz (nagkonzole nebo podstavné nohy pro monta¥sinjed-

notky);
esteticke kryci liSty &etns tvarovek pro vedeni propojovaciho potrubi;
zaskoleni obsluhy;

jiné a specifické podminky montaze dohodou.

Cena za montaz jedné soupravyizeni stoji cca 7 000,-&Kbez DPH. Prvni servisni pro-

hlidka je poskytnuta zdarma. Cena dalSi prohlidkyddhody. (Montaz a servis klimatiza-
ce, © 2010)

Dodavatelé. 2 - B

Klimabott s.r.o.

Zakladni cena montaze s lg&km pro kompletni instalaci obsahuje:

instalaci, popipact pied instalaci potrubi, liStovani a drazkovani vedepod.;
montaz odvodu kondenzatu;
zhotoveni elektrickéhorfvodu;

montaz daného dilu klimatizace &pwjeni na pipravené potrubi, komunikaci, elek-

tricky privod a kondenzat;
drobny montazni a kotvici material bez konzole;

vrtani jednoho kusu prostupu.

Zakladni cena montaze §gi klimatiza:ni jednotky je 3 500 K

Zakladni cena montaze viit klimatizani jednotky je 2 500 K

Akéni baltek materialu pro kompletni instalaci (5 m vede®ikin doprava, konzola, aj.)

je 2 000 K. Cena za montaz jedné soupravy tak dohromady \ngd@ 000 K. Uvedené

ceny jsou bez DPH. Cena servisu 1 ksiwmit 1 ks vijSi jednotky je 1 000 K (Klima-
bott s.r.o., © 2010)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Dodavatel¢. 3 - C
Spol&nost Datart
Standardni instalace zahrnuje:
e zhotoveni nutnych frazi s€nou;
* instalaci CU potrubi do 5 m a potrubi pro odvoddemzatu;
» vakuovani a kontrolwsnosti CU potrubi;
e napusni systému chladivem;
» zapojeni jednotky do elektrické &it
» odzkouSeni klimatizace a zaskoleni zakaznika.

Cena za montaz jedné soupravy vyjde na 9.500d¢ DPH. Pravidelny servis klimatizaci
provadi spolénost Datart za 1599 &za soupravu (vnihi + venkovni jednotka). (Datart,
© 2012)

Dodavatel¢. 4 - D
All servis spol. s.r.o.
Montaz obsahuje:

» konzultaci a navrh moznosti montaze po daheel zakaznikem fpsné zarreni mon-
taze a ufesreni ceny za montaz dle skuiteé délky CU potrubi, pidu prostuf s&n a

nara:nosti elektrického zapojeni, navrh moznosti odvkoidenzatu;
* instalaci vnitni jednotky a v§jSi jednotky dle pozadavkzakaznika;
* zhotoveni nutnych firazi s€nou;
* montéz list;

Vi s

» vakuovani a kontrolasnosti CU potrubi;

e napu&ni systému chladivem;
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* instalace potrubi pro odvod kondenzatu;
» zapojeni jednotky do elektrické &it
» odzkouSeni afedani zadkaznikovi, péani a zaskoleni obsluhy.

Cena za montéz jedné soupravyizeni je 7 500 K bez DPH. Spolmost All servis ne-
provadi dodateny servis klimatizaci po jejich nainstalovani. (€egklimatizace.cz,
© 2011)

V montazi Zzadného z dodavateaiejsou zahrnutyifpadné vysSkové prace, pronajem ploSi-
ny, prace horolezce, elektrorevize, konzole pro¢zemi venkovni jednotky naisthu,
piipadré podstavné nohy, dodanérpadla k odvodu kondenzatu, prostunst pro CU

potrubi v nestandardniiBiPrtipadné navySeni ceny buéeseno dodateé po dokoweni

instalace zézeni.

Pro rozhodovani o vodbdodavatele Ize vyuzitskolik metod.Cim je dodavka drazsi nebo
pro firmu dilezitéjSi, tim vice je¢asu pateba ¥novat i vybéru vhodného dodavatele.
Bylo provedeno prosté a vahové hodnoceni podiadid,2,3 a prosté a vahové hodnoceni

podle hodnot. Jednotlivi dodavatelé byli oz pismeny A, druhy Bréti C actvrty D.

Tab. 11 Hodnoceni a vybvhodného dodavatele (Vlastni zpracovani)

Cena za jednotku (K¢) 30% 7000 8000 9500 7500
Kvalita (%) 30% 90 90 100 100
Servis (%) 20% 100 90 80 40
Spolehlivost (%) 20% 90 100 100 90
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Tab. 12 Prosté hodnoceni dodavatele podiagb(Vlast-

ni zpracovani)

Cena za jednotku (K¢&)

Kvalita (%) 2 2 1 1
Servis (%) 1 2 3 4
Spolehlivost (%) 2 1 1 2

Pri aplikaci této metody je zvolen dodavatel s nejgiencelkovym ohodnocenim, coz je

dodavatel A.

Tab. 13 Vahové hodnoceni dodavatele podiaghioVlastni zpracovani)

Cena za jednotku (K&) 30%

Kvalita (%) 30% 0,6 0,6 0,3 0,3

Servis (%) 20% 0,2 0,4 0,6 0,8

Spolehlivost (%) 20% 0,4 0,2 0,2 0,4
100%

Ay

Podle této metody je nejlépe hodnocena firma sizi&@mn celkovym ohodnocenim, tedy

firma A.
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Tab. 14 Prosté hodnoceni dodavatele podle hodnas{M zpra-

covani)

Cena za jednotku (%) 73,68 93,33
Kvalita (%) 90 90 100 100
Servis (%) 100 20 80 40
Spolehlivost (%) 90 100 100 90
367,5 | 353,68 | 323,33

Pri aplikaci této metody je nejvhodisi dodavatel s nejvysSim celkovym ohodnocenim.

V naSem pipack se jedna o firmu A.

Tab. 15 Vahové hodnoceni dodavatele podle hodastf\f zpracovani)

Cena za jednotku (%) 30% 26,25 27,99
Kvalita (%) 30% 27 27 30 30
Servis (%) 20% 20 18 16 8
Spolehlivost (%) 20% 18 20 20 18
100% 91,25 83,99

V naSem pipact by byl zvolen opt dodavatel A, ktery dosahl nejvy$Siho ohodnocand,

95.
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Z provedeneho hodnoceni dodavateyplynulo, Ze je pro hotel nejlepsi variantou vigyuz
sluzeb dodavatele A, ktery dosahl nejlepSiho ohodniodle vSech metod. Jde o firmu

Vladimir Hykl — montéaz a servis klimatizaci.

8.1.4 Analyza nakladi a prostiredka na realizaci projektu

Nakladova analyza je sestavena na zé&klagkladi na pdizeni klimatizace a nakladna
instalaci zéizeni. VySe pbizovaci ceny klimatizace je stanovena na zaklaternetove
ceny v e-shopu. Byl vybran prodejce, ktery nabérita typ klimatizace se slevou 20 %.

Naklady na montaz klimatizace se odvijeji od ceytyaného dodavatele.

Tab. 16 Naklady na realizaci projektu (Vlastni zpreani)

Druh nékladu Céastka za jednotku v K& MnozZstvi | Celkem K¢&
Brilix - BKS ELEGANC 12 i 15 600 15 234 000
DPH 20% 3120 15 46 800
Montéaz klimatizace 7 000 15 105 000
DPH 20% 1400 15 21 000
Rezerva ro fipad zvyseni

P Prip W 1500 15 22 500
nakladd na montaz klimatizace
Néaklady celkem 429 300

Z tabulky¢. 15 je patrné, Ze celkové naklady na realizageta zavedeni klimatizace do
15 pokoji kategorie superior dosahuji vySe 429 3@0 Rro ipad poteby byla vytvéena

rezerva ve vySi 22 500& ktera by pokryla nekané vydajeifp montazi klimatizace.

Prostiedky na realizaci

7

asti ziskat od bankovni insti-

2w

Prostedky na realizaci projektu by spoiest chéla z velkée
tuce. Konkréta by Slo o fijéku ve vysi 400 000 K Zbylych 29 300 K by hotel zaplatil
z vlastnich Uspor. Hotel uZzkolik let spolupracuje s bankovni institucéska spitelna.

Jednalo by se o sgebitelsky G¥r.
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Tab. 17 Moznosti splaceniipposkytnuti téru od Ceské spatelny (Ceska spdtelna,
© 2012)

3 roky 400 000 12,35% p.a. 14,42% 13 398 488 492
5 rokd 400 000 12,55% p.a. 14,33% 9 055 550 820
7 rokd 400 000 12,95% p.a. 14,65% 7314 623 267

Z hlediska celkové splacerastky by bylo nejvhod#Si vyuzit Gru na 3 roky. B tomto
cerpani U¥ru by podnik peplatil 88 492 K oproti platkk v hotovosti, misiéni splatka by
¢inila 13 398 K.

Navratnost investice

Realizaci projektu zavedeni klimatizace by doSlawgeni konkureimi schopnosti hotelu

v ramci blizkych konkureiit Pro vyp@et navratnosti investice jéeba znat fedpokladany
zisk, ktery bude realizace projektu schopna zajiBti vypoétu navratnosti budou uvazo-
vany ti mozné situace. Bude proveden pesimisticky odreaisticky odhad a optimistic-
ky odhad navratnosti investiceti Rypoctu je teba pditat s tim, Ze klimatizace bude vyu-
Zita zejména v letnich &sicich, tedy v hlavni sezétotelu. Konkréts se jedna o &sice
cerven,cervenec, srpen aidaPo zbylé obdobi roku by hotel ponechal ceny pbka stej-

né urovni jako pokoje bez klimatizace. Hotel tedyZm zvysit cenu pokéjvybavenych
klimatizaci pouze tehdy, budou-li hosté klimatizakut&né vyuzivat a budou-li ochotni
zaplatit vysSi cenu. Cena pokoje vybaveného kliraafi se mize zvySit o 100 K denrg.

Z tétocastky bude p&tano s naklady ve vysi 50&na spatebu energie a tdrzbu klimati-
zace. Tydenni pobyt v pokoji s klimatizaci by selyteprodrazil o 700 K, coz by

v porovnani s cenami hlavnich konkuriemepgedstavovalo zadné vyrazné rozdily. Hotel
XYZ by si i v takové situaci udrzel konkur&ri vyhodu nizSich cen. Celkova obsazenost
hotelu v roce 2011 byla 66 %. V hlavni sezbotel dosahuje obsazenosti mezi 85 a 100 %
kapacity hotelu. B vypoctu ndvratnosti neni g@tdno s usporou, které hotetize dosah-

nout vytagnim mistnosti progednictvim klimatizace v jarnich a podzimnicksicich.
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1. Pesimisticky odhad

Hosté nebudou mit zajem o pokoje vybavené klimetiZ&i vybéru pobytu budou prefe-
rovat levrgjSi ubytovani v bife vybavenych pokojich.iPtomto odhadu je pdgtano se 70

% obsazenosti pokiog klimatizaci v pibéhu hlavni sezony.

Tab. 18 Zisk z jednoho pokoj& B0 % obsazenosti (Vlastni zpracovani)

Cerven 30 21 100 50 1050
Cervenec 31 22 100 50 1100
Srpne 31 22 100 50 1100
Zari 30 21 100 50 1050
Celkem 122 86 - - 4300

Pokud by hosté v hlavni sezbabsadili pokoje vybavené klimatizaci ze 70 %, &gtiby
hotel za rok navi€¢astku 4 300 K z jednoho pokoje. Celkovy &ni vynos z 15 pokdj
vybavenych klimatizaci by pototinil:

15 * 4 300 = 64 500 K
Navratnost investice = 429 300 / 64 500 = 6,7 let.
2. Realisticky odhad

Hosté budou mit zajem o pokoje vybavené klimatiz&gcivybéru pobytu se budou rozho-
dovat na zaklatlvybaveni pokaj. Ffi tomto odhadu je pitano s 85 % obsazenosti poko-

ju vybavenych klimatizaci.

Tab. 19 Zisk z jednoho pokoj& B5 % obsazenosti (Vlastni zpracovani)

éerven 30 26 100 50 1300

Cervenec 31 26 100 50 1300

srpne 31 26 100 50 1300
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Zafi 30 26 100 50 1300

Celkem 122 104 - - 5200

Pokud by hosté v hlavni sezbabsadili pokoje vybavené klimatizaci z 85 %, zv#§i se
roéni zisk hotelu aiastku 5 200 K z jednoho pokoje. Celkovy &ni zisk z 15 pokdj vy-

bavenych klimatizaci by pototinil:

15 * 5200 = 78 000 K

Navratnost investice = 429 300/ 78 000 = 5,5 let.
3. Optimisticky odhad

Hosté budou mit velky zdjem o pokoje vybavené Kirnaai. Ri vybéru pobyt v letnich
mesicich budou ug@dnostiovat pra¢ klimatizované pokoje. #iPtomto odhadu je padtano
s 95 % obsazenostichto pokog.

Tab. 20 Zisk z jednoho pokoj& p5 % obsazenosti (Vlastni zpracovani)

cerven 30 28 100 50 1400
Cervenec 31 29 100 50 1450
srpne 31 29 100 50 1450
zafi 30 28 100 50 1400
Celkem 122 114 - - 5700

e

Jestlize hosté obsadi v hlavni sez@okoje vybavené klimatizaci z 95 %, zvySi sénio
zisk hotelu ocastku 5 700 K z jednoho pokoje. Celkovy &oi zisk z 15 pokdj vybave-
nych klimatizaci by potoniinil:

15* 5700 = 85 500 K

Navratnost investice = 429 300 / 85 500 =5 let.
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8.1.5 Plan realizace projektu

Ptipravna faze projektu byla naplanovana na koneuo &iKL2. Samotna instalace klimati-
zanich zaizeni prokhne v 1. a 2. &sici roku 2013. DBvodem je omezeni provozu hotelu

kvuli nizké obsazenosti v zimnichésicich.
Termin realizace: 11/2012 — 2/2013
Pripravnd faze: 11/2012 — 12/2012

* Vybér a ndkup zézeni.

* Propaet naklad.

e Zpracovani dokumentace.

« Zadost o Gur.

* Vybér zhotovitele.

Realiz&ni faze 1/2013

« Castené vysthovani pokaj.

e Zamgteni a navrh.

* Zhotoveni piirazi s€nou.

* Instalace klimatizaci.
Dokontovaci faze 2/2013

o Zawrecné prace a dathvky.

» Nasthovani pokaj.

e Seznameni persondlu s obsluhou klimatizace.

Uvedeni do provozu 2/2013.

8.1.6 Casova analyza

Doba trvani celého projektu je 4¢sice. Pro detailni popis projektu byla zvolgaasova
analyza, ktera znaztuwje hlavni¢innosti, dobu trvani jednotlivychinnosti a jejich vza-
jemné vztahy. Projekt zavedeni klimatizace do Iopohotelu byl rozdlen do 1Zinnos-

ti. Pro vypd@et byla pouzita metoda kritické cesty CPM. Tatoodatumo#uje vypdaitat
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nejdiive mozné z&tky a konce jednotlivychinnosti, nejpozgi piipustné z&atky a kon-
cecinnosti a také vypeet casovych rezerv. Cilem je zjistit nejkratSi moznalowl trvani

celého projektuReseni bylo provedeno pomoci programu WinQSB.

Tab. 21 Pehledcinnosti a jejich doby trvani (Vlastni zpracovani)

Vybér a ndkup zafizeni

B Vybér zhotovitele 1 A
C Propocet nakladd 1 A, B
b Zpracovani dokumentace, ) c
Z4dost o Uvér

E Priprava pokojl 1 D
F Zaméfeni a navrh 1 E
G Zhotoveni prarazu sténou 1 E
H Instalace klimatizaci 2 E

I Zavérec€né prace a dodélavky 1 F,G,H
J Nastéhovani pokojl 1 I
K Seznameni personalu S 1 |

obsluhou klimatizace

L Uvedeni do provozu 1 K
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Reseni pomoci programu WinQSB:

Tab. 22 Zadandinnosti (Vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

Activity Activity Immediate Predecesszor [list Mormal

Mumher Hame number/name, zeparated by "] Time
1 A 1
2 B! A 1
3 C AB 1
4 D C 2
5 E D 1
b F E 1
i G E 1
8 H E 2
9 | F.G.H 1
10 J I 1
11 K I 1
12 L K 1

Tab. 23 Vypcet kritické cesty projektu (vlastni zpracovani pllegramu WinQSB)

083-04-2012| Achivity ‘ On Crtical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest| Slack
15:46:38 Hame Path Time Start Fimizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 1 1 2 1 2 1]
3 C Yes 1 2 3 2 3 1]
4 D Yes 2 3 L 3 L] 1]
LT} E Yes 1 L] b L] 6 1]
6 F no 1 b Fi ¥ ] 1
¥ G no 1 [ i ¥ 8 1
g H Yes 2 b a8 [ g 1]
s | Yes 1 L] 9 g i 0
10 d no 1 9 10 10 11 1
11 K Yes 1 9 10 s 10 1]
12 L Yes 1 10 11 10 11 1]
Project Completion| Time = 11 weeks
Mumber of  Critical  Path{s) = 2
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Obr. 16 GrafickéeSeni projektu (Vlastni zpracovani dle programu@8B)

Z tabulky¢. 22 a obrazku 16 je patrné, Ze kriticka cestaghtajpovede f@scinnosti A, B,
C, D, E, H, |, K, L. Dodrzeni doby trvanichto ¢innosti a okamzité navazani niagchozi
proces ovliviuje celkovou dobu trvani projektu, kte@i 11 tydni. Ostatni¢innosti je
mozné z&it s vypa&itanym zpozd&nim oproti jejich nejiive moznému zstku. Toto zpoz-

déni ¢ini u ¢innosti F 1 tyden, G 1 tydencanosti J 1 tyden.

8.1.7 Rizikova analyza

Kazdy projekt je spojen s celdadou rizik. Tato rizika jeréba identifikovat a co mozna
nejvice eliminovat jejich negativni dopad na spotest. Riziko se ri#e objevit v kazdém
kroku realizace projektu. Proti riikn, ktera by mohla ovlivnit @béh realizace projektu,

je treba zaveést opini.

Realizaci projektu zavedeni klimatizaci do vybrdnpokoji hotelu XYZ mohou ovlivnit

nésledujici rizika:

* Vybér Spatného dodavatele klimatizaci toto riziko se odviji od schopnosti dodava-
tele dordit objednané zZézeni ve stanoveném terminu. Riziko je také spogheaali-

tou nabizenych z&eni, zgisohi reklamace, servisu, apod.
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Opateni proti riziku — je dlezité spolupracovat s skenymi dodavateli. # vybéru

dodavatele je vhodné brat ohledy na recenze, dépoiuapod.

* Vybér Spatného zhotovitele projektu— toto riziko se odviji od kvality provedené in-

stalace z#ézeni, dodrzenim terminu montéze a také budoueihass.

Opateni proti riziku — zamezit riziku spojenému se Bgat vybérem zhotovitele je

mozné prosednictvim vyuZiti metod pro hodnoceni a ¥ydodavatel.

* Netekané naklady @i realizaci — i ptipraw prostor a montazi &eni mohou
vzniknout néekané vydaje, jako pronajem ploSiny, pouZziti do&tedao materialu, po-

Skozeni materialu, apod.

Opateni proti riziku — witym opatenim je vytvaéeni finargni rezervy pro fipad zvy-

Seni naklad na realizaci.

* Neposkytnuti Uvru — toto riziko je u realizovaného projektu velmilégrotoze ne-
jde o velkou finatini ¢astku. Spoluprace mezi hotelem a bankovni institagic pro-

bih& uz gkolik let bez nejmensiho problému.
Opateni proti riziku—dostaténé mnozstvi vlastnich finanich prostedki.

o Zpozdéni realizace projektu — protoZe bude realizace projektu probihat feomu
roku 2012/2013, ne#éto by pripadné zpozthi realizace vyraziji ovlivnit ¢innost ho-
telu. V prvni a druhém #&sici roku dochazi k omezeni provozuikwnizké obsazenosti

hotelu.

Opateni proti riziku — vhodnym op#&nim je pravidelna kontrola navaznosti jednotli-
vych ¢innosti. Pokud dojde ke zpaid nekteré ¢innosti, existuje moznost vyuzita-

sovych rezerv.

» Havarie pii montazi zafizeni— jde o riziko spojené s instalaciiiz&ni. Ri montazi
muze dojit k néekanym udélostem, jako posSkozenfizeni hotelu, elektroinstalace,
potrubi, apod.

Opateni proti riziku— dodrzovani podminek o bezpesti a ochra#zdravi f#i praci,

ochranné potircky, kontrola z&zeni, apod.
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Hodnoceni rizika

Hodnoceni jednotlivych rizik pralo na z&klad pravdpodobnosti vyskytu rizika a @
dopadu rizika na celkovy projekt. Hrozba, Ze nastawité riziko, je vyjadena pravépo-

dobnosti vyskytu. Pro vyjéeni pravdpodobnosti vyskytu byla zvolena stupnice od 1 do 5.
1....... nizké riziko vyskytu.
5....... vysoke riziko vyskytu.

Dopad, ktery zfisobi vznik nezadouci situace na hotel XYZ, je vigadmirou dopadu.

Pro vyjadeni miry dopadu byla zvolena stupnice od 1 do 5.

1....... nizka urové dopadu.

5. vysoka arovie dopadu.

Pro stanoveni kritériiifjatelnosti a nefijatelnosti rizika byla zvolena nasledujici stugmic
1-6.......... riziko je pijatelné.

7-15......... riziko jetast&né prijatelné.

16 —25....... riziko je nefjatelné.

Tab. 24 Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)

Vybér Spatného dodavatele 3 3 9
Vybér Spatného zhotovitele 4 4 16
Necekané naklady pfi realizaci 3 3 9
Neposkytnuti Gvéru 1 4 4
Zpozdéni realizace projektu 2 2 4
Havarie pfi montazi zarizeni 2 3 6

Z vysledki hodnoceni rizik je patrné, Ze n&si riziko daného projektuiedstavuje vybr
Spatného zhotovitele. Eliminace tohoto rizika¢fst&né mozna prosednictvim vyuziti
metod pro hodnoceni a Wibdodavatal. DalSi vyznamna rizika, kter4 jsou hodnocena

jako casté&né prijatelna, jsou vybr Spatného dodavatele klimatizaci &eleané nakladyip
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realizaci projektu. | protiéimto rizikim je mozné pjmout urkita opateni, ktera byla po-
psana vyse.igsto, Ze jsou ostatni rizika m&wyznamna, je @lezité, aby byla éhem rea-
lizace celého projektu neustale kontrolovana a ewice eliminovana pro&dnictvim

vhodnych opdeni.

8.2 Navrh projektu vylepSeni wellness centra

8.2.1 Charakteristika a cil projektu

Hlavnim Ukolem je vybudovat wellness centrum, kisuéle zkvalitdno o noveé vybaveni,
jenz asté&né vyieSi problém s nedostatkem zabavy ve dne a abgmntbgnich z&zeni.

Hotel XYZ sice nabizi celosadu wellness procedur, masazi, koupeli a dalvedliness
vybaveni je vSak v porovnani s hlavnimi konkuremtgostaujici. Cilem tohoto projektu

je navrhnout zakoupeniii#ié vany a infrasaunyimz dojde k rozgeni nabidky poskyto-

vanych sluzeb v oblasti wellness a relaxace.

8.2.2 Realizace projektu

Oznaeni wellness vzniklo spojenim pajmvell-being a fit-ness. Termin wellness vystihu-
je lidskou snahu ke zlepSeni fyzické a duSevni gglovytvareni nového zZivotniho stylu.
Vifrivé vany

Ve vitivé vare se kombinuje &kolik pozitivnich ®&inkia jednotlivych slozek, které poté
zajisti dokonalou relaxaci a uvelm. Vifiva vana miva posiné malé rozrdry, protoze
neni utena k plavani, ale ke klidové relaxaci a rehalgilitta obvykly pamér mezi 1,5
az 2 metry a hloubku kolem 60 cm. UzZivatel v rey@zrié sedi a nechava se jetnmasi-
rovat podvodnimi tryskami a pefkovou masazi. Vyhodouiwek je pongrné maly obsah
vody (1-2 ). Sowasti dodavky wivé vanybyva i kryt pro snizeni odparu vodyimz se
snizi tepelné ztraty v débkdy je mimo provoz. Dosthto z#&izeni je trvale napu&ta vo-
da, ktera je v gibéhu pouzivani alivana, upravovandjsténa filtraci a zbavovana mikro-

organisn.

Vitivé vany se vyrabi v rozmanitych typech, mivagmeé parametry a lisi se tvary, velikos-
ti, funkcemi, pdtem trysek a dalSimi ukazateli. Zim& fiznorodost se nabizi nidklad v

oblasti tvafi. Krom¢ van klasickych tvar existuji i vany kulaté, ovalné, hranaté, rohové,
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apod. Vfiva vana disponuje titym pactem trysek a fipadré dalSimi dopiky, jako je
oswtleni, sclidky, aromaterapie, chromoterapie, vodopady, tergiplar dalSi. (Albixon,
© 1998 — 2012)

Obr. 17 Viiva vana (Olbest, © 2012)

Infrasauny

Pavodre byl infracerveny tepelny systém vytien k vyhradnimu vyuziti v oblasti medici-
ny. Dnes jsou ovSem infrakabiny h&jpouzivany Sirokou wejnosti. Na naSem trhu jsou

jiz pomérné dostupné i infrasauny k domacimu vyuziti.

Infrasauny jsou naprosto beZpé zd&izeni. Z&eni vychazejici zéthto saun nema nic
spole&ného s UV zéenim, natoZz pak se imnim jadernym. Infrigervené (také nazyvané
tepelné) z#eni je elektromagnetické imni o vinové délcediSi, nez je vinova délka vidi-
telného svtla, ale mensSi nez je mikrovinnéieai. Infra&ervené paprsky neivieme vidt,
ale mizeme je zachytit jako teplo. De facto se jedna @opay princip, jako kdyz Slunce
zahiva Zemi. Toto ,zéci teplo” oltiva vyhrads télesa, proto tedy nedochazi k ziatni

okolniho vzduchu.

Infracervené paprsky jsou ¥sbavany fimo tkargmi a prostupuji tak do hloubky cca 3 cm
tela. Diky tomu dochézi k tzv. zEkacimu efektu, &hem kterého se teplo dostava rovnou
do svalovych tkani a orgadidského &la. V k&Znych saunach se skoro vSechen vzduch
ohtivd na teplotu fiblizn¢ okolo 90° C. Ke kontaktu tepla a pokoZzky pak dadrdiky

vedeni tepla v ovzduSi. Na rozdil od klasickychnssel v infrasaunach vzduchiora pou-
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ze minimalr. Teplota vzduchu se zde pohybuje pouze kolem 5DiKy této skut&nosti

jsou proto infrasauny vhodné i pro osoby s kardi&u#rnimi problémy. #&s 80 % infra-
¢ervenych paprskse tak dostanefimo k €lu, ¢imz se zvysi potivost oproti pobytu ¥4

né saun cca 2-3x. (Albixon, © 1998 — 2012)

Obr. 18 Infrasauna (Velba.cz, © 2011)

8.2.3 Vybér vhodného z&izeni a dodavatele

Samotny vybr a nakup zézeni bude proveden na zakdgobrovnani internetovych nabi-
dek. Existuje cel&ada firem, které nabizeji prodej, montaz i sergl®oto typu zE&zeni.
Objednavka \ivé vany i infrasauny praine u stejného dodavatetémz bude dosazeno
nejen aspory néklag ale takétasu na instalaci a zprovagn zdizeni. VykEr a srovnani
jednotlivych dodavatél popisuje tabulka 24. Dodavatelé byli hodnocenil@agny nabi-

zenych z#zeni, ceny dopku pro zdizeni a sluzeb, které poskytufi pakupu zbozi.
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Tab. 25 Srovnani dodavated jejich nabidek (Vlastni zpracovani dle Albix@n1998 —
2012; UnitedSpa, © 2009 — 2012; Virivkylevne.cZ2®@2)

Vitivé vany:

Brilix AFRODITE 149 900 17 900
Brilix Lotus De

Luxe 120 000 17 900
Infrasauny:

Infrasauna 13 29 900 0

Doprava, montaz
za&'izeni a sezna-
meni s obsluhou

zdarma. Pravidelné

\1%4

servisni prohlidky.

Vitivé vany:

Ideal Spa Kalaya 169 000 750 - 14 95(
AmbientSpa 129 900 750 - 14 950
Infrasauny:

Karibu ECO 3 37 990 0
Karibu Classic 3 38 999 0

Doprava - 14 K za
km bez DPH, mon:;

taz zdizeni a se-
znameni s obsluhou

zdarma. Pravidelné

\1%4

servisni prohlidky.

Vitivé vany:

VL 330 125990 399 - 19 990
VL 520 179 990 399 - 19 990
Infrasauny

VL 300 B 26 990 0

VL 300 K1 31990 0

Doprava zdarma.
Spol&nost nenabizi
montéz ani servis

zatizendi.
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Pro srovnani a vyn dodavatel bylo provedeno prosté a vahové hodnoceni podtadbo
1,2,3 a prosté a vdhové hodnoceni podle hodnohofled dodavatelé byli ozrig@ni pis-
meny A, druhy B, ieti C.

Tab. 26 Hodnoceni a vybvhodného dodavatele (Vlastni zpra-

covani)

Cena (%) 30% 90 80 90
Kvalita (%) 30% 90 90 90
Servis (%) 20% 100 90 50
Doplrikové sluzby (%) 20% 90 90 60

Tab. 27 Prosté hodnoceni dodavatebdle paadi (Vlastni zpra-

covani)

Cena (%) 1 2 1
Kvalita (%) 1 1 1
Servis (%) 1 2 3
Doplrikové sluzby (%) 1 1 3
s 4 6 8

Pri aplikaci této metody je zvolen dodavatel s nejgiencelkovym ohodnocenim, coz je

dodavatel A.
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Tab. 28 Vahové hodnoceni dodavatebdle pdadi (Vlastni zpracovani)

Cena (%) 30% 0,3 0,3 0,6
Kvalita (%) 30% 0,3 0,3 0,3
Servis (%) 20% 0,2 0,4 0,6
Doplrikové sluzby (%) 20% 0,2 0,2 0,6
b3 100% 1 1,2 2,1

Podle této metody je nejlépe hodnocena firma sz&mn celkovym ohodnocenim, cozZ je

firma A.

Tab. 29 Prosté hodnoceni dodavétpbdle hodnotVlastni zpracovani)

Cena (%) 90 90 80
Kvalita (%) 90 90 90
Servis (%) 100 90 50
Doplnkové sluzby (%) 90 90 60
b3 370 360 280

Pri aplikaci této metody je nejvhodsi dodavatel s nejvysSim celkovym ohodnocenim.

V naSem pipack se jedna o firmu A.
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Tab. 30 Vahové hodnoceni dodavatebdle hodnotVlastni zpracovani)

Cena (%) 30% 27 27 24
Kvalita (%) 30% 27 27 27
Servis (%) 20% 20 18 10
Doplrikové sluzby (%) 20% 18 18 12
b3 100% 92 90 73

V naSem pipact by byl zvolen opt dodavatel A, ktery dosahl nejvysSiho ohodnoceni.
Z provedeného hodnoceni dodavateyplynulo, Ze je pro hotel nejlepsi varianta vyuzi
sluzeb dodavatele A, ktery dosahl nejlepSiho ohoemiodle vSech metod. Jde o firmu Al-
bixon, a.s. Tento dodavatel nabi#i pakupu zbozi ve vlastnim internetovém obchdd-
pravu, montdZz a seznameni personalu s obsluiiteenazdarma. Déle je mozné domluvit
pravidelné servisni prohlidky za cenu 5002& hodinu prace servisniho technika. Servisni
prohlidky je u obou typ zaizeni vhodné provétl minimalns 1x roing, pricemz dohroma-
dy technikovi prace zabere asi 5 - 7 hodiii.r&zhodovani o vyéru vitivé vany byly dile-

Zité kritéria ceny, kvality a dofkového vybaveni. Vana Brilix Afrodite sice stojB6 000

K¢ vice, nabizi vSak navic vesta¢ LED os¥tleni a vysuvnou 17“ TV obrazovku s DVD
prehravéem. Pro hotel XYZ se jevi jako vhogai varianta viivd vana Brilix Afrodite

spolu s infrasaunou 13.

8.2.4 Nakladova analyza

Analyza néklad je sestavena nejen na zakladhkladi na pdizeni viivé vany a infrasau-
ny, ale také nakladna pdizeni exklusivnich dopku pro viivé vany. Konkréts se jedna
o dophky v podok cedrovych panéla ochranného krytu. JelikoZ byl vybran dodavatel,

ktery nabizi dopravu, montdZz a sezndmeni persandhsluhou Zdzeni zdarma, neto
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by dojit k dalSimu navySeni nakiadvitiva vana Brilix Afrodite je vol# stojici, tudiz neni
zapotebi &tSich zasalh pii jeji instalaci. Vana ma rozéry 220 x 220 cm a bude umisa
vedle hotelového bazénu, kolenshoz je dostatek prostoru. O undist infrasauny zatim
nebylo rozhodnuto. Jeji rozmy jsou 154 x 110 x 194 cm (h x § X V). Ani s jejimisg-
nim by tedy nerd byt vétSi problém.

Tab. 31 Naklady na realizaci projektu (Vlastni zpreaani)

Brilix AFRODITE 2012 149 900 1 149 900
Cedrové panely 15 000 1 15 000
Ochranny kryt 2900 1 2900
Infrasauna 13 29 900 1 29 900
Naklady celkem 197 700

Z tabulky 31 je patrné, Ze celkové naklady na reali nakupu nového vybaveni wellness

centracini 197 700 K. Uvedené ceny jsowgtne DPH.
Prostiredky na realizaci

Prostedky na realizaci by hotel vyuzZil z vlastnich reze¥ minulém roce podnik dosahl
pomeérné dobrych hospodakych vysledi, tudiz by uvolgni finanénich prostedki ve vysi
197 700 K nentlo ¢init problémy. Vedle financovani z vlastnich zdrajuze hotel vyuzit
také bankovni r. Jednalo by se oiptku 197 700 K a jeji splaceni by mohlo vypadat
nasledova:
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Tab. 32 Moznosti splacenfiposkytnuti Gsru od Ceské spatelny (Ceska spdtelna,
© 2012)

2 roky 197 700 12,10% p.a. | 14,89% 9333 227 438
3 roky 197 700 12,10% p.a. | 14,50% 6 594 241 503
4 roky 197 700 12,10% p.a. | 14,29% 5234 256 066
5 roku 197 700 12,10% p.a. | 14,16% 4426 271 115

Navratnost investice

Pro vypa@et navratnosti investice jéeba znat fedpokladany zisk, ktery bude realizace
projektu schopna zajistitiPvypoctu navratnosti budou uvazovarymozné situace. Bude
proveden pesimisticky odhad, realisticky odhad @mpticky odhad navratnosti investice.
Pri vypoctu je teba pditat s omezenim provozu hotelu ¥siti lednu a také s nizSi obsa-
zenosti v podzimnim a zimnim obdobgkteré konkureéni hotely nabizeji vstup do well-
ness centra detnd vyuzivani veSkerého #aeni hotelovym hostm zdarma. Pobyty
v téchto hotelech jsou vSak v porovnani s hotelem XYeaxre drazsi a také neposkytuji
tak obsahly bafiek sluzeb zahrnuty v c&mpobytu. Proto by bylo pro hotel XYZ vhogai

z hlediska névratnosti nové izzeni zpoplatnit. Vstup do t#wé vany by byl zpoplatn

nasledovs:
e Vstup pro 1 osobu na 30 min. — cena G0 K
* Pronajem celé vivé vany (max. 5 osob) na 30 min. — cena 200 K

Naklady na provoz vivé vany, servis 1x ¢ a chemické fipravky do vody jsou odha-

dovany na 50 Kza 30 min. provozu.
Vstup do infrasauny by byl zpopl&mnasledové:
* Vstup pro 1 osobu na 30 min. — cena % K

* Prongjem celé infrasauny (max. 3 osoby) na 30 moena 180 K
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Naklady na provoz infrasauny jsou vyrazmzSi nez u ostatnich t§saunovych zézeni.
Pro jeji nalfati je poteba pouze 10 min. a servis je nutné preévad ra:né. Naklady na 30

min provoz jsou odhadovany na 55.K

Pti vypoctu jednotlivych odhail bude vychazeno z celkové obsazenosti v roce 2aéd3
dosahovala 66% z celkové kapacity hoteltegé&teno na izka dosahl hotel v pméru
102 obsazenychitek. Celkovy poet hotelovych hostdoséhl v roce 2011 hodnoty 7 973
navsevnici. Jednotlivé odhady budou yitAny na zaklag celkového pétu hotelovych
hosti v roce 2011.

1. Pesimisticky odhad

Hosté budou mit maly zajem o nové vybaveni wellnesstra. Nové Zézeni bude
v praméru vyuzito 20 % hotelovych nawdmnika za rok, coz pedstavuje 1 595 naw&ni-
k.

Tab. 33 Zisk fi 20 % nav&vnosti z&izeni (Vlastni zpracovani)

Vitiva vana 1595 60 50 15 950
Infrasauna 1595 70 55 23 925
Celkem 39 875

Pokud by nové Z&eni wellness centra navstivilo viperu 20 % ubytovanych hast
vydélal by hotel za rokastku 39 875 K

Navratnost investice = 197 700/ 39 875 =5 let.
2. Realisticky odhad

Hosté budou mit zajem o nové vybaveni wellnessraeitové z&zeni bude v gmeéru

vyuzito 30 % hotelovych nawiniki za rok, coz jsou 2 392 nawshici.
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Tab. 34 Zisk fi 30 % nav&vnosti z&izeni (Vlastni zpracovani)

Vitiva vana 2 392 60 50 23 920
Infrasauna 2 392 70 55 35 88(
Celkem 59 800

Pokud by nové Z&eni wellness centra navstivilo viperu 30 % ubytovanych hast

zvySil by se roni zisk hotelu @astku 59 800 K
Navratnost investice = 197 700 / 59 800 = 3,31 let.
3. Optimisticky odhad

Hosté budou mit relativnvelky zajem o nové vybaveni wellness centra. Otioky od-
had gredpoklada, ze budeizaeni v piméru vyuzito 40 % hotelovych nawnika za rok,
coZ predstavuje 3 189 nawsmnika.

Tab. 35 Zisk fi 40 % nav&tvnosti nového zézeni (Vlastni zpracovani)

Vitiva vana 3189 60 50 31 890
Infrasauna 3189 70 55 47 835
Celkem 79 725

Jestlize nové Z&eni wellness centra navstivi viperu 40 % ubytovanych hastzvysil
by se réni zisk hotelu @astku 79 725 K

Navratnost investice = 197 700/ 79 725 = 2,48 |et.

Vypocitané odhady navratnosti se mohoucrandliSovat. Bude zaleZet zejména n&tpo

navstvnika hotelu v gistich letech. B vypoétech také nebyla zohledma situace, kdy
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s s a7

zvySeni zisku hotelu.

8.2.5 Plan realizace projektu

Kvili nizké obsazenosti a omezeni provozu hoteluwsian lednu byla realizace projektu
naplanovana na 1. dsic roku 2013. Ppravna faze projektu bude probihat na konci roku
2012.

Termin realizace: 12/2012 — 1/2013
Pripravna faze 12/2012.
* Vybér vhodného zazeni.
» Vybér dodavatele zézeni.
* Propaet naklad.
Realiz&ni faze 1/2013.
* Vybér mistnosti pro umishi sauny.
» Priprava mistnosti pro instalaciizzeni.
* Montaz zgizeni.
Dokorrovaci faze 1/2013.
o Zawrecné prace a dathvky.
e Seznameni personalu s obsluhotizamni.

Uvedeni do provozu 1/2013.

8.2.6 Casova analyza

Doba trvani celého projektu je stanovena naédioe. Pro detailni rozpis praci projektu
byla zvolenacasova analyza. Byla pouZzita metoda kritické ced®MC kterd umoiuje
uréit nejkratdi moznou dobu trvani celého projeRteSeni bylo provedeno pomoci pro-
gramu WinQSB.
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Tab. 36 Pehledcinnosti a jejich doby trvani (Vlastni zpracovani)

A Vybér vhodného zdzeni 1
B Vybér dodavatele 2 A
C Prop@et naklad 1 B
D Vybér mistnosti pro saunu 1 A
Priprava mistnosti pro
E o 1 D
montéz z#&zeni
F Montaz zézeni 1 E
Zawretné prace a dad
G 1 F
lavky
Seznameni personalu s
H 1 F
obsluhou z#zeni
I Uvedeni do provozu 1 G,H

Reseni v programu WinQSB:

Tab. 37 Zadandinnosti (Vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

Activity Activity Immediate Predecesszor [lizt Mormal

Humber Mame number/name, separated by *.%) Time
1 A 1
2 B! A 2
3 C B 1
4 D A 1
5 E D 1
b F E 1
¥ G F 1
g H F 1
9 | G.H 1
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Tab. 38 Vypdet kritické cesty projektu (Vlastni zpracovani pllegramu WinQSB)

08-08-2012| Achvity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:47:53 Hame Path Time Start Fimzh | Start | Fimsh | [LS-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B no 2 1 3 3 h 2
3 C no 1 3 4 h [ 2
4 D Yes 1 1 2 1 2 ]
L] E Yes 1 2 3 2 3 1]
G F Yes 1 3 4 3 4 ]
¥ G Yes 1 4 h 4 Li] ]
8 H Yes 1 4 h 4 h ]
9 | Yes 1 L] [ 5 [ 1]
Project Completion Time = [ weeks
Mumber of  Critical Pathiz] = 2

Obr. 19 GrafickéeSeni projektu (Vlastni zpracovani dle programu@8B)

Z tabulky 38 a obrazku 19 jeégimé, Ze kriticka cesta projektu vedeginnosti A, D, E,
F, G, H, I. Dodrzeni doby trvandahto ¢innosti a okamzité navazani ngeg@chozi proces

ovliviiuje celkovou dobu trvani projektu, ktefiéi 6 tydni. Z tabulky 38 také vyplyva, Ze
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casove rezervy lze vyuzitdinnosti ,vykér dodavatele a proget naklad“, a to v délce 2

tydni u kazdé Zinnosti.

8.2.7 Rizikova analyza

Rizika, kterd& mohou ohrozit projekt, mohou nastadpzahajenim projektuébem jeho
realizace i po uvedeniiaeni do provozu. Rizika mohou byt spojena s fie&aaim pro-
jektu, svylrem nevhodného Kaeni nebo dodavatele, dale mohou byt spojena
s poruchami p provozu, apod. Realizaci projektu vylepSeni wedls centra mohou ovliv-

nit nasleduijici rizika:

* Vybér Spatného dodavatele- toto riziko je spojeno s kvalitou zakoupenéhtizami,
provedenou montdzi a také s dodrzenim terminu da@&reni. Riziko se také odviji

od zpisobu vyizovani reklamaci a servisu zakoupenéhidzeai

Opateni — vyuziti vhodnych metod pro hodnoceni aévytlodavatel, spoluprace

s owrenymi dodavateli, recenze, dopé&eni.

» Financovani projektu — riziko je spojeno s neschopnosti podniku finaatmakup

daného z#éizeni z vlastnich zdrdj

Opateni — wasné vytveéeni finargni rezervy pro ndkup Faeni, popipad Zadost o

avér s dostatenym casovym pedstihem.

» Provozni rizika — mohou byt spojena se Spatnym nebo nedastate zaskolenim per-
sonalu ohled& obsluhy z&zeni. Mize také dojit k poruse vadledku Spatné manipu-

lace se zdzenim.

Opateni— dikladné zaSkoleni personalu geeného obsluhou #aeni. Uteni odpo-

védnych osob za manipulaci sefizanim.

» Prekroéeni rozpattovych nakladi — gii montazi zéizeni mohou vzniknout gekané
vydaje, zfisobené nap poSkozenim materialu nebo feliou ¥tSich zasaln pii mon-

tazi z&izeni na utené misto.
Opateni — vytvdeni finaréni rezervy pro fipad gekraceni rozpétovych néklad.

* Nedodrzeni harmonogramu projektu — riziko spojené s narusenim navaznosti jed-
notlivych ¢innosti. Pokud by doslo k prodlouZeni doby trvatkteré kritickécinnosti,

neslo by vyuzitasové rezervy a doslo by k prodlouzeni celého kroje
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Opateni — pravidelna kontrola navaznosti jednotlivgatnosti. Pogreni osob odpo-

védnych za pib¢h realizace projektu.

Hodnoceni rizika

Pro hodnoceni pra¥godobnosti vyskytu rizika a miry dopadu rizika bplauZzita stejna
kritéria jako u pedchoziho projektu. Viz kapitola 8.1.7. Pro stamdveitérii pijatelnosti

a nepiijatelnosti rizika byla zvolena nasledujici stummic
1-6.......... riziko je pijatelné.
7-15......... riziko jecasté&ng prijatelné.

16 -25........ riziko je nefjatelné.

Tab. 39 Hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Vybér Spatného dodavatele 4 4 16
Financovani projektu 3 4 12
Provozni rizika 3 3 9
Prekrateni rozpétovych naklad 2 3 6
Nedodrzeni harmonogramu projektu 2 2 4

Z vysledki hodnoceni rizik jeiejmé, Ze nej§tSi riziko projektu pedstavuje vytr Spatné-
ho dodavatele #&eni. Toto riziko bylo dle stupniceijatelnosti hodnoceno jako nigja-
telné. Proto je @lezité Fijmout co nejvice op&tni, kterd umozni eliminovat vyskyt tohoto
rizika. DalSi vyznamna rizika, ktera musi hoteldsieat a kontrolovat jsou spojena
s financovanim projektu a také s provozerizami. Také protigmto rizikim je vhodné

ucinit urcita opateni, ktera byla popsana vyse.
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8.3 Celkové shrnuti projektové ¢asti

Projekt zvySeni konkuréni schopnosti hotelu XYZ byl zatifen na péizeni nového vy-
baveni, které povede ke zvySeni spokojenosti a gibzakaznik. Z analytickécasti di-
plomové prace vyplynulo, Ze hotel Kitych oblastech zaostava za gasnymi konkuren-
ty. Proto byl v prvnicasti navrzen projekt zavedeni klimatizace do 15opokategorie
superior, dale potom navrzen projekt na vylepSezlingss centra prasidnictvim nakupu

noveho vybaveni.

Projekt zavedeni klimatizace do 15 pakdjotelu se nejdve zabyva vytrem vhodného
zarizeni a zhotovitele. Byla provedena nakladova amaaligtera stanovila celkovatastku
nakladi na realizaci projektu ve vySi 429 30@.KProstedky na realizaci by hotel z velké
casti ziskal formou bankovniagky, zbylouc¢ast by potom financoval z vlastnich uspor.
Navratnost této investice se na zakladovedenych odhd@dpohybuje od 5 do 6,7 let. Pro-
jekt byl dale podrobetasové analyze, ktera poskytuje detailni popis jdohyoh cinnosti
a jejich vzajemnych vztadh V zawru je uvedena rizikova analyza pro identifikaciikjz

ktera by mohla mit negativni dopad na realizactelprojektu.

Druhé&cast projektu zvySeni konkur&m schopnosti hotelu XYZ je zatifena na vylepSeni
wellness centra nakupem nového vybaveni. Bylo mavrzakoupeni fivé vany a infra-
sauny. Po vybrani vhodného dodavatelizemi byla provedena analyza nakia#tera
stanovila celkovowastku na realizaci projektu ve vysi 197 700. Kuto ¢astku by hotel
financoval z vlastnich Uspor. Navratnost invesjice velké miry zavisla na ptu navstv-

nika hotelu v gistich letech. Podle provedenych odihdy se mohla pohybovat mezi 2,5
az 5 lety. V z&¥ru je projekt podrobetasové a rizikové analyze. Tyto analyzy se zabyvaji

rozborem realizovanycakinnosti v ramci projektu a identifikaci moznychikiz

Kazdy projekt s seboufipasi utitou miru rizika. Podnik musidinit rozhodnuti, zda se
odhodla toto riziko podstoupit a pokusi seémih sowtasny stav. Konkurence se v oblasti
poskytovani ubytovacich sluzeb neustéale rozviprado je dilezité nejen udrZzovat vysokou

kvalitu poskytovanych sluzeb, ale také roagat jejich nabidku.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktgyvede ke zvySeni konkuram

schopnosti hotelu XYZ.

Diplomova prace je roztena nait ¢asti: teoretickou, analytickou a projektovou. Jetino

vé ¢asti jsou rozéleny podle logické navaznosti.

V teoretickécasti byly nejdive vyswtleny pojmy tykajici se konkurenceschopnosti jako
takové a dalSi pojmy, které s konkurenci Uzce sduldale jsou uvedeny moznosti, jez
uvadi, jak niZze podnik svoji konkurenceschopnost upevnit,ifpget jaké konkuredni
strategie mize zvolit. Pozornost je tak&movana marketingovym nastéop a strategic-

kym analyzam, které Ize vyuZzit v oblasti poskytdwgnzeb.

V analytickécasti byla nejtéive prostednictvim marketingového mixu provedena analyza
sowasného stavu hotelu XYZ. Dale byla provedena PE®&ilyaa, kterd zkouma politické,
ekonomickeé, socialni a technologické faktory, oslifici okoli hotelu. Analyza konkuren-
ce umoznila identifikovat hlavni konkur&ri hotely. Informace, které tato analyza poskyt-
la, byly dale vyhodnoceny prdstinictvim SWOT analyzy, ktera odhaluje silné a &lab
stranky podniku na jedné stiarale také existujiciiflezitosti a hrozby na strardruhé.
Vysledky provedenych analyz poskytly velntileZité a uziténé informace pro zpracovani

projektovécasti diplomové prace.

Projektovacast se zabyva zvySenim konkutehschopnosti hotelu pomoci ifimeni nové-

ho vybaveni. Projekt byl ro2tkn do dvoucasti. Prvnicast se zabyva zavedenim klimati-
zace do 15 pokajkategorie superior, druh#st potom projektem na vylepSeni wellness
vany a infrasauny. U obou projékbyla vyuZita metoda vyiou dodavatele a také provede-

na nékladovaiasova a rizikova analyza.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo analyzovat&mné postaveni hotelu XYZ v ramci
blizkych konkurent a navrhnout projekt, ktery povede ke zvySeni koekini schopnosti
hotelu. Domnivam se, Ze cil této diplomové pracespyren, jelikoz byl navrzen realny

projekt, jehoz realizaci by doslo ke zvySeni koekimni schopnosti hotelu XYZ.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
PEST Politické, Ekonomické, Socialni a Technolkgitaktory.
DPH Dai z pridané hodnoty.

HDP Hruby domaci produkt.

CuU Medené potrubi.

SOuU Stedni odborna skola.

SoS Stedni odborné diliste.

WiFi Bezdratova komunikace v pigacovych sitich (wireless fidelity)
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