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ANOTACE

Cilem bakalarské prdace je analyza podniku a konkurence. Specifikace vlastnosti zdkaznikii
a jejich pozadavkii. Na zaklade zjisténych skutecnosti navrhnuti marketingoveé strategie. Prdce
je rozdelena do dvou casti. Prvni cast obsahuje seznameni se zdakladnimi pojmy spojené
S resenou  problematikou. Popisuje vyznam marketingu, segmentaci trhu, ndstroje
marketingové mixu a konkurencni analyzu. Druha cast obsahuje sezndameni s vybranym
hotelem. Dochdzi k zhodnoceni soucasné situace hotelu viici konkurenci. Zaver prdce popisuje

mozné navrhy na budouci rozvoj hotelu. Rozsah prdace koresponduje s osnovami.
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This bachelor thesis deals with the marketing analysis of the company and its competition.
Specifications of customer 's properties and requirements. Based on the findings of the proposed
marketing strategy. The thesis is divided into two parts. The theoretical part contains an
introduction to the basic concepts associated with the issue. It describes the importance of
marketing, market segmentation, marketing mix utilities and competitive analysis. Second part
includes an introduction to a selected hotel. The current situation of the hotel against the
competition is evaluated. The end of this bachelor thesis describes possible suggestions for

future development of the hotel. The range of the work answers to the syllabus.

KEYWORDS

Marketing, market segmentation, marketing mix, hotel industry, competitive analysis, SWOT

analysis



OBSAH

UVOA ..o s 11
1 Vymezeni Hlavnich pojmui.............ccoooiiiiiiiiiiii e 12
1.1 Pojem ,,Marketing™ .........cccoiiiiiiiiiieii s 12

1.2 SegMENLACE trNU...c.iiiiiiieece e 13

1.3 Marketingove proStiedi.........ceviiiiiiiiiiiciie e 16

14 ZAKAZNIK ..ot s 17

15  HOtElOVE ZATFIZENT ..ooovvviiiiiieciie e e 18

1.6 Kongresovy ceStOVIL TUCK ......oiuviiiiiiiiiiiie e s 19

2 MAarKetin@OVY MIIX .........cooiiiiiiiiii i r e e e e n e nen e e 21
2.1 PIOOUKL ...t 21

2.2 CBNA .o 22

2.3 MIStO (DISTIIDUCE) ..eiiiviiiiiiiieiiiie sttt et e nee e e 23

S (0] o= To - ol TP 23

2.5  Rozsifeny marketingOVY MIX.....ccoviiviiiiiiiiieiieii s 24

3 Portfolio analyzy .............cccoiiiiiiiiii 27
3.1 Analyza KONKUIENCE........coiiiiiiiiiiiiiic s 27
3.11 Portertiv model péti Sil........ccooiiiiiiiiiiiiiiici 29

3.2 SWOT QNALYZA.....eiiiiiiiieiie ettt sttt sneeenes 30

4 Charakteristika Hotelu SKalsSKy DV ..........cccccooiiiiiiiiniiecc e 33
4.1 KoNGresoVeE SIUZDY .....cviiiiiiiiiiiiieiiiciee e 35

5 Segmentace stavajicich a potencionalnich zakazniki hotelu.......................cccoo 37
5.1  Charakteristika segmentli a jejich vIastnosti..........cccceviriiiiiiiiiiiei 37

5.2 MarketinOVY MiX ....cueiieiuiiiiiiieiiieee ettt 39

6  Analyzy KOnKUIenCe ............cccooiiiiiiiiiiiiiicee e 45
6.1  Pima KonKurence ..........cccocvviiiiiiiiiici 45
6.1.1 Porovnani konkurencnich cen..........cccooiiiiiiiiiiini 46

6.1.2 Porovnani konkurencni nabidky sIuZeb..........c.cooiiiiiiiiiiiiiiic, 46



6.1.3  Porovnani vzhledu a vybaveni hotelll............c.cooviiiiiii 47

6.1.4 Porovnani propagace s KOnKurenci ...........ccooeeviiiiiiiiiiiiiiciiccsecc 48

6.1.5 Porovnani konkurencni polohy .........ccccviiiiiiiiiiiiiiie e 48

6.1.6 Vysledky konkurencni analyzy.........cccceceviiiiiiiiniiiiiiie e 49

6.1.7 Konkurenni vyhoda.........cccooiiiiiiiiiiic e 50

6.2  Porteriv model pet Sil......ccoooiiiiiiiiiiici 51

T SWOT ANALYZA ..o e o4
8  Navrh Komunikacniho MiXu..........ccooooiiiiiiiiiii s 57
8.1 REKIAMA ... 57

ST o To o To] W o1 (o[- 1= S ST 58

8.3 PUBKICHTA ... 58

8.4  PHMY MArKEting .....cccoviiiiiiiiiiiiie e 59

8.5 OSODNT PIOAE] .. .eveeriiiiiiiieete ettt 59
ZLAVEY ... bbbttt e e R bt e he e nr e anr e anres 60
PouZitd Hteratura ............ccoooviiiiiii 62

Piilohy....



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Porteriv model peti Sil........cooiiiiiiiiiiiiiic e 29
Obrazek 2: Hotel SKalsKy DVUT ..ot 34
Obrazek 3: Graf - vyhodnoceni konkurenéni analyzy ...........cceveveeiiesiesiieiecieseese e 50

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Rozdily mezi B2B @ B2C .......cccoiiiiiiiiiceeee e 17
Tabulka 2: Schéma SWOT ANALYZY .....cccviiiieieieieie e 32
Tabulka 3: Kapacita konferencnich miStnoSti ..........ccccveveiiiiiiere i 36
Tabulka 4: Pultova cena UDYIOVAN ....cceiviiiiieieieiie et 40
Tabulka 5: Akéni nabidka pro firmy ......ooccoeiieienee e 41
Tabulka 4: Srovnani cen hotelll S KONKUIENCT ....eovvivieiiieiiiieiiee e 46
Tabulka 5: Nabidka sluzeb konkuren¢nich hotell..........cccuvviiniiiinienieiccss e 47

Tabulka 6: Hodnoceni atributt hotelu s KONKUTENCT ...vvvvveveeeeeeeeeeeeeee e, 49



SEZNAM ZKRATEK

4P

a. S.

B2B

B2C

DPH

SO

ST

SWOT

Wi-Fi

WO

WT

WWW

produkt, price, place, promotion
akciova spole¢nost

Business to business

Business to consumer

dan z pfidané hodnoty

strategie silnych stranek a pfilezitosti
strategie silnych stranek a hrozeb
Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
Wireless Fidelity

strategie slabych stranek a piilezitosti
strategie slabych stranek a hrozeb

World wide web



UvVoD

Kazda firma, kterd chce dosahnout prosperity a byt uspésna, potiebuje vynalozit urcité usili,
sledovat trendy v daném odvétvi a také mit povédomi o svych konkurentech. Podniky mezi
sebou dennodenné soupeti o soucasné, ale i nové zakazniky. Dulezitym nastrojem podniku pro
udrZeni a ziskani zakaznikt je komunikace. Bakalafska prace se specializuje na hotelnictvi,
které se nezamétuje jen na konecné spotiebitele, ale také na firmy. Ty v souCasnosti preferuji
potadani akci v klidné a neznecisténé prirode, daleko od velkych mést, kde nebudou ruSeny pfti
Skolenich, seminafich, workshopech a dalsich ¢innostech. Prace je postavena na spolupraci
s Hotelem Skalsky Dvtir, ktery poskytuje ubytovani pro bézné soukromé dovolené, ale také cili
na B2B trhy a prezentuje se jako kongresovy hotel pro potadani firemnich akci.

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat soucasnou situaci Hotelu Skalsky Dvir, ktery
se nachazi v malebném prostiedi Ceskomoravské vrchoviny, anavrhnout marketingovou
strategii pro rozvoj podniku ve vazbé na vysledky ziskané zpracovanim marketingového mixu
a konkurenéni analyzy. Strategie je navrzena tak, aby minimalizovala slabé stranky a hrozby
hotelu s maximalnim vyuzitim pfilezitosti a silnych stranek.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni Cast prace se vénuje zakladnim pojmim
marketingu a pojmuam souvisejicim s fesenou problematikou 0 hotelu. Informace byly zjistény
studiem odborné literatury a webovych stranek. V druhé casti prace je nejprve seznameni
s vybranym podnikem a popisem jeho hlavnich ¢innosti a sluzeb, dale prace analyzuje soucasné
a potencionalni zdkazniky a jejich pozadavky na sluzby. Dalsi kapitola je zaméfena na
porovnani hotelu Skalsky Dvur a jeho konkurence podle vybranych Kritérii, ktera jsou pro
zékaznika dulezita pii vybéru. V dalsi ¢asti je provedena Porterova analyza péti sil.

Zaver prace obsahuje rekapitulaci predchozich analyz. Zjisténé poznatky jsou shrnuty ve
SWOT analyze, diky které jsou nasledné vytvoreny strategie pro budouci chod hotelu. Zaveér
prace obsahuje ndvrh komunika¢niho mixu.

Vsechny vyuzité odborné a literarni zdroje jsou uvedeny Vv seznamu pouzité literatury.
Informace byly ziskany na zékladé rozhovoru s feditelem hotelu a hlavni recepéni, ktera
pfichazi do styku se zdkazniky nejCastéji. Dal§im zdrojem byly internetové stranky hotelu

a Vv neposledni fad¢ 1 osobni zkuSenosti autorky prace.
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1 VYMEZENI HLAVNICH POJMU

Kapitola se vénuje zékladni definici Marketingu a pojmy souvisejici s feSenou

problematikou.

1.1 Pojem ,,Marketing*

Definice pojmu Marketing se v mnoha literarnich zdrojich 1lisi. Spole¢nou vzdy maji
marketingovou filozofii. Tato filozofie se zaméfuje na zékaznika, at’ uz soucasného nebo
budouciho. Jde o uceleny systém fizeni procest vyroby a prodeje Vychdzejici ze zjisténych
informaci na trhu. Firma tyto informace ziskava pomoci marketingového vyzkumu, ktery je
provadén u Siroké vetejnosti (Urbanek, Burian, Vajénerova, 2010).

Definice se také shoduji u tvrzeni, ze marketing je systém procesu Fizeni, pti kterém se na
trhu setkdva nabidka s poptavkou. Jde o snahu nalézt rovnovdhu mezi z4jmy zakaznika
a podnikem. Marketingovy proces obvykle zacina zjiStovanim, pfedvidanim, stimulovanim
potieb zakazniku, které podniku utvaii pfedstavy o produktech a snazi se dostat svym cilim.
Zaroven klade zvlastni diraz na naplnéni pozadavkd a pfani zakaznikt. Jednim z dalSich
hlavnich cild je v trznim hospodafstvi realizovat priméfeny zisk. Marketingové metody,
nastroje a principy slouzi k GspéSnému podnikani. Jde o schopnost piizplsobit se téZkym
a velmi proménlivym podminkam fungovéni trhu a také reagovat aktivné na vztah mezi
poptavkou a nabidkou (Bouckova, 2003; Urbanek, 2010).

V ramci hlavnich marketingovych aktivit by podnik mé¢l poznat, jak trh funguje, a poté se
pokusit proniknout na zvoleny trh. Dal$im ukolem je se udrzet na daném trhu co nejdéle
a Vv neposledni fadé ho ovlivnit. Tyto Ukoly patii mezi zakladni. V podrobnéjsim clenéni

nasleduje vycet dalSich marketingovych ¢innosti:
e Pochopeni a pfijeti marketingové filozofie,
e vyzkum a poznavani trhu,
e analyzy trhu, zakazniki, vlastniho podniku a analyza a poznavani konkurence,
e stanoveni marketingovych cild,
e vypracovani marketingového planu,
e urceni strategie a taktiky,

e vypracovani marketingového planu
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¢ volba marketingového mixu,
e vlastni prode;j,

e hodnoceni Gspésnosti a kontrola (Foret a Stavkova, 2003).

Dle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga je nejlepsi definice marketingu tato: ,,Marketing
je socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vSechno, co potrebuji nebo po
Cem touzi, ato na zdklade vyroby komodit a jejich nadsledné smeény za penize nebo za jiné
komodity. ““ (Kotler, Armstrong, 2004)

Mezi dalsi klicové pojmy k pochopeni podstaty marketingového ptistupu patii potieba,
pozadavek, poptavka, nabidka, trh a jeho velikost, sména a také podnikatelsk4, vyrobni,

prodejni, vyrobkova, marketingova koncepce (Bouckova, 2003).

Strategicky marketing

Pojem strategicky marketing je jednozna¢né spojeny s budoucnosti podniku. Tedy se
stavajicimi a budoucimi zékazniky, ¢innostmi, potiebami a poptavkou podniku v nadchazejicim
obdobi. Strategicky marketing soucasné uzce pracuje se strategickym fizenim podniku
(Vastikova, 2014).

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy s jednotlivymi skupinami
zakaznikl, kterym miiZze firma nabidnout svilij produkt. Jedna se o proces, ktery ovliviluje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi

a mikroprostiedi cilovych trht (Kotler, 2007).

1.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, pifi kterém si podnik rozdéli celkovy trh na mnozZstvi
homogennich trhi, které maji spole¢né potieby, zajmy, konicky, bydlisté, stejné vysoké
piijmy a vztahy k urcité¢ sluzbé ¢i produktu. Kazda tato skupina vyzaduje rtizné produkty,
v riznych kvalitdich ¢i cendch nebo rozdilny marketingovy ptistup. Specidlni produkt pro
kazdého ¢lovéka je pro firmu nerealny. Proto si podnik rozdeli trh na nékolik mensich skupin
se stejnymi nebo podobnymi pozadavky a vytvofi produkt pro urcity trzni segment. Tento
proces zac¢ina prizkumem trhu.

V ptéanich zékazniki, ziskani konkuren¢ni ptfevahy nad ostatnimi vyrobci, ktefi nevyuzivaji
segmentaci trhu, ucelngjsi vynakladani finan¢nich prostiedkt firmy, efektivnéjsi distribuce

vyrobkl a tim vyssi zisk firmy.
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S pojmem segmentace trhu souvisi také diferenciace. Zatimco segmentace je zalozena na
zakaznikovi, diferenciace je zamétena na produkt. Diferenciace se snazi o odliseni produktu od
konkurence. Produkt jiz existuje a hleda se nova modifikace. Segmentace naopak rozdé¢luje trh
na jednotlivé segmenty a mize vést k vyvoji nového produktu.

Predpokladem pro segmentaci zakaznikli je, ze tvofené segmenty spliuji dvé zakladni
podminky. Segmenty musi byt vnitiné homogenni a vzajemné co nejrozdilné;si.

K rozdéleni trhu na nékolik mensich ¢asti piistupuje podnik z riznych hledisek. Po vytvoieni
ucelenych segmentii se podnik rozhoduje, na kterou z ¢asti trhu se zaméti se svou nabidkou.
Zatazeni zakazniki do nékterého segmentu nemusi byt vzdy jen podle jednoho hlediska.
Segmentaci je mozno uskute¢novat podle téchto kritérii (Urbanek, Burian, Vajénerova, 2010;

Bouckova a kol., 2003):
e Demografické — vék, pohlavi, vzdélani, povoldni, velikost rodiny, ndbozenstvi
e Geografické — kontinent, zemé, region, mésto, vesnice, oblast

e Socioekonomické — socioekonomicky status, vzdélani, pfijmova kategorie, spole¢enska

ttida, postaveni
e Psychologické — dle psychologického profilu, zajmy, postoje, hodnoty, Zivotni styl
e Motivy koupé — dle prospéchu nebo uzitku
e Motivy vedouci ke koupi — vérnost znacce, uziti — hobby nebo profit, zvyk, nahly impulz

e Citlivost na marketingové nastroje — citlivost na cenu, na reklamu, na troven sluzby
Pfi segmentaci je mozno vyuzit téchto kritérii ke sbéru informaci o ur¢itém segmentu za

pomoci analytickych metod (Bouckova a kol., 2003; Vastikova, 2014).

Segmentace na trhu hotelovych sluzeb

Hotel si podle nabizeného produktu ¢i sluzby vybira cilovy trh. Vyhodnoti, jaky segment je
pro hotel vhodny a vybere cilovy segment, ktery bude efektivni k marketingové strategii. Hotel
si buduje image na zakladé informaci, které o sob¢é vysila vii¢i vefejnosti a zakaznikiim, a také
skrze kvalitu sluzeb, které poskytuje svym klientiim. Hotely rozdéluji hosty na segmenty,
jelikoz kazdy host mé individualni naroky a potfeby na pobyt. Urcité skupiné hotel vyhovuje
Vv plné mife, pak jsou segmenty, které jsou spokojeny, ale v hotelu postradaji n¢které sluzby
nebo produkty, a nakonec jsou hosté, kterym vibec hotel nevyhovuje. Podle Kiral'ové hotely

nejprve uskuteéni vybér a rozd€leni na primarni, sekundarni a tercidrni segment.
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Mezi primérni hotel zatadi segment, z kterého piijizdi nejvetsi pocet hostli. Na tento trh se
zamgéfi, ale zcela se na n¢j nespoléha.

Hotel proto dale soustied’uje pozornost na hosty na sekundarnim trhu, kteti do hotelu ptijizdi
v hojném poctu, ale navs§tévuji i alternativni zatizeni. Na tyto trhy se provadi analyza, aby hotel
zjistil, jak tyto hosty ptilakat.

Tercialni trh tvofi hosté, ktefi nevyuzivaji sluzby hotelu pravidelné, ale nabizeji se jako
potencionalni zakaznici. Tento segment neni uspokojen, hotel se snazi diky témto zakaznikim
rozsifovat své sluzby, aby vyhovovaly i tomuto segmentu (Kiralova, 2006).

Segmentacni strategie

Podnik, pii snaze pokryt trh jako jeden celek nebo vybranou skupinu, ma na vybér z nékolika

ptistuptl, které podle Urbanka jsou:

Nediferencovany marketing

Podnik se zamétuje na cely trh, ktery nerozliSuje na jednotlivé segmenty, bere ho jako
celek a nabidku navrhuje celoplosné. Nediferencovany marketing je pouzivan mnoha
firmami na vyspélych trzich. Nejrychlejsi podnik, ktery vstoupi na trh, si dovoli nasadit
vysokou marzi a je schopen prodat i moralné zastaralé vyrobky, které by jinak nemély Sanci
na vyspélych trzich uspét.

Diferencovany marketing

Podnik si trh rozdéli podle kritérii do trznich segmentl. Pro kazdy vybrany segment
vypracuje co nejpiesnéji zacilenou nabidku. Spravné nastaveni nabidky je dilezité
k uspéchu celého podniku, vede k rozsifeni trzniho podilu, k lepsi povésti podniku a také
K upevnéni postaveni na trhu. K uspéchu tohoto pfistupu je tieba dobfe poznat urcité
segmenty. Mezi kritéria lze zaradit samotny produkt, ale i cenovou relaci, design, kvalitu
a dostupnost servisu. Pro zékaznika jsou tato kritéria dulezita pii vybéru produktu. Podnik
by se m¢l dikladné zaméfit na marketingovy vyzkum, vyvoj novych ¢i inovovanych
produktd, propagaci apod. Tuto strategii vyuzivaji predevSim velké a finan¢né silné
podniky.

Koncentrovany marketing

Tento pfistup je zaméfen pouze na jeden vybrany trzni segment. Podniky si tuto strategii

vybiraji, kdyZz nemaji dostatek kapitalu, a proto se orientuje jen na ¢ast trhu. Naopak firma

finan¢né silna si vybira tuto moznost z divodu vytvoreni exkluzivni nabidky, pii které se

orientuje na nejatraktivnéj$i segment. Nevyhodou této strategie je moznost vymizeni ¢i

15



ztraty urcitého segmentu z trhu. Moviti zékaznici mohou piejit ke konkurenéni a finanéné

silngjsi firm¢ (Urbanek, Burian, Vajénerova, 2010).

1.3 Marketingové prostredi

Prostiedi marketingu lze chapat jako souhrn vSech vlivii, které plsobi na urcity subjekt ze
vSech stran. Mtizou to byt vlivy pozitivni, ale i negativni, které rozhoduji o aktudlnim stavu
i 0 budoucim vyvoji subjektu. Podnik potiebuje analyzovat faktory, které jsou ovlivnitelné a 1ze
je nahradit, nebo neovlivnitelné, které podnik zménit nemtize. Marketingovi pracovnici s t€mito
faktory pracuji vramci marketingového informaéniho systému, ktery miize zahrnovat
marketingovy prizkum prostiedi pro lepsi orientaci v daném prostredi. To jim umozni pohotove
zareagovat na ménici se situace (Bouckova, 2003).

Marketingové prostfedi lze rozdélit na marketingové mikroprosttedi, marketingové
mezoprostfedi a marketingové makroprostiedi. Do mikroprostiedi lze zaradit organizacni
strukturu podniku a persondlni vztahy, ekonomické vlivy (majetek spolecnosti, zdroje kryti,
rozbor ukazatelll z finan¢ni analyzy firmy), technologické vlivy (Grovent vybavenosti firmy)
aostatni (napf. image firmy, umisténi firmy). Mezoprosttedi zahrnuje vliv zakaznikd
(spottebni, pramyslové, statni nebo obchodni trhy), konkurence, partnerskych firem
(dodavatelé, dopravci) a verejnosti (mistni vefejnost, financni vetfejnost, sdélovaci prostiedky).
Marketingové makroprostiedi zahrnuje demografické prostedi (vlivy poctu obyvatel, hustoty
obyvatel, porodnost, v&k), technologické prostiedi (nové technologie, nové pozadavky
zakazniki), politické prostredi (legislativa, politika statu), socialné kulturni prostredi (zivotni
styl, vzdélanost), ekonomické prostfedi (vlivy inflace, nezaméstnanosti, vySe minimalnich
mezd apod.) a pfirodni prostfedi (vlivy klimatickych podminek, ochrana zivotniho prosttedi)
(Svetlik, 2005).

B2B trhy

B2B je zkratka pro business to business. Jde o trh, ktery se sklada ze vSech spolecnosti, které
zboZi a sluzby vyuZzivaji k nasledné tvorbé jiného produktu nebo sluzby a jsou pronajimany,
prodavany nebo dodavany dal§im firmam. Poptavka je odvozend, nepruznd a kolisava a je zde
tésny vztah dodavatele a odbératele (Kotler, Keller, 2007).

B2B trhy Ize specifikovat jako maly pocet velkych organizaci. VétSinou ma kupujici
rozsahlé znalosti pfi jednani s odborniky. Je zde zaroven vysoké koncentrace po geografické
strance. Motiv je racionalni, navazuje na spotiebitelsky trh. Rozdily mezi B2B trhy a B2C

znazornuje Tabulka 1.
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Tabulka 1: Rozdily mezi B2B a B2C

Rozdil mezi B2B a B2C [B2B B2C

Motivace k nakupu Za Ucelem dalsi vyroby a zisku Vlastni spotieba

Objemy nakupu Méné nakupi velkych Vice nakupti malych

Nakupni chovani Racionalni a systematické Impulsivni

Vliv poptavky Odvozend poptavka podle zakazek firmy [Slevy, akce — podpora prodeje

Cilova skupina Uzky segment-manazefi, viastnici frem [ Siroky segment spotfebitelii-masova komunikace
Distribucni cesty Kratky fetézec Dlouhy fetézec

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.b2bmonitor.cz

Segmentaéni proménné B2B trhii
Pro B2B trhy lze vyuzit néktera stejnd segmentacni kritéria jako pii segmentaci spotiebniho
trhu. Spole¢na kritéria jsou napf. geografické umisténi, hledané vyhody a mira pouZzivani. Nové
proménné v B2B trhu jsou demografické ukazatele (odvétvi, velikost spolecnosti), provozni
proménné (technologie, potfeby zakazniki), situacni faktory (naléhavost, specifické zplisoby
uziti, velikost objednévky) a osobni vlastnosti (podobnost odbératele a dodavatele, postoje
K riziku, vérnost). Jde o hlavni otazky, diky kterym podnik ur¢i nejvhodnéjsi segment (Kotler,

Keller, 2007).

1.4 Zakaznik

vvvvvv

zakaznik vnima produkt, sluzbu ¢i cely podnik. Aby firma byla schopna uspokojit potieby
a prani zakaznika, méla by znat informace a vlastnosti nakupujicich. Zakaznik se obraci na
podnik jako na nejvhodnéjsiho dodavatele sluzby. Dle T. R. V. Foster lze fici, ze ,, Zdkaznici
na nas nejsou zavisli — my jsme zavisli na nich. “

Zakaznikem mitize byt konecny spotiebitel, nebo firemni zakaznik. Spotiebitel zakoupi
produkt, sluzbu za tucéelem uspokojeni vlastnich potieb. Oproti tomu firemni zakaznik
s produktem déle obchoduje, vytvoii novy produkt nebo poskytuje sluzbu dale. Podnik hleda
atributy, které hraji roli pfi rozhodovani zakaznika a maji vliv na budoucim uskute¢néni
prodeje. Zakaznik absolvuje tfi etapy cyklu. Jako prvni vznikne zékaznikovi potieba, nasledné
hleda nejlepsi zpusob, jak potiebu uspokojit. Vybira z moznych poskytovateli, ktefi produkt ¢i
sluzbu nabizeji. V dalsi fazi pfi rozhodovani o opakovaném vyuziti produktu (vyrobku nebo
sluzby) spottebitele ovliviiuje piedchozi spokojenost se samotnou sluzbou ¢i produktem.
Marketing tuto fazi piili§ neovliviiuje. Hlavni roli je péée o zakaznika. Na pfipadny nesoulad

by méli poskytovatelé produktu pruzné zareagovat a zajistit napravu. Posledni faze zahrnuje
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zakaznikovu zkusenost s produktem, tj. mimo jin€ i jak podnik reagoval na stiznosti a na kolik
ho produkt ovlivnil, aby opakoval nédkup u stejného dodavatele (Spacil, 2003).

Pro spokojenost zdkaznika je duleZzita nejen kvalita sluzby, ale i prostiedi, kde je sluzba
provozovana, atmosféra mista, chovani, rychlost a kvalita persondlu. Spokojenost zdkaznika
Ize zafadit jako nehmotny zdroj rozhodujici o Gisp&snosti podniku (Mateides, DaDo, 2000).

Pro podnik je dilezité pomoci prizkumu zjistit potieby, které maji zédkaznici a co vyzaduji
od produktu a také jak se jejich pozadavky méni se v ¢ase. Timto vyzkumem se sleduji a zjistuji
stavajici pozadavky a zaroven se hledaji nové zplsoby, které uspokoji potteby urcitého

segmentu (Foret a Stavkova, 2003).

1.5 Hotelové zarizeni

Pod pojmem hotel se rozumi vefejné ubytovaci zatizeni, které nabizi za poplatek prechodné,
zpravidla kratkodobé, ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celoro¢né, nebo sezonné. Mezi
dalsi sluzby spojené s ubytovanim jsou sluzby napt. stravovaci, spoleCensko-zabavni,
relaxacni, konferencni a obecné vSechny sluzby. Minimdlni kapacita je 10 pokoji, ale
V zéavislosti na narodni normé muze byt vyZadovano i vice pokoju.

Restauracéni zafizeni pfipravuji pro zakazniky pokrmy a napoje a umoznuji jejich konzumaci.
Nabizi doplitkkovy prodej vyrobki potravinaiského charakteru a poskytuji sluzby s tim spojené.
Hotel poskytuje sluzby v socidlné-ekonomickém prostiedi, a proto by me¢l splnovat urcité
normy a pozadavky, pfedevs§im socialni, ekonomické, technologické a ekologické (Kiralova,
2006).

Ubytovaci zafizeni se rozd€luji dle marketingovych perspektiv napi. podle pievazujicich

dopliikovych sluzeb nebo zaméteni:
e kongresové, také konferencni ¢i seminarni;
o wellness;
o lazenské;
e sportovni;
e relaxacni;

e rodinné.
Ubytovaci zafizeni se déli do jednotlivych kategorii jako jsou hotel, hotel garni, motel,

penzion, botel, ubytovna, kolej, internat, skupiny chat nebo bungalovti (Ktizek, Neufus, 2011).
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Podstata marketingu ve sluzbach hotelového zarizeni

Hlavnim tkolem kazdého hotelu je uspokojovat potieby zakaznik, ale i zaméstnanct hotelu
pii dosahovani zisku. Poptavka po hotelovych pokojich se méni v zavislosti na typu hotelu,
segmentech trhu a sezonnosti. Marketing v hotelovych sluzbach je chapan jako nabidka sluzeb,
které hotel nabizi velkému poctu riznych hosti rozdélenych do urcitych homogennich skupin
podle podobnych vlastnosti.

Hotel se snazi poznat naroky hosti a nasledné je uspokojit. To vede k uspéchu celého
podniku. Kazdy zaméstnanec by se mél snazit, aby byl host spokojeny s celym pobytem.
Marketing hotelu zajistuje pInéni pozadavki hostt a snazi se timto realizovat zisk. Znamena to
poskytovat sluzbu na spravném misté ve spravny ¢as za pfijatelnou cenu pro zdkaznika.
Marketing hotelu vétsinou nezajistuje jeden cClovek, ale v nékterych situacich vyzaduje
tymovou praci marketingového oddéleni a marketingového managementu. AvSak kazdy podnik
nedisponuje specializovanym marketingovym oddé€lenim, ale snazi se marketingové ¢innosti
zajistit jinymi pozicemi. Usp&ch hotelu na trhu zavisi na schopnostech spravné vyhodnotit svoji
vlastni nabidku, definovat potencionalni zdkazniky, ohrozeni a pfilezitosti na trhu. VétSina
podnika si sestavuje sviij marketingovy plan, ktery je zalozeny na dikladném prizkumu trhu.
Pomoci planu je mozno vyhodnotit vysledky marketingového a prodejniho usili. Podnik 1épe
rozpozna moznost vzestupu podilu na trhu v ur€itém segmentu a otevird nové prilezitosti

Vv piedtim ptehliZenych oblastech (Kiralova, 2002; Ktizek, Neufus, 2011).

1.6 Kongresovy cestovni ruch

Pojem kongres lze chapat jako setkani skupiny lidi s uréitym cilem, které je mozno popsat
jako ,, kvalifikované forum nebo kvalifikovanou diskusi smérujici ke kvalifikovanym vysledkiim *
(Ryglova, 2009).

Do odvéti kongresti 1ze zahrnout organizovani kongresii, konferenci, seminait, vystav,
obchodnich veletrhi, sympozii ¢i vyro¢nich shromazdéni. Kongresova turistika je
specializovand forma cestovniho ruchu zamétujici se na preddvani védeckych a odbornych
poznatkli a zkuSenosti spojenych s ubytovanim, stravovanim a dopliikovymi sluzbami.
V soucasné dob¢ existuji agentury zaméiujici se na potraddani kongrest, které zajisti akci tzv. na
kli¢. Uéastnik kongresu nebo akce poiadané firmami je ochoten zaplatit daleko vyssi ¢astku
nez b&zny turista. Kongresova turistika je specifickd nékolika vlastnostmi. Nejednd se
0 klasické skupinové zajezdy pro Sirokou vetejnost, ale kongres je formalni akce, zpravidla

trvajici n¢kolik dni, jejiz ucastnici jsou pievazné vzdélani lidé ze stfednich ¢i vysSich tiid.
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Obsahem kongrest jsou pfednasky, konzultace a formalni diskuze k témattim. Cilem kongrest
je setkavani osob se stejnym zamétfenim, které diky interakcim mezi sebou piedavaji své
novych. Sezona kongresit je mimo hlavni turistickou sezonu, tj. duben, kvéten, Cerven
a podzimni mésice a umoziuje mimosezonni vyuziti volnych kapacit v nevytizenych obdobich
(Ryglova, 2009; Goeldner, Ritchie, 2014).

Konference je ur¢ena pro mensi pocet osob, kde je feseno konkrétni téma. Seminar je setkani
napf. zaméestnanct firmy nebo lidi se stejnym zameétenim, kde se fesi aktudlni problematika
a ukoly.

Pro velké kongresové akce nad 300 tcastnikt se vyuzivaji specializovana kongresova centra.
Pro mensi a stfedni akce jsou vyuZzivany hotelové komplexy, které nabizi pohodli a moznost
ubytovani. Firmy povazuji pro tyto akce jako akceptovatelny standard minimalné
tithvézdickové hotely, které nabizi vyhovujici sluzby a spliuji zékaznikovy pozadavky. Mezi
hlavni kritéria 1ze zaradit dostupnost hotelu, lokalita (centrum mésta, hotel v klidné ptirodé,..),

kapacita konferen¢nich i ubytovacich prostorti a moznost turistickych aktivit (Ryglova, 2009).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix lze definovat jako ,soustavu proménnych, které podnik vzajemné
kombinuje tak, aby obsadil cilové trhy . Je slozen z aktivit, které podnik provozuje, aby vzbudil
poptavku na trhu po produktu. Jde o jeden z nastroji marketingu vyuzivajici ¢tyfi zakladni
prvky tzv. ,,4P“. Toto oznaeni vychazi z anglického nazvu jednotlivych marketingovych

nastroju, kterymi jsou:
Product, Place, Price, Prommotion
Produkt, Misto, Cena, Propagace
Vyznam téchto Ctyt prvkl podle Urbanka je:
e Product — je jakykoliv vyrobek ¢i sluzba
e Price — cena, za kterou se produkt bude prodavat
e Place — misto, na kterém se bude prodavat a také distribuovat

e Promotion — propagace tzv. marketingova komunikace mezi podnikatelem
a zakaznikem (Urbanek, Burian, Vajénerova, 2010)

Vyznam marketingového mixu pomaha definovat pozici produktu na trhu. Tyto pojmy se
mezi sebou vzijemné prolinaji. Cilem marketingového mixu je sladit vSechny prvky
dohromady do idealni kombinace. Tyto prvky jsou kontrolovatelné proménné, proto je
podnikatel schopen pfizplisobovat se neustadlym zmeénam v okoli a dostatecné doptedu na né
reagovat. Za pomoci marketingového mixu je firma schopna realizovat stanovené cile.
Marketingové chovajici se firma realizuje svllj marketingovy mix pfizplisobeny specialné na
podnik a jeho okoli. Sviij mix mé sestaven podle svych zakazniki, na které se snazi cilit. Proto
podnik nejprve pied vytvorenim marketingového mixu analyzuje prostfedi a segmentuje trh

a nasledovné vybira a specifikuje vhodny segment (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

2.1 Produkt

V marketingovém pojeti je produkt chapan jako hmotny vyrobek nebo nehmotné sluzby.
Produkt je vychozi a patfi mezi zékladni prvek marketingového mixu, od které¢ho se odviji dalsi
¢innosti. Mezi produkt jsou fazeny vyrobky, sluzby, ale také to mohou byt osoby, umélecka

a kulturni dila. Spokojenost zakaznika vyznamné ovliviuji faktory, jako napt. chovani a vzhled
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zamé&stnancl, vystupovani firmy na vetejnosti, ale také vybaveni interiéru a exteriér hotelu
(Morrison, 1995).

Umisténi hotelu v urcité lokalit¢ mize byt vyhodou, ale i nevyhodou. Hosté si vybiraji
hotely, které se nééim lisi od ostatnich. Je dulezité vytvotit nabidku sluzeb, kterou zakaznik
obvykle nema, nebo jakou konkurence nedokaze nabidnout. Podnik se snazi maximaln¢ vyuzit
lokalitu a doplnit s dal§imi sluzbami jako jsou rekreacni, sportovni, pohostinské, spole¢ensko-
zabavni a dalsi. Vytvaii specidlni nabidky pro urcity segment trhu naptiklad romantické pobyty
pro dva, vikendy pro Zeny, pobyty pro rodiny s détmi, jégové workshopy a jiné. V ramci
odliSeni od konkurence se mize hotel zam¢fit na né¢im neobvykly styl. Piikladem muze byt
Stredoveéky hotel Détenice, Hotel Dvorana v industridlnim stylu byvalého strojirenského
zdvodu nebo hotel Siklv mlyn stylizovany do obdobi divokého zapadu (Urbanek, Burian,
Vajénerova, 2010).

2.2 Cena

Cena je chapana jako ¢astka, kterou je zakaznik schopen zaplatit za produkt, ktery chce
ziskat. Jde o jeden z nastroju, ktery dlouhodobé ovliviiuje uspéch firmy. Cenova politika
zasadné ovliviiuje trzni podil, zisk firmy i reakce a chovani zakaznikti Cena je kvantitativni
ukazatel, ktery jde snadno ménit, coz u ostatnich ukazatelti marketingového mixu tak snadno
arychle nelze. Vytvoftit novy produkt nebo zorganizovat reklamni kampan zabere vice ¢asu

(Majaro, 1996).

Tvorba Ceny

Pfi stanoveni ceny jsou dulezité naklady, které ovliviiuji cenu. K nakladim podnikatel
pfipocte marzi nebo zisk, které spole¢né vytvoii konecnou prodejni cenu. Kone¢na cena miize
byt vyssi nez piijatelna cena zakaznika, nebo naopak velmi nizké. V obou piipadech podnik
ptichazi o potencionalni zisk.

Spottebitelé maji Vv soucasné dobé diky internetovym technologiim snadny pfistup
k informacim o cené a vyhodnych cenovych nabidkach. Vyviji na poskytovatele produktt nebo
sluzeb tlak scilem snizeni cen. Vysledkem je trzni prostor, na kterém se nachazi slevy
a podpora prodeje (Kotler, Keller, 2007).

V malych spole¢nostech ceny stanovuje feditel nebo majitel, ¢im vétsi spole¢nost, tim Castéji
je pro tuto ¢innost vytvofena pozice manazera divizi nebo produktovych fad. Cenu vzdy

schvaluje vrcholové vedeni, které stanovuje obecné cenové cile a cenovou politiku.
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Nez zavede firma svij vyrovek do nového segmentu nebo vyvine vyrobek novy, stanovi
produktovou cenu. Rozhoduje se tim, do jaké skupiny produkt umisti z hlediska kvality a ceny
(Kotler, Keller, 2007).

2.3 Misto (Distribuce)

V cestovnim ruchu se nejedna o distribuci produktu jako takovou. Produktem jsou sluzby
a ne vyrobky. Zakaznik se dostavi na misto poskytovani sluzby, tj. do hotelu, aby mohl sluzby
vyuzivat. Pfi rozhodovani je zakaznik ovliviiovan faktory, jako napf. moznosti parkovani
a doprava k hotelu (kvalita cest, dostupnost zastavek autobusu, vlaku, moznost taxisluzeb atd.).
Svou roli hraje vlastni umisténi hotelu — stied ¢i okraj mésta, krajina v okoli, vyhledy a rusnost
mista (Jakubikova, 2012).

2.4 Propagace

Propagace je chapana jako komunikace se zakaznikem. Podnik usiluje o to, aby zakaznika
presvédéil a informoval o svych produktech a znaéce. Cilem propagace je seznamit cilovy
segment s produkty firmy a ptesvédcit je k ndkupu, vytvofit si stalou klientelu, zvysit objem
poptavky po nabizenych sluzbach. Soucasti propagace je seznameni se a komunikace

s cilovymi zakazniky (Jakubikova, 2012).

Komunika¢ni Marketingovy Mix

Jde o prostiedky, diky kterym se podnik snazi informovat, pfipominat a piesvédcovat
zékazniky 0 svych vyrobcich a znacce at’ uz pfimo nebo nepiimo. Spotiebitel se miize diky
komunika¢nimu marketingovému mixu dozvédéet vSechny diilezité informace o produktu. Jsou
to napf. informace o uzivani vyrobku a sluzeb, informace o vyrobci, nabizené odmény

a benefity. Komunika¢ni mix se sklada z téchto péti hlavnich zptisobt podle Kotlera:
Reklama je placenou formou neosobni prezentace S vyuzitim médii.

Podpora prodeje je zaméfena na kratkodobé akce s cilem zvySit momentalni prode;j.
Strategie tahu — zamétena na zakazniky (vzorky, darky, soutéze, zakaznické karty)

Strategie tlaku — zaméfena na distributory (Skoleni, motivace, vystavy atd.)
Publicita jde o planovité a systematické vytvareni dobrych vztahi se vS§emi Gcastniky trhu,
piredevSim s vefejnosti. Je to neplacend osobni prezentace produktu, firmy, nikoliv

beznakladova.
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Public relations je prace s vetejnosti. Cilem je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy S vefejnosti.
Vztahy k podniku, k jeho ¢innosti, vyrobktim ¢i sluzbam. Pro publicitu produktu vyuziva tisk
a sponzoring.

Human relations je zaméfen na vlastni pracovniky s cilem vytvofit dobré pracovni podminky.

Piimy marketing jde o pfimou komunikace se zdkaznikem, od kterého ¢ekame odezvu, ¢i

dialog. Pouzivame postu, telefon, fax, e-mail nebo internet.

Osobni prodej je Gstni prezentace s potencionalnimi zakazniky za G¢elem realizace obchodu

(Kotler, Keller, 2007).

2.5 RozsiFeny marketingovy mix

Ve sluzbach a zejména v cestovnim ruchu se vyuziva rozsifeny marketingovy mix, ktery se
sklada z osmi prvku a jde o tzv. ,,8P*. Zakladni ¢tyii prvky jsou rozsifené o Packing (tvorba
balickt), People (kategorie lidi, na které se dané odvétvi zamétuje), Programming (tvorba
programu pro danou sluzbu), Partnership (spoluprace podnikt) (Ktizek, Neufus, 2011).

Dtvodem rozsifenych mixt je, Ze vychazi z vlastnosti sluzeb, které se 1i§i od vlastnosti
hmotného produktu. Jde o bliz§i a uzsi kontakt se zdkaznikem. Dal§im divodem je to, Ze
zékaznici jsou naro¢n¢jsi a chtéji dokonalejsi a individualné;si sluzby za pfijatelnou cenu.
Zaroven firmy citi stale silngj$i konkurenci, pfetahuji se o zakazniky a snazi se je co nejvice
»~rozmazlovat“. Ztoho plyne nutnost hlubsi a peclivéjsi ptipravy planovani s vyuZzitim
komplexngjsich technik, v nichz jsou proménné rozsifovany o dalsi prvky. Vytvaii se nové
vztahy a kombinace mezi témito proménnymi s cilem dosahnout vétsi efektivnosti v oblasti
prodeje a umisténi na trhu (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

V ubytovacich a pohostinskych sluzbach je dilezitym prvkem lidsky faktor. Primarn¢ jsou
to zaméstnanci poskytujici sluzby, ale také hosté. Proto hotely tvofi svlij marketingovy mix
jako soucast strategie podniku, které hodnoti kapacitu a moznosti hotelu k vybranému segmentu
| konkurenci. Podle vybraného segmentu a strategie je hotel schopen vytvofit nékolik
marketingovych mixt pro jednotlivé skupiny. Hotel utvaii strategie na zakladé analyzy svych
silnych a slabych stranek. Také se zaméfuji na prilezitosti, které se na trhu vytvaii a podnik na
n¢ do budoucna chce cilit (Kiral'ova, 2006).

Lidé

Lidé jsou dulezitym poskytovatelem sluzeb. V cestovnim ruchu se setkavame s investory,

manazery, zaméstnanci, dodavateli, obchodnimi dodavateli, statnimi zaméstnanci a zakazniky.

Lidé maji vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb, ¢imz ptimo ovliviiuji spokojenost zakaznik.
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Firmy vynakladaji penézni prostiedky do rozvoje lidskych zdroji. Zaméstnance hotelu Ize
rozdélit do skupin, dle toho, jak pfichazeji do kontaktu se zakaznikem, a jak se podili na

produkei sluzeb.

Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém styku se zakazniky a jsou pfimo ucastni na marketingovych
¢innostech. Tito zaméstnanci jsou zkuSeni v podnikovych marketingovych strategiich a jsou

pfipraveni reagovat na potieby zakaznika.

Koncepc¢ni pracovnici ovliviiuji marketingové strategie, ale se zakazniky do ptimého styku
neptichazi. Jednd se o pracovniky marketingového vyzkumu a vyvoje novych produkti ¢i

sluzeb.

Obsluhujici pracovnici se nachazeji v pfimém kontaktu se zakaznikem, méli by mit vyhovujici

komunika¢ni schopnosti. Nepodileji se na marketingovych aktivitach.

Podptlrni pracovnici se nenachdzeji v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ani se nepodili na
¢innostech marketingu. Podptirni proto, zZe ovliviiuji ¢innosti celého podniku.

V cestovnim ruchu se zaméstnanci také ¢leni na klicové a periferni z divodu sezonnich
vykyvil. Kli¢ovi zaméstnanci jsou zaméstnani celorocné, periferni jsou pracovnici zaméstnani
pouze na pracovni dohody, tj. sezonné. Cilem kazdé firmy je udrzet si kvalitni zaméstnance
a motivovat je k dobrym vykonim. Mezi dulezité pozadavky na pracovniky v cestovnim ruchu
patii odborna kvalifikace, znalost prostiedi, zdvofilost, spolehlivost, komunikativnost a dobré
vystupovani (Jakubikova, 2012).

Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi mize znamenat kratkodobé i dlouhodobé propojeni riiznych subjektii se
zametfenim na stejny segment. Tyto vztahy jsou zaloZzeny dobrovolné s rovnosti a zhodnocenim,
aby toto spojeni bylo pro vSechny strany vyhodné. Hlavnim cilem partnerstvi je dosahnout
urité vyhody, kterou by jinak samotna firma neziskala. Mezi vyhody lze zafadit snizeni
nakladli (napf. ndkladi na propagaci, mnoZstevni slevy, vyhodné&j$i doprava atd.) i lepsi
forem v cestovnim ruchu je partnerstvi vetejného a soukromého sektoru. Mize se jednat
0 smluvni partnerstvi, spole¢ny podnik, licence a franchising.

Spoluprace je seskupeni dvou a vice subjektt zamétujicich se na rozvoj daného odvétvi.
Nejznaméjsi piiklad spoluprace jsou zajezdy od cestovnich kancelafi, pii které maji obchodni

partnefi spole¢né¢ smluvenou dopravu, ubytovani, stravovani, privodcovské sluzby a dalsi.
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Spoluprace s konkurenci rozSifuje nabizené sluzby, pomaha snizovat rizika s podnikdnim
a Setfi firmam naklady (Jakubikova, 2012).
Balicky sluzeb

Jde o tvorbu bali¢ku sluzeb, které nemaji fyzickou podobu, ale piedstavuji nékolik sluzeb
dohromady. Tyto balicky jsou pro klienty finan¢né vyhodné&jsi, nez kdyby kupovali sluzby
samostatné a maji za ukol pfildkat zdkazniky. Poskytovatel se tak zakaznikovi stane
atraktivnéjsi pii vybéru ze zvazovanych alternativ. Klasickym ptikladem balicku je zajezd,
ktery zahrnuje ubytovani, dopravu a dalsi doplitkové sluzby (Jakubikova, 2012).
Tvorba programu

Tvofeni balickdi a programovani spolu tzce souvisi, jelikoZ programovani je soucasti
balickii a pomahéd vytvofit zdjem o né vétSinou mimo sezénu. Programovani predstavuje
techniku spojenou s vytvarenim bali¢kl. Zahrnuje casové postupy a ¢innosti pomoci nichz je
sluzba nabizena. Cilem je zvySit prodejnost sluzeb a jejich atraktivnost. Dulezitou roli hraji
Vv hotelu i dopliikové sluzby, které mohou byt urceny pro Sirokou veiejnost (Jakubikova, 2012).
Materialni prostiredi

Materialni prostiedi je soucasti koupené sluzby, ale nema vlastni hodnotu. Zakaznik ho
nemuize vlastnit, presto miize mit vliv na poskytovanou sluzbu a na spokojenost zdkaznika.
Prostiedi se podili na vytvatreni image podniku. Nez si zdkaznik vybere urcity hotel, posuzuje
nejprve podle viditelnych znakd. Mezi prvky materidlniho prostiedi lze zatadit rozvrzeni
prostoru, zafizeni interiéru, znafeni nebo prvky, které jsou vnimany hmatem, sluchem c¢i

¢ichem (Vastikova, 2014).
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3 PORTFOLIO ANALYZY

Portfolio analyzy jsou marketingové nastroje, podle kterych se produkty rozdéluji do
skupin:

— Podle tempa rastu prodeje,

— podle jejich atraktivnosti na trhu,

— podle relativniho trzniho podilu, ktery zabiraji,

— podle sily konkuren¢ni postaveni na trhu (Urbanek, Burian, Vajénerova, 2010).

Analyzy umoziiuji posoudit a popsat situaci v podniku i vlivy plsobici z vnéjSku na urcity
trh. Umoziuji zhodnotit, zda je podnik usp&$ny v podnikani. Vlastni analyza ukaze a odpovi na
otazku: ,,Co dal s doty¢nou strategickou jednotkou?*, jestli budovat, udrzovat, rozvijet nebo
naopak utlumit pripadné zrusit. Cilem modelt je ukazat majitelim firem ve vizualni formé
pfedstavu o postaveni strategické jednotky na trhu. Analyzy jsou podkladovym materidlem pro

jednéni a rozhodovéni o dalSich investicich (Foret, 2008).

3.1 Analyza Konkurence

Neni-li firma na trhu monopolem je pro ni dilezité znat konkurenci. Na trhu se nachazi i jiné
firmy, které poskytuji zakaznikim podobny vyrobek a nachéazi se v konkuren¢nim prostiedi
urcitého odvétvi. Tyto subjekty jsou na stran€ nabidky, maji shodny zajem a usiluji o stejny
segment. Podnik zna své konkurenty a snaZi se o nich ziskat informace a piehled o jejich cilech,
strategiich, silnych a slabych strankach. Tyto informace jsou dulezité K zjisténi mezery na trhu
pro budouci obsazeni firmy. K ziskani je vyuzivano né€kolik zdrojt jako je prizkum reklamy
a dalsi moznosti propagace nebo fyzickd kontrola ptimo v konkurenénim podniku. Mize byt
sledovan zpisob podnikani nebo pozadavky a chovani zakaznikd. Prizkum nabizenych sluzeb
konkurence patii mezi dalsi zdroje ziskavani informaci o konkurenci (Kozel a kolektiv, 2006;
Morrison, 1995).

Cilem této analyzy je odhadnout budouci chovani konkurentl na trhu a respektovat jejich
budouci procesy. Podnik srovndva svoji nabidku s nabidkou konkurence a porovnava, jak se
shoduje s pozadavky a ocekavanim zakaznikd. Diky tomu ziska prehled, v ¢em je lepsi nez
konkurence, ¢i naopak jaké mé nedostatky a také v ¢em je s konkurenci srovnatelny. Zamétuje
se na silné stranky a vytvari konkurenceschopnost podniku na trhu, ktera pozitivné ovliviiuje

prosperitu podniku (Lost’akova, 2005).
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Podnik pfi porovnani konkurentt stanovuje piehled sledovanych podnik a uréi jejich silné
a slabé stranky nebo zvolené aspekty. Aspektem mize byt napt. celkova strategie podniku,
kvalita vyroku, cena, image firmy, urovei managementu a jeho sloZeni a dalsi. Tyto aspekty
sleduje jak u svého podniku, tak u konkurence a nasledné je vyhodnoti. Provedena analyza
podniku pomtiZe stanovit pozici vi¢i konkurenci. Podnik sestavi propagacéni politiku a urci, co
je potieba viici konkurenci vylepsit.

V odvétvi hotelnictvi je velka konkurence. Nabidka ubytovacich zafizeni je velmi Siroka
a informace o kvalit¢ daného zafizeni udavaji tzv. hvézdi¢ky, coz je oficialni jednotna
klasifikace ubytovacich zatizeni. Zarazeni do jednotlivych kategorii se uskute¢ituje ve dvou
krocich, prvnim krokem je vyhodnoceni povinnych kritérii a druhym urceni poctu boda
z katalogu fakultativnich znak. Tato klasifikace se rozdéluje podle splnénych kritérii a pocti

bodi na:

. Kategorie Tourist * (1 hvézdicka),

. kategorie Standard ** (2 hvézdicky),

. kategorie Komfort *** (3 hvézdicky),

. kategorie First Class **** (4 hvézdicky),

. kategorie Luxus ***** (5 hvézdicek).

Mnoho hotelt se snazi rozsifovat svou nabidku o doplitkkové sluzby nebo uplatiiuji nastroje
za ucCelem ziskani konkurenéni vyhody. Sledovani strategie konkurence pfispiva
k maximalizaci zisku. Dulezité je se zaméFit na marketingové strategie, rozdily v dopliikovych
sluzbach, jak posiluje konkurence svoji znacku ¢i povést, SWOT analyzu konkurence a dalsi

(www.hotely-hotelum.cz, 2019).

Konkuren¢ni vyhoda

Pfi analyze konkurence je dobré znat vyhody svého podniku. Konkuren¢ni vyhoda je
chédpana jako vSe, co mé podnik navic a co mu dava naskok na trhu pfed konkurenci. Tato
vyhoda ma vliv pfi rozhodovani zdkaznika. Konkurencni vyhoda muiZe mit kratkodoby
charakter, lze ji snadno ztratit. Pfikladem muze byt situace, kdy ma podnik urcitou vizi, ale
konkurence ho ptredb&hne, nebo ma lepsi financovani a uvede produkt agresivnéji na trh. Tim
konkurenéni vyhodu plvodni podnik ztraci. Mezi jednu z nejvétsich vyhod lze fadit
kvalifikovany personal a vyborné informace o trhu. Dal§imi vyznamnymi vyhodami mutize byt

dobra povést firmy, kvalita nabizenych sluzeb, individudlni pfistup, nabidka doplikovych

28



sluzeb, lepsi pozice na trhu, dobry pomér kvalita vs. cena, flexibilita vaci pozadavkim

zakaznika, vyspélejsi technologie apod. (www. managementmania.com, 2016).

3.1.1 Porteriv model péti sil

Ekonom Michael Porter se zabyval ,, Teorii péti sil“ ukazujici, Zze firma nekonkuruje jenom
s podnikem poskytujici stejny druh produktu. Porter zkouma pét sil, v nichz konkurence

ovlivituje firmu z hlediska zisku (viz Obrazek 1).

Novi
konkurenti

( Konkurencéni rivalita w
Dodavatelé Konkurence mezi
stavajicimi podniky

Odbératelé
Zakaznik

Obrazek 1: Porterdv model péti sil

Zdroj: Vlasmi zpracovdni podle www.managementmania.com

Vnitini rivalita je mezi existujicimi podniky ve stejném odvétvi. Uréuje pocet podnikd
v odvétvi, diferenciaci vyrobki, zménu velikosti trhu a dalsi aspekty. Podniky se snaZi vytvofit
konkurenéni vyhody, napt. produkty, sluzby, které zakaznikovi u konkurence chybi.

Rivalita novych konkurentl pfichazi, pokud je snadny vstup do odvétvi a pro podnik to
pfinese vysoky zisk. Podnik miZe vychéazet z toho, zda je trh pro podnik atraktivni, jsou
doptedu zpracované prognozy vyvoje trhu a chovani zakazniku, jaka je legislativa atd.

Rivalita substitutii vznikd, kdyz lze zdkaznikovy potieby uspokojit jinym produktem.
Rivalita roste, pokud cena a kvalita u konkurence substituti je vyhodné;jsi.

Rivalita vyvoland dodavateli znamend, ze pokud existuje trh, kde je malé mnozstvi
dodavatelti se stejnym produktem tak zména dodavatele by byla nakladnéjsi, nez kdyby
odbératelé kvili nedodani produktu zastavili produkci. Dodavatelé mohou vyrabét stejny
produkt, ktery ptivodné nabizeli odbératelé. Pokud je pro firmu jednoduché dopiedné integrovat
dodavany produkt, ktery je jedine¢ny, md vyznam pro kvalitu koneéného produktu a roste
stupen jejich koncentrace tak dodavatelska sila roste. Dodavatelé provadi opatfeni, ktera nuti

zékaznika vynalozit penézni prostiedky.
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Rivalita vyvolana zakazniky zalezi na tom, jak zakaznik vnima spojitost nakupni ceny
a poméru ziskané hodnoty k vynalozenym prosttedktim. Zékaznik u kazdého dodavatele vnima
vztah hodnoty a ceny jinak, proto mize vést ke zméné soucasného dodavatele. Aspekty, které
posiluji silu dodavatelt, tak délaji i zdkazniky vlivnéj$Simi. Tyto aspekty ovliviujici silu
zakaznika, zavisi na poctu zékaznikid, stupni koncentrace zakaznika, stupni diferenciace
produktu, citlivosti na kvalitu produktu a schopnosti se spojit a vyjednavat podminky. Oproti

dodavatelim se u zakaznikd jedna o zpétnou integraci (Kantorova, 2014).

Konkuren¢ni strategie trznich lidri

Podniky lze rozd¢lit podle obsazeni a roli z pohledu trzni pozice, kterou si firma pro sebe
vymezi. Jde o lidra, vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkaie. Lidr ma dominantni postaveni na
trhu (cca 40 %), udava tempo trhu, vysi cen a pfichazi s novinkami. Jde o konkrétni znamou
firmu. Vyzyvatel (cca 30 %) se snazi piedstihnout viidce a soupefi s nim. Hleda slaba mista
konkurence, na které se snazi zautoc€it a zvysit sviij podil na trhu. Nasledovatel (cca 20 %) vi,
ze nebude lidrem trhu, kopiruje lidra a dava nizsi ceny, na trhu pfeziva. Vyklenkar neboli
troskar (cca 10 %) se zamé&fuje na mezery na trhu, tj. na produkty, které ostatni nenabizi. Jsou

jen pro uzky segment trhu, ale pro malé firmy dostacujicim (Kotler, Keller, 2007).

3.2 SWOT analyza

Tato analyza je odvozena z pocate¢nich pismen anglickych nazvi, kterymi jsou Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). Tato
analyza se vyuziva pii zkoumani vnitinich vlivli podniku, mezi ty patii slabé a silné stranky,
a vngjSich vlivi, to jsou pftilezitosti a hrozby (Urbanek, 2010).

Cilem firmy je eliminovat slabé stranky, a naopak podporovat silné stranky, vyuzit
prilezitosti okoli a pfedejit hrozbam. Podnik se snazi za pomoci ziskanych informaci o podniku

urcit konkurenéni vyhody oproti ostatnim firmam (Kozel a kolektiv, 2006).

Analyza vnéjSiho prostredi O-T (prilezitosti a hrozby)

Podnik analyzuje podnéty z makroprostiedi (demograficko-ekonomické, spolecensko-
kulturni, technologické a pfirodni) a mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, konkurence,
dealefi), tyto podnéty ovliviiuji zisk firmy.

Hlavnim tkolem je najit nové piilezitosti, které je mozno dale rozvijet a prosperovat z nich.

Ptilezitosti jsou produkty nebo sluzby, které nyni nedostacuji potiebam odbératelti, dale
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produkty jiz existujici, které¢ nabidne podnik novym nebo lepsim zplisobem nebo tteti zptisob,
ktery vede k vytvoteni nového produktu.

Hrozby jsou soucasti externiho vyvoje. Jde o vyzvu ukazanou nepfiznivym trendem, nebo
vyvojem vedouci k poklesu obratu nebo zisku. Podnik se snazi hrozby pifedem analyzovat
a aktivovat obranné €innosti, aby k hrozb& nedoslo nebo se snizily jeji nasledky. Hrozby lze

roz¢lenit podle vaznosti a moznosti vyskytu (Kotler, Keller, 2007).

Analyza vnitiniho prostiedi S-W (Silnych a slabych stranek)

Kazd4d firma vyhodnocuje své silné a slabé stranky, se kterymi dal pracuje. Toto
vyhodnocovani provadi vrcholovy management nebo externi poradci, ktefi za pomoci
kontrolniho seznamu pro analyzu silnych a slabych stranek sestavuji formulare, které jim
pomohou vyhodnotit silné a slabé stranky podniku. Vyhodnocuji faktory, které na firmu ptsobi
napft. finan¢ni, marketingové, vyrobni, organiza¢ni atd. Kazdy faktor se hodnoti podle intenzity
vlivu a z hlediska dulezitosti (Kotler, Keller, 2007).

Firma se rozhoduje, zda se zaméfi na stavajici prilezitosti, u kterych vyuzije jiz existujici
silné stranky, anebo najde pfilezitosti nové a posili je.

Tabulka 2 znazoriuje schéma SWOT analyzy, ktera rozd€luje analyzu vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi a zaméfuje se na maximalizaci silnych stranek pfi pfilezitostech a minimalizaci
slabych stranek u hrozeb. SWOT analyza Cerpa podklady z pfedchozich analyz, které podnik
provede v podniku.

Pii SWOT analyze se provadi komparace SW a OT, tedy pfedchozi analyza silnych
aslabych stranek a analyza pfileZitosti a hrozeb. Podnik si vybird mezi strategiemi SO
(maximalni vyuZiti ptilezitosti a silnych stranek), ST (maximalni vyuZiti silnych stranek pfi
minimalizaci hrozeb), WO (maximalni vyuziti ptilezitosti a minimalizace slabych stranek)
a WT (minimalizace slabych stranek a hrozeb), ptipadné vyuzivé jejich kombinaci pii navrhu

strategie dalsi.
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Tabulka 2: Schéma SWOT Analyzy

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezitosti
5
% MAX - MAX MIN - MAX
a
o
=
0
20
=
>
E Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Zdroj: www.vlastnicesta.cz, 2017

Strategie podle SWOT analyzy

Pti tvorbé marketingové strategie se vychazi ze stanovenych marketingovych cili podniku.
Pfedchozi formulace ma stanovené podnikové cile. Mezi nejdalezitéjsi vyhodnocené analyzy
patii SWOT analyza, segmentace trhu, analyza zdkaznikli a konkurence, analyza prvki

marketingového mixu (JaneCkova, Vastikova, 2000).

32



4 CHARAKTERISTIKA HOTELU SKALSKY DVUR

Pro tuto praci byl vybran Hotel Skalsky dviar. V uvodu jsou uvedeny zakladni informace
0 zvoleném objektu. Pomoci zvolenych analyz bude popsan chod podniku, jeho pozice na trhu,
stanoveny vyhody a nevyhody provozovny oproti konkurenci. Cilem prace je rozpoznani
,»slabin® zvoleného hotelu, navrh feSeni pro jejich odstranéni, nebo alespon eliminaci, vyuziti
trznich pfiilezitosti a navrZzeni vhodné strategie s pfinosem pro budouci prosperitu
a maximalizaci zisku.

Zpracovavané informace jsou opieny o zkuSenosti autorky prace, ktera v hotelu po dobu
6 let pracovala brigadné jako ¢iSnice. V prubéhu let byly sledovany zmény okoli a reakce
podniku na vyvoj na trhu. Béhem téchto let doslo k vyznamnym zménam nejen ve vedoucim
managementu. Soucasny feditel hotelu pan Ing. Michal NeSpirek ma zajem své predchozi
pracovni zkuSenosti aplikovat v tomto objektu a tim pozvednout celkovou troven hotelu
i nabizenych sluzeb.

Hotel Skalsky dvur lezi v kraji Vyso¢ina u Skalského rybnika. Hotel se nachazi na pomezi
CHKO Zd’4rské vrchy a ptirodniho parku Svratecka pahorkatina mezi Novym Méstem na
Moravé a Bystfici nad Pernstejnem.

Hotel je vyuzivan ptedevsim jako kongresovy a seminarni hotel pro velké i malé akce. Cili
predevsim na B2B trhy a spolupraci s dal§imi firmami. V obdobi letnich prazdnin a statnich
svatkl se stava vyhledavanym mistem pro dovolené a rekreace. Diky své poloze v klidné
prirodé je navstévovan aktivnimi rodinami s détmi, cyklisty, ale také seniory. V sezonnim

obdobi nabizi hotel navic vyhodné pobytové balicky.
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7, f

Obrazek 2: Hotel Skalsky Dvir
Zdroj: Viastni zpracovant

Informace z obchodniho rejstfiku
Obchodni firma: PKS holding a.s.
Sidlo: Brnénska 126/38, Zd’ar nad Sazavou 1, 591 01 Zdar nad Sazavou

Identifikaé¢ni ¢&islo: 65276493

Pravni forma: Akciova spolecnost
Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢
Akcie: Akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢, pocet akcii 100 ks

Predmét podnikani: ~ Hostinska ¢innost, projektova ¢innost ve vystavbé, ¢innost ucetnich

poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni dainové evidence, Prodej lihovin

Jediny akcionaf: Ing. Petr Pejchal (www.or.justice.cz, 2015)
Stravovaci zafizeni
Nabidka hotelu:
e Nekutacka hotelova restaurace - 130 mist u stolu, zde je zajisténo celodenni stravovani.

e Snidané - formou Svédskych stolli nebo vybérem ze snidanového listku.
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e Obédy a vecete - vybérem z klasického jidelniho listku, u rekreacnich pobyti moznost

vybért z nékolika menu.

e Firemni a skupinova turistika - vybér z n¢kolika menu (pocet chodl a skladba dle

pozadavkul objednavatele) nebo formou bufetu.

e Slavnostni pfilezitosti - rauty, Svatebni a jiné slavnostni hostiny, grilovaci party na

terase.

e Denni bar- 0 72 mistech slouzi hostim v prubéhu celého dne. Celkem 60 mist u stoli

a 12 mist pro kavarenské posezeni v kieslech.

e Salonky

e Krbovy salonek — 40 mist, slouzi k pofadani slavnostnich hostin i k ve¢ernimu posezeni.

e Safaitiv diim — 55 mist u stolfl, 10 mist posezeni v kieslech, komorni prostiedi Sesti

rozmanité ¢lenénych salonkt je mozno vyuzit k pracovnim jednanim i kK slavnostnim
ptilezitostem.

e Obcerstveni v u¢ebnach — Coffeebreak
Ubytovaci zafizeni

Hotel disponuje celkem 68 pokoji, kde se nachazi 176 luzek. Nékteré pokoje jsou také
bezbariérové a vhodné pro handicapované nebo imobilni 0soby. VétSina pokoji nabizi moznost
oddélenych luzek, ¢imz je ubytovani vhodné i pro potadani firemnich akci.

V okoli hotelu se nachézi fada pamatek (monumentalni hrad Pernstejn, kralovské mésto
Policka, zficenina hradu Zubstejn, pamatka UNESCO kostel na Zelené hote), zajimavych
mist (westernové méstecko Sikliv mlyn, unikéatni zabavné centrum a horacka vesni¢ka EDEN),
pfirodnich pamatek (Virska piehrada, skalni tvary v CHKO Zd'arské vrchy, krapnikové
jeskyné - Moravsky kras) a kulturnich akci (Svétovy pohar v Biathlonu, Svétovy pohar
horskych kol), a mnoh¢ dalsi.

4.1 Kongresové sluzby

Hotel disponuje 750 konferen¢nimi misty. Hlavni devizou jsou 2 velké konferencni saly,
kazdy z nich je priblizné pro 120 osob. Dale nabizi 5 uceben, 6 mensich salonkdl, 2 prostorné
haly a 2 letni terasy. Konferencni saly, ucebny i salonky jsou vybaveny standardnim
konferencnim vybavenim a Vv celém hotelu je dostupné internetové vyborné wi-fi piipojeni.
Hotel je schopen poradat malé a stfedni akce pro 200 ucastniki, ale ma zkuSenosti i § vEétSimi
akcemi. Spolupracuje s ostatnimi hotely a penziony v okoli a je tak schopen zajistit ubytovani

pro vétsi pocet klientl a jejich svoz na misto pofddani akce. Dale je schopny zajistit pro firmy
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hostesky, tlumocnické a doprovodné sluzby, hudebni produkci, rizné teambuildingové aktivity
a dalsi.

Konferencni saly jsou standardné vybaveny a ozvuceny, véetné bezdratovych, hlavovych
a klopovych mikrofonti. Vyuzit lze fecnické pulty s osvétlenim, flipchart s ptisluSenstvim,
pfenosné panely a zavésné tabule pro prezentaci, televizi, laserové ukazovatko, data projektor
a dalsi. Projek¢ni platna jsou ve dvou salech, v prvnim o rozmérech 6 x 3,4 m a druhém
0 rozmérech 3,2 x 2,4m. Internetové ptipojeni o rychlosti 50 MB/s je ve dvou samostatnych
sitich, to je pro ubytovaci i konferen¢ni kapacity zvlast.

Hotel ma dva spole¢enské prostory, prvni se nazyva Safaitiv dim a druhy Krbovy salonek.
Safaitiv dam je historicky prvni budova hotelu a je zde $est mensich na sebe navazujicich
salonkd, které maji k dispozici 55 mist k sezeni. Tyto prostory jsou vyuZzivany spiSe pro praci
v menSich skupinkach nebo pro intenzivni kurzy (workshopy, teambuildingové akce). Krbovy
salonek je vyuzivan pro skupiny do 40 osob, mohou zde probihat pfednasky, obchodni jednani,
spolecenské akce s podavanim slavnostniho menu nebo mensiho rautu. Vyuziva se pro
uzavienou spolecnost k slavnostnim udalostem a posezenim pii hoficim krbu s hudebnim
doprovodem.

Tabulka 3 ukazuje moznosti uspotadani a kapacitu zasedaciho potfadku v konferencnich

mistnostech. Uspotadani si voli zakaznik s ohledem na pozadované kapacity sezeni.

Tabulka 3: Kapacita konferen¢nich mistnosti

Tvary zasedaciho pofadku:

Konferenéni prostory m’ Divadlo Skola Zeneva Tvar U

Konferentnisal 1 194 200 130 50 86
Konferenénisal 2 336 350 200 80 70
Uéebna 1 76 60 50 28 a0
Uéebna 2 40 a0 an 20 20
Utebna 3 - Krbovy saldnek 78 50 40 20 20
Uéebna 4 25 an 14 16 12
Utebna 5 - Safaflv saldnek 24 24 12 16 10

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.skalskydvur.cz
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5 SEGMENTACE STAVAJICICH A POTENCIONALNICH
ZAKAZNIKU HOTELU

Tato kapitola se zabyva rozd€lenim trhu na skupiny, na které se zamétuje nebo se jevi jako
potencionalni hosté Hotelu Skalsky dvir, popisem segmentt a vytvorenim marketingového

mixu.

5.1 Charakteristika segmenti a jejich vlastnosti

Hotel rozdéluje trh na tfi segmenty, a to na primérni, sekundarni a tercialni. Za primarni
segment povazuje B2C trh, tj. rodiny s détmi nebo seniory. Sekundarni segment zahrnuje B2B
trh tedy firmy, které pro své zaméstnance poradaji firemni vecirky, Skoleni nebo kongresy.
Tercialnim trhem jsou zakaznici pozadujici pofadani oslav, svateb nebo vyuziti cateringovych
sluzeb hotelu.

Nejvétsi objem sluzeb je poskytovan rekreantim a firemnim akcim a pouze okrajoveé
tercialnimu segmentu v poméru cca 65:30:5. Vyssi zisk mu vSak v poméru k vynalozenému
usili pfinasi B2B trh. Z ¢ehoz plyne, Ze firemni akce jsou sice v men$im méfitku a objemu
poskytnutych sluzeb, ale pro hotel jsou ziskovéjsi. Z tohoto diivodu se hotel ma zaméfit ve
svych aktivitach predevs§im na sekundarni segment.

Primarni segment (B2C - rodiny s détmi nebo seniofi)

Jedna se prevazné o rodiny s 1-2 détmi nebo seniofi bud’ s vnoudaty nebo samotné. Jde
0 stfedni ¢i vyssi ptijmovou tfidu, kterd za kvalitni sluzby je schopna zaplatit. Zakaznici jsou
ochotni do hotelu dojet z prevazné z vétsich mést celé Ceské republiky a vyhledavaji odpocinek
v klidné ptirodé. Vyzaduji parkovisté pfed hotelem nebo dostupnou dopravni infrastrukturu.
Pobyt v hotelu si kupuji za ucelem odpocinku, poznavani kulturnich a pfirodnich pamatek,
turistiky i ochutnavani specialit regionu. Zakaznici preferuji balicky sluzeb, které jsou cenove
vyhodnéj§i a jsou bez jejich usili sestaveny tak, aby jim maximalné¢ vyhovovaly.
Nejpreferovanéjsi forma stravovani je polopenze, zakaznici podnikaji vylety do okoli a béhem
dne se stravuji mimo hotel. Rodiny s détmi vyhledavaji apartmany, kde najde pohodli cela
rodina. Primarni segment pozaduje pohodli a rizné atrakce. Chtéji se bavit, zazit néco nového,
pro jejich déti poZaduji moznosti, kde si mohou hrat a zaroven jde o bezpecné a zajimavé
prostory. Pii vybéru hotelu jsou ovliviiovani propagaci hotelu, Grovni sluzeb a nabizenymi
aktivitami. Rozhodovani hostii ovliviiuji recenze, které naleznou na internetovych portalech
nebo reference od znamych a lidi, ktefi hotel navstivili. Délka pobytu je nejcastéji jeden tyden

v obdobi letnich a zimnich prazdnin nebo prodlouzené vikendy v obdobich statnich svatk.
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Sekundarni segment (B2B trh)

Hotel cili na mensi a stfedni firmy od 50 do 300 zaméstnancii nebo obchodnich partneri.
Hosté byvaji asto z celé Ceské republiky, ale mnoho firem spolupracuje i se zahrani¢nimi
firmami a hotel v soucasnosti nav§tévuji hosté z celého svéta. Firmy jsou Casto schopny
vynalozit vet$i finan¢ni prostiedky oproti jednotliveliim, vyzaduji jiz vSak urcitou kvalitu za
akceptovatelnou cenu. Kritériem pro vybér hotelu firmou je ¢asto dobra dostupnost do hotelu,
dostate¢na kapacita parkovacich mist, vybavenost konferen¢nich mistnosti a jejich vyhovujici
velikost. Firmy poptavaji pokoje s oddélenymi lizky. Vyzaduji stravovaci sluzby po cely den.
Hotel by mél byt schopen obslouzit nardz v§echny ucastniky konference — pii obédech, vecetich
atd. Samoziejmosti je zajisténi Coffebreakd béhem dne, moznost slavnostni vecere, v leté
grilovani na terase nebo banket s vicechodovym menu. Konference jsou casto vicedenni
vétsinou se jedna o 2-3 dny. Pii pofadani vétsi konference, kdy konferenéni prostory jsou pro
veétsi kapacitu ptizplsobeny, ale ubytovaci kapacita je nedostate¢na, firmy vyzaduji moznost,
zajiSténi ubytovani Vv okolnich ubytovacich zafizeni a svoz ucastniki konference do hotelu.
Pozaduji klidné prostiedi, aby Gcastnici $koleni nebyli ni¢im ruseni nebo nevyuzivali ostatnich
sluzeb v okoli. Firmy maji zajem na tom, aby se hosté zdrzovali pouze v prostorech pofadani
akce a byl tak maximalné splnén cil a ucel setkani. Proto hojné vyuzivaji dopliikové sluzby,
jako je bazén, masaze, sportovni hfisté, degustaci jamajskych rumi, ptjceni lod¢k a dalsi.
Nékteré firmy hotel vyuzivaji i n€kolikrat rocné za Gcelem potfadani Skoleni pro zaméstnance,
teambuildingovych akci, vano¢nich vecirku ¢i oslav vyro¢i zalozeni podniku. Firmy nejsou
ovliviiovany propagaci natolik jako rekreanti, ale i tak je dilezité, aby se propagace zameéftila
i na firmy. Pofadatelé spolupracuji s agenturami, které se na potfadani firemnich akci podili
a Hotel Skalsky Dvir mohou doporucit jako vhodny pro konani planované akce.

Tercidlnim segmentem jsou hosté, kteti hotelové prostory vyuzivaji pro poradani rodinnych
oslav nebo svateb. Nejcastéji se jedna o skupinu 40 az 120 osob. Vyuzivaji prostory
konferen¢niho salu S moznosti uspotadani svatebni tabule nebo prostory hotelové restaurace.
Dale pozaduji stravovaci sluzby véetné sestaveni slavnostniho menu ¢i rautu. Ubytovaci sluzby
vyuzivaji ziidka nebo pouze pro maly pocet hostl, ktefi dojeli ze vzdalenéjSich mist.
Uptednostituji moderni vybaveni prostor, V hotelu stravi maximalné jeden den a sluzeb hotelu
nevyuzivaji pravidelng, ale spise jen piilezitostné nebo jednorazové.

Zpétnou vazbu hotel =ziskdva prostfednictvim recenzi na ubytovacich portalech
www.booking.com a www.tripadvisor.cz nebo na socialni siti Facebook. Na tyto recenze se
snazi feditel nebo dalsi odpovédné osoby hotelu v¢as reagovat. Dalsi zpétnou vazbou je osobni

komunikace na zavér pobytu. Mnoho recenzi se tyka vzhledu hotelu a vybavenosti a na tyto
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podnéty se hotel snazi v poslednich letech reagovat svymi ¢innostmi. Zrekonstruoval vSechny
hotelové pokoje, recepci a do budoucna je v planu Uprava restaurace a oprava venkovni omitky.
Recenze dale zminuji nedostateCnou troven cizich jazykl u personalu, na tento aspekt zatim
hotel nereflektuje. Pro hotel by mohlo byt piinosné ziskani informaci 0 celkové spokojenosti

zakaznikt za pomoci dotaznikli po skonceni pobytu nebo vytvoreni knihy pfani a stiznosti.

5.2 Marketingovy Mix

Pro primarni a sekundarni segment je sestaven marketingovy mix se zakladnimi
I roz§ifenymi nastroji.
Produkt

Hotel Skalsky dvir poskytuje sluzby stravovaci, ubytovaci, kongresové a doplikové. Ke
stravovani slouzi nekufacka hotelova restaurace s kapacitou 130 mist, kde se podédvaji snidané
formou Svédskych stoli, obédy a vecCere vybérem z n€kolika menu nebo formou bufetu.
Restaurace je propojena s dennim barem, ktery nabizi 72 mist. Jidelni listek neni rozsahly viz
ptiloha ¢.2. Nachazi se v ném jeden pfedkrm, polévky dle denni nabidky. V hlavnich jidlech je
na vybér z 10 moznosti, vybér pokrmu z kufeciho, veprového i hovéziho maso, nechybi rybi
ani bezmasa jidla pro vegetariany. Na vybér jsou také pokrmy k pivu nebo dezerty ke kave.
U kazdého pokrmu jsou uvedeny obsazené alergeny, coz je od roku 2014 povinnosti. Pfi
pobytech rodin s détmi jsou porce ptizpisobené podle veku. Jidelni listek sestavuje provozni
hotelu spole¢né s feditelem a kuchafi na zakladé ziskanych zkuSenosti. Snazi se drzet
soucasnych trendu v gastronomii. Zakladem jsou Cerstvé a kvalitni suroviny. V roce 2018
probéhla kompletni zména jidelniho listku a v soucasné dob€ probihaji dal§i zmény, aby byl
jidelni listek lakavy. Tato zména byla nutna, protoze nabidka byla zastarala a nekorespondovala
se soucasnymi pozadavky klientely. Pro firemni akce se vzdy sestavuje menu dle pozadavkl
zékaznika, proto neni potieba obsdhlejsi bézny jidelni listek. Oteviraci doba se 1isi podle
aktualni obsazenosti hotelu. Stravovani je po domluvé mozné i v mensich saloncich, vétSinou
se jedna o oslavy nebo mensi skupiny vyzadujici soukromi. Pfi poradani firemnich akce je
moznost coffeebreaki v ucebnach nebo v zimni zahrad€. V letnich mésicich je mozné pripravit
obcerstveni na terasach, ve velké zahrad€ vedle hotelu nebo na hotelové plazi u Skalského
rybnika

Napojovy listek neni soucasti jidelniho listku, ale je samostatn¢. Nabizi michané koktejly,
nealkoholické napoje, pivo, teplé napoje, aperitivy, vina, likéry i destilaty. V napojovém listku

je v nabidce i drobné slané obcerstveni. Hotel umoziuje pfi pozadavku od firem zafidit i pivni
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speciality nebo tocend ovocna piva od firmy Kozel nebo Plzensky prazdroj. Nealkoholické
napoje dodava firma Pepsi. Vino dodava vinny slep Chateau Valtice.

K ubytovani slouzi 51 dvoulizkovych pokoji a nachazi se v prvnim az tfetim patfe. Ve
tretim patie se také nachazi 6 pokojt Ctyflizkovych. Dva pokoje jsou piizptisobeny pro imobilni
osoby. Ve ¢tvrtém patie je 9 pokoju, které jsou ohodnoceny jako ¢tyfhvézdickova apartma.
VétSina pokojli nabizi oddelena lazka, kterd se hodi predevsim pro poradani firemnich akei.
V piipadé ubytovani vétsich skupin je mozné zvysit kapacitu o 10 pristylek. Pro rodiny s détmi
je mozné zapujceni détské postylky. V kazdém pokoji je ulozny prostor, koupelna se
sprchovym koutem a socidlnim zafizenim a televize. Nékteré pokoje jsou navic vybaveny
psacim stolem, zidli a trezorem. V celém hotelu je k dispozici WiFi pfipojeni zdarma. Pobyt se
psem nebo kockou je mozny po domluvé a za ptiplatek 200 K¢ / noc. Parkovani je pfed hotelem
zcela zdarma a ma dostate¢nou kapacitu parkovacich mist. Check in je mozny kazdy den od
14 h a check out do 10 h. Recepce funguje po cely den a je mozné domluvit individualni
ptijezdy i odjezdy.

Pro firmy hotel nabizi konferen¢ni prostory s moznosti Sirokého vyuziti pro seminafe,
Skoleni, konference, kongresy, firemni prezentace, kontraktacni vystavy, firemni vecirky 1 dalsi

akce a eventy. Podrobnéjsi rozepsani poskytovanych kongresovych sluzeb viz kapitola ¢. 4.1.

Cena

Hotel ma vytvoren cenik pro jednotlivé pokoje viz Tabulka 4. Tyto ceny zahrnuji ubytovani
ve zvoleném pokoji, snidani, vstup na 1 hodinu do bazénu a parkovné. Cena se mize lisit
Vv piipad¢ vyberu nékterého z aktualnich akénich balicka (Velikono¢ni pobyt, letni dovolend na
Vyso€iné, Vysoc€ina na kolech atd.). Balicky ¢asto obsahuji i cenové vyhodné doplitkové
sluzby. Déti do 3 let maji ubytovani zcela zdarma, stejné tak zapijceni détské postylky a détské
chiivicky.

Tabulka 4: Pultova cena ubytovani

Pultova cena ubytovani
Jednoluzkovy pokoj |1 osoba/noc 1250 K¢
Dvoultizkovy pokoj |2 osoby/noc 1900 K¢
Apartma**** 1-2 osoby/noc 2750 K¢
Pristylka 1 osoba/noc 450 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani podle www.skalskydvur.cz
V piipadé firemnich akci, konferenci a vétSich skupinovych pobyti se zasila individualni
cenova nabidka. Pokud firma navstévuje hotel pravidelné€, hotel nabidne slevu napt. 10 % na

ubytovani. V letosnim roce hotel vytvofil i pro firmy vyhodné balicky, které jsou platné
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v obdobi od 1.1.-30.6.2019. Cena zahrnuje 2 dny prondjmu uceben s vybavenim, ubytovani se
snidani, 2x coffebreak, 2x obé&d, vecéefi vybér z4 menu — jedno bezmasé jidlo, vstup do
hotelového bazénu, kulecnik a stolni tenis, parkovisté stiezené kamerami a internetové
pfipojeni. Bali¢ky jsou uvedeny viz Tabulka 5, ceny jsou véetné DPH. Ubytovani lze zaplatit
Vv hotovosti, platebni kartou, nebo pievodem na vystavenou fakturu. Posledni uvedena varianta
je predevsim pro firmy.

Tabulka 5: Akéni nabidka pro firmy

Ak¢Eni nabidky pro firmy
Skoleni pro 20 az 50 osob 1 noc/1 osoba 1700 K¢&
Konference pro 50 azZ 100 osob |1 noc/1 osoba 1650 K¢
Koference pro 100 aZ 200 osob |1 noc/1 osoba 1600 K¢

Zdroj: Vliastni zpracovani podle www.skalskydvur.cz

Hotel si Gctuje poplatky za zruSeni rezervace pobytu. Storno poplatky se 1isi podle doby, ve
které je objednavka zrusena, ale i podle toho, zda se jedna o individualni pobyt nebo firemni
akci. Pti individualnich pobytech do 15 dnti pied ptijezdem je zruSeni zadarmo, pokud zakaznik
zrusi rezervaci 14 — 3 dny pied piijezdem jde o 10% z celkové ceny, pokud jesté¢ pozdéji je
storno poplatek 50 % z celkové ceny. Sankce za zruSeni firemni akce jsou v pisemné dohodé
o zajisténi sluzeb a jsou ptisnéjsi. ZruSeni celé akce je pro zafizeni velmi vyrazny naklad uslych
prilezitosti, lisi se také dle data, ke kterému je akce zruSena a napft. zruseni 1 den pred piijezdem
muze hotel pozadovat az 100 % kalkulované ¢astky. Pii prizkumu trhu bylo zjisténo, ze ostatni
podniky si stanovuji zalohy pfi zavazném potvrzeni rezervace a pozaduji az 80 % z celkové
castky.

Ceny jidel hotel stanovuje metodou tvorby cen dle ndkladd. Kalkulace je provadéna
vypoctem vSech nékladl na vyrobu pokrmu, ke kterym se pfipocte urcita procentualni ptirazka.
Za pokrmy V restauraci je mozno platit v hotovosti, platebni kartou ¢i nahrat na hotelovy ¢ip
a zaplatit pii odjezdu. Firmam je umoznéno provést platbu prevodem dle konecné souhrnné

faktury.

Propagace

Zakaznik se rozhoduje dle informaci, které o hotelu ma. Zajistit informovanost zékaznika je
ukolem marketingové propagace. Ta mize byt zajiSténa pomoci webovych stranek, billboardi,
novinovych ¢lankd, letackti a dalsi druhli propagace. Hotel Skalsky Dvir se prezentuje
prostiednictvim webovych stranek www.skalskydvur.cz. Tyto stranky maji mnoho nedostatki.

Stranky na prvni pohled nezaujmou a jsou pouze V ¢eském jazyce. Hotel spolupracuje
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s ubytovacimi portaly www.tripadvisor.cz a www.booking.com. Prezentuje se také na socialni
siti Facebook, kde nevykazuje pravidelnou aktivitu, a proto stranka neptisobi aktualné —,,zive®.
Chybi zde napt. aktualni stav obsazenosti, aktualni akcéni nabidky a balicky, speciality
V jidelnim a napojovém listku a mnoh¢ dalsi.

Hotel ma také v okoli umisténo nékolik malych poutacl. Snazi se vyuzivat i tisk. Brozury
0 hotelu jsou opét pouze v ¢eském jazyce a jsou umistény jen na recepci hotelu.

Propaguje se jako hotel v malebné a klidné ¢asti Vyso€iny, ktery svym umisténim zajisti klid
a piijemné prostiedi pro rekreace i firemni akce. Podle rozhovoru sfeditelem hotelu se
propagaci zabyvaji pouze okrajové, protoze mnoho firem navstévuji tento hotel opakované
a vyuzivaji jejich sluzby pravidelné. Proto se hotel vyhledové nemtize spoléhat pouze na
loajalitu soucasnych zikaznikli, ale mél by trvale budovat image a povédomi u Siroké

vetejnosti.

Distribuce

V hotelu existuji ptimé i neptimé distribuéni toky. Vztah vyrobce a koncového zakaznika je
ptimy distribu¢ni tok. Na tyto sluzby se klient sam osobn¢ dopravi. Pro hosty je moznost
zaparkovani na velkém parkovisti pfed hotelem. V okoli hotelu je nedostate¢na infrastruktura,
Spatna autobusova dostupnost a Uplnd absence vlakové dopravy. Autobusové zastavky
s pravidelnymi spoji se nachazi cca. 10 km od hotelu, a to v Novém Mésté na Moraveé a Bystiici
nad Pernstejnem. Vlakova zastavka je 5 km od hotelu a svoz od vlakové zastavky hotel pro své
hosty nezajistuje.

Neptimé distribuéni toky vznikaji v okamziku, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika
vstupuji mezi¢lanky. Ptikladem je spoluprace s internetovym portalem www.tripadvisor.cz,
kde zakaznik provede registraci svého pobytu pies portal, ten ho zprostiedkuje hotelu a tim
vyridi jeho rezervaci.

Lidé

Mezi dtlezité nastroje marketingového mixu patii lidé. Jsou to tedy zaméstnanci hotelu, kteti
se podili na poskytovani sluzeb, ale i dodavatelé a klienti vyuzivajici sluzeb hotelu. Mezi
kontaktni pracovniky zafazuje Hotel Skalsky dvir feditele hotelu, vrchni ¢iSnik a vedouci
recepce. Koncepéni pracovnici v hotelu jsou na pozici ucetni a provozni hotelu. Obsluhujici
pracovnici jsou recepcni, no¢ni pracovnici na recepci a ¢iSnici. Mezi podptirné pracovniky radi
hotel kuchafe, pokojské a udrzbare. V hotelu na hlavni pracovni pomér je Ctyficet tii
zaméstnancl (pocet zaméstnancl v dobé konzultace bakalarské prace se mize ménit), dale

hotel spolupracuje s hotelovymi $kolami. Skoly zasilaji uéné na vypomoc b&hem celého
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Skolniho roku. Hotel také nabizi celoro¢ni moznosti brigad pro studenty, ktefi vypomahaji na
recepci, V hotelové restauraci, s tklidem pokoji nebo v kuchyni. V hotelovych sluzbach je
dualezité, aby zaméstnanci byli ochotni, zdvoftili a meli profesionalni vystupovani. Zaméstnanci
by méli byt schopni fesit a zvladat nepiijemné situace. Hotel neklade velké naroky na jazykové
schopnosti zaméstnanct, i kdyz jej v posledni dob¢ ¢asto navstévuji zahrani¢ni hosté. Hlavnim

cilem hotelu jsou spokojeni zakaznici, ktefi se budou znovu vracet.

Spoluprace a partnerstvi

Hotel spolupracuje s nékolika firmami. Jsou to firmy dovazejici napoje a suroviny do
kuchyné ¢i baru. Dale kooperuje s hotelovymi Skolami, které posilaji uéné na praxe a brigady.
Dulezita je také soucinnost Subytovacimi portaly, jako je www.tripadvisor.cz,
www.booking.com. Spolupracuji s firmami, které se zaméfuji na poradani firemnich akci
(konference, seminafe, $koleni apod.) nebo agentury zajist'ujici tzv. ,,akce na kli¢“. Agentury
zajistuji zabavu na vysoké urovni. Agentura sestavi program na miru, dle pozadavkl zékaznika.
Muze to byt napi. mobilni umélad horolezecka sténa, jizda na ¢tyfkolkdch nebo bugy, ale
i doprovodny program béhem slavnostni vecete (tane¢ni vystoupeni, mobilni kasino, modni
prehlidky, kouzelnik atd.). Hotel spolupracuje i s dal§imi obchodnimi partnery, které nechce
zvetejiovat.

Materialni prostiedi

Hotel Skalsky dvir byl postaven vroce 1985, mad vzhled typicky pro toto obdobi.
Architektonicky vzhled budovy plisobi rusive viici svému prostiedi, ve kterém se hotel nachazi.
V soucasnosti hotel Skalsky Dviir vyzaduje opravu venkovni omitky, ktera je v havarijnim
stavu. Ve vstupu do hotelu se nachazi moderni zrekonstruovana prostorna recepce a dale denni
bar. V ptizemi je dale hotelova restaurace, mensi salonky, letni terasa, kuchyné¢, kancelare
ucetni a fteditele hotelu. Interiér hotelu je dobfe prosvétleny diky prosklenym plocham.
Prostory, které jsou hosty nejvice vyuzivany pisobi modernim a piijemnym dojmem.

Ve sklepni ¢asti se nachazi konferencni saly, mensi salonky, bazén, pradelna a sklady.
Hlavni konferen¢ni sal je moderni, klimatizovany a moderné vybaveny. Vybavenost salonkii,
suterénu, restaurace a druhého silu je z dob postaveni hotelu a neprobéhlo zde mnoho
modernizac¢nich zmén. Ve tfech nadzemnich patrech se nachazi ubytovaci cast, kterd byla
nedavno rekonstruovana a pokoje jsou utulné a modern¢ zatizené.

Balicky sluzeb a programovani
Hotel se snazi v soucasnosti tvorit balicky sluzeb pro rekreacni pobyty ale i pro firmy.

Rekreacéni pobyty nabizi balicky Vysoc¢ina na kolech, letni dovolena na Vysocina nebo wellness
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pobyt pro dva. Pro firmy jsou vytvofeny bali¢ky Skoleni pro 20 az 50 osob, konference pro 50
az 100 osob a konference pro 100 az 200 osob. Firemni balicky jsou platné v terminu 1.1 az
30.6.2019, obsahuji stejné sluzby a cena se odviji od poctu osob. Balicky pro firmy jsou
vyuzivané, ale nejsou tak striktni jako u rekreacnich pobytld. Firemni akce maji vétSinou
individualni pozadavky na hotel, komunikace s nimi probiha po delsi dobu a kone¢na cena je
vzdy na zaklad¢ vzajemného konsenzu.

Mezi dopliikové sluzby, které hotel poskytuje, patii bazén, masaze, sauna, kulecnikové stoly,
détsky koutek, volejbalové a tenisové kurty, pijceni pramice nebo kanoe ¢i horského kola. Tyto
sluzby miizou vyuzit jak hosté, tak i Siroké vefejnost. Pro skupiny nebo firmy je mozné zajistit
projizd’ky na konich, specialni aktivity od spolupracujicich firem nebo rozsifena nabidka hotelu
napi. degustace karibskych rum, pivni speciality a dalsi. Okoli hotelu je vhodné pro mnoho

individualnich i hromadnych aktivit.
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6 ANALYZY KONKURENCE

Tato kapitola se zabyva analyzami konkurence, pti kterych je porovnavan Hotel Skalsky

Dviir s konkurenci pomoci zvolenych kritérii a podle Porterova modelu péti sil.

6.1 Prima konkurence

K analyze byly vybrany konkuren¢ni hotely zamétujici se na stejny segment, tedy firmy
s poptavkou po konferen¢nich prostorech Subytovacimi, stravovacimi a doplitkovymi
sluzbami. Vybrany byly tyto tii hotely: Orea Resort 9 skal, Orea Resort Santon Brno a Orea
Hotel VoronéZz Brno. Tato kapitola je zaméfena na srovnani ceny, nabidky sluzeb, vzhled
a vybaveni hoteld, propagace a polohy daného konkurenéniho hotelu ve srovnani s Hotelem
vybrany podle polohy, tedy jeden pobliz centra krajského mésta, jeden na kraji meésta

a posledni, ktery nabizi podobnou polohu jako Hotel Skalsky Dvfr.

Orea Resort 9 skal

Tento resort se nachazi na Vysoc¢in€¢ nedaleko Nového M¢ésta na Moravé u Milovského
rybniku v CHKO Zdarské Vrchy, je vzdaleny od Hotelu Skalsky Dviir 26 km. Vyznacuje se
klidnym prostfedim Vv piirodé a je vhodny pro potfadni firemnich akci nebo individualnich

rekreaci.

Orea Resort Santon Brno

Resort se nachazi v Jihomoravském kraji u Brnénské piehrady. Centrum mésta Brna je
vzdaleno 10 km. Vzdalenost od hotelu Skalsky Dviir je 50 km. Hotel nabizi sluzby pro firmy
s konferen¢nimi mistnostmi nebo je vyuzivan jako odpocinkovy hotel s wellness sluzbami.

Nachazi se v klidné lokalité¢ Brnénské ptehrady, kde je moZnost prochazek v ptirodé€ a turistiky.

Orea Hotel Voronéz Brno

Hotel Voronéz je situovan v Jihomoravském kraji téméf v centru Brna a od Hotelu Skalsky
dvir je vzdalen 59 km. Tento hotel je nejvétsim prvotiidnim kongresovym centrem V Kraji
s nejmodernéjSim technickym vybavenim. Jde o jeden z luxusnégjSich hotel v okoli, ktery je

ohodnocen 4*.
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6.1.1 Porovnani konkurenc¢nich cen

Byla vytvotena fiktivni poptavka na potradani firemni skolici akce pro cca 70 lidi. Vybrané
hotely zaslaly cenovou nabidku za ubytovani, stravovani a konferen¢ni mistnosti. Cenova
nabidka od jednotlivych hoteld je shrnuta viz Tabulka 6.

Hotel Skalsky Dvilir ma nejvyssi ceny za ubytovani. Dale bylo hodnoceno stravovani, které
pfi plné penzi zahrnuje snidani, dopoledni i odpoledni svacinu, obéd a vecefi. Zde se Hotel
Skalsky dvir umistil jako nejlevnéjsi. Celodenni stravovani je kalkulovan za 415,- K¢, naopak

nejdrazsi stravovani je v Oreo Resortu 9 skal, kde je cena 660,- K¢&. Posledni kritérium je cena

cvwr

A4

ktery si za pronajem na den uctuje 2000,- K¢&. Nejdrazsi prondjem nabizi Oreo Hotel Voronéz.
V zavéru porovnani cenové nabidky hoteld bylo vyhodnoceno, Ze nejvyhodnéjsi nabidku

poskytl Hotel Skalsky Dvur, kde celkové naklady na konferenci pro 70 0sob jsou nejnizsi.

Naopak nejdrazsi cenovou nabidku zaslal Orea Hotel Voronéz Brno.

Tabulka 6: Srovnani cen hotelll s konkurenci

Hotel Skalsky Dvéir x konkure&ni hotely Skalsky Ivaﬁr - Vysocina [ Orea 9 svkal - Vysocina | Orea vSanton Brno| Orea \{oronéi Brno
Ké/osoba K¢/osoba K¢/osoba K¢/osoba

Ubytovani-dvoullizkovy pokoj 720 K¢ 525 K¢ 550 K¢ 650 K¢
Ubytovani-jednoltGzkovy pokoj 950 K¢ 850 K¢ 900 K¢ 1100K¢
Obédy 160 K¢ 280 K¢ 220 K¢ 260 K¢
Vecere 160 K¢ 280 K¢ 220 K¢ 260 K¢
Vecere-bufet 400 K¢ 350 K¢ 450 K¢ 440 K¢
Coffe break (odpoledne - dopoledne) 95 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 135 K¢
Konferenéni mistnosti Ké/den Ké/den K&/den K&/den
Konferencni mistnost pro 70 osob - v¢.

dataprojektoru a platna 2 000 K& 18 000 K¢ 15000 K¢ 19 000 K&
dataprojektor 1500 K¢ - - -

Zdroj: Viastni zpracovani podle nabidky hotelii

6.1.2 Porovnani konkurenc¢ni nabidky sluzeb

Dal§imi kritérii vybranymi pro porovnavani s konkurenci byla nabidka sluzeb at’ uz
zakladnich nebo doplnkovych. V nabidce ubytovacich a stravovacich sluzeb neni zadny
vyrazny rozdil a hotely jsou na srovnatelné urovni. Ve vSech vybranych zatizenich jsou pokoje
i pro imobilni 0soby s bezbariérovym piistupem, vybaveni a vzhled interiéra je srovnatelny.
Hotel Skalsky Dviir nabizi také s Oreo resortem 9 skal pokoje pro rodiny s détmi.

Nabidka konferen¢nich mistnosti se jiz 1isi. Oreo Resort Santon nabizi konferen¢ni sal pro
220 osob a 7 salonki pro 100 osob, které poskytuji dostatek denniho svétla a v§echny jsou plné

klimatizované, vyuzivany jsou firmami nebo pro uspoiadani rodinnych oslav ¢i svateb. Oreo
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Hotel Voronéz je vyuzivan hlavné pro kongresy a nabizi nejlepsi konferencni prostory
z vybranych alternativ. Hotel ma kongresovou halu s kapacitou az 700 osob a mensi
konferen¢ni sal s kapacitou pro 150 osob, 3 jednaci salonky, které lze propojit dohromady,
véetné prilehlych restauraci. VSechny tyto mistnosti jsou pIn¢ klimatizované a poskytuji
moderni a kvalitni technické vybaveni. Oreo Resort 9 skal nabizi 2 konferen¢ni saly, 4 salonky
ptimo v hotelu nebo obrazarnu v blizkosti Milovské restaurace. Nejvétsi kapacita vSech
mistnosti je 600 osob. VSechny prostory jsou vybaveny piipojenim k internetu a poskytuji
dostatek svétla.

V porovnani dopliikovych sluzeb se hotely s nabidkou také 1isi. VSechny hotely kromé Oreo
Hotelu Voronéz nabizi wellnessové sluzby a sportovni vyziti jako je multifunkéni hfisté, bazén
nebo saunu. Hotel Skalsky Dvir i Oreo Resort poskytuji masaze a kosmetické procedury. Jako
jediny naopak Oreo Hotel Voronéz disponuje posilovnou. Hotel Skalsky dvur se oproti vybrané
konkurenci jako jediny snazi pro firmy usporadat i zajimavé akce pro zpestfeni casu. Jsou to
ruzné volnocasové aktivity, ale 1 zpesteni programu napt. ochutnavkou riiznych druhti rumd,
kavy a pivnich specialit.

Tabulka 7: Nabidka sluzeb konkurencnich hoteli

Hotely Hotel Skalsky| Oreo Resort | Oreo Hotel | Oreo resort
Sluzby: Dvir Santon Voronéz 9 Skal
Dvoullzkovy pokoj X X X X
Apartmany X X X X
Stravovani plna penze X X X X
Konferenéni mistnosti pro 100 osob X X X X
Mensi saldnky X X X X
Konferen¢ni technika (dataprojektor,..) X X X X
Klimatizované saly X X

Bazen vnitini, sauna X X X
Masaze a procedury X X

Posilovna X

Sportovni hristé X X X
Specialni akce (ochutnavka rumd,..) X

Letni terasa X X X

Zdroj: Viastni zpracovani

6.1.3 Porovnani vzhledu a vybaveni hoteli

Pro zékaznika je dulezitym kritériem vzhled a vybavenost hotelt. Posuzované hotely byly
vystavény v podobném obdobi a tomu odpovida vzhled vSech tii konkurencnich hotelii. Resort

Orea 9 skal ma pouze nékteré pokoje zrekonstruované a moderni, ostatni pokoje disponuji
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star§im a nemodernim nabytkem. Konferencni saly jsou s konferenénim vybavenim, ale
vzhledové jsou zastaralé¢ a nejsou klimatizované. Také vybaveni restaurace a salonki je
zastaralé. Recepce a vstupni prostory jsou moderni a utulné. Orea Resort Santon ma vSechny
konferenc¢ni saly 1 salonky pln€ klimatizované, jsou pomérné¢ moderni a prostorné. Restaurace
I recepce jsou zafizeny modernim vybavenim a nabytkem. V porovnani s konkurenci maji
nemoderni pokoje se starym nabytkem. Hotel Voronéz ma moderni, klimatizované konferen¢ni
saly svelkou kapacitou akonferen¢ni technologii nejvyssi kvality. Recepce, restaurace

i posilovna ma moderni design. Oproti tomu pokoje jsou zastaralé.

6.1.4 Porovnani propagace s konkurenci

Konkurenéni hotely vyuzivaji mnohem vice forem propagace nez Hotelu Skalsky Dvdr.
Zpusoby propagace, které Hotel Skalsky Dvir vyuziva, jsou uvedeny v marketingovém mixu
v kapitole 5.2. Orea fetézce maji webové stranky piepinatelné do anglického, némeckého
a ruského jazyka, jsou pichledné s odkazy na v§echny dalsi hotely fetézce Orea. Pro kazdy hotel
jsou vytvoteny vlastni stranky s dulezitymi informacemi a rezerva¢nim systémem.

V ramci §ir$i propagace svych sluzeb Hotel Skalsky Dvur spolupracuje s ubytovacim
portalem www.tripadvisor.cz a www.booking.com. Konkurence tyto portaly také vyuziva.
Vsechny hotely jsou dostupné na socialni siti Facebook. Retézec Oreo se snaZi byt aktivngjsi
na socialnich sitich a ptidavaji aktualni informace o obsazenosti, soutézich, akénich pobytech
a dalsi. Hotel Skalsky Dvir stejné jako Oreo Resort 9 skal vyuziva malé billboardy, které
hostiim pomahaji pfi orientaci na cesté do hotelu. Orea Resort Santon a hotel Voronéz maji
velké billboardy u ptijezdovych cest do Brna a v okoli. Hotel Skalsky Dviir ma jako jediny
z posuzovanych brozury o hotelu pouze v ¢eském jazyce. Konkurence ma tyto brozury na svych
recepcich v ¢eském, anglickém i némeckém jazyce. Hotel Voronéz a Orea Resort Santon
spolupracuje s brnénskym Radiem Krokodyl, které porada pro své posluchace zajimavé akce
a hotely pii nich propaguje. Jednou z vyhod Hotelu Voronéz je také aktivni Gi¢ast na cestovnim
veletrhu na Brnénském vystavisti, kde prezentuje svoje sluzby a zafizuje cateringovou ¢innost.

Prizkumem bylo zjisténo, ze konkurence investuje do propagace mnohem vice finan¢nich

prostiedki.

6.1.5 Porovnani konkuren¢ni polohy

Dulezité kritérium pii vybéru mista poradani konference je poloha hotelu v¢etné dostupnosti

a infrastruktury k hotelu. Hotel Skalsky Dvur a Orea Resort 9 Skal maji podobnou polohu, oba
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se nachdzi na Vysoc€ing v klidném a ¢istém prostredi. Toto umisténi umoziluje ni¢im neruSeny
prubéh rekreaci i firemnich akci. Tyto dva hotely maji horsi polohu z pohledu dostupnosti, Ize
k nim dojet po vedlejsich komunikacich druhé tfidy a mohou byt v zimnim obdobi hiife sjizdné,
jsou vzdalen¢jsi od mezinarodnich letist' a krajskych mést. Autobusova doprava je velmi
omezena a vlakova dostupnost pouze do okoli 10 km od hotelu. Orea Resort Santon se nachazi
u Brnénské prehrady na kraji mésta Brna, ktery diky své poloze nabizi klidné prostiedi mimo
ruch mésta a moznosti prochazek v ptirodé. Ma vybornou dostupnost z mezinarodniho letisté
Brno-Tufany a umoziuje piima spojeni do centra mésta. Hotel Skalsky Dvir, Orea Resort
9 skal a Orea Resort Santon maji moznost pofadani firemnich teambuldingovych ¢innosti
Vv okoli hotelu (moznost venkovnich aktivit). Orea Hotel Voronéz tuto moznost nema, nachézi
se blizko centra a vedle hotelu je Brnénské vystavisté. Poloha v centru muze byt vyhodou
i nevyhodou zaroven, zalezi na preferencich zakaznika. Velkou ptednosti je vyborna dostupnost

z letist’, vlakovych i autobusovych nadrazi.

6.1.6 Vysledky konkurené¢ni analyzy

Ke shrnuti vSech aspektid byla pouzita bodova stupnice od 1-5, 1 (nejhorSi pozice)
a 5 (nejlepsi). Body byly rozdéleny dle zkusenosti a poznatkti autorky prace a recenzi hosti
z ubytovacich portalu viz Ptiloha C. Dle ptipravenych kritérii byly hodnoceny srovnavané

hotely. Zhodnoceni vysledku je shrnuto viz Tabulka 8.

Tabulka 8: Hodnoceni atributii hotelu s konkurenci

Orea Orea
Kritérium Hotel Orea | Resort | Hotel
Skalsky [Resort 9| Santon | Voronéz

Dviir skal Bmo Brmo
Cena 5 3 4 1
Kvalifikovany personal 2 2 4 5
Vybaveni hotelu 3 3 3 4
Nabidka sluzeb 4 3 4 2
Propagace 1 3 3 4
Dopravni dostupnost 1 2 4 5
Cistota prostiedi 5) 4 2 1
Prirodni prostredi 5 5 3 2
Celkem: 26 25 27 24

Zdroj: Viastni zpracovani podle ziskanych poznatkii a recenzi z ubytovacich portdlit

Z tabulky je ziejmé, ze nejvétsim konkurentem je Orea Resort Santon v Brn¢. Orea Resort

9 skal je ve srovnani s Hotelem Skalsky dvir velmi podobny konkurent. Za nejméné
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vyznamného konkurenta je povazovan Orea Hotel Voronéz, protoze jeho klientela
upfednostiluje umisténi hotelu v centru meésta. Obrazek 3 je graf, ktery shrnuje hodnoty

Z konkurenc¢ni analyzy.
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Obrazek 3: Graf - vyhodnoceni konkurenéni analyzy

Zdroj: Viastni zpracovani

6.1.7 Konkurenc¢ni vyhoda

Reditel hotelu povazuje za vyhodu vi&i své konkurenci pofadani specialnich aktivit Gi
zajisténi cel¢ firemni akce na kli¢ od agentury. Agentura zna velmi dobie prostfedi hotelu
a dokaze pruzné reagovat na veSkeré pozadavky klienta. Je schopna zajistit rtizné aktivity od
adrenalinovych aZ po relaxacni, piesné dle potieby a povahy organizované akce. Hotel se také
zamé&fuje na Skoleni a kurzy pro zaméstnance. Personal obsluhy absolvoval kurz zaméteny na
kvalitni jamajské rumy, ptipravu kavy (baristicky kurz) a Skoleni o vyrobé piva (véetné skolent,
jak spravné ¢epovat pivo a pivni specialy). Hotel nabizi tyto sluzby pro své klienty naptiklad
ke zpestfeni veCera. Zakaznici mohou ochutnat a zaroven ziskat informace 0 jamajskych

rumech, vychutnat si vybornou kavu nebo spravné nacepované pivo.
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6.2 Porteriv model péti sil

V kapitola 6. 1 je ur¢ena ptimé konkurenci na trhu, hotely zamétujici se na stejny segment.
Hotel by vSak mél pocitat i s jinymi konkuren¢nimi silami, pfedev§im nové vstupujici firmy do

odvétvi, vliv dodavatelt a odbérateli a tlak ze strany substitutu.

Konkuren¢ni rivalita

Nejvétsi konkurence je jiz zminéna Vv kapitole 6.1. V okoli vybraného hotelu se nachazi
nekolik penzioni, menSich hotelti a dalSich moznosti ubytovani. Dle statistického ufadu se
v okrese Zd’ar na Sazavou nachazi 49 penziond, 6 kempt, 17 turistickych ubytoven, 4 hotely*,
2 hotely **, 25 hotelt ***, 4 hotely ****, Z této statistiky je patrné, Ze turisté maji ve vybéru
ubytovani Siroké moznosti. VétSina hoteld se zaméfenim na kongresové sluzby je situovana
pobliz vétSich mést. Hotely mezi sebou s nabidkou a poskytovanim sluzeb konkurencné
soupeti. Hotely ve méstech maji vyhodnéjsi polohu z pohledu dostupnosti do hotelu a pro
konference to miize byt urcitou vyhodou. Hotely se snazi nabizet vice doplikovych sluzeb
astale zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Aby se podnik déle rozvijel a udrzel
konkurenéni pozici nebo ji vylepsil, mé&l by hotelovy management stile sledovat trendy

Vv hotelnictvi a celkovy vyvoj odveétvi.

Rivalita novych konkurenti

Dle autorky by tato moznost mohla nastat, pokud by hotely byly schopny rozsifit své
kapacity a mohly pak nabidnout stejné¢ velké prostory jako ma Hotel Skalsky Dvir. Tato
moznost je pro podniky cenové ndkladnd a neni ji moZno realizovat v kratkém ¢asovém obdobi,
do budoucna je sni vSak potieba pocitat. Z divodi omezeného poctu hoteltt s podobnou
nabidkou konferen¢nich sluzeb, jsou hotely u klientli v povédomi a drzi si ur€itou povest
a tradici, coz je pro né vyhodou. Firmy, které by chtély nové vstoupit na tento trh by nemély
lehkou pozici a musely by piijit se specialnimi sluzbami nebo nabidkou, kterou konkurence
nenabizi a pro klienta by byla lakava. Tyto omezeni plati pfevazné u firemniho sektoru, ktery
pozaduje velké prostory, ale podobné bariéry vstupu jsou i u sektoru B2C. Nové vznikajici
ubytovaci zafizeni by meély pocitat s legislativnimi podminkami, vysokymi vstupnimi
investicemi a celkovou kapitalovou narocnosti v oboru hotelnictvi.
Rivalita vyvolana zakazniky

Zakazniky hotelu jsou nejcCastéji rodiny s détmi, seniofi a firemni zaméstnanci. Diky

internetovym technologiim ma v soucasné dobé klient snadny ptistup k informacim. Zakaznici

maji diky internetovym srovnavacim moznost porovnat hotely se stejnou nebo podobnou
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nabidkou sluzeb a uptednostnit ten, ktery pro né ma nejvhodné;jsi nabidku. Z hlediska mnozstvi
se u B2C segmentu jedna o velice rozdrobeny trh na velké mnozstvi malych odbératelti. Diky
tomu je jejich vyjednavaci sila mald. Zakaznici pozaduji stale vyssi standart poskytovanych
sluzeb a chtéji byt ,,hyckani“ nikoli zajiStovat si sluzby samostatné, zde dochazi k vyuziti
moznosti zpétné integrace. Roste zdjem o zajisténi ubytovani s ¢astenym ¢i plnym
stravovanim. V ¢em zacina rist tlak ze strany zakaznika jsou specifické pozadavky na formu
stravovani. Vyplyva to z riznych diet, zdravotnich omezeni zékazniki 1 modnich stravovacich
trendd. Tyto pozadavky byvaji Casto vyzadovany i od B2B zékazniki, protoze i oni chtéji
zajistit pro své klienty, zaméstnance, obchodni partnery maximalni komfort a tim si sami
budovat dobré jméno v jejich povédomi. Kladou se vysoké naroky na sestaveni menu,
samoziejmosti je uvedeni alergent v jidelnicku a varianta pro vegetariany (ptfipadné vegany).
Firmy, stejné¢ jako jednotlivci, rady vyuZzivaji ucelené nabidky sluzeb, miizou se pak plné
soustfedit na efektivnost programu a tim maximalniho dosazeni cila akce.

Kone¢né rozhodnuti zakaznika ovliviiuje celkova cena, recenze, ale i nabidka ak¢nich
balicki, doplitkovych sluzeb, ochota a flexibilita personalu nebo dobie zpracovand propagace.
Rivalita substituti

Mezi substituty lze zatfadit mnoho firem z riznych odvétvi. Zakaznici hledaji levné;si
varianty ubytovani, stravovani ¢i dopliikkovych sluzeb. Na vybér maji z cenové vyhodnéjsich
ubytovacich zatfizeni jako jsou penziony, apartmany nebo ubytovny. Mezi oblibené ubytovaci
moznosti v soucasnosti patii ubytovani v soukromi, kde pronajimatelé nabizi volny pokoj, ¢ast
nebo cely dim ¢i chatu. Substitutem hotelové restaurace mohou byt samotné restaurace,
kavarny, jidelny ¢i hostinska zafizeni. Jedna se 0 levngjsi formu stravovani nez v hotelové
restauraci a mohou byt specializované na jiné druhy kuchyné napt. italska restaurace a podobné.
Prostory pro firmy lze nahradit kongresovymi a spole¢enskymi centry, které se nachazi ve
vétsing vétSich mist. Tato centra se zamétuji pouze na kongresy a firemni akce. Doplitkové
sluzby hotelu Skalsky Dvir jako je bazén, tenisové kurty atd. 1ze nahradit méstskymi laznémi
v Novém Mésté na Moravé, ¢i sportovnim zafizenim v Bystfici nad Perstejnem. Tyto substituty
mohou ovlivnit hotelové hosty, ktefi daji pfednost jejich sluzbam pred nabidkou Hotelem
Skalsky Dvr, a proto je s nimi potieba pocitat.

Rivalita vyvolana dodavateli

Hotel Skalsky dvir nema dodavatele s exkluzivnimi vyrobky, nejedna se o monopoly, které
by si mohly stanovit vlastni podminky prodeje. V piipadé nespokojenosti muze hotel zvolit
jiného dodavatele, protoze takovychto dodavateld je mnoho a nemaji velkou vyjednavaci silu.

Hotel podporuje mistni podnikatele. Z mistni farmy Eden odebira jable¢ny most, drobné
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zakusky od mistni cukraiky a dal$i potraviny z okolnich farem. Pokud by pfisli tito dodavatelé
S neakceptovatelnymi cenami ¢i podminkami mutze je hotel pomérné snadno nahradit jinymi,
jelikoz se nejedna o exkluzivni produkty. Ve stravovacich sluzbach existuje mnoho lehce
zaménitelnych substitunich vyrobki. Dodavatelé Cisticich prostfedki, kancelarskych potieb
apod. hotel nakupuje ve velkoobchodech nebo maloobchodech, kdy pifi nevyhovujicich
podminkach mize snadno dodavatele zménit. Nehrozi ani riziko, ze by dodavatelé¢ méli snahu

dopiedné integrovat a zacit nabizet své produkty pfimo hotelovym hostim.
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7 SWOT ANALYZA

V kapitole jsou shrnuty silné a slabé stranky, které za pomoci piedchozich analyz
specifikovala. Nize byly popsany pfilezitosti a hrozby, které podniku do budoucna mohou
nastat. Tato analyza slouzi k navrhu strategie pro rozvoj podniku.

Silné stranky (S)
— Atraktivni lokalita, Cistota Zivotniho prostiedi
— Zrekonstruované vybaveni hotelu (moderni recepce, hotelové pokoje, letni terasa)
— Kapacita konferen¢nich prostort pro poradani akci (kongresy, $koleni, svatby)
— Dlouholeta tradice
— Nabidka wellness sluzeb, sportovni vyziti (Tenisové kurty)
— Dostate¢né parkovaci kapacity
— Vyhodngjsi ceny za poskytované sluzby
— Snaha managementu o pozvednuti urovné celého zafizeni
— Komplexnost nabizenych sluzeb (zajisténi doprovodnych programi, regionalni
speciality, atd.)
Slabé stranky (W)
— Lidské zdroje - personél nedisponuje dostate¢nou znalosti cizich jazyki
— Infrastruktura - $patna autobusova dostupnost a uplna absence vlakové dopravy
— Absence vyhrazenych prostort pro kufaky
— Potieba dalSich rekonstrukci — vnéjSi omitka a dalsi
— Neptehledné webové stranky a pouze v ceském jazyce
— Malé propagace podniku
Prilezitosti (O)
— Konani vyznamnych sportovnich akci (biathlon, horska kola, klasické lyzovani,
cyklistické zavody)
— Aktivni propagace na ubytovacich portalech
— Navazani spoluprace s cestovnimi agenturami
— Ugast na cestovnich veletrzich
Hrozby (T)
— Konkurence v odvétvi
— Ztrata zahrani¢ni klientely
— Meénici se preference zdkaznikii a noveé vznikajici substitu¢ni moznosti

— QOdliv kvalifikovanych zaméstnancti
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Strategické moZnosti

Dle SWOT analyzy byly sestaveny strategie SO, ST, WO a WT.

Strategie SO — Maximalni vyuZiti silnych stranek a prilezitosti

SO-1 Hotel by mél dostate¢né dopiedu sledovat konani vyznamnych sportovnich akci
a aktivné reagovat propagaci svych sluzeb. Vyuzit i moznost zviditelnit se pomoci sponzoringu
téchto akci. Uvedenim sponzorti na sportovnich webech, strankach konkrétni akce by se hotel
dostal potencidlnim zakaznikim do povédomi a prtilakal tak vice klientii (potadatelé akce,
zakazniky, fanousky).

ST - Maximalni vyuZiti silnych stranek p¥i minimalizaci hrozeb

ST-1 Zmirnéni fluktuace a udrzeni kvalifikovanych zaméstnanci mtize podnik ovlivnit
poskytovanim riznych zaméstnaneckych benefiti. Tyto benefity by byly nabizeny pfedevsim
pokud by podnik nedokazal navysit mzdu. Moznymi benefity je napt. piispévek na penzijni
nebo zivotni pojisténi, stravenky, slevy na sluzby hotelu i pro rodinné prislusniky, nabidka
vzdélavacich a jazykovych kurzi a dalsi.

ST-2 Silnou strankou podniku je komplexni nabidka sluzeb, ale hrozbou podniku je
konkurence. Proto je dulezité, aby podnik stale sledoval nové trendy v odvétvi a nabizel nové
sluzby vii¢i konkurenci.

WO - Maximalni vyuziti pFileZitosti a minimalizace slabych stranek

WO-1 Propagaci hotelu by mohla prospét Gi¢ast na veletrzich pro cestovni ruch a hotelnictvi.
Moznosti je prezentovat své sluzby na cCestovnich veletrzich, které se konaji na vystavisti
v Brng, Praze, Ostravé a Hradci Kralové. Na téchto veletrzich se zajemciim o turistiku predavaji
informace o hotelu, nabizenych sluzbach, aktivitich v okoli. Samoziejmosti jsou piehledné
informacni letaCky ve vice jazycich, vizitky, brozurky a podobné propagacni materialy.

WO-2 Zaméreni se na zlepSeni propagace pomoci ubytovacich portalti. Na téchto portalech
je nutna pravidelna aktualizace a spravna volba a nastaveni klicovych slov, podle kterych klient
na portalech nejcastéji vyhledava. Klicovymi slovy mohou byt napt. Kongresovy hotel, klidna
pfiroda, rodiny s détmi, odpocinek, relax — wellness sluzby apod.

WO-3 Dalsi prilezitosti je navazani spoluprace S cestovnimi agenturami, které by
minimalizovaly Spatnou infrastrukturou a malou propagaci hotelu. Sou¢asny trend v cestovani
jsou poznavaci zajezdy a hotel by mohl nabidnout pro tyto ticely ubytovani a stravovani.

WT - Minimalizace slabych stranek a hrozeb

WT-1 Hotel se potyka s nedostate¢nou infrastrukturou. Je zde uplna absence vlakové

dopravy a nevyhovujici autobusova doprava. Tento problém by se dal vyfesit spolupraci
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s mistnimi dopravci, ktefi mohou zajistit autobusovou dopravu ¢i pronajem mensich dodavek.
Jednorazové sjednani kyvadlové dopravy pro konkrétni akce by eliminoval problémy firmadm
se zajisténim dopravy klientli na misto pofadani akce a hotel by tim minimalizoval svoji slabou
stranku.

WT-2 Ztrata zahrani¢ni klientely souvisi s nekvalifikovanym personalem, ktery nedisponuje
dostateCnymi jazykovymi znalostmi. Hotel mize vyuzivat outsourcingové sluzby, ktery by
pomohly pii pofadani firemnich akci se zahrani¢ni klientelou. Podnik by sjednal spole¢nost,
ktera by zafizovala cateringové sluzby s hosteskami a obsluhou hovofici pozadovanym cizim
jazykem. Firma by timto byla schopna nabidnout personal, ktery disponuje jazykovymi
a profesionalnimi znalostmi v oboru.

WT-3 S neudrZenim zahrani¢ni klientely souvisi i celkova propagace hotelu, ktera je pouze
Vv Ceském jazyce, at’ uz se jedna o letacky na hotelové recepci nebo webové stranky. Hotel by
m¢él oslovit specializovanou grafickou sluzbu pro tvorbu prezenta¢nich tiskovin a tvorbu
webovych stranek. Vicejazy¢né brozury a webové stranky, vcetné pravidelnych aktualizaci jsou
dnes nutnosti.
strategie. Tyto strategie se zamétuji na dalsi rozvoj podniku. Zabyvaji se propagaci hotelu
anavazani novych spolupraci, které jsou dulezitd pro zlepSeni image hotelu, udrzeni

soucasnych a ziskani novych klientt.
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8 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

V piedchozi kapitole byly shrnuty vysledky konkurenéni analyzy, Porterova modelu péti sil
a rozbor marketingového mixu do SWOT analyzy, podle které je navrzena strategie
a doporuceni pro podnik. Tato kapitola je zaméfena na jednu z nejslabSich stranek podniku
Hotel nema vhodné nastaveny komunika¢ni mix, zZ tohoto divodu byl navrzen a je jako jeden
z dalSich navrht strategie. Navrhovany komunika¢ni mix by mél udrzet stalé klienty a zaroven

prilaka ty potencionalni a nové.

8.1 Reklama

K 8ifeni reklamniho sdéleni hotelu doporucuji, aby vyuzival média jak tiskova, tak
elektronicka. Inzerce v mistnich tiskovinach s prezentaci nabizenych sluzeb. K rozsiteni
i mimo region by mohla pfispét inzerce v odbornych ¢asopisech, bud’ v oboru hotelnictvi,
cestovniho ruchu nebo zamétujicich se na podnikatele a firmy. Za zvazeni by stala spoluprace
s vydavatelstvim ekonomického casopisu Forbes nebo Food Service zaméfujiciho se na
gastronomii a hotelnictvi. Propagace v ¢asopisech by mohla byt formou inzerce s nabidkou
hotelu, ¢lanek o hotelu nebo rozhovor s feditelem hotelu o soucasném stavu a plénech do
budoucna. Dalsi moznosti mize byt navazani spoluprace sradii (Radio Krokodyl Brno,
Hitradio Vysocina ¢i Radio Impuls), kde by byl prezentovan kratky spot se zakladnimi
informacemi o hotelu.

Webové stranky maji velké nedostatky, proto pro zlepseni navrhuji spolupraci s externi
firmou, ktera by stranky profesionaln¢ spravovala. Soucasti by mohl byt i vhodny design, aby
stranky byly moderni, pfehledné a umoznily by piepinani do cizich jazyki (anglicky, némecky
a rusky jazyk). Vicejazycna prezentace je nezbytna pro udrzeni soucasné zahranicni klientely
a prilakani nové. Na webové stranky by mohli pravideln¢ davat aktualni informace (dostupnost
hotelu, soutéze, oteviraci doba, planované udalosti, aktualni fotografie apod.). Samoziejmosti
je zalozka s recenzemi zafizeni, s pravidelnou odezvou a reakci na pfipominky. Hotel ma na
strankach virtualni prohlidku hotelu, ktera zdkaznikovi pomtize ziskat lepSi pfedstavu
0 prostorech. Bohuzel tyto virtualni prohlidky nejsou aktualni a nezohlediuji tam provedené
rekonstrukce a modernizace zafizeni. Aktualni informace by se mély vkladat i na, dnes hojné
vyuzivané, socialni sité, v¢éetné vyuzivani placenych reklamnich sluzeb.

Aktivni prezentace na ubytovacich portalech je jednou z velkych pftilezitosti pro hotel. Hotel

své sluzby nabizi na portalech www.booking.com a www.tripadvisor.cz a mohl by navazat

57



spolupréci i s dal$imi internetovymi portaly na ubytovani. Aby byla prezentace na portalech
efektivni, m¢li by byt informace na nich pravidelné aktualizované. Spravné zvoleni klicovych
slov pro vyhledavani mize vyznamné ovlivnit ¢etnost poptavek pro nabizené sluzby.

Dals$i moznosti je spoluprace napiiklad s laznémi v Novém M¢st¢ na Moravé, véetné

umisténi plakatt s fotkami hotelu a par zakladnimi informacemi v prostorach lazni.

8.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze rozdé€lit na podporu uvnitt hotelu, nebo mimo ngj. Uvniti hotelu by
forma podpory mohla byt v podobé reklamnich pfedméta (propisky, kli¢enky, tasky s logem),
véetné letacku a brozur alespon ve dvou jazycich.

Hotel navstévuji opakovang stejné firmy ¢i rekreanti a pro tyto klienty hotel nabizi specialni
nabidky ve form¢ riznych slev, akénich bali€kl apod. Pro hotel jsou duleziti i novi hosté,
a proto 1 pro n¢ je vhodné pfipravit rizné ptivitaci akce, balicky, sluzby. Muze to byt napiiklad
uvitaci koktejl, drink nebo mald pozornost na pokoji (dekorace v podobé labuté ¢i kosiku
vytvofenych z ruénik nebo ¢okolada s logem hotelu). Pozornosti by mohlo byt, pokud host,
ktery mé narozeniny v den pobytu by dostal maly darek od hotelu v podobé nealkoholického
nebo alkoholického sektu.

Pro zéakazniky by mohli vytvofit rizné soutéze, kvizy. Sdilenim na socialnich sitich, tim
roz$ifenim do povédomi potenciondlnim zakaznikiim, by mohli vyhrat rizné hodnotné ceny —

slevy na pobyty, poukazy na vecefi, reklamni pfedméty a dalsi.

8.3 Publicita

Hotel se nachazi v prosttedi, ve kterém se pravideln€ konaji kulturni a sportovni akce a tim
se nabizi moznost sponzorstvi. Zapojeni Se do konani téchto akci mtize hotelu zajistit dobré
jméno a zviditelnéni se u Siroké vefejnosti. Hotel by mohl zajistovat pii téchto akcich
cateringové sluzby. Dal$i moznosti sponzorstvi by byl finan¢ni pfispévek na konani akce.

Hotel by mohl potadat tematicky a originalné zameétené akce. Akce by mohly byt pro Sirokou
vefejnost, dodavatele, média nebo partnery hotelu. Vyhledavané jsou nyni vecirky s dobovou
tématikou, v duchu riznych vyro¢i apod. MoZnosti by mohlo byt i uspotadani letniho kina nebo
letnich grilovani pro Sirokou vetejnost. Lid¢é by se tak seznamili s prostory hotelu a mohli zvazit

vyuziti sluzeb pro dalsi soukromé nebo firemni akce.
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Je dilezité dodavatelim, sponzoriim i smluvenym partnerim projevit vdécnost za jejich
spolupraci. Muze to byt formou drobnych reklamnich pfedmétti nebo nabidkou slevy na
uspofadani firemniho vecirku ¢i $koleni nebo slevy na pobyty.

Human relations se zaméfuje na vlastni pracovniky S cilem vytvofit dobré pracovni
podminky. Aby byl hotel schopny najit kvalifikované pracovniky nebo udrzet stavajici by mohl
zajiStovat pro zaméstnance jazykové kurzy nebo dodatecné vzd€lavaci Skoleni. Vzdélavani
zamestnancl je chapano soucasné jako benefit, jak pro zaméstnance, tak i pro samotny hotel.

Hotel mtze rovnéz nabidnout ubytovani pro zaméstnance, stravovani a dalsi benefity.

8.4 Primy marketing

Piimy marketing je vyuzivan v hotelu pii komunikaci s klienty. Recepéni hotelu nejcastéji
odpovida na dotazy pomoci e-mailu, zasila cenové kalkulace a odpovédi na poptavky (viz
Ptiloha A). Podnik by mohl za pomoci newsletteru automaticky zasilat aktualni informace,
novinky ¢i PF ptani hostim, ktefi hotel jiz navstivili nebo se piihlasili k odbéru aktualit pies
webové stranky nebo na socialnich sitich. Klienti by tak méli staly prehled o0 akénich baliccich,
specialnich menu, akcich, soutézich a slevach, piipadnych zménach otviraci doby apod. Pro
zjisténi spokojenosti zakaznikt hotelu by mohl byt vytvofen dotaznik, ktery by byl k vypInéni
v prostorach hotelu, nebo by byl hostiim odesilan prosttednictvim e-mailu po skonceni jejich
pobytu.

8.5 Osobni prodej

Tento druh propagace hotel Skalsky Dvur viibec nevyuziva jako komunikaci se zakaznikem.
Provedena SWOT analyza ukazuje, ze Gcast na veletrzich a tim pfima nabidka sluzeb by pro
hotel mohlo byt pfinosna. Autorka proto navrhuje, aby hotel zvazil ucast na veletrzich
a vystavach zaméfenych na cestovni ruch a hotelnictvi. Doporu¢enim mize byt Regiontour
v Brné nebo Holiday World v Praze. Jsou to mezinarodni veletrhy primyslu cestovniho ruchu
zamé&fujici Se na rozvoj cestovniho ruchu ve stfedni Evrop€. Dale se konaji mensi veletrhy
zamétené na cestovni ruch v Hradei Kralové, Ostravé nebo Bratislavé. Hotel by se téchto
veletrhit mohl aktivné ucastnit a prezentovat zde své sluzby. Béhem téchto veletrhii by mél
hotel moznost navazat obchodni kontakty Snovymi zakazniky, dodavatelskymi
I odbératelskymi firmami nebo by mohla vzniknout vyhodna spoluprace s cestovnimi

agenturami.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat sou¢asnou situaci Hotelu Skalsky Dvur a navrhnout
novou marketingovou strategie pro rozvoj podniku.

Pro vybrany hotel byla provedena segmentace trhu, ktera urcila, ze hotel povazuje za
primarni segment rekreaéni pobyty, tedy rodiny s détmi nebo seniory. Sekundarné se podnik
zamé&fuje na B2B trh, tj. pofadani firemnich akci. Za tercialni segment jsou povazovani
zakaznici, kteti vyuzivaji prostory hotelu pro uspotadani rodinnych oslav pouze jednorazove,
nebo prilezitostné. Dle segmentace a zaméfeni na primarni a sekundarni segment byl sestaven
marketingovy mix, ktery ukézal jako slabou stranku hotelu pfedevsim nedostatecnou propagaci.
Bylo zjisténo, ze vybrana spole¢nost nevyuziva dostate¢né vSechny nastroje komunika¢niho
mixu.

Soucasné byla analyzovana ptima konkurence pomoci vybranych kritérii na zaklad¢ recenzi
z ubytovacich portalu a osobnich zkuSenosti a poznatki autorky. Byl vyuzit Porteriv model
péti sil poukazujici na vlivy konkurence, dodavateld, odbératelt a substitutt.

Za pomoci piedchozich analyz byly vyhodnoceny silné a slabé stranky podniku a zaroven
piilezitosti a hrozby. Na zakladé SWOT analyzy byly navrzeny strategie, které by mély vést
K vyssi obsazenosti hotelu, zlepSeni marketingové propagace a tim i vy$$imu zisku. Za
nejvhodnéjsi kombinaci strategii byly vybrany strategie WO a SO.

V posledni ¢asti prace byl zpracovan komunikacni mix, na zdklad¢, kterého by se méla
zlepsit celkova komunikace hotelu. Byly rozpracovany vsSechny nastroje a pro kazdého
doporuceny navrhy pro dal$i rozvoj. Hlavnim doporu¢enim je kompletni uprava webové
stranky v€etné moznosti zobrazeni 1 v cizim jazyce a jeji pravidelna a profesionalni aktualizace.
Dal$im navrhem je navédzani spolupriace s tiskem, radiem ¢i sponzorstvi kulturnich
a sportovnich akci v okoli. Velkym pfinosem by mohlo byt zajiSténi jazykovych a odbornych
vzdélavacich kurzii pro soucasné i nové zaméstnance. Aktivni ti¢ast na veletrzich s cestovni
tématikou by mohla pfivést nové zédkazniky, navdzat nové kontakty i spoluprace. Soucasny
vzhled a stav budovy hotelu pfili§ nekoresponduje srazem krajiny ani se soucasnymi
modernimi trendy stavebnictvi. Navazani spoluprace se stavebnim architektem by mohlo
pomoci najit mozna feSeni soucasného stavu a prinést naméty na renovaci a modernizaci
vzhledu hotelu a tim zvyseni atraktivnosti pro klienty. Bylo doporuceno, aby hotel maximalné
vyuzival svoji nejvétsi vyhodu, a tou je jeho poloha, okolni pifiroda a zdravé ovzdusi, tj.

prostiedi, které je v soucasnosti klienty (jednotlivci i firmami) stale ¢astéji vyhledavano.
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Vsechna doporuceni se snazila autorka navrhnout efektivné tak, aby se povédomi o hotelu
rozsitilo i pro zahrani¢ni klientelu. VSechny navrhované zmény by mohly posilit a zlepsit vztah
mezi zékaznikem a hotelem. V bakaléaiské praci byly provedeny analyzy soucasné situace
podniku a navrzena doporuceni pro hotel, byl tedy splnén cil prace, ktery si autorka stanovila.

Reditel hotelu byl seznamen s navrhy a vyhodnocenim analyz a shledava je pfinosnymi.
Navrhy autorky prace do budoucna zvazi a pokusi se je implementovat do planti modernizace

a stalého rozvoje hotelu.

61



POUZITA LITERATURA

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

Analyza konkurence, 2019. Hotelové novinky [online]. [cit. 2019-04-09].
Dostupné z: http://www.hotely-hotelum.cz/analyza-konkurence/

Analyza péti sil 5F, 2016. Socialni sit pro busines [online]. [cit. 2019-04-08].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

B2B marketingové komunikace a hlavni rozdily va¢i B2C, B2B monitor [online].
B-Inside [cit. 2019-03-24]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/b2b-
marketing/b2b-marketingova-komunikace/

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-717-9577-1.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum: jak
poznavat své zakazniky. Praha: Grada. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press.
Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-1942-6.

GOELDNER, Charles R. a J. R. Brent RITCHIE, 2014. Cestovni ruch: principy,
priklady, trendy. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-251-2595-3.

Hotel Skalsky dvir, 2014. Hotel Skalsky Dvur na Vysocine, Kongresovy hotel:
Firemni akce a konference na Vysociné [online]. Lisek: INIZIO.CZ [cit. 2019-01-
09]. Dostupné z: https://lwww.skalskydvur.cz/firemni-akce/firemni-akce-
konference.html

Hotel Skalsky Dvir, 2019. Booking.com [online]. Booking Holdings In [cit. 2019-
04-16]. Dostupné z: https://www.booking.com/hotel/cz/skalsky-dvur-bystrice-

nad-pernstejnem

Hotel Skalsky Dviir, 2019. TripAdvisor [online]. TripAdvisor [cit. 2019-04-16].
Dostupné z: https://www.tripadvisor.cz/Hotel Review-03954783-d3954784-

Reviews-Hotel Skalsky dvur
Interni materialy spole¢nosti

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdct
[ svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozS$. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4209-0.

62



[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2000. Marketing sluzeb.
Praha: Grada. Manazer. ISBN 80-716-9995-0.

KANTOROVA, Katefina, 2014. Marketing |. Pardubice. Distanéni opora.

Univerzita Pardubice.

KIRALOVA, Alzbeta, 2006. Marketing hotelovych sluzeb: [predpoklady vyuziti
marketingu v hotelu, marketingova strategie, aktivizace marketingového mixu,
koordinace marketingovych cinnosti]. Vyd. 2. Praha: Ekopress. ISBN 80-869-
2905-1.

Konkuren¢ni vyhoda, 2016. Socidlni sit’ pro business [online]. [cit. 2019-04-09].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/konkurencni-vyhoda-competitive-

advantage

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. 10. roz$. vyd. Praha: Grada.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS, 2011. Moderni hotelovy management:
nejnovéjsi poznatky a trendy v Fizeni hotelii: komplexni informace o hotelovém
provozu a jeho organizaci: optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku:
pripadové studie a priklady. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3868-0.

LOSTAKOVA, Hana, 2005. B-to-B marketing: strategickd marketingovd analyza
pro vytvareni trznich prilezitosti. Praha: Professional Publishing. ISBN 80-864-
1994-0.

MAJARO, Simon, 1996. Zaklady marketingu. Praha: Grada. ISBN 80-716-9297-
2.

MATEIDES, Alexander a Jaroslav DADO, 2000. Spokojnost zdkaznika a metédy
jej merania 2. Bratislava: Epos. ISBN 80-8057-224-0

MORRISON, Alastair M., 1995. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Praha: Victoria Publishing. ISBN 80-856-0590-2.

63



[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

PKS holding, a.s., 2015. Verejny rejstiik a Shirka listin: Vypis z obchodniho
rejstiiku [online]. Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky [cit. 2019-01-09].
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=575654&typ=PLATNY

RYGLOVA, Katetina, 2009. Cestovni ruch: soubor studijnich materialii. Vyd. 3.,
roz$. Ostrava: Key Publishing. Management (Key Publishing). ISBN 978-80-
7418-028-6.

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA, 2011. Cestovni
ruch - podnikatelské principy a prilezZitosti v praxi. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-4039-3.

SPACIL, Ales, 2003. Péce o zdkazniky: co od nas zdkaznik ocekava a jak
dosahnout jeho spokojenosti. Praha: Grada. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-
0514-1.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2005. ISBN 80-86898-48-2.

SWOT Analyza, 2012. In: Sit' poradcu - praktickych odborniku - Vlastni
cesta [online]. [cit. 2019-02-09]. Dostupné zZ:
https://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/

URBANEK, Tomas, Michal BURIAN a Ida VAJICNEROVA, 2010. Marketing.
Praha: Alfa Nakladatelstvi. Management studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN
978-80-87197-17-2.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a rozs§. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

64



PRILOHY

Priloha A: Cenova nabidKa HOTEIU ......uiii ittt e e e e s s e e e s ereeanes

Priloha B: Jidelni listek

Priloha C: Pfiklad recenzi z ubytovacich portalli...........cccovveiiiiiiiiiiii

65



Priloha A: Cenova nabidka hotelu

Cenova nabidka :
UBYTOVAMI
jednoliFkovy pokaj — DED - Kénoe

cena Iifka — ve dvoulifkovém pokali, rodinném pokedi — T20.- Kinoc
fcena wietné snidané /

cena je platna pri ubyiowani 100 a vice osob na 6 a vice noci

pfi mensim podtu — priplatek 50,- K& osobal noc
pfi kratéi dobé — pliplatek 50,.- K&/osoba / noc

punove cerny — [=anciliBeowy pokin 1 250,48, avoulizowy 1 S00,45, radnmy 3 200,-48)
PRONAJEM

konferencni 53l — 120 osob — 3000.- K za prvnich 5 hodin + 400,- K£ za kaZdou
dalsi zapodatou hodina

{ je vybaveny platnem, flip chartem, papiry, ficy, ozvudenim)

poskytneme pausal - 2 000, - Kéiden

prostory pro postery — uéebna, zimni zahrada - zdama

dataprojeldor — 1 500.- K& iden — miZete si pfivézt viastni

STRAVOVANI

obéd: moZnostvybery ze 3 menu ph prjezdu nebeo jednoiné menu (polévka, hlawni
chiod — 160, - KE&)

formou bufety  — 300,- K& osoba

vecere: moZnost wwbens ze 3 menu nebo iednotnd menu | predkm, hlavwni chod —
180.- K&)

formou bufetu - 300.- K&/ osoba

OBCERSTVENI

Cofisabraak |. — k3G, mineralka, ovoos, chizbidek neno moldnik — 110,- K& asoba

Coffesbraak ll. — k&va, mineralka, chiebidek nebo moulnik — 50.- K& osoba
Coffsabraak ll. — kava, 2203y s vadol 3 cironam, mousnik — 70,- K& 05003

Mawh konkrétniho menu zaskeme na zakladé zavazne objednavky.

OSTATNI SLUZBY
- parkovisté hlidané kamerowym systémem — zdarma

- wcekem hotelu phipoieni na WIFI- zdama
- whotelu je kryty bazen — zdarma
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- 2 stolni tenis, 2x kubecnik, 2x el. sipky, stolni fotbalek, sauna - za poplatek
- stolni fotbalek pro 3 osob — za poplatek

Vyuziite nasi specialni nabidku:
- degustace rumu - 2 000 - + skuteéna konzumace
- degustace kavy - zasleme na vyzadani
Pfi obiednavce predem - zajistime sluZby masenl, hudebni produkce.

Spolupracujme s agenfurou, kierd pro Vas pripravi program na mirg —
Apgency - ftel. SB5 438 092

- dequstace vin - jedna se o 7 vzorku vina — cena 25 000 - K2

- ukazka vyroby pralinek 20 000,- - zashmuje wyrobe 3 druhd pinénych pralinek +
jefich ochutnaviku

-4 hodinowy pronajem od agentury: Simulator lvzovani, Arhockey, Laserova
strelnice, v cené je instalace, deinstalace, pojisteni a obsluha - 49 980,- KC.

- na veder muZeme zajistit casino + autodrahu + atd. — cena — cena od agentury -
zpracuji navrh

- v blizkosti cea 10 km se nachazi horacka vesnicka EDEN { maji viastni minipivovar,
dala by se zanidit exkurze spolena s ochutnavkou)

Ciale nabzime 2 tenisowe kurty, volejbalovy a nohejbakowy kurt.

Zdroj: Interni materidaly spolecnosti
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Priloha B: Jidelni listek

n HoteL ***
SKALSKY DVUR

Jidelni listek

Predimm
50 Zmuzend KECTni Drsa s gy chutrey s opelemymInssSEm. —TO-EE
PriEvin
di= denni rebidiy...... - S S A5 KL
Henmi jicla
200g Howezi rump sheak 5 BIBMBORTE FEnBile PECEMI Ve SUPCE ..o e S 230~ KL
i prmaceR o

»  pepiovE

" I'.ITIII:h:i

»  porisks
400 Palens hoveszl Debm e M 5 DrembonTy T e S et reeemneees 185 - KL
200 Epiow panenks 5 EpUSticoou N8 SpEEL, OBt © LSEN0 PEDTIEOU, DRSS BEMBOTY e e sememeees 185 - KL
230 Weprowa kotheta 5 Krouposym rzotem v jEniernEm OB - ettt S 185~ KL
200 Srilcemny ksheo) supreme podsvany na beplem saighy 2 reshovans zelsniny 5 bramborem,

ke demi-giace 5 byfinkami ... et ettt s 170, EE
400 Pomaly peCens kot se 2eim & ooeDent i ErmmorTyET ok . S 185 - KE
150 Smedeny kurec Nzek se SHouchenyTi hemboremi et ettt S 150 KE
150e  Fileby o= peiTufe dufcsssho 5 Dok DeluEs & Cnonowes Dmeskou ... s 180,55
IO Gretincvand brokoice s= SMmEtERCA-SYTINDU CmBtoou 8 brambonem. .. s 105 - 5L
20p  Eroupoy salsts jEmi cibulkou 8 howEim usemT ETyEET ... S eeeneeeennns A05,- KE
K pivu
300 Domsc bramboross hranoloy s tetedoas . ettt eer e eeeanees TE-EE
E0r Smes nakifdamych STl v Dyinkach 5 peSvem .. et ettt et e r ettt eeer e —B5-EE
Lk  Domac ubopenec s kysanym zeim & paowerm ... et ettt et e r ettt eeer e —B0-EE
200 Tatmrsky Diftek 2 ketove Spicky s & topinkami S S 2305
Doezert
Palninks oo 2Evareninoy & Sehadiou .. et ran e et ettt st S 70~ EE
TWErThOVD-{AIECNS ZETIOyE, DVOLNE DB, e s e seemeenn S S 75~ KE
www _shalskydvur ez

Heeviil Shaaliasy Syl Mot +E21) B0E 726 50
Limesic 52 Tk +420 58S 501 511
Byl rand Pemdieine E-rral infoffababskydeir oz W

Prissizesisl: PEE holding i
Eminakd 126838 Fidr ol Bde
SETTEERE, O CTEE2TE46a

Inforrrace o pRlomnoati aergend W rdda pokkyins soaiha
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Priloha C: Ptiklad recenzi z ubytovacich portala

000ee
Komunisticky pramérny hotel

.Bvli jsme zde na firemni akci - hotel je jak navrat do osmdesatych let - vée pavodni a fadné opotiebované.
Pokoje isté a celkem pohodiné. Koupelna mald, sprcha s &ilenym tlakem vody. SluZby a jidlo pramér -
prvni veere byla velmi prekofenéna a cely talif posypany ngjakym nesmysinym kofenim. Slefna servirka,
ktera piinesla desert nevédéla co to je a odpovédéla, Ze jen odnasi vécil WiFi sit po pfijezdu vice host
naprosto zkolabovala a cely den nefungovala. Recepéni a jeden €idnik byli velmi protivni a viezli *

Mené informaci =

Datum pobytu: kvéten 2018

Zdroj: www.tripadvisor.cz
00000,
Dovolena na Vysogéiné

Jezdim do Hotelu Skalsky dvar 23 let a vZdy jsem byla maximalné spokojena. Nadherné prostiedi a hotel
poskytujici kvalitni sluZby a skvélé ubytovani. Pokud si nékdo chce odpodinout a nacerpat sily, doporuuji.
Skvéla destinace jak pro rodiny s malymi détmi, tak pro viechny ostatni. Hotel a okoli nabizi vée, co si lze
prat, pokud si piejete klid a pohodu. Zvlasié pak dékujeme personalu za vlidnost a vstficnost a zejména
vyzdvihuji pfistup pani Katefiny Lanské, ktera pfedstavuje prototyp vynikajici profesionalné zdatné vedouci
obsluhy s oscbnim pristupem ke kaZdéemu hostu hotelu ¢i restaurace a baru.

JUDr. Irena Schejbalova®
Méné informaci =

Datum pobytu: tervenec 2018

Zdroj: www.tripadvisor.cz

©@@@00

Firemni $koleni

.Nikdo z kolega, ani ja, z mistni op&vované kuchyné nadseny nebyl.. Hotel zaseknuty v minulém reZimu.
Narofny host uspokojeny nejspis nebude. Persondl v pofadku, chapu, Ze neni jednoduché obslouZit
najednou 100 lidi.*

Méné informaci -

Datum pobytu: bfezen 2019

Zdroj: www.tripadvisor.cz

Iveta
= . . 10
b Ceska republika
NejuFitefnéjSi hodnoceni - Hodnoceni napsanc: 17. ledna 2019

Naprosto vyjimecne

i-_-) - Ackoliv vzhledem zvendi mnoho lidi asi tento hotel nenadchne, zafizenim, vstiicnosti,
ochotou personalu a hlavné fantastickou kuchyni pfed&i mnoha ofekavani. Vzdalenosti lezi
hotel mezi Novym Méstem na Moravé a Bystiici pod Pernitgjnem, takZe viude kousek. Mali
Jjsme s sebou 2 male pejsky. v okoli hotelu 1 pfes hodné snéhu je kam s nimi jit. MevyuZili jsme
sice bazén ale snad to stihneme nékdy v budoucnu.

Terminem pobytu byl prosinec 2018

Zdroj: www.booking.com
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