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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve zvoleném podniku —
V hotelu Svaty Hubert ve Zbraslavicich, ktery poskytuje ubytovaci, stravovaci, doplitkové
I cateringové sluzby. Cilem prace je provést analyzu marketingového mixu vybraného podniku
a na zaklade stavajiciho marketingového mixu a soucasné situace na trhu navrhnout vhodné
zmeény. Z analyzy marketingového mixu hotelu a provedené analyzy konkurence je vytvorena

SWOT analyza, jejiz vysledky prispély k sestaveni navrhu zmén.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy mix, sluzby, hotelnictvi, SWOT analyza

TITLE

The marketing mix of a chosen company

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the marketing mix of the chosen company — in hotel
Svaty Hubert in Zbraslavice, that offers accommodation, catering and additional services.
The aim of the thesis is to analyze the marketing mix of the chosen company and to propose
appropriate changes based on the current marketing mix and the current market situation. On
the based of the hotel marketing mix and competition analysis is made SWOT analysis. The

results of the SWOT analysis help to make a list of recommedation of changes.
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marketing, marketing mix, services, hotel industry, SWOT analysis
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UvVOD

Uloha marketingu v soucasné dobé rychle roste, jelikoz je klidem k uspéchu kazdého
podnikani. Marketing zahrnuje Cinnosti, jez napomahaji k dosazeni cili firmy, k vytvareni

zisku a k uspokojovani potieb zakaznika.

Cilem prace je provést analyzu marketingového mixu zvoleného podniku a na zakladé

stavajiciho marketingového mixu a soucasné situace na trhu navrhnout vhodné zmény.

V prvni kapitole autorka prace vymezuje zakladni pojmy marketingu. Nasleduje
kapitola zamétena na analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi, SWOT analyzu a marketingové
strategie. Tteti kapitola se v€nuje jednotlivym nastrojim marketingového mixu ,4P“ —
produktu, cen¢, distribuci a marketingové komunikaci, jez vyuziva celou fadu nastroji —
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Déle se prace zabyva specifiky
zkoumaného odvétvi — odvétvi sluzeb. V této Casti jsou definovana specifika sluzeb a nastroje
rozsitené¢ho marketingového mixu v oblasti sluzeb. Ve sluZzbach je marketingovy mix rozsifen
o nastroje —lidé, procesy, materidlni predpoklady a rozsitené sluzby. Dale jsou vymezeny

pohostinské sluzby zahrnujici ubytovani a stravovani.

Ve druhé ¢asti prace je charakterizovan vybrany podnik — hotel Svaty Hubert, ktery
patii pod spole¢nost Silnice Caslav — Holding, a.s. a nachazi se v obci Zbraslavice nedaleko
Kutné Hory. Navazuje analyza zakladnich i1 rozSifenych nastroji marketingového mixu
zkoumaného podniku. Poté je provedena analyza konkurence, ke které bylo vybrano pét
konkuren¢nich zafizeni hotelu Svaty Hubert. Na zakladé analyzy marketingového mixu
hotelu, analyzy konkurence a fizeného rozhovoru s provoznim hotelu byla sestavena SWOT
analyza. V posledni kapitole autorka prace shrnuje jednotlivé nastroje marketingového mixu

a navrhuje zmény pro hotel.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V Gvodni ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se tématu prace. Nejdiive je
uvedena definice marketingu a déle je pozornost soustfed’ovana na marketingovy mix a jeho

historii.

1.1 Definice marketingu

V odborné literatufe existuje mnoho definic o tom, co je to marketing. Dle profesora
Philipa Kotlera, jenz je povazovan za S$pickového odbornika v oboru marketingu, lze
marketing definovat nasledovné: ,, Marketing je socidalni a manazersky proces, s jehoz pomoci
ziskavaji lidé vSechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit

a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity * (Urbanek, 2010, s. 10).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Kotlera ,,souborem marketingovych nastroju, které firma
pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilii na zvoleném trhu*“. Historie
marketingového mixu saha na ptelom 40. a 50. let 20. stoleti, kdy o ném poprvé zacal hovofit
americky védec James W. Cullition, jako o tzv. mixu jednotlivych ingredienci. Pozdé&ji
Richard Clewett rozebiral jednotlivé nastroje marketingu, ¢imz byl produkt, cena, distribuce
a propagace. O témet dnesSni podobu marketingového mixu se vSak zaslouzil jeho student
Jerry McCarthy, ktery jednotlivé slozky propojil a vice zkombinoval. Jeho zasluhou vzniklo
klasickych , 4P, které v roce 1960 piedstavil svétu ve své knize Marketing. Nékteré prameny
za autora marketingového mixu oznacuji Neila H. Bordena. Ten vSak v marketingovém mixu
pouzival ¢étrnact rtiznych marketingovych nastroji a vroce 1964 publikoval v tisku svij
¢lanek ,,The Concept od the Marketing Mix* (Urbanek, 2010).

Clenéni marketingovych nastroji na ,4P“, které vytvofil Jerry McCarthy, je
nejznaméjsi a mezi tyto nastroje patii (Kantorova, 2014b):
eproduct — produkt (vyrobek, sluzba),
eprice — cena,
eplace — misto (distribuce, prodej),

epromotion — marketingova komunikace.

12



V oblasti sluzeb nékteti autofi rozsifili zakladni ,4P“ o dalsi nastroje, a to (Kantorova,

2014b):
o lidé,
e procesy,

e materialni pfedpoklady,

e rozsifené sluzby.

13



2 ANALYZY A STRATEGIE

Ve druhé kapitole jsou uvedeny analyzy prostiedi, které jsou rozdéleny na analyzy

vnéjSiho prostfedi a analyzy vnitinitho prostiedi. Blize je popsdna analyza konkurence

a SWOT analyza. Pozornost je vénovana také marketingovym strategiim.

2.1 Analyzy externiho prostredi

Externi analyzy se zaméfuji na mezoprostiedi a makroprostiedi firmy. Zkouma se

aktualni situace tohoto prostiedi a ptfedpokladany budouci vyvoj. Mezi analyzy externiho

prostiedi 1ze zatadit tyto analyzy:

Analyza trhu — kazda firma pottebuje informace o velikosti trhu, na kterém podnika,
nebo na ktery se chysta vstoupit. Dale je nutné védét, zda trh roste, a zda je trh jiz
nasycen a do jaké miry, ¢i jaky je podil firmy na trhu (Zapletalova, 2006).

Analyza distribuce — jestlize se v podniku vyuzivd externi distribuce, je dalezité
shromazd’ovat informace o distribu¢nich ¢lancich, které jsou k distribuci pouzivany.
Také se zjiStuji naklady na distribuci, komplexnost nabidky, anebo kvalita
(Kantorova, 2014a).

Analyza zakaznika — hlavni Glohou této analyzy je zjistit, jak pfimét zakaznika
K tomu, aby si koupil vyrobek, ¢i vyuzil sluzbu poskytovanou podnikem. Firma by se
méla téz snazit udrzet vztah se zdkaznikem takovym zplGsobem, aby zdkaznik
pravidelné kupoval produkty a vyuzival jejich sluzeb. Dilezité je pochopit, jak
jednotlivi zékaznici piremysleji, jaké faktory na n¢ plsobi a jak reaguji na rizné
podnéty (Kantorova, 2014a).

Analyza makroprostiedi — zaméfuje se na vyvoj vlivli pasobicich na firmu (zejména
vlivy hospodaiské, ekonomické, technické, demografické, ¢i spolecensko-kulturni
vlivy). (Kantorova, 2014a)

Analyza prileZitosti a hrozeb — viz kapitola 2.3.

Analyza konkurence — jestlize firma neni na trhu monopolem, je pro ni velice
dillezitad znalost konkurence. Konkurenty je nutné identifikovat, dale rozpoznat jejich
strategie, cile a silné a slabé stranky. Kotler (2013) rozlisil z pohledu trzni pozice ¢tyfi
skupiny konkurence — trzni vidci, trzni vyzyvatelé, nasledovatelé a vyklenkafi.
Trznim vidcem je firma s prevladajicim podilem na trhu, ktera ostatni piedhani

S riznymi inovacemi. Mezi trzni vyzyvatele se fadi firmy majici znacny podil na trhu
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2.2

vyuzivajici slabych stranek konkurentl ke zvySeni svého podilu na trhu. Nasledovatel
ma oproti vyzyvatelim mensi podil na trhu a vyhyba se stfetim s konkurenci.
Vyklenkéi vyhleddva volnd mista na trhu, kterd nejsou pro vétsi firmy atraktivni. Na
zaklad¢ pozadavkl zvoleného segmentu provadi marketingové ¢innosti.

Jedna z analyz konkuren¢niho prostfedi firmy je Porterova teorie konkurenénich sil,
a naopak. V Porterové modelu se zkouma pét sil (dodavatelé, kupujici, substituty,
stavajici konkurenti, potencionalni konkurenti), Vv nichZz konkurence vyznamné

ovliviiuje ziskovost firmy (Syntex, 2008).

Analyzy interniho prostiedi

Interni analyzy se soustiedi na mikroprosttedi firmy. Takové prostiedi se bezprostiedné

tyka daného podniku a lze ho tedy ovlivnit. Mezi interni analyzy se fadi naptiklad:

2.3

Analyza BCG — jedna se o model Bostonské konzultaéni skupiny, jez vytvofila matici
,rast — podil“. Tato matice zobrazuje spojitosti mezi tempem rustu trhu a relativnim
trznim podilem vzhledem k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta. Analyza BCG patii
mezi portfolio metody vyuzivajici se k hodnoceni produkt podniku (Kotler, 1992).
Analyza GE — neboli McKinsey matice byla vytvofena spole¢nosti General Electric
a jde o matici, jez zahrnuje vice faktortu. V modelu se pracuje s faktory atraktivnosti
trhu (rast a velikost trhu, kvalita trhu, sezonnost trhu) a s faktory konkurencni pozice
(relativni trzni podil, distribu¢ni schopnosti, vérnost zakaznikli atp.) (Kantorova,
2014a).

Produktova analyza ABC — je zaméfena na ziskdni informaci o poméru podilu
prodeje vzhledem k poc¢tu vyrobkd, a také podilu vyrobkl na celkovém obratu. Tato
analyza vychazi z tzv. Paretova pravidla (Halek, 2013).

Analyza zivotniho cyklu - viz kapitola 3.1.1.

Analyza marketingového mixu — viz kapitoly 3 a 4.2.

Analyza silnych a slabych stranek — viz kapitola 2.3.

SWOT analyza

SWOT analyza je analytickd technika zaméfena na celkové zhodnoceni vnitinich

faktorti (silné a slabé stranky spoleCnosti — SW analyza) a vnéjSich faktort (pfileZitosti a
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hrozby — OT analyza) ovlivitujicich uspéSnost organizace. Nazev analyzy je vytvoren dle
pocateCnich pismen anglickych slov — S (strenghts — sily), W (weaknesses — slabosti),
O (opportunities — prilezitosti) a T (threats — hrozby). (Kotler, 2007)

Pti sestaveni SWOT analyzy se Cerpaji informace z jiz provedenych analyz (napiiklad
z PEST analyzy, analyzy konkurence, analyzy zdkaznika atd.), dale z vysledkt prazkumd, ¢i
vnitropodnikovych dokumentti. Po provedeni SW a OT analyzy nasleduje hledani souvislosti
a propojeni mezi témito analyzami, ¢imz vznikaji ¢tyf1 kvadranty. Prvni je kvadrant silnych
stranek a ptilezitosti (SO strategie), dale kvadrant silnych stranek a hrozeb (ST strategie), jenz
se snazi za pouziti silnych stranek zamezit hrozbam, tteti je kvadrant slabych stranek
a prilezitosti (WO strategie), ktery usiluje o odstranéni slabych stranek pro vznik novych
prilezitosti a posledni je kvadrant slabych stranek a hrozeb (WT strategie). Poté si podnik
vybird nejvhodné€jsi strategii mezi SO, ST, WO a WT strategii, ¢i se rozhodne pro jejich

kombinaci pti navrhu dalsi strategie (Kantorova, 2014a).
Analyza prilezitosti a hrozeb (OT analyza)

Ptilezitost je pfizniva situace v okoli podniku. Jedna se tedy o vnéjSi potencialni Sanci,
ktera by prispéla k rozvoji podniku, ¢ik jeho lepSimu postaveni na trhu. U ptilezitosti je velmi
dualezita jejich spravna identifikace a vyuziti.

Hrozba muze byt pfedstavovana néjakymi nepiiznivymi vlivy, vyvoji ¢i trendy, které by
mohly vést k poklesu obratu ¢i zisku. Hrozby jsou odli§né, rizné vazné a pravdépodobné.
ManaZzer by mél vyclenit hrozby, které jsou nejpravdépodobnéjsi, a které by mohly
spole¢nosti vazné ublizit. Témto hrozbam by mél vénovat nejvice pozornosti a predem

sestavit obranné plany, jak se s nimi vyporadat (Kotler a Keller, 2013).
Analyza silnych a slabych stranek (SW analyza)

Silné a slabé stranky se méfi ve srovnani s konkurenci. Silné stranky ptedstavuji
konkurenéni vyhodu a podnik se je snazi maximalizovat. Patfi sem naptiklad manazerské

schopnosti, znalosti, ¢i dominantnost na trhu.

Slabé stranky pfedstavuji konkurenéni nevyhodu. Mezi slabé stranky je mozné fadit
napiiklad $patnou dopravni dostupnost spole¢nosti, nedostatek marketingovych zkusSenosti,

nebo horsi kvalitu vyrobku (Kotler a Keller, 2013).
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2.4 Marketingové strategie

Pted zvolenim vhodné strategie pro podnik je nutnd dikladnd analyza vnitiniho
i vn¢jsiho prostiedi, stanoveni cilii a zptisobu jejich dosazeni. Existuje mnoho strategii, které
si firma pro budouci obdobi muize zvolit. Mezi zdkladni marketingové strategie se tadi
Porterovy generické strategie neboli konkurencni strategie — strategie minimalnich nakladd,

strategie diferenciace produktu a strategie trzni orientace.
Strategie minimalnich naklada

V ramci této strategie podnik usiluje o dosazeni co nejnizsich nakladti na vyrobu a distribuci,
coZ umozni nabizet produkty ¢i sluzby za nizs§i ceny nez konkurence - podnik se tak snazi
0 co nejvetsi podil na trhu. Tato strategie se vyuziva u vyrobki masového charakteru, kdy

vyrobky spotfebovava velké mnozstvi zakazniki.
Strategie diferenciace produktu

Jestlize si podnik vybere tuto strategii, musi se zamé&fit na to, aby jeho produkty nebo sluzby
mély néco unikatniho, co je odlisi od konkurence, zakaznici to oceni a budou ochotni zaplatit
vys$i cenu. Podnik ma mnoho moznosti, jak své produkty odlisit od konkurence. Produkty se
mohou lisit napiiklad v provedeni, vlastnostech, kvalité, trvanlivosti, provozni spolehlivosti

atp.
Strategie trzni orientace

V tomto piipad¢ se podnik nesnazi o ovladnuti celého trhu, ale spiSe se soustifedi na mensi
segmenty a na poznani potieb a pozadavkl zvolenych segmentii. Na zéklad¢ nizkych cen ¢i
diferenciace pak firma miZze konkurovat uvnitt vybraného segmentu (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2003).
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Ve tieti kapitole jsou popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu 4P — produkt,

cena, distribuce a marketingova komunikace.

3.1 Produkt

., Produkt je cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predmeéty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. *“ (Kotler, 2007, s. 615)

Produkt je nejdilezitéjSim nastrojem marketingového mixu. Na produkt je mozné
nahlizet v ramci tfi Grovni, kdy kazda uroven zvySuje hodnotu produktu u zakaznika (viz
Obrazek 1: Tt Grovné produktu). Zakladni produkt je nejniz$i urovni, jadrem celkového
produktu, kdy se jedna o zakladni uréeni vyrobku, 0 jeho obecnou prospésnost a uzitecnost.
Druhé uroven se nazyva vlastni produkt, ktery miize mit az pét charakteristik, mezi které patii
uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, ndzev znacky, baleni a design. Nejvyssi trovni je
rozsifeny produkt, jenz fesi, jak se bude vyrobek pouzivat a nabizet (zaruka, navod k pouZziti,

telefonni poradenstvi). (Kotler, 2007)

Rozéifeny produkt

Instalace

Vlastni produkt

Baleni

Znacka Funkce

Zakladni produkt

Poprodejni
servis

Doddni
a uver

Zakladni
prinosy nebo
sluzby

Kvalita

Zaruka

Obrazek 1: Tti tirovné produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007, s. 616)

18



3.1.1 Zivotni cyklus vyrobku a jeho faze

Pti zavedeni nového vyrobku na trh obvykle podniky usiluji o co nejdelsi a nejlepsi
prodejnost vyrobku. Zavedeni nového vyrobku na trh vyzaduje vynaloZeni Gsili a finan¢nich
prostiedkd, které firma bude chtit ziskat zpét, a tak dosahnout zisku. Kazdy produkt ma svij

zivotni cyklus, jeho tvar a délka nejsou predem znamé (Urbanek, 2010).

Trzby
a zisky
Zisky
—/ - o ‘.h‘.w\"'\u,,'w

3} g r——y z i

‘ 7= Cas

Faze e 3

vyvoje produktu Uvedarlrath Rust o Opadek

Ztraty/

" Obrazek 2: TrZby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 687)

Zivotni cyklus produktu ma pét fazi: vyvoj produktu, uvedeni na trh, rust, zralost

a upadek (viz Obrazek 2).

1. Vyvoj produktu — ve firmé¢ vzkvéta myslenka ohledné nového produktu, na které se
zaCina pracovat a mySlenka se rozviji. V této fazi jsou trzby nulové a investi¢ni

naklady rostou.

2. Uvedeni na trh — novy produkt je piedstaven vefejnosti, avSak je malo znamy
a zakaznici vahaji ohledné jeho koupé. Ve fazi uvedeni produktu na trh jsou zisky
malé ¢i vibec Zadné. Podnik investuje prostiedky na distribuci, reklamu
a propagaci, ktera je nutna k informovani o produktu a pfesvédceni spotiebitele

k jeho koupi.

3. Rist — vyrobek kupuje stale vice zdkazniki, tudiZ roste obrat i1 zisk. Na trh vstupuje
i konkurence, ktera prichazi s podobnymi ¢i s dokonalejSimi vyrobky. Cena se

nesnizuje, podnik stale investuje do propagace a snazi se vyrovnat konkurenci.
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4. Zralost — jedna se o fazi, kdy rust trzeb za¢ne zpomalovat. Na trhu je velmi silna
konkurence — existuje jiz mnoho vyrobctl stejnych produkti. Podniky snizuji ceny,
slabsi konkurenti odstupuji z trhu. V této fazi zivotniho cyklu je velmi dulezita

distribuce a marketingova komunikace.

5. Upadek — poptavka po produktu i trzby z n&j velmi klesaji, coz miiZe byt zptisobeno
naptiklad technologickym pokrokem, ¢i zménou spotiebitelského vkusu. Udrzovat
starnouci produkt je velmi nakladné, proto je nutné rozhodnout, zda jej nadale

udrzovat anebo jej opustit (Kotler, 2007).

3.2 Cena

,,Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkit nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje
prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby.*
(Urbanek, 2010, s. 71)

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pfinasi zisk, vSechny ostatni
nastroje jsou pro podnik ndkladem. Vyhodou tohoto nastroje je flexibilnost, ale zaroven pro
velké mnozstvi firem je cenotvorba zna¢nym problémem a tézkym tkolem. Cenotvorbu by
meli ve firmé provadét predevsim zkuSeni marketingovi pracovnici, jelikoz cena méa vyrazny
vliv na zisk, dlouhodobou prosperitu podniku, ale i ovliviiuje rozhodovani kupujicich.
(Vastikova, 2014).

V trznim prostiedi ovliviluje vysi ceny a rozhodovani o ni mnoho faktort, které se
rozliSuji na vnitfni a vnéjsi faktory, a to podle toho odkud na firmu plsobi. Vnitini faktory
pusobi zevnitf, jsou ovlivnitelné a zahrnuji cile firmy (napiiklad zvySeni zisku, zvySeni
obratu, zlepSeni prestize firmy), cenové strategie, marketingovy mix, diferenciaci a inovaci
produktti a Vneposledni fad€ také naklady, jez jsou velice dilezitym faktorem pro
cenotvorbu. Mezi vné¢j$i faktory ovliviiujici vysi ceny lze zatadit poptavku, konkurenci,
distribu¢ni sit, politickou situaci, ekonomické podminky, ¢i nafizeni vlady. Tyto vn&jsi
faktory je oproti vnitinim faktoriim mnohem t€z8i rozpoznat, a na zaklad¢ jejich identifikace

a analyze vypracovat tu nejvhodné&jsi cenovou strategii. (Urbanek, 2010).

S cenotvorbou souvisi kondi¢ni politika, coZ je ndzev pro politiku cenovych ptiplatki,
ptirazek, ale i slev a srazek. Mezi cenové slevy patii napiiklad mnoZzstevni slevy, sezonni

slevy, hotovostni slevy, naturdlni slevy aj. Cenové srazky mohou byt srazky zbozi na
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protiucet, ¢i propagacni srazky. K cenovym pfiplatkim ¢i pfirdzkam dochazi v ptipadé

prodeje malého mnozstvi zbozi a v ptipadé specialnich prani zakaznika (Kantorova, 2014b).

3.2.1 Metody tvorby cen

Mezi hlavni metody tvorby cen patii zejména tvorba cen dle nakladd, konkurence,
hodnoty vnimané zdkaznikem a dle poptavky. Dale je mozné cenu stanovit na zaklad¢

analyzy bodu zvratu, tvorba cen dle hodnoty a;.

Tvorba cen dle naklada — tato metoda je nejjednodussi, a proto se nejcastéji vyuziva pii
stanovovani ceny, nebere v uvahu nabidku a poptavku. Ke kalkulaci uplnych nakladi se

pfipocitava predem stanovend procentni ptirazka, jez vychazi z rozhodnuti firmy.

Tvorba cen dle konkurence — podnik musi bedlivé sledovat ceny konkurent, jelikoz jejich
pocet na trhu neustale stoupd. M¢l by se snazit o poznani komplexniho produktu, jeho kvality
a porovnavat miru zmén kvality a ceny. V ptipad¢ zvoleni této metody lze cenu stanovit tfemi
zpusoby:

e stanovit cenu vyss$i, nez je priumeér na trhu,

e stanovit primérnou cenu,

e stanovit cenu niz$i nez pramer na trhu.

Tvorba cen dle hodnoty vnimané zakaznikem — V tomto piipad¢ je nutné nejprve zjistit
hodnotu vnimanou zakaznikem, kdy se jedna predevSim o predstavu zakaznikli o produktu,
urovni distribuce, kvalité, zdkaznické podpotfe nebo o zaruce. Na zéklad¢ zjisténi hodnoty

vnimané zakaznikem stanovuje podnik cenu.

Tvorba cen dle poptavky — jestlize se zvySuje poptavka po daném produktu ¢i sluzbe,
zvySuje se i cena. V piipadé poklesu poptavky se naopak cena snizuje, a to bez ohledu na
nakladovou cenu produktu. Vyhodou této metody je moznost zvySovani cen a tim
i dosahovani vys$$ich ziski, avsak jen do té doby, dokud jsou zakaznici ochotni produkty

S vy$$i cenou kupovat. (Vastikova, 2014)

3.3 Distribuce

Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery predstavuje souhrn cinnosti
soustfed’ujici se na vybér kanalii prodeje a na dalsi procesy spjaté s pohybem vyrobku od

vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Jedna se o nastroj, jenz predstavuje casovy a mistni faktor
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Mixu. ,, Distribuce je proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava ke spravnému zdkaznikovi,

na spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a case . (Kantorova, 2014b, s. 49)

Diky distribu¢nim cestam se produkty dostavaji od vyrobce nebo producenta sluzeb ke
konecnému spotiebiteli. Distribuéni cesty lze délit na piimé distribu¢ni cesty (vyrobce —
koncovy zdkaznik) a na nepfimé distribu¢ni cesty (vyrobce — mezi¢lanky — koncovy
zakaznik). V odvétvi sluzeb prevazuje distribuce piima, jelikoz sluzbu nelze oddélit od jejiho
poskytovatele. V piipadé nepiimych distribu¢nich cest vstupuji mezi vyrobce a koncového

spotiebitele mezi¢lanky (Vastikova, 2014).

Meziclanky vykonavaji rizné funkce, jejichz cilem je zajistit hladky a plynuly tok zbozi
od vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb az ke kone¢nému spotiebiteli. Mezi tyto funkce patii
naptiklad informace o zakaznicich, zplsob financovani, marketingovd komunikace, ¢i
sjednavani smluvnich podminek. U distribu¢nich mezi¢lanki je velmi dilezita jejich
dynamicnost a schopnost se ptizpisobovat dle zmény na trhu, narokli zdkaznikti, nebo dle
momentalni faze zZivotniho cyklu produktu. Distribu¢ni meziclanky lze rozdé€lit do tfi skupin —
na obchodni zprostiedkovatele, obchodni prostfedniky a na podptrné distribu¢ni mezi¢lanky.
Obchodni zprostiedkovatelé zboZzi nevlastni, ale pouze zprosttedkovavaji jeho prodej. Mezi
zprostiedkovatele patfi naptiklad komisionaf, obchodni zéastupce vyrobce, nebo aukéni
spole¢nost. Obchodni prostfednici zboZzi nakupuji, urcity ¢as ho maji ve vlastnictvi a poté ho
dale prodavaji. Mezi obchodni prostiedniky se fadi maloobchody a velkoobchody.
Maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo vyrobce a nasledn¢ ho dale prodava.
Zbozi vSak v maloobchod¢ neprochazi zadnymi uUpravami. Mezi maloobchody Ize tadit
supermarkety, hypermarkety, obchodni domy, diskontni prodejny atd. Velkoobchody se
zabyvaji nakupem velkého mnozstvi zbozi od vyrobce, dal§im prodejem, skladovanim,
tfidénim sortimentu, komplementaci zboZzi aj. Velkoobchody mohou prodavat zbozi
maloobchodlim, pohostinskym zafizenim, ¢i drobnym vyrobcim. Posledni skupinou
mezi¢lankii jsou podplirné distribuéni mezic¢lanky, Vtomto piipadé jde vétSinou
0 outsourcované firmy, a které poskytuji napiiklad poradenské, finan¢ni ¢i skladovaci sluzby

(Jakubikova, 2012).

Velmi dilezité je navrZeni distribucni strategie, kdy je zapotiebi vybrat distribu¢ni cestu
neboli kandl, distribu¢ni cile a také vybrat koopera¢ni vztahy. Distribu¢ni cesty jsou bud’
piimé, nebo nepiimé, kdy mezi vyrobce a spotiebitele mlize vstupovat fada mezi€lankd.
Rozhodnuti o prodejni cesté vychdzi z plani a cili firmy, kterymi muaze byt napiiklad —

minimalizace nakladii, posileni prodeje, zajiSténi okamzité dostupnosti produktu, ¢i
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zabezpeceni informacni zpétné vazby. Pfi vybéru kooperacnich vztahti je nutné provést vybér

vhodnych distributori, se kterymi bude firma spolupracovat (Kantorova, 2014b).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dulezitou aktivitou kazdé firmy, jelikoz je to jeden
z nejviditelngjSich nastroji marketingového mixu. Je nezbytné, aby firma komunikovala se
svymi zdkazniky, jak se souCasnymi, tak 1s potencidlnimi, ale i s Sirokou vetejnosti. Nutnosti
je veédét, jaké prostiedky a nastroje ke komunikaci pouzit, komu, kdy a co sd¢lit.
V marketingové komunikaci se vyuziva celd tfada nastroji. NejCastéji se jedna o tzv.
komunika¢ni mix, jenz obsahuje (Vastikova, 2014):

e reklamu,

e podporu prodeje,

e osobni prode;,

e public relations.

3.4.1 Reklama

Reklama se tfadi mezi nejviditelnéjsi a nejCastéji vyuzivany nastroj komunikacniho
mixu. Kazdy ¢lovék se sreklamou v mnoha podobach setkava dennodenné, at’ se jedna
0 klasickou reklamu, nebo naptiklad o reklamu na internetu. Tento nastroj komunika¢niho
mixu byva Casto definovan jako ,,placend, neosobni forma prezentace produktii“. (Urbanek,

2010, s. 107)

Reklama se ¢asto objevuje v nejriznéjsich formach, jako jsou napiiklad tisténé reklamy
ke zhlédnuti (plakaty, billboardy), plosné, velkoplosné ¢i svételné reklamy (svételné tabule,
fasady budov), tisténé reklamy k prostudovani (prospekty, katalogy, reklamni Casopisy),
audiovizudlni reklamy (v rozhlase, televizi), 3D reklamy ¢i internetova reklamy. Existuje
mnoho vyhod, ale i nevyhod vyuzivani reklamy jako nastroje marketingové komunikace.
Mezi vyhody lze zatadit rychlé plisobeni reklam, mozZnost ovlivnit koho reklama zasahne,
jakym zptisobem a na jakém tizemi. Naopak mezi nevyhody reklamy patii jeji cena (vysoké
naklady), niz$i presvédcivost oproti osobni komunikaci, del$i doba, nez se projevi zpé&tna

vazba (Vastikova, 2014).

Reklamu lze délit z ¢asového, ale i1 z funkéniho hlediska na zavadéci reklamu,

pfesvédCovaci reklamu a pfipominajici reklamu. Zavadéci reklama se vyuziva pfi zavadéni
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nového produktu na trh s cilem predstavit tento vyrobek potencionalnim zakazniktim, vzbudit
zajem a vyvolat co nejvyssi poptavku po novém produktu. V tomto typu reklamy je nutné
popsat vlastnosti vyrobku, vyzdvihnout jeho pozitiva, avSak nezminovat se o ptipadnych
negativech. Pfesvédcovaci reklama se vyuziva ve vSech fazi zivotniho cyklu produktu kromé
jeho zavéadéni na trh, ale nejvétsi efekt ma vétSinou ve fazi rastu produktu, kdy se prodej
zvySuje a produkt ma jiz vytvorené své postaveni na trhu. Cilem této reklamy je ubezpedit
zakazniky, ze pravé tento propagovany produkt je nejlepsi a zZadny jiny se mu nevyrovna.
Ptipominajici reklama ma za ukol pfipominat urCity produkt zdkaznikiim, informovat je, ze
tento produkt se stale vyrabi a prodava, zdiraziovat jeho nové a vylepSené vlastnosti.
Existuje dvoji forma tohoto pfipominani, a to pribézné (vyuziva se po celou dobu prodeje

vyrobku) a obnovujici (vyuzivano pfi znovuuvedeni vyrobku na trh). (Urbanek, 2010)

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje dava zakaznikim podnét ke koupi, je sloZzena z mnoha pobidkovych
nastroji, které jsou vétsinou kratkodobého charakteru. Tyto nastroje byly navrzeny za uc¢elem
rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu daného vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje zahrnuje nastroje
spottebitelské podpory, nastroje podpory obchodnikli a nastroje podpory zaméiené na firmu
a jeji prodejni silu. Mezi nastroje spotiebitelské podpory lze zaradit napiiklad odmény za
veérnost zakaznika, vyzkouSeni vyrobku zdarma, nabidky vraceni penéz, vzorky, ¢i
spottebitelské soutéze. Nastroje podpory obchodniki maji pievazné podobu snizeni ceny
a zbozi zdarma. Mezi posledni skupinu, a to nastroje podpory zaméiené na firmu a jeji
prodejni silu, patii zejména soutéze pro obchodni zastupce, veletrhy a konference,

specializovana reklama aj. (Kotler a Keller, 2013)

Existuji dva typy strategii, na které se mize podpora prodeje zaméfit, a to na strategii
tahu, nebo na strategii tlaku. Strategie tlaku soustfed’'uje pozornost na vyuziti podpory prodeje
smérem k distributorim. Cilem je dobie motivovat distributory, aby zajistili prodejnost
produktu. Strategie tahu je zamétfend predevS§im na zakazniky, ktefi si poté produkt

u obchodnika sami vyzadaji (Kantorova, 2014b).

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim ndstrojem komunika¢niho mixu, jenz je ovSem

nékladny. Jedna se o formu osobni komunikace se zékaznikem ¢i skupinou zdkaznikl s cilem
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dosahnout prodeje vyrobku nebo sluzby. Vyhodou je moznost ptizpiisobeni obsahu a formy
sdéleni urcitému zakaznikovi ¢i specifické situaci. Prodavajici a kupujici vzdjemné
komunikuji, pokladaji si otazky a nasledné na n¢ odpovidaji, vysvétluji si vzniklé problémy

(Vastikova, 2014).

Osobni prodej miize mit napiiklad tyto prednosti:
e bezprostiedni kontakt se zakazniky,
e vytvafeni dlouhodobych obchodnich vztaht
e moznost ziskani zdkaznika k dal§imu prodeji — budovani obchodni sit¢,

e moznost vyuzivani schopnosti ,,uméni prodat®.

Ktomu, aby firmy dosahly svého cile (prodat vyrobky ¢i sluzby) musi mit dobie
vypracovany postup. Nejdiive musi provést vyzkum trhu a zaméftit se pfitom na produkty, se
kterymi chtéji pfijit a uspét. Dale je dalezita ptiprava na vlastni prodej, jak osobni, tak
i technicka. DalSim krokem je kontaktovani zakaznikt a pak jiz dochazi k vlastnimu prodeji.
V piipadé, Ze zakaznik produkt ¢i sluzby zakoupi, nasleduje péce o zakazniky a snaha je
piimét k dal§imu nakupu (Urbanek, 2010).

Velkou vyhodou osobniho prodeje je okamzité ziskani zpétné vazby, avsak v souCasné
dob¢ se zpétna vazba ze strany spotiebiteli bézné ziskava pomoci online hodnoceni (recenzi).
Spotiebitelim je umoznéno sdileni pozitivnich i negativnich zkuSenosti, nazori a celkové
zpétné vazby ohledné produkti, znacek, sluzeb, ¢i lidi. O tomto tématu pojednava i odborny
¢lanek (Filieri a spol., 2018), ve kterém autofi popisuji vyzkumy zaméfené na ubytovani z let
2011 a 2016, ve kterych zjistili, Ze dlouhé recenze nejsou vnimany jako uzitecné. Spotiebitelé
preferuji vyhleddvani takovych informaci, jeZ jsou pro n€ podstatné, dalezit¢ a odpovidaji
jejich specifickym pozadavkim, proto nemaji potiebu Cist celé recenze. Autofi sledovali
recenze Vv pribchu ¢asu. Webové stranky v dnesSni dobé obsahuji mnohem vice recenzi, nez
jak tomu byvalo v minulych letech — ubytovaci zatizeni obdrzi i n€kolik recenzi béhem tydne,
coZ znamena, ze spotiebitelé maji veétsi pravdépodobnost, ze se jim budou zobrazovat a tedy

budou i ¢ist pouze neddvné recenze.

3.4.4 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) neboli také publicita je nastroj komunikaéniho
mixu, jenz se zabyva dlouhodobym a soustavnym vytvarenim dobrych vztahli s vefejnosti

a budovanim dobrého jména firmy. Cilem publicity je vybudovat divéru nejen u ucastnikli
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trhu, ale 1 u Siroké vetejnosti. Mezi dalsi cile publicity patii snizovani nakladi na propagaci,
jelikoz na tento nastroj nejsou tfeba tak vysoké naklady jako na placené formy propagace

(Kantorova, 2014b).

Ve velkych firmach existuje oddéleni public relations, které ma tato poslani (Kotler
a Keller, 2013):

e vztahy s tiskem — pozitivni informace o firmé,

e publicita produkti — snaha co nejlépe propagovat urcité produkty,

e Korporatni komunikace — prostiednictvim vnitini a vnéj$i komunikace podpofit
porozuméni firmy,

e lobbing — jednani se statnimi Gfedniky a zakonodarci ohledné podpory ¢i zamitnuti
legislativnich opatfeni.

e poradenstvi — poskytovani poradenskych sluzeb managementu firmy ohledné

vetejnych zalezitosti.

3.5 Rozsireny marketingovy mix

V oblasti sluzeb se vyuziva rozsiteného marketingové mixu, kam dale spadaji nastroje
lidé, procesy, materidlni piredpoklady a rozsifené sluzby. Témito nastroji se blize zabyva

kapitola 4.2.
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4 SPECIFIKA ZKOUMANEHO ODVETVI

Kapitola se vénuje sluzbam a jejich vlastnostem, dale pak sluzbam v pohostinstvi. Blize
jsou definovany ubytovaci a stravovaci sluzby, jelikoz vybrany podnik, ktery byl v préci

analyzovan, tyto sluzby poskytuje.

4.1 Sluzby

Vastikova (2014, s. 16) definovala sluzby jako ,,samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojoviny
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li viak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného
zbozi.

Dle Kotlera a Kellera (2013) maji sluzby ¢étyfi specifické vlastnosti, které je odlisuji od

produktii: nehmatatelnost, neoddglitelnost, proménlivost a pomijivost.

Nehmatatelnost je nejcharakteristi¢téj$i vlastnosti sluzeb. Sluzbu na rozdil od hmotného
produktu nelze zhodnotit zadnym lidskym smyslem, nelze si ji prohlédnout ¢i vyzkouset,
tudiz zakaznici nemaji jistotu, jakou sluzbu koupi. Ke sniZzeni této nejistoty hleda;ji
spottebitelé sluzeb dikazy o tom, Ze dana sluzba bude kvalitni. Své predstavy o kvalité
ziskéavaji dle mista, lidi, co sluzbu poskytuji, ceny, komunika¢nich materiali, vybaveni, ¢i
symboll. Hlavni tlohou kazdého poskytovatele sluzeb je tedy kvalitu dolozit a snazit se

0 zhmotnéni sluzeb.

Neoddélitelnost od pifjemce sluzeb nebo jeho majetku je dal$i z vlastnosti. Sluzby jsou
vétSinou vytvareny a spotiebovavany zaroven, kupujici se tedy musi setkat s proddvajicim.
Toto neplati o hmotném zbozi, které se po vyrob¢ uchovava ve skladu, distribuci napomahayji

zprostiedkovatelé a ke spotfebé dochazi az posléze.

Proménlivost je disledkem toho, ze u sluzeb velice zédlezi na tom, kdo, kdy, kde a jak je
poskytuje. I sluzba, kterou vykonava stejny zaméstnanec stejnému zékaznikovi, miZze byt
pokazdé jind. Zékaznici jsou si proménlivosti védomi, proto neZ se rozhodnou pro

poskytovatele sluzby, shani si o ném informace.

Pomijivost — sluzby nelze skladovat. Pokud je poptavka stald, pomijivost sluzeb neni
problémem. Jestlize dochazi ke kolisani poptavky, firmy, které jsou poskytovateli sluzeb,

maji problémy.
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Z divodu téchto charakteristickych vlastnosti sluzeb se i u nastroji zékladniho
marketingového mixu sluzeb objevuji drobné tpravy. U produktu se poskytovatelé snazi o co
nejvetsi hmatatelnost sluzby, u ceny jsou pro zdkazniky ldkavé slevy, ¢i akce. V marketingové
komunikaci se klade diraz predevs§im na osobni prodej a podporu prodeje. Distribuce hraje

také velice dulezitou roli, jelikoz je soucasti poskytovani sluzby (Kantorova, 2014b).

Dulezita je také kvalita sluzeb, ktera mize odliSit sluzby podniku od konkurence.
Hlavni ulohou poskytovateli sluzeb je u zadkaznikl vyvolat pocit, Ze kvalita sluzby, kterou si
zaplatili je vyssi, nez o¢ekavali. Vyzkumnici identifikovali pét riznych dimenzi kvality, které
spottebitelé zvazuji pii hodnoceni sluzeb (Kincl, 2004):

e spolehlivost — spolehlivé a bezchybné poskytnout slibenou sluzbu,
e ochota — ochotné pomoci zakazniktim,

e jistota — znalosti, zdvofilost a davéryhodnost zaméstnanct,

e empatie — starostlivost a pozornost vénovana zakazniktm,

e hmotné prvky — vzhled budov, zafizeni, zaméstnanct podniku.

v rv r

4.2 Nastroje rozSireného marketingového mixu v oblasti sluzeb

V oblasti sluzeb je zadkladnich ,4P* rozsifeno o dalSi ndstroje, a to o nastroje lidé,

procesy, materialni pfedpoklady a rozsirené sluzby.

421 Lidé

Lidé jsou ti, ktefi poskytuji vétsinu sluzeb, a ktefi hraji roli v procesu jejich poskytovani.
Mohou byt vlastniky, manazery, obchodnimi meziclanky, investory, zamé¢stnanci atd. Pro
firmy je dilezité investovat financ¢ni prostfedky do rozvoje lidskych zdroji, jelikoz lidé

ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika a to bud piimo, nebo neptimo

(Jakubikova, 2012).

Dle toho, v jakém kontaktu je personal firmy se zakaznikem a jak se podili na produkeci
sluzeb, 1ze rozdélit zaméstnance do n€kolika skupin (Kincl, 2004):

e Kontaktni pracovnici — jsou v ¢astém, ¢i pravidelném kontaktu se zakazniky, maji

vyznamny podil na marketingovych ¢innostech. Je nutné, aby byli dobie vyskoleni,

schopni tesit konflikty mezi lidmi, a reagovat na potieby a ptani zakaznika.
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e Koncep¢ni pracovnici — do styku se zdkazniky pfichdzeji malokdy, avSak ovliviiuji
tradiéni prvky marketingové strategie. Do této skupiny lze zahrnout pracovniky
marketingového vyzkumu a vyvoje novych vyrobkd.

e Obsluhujici pracovnici — prichazeji Casto do kontaktu se zdkazniky, proto jsou
dilezité jejich komunikaéni schopnosti.

e Podptrni pracovnici — svou podporou zna¢né ovliviiuji ¢innosti organizace.

Dalsi skupinu tohoto nastroje marketingového mixu tvofi zakaznici, jelikoz se podileji
na procesu poskytovani sluzby, avSak mira spoluticasti se odliSuje dle druhu dané sluzby. Pti
procesu poskytovani sluzby zdkaznici mohou hrat tfi hlavni role, a to zdkaznik jako
produktivni zdroj (chdpan jako CasteCny zaméstnanec organizace), dale zékaznik ptispivajici
ke kvalit¢ a spokojenosti (veéti, ze prispél k efektivné;si sluzbe, je spokojengjsi), a zdkaznik

jako konkurent (za pifedpokladu, Ze zakaznik je schopen zajistit si sluzbu sam). (Kincl, 2004)

4.2.2 Procesy

Proces poskytovani sluzby je charakteristicky tim, ze dochéazi k osobnimu stfetu
zékaznika se sluzbou v daném c¢ase. Procesy je vhodné rozdélovat do jednotlivych kroki, jez
maji logickou navaznost. V ramci téchto krokl se zjistuji kriticka mista poskytovani sluzeb,
ktera se nasledné snazi odstranit (Jakubikova, 2012). Na procesy lze nahlizet ze dvou
pohledu, a to z pohledu komplexnosti a z pohledu rozmanitosti. Existuji ¢tyfi moznosti, jak
lze jejich charakter ménit v ¢ase — snizenim komplexnosti (vede ke specializaci), zvySenim
komplexnosti (vede K univerzalnosti), snizenim rozmanitosti (vyssi standardizace) a zvySenim

rozmanitosti (pfizpusobeni pozadavkim). (Kincl, 2004)

Vastikova (2014) rozliSuje tfi systémy procesl poskytovanych sluzeb - masové sluzby
(vysoka standardizace, moznost nahrazeni pracovni sily), zakazkové sluzby (vysoka

prizplisobivost) a profesionalni sluzby (poskytuji specialisté, zapojeni zakaznika).

4.2.3 Materialni pfedpoklady

Materidlni predpoklady neboli materidlni prostfedi vytvaii a ovliviiuje prvni dojmy
zékaznikl pii jejich vstupu do prostor, kde se dand sluzba poskytuje. Rizeni materialniho
prostiedi fesi vnéj$i 1 vnitini prostfedi firmy poskytujici sluzbu. Vnégjsi prostfedi zahrnuje
napiiklad vzhled budov, kapacitu parkovisté, umisténi vchodu apod., a naopak mezi vnitini

prostiedi se fadi napiiklad vybaveni a zafizeni interiéru, rozmisténi nabytku, atmosféra,
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osvétleni, hluk, znaceni, ¢i vymalba. VSechny tyto prvky ovliviiuji pocity zdkaznika, jeho
ocekavani a predstavu o poskytované sluzbé, ale vytvari také image firmy a odliSuje ji od

konkurence (Vastikova, 2014).

4.2.4 Rozsifené sluzby

Poskytovatelé sluzeb se mohou odliSovat od konkurence nabidkou rozsifenych sluzeb.
Mezi tyto sluzby lze zatadit napiiklad hlidani déti, wellness centrum, nabidku balicka sluzeb

nebo 1 cateringove sluzby (Jakubikova, 2012).

4.3 Pohostinské sluzby

Sluzby v pohostinstvi, které zahrnuji ¢innosti spojené s poskytovanim ubytovacich
a stravovacich sluzeb, maji své specifické vlastnosti a charakteristiky. Radi se mezi né
napiiklad krat$i expozitura sluzeb, velky vliv psychiky a emoci pfi ndkupu sluzeb, diraz na
uroven, image a propagaci mimo sezonu, vétsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb,
slozitéjsi distribucni cesty, snaz$i kopirovani sluzeb, ¢i zavislost na komplementarnich

firmach (Morrison, 1995).

V marketingu ubytovacich a gastronomickych sluzeb je dilezité védét, ze tyto sluzby se
neposkytuji pouze jednomu hostu, ale celé fadé riznych hosti, kteti jsou roz¢lenéni do skupin
— tzv. segmentt podle kritérii (geograficka, demograficka, socioekonomicka, psychologicka
kritéria a kritérium nakupni chovani). Velice vyznamna je zde komunikace s hostem, jelikoz
jediné tak se zjisti jeho pfani, potfeby a pozadavky, které se nasledn¢ uspokojuji a plni.
Hlavnim cilem kazdého zatizeni by mélo byt vypracovani takové nabidky, jez uspokoji

potieby vybranych segmentti a umozni tak dosazeni zisku (Kiralova, 2006).
Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby zce souvisi S uspokojovanim potieb ¢loveéka a jsou tak vyznamnou
soucasti cestovniho ruchu. AvSak tyto sluzby nejsou poskytovany pouze turistim, ale
i vefejnosti a lidem bydlicim v lokalité, kde se stravovaci zafizeni nachazi. Trh stravovacich
sluzeb je velice bohaty a existuje velké mnozstvi typl stravovacich sluzeb — restaurace ve
vlastnictvi jednotlived, rychla obcerstveni, bufety, stravovani v sektoru dopravy, zabavné

komplexy nabizejici stravovani, stravovaci zafizeni v hotelech, Gistavni stravovani a dalsi.
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Kazdy majitel stravovaciho zatizeni pottebuje védét, jaké jsou cile jeho podniku a na
jaké cilové segmenty by se mél zamétovat. Provedeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedni
firmy, by mélo majiteli usnadnit vybér cilovych segmentd. Dulezité je téz vhodné sestaveni
marketingového mixu, z divodu regulace poptavky. Vyznamnymi nastroji komunikaéniho
mixu stravovaciho zafizeni je jidelni a ndpojovy listek a také spokojeny zdkaznik. Podstatnou
roli hraje ve stravovacich sluzbach ¢as - n€kteti zdkaznici maji v oblibé fast foody, které jim
Cas Setfi. Najdou se ale i zakaznici, ktefi si Cas udé€laji a upfednostiuji vychutnavani si

kvalitniho pokrmu, bez ¢asového presu a v piijemné atmosféte zatizeni (Jakubikova, 2012).
Ubytovaci sluzby

Mezi specifické vlastnosti ubytovacich sluzeb lze zatadit jejich docasny a pfechodny
charakter. Tyto sluzby se ¢leni do nékolika skupin:
e podle zpisobu vystavby — na pevna (hotely), ¢aste¢n¢ pevna (montované chaty),
pienosna (stany), pohybliva (lizkové vozy, karavany),
e podle ¢asového vyuziti — na celoro¢ni a sezonni,
e podle kategorii — na tradi¢ni (hotely, penziony), dopliikova (chaty, botely, kempy)

a na ostatni (ubytovani na vysokoskolskych kolejich).

U ubytovacich zafizeni se rozliSuje kategorie, jeZ stanovuje druh zafizeni (napiiklad hotel,
penzion, motel) a tfida, kterd se urcuje dle vybavenosti, kvality, rozsahu sluzeb a oznacuje se
jednou az péti hvézdickami. Hotely a ostatni ubytovaci zafizeni ¢asto hostim nabizi i moznost
stravovani, kupiikladu ubytovani se snidani, polopenzi, plnou penzi, all inclusive, ¢i ultra all
inclusive. Krom¢ ubytovani a stravovani mohou poskytovat i doplikové sluzby, které jsou
bud’ placené, nebo neplacené. Tyto sluzby zahrnuji prani, Zehleni, parkovani, bazén, fitness

atp. (Jakubikova, 2012)
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5 CHARAKTERISTIKA HOTELU SVATY HUBERT

V této kapitole je blize predstaven hotel Svaty Hubert, jeho historie, soucasnost

a organizace prace v hotelu.

5.1 Hotel Svaty Hubert

Hotel Svaty Hubert je maly, rodinny hotel nachazejici se v mésteCku Zbraslavice mezi
Zruci nad Sazavou a Kutnou Horou (viz Obrazek 3). Historie hotelu saha do roku 1908, kdy
byl postaven a otevien pod jménem hotel Charlie. V roce 1948 byl hotel znarodnén a po roce
1989 zcela uzavien a postupné dlouha Iéta chatral. Mezi roky 2005 a 2007 budova prosla
kompletni nakladnou rekonstrukci. V roce 2007 byl hotel slavnostné otevien pod nazvem
Svaty Hubert. Nazev hotelu vznikl diky majitelové zalibé v muyslivosti, a tak hotel

pojmenoval podle patrona myslivca svatého Huberta.

Obrazek 3: Hotel Svaty Hubert

Zdroj: (Silnice Caslav — Holding, a.s.)

Hotel Svaty Hubert naleZi spole¢nosti Silnice Caslav — Holding, a.s., ktera se zabyva
vystavbou, rekonstrukci a opravou dopravnich staveb. Majitel v hotelu nepracuje, ale ma
slovo pfi finan¢nim fizeni a rozhodovani. Chod hotelu ma na starosti pan provozni, ktery je
zaroven 1 $éfkucharem. Hotel umoZziuje ubytovani jak jednotlivelim, tak i rodindm s détmi,
avSak nejvice sluzeb hotelu vyuzivaji pracovnici riznych okolnich firem (Charvat Group
s.r.o., Asmo Czech s.r.o., Aeroklub Zbraslavice). Hotelova restaurace je vyhlasena piedev§im

diky specialitdm ze zv¢tiny, ale nabizi i staroceskou kuchyni.

32



5.2 Popis zarizeni

Hned za vstupnimi dvefmi vpravo je umisténa restaurace, kterd ma kapacitu cca 35 mist
a nachazi se zde i bar. Pfimo naproti restauraci je salonek zhruba pro 25 osob a je vybaven
promitacim platnem a projektorem. Salonek je vyuzivan piedevsim k rodinnym oslavam, ke
Skolenim, firemnim ve¢irklim, Skolnim sraziim nebo se zde konaji malé svatby. Dale je zde
vestibul hotelu, kde se nachazi recepce, toalety, posezeni, vstup na terasu a akvarium se
zivymi pstruhy. Hlavni dominantou vestibulu je vycpany medvéd v zivotni velikosti a vitrina
S historickymi loveckymi zbranémi. Cely interiér hotelu je hojné dekorovan loveckymi
trofejemi zvéfe, které patii do soukromé sbirky majitele. Dalsi moznosti, kde mohou hosté
posedét, je terasa s kapacitou cca 25 mist. Z terasy je vyhled do okolni ptirody. V zimé se na
terasu instaluji specialni skla a vytapéni, aby zde byla moZnost vyuziti i v tomto obdobi.
Restaurace je nekutacka. Ke koufeni mohou hosté vyuzit v letnich mésicich pouze terasu, jak

umoziuje zakon €. 65/2017 Sb., o ochrané¢ zdravi pted skodlivymi u¢inky navykovych latek.

Budova hotelu mé dalsi dvé patra, kde se nachazi 9 pokoju (5 pokoji je dvoulizkovych,
3 apartmany a 1 luxusni apartman) s celkovou lizkovou kapacitou 27 mist. VSechny pokoje
jsou vybaveny koupelnou s WC a sprchou nebo vanou, internetem, televizi se satelitem

a ptimou linkou, ktera umoziuje spojeni s recepci.

5.3 Organizace prace v hotelu

Hotel Svaty Hubert mnoho zaméstnancti nema, a tudiZ i organiza¢ni struktura hotelu je
velmi jednoducha. Majitel v hotelu nepracuje, spiSe se vénuje chodu spoleénosti Silnice
Caslav — Holding, a.s., ale angaZuje se ve finanénim fizeni a zasadnich rozhodnutich
tykajicich se hotelu. Osobou povéfenou za chod hotelu je pan provozni, ktery organizuje
praci, komunikuje s dodavateli, dohlizi na kvalitu poskytovanych sluzeb, provadi planovani,
zajistuje obchodni sluzby a mnoho dalSich ¢innosti. Provozni je zaroven i $éfkuchaiem
hotelové restaurace. Pod $éfkuchafem pracuji tfi kuchafi a dva pomocni kuchafi. V letnim
obdobi pomahaji v kuchyni jesté tii brigadnici. Na trvaly pracovni pomér je Vv restauraci
zaméstnano devét ¢isnikl (tfi servirky jsou nyni na matetské dovolené), které v hlavni sezoné
a o vikendech dopliuje pét brigadnikli dle potifeby. O uklid restaurace se staraji dvé
uklizecky, které jsou zaroven i pokojskymi. Dal§imi zaméstnanci hotelu jsou ucetni a spravce

budovy.
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V hlavni sezon¢ je otevieno i zatizeni Mlyn Pancava pattici pod Hotel Hubert. Hotel se
téz zacastiiuje riznych gastronomickych akei, zajiStuje svatby, narozeniny a poskytuje
cateringové sluzby. Zaméstnanci spolu s brigddniky musi pokryt pracovni mista na akcich,

v hotelu i na Mlyn¢é Pancava.

Restaurace se béhem pracovnich dni otevira v 10.00 h a zavira se ve 22.00 h. O vikendu
je otevieno 0od 11.00 h - v sobotu se zavird ve 23.00 h, v ned¢li jiz ve 20.00 h. Kuchafi vari
kazdy den do 21.00 h, v nedéli pouze do 19.00 h. Pracovnici hotelu maji smé€ny rozdéleny na
kratky (stieda, ctvrtek) a dlouhy (pondéli, ttery, patek, sobota, nedéle) tyden. Toto rozd€leni

vsak plati pouze tehdy, kdy neni tieba zajistit pracovni mista jinde.
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6 MARKETINGOVY MIX ZKOUMANEHO PODNIKU

V této kapitole jsou charakterizovany zakladni i rozSifené nastroje marketingového

mixu zkoumaného podniku.

6.1 Produkt

Hotel Svaty Hubert poskytuje sluzby stravovaci, ubytovaci, doplikové a cateringové.
| zde lze na produkt nahlizet z hlediska jeho tfi Grovni, neboli vrstev (viz Obrazek 4).
Zakladnim produktem — jadrem je zdzemi pro poskytovani stravovacich sluzeb a moznost
ubytovani v pokojich. Mezi vlastni produkt lze zatadit naptiklad design a vybaveni pokoji,
interiér restaurace, kvalitu pokrmi a jejich servirovani na talif. RozSifenym produktem —
nejvyssi urovni je v hotelu Svaty Hubert poskytovani cateringovych sluzeb, organizovani
svateb, Ci nabidka doplinkovych sluzeb (vifivka, sauna, posilovna), coz hotel odliSuje od

ostatni konkurence.

Roziiteny produkt

cateringové sluiby

Vlastni produkt

kvalita pokrmdi

Zakladni produkt

design pokoju

zdzemi pro stravovani
ubytovdni v pokajich

vifivka

interiér restaurace
servirovani pokrmd

organizovadni svateb

posilovna

Obriazek 4: Tti trovné produktu v hotelu Svaty Hubert

Zdroj: Viastni zpracovani

Stravovaci sluzby

Ke stravovani slouzi restaurace s kapacitou 35 mist, salonek pro 25 osob a terasa, kde se
miiZze obcerstvit zhruba 25 lidi. Kuchyné je vyhlaSena diky nabizenym specialitim ze zvétiny,
zejména z jeleniho, danciho, srn¢iho a kanciho masa. Kromé zvétiny jsou na jidelnim listku

pokrmy z veprového, kufeciho, ¢i hovéziho masa, nechybi ryby a bezmasa jidla. Na kazdy
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den se sestavuje poledni menu skladajici se ze dvou polévek a Sesti az deviti hlavnich chodd.
Poledni menu je hostim nabizeno od 10 h (o vikendu od 11 h) do 14 h, a to spolu se stalym

jidelnim listkem.

Skladba stalého jidelniho listku odpovidd gastronomickym pravidlim - nejdiive je
studeny predkrm, dale teply predkrm, salaty (7), chutovky (3), polévky (3), bezmasé pokrmy
(4), hlavni chody (19), nechybi ani speciality $éfkuchate (9), Ceské speciality (4), ptilohy,
dresinky a dezerty (8) na zavér. Pfilohy lze rizné ménit, celé pokrmy upravovat dle piani
zékaznikt, ¢i dle diet. U kazdého pokrmu jsou uvedeny obsazené alergeny, coZ je od 13. 12.
2014 povinnosti. Rodiny s détmi se Casto ptaji na détska jidla, ktera do jidelniho listku nejsou
zahrnuta, proto se jejich navrhu autorka prace vénuje v kapitole 9. Servirované porce jsou
velke, proto si lidé davaji poloviéni porce, za které se uctuje 70 % z ceny, ¢i je zde nabizeno
zabaleni pokrmu do potravinového boxu. Jidelni listek sestavuje provozni hotelu spolecné
s kuchafi na zakladé svych zkuSenosti, oblibenosti pokrmi u hostt, ale ¢erpaji i z odbornych
Casopist, kuchatek a internetu. Kuchati si zde zakladaji na kvalitnich a Cerstvych surovinach
asnazi se vyuzivat sezonnich a lokalnich produktti a také spolupracovat s regionalnimi
dodavateli. K upravé jidelniho listku dochazi zhruba kazdy rok, posledni zména probéhla na
podzim 2018. Jiz n¢kolik let se pfipravuje také specialni menu na zvéfinové hody,
velikono¢ni hody, zabijackové hody, Ci svatomartinské hody, o které je kazdorocné velky
zajem.

Na poslednich strankéch stalého jidelniho listku je umistén ndpojovy listek, ktery nabizi
aperitivy, likéry a lihoviny, whisky, pivo, Sumivé vina, rozlévana vina, nealkoholické napoje
a teplé napoje. Jako aperitiv se nejcastéji podava Cinzano nebo Martini. Jelikoz hotel Svaty
Hubert je mysliveckym hotelem, tak mezi nejvyhledavanéjsi lihoviny patii Jagermeister, ¢i
Peprmintovy likér. Podavaji se zde rizné druhy kavy od znacky Segafredo a nabidka cajii
Dilmah. V zimnim obdobi si hosté ¢asto objednavaji horkou ¢okoladu se $lehackou, horky
napoj (jablko, brusinka, hruska, viSen), svafené vino, grog, ¢i bombardino. Naopak v 1été
hosté upfednostiiuji nabidku osvézujicich domadcich limonad (citrénova, brusinkova,
malinovd) nebo tocenou kofolu, ¢i malinovku. Dale napojovy listek nabizi celou fadu
nealkoholickych napojii od firmy Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko — Coca Cola, Coca
Cola Light, Sprite, Fanta, Kinley, Cappy, Bonaqua atd. V hotelu si také zakladaji na dobie
nadepovaném pivu. Cepuje se ho zde hned nékolik druhi — Bernard 11° svétlé, Bernard
nealkoholické a dale pivo z mistniho Zbraslavického pivovaru — Hubert 12° svétlé a Markold

10° svétlé. Misto piva Markold 10° se obcas narazi sudy piva Diana 11° polotmavé nebo
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Vv pfedvano¢nim c¢ase sudy piva s nazvem Mikula§ 14° svétlé, oboje z mistniho pivovaru.
Kazdy rok profesni sdruzeni — Sanitace napojovych cest udéluje hotelu pecet’ kvality, Ktera
dokazuje, ze je zde o pivo a pivni zafizeni vyborné pecovano. Vino si zékaznici mohou
objednat bud’ rozlévané (¢ervené — Frankovka, bilé — Palava), nebo je zde na vybér z vinného
listku firmy VINSELEKT Michlovsky, kterd do hotelu dodava kvalitni moravska Cervena,
rizova, bila i nealkoholickd vina. V soucasné dobé se premysli o spolupraci s firmou Vino
Sykora, od které se k ptilezitosti svatomartinskych hoda zakoupilo mladé vino, které velmi
zaujalo jak hosty, tak i zaméstnance hotelu. Pan provozni dostal nabidku ke dlouhodobé
spolupraci s timto dodavatelem, kterou nyni zvazuje z divodu rozsiteni nabidky vin o vinny

listek této firmy.
Ubytovaci sluzby

K ubytovani slouzi 9 pokojii umisténych ve druhém a tfetim patie budovy hotelu. Pét
pokoji je dvoulizkovych, tii apartmany a jeden luxusni apartman s rohovou vanou.
V kazdém pokoji je mala vstupni chodbicka s uloznymi prostory, koupelna s WC a sprchou,
¢i vanou. Déle je k dispozici pracovni stolek se zidli, televize se satelitem, telefon s piimou
linkou a po celém hotelu je volné dostupny internet. V piipad¢ ubytovani pocetnéjsi skupiny
lidi 1ze na apartmanech pfipravit pfistylky, ¢i rodinam s détmi zapujcit détskou postylku.
Hosté si s sebou mohou privézt 1 své domaci mazlicky, avSak jejich ubytovani je za poplatek
400 K¢ za noc. U hotelu je moznost parkovani zcela zdarma. Ubytovani je mozné kazdy den
od 12 h do 22 h, kromé nedéle, kdy je nutné se ubytovat nejpozdé&ji do 20 h. V cené ubytovani
je zahrnuta i snidané, jez se podava od 7 h do 10 h, vjiném Case pouze po domluvé
s personalem. Hosté vzdy dostanou koSik s pecivem, maslo, med, rizné druhy marmelad
a pomeranovy nebo jablecny dzus. Déale maji na vybér ze snidaiiového menu, na kterém
naleznou naptiklad michané vajicka, pecenou Sunku s vejci, toasty se syrem a Sunkou, toasty
se sazenym vejcem, studeny talif, parky, ¢i miisli s jogurtem a ovocem. Ke snidani si mohou
objednat jakykoliv druh kavy, ¢i Caj. V piipad€ obsazeni hotelu velkou skupinou hostl, se

snidané podava ve form¢e bufetu.

K tklidu restauracni ¢asti dochazi vzdy réano pted oteviraci dobou a pokoje se uklizi po
odjezdu hostil. V ptipadé del§iho pobytu hosti pokojskéd uklizi koupelnu, méni ruéniky, ¢i
vysypava odpadkové koSe v dob¢, kdy host neni na pokoji pfitomen.

Hotel Svaty Hubert nabizi také doplikové sluzby a cateringové sluzby, kterym je

vénovana kapitola 6.8.
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6.2 Cena

V hotelu se stanovuji ceny metodou tvorby cen dle ndkladd, kdy se ke kalkulaci uplnych
nakladi za poskytovanou sluzbu piipocte urcitd ptirdzka. Samoziejmé se sleduji i ceny

konkurence, ¢i poptavka po sluzbach, ale primarni jsou zde naklady.

U poledniho menu jsou uvedeny ceny zvlast' za polévku a zvlast’ za hlavni chody. Za
polévku hosté zaplati 30 K¢ a ceny za hlavni chody se pohybuji od 70 K¢ do 130 K¢&, coz
zavisi na surovinach obsaZzenych v pokrmu. Za obcerstveni v restauraci je moZno platit
Vv hotovosti, platebni kartou, stravenkami nebo na fakturu naptiklad v pfipadé firemniho
veCirku. AvSak s moZnosti bezhotovostni platby je zde casto problém, jelikoz téméf pfi
kazdém vypadku proudu platebni terminal prestane fungovat a musi se zavolat technik.
Nefungujici platebni terminal hosty mnohdy uvadi do neptijemnych situaci, kdy u sebe
nemaji dostatek hotovosti, ale ani hotelu tento problém nedéla dobré jméno. Zakaznici mohou
platit 1 stravenkami, ale pouze od znacek Sodexo, Ticket Restaurant a Cheque Déjeuner.
V posledni dob¢ se hosté Casto ptaji, zda je mozné platit i ,,e-stravenkou®, ktera funguje na
stejném principu jako platebni karta. Takova moznost zde ale neni, a to z toho divodu, Ze na

»e-stravenky* je zapottebi specialni platebni terminal.

Ceny za ubytovaci sluzby se méni dle sezény — mimo sezoénu (od 1. 10. do 30. 4.) jsou
ceny niz8i nez v obdobi sezoény (od 1. 5. do 30. 9.), kdy je cena za ubytovani vzdy o 200 K¢
vys$$i (viz Tabulka 1). Ceny za ubytovani jsou uvedeny véetné 15% DPH a je do nich
zahrnuta 1 snidan¢€. Za piistylku je poplatek 300 K¢ za noc, a to bez ohledu na sezénnost. Déti
do 3 let maji ubytovani zcela zdarma, stejn¢ tak zapujceni détské postylky je bez uhrady.
V piipadé, Ze si hosté s sebou pfivezou i1 svého domaciho mazlicka, uctuje se zde za néj
poplatek 400 K¢ za noc. Hotel ma pro stlé klienty a okolni firmy (naptiklad Charvat Group
S.r.0., Asmo s.r.0. nebo Aeroklub Zbraslavice), se kterymi spolupracuje, upravené ceny. Tito
zakaznici maji slevu na ubytovani 200 K¢, a to pii vybéru jakéhokoliv pokoje. Za ubytovani
je mozno platit v hotovosti, platebni kartou, nebo je moznost vystaveni faktury, ¢ehoz
vyuzivaji pravé zaméstnanci okolnich firem. Zména ceniku za ubytovani prob¢hla k 1. lednu
2019, a to zhruba po 8 letech, kdy byly ceny za ubytovani o 200 K¢& nizsi v sezoné€ i mimo ni.
Kondi¢ni politiku hotel uplatiiuje pouze u ubytovacich sluzeb — sezonni slevy za ubytovani,

mnozstevni slevy pro stalé klienty a okolni firmy. Ptiplatkl a ptirdzek se zde nevyuziva.
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Tabulka 1: Ceny za ubytovani

Mimo sezénu (1.10. - 30.4) V sezoné (1.5. - 30.9.)
Dvoulizkovy pokoj 1 000 K¢ 1 200 K¢
Apartman 1200 K¢ 1 400 K¢
Luxusni apartman 1 400 K¢ 1 600 K¢
Pristylka 300 K¢ 300 K¢

Zdroj: (Hotel Svaty Hubert)

Ceny za dopliikkové sluzby — posilovnu, vifivku a saunu jsou neménné, na zménu sezon
nereaguji (viz Tabulka 2). Pii domluvé vyhlidkového letu na letisti ve Zbraslavicich, ¢i
pronajmuti té€locviény, zavisi ceny na dohod¢ piimo s poskytovatelem této sluzby.

Tabulka 2: Ceny za dopliikové sluzby

Posilovna (1 vstup) 40 K¢
Virivka 400 K¢
Sauna 400 K¢

Zdroj: (Interni zdroj)

Ceny za cateringové sluzby zalezi pfedevsim na druhu akce a pranich zékaznika, na
zakladé nichZ pan provozni sestavi pfedbéznou kalkulaci akce a po jejim ukonceni dojde
K finalnimu vyactovani. V piipadé cateringovych sluZzeb se upfednostiiuje platba v hotovosti

nebo na fakturu.

Hosté si zde mohou zakoupit i darkové poukazy. Lze je pouzit k platb¢ v restauraci, za
ubytovani nebo za doplitkové sluzby, kromé posilovny, na kterou je specidlni poukaz
V hodnoté 300 K¢ a obsahuje deset vstupl. Je zde na vybér z poukazi v hodnoté 300 K&,
500 K¢ nebo 1 000 K¢ s platnosti do jednoho roku ode dne vystaveni poukazu, za néz se da
zaplatit pouze v hotovosti. Pti pouziti poukazu k platbé se od utraty zakaznika odecte penézni
hodnota poukazu a zbytek zakaznik doplati. V tomto piipadé nelze vracet penize, tudiz host
musi mit ucet minimdlné¢ Vv hodnoté poukazu. O poukazy je velky zajem nejen

Vv pfedvanocnim case, ale béhem celého roku, kdy je hosté kupuji jako darky pro své blizké.

6.3 Distribuce

V hotelu se vyuzivd pouze piimych distribucnich cest, kdy jde o vztah vyrobce —

koncovy zdkaznik. Dlvodem je charakteristickd vlastnost sluzeb, kterou je neoddélitelnost
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sluzby od jejiho poskytovatele. Dochéazi zde ke stietu prodavajiciho a kupujiciho, a to na
recepci pii prodeji pokoji, nebo doplinkovych sluzeb a v odbytovém stiedisku (v restauraci).
Vyhodou piimé distribuce je pfedevsim osobni kontakt se zdkazniky - vzajemna komunikace,
budovani vztahti a moznost jejich okamzité zpétné vazby. Neptimych distribuénich cest, kdy
mezi vyrobce koncového spotiebitele vstupuji mezic¢lanky, se zde nevyuziva. Se
zprostiedkovateli, jimiz mohou byt cestovni kancelafe, nebo cestovni agentury hotel
nespolupracuje, jelikoz hotel nema kapacitu ani neni vybaven na zdjezdy turistd. Tito

zprostiedkovatelé by také museli dostavat provizi, coz by se hotelu nevyplatilo.

6.4 Marketingova komunikace

V hotelu Svaty Hubert se snazi vyuzivat vSechny néstroje komunika¢niho mixu, avSak

nejvice se klade dliraz na osobni prodej a podporu prodeje.
Reklama

Zakladnim symbolem je logo hotelu, na némz je ndzev hotelu a hlava jelena nesouci Stit
s rokem zalozeni. Toto logo je zobrazeno na bo¢ni strané budovy hotelu, dale na ubrouscich,
¢i trickach, které personal nosi pii akcich. Mezi dalsi prvky reklamy lze zatradit reklamni
materidly, v podob¢ brozur a vizitek. Hotel Svaty Hubert nevyuziva formu venkovni reklamy,

jako jsou billboardy ani jiné reklamni upoutavky.

Internetova komunikace zde v podstaté nefunguje. Webové stranky hotelu jsou naprosto
nevyhovujici. Dlouhou dobu nebyly aktualizovany. Nachazeji se na nich nepravdivé
informace o provozni dobé, ubytovani domacich mazlicku, i zastaraly jidelni listek. Jediné, co
bylo upraveno, jsou ceny za ubytovani od 1. ledna 2019. Na strankach je zéalozka ,,denni
menu*, kde by se mélo zobrazovat poledni menu na dany den, ale vétSinou neni tato sluzba
funkéni. Zékaznici zde nenajdou ani informace o aktudlnich akcich, které na hotelu probihaji,
nebo kterych se hotel Gcastni. Provozni hotelu si uvédomuje, Ze webové stranky jsou
nedostacujici a nedélaji dobré jméno. Po rozhovoru s provoznim se autorka prace dozvédéla,
ze nové stranky jsou jiz v feSeni, ale zatim neznd presny termin, kdy budou dostupné

vefejnosti. Socialnich siti tento podnik nevyuziva.
Podpora prodeje

Hotel Svaty Hubert se také snazi vyuzivat i dal$i nastroj komunika¢niho mixu, a to
podporu prodeje. Minimalné¢ dvakrat do mésice podavaji ndvstévnikim restaurace v dobé

obédi predkrm (v podob¢ cerstvého pecCiva s domaci Skvarkovou pomazankou, pastikou
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apod.), nebo dezert zdarma. Pro stal¢ klienty a firmy, se kterymi hotel spolupracuje, nabizi
zvyhodnény cenik za ubytovani, kdy maji tito hosté slevu na pokoj v hodnot¢ 200 K¢&. Déle se
Vv ramci podpory prodeje hotel Gcastni riznych gastronomickych, ¢i kulturnich udalosti, kde
poskytuje cateringové sluzby. Pravideln¢ se ti¢astni Hubertovy jizdy a Vinobrani na zamku
Kacina, v minulych letech také nabizel své speciality na Gastrofestivalu a Svatomartinskych
hodech v Kutné Hote. U pfilezitosti téchto akci se hotel snazi navazovat kontakty s novymi

zakazniky, kdy jsou pro né pokazdé k dispozici vizitky a dalsi reklamni materialy.
Osobni prodej

Osobni prodej probihd skrz obsluhujici personal, ktery je v osobnim kontaktu se
zakazniky a vzajemné spolu komunikuji. Persondl odpovida na otazky hostli, doporucuje
pokrmy, fe$i vzniklé problémy a snazi se také ziskat piimou zp&tnou vazbu. Casto se stava, ze
hosté vyjadiuji svou zpétnou vazbu formou Google recenzi. VétSinou jsou tyto recenze
kladného typu, obsahuji chvalu ohledné Cistého a prijemného prosttedi, velkych porci za
piijatelné ceny a ochotné a milé obsluhy. Najde se ale i par negativnich recenzi, na které
ovSsem chybi zpétna reakce bud’ obsluhujiciho personalu, nebo samotného pana provozniho.

V¢étSina hostii by touto cestou pfijmula omluvu a vidéla by snahu o napravu.

Dale se osobniho prodeje v hotelu vyuziva na recepci. Praci recepéni/ho téZ vykonava
obsluhujici personal restaurace. Pracovnik nejprve hosty piivitd, zeptd se na informace
ohledné jejich rezervace ubytovani. Dale provede check-in (ptihlaseni) hosta, vystavi a pieda
kartu od pokoje, poda informace, co se tyka snidani a check-outu (odhlaseni). Na zavér
zaméstnanec zakaznikovi popfeje piijemny pobyt a zarovenn mu nabidne dalsi sluzby hotelu

(stravovaci a doplnkové).
Public relations

V minulych letech byla pro hotel dilezita soutéz s nazvem ,,Tady je mi fajn (diive pod
nazvem ,,Hospiidka roku*) potfadand Kutnohorskym denikem. Kutnohorsky denik hledd mezi
svymi Ctenafi nejoblibengj§i zatizeni v regionu — restauraci, hosptdku, vinarnu, cukrarnu,
pizzerii atd. Hledaji podnik, kde je ¢tenaifim fajn a chodi si tam posedét s rodinou a prateli.
Hlasovani probihalo formou webové ankety a pomoci tisténych kupont z Deniku, které
Ctenafi zasilaji do redakce. Hotel Svaty Hubert diky pfizni Ctenafd, ale predev§im svych
navstévnikti vyhral tuto soutéz v letech 2011, 2012, 2013 a 2014 a stal se tak nejlépe
hodnocenym restaura¢nim zatizenim na Kutnohorsku. Dodnes jsou tato ocenéni vystavena ve

vestibulu hotelu. Dalsi ro¢niky této soutéze jiz neprobehly.
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Dale hotel komunikuje s vefejnosti pomoci emailu, kdy kazdy den zasila denni menu
do okolnich firem, zaméstnanciim obecniho ufadu a dal$im zékazniktim, ktefi jsou Castymi

navstévniky a pozéadali, zda by se i jim mohlo menu kazdy den posilat.

6.5 Lidé

Marketingovy nastroj ,,lidé*“ zahrnuje jak zaméstnance, kteti se podili na poskytovani
sluzeb, tak i zakazniky, ktefi sluzby vyuZzivaji. Spole¢nost Silnice Caslav — Holding, a.s.
Vv hotelu Svaty Hubert zaméstnava na trvaly pracovni pomér devatenact pracovnikt.. V oblasti
sluzeb cestovniho ruchu je pro zdkazniky velmi dualezitd ochota obsluhujiciho personalu,
zdvoftilost a profesionalni, ale zaroven piatelské vystupovani. Proto se i zde zaméstnanci
nevybiraji pouze dle jejich kvalifikace, ale dba se pfedevS§im na komunika¢ni a organizacni
schopnosti, ochotu, celkové vystupovani, ¢i schopnost fesit a zvladat nepiijemné a stresové
situace. Provozni hotelu klade diraz na vzajemnou komunikaci mezi zaméstnanci
vV odbytovém stfedisku a ve vyrobnim stfedisku (kuchyni). Hlavnim cilem vSech zaméstnanct

jsou spokojeni zakaznici, ktefi se do hotelu a jeho restaurace radi a ¢asto vraceji.

O ubytovaci sluzby maji nejvétsi zdjem zaméstnanci okolnich firem, jimiz je hotel
obsazen zejména v tydnu. V sezén€ moznosti ubytovani vyuzivaji Casto pary, rodiny s détmi
a navstévnici zajimajici se o krasy Kutnohorska. O vikendech byvaji hotelové pokoje plné
obsazeny svatebCany, jelikoz hotel zajiStuje cateringové sluzby k priilezitosti svateb na
Pancavském MIlyné (patii pod hotel Svaty Hubert) nebo na Myslivecké chaté ve

Zbraslavicich.

SloZeni hostl hotelové restaurace velmi zavisi na sezong. V hlavni sezoné jsou Castymi
zakazniky rodiny s détmi, turisté a lidé z Aeroklubu Zbraslavice. Na podzim hotel navstévuji
myslivei, ktefi se Uc€astni okolnich honl. V obdobi pfed Véanoci se konaji riizné firemni
vecirky a predvano¢ni posezeni. Celoro¢né jsou kazdodennimi zédkazniky zaméstnanci firmy
Charvat Group, s.r.o., pracovnici mistniho obecniho Ufadu a dalSich okolnich firem, ktefi
hojné vyuZzivaji levnéj$iho poledniho menu. Vecery zde travi pary, skupiny ptatel, nebo
mistni obyvatelé u dobrého piva. Mimo sezénu je obsazenost hotelu i restaurace znatelné
mensi, coz je divodem niz$iho zisku. S nejmensi navstévnosti se hotel potyka v lednu, unoru

a breznu, kdy je restaurace obsazena pouze o vikendech a ve vSednich dnech v dobé obéda.
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6.6 Procesy

Hlavni procesy v hotelu Svaty Hubert probihaji pii ubytovavani hosti a pii prichodu
zakaznik do hotelové restaurace. Hosté, ktefi si v hotelu zarezervovali ubytovani, ¢i maji
zajem se ubytovat bez piedchozi rezervace, oslovi obsluhujici personal restaurace, ktery téz
vykonava praci recepCni. Samotny proces ubytovani probihd na recepci, kdy si recepéni
vyzada od zékaznika ob¢ansky prikaz, ¢i cestovni pas, ze kterého si opiSe potiebné udaje do
hotelového softwaru HOTEL32. Soucasné personal s hostem vede rozhovor ohledné délky
ubytovani, ceny, pta se, zda chtéji zaplatit ihned, nebo az pii odjezdu a jakym zplisobem
(hotovost, faktura, platebni karta). Dale podava informace o snidanich, dopliikovych sluzbach
a konci ubytovani. Na zavér je zékaznikovi pfeddna karta od pokoje. Cely proces trva
nanejvys 5 minut, coz neplati v ptipade ptijezdu pocetnéjsi skupiny lidi. V tomto piipadé jim
da recep¢ni obvykle kartu od pokoje, prukazy totoznosti si od vSech vybere, ale nevraci jim je

ihned, aby nemuseli ¢ekat, nez si opiSe potiebné udaje.

Dalsi velmi dilezity proces zacne probihat, kdyZ zakaznici pfijdou do restaurace a usadi
se ke stolu. V pfipadé, ze maji rezervovany stul, obsluha je ke stolu zavede. Obsluhujici
personal hostiim pteda jidelni listky a po chvili ¢ekéani jim nabidne piti. U ¢iSnika, ktery jim
piinesl piti, si objednaji jidlo. V tomto momenté¢ Casto dochazi na otazky hostii ohledné
doporuceni pokrmu, jeho slozeni, Gpravy nebo riznych zmén napiiklad v ptilohach. Doba
¢ekani na pokrm se odviji od toho, zda si zakaznici vybrali z nabidky poledniho menu (od
10 h do 14 h), v tom piipadé budou ¢ekat nejdéle 15 minut, nebo byla objednavka ze stalého
jidelniho listku, a potom mohou ¢ekat na pokrm az 45 minut. Pfi pfineseni objednaného jidla
ke stolu, personal popfeje hostim dobrou chut’. Kdyz obsluha odnasi talife, zepta se, zda bylo
vse v potadku. Dle situace se dale obsluha pta, zda si hosté budou prat kavu a dezert. Jestlize
si zdkaznik rovnou fekne o ucet, je nutné polozit otazku ohledné zptsobu placeni (v hotovosti,
kartou). Poté dojde k zaplaceni uctu, personal podékuje a popieje hezky den. Po celou dobu
trvani procesu obsluhujici personal kontroluje, zda hosté maji vSe a nic jim nechybi, avsak

Vv takové mife, kterd neni pro zakazniky stresujici.

6.7 Materialni predpoklady

Budova hotelu Svaty Hubert je situovana v tésné blizkosti hlavni silnice a disponuje
velky parkovistém, které je zdarma. Fasada hotelu ma zelenou barvu a na bo¢ni stran¢ stavby

je vykresleno logo hotelu s datem zalozeni. Personal hotelu dba na potadek a Cistotu nejen
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uvnitt, ale i v okoli hotelu, jelikoz i tento prvek muize vyvolat kladné ¢i zdporné pocity

zakaznika.

Hned pii vstupu hosté poznaji, ze se jedna o myslivecky hotel, jelikoz prostory jsou
bohaté vyzdobeny trofejemi divoké zvére. V restauraci je pouzit pouze dievény nabytek, ktery
byl navrzen a vyroben piimo pro tento hotel. Cela restauracni ¢ast je vymalovana smetanovou
barvou, je zde velké mnozstvi svétel, a tak prostor pusobi pfijemné. Atmosféru v restauraci
dopliuje potichu hrajici hudba. Problém je ale se vzduchotechnikou, na coz si hosté pomérné
Casto stézuji. Restaurace i salonek je napojen na jedno odvétrdvani, tudiz ho nelze regulovat
oddélené. 1 ubytovaci ¢ast je vybavena difevénym nabytkem, pokoje jsou ttulné a ladéné do

ptirodniho stylu.

6.8 Rozsirené sluzby

Do rozsifenych sluzeb tohoto hotelu lze zatadit doplnkové a cateringové sluzby, které
hotel poskytuje. Mezi doplitkové sluzby, které hotel nabizi, patii sauna, posilovna ¢i vifivka.
Tyto sluzby jsou poskytovany jak ubytovanym hostiim, tak i zakaznikim z fad vefejnosti,
i pfesto jsou ale dopliikkové sluzby vyuzivany minimalné. Po pfedchozi domluvé je mozné
hosttim zajistit 1 vyhlidkovy let na mistnim letisti, ¢i pronajmuti prostor télocvicny ve zdejsi

zakladni Skole.

Kazdy rok je ¢im dal vétsi zajem o cateringové sluzby. Hotel Hubert zajist'uje catering
na nejruznéjSich akcich, at’ se jednd o oslavy, svatby nebo firemni akce. Kazdorocné
poskytuje cateringové sluzby pii kulturnich udalostech, konajicich se na zamku Kacina,
naptiklad na Vinobrani, Hubertové jizdé, Zameckych slavnostech a dalSich. Nejvétsi zajem je
o tyto sluzby v souvislosti se svatbami, kdy je hotel schopen zajistit komplexni cateringové
sluzby — kuchaisky personal, obsluhujici personal, vyzdobu prostor, kvétinovou vyzdobu,
inventai a dopravu po okoli. Hotel také tzce spolupracuje se svatebni koordinatorkou, ktera

svym zakaznikiim primarné doporucuje cateringové sluzby hotelu.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Sedma kapitola se zabyva analyzou konkurence. Nejdiive je urCeno a kratce popsano
pet zafizeni, ktera konkuruji hotelu Svaty Hubert. Déle nasleduje porovnavani a zhodnoceni

jednotlivych zatizeni dle stanovenych kritérii.

7.1 Popis konkuren¢nich zarizeni

Za konkurenty hotelu Svaty Hubert bylo vybrdno pét zatizeni, kterd nabizeji stravovaci
a ubytovaci sluzby a jsou v okruhu do 20 km. Jedna se o Restauraci U Ceské koruny ve
Zbraslavicich a je jedinou konkurenci, ktera se nachazi ve stejné lokalité. Hotel Agnes
v Bohdan¢i, jelikoz ma pestrou nabidku sluzeb a nachazi se v blizkosti Zbraslavic. Dale jde
0 restauraci Rybarska Basta ,,Svéceny“ u obce Zavadilka lezici na stejné trase jako
popisovany hotel. Nasleduje Restaurace a penzion Pivovar v Caslavi a Hotel U Kata
v Kutné Hote. Oba podniky jsou situovany ve méstech, kde je obecné vétsi zalidnénost i vice

turistd. Nize je uvedena kratka charakteristika kazdého zatizeni.
Restaurace U Ceské koruny

Restaurace U Ceské koruny se nachazi v méste¢ku Zbraslavice. Jedna se o klasickou
hospiidku nabizejici ceskou a staroCeskou kuchyni. Kapacita je 120 mist véetné¢ zahradky

a salonku. Je zde 1 moznost ubytovani pro 20 hostt (Obec Zbraslavice, 2019).
Hotel Agnes

Moderni hotel Agnes lezi na biehu Pilského rybnika v obci Bohdanec. Nabizi ubytovani
ve 14 pokojich s celkovou lizkovou kapacitou 38 mist. Ke stravovani slouzi restaurace
S kapacitou 100 mist a venkovni terasa. Restaurace je vyhldSend diky domaci kuchyni, masu
z vlastnich bio chovli a moznosti ochutnavky palenek z vlastni palirny. Pro déti je zde
ptipraveny détsky koutek uvnitt restaurace, venkovni détské htisté a lanové centrum. Hotel
svym zakaznikiim nabizi organizacCi svateb, moznost rybolovu v pfilehlém rybniku a také

nékolik pobytovych balickii (Hotel Agnes, 2003).
Restaurace Rybarska BasSta ,,Svéceny“

Restaurace Rybarskd BasSta ,Svéceny™ se nachdzi pifi hlavni silnici smérem ze
Zbraslavic na Kutnou Horu u obce Zavadilka. Restaurace disponuje dostate¢nou kapacitou
a prostornou terasou s krasnym vyhledem na rybnik s moznosti rybolovu. Ptipravuji se zde

pfedevsim rybi speciality, ale téZ ceskd kuchyné. Rybaiska Basta poskytuje i ubytovaci sluzby
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v 8 standardné vybavenych pokojich se socidlnim zatizenim a celkovou lizkovou kapacitou

23 lazek (Rybnik Svéceny a Rybarska basta, 2019).
Restaurace a penzion Pivovar Caslav

Restaurace a penzion Pivovar Caslav poskytuje stravovaci, ubytovaci i cateringové
sluzby. Ke stravovani slouzi stylova restaurace s kapacitou 90 mist a prostornd venkovni
terasa. Pivovarska kuchyn nabizi tradi¢ni ¢eské pokrmy, ale i mezinarodni kuchyni. Hosté se
mohou ubytovat v 7 dvoulizkovych pokojich vybavenych socidlnim zafizenim, TV

a internetem (Pivovarska restaurace Caslav, 2019).
Hotel U Kata

Hotel U Kata patfi mezi nejnavstévovanéjsi zafizeni v Kutné Hofte, které umoziuje
ubytovani ve 43 moderné zatizenych pokojich. V restauraci se piipravuje hlavné ceska
kuchyné. K dispozici je zde letni i zimni zahrddka, ale také stylovéd stfedovékd kréma.
V hotelu se nachazi konferenc¢ni centrum az pro 160 lidi a wellness centrum, jenz je pro
ubytované hosty zdarma. Hotel U Kata také nabizi nékolik pobytovych balickti zahrnujicich

ubytovani, stravovani a wellness sluzby hotelu (Hotel U Kata, 2019).

7.2 Hodnoceni konkurenénich zarizeni

K porovnani jednotlivych konkurenc¢nich zafizeni byla stanovena a nasledné sledovana
Ctyfi kritéria — poloha, vzhled, nabidka Sluzeb a cena. Inspiraci k urceni téchto kritérii byl
odborny ¢lanek (Fazli a spol., 2012), kde se autofi tohoto ¢lanku zabyvali studiem literatury
0 vybéru hotell v Teherdanu s cilem identifikovat nejdtlezitéjsi hotelové ukazatele vybéru
hoteli a poskytnout tak turistim, védcim 1 hotelovym manaZerim co nejSirsi Skalu
mezindrodné¢ uzndvanych a pouzitelnych ukazateli.  Poté byla stanovend kritéria
V jednotlivych zatizenich uspofadana do tabulky (viz Tabulka 3) a autorka prace je podle
vefejné dostupnych informaci hodnotila dle stupnice 1 az 5 bodd, kdy hodnoceni ¢islem 5 se
jevi jako nejlepsi a ¢islem 1 jako nejhorsi.

Restaurace U Ceské koruny, stejné jako hotel Svaty Hubert, je situovana ve
Zbraslavicich u hlavni silnice, avSak je zde potiz s parkovanim, jelikoz restaurace nema
vlastni parkovisté. Hosté tak musi parkovat bud’ na silnici pfed restauraci, nebo na namésti
vzdaleném asi 200 metr. Hned pfi vstupu do této restaurace je vidét, Ze majitel jiz fadu let

neinvestoval zadné finan¢ni prostfedky do modernizace vybaveni a interiéru. Ubytovaci

46



sluzby, které toto zafizeni nabizi je pouze pro nenaro¢né klienty, od ¢ehoz se odvijeji ceny

nejen za ubytovani, ale i za stravovani.

Hotel Agnes v Bohdan¢i ma nevyhodnou polohu. Obec Bohdane¢ je mala vesni¢ka
lezici zhruba 5 kilometrt od Zbraslavic, tudiz hosté musi za navstévou tohoto hotelu do obce
zajizdét. Restauracni i ubytovaci ¢ast ma moderni vybaveni a ptisobi luxusné. Velmi dobie je
tento hotel zafizen na navstévy rodin s détmi, nebot’ ma pro nejmensi détsky koutek, venkovni
htisté 1 détské menu. Hotelova restaurace se snazi vyuzivat produkty vlastni vyroby, ¢emuz

odpovidaji i vys$si ceny. Dale zde nabizeji nékolik pobytovych balickti a organizaci svateb.

Restaurace Rybarska Basta ,,Svéceny* se nachazi v tésné blizkosti hlavni silnice na
Kutnou Horu u obce Zavadilka, tudiz je pro hosty snadno dostupna. Interiér je zatizen velmi
jednoduSe, a tak restaurace ptlisobi nettulné. To samé plati 1 pro ubytovaci cast, kterou
vyuzivaji zejména rybaii chytajici v ptilehlém rybnice. Zaméiuji se zde piredevSim na rybi

speciality, jejichz nakupni cena je vySs$i, proto i cena nabizenych pokrmi tomu odpovida.

Restaurace a penzion Pivovar Caslav nachéazejici se v blizkosti centra Caslavi, patii
mezi nejnavstévovangj§i zatfizeni v tomto mésté. Interiér restaurace i1 ubytovaci Cast je
moderné a vkusné zatizena. S ohledem na lokalitu této restaurace a penzionu jsou ceny velice
piiznivé. Nabizeji zde cenové vyhodné poledni menu, jenz hosté hojné vyuzivaji. Restaurace
a penzion Pivovar Caslav poskytuje i cateringové sluzby, o které viak neni velky zajem.

vvvvv

turistli, kousek od historického centra. V poloze tomuto hotelu ostatni vybrana zaiizeni
nemohou konkurovat. Do interiéru zde byly vloZeny nemalé financni prostiedky, jelikoz
a ubytovaci sluzby a nabizi i né€kolik pobytovych balickli, dale je zde wellness centrum, ¢i
moznost potfadani konferenci. Z divodu umisténi jsou ceny vyssi, avSak turisté, o které¢ zde
neni nouze, jsou za kvalitni sluzby tohoto hotelu ochotni si pfiplatit.

Tabulka 3: Hodnoceni konkurenénich zafizeni

Kritérium Hotel Svaty R%S téuerrl?ge R’;’;rt:‘ka Hotel Pivovar Hotel U
Hubert . Agnes Caslav Kata
koruny "Svéceny"
Poloha 4 3 4 2 4 5
Vzhled 4 2 3 5 4 5
Nabidka sluzeb 4 2 3 5 3 5
Cena 4 5 4 3 4 3
Priamér 4 3 3,5 3,75 3,75 4,5

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z Tabulka 3 a nasledn¢ i z grafu (Obrazek 5) je ziejmé, ze kazdé zatizeni ma své silné
I slabé stranky. V tomto hodnoceni se nejlépe umistil Hotel U Kata s primérem 4,5 bodt a na
druhém misté byl hotel Svaty Hubert s prumérem 4 body. Je zfejmé, Ze vSechna vybrana
zatizeni jsou pro hotel Svaty Hubert konkurenci, avSak pokazdé v jiné oblasti. Restaurace
U Ceské koruny konkuruje pouze svymi nizkymi cenami a umisténim ve stejné obci. Hotel
Agnes je predevS§im konkurentem v organizovani svateb a jeho velkou vyhodou je nabidka
pobytovych balicki a moznost zdbavy a sportovniho vyziti pro nejmensi. Restaurace
Rybatska Basta ,,.Svéceny* lezi na stejné trase, jako hotel Svaty Hubert (Kutnd Hora — Zru¢
nad Sazavou), tudiz se hosté mohou rozhodnout, které zatfizeni navstivi. Restaurace a penzion
Pivovar Caslav ma velmi piiznivé ceny i piesto, e se nachazi v Caslavi. Nejvétsim
konkurentem je Hotel U Kata, a to diky jeho poloze — nachazi se v Kutné Hofe, kde o turisty

neni nouze ani mimo sezonu, a také diky Siroké nabidce sluzeb.

6
—o— Hotel U Kata

5 o > ‘

/ —m— Restaurace U Ceské
4 - ¢ 4 koruny
3 Hotel Agnes
2 \- Rybafska Baita

"Svéceny"
1 —¥— Pivovar Caslav
0 —e— Hotel Svaty Hubert
Poloha Vzhled Nabidka Cena

sluzeb

Obrazek 5: Graf hodnoceni konkurencénich zafizeni

Zdroj: Viastni zpracovani dle tabulky ¢. 3

S provoznim hotelu byly vysledky hodnoceni jednotlivych zatizeni konzultovany, ale
nebyl jimi nijak pfekvapen. Za nejvétsi konkurenci hotelu Svaty Hubert pan provozni oznacil
hotel Agnes v Bohdang¢i, i kdyz se v hodnoceni tento hotel umistil na tfetim misté. Dle jeho
nazoru ma toto zafizeni velmi podobné podminky pro provozovani pohostinské ¢innosti,
i kdyz mezi jeho slabé stranky patii zejména jeho poloha. Naopak dle provozniho je silnou
strankou tohoto hotelu Sirok4 nabidka sluZeb, ale pfedev§im moZnost pofadani svateb, ¢imz
hotelu Svaty Hubert siln¢ konkuruje. Pro organizaci svateb maji v Agnes vhodné prostory, ale

1 krasné a klidné venkovni zazemi.
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza vychazi z marketingového mixu a analyzy konkurence hotelu Svaty

Hubert. Informace k témto analyzam byly Cerpany z fizeného rozhovoru s provoznim hotelu,

se zaméstnanci a Z osobnich zkuSenosti. Jsou zde zhodnoceny vnitini i vné&jSi faktory

ovliviujici celkovou tspésnost podniku (viz Tabulka 4).

Tabulka 4: SWOT analyza

S — silné stranky

W —slabé stranky

Vyhlasena kuchyné se zaméfenim

Neexistence pobytovych balicki

Levngjsi poledni menu

Malé zaméieni na déti

Spoluprace s regionalnimi dodavateli

Nevyhovujici webové stranky

Vyuzivani lokalnich a sezonnich surovin

Neexistence facebookové stranky

Poskytovani cateringovych sluzeb

Minimalni vyuziti dopliikkovych sluzeb

Organizovani svateb

Casto nefungujici platebni terminal

Celkovy vzhled interiéru i exteriéru hotelu

Chyb¢jici reakce na sezonnost

Staly a kvalifikovany personal

Ucast na gastronomickych akcich

O — prilezitosti

T - hrozby

Lidé vyhledadvaji informace o ubytovani

a stravovani na internetu

Ptibyvajici hotely a restaura¢ni zatizeni

Moznost vyuZiti socidlnich siti

Konkurence v organizovani svateb

Zvysujici se zajem o organizovani svateb

Zdrazovani surovin

Nabidka ke spolupraci od firmy Vino Sykora

Narocnost hygienickych predpist

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi nejsilné€j$i stranky hotelu patii jeho vyhlasena kuchyné se zaméfenim na

zveétinové speciality. S hotelovou kuchyni souvisi 1 nabizené levnéjsi poledni menu, jez hojné

vyuzivaji zaméstnanci okolnich firem. V hotelu se klade diraz na spolupraci s regionalnimi

dodavateli a vyuzivani lokalnich a sezoénnich surovin. Interiér hotelu je ladén do ptirodniho

stylu a bohaté dekorovan loveckymi trofejemi. Podle recenzi na internetu a osobni zpétné

vazby od zdkaznikl je velmi silnou strankou hotelu jeho persondl, jez je staly, ochotny, ale
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predevsim kvalifikovany. Dalsi pfednosti je poskytovani cateringovych sluzeb, o které je

kazdym rokem ¢im dal tim vétsi zajem, stejné tak jako o organizaci svateb.

Naopak jako slabé stranky lze ur¢it malé zaméfeni na déti, kdy chybi détské menu, Ci
détsky koutek. Déle zde téméf nefunguje internetova komunikace — webové stranky jsou
nevyhovujici a socialni sité nejsou vyuzivany viibec. Slabinou oproti konkurenci je chybéjici
nabidka pobytovych balickd a s tim souvisejici nereagovani na sez6nnost. Zakaznici se pii
navstévé hotelu mnohokrat dostavaji do nepiijemnych situaci z divodu ¢asté nefunkcnosti

platebniho terminalu.

Jako prileZitosti, kterych by se mél podnik chopit, a které by ptispély k jeho rozvoiji, se
zde jevi fakt, Ze zakaznici Casto vyhledavaji informace ohledné¢ ubytovani a stravovani na
internetu, sc¢imz souvisi i Cteni recenzi. Dal§i Sanci je osloveni novych zakaznikt
prostiednictvim socialnich siti, zejména prostiednictvim Facebooku. Velkou pfilezZitosti je
zvySujici se zajem o organizaci svateb nejen lidi z okoli, ¢i regionu. Nyni se zvazuje

spoluprace s firmou Vino Sykora, ¢imz by se rozsifila nabidka vin o kvalitni moravska vina.

Velkou hrozbou pro hotel Svaty Hubert je konkurence v organizaci svateb, které se
vénuje predevsim hotel Agnes nachazejici se nedaleko Zbraslavic. V ptipad¢ Spatné trody je
zde 1 hrozba zdrazovani surovin napiiklad obili a vyrobkl z n¢j, brambor nebo 1 piva. Jelikoz
hotel poskytuje stravovaci sluzby, jsou zde naro¢né hygienické predpisy, které se musi prisné
dodrzovat a stale sledovat. Celkové v Ceské republice neustale piibyvaji hotely a restaura¢ni

zafizeni, proto se hotel musi nestale snazit o odliSeni.

Siln¢ stranky by se mél hotel snazit maximalizovat a naopak slabé stranky
minimalizovat. Hrozby mohou ohrozit chod celého zatizeni, ptilezitosti lze vyuZzit ve vlastni

prospéch. Nize je popsano propojeni a hledani souvislosti mezi SW a OT analyzou.

Kvadrant silnych stranek a prileZitosti (SO strategie)
e Moznost zvefejiiovani poledniho menu na socidlnich sitich (facebookové strance)
e Nabidka cateringovych sluZzeb hotelu zékazniklim majici zdjem o uspotfadani svatby
e Zvefejiiovani informaci na webovych strankach ¢i socidlnich sitich o ucasti hotelu na
gastronomickych akcich

e PiiptileZitosti gastronomickych akcich nabizet vina od firmy Vino Sykora

Kvadrant silnych stranek a hrozeb (ST strategie)
e Odliseni se od ostatnich zafizeni specializaci na zvéfinu

e Vyhodna spoluprice s regiondlnimi dodavateli z divodu nizSich cen za suroviny
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e Odliseni se od ostatnich zafizeni nabidkou poledniho menu

Kvadrant slabych stranek a prilezitosti (WO strategie)
e Modifikace stavajicich webovych stranek (doplnéni aktudlnich informaci o hotelu,
informaci o doplitkovych sluzbach, o organizovani svateb...)
e Vyuziti socidlnich siti — zalozeni stranky na Facebooku

e Zavedené balickt sluzeb a jejich propagace na webovych strankach

Kvadrant slabych stranek a hrozeb (WT strategie)
e Na fungujicich webovych strankach zavisi prezentace hotelu (organizovani svateb,
mozné zavedené pobytové balicky)

e Disfunk¢ni platebni styk by mohl odradit soucasné zakazniky

Na zékladné¢ vysledki provedené analyzy se jevi jako nejvhodné€jsi strategie SO
strategie. Tato strategie obsahuje prvky, jez jsou dilezité pro dalsi rozvoj hotelu, posileni
propagace, ziskani novych zakaznikti, ale i udrzeni si stavajici klientely. Za druhou
nejvhodnéjsi strategii l1ze povazovat WO strategii, jez zahrnuje slabé stranky, které je potieba

minimalizovat a prostiednictvim piileZitosti pfekonat.
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9 NAVRHOVANA ZMENA PRO PODNIK

Devéta kapitola je zamétfena na shrnuti jednotlivych nastroji marketingového mixu a na

navrhované zmény pro hotel Svaty Hubert.
Produkt

Produktem jsou ubytovaci a stravovaci sluzby, jez hotel Svaty Hubert poskytuje. Staly
jidelni listek nabizi Siroky vybér pokrmu, dale je na kazdy den ptipravovano levnéjsi poledni
menu, ale také je sestavovano specidlni menu k riznym pftilezitostem. Ve stalém jidelnim
listku byla autorkou prace shledana slabina - chybé&jici nabidky détskych jidel, po kterych se
zékaznici s détmi Casto ptaji. Proto byly navrZzeny tii pokrmy pro déti, které by se mohly
zahrnout do stalého jidelniho listku (viz Tabulka 5).

Tabulka 5: Navrh détskych jidel

Gramaz | Nazev pokrmu Cena

100g Kufeci fizeéek s bramborovou kasi (a1-1, A3, A7) 85 K¢
1509 Boloniské Spagety (A1-1, A3, A7) 75 K&
1 ks Kynuty knedlik plnény jahodami zdobeny tvarohem (a1-1, A3, A7) 60 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Pokrmy byly zvoleny s ohledem na koncepci hotelové kuchyné, pro kterou je charakteristicka
nabidka tradicni Ceské kuchyné a vyuzivani kvalitnich regiondlnich a sezonnich surovin.

Gramaze i ceny za détska jidla byly stanoveny po konzultaci s provoznim hotelu.

Ubytovaci sluzby v hotelu probihaji bezproblémové, proto neni zapotiebi zadnych

zmeén.
Cena

Hotel ma vhodné stanovené ceny, a to na zdkladné¢ metody tvorby cen dle ndkladi.
Jidelni listek se méni vétsinou jedenkrat do roka, a spolu s tim i ceny v zavislosti na druhu
a pofizovaci cené surovin obsazenych v jednotlivych pokrmech. Ceny za ubytovani byly
zménény k 1. 1. 2019, reaguji na zménu sezoén a odpovidaji kvalité nabizenych ubytovacich
sluzeb. Pravé u ubytovacich sluzeb hotel vhodné uplatfiuje kondi¢ni politiku, a to

poskytovanim slev pro stalé klienty a firmy, se kterymi je navazana spoluprace.

Zakaznici okolnich firem k platbé v hotelové restauraci hojné¢ vyuzivaji moznost platby

stravenkami. V piipad¢é, ze by tyto firmy zavedly misto papirovych stravenek pro své
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zamestnance ,,e-stravenky®, jez funguji na stejném principu jako platebni karta, autorka prace

doporucuje zakoupit platebni terminal vyhovujici tomuto zptisobu platby.

Casto nefungujici terminal pro bezhotovostni platbu hotelu nedéld dobré jméno a hosty
piivadi do nepfijemnych situaci. Provozni hotelu by mél zajistit konzultaci s odbornikem,
ktery by navrhl feseni, jak postupovat a natrvalo odstranit problém s nefungujicim platebnim

terminalem.
Distribuce

U toho nastroje marketingového mixu neni zapotiebi provadét jakoukoliv zménu.
K distribuci v hotelu Svaty Hubert dochazi pouze na zakladné piimych distribu¢nich cest.
Neptimé distribu¢ni cesty se nevyplati vyuzivat. Hotel by musel platit provizi
zprostiedkovatelim (cestovni kancelafi, cestovni agentufe), ani nedisponuje vybavenim

a kapacitou pro zajezdy turisti.
Marketingova komunikace

V hotelu Svaty Hubert se snazi vyuzivat vSechny nastroje komunika¢niho mixu, avSak
nejmensi duraz je kladen na internetovou reklamu, ktera je téméf nefunkéni. Webové stranky
hotelu jsou nevyhovujici — dlouhou dobu nebyly aktualizovany a nachazeji se na nich
nepravdivé informace. Uprava stavajicich stranek je dle provozniho hotelu v feseni, ale zatim
nezna termin, kdy budou zprovoznény. Pfi modifikaci stranek navrhuje autorka prace doplnit
aktualni informace o hotelu, dopliikovych sluzbach a cateringovych sluzbach, které hotel
nabizi a také o organizovani svateb. Dale doporucuje zprovoznit moznost pridavani denniho
menu a pridavani fotografii z uplynulych akci, kterych se hotel zicastnil. V piipadé zavedeni

pobytovych balicki sluzeb, by byla vhodna jejich propagace prave na webovych strankach.

Socialnich siti hotel nevyuziva, proto je doporu¢eno zalozit facebookovou stranku
hotelu, coz by ptispélo k osloveni novych zdkaznikl. Na stranku by personal hotelu mohl
kazdy den ptfiddvat denni menu, fotografie z gastronomickych akci nebo svateb.
Prostfednictvim Facebooku by hotel mohl informovat své zdkazniky napiiklad o tom, Ze
hotelova restaurace nebude v provozu z diivodu uzaviené spole¢nosti, ¢i z divodu sanitarnich
dnti. Hosté by méli moZnost pies facebookovou stranku piidavat recenze, a tim poskytnout

zpétnou vazbu hotelu.
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Lidé

Nastroj ,,lidé* zahrnuje jak zaméstnance hotelu, tak i jeho zdkazniky. Staly, ochotny
a kvalifikovany personal je silnou strankou hotelu. Provozni by se mél i nadale snazit
0 udrzeni svych zaméstnanct, jelikoz stfidani persondlu by nedélalo hotelu dobré jméno.
Spotiebitelé stravovacich i ubytovacich sluzeb se méni dle sezony. V hlavni sezdéné jsou
Castymi zakazniky hotelu i jeho restaurace rodiny s détmi. Nejmensim zakazniktim ale neni

vénovana dostate¢na pozornost, proto autorka prace navrhuje v tomto ohledu mozna zlepSeni.
Procesy

Hlavni procesy v hotelu probihaji pti ptichodu zakazniki do hotelové restaurace a pii
ubytovavani hostli. Proces zacne probihat, jakmile hosté pfijdou do restaurace. Obsluhujici
personal ma stanovené jednotlivé kroky, jak postupovat v pribéhu procesu. Avsak tento
proces je Casto odliSny — zalezi na konkrétnich situacich, které musi obsluhujici personal fesit,
dale pribéh procesu zavisi na zakaznicich, jejich momentalnim rozpolozenim a jejich

spokojenosti se sluzbami.

Druhym hlavnim procesem v hotelu je ubytovavani hostt, kdy se hosté mohou ubytovat
kazdy den od 12 h. V case, od kdy se mohou hosté ubytovat, spatfuje autorka prace problém.
Proces ubytovani zajist'uje obsluhujici personal restaurace, a pravé v tento ¢as je v restauraci
nejvice zakaznikl. V ptipad¢€, ze se host pfijede ubytovat hned po 12 hodin¢, prodluzuje se
doba ¢ekani bud’ hosta, ktery ma zajem se ubytovat, nebo navstévnikt restaurace. Z tohoto

davodu je doporu¢eno zmeénit ¢as pro check-in hostti misto 12 h na 14 h.
Materialni predpoklady

V oblasti materialnich  pfedpokladi je doporueno vyfeSit problém se
vzduchotechnikou, aby restaurace i salonek mély samostatné odvétravani, a tudiz by se dala

teplota v kazdé mistnosti regulovat oddélené a dle ptani hosta.

Hotel Svaty Hubert se méalo zaméfuje na déti, coz potvrzuje i absence détského koutku,
avSak na jeho vybudovani nejsou v hotelu prostory. Proto autorka prace navrhuje zakoupit
stolni hry, kosticky a dals$i hracky, které by mohl obsluhujici personal plijcovat. Déti by si
mohli hrat ve vestibulu hotelu a zkratit si tak ¢ekaci dobu na pokrmy.

Rozsirené sluzby
Mezi roz$itené sluzby hotelu patii cateringové sluzby a dopliikové sluzby (sauna,

vifivka, posilovna). Poskytovani cateringovych sluzeb a organizovani svateb je velmi silnou
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strankou podniku a konkuren¢ni vyhodou. Naopak o doplitkové sluzby, které hotel nabizi jak
ubytovanych hostiim, tak vefejnosti, je maly zajem a jsou minimalné vyuzivany. Z tohoto
divodu autorka prace navrhuje zavést alespon jeden pobytovy balicek sluzeb a zahrnout do
né¢j dopliikkové sluzby. Balicky sluzeb, které zahrnuji vzajemné se dopliujici sluzby za
jednotnou cenu, hotel Svaty Hubert v nabidce nema. Dle zjisténych informaci byl zhruba pred
deseti lety nabizen jeden balicek sluzeb, ktery obsahoval ubytovani, stravovani a doplikové
sluzby, ale zakaznici o néj nejevili zajem, a tak byl zrusen. Podle provozniho hotelu za to
mohla slaba propagace a nedostatecné informace o moznosti tento balicek zakoupit.
V soucasné dob¢ jsou balicky sluzeb moderni zalezitosti, jelikoz zdkazniklim pfinasi spoustu
vyhod, ale ptfedevsim zvysuji poptavku po sluzbach v obdobi mimo sezénu, kdy ma hotel
problém s nizkou navstévnosti hostii. Proto je navrzen pobytovy bali¢ek sluzeb (viz Obrazek

6.)

Odpocinkovy pobyt pro dva ve Zbraslavicich

Cena balicku zahrnuje:
2x ubytovani ve dvouliizkovém pokoji
2x snidané (vybér ze snidanového menu)
Ix sauna nebo virivka (dle vybéru)

Ix vecere pri svickach (vybeér ze trichodového menu)

Cena balicku pro dvé osoby 2 750 K¢

Email: info@hotel-hubert.cz
Tel: +420 327 314 706

Obriazek 6: Navrh pobytového balicku

Zdroj: Viastni zpracovani

Navrhovany pobytovy bali¢ek zahrnuje ubytovaci, stravovaci i dopliikové sluzby, jez hotel
nabizi. Jeho cena byla stanovena po konzultaci s provoznim hotelu. K propagaci balicku by
bylo vhodné jeho umisténi na webovou stranku hotelu a vytvoteni jeho papirové podoby, aby

byl volné€ dostupny zédkazniklim hotelu.
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ZAVER
Bakalarska prace se zabyvala analyzou marketingového mixu V hotelu Svaty Hubert

s cilem navrhnout vhodné zmény pro podnik na zékladé stavajiciho marketingového mixu

a soucasné situace na trhu.

V prvnich kapitolach se autorka prace zaméfovala na teoretické vysvétleni pojmi
tykajicich se marketingu, analyz a strategii, jednotlivych nastroji marketingového mixu a také
specifik odvétvi sluzeb — vlastnosti sluzeb, rozsiteného marketingového mixu v oblasti

sluzeb, ale také sluzeb v pohostinstvi.

Poté byl popsan vybrany podnik — hotel Svaty Hubert a nasledné zanalyzovan jeho
stavajici marketingovy mix. Dale byla provedena analyza konkurence, pro kterou bylo urc¢eno
pet konkurenénich zatfizeni, nasledovalo porovnani a zhodnoceni jednotlivych zafizeni dle
pfedem stanovenych kritérii. Z vysledku analyzy bylo zifejmé, ze kazdé z vybranych zatizeni
ma své silné 1 slabé stranky, a Ze vSechna tato zatizeni jsou pro hotel Svaty Hubert vyzvou ke
zlepseni, avSak pokazdé v jiné oblasti. Na zdkladé¢ predchozich analyz a rozhovoru
s provoznim hotelu byla sestavena SWOT analyza, kterd hodnoti vnitini a vnéjs$i faktory
ovliviiujici Gspésnost organizace. Soucasti bylo hledani souvislosti mezi SW a OT analyzou
a vybér nejvhodnéjsi strategic pro podnik — SO strategie. V posledni kapitole autorka prace
uvedla nékolik navrhovanych a doporucovanych zmén pro podnik — zavedeni détskych
pokrmt, modifikaci webovych stranek, zalozeni Facebookové stranky hotelu, zménu Casu pro
check-in hostti, zakoupeni hra¢ek a her pro déti a také zavedeni pobytového balicku.
Provedenou analyzou stavajiciho marketingového mixu a navrZzenymi zménami pro hotel byl

naplnén cil prace, ktery si autorka vyty¢ila.

Provozni hotelu Svaty Hubert byl sezndmen s vysledky provedenych analyz
i s doporu¢ovanymi zménami, jez ocenil. Dle svych slov bude do budoucna uvazovat

0 zavedeni pobytového balicku.
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