Analyza moznosti zvyseni konkurenéni schopnosti
hotelu Slunce

Martin Muller

Bakalar'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2006 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2005/2006

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Martin MULLER
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza moznosti zvyseni konkurencni schopnosti
Hotelu Slunce

Lasady pro vypracovani:

1. Provedte literarni prizkum dostupnych odbornych prameni tykajicich se
konkurenéni schopnosti podniku.

2. Stanovte obecné faktory konkurenceschopnosti v oblasti hotelnictvi.

3. Provedte marketingovy priizkum zaméfeny na zjisténi konkurenéniho postaveni
Hotelu Slunce.

4. Zhodnofte vysledky provedeného marketingového prizkumu a navrhnéte moina
zlepseni pro zvyseni konkurenénich schopnosti Hotelu Slunce.



Rozsah price: 40 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BERANEK, J.; KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. Praha: MAG Consulting s.r.0, 2003.

220 s. ISBN 80-86724-00-X.
BERANEK, ). Provozujeme pohostinstvi & ubytovani. Praha: MAG Consulting s.r.0, 2004,

ISBN 80-86724-02-6.
KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing a.s.,

2005. ISBN 80-247-1104-4.

MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. l.vyd., Praha: Victoria
Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

KOTLER, P. Marketing management. L.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1992. 789 s. ISBN

80-85605-08-02.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Simona Gajdiskova
Ustav managementu

Datum zadani bakalafské prace: 13. bfezna 2006

Termin odevzdani bakalafské prace: 19. kvétna 2006

Ve Zliné dne 13. biezna 2006

A LS. S T e

doc. PhDr. Vnislav Novacek, CSe. Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
défan reditel wsiavu



ABSTRAKT

Ma bakaléska prace je zakhena na analyzu moznosti zvySeni konkdnérschopnosti
hotelu Slunce. Hlavnim cilem prace je shrokdzdirokeho komplexu informaci o sou-
¢asném trznim postaveni hotelu Slunce, ziskanénrd#oe budou podrobranalyzovany
a.na zaklad provedené analyzy budou navrzena moznéaiepatjak konkuretdni schop-

nost hotelu na trhu zlepsit.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, SWOT analyza, riagay mix

ABSTRACT

My Bachelor thesis is based on analysis of posislihow to raise compatitive strenghts
of hotel Slunce. The main aim of the Bachelor thésito make summary of complex of
information about present situation, than makeamslbof this information and on the base

of this analysis to suggest how to improve competistrength of the hotel in the market.

Keywords: competitive strenght, SWOT analysis, ratirg mix
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UvoD

Hlavnim divodem, pré jsem si pro svou bakakkou praci vybral pr&vtéma zars‘ené na
konkurerni schopnost hotelu, je skitest, Ze konkurenceschopnost, jako ekonomicky
potencial, je v posledni déhbvelmi diskutovand problematika, zejména v sousgislse

vstupemCeské republiky do Evropské unie.

ProtoZe se cestovni ruch a s nim souvisejici sluzpgslednich &olika letech &Si
v Ceské republice velkému zajmu, coZ se projevujgishj@ynamickém rozvoji, Sous-
dil jsem svou pozornost pr&wna oblast hotelnictvi, které s cestovnim rucheimvézce
souvisi. Pro konkrétni analyzu moznosti, jak zviénkurerni schopnost, jsem si vybral

hotel, ktery na uherskohradgkém trhu fisobi tetim rokem, jedné se o hotel Slunce.

V teoretickécasti své prace se néjde zandiim na vys¥tleni zakladnich pojin které
s konkurenceschopnosti a hotelnictvim velice Umerisi. V tétocasti se pokusim vytvo-

it k dané problematice kvalitni teoreticky podklad.

Hlavnim cilem analytick&asti prace, bude ziskani petinych informaci o regionu, ve
kterem hotel fisobi, o sotiasné situaci hotelnictvi véatt Uherské Hradista jeho nej-
bliz8im okoli (z pohledu konkurénich z&izeni), o samotném hotelu Slunce, jejich analy-
za, a na zakladprovedené analyzy navrzena dogemi, jaké kroky by il hotel v zajmu
zlepSeni svého konkurémiho postaveni na trhu podniknout. Podkladem paoastena

doporieni bude vypracovana SWOT analyza a marketingoxyhwtielu Slunce.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA VLASTNOSTI SLUZEB

V souwasnosti je nejrozvijeijsim ekonomickym sektorem, pr&gektor sluzeb, oziava-
ny téz jako sektor terciarni. Samotny vznik markgdveho mysleni byl Gzce provazan
s prodejem vyrobk které ngli fyzickou podobu, nicméhtrendem sotasnosti se stavaji

praw sluzby.

SluZba jec¢innost, ktera se vyziaje ukitym prvkem nehmatatelnosti a vyZaduje jistou
interakci se zédkaznikem pogeho majetkem. Sluzbaibe byt Uzce spjata s fyzickym

produktem (vyrobkem), ale také nemusi.
Firmy se proto mohou pohybovat v rozsahu od vyrobkwaz ke sluZlg:
» Pouze hmatatelné zboZi (vykony jsou zastoupenyepfyzickymi vyrobky)

» Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami (prioritpkony firmy tvai fyzické
vyrobky, firma se snazi zvySovatitazlivost vyrobki pro spotebitele doprovod-

nymi sluzbami (naip pozargéni servis)

= Prioritni sluZzba s doprovodnymi vyrobky — primawykon firmy gredstavuje sluz-
ba, doprovodné vyrobky maji za Ukol zvySovitgilivost této sluzby pro zakazni-
ka.

» Pouze sluzba (vykony podniku jsou zastoupeny pslizdami)
Pro kazdou sluzbu jsou charakteristické nasledujicéty¥i vlastnosti:

* Nehmatatelnost (sluzby jsou do Zné& miry abstraktni a nehmatatelné. Dodavatel

musi ,,zhmotnit nehmatatelné®)

* Nedctlitelnost (Vyroba i spdtba sluZzeb &tSinou probihd saasré a za dasti za-

kaznika)

= Prongnlivost (Sluzby nejsou standardni, zavisi na todg, kdy a kde a jak je po-

skytuje)

» Pomijivost (Sluzby nelze skladovat) [6]
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1.1 Charakteristika sluzeb hotelnictvi

Definice hotelu, kterou je obvykle mozné nalézfiznych slovnicich cizich slov, popisuje
hotel jako velkou stavbu, ktera slouzi k poskytavabytovacich a stravovacich sluzeb.
Podobné definice vSakibeme v sotasné dob povazovat jiz za velmi obecné a nedpiné,
piedevsim z tohotdvodu, Ze novodobé hotely jiz nenabizeji pouze slwtiytovaci a stra-

vovaci, jak uvadi zmima definice, ale také mnohé dalsi.

Proto je lepsi definovat hotel jako fz@eni poskytujici ubytovani a dajgbve sluzby li-

dem mimo domov*. [1]

1.1.1 Zakladni sluzby

Za zakladni sluzby hoteluideme povazovat sluzbu ubytovaci a stravovaci. Jedna

sluzby hotelnictvi, jeZz v minulostifpdstavovali pravou podstatu hotelu.

1.1.2 Doplikové sluzby

Pokrok v oblasti pohostinstvi @pobil, Ze provozovatelé hotemuseli k pinému uspoko-
jeni poteb svych zakazniksluzby roz§it. ProtoZze zakaznik, jako spebitel na strah
poptéavky, hleda tu nejvyhodj$i moznou nabidku, kterd povede k uspokojeni jatiteb,
cast konkuretniho boje hotel se odehrava i v oblasti nabizenych d&plych sluzeb

hotelu. ZalezZi fedevsim na jejich strukite, variabilit a kvalig.

Mezi dophikové sluzby hotelu ndjklad pati:

sluzby smnarenské

» sluzby zajisujici zakaznikovi doprovodny program (rezervacékidisna kulturni

nebo sportovni akce)

» sluzby zaji§ovaci sluzby (zajighi kadeénickych sluzeb, manikdry, pedikury, re-

zervace taxisluzby, prani pradla, donasSka zavazddgl

= cateringoveé sluzby {pdstavuji pro zakaznika moznost usatat konferenci, semi-

n&, banket, oslavugi jinou firemni nebo soukromou akci)
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2 VYVOJ HOTELNICTVI

Kazda oblast podnikani prochazi od svého vzrikdou zrgn, oblast hotelnictvi neni
v tomto sndru Zadnou vyjimkou. Hotelnictvi, jakozto druh pokiatielskécinnosti, je zna-

mé jiz vice nez 200 let.

2.1 Hotelnictvi a historie

Hotelnictvi, jako sluZzba souvisejici s ubytovaniestajiciho v samostatném ubytovacim
zarizeni na viejnosti, se poprvé objevuje koncem 18. stoleti. @aynpojem hotel ma
svij pavod ve francouzstih Pojem vznikl ze sedowkého latinského ozieni pro hosti-
nec. Hostince s moznosti noclehu a ubytovani galyabjevovat nejtive v souvislosti

s rozmachem obchodniho cestovani, s rozvojem du&@axé a pozdi Zeleznini dopra-
vy. Hostince tohoto obdobiiheme povazovat zagrchidce dnesSnich hotiel Co vSak asi
nejvyznamgji ovlivnilo velky rozmach hotel na p@&éatku 19. stoleti, jefedevsim rozvoj
automobilismu. NejvyhodijSimi oblastmi proist patu hoteh byly zeng, které nabizely
nejvyhodrjSi podminky pro rozvoj cestovniho ruchu a obchalimenovi¢ jimi byly ev-
ropské zem jako: Francie, Mmecko, Svycarskosi Velka Britanie. Z mimoevropskych
zemi pak pedevsim USA. Na konci 19. acdku 20. stoleti dochazi k prvnim spojovani

hoteli v hotelové&etizce.

2.2 Hotelnictvi a sog¢asnost

Hotelnictvi je trendem vyvoje cestovniho ruchu eelsilre determinovano. JeSkoncem
90. let gedpokladaly dlouhodobé progndzy rozvoje cestovmilahu pokra&ovani celo-
swtoveho fstu turistiky, ktery charakterizoval 80. a prvnigonu 90. let, i kdyZ se tak
mélo dit pomalejSim tempem. &ova turistickd organizace odhadovala koncem 90. le
v progndze odétvi do roku 2020 st globalniho cestovniho ruchu ve vysi 4,3%nto

vV pctu prijezdi a 6,7 % ve vynosech. To by znamenalais@apatu mezinarodnich i
jezdi z 625 miliori v roce 1998 na 1,6 miliardy v roce 2020. Odhadg World Travel
1999 — 2010 odhadovaly ri&t ve vySi 3 %. Ve skuteosti vSak po roce 2000 doslo
k vykyvam v ristu p@tu cest, ale i vyndscestovniho ruchu. Hlavnimiidody byly tero-
ristické utoky na USA v Zaroku 2001. [3]
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Vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu v letech 1998003 znazdiuje tabulka, kterou

muzete nalézt viploze.

Ukazuje se, Ze v nejblizSich dvou desetiletich midecestovniho ruchu ovli¥n nékoli-

ka vz4jems provazanymi a podmiujicimi se faktory:

= Aktualnim ekonomickym vyvojem (periodické zpomalovagkterych klcovych
ekonomik vysplych zemi)

= Nasledky globalniho politického vyvoje

» Kontinualnimi mikrozn¢nami v rdmci dlouhodatjSich trend traveni volnéhaa-
Su a spatby ve vysplych zemich

»= DalSim prudkym rozvojem telekomunikdch a informanich technologii (mohou

vést k poklesu sluzebnich a obchodnich cest.)

Predpoklada se, Ze cestovni ruch &flgghu prvni dekady 21.stoleti zaujme pozici jednoho

z nejsilrgjSich ekonomickych odvi, a to jak z pohledu zarstnanosti, tak i vynds [3]

Mezi nejznanyjSi formy novodobého cestovniho ruchuizemeradit: kulturni turistiku,
plaZzovou turistiku, zimni turistiku, venkovskou istiku, obchodni a kongresovou turisti-

ku, horska turistiku a relaxai turistiku.

Protoze hotelnictvi je cestovnim ruchem &itteterminovano, trendy, kterymi se bude tu-

rismus ubirat, velkou a zasadndnou ovlivni i oblast hotelnictvi.

2.3 Hotelnictvi a budoucnost

Dulezitost od¥tvi cestovniho ruchu v budoucnosti poroste, areal@vsim z dvodu zvy-
Seného zajmu o tyto sluzby, protoze lidé budouwvici volnéhatasu. Je iezjmé, Ze tech-
nika Seti lidem jejich volnycas, coz jim poskytuje mnohem vic#lgzitosti k cestovani.
Trendy v nav&vnosti ubytovacich Z&eni za gkolik poslednich let naziaji, Ze neusta-
le porostou naroky zakazriikha kvalitu ubytovani. @kavanym trendem budoucnosti je
v této souvislosti i nadmérny zajem o ubytovani v hotelich vySSi¢fdta vyrazi ros-

touci poptavka po ubytovani v turisticky atraktisimiokalitach. [3]
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Jaké je predpowd’ vyvoje turismu v CR?

Prognéza WTO z roku 1999 gulpovidala, zeCeska republika zaujme do roku 2020
v celos¥tovém neiitku 10. misto mezi nejnawdovarejSimi oblastmi vibec. Pdet turis-
ta, ktefi nasi republiku v roce 2020 navstiviegpowdéla na 44 miliori. To by gedsta-
vovalo redpokladany nést o neuktitelnych 800%. Satasné vysledky odivi cestov-
niho ruchu v8ak ukazuji, Zzégupow¥d dramatického néstu turisti byla nerealna a dalSi

perspektivy fistu cestovniho ruchu@R jsou oteyené a nejisté. [3]

V priloze uvadim také tabulku, ktera zndage 10 nej¥étSich s¥tovych destinaci v roce
2001 a progn6zu WTO pro rok 2020.

Cestovni turismus je velice zranitelné 8tW ekonomiky, které je ovliwmo vyvojem me-
zinarodnich ekonomik, mezinarodnimi politickymi pogn ale také netekavanymi pi-
rodnimi a klimatickymi jevy. Hkladem mohou byt Zivelné pohromy — povédtsunami
nebo &ieni mznych nemoci, jako néiklad nedavna epidemie SARS, hrozici ptai

chripka.

Nejvyznamrjsim rizikovym faktoremCR, ktery ohroZuje perspektiviistu cestovniho
ruchu, je nizké pasdomi o ekonomickych moZnostech tohoto sektoru sluz&imz sou-
visi nedostatna podpora statu v této oblasti podnikani, a tojaksmyslu financovani,
tak i nizké ochat ke koncepnimu gFistupu a rozvoji, mala koordinace a spoluprace mezi
verejnym a soukromym sektorer@R neniize spoléhat na silu stasné nabidky svych
atraktivit. Negiizptisobovani modéltizeni modernim trerian a nerozvijeni stavajici spo-
luprace v turistickém odivi je receptem na stagnaci nebo dokonce oslabdghoto od-

vétvi podnikani a to se vdemi ekonomicky negativrdopady. [3]
Slaba mistaé¢eského cestovniho ruchu

Problémi a bariér v rozvoji cestovniho ruchu je céd@a. Jedna se o faktory, které jsou
z ¢asového hlediska istdredobé az dlouhodobé a vyra&zovliviuji dynamiku rozvoje

cestovniho ruchu ¢R.
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Konkrétrg se jedna o nasledujici faktory:

» Nedostaténa a nekvalitni infrastruktura cestovniho ruchuyfabaci kapacita

v nevyhovuijici kvali a struktiie, nedokonaly inforniani systém, doprava)
» Nizka kvalita z&kladnich a dagdovych sluzeb cestovniho ruchu
* Omezené finaimi prostedky pro rozvoj podnikani
» Nevyhovuijici legislativni a devy systém
» Nedostatek paebnych odbornik
= Absence marketingovych koncepci rozvoje
= Nedostaténa propagac€eské republiky a regidinv zahranti i v ramci republiky
» Absence koncemihoteSeni
* Nedostatené statistické informace

V sowasnosti nej¥tsi slabinouCR v oblasti turismu je slaba a ,,nemoderni* propaga
Vhodna propagace je zakladnim nastrojem, jak ungtdtnich nav&vnika (turisti) vzbu-
dit zdjem o danou destinaci, coz je primarnifedpokladem dsfghu. Nej@tSi problémy
CR v oblasti propagac&ini neschopnost vyuzivani moderni infokma technologie
v pottebné mie. Dosud VCR, narozdil od zahrani konkurence, neexistuji centralni in-
formané propracované internetoveé servery, které by selyy@ské kultury a jeji propa-
gace. Namisto toho Geské republice existuje velké mnozstvi relativnalych soukro-
mych i komeénich inform&nich portal, které si¢asto vzajem& konkuruji. Oficialni tu-
ristické serveryCR jsou v porovnani $mi zahraninimi po inform&ni strance mnohem
chudsi a hire strukturované. Proto je v zajrileské republiky, postarat se o vyiteni kva-
litnich portat, jez budou nabizet potencidlnim zakaamkvSechny pdebné informace.
Dokud se to nepodia bude tato stranka propagace vyraznym limitujitaiktorem Usgs-

ného rozvoje turismu ¢R. [3]
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3 ZAKLADNi CLENENi UBYTOVACICH ZA RIiZENi

Chceme-li porovnavat kvalitu sluzeb ubytovacihdgizani, pop. cenu za poskytované
sluzby hotelu, musime pro zachovani objektivityotaho srovnavani porovnavat hotely
(ubytovaci z#izeni) stejné kategorie nebo alesparizeni, které nabizeji svym zakazni-

kam velmi podobné sluzby (Urovni, kvalitou a moznat

Spektrum z#izeni, které ubytovani nabizi, je velice rozmaritéZzadavky na poskytnuté

sluzby se liSi na zakladtznych poteb a preferenci zakazriik

3.1 Klasifikace a kategorizace ubytovacich Fézeni

Pravidla pro ozn&gvani a klasifikace wejnych ubytovacich z&eni stanovuji podminky

ubytovaci Zivnosti. V ramailenéni ubytovacich zZézeni rozeznadvame nasledujici pojmy:

3.1.1 Kategorie ubytovani

Kategorie je utujici prvek toho, o jaky druh ubytovani se jednéiskiji nasledujici druhy
ubytovani: hotel, motel, penzion, ostatni ubytovagizeni (turistické ubytovny, kempy,

bungalovy, apod) [2]

3.1.2 T¥ida ubytovani

Druhym ugujicim kvalitativnim prvkem viejného ubytovani jerfida. Zmisobem znéeni
tiéidy, do které ubytovaci #aeni (hotel) pat, je paet hwzdicek, kterymi se ve svém
oznaeni ,,pysSni“. Ozn&ni hotelu pislusSnym pétem hvzdicek, v ramci hodnotici skaly
1-5 hwzdicek, predstavuje pro potencialniho zadkaznika identéfiieaktor, ktery vypovi-

da o vybavenosti hotelu, Urovni a rozsahu sluzédxéknabizi Skala hodnoceni troen
hotelu je 1 — 5 hszdicek, picemZ jedna hezdicka ozn&uje hotel s nejnizsi vybavenosti,
rozsahem a urovni sluzekstghvézdicek naopak hotel luxusni a to jak po strance své vy-

bavenosti, tak i po strance kvality a rozsahu rebjzh sluzeh2]
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4 POHOSTINSTVIAUBYTOVANIV CR

Na Uzemi cel& R nabizeji provozovatelé pohostinskych a ubytovaea@izeni sluzby
velice rozmanitych podob. Pestra nabidka je¢sivlivnéna poptavkou, coz je hlavniid

vod, pra v CR vedle sebe mohou existovatizani fiznych kvalitativnich skupin.
Predpoklady pro dalsi rozvoj turismu vCR

Strategie prezentadéeské republiky v zahra#ii prijata Ceskou centralou cestovniho ru-
chu (Czech tourism) v séasné dob identifikuje Sest témat, na jejichz podporu maji b
orientovany veskeré aktivitjeské centraly cestovniho ruchu. Jedna se o nagletipa-

ta: Kouzlo hrad, zamki a historickych mast, Zdravé a aktivni dovolend, Zlata Praha, Laz-

n¢ - misto oddychu a p&eni, Cirkevni pamétky a poutni mista, Kongresoxiatika.

Podle Satni centraly cestovniho ruchu z roku 1998, samraratni turisté uvedly jako
hlavni divody své navévy CR: Historicka ndsta, poznavani zivota a mentality, hrady a
zamky, krajina a firoda, kontakty s lidmi, iflezitost k zaba¥, kulturni nabidkageska
kuchyre. [3]

Kde se vSak nabizi nej#tsi moznosti rozvoje turismu vCR?

Na tuto otazku neexistuje jednoZna a spravna odpdy¥, protoze se jedna agpovd
vize budoucnosti. Bkteri odbornici a vrcholovi manaiievidi vysoky potencial cestovniho
ruchuCR nagiklad v kongresové turistice. Jako nejvhg8ndestinace tohoto druhu turis-
tiky se samoizjm¢ nabizi pedevSim velkd #sta, zejména hlavni dsto Praha, které se
stava centrem stové kongresové turistiky. Konkurém vyhodaCR je predevsim ve fle-
xibilit¢, ale také v niZzSich cenach v porovnani se zatiranV ¢em vSak naopak nase re-
publika v oblasti kongresoveé turistiky zaostavazahranéni konkurenci, je stalerpde-
vS8im kvalita nabizenych sluzeb a takésqb propagace. Je nutné budovatgdmiou ima-
ge republiky, jako vhodné destinace pro konani n@pidnich kongrésa seminfi. Dale
je pro konkurenceschopno6R z pohledu kongresové turistiky nezbytné vybudwn

zdokonaleni mistni infrastruktury. [11]

Ceska republika ma vhodné podminky i pro vy#&rd novych ucelenych produktestov-

niho ruchu. Jdeipdevsim o venkovskou turistiku, ktera v &alahrnuje izné formy agro-
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turistiky nebo ekoturistiky. DalSimi perspektivrislastmi turismu \CR jsou i cykloturisti-

ka, turistika zar¥end na tradni ceskécinnosti, cirkevni turistika a la#stvi.

Osobre jese vidim relativie velky potencial k rozvoji cestovniho ruchu v CRa stale
rostoucim poétu konani hudebnich koncéra rékolikadennich kulturnich festival Za
piedpoklady Usgchu ceského turismu spojeného s outdoor hudebnimi fdgtikiznych
Zani vidim rostouci zajem o tyto akce v poslednichdetd-estivai kazdym rokem §i-
byva a nav&vnika, ktei tyto akce navstivi, také. ProtoZze organiziapmdobnych akci
zvou, jako dinkujici predstavitele, hudebni ufice, co mozna ,,nejze¢néjSich nastrqj i
jmen*, &tim, Ze i zajem navdtnika z cizich zemi &astnit se takovych akci u nas, poros-
te. V porovnani s podobnymi akcemi v zahtama Ceskéa republika konkuréni vyhodu

v nizSich cenach vstupného geg@evsim i nizSich cenach doprovodnych proglukteré

s Wasti na&chto akcich souvisi (ubytovani, strava, alkoholink@oje).

Je Zejmé, Ze moznosti rozvoje cestovniho ruchu kazogmdické oblastCR se fizni. Je
to predevSim z dvodu jisté specitinosti a charakteru dané oblasti. V praktickésti své
bakal&ské prace uvedu, jakymi turistickymi spegifostmi se vyznauje turisticky region

Slovéacko.
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5 KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU (HOTELU)

Vymezeni pojmu konkurence

Konkurence je proces ekonomie, ve kteréit§ivpaet sou¢zicich hospodékych subjekt
sleduje tiznymi formami ve svém individualnim zajmwity hospodésky cil. Disledkem
konkurence je trvalé zlepSovani ekonomické vykotinmssazovanim vSech podnikatel-
skych schopnosti a sil. Konkurence jeiédhim systémovym a organérdm principem

trzni ekonomiky.

Zahrnuje vSechny skuteé nebo potencialni substini nabidky, o kterych fite zakaznik

pii svém kupnim rozhodovani uvazovat [4]

Jedné se tedy o soupei, soutzeni, pop. hospodéskou soutz. Konkurence ma mnohem

SirSi zalsr, nez jen ekonomicky, a sice také politicky, kutii socialnii eticky.

Konkurerénich vztali se @&astni dva nebo vice konkurént(konkuregnich stran).
K tomu, aby konkurent mohlibec vstoupit do konkuréniho vztahu, musi splnit mini-

malre dva zakladni fedpoklady.

= musi byt ,,konkuremi“, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. rdisgiono-
vat konkuretnim potencialem;
» a musi mit, konkuremi“ zadjem, musi chtit vstoupit do konkurence, teaysi dis-

ponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavogt [7

Porterova teorie konkurenénich sil

Podle teorie M.E. Portera zavisi konkurence vébdvna ti zakladnich konkurefmich
silach. Pro #izna od¥tvi se misobeni &chto gti sil razni, ale dosaZzeni ko&reého zisku
v daném odgtvi piredpoklada souhrnné&igpobeni vSechdhi sil. Cilem konkuredni strate-
gie podnikatelského subjektu je nalezeni takovébstgveni, kdy podnik fize nejlépe

celit konkurertnim silam nebo konkureéni sily obratit ve s&j prosgch..



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Potencial now¥ vstupujici firmy

(hrozba no¥ vstupujicich firem)

.

Konkurenti  (firmy)

Dodavatelé v odvétvi Zakaznid (vyjedna-

| vaci vliv zakaznik)

(vyjednéavaci vliv Soupéeni mezi existu-

jicimi firmami

I

Substituty (hrozba substittnict

vyrobkii nebo sluzel

Obr.1 (Grafické znazoimi pisobeni pti sil v odwtvi)

Jak zdiraziuje M.E. Porter, @lezitym krokem pro kazdou firmu je @éevé zpracovana
analyza konkurence podniku a na zaklggjiho vysledku vhodh navrzena konkuremi

strategie, se kterou firma vystupuje na dany #h. [

Vhodna konkureini strategie podnikatelského subjekitegstavuje hlavni prvek, ktery

ovliviiuje usgsnost podniku v konkurénim prostedi, ve kterém se nachazi.

Podle M.E.Portera existujifit potencialié Us@sSné ,,generické” strategickérigtupy

k predstizeni jinych firem v odsvi. Jsou jimi:

- strategie nizkych naklad
- strategie diferenciace

- soustedni pozornosti (specializai strategie)

Pti realizovani strategie se firmy zaiji predevSim na jeden #ahto uvedenych fjstu-
pu. Sledovéani vice nez jednohdigiupu podle této teorie @pobi, Ze kongé vysledky

nebudou tolik peswdcivé, protoze sedinnost rozptylenim oslabi.
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Strategie nizkych nakladi

s

firmami daného odstvi. Strategie se vyziaje velkymi p&atenimi investicemi do vy-
konného a moderniho vyrobnihaizeni. Nizké naklady chréni firmuaea viivnymi odk-

rateli i dodavateli.
Strategie diferenciace

Tato strategie je zatiena na jedinost produktu (sluzby). Snahou firmy je odliSitstiai
vyrobek(sluzbu) od ostatnich konkutefch vyrobki(sluzeb), a to kvalitou nebo postave-
nim zn&ky. Firma spoléh& na znamost a prestiz svékanaoz ji umo#uje stanovit vySsi
cenu bez ovlivéni poptavky. Strategie diferenciace (odliSeni sap#uje dosahovat fir-
me velké zisky, nicméhv oblasti sluZzeb, konkrétrhotelnictvi, je Uplné diferenciace veli-
ce slozita, protoze napodobovani &sp/ch ubytovacich a stravovacich sluzeb je velice

zna&ne.
Strategie soustedéni pozornosti

Charakteristické pro tuto strategii je z&eni se na konkrétni skupinu adatel (zakaz-
niki). Firma se svou velkou specializaci a ste@hosti na malé segmenty na trhu snazi
dosahnout vyhody byt v jisté oblasti vyrdb& sluzeb tou nejlepSi. Firma se zpravidla

soustedi na malé segmenty trhu, které velci dodavatséendeji. [7]
Vymezeni pojmu konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je odgal na otazku:,,Co je podstatou konkurence firerk®n-

kurenceschopnost je jednou z podob podnikatelsgébencialu.

Nutno si tedy usdomit rozdil mezi konkurenci jako vysledkem (protiumR) aktivity firmy

a konkurenceschopnosti jako potencialem firmy.

Konkurenceschopna firma musi mit potencial vnimlamykurenci, jinak nefiZeme hovo-

it 0 konkurenceschopnosti.

Z filozofického hlediska je konkurence (produkefinni aktivity) nazena pojmu konku-

renceschopnosti (potencial podniku). [7]
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5.1 Konkurenéni vyhoda

Z&kladem konkuremi vyhody podniku je zdkaznikem pozittveniman& hodnota, ktera
je ve srovnani s konkurenci ¥kterém aspektu vysSi. Aby byla konkuahvyhoda po-
vazovana pro podnik za efektivni, ndklady na vigwd a udrzovani této konkuren vy-

hody musi byt nizSi nez ekonomickiérmsy z konkuretni vyhody plynouci.

Kde je mozné najit konkuréni vyhodu, ukazuje matice silnych a slabych stranegrvni
fack je potebné vynalozit snahu na dalSi rozvijeni silnyclrsk, coz inasi zpravidla

vice nez namahavé odstowvani slabych stranek.[2]

Vi s

= NizSi cenu, ve srovnani s konkurenci za obdobnalitkiwyrobku pop. sluzby

= Zvlastni vyhody, kterymi naopakirie podnik ,,kompenzovat” (vynahrazovat) vys-

Si cenu (jako fiklad bych uvedl prodlouzenou zaruku vyrobku nelbodlsy)

5.2 Konkurenéni strategie

Volba konkuregini strategie je tim, co &mje zda bude podnik U&ny v daném konku-
rentnim prostedi, zda se s timto prostim ,,vypdada“ nebo naopak neobstoji. Proto mu-
si podnik pelivé zvazit, jakou konkuremi strategii bude realizovat. Samotnému dryb
konkurerEni strategie fedchazi stanoveni @ikterych by podnik clt a mél strategii do-
sahnout a také posouzeni vnith i vrgjSich faktoii, které jsou utujicimi prvky toho,
¢eho dosahnout ize. Hlavnim cilem konkuréni strategie firmy je vydobyt si dobré a

vynosné postaveni v konkukamrim prostedi a toto postaveni si udrzovat.[5]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 24

6 MARKETINGOVE PLANOVANI

Definici marketingu nizeme chpat jako odp&di na nasledujici otdzky ve stanoveném
poradi: 1) Kde jsme t&? 2) Kde bychom chli byt? Jak se tam dostaneme? Jak zajistime,

Ze se tam dostaneme ? Jak zjistime, Ze jsme seostali? [4]

Marketingovy plan je ugtdnim nastrojem pro koordinaciieni podniku. Firmy, které
chtgji zlepsit efektivnost adinnost svého marketingu, se musi &gyak zdravé marke-

tingové plany vytvéet a realizovat.

6.1 Vytvoreni marketingoveého planu

Nejdilezit¢jSi je ujaskni si, pr& ma byt marketingovy plan realizovan. Marketingovy
plan je prosedkem praktického uskutovani marketingu. # tvorbé marketingového
planu je vhodné nejprve na zakdagdnotlivych nastrdgj marketingového mixu vytud
piehled o tom, kde a jak& opaii je teba @init. [1]

Samotné vytvieni marketingového planu se sklada ze 2 nasledunjéoinosti: a) stano-

veni cile ceho chce spotmost dosahnout, b) vgbmetod a nastrdj jak cile dosahnout

6.2 Realizace marketingového planu

Realizace marketingového planu souvisi sévgtn opaiteni, kterd budoudinéna pro do-
sazeni jednotlivych di|l kdo bude za jejich uskutesni odpowdny. Kde a kdy budou jed-

notliva opateni uskuténéna a jaké budou naklady na realizaci.[1]

Realizace marketingového planiegstavuje uziti zvolenych nastiioy praxi. Nasleduje

hodnoceni a porovnani dosazenych vysiestk stanovenymi cily marketingového planu.

Obsah realizéniho planu je ve skutaeosti snaha zodpeuét si nasledujici otazky:

Co? (jaky?) — jakéinnosti nebo ukoly budou realizovany?
Kde? — kde dojde k realizagchto ¢innosti?

Kdy? — kdy maji tyt@&innosti z&it a kdy skonit?

Kdo? — kdo je zodpadny za jednotliv&innosti?

Jak? — jak bude plan kontrolovan aiomean? [4]
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7 HOTELOVY MARKETING

7.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan obsahuje informace o obchodaltivitach firmy, zejména o tom, jak
chce firma zajistit prodej svych vyrobKpop:. sluzeb), aby dosahla poZzadovany zisk a

byla zajimava pro potencialni investory. [2]

7.1.1 Slkér a rozbor informaci

Nutnou podminkou k poznani s@sné situace, je ziskani k tomuipbnych informaci.
Firma musi ziskat zejména kvalitni informace o wiairmg, trznim progtedi, o spaebi-
telské poptavce, konkurenci, politickém presli, kulturnich zvyklostech. Ziskané infor-

mace musi dokazat vhatlanalyzovat.

7.1.2 Informace o hotelu

V prvnitadé musi hotel dkladné prozkoumat své vlastni daeni.

7.1.3 Prizkum poptavky

Hlavnim cilem piizkumu poptavky je identifikace peb a poZzadavkzakaznika. Pro ho-
tel je ptizkum poptavky obzvlaSdalezity, musi se pokusit poznat trend vyvoje, kam se

bude cestovni ruch ubirat, aby mohl podniknoutgimié kroky.

7.1.4 Konkurence

Informace o konkurenci jsou obzviadilezité a cenné. Diky informacim o konkurenci
muze hotel zjistit, ve kterych oblastech je oprotyrsvkonkurenim naged nebo kde nao-
pak za svymi konkurenty zaostava. Hotedlza ziskat informace o svych konkurentech na
zaklad Ucasti na konferencich a veletrzidletbou odbornych literarnich praci (knih a
casopisl), sledovanim internetovych zdégjspolupraci s marketingovymi agenturami nebo

prostednictvim vlastniho primarnihogakumu.
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7.1.5 SWOT analyza

Pomoci vypracovani vlastni SWOT analyzy hotel zigiehled o svych silnych a slabych

strankach, dale také identifikuje moznégritosti, kterych by mohl a ghvyuzit, i hrozby,

kterym by se naopak&hsvoucinnosti vyhnout nebo jejich dopad alespoinimalizovat.

7.1.6 Hotel online

Tento bod pedstavuje finosy novych technologii pro hotel, jedna sedevsim o: nizké
néklady vstupu na trh, nizké néklady provozu, rgshh efektivnost ekonomickych opera-
ci, rozsteni nabidky, dosazitelnost&gvych trhi. Nevyhody mohou souviset s riziky sou-

visejicimi s bezpaosti transakci, ochranou dat apod. [1]

7.2 Stanoveni a pl#ni cila

Stanoveni cil hotelového marketingu souvisi #efdstavou hotelweho chce svym marke-

tingovym usilim dosahnout.

Hlavnim marketingovym cilem podniku (vyrobce poposkytovatele sluzeb) jgippiaso-
beni vyrobni a obchodni politiky spotesti potebam trhu. To je zpravidla chapano tak,
Ze nejvlastyjSim cilem vyrobce (poskytovatele sluzeb) je uspmkéni poteb trhu, ale jen
jako prostedek k dosahovani zakladniho cile podniku — dloahédekonomické prosperi-

ty, obvykle vyjadované velikosti a rychlostiipastki zisku. [5]
Marketingoveé cile &lime na:

a) Trzni cile (Na které trhy jédba se zagiit?)

b) Cile z oblasti sluzeb (Jaké sluzby a komu naBjze

c) Cile z oblasti paeb (O jaké pdtby je teba se zajimat?)
d) Cile z oblasti efektu (Jakého efektu chceme ulos@t?) [1]

PIlnéni marketingovych cil predstavuje samotnou realizaci podnikového (hoteloyéh
marketingu. Usgsnost realizace se hodnoti aZz na zakidasazenych vysledk které se

porovnavaji se stanovenymi cily, kterychétlmotel svym marketingem dosahnout.
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7.3 Marketingové zasady

Poté, co byly stanoveny marketingoveé cile, se naliézka, jak je moZnéigvest cile do
podoby konkrétnich opi&ni? Jaka je ta nejspraysi cesta, ktera povede k nafhin cili

s nejmensi nAmahou a v nejkratsese?

Pti hledani nejlepSich posttaraji dilezitou roli marketingové zasady:

zajiseni konkuregni vyhody,

aktivni vyuzivani trznichiflezitosti,

» zantieni se na jednotlivé trzni segmenty,

koncentrované pouziti sil. [1]

7.3.1 Konkurenéni vyhoda

Kde Ize nalézt konkuréni vyhodu, ukazuje matice silnych a slabych stranéfrvni
fad® je treba se snazit o dalSi rozvijeni neggdiich stranek, iindsi to nepochykinvice
efekt, nez namahavé odstowani slabych stranek. Nejlepsi konkuneinvyhodu je vhodné
formulovat do jedinéného a neza#mitelného sloganu, anglicky vyraz proto je ,,Unique

selling proposition nebo kréatce ,,USRH1]

7.3.2 Hilezitosti trhu

Neni moZné na hosty jen pasivéekat, hosty je poeba aktivie ziskavat. Zakladem pro

rozpoznani trznichiflezitosti je rozbor informaci o trzni poptavceamnkurenci. [1]

7.3.3 Zangreni se na jednotlivé trzni segmenty

ProtoZze neni mozné prostinictvim sluzeb uspokojitiznorodé pdaeby odliSnych skupin
zakaznik (hosti), je nutna orientace nadiou cilovou skupinu host tzn. Segmenta-
ce.[1]
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7.3.4 Koncentrované pouZiti sil

Cilem mize byt dosazeni lepSiho vysledku se stejnym objemyeraloZzenych vydaéjnebo

dosahovani stejného vysledku s niZSim objemem uydaj
Nabizi se nasledujici moznosti:
» Rozsteni vliastni nabidky vyrolika sluzeb (diverzifikace)

= Spojeni sjinou firmou (n&pvytvoreni hotelovéhdetizce nebo hotelového part-

nerstvi)

» Spolupréace s firmami (kooperadé)

7.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdgteré firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovychi il cilovém trhu. Viipact hotelovych

sluZzeb niZzeme marketingovy mix hotelu rofd do nasledujicich osmi skupin.

7.4.1 Sluzba (produkt)

Z pohledu marketingového mixuequstavuje sluzba jeho zakladni prvek. Oletasluzbu
(produkt) se povaZzuje vSechno to, co sprodest svému zakaznikovi nabizi. V oblasti ho-
telnictvi mizeme za sluzbu povazovat poskytovani zakladnickeblgubytovani, stravo-
vani), ale i doplkovych sluZzeb (rezervace, zjigt programu, organizace konferenci,gsm

narenské sluzby apod.)

7.4.2 Cena

Cena velice Uzce souvisi s poskytovanou sluzboo nebizenym vyrobkem. Je mnohdy
jednim z nejastji zvazovanych faktar, které ovlivauji zakaznikovo rozhodnuti, pro kte-
rou sluzbuci vyrobek, kterého poskytovateté vyrobce se rozhodne. Kazda firma musi
pedlivé zvazit, jaké cenové politice d&egalnost, picemzZ nejdlezitejSimi kritérii vyberu

jsou, zajis¢ni konkurenceschopnosti jejiho vyrobku pagluzby a dosazeni co mozna nej-

vySSiho ekonomického prasghu.
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7.4.3 Misto

Umisgni firmy, v naSem fipad hotelu, je velmi dlezité z pohledu moznosti dosazeni
aspchu. Umistni ukuje jak dostupnost hotelu, talasto i moznosti sluzeb, kteréipe
hotel svym zakaznikm nabidnout. Co se tyk& oblasti hotelnictvi, zdesime zpravidla
brat umisini provozovny jako fakt kterému hotel mugizpusobit povahu i cenu svych
sluzeb. V pipact nevyhodného umi&hi to znamena, Ze hotel musi zajistit svou konkuren
ceschopnost kfto nabidkou mimtadnych sluzeb nebo vyhodnymi cenami za poskytova-

né sluzby.

7.4.4 Distribuce

Distribuce pedstavuje zfisob, jakym se hotel zapiSe do pdemi potencialnich zakazni-
ka. Existuji dva druhy distribtnich cest, imé a nefima. Rima distrib&ni cesta pedsta-
vuje pimé spojeni hotelu se zakaznikem, aniz by jejiabjesp zprostdkovaval gjaky
zprostedkovatel. V pipact negimé distribéni cesty se jednd o spojeni zakaznika
S provozovatelem prastidnictvim tzv. progedniki, kterymi mohou byt cestovni kancela-

e, ,,touroperafd’, spolupracujici firmy nebo zastupci hotelu.

7.4.5 Propagace

Z&kladnim a sZejnim cilem propagai ¢innosti je vhodné a ugpné oslovovani potenci-

alnich zakaznik

Kazdy podnik (hotel) musi budovat svou propaga reklamni politiku takovym strem,
nika. Spol&nou snahou vSech prop&géch a reklamnich aktivit je budovani, upevani
a posilovani trzniho p@domi o spolénosti, provozovd, vyrobcich a sluzbach, které spo-
lecnost nabizi. Propagaciiieme vnimat jako Zgob navazovani kontaktu a komunikace
s veaejnosti, jako progedek slouzici k roz&vani informaci o spobmosti a jejich sluz-

bach, sotasrt i jako podporu jejich prodeje.
Propagatni strategie hotelu méa nasledujicéasti:

1) Stanoveni cil propagace a komunikace v souvislosti se stratggickili spol&nosti

(Prad oslovovat?)
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2) Identifikace cilovych skupin a jejich oslovovdkoho oslovovat?)
3) Ujasrni sctleni spolénosti specifickym cilovym skupinam (Jakian oslovovat?)

4) Urceni komunikaniho mixu, vychazejiciho z fingnich moznosti spodaosti (volba

komunikanich kanal a médii)

5) Vyhodnoceni efektivity podniknutych krdKZzjisténi toho, co ndm propagac#nesla a

porovnavani zjigni s tim, co rdla prinést, jaky byl jeji cil)

7.4.6 Pracovnici

Personalni obsazentquistavuje jeden z nejvyznadich faktofi, které ovlivauji Usgch
marketingové aktivity a spoluutiidimage podniku. Kazdy zafstnanec hotelu, musi za-
stavat svou funkci tak, Ze bude 8asr¢ respektovat a napbvat cile a strategie hotelu.
Snahou kazdého za&stnance musi byt snaha co nejlépe a pokud mozheéwnpie uspo-
kojit potieby host, protoZze pra¥ nejlepSi mozné uspokojeni peld host, déld z hotelu
ten ,,nejlepsi hotel” vach jeho spokojenych hdastcoz mize byt vyborny zaklad jeho
perspektivni budoucnosti. Je-li host se sluzbantélbomaximal® spokojen, mze hotel
piedpokladat, Ze se jéShckdy do hotelu vrati, idpadre se o své dobré zkuSenosti
z pobytu s Bkym blizkym podli, coz je ta nejlepSi a nejefektijgi mozna reklama.
VSichni zangstnanci se mudgidit urcitymi pravidly, jejichZz dodrZovani vyrazrovliviiuje

atmosféru hotelu vnimanou nastiky i celkovou kulturu provozovny

7.4.7 Kooperace (Partnership)

Kooperace fedstavuje spolupraci s partnery. Jen dobré vztalglun s partnery zajisiji
pro zakaznika spokojenost, protoZze sluzbu jakokceleri bezproblémova sdinnost

vSech jeho déich prvk.

7.4.8 Sestaveni balik sluzeb a programovani

Jedné se o moznosti podnikdizptsobit své produkty a sluzby pozadawk zakaznik.
ProtoZze pdeby a pedstavy jednotlivych zékazniksecasto liSi, je nutné je v nabizenych
sluzbach zohlednit. Zvl&Sv oblasti hotelnictvi je tahle schopnostizani velice dlezita.

Host musi mit pocit, Ze hotel &ld pro jeho spokojenost maximum. [4]
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8 KVALITASLUZEB

Poskytovana kvalita sluzebte byt ac¢asto taky je, jednim z nejvyznaggich kritérii
vybéru provozovatele sluzeb, obzvl&st piipadech stejné nebo blizké ceny nabizenych
sluzeb. Samdejm¢ existuji i oblasti sluzeb, kde je kvalita poskyaoych sluzeb jedinym

kritériem @i vybéru zakaznika.

Jedinym zjisobem, jak si fize podnik udrzovat ptgbnou kvalitu nabizenych vyrobla
sluzeb ve srovnani s konkurenci z dlouhagi&ibo hlediska, je neustalé zdokonalovani ji
nabizenych vyrobk a sluzeb. ProtoZe neexistuje perspektivni¢bdy kterého by se po-
krok vibec netykal, vSechny firmy, ahjitli byt UspiSné, musi pokrok akceptovat svymi
inovainimi snahami. V fipact hotelnictvi se jedna o neustalé zdokonalovanizaimamvani
poskytovanych sluzeb. Oblastmi pokroku, které seelhmtvi bezprosedre tykaji, jsou
napiklad: oblast vypeetni techniky (zejména ve vztahu ke komunikacgk&bnika, jez
tvori vybaveni pokaj. Krom¢ vybaveni hotel se inovace tykaji i sluzeb. To, co bylow

vymozenosti, se dnes stava safepmosti. (nap internet na pokoji)

8.1 Sledovani kvality sluzeb

Chce-li byt firma Uspdna, musi sledovat jak kvalitu vlastnich vyroleksluzeb, tak samo-
ziejme i kvalitu vyrobki a sluzeb svych konkurentV praxi to znamena, Ze k tomu, aby
firma mohla hodnotit kvalitu svych sluzeb a srovaayw s konkurenci, musi podnikat kro-
ky, kterymi celou situaci ,,mapuje”. Ggitenymi zfisoby, jak korekté monitorovat kva-
litu vlastnich i cizich vykot a vzajems je mezi sebou porovnavat, jsouipkumy spoko-
jenosti zakaznik NegasgjSim nastrojem k realizacéthto pfizkumi je dotazovani za-
kazniki zangiené na zji&ni jejich nazoili, spokojenosti, naviha gipominek, jak by

mohla a nila firma své vlastni vyrobky a sluzby jesice @iblizit pottebam zakaznik

K hodnoceni kvality vyrobk a sluzeb se po¥mé ¢asto pouZzivaji stiznosti a pochvaly za-
kazniki a to v Ustni nebo pisemné podoWelkou nevyhodou tohoto hodnoceni kvality je
fakt, Ze gipadné nedostatky, na které zakaznik svou stizpostazuje, jiZ nemohou byt

odstrarny.

DalSim ¢astym a hoj# vyuZivanym zpisobem hodnoceni kvality vyrobka sluzeb jsou

dotazniky uéené zakaznikn. Zde je nutné dbat na jejich spravnou formu, jefigh vy-
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povidaci schopnost byla co mozna nejvyssi. S timisbvhodna volba a formulace otazek
a také pélivy vybér tazatele, jedna-li se o dotazovani realizovangt@dnictvim osobni-
ho kontaktu s respondentem.ugphi, jakymi se dotazovani realizuje, je cédda.(Gstni
dotazovani, telefonickéi pisemné). Spra¥npolozené otazky a jejich vhodny format je
pro vypovidaci hodnotu dotaznikwe®tjni. Vhodnym motivénim nastrojem, jak respon-
denta pimét k odpowdim, je zajistit mu &aké zvyhodsni. (darek, slevu apodDalSim
zpiasobem, jak respondenta k vygim dotazniku motivovat, fize byt poutavy obsah nebo

forma dotazniku.
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9 FAKTORY KONKUREN CNi SCHOPNOSTI PODNIKU (HOTELU)

Faktory konkure#énich schopnosti podniku sélidna dw zakladni skupiny:
= Externi faktory (nekontrolovatelné)
» Interni faktory (kontrolovatelné)

Ty pak dale samotny hote€ld na své silné a slabé stranky. Mezi silné straségadi ty
oblasti, ve kterych hotel vynik4, aniz by na to elug/nalozit gemiru Usili. Slabé stranky
jsou ty oblasti, ve kterych hotel naopak zaostav&ankurenci. Je nutné ¢domit si, Ze

aspech marketingu firmy (hotelu) zavisi jak na extemitak i na internich faktorech.

9.1 Externi faktory konkurenénich schopnosti

9.1.1 Ekonomické prostedi

Souvisi se schopnosti hoteléizpisobit svou nabidku sluzeb finamim moZnostem za-

kaznilka tak, aby dosahoval co néfgi zisk

9.1.2 Spoléenské a kulturni prostredi

Souvisi se spotensky uznavanymi hodnotami. Hotel musi nabizetwalsbuzby, aby tyto

sluzby byly pro zakazniky ze spoémského i kulturniho hlediska akceptovatelné.

9.1.3 Konkurence

Firma svadi neustalyist se svymi konkurenty a podminkami ptesf, ve kterém jsobi.
Jde o opakované ,,&tovani“ konkureginiho potencialu, neboli konkurenceschopnosti. Ve
své podstdtse jednéd o permanentni konfrontaci silnych a slatsfranek s wjSimi ohro-

Zenimi a pilezitostmi. [7]

Pri vytvareni vlastnich marketingovych pi@ne nutné ve svych planech s konkurenci po-
¢itat. Zakladem je analyza konkurénSowéasti analyzy je identifikace konkurénéamot-
nych, zjiséni ¢im jsou konkurenti charakteristi, jaké jsou jejich strategie, cile, silné a

slabé stranky.[4]
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V odvétvi hotelnictvi existuji nasledujici trovré konkurence:

= piim& konkurence - tento druh konkurence existujei mgalenostmi, které nabi-

zeji obdobné sluzby stejnym skupinam zakaznik

» substiténi konkurence - jde o konkurenci gjpajici vtom, Ze k witému druhu

zbozZi nebo sluzeb existuji substitilvyrobky a sluzby, které mu konkuruiji.

* nepima konkurence - twdji vSichni vyrobci a poskytovatelé sluzeb, tse snazi
z finartnich zdrofi zakaznik pro sebe ,,utrhnout* co mozna n#gi ¢ast. Povaha

konkurergnich vyrobki a sluzeb j&asto naprosto odliSna.

9.1.4 Technologicky pokrok

VSechny vyrobky a sluzby podléhaji neustalému teldgickému pokroku. Technologic-
Ky pokrok gedstavuje stalé z¢ny podrécujici inovani ¢innost firem. Givoda prat je pro
hotel inova&ni ¢innost dilezita, mize byt kkolik. Zavadni nowjSich technologii rize
vést ke snizeni nakladcha provoz (efektivgSi provoz hotelu) nebo k vytigni konku-

renéni vyhody, z dvodu WtSi moderni technologické vybavenosti.

V souwasné dob se v oblasti hotelového podnikani technologickigrpk a s nim souvise-
jici inovaeni ¢innosti hotelu tykaji pedevsim oblasti inforngai, komunik&ni a vyp@etni
techniky (souvisi to s rostoucimi naroky na softvdr vybaveni osobnich iteci, se
zvySovanim rychlostiifpojeni k internetu, novymi Zigoby komunikace — videokonferen-

ce, novymi zfisoby firemni prezentace apod.)

9.1.5 Legislativa

Jedna se o pravni vymezeni podnikani v oblastiltiotei a vSechny pravni normy, které
n¢jakym zpisobem s hotelnictvim souvisi. Vice k této probleogaprozradi vyet rekte-
rych pravnich norem, kterymi se vSechny podnikkéelsubjekty v oblasti pohostinstvi a

hotelnictvi musejfidit. Tento nelplny Wet norem uvadim vifloze.
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9.2 Interni faktory konkuren énich schopnosti

9.2.1 Marketingovy mix

Jak jsem jiz uvedl v ba@d7.4, marketingovy mix je soubor marketingovychtra@s, které

firma pouzivé k dosaZeni svych marketingovych od cilovém trhu.

9.2.2 Inovace podniku

Souvisi s technologickym pokrokem v oblasti podnikdedna se o moznétgoby pod-
niku, jak se tomuto pokrokurigpusobit, jaké kroky podniknout, aby byl pro zakazniky

konkurenceschopny a stasre zefektiviioval svij provoz gedevsim z pohledu naklad

9.2.3 Informaéni systém

Funkci inform&niho systému podniku je zajistit efektivni a beppémovy genos infor-
maci na urovni natzeny-podizeny, ale i na Urovni komunikace mezi jednotlivypna-

covniky.

9.2.4 Finartni rizeni

Ukolem finargniho fizeni podniku je poskytovatighled o finatini situaci a finagnich
souvislostech hospotini podniku. Jedna se o souldinnosti, jejichz cilem jeidit fi-
nartni hospodgeni podniku. Za jistéekistt je mozné povazovat zafidvani finagnich
zdroji, jejich optimalni strukturu a jejich uziti z hle#ta citi firmy. Za hlavni finagni cil

podniku se povaZzuje dlouhodoba maximalizace jeivd trodnoty. [8]
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10 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti své bakaldké prace jsem se zafih piedevSim na vys¥leni pojmi,
které s mou bakaitgkou praci velice Gzce souvisi. Uvedl jsem zakladobecné vymezeni
sluzeb, jejich vlastnosti a rogdéni z pohledu hotelnictvi. V dal&asti jsem stréné popsal
historii, sodasnost a moznou budoucnost cestovniho ruchu, geteysSim z dvodu jeho
Uzké vazby na sluzby hotelnictvi (pohostinstvi)ndéledujicim bo#ljsem se zasfkil na
klasifikaci a kategorizaci ubytovacichizzeni, kde jsem v souvislosti s ubytovaciniiza
zenim blize vysitlil pojmy jako ,,kategorie nebo fjtda“. Samostatnotiast jsem ¥novat
popisu situace pohostinstvi a ubytovartiaské republice, ve které jsem mimo jiné zminil,
kde se nmiZze nachazet mozny potencial tuzemského cestovnittaur DalSi¢ast byla za-
meiena na vysitleni pojmi tykajicich se konkureimi schopnosti podniku. Zejména Slo o
vyswtleni pojmi ,,konkurence® a ,,konkurenceschopnost”, seznamemarketingo¥ ori-
entovanou teorii konkurence, kde jsem blize popéiladni myslenky M.E. Portera. Uve-
dl jsem, co je to konkuréni vyhoda podniku a co konkur@ni strategie. \&asti nazvané
marketingoveé planovani, jsem se zgihma striéné vyswtleni toho, co marketingova plan
piedstavuje. Dale jsem uvedim se vyznauje hotelovy marketing, jaké druhy marketin-
govych cili existuji, co jsou to marketingové zasady a cogemtarketingovy mix.
V dalSim bod jsem popsal pkoje tolik dilezitd kvalita poskytovanych sluzeb a jaké
mozné nastroje se mohou pouzivat ejim zjisfovani a nasledném hodnoceni.
V poslednim bod teoretickécasti své bakatdké prace jsem vysitlil, co jsou to faktory
konkurerEni schopnosti podniku, jak se obéalli a velmi strén¢ jsem jednotlivé externi

i interni faktory popsal. Hlavnim cilem tétésti prace bylo vytv@ni kvalitniho teoretic-
kého podkladu.
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11 CHARAKTERISTIKA TURISTICKEHO REGIONU SLOVACKO

Z geografického hlediska se jedna o oblasti Uhdnsddid’'ska, Uherskobrodska, Hodo-
ninska a Beclavska. Urodné udoli Moravy a Dyje, kteréifvpomyslnou osu Slovéacka,
ohrantuji na jihovychod Bilé Karpaty, na severozapa€hiby se Zdanickym lesem.

Severni hranici Slovacka tid/izovické vrchy.

Region Slovacka se vyz&ige celouradou specifik, jak firodnich, tak i kulturnich. Proto-
Ze se jedna o region velmi bohaty na krésyody, mnoZstvi kulturnich pamatek gede-
vsim velkou rozmanitost dochovanych lidovych tradiabizi se zde relatigrvelky poten-
cial rozvoje turisticky zadeného cestovniho ruchu, ktery takiza €chto gihodnych

podminek, pedstavujici turistickou atraktivitu, mo&nyuzit. [9]

Kulturni nabidka Slovacka

Slovacko je region bohatygdevsim na mistni zvyky, obsje, lidové pis#, hudbu a lido-

vou slovesnost.

Poznavat rozmanitou kulturni nabidku regionu Sl&ealze mnoha zgsoby. Jednim z
moznych zfsohi je nav&vovani muzei atznych kulturnich expozic. Za¥feni expozic
je pritom velice Siroké a svou povahoasto velmi tiznorodé, nabizeji pracastniky moz-
nost seznameni s mistnimi tradicemi, historii negjovindstvim, vykopavkami z obdobi
Velké Moravy, ale i exponaty muzea mistniho aeroklv Kunovicich. DalSim Zgo-
bem, jak se blize seznamit s mistnim folkloremjgast na skteré z folklorr ladknych
akci. Jednou z mistnich lidovych tradic jeemesina vyroba. DalSim vyznamnym proje-
vem lidovych tradic jsou folklorni akce, které senibéhu roku konaji na uzemi celého
regionu Slovacka. Nejedn& se pouze o akce vystoméarodopisné, jde i o akce cirkevni,

kulturni¢i spole&enské. [9]

Priroda Slovacka

Ptiroda regionu je velice pestra. V regionu se nagjid znama chr&né Gzemi, ktera
byla pro svou vysokou kvalitu a vyznamnostazena do chré&ného @dictvi swtoveho

vyznamu UNESCO, jedna se o oblasti: Bilé Karpagla®u a Lednicko-valticky areal.
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Tak vysokou koncentraci mezinara@dchrargnych Gzemi mizeme v ramci naSi zenpo-

vazovat za velmi vyjim&ou.

Milovnici ptirody na Slovacku najdoutsturistickych, velmi dote zn&enych tras prodsi

turistiku, ale i pro cyklistiku.

Slovacko a jeho specifika
= Mistni folklor (asi nejastjSi asociace lidi, se kterou je nazev regionu sEojd
= Lidé (Lidé této oblasti jsou velmitatelsti a druzni)

» Kuchynrg (Vychazi z tradice, Ze se na surovindch résSBbhuzeltadu mistnich

tradicnich pokrnit musime oznét za nezdrave)

» Vinaistvi (O tom, jak hluboce se vifsk& kultura zapsala do srdci zdejSich lidi,
swdci fada vinaskych akci v regionu. iftkladem mohou byt slavnosti vinobrani,
vinné kosSty a velké mnoZstvi (tisice) vinnych sklekteré se v na Uzemi celého

regionu nachazeji)

Zawrem bych chil podotknout, Ze hy z geografického hlediska tkioregion Slovacka
¢tyii zakladni oblasti (Uherskohradgko, Uherskobrodsko, Hodoninsko #geB8lavsko) a
vytvéri tak jeho pravy regionalni obraz, jednotlivé ollasgionu se od sebe [isi, jsou spe-
cifické a svym zpsobem jedinéné. Tyto jednotlivé oblasti se z pohledu cestovnilahu
li5i predevSim v moZnostech, které svym potencialnim gaviétim mohou v dané lokali-
t¢ nabidnout. Timto bych cktpodat vys¥tleni, pra@ jsem se zagtil pti analyzovani kon-
kurertnich schopnosti Hotelu Slunce pouze natem oblasti regionu Slovacka a sice na
oblast UherskohradiSska. Osobé& si myslim, Ze hotelyiznych oblasti regionu si nejsou
piimymi konkurenty, protoZze vzajemna vzdaleneshto oblasti neni zanedbatelna s ohle-
dem na konkrétni ,,lakadla turist za kterymi pijeli. Podle mého nazoru si nawshik
vybere nejprve oblast kterou navstivi a az paloskaduje, ve kterém ubytovacimizani

se ubytuje. [9]
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12 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA HOTELU SLUNCE

12.1 Historie hotelu

Historie hotelu Sluncetpdstavuje jiz dlouhodadku let. NejstarSi zaznamy o existenci
povazuje vryty letopet do renesamiho oblouku s inicialy stavebnika A.B. Kdo jim byl
se vSak dosud nepaila vypatrat. DalSi zminka pochazi z roku 1602ngde o zaznam
vlastnictvi budovy Janemi@&bicskym z Olivové Hory, byl jednim z prvnich drziiehe-
movitosti, pattl tehdy k nejbohatSim @lani mésta. V roce 1629in preSel pod spravu
velehradskeho klaStera. Roku 168dsto zachvatil riivy pozar a jako jediny z renesan
nich doni zistala pra¥ budova sotasného Hotelu Slunce. Velehradsky klaster se v roce
1722 rozhodl z tehdejSi budovydat skladis¢ soli pro mistni kraj. DalSi zminka o budo-
vé pochazi az z roku 1874, je to zardy@vni zprava hoviéci o HOTELU U ZLATEHO
SLUNCE. TehdejSi drzitelkou hostinské koncese byknzelka ddice domu, Viléma
Schulze. V roce 1904 Manzelé Nipa FrantiSka Opravilovi nechali odstranit z nardak
mu kamenné &ové koule, které zdeustaly jeS¢ z dob obléhani #sta. Zminka z roku
1921 vypovida o radikalni rekonstrukci domu, kdypiodnich tiadvaceti hostinskych
pokoji nechali manzel€apovi udlat celkovychétyiiapadesat. # této velice razantni
rekonstrukci bohuzel padlo za&@bhistoricky cenné renesém jadro domu. V roce 1936
se stala vlastnikem nemovitosti rodina Fojtovaegrpenovala hotel na nazev Hotel Fojta,
ktery byl v obdobi prvni republiky velkym pojmemoplUherské Hradisti jeho blizké
okoli. V letech 1948-1991 hotel spravoval stat.avhci restituce v roce 199%¥qvzali Ho-
tel Fojta potomci hoteliéra Fojty a zalozili spitest Hotel Fojta s.r.o. Planovali rozsahlou
piestavbu hotelu, tuto realizaci vSak zhatila powigdieera roku 1997 citethzasahla rés-

to. V roce 2001 se stala novym a dosud poslednijitetean domu spoknost Synot Real
Estate a.s. Ta se také postarala o citlivou a vebm@nou rekonstrukci, ktera zmila
budovu do sotasné podoby. V roce 2003 po &Spé rekonstrukci vitd Hotel Slunce, jak

byl hotel nazvan, své prvni hosty.

12.2 Hotel a sodasnost

Jak jsem jiz uvedl vySe, hotel ma dnesni podobuod 2003, kdy byla doka@ena po-

sledni rekonstrukce budovy. V s@snosti hotel f@dstavuje nejluxusisi ubytovaci z#-
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zeni nésta Uherské Hradi&ta jeho nejblizSiho okoli. Co se tyka unaingthotelu, je situo-
van gimo na hlavnim Masarykeéwangsti Uherského Hradi&ta dnes tvii jednu z nejvy-
znamrjSich architektonickych dominantésta. Diky citlivé rekonstrukci budovy se hotel
svym slohem nijak nevymyké koloritu nésti, naopak tvid velice decentni atsobivou

dominantu.

12.3 Sluzby hotelu Slunce

V ramci nejobecgjSihoclenéni nabizi hotel svym zakaziik dva druhy sluzeb:

» Za&kladni sluzby (v ramci zékladnich sluzeb nablizityy, jeZ tvdi samotnou pod-

statu ubytovaciho a stravovacihdizani)

» Doplikové sluzby (za dopkové mizeme povazovat vSechny ostatni sluzby, které
hotel Slunce svym zakazriik nabizi. Jedna se riddad o pdadanini cateringo-
vych akci, rezervaci listkna izné spoléenskéci sportovni akce, zajivani do-
provodnych sluzeb (kosmetika, manikura, pedikUrasduie, taxi), zaji®vani do-
provodnych prograin pro klienty apod.) Mezi dopkové sluzby hotelu sé&adi i

vlastni sluzby hotelu (ndpprani pradla).

Vybavenost hotelového pokoje

K zakladni vybavenosti hotelu patsprcha a WC na pokoji, televize se satelitnina-p
gramy, gistup na internet (moznost Zggeni hotelového notebooku), hlidané parkayist
vlastni konfere&ni saly a prostory, bar, kavarna a restaurace. Ketmigaehled nejdlezi-

t&jSich specifikaci hotelu z pohledu jeho vybavenosizete nalézt viiloze.

12.4 Ubytovani

Celkova ubytovaci kapacita hotelu je 3ZZdk. Hotel nabiziit apartma nejvyssiho
komfortu a vybaveni ozgané jako ,,Suitty", dale 9 dvaikovych pokoiji, 8 jednotizko-
vych pokopi a 1 pokoj vyhovujici komfortuékesre handicapovanému klientovi. Pro
vSechny hotelové pokoje je spahé, Ze v nich naleznete: minibar, trezor na cemneds-
vizor, satelit, videorekordér, telefon, internet@##ojeni zdarma, a dalSi (viz. vybavenost
hotelu). Vybrané pokoje jsou dale vybaveny klimatiz ktera pedevSim v obdobi vyso-
kych letnich teplot zajiije pro ubytované zakazniky peibny komfort.
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Zazemi hotelu Slunce tvéi:
a) Hotelova restaurace

Pfimo v hlavni budo¥ hotelu se nachazi hotelova restaurace, ktera inadkzmy morav-
ske, ale i s#tove kuchyw. Exkluzivitu a nejvysSi miru komfortu stravovacibaizeni
dokresluje fakt, Ze je i zde je veSker&@® zakaznika a uspokojovani vSech jehagtot
stejrt jako v celém komplexu hotelu, brana za samjozost. Urové poskytovanych slu-
Zeb je hodna postaveni a vyznamnosti Hotelu Sluxdéehni zangstnanci hotelového
komplexu jsou ochotni v ramci moznosti hotelu vyi@makaznikm ve vSech jejich i@-

nich, gizpasobit sluzby pesre tak, jak to zakazniciigji.

Co se tyka zakaznikrestaurace, fipvaznou ¥tSinu z nich tvéi stravnici a konzumenti,
ktefi nejsou v hotelu ubytovani. Hotelova restauracevidy v zaloze dostatek volnych
mist pro ubytované hosty. Vedeni si je velmiigot®domeé, Zze nesmi dojit k situaci, kdy
by v hotelové restauraci nebyla dostate kapacita volného mista k sezeni pro ubytované
zakazniky kwli plné obsazenosti kapacity restaurace ,,extermimdivniky”. Co se tyka
doby nejvySSi nav&tnosti restaurace, tou je zpravidias kolem obda, zde hotelova re-
staurace velice vhodnvyuzZiva moznosti zvySovani o svych zakaznik pomoci své
marketingové strategie. Tou je nabidkanych kulin&skych specialit, ficemZ cena&ch-

to jidel je v okdovémcase ve snizené gramazi pokrpolovicni.

b) Lounge bar

V hotelu se déale nachazi i tzv. Lounge bar, ktea@ini velmi pijemné prosedi utené
napiklad k servirovani bohatych snidani. &&sti lounge baru je renesai salonek, kte-
ry je ucen gredevsSim pro realizaci akci uzeamych spolénosti, zarove tvori moznou

volnou kapacitu pro stravovani v hotelu.

c) Café Bristol

DalSi moznost aterstveni v hotelu nabizi #aeni nazvané Café Bristot. Jedna se & pin
klimatizovanou kavarnu nachazejici se v obchodeédpadomu. Kavarna svym naai-

kam nabizi Sirokou nabidku k&vovych specialit a keské&cenych pochutin.
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d) Vinotéka

Ve sklepnich prostorech hotelu se nachazi stylonétéka, ktera slouzirpdevsim jako
archiv grednich moravskych vin, ale také jako prodejna vifdkovych pedneta. Hotel
Slunce nabizi moznost ugidat privatni koSt vin, a to s veSkerym za&jifin zazemi, kte-

ré je k usptadani takové akce nutné.

e) Parkovis®

K vlastnimu zazemi hoteluieme dale firadit i viastni hlidané parkovi§tkteré je uza-

mykatelné. Parkovani vSak pro hosta hotékdptavuje zpoplatimou sluzbu.

f) Obchodni pasaz

Za souwdast zazemi hotelu iieme povazovat i obchodni pasaz, kterarjme v budo¥
hotelu. V pasazi se nachazi provozovny nabizegphizre|Si sluzby (kadmictvi, solari-

um, ok¥erstveni), ale také malé olictky s obl€enim a éznymi darkovymi pedntty.

Cateringovy servis hotelu

ZVvIastni pozornost hotelu se sdesli na moznost padani konferenci, semitia predva-
décich, propagénich a jinych firemnich akci, &mZ souvisi tzv. catering servis hotelu.
Kromé hotelovych restauraci a saldnje hotel schopen zajistit konani recepciipdyan-
ket i v exkluzivnich prostorech zamkgalerii¢i vinnych sklef partnerskych zZdzeni.
Hotel Slunce je schopen zajistit krdrprostor konani akce, vyborného jidla i bohatého
ob¢erstveni, zpravidla dle vlastnihtgni pdadatele, také doprovodny progrategstavu-
jici nagiklad Zivou hudbu, zabavni progratnochutnavku. K velmi oblibenym spglen-
skym akcim zaji@ovanym hotelem péit rauty, casto realizované v nedalekych vinnych
sklepech. Rauty mohou byt spojené i s koStem virdoprovodnou exkurzi traghich

vyrobnich postug.
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13 KONKURENCNIi PODNIKY V TURISTICKEM REGIONU
MORAVSKE SLOVACKO

Vzhledem k povaze, moznostem a urovni nabizenyctebl hotelu Slunce, jsem se v kon-
kurertnim srovnavani za#il predevsim na hotely, kter&qustavuji stejnou kategorii i
kvalitativni tidu jako hotel Slunce a sice dyihvézdickové hotely. Za fimé konkurenty
hotelu Slunce je mozné povazovat jen konkénézaizeni, ktera nabizeji stejnou kvalitu
svych sluzeb a ktera jsou sasré orientovana i na stejnou klientelu (na zakazniky

s podobnymi pozadavky na kvalitu a strukturu sluzetelu — povahu hotelovych sluzeb) .

Na Uzemi Uherskohradska se nachazi celkettyti ¢tyrhvézdickové hotely. Jsou jimi:
hotel Slunce****, hotel Synot****, hotel Mlyn**** a hotel Buchlov Park****, V tabulce,
kterou niZzete nalézt viploze mé bakak&ké prace, uvadimehteré zakladni informace k
jednotlivym konkuretinim hotetim (ubytovaci kapacita a jeji struktura, urégthotelu,
dostupnost, vybavenost a zazemi hotelu) iipgut hotelu Synot **** neniizeme uvazo-
vat o konkurednim zd&izeni v pravém slova smyslu, protoZze se jedna me@aky hotel
hotelu Slunce. \tem gesré spaiva partnerstvi hotélje uvedeno v dalSim textu prace. V
piipadt samotného vyru ubytovaciho Zdzeni zakaznikem, kdy zakaznik zvazuje, ve
kteréem zéizeni se ubytuje, se vSak o "konkufenhotel" jednat ize, protoZe oba hotely
vystupuji ve své propagaci (az na vyjimku, ktereokit Gvodni strana webové prezentace
na strance www.synothotels.com), zcela samaostaiakaznik zpravidla o partnerstvi ho-

teli nevi, dostiasto se o#m dozvi aZz fi samotném pobytu véterém z hote.

V piipact tiihvézdickovych hotel se nemze jednat o fmé konkurenty hotelu Slunce,
piedevSim zdvodu rozdilného kvalitativniho  #azeni  provozovny. i@sto
z informativnich dvoda v priloze uvadim i nejzakladjsi informace (kapacity, umisti
apod.) oitithvézdickovych hotelech, které v oblasti Uherskohrésk& pisobi.

Hure nez temi hwzdickami hodnocenymi hotely, které se v této obladkétaachazeji,
jsem se z tvoda odliSnosti povahy jimi nabizenych sluzeb a jejemeieni na jiny druh
Klientely ve své praci blize nezabyval, protoZdm, Ze je-li klient hotelu zvykly na ity

standard poskytovanych sluzeb, jeho &yb  je timto standar-

dem,,omezeny*“(determinovany) a vybira diizeni, které jeho vy3sSi pozadavky uspokoji

Trihvézdickové hotely je mozné povazovat za konkurenty ho8ince, nikoliv vSak za

piimé, z jiz uvedenychuodi. V Uherském Hradisti a jeho nejblizSim okoli sehézeji
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nasledujici ihvézdickové hotely: HOTEL CLUB ***, HOTEL GRAND ***, HOTEL
KONICEK *** HOTEL U VELEHRADU ** HOTEL BUCHLOVICE **  HOTEL
MORAVA *** A ** HOTEL QUADRO CLUB *** A **,

Informace o jednotlivych hotelech jsem ziskal pomasobni navévy provozoven, na-
vStvy internetovych stranek hoteb portah nabizejici ubytovani na uzemi Uherskohra-
dist’ska. Aktualnost informaci tykajici se provozovkieré jsem osolinnenavstivil, byly

ovéreny telefonickym hovorem s recepci hotelu.

Jiz rekolik let trvajicim trendem v oblasti moZzného ubyéai v regionu Moravského Slo-
vacka, je citelny ndist &chto ubytovacich kapaciReditel hotelu Slunce povazuje sou-
¢asnou kapacitu ubytovacichizeni ve mist Uherské Hradigta jeho blizkém okoli za
,,naddimenzovanou®. Navzdory jeho ndmarvsak byl pimo v Uherském Hradisti v déb
realizace mé bakaigké prace slavnostroteweny novy tihvézdickovy hotel Konéek a
zanedlouho bude dokdena stavba multifurdaiho domu, jez bude také nabizet moznost k
ubytovani, rovaz piimo ve ngstt Uherské Hradigt coZ jen potvrzuje zmémy trend po-
slednich let. Krom provozoven, které jsem z uvedenyalvaldi ozn&il jako konkurenty
hotelu Slunce, se na izemi monitorované oblastid@d pormdrné velké mnozstvi Adze-

ni, které jsou ve svém hodnoceni z pohledu kategmiho zdazeni hodnocenyile nez

tremi hwezdickami (*** ).
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14 HODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI HOTELU SLUNCE

Hodnoceni konkurami schopnosti fedchazi faze sbu informaci, které jsou zakladnim
,,Stavebnim kamenem"(nutnyntepdpokladem) samotného vyhodnocovani. Pro objektiv-
nost zmapovani trzniho postaveni hotelu jsem sedenim hotelu domluvil na nasleduji-
cim postupu. Aby nedoSlo ke zkresleni informacitzodlu jednostrannosti pohledu na
skut&nost, pozadal jsem o spolupraci jak samotniduitele hotelu, tak v gbéhu své
praxe i spolupracovniky a situaci jsem samiibwlastnim primarnim przkumem konku-
renénich podniki. Zpasoby skru potebnych informaci k moznému hodnoceni konktren

ni schopnosti hotelu jsem zvolil nasledujici:
= Ustni dotazovanieditele hotelu Slunce

Dotazovanieditele hotelu jsem proved| osahm to gedevsSim z dvodu mozného

zapisovani poznamek do vytemého dotazniku.
» Vlastni pfizkum konkurence

Vlastni primarni pizkum konkurence sgéval ve zjiS€ni zakladnich informaci o
konkurergnich podnicich (umishi, struktie a kapac# ubytovani, cenach ubyto-

vani a nabizenych sluzeb, vybaveni, zdzemi)

14.1 Skr informaci

K tomu, aby bylo mozné objekti¢npoznat sotasnou situaci trzniho postaveni hotelu,
bylo nutné ziskat a naslednym rozborem zpracovatrrace o vlastni firy spotebitel-

ské poptavce i konkurenci.

Za stzejni informace, které mi poslouzily k hodnocenhkarereni schopnosti hotelu,
povazuiji ty, které mi poskytl rozhovor a vyphy dotaznik s osobou hotelu nejz&ssrtj-
Si a nejpovolagsi, s vedoucim Hotelu Slunce, panem Michalem Bhkkal, dale take

vlastni ptizkum konkuretnich podnik: (hoteli) na Uzemi Uherskohradgka.

14.1.1 Informace o hotelu

Dukladny ptzkum vlastniho zgzeni hotelu Slunce je prvnim krokeri pjiStovani trzni-

ho postaveni hotelu.

Informace o hotelu Slunce Velmi| Castatné | Nespokojen
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Jak jste spokojen s umdsim hotelu? \
Jak jste spokojen se stavem budovy hotelu? N
Jak jste spokojen s hotelovym vybavenim? N

Jak jste spokojen s personalnim obsazenim hote}

Jak jste spokojen s kvalitou poskytovanych sluzg

Jak jste spokojen se strukturou poskytovanych s
Zeb? v

Jak pozitivié hodnotite komplexnost sluzeb hotelf

Jak podle Vas odpovidaji sluzby hoteluipbttm a

pozadavikm hosti? \

Jak jste spokojen s vlastnim zazemim hotelu? N
Jak jste spokojen s ekonomickymi vysledky podni- N
kani?

Jak jste spokojen s obsazenosti hotelu? \
Jak jste spokojen s provozem restaurace? \

Tab.1 (Informace o hotelu Slunce)

Reditel hotelu neniilis spokojen s vyhodnosti regionu z pohladeské republiky, a to
predevsSim z @ivodu mér vyznamného hospotkkého @ni. Pimyslovy sektor na Uzemi
Uherskohradifska spiSe stagnuje. V oblasti citelohybi vybudovana infrastruktura. Z
pohledu optimalni dostupnostiésta (tedy i hotelu Slunce), chybi délnice. Z pohled
umiseéni hotelu v centru gsta Uherské Hradi&tpovazujefeditel situaci vzhledem k cha-
rakteru nabizenych sluzeb za velmi vyhodnou. Peotta rekonstrukce hotelu dokam
na ged dv¥mi lety, stav budovy je naprosto bezproblémovy.blasti vybaveni hotelu vidi
feditel jeS¢ urcité rezervy, vyslové uvedl, Ze existuji n&fklad jisté nedostatky v technic-
kém vybaveni konferé&nich salonk. Kvalitu, strukturu i komplexnost sluzeb hodnotil
velice pozitivig. S vlastnim zdzemim hotelu vyjddspokojenost, i kdyZ i zde vidi mozné
nedostatky, nafklad v absenci vlastniho sportovnihdizani hotelu. Ekonomicky provoz
hotelu hodnoti vedouci podabjako obsazenost Haeni - ptimérné. V tomto sndru redi-

tel predpoklada zlepSovani stavu, coz podiphude zagicinéno gibyvanim novych zku-
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Senosti s provozem hotelu, zejména diky novym migkazkuSenostem s hotelovym pro-
gramovanim. Vhodné hotelové programovani povazajanbzny nastroj ke zvySovani
ekonomické vykonnosti podniku, zejména v ,,hluchgbldobich“(tzn. vikendech a prazd-

ninovych ngsicich).

Prazkum spotiebitelské poptavky

V této ¢asti se zjiBuji informace o po¥domi hotelu, o jeho z&kaznicich, trendech a vyvoiji

cestovniho ruchu.

Spotrebitelska poptavka Ano| Jertaste&né| Ne
Znate trhy, z nichZfichazeji hosté hotelu? N
Znate pateby a @ekavani svych zakaznik N

DokaZzete odhadnout vyvoj poptavky pro

budouci obdobi? N,

Vite, jak hospodi&ka a politicka situace oviivje
poptavku po vasich sluzbach? S

Znate zp@soby, jak zvysSit poptavku po vasich slyz-
bach? v

Vite, jak miZete ziskat externi hosty pro restauraci| ¥

Tab.2 (Informace o spiabitelské poptavce)

Vedeni hotelu Slunce zné trhy, ze kterych pochgebp zakaznici, zna petby a pani
svych zékaznik a vi, jak niize ziskat dodat@é (externi) hosty pro svou restauraci. Ma-
nagement m&ast&nou gedstavu i o tom, jak politicka a hospéskéa situace ovlikuje
poptavku po sluzbach hotelu, vi ¢kterych zmgisobech, jak zvySit obsazenost hotelu i
vlastni restaurace. V stasnosti hotel zvaZzuje zavedeni zakaznickych slesstauraci.
Jako mozny zjsob zvySeni obsazenosti hotelu o vikendech, zvahopnost poskytnuti
noclehu i ptilezitosti konani svateb a jinych oslav (v prosttréotelu) za zvyhodmé

ceny.

Prizkum konkurence
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Hlavnimi cily ptizkumu zanmsfeného na konkurenci, je zjéii informaci o konkurefmich

spole&nostech (hotelech)ugobici na trhu.

Priazkum konkurence Velmi Céastané Malo

Znate mistni konkurenci ? N

Jak hods ovliviiuje konkurence vasSi obchod
strategii? <

Jak pozitivie hodnotite kvalitu sluzeb v p
rovnani s mistni konkurenci? v

Jak pozitiveé hodnotite porr cena/vykon
svych sluzeb v porovnani s konkurenci?

Znate ekonomické vysledky svych mistn
konkurent? V

Jak pozitivie hodnotite dosaené ekonomicki
vysledky v porovnani s konkurenci \

Jak dobe dokaZzete ffgdpovidat budouci krok
svych konkurerit? \

Do jaké miry se u své konkurence inspiruje{e? N

Myslite si, Ze se konkurence inspiruje u vag

Tab.3 (Informace o konkurenci)

Vedeni hotelu je ddle informované o mistni konkurenci, do jisté miry jejich ekono-
mické vysledky acasténé dokaze pedpovidat i budouci kroky svych konkurénOb-
chodni strategie i podnikatelské planovani hotstw jkonkurenci ovlivné jen do ufité
miry. Reditel hotelu zéraznil, Ze hotel se mistnimi konkutemi hotely inspiruje jen
velice omeze#y jako hlavni vzory uvedligpdevSim zahraémi hotely(****), zejména ra-
kouské a smecké. Management pdaje snahy konkur@mich hotel hledat inspiraci u

nekterych sluzeb, které hotel Slunce nabizi.

Informace o své konkurenci ziskava vedeni hotely 2a se dastni fiznych hotelovych

konferenci a semiii&, kde secasto dozvida o novych trendech v oblasti hotelnidty
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dalSim zdrajm informaci o konkurenci patcetba odbornyckiasopisi, odbornych publi-

kaci dostupnych na internetu i vlastni primarrizgum.

14.2 SWOT analyza Hotelu Slunce

Jde o komplex¥jsi a rozvinujSi metodu séru informaci, kterd se zatfuje na jednotlivé
konkrétni informace. Metoda analyzuje silné a slatsénky hotelu, identifikuje mozné
prilezitosti a hrozby, které s danym podnikanim ssejvi Na zaklagl analyzy hotelového
zarizeni se ufi silné a slabé stranky podniku hotelu. Na za&kladalyzy spdtbitelské

poptavky a konkurence secumozné pilezitosti a hrozby hotelu.

Zakladem vypracovani SWOT analyzy hotelu Slunce lwiplreéni tabulek jednotlivych
¢asti SWOT analyzy a porovnani takhle ziskanychrmézi s vysledky gizkumu spoko-
jenosti hosi hotelu, ktery byl realizovany hotelem Slunce #slkém roce (2005). Tabulky
jsem vyplnil ve spolupraci geditelem hotelu i zadstnanci. Jednotlivé silné a slabé stran-

ky jsem na zakladdalSi konzultace s managementem doplnil o uka¥&igftzv.vahy).

VU(vahy) - touto zkratkou jsem oztik,,vyznamnost ukazatele". Jedna se o miru vy-
znamnosti vyjatlijici, jak velky diraz je teba na jednotlivé silné papslabé strankyip
dalSich Gvahach klast. Ukazatel ,,VU" nabyva hodhot 1, gicemz hodnota 0 zia
,,bezvyznamnost“, hodnota 1 ,,maximalni vyznamnddtb hodnoceni jednotlivych ota-
zek tykajicich se silnych a slabych stranefiepitosti a hrozeb hotelu, jsem pouZzil nasle-

dujici hodnotici Skalu.
(3) - velmi pozitivni hodnoceni
(2) - pozitivni hodnoceni
(1) - spiSe pozitivni hodnoceni
(-1) - spiSe negativni hodnoceni
(-2) - negativni hodnoceni

(-3) - velmi negativni hodnoceni

Hodnoceni hotelu jako celku vU | Hodnoceni dle uvedené Skal

Jak hodnotite... 3 21 1| -1} -21] -3

vyhodnost regionu z pohlediR? 0,5 N
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umiseni hotelu v ramci Uh. Hradi&? 0,6 \/

mistni infrastrukturu? 0,5 v
propagaci hotelu? 0,7 N
navacci systém hotelu? 0,5

dostupnost hotelu? 0,5 N
stav budovy hotelu? 08 N

celkovy vzhled a vybaveni hotelu? 0,9 N
vlastni zdzemi hotelu? 0,8 v
personalni obsazeni? 0,9 N

kvalitu nabizenych sluzeb? 0,9 N

strukturu nabizenych sluzeb? 0,9 N
schopnost uspokojovat gieby zakaznik? | 0,9 N

informasni systém hotelu? 0.8 N

Tab.4 (Hodnoceni hotelu Slunce jako celku)

Jak jiz bylo uvedeno v textu vySe, vzhledem k pevslmzeb hotelu, je region, ve kterém

se hotel nachazi vnimam jako slabéa stranka hddéddevsim kuli nedostaténé vybave-

nosti mésta ve vztahu ke kongresove turisticékdliv vedeni hodnoti celkovou propagaci

hotelu spiSe pozitiv) existuji i v této oblasti jisté rezervy. Za jednuejvice problema-

tickych oblasti hotelu se povazuje nedokonaly n&sidgystém. Hlavnimidzodem je ne-

dostatek informénich a navattich ceduli hotelu v ulicich #gsta samotného i jeho bliz-
kém okoli. Hosté (zejména zahrémi) pak majicasto problém cestu k hotelu nalézt. Za

silné stranky hotelu Ize povazovat kvalitu a stoukt poskytovanych sluzeb, které vy-

znamr souvisi pedevsim s kvalitnim personalnim obsazenim hotetu,,Business hotel*

i vyhodné umisini primo v centru rasta.

Hodnoceni ubytovani

VU

Hodnoceni dle uvedené Skaly

Jak hodnotite...

3

2

1

-1

-2

-3
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vzhled a vybaveni spaleych prostor? 0,8 \
vzhled a vybaveni pokip 0.9 N
vzhled a vybaveni konferénich salonk? |0.7 N
kvalitu sluzeb celko¥? 0.9 ¥

kvalitu sluzeb recepce? 0.7)

kvalitu sluzeb ,,housekeepingu“? 0.6]
zohledréni pozadavk a poteb hosi? 0.9

Tab.5 (Hodnoceni ubytovani v hotelu Slunce)

Celkovy vzhled a vybaveni hotelu jsou hodnocenéoriexkrné. Nadstandardni vybave-
nost hotelu souvisi i s jehtidnim za&azenim (****). Nabizi se mozna zlepSeni co do vy-
bavenosti konferamich prostor. Co se tyk& vybavenosti hotelu Slumgeiloze uvadim
jeji konkrétni specifika. Kvalita poskytovanych & hotelu je podle hodnoceni vedouci-

ho vyborna. Personal hotelu je k zakaanikvelmi ochotny a jednim ze zakladnich speci-

fik sluzeb je osobnifstup k hosim.

Hodnoceni stravovacich sluzeb hotelu VUHodnoceni dle uvedené Skaly
Jak hodnotite... 3121 -1} -2y -3
vzhled restaurace? 0,8 v

vybaveni restaurace? 0.8 N

strukturu stravovacich sluzeb? 0.9 v

kvalitu nabidky jidel? 0.8 N

Kvalita nabidky napd? 0.7 N

personalni obsazeni restatméno zaizenil

hotelu? 0.9 v

zohledréni poteb a poZzadavkhosti? 0.8 ¥

Tab.6 (Hodnoceni stravovacich sluzeb hotelu Slunce)
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Z pohledu stravovacich sluzehibeme povaZzovat za silnou stranku hotelu jeho sabgipn
a ochotu pla se gizpusobit potebam a pozadavkn svych zakaznik O kvalitni nabidku
i samotnou fpravu pokrni se stara zkuSeny, v oblasti gasnych trendl gastronomie

dohe informovany personal.

Hodnoceni dle uvedené sk§

Hodnoceni doplikovych sluzeb VU ly
Jak hodnotite? 3121 1] 1] -2 -3
nabidku dopikovych sluzeb? 0,9 N

kvalitu ,,cateringovych* sluzeb hotelu? 0.8|

nabidku prograrnhotelu? 0.8 N
nabidku zabavy pro hosty ve dne (celav | 0.7 N
nabidku zabavy pro hostyder (celkow)? |0.7 N
nakupni moZnosti? 0.5 N
zohledréni poteb a pozadavkhosti? 0.9] ¥

Tab.7 (Hodnoceni dopkovych sluzeb hotelu Slunce)

Samotna nabidka dagovych sluZzeb hotelu je velmi Siroka. V rdmci pragiovani a pa-
ckage hotel pzpusobuje svou nabidku podle pozadawvych zakaznik samozejme

v ramci svych moznosti. K jednotlivym zakazinik hotel gistupuje osob&i Ma-li zakaz-
nik zajem o #ktery hotelem nabizeny program, hotel program (ant&olikadenni) zajisti
a pizpasobi. Akoliv hotel nema vlastni zazemi z&f@né na sportovni vyZiti svych klien-
ta, s ohledem na své umist (tzn. dobra dostupnost okolnich sportéyig mozné i tuto
konkurerni oblast hotelu povazovat z#ijptelnou. Umistni v centru mista s sebouip
nasi hlavni vyhodu z pohledu dostupnosti turistitkgtrakci mista (sportovnich i kultur-
nich). V této souvislosti hotel svym host nabizi své rezergai sluzby. Hotel spolupra-
cuje s okolnimi gedisky sportovni i kulturni zabavy, s restamiani zaizenimi a pede-

v8im i se svym partnerskym hotelem Synot ****, Mgeaent klade velkyidaz jiz na
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samotny vykr kooperujicich firem s hotelem, dale také na udiihd dobrych a iatel-
skych obchodnich vztéh

Na zaklad vyplneni tabulek jednotlivycltasti swot analyzy provedeného ve spolupraci s
feditelem a zagstnanci hotelu a porovnani takhle dosazenych visledvysledky pi-
zkumu spokojenosti zakaztiils poskytovanymi sluzbami hotelu Slunce, ktery hiagali-
zoval v phabéhu z&i aftijna roku 2005, byly stanoveny nasledujici silnélabé stranky

hotelu:

14.2.1 Silné stranky

=  Umisgni hotelu (v ramci ista Uh. Hradi&t — hlavni nanssti, centrum)

» Exkluzivita historické budovy hotelu

» Kvalita a struktura nabizenych sluzeb

= Kvalita z&izeni (vybaveni)

» Modernost z&zeni

» ZkuSeny management a personal

» Vlastni zazemi pro konani firemnich konferencimisé

» Vlastni, soukromé a kamerdhwlidané parkovist

» Spoluprace s partnerskym Hotelem Synot (Dépirsluzeb Hotelu Slunce o nové
moznosti, snizeni naklay

= Komplexnost nabizenych sluzeb

14.2.2 Slabé stranky

Nedokonald infrastruktura (Spatna dostupnost region

= Nedokonaly navatti systém do hotelu

» Nedostaténé zandieni sluzeb resta Uh. Hradi&t na business hotelovou Klientelu
(kompletni servis, dopkové sluzby)

= Absence sauny a bazénu v buélbetelu

= Absence dalSiho sportovnihoiizeni gfimo v budo¥ hotelu

14.2.3 Rilezitosti

Spotiebitelska poptavka po Hodnoceni dle
ubytovani Pozitivni uvedené Skély |Negativni
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211|-1]-2|-3

Image hotelu Vyborna N Velmi Spatna
Vykyvy poptavky z duavodu se- .
zonnosti Vyrovnana \ Velmi kolisava
Vyuziti kapacity lGzek (obsaze- o
nost hotelu) Vysoké \ Nizké
Primérna délka pobytu hosta | Dlouha N Kratka
Obsazenost hotelu béhem tydne | Rovnomérna N Nerovnomérna
Obsazenost hotelu podle mésict | Vyrovnana N Velmi kolisava

Velmi vyso-
Podil stalych hostd ky \ Velmi nizky
Pocet stornovanych objednavek ) )
(rezervaci) Velmi nizky \ Velmi vysoky

Tab.8 (Hodnoceni sp@tbitelské poptavky po sluzbach hotelu Slunce)

Rada hodnocenychasti, tykajici se sptebitelské poptavky po ubytovani, je ovinma
samotnou povahou hotelu, jako ubytovacihtizami. V gipact hotelu Slunce se jedna o
,,business hotel“, &mz souvisi hodnota koeficientu délky pobytu hasteotelu ve dnech,
ktery ma hodnotu 1,8, ale i obsazenost hotéhem tydne. V této souvislosti uvadim pro

VaSi predstavu graf, ktery popisuje obsazenost hoteluibghu jednotlivych di tydne.

Graf €.1 (obsazenost hotelu Slunce v %)

100% -

X
Z 80%
© \
S 60% -
8 40% v
c
(&)
N 20%
8
(@] 0% - -
Pondéli| Utery | Stfeda | Ctwtek | Patek | Sobota | Nedéle

=¢=0Obsazenosthoteluv% | 59% 82% 96% 90% 65% 36% 42%

Jednotlivé dny tydne

Z pohledu optimalniho stavu se jednarippd hodnoty koeficientu i jisté nerovnammost
obsazeni hoteludhem tydne o hodnoty spiSe negativni, hotel by pnatioaktivn¢ hledat
zpasoby, jak zvysit hodnotu koeficientu délky pobytsta, pipadré hledat zsoby, jak
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,,vyrovnat* svou obsazenost hotelu z pohledt thane i nésiai. Moznymi dopordenimi

se budu ve své pracénovat pozdiji.

Z pohledu celkové vytizenosti je vSak hotel hodmoeelmi dolie. Velké procento stalych
zékaznik vypovida o dobré image hotelu¢koliv hotel pisobi na trhu relativhkréatce (3
roky), stalost klientely je mozné vztahovat na apané ubytovavani se hosty v hotelu, i
na zvysujici se poptavku po sluzbach hotelu zengtdbouhodob spokojenych zakaznik
partnerského hotelu Synot, Ktehtji zkusit v rdmci jedné ,,obchodni zthg“ néco no-

vého.
Hlavni prilezitosti hotelu je mozné vidt ve:

» vstupu do EU, otaeniceského trhu zahratii (vétSi moznost ubytovani zahréni
nich turisti, z divodu jejich¢asgjSich navatv jak obchodnich, tak i relagaé za-
métenych)

» spolupraci s krajem (Ubytovani vyznamnych osobngstizkuSenosti s na¥§ou
,,hlavy statu” V. Klause)

= konani kulturg spole&enskych akci (Letni flmova Skola, Dny vina, mors/to-

vani vyznamnych osobnosti)

14.2.4 Hrozby

Za konkuregni ubytovaci z#izeni jsou, z jiz zmiénych divodi, povazovany hotely ne-
souci ve svém ozgiani (*** a ****) viz. popis konkurertnich za&izeni uvedeny v bad
13.

Za konkurenty restaurace je mozné povazovat prongzkteré nabizeji stejny nebo ales-

poit velmi podobny standard poskytovanych sluzeb.

Hodnoceni dle uve
Konkurence Pozitivni dené Skaly Negativni

Mistni hotelova konkurence (Uherskohra-
digtsko) Slaba \ Silna

Mistni konkurence stravovacich zafizenfi
(Uh.Hradi&ts) Slaba \ Silna
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Hotelova konkurence regionu Slaba N Silna
Komplexnost sluzeb konkurence Horsi N Lepsi
Kvalita sluzeb konkurence (celkoveé) Horsi N Lepsi
Kvalita a mnozstvi zakladnich sluZzeb konku-

rence Horsi \ Lepsi
Kvalita a moznosti doplfikovych sluzeb kon-

kurence Horsi \ Lepsi
Kvalita cateringového servisu konkurence Horsi N Lepsi
Sktruktura sluzeb konkurence Horsi N Lepsi
Napodobovani sluzeb hotelu konkurenci Slabé N Silné
Poptavka po sluzbach konkurence (celkové) | Mensi N Vetsi

Poptavka po zakladnich sluzbach konkuren-
ce Mensi \ VLS

Poptavka po sluzbach ubytovani (u konku-
rence) MenSi \ Veétsi

Poptavka po stravovacich sluzbach (u kon-
kurence) Mensi \ Vétsi

Tab.9 (Hodnoceni konkurénich podniki)

Z pohledu hotelovych sluzeb neni mozné vnimat rmiginkurenci za hlavni hrozbu hote-
lu Slunce. Jak uvedl vedouci, hotel si buduje sylastni podnikatelskou strategii, snazi se
byt ve sluzbéach, které poskytuje, konkurenci neditday, a nutno podotknout, Ze
v n¢kterych oblasteckiinnosti, se to hotelu dokonalerdaPikladem je cateringovy servis
hotelu, v @mzZ hotel diky svym Sirokym mozZnostem vynika. Zasie§jSi oblast mistni
konkurence je mozné vnimat konkurenci resténih z&izeni. ProtoZe si je vedeni této
konkurergni sily mistnich zazeni wdomé, rozhodlo se do praxe zavést vlastni marketin-
govou strategii, kterd mimo jinégrstavuje i zavedeni gastronomickych specialit @o n
bidky okédovych jidel. mivod, pr@& si hotel vybral pra¥ tento marketingovy tah
v konkurernim boji, je uveden dale v textu. Na zaklagghodnoceni tabulky, je mozné za
nejwtsi hrozby hotelu povaZovat neustalé napodobovawiddenych sluzeb hotelu kon-

kurertnimi z&izenimi..

Za hlavni hrozby hotelu Slunce je mozné povazovatasleduijici:
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» Legislativa (Kazdoréni zasedani viady nad problematikou hotelnictvidbdiou-
hodol#jSi planovani)

» Rust cen sluzeb (v souvislosti&stem naklatl, energie, mzdy)

» Reakce konkurence na komplexnost a povahu nabilesiyizeb (sluzby se nedaji
patentovat, konkurence dogtisto oswdcené zfisoby kopiruje)

» Rast naklad spojenych sudrZzenim si postaveni nejluxigho hotelu
v Uherském Hradisti a okoli

» Vyrazny nafst ubytovaci kapacit za poslednicbkalik let (silici konkurence,

vznikaji nové ubytovaci zeeni)
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15 MARKETINGOVY MIX HOTELU SLUNCE

Jak jsem uvedl jiZz v teoretickasti své prace, marketingovy mix sluzeb se skladsna
nasledujicich prvik sluzby, ceny, mista, propagace, praco¥nidistribuitnich kanai,
partnerstvi a programingu (b&ki sluzeb). Nyni aplikuji jednotlivéasti marketingového

mixu pcimo na Hotel Slunce.

15.1 Sluzba

Tento prvek marketingového mixu Hotelu Slun¢edstavuje veSkeré aktivity, které hotel
Slunce svym ho8m nabizi. Do tét@asti marketingového mixu je mozné&adit zakladni
sluzby hotelu, ale i vSechny ddgbvé sluzby. Vet velkého mnoZstvi sluzeb, které Hotel
Slunce svym zékaznikn nabizi, jsem popsal jiz v bdd.4. V piipad hotelu Slunce se

jedna, jak jiz bylo skolikrat zmiréno, octyrhvézdickovy hotel.

15.2 Cena (price)

Hotel Slunce je luxusnityihvézdickovy hotel, coZz uz samo o sobypovida o jeho za#a
feni na dote finartné situovanou klientelu. Spalrosti Synot Real Estate a.s., ktera hotel
vlastni, se rozhodla vybudovat v centrasta Uherské HradiStubytovaci z&zeni nejvys-

Si mozné kvalitativniftdy. Strategii hotelu v této oblasti je, z&eni se na bohatou
,,business klientelu”, které vSak za fidahprostedky, které v hotelu utrati, hotel nabidne
maximalni sluzby. Cena ubytovani v Hotelu Slunce porovnani s konkuré€nimi hotely

v Uherském Hradisti i jeho blizkém okoli nejvy8&&muz vSak odpovida i vysoka kvalita
sluzeb, atraktivnost i exkluzivita fiaeni, které hotel svym hdsh nabizi. Za vySsi cenu
kterou zakaznik za ubytovani v hotelu zaplati, Ziskizby, které v ostatnich hotelich ne-
jsou samoiejmosti a v fipac, Ze je pece jen konkuremi hotel nabizi, nejsou obvykle
ve standardni nabidce a €éarbytovani, ale za poplatek. Pritkbad uvedu pevnétpojeni

k internetu, které Hotel Slunce poskytuje zdarntart ubytovani.
Cenovou politiku hotelu Slunce je mozné shrnoundsledujicich bad
= Jednotné ceny sluZeb pro tuzemskou i zabnakiientelu

» Hotel poskytuje ¥rnostni slevy svym nejlepSim Kligimb
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= Snida® je v cer noclehu
= Déti do 5 let v doprovodu dosfg osoby jsou ubytované gratis

= Déti ve weku od 5-13 let v doprovodu dadp osoby maji 50%-ni slevu na ubyto-

vani

15.3 Misto

Jak jsem jiz uvedl vySe v charakteristice hotelatddSlunce je situovantino na hlavnim
Masarykow nantsti mésta Uherské Hradi&t Tato poloha s sebou nese jista pozitiva, ale i
néktera negativa. Umigti hotelu pat k jednomu z nejvyznandjsich aspekt vybeéru
hosta. Od umishi se odviji i Bkteré moznosti nabizenych sluzeb hibtéhsto velmi vy-

zname i ispesSnost podnikani.
Mezi hlavni klady umisténi hotelu Slunce v centru nésta patii:

» Dostupnost sluzeb (tim, Ze hotel stoji v samotnénira nésta, maji jeho ubytova-
ni zakaznici spoustu moznosti, jak straviijsxolny ¢as, protoze fgvazna wtSina
,.turisticky atrakci résta“ je jim prakticky na dosah, s dostupnostkaiika malo
minut. Mezi turistické atrakce #sta povaZzuji jak moznosti kulturniho vy?Zziti (re-
staurace, diskotéky, kina, divadlo,vystavy a galerie apod.), tak i vS8echna okolni

sportovisE)

= VétSi dostupnost restaurace hoteliepeosti €im je restauracé jakékoliv jiné za-
fizeni blize potencidlnim zékazfifk, tim WtSi je Sance, Ze si zakaznik nabidky
vSimne, Ze jej zaujme, Ze provozovnu navstivi & hé bude utracet. Nejinak je
tomu i u ubytovaciho a stravovacihdizani Hotelu Slunce. Co se tyka restaurace,
zda je umisini pfimo v centru résta obzvlas strategicky vyhodné, protoZe provo-

zovnu v pfibéhu dne tak rize navstivit i relativéa velky patet mistnich zakaznik

Naopak mezi hlavni zapory umisEni v centru mésta miZzeme povazovat

» Prakticky Zzadné moznosti ve vybudovani vlastnictdoor sportovnich nebo spo-

le¢enskych z&izeni (To zejména pro obdobi letnicksini znamena, Ze zakaznici
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travi swij volny ¢as mimo prostory arealu hotelu, coz pro hotel zmamezsi zis-
Ky, néZ za gedpokladu, Ze by tyto mozZnosti nabizel. Vlastniawdnost hotelu po
strance moznosti sportovniho vyzitide hrat vyznamnou roli uZipvybéru a roz-

hodovani zakaznika, ve kterém hotelu se ubytuje.

» Jist4 mira mastského hluku a ruchu. Centrungsta Uherského Hrad&zaind Zit
od brzkych rannich hodin a je sarfgmé, Ze zdejSi ruch je o poznani vetsi nez
ruch a hluk v oblastechr@dmesti ¢i venkova, kde je Zivot zpravidla m&mnusny.
cich oken pokdj, coz byla investice, ktera se s ohledem na poljelati zakaznik

rozhodre vyplatila.

» HorSi Zivotni progedi ve srovnani s hotely, které jsou situovanyikope. Pro
Uherské Hradigtjsou v této oblasti bohuzel charakteristické vysbkdnoty Skod-
livych emisi nansiené v okoli hlavnich sildnich tepen rfsta, coz se bohuzel ne-

piiznivé odrazi i na progedi v centru résta. Samotni zakaznici vSak tento faktor

pii svém vylkEru zdaizeni @ilis nezohleduii..

15.4 Distribuce

Hotel Slunce pouziva oba druhy distrtbich cest. Emé i nepimé. V ramci pimé distri-
buce se hotel snazi byt zakaZnikco mozna nejblize, demuz pouziva nize popsané pro-
pag&ni prostedky Nejdilezit¢jSimi a nejvyznam&Simi nastroji pimé distribuce jsou:
internetova prezentace hotelu, distribuce profaigh material, moznost online rezerva-
ce [es internet. Nepmé distribéni cesty pedstavuji pro hotel spolupraci s tzv. obchod-
nimi prostedniky (zprostdkovateli), kterymi jsou cestovni kandel§Fischer), réstské
informacni centrum v Uherském Hradisti. DalSimi presiniky mezi hotelem a jeho klien-

ty jsou spolupracujici firmy a zastupci hotelu.

15.5 Propagace hotelu

Své propagaci dnuje hotel Slunce nemalé Gsili. Paaditel povaZuje propagai cinnost
hotelu za jednu z nejvyznasjgich ¢innosti nutnych pro dosazeni éspu. Hotel Slunce

zvolil pro svou propagaci nasledujici nastroje:
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Propagani letaky a brozury

Obsahuji informace o hotelu a jim nabizenych sloib&owasti propagaich le-
taki je i vlozeny aktualni cenik ubytovani. Inforéna letaky jsou vola k dispozici
na recepci hotelu i v uherskohratiEém informanim centru. Hotel si nechal zho-
tovit své vlastni propagai brozury a letadky, ale je prezentovan i v matecia
zmintného mestského informéniho centra, které mimo jiné nabizi svym Kast
informace o moznostech ubytovani v Uherském Hradifho okoli. Sotasti pro-
pag&nich letdk jsou krong¢ zakladnich informaci o hotelu také fotky interigru

exteriéru budovy.

Informace uvedené v letacich a brozurach jsou kréastiny geloZzeny i do dvou

swtovych jazyki (angliétiny a eméiny).

Vizitky

Spolen¢ s letaky a brozurami tvbvizitky fyzickou podobu propagace hotelu, kte-
rou hotel pouziva ke své propagaci, aiokpZzdé vhodnéiflezitosti. Vizitky jsou
podobré jako propagéni letdky a brozury vokhk dispozici na recepci v hotelu a

zdjemci si je tak mohou bezostydrrit..

Internetova propagace

Dnes jiz nezbytnou s@ast prezentace hotelu #anternetova propagace, a to jak
pomoci vlastnich webovych stranek, tak i ugrigh informaci o hotelu do interne-
tovych portalh, které moznosti ubytovani nabizi. ProtoZe zZmjch portah posky-
tujicich informace s moznosti vyhledavantizeni podle zadanych kritérii je cela
fada a kvalita jednotlivych portakecasto fizni, musi vedeni hotelu flev¢ zva-
Zovat, které portaly si jako své ,,partnery progagavoli. Cilem internetové pro-
pagace je oslovovani co mozna rk&¥ho mnozstvi potencialnich zakazinik pro-
to se vedeni rozhodlo hotel propagovat jak na oejmavatvovanych¢eskych por-
talech, tak i na &kterych portalech zahrafmich. Jako vyznamné kritérium wroi
portalu, se kterym bude hotel spolupracovat, uwedtiouci navratnost investici
s propagaci spojenych, ale i kvalitu a nabidkovoukturu portalu, ve které jsou

jednotlivé ubytovaci zézenitazené.
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Na webovych strankach hotelu (www.synothotels.cggminozné nalézt zakladni
informace o hotelu, nabizenych sluzbéach, digitidtdgrafie zobrazujici exteriér i

e

interiérové prostory hotelu i najtkzit¢jSi kontakty a moznost on-line rezervace.

= Fasadni propagace

V souasnosti se hotel prezentuje jedinou fasadni prapagéo ve Starém &ste.
Pri prilezitosti oteweni hotelu v roce 2003 pouZzil hotel celkétyri fasadni propa-

gace, jejich peet vSak z dvodi vysokych naklad musel zredukovat.

= Propagace ve fortfmeonovych napis

,,Neonova propagace” sgjga v umiséni neonového napisu s nazvem hoteimp

na budo¥ hotelu Slunce. Hlavni vyhodou propagace formounongého napisu je
nocni viditelnost a dobréitelnost napisu. # vybéru neonového napisu bylo velmi
dulezitym kritériem ,nerusivost* a jista mira ,dedansti“ s ohledem na historic-

kou povahu budovy a kolorit Masarykova rigsti.

ProtoZe management vidi silnou stranku hoteluiste jexkluzivi¢ budovy z dvodu jeji
historické podoby (exteriér i interiér), snazi shl¢ ,,jedinénost* hotelu ve svych propa-
gacich zdraziovat. Proto wad® propagéanich material vynika \Wta, ktera hotel charakte-

rizuje jako z@izeni, ve kterém seistava historie s modernim komfortem.

15.6 Pracovnici (zamistnanci)

Sluzbu ¢laji predevSim lidé. Zakladem GSméhotizeni kazdé spob@osti je zkuSeny
management a kvalitni personal. Kvalita nabizerslaheb zavisi fgdevsim nagth, kdo

ji poskytuji. Protoze kvalitu sluzeb posuzuje zakilazje velmi dilezité vybirat pélivé do
zameéstnaneckého potru ty zangstnance hotelu, se kterymi se zakazrifldm svého po-
bytu setka, se kterymiipde do osobniho kontaktu. Protoze si je tohotdualedeni hotelu
moc dolie wdomé, hotel fijima do danych profesi jen osoby, které maji piécpv dané
pozici ty nejlepSi pedpoklady. Pracovni kolektiv hotelu Slunce je veimiady. Lze do-
koncefici, Ze si hotel své pracovniky v mnohidpadech sam vychovava, coz s sebou pro
hotel nese jisté vyhody, ale i nevyhody. Mezi hiawyhody vlastniho vz&glavani zanmist-

nand pati jejich zvySujici se pracovni dovednosti a v mnptipadech i jejich rostouci
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zainteresovanost na dosahovani bibtelu. Mezi hlavni nevyhody se povazuji vysoké na
klady na vzdlavani i zvySujici se mzdové naklady na takto odbgtipravené zarst-
nance. Vyhodou mladého pracovniho kolektivu je nosinZze se za#stnanci pracovnim
podminkach a pozadai#n ze strany vedeni snazéizpasobi a Ze sertle a snaze bude
mlady pracovnik schopenciti novym schopnostem (rozvoj komunémach schopnosti
v cizich jazycich, aplikace na PC). DalSi vyhodetstvych absolveftskol je jejich pro-
fesni nezkaZzenost. Naopak nevyhodetstvych absolvefitje jejich nezkuSenost, coZip
jejich zavadni do pracovniho procesu pro hotel znamena deldi sha zateni a s tim

souvisejici vySSi naklady.

Ackoliv se hotel vSemo#nsnazi udrZzovat si kvalitni pracovni silu, stale psyka

s problémy relativé vysoké fluktuace (zejména na pozici reg@ph). Hlavnimi dvody
pro odchod pracovnikbyly zpravidla nabidky Iépe placenych mist, nenasZrkariérniho
rastu v hotelu, velk&asova narénost tohoto druhu povolani. Pro hotel Slunce jedgaz
odchod jiz zapracovaného zkuSeného &inance recepce velmi citelny problém, protoZze
musi nalézt nového vhodného zmtmance a také musi &pvn¢ vynaloZzit finagni pro-
stredky na jeho zaskoleniifpravné kurzy konverzace v cizich jazycich). Hlavrzpiso-
bem, jak si vlastni pracovniky udrzet, je vhodn&ivaae, své dopotieni v této oblasti

popiSu v kapitol€.16.

15.7 Kooperace (partnership)

Hotel Slunce spolupracuje s firmami, pomoci nichi#iZzen zaji¥ovat maximalni mozné
uspokojovani paeb a pani svych zakaznik V ramci kooperace je velicaiézité zminit
spolupraci s partnerskym hotelem Synot, dikyaz mize hotel Slunce svym klieimh
zajistit niekteré z moznych doprovodnych sluzeb, jakymi jsoprikéad: sluzby aquacentra,
sauna, maséze, kosmetika. DalSi velice vyznamniastipartnerské spoluprace s hotelem
Synot je spoluprace v zajdvani cateringovych akci (konferenci, semin&slav, raul
apod.) Partnerstvi hotelu Slunce s hotelem Syngrgeoba hotely velmi vyhodné, tato
vzajemna spoluprace poziti&pasobi jak na snizovaniekterych druti nakladi, tak i na
rozSkovani moznosti v poskytovanych sluzbach. Hotel &uspolupracuje i s dalSimi
firmami, diky nimz niZe pro své zakazniky zajistit riéddad sluzby autodopravy (ta-

xisluzby), pohostinstvi, kulturniho i sportovnihgziti.
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Protoze hotel usiluje o maximalni spokojenost svi@kazniki, pelivé vybira své partne-

ry pro kooperaci a snazi se s nimi udrzovat co raag@jlepsi obchodrpracovni vztahy.

15.8 Sestavovani balik sluZzeb a programovani hotelu Slunce

Cilem hotelu v rdmci programovani je maximalfizpisobeni sluzeb pigbam, poZzadav-
kam a gredstavam zakaznik Hotel gizpusobuje své sluzby podle poZzadawdvych klien-

ta a gistupuje k nim tak zcela individuainHotel Slunce svym ho#n nabizi celodadu
programnii, od kulturnich, pes sportovni az k rela&aim. V ramci cateringovych akci jsou
moznosti jejich fizpisobovani rovéZ velice Siroké. Nabizené programy hotelu slouzi
také jako mozny nastroj ke zvySovani obsazenogglior jinak ,,slabSich terminech®.
Ptikladem jsou vikendové a prazdninové programyé&ame na sportovni a kulturni vyZzi-

ti, poznani mistnich lidovych tradic.
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16 ZAVERECNA DOPORUCENI

Ve svych zagrecnych dopordenich se postugnzantiim na jednotlivé prvky marketin-

gového mixu:

16.1 Sluzba (produkt)

Ma-li hotel Slunce &stat konkurenceschopny z dlouhod@iho hlediska, musi neustale
sledovat nové trendy ve vSech poskytovanych sluzéavisejicich s hotelnictvim a tyto
trendy ve sv&innosti aplikovat. V pohostinstvi, kde je hlavniigkenem spolénosti po-
skytovana sluzba, neni mozné tuto sluzbu patent®ratoze je sluzba vaira beztresth
kopirovatelna konkurenci, jéeba, aby prestizni hotel, kterym hotel Slunce bazhpby
je, byl ve svych sluzbach fid o kiacek pred svymi konkurenty napd.

Hotelu Slunce doporuiji, aby se pedevSim sougdil na oblasti, ve kterych je momental-
né pro konkurencidzce dostizitelny, Zehoz plyne jeho konkuréni vyhoda, diky které se

do jisté miry od své konkurence odliSuje.

Hotelu Slunce timto dopokuji, aby svou pozornost soistlil predevSim na moznosti
udrZzovani a zlepSovani podminek a rozvoje sluzahbisejicich s kongresovou turistikou a
cateringovym servisem.oliv je v sokasnosti hotel Slunce nejlépe vybavenym hotelem
k moznému konani firemnich konferenci a seifinaUherském Hradisti a jeho okoli, je

nutné, aby rél neustéle na pagti, Ze konkurence nikdy nespi.

Protoze vlastni prostory, které hotel pro tytely vyuziva, jsou z pohledu jejich unist i
kapacity vyhovuijici, il by se hotel zagiit predevsim na jejich technickou vybavenost.
Hotelu tedy dopor&uji, aby svou techniku nutnou pro konani firemnkcmferenci, semi-
n&d apod., podle péeby svych zadkaznikmodernizoval, zejména oblast vyedni a ko-
munikani techniky. V této souvislosti hotelu dopodwi nakup vlastniho videoprojektoru,
a to z divodu relativi nizkych pd#izovacich naklatl a sodasré moznosti jeho vyhodného

pronajmu k firemnim akcim.

16.2 Cena

Stanovovani ceny sluzeb tak, aby spotest dosahovala z dlouhodobého hlediska relativ-

né vysokou rentabilitu je proces péme ¢asow narany. Zde bych managementu hotelu
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doporu«il zvazit moznost zavedeni¢mnostnich slev i pro sluzby restaémého zdizeni.
Zejména bhem ,,okdovych hodin“ by to mohl byt Zsob, jak si ziskat stalé &wmé hos-

ty restaurace.

16.3 Misto

Umisgni hotelu je teba brat jako skuteost, ke které musi potencialni zakaznik jz p
svém vylkiru vhodného zdzeni gihlizet. Umiséni hotelu v centru gsta maradu vySe
zminénych vyhod i nevyhod. Vzhledem k povaze sluzeblbhageho zaréreni edevsim
na obchodni turistiku, fkeme povazovat polohu hotelu jako jeho silnou &g to e-

devsim diky jeji velmi dobré dostupnosti z pohletnZnosti nista Uherské Hradi&t

Problém a jisty prostor pro zdokonaleni vidim vadeim systému a ziani k hotelu.
Z tohoto divodu navrhuji managementu vést aktivni komunikaonagjistratem wsta
Uherské Hradist nad otdzkami mozného a vhodného ugnisznaeni hotelu, pomoci
navacdcich zngek k hotelu pimo v ulicich ndsta a jeho okoli (z&&ni navigace k hotelu
formou ceduli umighych u silnice, nafklad instalaci navigaich zn&eni na sloupy ve-

fejného oswtleni).

16.4 Distribuce

Zde bych zdraznil p'ledevsim nutnost udrzovani delbfungujicich obchodnich vztatse
zprostedkovateli (cestovnimi kancé&mi, spolupracujicimi firmami a inforrsaim cent-
rem mesta Uh. Hradi&). Moznym zmisobem jak tuto spolupréci i nadale utuzovat a pro-

hlubovat, by mohla byt spalenska setkani padané hotelem v jeho vlastnich prostorech.

16.5 Propagace

Ackoliv je zangieni hotelu na mozné &poby propagace velmi silné, existuji i zdeitdr
rezervy. Mezi ty nejvyznan®si pati jiz zmintné nedokonalé zgani gistupu k hotelu.

To je nutné zajistit v co mozna nejkrat3fasovém terminu.

Propagani materialy ve forréletaka a brozur jsou kvalithzpracovane, obsahuji zakladni
nejdilezit¢jSi informace o hotelu. Nedostatek vidiméby chykgjici struiné navigaci

k hotelu, ktera by ®la byt sodasti propagénich material. Doporwuji zavéest do infor-
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matnich letak o hotelu vice jednoduchych a lehce srozumitelnyayadcich map, zna-
gicich polohu Uherského Hradist ramciCeské republiky, dale pak polohu hotelu Slunce
z pohledu jeho umi&hi v ramci Zlinského okresu, ale i podréf@i popis umisini hotelu

v samotném istt Uherské Hradist

DalSi mé doporteni tykajici se propagaich materidl hotelu souvisi s moznosti zavedeni
drobnych upominkovychipdméta a daréka pro ubytované zakazniky hotelu. Jako dobry
napad a z pohledu nakiasielmi nenarény propagani artikl, povazuji nagiklad kovovou
krabicku na vizitky s vygravirovanym logem hotelu i s kaktnimi Udaji. Z mého pohledu
se jedna o zajimavou a decentni formu propagace&n®di ve vold upominkovych
prednttu je takka nespoet. Spravny vyér upominkovych fedneti ¢asto @isobi na po-
védomi zakaznik o podniku (hotelu) velice poziti¢n hotel by ndl i timto zpisobem své

zékazniky oslovovat.

DalSi mozné dopoteni vidim ve velmi oblibené formprojevu pozornosti hotelzakaz-
nikim v zahranii, a sice se jedna o plné miskg¢esstvym ovocem, umi&té gimo na
recepci hotelu, kde je ovoce ngchto miskach hosdm volr¢ k dispozici. Zde bych Zd

raznil, Ze se jedna o velmi nenédkladnou formu, ja&dale zlepSovat image hotelu.

Rezervy hotelu existuji i v moznostech internetpx@pagace, zde musi hotel neustale usi-
lovat o funknost a aktuélnost svych webovych strdnek. Dale medive volit portaly
nabizejici ubytovani, se kterymi bude spolupracosby byly co mozna nejefektigjn
vyuzité finaréni prostedky s ,,portalovou propagaci“ souvisejici. Zddujezité zminit, Ze
naklady na elektronickou propagaci hotelu fornttnstvi v kvalitnim internetovém por-
talu jsou zpravidla zremé. Z divodu velikosti hotelu Slunce (maly aZesini hotel) jefe-

ba volit z pohledu naklada jejich navratnosti optimalni mozné varianty. dakdlieditel
hotelu: ,Nekteré portaly nam nabizeji mozZnost byt &iti jejich databdze dokonce zdar-
ma, my vSak musime zvazovat kazdé takflgeastvi, v kkterych gipadech tuto spolupra-
ci odmitame, protoZe si myslim, Zze by mohla preehpiisobit spiSe kontraproduktigh
(Michal Bakalik)

V sowasnosti jsou informace o hotelu propagovany pomwoé&sledujicich portéal

www.travelguide.czwww.hotel.cz www.hotelbank.cz
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Protoze se spoluprace se zémymi portaly velmi os¥dcila, doporéuji hotelu, aby sluz-
by tchto portdh i nadale vyuzivalV této souvislosti hotelu dopauiji, aby dbal na aktu-
alnost cenit uvedenych na strankach poitalloto doporteni je opodstatmé vilastni
zkuSenosti, kdy jsem se na strankach pioétkal s rozdilnymi cenami za ubytovani, nez

témi, které mi poskytla recepce hotelu.

16.6 Pracovnici

Co se tyka pracovnikhotelu Slunce, managementu hotelu dopajiuaby své zarstnan-
ce, zejména ty kié piichazeji do osobniho styku se zakazniky, i nadat&laval, grede-
vSim v dovednostech komunikace v cizich jazycicahd#/ody relativie vysoké fluktuace
zamestnand v patateinich nesicichcinnosti hotelu je mozné ozé&ia predevsim vysoké
pozadované naroky na vykon profese. Ne kazdy¢garanec se byl ochotny a schopny
prizpasobit vysokému pracovnimu nasaze#aspvému i profesnimu). ProtoZze se vSak
ukazalo, Ze vydaje spojené se zaskolovanim novgatopniki jsou pro hotel velmi vyso-
ké, doporduji vedeni, aby zvaZilo i jiné, nez jen mzdoerientované zjisoby motivace

svych zamistnand.
Motivace zamgstnanai formou permanentnich prikazek

Za velmi vhodny dogpilkovy zpisob (formu) motivace pracovrikpovaZzuji moznost zave-
deni permanentnich itazek, které by zagstnanédm umozovaly cerpat do utité stano-
vené vyse sluzby, které hotel nabizi, a to dletnlas vylEru zangstnané. (aqua cent-
rum, masaze, sluzby safompod). Podobny systém zvyh&din zangstnané formou je-
jich vlastniho vykru z katalogu moznosti je nazyvan jako: , kafetsyistém“V této for-

mé motivace vidim pro hotel hneakolik moznych vyhod:

» ProtoZefada hotelem nabizenych sluzeb ma povahu relaxaocgstnanci si mo-
hou touto formowerpani zarsstnaneckych vyhod odpmout.

» Zavedeni poukazek naditou nominalni hodnot@erpani sluzeb hotelu bez kon-
krétniho uteni zpisobu, bude pro zafstnance znamenat jejich volny \&hbv
moznosteckerpani &échto vyhod.

= Tim, Ze by se jednalo o vyuZivani vlastnich sluietelu, by hotel minimalizoval

naklady s timto zjsobem motivace spojené, zviapbkud by bylo pro zadstnan-
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ce mozn&erpani hotelovych sluzeb jen v dolkdy jsou tato zdzeni (nabizené

sluzby) klienty hotelu nevyuzité.

Jako vhodny fedpoklad k zavedeni tohototgmbu motivace za#stnané hotelu Slunce,
je zajiseni rozsfeni partnerské spoluprace s hotelem Synot i vaétasti. Hotel Synot
diky svému Sirokému zazemi nabizi k realizaci po@ka zfisobu motivace, velmi dobré

podminky.

16.7 Kooperace (partnership)

Vyznamnou silnou strankou hotelu Slunce je spolegra partnerskym hotelem Synot.
V ¢em spolupracesthto dvou hotdl spaiva jsem jiz ve své préaci popsal. Protoze sluzby
hotelnictvi a pohostinstvi jsou Uzce provazany skgbami dalSimi, je pro hotel Slunce
velmi strategicky dlezité udrZzovat dobré vztahy se svymi obchodniminmay. Hotel
musi i nadale vést U&fnou spolupraci s krajem, ktery mu jiz nejednousghjmoznost

ubytovani gkterych vyznamnych osobnosti.

16.8 Sestavovani balik sluzeb a programovani hotelu Slunce

Ackoliv se hotel snazi o maximalni vyuZziti svych wwmacich kapacit, z uvedeného udaje

o praimérné obsazenosti hotelu je patrné, Ze i v této tbtad hotel také jestn¢jaké re-

zervy.

Zajimavym ukazatelem obsazenosti hoteluiigdpvsim graf znaztwjici obsazenost po-
koji béhem tydne. Hodnota ukazatele souvigdevsim se zagtenim hotelu na ,,business
klientelu“, tedy na zakazniky, Kiehotel vyuZivaji k noclehudmem své obchodni cesty.
To je hlavnim dvodem vySSi obsazenosti hotelu vilthu pracovniho tydne nezlem
vikendi. Zpisobem jak dosahnout vysSi obsazenosti hoteibern vikend jsou

v sowasnosti gkteré specifické pobytové programy, které hotehswakaznikm nabizi.

ProtoZze vSak &tSina ,,business Kklieit hotelu” povaZuje svoji nawstu moravsko-
slovackého regionu pouze za pracovni povinnostystr rem jen nezbytd nutnou dobu
pro vykon své prace, osobridim moznosti hotelu jak tyto klienty do regioptilakat k

straveni delSiho pobytu, i ve vhodném vyeré pracovix-zabavnych prograin
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Diky turistickym moznostem regionu ma hotel na oeladu variant, jak si své klienty
ziskat a to nejen na dentiidvoudenni pracovni pobyt, algeba na pracovni pobyt pro-
dlouzeny o skolikadenni relaxacki poznavani bohatych kulturnich tradic zdejSihdaeg

nu.

ProtozZe jsou moznosti regionieplevsim v letnich prazdninovychésicich, kdy je mimo-
chodem obsazenost hotelu vyrazizSi v porovnani s ostatnimiésici, velmi rozsahle, je

tkeba o nich zakazniky informovat a svou nabidkog ot prilakat.

Mé dopordeni v oblasti programovéani hotelu Slunce se tykéedeni programu vyuZiva-
jiciho moznosti vyjiménych atrakci, které souvisi s existenci nedalekédtist
v Kunovicich (cca. 5 km od Uh. Hradi¥t Z leteckych atrakci se zde nabizeji vyhlidkové

lety, lety baldbnem a pro otrlejSi povahy dokoncenust tandemového seskoku padakem.
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ZAVER

Hlavnimi cily mé bakal&ké prace bylo na zaklaaiskanych informaci, prastdnictvim
dotazovanireditele hotelu i vlastniho primarnihotigkumu, vymezeni silnych a slabych
stranek hotelu, identifikacetitezitosti a hrozeb, vyti¥eni marketingového mixu hotelu

Slunce a stanoveni moznych dopa@mi, jak konkuretni schopnost hotelu zvysit a tim i

zlepSit jeho hospodgké postaveni na séasném trhu..

Ackoliv vysledky marketingového fizkumu v sodasnosti vypovidaji o vyznamném a
silném trznim postaveni hotelu Slunce, hotel seimasdale snazit o posilovani svych
silnych stranek, eliminaci slabych stranek, vyanivilezitosti i uspsné pedchazeni

moznym hrozbam.
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PRILOHA P I: VYVOJ CESTOVNIHO RUCHU

2001 2020

Zemé Prijezdy v mil.osob rem & Prijezdy v mil.osob
Francie 76,5 Cina 137
Spanélsko 49,5 USA 102
USA 45,5 Francie 93,3
Italie 39 Spanélsko 71
Cina 33,2 Hong Kong 59
Velka Britanie 234 Italie 53
Rusko (2000) 21,2 Velka Britanie 53
Mexiko 19,8 Mexiko 49
Kanada 19,7 Rusko 47
CR 5,7 Ceska republika 44

Tabulka zobrazujici 10 nejtsich s¥t.destinaci co doifjezdx turista v r. 2001, ¥etné prognozy
pro rok 2020 — (Hjezdy jsou vyjatené v mil. Osob) [3]

Prijezdy Prijezdy
Rok (v mil. osob) Rok (v mil. osob)
1996 580 2000 687
1997 601 2001 687
1998 621 2002 702
1999 643 2003 694

Tabulka zobrazujici vyvoj mezinarodniho cestovnilnchu v letech 1996 — 2003) [3]

Vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu v letech 1996 -
2003

800
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650 -
600 4
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Rok

P¥ijezdy v mil. osob

Graf popisujici vyvoj mezinarodniho cestovniho mgHetech 1996 — 2003)



PRILOHA P II: PRAVNI NORMY SOUVISEJICI S POHOSTINSTVI M

Cislo zakonu | Nazev zakonu
1/1992 Zakon o mzdé&, odméné za pracovni pohotovost a o primérném vydélku
101/2000 Zakon o ochrané osobnich Gdajl
106/2001 Vyhlaska o hygienickych poZzadavcich na zotavovaci akce pro déti
Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvise-
110/1997 jicich z&kon{
111/1981 Vyhlaska ministerstva vnitra Ceské socialistické republiky o ¢igté&ni kominG
Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym (autorsky za-
121/2000 kon)
133/1985 Zakon o pozarni ochrané
Vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj o obecnych technickych pozadavcich na vy-
137/1998 stavbu
137/2004 Vyhlaska o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby
140/2000 Nafizeni vlady, kterym se stanovi seznam obort Zivnosti volnych
147/1998 Vyhlaska o zplsobu stanoveni kritickych bodt v technologii vyroby
159/1999 Zakon o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu
Zakon o prirodnich 1éCivych zdrojich, zdrojich pfirodnich mineralnich vod, pfirodnich
lé¢ebnych laznich a lazefiskych mistech a o zmé&né& nékterych souvisejicich zakonl
164/2001 (lazenisky zakon)
235/2004 Zakon o dani z pfidané hodnoty
Vyhlaska o stanoveni podminek pozarni bezpecnosti a vykonu statniho pozarniho dozo-
246/2001 ru (vyhlaska o pozarni prevenci)
258/2000 Zakon o ochrané vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakon{
Vyhlagka o provadéni a obsahové naplni zkousky odborné zplsobilosti pro vykon pri-
295/2001 vodcovské cinnosti v oblasti cestovniho ruchu
Vyhlaska, kterou se stanovi pravidla pro vybér epidemiologicky rizikovych skupin po-
296/1997 travin
326/1999 Zakon o pobytu cizinct na Gzemi Ceské republiky
328/1999 Zakon o ob&anskych priikazech
329/1999 Zakon o cestovnich dokladech
347/2002

Vyhlaska o hygienickych pozadavcich na prodej potravin a rozsah vybaveni prodejny




podle sortimentu proddvanych potravin

348/2005 Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich
Vyhlagka, kterou se stanovi seznam znetidtujicich latek, obecné emisni limity, zplsob
pfedavani zprav a informaci, zji$tovani mnoZstvi vypoudténych znecidtujicich latek,
tmavosti koute, ptipustné miry obtéZovani zdpachem a intenzity pachl, podminky
autorizace osob, pozadavky na vedeni provozni evidence zdrojl znecidtovani ovzduéi a
356/2002 podminky jejich uplatfiovani
Vyhlaska o obecnych technickych pozadavcich zabezpecujicich uzivani staveb osobami
369/2001 s omezenou schopnosti pohybu a orientace
Vyhlaska Ceské narodni banky, kterou se stanovi postup pfi pfijmu penéz a nakladani s
37/1994 nimi a pfi poskytovani nédhrad za necelé a poskozené bankovky a mince
Vyhlaska o hygienickych pozadavcich na vyrobky urcené pro styk s potravinami a po-
38/2001 krmy
Vyhlaska, kterou se stanovi zplsob a rozsah hodnoceni pfirodnich 1é¢ivych zdrojl a
zdrojd pfirodnich minerdlnich vod a dal&i podrobnosti jejich vyuzivani, pozadavky na
Zivotni prostfedi a vybaveni pfirodnich IéCebnych |azni a nalezitosti odborného posudku
o vyuZitelnosti pfirodnich 1é&ivych zdroji a klimatickych podminek k Ié¢ebnym Géellm,
pfirodni mineralni vody k vyrobé pfirodnich minerdlnich vod a o stavu Zivotniho pro-
423/2001 stfedi pfirodnich 1é¢ebnych lazni (vyhlaska o zdrojich a laznich)
455/1991 Zakon o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)
455/1991 Zakon o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)
469/2000 NaFizeni vlady, kterym se stanovi obsahové napiné jednotlivych Zivnosti
Vyhldgka o rozsahu znalosti a daldich podminkach k ziskani odborné zplsobilosti v
490/2000 nékterych oborech ochrany verfejného zdravi
50/1976 Zakon o Uzemnim planovani a stavebnim Fadu (stavebni zakon)
513/1991 Obchodni zakonik
526/1990 Zakon o cenach
563/1991 Zakon o Ucetnictvi
565/1990 Zakon o mistnich poplatcich
586/1992 Z&kon o danich z pfijmd
634/1992 Zakon o ochrané spotrebitele
65/1965 Zakonik prace
Vyhlaska Ceského Ufadu bezpecnosti prace o kontrolach, revizich a zkouskach plyno-
85/1978 vych zafizeni




Zakon o ochrané ovzdudi a o zméné nékterych daldich zadkonl (zdkon o ochrané ovzdu-
86/2002 &)




PRILOHA P Ill: PARAMETRY HOTELU SLUNCE
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PRILOHA P IV: SROVNAVACI TABULKA HOTEL U (***¥)

Hotel Slunce Hotel Synot
Nazev Hotelu Fkkk Fkokk Buchlov park **** Hotel Mlyn ****
Business / relax - | Business / outdoor
Druh hotelu (hlavni zaméreni) Business Business / relax outdoor - relax
Uherské Hra-
Umisténi (mésto) disté Staré Mésto Buchlovice Velehrad
Vzdalenost od Uh. Hradisté v
km 0 2 22 7
Dostupnost st fediska:
Autobus (vzdalenost zastav-
ky) Ano / 100m Ano / 200m Ano / 1500m Ano
Vlak (zastavka ve mésté /
vzdalenost) Ano / 100m Ano / 1200m Ne Ne
LetiSté (vzdalenost Kunovice /
Brno) 3km/75km 8km/73km 28km/45km 13km/78
Hlidané parkovisté Ano Ano Ano Ano
Ubytovéani
Ubytovaci kapacita celkem 32 31 44 52
Charakter ubytovani (pocet
1GZek na pokoji) 1,2 1,2 1,2 1,2
Pocet jednolizkovych pokoja 8 17 1 4
Pocetdvoulizkovych pokojll 10 4 15 19
MoZnost pristylky Ano /3 Ano / 25 Ano/4 Ano
Ano / 3 + 2 (junior-
Apartma Ano / Ano /4 Ano/3 suite)
Bezbariérovy pfistup / pokoje Ano /1 Ano Ano Ano /2
Pocet podlaZi 3 2 1 3
Prdmérna ro¢ni obsazenost
hotelu 81% 76% 64% 56%
Restaurace/konference
Kapacita restaurace 50 50 45 25
narodni, vege-
tarianska, ital-
narodni, ital- ska, francouz-
sk, zvéfino- | sk, zvéfinova | néarodni, vegetari- | narodni, zvéfinova,
Kuchyné V4, rybi rybi anska, italska rybi
Pivnice/vinarna Ano Ano Ano Ano
Konferenéni mistnosti Ano Ano Ano Ano
Sl / kapacita 70-80 60 100 70 (stodola)
10 (renesanc-
Salének / kapacita ni) 20 40 20+ 25+ 30
14 (jednaci apart-
Zasedaci mistnost / kapacita 28 X X ma)
Ano (AJ, Ano (AJ,
Komunikace v cizim jazyku NJ,RJ,SJ) NJ,RJ) Ano (AJ, NJ) Ano (AJ, NJ)
Internet na pokoji (druh /
rychlost) Ano (256kb) Ano Ano (64kb) Ano (bezdrét.)
Platba kredit.kartou (spol.) ANO /7 Ano /7 Ano /4 Ano/4
Vlastni sportovni zazemi
Bazén Ne Ano Ano Ano
Sauna Ne Ano Ano Ano
Fitness Ne Ano Ano Ano




PRILOHA P V: ZAKLADNI INFORMACE O HOTELECH (**)

Hotel Buchlovice ***se nachézi v krasném pri@sti Upati Ckibskych hor. Hotel je umi&y v samém centru
obce, spolu s narstim dotvéi prijemny rdz mistetka s neopakovatelnou atmosférou. K dispozici jsewa -
laZkové pokoje a luxusni apartmany. VSechny pokojg smialni z&éizeni, TV, SAT, telefon, minibar. Seésti

hotelu jsou dva saly k padani rodinnych a firemnich oslav.

Hotel u Velehradu *** se nachazi ve vinném kraji nedaleko Staréhistdna rozcesti obci Velehrad a Modra.
V bezprostedni blizkosti hotelu se nachazi rybniky s moZznostre&niho vyuZiti a rybolovu. K dispozici je

restaurace a vinarna s kapacitou 50 - 80 mist.d¥ayti je ve 2-, 3- a 4akkovych pokojich. VSechny pokoje maji
socialni zéizeni, TV s kabelovymifjmem, telefon a internetovouipojku. Hotel nabizi Sirokou paletu sluzeb -

porddani svateb, wérka, rauti, Skoleni a semirté.

Best Western HOTEL GRAND*** moder vybaveny hotel se nachazi v kliddésti v centru resta. Nabizi
ubytovani v 1- a 2-tkovych pokojich a v apartméanech. VSechny pokoj@ saxialni zéizeni, BTV + SAT,
internet, minibar a trezor. S&ésti hotelu je restaurace, kavarna, vinarna, sglokénferegni sal a chramné

parkovist.

Hotel Morava *** a ** se nachazi asi 400 m od centrésta. Nabizi ubytovani ve dvou kategoriich v 1-a3-
lazkovych pokojich a v apartmanech. VSechny pokojg BivV + SAT a minibar. Sotasti hotelu je restaurace,

pivnice a letni zahradka.

Hotel Quadro club *** a ** se nachazi nedaleko centra Uherského Hiadi&bizi levné ubytovani ve 2-, 3- a 4-
laZkovych moder& vybavenych pokojich a ve dvou apartméanech. Naédw@zpokoji je sociélni z&eni a BTV.

V hotelu je recepce, bar a snitday bar. Bi hromadné objednavce slevy na ubytovani.

Hotel Maxi *** v rekonstruované budévma jedinénou polohu, imo v historickém centru &sta, v blizkosti
méstské nakupni zény. Nabizi ubytovani v 1- aizkbvych pokojich, vybavenych starozithym nébytk&tdech-
ny pokoje maji sociélni ¥&eni, trezor, TV, SAT a internetovoiipojku. Sogasti hotelu je klimatizovana, neku-

racka restaurace a celond zahradka.

Hotel CLUB*** je umisén ve stedu Kunovic - mistt s Uplnou siti obchdda sluzeb. V okruhu do 300 mitse
nachazi supermarkety Hypernova a Slovacko t/d&karna a posta. Hotel nabizi ubytovani v Gtutngeojlizko-
vych pokojich. VSechny pokoje maji vlastni WC, spra barevnou televizi se satelitnimi programy.eDi@btel

nabizi pijemné prosedi vlastni restaurace s bohatym jidétam. Sodasti restaurace je bar a tanieparket.

.Grand .Konicek Morava .Quadro .Buchlovice
Nazev Hotelu Clup *** Fkk U Velehradu *** rkk Club*** Fkk
levné romantic- levné relax / outdo-
Druh hotelu (hlavni zaméfeni)  ubytovani standard ky relax ubytovani  standard or
centrum centrum
Umisténi (mésto) Kunovice UH UH Velehrad UH UH Buchlovice
Vzdalenost od Uh. Hrad.(v km) 3 0 0 7 0 0 15
Dostupnost st Fediska:
Autobus (vzdalenost zastavky) 100m 100m 400m 500m 500m 300m 800m
Vlak (zastavka ve mésté) Ano Ano Ano Ne Ano Ano Ne
Parkovisté Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Ubytovani
Ubytovaci kapacita celkem 20 90+3 55 45 52+2 54+25 44
Charakter ubytovani 2 12,3 1,2 2,34 12,3 2,34 1,2
Restaurace/kapacita Ne Ano/ Ano/160 Ano Ano/ Ne Ano

Pivnice/vinarna/bar Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano



PRILOHA P VI: AKTUALNI CENIiK SLUZEB HOTELU SLUNCE




PRILOHA P VII: FOTOGRAFIE HOTELU SLUNCE
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