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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva zvySenim konkurenceschopnosti hotelu Augustiniansky
dim v Luhacovicich. Cilem je najit a vytvofit takové moznosti, které budou pro hotel uzi-
te¢né a povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti. Teoretickd ¢ast se zabyva marketingo-
vym mixem sluzeb, cestovnim ruchem, hotelnictvim a konkurenceschopnosti. Prakticka
¢ast se zaméfuje na popis hotelu, analyzu marketingového mixu, PEST a SWOT analyzu a
srovnani hotelu s konkurenci. Provedené analyzy jsou vychozim bodem pro néslednad do-

poruceni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, konkurenceschopnost, hotel, zdkaznik, sluzba

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the increasing competitiveness of the Augustinian house in
Luhacovice. The aim is to find and create opportunities that will be useful for the hotel and
will lead to the increase of competitiveness. The theoretical part deals with the marketing
mix of services, tourism, hotel and competitiveness. The practical part focuses on the de-
scription, analysis of the marketing mix, PEST and SWOT analysis and comparison of the
hotel with the competitors. The analyses are the starting point for the following recom-

mendations leading to the increase of competitiveness.

Keywords: marketing mix, competitiveness, hotel, customer, service
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UvVOD

Cestovni ruch prosel Vv poslednich letech velkym vyvojem. S rostouci zivotni urovni oby-
vatelstva, se zaroven zvySuji pozadavky tykajici se kvality sluzeb a vyrobkii, ucastnici ces-
vaci, stravovaci nebo dopravni, ale jsou to také sluzby pasové, celni, pojistovaci
aj. VSechny tyto sluzby v sob¢ skryvaji pracovni ptilezitosti, které mohou ovlivnit ekono-

mickou situaci statu, zejména pak nezaméstnanost.

Téma tykajici se hotelnictvi jsem zvolila, nebot’ zde vidim velky potencial. Moderni doba,
nové moznosti a prosttedky zapfi€inily vznik novych trendd v oblasti hotelnictvi. Jednim
z téchto novych trendl je napt. couchsurfing, neboli vyména vlastniho gauce. Tento novy
trend si ziskal stovky piiznivcl po celém svété, nebot’ velkou vyhodou tohoto ubytovani je

bezplatnost.

Hotel - jednotlivé useky, které je nutno fidit a organizovat. Do hotelovych tGsekl spada
usek ubytovaci, stravovaci, technicky, ekonomicky, finan¢ni atd. Na vSech téchto tsecich
piisobi zaméstnanci, pro které je nutné vytvofit optimalni pracovni podminky. Rizeni hote-
lu je slozity proces, ktery vyzaduje neustidlou pozornost. Nedostate¢na informovanost,
podcenéni konkurence nebo nezajem o inovace miize mit negativni dopad na chod hotelu,
V hor§im piipadé miize dojit ke ztrat¢ zdkazniki. Aby nedochazelo k takovymto problé-
muim, je zde marketing, obsahujici mnoho ndpomocnych analyz, které dokazou vcas za-

chytit potencionalni problémy.

Pro zpracovani prace jsem vybrala Wellness & Spa hotel Augustiniansky dim v Luhacovi-
cich, jehoz ¢innost byla teprve neddvno obnovena, nicméné hotel se vyznacuje rozmanitou

nabidkou a kvalitou sluzeb.

Cilem prace je doporucit feSeni, kterd by napomohla zvysit konkurenceschopnost, oslovit
nové zakazniky a zviditelnit hotel. Tohoto cile se budu snazit dosdhnout pomoci nastroji

marketingového mixu.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing se odviji od potieb zakazniki, jeho cilem je tyto potieby identifikovat a uspoko-
jovat. Mnozi povazuji marketing pouze za reklamu, v marketingu vidi zpusob, jak pifimét
zakazniky ke koupi vyrobku ¢i sluzby. OvSem marketing pisobi jesté pied vznikem dané-
ho produktu, pfedstavuje usili manazert, ktefi se snazi najit optimalni cestu K uspokojeni
zdkaznika. Ulohou marketingu je produkt oZivit, vylepsit, zatraktivnit ho, a tim oslovit
nové zakazniky. Pokud se podaii dobfe analyzovat zdkaznika a jeho potieby
a pokud jsme schopni t€émto pozadavkiim a o¢ekavanim vyhovét a na zakladé téchto potieb
postavit marketingovou strategii, pak mame vyhrano. Zakaznik bude spokojen a produkt

nebude problém prodat. (Kotler; et al., 2007, s. 38)

Zakladem a hlavni ¢innosti marketingu je sména. Sména piedstavuje takovou ¢innost, kdy
1ze produkt ziskat pouze za urcitou formu protihodnoty. Protihodnota pfedstavuje ve vétsi-
n¢ piipadi penézni prostiedky, kterych se je zdkaznik ochotny za ziskdni daného produktu
vzdat. Aby doSlo ke sméng, musi zde byt pfitomni nejméné dva partnefi — prodavajici
a kupujici. Sména musi provddéna dobrovolné, bez jakéhokoliv donuceni. Kazdy

Z partnert ma moznost nabidku ptijmout nebo odmitnout. (Foret, et al., 2001, s. 3)

Definic marketingu je nespocet. Pro piedstavu je mozné uvést n¢kolik zakladnich vykladt

marketingu:

»Spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny
své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.” (Kotler, et al., 2007,
s. 40)

Definice pouzivana Americkou marketingovou asociaci: ,,Marketing je proces planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb
za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivct i1 organizaci.” (Kiizek,

Crha, 2008, s. 27)

»Manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavk

zakaznik pti dosahovani zisku.* (Vastikova, 2008, s. 24)

Marketing je soubor ¢innosti, které jsou vyuzivany k dosazeni cilii organizace tim, ze or-
ganizace je schopna predvidat potifeby zakaznika a fidit tak tok potfeb prostfednictvim

zboZi a sluzeb od vyrobce k zakaznikovi. (Cannon, et al., 2008, s. 6)
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1.1 Marketingova koncepce

Odlisnost marketingové koncepce od jinych koncepci spociva predevsim v chapani zakaz-

nika. Tato koncepce stavi zakaznika na prvni misto, hleda jeho potieby a snaZzi se je uspo-

kojovat. (Zamazalova a kol., 2010, s. 5)

Co znamena marketingova orientace a jaké jsou jeji hlavni slozky, uvadi kniha Vastikové

(2008, 5. 25-26):

Jak uz bylo zminéno, marketingova orientace se sklada ze tti zékladnich slozek:

Orientace na zakaznika — tato slozka se odviji od skutec¢nosti, jak organizace zna
svého zakaznika, do jaké miry umi odhadnout jeho potteby a prani, at’ uz soucasné
nebo budouci. Snaha o maximalni uspokojeni zakaznika nabidnutim produktu, kte-
ry je kvalitni, ale zaroven cenové dostupny.

Orientace na konkurenci — vychazi z toho, do jaké miry zna organizace svou
konkurenci, jak je obeznamena s jejimi strategiemi, plany a postupy. Pokud organi-
zace dokaze svou konkurenci dobfe analyzovat, dokdze také odhadnout jeji slabiny
nebo prednosti. Konkurenci je nutné sledovat dlouhodobé.

Koordinace mezi riiznymi funkcemi organizace — pfeneseni zodpovédnosti a za-
pojeni vSech zdroji podniku (materialnich i lidskych) do vytvareni vysoké hodnoty

pro zakazniky.

Zamazalova a kol. (2010, s. 5) uvadi dalsi pouzivané koncepce:

Podnikatelska koncepce — tato koncepce hleda zpisob, jak co nejlépe dosahnout
vytyCenych cili.

Vyrobni koncepce — koncepce je zalozena na levnych a snadno dostupnych vyrob-
cich. Pfedpoklada, ze zakaznik nevyhledava luxusni a drahé produkty.

Prodejni koncepce — zde se stavi do popiedi potfeby prodejce, nikoliv zdkaznika.
Cilem je prodat, nikoliv uspokojit potieby.

Vyrobkova koncepce — upfednostiiovani kvalitnich, draz§ich vyrobki.
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2 CHRAKTERISTIKA SLUZEB

Sluzba piedstavuje néco, co nejde nahmatat, uchopit nebo vlastnit. Sluzby tedy piedstavuji

rizné ¢innosti, které se 1isi svou sloZitosti nebo naro¢nosti. (Vastikova, s. 13, 2008)

Vastikova (2008, s. 13) uvadi tuto definici sluzeb: ,,Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyho-
da, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strané, je v zasadé¢ nehmotna a jejim vysled-
kem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produk-

13

tem.

Spolecnost se vyviji, méni tedy své pozadavky, coz zplisobuje neustaly tlak na inovace
v sektoru sluzeb. Mnohé firmy tak usiluji o nové technologie a postupy, diky nimz
by mohly svou nabidku sluzeb obohatit, ziskat tak nové zakazniky a oslabit konkurenci.

(Jakubikova, 2012, s. 70)

Vytvareni novych fetézct, globalizace ¢i zvySovani produktivity. To vSechno jsou podle
Jakubikové (2012, s. 70) faktory a trendy, které mohou vyrazné ovlivnit kvalitu, Giroven

arozvoj sluzeb.

Ve vétsiné piipadi poskytuje nejvice sluzeb stat. Sluzby, které jsou poskytovany a zajist'o-
vany statem se tykaji vétSinou oblasti financi, socidlnich nebo dopravnich sluzeb. (Vasti-

kova, 2008, s. 13)

»Neziskové organizace vypliiuji prostor mezi obanem a statem a umoziuji mu participo-
vat na vefejné politice jinym zplisobem nez prostfednictvim voleb.” (Vastikova, 2008,

s. 13)

Podnikatelské subjekty jsou charakteristické tim, Ze jako kompenzaci za poskytnuti sluzeb
ziskavaji zisk. Mezi tyto sluzby patii zejména sluzby bankovni, hotelové, pravni, poraden-

ské a dalsi. (Vastikova, 2008, s. 13)

2.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi zakladni vlastnosti sluzeb podle Jakubikové (2012, s. 72-73) patii:

vvvvv

e Nehmotnost — sluzbu si pted jeji koupi nelze Zadnym zptisobem ovéfit ¢i vyzkou-
Set. Tato vlastnost je jednou z nevyhod sluzeb. Zakaznik nema zadnou zaruku, je-
dinou moznosti jak si ovéfit, zda je rozhodnuti spravné ¢i Spatné a snizit tak riziko,
je zaméfit se napt. na znacku spolecnosti, ktera sluzbu poskytuje nebo na jiné vidi-

telné prvky jako interiér, exteriér nebo lokalita.
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Neoddélitelnost — zde hraje duleZitou roli vzajemné pusobeni mezi poskytovatelem
a zékaznikem. K tomu, aby byl zédkaznik se sluznou spokojeny, je nutné obeznamit
poskytovatele, tedy zaméstnance, jak se spravné chovat, vystupovat a jak se zakaz-
niky komunikovat. Jediné profesionalitou lze docilit hladkého a bezproblémového
vztahu se zakaznikem.

Proménlivost — stejné sluzby poskytované vicero lidem, nemusi byt vzdy stejné.
Zde zavisi na ptusobeni urcitych vlivii. Kvalita sluzeb se mtize lisit na zaklad¢ toho,
kym, kdy, kde a jak jsou vykonavany.

Pomijivost — tato vlastnost se odviji od poptavky. Problém miize nastat zejména
v situaci, kdy se poptavka oslabi. ,,Pokud se napiiklad nepodafi obsadit pokoje
V hotelu, nelze tuto ztracenou prilezitost nicim nahradit.*

Absence vlastnictvi — sluzba je charakteristicka tim, Ze je nehmotnd, nehmatatelna,

proto sluzbu nejde vlastnit.

2.2 Clenéni sluzeb

V dusledku toho, ze sektor sluzeb je nesmirné€ rozsahly, je nutné sluzby rozclenit do n¢ko-

lika kategorii. Toto roz¢lenéni nam umozni snadnéj$i pochopeni a analyzu sluzeb.

Clenéni podle Vastikové (2008, s. 13-14) je nasledujici:

vvvvvv

Patii sem kadetnictvi, holi¢stvi, opravy, Cistirny a dalsi.

Kvartérni — tyto sluzby maji za kol usnadnovat a zefektivitovat praci. Spada zde
komunikace, finance, doprava nebo obchod.

Kvinterni — zakladni vlastnosti téchto sluzeb je zdokonalovani. Jsou zde zatazeny

sluzby zdravotnického nebo vzdélavaciho charakteru.

Dalsi ¢lenéni rozdé€luje sluzby podle toho, zda jdou na trhu sménit za penize:

Trzni — podstatou téchto sluZzeb je sména. Pfi poskytnuti sluzby je poZadovana
kompenzace v podob¢ penéz.

Netrzni (verejné) — za poskytnuti téchto sluzeb se nepozaduje placeni, jsou chapa-
ny spiSe jako vyhody. Tyto sluzby poskytuje stat, mistni sprava nebo neziskove or-
ganizace. Ptikladem téchto sluzeb muize byt napt. bezpecnost, obrana nebo justicni

sluzby. (Vastikova , 2008, s. 14)
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Poslednim ¢lenénim je ¢lenéni sluzeb na sluzby:

e Pro spotrebitele — tyto sluzby jsou poskytovany jednotlivclim, ktefi je vyuziva-
ji vyhradné pro sebe, pro uspokojeni jejich individuélnich potieb. Poskytnutim
téchto sluzeb nevznikaji zadné dalsi ekonomické vyhody.

e Pro organizace — poskytovani sluzeb s cilem dal$iho ekonomického vyuziti.
Ptikladem mitize byt napt. poskytovani sluzeb bankovnimi a penéznimi ustavy

ve formé avéru. (Vastikova, 2008, s. 14-15)

Toto ¢lenéni vSak neni Uplné zavazné, protoze vétsina sluzeb je poskytovana jak spotiebi-

teltim, tak organizacim.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix popisuje soubor nastroji, ukolt, opatfeni, diky nimZ lze dosahnout
uspokojeni potieb zakaznika. Uspokojeni zdkaznika vede ke splnéni cild, které si podnik
vyty¢il. Marketingovy mix se mize pfizpusobit a ménit podle jednotlivych pozadavkad,
a proto za jednu z mnoha vyhod oznacujeme moznost ziskani konkuren¢ni vyhody. Pokud
podnika vice podnikl ve stejném oboru a kazdy podnik zvoli jiny marketingovy mix, mtize

to vést k ziskani vyhody nad konkurenty. (Majaro, 1996, s. 39)

»Marketingovy mix je charakterizovan souborem néstrojl, jejichz prostiednictvim miize

marketing ovliviiovat trzby.* (Kotler, 2003, s. 69)

Kiral'ova (2006, s. 64) definuje ve své knize marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix
lze povazovat za kontrolovatelné proménné, které¢ hotel vyuziva na dosazeni vytycenych

cila.*
3.1 Nastroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu jsou oznacovany jako 4P. Toto oznaceni je zkratkou pro
vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci. Zkratka 4P se odvozuje od anglického oznaceni
product, price, place a promotion. Tyto nastroje jsou ¢asto vyuzivany zejména v klasickém

marketingovém mixu. (Kotler, 2003, s. 69)

3.1.1 Produkt

Johnova (2008, s. 17) ve své knize charakterizuje produkt jako ur¢itou nabidku zakazniko-
vi. Tato nabidka miZze byt jak ve form& hmotné, tak ve form& nehmotné. Hmotnym pro-
duktem je myslen hlavné vyrobek nebo zbozi. Nehmotna podoba ma nékolik forem, nej-

znaméjsi podobou nehmotného produktu je sluzba.

,Podle A. Payne je sluzba Cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje
urCitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni ptevod
vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce

spojena s fyzickym produktem.* (Kiralova, 2006, s. 12)
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3.1.2 Distribuce

Distribuce ptredstavuje nastroj, jehoz tikolem je zajistit, aby se produkt ocitl na spravném
misté a ve spravném case, tedy aby ho zdkaznik dostal v pravou chvili. (Johnova, 2008,

s. 19)

(Kotler; et al., 2007) ve své knize charakterizuje distribuci jako: ,,Veskeré ¢innosti spolec-

nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zédkazniktim.
Distribuci podle vyuziti mezi¢lankt délime na distribuci:

e Piimou — tato distribuce nevyuzivd meziclanky, vyuziva piimy styk se zédkazniky.
Vyhodou je rychla zpétna vazba, ktera umozni rychle reagovat na pozadavky za-
kaznika.

Vewr

Neschopnost rychle reagovat na zmény chovani zakaznikti. (Jakubikova, 2012,

5. 220)

Ptimou a nepiimou distribuci lze rozdé€lit podle meziclankl. Kdo nebo co vlastné tyto me-
ziclanky ptedstavuje? Jejich charakteristiku ve své knize uvadi Jakubikova (2012, s. 220),
vycClenuje dvé skupiny mezi¢lanki:

e  Prostiednici — nakupuji a vlastni zbozi

e Zprostiedkovatelé — zprostiedkovavaji obchody, zboZi nevlastni*

3.1.3 Cena

»duma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které¢ zakaznici
sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.” (Kotler; et al., 2007, s. 71)

vvvvvv

ovlivitujici cenu lze zaradit napt. image produktu nebo pozici spole¢nosti na trhu. Tako-
vych faktoru je ovSem daleko vice a v Zzadném ptipadé by se nemély podcenovat. (Kiral'o-
va, 2006, s. 68)

Kiral'ova (2006, s. 68) dale uvadi moznost pouziti cen:

e Strategickych — tyto ceny jsou uvedeny v letacich nebo katalozich. Ceny jsou pev-

né pro urcité casové omezené obdobi.
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e Taktickych — tyto ceny naopak od cen strategickych se vyznacuji elasticitou. Ceny

je mozné ménit kazdy den, tyden nebo hodinu. Spada zde napf. akce typu last mi-

fv v

3.1.4 Komunikace

Komunikace patii mezi dal$i dulezité nastroje marketingového mixu. Tento nastroj je Kli-
covy, protoze spravna a efektivni komunikace umoziuje oslovit potencionalni zakazniky

a ziskat tak novou klientelu. (Beranek a kol., 2013, s. 174)

3.1.4.1 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné realizovat n€kolika zptisoby. Mezi nejznaméjsi formy patii
napt. slevové nebo klubové karty ¢i soutéze. Hlavnim cilem je nalakat zakaznika, piesvéd-
¢it ho o kvalité poskytovanych sluzeb, ziskat si jeho divéru a vytvofit tak co nejlepsi kon-
takt mezi prodavajicim a kupujicim. Cinnosti tykajici se podpory prodeje maji na starost
odborni zaméstnanci, ktefi spadaji do prodejniho oddéleni. (Beranek a kol., 2013,

5. 174-175)

,»Organizovat a podporovat prodej znamena presvédCit lidi, aby ndm dali Sanci ukazat,

co dokazeme.* (Kiral'ova, 2006, s. 110)

Kiralova (2006, s. 110) dopliuje dalsi aktivity napomahajici podpoife prodeje. V oblasti
hotelnictvi je to zejména poskytnuti sluzby nebo produktu navic, darkové predméty nebo

odvoz hosti na letisté. Dale je mozné pouzit vouchery nebo kupony se slevou.
Beranek a kol. (2013, s. 175) rozliSuje podporu prodeje:

e Vnitini (v hotelu) — zamétena piimo na konkrétniho hosta
* Vnéjsi (mimo hotel)
o Piima podpora — vyuziti osobnich kontaktt

o Neptima podpora — prosttednictvim zprostiedkovateld

3.1.4.2 Reklama

»Nestaci pouze nabidnout bezvadné sluzby za zajimavou cenu. Pokud totiz tyto sluzby
nikdo nezné a neni o nich informovéan, poptavka ani zisk neptijdou.* (Beranek a kol., 2013,

s. 179)
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»Poslanim reklamy miiZze byt jedna ze Ctyf moznosti: informovat, presvédcit, pripome-

nout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti.* (Kotler, 2003, s. 110)
Formy reklamy uvadi Beranek a kol. (2013, s. 179):

e Ustni reklama — tento typ reklamy je neovlivnitelny. Odviji se od spokojenosti,
pozitivnich ¢i negativnich pocitii zakaznikt

e Priivodce po hotelech

e Hotelovy prospekt — pro osloveni potencionalnich zakaznika

e Inzerat — kratky, vystizny, efektivni

e Piima reklama — prostiednictvim e-mailu nebo dopisu

3.1.4.3 Public relations

»Public relations pomahaji vytvaiet dobré jméno a image hotelu, ovliviiuji vybér hosta,

buduji loajalitu hostli i zaméstnanct.” (Kiral'ova, 2006, s. 89)
Nastroje PR (Beranek a kol., 2013, s. 188):

e P =publications (publikace)

e E =events (vefejné akce)

e N =news (novinky)

e C =community involvement activies (angazovanost pro komunitu)
e [ =identity media (nosie vlastni identity)

e L = lobbying aktivity (lobbovani)

e S =social responsibility activies (aktivity socialni zodpovédnosti)

3.1.4.4 Osobni prodej

Jeden z pfimych nastroji komunikace. Konverzace mezi zakaznikem a prodavajicim muze
byt ve formé telefonického nebo osobniho rozhovoru. VyuZiti tohoto nastroje komunikac-
niho mixu vyZaduje odborné pracovniky. Tato metoda patii mezi ndkladné;si, avSak posky-

tuje okamzité vysledky. (Ryglova, 2009, s. 106)

3.1.45 Piimy marketing

Dal8im nastrojem pfimé komunikace je pfimy marketing, ktery spociva v osloveni hostd,

ktefti jiz sluzeb hotelu ¢i firmy v minulosti vyuzili. (Ryglova, 2009, s. 106)
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3.1.4.6 Sponzoring

Jedna se o dohody, které vedou k uspokojeni potieb jak sponzora tak sponzorovaného.
Existuje n¢kolik davodi sponzorstvi. Mezi nejcastéjsi divody patii napi. posileni zndmosti

produktu, znacky nebo image. (Kiral'ova, 2006, s. 132-133)

3.1.5 Lidé

Beranek a kol. (2013, s. 195) dopliuje 4 zékladni nastroje marketingového mixu o dalsi
nastroj, kterym jsou lidé. Tento nastroj se zabyva otdzkou motivace, spravného vedeni za-

méstnanct a vztahy mezi zaméstnanci a zakazniky.

3.1.6 Kooperace

Dulezitym nastrojem cestovniho ruchu je kooperace neboli spoluprace. Tento nastroj je
mozné najit také pod oznaCenim partnerstvi. Spadd zde zejména spoluprace dopravci,

hoteld, cestovnich kancelafi a agentur. (Ryglova, 2009, s. 114-115)

3.1.7 Packaging a programming

Package = balicek. Velmi atraktivni a efektivni prodej sluzeb. Jedna se o spojeni nékolika
sluZzeb do jednoho balicku. ,,Nakup tohoto uceleného baliku sluzeb (napt. zajezdu) je pro
klienta finan¢né vyhodné&jsi, nez kdyby nakupoval jednotlivé sluzby samostatné.” (Ryglo-

vé, 2009, s. 115)

Programming = programovani. ,,Zahrnuje postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy,
¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovi (programy jednodennich
vyletl, programy potapécského kurzu v dobé zajezdu, programy spolecenskych akci apod.,
jenz maji zvysit konzumaci sluzeb zdkaznikem ¢i zvysit atraktivnost packagl).“ (Ryglova,

2009, s. 117)
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4 VYMEZENI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch, jinym slovem cestovani, ma mnoho definic. Kazdy na cestovni ruch pohlizi

jinak. Jinou definici se fidi cestovni agentury, jinou mésta, jinou podnikatelé a naprosto

odlisnou definici poskytnou tucastnici cestovniho ruchu, tedy ti, ktefi sluzby cestovniho

ruchu spotiebovavaji. Obecné lze sluzby cestovniho ruchu popsat jako sluzby, které posky-

tuji a usnadiuji cestovani nebo turistiku. (Ryglova, 2009, s. 9-10)

Podle svétové obchodni organizace (WTO) cestovni ruch znamena: ,,docasnou zménu mis-

ta pobytu, tj. cestovani a prebyvani mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez 1rok, zpravi-

dla ve volném case za ucelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi.“ (Ryglova,

2009, s. 11)

4.1 Zakladni pojmy cestovniho ruchu

Podle Ryglové (2009, s. 11) je dulezité znat tyto zakladni pojmy:

Pramysl cestovniho ruchu — veskeré sluzby podilejici se na cestovnim ruchu —
ubytovaci, stravovaci doprovodné aj. sluzby

Ekonomika cestovniho ruchu — jedna se o Cinnosti a aktivity Vv cestovnim ruchu,
tykajici se ekonomiky

Turista — osoba pobyvajici v jedné zemi min. 1 den, max. 1 rok

Vyletnik — osoba zdrzujici se v jedné zemi, aniZ by zde pienocoval

Navstévnik — osoba pobyvajici v zemi mimo své trvalé bydlisté po dobu max. 1

roku

¥4

cey

Zijici na zemi dané zemé alespon 6 mésicil (tuzemskeé pravidlo)
Turistika — spada do cestovniho ruchu, Gi¢astnici zde vyviji aktivitu (cykloturistika
apod.)

Destinace — turisticka oblast

4.2 Sektory cestovniho ruchu

Ryglova (2009, s. 10) €leni sektory cestovniho ruchu néasledné:

Ubytovaci sektor — hotely, penziony aj.
Sektor turistickych atrakei — botanické zahrady, narodni parky aj.

Doprava — leteckd, pozemni aj.
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e Zprostiredkovatelé cestovniho ruchu — cestovni kancelaie, cestovni agentury aj.

e Sektor destina¢nich organizaci — turistické asociace aj.
4.3 Sluzby cestovniho ruchu

4.3.1 Sluzby ubytovaci

,Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalSich potteb, které s pfenocovanim nebo pie-

chodnym pobytem souviseji.” (Jakubikova, 2009, s. 27)

Pivodni funkei ubytovacich sluzeb, bylo pouze poskytnuti ubytovéani. Dnes uz to zdaleka
neni pravda. Ubytovaci sluZby jsou Zadany nejen pro jejich piivodni funkei, ale hlavné pro
ostatni doprovodné sluzby. Postupem casu se tyto doprovodné sluzby znacné rozsifily.
Dnes je neodmyslitelnou soucasti ubytovacich sluzeb napt. wellness nebo potadani raz-

nych udalosti. (Jakubikova, 2009, s. 27)

4.3.2 Sluzby stravovaci

Mezi stravovaci sluzby se tadi ¢innosti tykajici se zhotovovani a podavani pokrmi. Tyto
sluzby jsou realizovany ve specialnich zafizenich, které jsou k tomuto ucelu budovany.
Mezi tyto zafizeni patfi napt. restaurace. Tyto zafizeni vSak nemusi byt individualni,
ale mohou byt souc¢asti jiného zafizeni, ptfikladem muze byt napf. jidelna ve Skole nebo

nemocnici. (Jakubikova, 2012, s. 28)

4.3.3 Sluzby dopravni

»Dopravni sluzby pfedstavuji nejen vyznamnou a rozsdhlou soucast sektoru sluzeb,
ale také zédkladni podminku realizace cestovniho ruchu, kdy, jak vyplyva ze samostatné
definice cestovniho ruchu, je za cestovni ruch oznaovan pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté za riznymi ucely vyjma mi-

grace a vykonu normalni denni prace.” (Jakubikova, 2009, s. 31)

4.3.4 Ostatni sluzby

Mezi ostatni sluzby cestovniho ruchu je mozné zatadit celé spektrum ¢innosti, od sluzeb
pasovych, pojistovacich az po sluzby zdravotni. Drobna a Moravkova (2004, s. 88-106)

ve své knize podrobné rozepisuji tyto sluzby:
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Pasové sluzby — hlavni ¢innosti cestovniho ruchu, jak uz bylo n€kolikrat zminéno
je cestovani. Pfekro¢enim hranic jednotlivych zemi s sebou mtize nést urcitou miru
rizika. Je nutné obeznamit se s povinnostmi a s pravy jednotlivych zemi, které jsou
cilem cesty. Pro hladké vycestovani je dulezité mit zejména platny cestovni pas ne-
bo obcansky priukaz, pti pasové kontrole neklast odpor a ptejizdét pouze pres pie-
chody k tomu ur¢ené. Dalsimi doklady, které mohou zemé vyzadovat je napt. vi-
zum, mezinarodni fidi¢sky prikaz nebo pozvani. Takovych dokladi mtize byt celd
fada, proto je vhodné si vcas zjistit a zajistit jejich vyfizeni a vyhnout se tak piipad-
nym problémim.
Celni sluzby — clo ptedstavuje cenu za pievoz zbozi pies hranice. Jedna se o popla-
tek, ktery se odviji od specifickych sazeb (celni sazebnik). Clo se podili na regulaci
ekonomiky, chrani ekonomiku pfed neZzddoucim vyvozem ¢i dovozem. Clo je také
dilezitou slozkou rozpoétu CR.
Pojist’ovaci sluzby — hlavnim ukolem pojistoven je brat na sebe riziko svych kli-
entt. Za tuto sluzbu si pojistovny uctuji poplatek (pojistné), které se odviji od veli-
kosti rizika. Pojistovaci sluzby v cestovnim ruchu Ize rozdélit na nékolik ¢asti:
o Povinné — pojisténi cestovnich kancelafi proti upadku
o Dobrovolné — dobrovolné pojisténi klientli proti riziku plynoucimu z vyces-
tovani. Zde spada:
= Mezi cestovni kancelafri a pojiSovnou — pojisténi se tykd vSech
ucastniki zajezdu. Tito Gcastnici jsou pojisténi u jedné pojiStovny
* Mezi ucastnikem zijezdu a pojiStovnou — ucastnik si zafizuje po-
JiSté€ni sdm, je na ném jaky typ a pojistovnu si zvoli

o Komplexni — riizné varianty pojisténi obsazené v jednom balicku

Dalsi sluzby cestovniho ruchu jsou mimo jiné i sluZzby penézni, zdravotni, sménarenské,

vizové aj.

4.4 Formy a druhy cestovniho ruchu

Forma cestovniho ruchu zohlediiuje motivy tc¢astnikt. Druh cestovniho ruchu se odviji od

zpusobu jeho realizace. (Drobna a Moravkova, 2004, s. 16)
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Drobna a Moravkova (2004, s. 17 -18) ¢leni cestovni ruch podle motivace u¢astnika tak-

to:

Rekrea¢ni CR — hlavnim cilem tohoto typu cestovniho ruchu je odpoc¢inek, snaha
nabrat nové sily, zregenerovat a odreagovat se

Kulturné — poznavaci CR - spojen s historickymi pamatkami (hrady, zamky, kos-
tely)

Sportovné — turisticky CR — vyhledavani sportovnich aktivit. Cilem je zdokona-
leni kondice ¢lovéka

Zdravotné — orientovany CR — orientovan na zlepSeni zdravotniho stavu ¢lovéka
Piirodni CR — poznavani ptirody, odlehlych mist (pralesy, pousté aj.)

Venkovsky CR — vyhledavani aktivit na venkové (jizda na kole, jizda na koni aj.)
Vzdélavaci CR — cilem je ziskavani nebo zdokonalovani znalosti, snaha naucit
se néco nového

Kongresovy CR — setkani odbornikti, vyména informaci

CR se spolecenskymi motivy — Ui¢ast na spoleCenskych akcich

Jak se ¢leni cestovni ruch podle zptisobu realizace, uvadi Ryglova (2009, s. 13-15). Clené-

ni je nasledujici:

Podle mista realizace
o Domaci CR o Narodni CR
o Aktivni CR o Mezinarodni CR
o Pasivni CR
o Vnitini CR
Podle délky pobytu
o Kratkodoby o Dlouhodoby
Podle poétu ucastniki
o Individudlni o Kolektivni
Podle ro¢niho obdobi
o Letni o Mimosezoénni

o Zimni sezdénni

Takovychto ¢lenéni je mnoho napt. podle zpisobu financovani, podle vztahu k platebni

bilanci, podle destinace, podle vlivu na Zivotni prostiedi aj.
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5 HOTELNICTVI

5.1 Vymezeni pojmu hotel, hotelnictvi

Definice hotelu podle Kiralové (2006, s. 11) zni: ,,Hotelem rozumime vefejné ubytovaci
zafizeni, které poskytuje za uhradu prechodné ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celo-

rocné nebo sezénné (max. 9 mesicli v roce).*

~Pfedmétem hotelnictvi je vystavba, fizeni a organizace hotelt i velkych hotelovych fetéz-
cl, zabezpecovani jejich provozu a poskytovani hotelovych sluzeb. (Jakubikova, 2012,

s. 27)

Sluzby poskytované hotelem mohou byt riznorodé, fadi se zde hlavné sluzby gastrono-
mické, které zajistuji ptipravu pokrmi, napoji a zaroven zabezpecuji jejich odbyt a spo-
tiebu. Kvalita sluzeb se odrazi od lidi, ktefi tyto sluzby poskytuji - tedy od zaméstnancu,
proto je nezbytné mit stale na paméti jejich poteby a pozadavky a snazit se je uspokojovat.
»Uspokojovani potteb a pozadavkil hostli, jakoZz i zaméstnanci pii dosahovani zisku,

je tkolem kazdého hotelu.* (Kiral'ova, 2006, s. 11)

Kiralova (2006, s. 11) uvadi, ze problematika sou¢asného marketingu hotelnictvi a cestov-
niho ruchu spociva zejména ve skutecnosti, ze zdkaznik — Vv pfipad¢ hotelnictvi host nebo
ucastnik cestovniho ruchu se méni, méni své pozadavky, potteby, sva piani a ocekavani,
vyviji se. Byt uspéSny v marketingu, ktery je zaméten na hotelnictvi a cestovni ruch, zna-

mena nabidnout sluzby ne pouze jednotlivci, ale skupiné riiznych zakaznikd.

5.2 Organizace a Fizeni hotelu

Zpisob tizeni a organizovani se odviji od velikosti, vybavenosti ¢i rozsahu a specializova-
nosti sluzeb hotelu. Dobry fidici pracovnik musi mit neustdle na paméti ulohu a zaméteni
jednotlivych stiedisek a tsekt hotelu. Jediné tak bude schopny vytvofit vhodné podminky
pro své podfizené, ktefi na téchto pozicich plsobi. DalSim krokem dobrého fidiciho pra-
covnika je uméni své podiizené koordinovat, motivovat, ale také kontrolovat. (Ktizek

a Neufus, 2011, s. 31)
Typy vedoucich pracovniki:

e Autokraticky typ — fidici pracovnik je stfedem vSeho déni — piikazuje, deleguje,
rozhoduje. Nedava prostor svym podiizenym, nebere v ohled jejich nadzory, napady

¢i namitky. Diskuze zde neni vitana.
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Demokraticky typ — zaloZen na vzajemné divéfe mezi nadiizenym a podiizenym.
Nadfizeny dava svym podiizenym moznost vyjadfit svlij nazor v diskuzich, pfijima
napady, podporuje kreativitu. Vysledkem je vysoka vykonnost a dobré vztahy na
pracovisti. Ridici pracovnik mé piirozenou autoritu.

Liberalni typ — vystihuje fidiciho pracovnika, kterému pfili§ nezalezi na pribc¢hu
¢innosti. VSemu nechava volny prabéh. Vysledkem takového fizeni byva vétSinou
rozpad tymu nebo kolektivu, spadajiciho pod pravomoc tohoto fidiciho pracovnika.
Byrokraticky typ — popisuje fidiciho pracovnika, ktery je nejisty ve svych rozhod-
nutich. Kazdé rozhodnuti musi podlozit padnymi argumenty (zédkony, vyhlasky,

normy). (Krizek a Neufus, 2011, s. 32)

5.2.1 Hotelové useky

Beranek a kol. (2013) ¢leni hotel na tyto useky:

Ubytovaci tsek — nejdilezitéjsi usek celého hotelu. Ubytovaci sluzby v sobé nene-
sou pouze moznost noclehu, ale vdze se k nim fada doplitkkovych sluzeb. Pod uby-
tovaci tsek spadaji vSechny ¢innosti, souvisejici s pobytem hostti v hotelu. Ubyto-
vaci isek ma dv¢ hlavni ¢asti:

o Front office — hlavnim ukolem je zajistovani a zprostiedkovavani ubytova-
cich sluzeb. Do tohoto Useku spadaji také ¢innosti souvisejici s platebnimi
transakcemi. Na zakladé téchto ¢innosti si hosté vytvareji prvni dojem o ho-
telu.

o Houskeeping — jinym vyrazem udrzovani potadku a ¢istoty v celém hotelu.
»Jeho cilem je udrZovat hotel Cisty, pohodlny a z hlediska hygieny bezpec-
ny. Houskeeping zahrnuje také planovani obmény hotelového vybaveni,
aby napft. nabytek neputsobil pfili§ opotifebovang.*

Stravovaci usek — zde spadaji vSechny sluzby tykajici se stravovani. ,,Mezi zakla-
dy hotelovych stravovacich sluzeb se fadi: snidané, celodenni stravovani, caterin-
gové sluzby pii konferencich a slavnostnich ptilezitostech, etdzova sluzba (donaska
pokrmil a napoji hostim piimo na pokoj), rychlé obcerstveni.“ Stravovaci Usek
je slozen ze dvou casti:

o Cast vyrobni

o Cast skladovaci
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Technicky usek — tento Usek zahrnuje veskeré technické vybaveni hotelu. Resi
zejména problémy v dusledku poruch, oprav ¢i jinych nutnych ¢innosti, které zajis-
t'uji hladky beh hotelu (poruchy topeni, klimatizace, rozvod plynu aj.).
Obchodné — ekonomicky usek — prace v tomto Useku je velmi naro¢na, proto by ji
méli vykonavat pracovnici k tomu dostatecné kvalifikovani, nese s sebou znacnou
miru odpovédnosti. Tento usek ma na starosti finan¢ni a ekonomickou stranku ho-
telu. Jelikoz je tento usek velice rozsahly, rozclenuje se dale na:

o Finanéni usek

o Usek obchodu a marketingu

o Prijmy hotelu

o Personalni usek

5.3 Moderni formy Fizeni hotelu

Do modernich forem fizeni hotelu spada podle knihy Berdnka a kol. (2013):

Hotelové ietézce — spojeni hoteld do jednoho fetézce z duvodu rychlejsiho a efek-
tivnéjsiho dosazeni cile. Hotelové fetézce jsou neodmyslitelnou soucasti trhu ces-
tovniho ruchu, urcuji standardy vybaveni a zatfizeni, vymezuji také pracovni postu-
py. V soucasnosti je na trhu stovky hotelovych fetézct a téméi kazdy hotel do né-
jakého tetézce spada a nejedné se pouze o hotely vyssi rovné, ale také hotely stan-
dardni. Existuji dva zplsoby jak se zapojit do hotelového fetézce:

o Dobrovolné — jak uz z ndzvu vyplyva, jedna se o dobrovolné sdruzeni ne-
zavislych hotel. Tyto hotely maji spolecné cile, avsak casto jejich rozvoji
nebo uskutecnéni té€chto cilti brani finance. Divodem spojeni miize byt tedy
napf. vytvofeni spole¢ného rezerva¢niho systému nebo reklamy.

o Integrované — tento zplisob zapojeni vyZaduje pevné vazby. Hotely takto
zapojené do hotelového fetézce ztraci svou samostatnost. Okamzikem zapo-

jeni do hotelového fetézce se hotel stava vlastnictvim hotelove spolecnosti.

S hotelovymi fetézci se tedy vaze jak mnoho vyhod tak i nevyhod:
o Vyhody — vyhody hotelovych fetézct spocivaji hned v n¢kolika oblastech:
» Vyhody finan¢ni — podstatné snizeni nakladi, rychlé proniknuti

na trh, snizeni rizika.
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Marketingové vyhody — vytvofena a zab¢hld reklama, rezervacéni
systém, komunikace atd.

Vseobecna dlvéra

Vyhody v oblasti nakupu — lepsi postaveni na trhu = vyhodnéjsi ce-
ny

Manazerské vyhody — vzd¢lavaci stfediska a programy = odborni
a kvalifikovani zaméstnanci

Technické vyhody

o Nevyhody

Problémy v oblasti komunikace — stovky zaméstnanct, slozita orga-
nizace prace, Spatn€ zvolené komunikacni prostiedky

Problémy v oblasti kontroly

Problémy v oblasti ndkladl - hotelovy fetézec nemusi byt vzdy zis-

kovy

Franchising — smlouva mezi poskytovatelem a piijjemcem. Jedna se o strany prav-

n¢ a finanéné nezavislé. Tato smlouva spociva v poskytnuti prava provozovat jistou

¢innost v souladu s koncepci poskytovatele za Gplatu. V souéasnosti se nejvice ob-

jevuje provozni franchising. ,,Proplijcuje se nejen jméno a provozni systém, ale

i ochranné znamky, obchodni format, manualy, chranéné receptury, strategie apod.*

Stejné tak jako hotelové fetézce ma 1 franchising své vyhody a nevyhody:

o Vyhody

Vyhody pro poskytovatele licence:
e rozSifeni zakladni organizace
e kapitadlové vyhody
e méné zatéze v personalni a dislokalni oblasti
e Sirsi distribuce
e méné zaté€Ze v personalni a dislokalni oblasti
e Sirsi distribucni moznosti
e rozloZeni rizika podnikéni‘
Vyhody pro franchisanta:
e  sdileni know-how

e sniZeni rizika podnikani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

moznost sdilet spoleény centrdlni rezervacni a informacni
systém
e spolecnd marketingova podpora a strategie
e pouzivani jediné znacky
e moznost vyuzivani obchodné provozniho poradenstvi
e spole¢na nakupni politika
e moznost samostatné se realizovat ve ,,svém® podniku*
o Nevyhody
= Nevyhody pro franchisora:
o velka pocateCni investice
e obtizna spoluprace s franchisanty
e vysoké néklady
= Nevyhody pro franchisanta:
e respektovani pokynt franchisora
e dodrzovani pravidel
e neustala kontrola
e zivislost
e Outsourcing — delegovani uréitych ¢innosti na externi poskytovatele. Pti vybéru
externiho dodavatele je vhodné provést analyzu a srovnani dodavateli, a vybrat to-
ho nejlepsiho. Outsourcing se vyuziva predevsim v ptipadé, kdy vlastni zaméstna-
nec s sebou nese vyssi naklady nez sluzby poskytované externimi dodavateli. Nej-
Castéji se outsourcing zahrnuje sluzby jako - prani pradla, u€etnictvi, idrzba, pravni
sluzby atd.
o Vyhody:
= | .nizs8i nakladové zatizeni
= zvySenou Uroven a konkurenceschopnost podniku
» snazs§i fiditelnost celé organizace
= zvySenou flexibilitu
* niZ8i rizikovost podnikani‘
o Nevyhody:
,»Zavislost na externim partnerovi

* Unik citlivych informaci
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* problémy Snavratem do pivodniho stavu v pfipadé neshod nebo
zjisténi, Ze outsourcing neni efektivni,

= piili§ pevné dana smlouva

» nepfiznivy dopad na pracovni moralku

= konflikt kultur dvou odlisnych organizaci*

Mezi dalsi formy fizeni hotelu podle Beranka a kol. (2013) spada také Yield management,

revenue management nebo green management.

5.4 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zafizeni, tak jak uvadi Jakubikova (2012, s. 27) lze roz€lenit podle nékolika

kritérii napf-.:

Podle zptsobu vystavby
o Pevné — hotely, motely aj.
o Caste¢nd pevné — montované chaty
o Ptenosné — stany
o Pohyblivé — karavany, piivésy aj.
Podle doby provozu
o Celoro¢ni
o Sezonni
Podle kategorii
o Tradi¢ni — hotely, penziony, motely aj.
o Doplikové — kempy, chaty aj.

o Ostatni

Beranek a kol. (2013, s. 22) ve své knize uvadi daleko vice kritérii rozdéleni hoteld.

Z kritérii, ktera jesté nezaznéla, jsou to:

Velikost — v zavislosti na poctu pokoju a luzek (malé — do 60 lizek, stfedni —
60-250 Iuzek, velké — 250 lazek a vice)

Umisténi — odviji se od lokalizace hotelu (na plazi, ve mésté atd.)

Tridy — odrazi kvalitu poskytovanych sluzeb (oznaceno poctem hvézdicek)

Forma Fizeni

Prostredi — tradi¢ni hotely, historické hotely atd.
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Kitizek a Neufus (2011, s. 22-23) uvadéji tuto kategorizaci ubytovacich zafizeni:

Hotel — ptedstavuje ubytovaci zafizeni s ur¢itym poctem pokoju (min. 10), posky-
tujici jak sluzby ubytovaci, tak sluzby doprovodné

Hotel Garni — omezeny pocet pokoji (min. 10). Poskytovani sluzeb ubytovacich
a v urcitém rozsahu i sluzeb stravovacich (min. snidan¢)

Motel — zafizeni, které je umisténo u pozemnich komunikaci. Poskytovani sluzeb
zejména motoristim

Penzion — min. 5, max. 20 pokoji, poskytuje ubytovaci, spole¢enské a dopliikové
sluzby (omezeno)

Botel — ubytovani na lodi

Beranek a kol.(2013, s. 23) toto ¢lenéni dopliuje o:

Apartmanovy hotel — odliSuje se od hotelu typem pokoji. Apartmany jsou charak-
teristické oddélenymi mistnostmi pro spani a vafeni (kuchynsky kout).

Boarding house — hotel s moznosti delsiho ubytovani, umistén v mésté.

Horska chata — poskytuje ubytovaci sluzby horolezciim. Lokalizovany v odlehlych

oblastech.

5.5 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Klasifikace vymezuje ubytovaci zatizeni z hlediska kvality, vybaveni a servisu. Na zaklad¢

splnéni klasifika¢nich poZadavki jsou ubytovaci zafizeni rozdéleny do jednotlivych kate-

gorii. Klasifikace usnadiuje hostim rozhodovani tykajici se vybéru specifického ubytova-

ciho zafizeni. Problém nastava v odliSnosti klasifika¢nich tfid v jednotlivych zemich. Kaz-

da zemé ma tuto klasifikaci upravenou jinak. (Beranek a kol., 2013, s. 24-25)

Kniha Beranka a kol. (2013, s. 27-28) poskytuje toto zjednoduSené srovnani tiid pro kate-

gorii hotel:

Tourist (*)
Economy (**)
Standard (***)
FirstClass (****)

Luxury (*****)
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Kazda tato tfida se vyznacuje jinymi sluzbami. Cim vice hvézdicek, tim vetsi a kvalitnéjsi
rozsah sluzeb se hostiim dostava. Rozdil mize byt napt. v nabidce hygienickych pfedmétd,
Vv moznosti placeni kreditnimi kartami, ulozeni cennosti, minibaru, otevieni recepce, v pfi-

stupu na internet aj. (Beranek a kol., 2013, s. 27-28)

5.6 Hotelové koncepty

Hotelové koncepty piedstavuji uréita kritéria, diky nimz se od sebe jednotlivé hotely odli-
Suji. Témito kritérii mohou byt napt. zplisob provozu nebo zameéteni na cilovou skupinu

zakazniki. (Schwartzhoffova, 2013, s. 33)
Schwartzhoffova (2013, s. 33-34) uvadi tyto hotelové koncepty:

o Butikové hotely — tyto hotely se odliSuji od standardnich hotelti predevs§im vyba-
venim pokoju. Toto vybaveni je velmi specifické a unikatni. Cilem je vytvofit Gtul-
né a intimni prostiedi, které pfipominad domov a 1isi se tak od neosobniho vybaveni
standardnich hotelovych pokojt.

o Usporné hotelnictvi — jedna se o hotely slouzici primarné k poskytnuti pfenocova-
ni. Neklade se zde diraz na dopliikkové sluzby. Vyhledavano ptevazné turisty
a mladymi lidmi (napf. hotely typu Formule).

e Ekohotely — hotelova koncepce zaloZzena na ochrané piirody. Kladen velky diraz
na tfidéni odpadil nebo Setfeni energie.

e Kilasterni hotely — hotely zbudovany na mistech pivodnich klastert. Odlisuji se
svou specifickou architekturou.

e Wellness hotely - v soucasnosti nejvice pouzivana hotelova koncepce

¢ Rodinné hotely — hotely, jejichz prioritou jsou rodiny s détmi. Nabidka programi
pro celé rodiny, bezbariérové ptistupy, hiiste, détské koutky.

e Design hotely — drahé, luxusni hotely s kvalitnim vybavenim. Duraz na image.

5.7 Nové trendy v oblasti ubytovacich sluzeb

Schwartzhoffova(2013, s. 35) upozoriuje na nasledujici nové trendy v oblasti hotelovych

sluzeb:

e Glamping — tento trend spociva v postaveni stanu v exotické krajin€ napt. divoci-

n¢. Stan je velmi komfortné vybaveny, podobéa se hotelovému pokoji.
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Couchsurfing — neboli vyména vlastniho gauce. Tato vyména spociva v nabidnuti
ubytovani ve vlastnim dom¢, jako kompenzace je pozadovano ubytovani u pro-
tistrany. Tento zptisob je velmi oblibeny pievazné u mladych lidi. Je nutno zminit,
Ze tyto vymeény jsou poskytovany bezplatné.

Timesharing — jedna se o moznost vyuziti budovy, na zéakladé ¢lenstvi v Klubu.
Tato budova je spravovana klubem, ktery zaroven organizuje a obstarava ubytovani
pro ¢leny. Toto ¢lenstvi je zpoplatnéno. Clenové maji moznost si sami vybrat misto

a Cas ubytovani.
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6 KONKURENCESCHOPNOST

6.1 Definice zakladnich pojmi

6.1.1 Konkurenceschopnost

,,Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
s fadou a spektrem konkurentli v konkuren¢nim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak
faktorovym a vektorovym vysledkem piisobeni konkurencnich sil konkurentti v konku-
renénim prostiedi.* (Cichovsky, 2002, s. 13)

Mikolas (2005, s. 80) uvadi tuto akademickou a podnikatelskou definici:
,Konkurenceschopnost predstavuje oblast ekonomickych znalosti, které analyzuji skutec-
nost a formuji politiky ovliviiujici schopnost statu vytvaret a udrzovat prostiedi podporujici
vyssi tvorbu hodnot a jeho firem a vétsi prosperitu obyvatel.*

»Konkurenceschopnost ptedstavuje zplisob, jakym stat vytvaii, rozviji a udrzuje prostredi,
které podporuje konkurenceschopnost firem.*

Konkurence tedy piedstavuje jakousi soutéz o pteziti. Vyhrava jen ten nejlep$i. Firmy,
které ptichazeji na novy trh, maji vétSinou konkurencni vyhodu, ovSem pouze kratkodobe,

nebot’ vysoké zisky vyvolavaji podmét pro nové firmy, tedy nové konkurenty. (Zich, 2012,
s. 48)

6.1.2 Marketing konkurenceschopnosti

,Marketing konkurenceschopnosti je cilené, uvédomélé a Casoprostorové teoreticky zdu-
vodnéné (metodologicky) hledani strategii, taktik (vCetn€ jejich praktickych uplatnéni)
jednotlivymi producenty pfi zajiStovani odbytovych moznosti v globalnim segmentova-
ném trznim prostfedi a pii aktivnim boji s konkurenty a konkurenci v dané komodité, od-

vétvi, funkei, Case a prostoru. (Cichovsk;’z, 2002, s. 59)
6.2 Typologie konkurence

6.2.1 Typologie podle konkuren¢niho pisobeni

Cichovsky (2002, s. 162-163) uvadi nasledujici rozdéleni konkurence v zavislosti na roz-

sahu konkuren¢niho ptisobeni:

¢ Globalni konkurence — zasahuje do celého svéta
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6.2.2

6.2.3

Alian¢ni konkurence — zasahuje nadnarodni trzni prostory

Narodni konkurence — zasahuje jednotlivy stat

Meziodvétvova konkurence — konkurence, kterd zasahuje do vice odvétvi
Odvétvova konkurence — vsichni konkurenti v odvétvi

Komoditni konkurence — vSichni konkurenti zahrnuti v komoditni klasifikaci, vy-

rabéjici stejné nebo podobné produkty

Typologie podle nahraditelnosti produktu

Konkurence znacek — tato konkurence vznika u firem vyrabéjicich podobné pro-
dukty. Tyto produkty jsou cenové i kvalitativné srovnatelné, coz vede k vytvofeni
znacky, ktera ma vyrobci usnadnit prodej (napf. rizné znacky aut vySsi cenové tii-
dy)

Konkurence odvétvova — zde jsou zahrnuti vSichni vyrobci vyrdbéjici vyrobky
stejné tiidy (napf. vSichni vyrobci aut)

Konkurence formy — ,,vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje
za své konkurenty producenty, kteii dokdzou uspokojit potiebu trhu riaznymi for-
mami nebo zpusoby.*

Konkurence rodu — ,,je charakteristicka tim, kdyZz producent nebo distributor po-
vazuje za své konkurenty vSechny subjekty, které soutézi o toky hodnot (napf. pe-

nize) daného segmentu trhu.* (Cichovsky, 2002, s. 164)

Typologie podle po¢tu prodejcii a stupné diferenciace produkti

Cichovsky (2002, s. 165) déli konkurenci podle stupné diferenciace a poétu prodejcti na:

Ryzi monopol — plsobeni jedné spoleCnosti, ktera jako jedina uspokojuje poptavku
po daném produktu ¢i sluzbé. Podle vlastnictvi této spolec¢nosti rozdélujeme ryzi
monopol na:

o Statni

o Soukromy
Oligomonopolie — ,,pfedstavuje takovy typ konkurence v odvétvi, kdy jeden sub-
jekt (aliance, sdruzeni, producent ¢i distributor) ovlada v daném case, na jednom
odbératelském trznim segmentu, spektrem diferencovanych produktti uspokojeni

generované poptavky.*
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6.2.4

Monopolisticka konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty uspokojujici spotie-
bitele pomoci celé fady diferencovanych produkti.
Dokonala konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty uspokojujici spotiebitele

stejnymi nebo podobnymi produkty.

Typologie podle stupné organizace a alianci

Clenéni této typologie konkurence uvadi ve své knize Cichovsky (2002, s. 166) takto:

Monopol — vzajemné propojeni ve vyrobé distribu¢niho procesu

Kartel — dohoda o nekonkurovani si v daném trznim segmentu

Syndikat — dohoda o rozdéleni trhu, sjednoceni cen a spole¢né strategii proti kon-
kurentiim, ktefi neuzavieli dohodu

Trast — obdobna dohoda syndikétu, v dohod¢€ navic pfipojena vzdjemna investi¢ni

politika kapitalu

6.3 Typy konkurentii

Predchozi kapitola se zabyvala rozdélenim konkurence, nasleduje rozdéleni konkurentt.

Konkurenty ve své knize Jakubikova (2008, s. 88) rozd€luje do téchto 4 skupin:

,Konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti
ke konkuren¢nimu boji

Laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazné na aktivity ostatnich konku-
rentil

Vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity svych konkurenti

Konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné na jakoukoliv formu ohrozeni*

6.4 Konkuren¢ni strategie

,»Strategie podniku je chapana jako dokument, ve kterém jsou uréeny dlouhodobé cile pod-

niku, stanoven pribeh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji nezbytnych pro splnéni

danych cilt.“ (Bartes, 2011, s. 101)

Konkuren¢ni strategie vychazi hlavné z cili podniku. Dulezitym krokem pro stanoveni

spravné konkuren¢ni strategie je bezpochyby dikladna analyza hlavnich konkurenti. Od-

haleni nedostatkli ¢i naopak pfednosti konkurent, umoziluje ptizplsobit strategii tak,
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aby byla co nejefektivngjsi. Také je zfejmé, ze ne pro kazdy podnik a kazdy produkt je
vyhodné pouzivat stejnou nebo podobnou strategii. (Kotler et al., 2007, s. 578)

Jak uz bylo zminéno, strategie podnika a produktl jsou odlisné. Zvolena strategie se odviji
zejména od cilt podniku, ale mize zde hrat velkou roli také velikost nebo zdroje podniku.
Nékteré podniky nemaji problém ziskat financni zdroje, pro jiné to mize znamenat velkou
obtiz. Takovych aspektt, které ovliviiuji strategii podniku je nespocet. Porter vyclenil tfi
zékladni konkurencni strategie, které ve své knize blize popisuje Kotler et al. (2007, s. 578-
579):

e Celkové prvenstvi v nakladech — v tomto pfipad¢ si podnik voli strategii eliminu-
jici nédklady. Hlavim cilem je snizit ndklady na minimum a nabidnout zdkazniklim
niz§i cenu a ziskat tak vétsi podil na trhu.

e Diferenciace — tato strategie ma jediny cil — odliSovat se. Podnik zaméfuje veske-
rou svou ¢innost na vyrobu vysoce diferenciovanych produktt a snazi se tak ziskat
vyhradni postaveni na trhu. Vyvstava zde problém v nastaveni cen. Ceny téchto
specifickych produktii nesmi byt nastaveny pfili§ vysoko.

e Zaméieni — strategie spocivajici ve vyclenéni urcitého segmentu trhu. Podnik

se nesnazi oslovit cely trh, ale urci si pouze ¢ast trhu, na ktery se zaméfi.

Problematikou konkuren¢ni strategie se zabyval také Igor Ansoff, ktery tak jako Porter
vytvoftil skupiny konkurenc¢nich strategii, které popisuje kniha Blazkové (2007, s. 132):

e Strategie rozvoje trhu — snaha o uvedeni soucastnych vyrobkti na nové trhy.

e Strategie penetrace — strategie, ktera se zaméfuje na ziskani novych zakazniku.
Snahou je také neustale podnécovat stavajici zdkazniky ke koupi. Cilem je aby za-
kaznici nakupovali vice a ve vét§Sim mnoZzstvi.

e Strategie diverzifikace — pfichod na novy trh s novym vyrobkem. Je zde urcita mi-
ra rizika. O vyrobky nemusi byt zajem.

e Strategie vyvoje vyrobku — cilem této strategie je pfijit na soucastny trh s novym

vyrobkem, ktery se urcitym zptisobem odlisuje od jiz existujicich vyrobkd.

Mezi dal$i vyznamnou osobnost, zabyvajici se konkuren¢nimi strategiemi patii Kotler.

Strategie podle Kotlera uvadi Blazkova (2007, s. 138-139):

e Strategie trZzniho viidce — podnik s nejvétsim podilem na trhu. Snaha o udrzeni té-

to pozice prostiednictvim inovaci, vytvafenim bariér pro konkurenty apod.
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e Strategie trzniho vyzyvatele — snaha zvyseni trzniho podilu podniku, prosttednic-
tvim vytlaceni mensich a méné zab&hlych firem. Nizsi ndklady — niz8i cena — nizsi
kvalita. VéEtSinou podnik s druhou pozici na trhu.

e Strategie trzniho nasledovatele — kopirovani vyrobk, sluzeb, strategii, distribuce
od konkurence. Stejné nebo podobné produkty, ale v jiném obalu.

e Strategie vyhledavajici trzni mezery — vyclenéni a zaméfeni se pouze na urcity

segment trhu. Vhodné pro mensi podniky se specialnimi schopnostmi.

Mezi dal$i konkuren¢ni strategie patii také Mintzbergerova strategie nebo Johnsonovy-

Scholesovy strategické hodiny. (Srpkova et al., 2011, s. 178)

6.5 Analyza konkurence

Pfi analyze konkurence je nutné dodrzovat urCity postup. Prvnim krokem je vymezeni
konkurence a urceni hlavnich konkurentl. Nésleduje analyzovani jejich cild, silnych a sla-
bych stranek, zdroji apod. Vysledkem analyzy je navrh aktivit a strategii, které¢ maji zajis-

tit konkuren¢ni vyhodu. (Blazkova, 2007, s. 62-63)

Analyza konkurence vyzaduje mnoho informaci a odpovédi. V nésledujici tabulce Blazko-
va (2007, s. 64) uvadi ptiklady otdzek, které by mohly podniku pomoci pii analyze konku-

rence.

Tabulka 1 — Analyza konkurence — priklady otdazek (Blazkova, 2007, s. 64)

e Jak intenzivni je konkurence?

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jakeé jsou jejich trzni podily

e Jaky je profil nasich konkurenti?

e Jaké je pojeti nasich konkurentli v myslich zakaznikii?

e (o jsou silné a slabé stranky nasich konkurentti?

e Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

e Jaka jsou odvetna opatieni od konkurenti?

Analyza konkurence e Jak pravdépodobné budou reagovat nasi konkurenti na
zménu zpusobu naseho podnikéni?

e Jaké ceny maji naSi konkurenti?

e Jak konkurenti distribuuji vyrobky?

e Jak konkurenti reaguji na hrozby?

e Jaka je finan¢ni situace nasich konkurentti apod.?

e Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentti?
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6.6 Metody zjiSt'ovani konkuren¢nich vyhod

6.6.1 PEST(EL) analyza

PEST analyza rozdéluje vnéjsi okoli do ¢tyt zakladnich skupin a slouzi piedevsim k analy-
ze makrookoli. Podrobngj§i charakteristiku jednotlivych skupin uvadi Srpkova, Rehof

a kol. (2010, s. 131):

e Politicko-pravni faktory — tyto faktory ovliviiuji chod podniku ptfedev§im
V oblasti legislativy. Odviji se od politické situace v zemi.

e Ekonomické faktory — mezi ekonomické faktory miizeme zatradit HDP a jeho vy-
voj, inflaci ¢i nezaméstnanost daného stétu.

e Socialni a kulturni faktory — jsou uréovany spolec¢nosti. Zavisi na kulturnich zvy-
cich, vzdélanosti ¢i zivotni Grovni obyvatel.

e Technické a technologické faktory — faktory zaméfujici se na inovacni potencial

zeme.
Fotr, et al. (2012, s. 367) dopliuje PEST analyzu jesté o dvé skupiny faktoru:

e Environmentalni

o Legislativni faktory — zadkonik préace, obchodni zdkonik apod.

6.6.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednu z nejpouzivanéjSich metod k zjiStovani postaveni podniku
na trhu. Tato analyza zohlednuje jak vnitini tak vnéj$i okoli podniku a dokdze tak odhalit

mnoho prednosti, ale i nedostatkil. (Srpkova, Rehof a kol., 2010, s. 132-133)
SWOT analyzu tvofi ¢tyfi zakladni slozky:

e Strengths (silné stranky) — diky silnym strankam ziskava podnik vyhodnou pozici
na trhu. Tyto stranky jsou tvofeny vnitinimi (internimi) faktory, které pfedstavuji
schopnosti a dovednosti podniku.

e Weaknesses (slabé stranky) — ohrozuji postaveni podniku na trhu. Nedostatky
a mezery, které mohou zna¢n¢ ovlivnit budouci vyvoj podniku.

e Opportunities (piilezitosti) — vyhlidky na rust, lep$i postaveni na trhu apod.
Spravné a vCasné identifikovani ptilezitosti mize vést k ziskani konkurencni vyho-
dy.

e Threats (hrozby) — hrozba tipadku, netispéchu. (Blazkova, 2007, s. 156)
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Interni analyzu predstavuji silné a slabé stranky podniku. Externi analyzou se zabyvaji
ptilezitosti a hrozby. Dosazené vysledky se poté vzajemné porovnavaji. K porovnani téch-

to vysledki byva zpravidla vytvaiena tabulka. (Srpkové, Rehof a kol., 2010, s. 132-133)

Pti sestavovani SWOT analyzy se doporuCuje zacit nejprve analyzou OT, tedy analyzou
vnéjsiho okoli. Vnéjsi okoli podniku vytvareji dodavatelé, zakaznici, konkurence, ale také
mnoho dalSich faktorti, mezi které spadaji napt. faktory politické, socidlni ¢i ekonomické.
Po dikladné analyze pftilezitosti a hrozeb nésleduje analyza SW, analyza vnitiniho okoli
podniku. Toto okoli je tvofeno mezilidskymi vztahy uvniti podniku, firemni kulturou apod.

(Jakubikova, 2008, s. 103)
Pti zpracovavani SWOT analyzy je nutné respektovat:

e Ucelnost a adekvatnost feeni k posuzované problematice
e zamg¢feni na podstatné skutecnosti, faktory a jevy

e objektivnost zpracovavanych dat,

e priority (vyznam) jednotlivych faktort a jevi,

e identifikovatelnost a métitelnost.* (Castoral, 2009, s. 115)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uspokojit zakaznika by mélo byt cilem vSech podnikajicich jednotek. Jednou z moznosti
jak tohoto cile dosdhnout, je vyuzit nastroje marketingového mixu. Zakladnimi nastroji
marketingového mixu jsou: produkt, komunikace, cena a distribuce. Rozsifeny marketin-
govy mix doplnuje zakladni nastroje marketingového mixu 0 informacni technologie, koo-
peraci, lidskou slozku, packaging a programming. Vyhodou jednotlivych nastrojii je moz-
nost ménit a prizpusobovat je individualnim pozadavkim. Vysledkem mtize byt ziskani

konkuren¢ni vyhody.

Moznosti jak travit volny ¢as je nespocet. Lid¢é stile Castéji davaji pfednost odpocinku
a relaxaci. Pro takové pozadavky a pfani jsou zde hotely, které se snazi hostiim co nejvice
zptijemnit jejich pobyt. Rizeni hotelu je velmi slozZity proces. Je nutno vzit v potaz, ze ho-
telnictvi neni pouze o poskytovani ubytovani, ale velmi dilezitou roli zde hraji stravovaci,
dopliikkové a jiné sluzby. Jak financovat ¢innost hotelu fesi ekonomicky tusek, hladky
a bezproblémovy chod ma na starosti Usek technicky. Dnesni doba si Zadé kvalitu a profe-
sionalitu. Hotely se proto roztazuji podle poskytovanych sluzeb, vybaveni hotelu a pokoji
do jednotlivych tfid, které jsou oznacovany hvézdickami, ¢im vice ma hotel hvézdicek, tim
vyssi je jeho uroven. Stale Castéji dochazi ke spojovani hotelll a vytvareni hotelovych te-
tézcl, toto spojeni at’ uz dobrovolné nebo nedobrovolné, s sebou nese mnoho vyhod,

ale také nevyhod.

Vyuziti marketingovych ndstroji mize vést k ziskani konkuren¢ni vyhody, ovSem neni to
pravidlem. Konkurence ptedstavuje soutéz, ve které vyhrava jen ten nejlepsi. Podle chova-
ni je mozné rozdé€lit konkurenty do nékolika kategorii. Touto problematikou se v minulosti
zabyvala celd fada vyznamnych osobnosti napt. Porter, Ansoff nebo tfeba Kotler. Klicovou
¢innosti je mozné oznacit analyzu konkurence, ktera by se neméla podceniovat. Spravna
a podrobna analyza umoziuje vyvarovat se zbytecnych chyb a uSetfit si tak ¢as jejich na-
pravovanim. PEST a SWOT analyza jsou analyzy, které umoznuji ziskat uZite¢né informa-
ce a podivat se na situaci podniku z vétsi perspektivy, zjistit v ¢em ma podnik silné stran-
Ky, v ¢em naopak pokulhava. Cilem PEST analyzy je podrobné analyzovat pusobeni vnéj-

Sitho prosttedi na chod podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 LAZNE LUHACOVICE

Lazn& Luhacovice predstavuji nejvétsi 1azné na Moravé, v celkovém hodnoceni 1azni Ces-
ké republiky se umistily na ctvrtém misté, a to hlavné diky krasné piirodni scenérii a vzac-
nym léCivym prameniim. Lazné¢ LuhacCovice se mizou chlubit celkem Sesti pfirodnimi
prameny. Nejznaméj$im pramenem je Vincentka, ktera neni proslula pouze v Ceské repub-
lice, ale i v celém svété. Tajemstvi Vincentky spoc¢iva v jejim vzacném sloZeni, které obsa-

vvvvv

chacich onemocnéni, onemocnéni hlasivek ¢i zazivacich potizich. (Sunflowers, ©2000 —
2014)

Lazné¢ Luhacovice poskytuji také velice Zadané wellness sluzby mezi néZ patii napt. ma-
sdze, akupunktura ¢i ptisadové koupele. Lze zde také vyuZit elektrolécbu, 1écbu svétlem,
oxygenoterapii nebo specidlni magnetoterapii. Specializace spociva predevsim v zaméfeni
na onemocnéni dychaciho a zazivaciho uUstroji, onkologicka onemocnéni a onemocnéni

ob&hového systému nebo poruchy pohybového aparatu. (Sunflowers, ©2000 — 2014)

»Lazné¢ LuhaCovice vas okouzli nejprve krasnym prostiedim parkd, fontan, vyvérajicich
pramentl, v dokonalé kombinaci s malebnou pfirodou, pozdéji kvalitnimi sluzbami a pii-
jemnym personalem. Daleko od kazdodennich povinnosti s cilem 1écby, odpocinku,
ale 1 kulturniho vyziti. Hudebni festivaly, koncerty, divadelni pfedstaveni piimo v lazen-
ském divadle, kino, diskotéky, kavarny, restaurace nebo sportovni aktivity na tenisovém
a golfovém hfisti, ve fitness centru, turistické vychazky, jizda na koni, rybolov — to vse,
ale i mnohem vic dotvéii jedinecny aktivni odpocinek s mnozstvim zazitkd a zabavy.*

(Sunflowers, ©2000 — 2014)

Obrazek 1 — Lazné Luhacovice (Sunflowers, ©2000 — 2014)
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9 HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM

9.1 Charakteristika

Augustiniansky dim (viz Ptiloha PI) je ¢tyfhvézdickovym hotelem, ktery nabizi svym hos-
tum nespocet moznosti, sluzeb a aktivit. Kromé ¢tyi hvézdi¢ek se muze pochlubit také
oznacenim superior. Hotel se nachdzi v lazenském meésté Luhacovice a poskytuje az 26
pokoju, pficemz vétSina z téchto pokoju je dvoultizkovych. Pokoje jsou velmi moderné
a vkusné¢ zatizeny. Hotel se mize pysnit také nabidkou zazitkové gastronomie. Mezi velmi
z4ddané a oblibené patii wellness centrum, které je neodmyslitelnou ¢asti hotelu. (Hotel

Augustinidnsky dim, ©2014a)

9.2 Historie

»Augustiniansky dim casto nazyvan 1 Augustiansky dim v Luhacovicich byl postaven
v letech 1902 — 1904, podle upraveného projektu brnénského architekta Vladimira Fische-
ra, pro augustiniansky klaster sv. Tomase na Starém Brn¢. Architekt vychazel z historizuji-
ciho vlivu anglickych venkovskych staveb s vyraznym akcentem na lomovy kamen, ktery
je zde pouzit na fasad¢ az po uroven kordonové fimsy. Jde o kombinaci novorenesanéniho
stylu s novogotickym stylem kaple. Dum slouzil jako ubytovaci zafizeni pro knézi a kato-

lické rodiny.* (Hotel Augustiniansky diim, ©2014b)

V hotelu Augustinidnsky diim je moZno naleznout také kapli sv. Panny Marie. Tato kaple
ma pro hotel velky vyznam, nebot’ v letech 1922-1926 zde Leos Janacek napsal své dvé
vyznamné dila (LiSka BystrouSka a Glagolskd mse). LeoS§ Janacek navstivil Augustinian-
sky diim celkem 12krat. Podle tohoto vyznamného hudebniho skladatele byl pojmenovan
jeden z hotelovych pokoju. Svaty Tomas je dal$i vyznamnou osobnosti, ktera se zapsala do
historie hotelu. Svaty Tomas je patronem Augustinianského domu. O tom, Ze tomu oprav-
du tak bylo a dodnes je, nasvédcuji symboly umisténé na nékolika mistech fasddy. Tento

symbol je mozné naleznout také v logu hotelu. (Hotel Augustiniansky dim, ©2014b)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

10.1 Produkt

10.1.1 Ubytovani

Pokoje jsou rozdéleny do nékolika kategorii:

Classic — vybaven LCD televizi, minibarem, klimatizaci, fénem, pfipojenim k in-
ternetu a wi-fi; prostor od 19m?

Superior — vybaven LCD televizi, minibarem, trezorem, klimatizaci, pfipojenim
k internetu a wi-fi; dv& kiesla, maly stolek, vana; prostor od 26m? (jeden pokoj
bezbariérovy)

Junior Suite — vybaven LCD televizi, minibarem, trezorem, fénem, klimatizaci,
pFipojenim k internetu a wi-fi; odd&lena obyvaci &ast; prostor od 30m?

Augustian Suite - vybaven LCD televizi, minibarem, trezorem, fénem, klimatizaci,
piipojenim k internetu a wi-fi; romanticky vzhled, prosklena koupelna, vana pro
dva, elegantni pohovka, konferencni stolek, dvojita rozlehla postel, stropni okna
Apartma Leose Janacka - vybaven LCD televizi, minibarem, trezorem, fénem,
klimatizaci, pfipojenim k internetu a wi-fi; vybaveni ve stylu prvni republiky, veli-

kost apartma je 5 1m? + terasa 20m?

10.1.2 Stravovani

Restaurace Symfonie nabizi gastronomii na vyborné urovni. Je zde moznost ochutnat

regionalni 1 mezinarodni kuchyni. Pokud hosté preferuji sklenku dobrého vina nebo §a-

lek kavy, Lobby Bar je vzdy k dispozici, slouzi jak ubytovanym, tak neubytovanym

hostiim. (Hotel Augustiniansky dim, ©2014e)

Tabulka 2 — provozni doba restaurace (Hotel Augustiniansky diim, ©2014e)

Resurant Symfonie

Pond¢li - Nedéle 12:00 - 22:00
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Obrazek 2 — restaurace Symfonie (Hotel Augustiniansky dum, ©2014e)

10.1.3 Poradani oslav

Také poradani oslav ¢i narozenin neni Zadnym problémem. Kaple sv. Panny Marie umoz-

fluje proziti neobycejného dne v zivoté ditéte — kitu. Specialné pro tuto udalost nabizi hotel

tyto sluzby:
o  kiest v kapli Sv. Panny Marie e dekorace tabule
e prostory pro hostinu e kvétinova vyzdoba kaple a tabule
e Uvitaci piipitek e menu a jmenovky
e menu podle vasich piedstav e fotograf na cely den”

(Hotel Augustiniansky diim, ©2014e)

10.1.4 Svatby

Hotel Augustiniansky dm nabizi svym hostiim moznost potadani svatebnich obfada

Vv prostorach hotelu. Tradicni svatby jsou samoziejmosti, ovSem hotel je ochoten vyho-

vét také specifickym pozadavki budoucich novomanzelli a usporadat tak netradi¢ni

svatbu podle jejich predstav. (Hotel Augustiniansky dim, ©2014h)

Hotel nabizi tyto sluzby:

,ubytovani svatebnich hosti v hotelu (pfi pronajmu celého hotelu jsou k dispozici
veskeré prostory vCetné wellness centra)

civilni / cirkevni obtad

uvitaci pfipitek a kanapky pfed obfadem

svatebni hostina — dle nabidky 3 — S5chodova menu

raut

svatebni dort

dekorace + svatebni kvétiny

zajisténi kosmeticky a vizaZistky na svatebni den

stany, pfipadné vyhiivani stanti
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e zabava (DJ, ziva kapela apod.)

e fotograf a kameraman

e ohnostroj, pousténi pranicek ¢i vypousténi holubic*

(Hotel Augustiniansky dim, ©2014h)

Svatebni obfad je mozné uskutecnit v kapli¢ce sv. Panny Marie (cirkevni obfad) nebo na

hotelové terase, v zahradé ¢i uvniti hotelu (civilni obtad). (Hotel Augustiniansky dim,

©2014h)

10.1.5 Wellness

10.1.5.1 WELLNESS & SPA CENTRUM HARMONIE

Centrum nabizejici Sirokou Skalu sluzeb. Kvalitu sluzeb zajistuje zkuseny tym wellness

centra. K dispozici je zde:

e ,bazén

e whirlpool

o finska sauna

e bylinkova sauna
e solna parni lazen

o mentolova parni lazen

e ochlazovaci bazének

e Vyhiivané odpocinkové lavice

e masazni sprchy

o meditacni a relaxacni mistnost s
lehkym obcerstvenim

o fontana*

(Hotel Augustiniansky diim, ©20141)

Tabulka 3 — provozni doba WELLNESS & SPA CENTRUM (Hotel Augustiniansky dim,

©2014i)

Neubytovani hosté Ubytovani hosté

Welness & Spa centrum

ne-¢t: 13:00 - 20:00
pa-so: 13:00 - 21:00

po-ne: 13:00 - 19:30

Kompletni spa

ne-¢t: 13:00 - 20:00
pa-so: 13:00 - 21:00

Parni lazen a finska sauna

po-¢t: 11:00 - 20:00

pa: 11:00 - 21:00

s0: 8:30 - 21:00

ne: 8:30 - 20:00

Bazén a whirlpool

ne-¢ét: 7:30 - 20:00

pa-so: 7:30 - 21:00
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10.1.5.2 Wellness pobyty

Tabulka 4 — wellness pobyty (Hotel Augustiniansky dium, ©2014k)

Uvitaci napoj u krbu v lobby baru
Ubytovani v pokoji dle vybéru

Bohata snidané

Vecere o 3 chodech kazdy den

Zazvorovy ¢aj ve wellness centru

Augustinianska koupel pro dva s vini skofice

Volny vstup do Wellness&Spa centra Harmonie
Wi-Fi a parkovani v arealu hotelu zdarma

Uvitaci napoj v lobby baru

Ubytovani v pokoji dle vybéru

Bohata snidan¢ formou rautu

Servirovana veceie o 3 chodech kazdy den (moznost vybéru detoxikac¢niho me-
nu)

Ocistna koupel s viini jara

Volny vstup do naseho Wellness&Spa centra Harmonie

WIFI a parkovani v arealu hotelu zdarma

Uvitaci osv€zujici napoj v lobby baru / na terase

Ubytovani v pokoji dle vybéru

Bohata snidané

Vecere o 3 chodech véetné saldtového bufetu kazdy den
Volny vstup do naseho Wellness&Spa centra Harmonie
Moznost vyuziti sportovniho arealu LuhaPark zdarma

Kroket a badminton v hotelové zahradé

Cviceni jogy ve dnech pondéli, utery, sobota

Pro ucastniky jogy pitny rezim a ovoce po cviceni

WI-FI a parkovani v arealu hotelu zdarma

10.1.6 Firemni akce

Tabulka 5 — nabidka firemnich akci (Hotel Augustiniansky dim, ©2014;)

Ranni coffeebreak (kava, ¢aj, nealko napoje, malé slané ¢i sladké obcer-
stveni)

1x dvouchodovy obéd

Odpoledni coffeebreak (kava, ¢aj, nealko napoje, malé slané ¢i sladké
obcerstveni)

.| 1x veceti formou tfichodového menu
Celodenni

Pronajem konferencniho salu s kapacitou az 72 mist

Technické vybaveni (platno, dataprojektor, ozvuceni v¢. 1 bezdratového
mikrofonu)

Wi-fi ptipojeni k internetu

Parkovani v arealu hotelu
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Puldenni

Ranni coffeebreak (kava, ¢aj, nealko napoje, malé slané ¢i sladké obcer-
stveni)

1x dvouchodovy obéd

Pronajem konferen¢niho salu s kapacitou az 72 mist

Technické vybaveni (platno, dataprojektor, ozvuceni v¢. 1 bezdratového
mikrofonu)

Wi-fi ptipojeni k internetu

Parkovani v arealu hotelu

Konferencni sal | Vybaveni

72 mist, klimatizace, prezen¢ni technika, projektor, promitaci platno,
flipchart, DVD

Rauty Dle vybéru

Coffeebreak Dle vybéru

Whiskey

Jameson, Johnnie Walker Red Label, Jack Daniel's, Jack Daniel's Single
Barrel

Chivas Regalaged 12 Years, Lagavulin single Islay, aged 16 Years

Degustace
Slivovice

R

Slivovice 3leta R. Jelinek, Tiesnovice R. Jelinek, Hruskovice R. Jelinek

Slivovice Kosher 5tileta, Slivovice Kosher 10tileta - zlata

Koktejly

Mojito, Sex on the Beach, Pina Colada, High Society a French Martini

10.1.7 Ostatni aktivity

Mezi zimni aktivity a letni aktivity patii:

e Saunové ritualy — diiraz na dusevni a télesnou Cistotu

e Klimatoterapie — ,,Luhacovice maji diky svym jedine¢nym klimatickym podmin-

kam dlouhou tradici v 1é¢bé dychacich cest, traviciho ustroji a pohybového aparatu.

Napln ozdravné vychazky se odviji od pfani a potieb ucastnikd. (Hotel Augusti-

niansky diim, ©2014f)

Aktivity pro déti — ,,DVD s pohadkami k zapijceni, na wellness recepci jsou k zaptijéeni

rukavky a plavaci kruh, omalovanky s pastelkami, détsky koutek plny hracek, promitani

pohadek na platng, X-BOX a hry k zapujéeni, détské postylky, chiivicky, piebalovaci pult

s vani¢kou pro miminka, baby sitting (nutné domluvit pfedem), détské menu v restauraci,

sportovni areal v blizkosti (hfisté pro déti s prilezkami, piskovisté, trampolina, minigolf,

tenisové kurty, kuzelky, stolni tenis, volejbal, nohejbal), v hotelové zahradé moznost hrat

kroket a badminton, ohnisté¢ pro opékani Spekackt, détské vecefe (3chodové menu) za

ptiplatek 200 K¢.“ (Hotel Augustiniansky diim, ©2014f)

Hosté mohou vyuzit také riznych sportovnich aktivit, jako jsou pé&si vylety, vylety po okoli

na kolech ¢i golf.
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10.2 Distribuce

Hotel Augustiniansky dim vyuziva distribuci pifimou i nepfimou. Pomér pifimé a nepiimé
distribuce je 80:20 — tedy 80% hostd piimou distribuci a 20% hostli neptimou distribuci.
Pro hotel je tento zptisob nesmirnou vyhodou, nebot’ pifima distribuce nic nestoji. U distri-
buce nepiimé vystupuji mezic¢lanky ve formé riznych webovych stranek nebo socidlnich

siti. Hotel uvetejiiuje svou nabidku napt. na internetovych portalech:

e WWW.Spa.cz
e www.resort-luhacovice.cz

e www.hotely.cz

Do popredi se dostavaji také socialni sité jako:
o www.facebook.com

Spolupracujici cestovni kancelare a agentury:

e FLY UNITED - Zlin

10.3 Cena

Ceny sluzeb, pobytd ¢i hotelti jsou odlisné, pii vytvareni ceny se piihlizi k typu pokoje,
urovni a rozsahu poskytovanych sluzeb, délce pobytu aj. Ceny jsou tedy individudlni, pro
kazdy pobyt a pokoj jiné, coz vyplyva z nésledujicich tabulek.

10.3.1 Ceny pokoji

Tabulka 6 — ceny jednotlivych pokojit (HOTELY.CZ, ©2014a)

Pokoj osoba/noc/snidané
Jednoltizkovy pokoj 2 550 K¢
Dvoulizkovy pokoj pro jednu osobu (Classic) 2 550 K¢
Dvoultzkovy pokoj pro jednu osobu (Superior) 3 150 K¢
Dvoulizkovy pokoj pro jednu osobu (Junior Suite) 3 650 K¢
Dvoulizkovy pokoj (Classic) 3 650 K¢
Dvouliizkovy pokoj (Superior) 4250 K¢
Dvouliizkovy pokoj (Junior Suite) 4750 K&
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10.3.2 Wellness & Spa procedury

Tabulka 7 — Wellness & Spa procedury (Hotel Augustiniansky diim, ©2014k)

Wellness&Spa procedury Délka Cena
Detoxikacni ritual bylinnymi pecetémi 80 min. 1600 K¢
Relaxa¢ni masaz 50 min. 950 K¢

Medova detoxikaéni masaz 50 min. 950 K¢

Jarni télova péce 50 min. 950 K¢
Sezonni kosmetické oSetieni s malinami a litchi 80 min. 1400 K¢

10.3.3 Ceny wellness pobyti

Tabulka 8 — ceny wellness pobytii (Hotel Augustiniansky diim, ©2014k)

Druh pobytu Cenik
Cena za (_ivouluzkovy VIKFjNI’) (P’A, SO ZVYHODNENA CENA (NE - CT)
pokoj za noc a statni svatky)
Classic pokoj 4390 K¢ 3512 K¢
Superior pokoj 4790 K¢ 3832 K¢
Zimni well- Junior Suite 5190 K& 4 152 K¢
ness pobyt | Romanticky pokoj Augusti-
an 5990 K& 4792 K¢
Apartmé Leose Janacka 7990 K¢ 6392 K¢
Jednolizkovy pokoj Classic cenaod 2 712 K¢
Cena za (_ivouluzkovy VIKEENI,) (P,A, SO ZVYHODNENA CENA (NE - CT)
pokoj za noc a statni svatky)
Classic pokoj 4490 K¢ 3590 K¢
Superior pokoj 4 890 K¢ 3900 K¢
Jarni well- Junior Suite 5290 K& 4250 K&
ness pobyt = P —— -
omanticky gr(: 0] Augustl- 6 990 K& 5500 K&
Apartman LeoSe Janacka 8 990 K¢ 7 190 K¢
Jednolizkovy pokoj cena od 2 790 K¢
. . | ZVYHODNENA
Cena za dvoulizkovy VIKEND (PA, SO ZVYHODNEVN . CENA (NE -
: R CENA (NE-CT); | s, «
pokoj za noc a statni svatky) « CT); Cervenec,
¢erven
srpen
Classic pokoj 4490 K¢ 3 140 K¢ 3990 K¢
Letni well- Superior pokoj 4 890 K¢ 3420 K¢ 4390 K¢
ness pobyt Junior Suite 5290 K& 3700 K& 4760 K&
LOIe 7 Ia’r‘:k‘” B 6990 K¢ 4 890 K& 6290 K¢
Apartman Leose Janacka 8990 K¢ 6 290 K¢ 8090 K¢
Jednoltizkovy pokoj cena od 3 490 K¢ cena od 2 990 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

10.3.4 Ceny ostatnich pobyti

Hotel nabizi Sirokou $kélu riznych typl pobytl, vybrala jsem Ctyfi nejznaméjsi, u nichz

jsou Vv nasledujici tabulce uvedeny ceny. Sluzby zahrnuté v jednotlivych pobytech jsou

uvedeny v podkapitole packaging.

Tabulka 9 — ceny ostatnich typii pobytit (Hotel Augustiniansky dim, ©2014k)

Druh pobytu

Cenik

Cena za dvouliizkovy pokoj za noc

1.-3.noc

4. a dalSi noc

Classic pokoj 4590 K¢ 3210 K¢
Velikono¢ni Superior pokoj 4990 K¢& 3490 K¢
pobyt Junior Suite 5390 K¢ 3770 K¢
Romanticky pokoj Augustian 7290 K¢ 5830 K¢e
Apartma LeoSe Janacka 9290 K¢& 7430 K¢
Cena dvouliZkového pokoje za noc
Classic pokoj 4 660 K¢
ProdlouzZeny Superior pokoj 4990 K¢
vikend Junior Suite 5490 K¢
Romanticky pokoj Augustian 6 260 K¢
Apartma Leose Janacka 8260 K¢

Cena za dvoulizkovy pokoj za noc VIKEND (P,A , SO a statni ZVYHODNENA
svatky) CENA (NE - CT)
Classic pokoj 5590 K¢ 4 490 K¢
Léciva Laska Superior pokoj 5990 K¢ 4790 K¢
Junior Suite 6390 K¢ 5090 K&
Romanticky pokoj Augustian 8 090 K¢ 6 490 K¢
Apartma LeoSe Janacka 9290 K¢ 7390 K¢
Cena za dvoulizkovy pokoj za noc ZVYHODNENA CENA VIKFfN],) (P,A ,50a
(NE - CT) statni svatky)
Classic pokoj 3495 K¢ 5243 K¢
Cesta,za Superior pokoj 3795 K¢ 5693 K¢
zdravim - -
Junior Suite 3995 K¢ 5993 K¢
Romanticky pokoj Augustian 4395 K¢ 6 593 K¢
Apartma LeoSe Janacka 5495 K¢é 8243 K¢

10.4 Komunikace

Komunikace je dilezitym prvkem marketingového mixu, ktery je nezbytny pro ziskani

a udrzeni klientely. Komunika¢ni mix jako takovy je velice obsahly, obsahuje mnoho slo-

zek, ptiCemz kazda z nich je stejné dulezitd. Hotel Augustiniansky dim se stavi ke komu-

nika¢nimu mixu velmi kladné¢ a vyuziva témét vSech jeho slozek.
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10.4.1 Podpora prodeje

Hotel Augustinidnsky diim vyuziva podporu prodeje ve formé riiznych zvyhodnénych po-
byt (napf. zvyhodnény jarni pobyt pro individualni klientelu nebo zvyhodnény jarni fi-
remni pobyt — benefity pro rezervace od 10 osob, apod.) a bali¢ka (viz kapitola 10.7).
V minulych letech se v hotelu poradaly rtizné koncerty (napf. Vanocni koncert) a hotel
navstivila také prvni dama CR — Ivana Zemanova, o této udalosti informovalo nékolik
¢lankd a webové stranky hotelu. Mimo jiné hotel pro své hosty pofada rtizné soutéze —
napt. ,,Soutdzime s HAME o pobyty v Augustinianském domé&“, tato soutéZ probihala
Vv terminech od 4. 3. 2013 do 12. 5. 2013 a hralo se o 2x wellness pobyt na 2 noci pro 2
0soby a 1x voucher na vstup do wellness centra hotelu Augustiniansky dim v hodnoté 400
K¢ a k tomu déarkovy balicek s produkty Hamé. V soucasnosti (tzn. do 30. 4. 2014) probiha
soutéz o pobyt v hotelovém apartmd na 1 noc. Tato soutéz je zvefejnéna na hotelovém pro-
filu socialni sité facebook.com, soutézici zde maji za tikol odpovédét na otazku ,,Jak se

jmenuje méstska ¢ast Luhacovic, kde se Augustinianky dm nachazi?*

V bieznu tohoto roku umoznil hotel Augustiniansky dim spole¢né s wellness hotelem Po-
hoda vitézkam soutéze ,,Kocka Deniku‘ nafotit propagacni fotografie v prostorach hotela.
Foceni se uskute¢nilo ve vyhlasené kuchyni Augustinianského domu, v barech obou hote-

10, ale také v modernim wellness centru. (Nevyjel, 2014)

10.4.2 Reklama

Reklama musi informovat, pfesvédcit, pfipomenout nebo potvrdit (Kotler, 2003, s. 110).
Hotel se snaZi zviditelnit a nabidnout své sluzby potenciondlnim zékaznikiim prostfednic-
tvim vlastnich webovych stranek — www.augustian.cz, hotelovych prospektu, prostied-
nictvim e-mailé ¢i dopist (individualni klientela). Do popfedi se dostava také ustni re-
klama, kterou ovSem hotel nemtize nijak ovlivnit, miZe se pouze snazit, aby nabizené

sluzby byly co nejkvalitnéjsi a zadkaznici co nejspokojenéjsi.
10.4.3 Public relations
Dobré jméno a image si hotel udrzuje prostiednictvim riznych akci a ¢innosti, napft.:

e Augustiniansky diim patronem benefi¢niho vecera Nadéje Zlin
e Vanocni sbirka ptfiznivcl hotelu Augustiniansky dim détem détského domova

v Bojkovicich


http://d.takeit.sk/vv_show_url.php?idk=89546&idc=2263299&ids=456&idp=86036&url=http%3A%2F%2Fwww.srovnavac.cz%2Fpojisteni-nemovitosti%2Fkalkulacka-a-srovnani%3Futm_source%3Ddenik%26utm_medium%3Dcpc%26utm_campaign%3Ddenik-nemovitost
http://www.augustian.cz/
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e Pomoc potfebnym — Vv roce 2013 byla od hostll vybrana c¢astka 18 250 K¢, kterou
hotel ze svych zdroji zdvojnasobil na ¢astku 36 500 K¢&, tyto penize putovaly do

Domova pro osoby se zdravotnim postizenim v Uherském Brodé¢

(Hotel Augustiniansky diim, ©20141)

10.5 Lidé

10.5.1 Organizacni struktura hotelu

VEDENI
HOTELU

Reditel

UBYTOVACI
USEK

STRAVOVA EKONOMICKY TECHNICKY
i USEK USEK USEK
1 pr———
Spa . h] l ] [ h]
Hlavni F&B Sales & PR & ooy .
——
Terapeutky lRecepénil lPokojskél l Séfluchat | l Yichai l Ekonom | l Uketni |
* I

l Kuchaii | l Umyvaéi | l Cisnici

Obrazek 3 — organizacni struktura (Vlastni zpracovani)

10.5.1 Charakteristika a napli prace zaméstnanci
Sales manager

»Sales manager fidi prodej a souvisejici ¢innosti v organizaci na lokalni a spiSe operativni
urovni. Jedna s kli¢ovymi partnery a spolupracuje s vedenim firmy.
Népli prace — monitorovani trhu, vyhledavani pfilezitosti, ziskavani novych klientd, pro-

vadéni akvizic, servis pro zakazniky, analyza a hlaseni vysledku.* (Projobs.cz, ©2014a)
Food and Beverage manager

,F&B Manager, Food and Beverage Manager ¢i provozni manazer ve své pozici zajistuje

ve svém oddéleni ¢i pobocce sluzby zaméiené na jidlo a napoje.

Napln prace — dohled nad vybérem surovin, nad zpracovanim surovin, nad hygienou, od-
povédnost za chod restaurace a kuchyné, tikolovani a motivace provozniho personalu, au-

dit vyaétovani.“ (Projobs.cz, ©2014b)
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Recepéni

»Recepcni je obvykle ¢lovek, se kterym host hotelu pfichazi jakozto s prvnim do styku.
Recepcni je nedilnou soucésti okamziki, kdy si host vytvaii svlij prvni a zéroven i zave-
recny dojem, ktery je tak dilezity. Mezi zakladni pfedpoklady pro vykon recepéniho nélezi
stiedoskolské vzdelani, jazykova fundovanost minimalné v jednom svétovém jazyce, ko-
munikativni schopnosti, znalost pravidel spole¢enského chovéani, musi umét vystupovat

a reprezentovat.” (Kiizek a Neufus, 2011, s. 36)
Pokojské

,»Pokojska ma ve své praci na starost péci o poradek v hotelovych pokojich a dalSich pro-

storach.

Népln prace - provadéni bézného uklidu pokojli, provadéni generalniho uklidu pokoj,
uklid a desinfekce WC, vyména lozniho pradla, doddavani mydel, Sampont a ruc¢nikd, ¢is-

téni zafizeni, uklid jidelny a chodbovych prostor, dopliikové sluzby. (Projobs.cz, ©2014c)
Séfkuchar

»Kuchat ¢i §éfkuchat ve své praci samostatné pfipravuje a upravuje studend 1 tepld jidla,

kontroluje chod kuchyné.

Napln prace — komunikace s ¢iSnikem a pfijimani objednavek, uskladiovani a kontrola
zbozi, sestavovani jidelniho listku, pfiprava a Giprava produktd, aranzovani bufetd a banke-
tt, dohled nad dodrzovanim bezpecnostnich a hygienickych ptedpist, ukolovani pomoc-
nych sil v kuchyni, vyhodnocovani nakladii na pokrmy, vyhodnocovani ztrat ve vyrobé&.

(Projobs.cz, ©2014d)

Ci¥nik/CiSnice

,,Cidnik pii vykonu svého povolani obsluhuje hosty v gastronomickych zafizenich. Dale
zajiStuje jidelni stoly a tabule, ptipadné dokoncuje nékteré pokrmy.

Népln prace — obsluha hostli, pfivitani a usazeni hostli, dokonceni nckterych pokrmi
(flambovéani), inkasovani plateb, odnos pouzitého nadobi, pifiprava jidelnich stolt a slav-

nostnich tabuli, pfijimani objednavek, servirovani a vydavani pokrmid a napoju.* (Proj-

obs.cz, © 2014e)
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10.5.2 Hosté

Nadpoloviéni vétsinu hotelovych hostl tvofi vefejnost, zbylou ¢ast firemni klientela. Da-
vodem je mnozstvi a riznorodost sluzeb, které hotel poskytuje. Oblibené se ¢im dal vice
stavaji balicky pro jednotlivé skupiny hostli — napt. pro zamilované pary, wellness balicky
apod. Hotel nezapomina ani na rodiny s détmi. Déti mohou vyuzit détského hiisté, a pokud
rodic¢e potiebuji chvilku pro sebe, hotelovy personal bez potizi zajisti babysitting. Hosté
jsou se sluzbami hotelu spokojeni, o ¢emz svéd¢i nasledujici recenze uveiejnéné na stran-

kach spa.cz (©2008 — 2014a):

., Velmi prijemny pobyt. Urcité se sem radi vratime a vyuzijeme sluzeb Augustinianského
domu znovu. Prijemny personal, uzasné okoli, Spickové sluzby hotelu. Doporucuji!! ““ (Sona

Buranska)

., Krdasny hotel, hlavne wellness. Persondl ochotny, usmévavy, jidlo vynikajici. Skvely zazi-

tek, urcité doporucujeme. ““ (Jitina Novotna)

,, Pobyt se mi velice libil, vse bylo cisté, personal byl velice vstricny, okoli hotelu upraveno.

Neni, co bych mohla vytknout. Jidlo perfektni. * (Jindra Sojkova)
10.6 Kooperace

10.6.1 Partneri

Tabulka 10 — partneri hotelu Augustiniansky diim (Hotel Augustiniansky diim, ©2014m)

Partneri Charakteristika Internetové stranky

FLY UNITED cestovni agentura http://www.flyunited.cz

doplngk stravy sportovci a

aktivnich lid http://www.isoline.cz/

ISOLINE - pitny rezim

luxusni kosmetika, exkluzivni

zastoupeni pro CR - Ostrava http://www.sothys.cz/

Sothys - Elegance s.r.0.

OMEGA Centrum sportu a zdravi

- Olomouc sportovni centrum http://www.omegasport.cz/

Easywedding - Brno svatebni agentura http://www.easywedding.cz/
. autorizovany prodejce vozlu | http://www.bmw-

Synot Auto Zlin BMW synotauto.cz/

SB GROUP s.r.0. provozovatel ZebraStores.cz | www.ZebraStores.cz

Partnery Augustinidnského domu jsou firmy nabizejici rizné typy sluzeb — napft. prodej

kvétin, kosmetiky, letenek aj.


http://www.flyunited.cz/
http://www.isoline.cz/
http://www.sothys.cz/
http://www.omegasport.cz/
http://www.easywedding.cz/
http://www.bmw-synotauto.cz/
http://www.bmw-synotauto.cz/
http://www.zebrastores.cz/
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10.7 Packaging

Spojovani a sluCovani sluzeb do jednoho balicku se v poslednich letech stalo nutnosti. Za-
kaznici ¢im dal vice upiednostiiuji balicky pied jednotlivymi sluzbami a to z divodu ceno-
vé dostupnosti. Tyto balicky byvaji mnohdy cenové vyhodnéjsi nez sluzby nakupované
individualné.

Hotel Augustiniansky diim nabizi nékolik typt specifickych balicka:

Velikono¢ni pobyt - ,,Domaci vajecny likér pii piijezdu, Velikono¢ni cukrovi na pokoji,
ubytovani v pokoji dle vybéru, bohata snidané, servirovana vecete o 3 chodech kazdy den
(v nedéli velikonocni galavecete), Augustinianska koupel pro dva s viini jara, Volny vstup
do wellness & spa centra Harmonie, Wi-Fi a parkovani v aredlu hotelu zdarma“ (Hotel
Augustinidnsky dim, ©2014k)

Prodlouzeny vikend - ,,Uvitaci nadpoj a obc¢erstveni pfi ptijezdu, ubytovani v pokoji dle
vybéru, bohata snidan¢, vecefe o 3 chodech kazdy den, lavové kameny 50 min, relaxaéni
masaz 50 min, 20% sleva na Augustiniansky ritual, Japonsky ritudl Hanakasumi, Aroma-
tickou ceremonii Orientu, volny vstup do wellness & spa centra Harmonie, WI-FI

a parkovani v arealu hotelu zdarma* (Hotel Augustinidnsky diim, ©2014k)

Léciva laska - ,Snidan¢ formou bufetu nebo dle pfani snidané¢ do postele, ubytovani
v pokoji dle vybéru, lahev sektu pii piijezdu na pokoji, romanticka vyzdoba pokoje, prvni
vecete 3chodové menu, druha veete Schodové degustaéni menu (1x za pobyt), romantic-
ka Augustianska koupel pro dva, 1é€ivy dotek - ritual pro pary (par se pod vedenim terape-

uta u¢i zdkladnim masaznim technikam).“ (Hotel Augustiniansky dim, ©2014k)

NEBO 50 - minutova procedura pro kazdého:

e ,Proni: Hedvabna masaz vonnou svickou (celotélova)

e Pro néj: Celotélova orientalni masaz tradi¢nim olejem*

Cesta za zdravim - ,,Uvitaci napoj pii piijezdu, ovocny talif na pokoji, tradi¢ni luhacovic-
ky napoj na pokoji, ubytovani v pokoji dle vybéru (min. na 4 noci), bohatd snidané, vecere
03 chodech kazdy den, relaxacni Augustinidnska koupel, uvoliujici masaz zad 30
min/osobu, protistresovd masaz hlavy 30 min/osobu, regeneracni sezonni zabal 25
min/osobu, volny vstup do wellness & spa centra Harmonie, Wi-Fi a parkovani v arealu

hotelu zdarma* (Hotel Augustinidnsky diim, ©2014k)
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11 KATEGORIZACE A KLASIFIKACE HOTELU
AUGUSTINIANSKY DUM

Clenéni podle Kiizka a Neufuse (2011, s. 22-23) rozdéluje ubytovaci zaiizeni na hotel,
hotel garni, motel, penzion a botel. Podle jednotlivych charakteristik spada hotel Augusti-
niansky dum do kategorie hotel — tedy ubytovaci zafizeni s min. 10 pokoji, kde jsou po-

skytovany jak sluzby ubytovaci, tak doprovodné.

Augustiniansky dim ma k dispozici 26 prevazné dvoultizkovych pokojt, 1ze ho tedy zara-

dit do kategorie ,,malych* hotelt. Hotel je v provozu celoro¢né.

Hotel Augustiniansky dtim se mize chlubit 4*, spada do kategorie First Class (****). Au-
gustiniansky dim nese také jako prvni hotel ve Zlinském kraji oznaceni 4****superior.
Toto oznaceni je platné pro obdobi 2013 — 2015 a bylo hotelu udé€leno klasifika¢ni komisi.
Oznaceni superior znamena, ze hotel spliiuje vice kritérii, nez pozaduje dana tiida. (Hotel

Augustiniansky dim, ©2014g)

Hotelové koncepce jsou podle Schwartzhoffové (2013, s. 33-34) rozdé€lovany na butikové
hotely, usporné hotelnictvi, ekohotely, klasterni hotely, wellness hotely, rodinné hotely
a design hotely. Hotel Augustiniansky dim na zakladé tohoto rozdéleni lze oznacit jako

wellness hotel.

Tabulka 11 — strucny prehled klasifikace a kategorizace hotelu Augustiniansky diim

Clenéni Hotel Augustiniansky diim
podle zptsobu vystavby - pevné, evné
castecne pevné, prenosné, pohyblivé p
Jakubikova (2012, s. 27) podie doby pro‘,’ozf‘ - celoroCn, celoro¢ni
sezonni
podle kategor}l - tradlf:m, doplnko- tradicni
ve, ostatni
podle velikosti -krélale, stfedni, vel- maly hotel
odle umisténi - na plazi, ve més- w1y
Beranek a kol. (2013, s. 22) P & P lazenské mésto

podle tFidy - Tourist, Economy,

i *kFk
Standard, FirstClass, Luxury FirstClass (****)

Ktizek a Neufus (2011, s. hotel, hotel garni, motel, penzion,

22-23) botel hotel

butikové hotely, usporné hotelnictvi,
ekohotely, klasterni hotely, wellness wellness hotel
hotely, rodinné hotely, design hotely

Schwartzhoffova (2013, s.
33-34)
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12 KONKURENCESCHOPNOST

12.1 Typ konkurenta

Jakubikova (2008, s. 88) rozlisuje nékolik typt konkurentli. Mezi néz patii — konkurent
nasledovatel, laxni konkurent, vybiravy konkurent a konkurent tygr. Hotel Augustiniansky
dim bych charakterizovala jako konkurenta vybiravého, a to zejména proto, ze se nesna-
zi reagovat na vSechny aktivity konkurentl, ale zaméfuje se pouze na urcity segment slu-
zeb — napt. wellness sluzby, kde se snazi svou nabidku neustéle aktualizovat a pfizptsobo-

vat svym hostim.

12.2 Konkuren¢ni strategie

Tabulka 12 — konkurencni strategie hotelu Augustiniansky diim

Autor Konkuren¢ni strategie Hotel Augustiniansky dim

Celkové prvenstvi v nakladech

Porter (Kotler et al., 2007, s.

578-579) Diferenciace Zamefeni (Wellness & Spa)

Zameteni
Rozvoj trhu
Ansoff (Blazkova, 2007, s. | Penetrace

132) Diverzifikace
Vyvoj vyrobku

Penetrace

Trzni vadce
Kotler (Blazkové, 2007, s. | Trzni vyzyvatel
138-139) Trzni nasledovatel

Vyhledavajici trzni mezery

Trzni nasledovatel

12.3 PEST analyza

12.3.1 Politicko-pravni faktory

Mezi politicko — pravni faktory, které mohou piimo ovlivnit chod hotelu patii - zakony,
pravni normy, vyhlasky mésta Luhacovice a veskera legislativa tykajici se nejenom hotel-
nictvi a cestovniho ruchu obecné, ale také veskera legislativa dopadajici na bezproblémovy
chod hotelu — napt. zakonik prace apod. Pomérné velky dopad by mohla mit zména ob¢an-
ského zakoniku, ktera vstoupila v platnost v tomto roce (tj. v roce 2014). Hotelnictvi a ces-

tovniho ruchu se dotykd mnoho vyhlasek a zakont napt.:
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e Zakon o n¢kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu
e Zakon o cestovnich dokladech

e Zakon o pobytu cizincti na uizemi CR

e Zakon o ochrané osobnich udajt

e apod.
(Hotel Fontana, ©1999-2011)
Zakony obecné platné:

e Zakon prace e Zakon o ucetnictvi
e Obchodni zakonik e apod.
e Obcansky zdkonik
(Hotel Fontana, ©1999-2011)

Spadaji zde také zakony tykajici se hygieny, provozu a jiné.

12.3.2 Ekonomické faktory

HDP, inflace nebo nezaméstnanost — to vSechno jsou ekonomické faktory, které mohou
ovlivnit ¢innost hotelu. Nezaméstnanost v CR se rok od roku zvySuje, ¢emuz nasveédcuji

nasledujici statistiky:

Tabulka 13 — vyvoj nezaméstnanosti v CR za obdobi 10/2013-2/12014 (kurzycz, ©2000 —
2014a)

Obdobi Celkova nezaméstnanost Mira nezaméstnanosti v %
10/2013 556 681 7,6
11/2013 565 313 7,7
12/2013 596 833 8,2
1/2014 639 274 8,6
2/2014 625 390 8,6

Rilst nezaméstnanosti miiZze zapfi€init problémy s klientelou hotelu, jelikoz se nezaméstna-
nost mésic od mésice zvySuje, miize se stat, ze ¢im dal vice lidi bude davat prednost uspo-
ram pred investicemi do dovelené ¢i wellness sluzeb.

»Inflace je obvykle chépana jako opakovany rist vétSiny cen v dané ekonomice. Jde
o oslabeni realné hodnoty (tj. kupni sily) dané mény vii€i zbozi a sluzbam, které spotiebitel

kupuje - je-li v ekonomice ptitomna inflace spotiebitelskych cen, pak na nakup téhoz kose
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zbozi a sluzeb spotiebitel potiebuje ¢im dal vice jednotek mény dané zemé&.“ (Ceska na-

rodni banka, © 2003-2014)
Nasledujici tabulka znazorniuje vyvoj inflace za poslednich 5 mésict:

Tabulka 14 - vvoj inflace v CR za obdobi 10/2013-212014 (Kurzycz, ©2000 — 2014b)

Obdobi Inflace meziro¢ni v % Inflace mezimésicni v %
10/2013 0,9 0,2
11/2013 1,1 -0,1
12/2013 14 0,4
1/2014 0,2 0,1
2/2014 0,2 0,2

12.3.3 Socialni a kulturni faktory

Mezi socialni a kulturni faktory lze zatadit napt. Girovenl vzdélani, zvyklosti, kulturni zvyky
nebo tfeba zivotni Groven obyvatel. VSechny tyto slozky jsou v ur¢itém smyslu vzajemné

propojené. Vyssi vzdélani vede k ziskani 1épe ohodnocené pracovni pozice, coZ znamena

vvvvv

Vyznamnych faktorem se v posledni dobé stdvd modnost — v soucasnosti je trendem spo-
jovat dovolenou s odpoc¢inkem. Wellness sluzby jsou tedy neodmyslitelnou soucasti kaz-
dého pobytu. Pro hotel je to velké pozitivum, jelikoz Augustinidnsky dim se zamétuje

predevsim na tento typ sluzeb — Wellness & Spa.

Volny cas — stale vice lidi upfednostiiuje praci pred volnym ¢asem. Prace je mnohdy sta-
véna na prvni misto a na odpocinek nezbyva ¢as. Volny Cas by proto mél byt vyuZzity co
nejefektivnéji. Vyhodou Augustinianského domu je skutecnost, ze lazenské mésto Luha-
covice nabizi pfilezitosti, jak tento volny ¢as vyuzit. Koncerty, divadla, kolonada, 1é€ivé
prameny, krasna ptiroda, prehrada atd. OvSem ne jenom mésto Luhaovice, ale také sa-

motny hotel nabizi mnoho mozZnosti jak volny ¢as vyuZzit (zimni, jarni aktivity atd.).

V soucasnosti se jiz upustilo od dlouhodobych dovolenych, ptednost dostavaji kratkodobé
pobyty nebo velmi popularni tzv. prodlouzené vikendy (patek — nedéle). Vedeni hotelu
Augustiniansky dim tuto skute¢nost bere na védomi a velmi efektivné tomuto trendu pfi-

zpusobuje svou nabidku pobytil (napt. wellness pobyty, velikono¢ni, jarni, letni pobyty).
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12.3.4 Technické a technologické faktory

Tato skupina faktori se zaméfuje predev$im na inovace a vyvoj technologii. V souvislosti
s hotelovym provozem lze mezi tyto faktory zafadit napf. komunikaéni technologie - vyu-
ziti internetovych stranek, socidlnich siti nebo mobilnich sluzeb pti oslovovani hostt. Re-
zervaéni programy, které prochdzeji neustalymi zménami a aktualizacemi, aby usnadnily
praci jak hostim, tak zaméstnancim apod. Také forma placeni prosla v poslednich letech
velkymi zménami. Dfive nebylo mozné platit jinak nez hotove, dnes se bez platebnich ka-
ret obejde jen malokdo — pro hotel to tedy znamena mimo jiné i pofizeni platebnich termi-

nald.
12.4 SWOT analyza

12.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky hotelu Augustiniansky dim bezpochyby patii prvotiidni vybavenost
a komfortnost jak hotelovych pokoji, tak i celého hotelu. Hotel byl uveden do provozu
v roce 2008 po rozsahlé rekonstrukci a radikalnich zménach, nebot’ ptivodni stavba nékolik

let chatrala.

Dalsi silnou strankou je umisténi hotelu. Luhacovice je méstem, které dokaze kazdorocné
pritdhnout nespocet turistli. Hotel je umistén na ulici Vaclavikova 241. Pro hosty hotelu
tedy neni problém se béhem par minut dostat do lazeiiského centra nebo k vodni nadrzi

Pozlovice.

hl

Obrazek 4 — umisteni hotelu Augustiniansky dum (Google, Data map, ©2014)
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Profesionalita a odbornost zaméstnanci. Kazdy zaméstnanec hotelu se plné vénuje své
¢innosti a snazi se svou praci odvadeét co nejlépe. Hosté jsou kladeni na prvni misto a za-

méstnanci hotelu se snazi vyhovét vSem jejich pranim.

Silnou strankou hotelu je také rozmanitost poskytovanych sluzeb. Hotel se nezaméiuje

pouze na vefejnost, ale nabizi své sluzby také firemni klientele.

Mezi dalsi silné stranky hotelu lze zafadit kvalitu sluZeb a osobni p¥istup K hostim.

12.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou se muze jevit nevédomost hosti 0 hotelu. Jelikoz byl hotel znovu uveden
do provozu teprve v roce 2008, objevuje se moznost, ze stale hodné potencionalnich hostl

o tomto noveé zrekonstruovaném hotelu nevi.

Dalsi slabou stranku by mohla pfedstavovat mala kapacita hotelu (26 pokoji) nebo také

neobsazenost pokoji ve vSednich dnech.

12.4.3 Prilezitosti

Prilezitosti pro hotel Augustiniansky dim by mohl byt rozvej mésta Luhacovice, jeho
zviditelnéni a zatraktivnéni, coz by znamenalo piival turistd a novych hostl pro hotel. Ta-

ké nabidka spoluprace ze strany novych partneri.

Dalsi ptilezitost predstavuji konference v Luhacovicich. V minulych letech se zde konala
napt. 15. Celostatni konference biologické psychiatrie. Na rok 2014 mésto Luhacovice
planuje XXI. Luhacovické dny (28. 3. - 29. 3. 2014) a XXI. sjezd Spole¢nosti rehabilita¢ni
a fyzikalni mediciny (23. 5. — 24. 5. 2014).

12.4.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbu pro hotel predstavuje odliv turistii a pokles cestovniho ruchu. Dalsi
hrozbou mtize byt napt. ekonomicka situace CR — jesté vyssi propad nezaméstnanosti,
inflace apod. Dale rist konkurence, atraktivnéjsi nabidka a kvalitnéjsi sluzby z jejich

strany.
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Tabulka 15 — SWOT analyza hotelu Augustiniansky dum (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

vybavenost hotelu

komfortnost pokojt

lokalizace hotelu

profesionalita zaméstnancii

rozmanitost sluzeb

kvalita sluzeb

osobni pfistup

PRILEZITOSTI

rozvoj mésta Luhacovice

konani konferenci

nabidka spoluprace ze strany firem

4 0 = o»

> N < - >» Z2 >»

SLABE STRANKY

nevédomi o hotelu

kapacita hotelu

neobsazenost hotelu ve vSednich dnech

HROZBY

pokles cestovniho ruchu

odliv turistu

Spatnd ekonomicka situace v CR

ruast konkurence

atraktivnéjsi nabidka konkurence

kvalitné&jsi sluzby konkurence
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13 ANALYZA KONKURENCE

13.1 Analyza konkurence v Luhacovicich

V Luhacovicich se nachéazi n€kolik desitek hotelt a penzionti. Mezi lazeniské hotely patii
napft. hotel Alexandria **** Palace **** Jurkovichv dim **** Dim Bedficha Smeta-

ny**** aj. Nasledujici tabulka obsahuje ceny jednotlivych hotelti za pokoj/noc.

Tabulka 16 — ceny konkurencnich hotelit (Lazné Luhacovice, ©2014a)

Ceny ubytovani se snidani v K¢ za pokoj / apartma a noc.

Rok 2014
Zimni sezéna Mezisezona Hlavni sezona
2.1.-16. 3. 16.3.-11.5. 11.5.-14.9.
Hotel/penzion Pokoj 16.11.-14. 12. 14.9.-16. 11.
Alexandria 1.1 3120 3 460 3950
i 1.1 1980 2195 2520
A2 5 360 5960 6 840
1.1 2 600 2 860 3250
1/2 lux 3060 3370 3840
Jurkovi¢iv 1.1 1755 1935 2210
dim **** 1/1 §iroké
luzko 2250 2 460 2790
A2 4410 4 880 5580
1/2 predni 2 400 2790 3080
1/2 balkon 2 460 2 850 3140
1/2 zadni 2 320 2710 3000
1/1 predni 1610 1885 2 085
1/1 Siroké
Palace **** | luzko, piedni 2 080 2410 2 650
1/1 balkon 1640 1915 2115
1/1 zadni 1570 1845 2 045
1/1 Siroké
luzko, zadni 2 000 2 330 2570
A2 3960 4 660 5180
1/2 predni 1680 1920 2630
1/2 zadni 1600 1840 2 550
1/1 piedni 1105 1275 1770
Dum B. Sme- 1/1 Siroké
tany **** | lazko, predni 1470 1680 2270
1/1 zadni 1 065 1235 1730
1/1 §iroké
luzko, zadni 1390 1600 2190

Na zakladé doporuceni =zadavatele byly pro bliz§i srovnani vybrany hotely -
ALEXANDRIA **** Spa & Wellness, hotel Pohoda, hotel Chateau Mcely a hotel Savoy
(viz Ptiloha PII).


http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-alexandria.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-alexandria.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-jurkovicuv-dum.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-jurkovicuv-dum.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-palace.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-dum-bedricha-smetany.php
http://www.lazneluhacovice.cz/lazenske-hotely-luhacovice-dum-bedricha-smetany.php
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13.1.1 ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotel

Hotel Alexandria je novy luxusni hotel v centru Luhacovic. Hotel tvoii dvé budovy, které
jsou mezi sebou vzajemné propojené. Tento hotel disponuje mimo jiné velmi modernim
wellness centrem, Francouzskou restauraci a konferenénimi prostory. Castym cilem hostd
je bezpochyby vyhlaseny Nihgt club s atmosférou 30. let minulého stoleti. Prostory Night
clubu neslouzi pouze Kk odpocinku a k zabave, ale také je 1ze velmi efektivné vyuzit
k potadani meetingt ¢i konferenci. Nové, moderni hotelové ¢asti dominuji 1azné a wellness
centrum, které je provedeno ve stylu starofimskych lazni. ,,Nadhernému prostoru prvniho
podlazi vévodi bazén se dvéma zlatymi svétélkujicimi slunci na dn€, vodnim zalivem, ma-
sdznimi tryskami po obvodu a dvéma protiproudy. Druhé podlazi je inspirovano staroiec-
kym motivem labyrintu.” Fitness centrum je navstévnikim hotelu neustale k dispozici,
jsou zde umistény nejmoderngjsi posilovaci stroje, bézecké trenazéry apod. (Lazné Luha-

Covice, ©2014b)

Obrazek 5 — Night club (Alexandria, ©2014)

13.1.2 Hotel Pohoda****

Hotel Pohoda nabizi svym hostim nové zrekonstruované pokoje. Ve stylové hotelové re-
stauraci mohou hosté ochutnat domadci 1 zahrani¢ni speciality. ,,V prostorach restaurace
probihaji rovnéz snidan¢ a vecefe formou bohatého vybéru z rautovych stolii v piipade
polopenze a v piipad€ penze plné potom také obédy vybérem z hotelového jidelniho list-
ku.” Pro odpocinek je zde relaxacni centrum s asistovanymi procedurami — masaze, koupe-
le, zdbaly apod. Kromé relaxa¢niho centra mohou hosté vyuzit wellness s plaveckym bazé-

nem, dvéma vifivymi bazény a Saunovym svétem. (Spa.cz, ©2008 — 2014b)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

13.1.3 Srovnani sluzeb

Tabulka 17 — srovnani vybaveni a nabidky sluzeb (Viastni zpracovani na zdkladé informaci

Jjednotlivych hoteli)

Hotel Pohoda

Hotel Alexandria

Hotel Augustiniansky dim

Pohoda na zkousku (3 dny, 2

- pro naro¢né

Vikend v Alexandrii (3 dny

Pocet pokoju 84 56 26
Kapacita 168 106 52
Recepce, restaurace, bazén, Recence. bar. sauna. well-
Vvbaveni vytah, internet, konf. Prostory, | Recepce, sauna, wellness, ness paﬂ‘(ov e{ni kon'f Pro-
zotelu bar, sauna, wellness, parkova- | internet, restaurace, bazén, stoF p Lobb r’estauface
ni, bezbariérovy pfistup, détska vytah, konf. Vybaveni y’, , Y, Ie '
postylka bazén, vytah, internet
, , . bazén a whirpool, venkovni bazén, whirpool, finska
Lfgégiﬁﬁycﬁﬁ;?ci{z b \ZZ:(I)IUS terasa s lehatky, saunovy sauna, bylinkova sauna,
whirlnool bro 4 osob ys e Io’- svét, ochlazovaci sprchy, | solna parni lazen, mentolova
Wellness tou Vl:z) P g e ﬁnsk{i sau%a ledova studna, relaxa¢ni parni lazen ochlazovaci
vybaveni arni eu}{<al tc,)vé sauna. b ' | vyhfivané lavice u bazénu, bazének, vyhtivané odpo-
plinkové saﬁlr)la tepi dérifnny odpocinkové zony, zapujce- ¢inkové lavice, masazni
relaxaéni’ rg stor ’ ni osusky zdarma, moznost | sprchy, meditacni a relaxac-
P dokoupeni masazi a koupeli ni mistnost, fontana
Koupelna se sprchou, telefon, | Koupelna s vanou, WC na Koupelna s vanou, WC na
Vybaveni | radio, trezor, klimatizace, pev- | pokoji, TV, trezor, internet, | pokoji, TV, minibar, kou-
pokoje na linka, WC na pokoji, televi- | koupelna se sprchou, tele- pelna se sprchou, telefon,
zor, satelit, minibar, internet fon, satelit, minibar satelit, internet
- , . Lécba &Wellness (7/14/21
Mini relax (5 dni, 4 noci) dni) - NOVINKA
Tyden uvoliiujicich masazi Medical \fvellne'ss (7 dni) - Jarni wellness pobyt
hit sezony
Relax vikend v Pohod€ (4 dny, | VIP wellness tyden (7 dni) -
Nabidka 3 noci) pro naroéné
wellness
pobyti VIP wellness vikend (3 dni)

Letni wellness pobyt

Lazenské garaze -
120K¢/den

noci) ¢t - ne) - nejzadanéjsi pobyt
Ochutnavka we}lness (4 dny Zimni wellness pobyt
ne - ¢t)
Domici zvi- NE NE ANO - 300 K&/den
rata
Restaurace Symfonie (pora-
Francouzska restaurace - 55 | dani oslav, narozenin; navic
146 mist, poradéni spoleen- mist + letni terasa (40 mist) | - Vegetariénslfli' menu; Bio
Restaurace skych akci (svatby, oslavy, znatka)
Skoleni apod.) Hotelova restaurace - 90
mist (poradani akci, Skoleni) Lobby bar
Lobby bar (35 mist)
Meéstské parkoviste -
Parkovani | Hlidané parkoviste - 30K¢/den 80K¢/den Parkovani zdarma



http://www.pohoda-luhacovice.cz/minirelax-4-noci-last-minute.phtml
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-lecba-a-wellness-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-lecba-a-wellness-2014.php
http://www.pohoda-luhacovice.cz/tyden-uvolnujicich-masazi-last-minute.phtml
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-medical-wellness-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-medical-wellness-2014.php
http://www.pohoda-luhacovice.cz/relaxvikend-v-pohod-4-dny-2-noci.phtml
http://www.pohoda-luhacovice.cz/relaxvikend-v-pohod-4-dny-2-noci.phtml
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-wellness-pobyt-vip-tyden-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-wellness-pobyt-vip-tyden-2014.php
http://www.pohoda-luhacovice.cz/pohoda-na-zkouku-3-dny-2-noci.phtml
http://www.pohoda-luhacovice.cz/pohoda-na-zkouku-3-dny-2-noci.phtml
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-wellness-pobyt-vip-vikend-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-wellness-pobyt-vip-vikend-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-vikend-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-vikend-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-ochutnavka-wellness-2014.php
http://www.hotelalexandria.cz/lazensky-pobyt-ochutnavka-wellness-2014.php

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

71

13.1.4 Cenové srovnani

Pro cenové srovnani hoteld jsem vybrala n¢kolik typd pobytti a masazi. U téchto pobytl

jsou vzdy uvedeny ceny celkem a pocet noci. Aby bylo cenové srovnani co nejpiesnéjsi

a nejpichlednéjsi, cena kazdého pobytu je zvlast’ pfepocitana na jednu noc.

Tabulka 18 — cenové srovnani hotelit (Vlastni zpracovani na zaklade informaci jednotli-

vych hotelit)
Hotel Pohoda Hotel Alexandrie Hotel Au(iggls;lnlaHSky
Typ pobytu Minirelax Owgltllrl]:;{a Letni Wellness pobyt
Pocet noci 4 4 4
Wellness 7995 K& (cena pro 4 490 Ké (cena platna pro
PObYYY | Ceng celkem 4990 K& obdobiod 11.5.~ | 2290P 04 1.6 - S1. 5
14. 9. 2014) 2014; pokoj classic; po-
e byt ptes vikend)
Cena za noc 1 248 K¢ 1 999 K¢ 1 123 K¢
Typ pobytu Relax vikend VLG d\;i?lexan- ProdlouZeny vikend
Vikendy + Pocet noci 3 3 3
prodlouzené 7 995 K¢ (cena pro |4 660 K¢ (cena platna pro
vikendy | Cena celkem 3790 K¢ obdobi od 11.5. - obdobi od 1.6. - 31. 8.
14. 9. 2014) 2014; pokoj classic)
Cena za noc 1262 K& 2 665 K¢ 1 553 K¢
Typ pobytu Tygsz I‘;Vaosl;l;]l' Medical Wellness Cesta za zdravim
Pocet noci 7 7 4
10 710 K& (cena | 15 630 K& (cena Soﬁii écdgcgga f;atgglf;r,o
Cena celkem pro obdobi od | pro obdobi od 11.5. . T
18.5.-29.9.2014) | -14.9,2014) | Pokoj classic; pobyt pres
o T T vikend)
Ozdravné | Cena zanoc 1 530 K¢ 2232 K¢ 1310 K¢
PObYty | v nobytu Tci‘l‘)‘;‘:)z Y{‘;‘i‘(’)‘l‘: Létha & Wellness Létiva liska
Pocet noci 7 7 4
9450 K¢ (cena pro| 15610 K¢ (cena Soiigécdgcgga {)éatélgllzr.o
Cena celkem | obdobi od 18.5. - |pro obdobi od 11.5. . S
29. 9. 2014) -14. 9. 2014) pokoj classic; pobyt pies
e e vikend)
Cena za noc 1350 K¢ 2230 K¢ 1 398 K¢&
Relaxaéni | 720 K¢ (50min) 720 K¢ (50min) 950 K¢ (80min)
460 K¢ (Cokolado- | 465 K¢ (¢okolado- | 950 (jarni télova péce,
va masaz, 40min) | va masaz, 25min) | 50min)
Masaze Ostatni 1 100 K¢ (lavové | 830 K& (lavové 1600 K¢ (detoxikaéni

kameny, 45min)

kameny, 50min)

ritual, 80min)

360 K¢ (medova
masaz, 20min)

465 K¢ (medova
masaz, 25min)

950 K¢ (medova masaz,
50min)
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13.1.5 Srovnani sluZeb pro firemni klientelu

Tabulka 19 — srovnani sluzeb pro firemni klientelu (Vlastni zpracovani na zdaklade infor-

maci jednotlivych hotelii)

Hotel Pohoda

Hotel Alexandrie

Hotel Augustiniansky
diim

Prostory

Salonek 1 (150 osob, 95m2)

Night club (1000sob)

Salonek 2 (40 osob, 55m2)

Francouzska restaurace (60
0sob)

Salonek 3(Ize propojit se sa-
lonkem 2, 60m2)

Hotelova restaurace (100 osob)

Konferencni sal (72 osob)
Salonek (10 osob)
Lobby bar

mobilni zafizeni, nejmoderné;jsi
technické, audiovizualni vyba-

klimatizace, wi-fi, moderni

moderni prezentaéni tech-

Vybaveni veni, klimatizace, k dispozici prezentacni technika n1k§, P rolek tor, promitact
N e platno, flipchart, DVD
ptilehlé terasy, wi-fi,
profesionalni tym, ubytovani
ucastnikl, Spickova gastrono- vySkoleny personal, tech-
Sluzby vySkoleny personal, catering0- | mie, zaji§téni celého produktu nicky a gastronomicky

vé sluzby...

na kli¢, catering - coffeebreak,
slavnostni obédy a vecete, rau-

servis, rauty, coffeebreaky,
degustace...

ty, koktejly...

13.2 Analyza konkurence v CR

13.2.1 Hotel Savoy**** (Spindleriiv Mlyn)

Hotel Savoy, Member of Asten Hotels. Tento luxusni hotel se nachazi ve Spindlerové
Mlyné, v srdci nejvyssiho ceského pohoti KrkonoS. Hostlim nabizi hotel moderni ubytova-
ni a samoziejmé relaxaci a odpoc¢inek. Hotel mysli také na rodiny s détmi. Pro déti je zde
ziizen zvlastni prostor — GAME ROOM, v této mistnosti si mohou zahrat fotbalek, ping
pong, Play Station apod. Pokud hosté zatouzi po gastronomickém zazitku, restaurace
KOGO je idealnim mistem. (HOTELY.CZ, ©2014b)

,Pro firemni klientelu hotel Savoy nabizi klimatizované KONFERENCNI PROSTORY
za Gcelem potadani firemniho seminate, Skoleni, nebo teambuildingové aktivity. Celé jed-
no patro hotelu Savoy je vénovano relaxaci — LUXUSNI WELLNESS nabizi masaze, sau-
nu, relaxaéni zoénu a jeho soucasti je také vifivka na soukromy pronajem.” (ASTEN

HOTELS, ©2012)


http://www.astenhotels.com/savoyspindleruvmlyn/spa-cs.html
http://www.astenhotels.com/savoyspindleruvmlyn/spa-cs.html
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13.2.2 Hotel Chateau Mcely***** (Mcely)

Zamecky hotel Chateau Mcely je jediny svého druhu v Ceské republice. Tento hotel vyni-
ka kvalitou a rozmanitosti sluzeb. Hotel ma k dispozici 23 pokoja, apartma, elegantni za-
mecké saly, vinny sklep aj. Samoziejmé nesmi chybét relaxaéni lazn¢ Mcely Spa, vyhlase-
na restaurace Piano Nobile, knihovna ve vézi zamku, anglicky park s pfirodnim koupacim
jezirkem ¢i détské hiisté. ,,Zamek nabizi Sirokou Skalu vyuziti, jako jsou lazenské pobyty,
romantické vikendy, vyznamné rodinné oslavy avyro¢i, svatby, konference,
¢1 samotné obédy, vecete, letni pikniky a Cajové dychanky dle staré aristokratické tradice.
Chateau Mcely ma nejvyssi certifikaci Evropské unie pro zelené hotely aje clenem

prestizni sit¢ Small Luxury Hotels of the World. (CHATEAU MCELY, ©2014)

13.2.3 Srovnani sluzeb

Tabulka 20 - srovnani vybaveni a nabidky sluzeb (Viastni zpracovani na zdklade informaci

Jednotlivych hotelii)

Hotel Savoy Hotel Chateau Mcely Hotel Augustiniansky dim
Pokoje 38 23 26
Kapacita 78 52 52
Recepce, vytah, uschova zava- ., . , Recepce, bar, sauna, well-
, , Exteriér - gril, venkovni .
Vybaveni zadel, uschova CP, zahrada, \ ness, parkovani, konf. Pro-
., N bazén, zahrada, terasa, slu-
hotelu sménarna, sekretarské sluzby, . story, Lobby, restaurace,
“e ., . ., necni terasa . , .
Cistirna, bezbariérovy pfistup.. bazén, vytah, internet
Hotelovy textil, wi-fi, koupel- | Snidané v cené, LCD TV +
na se sprchou, TV SAT, bal- DVD, wi-fi, telefon, Zupan, Koupelna s vanou, WC na
Vybaveni kon, vysouse¢ vlast, détska pantofle, vysousec vlasi, pokoji, TV, minibar, koupel-
pokoje postylka, WC na pokoji, mini- pokojovy servi, minibar, na se sprchou, telefon, satelit,
bar, LCD TV, trezor, koupelna | trezor, moznost buzeni, ¢is- internet. ..
s vanou, DVD, telefon... téni bot zdarma. ..
horolezectvi, t€locvi¢na, pij-
covna lyzi, sqlrlash', ricochet, tenlsoyy.kurt.,’ pesi turlstlka, minigolf, pijovna kol, golf,
. pétanque, stolni tenis, rybolov, cyklistika, jizda na koni, . e
Aktivity . « N TN e détsky koutek, tenis, lazen-
bowling, golf, kule¢nik, koné, soukroma plaz, prondjem ské sluzb
tenis, minigolf, vodni spor- kol, knihovna, détské hiisté Y
ty....
Masaze Masaze
DELGLE Sauna a relaxacni zona Originalni ritualy Wellness a Spa_centrum
wellness Harmonie
Wellness balicky Ritualy pro pary



http://www.slh.com/czech_republic/mcely/hotel_mcecha.html
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Détské lazné o
Wellness den + sezénni na-

bidky wellness pobyti

Denni lazné

Lazenské balicky Masaze

Vyhlidkové lety, hotelové taxi, | Hotelové taxi, denni tisk,

Dopliitkové | transferové sluzby, vyhlidkové | transferové sluzby, vyhlid- Hotelové taxi, knihovna,

denni tisk, transferové sluz-

sluzby jizdy, knihovna, denni tisk, | kové jizdy, rezervace vstupe- . s
. . by, cateringové sluzby
cateringové sluzby nek a letenek
Domici ANO - 400 K&/den ANO ANO - 300 K&/den
zvirata
Restaurace Symfonie (pora-
Italska restaurace KOGO Restaurace dani oslav.,’ narozenim, .na\'nc )
vegetarianské menu; Bio
znacka)
Restaurace
Pivnice, bar, vinarna Bar
Kavarna, pizzerie, jidelna, . , Lobby bar
. Vinarna, kavarna
venkovni terasa
Parkovani ANO - 150 K¢ ANO - Zdarma ANO - Zdarma
B O] Cesky, anglicky, némeck
vybavenost Cesky, anglicky, némecky Cesky, anglicky ¥ ‘(’: talslz/’ Y
personalu y

13.2.4 Cenové srovnani

Pro cenové srovnani byl vybran velikono¢ni pobyt, ktery nabizeji vSechny porovnavané
hotely. Srovnani samostatnych cen pokoji nebylo mozné, z diivodu neposkytnuti potieb-
nych informaci ze strany né€kterych z hotel — napt. hotel Chateau Mcely cenik pokojl
neustale obnovuje v zavislosti na obdobi, typu pobytu apod., tudiz neni mozné urcit pevné

ceny jednotlivych pokoji.

Tabulka 21 — cenové srovnani velikonocniho pobytu hotelii (Vlastni zpracovani na zdaklade

informaci jednotlivych hoteli)

Hotel Savoy

Velikonoc¢ni pobyt (2 osoby/2 noci)
Superior pokoj 6 580 K¢
Deluxe pokoj [2+0] 6 680 K¢
Pokoj Junior Suite [3+0] 8 560 K¢
Rodinny apartman [4+0] 11 180 K¢&
Luxury Suite 12 180 K¢
Savoy Suite[4+0] 13 180 K¢
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Hotel Chateau Mcely

Velikonoc¢ni pobyt (2 noci)

Dvoultizkovy pokoj 7 240 K¢

Dvoultizkovy pokoj Deluxe 9460 K¢

Pokoj Apartmd Junior 10 970 K¢&
Apartmd Luxury 12 390 K¢

Apartma Lexenda 17 350 K¢

Hotel Augustinidnsky dim

Velikonoc¢ni pobyt (1-3 a 4 a vice noci)

1.-3.noc 4. a dalSi noc
Classic 4 590 K¢ 3210 K¢
Superior 4990 K& 3490 K&
Pokoj Junior Suite 5390 K¢ 3 770 K¢
Augustian 7290 K¢ 5 830 K¢
Apartma LeoSe Janacka 9290 K¢ 7 430 K¢

13.2.5 Ocenéni

Naésledujici tabulka obsahuje vycet ocenéni, které hotely za dobu své plisobnosti ziskaly.

Ackoliv ma hotel Chateau Mcely hned nékolik ocenéni a to v riznych oblastech, hotel Au-

gustiniansky diim je také velmi ocenovan a to prevazné na Morave.

Tabulka 22 — ocenéni hotelii (Viastni zpracovani na zdklade informaci jednotlivych hotelir)

Hotel Chateau Mcely

Hotel Augustiniansky dim

Grand restaurant, Nejlepsi restaurace v Ceské re-

publice

1. misto v kategorii hotely - Wellness and Spa
hotel Augustiniansky diim

Grand restaurant, TOP 5 Absolutné

3. misto v sout€zi o nejlepsi turistickou na-
bidku v CR v regionu Vychodni Morava

Svatebni misto roku

1. misto v soutézi stavba roku ZLINSKEHO
KRAJE

Ocenéni pro video - "Experience the Chateau Mce-

Iy"

Europe'sLeading Green Resort

Best Luxury Destination Spa 2012

aj.

Ocenéni za vyznamny pocin v oblasti cestov-
niho ruchu za rok 2009, za turisticky produkt
Luhacovice - Janacktv zdroj inspirace
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13.2.6 Srovnani sluZeb pro firemni klientelu

Tabulka 23 - srovndni sluzeb pro firemni klientelu (Vlastni zpracovani na zdkladé informa-

ci jednotlivych hotelir)

Hotel Savoy

Hotel Chateau Mcely

Hotel Augustiniansky dim

Prostory

2x konferen¢ni mistnost (do
120 osob)

Zlaty sél (jednani - 54 osob; gala
vecete - 30 0sob)

Knihovna Studio (12 osob)

Talitovy, Cajovy a Divadelni sal
(pti propojeni - jednani -70
osob, gala vecete 100 osob, 150
osob koktej; jednotlivé saly 30 -
45 osob))

Klub Alchymista s vinotékou
(vhodné pro mensi pocet osob -
degustace vina, konak?...)

Konferenéni sal (72 osob)
Salonek (10 osob)
Lobby bar

Vybaveni

Kongresové a skolici sluzby,
projekeni platno, PC/notebook,
tabule, Satna, moznost rozdéle-

ni salu, konferenéni set, inter-

net, ozvuceni, tlumoc¢nické,
prekladatelské sluzby, kvétino-
va vyzdoba, flipchart, telefon,

TV, scanner, moznost zatem-

néni...

Data projektor, promitaci platno,
ozvuceni, Flip charty, LCD TV,
plazmovy TV, CD a DVD pre-
hravac, tiskarna a fax, business
centrum, asistentské sluzby...

Kongresové a skolici sluzby,
internet, projekeni platno,
DVD, telefon, ozvuceni,
flipchart, specialni osvétleni,
prednaskovy sal, projektor,
PC/notebook, tabule, bezba-
riérovy piistup...

Sluzby

Zimni aktivity - bézeckeé traté,
Lyzatska skola, sankarska
dréha, snézné skutry, zimni
ctytkolky, vecerni zabava -

ziva hudba, DJ, fabion show..

Oblibené firemni zazitky - ma-
saz v pribéhu kavovych presta-
vek, kancelaiska joga, lekce
vareni, tenisovi ¢i basketbalovy
turnaj, pikniky, lukostielba...

Letni aktivity - lukostielba,
ctytkolky, paintball, skalo
lezeni, pij¢ovna kol, rafting,
jizda na koni, lety v letadle ¢i
vrtulniku, golf...

Oblibené doprovodné programy
- vecirek na téma filmové
hvézdy 30. let, baletni predsta-
veni v trave, obéd, vecere Ci
koktejl v doprovodu zivé hudby,
ohniva show v zameckém parku

vyskoleny personal, technic-
ky a gastronomicky servis,
rauty, coffeebreaky, de-
gustace, 50% sleva na golf,
minigolf, tenisové kurty...
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13.2.7 Zhodnoceni konkurence

Pro podrobnéjsi porovnani sluzeb, vybaveni a cen byl z hotelti v Luhacovicich vybran ho-
tel Alexandria a hotel Pohoda. Vybavenost hoteld se pohybuje na stejné urovni, kazdy ho-
tel nabizi bezbariérovy ptistup, hotely disponuji vlastni restauraci, wellness centrem a ba-
zény, ovSem pouze hotel Augustiniansky dim nabizi svym hostiim parkovani zdarma. Ho-
tel Alexandria kromé klasické restaurace nabizi moznost vyuzit také francouzské restaura-
ce, ke které patii i letni terasa a stejné tak jako v hotelu Augustiniansky dim, mohou hosté
vyuzit oblibeny Lobby bar. Nabidka wellness pobytt je individualni, kazdy hotel upravuje
svou nabidku podle oblibenosti ¢i sezénnosti — hotel Augustiniansky diim nabizi jarni, letni
a zimni wellness pobyt, hotel Alexandria zahrnuje ve své nabidce Medical wellness, VIP
wellness tyden apod., hotel Pohoda muze zaujmout hosty tydnem uvoliujicich masazi ¢i
Relax vikendem v Pohod¢. Hotel Alexandria oproti ostatnim hotelim nabizi také moznost
vyuziti fitness centra, které mohou hotelovi hosté vyuzivat zdarma. Centrum je ptistupné
I vefejnosti, ovsem za poplatek. Hotel Alexandria se muze pySnit oblibenym Night Clu-
bem, ktery dyché atmosférou prvni republiky a ktery navstivil dokonce znamy kral komikt
Vlasta Burian. Night Club neslouZi pouze k zabavé, ale je zde moZnost potadat rlizna §ko-
leni nebo konference. VSe tedy nasvédcuje tomu, ze hotel Alexandria by mohl pro Augus-
tinidnsky dim piedstavovat vyznamného konkurenta. Pii porovnani sluzeb poskytovanych
firemni klientele vyplyva, ze ackoliv ma hotel Augustiniansky dim idealni podminky pro
konani konferenci ¢i Skoleni, hotel Pohoda a Alexandria jsou na tom o néco lépe, a to pre-
devsim v oblasti prostorti pro konani takovychto akci. Jak uz jsem zminila, hotel Alexan-
dria nabizi pro firemni akce prostory Night Clubu, ale také je zde moznost vyuZit hotelové
a Francouzské restaurace. Hotel Pohoda ma pro tyto akce vyhrazeny 3 salonky, pfi¢emz
jednotlivé salonky se daji propojit. Augustinidnsky dim ma pro firemni akce vyclenén
Konferenéni sal, ovS§em je nutno zminit, ze se hotel snazi vyjit firemni klientele vstiic
ve vSech smérech, mimo prvottidni prezentacni techniky, nabizi také moznost degustace,
rautll apod. Ceny poskytovanych sluzeb jsou pro kazdy hotel individudlni, stejné tak jako
nabidka pobytd, tak i ceny jsou rozmanité a pro kazdy typ pobytu jiné (podle sezonnosti,

délky pobytu, zahrnutych sluzeb atd.).
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Pro srovnani hotelt v ramci Ceské republiky byl vybran hotel Savoy ve Spindlerové Mlyné
a hotel Chateau Mcely nedaleko Prahy. I kdyz je hotel Chateau Mcely o hvézdicku vys nez
hotel Augustiniansky dim, pro srovnani je idealni, nebot’ v mnohém jsou si hotely podob-
né. Kapacitné je nejvétsi hotel Savoy, ktery poskytuje svym hostlim az 38 pokojii. Savoy
se svou polohou v Krkonosich ma velkou vyhodu v poskytovani zimnich aktivit, nedaleko
hotelu jsou lyzatské sjezdovky a ski areal, ktery oceni pfedevsim milovnici zimnich sporta.
Hotel Chateau Mcely je jedinym z porovnavanych hoteli, ktery ma 5*, vSechny hotely
jsou zaméfeny na wellness a spa sluzby. Wellness sluzby v jednotlivych hotelech jsou
rozmanité, nejobsahlejsi nabidku poskytuje hotel Chateau Mcely, ktery nabizi vyuziti den-
nich ¢i détskych lazni nebo zajimavych a lakavych ritudlti. Vybaveni hoteld, stejné tak jako
pokoji, je na velmi vysoké urovni. Hosté vyuzivaji stravovani v hotelovych restauracich,
navstivit mohou také bary ¢i vinarny. Hotel Savoy poskytuje svym hostim moznost pfi-
jemng stravenych chvil v kavarné, pizzerii, pivnici ¢i na venkovni terase. Doméaci mazlicci
nejsou pro hotely zadnym problémem. Parkovat mohou hosté zdarma v hotelu Augustini-
ansky dim a Chateau Mcely, hotel Savoy poskytuje parkovaci misto za poplatek. Hotely
nabizi svym hostim také Sirokou nabidku volno¢asovych aktivit, hotel Savoy kromé jiz
zminénych zimnich sportii nabizi napt. bowling, rybolov ¢i stolni tenis. Hotel Chateau
Mcely umoznuje svym hostim mimo jiné travit volny ¢as na soukromé plazi, hosté Augus-
tinianského domu si mohou vybrat napt. mezi golfem ¢i tenisem. Hotel Savoy umoziiuje
hostiim netradi¢ni zaZitky v podobé¢ vyhlidkovych leti. Ackoliv hotel Chateau Mcely zis-
kal n€kolik desitek ocenéni, také hotel Augustinidnsky diim se miiZze pySnit nemalym Uspé-
chem. Firemni akce — Vv této oblasti ma zna¢ny naskok hotel Chateau Mcely, ktery ma né-
kolik salti a $pi¢kové vybaveni pro pofadani firemnich akci. Mimo jiné nabizi firemni kli-
entele moZnost vyuzit rizné doprovodné programy nebo firemni zazitky. Také hotel Savoy
nabizi Sirokou $kéalu doprovodnych programt jako je napf. lukostielba ¢i jiné aktivity, kte-
ré dokazou ozivit jakoukoliv firemni akci. Je tedy nutno zminit, Ze jak hotel Savoy, tak
hotel Chateau Mcely jsou jisté pro hotel Augustiniansky dim zna¢nymi konkurenty, ovSem
hotel Augustiniansky diim neustéle hleda nové cesty a zplisoby jak zaujmout, oslovit a také
nabizi Sirokou Skalu sluzeb, moznosti a aktivit, které mohou hosté v pribéhu pobytu vyu-

Zit.
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14 SHRNUTNI PRAKTICKE CASTI
Cilem praktické ¢asti bylo ptiblizit souc¢asnou situaci hotelu.

Hotel Augustiniansky dim je 4* Wellness & Spa hotel, ktery mimo ubytovani v modern¢
zatizenych pokojich nabizi zazitkovou gastronomii, wellness centrum a konferencni pro-

story pro firemni klientelu.

Cast zabyvajici se analyzou marketingového mixu, ukazala, jak hotel jednotlivé prvky
marketingového mixu vyuziva, v ¢em ma jasny predstih pied konkurenci, v ¢em naopak
uzka mista. Podrobné byly analyzovany tyto slozky marketingového mixu: produkt — uby-
tovaci, stravovaci, wellness sluzby, cena — ceny pokoju, pobyti, wellness procedur, komu-
nikace, distribuce, 1idé, packaging — V této oblasti nabizi hotel nejriizné;jsi typy balickda,

které jsou mezi klientelou velmi popularni.

SWOT analyza odhalila slab¢ a silné stranky, ptilezitosti a hrozby, které¢ by se mohly do-
tknout chodu hotelu. Pro analyzu vnéj$iho okoli byla zvolena PEST analyza.

Dalsim krokem bylo srovnani konkurence. V prvni ¢asti byly vybrany dva hotely z Luha-
¢ovic - hotel Pohoda a hotel Alexandria. V druhé ¢asti byl hotel Augustiniansky dim srov-

navan s hotelem Chateau Mcely nedaleko Prahy a hotelem Savoy ve Spindlerové Mlyné.

Hotel Augustinidansky dim je tedy oblibenym a vyhleddvanym hotelem, a to pfedevsim
vetejnosti. Ackoliv hotel nabizi mnoho sluZzeb zamétujicich se na firemni klientelu, na-
vstévnost individudlnich hostil pfevazuje. V nasledujicim doporuceni se proto zaméfim na

rozsifeni nabidky pro firemni klientelu.
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15 ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI VYUZITIM NASTROJU
MARKETINGOVEHO MIXU

Po zpracovani nékolika analyz, které zhodnotily soucasnou situaci hotelu, jsem dospéla
k nazoru, ze pro vefejnost nabizi hotel velmi rozmanitou nabidku a snazi se vyjit vstiic jak
individualnim hostlim, tak rodinam s détmi ¢i zamilovanym pariim. Nevidim zde zadna
slabé mista. Jedinou mozna troSku opomijenou skupinou jsou seniofi, kteti by urcité uvitali

tzv. ,,balicek na miru®, ktery by odpovidal jejich potiebam a pranim.

Ve své praci se zaméfim podle pozadavku zadavatele predevsim na firemni klientelu. Mym

cilem bude pfilakat ji nejenom na pil dne nebo na den, ale tieba na cely vikend.

15.1 Produkt

Jak uz z nazvu vyplyva, zaméfim se na zlepSeni stavajiciho produktu, kterym je balicek
sluzeb pro firemni klientelu. Pokusim se stdvajici sluzby obohatit, zpestfit a nabidnout tak

néco nového a lakavéjsiho.

Zikladni sluzby — mezi tyto zékladni sluzby patii ubytovani, poskytnuti konferen¢nich
prostor, prezentaéni techniky (projekéni platno, DVD, telefon, ozvuéeni, flipchart, special-

ni osvétleni, projektor, PC/notebook, tabule, atd.), stravovani a parkovani.

Vyse uvedené zakladni sluzby bych doplnila o sluzby prekladatelské, které by jisté uvita-
la jak klientela zahrani¢ni, tak i klientela domaci — tzn. ze pteklad by probihal v obou smé-
rech, tedy zceStiny do ciziho jazyka a zciziho jazyka do ceStiny. Tyto sluzby
by se tykaly zejména piekladani pii konferencich, jednéanich, spoleCenskych akcich,
ale také napt. pii doplikovych aktivitach, jako je napf. vafeni s kuchafem ¢i teambuildin-
gové akce. Veskeré piekladatelské sluzby, tltumocéeni nebo korektury by zajistilo napft. pre-
kladatelské centrum Global Language Centre s. r. 0. s pobockou ve Zlin€. Tato spole¢nost
nabizi pieklady a tltumoceni z témét 77 jazykda.

Dopliikové sluzby a aktivity — mezi doplinkovymi sluzbami se objevi napf. masaze
Vv priibéhu prestavek, zejména kdyz jsou jednéni dlouha a naro¢na.

Hotel mé velkou vyhodu v prostranstvi v okoli hotelu. Je zde pomérné velkéa plocha k po-
radani nejrizngjsi soutézi, akci nebo teambuildingovych aktivit. Mezi znamé teambuildin-
gové aktivity (viz Ptiloha PIII), které mimo jiné nabizi i spolecnost AZ TEAMBUILDING

(©2014), ale kter¢ jsou zaroven snadno uskutecnitelné a zabavné patii:
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PAVOUCI SIT

,,Uspé&sné splnéni vyzaduje dobry napad, zapojeni a spolupraci viech Gcastnikd a kvalitni
fizeni skupiny. Tato aktivita slouzi pfedevSim jako modelova situace, pfi niz se projevi
charakteristické rysy fungovani skupiny. Podminkou uspéchu je nasazeni, kvalitni komu-
nikace a prace s ¢asem, dale pak koncentrace a schopnost motivace sebe samych i po prv-

nich netspésich.*

NIZKA LANA

»Nizké lanové prekazky, jsou pro ucastniky dal§i vybornou prilezitosti prekonat svou
vnitini zénu komfortu. Tentokrat jsou umistény cca 1 m nad zemi a pii jejich zdolani je
zapotiebi odhodléani, zru¢nost, fyzicka koordinace a dobra komunikace. Hlavnim aspektem

této aktivity je divéra a to nejen v sebe samého, ale 1 ve VAs tym, ktery vas jisti.*

VYTVORENI TYMOVEHO ERBU

,»Skupinova prezentace tymového erbu. Tvorba erbu patii mezi tymové projektivni techni-
ky a slouZzi k vyjasnéni roli a funkci daného tymu, postoji k v nitinim i vnéjSim zdkazni-
kiim. Celkové vede k posileni tymového i individudlniho pohledu na spolecnou praci.”

(Development to business consulting, ©2011)

PAD DUVERY
»Aktivita s velmi emotivnim charakterem, padem divéry se vétSinou kon¢i teambuildingo-
vé akce. Kazdy z ucastnikii mtize pocitit zvlastni napéti pred samotnym padem do napta-

zenych rukou svych kolegu ¢i pratel.” (Development to business consulting, ©2011)

Planovanim, zajistovanim a organizovanim téchto akci bude povéten Event manager.
Mezi dalsi doprovodné aktivity bude patfit:
e Paintball Aréna Zlin — tikolem hotelu je zajisténi odvozu a dovozu hostll tam a zpét
e Jezdecky vycvik na koni, nebo vyjizdky do ptirody - tyto sluzby poskytuje jezdec-
ka st4j Bodlakovi v Pozlovicich
e Rybaiské zavody — nutnost zajistit povolenky
e Koupani nebo zavody ve vodni nadrzi Pozlovice
e Tématicky vecirek — napt. ve stylu 50. let

e Zabijacka, rybi speciality apod.
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15.2 Distribuce

Firemni klientelu nelze srovnavat s individualnimi hosty, proto také neni mozné spoléhat
na to, Ze si danéd organizace hotel sama vyhleda, samoziejmé je to moznost, ale vzdy je
lepsi zkontaktovat se s potencionalni firemni klientelou osobné — tedy vyuzit distribuci
primou. Tato distribuce spoc¢iva v ptimém osloveni jednotlivych firem — napt. telefona-
tem, e-mailem, dopisem nebo pfimo na konferencich ¢i $kolenich. Tato komunikace
bude probihat na urovni vysSiho managementu, tedy manager/editel hotelu bude jednat

S managerem/feditelem podniku.

15.3 Komunikace

Komunikace je nastrojem marketingového mixu, ktery fesi jak prilakat zakazniky. A ja-
kym zptisobem tedy miize hotel svou nabidku zviditelnit? Samoziejmé prostfednictvim

reklamy, vefejnych akci, dobré povésti apod.

Jelikoz se zde jedna piedev§im o snahu zviditelnit sluzby poskytované firemni klientele,
navrhovala bych vytvofeni kratkého ukazkového videa — tzv. promo video. Tato kratka
ukazka bude vystihovat vSechny moznosti, které hotel nabizi, budou zde ukazky z konfe-
renci, teambuildingovych akci, soutézi a ostatnich aktivit. Video bude roz¢lenéno na néko-
lik samostatnych c¢asti a divak bude mit hned v ivodu moznost vybrat si, ktera ¢ast ho za-
jima nejvice (napf. teambuildingové aktivity, konferencni prostory, doprovodné aktivity
apod.). Video nebude delsi neZz 3 minuty a jednotlivé zabéry budou doplnény komentaii
a podkladovou hudbou. Na zpracovani tohoto videa se budou podilet studenti UTB fakulty
multimedialnich studii v ramci soutéZe nebo projektu na toto téma. Vyherce samoziejmé
ziska odpovidajici penézitou odménu. Jelikoz hotel Augustiniansky dim s Univerzitou
Tomase Bati jiz spolupracuje, jednalo by se o realny projekt, ktery by znamenal velkou
piilezitost pro studenty UTB a zaroven velkou vyhodu pro hotel. Vysledkem by bylo spo-

jeni vyznamného luhacovického hotelu s vyznamnou zlinskou univerzitou.

Toto video by bylo umisténo na webovych strankach hotelu a spolecné s nabidkou rozesi-

lano firemni klientele.

15.4 Lidé

Lidé¢ jsou diilezitou slozkou v kazdé organizaci. V hotelu tomu neni jinak. V rdmci rozsite-

ni poskytovanych sluzeb firemni klientele, je nutné, aby byli zaméstnanci dostate¢né kvali-
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fikovani, a také aby se aktivné zapojovali do procesu zlepSovani a rozSifovani moznych
sluzeb pro firemni klientelu. V rdmci pokroku a neustalych inovaci je nutné zaméstnance
neustale vzdelavat a Skolit, zajistit, aby se neustale rozvijeli a vytvareli tak hotelu dobré
jméno. V ramci aktivniho pfistupu a jednédni, budou zaméstnanci hmotné zainteresovani,

tzn. odmény ¢i jind zvyhodnéni za dobtfe odvedenou praci.

15.5 Kooperace

V ramci rozsifovani nabizenych sluzeb se naskyta velka piilezitost spoluprace S novymi
partnery napf. s vySe zmitiovanym piekladatelskym centrem nebo s agenturami, které se
zabyvaji zajistovanim a tvorbou teambuildingovych akci. MozZnosti je nespocet, zalezi

pouze na hotelu, jak vyhodnoti situaci a koho si vybere za své partnery.
15.6 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

15.6.1 Casova analyza

Tabulka 24 — ¢asova analyza ukazkového videa (Vlastni zpracovani)

Casova analyza
Zari Rijen | Listopad | Prosinec | Leden | Unor | Biezen
Zadani X
Tvorba X X
Prezentace X
Vyhodnoceni 1. kola X
Tvorba X X
Prezentace finalnich
projekti

Ukazkové video

Vyhodnoceni 2. kola X

Z doporucenych moznosti 1ze ¢asové analyze podrobit pouze ukazkové video, ostatni sluz-
by a moznosti budou hostim nabizeny nahodile, dle jejich zajmu a potiteby. Pokud budou
hosté vyZadovat tlumocnické nebo prekladatelské sluzby nebo budou mit zajem o nckteré
z nabizenych aktivit, specifikuji tyto pozadavky bliZe v objednavce a hotel jim bude scho-

pen tyto sluzby bez problém zajistit.

Ukazkové video je ¢asové rozvrzeno tak, aby méli studenti dostatek ¢asu vénovat se videu
naplno. V zari, kdy zac¢ina zimni semestr, dostanou studenti nabidku na zpracovani tohoto

videa a v souvislosti s tim, také vSechny potfebné informace. V prubéhu prvnich 3 mésict
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budou mit studenti prostor pro natdceni a zpracovavani videa. Hotel by jim samoziejmée
musel poskytnout konzultace a prostory pro toto nataceni. V prosinci probehne prezentace
a vyhodnoceni prvniho kola. Nejlepsi 3 studenti postoupi do druhého kola a ziskaji moz-
nost stravit jednodenni pobyt v hotelu. Béhem ledna a unora studenti své prace dokonci
a Vv beznu probéhne prezentace finalnich projektti, vyhodnoceni nejlepsiho videa a predani
ceny vyherci (vyherce bude mit moznost zvolit si mezi penézitou odménou a pobytem

v hotelu v téZze cenové relaci).

15.6.2 Nakladova analyza

Tabulka 25 — nakladova analyza (Viastni zpracovani)

Nikladova analyza

Event manager* M¢sicni Mzda 30 000 K¢
Jazyk 1 hodina do 5 hodin | cely den (8 hodin)
Zékladni evropské 0od 1290 K¢ | od 3900 K¢ od 5900 K¢&
jazyky
Prekladatelské Dalsi jazyky od 1400 K¢ od 5900 K¢ od 7 900 K¢&
sluzby TR
Jazyky nepouzivajici | 545 9005 | 0d9900KE | od 15 000 K&
latinku
Neobvyklé¢ jazyky y . y
(napf. sinhalstina) po dohod¢ po dohod¢ po dohod¢
Zakladni 1hodina/osoba 190 K¢
All inclusive 1hodina/osoba 350 K¢
Paintball Kombinéza 50 K¢
. , , Rukavice 20 K¢
Doplnkove Vybavem Ochranné helma 30 Ké
Roc¢ni 5000 K¢
Tvdenni 1200 K¢
Rybolov Povolenky Tgi denni 200 K&
Denni 300 K¢
Promo video Odmeéna studentovi 5000 K¢

*Ocenéni Event managera je pouze orientacni, véetné odvodu socidlniho a zdravotniho
pojisténi. Céastka se miize ménit v zavislosti na pracovnim poméru managera, zaleZi,
zda bude piijat na hlavni pracovni pomér nebo pouze vedlejsi, zda jeho tkolem bude pouze
zajisStovani akci nebo také ziskavani klientt. Dal$i moznosti je dohoda o provedeni prace
nebo dohoda o pracovni ¢innosti. Dohoda o provedeni prace je omezena na 300 hodin roc-
né. ,,Dohodu o pracovni ¢innosti lze uzaviit na praci, jejiz rozsah nepiekracuje v priméru
polovinu stanovené tydenni pracovni doby (posuzovano za celou dobu platnosti dohody,

nejdéle vSak za 52 tydnii).” (Konecna, ©2014)

Nékteré navrhované aktivity, lze provést s minimalnimi finanénimi vydaji. Napf. navrho-

vané teambuildingové akce, pokud hotel vyuzije napf. nékterou z navrhovanych teambuil-
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dingovych aktivit, je zde potfeba pouze zajistit ptipadné pomicky — napt. pavouci sit’ —
nutnost zajistit lana. Doporucuji vyuzit sluzeb teambuildingovych agentur, v tomto ptipadé
vydaje mozna o néco vzrostou, ovSem odrazi se to na kvalité téchto sluzeb a spokojenosti
hostti. Cena prekladatelskych sluzeb se lisi dle jazyk a poctu hodin. NejpouzivanéjSim
cizim jazykem je angli¢tina, némcina, francouzstina — takze vétSinou by se vychazelo z cen
pro zakladni evropské jazyky. Paintball - dalsi navrhovana aktivita — mimo tento samostat-
ny sport, si musi hotel zapocitat naklady na dopravu hostii tam a zpét. Rybolov — pfi této
aktivité je dulezité sledovat konani rybatskych zavodi, ¢i jinych tomu podobnych akci,
a pak je v pravy cas nabidnout hostim. Nutnosti je povolenka, ackoliv se klienti v hotelu

budou zdrzovat 2-3 dny, v tivahu ptipada povolenka tfidenni nebo denni.

15.6.3 Rizikova analyza

Tabulka 26 — rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Rizikova analyza

Stupen rizika Pravdépodobnost vyskytu
Riziko Nizké | Stiedni | Vysoké| Mala | Stredni| Vysokd | Vysledek
0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7

Nezajem ﬁrli/mnl kliente- X X 0.35

Vysoké naklady hotelu X X 0,2

Neprofvesmnah}a za- X X 0,05
mestnancu

Nespokojenost hosti X X 0,21

Vysoké ceny p?skytova- X X 0.2
nych sluzeb

Stupnice rizika:
0,00 — 0,1 — nizké riziko
0, 11 -0, 21 — stfedni riziko

0, 22 -0, 49 — vysoké riziko

v

Podle rizikové analyzy se jako nejrizikovéjsi jevi nezdjem firemni klientely. Pro ziskéni
a udrzeni hostli je nejoptimalnéjsi variantou byt s nimi neustale v kontaktu, upozoriiovat je
na sluzby, které hotel nabizi prostiednictvim e-maild, letakd nebo rtznych akci jako je
napf. den otevienych dvefi. Dal$i moznosti jak pfiladkat nové hosty jsou dobré reference od
hostii, ktefi jiz hotel navstivili a byli nanejvyS spokojeni. Dobré jméno je kli¢em

k aspéchu.
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ZAVER

Hotel Augustiniansky dim — nové rekonstruovany hotel s 26 pokoji, wellness centrem,
restauraci a konferen¢nimi prostory. Ackoliv byl tento hotel uveden do provozu pomérné
nedavno, za dobu své pisobnosti ziskal hned nékolik cen a stal se oblibenym hotel indivi-

dualnich, ale také firemnich hostti. Ackoliv je hotel proveden v modernim stylu, vaze se

k nému dlouha historie, ktera je spojena se znamym skladatelem Leosem Janackem.

Cilem mé bakalaiské prace bylo zvysit konkurenceschopnost hotelu Augustiniansky dam.
Abych tohoto cile dosahla, zaméfila jsem se na firemni klientelu, kterd v soucasnosti tvori
mensinu hotelovych hosti. Po né¢kolika analyzach a po srovnani hotelu s konkuren¢nimi
hotely jsem se zaméfila na rozSifeni sluzeb a aktivit. Mezi navrhovanymi aktivitami se
objevily pfevazné teambuildingové aktivity, pro které ma hotel idealni prostory. Pro zvidi-
telnéni hotelu a navrhovanych aktivit jsem navrhla ukazkové video, jehoz cilem bude upo-

zornit na tyto nabizené sluzby a hlavné ptildkat nové hosty.

Realizace této prace mi pomohla Iépe porozumét problematice provozu hotelu a neustalé-
mu konkurenénimu boji mezi hotely. Ukazala mi také, jak dulezité je v soucasné dob¢ sta-
vét zdkaznika (hosta) na prvni misto. Doufam, ze tato prace, ale predevsim navrhovana do
poruceni budou pro hotel uzite¢na a napomtizou k ziskani novych hostt a ke zvyseni kon-

kurenceschopnosti hotelu.
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PRILOHA P I: HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM

Hotel AUGUSTINIANSKY DUM (Hotel Augustiniansky diim, ©2014n)
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Hotel CHATEAU MCELY (Small Luxury Hotels of the Word, ©2014)
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Vytvoteni tymového erbu (Development to business consulting, ©2011)




