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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt marketingového planu hotelu Augustinian-

sky diim na rok 2012.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany teoretické
poznatky z oblasti marketingu cestovniho ruchu, marketingového planovéni a tvorby mar-
ketingového planu. V praktické ¢asti je provedena analyza souc¢asného stavu hotelu, rozbor
stavajictho marketingového mixu a nezbytné analyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli hotelu
potfebné pro tvorbu marketingového planu. Projektova ¢ést prace je tvofena s ohledem na
dosazeni marketingovych cilii hotelu, jsou zde také posouzeny néklady a mozna rizika spo-

jena s uvedenim marketingového planu do praxe.

Klicova slova: marketingovy plan, marketing cestovniho ruchu, sluzby.

ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to create a marketing plan project of hotel Augus-

tinian house for the year 2012.

The dissertation is divided into two parts. The theoretical part deals with the theoretical
knowledge about tourism of marketing, marketing planning and marketing plan formation.
The practical part consists of analysis of the hotel, the existing marketing mix and neces-
sary internal and external environment analysis needed to create a marketing plan. The
project part is formed with regard to achieve marketing objectives, there are also evaluated

the costs and potential risks related with realizing of the marketing plan.

Keywords: marketing plan, marketing of tourism, services.
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UVOD

Cestovni ruch je v soucasnosti jedno z nejrychleji rostoucich odvétvi ve svéte, a to zejména
diky rozvoji informacnich a dopravnich technologii, rozvoji infrastruktury, globalizaci a
liberalizaci trhu, ristu fondu volného ¢asu, ristu zivotni urovné a celkové zméné Zivotniho

stylu obyvatelstva.

Rist cestovniho ruchu se predpoklada i v nésledujicich letech, a to i pfes Cetnd ohrozeni
v podobé hospodaiské krize, teroristickych toki, politickych nepokojt, ¢i pfirodnich ka-
tastrof. Ekonomika mnohych zemi je postavena pravé na tomto odvétvi. I pro Ceskou re-
publiku je a bude cestovni ruch velkym piinosem, jelikoZ ma tato zem¢ névstévnikim sku-
tecné co nabidnout, a to od historického jadra hlavniho mésta Prahy, spousty zamk a hra-
dii po celém tzemi, pies vinaiské oblasti jizni Moravy, horské oblasti lemujici celou Ces-
kou republiku, az po nékolik lazenskych mist s pfirodnimi 1é¢ivymi zdroji a dlouholetou

tradici.

S masivnim rozvojem cestovniho ruchu v druhé poloviné 20. stoleti zacaly vznikat desti-
nace s obrovskymi hotelovymi komplexy, pfeplnénymi pldzemi a zdbavnimi zafizenimi na
kazdém kroku. Posledni dobou se ovSem také zacaly vyclenovat specifické segmenty, které
neprahnou po hromadném ubytovani v megalomanskych stavbach, ale oceni spiSe soukro-
mi v hotelu s piijemnou rodinnou atmosférou a individualnim pfistupem. Timto smérem se

vydal i nové zrekonstruovany Wellness & spa hotel Augustiniansky dim v Luhacovicich.

Cilem moji diplomové prace bude vytvofit marketingovy plan, ktery naplni marketingové

cile managementu hotelu Augustiniansky dim.

Marketingovy plén je nastroj, bez kterého se v soucasnosti neobejde témeét zadna spolec-
nost. Marketingové planovani je nevyhnutelné pro vSechny subjekty, které se chtéji prosa-
dit na trhu, chtéji byt UspéSni, chtéji dosahnout svych cili a hlavné chtéji dnes i

v budoucnu tvorit zisk.
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CiL DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace bude zpracovat marketingovy plan hotelu Augustini-
ansky dim na rok 2012. Podplrnymi cili vedoucimi ke splnéni cile hlavniho, pomoci vy-

tvofeni uceleného projektu, budou:
* zvySeni trzeb a
* zvySeni primérné obsazenosti lizkovych kapacit hotelu.

Tyto cile budou bliZe specifikovany a kvantifikovany v projektové casti této prace.

Metody zpracovani diplomové prace

Pro zpracovéni analytické a projektové ¢asti bude nejdiive nutné shrnout teoretické po-
znatky z oblasti marketingu, marketingu sluzeb, charakterizovat pojem cestovni ruch vcet-
né jeho specifik a popsat jak zdkladni marketingovy mix pouzivany ve sluzbéch, tak i roz-
Sifeny marketingovy mix vyuZzivany v cestovnim ruchu. Zavér teoretické ¢asti bude véno-
van marketingovému planu a objasnéni analytickych metod pouzitych v praci
z teoretického pohledu. Celd teoretickd ¢ast bude zpracovana na zékladé poznatkl a infor-

maci ¢erpanych z odborné literatury.

Analytickd ¢ast bude zpracovana na zaklad€ prvotni charakteristiky hotelu a analyzy jeho
soucasného zakladniho i roz$iteného marketingového mixu. Pro analyzu externiho prostie-
di bude pouzita PEST analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil a analyza segmen-
tace klientely. Pro zmapovani internich silnych a slabych stranek a externich hrozeb a pfi-

lezitosti bude pouzita SWOT analyza.

V posledni (projektové) casti budou popsany cile projektu a podrobné zpracovan néavrh
marketingového planu hotelu Augustiniansky diim na rok 2012. Soucasti tohoto planu bu-
de také situacni analyza, kterd analyzuje externi okoli hotelu prostfednictvim analyzy trhu
poptavky, analyzy vybran¢ho segmentu a analyzy konkurence. Interni prostfedi bude ana-
lyzovano pomoci SWOT analyzy. V tomto planu bude popsana také marketingova strate-
gie a marketingovy mix, ktery povede ke splnéni stanovenych cilli. Cely projekt bude na
zaveér podroben ekonomické a rizikové analyze. Pro vytvotfeni marketingového planu bude
pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu, kterd je provadéna pomoci del§iho a intenzivniho
kontaktu s terénem a danou situaci. Pouzity budou metody hloubkového interview a dis-

kusni skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING CESTOVNiHO RUCHU

S ristem dynamiky trhGi sluZzeb a intenzity konkurence se marketing stal jednim
z klicovych faktorii uspésného podniku. Toto tvrzeni plati témét ve vSech odvétvich na-

rodniho hospodafstvi, v cestovnim ruchu nevyjimaje. (Payne, 1996, s. 31)

Hlavnim cilem marketingu cestovniho ruchu (déale jen CR) je na jedné strané¢ maximalné
spokojeny zékaznik a na stran¢ druhé co nejlepsi splnéni cilti subjektu CR. Spokojenym
zdkaznikem je ten, ktery nachdzi potfebny produkt ve spravny ¢as a na spradvném miste.
Vzhledem k silnému konkuren¢nimu boji si tyto subjekty snazi udrzet a ziskat zdkazniky
stale rafinovanéj$imi zpisoby a nabizeji jim, kromé zékladnich sluzeb (ubytovani, stravo-

vani) i néco navic, néco v podobé originalniho zazitku. (Drobnéd a Moravkova, 2010, s. 54)

1.1 Pojeti a vymezeni marketingu

Riizné definice marketingu pfedstavuji odlisné pfistupu odborniki k této véde. Philip Kot-
ler definuje marketing v publikaci Marketing management jako: ,,Spolecensky a ridici pro-
ces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chteji a potrebuji, prostrednictvim
vytvareni a vymeny vyrokit a hodnot s druhymi*. (Kotler, 1998, s. 411). V roce 2010 na-
psali Kotler, Bown a Makens (2010, s. 11) publikaci s ndzvem Marketing for Hospitality
and Tourisme, kde marketing charakterizuji jako védu, ktera se zabyva hledanim, udrzenim

a neustalym uspokojovanim zakaznikl za uc¢elem dosazeni zisku.

Payne vidi marketing jako: ,,Proces vnimani, porozumeni a uspokojent potieb specifickych
ctlovych trhu pri vyuziti podnikovych zdrojii. Marketing je proces sladovani podnikovych
zdrojii s potrebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty, sluz-

bami, potirebami a pozadavky spotiebitelii a cinnosti konkurence.* (Payne, 1996, s. 31)

Kiralova (2006, s. 16) definuje marketing jako schopnost managementu zjistit, co host
chce, po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem, coz znamena nabizet spravny produkt na

spravném misté, ve spravném Case, spravnym zpisobem a za hostem akceptovanou cenu.

Z vysSe uvedenych definic miizeme marketing zjednodusen¢ charakterizovat jako védu,
kterd se zabyva vztahy mezi kupujicim a prodavajicim a ¢innostmi, které maji tyto vztahy
jmem vSech lidi pracujicich v organizaci musi byt vzdy zdkaznik. (Horner a Swarbrooke,

2003, s. 28)
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1.2 Uloha marketingu ve sluzbsch

Na tivod této kapitoly by urcité bylo dobré charakterizovat pojem sluzba. Podle Jakubikové
je to ¢innost, kterou miiZze jedna strana nabidnout stran¢ druhé, je naprosto nehmatatelna a

nevytvari zadna vlastnictvi. (Jakubikova, 2009, s. 69).

Dale se vyskytuje otazka: ,,Je tedy marketing sluzeb podobny marketingu spotiebniho a
pramyslového zbozi?* Odpoveéd’ mize byt matouci — ano i ne. A proto se ji v nasledujicich

radcich pokusim 1épe objasnit.

Marketing by mél byt v dne$ni dobé zavazny pro vSechny organizace fungujici na vymén-
ném vztahu. Plati zde stejné zasady i principy. OvSem odlisné vlastnosti sluzeb mohou
vyvolat potfebu vétsitho zdiraznéni nékterych marketingovych prvki a jejich rozdilnou

aplikaci.

., Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti jejich ino-
vaci (které vetsinou nelze chranit autorskymi pravy) jsou marketingovi pracovnici postave-
ni pred zvlasté narocny ukol: vypracovat koncepci, pomoct niz mize podnik sluzeb dosdh-

nout diferenciace produktu, vynikajici poveésti a jedinecnosti na trhu. “(Payne, 1996, s. 9)

Marketing sluzeb CR zahrnuje v§e od komunikace s hostem, prodeje produktu (individual-
nim hostim, obchodnim cestujicim 1 organizovanym skupinam), poskytovani ubytovani,
prodeje jidla, napoji a dopliikovych sluzeb, az po vztahy s hosty, dodavateli, odbérateli a
vztahy s konkurenci a vné&j$im okolim hotelu. Marketing sluzeb ptfedstavuje také vyzkum,
planovani, realizaci a kontrolu a rozhodné nemiize byt v kompetenci pouze jednoho ¢love-
ka. Vyzaduje tymovou praci nejen pracovnikli marketingového oddéleni, ale také ma-

nagementu a vSech zaméstnancti hotelu. (Kiralova, 2006, s. 16, 17)

1.3 Vymezeni pojmu a vyznam cestovniho ruchu

Podle Jakubikové lze cestovni ruch charakterizovat jako: ,,Pohyb lidi mimo jejich viastni
prostredi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riiznymi ucely, vyjma

migrace a vykonu normalni denni prace*. (Jakubikova, 2009, s. 18)

1.3.1 Specifika trhu turismu

Trh turismu, respektive cestovniho ruchu, ma celou fadu specifik. Dilezité je si uvédomit,

ze trh turismu je pievazné trhem sluzeb. Turismus je zévisly na pfirodnich a kulturné-
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historickych atraktivitach, které¢ jsou hlavnim cilem tc¢astnikii CR. Tyto atraktivity jsou
ovSem mistné vazany a poskytovatelé sluzeb je vétSinou nemohou presunout do jakékoliv
jiné destinace. Dal3i vyznamnou odlignosti je opaény smér distribuéni cesty. Ugastnici CR
se pro uspokojeni svych potfeb musi pfesunout do mista nabidky. Mezi charakteristicky
znak tohoto trhu patfi také vliv sezonnosti, ktery je dan jak klimatickymi podminkami, tak
i rozlozenim fondu volného ¢asu béhem roku i tydne. Zékaznici vétSinou vynakladaji své
finan¢ni prostfedky v delSim casovém predstihu pfed samotnou spotiebou, je jim
v podstaté prodavan pitislib pozdé€jsiho plnéni, coz miize pro spotfebitele znamenat pomér-
n¢ velké riziko. Podstatou tohoto trhu je skutecnost, kterou je tfeba si uvédomit a to, ze

ucastnik turismu nevyhledava jednotlivé sluzby, ale pozaduje komplexni soubor sluzeb.

Vlivem neustalého objevovani novych destinaci turismu, liberalizace trhu, rozvojem in-
formacnich a dopravnich technologii, zvySujici se Zivotni Grovné a dalSich faktort ma trh

turismu vyrazné mezinarodni charakter. (Palatkova a Zichova, 2011, s. 32)

Fabktory ovliviiujici trh cestovniho ruchu - trh CR je ovliviiovan mnoha faktory (socidlni-
mi, demografickymi, politickymi, ekonomickymi, geografickymi, kulturnimi a technolo-
gickymi, v€etné informacni technologie). Vyznamny je vliv zejména statni politiky CR,
ktery ovlivituje podporu rtiznych podnikatelskych aktivit (granty, dotace, stanoveni dani a

dalsi ovliviiovani podnikatelského prostiedi).
Mezi konkrétni faktory, ovliviyjici trh CR, patfi:

* budovani efektivniho a levnéjsiho systému dopravy s rozsahlou moznosti volby do-

pravniho prostfedku podle ceny, rychlosti, kvality a typu dopravniho prosttedku,

* rust fondu volného ¢asu — prodluzovani dovolené, zkracovani pracovni doby, flexi-

bilni pracovni doba,
* vétsi mobilita seniort a jejich vétsi ekonomické moznosti,
* zména zivotniho stylu s diirazem na zdravi a vyhleddvani novych zazitk,
* zvySovani zivotni Urovné,

* globalizace a jeji doprovodné dusledky — sluzebni a obchodni cesty, zvySovani in-

formovanosti. (Zelenka, 2007, s. 57)
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1.4 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimi, tzn. jsou poskytovany mnoha podni-
katelskymi i nepodnikatelskymi subjekty nejen v misté rekreacniho prostoru, ale i v misté
poptavky. Pro spokojenost navstévnika je proto nezbytna spoluprace mezi jednotlivymi
subjekty a také koordinace ¢innosti z hlediska funkci sluzeb CR. Ubytovaci, gastronomic-
ké i dopliikkové sluzby (bazén, fitness, donaska zavazadel apod.) v hotelu jsou osobnimi
sluzbami, které jsou poskytovany lidmi lidem. (Jakubikova, 2009, s. 23)

vvvvvv

ma v sob¢ urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo

s jeho majetkem. (Payne, 1996, s. 14)

Pro sluzby, v jakémkoliv odvétvi, je charakteristickych pét vlastnosti, a to: nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a nemoznost vlastnictvi. Téchto 5 vlastnosti bu-

de popsano v nesledujici kapitole.

1.4.1 5 Vlastnosti sluzeb

vvvvvv

prohlédnout, ani vyzkouset. Vysledkem byva obtiznost hodnoceni konkurujicich si sluzeb
(vetSinou na zakladé ceny), velky dliraz na osobni zdroje informaci a také vétsi mira nejis-
toty zdkaznika. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi pfekonat pomoci marketingového
mixu sluzeb, zaméfenim se na materialni prostfedi sluzby, zdiraznéni vyznamu komuni-

ka¢niho mixu a orientaci na vytvareni silné znacky nabizejici dané sluzby.

Neoddélitelnost - sluzba vétSinou byva poskytovana za pritomnosti zdkaznika, ktery je
tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se museji setkat

v misté a v Case, aby mohla byt sluzba realizovéana.

Heterogenita - riznorodost sluzeb souvisi pfedevsim se standardem kvality sluzeb. Ve
skute¢nosti neni jednoduché stanovit normy kvality poskytovani dané sluzby, tedy normy

chovani poskytovatell sluzeb.

Nehmotnost a heterogenita sluzeb je disledkem toho, Ze sluzby lze jen velmi tézko paten-
tovat. V nékterych pfipadech se miizeme setkat s franchisingem, napt. u poskytovani hote-

lovych sluzeb (OREA HOTELS), kdy je chranén zptisob poskytovani sluzby.
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Znicitelnost - nehmotnost sluzeb ma za nasledek to, ze sluzby nelze skladovat, uchovavat,
reklamovat. Proto by mél management stanovit pravidla pro vyfizovani stiznosti a

reklamaci spojenych s danou sluzbou.

NemozZnost vlastnictvi - tato vlastnost souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Zakaznik
neziskd sménou za své penize z4dné vlastnictvi, ziskd pouze pravo na poskytnuti sluzby.

(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 13 - 19)

1.5 Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu zamérena na hotelnictvi

Na uvod této kapitoly by bylo dobré pojem hotel blize specifikovat. Podle Kiral'ové se ho-
telem rozumi: ,,verejné ubytovaci zarizeni, které za uhradu poskytuje prechodné ubytovani

a ostatni sluzby s nim spojené, a to celorocné nebo sezonné, minimalne 9 mésicu v roce™.

(Kiralova, 2006, s. 11).
Sluzby CR jsou velmi nesourodé, coz umoznuje jejich klasifikaci z n€kolika hledisek.
Podle ucasti klienta na spotiebé sluzby rozliSujeme:

* Zakladni — zabezpecuji pfemisténi ucastniki CR do mista urceni a zpét a sluzby

spojené s pobytem v daném misté (ubytovani a stravovani).

* Dopliikové — sluzby spojené s vyuzivanim atraktivit charakteristickych pro urcity

rekreacni prostor (kongresové sluzby).
Podle charakteru spotieby:

* Osobni — uzitny efekt se dostavi bezprostiedné po vykonani sluzby (odneseni zava-

zadel).

* Vécné — uzitny efekt se dostavi zprostfedkované hmotnym statkem (vycisténi odé-

vu).

Podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam rozliSujeme sluzby:
dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprostfedkovatelské, spolecensko-kulturni, sportovné-
rekreacni, lazensko-1é¢ebni, horské sluzby, sménarenské, privodcovské, informacni, ko-

munalni, zdravotni aj. (Jakubikova, 2009, s. 23)
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1.6 Zakladni marketingovy mix sluZeb cestovniho ruchu

K dosazeni marketingovych cilli je vyuzivana kombinace riznych nastroju, kterd byva
oznacovana jako marketingovy mix, neboli 4P (Product, Price, Place, Promotion). Tyto

nastroje budou popsany v nasledujici kapitole. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 54)

1.6.1 Produkt (Product)

Podle Jakubikové lze produktem nazyvat jakykoliv statek, ktery lze nabidnout na trhu ke
sméng s cilem uspokojeni poptavky, touhy, pfani nebo statek, ktery tesil problém zakazni-

ka, a tim firm& pomohl dosahnout stanovenych cilt. (Jakubikova, 2009, s. 50)

Produkt v cestovnim ruchu - pro produkt CR je typickd komplexnost, snadnd napodobitel-
nost, subjektivita ,,prozivani spotieby produktu, existence mnoha substituti (vybér z né-

kolika destinaci) a predevsim také vysoky podil lidské prace. (Zelenka, 2007, s. 77)

Produkt CR miize mit podobu zbozi (suvenyry, mapy apod.) ale spiSe ho shledavame

v podobé sluzeb. Tyto sluzby mizeme rozdé¢lit na:

* ubytovaci sluzby - pokoje, recepce,

* stravovaci sluzby - restaurace, bar, kavarna,

* ostatni sluzby - wellness, fitness, kongresové sluzby,
* doplikové sluzby — etdzovy servis, prani pradla.

V piipad¢ produktu, respektive sluzby je velmi dilezitd specializace na urcity druh spotie-
bitelské poptavky a tim se stat jedine¢nym na trhu, tzv. navazat s hosty t€snéjsi vztah, coz
podniku pfinese konkuren¢ni vyhodu a pfedevS§im vytvoii nezaménitelnou image. Pokud
zna hotel dobte své silné stranky a dokaze je preménit v jedineCnou nabidku (unique
selling proposition), zajisti si tak vyhodné postaveni na trhu, coz znamena zvyseni poptav-

ky a zaroven také zlepSeni ekonomickych vysledkd.
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Zvoleny produkt (sluzba) zalezi jak na osobnosti a iniciativé hotelového manazera, tak na
umisténi, druhu hotelu, zvoleném cilovém segmentu a samoziejmé také na financnich a

persondlnich moznostech hotelu. (Beranek a Kotek, 2007, s. 151)

1.6.2 Cena (Price)

Sluzba a cena patii nesporn¢ dohromady, jelikoz pravé cena je velmi diilezitd pfi podpoie
prodeje z diivodu existence velké skupiny zédkazniktl, pro které je cena rozhodujicim fakto-
rem. Reakce hostil na cenové zmény byvaji mnohem vyraznéj$i, nez na zménu poskytova-
né sluzby. Cena je siln€ ovlivitovdna zejména situaci na trhu - vztah nabidky a poptavky a
je také uréovana nasledujicimi faktory: cenou sluzby rtiznych firem, které mize host srov-
navat, dilezitosti ceny pro ptipadného zdkaznika, pohybem spotiebitelské poptavky, se-
zonnimi vykyvy, psychologickym oc¢ekavanim a vnimanim vztahu hodnota/cena zékazni-
kem, kvalitou poskytovanych sluzeb, nabidkou sluzeb, vysi ndkladl a také obchodni poli-

tikou hotelu. (Beranek a Kotek, 2007, s. 158)

Rozdily v cenach poskytovanych sluzeb jsou zpiisobeny ptredev§im zplsobem distribuce
produktu (internetové ceny vs. ceny CK), dobou, kdy je produkt prodavan (first moment
vs. last minute), kvalitou sluzby (prvni vs. turisticka tfida v letadle), vékovou skladbou
zakaznikl (déti vs. dospéli) a také terminem, kdy je sluzba Cerpdna (hlavni sezéna vs. mi-

mosezona. (Zelenka, 2007, s. 82)

Funkce ceny - rozhodujicim faktorem pro hosta je vztah sluzby a jeji ceny. Hotel poskytu-
je sluzbu a za ni ma pravo pozadovat odménu - cenu. Pro hotel musi cena znamenat pokry-
ti ndkladl a pfiméfeny zisk. Pro hosta musi cena odpovidat kvalité poskytnuté sluzby. Po-
kud vsak kvalita sluzby neodpovida stanovené cené, host je nespokojen a pfisté jiz nepfi-

jde. (Beranek a Kotek, 2007, s. 158)

V CR ma cena nejcastéji funkci stimulacni, ale také funkci regulacni. Vyznam regulacni
funkce v budoucnu poroste v souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu. Cena

se tak v tomto piipad¢ uplatiiuje pii:

* Regulaci piistupu ke sluzbam a mistim — pro exkluzivni produkty (5 hvézdickové

hotely, vlak Orient Express) a pfi pfetizeni destinace ¢i atraktivity (demarketing).
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* Kontrole pfistupu v ¢ase — zvySeni z4jmu o vikendové a mimosezonni produkty a

naopak regulace poptavky v hlavni sezoné.

* Kontrola pfistupu v prostoru — regulace mnozstvi turistli v centru destinace (nizsi

ceny mimo centrum). (Zelenka, 2007, s. 81)

Aspekty ceny v cestovnim ruch - v CR je vzdy velmi dulezité jasné, piesné a spravné uve-
deni cen. Pfi sestavovani ceniku ubytovacich sluzeb bychom se méli drzet né€kolika zésad-
nich pravidel, napf.: pfesné¢ vymezit trvani jednotlivych sezonnich obdobi (mimosezona,
sezOna, hlavni sezéna), uvést cenu za dvoultizkovy (jednoliizkovy) pokoj podle jednotli-
vych tiid, sezonnich obdobi a informaci, zda cena zahrnuje snidani, ¢i nikoli, vysi ptiplatkt
za polopenzi ¢i plnou penzi, vysi ceny za piistylku, za ubytovani déti, ptipadné za dalsi

sluzby, dale by v ceniku mélo byt uvedeno, jaké kreditni karty hotel pfijima.

Metody stanoveni ceny - pro tvorbu ceny mohou byt pouzity tfi zakladni metody:

* podle trhu - cenu urcuje spotiebitelska poptavky,

* podle konkurence - hotel stanovi své ceny na zaklad¢ cen konkurence,

* podle nakladi - cena je kalkulovana na zaklad€ vydaji. (Beranek a Kotek, 2007, s.
161)

Spravné stanovena cena je ta, kterd v zdkaznikovi vyvola pocit, Ze za své penize ziskava

skute¢nou hodnotu. (Heskova, 2006, s. 142).

1.6.3 Distribuce (Placement)

Nabidka hotelu se musi néjakym zptsobem dostat na trh, kde ji budou potencialni hosté
poptavat. Distribu¢ni cesty zajiStuji spojeni mezi prodavajicim a kupujicim. Pro prodej

sluzeb je mozno pouzit bud’ pfimé, nebo nepiimé distribu¢ni cesty.

Piima distribuce — ptimy kontakt mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. Hotel nepo-
uziva zadného prostfednika a sluzby nabizi a prodavéa sam, naptiklad na recepci. Vyhodou

tohoto typu distribuce jsou nizsi naklady na distribuci, naprosta kontrola nad cenou a kvali-
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tou a také moznost zpétné vazby. Prikladem mulzZe byt pfimy prodej sluzeb tzv. walk—in

hostli (pasantim), nebo piimé osloveni korporatni klientely.

Nepiima distribuce — v tomto ptipad¢ vyuziva poskytovatel sluzeb jednoho nebo vice me-
zi€lankl za ucelem predstaveni své nabidky zdkaznikiim. Nepiimé distribucni cesty jsou

tvofeny zejména cestovnimi kanceldfemi, cestovnimi agenturami a rezerva¢nimi systémy.

Cestovni kancelare - provozovatel cestovni kancelatre (dale jen CK) je opravnén na zékla-
dé koncese sestavovat, nabizet a prodavat zdjezdy. CK se fidi zdkonem 159/99 Sb. Zdjmem
CK je mit k dispozici rozsahly seznam dobrych hotelll v riznych cenovych skupindch a

tiidach, nebot’ ma Siroky okruh zékazniki.

Cestovni agentury - cestovni agentura (dale jen CA) je na zaklad¢ ohlaSeni vazané ziv-
nosti opravnéna proddvat samostatné sluzby CR (nikoliv je sestavovat). CA piedevSim
zprostiedkovavaji zajezdy pro jiné CK, na jejichZ jméno je posléze cestovni smlouva uza-

viena. (Beranek a Kotek, 2007, s. 163)

Rezervaéni systémy - rezervacni systémy jednotlivych subjekti CR byvaji oznacovany
jako CRS (central reservation system). Patii mezi né rezervacni systémy cestovnich kance-
lari, hoteli a dalSich ubytovacich zatizeni, pij¢oven aut, leteckych spolecnosti atd. Jejich
rozhrani mohou byt propojena pies internet (pfes formuléaie pro rezervaci ubytovani), na
informacni stojany a na mobilni telefony a umoznuji tak okamzité zjisténi rozsahu volné

kapacity poskytovanych sluzeb a jejich rezervovani. (Zelenka, 2007, s. 93)

Globalni distribuéni systémy - globalni distribu¢ni systém (Global Distribution System -
GDS) je mezinarodnim informaénim a rezerva¢nim systémem pro letenky, kapacity
v ubytovacich zafizenich, lodni listky, sluzby ptj¢oven aut a dalsi sluzby CR. Mezi celo-
svétove pusobici GDS patii napt.: Amadeus, Galileo, Sabre a Worldspan a dalsi. Obsluha
GDS je zaloZena na vyuzivani kéda sluzeb, kodu letist’, koda leteckych spolecnosti apod.

GDS byvaji nazyvany ,.elektronickou dalnici cestovniho ruchu®. (Zelenka, 2007, s. 86)

1.6.4 Propagace (Promotion)

Doba, kdy stacilo ¢ekat na hosty ve dvefich je jiz davno pry¢. Dnes se hotely vzhledem ke
stale silngj$i konkreci a situaci na trhu musi snazit nabidnout své sluzby zékaznikiim po-

moci podpory prodeje. (Beranek a Kotek, 2007, s. 173)
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V sektoru sluzeb jsou marketingové komunikacni nastroje obzvlasté dilezité, jelikoz po-
mahaji vytvaret nejen silnou image, identitu firmy ale i pocit divéry a jistotu zakaznika.
Bez efektivni komunikace by se potencialni zakaznici nikdy nedozvédéli, ze dana firma
vilbec existuje a jaké sluzby nabizi. Pomoci propagace mohou byt také zédkaznici snadnéji

odlakani od konkurence a konkuren¢ni nabidky. (Lovelock a Wirtz, 2007, s. 16 - 17)

Metody marketingové komunikace — mezi zakladni néstroje marketingové komunikace
fadime reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, webové stranky, internet a public rela-

tions. Tyto nastroje budou popsany v nasledujicich fadcich.

Reklama (advertising) - je placenou (Casto velmi finan¢né¢ nadkladnou) formou propagace
a predstaveni vyrobku i sluzeb a je nejvice ,,viditelnou* soucasti propagace i celého marke-
tingového mixu. Byva realizovana vyuzitim placeného prostoru v riznych médiich (¢aso-
pisy, noviny, rozhlas, televize aj.), na plakatovacich plochach (venkovni reklama — outdoor
advertising) a jinde (napf. v dopravnich prostfedcich). Reklama plni tfi zakladni funkce, a

to informacni, ptresvédCovaci a pfipominaci. (Zelenka, 2007, s. 98)

Dulezita je také interni reklama (tento typ reklamy ovSem neni placeny), ktera predstavuje

napf.: Upravu interiéru hotelu, zptisob obsluhy a komunikace se zdkaznikem, Cistota stolil a
zpiisob prostirani. Interni reklama je uc¢inna pti rozhodovéani zdkaznika o opakované na-

v§téve zafizeni. (Zelenka, 2007, s. 98)

Nutné je zminit také stni reklamu. Tento druh reklamy sice nepatii vlastnim prostfedkim
tohoto druhu propagace, nicméné pro hotel je neocenitelnou, ackoliv ho nestoji ani korunu.
Rika se, ze jeden spokojeny zakaznik je jako mala cestovni kancelaf. Toto tvrzeni plati
v ptipadé spokojenosti hosta. V opaéném piipadé¢ mize mit velmi negativni vliv na Gsp¢s-
nost hotelu, nebot” Spatné zpravy o kvalité poskytovanych sluzeb se §iii jesté rychleji, nez

ty dobré. (Beranek a Kotek, 2007, s. 173)

v v

prostfedky komunikace, jelikoz je jeho prostfednictvim mozné oslovit nékolik tisic lidi

denné. Vyhodou tohoto zptsobu komunikace jsou relativné nizké naklady.

Subjekt, ktery v dnesni dobé nemé vlastni webové stranky, jako by nebyl. Kvalitni webové
stranky by mély poskytovat ucelené, ptehledné informace o hotelu, nabizenych sluzbéch,

véetné aktudlnich cen, dale také rezervaéni systém, kontaktni udaje, kvalitni a hlavné real-
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nou fotogalerii. Webové stranky by mély byt dostupné i zahrani¢nim klientim (tzn. ale-

spon ve dvou cizich jazycich — angli¢tina, némcina).

Soucasti prezentace na internetu je v dneSni dobé€ i vyuzivani socialnich siti. Mezi nejzna-

m¢&;jsi patii napt.: Facebook, Twitter, LinkedIN, MySpace a dalsi.

Primy marketing (direct marketing) — umoziuje oslovit cilové skupiny osobnéji a rychle-
ji. Vyhodou piimého osloveni je efekt zpétné vazby. Do toho druhu komunikace fadime
napt.: telemarketing, e-marketing ¢i katalogovy prodej. Pfedpokladem efektivniho ptfimého
marketingu je tvorba a sprava databaze zdkaznikli, nesmime vS§ak zapomenout na ochranu

osobnich udaju klientd. (Heskova, 2006, s. 149)

Podpora prodeje - v podpoie prodeje jsou obsazeny vSechny prostredky, které jsou nutné
k vytvoreni co nejlepSiho vztahu mezi hotelem a hostem. Muzeme ptitom rozliSovat pro-
sttedky podpory prodeje, které mohou byt nabizeny bud’ ptimo v hotelu, nebo mimo n¢;j.

Vnitini podpora prodeje je poskytovdna piimo v hotelu a je vzdy zamétfena na konkrétniho

hosta. Zacina u pracovniki, ktefi jsou v Gstnim nebo pisemném kontaktu s hostem, proto je
samotné vystupovani persondlu velmi dulezité a to od ptatelskosti, pies obleceni az po ja-
zykové znalosti. K podpoie prodeje v ramci hotelu patii také napiiklad doporuceni kon-
krétniho jidla a napoje v restauraci. Pro podporu prodeje uvniti hotelu mohou byt pouzity
nasledujici prostiedky: prospekty, hotelovy casopis, jidelni a napojové listky, reklamni
darky, drobné predméty (napt. mydlo, Sampdn, rucénik a zupan s logem hotelu). Mezi nej-

vyznamngéjsi prostiedky podpory prodeje mimo hotel patii predevsim tcast na odbornych

vystavach a veletrzich urcenych pro odbornou vetejnost, prodejni cesty zahrnujici osobni
kontakt se zprostiedkovateli, informace v odborném tisku a podobné. Soucésti této formy
prodeje je také vécna podpora prodeje, kterd predstavuje rizny informacni material (Fact-
sheet) obsahujici informace o sluzbach, cenach, moznostech rezervace, atd. (Beranek a

Kotek, 2007, s.166 — 168)

Vztahy s verejnosti (public relations, dale jen PR) - mizeme definovat jako planované i
neplanované pusobeni na vefejnost a zadjmové skupiny (stavajici 1 potencidlni zékazniky,
zaméstnance, akcionafe aj.) s cilem vytvafeni jejich pozitivnich nazorti na dany subjekt,
jim poskytované sluzby atd. Na rozdil od reklamy je PR neplacenou aktivitou, napt. ¢lanky
v tisku (podpotfené napiiklad pozvanim novinaiti nebo zastupci CK do hotelu), vetfejné

projevy, dny otevienych dvefi, sponzoring, vydavani vyrocnich a tiskovych zprav, atd. V
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cestovnim ruchu byva obvyklou formou publicity pro danou destinaci CR potédani pro-

mocnich zdjezdl pro novinate. (Zelenka, 2007, s. 100)

1.7 Rozsifeny marketingovy mix uzivany v cestovnim ruchu

Marketingovy mix CR byva obecné rozsSifovan na 8P. Ke Klasickému marketingovému
mixu 4P (Product, Price, Place, Promotion), jsou pfidany ndstroje jako Physical environ-
ment (materidlni prostiedi), People (1id¢), Packaging (tvorba balickid sluzeb) a Partnership

(spoluprace). Tyto néstroje budou popsany v nasledujicich kapitolach.

1.7.1 Materialni prostiedi (Physical environment)

Vzhled budovy, zafizeni interiéru, zplisob prostirdni, Cistota stold, to jsou prvni vjemy a
dojmy, které¢ zédkaznik ziska pfi vstupu do prostord, kde je dana sluzba poskytovéana. Proto
by v disledku nehmotnosti sluzeb mély hotely do svych marketingovych tivah zahrnout 1
oblast fizeni materidlniho prostfedi. K tomu, jak uspofadat materidlni prostiedi neexistuji
predepsand pravidla. VétSinou je to zalezitosti vkusu, mody ale i tvlir¢i invence architekta
¢i designéra. Styl, ve kterém je interiér hotelu zafizen a atmosféra, kterd tam vladne, navo-

zuje naladu a také ovliviiuje chovani hosta.

Prvky materidalniho prosti‘edi - hotely a ostatni organizace poskytujici sluzby mohou vyu-

zivat materialni prostfedi k odliSeni svych produktli na trhu. Jednotlivé prvky materialniho
prostiedi by mély spliiovat podminku zachovani jednoty stylu a charakteru hotelu (Corpo-

rate identity). Mezi zdkladni prvky materidlniho prostiedi patii zejména rozvrzeni celkové-
ho prostoru hotelu, zafizeni interiéru, osvétleni, barvy pouZity v prostoru a také znaceni

v celém objektu. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 144)

1.7.2 Lidé (People)

Host v dnesni dobé jiz ocekava piijemné, schopné a spolehlivé pracovniky. Kvalita kontak-
t mezi hostem a zaméstnancem hotelu je vyznamnym faktorem pro hodnoceni hotelu jako

celku. Z tohoto diivodu je velmi dilezity vybér, vedeni a motivace zaméstnanct.

Pratelskost, zdvoftilost, spolehlivost a ochota personalu patii mezi pozadované vlastnosti
hotelového persondlu. Prostfednictvim dobrého a spravného vystupovani je mozné ziskat

velkou divéru hosta. (Beranek a Kotek, 2007, s. 188)
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Dtlezitost a vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedly k nutnosti vytvofeni in-
terniho marketingu. Ulohou tohoto typu marketingu je pfilakat, motivovat, $kolit a udrzet
kvalitni zamé&stnance prostiednictvim uspokojovéni jejich individudlnich potieb. Cilem
interniho marketingu je pfedevsim zajistit efektivni chovani zaméstnanct za ucelem spoko-
jenosti stavajici klientely a pfilakani klientely nové. Zakladnim tkolem interniho marke-
tingu je zajistit, aby ¢innosti vSech zaméstnanci maximalné pfispivaly ke vSem podniko-

vym marketingovym aktivitdm (Payne, 1996, s. 168)
1.7.3 Tvorba bali¢ki sluzeb (Packaging)

Ubytovani a stravovani piedstavuje pouze jednu ¢ast poptavanych sluzeb. Aby byly tyto
sluzby dobie prodejné, je tieba je spojit s ostatnimi sluzbami a vytvofit tak pro hosta zaji-
mavé balicky (package). Balicky jsou pouzivany zejména z diivodu zvyseni kapacity ve

slabsich obdobich a k zvyseni odbytu hiife prodejnych sluzeb.

Zasady pro vytvaieni balicki - podle Beranka a Kotka by se hoteliéfi pfi sestavovani ba-
lickd méli drzet téchto zakladnich pravidel. M¢ly by byt stanoveny piesné a jednoznacné
udaje o tom, které sluzby jsou v cené obsazeny a které nikoliv. Rad¢ji nez "gigantické"
nabidky sestavovat méné obsahlé, jednodussi a jasné strukturované. Misto obvyklych "tuc-
tovych" sluzeb radé¢ji specidlni, atraktivni dopliikové sluzby odpovidajici potiebdm a poza-

davklim zvolené cilové skupiny. (Beranek a Kotek, 2007, s. 155)

1.7.4 Spoluprace (partnership)

Spolupréace je vyznamnou soucésti marketingu CR. Jednd se o spolupraci s podnikateli,
mistni komunitou, mistni samospravou v destinaci pifi vytvareni regiondlniho produktu,
jeho propagaci a pod. Mnohdy ovsem neni vyznam a potencial spoluprace docenén a nara-
zi na bariéry nepochopeni jeji vyhodnosti. Spoluprdce je v soucasnosti jednim
nuje spolupréci vSech podnikatelli, mistni komunity a samospravy, statni administrativy a
ostatnich zdjmovych skupin. Pod spolupraci vyse zminénych objektli si mizeme predstavit
napiiklad spolecné investovani do infrastruktury nebo spole¢né uspotradani akci, které za-
jisti rovnomérné vyuziti kapacit v sezoné a zvysi poptavku po sluzbach v celém regionu.

(Zelenka, 2007, s. 109)
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2 PROCES MARKETINGOVEHO PLANOVANI

vvvvvv

vystupem procesu marketingového pldnovani a byva vysledkem prace marketingovych
odbornikli, manazerd riznych organizacnich slozek a specializovanych usekti. Marketin-
govy plan se soustied’'uje na marketingové aktivity podniku na trhu a obndsi predev§im
jasné definovani strategii a cili organizace. Mél by také identifikovat nejslibnéjsi obchodni
ptilezitosti podniku a nastinit jak na ptisluSny trh proniknout a jak si na ném vybudovat a

udrzet pozici. (Kiral'ova, 2006, s. 142; Westwood, 2002, s. 9)

2.1 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan piedstavuje pisemny dokument charakterizujici vysledek marketingo-
vého planovani. Je to dokument, ktery popisuje situaci, do které se podnik v daném c¢aso-

vém obdobi dostane, pomoci blize specifikovanych prostredki.
Marketingovy plin by mél byt:

* strucny a jasny,

* srozumitelny a vystizny.

Marketingovy plan je tfeba prezentovat vSem, ktefi se budou podilet na jeho realizaci.

(Soukalova, 2004, s. 81, 82)

2.2 Etapy marketingového planovani

Marketingové planovani je proces vychazejici ze zakladnich cilii a poslani organizace a

probiha ve tfech po sobé nasledujicich etapach.

2.2.1 Planovaci etapa

Hlavnim tkolem planovani je vytvofit a udrzovat vazbu mezi stanovenymi cili podniku a
strategiemi zvolenymi pro dosazeni téchto cili. Planovaci proces je provadén pomoci téch-

to prostiedkd:
* Stanoveni marketingovych cilii — marketingové cile predstavuji konkrétni tikoly,
jejichz dosazeni podnik piedpoklada béhem urcitého ¢asového obdobi. Dulezité je,

aby cile byly pfesné€ stanoveny, aby byly redlné a kvantifikovatelné. Mezi nejcasté-
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j8i cile, které chtéji podniky dosdhnout, patfi napt.: zlepSeni ,,image* firmy, navrat-

nost vloZzeného kapitélu, zvySeni objemu prodeje a samoziejme zvySeni zisku.

* Situacni analyza — jedna se o analyzu vnitini situace podniku a zkouméani postave-
ni podniku ve vnéjSim prostiedi. Situacni analyza se provadi jako analyza faktorii
vn¢jsiho prostfedi (PEST analyza), analyza konkurence a analyza trhu, kterd zahr-
nuje analyzu segmentace a charakteristiku segmentu. Situacni analyza zkouma do-
savadni vyvoj, soucasnou pozici a odhaduje mozny budouci vyvoj. Na zékladé
téchto vysledkd mize podnik pochopit své postaveni na trhu, identifikovat silné¢ a
slabé stranky, vnéjsi hrozby a pftilezitosti a posoudit moznost jejich vyuziti ve svij

prospéch.

* Formulovani marketingovych strategii — marketingové strategie urcuji, jakym
zpiisobem bude dosazeno stanovenych cilii. Strategie je volena na zaklad¢ zékaz-
nického a konkurenéniho zaméteni a hodnoty nabizené zakaznikiim. Marketingové
strategie se v podstaté vztahuji k marketingovym nastrojim, z ¢ehoz vychazi vy-
robkova, cenova, distribu¢ni a komunika¢ni marketingova strategie. Dale miZeme
pro dosazeni cili pouzit strategie formulovany n€kolika vyznamnymi ekonomy, a
to na zaklad¢ Porterova, Ansoffova a Kotlerova ptistupu. (Soukalova, 2004, s. 64 -

72)

2.2.2 Realizac¢ni etapa

Realizace marketingového planu je spojena s vybérem opatieni, kterd povedou ke splnéni
jednotlivych cili a jmenovanim osob odpovédnych za jejich dosazeni vcetné c¢asového

harmonogramu a nakladt spojenych s realizaci celého planu.

2.2.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa marketingového planova sleduje jak, a do jaké miry jsou plnény stanované
cile. V pfipadé¢, Ze cile nejsou plnény, zkouma pficiny neplnéni, identifikuje odchylky a
jejich dusledky. Pro hodnoceni vykonnosti marketingového planu lze vyuzit riznych pfti-
stuptl, kdy je pfedmétem hodnoceni napi.: objem poskytnutych sluzeb, tirovent nakladi

nebo vyse dosazeného zisku. (Soukalova, 2004, s. 84)
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2.3 Obsah marketingového planu
Marketingovy plan by mél v praxi obsahovat v§echny nize zminéné polozky.

Charakteristika firmy — nazev firmy a jeji strucna charakteristika. Déale by zde méla byt
popséna vize, kterd predstavuje zadouci budouci chovani a zaméfeni organizace a poslani

(misi) firmy, kterd popisuje hlavni filozofii, tedy smysl podnikani a odrézi stavajici realitu.

Celkové shrnuti a identifikace cili - hlavni cile a strategie pro obdobi, pro néz je marke-
tingovy pla ptfipravovan. Cile mohou byt specifikovany pro jednotlivé vyrobky (sluzby),
nebo také pro jednotlivé segmenty zdkaznikli a nemuseji mit vyhradné ekonomicky cha-
rakter, ale také naptiklad socidlni, ekologicky nebo marketingovy. V ptipad¢ marketingo-
vého cile mize jit naptiklad o zvySeni povédomi potencidlnich zdkaznikli o sluzbach fir-

my, coz ma ovsem ve vysledku také ekonomicky piinos. (Cooper a Lane, 1999, s. 72, 73)

Situacni analyza - rozbor soucasného stavu podnikani firmy. Analyza vnéjsiho prostiedi

(PEST analyza), analyza konkurence a analyza trhu.

Analyza SWOT - identifikace jak vnéjSich hrozeb, kterym by se mél podnik vyhnout, tak

prilezitosti, které by mél podnik umét vyuzit a také vnitinich silnych a slabych stranek.

Marketingové cile - stanoveni cild, kterych chce firma v dané oblasti za stanovené obdobi
dosahnout. Cile vétSinou vychazeji z ptilezitosti podniku a napomahaji dosazeni strategic-

kych cilt firmy.

Marketingové strategie — volba marketingového pfistupu vedouciho k dosaZeni stanove-
nych cilt.

Akéni program — v tomto bod¢ je rozebran marketingovy mix na jednotlivé nastroje, je

zde zvolen vhodny produkt, cena, zptisob distribuce, propagace a podpora prodeje.

Realizace - volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a implementova-
nych pro dosazeni podnikatelskych cili. Rozpracovani marketingové strategie a marketin-
gového mixu do konkrétnich aktivit a tikold. ZjednodusSené je v tomto bod€ urceno, jakym

zpiisobem bude marketingova strategie realizovéana.
Rozpocet — predpovéd’ ocekavané vyse nédkladii podle jednotlivych aktivit a také odhad
o¢ekavanych trzeb.

Kontrola - porovnani vysledki s pldnem a stanoveni korek¢nich opatfeni v zajmu uspoko-

jeni potieb a pozadavkl hostl a nasledné realizaci zisku. (Kiralova, 2006, s. 142)
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3 TEORETICKA VYCHODISKA ANALYTICKYCH METOD

Tvorba marketingového planu vzdy vyzaduje disledné rozpoznani vSech faktorii, které
mohou ovlivnit jeho uspésnost. Je tedy tfeba provést analyzu makrookoli, mikrookoli a
interni analyzu firmy. K analyze makrookoli lze vyuzit napt. PEST analyzu, k analyze mi-
krookoli napt. Portertiv model péti konkurenénich sil, analyzu konkurence a analyzu seg-
mentace trhu. Mezi metody, které v sobé zahrnuji jak interni, tak externi analyzu patii
napt. SWOT analyza, kterd zkouma jak silné a slabé stranky, tak i specifické pfednosti a

ohrozeni hrozici podniku na trhu. (Kiralova, 2006, s. 23; Srpova a Rehot, 2010, s. 13 1)

3.1 PEST analyza

Za klicové soucasti makrookoli 1ze povazovat aspekty politické a legislativni, ekonomické,
socialné-kulturni i technologické. Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktort, kte-

ré riznou mirou ovlivituji pisobni firmy na trhu:

Politické a legislativni aspekty — tyto faktory tvoii spoleCensky systém, v némz firmy
uskuteciiuji svoji podnikatelskou €innost. Tento systém je dan pfedevS§im mocenskym za-

jmem politickych stran a vyvojem politické situace v zemi a jejim okolim.

Ekonomické aspekty — tyto faktory jsou diisledkem ekonomické situace dané zemé a hos-
podafiské politiky statu. Patii sem napf. tempo riistu ekonomiky, nezaméstnanost, inflace,

vyvoj HDP, daiové podminky, vyse arokovych sazeb atd.

Socialné-kulturni aspekty - tyto faktory jsou dany spolecnosti, jeji strukturou, socialni

skladbou, spolecenskymi a kulturnimi zvyky a celkovou Zivotni urovni.

Technologické aspekty — tyto faktory pfedstavuji inovacni potencidl zemé, rozvoj védy a

vyzkumu a tempo technologickych zmén. (Srpova a Rehot, 2010, s. 131)

3.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Cilem tohoto modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi piisobi a iden-
tifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam.
Pro podnik, ktery chce dosdhnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, reagovat na n¢
a pokud je to jen trochu mozné, zmenit jejich pisobeni ve sviij prospéch. Na trhu, podle M.

Portera, existuje pét konkurencnich sil.
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1. Konkurenéni sila vyplyvajici z rivality mezi konkurenénimi podniky, ovlivnénad je-

jich konkuren¢nimi tahy sméfujicimi k ziskdni konkurenéni vyhody.

2. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi (veli-

kost vstupnich a vystupnich bariér).

3. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich produkti.

4. Konkurenc¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich (zékaznici, ktefi se

snazi stlacit ceny a pozaduji stale kvalitn&jsi sluzby.)

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupii

(moznost zvySovani cen a redukce dodéavek). (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 48)

2. Potencialni konkurenti

(ohroZzeni ze strany poten-

cialnich konkurenti)

I

5. Dodavatelé

(dohadovaci schopnost

dodavatelt)

]!

1. Konkuren¢ni rivalita

(soupefeni mezi stavajici-

mi organizacemi)

1T

4. Odbératelé

(dohadovaci schopnost

odbérateli)

17

3. Nahradni vyrobky

(ohrozeni ze strany substi-

tutd)

Obr. 1: Schéma Porterova modelu (Strelec, 2011)

3.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence hotelu na trhu CR umoziiuje vyuzit silné stranky a specifické pied-

nosti hotelu k odvraceni ohrozeni ze strany konkuren¢nich hoteld a je jednou z nejdulezi-

t¢jSich analyz vibec. S rozvojem CR roste umérné 1 konkurence v jednotlivych cilovych

destinacich, a proto kdo se nezajima o ¢innost konkurence, jako by nebyl. V dnesni dob¢ je

velmi dilezité analyzovat konkurenci z pohledu nabidky sluzeb, ceny, komunikace konku-

rence s hosty a pod. Kromé sledovani pfimé konkurence nesmime zapomenout ani na po-
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tencidlni konkurenty a odhalit tak jejich reakci na budouci zmény trhu a nasledné pfijmout
adekvatni strategickd rozhodnuti. Vstup konkurence na soucasny trh je ovlivnén zejména

dlouhodobou ziskovou ptitazlivosti trhu nebo trzniho segmentu. (Kiral'ova, 2006, s. 32)

3.1 Analyza segmentace

Segmentace je jedna z metod marketingového fizeni. Cilem je poznat strukturu daného
trhu, na ktery chce organizace umistit svlij vyrobek nebo sluzbu. Trh se déli do urcitych
homogennich skupin zakaznikd, které jsou charakteristické svymi potfebami, pozadavky a
nakupnim chovanim. Cilem segmentace je pfizptisobit marketingové aktivity organizace
jednotlivym segmentim (skupindm zakaznikl) tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe
obslouzeny. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které¢ je dlouhodobé
schopna, v souladu se svou strategii, efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢né-

ho zisku. (ManagementMania, ©2011).

3.2 Swot analyza

Tato analytickd metoda charakterizuje silné a slabé stranky organizace ve vztahu k pftilezi-

vvvvvv

procesu.
Analyza prostiedi firmy
/ \
Analyza vnitiniho prostredi Analyza vnéjSiho prostredi
A 4 A 4 A 4 A 4
Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

v

SWOT matice

Obr. 2: Schema SWOT analyzy (Jakubikova, 2009, s. 97)
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SWOT analyza klade otazky, které ndm pomahaji rozhodnout, zda podnik nebo dany pro-
dukt skute¢né bude schopny splnit nas plan a jakym ptekadzkam bude nutno celit. Pfednosti
a slabiny se vztahuji k podniku jako celku, kdezto pfilezitosti a hrozby mlzeme chapat

jako externi faktory, které podnik nemlize vlastnimi silami ovlivnit.

Strengths (silné stranky) mlZzeme chapat jako konkuren¢ni vyhodu podniku oproti konku-
renci. Mize mit podobu bohaté nabidky sluzeb, architektonického ztvarnéni hotelu, odbor-

ného vzdélani zaméstnanci, trzni dominance nebo image znacky (jména hotelu).

Weaknesses (slabé stranky) jsou pro podnik naopak konkurencni nevyhodou. Je dulezité je
co nejdiive identifikovat a snizit jejich vliv na minimum. Slabé stranky mohou mit podobu
nedostatku manazerskych schopnosti, nizké urovné poskytovanych sluzeb, Spatné image

firmy nebo postaveni na trhu atd.

Opportunities (pfilezitosti) miZzeme chapat jako ptfiznivou situaci v okoli firmy, kterd
muize mit podobu naptiklad objeveni nového segmentu na trhu, vyuzivani rezervacniho

systému nebo zmény v pravnich predpisech.

Threats (hrozby) pro nés ptredstavuji neptiznivé podminky ve firemnim okoli, které mo-
hou mit podobu naptiklad neptiznivych zmén v pravni regulaci podnikéni, silnou konku-

renci nebo mezinarodni terorismus. (Westwood, 2002, s. 32)

Na zaklad¢ zjisténych silnych a slabych stranek by mél hotel znovu analyzovat svou na-
bidku, soucasny cilovy segment a marketingovy mix, ale i nabidku, cilovy segment a mar-

ketingovy mix svych konkurentt. (Kiral'ova, 2006, s. 26)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zdklad¢é poznatkl a informaci Cerpa-
nych jak z Ceské, tak 1 zahrani¢ni literatury, ktera se tykala pfevazné problematiky marke-
tingu, marketingu sluzeb, cestovniho ruchu, fizeni hotelového provozu a také problematiky
procesu marketingového planovani a marketingovych analyz, které budou aplikovany
v praktické €asti. Jelikoz se marketing sluzeb, resp. cestovniho ruchu neustale vyviji a trh

prindsi nové a nové trendy, snazila jsem se Cerpat prevazné z novéjsich publikaci.

Z &eskych publikaci bylo nejvice Gerpano od Beranka a Kotka (Rizeni hotelového provozu,
2007) a od Kiral'ové (Marketing hotelovych sluzeb, 2006), nebot’ mi poznatky ziskané

z jejich knih pfiSly vhodné, potiebné a zdsadni pro pochopeni celé problematiky.

Ze zahrani¢nich publikaci jsem vyuzila poznatky tykajici se marketingu cestovniho ruchu
od autort Kotlera, Bowna a Makense (Marketing for hospitality and tourism, 2010) a po-
znatky vztahujici se k marketingové propagaci a komunikaci od autorti Lovelocka a Wirtze

(Services marketing: people, technology, strategy, 2007).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA TRHU CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi svétového hospodafstvi a jeho vy-
znam regionalné i globalng, kvalitativné 1 kvantitativng, neustale roste. Rist CR se piedpo-
klada i v dalsich letech, i pfes ¢astecné zbrzdéni teroristickymi utoky v USA v roce 2001,

epidemii SARS v roce 2003 a ekonomickou recesi panujici po celém svété od roku 2008.

Mezinarodni turistické ptijezdy vzrostly o 6,6 % v roce 2009 az na 940 milionti. Podle
odhadli UNWTO dosahnou ptijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu za rok 2010 pfibliz-
né 919 miliard USD (693 miliard eur), coz vykazuje znacné zvySeni oproti roku 2009, kdy
pfijmy dosahovaly 851 miliard USD (610 miliard eur), vidime tedy zvySeni o 4,7 %.
UNWTO dale ocekava celkové oziveni CR a predpoklada, ze se toto hospodarské odvétvi
stane jednim z nejvétSich a nejrychleji rostoucich na svété. Objevi se mnoho novych desti-
naci v tradi¢ni Evrop€ 1 Severni Americe. Centrum turismu se ovSem piesouva smérem
k Cing a vieobecné do Asie a Pacifiku. Turisticky potencial zagne rozvijet i Severni Afrika

a Stfedni Vychod, viz. obrazek (obr. 3) nize.

Actual « | «——Forecasts .

16bn

| Middle East
M Africa 940 mn
4\ Asia and the Pacific
i W Americas
Europe
|
|
|
|
|
|
|

1950 1960 1970 1980 1990 1995 2000 2010 2020

Obr. 3: Pocet mezindrodnich prijezdit podle regionii (UNWTO, 2011)

I pfes obc¢asné otiesy, které turismus ohrozuji (sopecny prach na Islandu, politické nepoko-
je v Egypté, neustéle hrozici teroristické utoky) pocet zahrani¢nich turistti roste. Z 25 mili-
onu v roce 1950, na 277 miliond v roce 1980, na 435 miliont v roce 1990, na 675 milionu

v roce 2000, a az na soucasny 940 miliond. (UNWTO, 2011)
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Nejcastéjsimi diivody netcasti na CR byly v roce 2010, podle statistické analyzy organiza-
ce GALLUP, finan¢ni diivody (41 %), osobni divody (22 %), nedostatek volného casu (13
%), preference travit volny ¢as doma, s rodinou (9 %), zbytek tvotily divody jako nedosta-
tek motivace k dovolené, nebo obavy z terorismu a nebezpe¢i. Mezi turistické atraktivity,
které ovliviiuji ucastniky CR pfi vybéru cilové destinace, patii Cistota prostiedi (32 %),
kulturni dédictvi (25 %), zdbava a volnoc¢asové aktivity v destinaci (16 %) a kvalita gastro-

nomie (6 %). (The Gallup Organisation, 2011)

5.1 Cestovni ruch v Ceské republice

Cestovni ruch je vyznamnou soudasti ceské ekonomiky. Ceska republika (dale jen CR) ma
mimotadné predpoklady pro rozvoj CR, vzhledem ke svému kulturnimu a pfirodnimu bo-
hatstvi. Z hlediska mezinarodniho CR hraje dtlezitou tlohu i jeji poloha ve stfedu Evropy.
CR je také vyznamnou tranzitni zemi, jak ve sméru sever — jih, tak ve sméru zapad — vy-
chod a opacné.

Vyznam CR miizeme dokazat naptiklad na pfijmech CR z mezinarodniho CR, které ve
tietim Ctvrtleti roku 2011 dosahly celkem 34,9 miliardy korun, coz bylo o 3,1 % vice, nez
ve stejném obdobi predchoziho roku. Tyto vysledky vyplyvaji ze statistiky platebni bilan-
ce, zvefejnéné Ceskou narodni bankou. Vyznamnym ukazatelem je také podil CR na HDP,
ktery v roce 2009 dosahoval hodnot 2,9 %. Podle Ceského statistického Gfadu u nas zahra-
nicni turisté utratili od pocatku roku 2011 celkem 95,6 miliardy korun, coz bylo o 4,5 %
mén¢, nez ve stejném obrobi pfedchoziho roku. I pfes to u nas, podle statistik, nejvice utra-
ceji turisté z Ciny a Ruska. Piimo v CR v CR bylo v roce 2009 zamé&stnano 239 499 osob,
z celkového poctu 5 231 822 osob zaméstnanych v narodnim hospodaistvi. CR se tedy na
celkové zaméstnanosti podilel 4,58 %. V tomto ¢isle ovSem nejsou zahrnuty osoby, které
pracovaly v nepfimych odvétvich CR (stavebnictvi, budovani infrastruktury). Nepiima
zaméstnanost se tedy podle odhadu pohybuje kolem 10 — 11 %, tzn. kazdy osmy ¢lovek je
zaméstnan v CR nebo v jeho souvisejicich odvétvich. (Fojtachova, 2006; Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, 2010).

Pro CR je obecné charakteristicky (nemusi vSak platit pro vSechny destinace) vyrazny pre-
vis nabidky nad poptavku, coz Ize sledovat napt. v miie obsazenosti ubytovacich zafizeni.

V soucasné dob¢ je tato skutecnost umocniovana razantnim snizovanim cen, kdy se fada
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hoteliért, v dasledku nizké obsazenosti hotelovych kapacit, snazi prodavat pokoje alespoil

za cenu provoznich nakladi, coz (kromé& hostll) neprospiva nikomu na trhu.

V dnesni dobé se, podle Ceské centraly CR - organizace CzechTourism, v oblasti CR mi-

zeme setkat s témito spotrebitelskymi trendy:
* Turisté vice uptednostiuji kvalitu pfed kvantitou.
* Rostouci vyznam ,,value for money*.
* Vice dovolenych blize k domovu.
* Rostouci vyznam mobilnich a internetovych technologii.

* Bleisure trips — kombinace business & leisure. (CzechTourism, 2011)

5.2 Charakteristika cestovniho ruchu v Luhacovicich

Podle organizace CzechTourism pocet navstévnikli Ceskych lazni stale roste. V celkovych
Cislech za sledovany rok 2011 o 7 %, u zahrani¢nich klientl dokonce o témét 14 %. Dlou-
hodob¢ se na Spici navstévnosti Ceskych lazni drzi hosté z Némecka, ndsledovani Ruskem.
Svétove prosluly lazensky servis si tak v minulém roce vychutnalo celkem 346 728 lazei-

skych navstévnika. (Jakoubkova, 2011)

Luhacovice jsou perlou mezi ¢eskymi laznémi. Lidé si je vybiraji kvili klidné a pohodové
atmosféie a dlouholeté lazenské tradici v 1€cbé dychacich cest, traviciho ustroji, diabetu a
pohybového aparatu. Tyto l4zn€ jsou proslulé predevsim piirodnimi 1éCivymi prameny,
pfiznivymi klimatickymi podminkami a pfijemnym prostiedim, ve kterém se snoubi krasna
pfiroda a typicka architektura. Na tizemi Luhacovic vyvéra 16 hydrouhli¢itanochlorido-
sodnych kyselek a jeden sirny pramen. Luhacovické vody jsou povazovany za jedny z nej-
ucinnéjSich v Evropé pro vysoky obsah mineralnich latek a pro vynikajici proplynéni vol-

nym kysli¢nikem uhli¢itym. (Avonet, ©2011)

Podle statistik Lazni Luhacovice a. s. se do téchto moravskych 1azni v roce 2011 pfijelo
podivat 29 703 lazeniskych hostl. Témét 3 tisice hostl tvofili hosté zahranicni, a to nejvice
ze Slovenska, Rakouska, Polska, Némecka, Ruska a ostatnich zemi Evropy. Primérna roc-
ni obsazenost se pohybovala okolo 62 %. (M¢stské turistické a informacni centrum Luha-

covice, 2012)
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6 PREDSTAVENI HOTELU AUGUSTINIANSKY DUM

V této kapitole bude hotel Augustiniansky dim (dale jen AD) charakterizovan obecné
véetné objasnéni historického plivodu, budou zde vyzdvizeny tspéchy hotelu, popséna
lokalizace, umisténi a také vybaveni AD. V zavéru kapitoly bude zndzornéna organizacni

struktura hotelu s popisem jednotlivych funkei.

6.1 Charakteristika hotelu Augustiniansky dim

Wellness & spa hotel Augustiniansky dim ****superior je exkluzivni ¢tythvézdickovy
hotel, ktery nabizi 26 ptevazné dvouliizkovych pokoji v modernim designu, véetné luxus-
niho apartmad, restauraci s nabidkou zazitkové gastronomie, vlastni moderni wellness cen-

trum, konferen¢ni sal, lobby bar, salonek, hlidané parkovisté a sportovni areal.

AD je jednim z prvnich hotelti v CR, ktery ziskal mezinarodn& uznivanou certifikaci
*#x4SUPERIOR. Tato certifikace je alternativou mezi luxusnim ¢tythvézdickovym a pé-
tihvézdickovym hotelem, garantujici rozsah a kvalitu sluzeb na trovni pétihvézdickového

hotelu. (Hotel AD, 2012)

6.2 Historie Augustinianského domu

Hotel AD v Luhacovicich byl postaven v letech 1902 — 1904, podle upraveného projektu
brnénského architekta Vladimira Fischera, pro augustinidnsky klaster sv. Tomase na
Starém Brné. Jde o kombinaci novorenesancniho stylu s novogotickym stylem kaple. Diim

puvodné slouzil jako ubytovaci zatizeni pro knéZzi a katolické rodiny.

Patronem AD byl Svaty Tomas, ktery byl také patronem teologti, architektt, stavatt, po-
mocnikem pii bolestech zad a orodovat u néj lze i za dobry snatek. Jeho symbol "pismena

ST" - jsou také adaptovéana v souc¢asném logu hotelu.

=
k * kA AS

Obr. 4: Logo hotelu AD
(Wision, ©2010—-2012)
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Historie AD je také uzce spjata se svétové uznavanym ceskym skladatelem LeoSem Janac-
kem, ktery zde 12 krat stravil svou ozdravnou dovolenou a béhem jeho pobytu zde vznikla

v roce 1926 svétoznama Glagolska mse a skice k LiSce Bystrousce. (Hotel AD, 2012)

6.3 Uspéchy hotelu
O jedinecnosti tohoto hotelu vypovidé i nékolik ocenéni, které v roce 2010 AD obdrzel:
* 1. misto v prestizni sout&Zi Best of Realty (nejlepsi z realit) CR v kategorii hotely.
* 1. misto v soutézi stavba roku Zlinského kraje.
* 3. misto v soutéZi o nejlepsi turistickou nabidku v CR v regionu Vychodni Morava.

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy udélila fediteli AD — Romanu Tatdkovi —
mimofadné ocenéni za vyznamny pocin v oblasti cestovniho ruchu za rok 2009, za turistic-

ky produkt ,,Luhacovice — Janackliv zdroj inspirace®.

Podle nejluxusnéjsiho Casopisu na ceském trhu, ¢asopisu Royal Report, patii hotel AD

mezi 3 nejlepsi wellness hotely v Ceské republice. (Hotel Augustiniansky diim, ©2011a)

6.4 Lokalizace hotelu

AD se nachdzi v malém lazenském meésteCku na jihovychodé Moravy — v Luhacovicich.

Toto méstecko je vzdalené asi 25 km od krajského mésta Zlin (mapa viz. pfiloha P I).

Hotel AD se nachazi na konci lazeniského centra smérem k Pozlovicim pod Jestiabi horou,
v luxusni vilové ¢asti A. Vaclavika znamé také jako Prazska ctvrt’, kterd je vzdalena pouze
5 minut chiize od kolonady a Lazeniského namésti. (Infoserver Luhacovice a okoli, ©2000

—2012; Hotel AD, 2012)

6.5 Vybaveni hotelu

V této kapitole bude popsano veskeré vybaveni hotelu AD, véetné kapacit.

6.5.1 Pokoje

Wellness a spa Hotel AD nabizi nékolik typt pokojti s celkovou kapacitou 53 lizek. Jeden
pokoj je zcela bezbariérovy. Ke standardnimu vybaveni patii LCD televize, minibar a in-

ternetové piipojeni. Ubytovat se 1ze v nékterém z téchto pokojt:
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* 1 lizkovy/ 2 lizkovy pokoj Classic - hotel disponuje deseti pokoji této kategorie,
z toho Ctyfi pokoje jsou zajimavé feSeny prosklenou koupelnou. Velikost pokojit

se pohybuje od 19 m?.

* Junior Suite — v této kategorii se zde nachézeji tfi elegantné vybavené pokoje s
vkusné feSenou separatni obyvaci ¢asti, s moznosti pfistylky. Primérné velikost to-

hoto typu pokoje se pohybuje od 30 m”.

* 2 liizkovy pokoj Superior - hotel nabizi celkem jedenact pokoji této katego-
rie. V porovnani s kategorii Classic jsou tyto pokoje i koupelny prostornéjsi a zahr-

nuji dvé pohodlna kiesilka. Velikosti pokojii této kategorie se pohybuji od 26 m?,

* Apartma LeoSe Janacka — toto luxusni apartma poskytuje jedine¢nou atmosfé-
ru ptivodnich trdmi s modernim designem. Velikost tohoto unikatniho apartma je

2 7 o . . e ’ "
51 m®, navic je hostiim k dispozici terasa o vyméte 20 m®,

* 2 lizkovy pokoj ,,Augustian® — hotel nabizi i luxusni pokoj v podkrovi s dvoultz-

kem a stylovou vanou pro dva. (Hotel AD, 2012)

6.5.2 Restaurace

V hotelu AD se nachdzi restaurace "Symfonie" s kapacitou 56 mist k sezeni, ktera je v pro-
vozu kazdy den od 12:00 do 22:00 hod. Hotel ma k dispozici také moderné a vkusné zafi-
zeny lobby, ktery je mozno navstivit v tydnu od 14:00 do 23:00 hod a o vikendu potom od
11:00 do 23:00 hod.

6.5.3 Konferen¢ni prostory

Klimatizovany konferen¢ni sal s kapacitu az 70 mist (v zavislosti na uspofadani salu) vcet-

né nejmodernéjsi prezentacni techniky, projektoru, promitaciho platna, DVD atd.

6.5.4 Ostatni vybaveni hotelu

Mezi dal$i vybaveni, kterym hotel disponuje je moderné zatfizena recepce, vlastni wellness
centrum s kapacitou az 35 osob, salonek, parkovaci prostory pro hosty AD, nezbytny vytah

a samoziejmosti je pokryti celého hotelu wi-fi ptipojenim. (Hotel AD, 2012)
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6.6 Organizacni struktura hotelu

Jelikoz je AD maly hotel (29 zaméstnancit), organizacni struktura (viz. obr. 5) ma velmi
jednoduchou liniovou podobu. Jsou zde jasné¢ vymezeny vztahy nadiizenosti a podiizenos-

ti, povinnosti a odpovédnost.

[ Reditel hotelu ]

|
v ¥ — ¥ v

[ F&B tisek ] [ Technicky tsek ] Recepce ] [ Ekonomicky tsek ][ Obchodni usek

‘»[ Séfkuchaf ]

\.

N\ . .
Elektrikaf, udrz- Recepéni Ucetni Sales & PR
baf, zahradnik,

Vedouci restaurace —}[ Spravce wellness ]
a lobby baru

nosié¢ kufra

Obr. 5: Organizacni struktura hotelu AD (vlastni zpracovani)

Reditel hotelu (zaroven i majitel) zodpovida za chod celého hotelu, piisobi zaroveti také
jako personalista. Vedouci F&B tseku se stard o usek spojeny s gastronomii a sleduje nej-
novéjsi trendy této oblasti, ma pod sebou $étkuchare, vedouciho stfediska restaurace a lob-
by baru. Spolecné planuji spotfebu a nakup surovin, navrhuji podobu jidelniho a napojové-
ho menu. Vedouci stiediska restaurace a lobby baru mé pod sebou déale barmany a ¢isSniky.
Vedouci ekonomického useku zodpovida za chod hotelu z finan¢ni stranky. Technicky
usek zastupuje osoba, kterd ma funkci udrzbare, elektrikare, zahradnika a nosice zavazadel.
Hlavni recep¢ni zodpovida za plynulé odbaveni klienta, feSeni jeho pfani a stiznosti, dale
plni funkci housekeepingu a spravce wellness centra. Funkce housekeepingu obndsi piidé-
lovani prace pokojskym. Pokojské zodpovidaji za tklid pokoji a dalSich ptidélenych pro-
stor, zabezpec€uji sber Spinavého pradla a jeho piedani pradelné, nasledné piijem pradla
tistého a jeho celkovou evidenci. Reditel obchodniho tiseku plni zaroveti funkci Sales &
PR manaZzera a zodpovida za pfiliv klientdl a nasledny ,,prodej hotelu®, oslovuje pozadova-
ny segment novych klientdl a spravuje portfolio stavajici klientely, sleduje moderni trendy

v marketingové komunikaci, na starosti ma také PR. (Hotel AD, 2012)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Hotel AD byl otevien po rozsahlé rekonstrukci 17. biezna v roce 2010, je tedy v provozu
témeft dva roky. Tento stavajici marketingovy mix vychazi z marketingového planu platné-
ho pro rok 2011, sestavené¢ho obchodnim feditelem hotelu AD, jehoz priméarnim cilem byla

stabilizace provozu a navazani kontaktl s potencidlni klientelou.

V této kapitole bude analyzovan jak zédkladni marketingovy mix (produkt, cena, distribuce,
propagace), tak i jeho rozsifend podoba uzivana v cestovnim ruchu (materidlni prostiedi,

lidé, sestavovani balickl a spoluprace).

7.1 Produkt, sluzba (Product)

Portfolio sluzeb hotelu AD se sklada z ubytovacich, stravovacich, wellness, firemnich a

ostatnich sluzeb.

7.1.1 Ubytovaci sluzby

Hotel AD nabizi n€kolik typii pokoji s celkovou kapacitou 53 lizek. Hosté se mohou uby-
tovat v pokojich typu Classic, Junior Suite, Superior, v Apartma LeoSe Janacka, nebo
v luxusnim dvouliZzkovém pokoji Augustian. Tyto typy pokojlii jsou popsany v kapitole

¢islo 7.5.1. vyse. Cely hotel je plné klimatizovéan. (Hotel AD, 2012)

7.1.2 Stravovaci sluzby

Restaurace - AD svym klientim umoziuje zazit neopakovatelny gastronomicky zazitek v
restaurantu "Symfonie", kde mohou hosté ochutnat mezinirodni i regiondlni gastrono-
mii na vyborné urovni. Pro vSechny labuzniky je sestaven novy jidelni listek a velmi obli-

bené jsou také ned€lni gala vecerte, jejichz soucasti je Schodové degustacni menu.

Séfkuchai restaurace "Symfonie" prichystal se svym tymem tematické gala ob&dy, které
probihaji vzdy v nedé¢li, a to bud’ posledni, nebo prvni v daném mésici. Tyto gala obédy
jsou inspirovany kuchynémi z riznych koutt svéta. Jejich soucasti je i ziva hudba a kratka
prezentace na dané téma (napf. Argentina, Itdlie, Asie, Francie atd.), a to pfedevSim

co se jidla a piti tyka.
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V letnich mésicich si mohou hosté objednat Augustiniansky piknikovy ko$ a relaxovat na
terase, v hotelové zahradé, nebo na jakémkoliv oblibeném misté v okoli. AD ma v nabidce
dva druhy kost. Ko$§ "Romantik" (500 K¢/ko$ pro dva) — lahev Bohemia Sekt, jahody, Sle-
hacka, miska Cerstvého ovoce, kiupava kufeci prsa, restované brambory, michany salat,
ovocny dzus, celozrnnd bageta. Kos "Symfonie" (600 K¢/kos pro dva) - 1ahev vina, vybér
syrt, miska hroznového vina, augustiniansky sendvi¢, grilovand vepfova panenka, restova-
né brambory, minerdlni voda. Oba koSe obsahuji porcelanové talitky, kovové piibory,
sklenicky na sekt, prostirani, Salky na nealko napoje, papirové ubrousky, otvirdk na vino

(pti zakoupeni vina), deku s nepromokavym PVC podkladem a pfenosnou taskou.

Lobby bar - k dispozici je zde také lobby bar, kde mohou hosté relaxovat u Salku znameni-
té italské kavy, vychutnat si né€ktery z domacich dezerti a malého obcerstveni v podobé
sendvicl, baget nebo variaci riznych syrt. Hosté si zde také mohou vybrat z Siroké nabid-

ky konakd, whiskey a dalSich destilatt. (Hotel AD, 2012)

7.1.3 Wellness sluzby

Wellness & spa centrum hotelu AD svym klientiim poskytuje Sirokou nabidku vybranych

masazi, zaball, wellness procedur a ritudli.

* Masaze — Augustinianskd, sv. Tomase, Madagaskarska, lavovymi kameny, relaxac-

ni, protistresova masaz hlavy a reflexni terapie plosek nohou.
* Zabaly — ze tfi €ajl, zabal do pény z baviny.

* Celotélové ritudly Sothys — péce o t€elo HANAKASUMI, aromatické ceremonie
orientu, zasvéceni slunci, péce o télo TRIBAL, télové oSetfeni koktejli Mojito,

Tequilla Sunrise a Pina Colada, Horké kakao, relaxacni ritual 3 viini Sothys Paris.

Pro relaxaci mohou hosté vyuzit také bazén, whirlpool, finskou saunu, bylinkovou saunu,
solnou parni lazefi, mentolovou parni lazen, ochlazovaci bazének, vyhtivané odpocinkové

lavice, masazni sprchy, meditacni a relaxani mistnost nebo fontanu.

Pro ubytované hosty je kompletni spa prostor otevien v tydnu od 13:00 do 21:00 hod a o
vikendu od 13:00 do 21:30. Relaxac¢ni prostory s masaznimi sprchami, ochlazovacim ba-
zénkem a fontédnou jsou v provozu v tydnu od 11:00 do 21:00 hod, o vikendu uz od 8:30 az

do 21:00 hod. Bazén a whirlpool mohou hosté vyuzivat denné¢ od 7:30 do 21:00 hod.
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Wellness centrum miize krom¢ ubytovanych hostl vyuzit i vefejnost (po predchozi rezer-
vaci), a to kazdy den od 14:00 do 20:30 hod, za zvyhodnénou cenu 250 K¢/hod./osoba,

vcetné rucnikového servisu. (Hotel AD, 2012)

7.1.4 Sluzby pro firemni klientelu

Konferencni sluzby - v dnesni dobé je téméf nezbytné disponovat kongresovymi prostory.
Korporatnim klientim je v hotelu AD k dispozici konferen¢ni sél s kapacitou az 70 mist,
véetné nejmodernéjsi prezentacni techniky, projektoru, promitaciho pléatna, flipchartu,
DVD piehravace a dalSich. Dispozice konferencnich prostor lze pfizplisobit na miru
pozadavkiim jednotlivych akci. Profesionalné vyskoleny persondl AD navic poskytuje

Spickovy technicky i gastronomicky servis po celou dobu konani akce.

Firemni akce — AD je tim spravnym reprezentativnim mistem, kam pozvat obchodni part-
nery, ¢i své zaméstnance. V cené za prondjem salu je zahrnuto slavnostni pfivitani
s ptipitkem v podob¢ sektu, bohaty raut plny delikates (moznost vybéru ze 4 variant) a
prondjem veskerého technického vybaveni. V nabidce AD je i moZnost coffee breaku (op¢t

v nékolika variantach) a moznost vecerniho programu, na ptani klienta i s Zivou hudbou.

Teambuilding — hlavnim cilem teambuildingu, neboli incentivni turistiky, je stmelit pra-
covni kolektiv, upevnit vztahy nadfizenych s podfizenymi a posilit jejich divéru
v kolektivu jako celku. Toto vSe nabizi i AD a spolu se specializovanou agenturou dokaze
pfipravit teambuilding pfesné podle pozadavki konkrétni spolecnosti. Firmy si mohou
vybrat z klasické verze tohoto velmi poptdvaného produktu, nebo z verze Funny teambuil-
ding, ktera je koncipovana jako kombinace sportovnich aktivit, teambuildingu a zabavy.

(Hotel AD, 2012)

7.1.5 Ostatni sluzby

Sportovni vyZiti - hotel AD ma k dispozici také sportovni aredl GOLF, ktery mtize klien-
tim nabidnout nové vybudované minigolfové hfisté, tenisovy kurt, v zimnim obdobi vy-
hiivanou tenisovou halu, dale pak multifunkéni hfisté, stolni tenis, détsky koutek, samo-
ziejmosti je pijcovna sportovniho naradi. Uprostied sportovniho aredlu se nachazi restau-
race s automatickou dvoudrdhovou kuZzelnou. Tento sportovni aredl se nachazi v blizkosti

Jurkovicovy aleje, ktera vede piimo k luhacovické prehradé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Jelikoz jsou Luhacovice idealnim prostfedim pro vSechny turisty, cyklisty a nadSence nor-
dic walkingu (dadle NW), hosté si mohou v AD zapujcit jak jizdni kola (k dispozici zde
maji 1 détska kola, cyklistické ptilby, détské ptilby i détské sedacky), tak i hole urcené pro
NW. V piipad¢é vétsi skupiny zajemcti je moznost vyuzit sluzeb instruktora NW, ktery

ucastniky zasvéti do tajii této sportovni chiize.

Na své si ptfijdou i milovnici golfu, ktefi mohou vyuzit golfové hiist¢ JEZERA v Ostrozské
Nové Vsi (35 km), které v soucasné dob& nabizi deviti jamkové hiisté. K dispozici je 15
cviénych odpalist’ pro odpalovani mickli z rohozi, ptijcovna a klubové zazemi. Klienti AD
si zde mohou zahrat golf se slevou 50 %. Dalsi golfova hiisté (9 jamek) najdou klienti ve

Slusovicich (25 km) a Kostelci (30 km). (Sportovni areal Golf, ©2010)

Luxusni svatby — AD je také idealnim mistem pro romantickou svatbu, kterou je mozno

usporadat na terase, v hotelové zahradé¢, nebo ve vysvécené kapli¢ce sv. panny Marie.

Profesiondlni persondl zajisti dokonaly pribé¢h tohoto vyznamného dne, $éfkuchar sestavi
menu dle chuti a poZadavkl svatebcanid. Na pran{ klienta je mozné zajistit svatebni agentu-
ru, kterd se postard o vSe, od $atll, pres vyzdobu, auta, dekorace, az po darky pro hosty,

vecerni zdbavu a velkolepy ohnostroj.

Budouci nevésty mohou pfijit na kompletni prohlidku AD. Je zde také mozZnost prona-

jmout si cely hotel a proZit tak svatebni den v absolutnim soukromi. (Hotel AD, 2012)

7.2 Cena (Price)

Cena je jednim z nejvyznamnéj$ich prvkd marketingového mixu. Prostfednictvim ceny
vnimaji klienti kvalitu a uroveil sluzby. Nadstandardni sluzby, gastronomické a wellness

zazitky, které si mohou klienti v AD dopftat, proto musi odpovidat stanovené cen¢.

Cena pokoje je kalkulovana na zékladé nakladii na pokoj. Tato cena zahrnuje jak fixni ce-
nu z pronagjmu pokoje, tak i ndklady na energie, na udrzbu hotelovych textilii (ru¢niky,

osusky, zupany, povleceni) a ndklady na mzdu pokojskych.

Pultova cena pokoje je vzdy vyssi a ud€luje se hostim bez rezervace nebo piedchozi do-
mluvy, tzv. walk-in hostim. Kromé pultovych cen ma hotel také ceny smluvni, na zakladé¢
uzavienych kontraktl s firmami (jsou o néco nizsi, jelikoz firmy navic Cerpaji napt. konfe-

ren¢ni sluzby) a ceny internetové, které jsou nabizeny prostfednictvim rezervacnich systé-
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mi internetovych portald. Cena je diferencovéana i na zéklad¢ délky pobytu a obsazenosti

hotelu viz. vytiZzen¢j$i a méné vytizené dny v tydnu (napf. cena pokoje je o vikendu vyssi,

nez cena stejného pokoje v pracovnich dnech). V tabulce (tab. 1) jsou uvedeny ceny jed-

notlivych pokoju za noc.

Tab. 1: Tabulka cen jednotlivych pokojii za noc (Hotel AD, 2012)

Jednoltizkovy pokoj Classic 2 550 K¢

Dvouliizkovy pokoj Classic 3 650 K¢

Dvouliizkovy pokoj Superior 4250 K¢

Junior Suite 4750 K¢

Dvouliizkovy pokoj ,,Augustian‘ 5950 K¢

Apartma LeoSe Janacka 8 950 K¢

* Ceny jsou uvedeny vcéetn€ 10 % sazby DPH.

Cena ubytovani zahrnuje:

volny vstup do bazénu a do wellness centra (sauny, parni 14zné, whirlpool, relaxac-

ni zona, atd.),
bezplatné parkovani v aredlu hotelu,
vitalni snidan€ — formou rautovych stold,

lazensky poplatek — vybira se od fyzickych osob, které jsou piechodné a za tplatu

ubytovany v obvodu mésta za ucelem léceni nebo rekreace, ve vysi 15 K¢.

Ostatni sluzby jsou moZné za priplatek: pfistylka (900 K<), etdzovy servis (250 K<),

domaci mazlicek (300 Kcé&/den), polopenze (doplatek 390 K&, vybérz nékolika 3-

chodovych menu), nedélni GALA vecete (5-chodové menu - 590 K¢ pro ubytované hosty,
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pro neubytované hosty - 790 K¢), pronajem kongresového salu (990 K¢/den). (Hotel AD,
2012)

Ceny hotelu AD se mohou zdat vyssi, ale tato strategie je zdmérem cenové politiky ma-
nagementu s cilem oslovit vybrany segment klientd, ktery je ochotny za luxus a exkluzivitu

sluzeb zaplatit odpovidajici cenu.

Strategii, cenové politiky hotelu AD, je v zddném piipad¢ neprodavat sluzby pies slevové
portaly. Pivodnim zdmérem slevovych portalti bylo prodavat méné atraktivni zbozi, za
které zakaznici nebyli ochotni zaplatit jeho béZnou cenu. V dnesni dobé jiz ovSem existuje
n¢kolik desitek téchto serveri a jejich nabidka se rozsifila i do sféry sluzeb a pozdéji i do
sféry CR. JenomzZe poskytovat sluzby se slevou, kdyz uz tak tla¢i konkurence ceny neusta-
le dolt, je takzvané ,,sebevrazdou®. Hotely, které se nechaly zlakat vidinou rychlého pro-
deje sluzeb a navySeni obsazenosti, nemohou na trhu vydrzet dlouho. Zakaznik, ktery si
koupi sluzbu se slevou, ji nebude Cerpat pozdéji znovu za 2x az 3x vétsi penize, ale pocka
si, az se sluzba objevi opét se slevou. Navic kvalita sluzeb pro zdkazniky, ktefi maji sluzbu
koupenou prostiednictvim rtiznych ,,slevomati®, je mnohdy jind, zejména ve smyslu jejich
rozsahu, nez kvalita sluzeb pro bézné zakazniky. Tento fakt jisté odradi spousty klienti od
budouci navstévy téchto hotelovych zatizeni. Hoteliéti, ktefi proddvaji své sluzby bez ro-

zumné kalkulace, neskodi jen sami sobé¢, ale v§em na trhu. (CK Relax & Wellness, 2012)

7.3 Distribuce (Place)

Ukolem distribuce je zajistit dostupnost produktu na trhu prostfednictvim distribuénich
kanalt. Sales manazer AD vyuZziva vétSinou jeden ¢lanek distribuce (nepfima distribuce),
kterym jsou naptiklad cestovni kanceléte, specializované internetové portaly, nebo global-

ni distribuéni systémy. V hotelu AD ovSem neni opomijena ani pfima forma distribuce.

K nepiimé distribuci hotel vyuziva specializované internetové portaly, které jsou také zalo-
zeny na principu rezervacnich systémt, z téch zahrani¢nich mizu jmenovat napf.
www.booking.com, www.hrs.com. zZ tuzemskych napf.: WWW.Spa.cz,
www.romantickepobyty.cz, www.lazenskepobyty.cz, www.e-lazne.eu, www.hotely.cz,
www.iluxurylife.cz a dal$i. Hotel AD upifednostiiuje tento typ nepiimé distribuce pied glo-
balnimi distribu¢nimi systémy, jelikoZ s témito internetovymi portaly mize spolupracovat,

co se tyce obsazenosti hotelu.
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Mezi online globalni distribu¢ni systémy, které AD vyuZzivd, patii napiiklad Amadeus,

Sabre nebo Galileo.

AD ma také uzavieny smlouvy s mnoha, ptevazné ¢eskymi, cestovnimi kancelafemi, napft.
Cedok, Fischer, Czech Holidays, CK Oaza, CK Safiro a dalsi. Za zahrani¢nich mtizu uvést
napiiklad Satur Travel (SK). Tyto smlouvy obsahuji jak podminky poskytovani ubytova-

cich, stravovacich a ostatnich sluzeb, tak také platebni podminky, v€etné storno podminek.

Jak jiz bylo zminéno, hotel AD distribuuje své sluzby i ptfimou cestou. Tento zplisob pro-
deje je pouzivan predevsim pro segment korporatni klientely, kdy je zapotiebi pfimy kon-
takt. Tato distribuce se uskuteciiuje naptiklad, zasildnim nabidky sluzeb, v¢etné celkového

predstaveni hotelu nebo osobni navstévou vybrané korporace.

7.4 Komunikace s hosty — propagace (Promotion)

Rizeni propagace se zabyva piedev§im komunikaci s potencialnimi i stdvajicimi zékazni-
ky, za ucelem predstaveni produktii, které hotel nabizi a naslednému piresvédéeni zékazni-
ki ke koupi. AD vyuziva k propagaci svych sluzeb reklamu, webové stranky, podporu

prodeje, osobni prodej, PR a pfimy marketing.

7.4.1 Reklama

Reklama je placenou formou marketingové komunikace a je nejvice viditelnou soucasti
propagace i celého marketingového mixu. AD vyuziva placenou reklamu v médiich (speci-

alizované Casopisy) a také reklamu venku — venkovni billboardy.

Specializované casopisy — hotel AD vyuziva reklamu ve specializovanych magazinech,
jako jsou SPA & Wellness, Hotel & Gastro, TopClass, casopis Elle atd., tzn. v ¢asopisech,
které si kupuji vétSinou lidé s vysSimi pifijmy, coz bylo ucelem hotelu. Inzerci v dennim

tisku shledava management AD za netcelnou a netc¢innou.

Venkovni billboardy — V tomto roce hotel investoval i do n¢kolika venkovnich billboardi,

které jsou umistény napt. na hlavnim tahu z Otrokovic do Zlina.
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7.4.2 Webové stranky

Hotel AD disponuje velice piehlednymi strdnkami (www.augustian.cz), kde je mozné
ziskat vSechny potfebné informace od zplsobu dostani do mista, kde se AD nachazi,
historie a popisu hotelu az po detailni popis vSech nabizenych produktovych balicki a
aktualniho menu v restaurantu Symfonie. Samoziejmosti je 1 velmi kvalitni fotogalerie
zobrazujici interiér i exteriér hotelu. Internetové stranky AD jsou k dispozici v né€kolika
jazykovych verzi (Ceském, anglickém, némeckém, ruském a dokonce i italském jazyce),

coz jist¢ zahrani¢ni klienti velmi oceni.

7.4.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje miizeme zaradit ucast AD na veletrzich, jako je napt. Holiday World a
Regiontour. AD, jako nové zrekonstruovany hotel a v podstaté novy produkt cestovniho
ruchu, zde ziskal spoustu kontakti, které mu pozdé€ji pomohly dostat se do podvédomi po-
tencialnich klientl (napf. cestovni kancelafe). Mezi dalsi prostfedky podpory prodeje mi-
zeme zatadit upominkové pfedméty, kterymi jsou napt. edice svicek sv. Tomase, patrona
AD, které jsou vyrobeny ve 4 barevnych provedenich (bila, zlata, cerna, cervena), vynika-
jici ptivlastkova vina (Cervené a bilé), palenky z Moravy z augustinianské edice a také 1a-
zeniské oplatky s logem AD. Prosttedkem podpory prodeje jsou také darkové poukazy,
které mohou hosté vénovat svym blizkym ¢i pratelim a ti je potom mohou proménit

v exkluzivni wellness pobyt nebo gastronomicky zazitek v restauraci Symfonie.

7.4.4 Osobni prodej

Mezi prostiedky osobniho prodeje fadime predevsim tzv. up-selling, kdy jde o osobni pod-
poru prodeje kvalitativne lepsiho zbozi ¢i sluzby, nez je pivodni objednéavka, coz lze po-
psat situaci, kdy se napf. recepcni snazi hostovi nabidnout misto pivodné rezervovaného
pokoje Superior, drazs§i apartma LeoSe Janacka s terasou (je-li k dispozici), nebo kdyz
barman lobby baru doporuéi hostovi misto obycejné whisky, whisky 12ti letou. Dalsi me-
todou osobniho prodeje je cross-selling, coz predstavuje snahu personalu navysit ucet kli-
enta alespon o jednu polozku. Obé metody maji spolecny cil, a to zvysit celkovy pfijem

hotelu za klienta.
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7.4.5 Public Relations

Mezi Public Relations (déale jen PR), neboli vztahy s vetejnosti, patii naptiklad prezentace
v médiich. Pro prezentaci novych produktl restaurace a wellness centra jsou vyuZzivana
lokalni a regiondlni média, pro prezentaci AD jako celku jsou vyuzivana celostatni, spise
specializovand média (Casopis COT business, Hotel & Spa atd.). Déle do PR fadime vytva-
feni vztahl s médii, tedy napf. tiskové zpravy a tiskové konference. Zminit miizeme napfi-
klad tiskovou zpravu obchodniho feditele Romana Tatdka prostfednictvim agentury me-
diafax, kde vystupuje proti prodeji sluzeb prostiednictvim slevovych portali. Zapomenout
nelze ani na prezentaci AD na vefejnosti. V neposledni fade, do této skupiny zptsobu ko-

munikace, patii i pouzivani vizualniho stylu hotelu AD (logo S. T.).

7.4.6 Primy marketing

vvvvvv

marketing je vzdy zalozen na databazi klientd, ktefi hotel jiz navstivili. AD témto klientim
zasila pravidelné Newslettr, v elektronické nebo tisténé podob¢. Newsletter je vydavan
vétSinou ve dvou podoba, a to jak pro individudlni, tak i pro korporatni klientelu. Hotel

také svym V. 1. P. zdkazniklim zasila novoro¢ni ptani a pfani k narozenindm.

NejznaméjSim a nejucinnéjsim prostiedkem pfimého marketingu dnesni doby je komuni-
kace prostednictvim socidlnich siti. Nejzndméjsi socialni sit’ Facebook neni tfeba piedsta-
vovat, zna ho snad kazdy uzivatel internetu, proto ani AD neopomenul tento prostiedek
komunikace a oslovuje timto zptisobem své stavajici i potencialni zakazniky. Kazdy, kdo
se stane ¢lenem skupiny Wellness & Spa Augustiniansky dim, dostava pravidelné pfisun
informaci v podobé PR ¢lanki, Newsletttrti, fotografii a akci, které hotel pro své klienty
pfipravuje. Velmi pozitivné na cleny skupiny pusobi také kladné a spokojené komentéie

klientt, ktefi jiz meli moznost vyzkouset a Cerpat sluzby AD na vlastni kiizi.

7.5 Materialni prostredi (Physical environment)

Architekt AD vychazel z historizujiciho vlivu anglickych venkovskych staveb s vyraznym
akcentem na lomovy kamen, ktery je zde pouzit na fasad€. AD je velmi specifickym objek-
tem. Kombinace novorenesan¢niho stylu s novogotickym stylem kaple, kterou navstévnik

zahlédne z venci, se vzéjemn¢ prolinad s moderné a vkusné zafizenym interiérem.
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Interiér AD je Cist¢ moderni zélezitosti a designovym skvostem. AD je butikovym hote-
lem, tzn. pokoje nejsou unifikované a zaujmou hosta jak komorni atmosférou, luxusnim

vybavenim, tak pfedevsim origindlnim designem. (Hotel AD, 2012)

7.6 Lidé (People)

Jak jiz bylo vySe zminéno, lidsky faktor zdsadn€ ovlivituje vnimani kvality sluzby klien-
tem, proto je velmi dulezité vybrat kvalitni a odborné vzdélany personal. V AD v soucas-
nosti pracuje celkem 29 osob, coz se miize zdat hodné v poméru s kapacitou hotelu 53 1a-
zek, ovSem cilem hotelu je pfedev§im maximalné¢ spokojeny zakaznik, proto zaméstnava

specialisty z oboru gastronomie, wellnessu, a zkuSeny personal pro bézny chod hotelu.

AD dba také o rozsifovani a prohlubovéni znalosti a dovednosti svého personalu, proto se
napiiklad pracovnici F&B useku Gc¢astnili someliérského kurzu, kurzu Latte art, nezbytnos-
ti je také barmansky kurz. Pracovnici recepce byli proskoleni ohledné up-sellingu (podpory
prodeje) a cross-sellingu (schopnost klienta presvédcit o koupi dodate¢né sluzby a navysit
tak jeho celkovy Ucet). Samoziejmosti je vybaveni persondlu jazykovymi znalostmi (an-

gli¢tina, némcina), komunika¢nimi a prodejnimi dovednosti.

7.7 Packaging — sestavovani baliki sluzeb

Hotel AD ma ve své nabidce hned nékolik exkluzivnich balickti. Balicky jsou sestaveny
specidlné pro regeneraci zen, psychicky i fyzicky restart muzl a na své si pfijdou i pracov-
n¢ vytizeni manazeti. Hotel AD ve své nabidce nezapomnél ani na romantické pobyty ur-
¢ené pro pary. V nasledujicich fadcich budou popsany balicky s ndzvem Beauty Women,

Business Man a také Romanticky balicek.

Kromé téchto balickt si hosté hotelu AD mohou vybrat z Siroké nabidky zimnich, jarnich,

letnich pobytl, vikendovych wellness pobytt ¢i pobytti na 1 noc.

7.7.1 Beauty Women
Péce, zdravi, krasa a regenerace pro Zeny. Tento balicek zahrnuje:
* Oblibeny welcome drink ,,Augustiniansky koktejl“.

* Ix procedura Horké kakao - 70 minut. Prohfivaci balicek proti celulitid€ a tukovym

polstarkiim. Obsahuje peeling s pomeran¢em a himaldjskou soli, ktera cisti télo do
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hloubky, dale termoaktivni zdbal s viini cokolady obsahujici kakao, guaranu a ko-
fein, ktery pomaha odstranovat tukové zasoby a celulitidu. Cel4 procedura je za-

konc¢ena zavérecnym hyckanim v podob¢ jemné masaze s vodnim melounem.

1x procedura Bio Beauty Garden (oblicej) - 60min. Pfirodni, ekologicka a profesio-

nalni obli¢ejova péce, jehoz vysledkem je sametoveé hebka plet a relaxace.

Cena tohoto balicku (3 dny/2 noci) se pohybuje od 5 690 K¢ do 10 990 K¢. Cena zélezi na

typu pokoje (Classic, Superior, Junior Suite, Augustian, apartma L. Janacka) a také na tom,

zda je pobyt ¢erpan o vikendu nebo v pracovnim tydnu.

7.7.2 Business Man

Psychicky a fyzicky restart pro muze. Bali¢ek zahrnuje:

Welcome drink ,,Augustiniansky koktejl*.

Ix procedura Augustinianskd maséaz - 80 minut. Je kombinaci maséaze celého téla a
reflexni masaze plosek nohou, za pouziti specialniho oleje a relaxacni hudby, vzni-

ka mysticka procedura, kterd uvoliluje télo, mysl a odplavuje stres i unavu.

Ix procedura Kosmetické osetieni SOTHYS — 45 minut. Ocisténi obliceje pleto-

vym mlékem a tonikem, masaz obliceje a krku, pletova maska a oSetfeni pleti.

Muzi si tento bali¢ek (3 dny/2 noci) mohou doptat od 5 390 K¢ do 10 690 K¢. Cena opét

zalezi na typu pokoje a také na tom, zda je pobyt Cerpan o vikendu nebo v tydnu.

7.7.3 Romanticky pobyt

Harmonie, soukromi a luxus. Balicek zahrnuje:

Ix lahev sektu, ptekvapeni v podob¢ kvétinové vyzdoby.
Bohata vitalni snidané — rautovy stil pro dva.
1x romanticka vecete pii svickach o 3 chodech.

Ix augustinianské koupel pro 2 osoby s bylinnou piisadou, mystickou hudbou a

sklenic¢kou sektu.

Moznost dokoupeni dalSich procedur z nabidky.
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Cena tohoto romantického pobytu (2 dny/1 noc) se pohybuje v rozmezi od 2 590 K¢ do 4

990 K¢ pro jednu osobu, v zavislosti na typu pokoje.

AD ma v nabidce i romanticky pobyt na 2 noci, ktery je doplnén o japonsky relaxac¢ni ritu-
al pro uvolnéni téla a mysli s viini tteSniovych kvetl pro ni a aromatickou ceremonii Orien-
tu pro celkovou harmonizaci téla i mysli pro né¢j. Cena tohoto romantického pobytu se po-
hybuje v rozmezi od 4 790 K¢ do 9 990 K¢ pro jednu osobu, v zavislosti na typu pokoje a

také na tom, zda je pobyt erpan o vikendu nebo v tydnu.

Vsechny vySe uvedené balicky automaticky zahrnuji: ubytovani ve vybraném typu po-
koje, vitalni snidané — rautovy stil, vecere o 3 chodech s moznosti vybéru, volny vstup do
bazénu a wellness centra, zaptijeni Zupanu, pantofle zdarma, parkovéani v aredlu hotelu,

lazenisky poplatek. (Hotel AD, 2012)

7.8 Spoluprace (partnersip)

AD rozviji spolupréci hned s n¢kolika partnery. Z oblasti distribuce sluzeb cestovniho ru-
chu je nutné jmenovité zminit cestovni agenturu FLY UNITED, cozZ je spolecnost, ktera
zajistuje vSechny sluzby souvisejici s cestovanim pro pracovni i soukromé ucely. Dale AD
kooperuje s Centrem zdravi a krasy EXTE, se spole¢nosti ISOline, ktera se zaméfuje na
pitny rezim a se sportovnim centrem OMEGA v Olomouci. Nezbytné je také zminit vyrob-
ce luxusni kosmetiky SOTHYS Paris, jehoz produkty jsou pouzity pii wellness & spa pro-
cedurach v AD.

Hotel si také velmi ceni spoluprace se svatebni agenturou EASY WEDDING, kterd mu
pomaha organizovat luxusni, jedine¢né a nezapomenutelné svatby v prostorach AD. Tato
agentura zajisti vSe od Satll, vyzdoby, aut, dekorace, az po darky pro hosty, vecerni zdbavu
s zivou hudbou a velkolepy ohiiostroj. Opomenout nelze ani spolupraci s autorizovanym

prodejcem vozii BMV — Synot Auto Zlin. (Hotel AD, 2012)

7.9 Shrnuti stavajiciho marketingového mix

Na zékladé¢ analyzy stavajiciho marketingového mixu, i jeho rozsifené podoby lze konsta-
tovat, ze jednotlivé nastroje tohoto mixu jsou v souladu s posldnim AD a podporuji stano-
vené cile, tedy stabilizaci provozu, navazani a udrzeni kontaktt s klientelou a vybudovani

si konkuren¢ni pozice na trhu wellness hotela.
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8 ANALYZY HOTELU AUGUSTINIANSKY DUM

V této kapitole bude AD analyzovan pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti konku-
rencnich sil, analyzy segmentace a na zavér bude pouzita SWOT analyza, ktera v sobé za-

hrne poznatky vSech zminénych analyz.

8.1 PEST analyza

Pest analyza zkouma politické a legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologic-

ké aspekty, které ovliviiuji podnikani hotelu AD.

Politické a legislativni aspekty — mezi tyto aspekty mizeme zatadit vS§echny zédkony, nor-
my a vyhlasky, které ovlivituji ¢innost podnikatelskych subjektti v CR (Obchodni zakonik,
Zakonik prace, Obcansky zdkonik, Zakon o dani z pfijmi atd.), dale stabilitu vlady, poli-

ticky systém, danovy systém a dalsi. Patfi sem také podpora CR ze strany statnich orgénd.

Ekonomické aspekty — ekonomické aspekty vyznamné ovliviiuji tvorbu nabidky a poptav-
ky. Mezi faktory ovlivitujici poptavku lze zaradit celkovou ekonomickou stabilitu, inflaci,
nezameéstnanost, ménovy kurz, kupni silu obyvatelstva a pod. Je viditelné, Ze sniZeni pfi-
jmu spotiebiteltl v dobé ekonomické recese vedlo i k omezeni cestovani a celkoveé vyuzi-

vani sluzeb CR.

Nabidka byva ovlivnéna faktory, jako jsou napf. dostupnost financovani z cizich zdroju,
vyse urokovych sazeb, kapitalova narocnost vstupu subjekti do odvétvi nebo moznost Cer-

pani dotaci z fond EU.

V disledku ekonomické krize zacali mnozi hoteliéfi nabizet své pokoje za podhodnocenou
cenu, tedy téméf pod uroven ndklada jen proto, aby naplnili kapacity a méli z ¢eho uhradit
naklady spojené s celkovym provozem hotelu. Tato metoda bohuzel netesi dlouhodobé
pteziti hotelu, a proto se mizeme setkat s nejednim ubytovacim zatizenim, které muselo

opustit trh.

Socidalné-kulturni aspekty — mezi socialni faktory mizeme zaradit zménu v preferencich
lidi, ktefi se nyni orientuji vice na kvalitu, nez na kvantitu a upfednostiiuji vice kratkodo-
bych dovolenych pted dlouhodobégjsimi. Dnesni uspéchand a hekticka doba také nahrava
odpocinku, relaxaci, regeneraci a vyhleddvani sportovniho vyziti. DalSim rysem dnesni
populace v socidlni oblasti je zména zivotniho stylu, sklon ke zdravéjSimu zplsobu zivota

a pfedev§im vnimani kvality Zivotniho prostfedi. Od cestovani mimo domov dnes tcastnici
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CR ocekavaji pfidanou hodnotu v podobé¢ zazitku. VSechny tyto aspekty nahravaji AD do
karet, jelikoz se orientuje predevSim na ty sluzby, které dnesni klient vyhledava. Navic
jsou lazné Luhacovice vylozené kulturnim centrem. Navstévnici oceni predev§im lazen-
skou kolonadu, muzeum, galerii, spoustu architektonickych staveb (Jurkovi¢tv diim, Slu-
necni 1azné) a také volnocasové vyziti pro lazenské hosty v podobé koncertti, divadelnich

pfedstaveni a tane¢nich vecert.

Soucasti socidlnich aspekti jsou i demografické faktory, které predstavuji naptiklad zménu
ve struktufe obyvatel a jejich souziti (bezdétné pary, singl ti€astnici cestovniho ruchu), rist

vzdélanosti a tim 1 Zivotni urovné populace.

Technologické aspekty — vyznamnymi faktory tohoto prostfedi je rychly rozvoj komuni-
kacnich a informacnich technologii. Hotely dnes mohou klienty oslovit telefonicky, e-
mailem, prostfednictvim internetu ¢i online globalnich distribu¢nich systémi, a to vSe po-
maha rychlej§imu pohybu informaci. Praci recepcnich také jisté usnadnilo vyuZzivani data-
bazi klientil a rezervacnich systému. Dnesni hosté také pozaduji bezdratové wi-fi pfipojeni

a oceni moznost placeni za sluzby platebnimi kartami, coz AD spliuje.

8.2 Porterova analyza S konkurencnich sil

Obchodni (resp. marketingové) oddéleni by melo fesit problematiku a zohlediiovat vSech-
ny aspekty ohrozujici dany podnik, a to od dodavatelli, odbérateld, konkurentl pies hrozbu

substitu¢nich produktli, aZ po moZznosti vstupu novych subjektl na trh.

8.2.1 Sila dodavatela

* Zavislost na dodavatelich kvalitnich potravin pro gurménskou restauraci — dovoz

potravin z Prahy.

* Nizké konkurence na stran¢ dodavatelll vybranych sluzeb v regionu (prani pradla,

zahradnické sluzby) — vysoka zavislost na existujicich dodavatelich téchto sluzeb.

* Zavislost pfevazné na zahrani¢nich dodavatelich wellness zatizeni. V CR za-

tim nabidka téchto produktl neni rozsifena.

* Statem regulované ceny na stran¢ energetickych vstupt (el. energie, plyn, voda).
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Nejsilngjsi zavislost pocituje AD na dodavatelich kvalitnich potravin pro gurménskou re-
stauraci a dale na dodavatelich vybranych sluzeb v regionu, konkrétné na pradeln¢, kdy
AD vyuziva kvili kvalité sluzeb dodavatele az ze Zlina, coz se velmi projevuje v celko-

vych nakladech spojenych s touto sluzbu.

8.2.2 Sila odbératelu

e Zavislost na samoplatcich.

disponuje vys$simi piijmy
* Rozlozeni zékaznikl — individualni klienti (85 %), korporatni klientela (10 %).

* Rostouci péce Ceskych firem o své kvalifikované zaméstnance (manazerské pro-

gramy), wellness relaxace a odpocinek formou firemnich benefitt.

* Spoluprace s CK specializovanymi na produkt relaxacnich a wellness pobyti.

vvvvv

druhou stranu tento typ klientely vétSinou neni citlivy na cenu — hleda specifické, unikatni

a hlavné vysoce kvalitni sluzby, za které je ochoten zaplatit.

8.2.3 Sila (rivalita) konkurence
* Hotel Augustiniansky diim je jedinym ve svém oboru v regionu vychodni Morava.

* Nov¢ zrekonstruovany unikatni hotel nachazejici se v nejvétSich laznich na Moravé

— v Luhacdovicich.

* Velmi nizky pocet kvalitnich 4 ¢i 5 hvézdi¢kovych hotelovych zatfizeni pro néroc-

néjsi klientelu v regionu Zlinského kraje.

* YV poslednich 5 letech roste vyznamné poptdvka po produktech relaxacniho

a wellness charakteru.

* Roste také poptavky po kongresovém cestovnim ruchu a odpovidajicim vybaveni

konferencnich prostor.

*  Velmi oblibenym se v posledni dob¢ stava incentivni turismus, na ktery se AD také

zameétuje.
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* Negativem muze byt neustalé snizovani cen konkurence, zejména v sou¢asném ob-

dobi hospodatské recese.

* Rostouci konkurence v Luhacovicich a Zlinském regionu zaméfena na stejny seg-

ment klientd a poskytujici podobny produkt.

¢ Rust potencialni konkurence komplexné v celé Ceské republice i zahrani¢i (Ma-

d’arsko, Rakousko, Slovensko — specialisté na wellness produkty).

Nejvétsi silou, kterd piisobi na AD ze strany konkurence, je neustalé snizovani cen, mnoh-
dy aZ pod uroven nakladi. Nejenze nema tato cenova strategie, uplatiovana mnohymi ho-
tely, dlouh¢ trvani, ale predevS§im mate zdkaznika, ktery ma nésledné zkreslené ptedstavy o

poméru kvalita a cena v hotelech vyssi kategorie.

8.2.4 Hrozba substitu¢nich produkti

* Nabidka wellness pobyti v ldznich (podminéno ptitomnosti pfirodnich lé¢ivych

zdroji nebo klimatickych podminek piiznivych k 1é€eni).
* Nabidka wellness pobytl a konferencnich sluzeb ve vétSich méstech.
* Zmeéna klientskych preferenci — exotickd dovolend u mofe.

Nejvétsi hrozbou ze strany substitucnich produktt je konkurence nachézejici se ve vétsich

méstech, pfedevsim z divodu lepsi dostupnosti pro segment korporatni klientely.

8.2.5 Hrozba vstupu novych subjektu

* Vysoka naro¢nost na pocatecni kapital, kvalitni know-how, finan¢né nékladné je i

samotné wellness zafizeni.
*  Obecné platné podminky pro vystavbu a provoz hotelll a wellness zatizeni.
* Rist zajmu investord o vstup do tohoto odvétvi.
* Pristup k dotacim z Evropské unie na podporu cestovniho ruchu v regionu.

Pro AD je nejvétsi hrozbou riist zajmu investort a nové konkurence o vstup do hotelového
odvétvi. Na druhou stranu nové ubytovaci zafizeni zajisti pfiliv novych klienti do oblasti,

a pak uz bude na kazdém hotelu zvlast’, jaky podil klientd dokaze ziskat sam pro sebe.
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8.3 Analyza segmentace

Na zéklad¢ analyzy segmentace jsou vymezeny cilové segmenty, které tvoii celkovou sta-
vajici 1 potencialni klientelu AD. V nésledujicich fadcich budou popsany profily individu-

alni klientely, korporatni klientely a walk-in hosti (pasantt).

8.3.1 Individualni klientela

Individudalni klientelou jsou individualné cestujici hosté Cerpajici ubytovaci, stravovaci
wellness a ostatni sluzby. Tito hosté si vybiraji ubytovaci zafizeni prostiednictvim nabid-
ky CK nebo sami, a proto si voli typy hotell, které nejvice odpovidaji jejim pfanim a po-
zadavklim. Individualni klientelu AD lze charakterizovat jako hosty s vy$$imi pfijmy, hos-
ty, ktefi ocekavaji néco navic v podobé zazitku, individualni pfistup, komplexnost sluzeb,
maximalni pohodli a radi si za jedinecné sluzby pfiplati. Jedna se predev§im o pary a sku-
pinky ptatel ve véku 30 az 50 let. Tito hosté si voli pobyt také na zakladé dané destinace,
jeji dostupnosti, vybaveni mista kulturnimi pamétkami, nakupnimi pfilezitostmi a moz-
nostmi travit volnocasové aktivity. Doposud tvofila individualni klientela AD zhruba 85 %

z celkového poctu ubytovanych hosti.

8.3.2 Korporatni klientela

Korporatni, neboli business klientela je tvofena pfedevsim rliznymi organizacemi a asocia-
cemi z oblasti financi, obchodu a sluzeb. Korporatni klientela je charakteristicka predev§im
vy$§imi stabilnimi pfijmy, oblibou kvalitnich sluzeb a sezénni nezéavislosti. Doposud kor-
porace tvorily zhruba 10 % z celkového poctu hostil. Tato cilova skupina bude blize speci-

fikovana v kapitole 12.3.2.

8.3.3 Walk-in hosté

Walk-in hosté, neboli pasanti (host¢ ndhodné vstupujici do hotelu), kteti Cerpaji sluzby
pouze jednotlive, a to vétSinou wellness nebo gastronomické sluzby hotelu. Tito hosté pfi-
chazeji libovolné nebo s predchozi rezervaci a ocekavaji profesiondlni sluzby na vysoké
urovni. Walk-in hosté jsou segmentem, ktery se podili na obratu hotelu nejméné, tvoii
pouze 5 %. Zasadnim problémem je zvoleni vhodné strategie pro cilovou skupinu, jejiz

spottebni chovani je vétSinou nepiedvidatelné a ndhodné.
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8.4 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza shrnuje jak silné a slabé stranky hotelu, tak i pfilezitosti a
hrozby, které mohou hotel ovlivnit z externiho prostiedi. SWOT analyza obsahuje poznat-

ky vyplyvajici z analytické ¢asti této prace.

Tab. 2: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Umisténi hotelu. Zameéfeni na finanéné stabilnéjsi kli-

y , entelu.
Nové zrekonstruovany hotel.

Vlastni wellness centrum. Vysoké provozni niklady.

Sportovni areal k dispozici. Nizky pocet pokojt.

Hlidané parkovists. Absence jednolizkovych pokojti.

. L . Absence fitness zatizeni.
Gastronomie na vysoké urovni.
Pt{jemnd, rodinna atmosféra.
Individualni ptistup ke klientim.

Kvalifikovany personal.

Certifikovany hotel.

PRILEZITOSTI HROZBY

* Zaméfeni na zdkazniky stfedni vys$si Ekonomicka krize.

Pohyby ménového kurzu.

Rostouci pocet manazerd ve spolec-

Mozny rast konkurence v regionu.
nosti a jejich zajem o relaxaci.

Konkurence ve vét§ich méstech.
Osloveni novych trhti (Polsko, Slo-

vensko). Vykyvy v obsazenosti hotelu.

Wellness terapie se stava trendem

dnesni doby.
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Na zaklad€ rozboru SWOT analyzy hotelu AD v tabulce (tab. 2) mtizu konstatovat prevahu
silnych stranek oproti slabym. Tato skutecnost vdéci zejména umisténi hotelu v nejvétsich
moravskych laznich, jelikoz porad existuje spoustu klientt, ktefi preferuji travit pobyt mi-
mo domov v misté s ptirodnimi 1é¢ivymi prameny a ptiznivymi klimatickymi podminky. Z
dalSich vyhod, kterymi AD oproti konkurenci disponuje, mohu zminit naptiklad vlastnictvi
wellness centra, sportovniho areédlu, konferen¢nich prostor, hlidaného parkovisté a vysvé-
cené kaplicky sv. Marie, kde mohou probihat jak mSe, tak i svatebni obfady. Mezi dalsi
silné stranky, kvuli kterym je AD mezi klienty oblibeny, patii ur€ité kvalitni gastronomie,
kvalifikovany persondl, a také rodinna a pfijemna atmosféra panujici v celém hotelu. Fakt,
ktery je tfeba zminit a rozhodné patii mezi silné stranky, je oficidlni certifikace hotelu
(****SUPERIOR), coZ je znageni Asociace hotelil a restauraci CR, ktera vyjadiuje troveit

a kvalitu sluzeb v hotelu.

Mezi slabé stranky mohu zatadit orientaci AD na finan¢n¢ stabilngj$i klientelu, coz miZze
byt v dobé ekonomické krize rizikem. Déle jsou to vysoké provozni naklady hotelu,
zejména mzdového charakteru (29 zaméstnanct/53 lazek). Za konkurencéni nevyhodu lze
oznacit nizky pocet lizek (v AD lze ubytovat sotva jeden autobus), absenci jednolizko-
vych pokojt, které jsou manazery zddané a absenci fitness zatizeni.

vvvvv

ni klientelu, jelikoZ tyto segmenty penize maji a jsou ochotni za luxus a exkluzivitu zaplatit
odpovidajici cenu. S orientaci na korporatni klientelu také souvisi pfilezitost v podobé ros-
touciho poctu manazeri ve spolecnosti a jejich zajem o relaxaci a odpocinek (syndromy
vyhotfeni — velmi bézné). Vzhledem k lokalizaci Luhacovic, které jsou Slovensku velmi
blizko, vidi AD pfilezitost v expanzi i na tento trh, zdrovenl by chtél oslovit zdkazniky napf.

z Polska.

Mezi hrozby, které mohou AD ovlivnit z venci, bych zatadila vSude panujici ekonomickou
krizi, riist konkurence v regionu a v Luhacovicich samotnych, a také vykyvy v obsazenosti
hotelu, kdy napft. klesa poptavka po dlouhodobych pobytech, roste obliba vikendovych

pobytl, ¢imz dochdzi k nevytizeni kapacity pies tyden.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zékladé¢ skutec¢nosti vyplyvajicich z analyzy soucasného marketingového mixu a sou-
casného stavu hotelu lze fici, ze ctyrhvézdickovy hotel AD je charakteristicky svou jedi-
necnosti, exkluzivitou a luxusem. Od ostatnich hotelt se 1isi pfedev§im individualnim pfi-
stupem a komplexnosti sluzeb. Jedna se o unikatni stavbu, kde se prolind novorenesan¢ni
styl exteriéru s moderné¢ a vkusné zatizenym interiérem, navic ma AD k dispozici kapli
v novogotickém stylu, kde se daji pofddat mSe i nezapomenutelné svatebni obtady, coz
urcité kazdy hotel nabidnout nemtize. Hlavnim lakadlem AD je vlastni moderné zatizené
wellness centrum. Velkym pfinosem jsou také konferen¢ni prostory a prostory pro porada-
ni firemnich akci, tiskovych zprav a coffee breaktl, a také sportovni areal v blizkosti hote-
lu, ktery mlze vyuzit jak individudlni klientela, tak také korporatni klientela, at’ uz pro
relax a oddych nebo pro teambuildingové akce, které AD ve spolupréci se specializovanou

agenturou dokéaze zafidit a pfipravit pfesn¢ podle pozadavki konkrétni firmy.

Na zaklad¢ vysledktt SWOT analyzy, ktera obsahuje poznatky ptedchozich analyz Ize kon-
statovat jasnou pievahu silnych stranek, nad strdnkami slabymi. Ze silnych stranek mizu
zopakovat napf. oficialni certifikaci ****SUPERIOR, kompletné zrekonstruovany veskeré
prostory hotelu, butikové pokoje, Spickovy wellness, gurmanskou restauraci a v neposledni
fade profesionalni persondl. Mezi slabé stranky AD patii pfedevSim vysoké provozni na-
klady, nizky pocet pokojui a absence fitness. Nejvetsi hrozbou ohrozujici podnikani snad
vSech subjektll na trhu jsou dusledky ekonomické recese, coz ptineslo nizs$i obsazenost
hotelovych kapacit 1 nizsi zajem o sluzby, pfedevs§im z fad korporatni klientely. Hotel AD
ma svym klientim skute¢né co nabidnou, zasadni otazkou bude, jak touto lakavou nabid-
kou, pfednostmi a kvalitami AD oslovit potencialni klientelu. Odpovéd’ na tuto otdzku se
budu snazit najit v nasledujici ¢asti diplomové prace, jejimz tkolem bude zpracovani mar-

ketingového planu hotelu Augustiniansky dim na rok 2012.
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10 VYCHODISKA PRO PROJEKT

Na zéklad¢ analytické ¢asti této prace lze vyvodit urcité zavery, které zaroven poslouzi

jako podklad pro vychozi projekt:

* Jelikoz je AD nové zrekonstruovanym hotelem, je, co se ty¢e vybaveni a zafizeni,

oproti konkurenci napied.

* AD ma klientlim skutecné co nabidnout, a to od designové zatizenych pokoju, Spic-
kového wellness centra, vkusné a moderné zatizeného lobby baru, pies zazitkovou
gastronomii v restauraci Symfonie a tim to vS§echno nekonc¢i. Klienti mohou vyuzit
blizky sportovni aredl, mohou se opalovat na venkovni terase, nebo si uspofadat
piknik v hotelové zahradé a na své si pfijdou i milovnici golfu, kterym je par kilo-

metru od AD k dispozici devitijamkové hfisté.

* AD je ptipraven také na korporatni klientelu, ktera si zde miZze nechat uspotadat fi-
remni akci (vCetné zajiSténi kvalitniho cateringu i coffee breaku), nebo stmelit a
motivovat pracovni tym prostiednictvim teambuildingového programu.

K dispozici jsou také moderné a technicky vybavené konferencni prostory.

* Soucasna skladba klientely je tvofena z 85 % individudlni klientelou, 10 % tvofi
korporatni klientela a zbylych 5 % walk-in hosté. Tato statistika poukazuje na sku-
tecnost, ze je zde prostor pro zvySeni podilu korporatni klientely na celkovém po-

¢tu ubytovanych hostt.

* Nizky podil korporatni klientely byl nejspiSe zpisoben piivodnim marketingovym
planem, ktery byl orientovan spiSe komplexnéji, s vét§im dirazem na klientelu in-
dividualni, coz Ize také zpozorovat na zakladé prozkoumani dosavadni nabidky ho-
telu AD, ktera byla Sita spiSe na miru individudlni klientele. Zminit mizu napfi-
klad luxusni svatby, pikniky v pfirod¢, wellness produkty a spoustu pobytovych

balick se specialni nabidkou na jarnich, letni, podzimni a zimni pobyty.

* Na zaklad¢ vysledkt vyplyvajicich z analytické ¢asti této prace by bylo pfinosné se
korporatni klientelou vice zabyvat. Hotel AD tomuto segmentu ma bezesporu co
nabidnout, coz je potfeba maximaln¢ vyuzit. Z tohoto divodu bude nésledujici cast

této prace vénovana prevazné segmentu korporatni klientely.
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10.1 Cil projektu

Cilem mé diplomové prace bude zpracovat marketingovy plan hotelu AD na rok 2012,

ktery bude zaméten prevazné na korporatni klientelu.

Korporatni klientela doposud tvotila pouze 10% z celkového poctu hosti AD, coz je po-
mérné malo vzhledem k tomu, Ze hotel AD disponuje modernimi konferen¢nimi prostory,
které jsou vybaveny nejmodernéjsi prezentacni technikou od projektorti, promitaciho plat-

na, fe¢nického pultu az po flipcharty a DVD piehravac, véetné kvalitniho ozvuceni.

Konferen¢ni prostory ovSem nejsou jediné, co mize AD korporatni klientele nabidnout.

Kompletni nabidce sluzeb pro tento segment bude vénovana kapitola 12.6.1.

10.2 Ocekavané prinosy
Realizace tohoto projektu pfinese hotelu AD:

* ZvySeni podilu korporatni klientely na celkovém poctu hostli, coz bude mit za na-
sledek vétsi miru vyuziti sluzeb urenych pievazné pro tento segment, véetné slu-
zeb ubytovacich, stravovacich a sluzeb wellness. Toto zvySeni prodeje sluzeb bude

mit zaroven dopad na zvySeni trzeb a celkovou ziskovost hotelu.

* Soucasti marketingového planu bude také inovace stavajici nabidky urcené firemni

klientele, coz zaroven povede ke zvysSeni konkurenceschopnosti hotelu AD na trhu.

* Je tieba si také uvédomit specifika korporatni klientely. Kromé toho, Ze je tento
segment charakteristicky vyS$Simi a stabilnimi pfijmy, jedné se v podstaté o skupinu
individudlnich hostl, ktefi, v ptipad¢ spokojenosti se sluzbami pro korporaci jako

celek, radi hotel pozdéji navstivi i se svou rodinou a doporuc¢i svym pratelim.

10.3 Metodika zpracovani projektu

Struktura projektu marketingového planu hotelu Augustiniansky dim na rok 2012 bude
zpracovana na zaklad€ poznatkli cerpanych od autorky Kiralové (Marketing hotelovych

sluzeb, 2006), které jsou uvedeny v kapitole 3.3. této prace.
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11 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU HOTELU
AUGUSTINIANSKY DUM NA ROK 2012 ZAMERENY NA
KORPORATNI KLIENTELU

11.1 Charakteristika hotelu Augustiniinsky dum

Augustiniansky dim ****superior je exkluzivnim ¢tythvézdickovym hotelem s rodinnou
atmosférou, charakteristicky svou jedine¢nosti, luxusem, modernim designem, rozmanitou
nabidkou sluzeb na velmi vysoké urovni a personalem dbajicim o maximalni pohodli kli-

entu.

Soucasnou vizi hotelu je ucinit pobyt v AD pro kazdého klienta nezapomenutelnym zazit-
kem. Poslanim AD je poskytovat profesionalni sluzby s individudlnim pfistupem, zaméte-

né prevazné na zazitkovou gastronomii, relaxaci a odpocinek v luxusnim wellness centru.

Vizi hotelu je, ve vztahu k segmentu korporatni klientely, stat se prestiznim a nad¢asovym
mistem vyhledavanym vyznamnymi korporacemi, jak ze Zlinského kraje, tak z celé CR.
Poslanim AD je nabidnout noblesni a reprezentativni prostory pro konani firemnich setka-

ni vSeho druhu véetné zajisténi vSech pozadovanych sluzeb na profesionalni irovni.

11.2 Celkové shrnuti a identifikace marketingovych cili

Do dnesniho dne tvoftila korporatni klientela pouze 10 % vSech ubytovanych hosti, coz je
pomérné malo ve srovnani s individudlni klientelou, ktera tvotila 85 % a walk-in hosty,
kteti predstavuji zbytek, tedy zhruba 5 %. Z tohoto diivodu vidi i management hotelu
znany potencial pravé v segmentu korporatni klientely a chtél by se do budoucna na klien-

ty ¢erpajici incentivni sluzby vice zaméfit.

Hlavnim cilem tohoto marketingového planu na rok 2012 bude zvySeni zajmu o sluzby AD
uréené pro korporace, s ¢imz souvisi i zvySeni obsazenosti lizkovych kapacit a vyuzivani i

ostatnich sluzeb, které hotel poskytuje, coz povede k celkovému zvySeni trzeb hotelu.
V kvantifikovatelném vyjadieni mizeme marketingové cile charakterizovat takto:
* zvySeni trzeb 0 35 %

* zvySeni primérné obsazenosti lizkovych kapacit na 60 % (v souCasnosti je prii-

meérna obsazenost 51 %).
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11.3 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza zkouma faktory, které ovliviiuji postaveni objektu na trhu a
hodnoti jeho soucasné podnikani. NejcastéjSim prostiedkem posuzovani externiho prostie-
di je PEST analyza (jiz zpracovana v kapitole 9.1.), ddle se mezi externi analyzy tadi ana-
lyza trhu poptavky, analyza vybraného segmentu a analyza konkurence. Analyza interniho
prostiedi bude provedena prostfednictvim SWOT analyzy, ktera bude v tomto ptipad¢ za-
meéfena na silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti hotelu ve vztahu ke korporatni klien-

tele.

11.3.1 Analyza trhu poptavky

Stavajici 1 potencialni poptavka na trhu je tvofena predev§im riznymi obchodnimi spolec-
nostmi, organizacemi a asociacemi na lokalni, regionalni a narodni urovni. Poptavku hote-
lu AD rozliSujeme podle toho, jaky druh sluzby klient poptava, a to na konferencni sluzby,

teambuilding a firemni akce.

Konferencni sluZby - business klientela a ostatni ucastnici firemnich akci vyuzivajici kon-
feren¢ni sluzby, kromé ubytovacich a stravovacich sluzeb vétSinou Cerpaji i ostatni sluzby
nabizené hotelem (wellness, sportovni aktivity). Mnozstvi vydaji na jednoho ucastnika se

ovSem meéni v zavislosti na druhu akce a jejich u€astnicich:

* Odborové svazy a obchodni organizace — vyuzivaji konferen¢nich sluzeb velmi
Casto, a to diky své solventnosti. V piipad¢ vice denni konference pozaduji i spole-

censko-zabavni akce a Cerpaji 1 ostatni sluzby nabizené hotelem.

* Profesni svazy — velmi podobné pfedchozi skuping, jsou také velmi bonitni, jelikoz

za nimi stoji firmy.

* Védecké asociace — jedna se o kombinaci vzdélavacich a obchodnich organizaci.
Cleny téchto asociaci byvaji védedti pracovnici z praxe a ugitelé vysokych §kol. Je-
jich primérné platy nejsou tak vysoké jako platy businessmantl, proto vétSinou cer-
paji pouze zakladni sluzby, které maji zaplaceny (ubytovani, stravovani), jejich se-

tkani provazeji rizné seminafe a ostatni vzdélavaci akce.

* Vojsko — pfislusnici arméady nejsou tak vynosnymi hosty jako prvni dvé skupiny,

vyjimku tvoii ptislusnici letectvi.
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Zenské organizace — Gidastnice této skupiny se lisi vzhledem k ucelu akce. Pii jejich se-
tkani obvykle chybi spolecensko-zdbavni ¢ast a n€které jsou konzervativni ve vydajich.

(Kiralova, 2006)

Teambuilding — GcCastniky teambuildingu byvaji jak zaméstnanci, tak manaZzetfi riznych
organizaci, jejichz pfanim je napf. zaclenit novacky do pracovniho tymu, zlepSit komuni-
kaci v tymu, stmelit pracovni skupinu ¢i posilit vzajemnou divéru na pracovisti. Cely po-
byt véetné teambuildingového programu je hrazen danou organizaci. Ugastnici si hradi

sami pouze dopliikové sluzby.

Firemni akce — klienty vyuZzivajici tyto sluzby byvaji organizace zejména z oboru obcho-
du, financi a sluzeb, které vyhledavaji reprezentativni prostory, kam mohou pozvat své
Nejvynosnéjsi byvaji firemni akce pracovnikl financnich instituci a dealerGt automobild,
jelikoz jsou obé¢ skupiny velmi dobie placeny a vyzaduji to nejlepsi. Ocekévaji servis na
velmi vysoké urovni, vCetné zajisténi cateringu, coffee breakli a profesiondlni obsluhy.
Tyto akce také byvaji hrazeny danou organizaci. Charakteristickym rysem jednotlivych

ucastnikt byva vétsinou vysoka utrata v lobby baru.

11.3.2 Analyza vybraného segmentu

Tento marketingovy plan na rok 2012 je zaméfeny na korporatni klientelu, proto bude

v nasledujicich fadcich tato cilova skupina bliZe specifikovana.

Korporatni, neboli business klientela, kterou tvofi predev§im rtizné¢ obchodni organizace a
asociace, ucastnici seminaiti, workshopt a konferenci. Nové se do tohoto segmentu fadi i
by. Témto hostim pobyt zafizuje jejich firma prostfednictvim tfeti osoby, vétSinou asisten-
ta feditele, PR ¢i Event manazera. Korporatni hosté vyuzivaji krom¢ ubytovacich a stravo-
vacich sluzeb hlavné sluzby urcené pro tento segment, a to konferencni sluzby, dale vyse
zminéné incentivni sluzby a také vyuzivaji moznost konani firemnich akci, raut a coffee
breaki. Tito hosté oc¢ekavaji osobni pfistup, flexibilitu pii plnéni piani a pozadavkl, mo-
derni konferencni prostory, technické vybaveni na vysoké trovni a zajisténi doplitkovych
sluzeb (prondjem automobilu, pradelna). DalSim znakem je také pozadavek na kvalitni
F&B usek, jelikoz jsou klienti tohoto typu ochotni za kvalitni gastronomicky zazitek zapla-

tit odpovidajici cenu. Specifickym znakem této klientely je ovSem poZadavek na smluvni
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ceny v zavislosti na délce pobytu, rozsahu Cerpani sluzeb a mnozstvi rezervovanych poko-

*o

ju.

V ptipadé spokojenosti tohoto klienta plynou AD piinosy ve dvou podobach. Prvnim pfi-
nosem je skutecnost, Ze se spokojend korporace vétSinou vraci na misto, kde jiz znaji jejich
ptani a pozadavky a jsou schopni zajistit v§e na velmi vysoké trovni. Korporace méni mis-
to konani konference nebo firemni akce jen v ptipad¢, Ze se sluzbami nebyla plné spokoje-
na. Druhym pfinosem je skutecnost, Ze v piipad¢, Ze je dana korporace s kvalitou sluzeb
spokojend, je velka pravdépodobnost, ze jednotlivi ¢lenové korporace navstivi hotel radi i

se svou rodinou a prateli, coz je pro AD takovou dvojitou reklamou.

11.3.1 Analyza konkurence

Na trhu je v dnes$ni dobé spoustu ¢tyf hvézdickovych hoteli a konferen¢ni sluzby, vcetné
sluzeb wellness, jiz dnes poskytuje téméi kazdé ubytovaci zatizeni, které disponuje dosta-
te¢nymi prostory. Zasadnim problémem v Ceské republice je absence povinné jednotné
klasifikace ubytovacich zatizeni a jejich tirovné poskytovanych sluzeb, coz ve zjednoduse-
ném pohledu znamena, ze si v podstaté kazdy hotel mize uvést pocet hvézdicek, kolik se
mu zlibi. Zavedeni povinné jednotné klasifikace by vyfesilo mnoho problémi, piredevsim
jednodussi orientaci Gcastnikli CR na trhu, uroven sluzeb by tak byla transparentnéjsi a
1épe vyhodnotitelna. Pro informaci: Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky pracuje
jiz od roku 2004 na podpofe systému Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni
CR, ktery ovsem zatim funguje pouze na dobrovolné bazi. Hotel AD od této asociace zis-

kal klasifikaci ****SUPERIOR.

Po zhlédnuti nabidky a hlavné vybaveni hotelli nachazejicich se ve Zlinském kraji, ozna-
cenych kategorii Ctyfi hvézdiCky lze na prvni pohled fici, Ze hotel AD, vzhledem ke své
jedinecnosti, konkurenci nema. Spoustu hotelt, byt’ i vybavenych konferencnimi prostory a
wellness centrem, by ndro¢nym pozadavkim businness klientely urcité neodpovidaly,

zejména po strance velmi zastaralého a jiz nemoderniho vybaveni.

Ve srovnavani konkuren¢ni nabidky se proto zaméfim na hotely, které odpovidaji stejnou
kategorii (Ctyf a péti hvézdickové ubytovaci zafizeni), pohybuji se v podobné cenové
urovni a hotely, které se zamétuji na stejnou cilovou skupinu, jsou alespon trochu designo-
vym hotelem a dokédzou splnit pozadavky ndro¢né klientely. Za ptimé konkurenty nachéze-

jici se ve Zlinském kraji 1ze tedy povazovat: Hotel Alexandria v Luhacovicich, Hotel Lan-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

terna ve Velkych Karlovicich a Hotel Baltaci Atrium ve Zlin€. Podrobné;jsi charakteristika

konkurenc¢nich zatazeni, v€etné jejich nabidky, bude popsana v nasledujicich fadcich.
Alexandria **** Spa & Wellness

Tento nové zrekonstruovany hotel umistény v centru Luhacovic nabizi 58 pokoji se 106
luzky. Gastronomické sluzby, nejen pro klienty hotelu, jsou nabizeny ve Francouzské re-
stauraci (45 mist), kterd lze propojit s letni terasou (50 mist). Dale Alexandria disponuje
klasickou hotelovou restauraci (100 mist), nové vybudovanym lobby barem (34 mist) a
zrekonstruovanym Night Clubem (88 mist), ktery 1ze vyuZzit 1 jako konferencni mistnost.
Prostory Night Clubu, recepce a lobby baru jsou pokryty wi-fi signalem.

Vlastni Spa centrum nabizi bazén s masaznimi tryskami, masdznimi zdalivy, sedackami a
protiproudy. V prostoru bazénu je mozno vyuzit whirlpool, Kneippiiv chodnik a k relaxaci
vyhiivand lehatka. V dals$im podlazi je k dispozici 5 typl parnich lazni (solnd, laconium,
piisadovad, Rasul) a jedna finskd sauna. Samoziejmosti jsou rizné druhy a typy ochlazova-
cich sprch a ledovd studna. Soucdsti nabidky je moZnost vyuZiti sluZeb lazeniského lékate
vramci produktu ,,Medical wellness* a klasické ldzeniské procedury (napf. koupel
v luhacovické mineralni vodé), riizné druhy wellness masazi, multifunk¢nich van, relaxac-

nich procedur a moderné€ vybavené fitness centrum. (Rain, ©2011)

Hotel Lanterna ****

Spa hotel Lanterna se nachazi ve Velkych Karlovicich, které jsou ¢asti Beskyd. Hotel na-
bizi ubytovani v 53 modernich a nadstandardn¢ vybavenych dvoulizkovych pokojich
s moznosti pfistylky. Nejluxusnéjsi pokoje maji k dispozici krb, vifivou vanu i prostorny
sprchovy kout, espresso Dolce Gusto, LCD televizor a Spickovy audio/video systém. Sa-

moziejmosti je také telefon a pfipojeni k internetu.

Hotel Lanterna poskytuje také Sirokou nabidku gastronomickych zazitkli. Host¢ mohou
navstivit restauraci a kavarnu hotelu Lanterna (100 mist), restauraci Vyhlidka (54 mist)
s gurmanskymi specialitami, nebo také Coctail Bar Lanterna (60 mist), ktery nabizi cca

200 michanych ndpojt, ke kterym si 1ze objednat i vynikajici italskou pizzu.

Hosté maji k dispozici bazén s velkym mnozstvim vodnich atrakei, whirlpool bazén se
slanou vodou, finskou saunu, parni lazn¢, multifunkéni sprchy, infra kabinu s chromotera-

pii, ochlazovaci jezirko ¢i ochlazovaci venkovni terasu. K odreagovani mohou hostim
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poslouzit ritudly Pure Fiji a maséze riznych typt (thajské, havajské, masaze horkymi ka-
meny atd.). Navs§tévnici mohou také absolvovat rizné animacni programy s vyukou nordic

walkingu, salsy, golfu, aquafitness, jogy, pilates, bodystylingu a dalsi.

Spa hotel Lanterna nabizi i idedlni podminky pro firemni akce, jako jsou seminare, firemni
Skoleni, konference, obchodni jednani, teambuildingové programy a soukromé akce. Hotel
nabizi Ctyfi klimatizované¢ konferencni mistnosti (s kapacitou 30; 40; 15; 30 osob)
s moznosti variabilniho usporadani stolt a zidli dle pozadavkl na kapacitu salu. Kromé
modernich prostor a technického vybaveni (flipcharty, dataprojektor, DVD piehravac, CD
ptehravac, televizor, projekéni platno, mikrofon, pfipojeni k internetu) dokaze zajistit 1
obcerstveni. Hotel Lanterna mé v nabidce také teambuilding program, ktery miize mit po-
dobu vyuky a tréninku golfu, projizdky na konich, zabavnych aktivit v lanovém parku,
riznych soutézi s vala§skou tématikou, snowtubingu (jizda na sné¢hu v gumovych ¢lunech),

nebo riznych animac¢nich programu (joga, severska vyprava). (Hp Tronic, ©2010)

Hotel Baltaci Atrium ***%*

Hotel Baltaci Atrium se nachazi v piijemném prostiedi v centru mésta Zlin. Hotel disponu-
je 21 nadstandardné vybavenymi dvoulizkovymi pokoji a 7 luxusnimi prostornymi apart-
many, véetn¢ svatebniho a prezidentského. VSechny pokoje jsou velmi komfortné vybave-

ny a disponuji napf. minibarem, trezorem, internetem ¢i LCD televizi s 20 kandly.

Soucasti hotelu je gourmetskad restaurace LeSetinskd baSta, nabizejici speciality ceské
i mezindrodni kuchyné, stejn¢ jako velky vybér alkoholickych i nealkoholickych néapojt.
Nabidku pak dopliiuje denni kavarna Café Atrium, kterd funguje pfimo v hotelovém atriu,
a gentlemansky Piano bar (40 mist) zafizeny v britském stylu. Restaurace, kavarna i bar

slouzi ubytovanym hostim i vetejnosti.

Hotelové wellness centrum nabizi whirlpool, parni 14zen s pfimési soli, finskou sauna, su-

chou saunu, relaxacni pyramidu, maséaze a dalsi sluzby slouZzici pro odpocinek a relaxaci.

Pro obchodni ¢i pracovni schiizky, Skoleni prezentace, konference ¢i bankety jsou pro kli-
enty k dispozici velky kongresovy sél s prosklenou stiechou a celkovou kapacitou az 200
osob a 4 konferencni salony (15 — 50 osob) s audiovizuélni technikou a bezdratovym inter-
netem. Standardem je zajiSténi coffee breaktll, obCerstveni ¢i rautii. (Hotel Baltaci Atrium,

©2011)
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Shrnuti analyzy konkurence - vySe zminéné hotely podle mého nazoru mohou byt kon-

kurenci AD. Tyto hotely byly vybrany zamérné, jelikoz jde pfevazné o nové zrekonstruo-

24

th. VSechny tfi analyzované hotely maji né€kolik spole¢nych rysi, a to: moderné zatizené

pokoje, vlastni wellness centrum, gastronomické zazemi a konferen¢ni prostory. Kdyz se

blize zamétime na sluzby pro korporatni klientelu a analyzujeme jednotlivé hotely, dojde-

me k témto zavérum:

Hotel Alexandria nema konferen¢ni prostory v pravém slova smyslu, ma pouze Ni-
ght Club, jehoz prostory lze uspotradat a ptizpusobit potfebam konferenci, nejsem si
ovSem jista, zdali toto prostiedi ptisobi dostate¢né diistojné. Alexandria v nabidce
nema ani zadny teambuildingovy program, proto pro AD neni pfimou konkurenci,

co se tyce sluzeb pro korporatni klientelu.

Hotel Lanterna mé dokonce 4 konferen¢ni mistnosti, které dohromady pojmou az
120 osob, coz je vyhodou o proti AD, ktery miize usporadat firemni akci maximal-
né pro 70 osob. Tento hotel ma ve své nabidce také firemni akce véetné zajisténi
cateringu a obsluhy, a dokonce i rizné variace teambuildingovych programii. Hotel

Lanterna proto je pfimou konkurenci v oblasti sluzeb pro korporatni klientelu.

Hotel Baltaci Atrium ve Zlin€ disponuje velkym kongresovym salem s kapacitou az
200 mist, dale ma tento hotel k dispozici n€kolik mensich salonkt s kapacitou 15 az
50 mist, coz je nespornou vyhodou. Baltaci Atrium ovSem také nenabizi zadny te-
ambuildingovy program, pravdépodobné kvuli umisténi hotelu v centru mésta a
nemoznosti rozsitit své prostory pro ucely téchto akci. Na druhou stranu je lokali-
zace, pro hotel tohoto typu, v centru Zlina konkuren¢ni vyhodou, jelikoz mtze ob-
slouzit vSechny businessmany sméfujici do tohoto mésta a hledajici ubytovani na

vy$$i urovni. Z téchto ditvodii shleddvam hotel Baltaci Atrium pfimou konkurenci.
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11.4 SWOT analyza

Tato interni analyza shrnuje jak silné a slabé stranky hotelu AD, tak i hrozby a pfileZitosti,

které mohou ovlivnit ¢innost hotelu poskytovanim sluzeb korporatni klientele.

Tab. 3: SWOT analyza nabidky sluzeb pro korporatni klientelu (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Modern¢ zatizené a technicky vyba- Nizka kapacita konferen¢nich prostor.

vené konferencni prostory. Nizky poget pokoj

Sportovni aredl. ,
p Dostupnost a vzdalenost.

Vlastni wellness centrum. foxo
Umisténi hotelu.

Gastronomie na vysoké urovni.

Reprezentativni prostory.

Individuélni pfistup.

Profesionalni sluzby.

PRILEZITOSTI HROZBY

Zameéteni na korporatni klientelu. Ekonomicka krize.

Rostouci pocet manazeri ve spolec- Omezeni firemnich akci a incentivni

nosti a jejich zajem o relaxaci.

Spokojend korporatni klientela je za-
roven i potencialni individualni klien-

telou.
Rostouci zajem o incentivni turismus.

Absence konferen¢nich prostor ve

firméach.

turistiky ze strany firem.

Rostouci pocet hotelt disponujicich
konferenénimi prostory a technickym

vybavenim.

Mezi silné stranky AD patii moderné zatfizené, reprezentativné vzhlizejici a technicky vy-

bavené konferen¢ni prostory, vlastni wellness centrum a sportovni aredl. Korporatni klien-
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tela také jisté oceni gastronomii na vysoké urovni, individualni pfistup a profesionalni
sluzby. Mezi slabé stranky patii predev§im nizka kapacita konferencnich prostor, nizky
pocet pokoju a také lokalizace AD v Luhacovicich, které maji spiSe statut mista, kam se
jezdi lid¢é 1é¢it, nez mista vhodného pro obchodni setkani. Mezi pfileZzitosti, které pozitivné
ovliviluji podnikani hotelu AD, patii rostouci pocet manazert ve spolecnosti, jejich zajem
o relaxaci a bohuzel také ndrtst workoholismu a s nim spojeny syndrom vyhoteni. Na ho-
tel AD miize pusobit ohroZzeni v podobé ekonomické recese a sni spojeny ubytek korporat-

ni klientely a niz$i zajem o konferen¢ni a incentivni sluzby.

11.5 Marketingové strategie

Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni stanovenych cili je jednou
planu pouzije AD Porterovu marketingovou strategii — koncentraci na trzni vyklenek, tzn.
realizaci tohoto planu se zaméti vyhradné na jeden segment, tedy na korporatni klientelu,
¢imz dosdhne konkurencni vyhody oproti hotelim, které se snazi pokryt cely trh. V obec-
ném piipadé¢ AD vyuzivéa koncentrovanou marketingovou strategii, kterd spoc¢iva ve vybéru
n¢kolika cilovych segmentl, na které koncentruje svoje trzni sily a oslovuje je produkty

s mirnym stupném diferenciace.

11.6 Akéni program

Akeni program piedstavuje marketingové taktiky, které uvadi do Cinnosti marketingovou
strategii, kterd nasledné¢ povedou ke splnéni marketingovych cilti. V této kapitole bude
uréeno, jakym zpusobem bude marketingové strategie realizovana. Z diivodu koncentrace
na trzni vyklenek bude v nasledujicich fadcich popsan marketingovy mix zaméfeny vy-

hradné¢ na segment korporatni klientely.

11.6.1 Produkt (sluzba)

Kromé ubytovacich, stravovacich, wellness sluzeb a sluzeb ostatnich (viz. kapitola 8.1.1.;
8.1.2.; 8.1.3. a 8.1.5.), které miize hotel svym klientim nabidnout, disponuje AD i portfoli-

em sluzeb ur¢enych specialné korporatni klientele.

Konferencni sluZby — jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.1.4., je hotel AD vybaven moder-

nimi konferen¢nimi prostory vhodnymi pro pofadani Skoleni, seminait, tiskovych konfe-
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renci a obchodnich jednani. Konferen¢ni mistnost bohuzel v soucasnosti neni vyuzivana

tak, jak by bylo adouci.

Firemni akce — hotel AD je idedlnim mistem pro konani firemnich akci, vano¢nich vecir-
kt, oslav vyroci spolecnosti, ¢i letnich firemnich vecirkli na terase hotelu. Hotel AD doka-
ze zajistit v§e od piipitku, rautu, dekorace ladici s t¢ématem akce, az po zdbavny program a
zivou hudbu. Reprezentativni prostory tohoto hotelu, program §ity na miru pozadavkl a
profesionalné vySkoleny personal jsou tim nejlepSim zplsobem, jak dat najevo obchodnim
partnerim ¢i zaméstnanciim, Ze jsou pro vas duleziti a spolupréace s vasi firmou pro né byla
tou nejlepsi volbou. I pfes vSechny tyto klady se v prostorach AD nekonalo tolik firemnich

aket, kolik by mohlo.

Teambuildingovy program — okoli Luhacovic i sportovni aredl, ktery ma AD k dispozici,
je tim spravnym mistem, pro konani teambuildingovych akci na Cerstvém vzduchu. Tuto
sluzbu lze vyuzit jako celodenni, pfesné rozvrzeny program nebo jako formu rozptyleni a
zabavy po naro¢ném jednani ¢i Skoleni. Tento novy produkt se v soucasnosti setkava
s velkou oblibou, proto by mél hotel AD bliZe specifikovat svoji nabidku programt tohoto

typu. Doporuceni spojena s timto produktem budou popséana v realizacni ¢asti této prace.

Firemni vzdélavani — tento novy produkt pfedstavuje rozsifeni vzdélani firemni klientely v

oblasti gastronomie a oblasti wellness.

V oblasti gastronomie ptjde naptiklad o fizenou degustaci moravskych i zahrani¢nich vin,
kde si ucastnici osvoji techniku degustace, nauci se jek poznat kvalitni vino, jak vino po-
davat a s jakymi pokrmy to, které vino kombinovat. Dal§im kurzem v nabidce AD bude
degustaci whisky, kdy budou tcastnici pouceni o historii tohoto moki, dozvi se a nauci se
rozeznavat rozdily mezi irskou, skotskou a americkou whisky. Uzite¢nym bude také kurz
michanych néapoji, kdy se ucastnici nauci ptipravu svétoznamych michanych drinkd, vcet-
né celkové Upravy drinku. Na své si pfijdou i nadSenci kuchyné, pro které budou v nabidce

kurzy ptipravy sushi, motskych plodi, dezertl a dalSich pokrmt svétové gastronomie.

V oblasti wellness se budou moci firmy naucit relaxovat a uvolnit t€lo i mysl pomoci jogy,
pilates, body balance a dalSich relaxacnich metod a technik, které¢ bude v letnich mésicich
mozno provadet v hotelové zahrad€. V nabidce budou také kurzy, ve kterych se ucastnici
nauci, jak provést reflexni masaz, nebo jak na zablokovanou kréni patef, coz je Castym

vysledkem sedavych zaméstnani.
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Tyto kurzy budou poskytovany pro skupiny 5 — 10 klientd, v zavislosti na typu kurzu a

ucastnici po absolvovani dané¢ho kurzu obdrzi certifikat s logem hotelu AD.

11.6.2 Cena

Na zaklad¢€ kontraktid s firmami jsou stanoveny smluvni ceny, které jsou o 30 az 40 % niZzsi
nez ceny pultové, v zavislosti na po¢tu obsazenych pokojl, rozsahu a ¢etnosti Cerpani slu-
zeb. Pro zajimavost zde mohu uvést srovnani cen na jednu noc ve dvoulizkovém pokoji
Classic, kdy individuélni klient zaplati pultovou cenu, tedy 3 650 K¢&/noc a korporatni kli-
ent se muize dostat na cenu kolem 2 500 K¢/noc, na druhou stranu AD zna své kalkulace a
pod cenu 2 000 K¢/noc tento pokoj neproda.

v

nomie, nebo wellness sluzeb, jelikoz jsou tyto osoby permanentné pracovné vytizeny a
kdyz uz se dostanou n€kam mimo pracovni prostfedi, nevadi jim utratit za relaxaci a
gastronomicky zazitek vét§i mnozstvi penéz. Zda je opét prostor pro metodu cross-selling,
kdy je ukolem personalu navysit celkovy tcet klienta alesponl o jednu sluzbu a zvysit tak

celkovy pfijem hotelu z tohoto klienta.

11.6.3 Distribuce

Segment korporatni klientely je specifickym segmentem, pro ktery je velmi dilezity ptimy

kontakt s klientem a to jak v telefonické, e-mailové nebo nejlépe osobni podobg.

NejlepSim zplsobem je distribuce sluzeb na zakladé osobni navstévy dané korporace po
predchozi telefonni dohod¢, kdy Sales manazer predd dané korporaci propagacni brozurku
s kompletni nabidkou uréenou pro korporatni klientelu, zepta se, zda korporace v blizké
dobé& nepotada konferenci, Skoleni nebo obchodni jednani, zodpovi pfipadné otazky a na-
bidne i moznost prohlidky hotelu a jeho konferen¢nich prostor. Komunikace s klienty pro-
sttednictvim e-mailu a uskali spojend stimto prostfedkem distribuce budou popsana
v nasledujici kapitole. Kromé piimé distribuce je v ptipad¢ tohoto segmentu dilezité vyu-
ziti také specializovanych internetovych portalti zaméfenych na konferencni sluzby, kde
mize hotel za ro¢ni poplatek umistit kratkou prezentaci s fotogalerii, aktualni nabidkou a
kontaktem a potencialni klient jej nésledné prostiednictvim tohoto portadlu miize kontakto-

vat.
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11.6.4 Propagace

Komunikace s klientelou tohoto typu je zaloZena na existenci kvalitni databaze, proto je
nutné vytvoreni databaze stavajici klientely, kde bude kromé kontaktnich a zakladnich
osobnich udaji také prostor pro poznamky, kde se budou uvadét specialni pozadavky a
ptéani hosta, aby si o né pfi pfisti ndvstévni jiz nemusel individualné zadat. Klienty jiz zata-
zené v databazi 1ze oslovovat nabidkou Sitou na miru jejich pozadavkiim a pfimét je tak

k dalsi navstéve hotelu a také jim posilat pravidelné Newslettery s aktudlni nabidkou.

Marketingovou strategii hotelu bude udrzovat a upeviiovat vztahy se stavajici korporatni
klientelou a navazovat kontakty s potencidlni klientelou, pfedevSim prostfednictvim kon-
taktl s osobami, které v korporacich rozhoduji o vyuzivani konferen¢nich prostor, misté
konani firemnich akei, pfipadné i o incentivni turistice. Témito osobami jsou vétSinou asis-
tentky feditelt, PR nebo Event manazer, pfipadné¢ personalni manazer, nikoliv samotny
feditel, manazer. Pro komunikaci s korporatni klientelou je velmi dilezité aktivni osobni

vyhledéavani.

Pro ziskdni korporatni klientely je dulezité zaslat spoustu spole¢nostem nejdiive ivodni
dopisy se zdkladnimi informacemi charakterizujicimi AD. AZ v pfipad¢ zajmu konkrétni
spolecnosti a vyjadieni poptavky po produktech AD, je mozné zaslat kompletni nabidku.
Tento postup je upraven antispamovym zakonem ¢. €. 480/2004 Sb. a zdkonem o ochrané

osobnich tdaju ¢. 101/2000 Sb.

Hotel AD by nemé¢l zapomenout ani na PR, tedy vztahy s vefejnosti a i nadale publikovat

v médiich (specializované Casopisy, magaziny).

11.6.5 Lidé
Dutlezité je také aktivni zapojeni zaméstnanci AD, ktefi se budou podilet na poskytovani
sluzeb korporatni klientele a eliminuji tak ptipadné negativni pfistupy pii nasledné imple-
mentaci marketingového planu, proto je dilezité¢ a zadouci veskery zacastnény personal

s timto planem seznamit.

11.6.6 Tvorba balic¢ka

Hotel AD ma v nabidce balicek, ktery je vytvofen specidlné pro TOP manazery (muze i

zeny) a je urcen pro prevenci syndromu vyhoteni (BURN-OUT)
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Balicek TOP manaZer obsahuje:
+  Welcome drink ,,Augustinidnsky koktejl“.
» Poledni obcerstveni (12:00 - 16:30).
» Augustinidnska koupel s bylinnou ptisadou za doprovodu mystické hudby.

» Zabal ze 3 c¢ajii / zabal do pény z baviny — efektivni prokrveni svalstva, stimulace

krevniho obéhu, zrychleni metabolismu. Vysledkem je redukce tukt a celulitidy.

» Augustinianskd masaZz - je kombinaci masaze celé¢ho téla a reflexni masaze plosek

nohou. Soucésti je i pitny rezim Vincentky, nejznaméjsiho luhacovického pramene.
+ Ogetfeni a masaz obli¢eje (pro zeny) - sezonni oSetieni pleti.

+ Ogetfeni a masaz pleti THERMALE (pro muze) - pro ziskani jasu, svézesti a zlep-

Seni tonu pleti.

,e

» Protistresova masaz hlavy — odstraniuje bolest hlavy, o¢i, §ije, ramenou, zaroven

stimuluje rast vlasu.

» Ritual Tribal nebo Hanakasumi — celotélova masaz, navozeni hluboké relaxace v

africkych a asijskych tonech a osvézeni v podobé Cerstvé pomerancové stavy.

ManaZzerky i manazefi si v hotelu AD mohou dobyt baterky prostfednictvim tohoto balicku

ve verzi 4 dny/3 noci, 5 dnti/4 noci nebo 8 dnli/7 noci.

11.7 Realizace

V nasledujicich fadcich budou popsany konkrétni kroky vedouci k realizaci marketingové-

ho plénu a dosazeni stanovenych cili.

11.7.1 ZvySeni vytiZzenosti konferen¢nich prostor

Pro zvySeni vyuziti konferen¢nich prostor navrhuji hotelu AD pfipravit propagacni materi-
al podporujici prodej konferencnich prostor hotelu. Tento letacek by mél obsahovat infor-
mace jako: velikost mistnosti (Sitka, vyska, délka), kapacita zidli v mistnosti pfi riznych
uspofadanich stolil (Skolni, do pismene U, I nebo T, ¢i pro potieby banketu a rautu), vycet

veskerého technického vybaveni, kterym AD disponuje a i toho, které je schopen zajistit. V
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letacku by také mély byt informace ohledné cateringu (vybér z nékolika menu) a coffee
breaku. Dale zde nesmi chybét nabidka doporucenych aktivit a ostatnich sluzeb, které AD
nabizi a také informace o zplsobu dopravy na misto konani konference. V neposledni fadé¢
zde musi byt uvedena vySe ceny za konferencni sluzby, véetné ceny cateringu a coffee
breaku a dale také kontaktni udaje na osobu, ktera se konferencnimi sluzbami zabyva. Le-
tacek by mél obsahovat informace, které danou firmu ovlivni pfi rozhodovani a piesvédci

ji pro konani konference nebo jiné firemni akce pravé v AD.

11.7.2 ZvySeni ¢etnosti konani firemnich akei

Pro zvyseni poctu konanych firemnich akei v prostorach hotelu AD doporucuji taktéz vy-
tvofit propagacni material, ktery bude obsahovat popis prostor vhodnych pro uskutecnéni
téchto akci, kapacitu mista, varianty rautii (studena i tepla kuchyné), véetné nabidky vecer-

niho programu.

Hotel by mél také na internet umistit fotografie inspirujici zajemce o firemni akce. Mély by
zde byt vyfoceny prostory konani akce, vyzdoba a dekorace, vcetné rautu. Potencidlni za-

jemci si tak Iépe dokazou predstavit konani firemniho vecirku prave tady.

Dale bych na web AD umistila sekci s referencemi, kde by si potencialni klienti mohli pte-

Cist nazor a spokojenost klienti, ktefi sluzby AD jiz vyuzili.

11.7.3 ZvySeni poptavky po teambuildingu

Organizace celodenniho teambuilingového programu je velmi naro€nou ¢innosti, zejména
ve smyslu, pfipravy programu, realizace programu a také nasledného vyhodnoceni efektiv-
nosti akce, proto AD spolupracuje se specializovanou agenturou, kterd zajistuje kompletni
pribéh celé akce. Pro zvyseni poptavky teambuildingu bych také doporucila vytvofit pro-
pagacni material, ve kterém budou popsany konkrétni podoby teambuildingovych progra-
md, z téch sportovnich variant napt. hra pétanque na hotelové zahrad¢, soutéz v minigolfu,
tenisovy nebo volejbalovy zépas, ¢i zavod na horskych kolech. Z téch adrenalinovéjsich a
zabavn¢jSich variant napf. paintball v pfirodé, let balénem, jizda na ctytkolkéch, stielba
z kusSe, z luku, skdkaci boty, zapasy sumo a dalsi. Moznosti také bude celodenni program,
kdy bude povinnosti Gcastnikli teambuildingu plnit pfidélené ukoly, postupovat podle
planku a spolupracovat pii feSeni problému a situaci, rozdilnych od téch kazdodennich

pracovnich, s cilem provéfit silné a slabé stranky ¢lent a naucit se spolehnout na sviij team
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1 mimo kancelaf. V informacnim letacku by dale neméla chybét ani nabidky doplitkového
programu (wellness produkty, firemni vzdélavani). Pozitivné zaptsobi také umisténi refe-

rence jiz zaCastnénych korporaci na internetovych strankach hotelu.

11.7.4 Zavedeni nového produktu do portfolia sluZeb uréenych korporacim

Jelikoz ma AD nékolik zaméstnanct, kteti maji odborné znalosti a zkusSenosti pro vykon
téchto kurzii, pro zavedeni nového produktu bude nutné svolat pouze interni schiizku, kde
se persondl dozvi, jak ptesné kurz vést, jakym zplisobem s hosty komunikovat a jak ucinit
z kurzu pro ucastniky nezapomenutelny zazitek. Dulezité je taky rozvrhnout dobu konani

kurzt tak, aby nenaruSovaly napt. bézny chod restaurace, lobby baru, nebo wellness centra.

Pro tuto sluzbu bude také nejlepsi vytvofit propagacni materidl, ktery bude obsahovat ves-
keré varianty kurzii jak v oblasti wellness, tak v oblasti gastronomie, v¢etné cen a kapacity
kurzt. Dale bude nutné propagovat tuto sluzbu i na webovych strankach hotelu a informo-

vat o ni stavajici klientelu prostfednictvim Newslettert.

11.7.5 Efektivni cenova politika

Jak jiz bylo vySe zminéno, smluvni ceny ur¢ené pro korporatni klientelu jsou niz$i, nez

ceny pro individualni klientelu, a to 0 30 — 40 %.

V soucasné dobé ovSem kazdy sly$i na slevy, proto bych pro celkovou podporu prodeje
sluzeb urcenych tomuto sektoru (firemni akce, teambuildingovy program nebo firemni
vzdélavani), v ptipadé Cerpani zminénych sluzeb nabidla zdarma vyuziti konferen¢nich
prostor, véetné vyuziti technického vybaveni na dobu 4 hodin, s tim, Zze zaji$téni rautu a

coffee breaku by si dana spole¢nost hradila v plné vysi.

11.7.6 Uéinna distribuce

Jak jiz bylo zminéno, v pifipad¢ distribuce sluzeb korporatni klientele je nejucinnéjSim na-
strojem osobni kontakt. Kromé piimé distribuce je dilezité vyuzit také specializovanych
internetovych portalti zametenych na konferencni sluzby. Hotelu AD bych tedy doporucila
distribuovat své sluzby ptes portaly napf. www.kongrespark.cz,

www.konferencniprostory.info, www.konferencniakce.cz, www.firemniakce.cz a dalsi.
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11.7.7 Efektivni propagace

Misto jednotlivych letdckii propagujici jednotlivé sluzby urcené korporatni klientele bych
proto doporucila vytvofit jeden kompletni, ktery bude obsahovat v§echny informace o jed-
notlivych sluzbach, véetné jejich cen. Letacek by mél obsahovat zékladni informace o ho-
telu a nelze zapomenout na kontaktni informace, v€etné¢ webovych stranek a telefonniho 1
e-mailového kontaktu na osobu, kterd se bude zabyvat sluzbami uréenymi pro tento seg-
ment. Tento propagacni materidl by mél byt k dispozici jak v elektronické, tak tisténé po-
dob¢ a mél by respektovat zasady jako vizudlni jednotnost, barevné sladéni, moderni grafi-

ku, ptehlednost, nad¢asovost a uzitkovost.

Dale bych sluzby propagovala ve specializovanych business magazinech, jako napt. Pravo

& Byznys, Top Class, Obchod & Finance, Marketing & Media, COT Business a Profit.

Dale bych pfi osobni navstéve firmam nabidla poukéazky, v urcité hodnoté pro své zamést-
nance, na Cerpani at’ uz gastronomickych nebo wellness sluzeb v hotelu AD. Tato forma
benefitu je v dneSni dobé velmi Castou a oblibenou, jak ze strany zaméstnanct, tak i ze
strany zameéstnavatelil, protoze svym zptsobem ,,donuti* zaméstnance si odpocinout, rela-
xovat a nabrat nové sily a do prace se poté vrati plni elanu, energie a motivace podavat

produktivni pracovni vykon.

DalSim prostfedkem zviditelnéni se a pfedevsim také ziskani novych kontaktl je ucast na
vystavach a veletrzich. Z ¢eskych veletrhit mizu doporucit napi. RegionTour a Holiday
World. Ze zahrani¢nich veletrhli bych AD doporucila veletrh ITB v Berliné (nejvetsi me-
zinarodni veletrh cestovniho ruchu), z dalSich napt. Reion Tour Expo Trencin na Sloven-
sku (veletrh pro subjekty podnikajici v CR v regionech Slovenské a Ceské republiky), LTF
v Londyné (The Luxury Travel Fair), coz je veletrh nejunikatnéjsich a nejluxusnéjSich ho-
teltl nebo veletrh ILTM v Cannes (International Luxury Travel Market), ktery je $ity na

miru business klientele, ktera si potrpi na luxusni ubytovani.

Hotel by nemél zapomenout ani na propagaci prostiednictvim hotelového pokoje, kdy je na
konferencnim stolku polozena brozurka se vSemi sluzbami, které hotel poskytuje (od
wellness produktl, az po napojovy listek lobby baru). Firemni klient vétSinou dopiedu ne-
zkoumé kompletni portfolio poskytovanych sluzeb, jako je tomu u individualniho klienta,
proto tuto nabidku vétSinou oceni a po naroéném jedndni si tak mize vybrat sluzbu dle

svych ptani.
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11.7.8 Vybér manaZera starajiciho se o korporatni klientelu

Hotelu AD bych doporucila vyclenit z managementu (nejlépe z obchodniho useku) pra-
covnika, ktery bude mit segment korporatni klientely kompletné na starost. Jedna se totiz o
Siroky zabér, kterému je tfeba vénovat spoustu Casu. Tento fidici pracovnik by mél mit
organiza¢ni, komunikaéni a také ptesvédcovaci schopnosti, mél by umét s firmami vyjed-
navat. Dale by mél mit znalosti a zkuSenosti s oblasti incentivnich sluzeb, kdy by mél byt
schopen doporucit program odpovidajici pozadavkiim dané firmy, mél by se také oriento-

vat v oblasti organizovani konferenci a firemnich akei.

Néplni prace tohoto pracovnika by byl téméi kazdodenni kontakt s asistenty firem, ktefi
firemni akce zafizuji, dile by mé&l na starosti vSechny aspekty marketingového mixu, od
produktu, pies cenu a distribuci, az po propagaci a jeho ukolem by také bylo neustalé sle-
dovani trendd v oblasti konferencnich sluzeb, sledovani vyvoje potieb a pozadavkd po-
ptavky a také sledovani konkurence, ktera se orientuje na stejny cilovy segment a poskytu-

je sluzby podobného charakteru.

11.7.9 Dulezitost osobniho kontaktu

Osobni kontakt hosta s manazerem hotelu miize mit velmi pozitivni u¢inek na dojem hosta
z celého pobytu. Osobni kontakt pti vecefi poskytuje hostu jisty pocit ocenéni a vaznosti
(VIP) a mize byt rozhodujicim kritériem pro hodnoceni hotelu a pti rozhodovani o budou-
ci navstéveé. Tyto osobni kontakty mohou znamenat silnou konkurenéni vyhodu, nebot’ do

jisté fadnosti hotelovych sluZzeb vnaseji osobitost a lidskost. (Beranek a Kotek, 2007)

Osobni kontakt je také velmi diilezity z diivodu zachyceni neustale se ménicich potieb a
pozadavkl hosta. Je dulezité zjistit, s ¢im byl pti pfedeslém pobytu ¢i navstéve spokojen, a
co je potieba naopak zlepsit. Zpétnd vazba ohledné spokojenosti klienta se provadi vétsi-

nou prostfednictvim dotazniku, zaslaném nékolik dni po skonceni firemni akce.

11.8 Casovy harmonogram

Marketingovy plan by mél vejit v platnost od 1. ledna roku 2012 a bude platit do 31. pro-
since téhoz roku. V nasledujici tabulce (tab. 4) budou vyjmenovany jednotlivé aktivity
vedouci k dosazeni marketingovych cild, véetné terminu, do kdy maji byt splnény a osob

zodpovédnych za provedeni a kontrolu ¢innosti.
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Tab. 4: Casovy harmonogram (viastni zpracovani)

Vybér vhodného CSM Leden Reditel hotelu || Reditel hotelu
Distribuce sluzeb prosttednic- .
o Leden Sales manazer Reditel hotelu
tvim specializovanych portali
Inzerce ve specializovaném Ca-
Leden Sales manazer Sales manazer

sopisu

Utast na veletrhu Region Tour

Leden (12.-15.)

Sales manazer

Sales manazer

Utast na veletrhu Holiday World

Unor (9.-12.)

Sales manazer

Sales manazer

Zpracovani seznamu potencialni

klientely

Unor — duben

Asistentka Sales

manazera

Sales manazer

Inzerce ve specializovaném Ca-

sopisu

Brezen

Sales manazer

Sales manazer

Ucast na veletrhu ITB Berlin

Biezen (7.—11.)

Sales manazer

Sales manazer

Ptiprava propagacnich materiala

Kvéten

Asistentka Sales

manazera

Sales manazer

Foceni firemnich sluzeb

Kvéten

Fotograf

Sales manazer

Distribuce propagacnich materi-

ala stavajicim klientim

Kvéten — Cerven

Asistentka Sales

manazera

Sales manazer

Zasléani avodnich dopist poten-

cialnim klientim

Cerven — Cerve-

nec

Asistentka Sales

manazera

Sales manazer

Osobni navstéva vytypovanych

Cervenec — sr-

Sales manazer

Sales manazer

korporaci pen
Zaslani Newsletterti korporacim || | Asistentka Sales
Cervenec Sales manazer
s novou nabidkou manazera
Inzerce ve specializovaném Ca-
Srpen Sales manazer Sales manazer

sopisu
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. Barman, kuchaf, | .
Zahajeni firemniho vzdélavani Srpen Reditel hotelu
terapeutka

Inzerce ve specializovaném Ca-

Rijen Sales manazer Sales manazer

sopisu

Inzerce ve specializovaném ¢a- .
. Prosinec Sales manazer Sales manazer
sopisu

Leden — prosi- . .
Kontrola plnéni plan Reditel hotelu Reditel hotelu
nec

Zhodnoceni planu Prosinec Sales manazer Reditel hotelu

Nejslabsim obdobim pro pofadani konferenc¢nich akci jsou letni prazdniny (Cervenec, sr-
pen), jelikoz si v tuto dobu spoustu manazer vybira dovolenou se svoji rodinou. Naopak
mezi nejoblibenéjsi mésice patii mesic kvéten, Cerven a zafi, fijen, listopad, proto jsou jed-

notlivé ¢innosti v ¢asovém harmonogramu rozvrhnuty i s ohledem na tyto skutec¢nosti.

11.9 Rozpocet

V této kapitole budou popsany naklady spojené s realizaci marketingového planu Augusti-
nianského domu na rok 2012. Jsou zde popséany jak polozky vyvolavajici potfebu vynalo-
zeni finan¢nich prostfedk, tak i polozky, které realizaci tohoto marketingového planu na-
klady nevyvolavaji nebo jsou zahrnuty do jiné skupiny ndkladi. Kompletni rozpocet

v ptehlednéjsi podobé bude nasledné vycislen v tabulce (tab. 5) v kapitole 13.1. této prace.
Niaklady spojené se zavedenim nového produktu uréeného korporacim:

* Pro kurzy firemniho vzdélavani ma AD dostatek personalu, ktery disponuje potieb-
nymi zkusenostmi a odbornymi znalostmi pro vedeni kurzi, proto zde nejsou zapo-

tiebi vedlejsi naklady spojené se zaskolenim persondlu.

* Informace ohledné této sluzby budou klientim rozesilany elektronicky, formou
Newsletteru, tzn. AD nevzniknou zadné dalsi néklady spojené se zavedenim této

sluzby.
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Naklady spojené se slevou ,,firemni sluZzby + konferen¢ni prostory zdarma“:

* Soucasna cena prondjmu konferenénich prostor ¢ini 990 K¢/den, provozni ndklady
hotelu spojené s obsluhou tohoto prostoru ¢ini zhruba 100 K¢/den. V uvazovaném

ptipadé, kdy by tuto akci vyuzilo 15 firem ro¢né, néklady budou ¢init 1 500 K¢&.
Naklady na distribuci:

* Naklady spojené s osobni navstévou vybranych korporaci jsou zahrnuty ve mzdo-

vych nadkladech Sales manazera.

* Vyse cestovného (ndklady na pohonné hmoty, spotfeba automobilu), naklady spo-
jené s telefonovanim, piipadné i se zasilanim pisemné korespondence se v tuto
chvili nedaji ptesné urcit. Podle mého uvazeni odhaduji ro¢ni vydaje spojené

s témito polozkami na ¢astku 50 000 K¢&.

* 'V ptfipadé¢ distribuce sluzeb prostfednim specializovanych portalu vznikaji tyto na-

klady:

o Portal konferencniakce.cz — cena 4990 K&/rok (v cené je zahrnuto vytvoreni
prezentace na webu, umisténi fotogalerie, uvedeni pfimych kontaktli, moz-
nost zadani poptavky piimo z prezentace subjektu, vlozeni 1 aktudlni na-
bidky mési¢né na ivodni stranu, prednostni vypis v daném regionu — garan-
ce 1 strany, 1x ro¢n¢ mailing na vice jak 3000 firemnich kontaktl a prezen-

tace na uvodni strané portalu).

o Portal konferencniprostory.info — cena 950 K¢&/rok (v cen€ je zahrnuto vy-

tvofeni prezentace na webu s pfimymi kontakty na firemni klientelu).

o Portal firemniakce.cz — cena 4900 K¢&/rok (v cené je zahrnuto zasilani po-
ptavek po zajisténi firemnich akei (v€etné kontaktd), prezentace (text do
1000 znakd, 5 fotografii, odkaz na webové stranky), zdznam na titulni stra-

né po dobu 3 tydnt, zobrazeni polohy na mapé, zvetejnéni aktualnich nabi-

dek).

* Celkové ro¢ni distribu¢ni ndklady tedy budou dohromady ¢init 60 840 K¢.
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Propagacni naklady:

Néklady na tisk propagacnich materiala - letdky budou tisknuty na format AS, se
zatocenym skladem na 6 stran. Tisk bude plnobarevny, oboustranny, na kiidovém
papiru s lesklou povrchovou tpravou tiskoviny, gramazi papiru 170 g/m?. Graficky

navrh podoby letaku bude stat 1 500 K¢.
o Cenaza 1ks: 2,95 K¢
o Cena za 1250 ks: 3 690 K¢
o Cena s DPH (20 %): 4 428 K¢
o Celkové néklady, véetn¢ grafického névrhu, budou ¢init 5 928 K¢.

Néklady na inzerci ve specializovanych €asopisech - vétSinu inzerci ve specializo-
vanych Casopisech uskutecniuje AD prostiednictvim barterovych dohod, kdy napf.
ziska, pro umisténi své nabidky, pil stranku v luxusnim ¢asopise a vyménou tomu-
to Casopisu nabidne zdarma napf. pobyt pro Ctyfi osoby na 3 dny (v€etné komplet-
niho servisu) v cen¢ 40 000 K¢, tzn. ndkladem je pro hotel pouze dany pobyt.
V uvazovaném piipade, kdy AD uskutecni barterovou dohodu se 4 Casopisy, vy-
meénou za pobyt v hodnoté nakladt 10 000 K¢, naklady spojené s reklamou v téchto

casopisech budou ¢init 40 000 K¢&.

V ptipadé¢ klasické inzerce zaplati AD za reklamu v ¢asopisu TopClass (privodce
ve sveété luxusu, krasy a uspechu, ktery radi svym ¢tendiim, jak si své penize nejlé-
pe uzit) na 1 stranu (228 x 295 cm) celkem 99 000 K¢. V ¢asopisu Pravo & Byznys
zaplati za pilstrankovou inzerci (210 x 148 cm) celkem 50 000 K¢. Celkové nékla-

dy spojené s inzerci ve specializovanych ¢asopisech tedy ¢ini 189 000 K¢&.

Ucast na veletrzich - po pfedchozich zkusenostech s veletrhy a vystavami zde AD
nevystavuje, Ucast na veletrhu bere pfedevsim jako pfiilezitost k navazani novych
kontaktd. Proto budou naklady spojené s timto prostiedkem podpory prodeje obsa-
hovat pouze ndklady spojené se vstupenkou na veletrh, v pfipadé mezinarodnich

konferenci i ndklady spojené s ubytovanim, cestou a stravou.
o Region tour — cena vstupenky 160 K¢/den.

o Holiday World — cena vstupenky 150 K¢/den.
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o ITB v Berlin€ — cena vstupenky 38 €, tedy zhruba 950 K¢/den, do celkovych
naklad budou dale zapocteny ndklady za ubytovani, stravu a dopravu ve
vysi 7 500 K¢.

Celkové néklady spojené s navstévou veletrht se tedy pohybuji okolo 7 810 K¢.

* Naéklady na vytvoreni fotogalerie firemnich sluzeb - fotograf, ktery jiz delsi dobu

spolupracuje s AD, nafoti fotky za cenu 5 000 K¢&.
* Celkové ro¢ni naklady spojené s propagaci tedy ¢ini 207 738 K¢.
Mzdové naklady spojené s pozici Sales manaZera:

* Na zaklad¢ debaty s feditelem hotelu bylo rozhodnuto, Ze tuto funkci bude vykona-
vat stavajici Sales & PR manazer, k dispozici mu bude jeho stavajici asistentka,
proto AD prozatim nevzniknou naklady spojené s touto pozici. Do budoucna budou
projednany provize, které Sales manazer obdrzi v zavislosti na poc¢tu uzavienych

kontrakti s korporatni klientelou.

Na zéklad¢ vySe zminénych propoctl by se ocekdvané néklady, podle jednotlivych aktivit

smétujicich k dosazeni cile marketingového planu, méli pohybovat ve vysi 270 078 K¢&.

11.10 Kontrola

Pomoci kontroly zjistime, zda byly stanovené cile dosazeny. Kontrolu plnéni cili a hodno-
ceni marketingového planu vykonava feditel hotelu na poradé s celym managementem,
ktera se kona kazdy meésic a jejimz cilem je sledovat disledky plnéni pland, tedy zvyseni

trzeb a zvySeni primérné obsazenosti hotelu.

V ptipad¢, Ze béhem realizace planu dojde k neocekdvanym vnitinim ¢i vnéj$im zménam,
které ovlivni plnéni marketingového planu, je nutné stanovit opatieni, ktera povedou
k napravé a ke splnéni vytycenych cili, pfipadné plan pozménit.
Sledované ukazatele:
* Vyvoj trzeb — tento ukazatel je sledovan a vyhodnocovan piedev§im prostfednic-
tvim hotelového recepéniho a rezervacniho systému Hotel Time, kde je vzdy za-

chycen celkovy ucet klienta, proto 1ze vysi trZzeb podrobné sledovat a analyzovat na

trzby z prodeje gastronomickych, ubytovacich, wellness, konferen¢nich a ostatnich
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sluzeb. Systém dokaze rozlisit, o jakého klienta se jedna, coz umoziuje ziskat pies-

né vysledky vyse trzeb z prodeje sluzeb korporacim.

* Analyza primérné obsazenosti hotelovych kapacit — tyto tidaje 1ze také zjistit ze

statistik hotelového recepcniho a rezervacniho systému Hotel Time.

* Vyvoj nakladi spojenych s marketingovou ¢innosti — v tomto piipadé dochazi
k porovnéani ptredkladané¢ho rozpoctu marketingového planu a skute¢né vynaloze-

nych nékladu.

Kromé analyzy téchto ukazatelii by hotel nemél zapominat na zpétnou vazbu a vyhodno-
covani spokojenosti klientii. Nejlepsim zpiisobem je osobni kontakt manazera hotelu s kli-
entem po skonceni akce, pfipadné ndslednym zasldénim e-mailu s kratkym dotaznikem v

ptiloze, jehoZ cilem bude zjistit, s ¢im byl host spokojen a co by naopak doporucil zlepsit.

Spokojenost klienta 1ze sledovat také napf. na portdlu www.tripadvisor.com, kde mohou
hosté hodnotit Groven sluzeb, vybaveni, Cistotu hotelu, ochotu personalt a celkovy dojem
z pobytu v daném hotelu. Krom¢ kontroly urovné poskytovanych sluzeb a spokojenosti

klientl Ize tyto recenze vyuZit i jako néstroj sledovani konkurence a jejiho hodnoceni.
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12 EKONOMICKA A RIZIKOVA ANALYZA

V toto kapitole bude marketingovy plan podroben nékladové a rizikové analyze.

12.1 Nakladova analyza

Nékladova analyza zobrazuje, jak nakladné jsou jednotlivé strategie vedouci k dosaZeni

stanovenych marketingovy cilt.

Tab. 5: Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Rozsiteni portfolia sluzeb e Zavedeni firemniho vzdélavani 0 K¢

Efektivni cenova politika Sleva ,firemni sluzby + konfe- 1 500 K¢

rencni prostory zdarma*

0 K¢

Ucinna distribuce Osobni navstéva firem 0 K¢
Cestovné a vydaje za telefon 50 000 K¢

Distribuce prostfednictvim specia- || 10 840 K¢&

lizovanych portalt

Efektivni propagace Tisk propaga¢nich materialt 5928 K¢

Inzerce ve specializovanych ¢aso- [ 189 000 K¢

pisech

Ucast na veletrzich 7810 K¢&

Tvorba fotogalerie na webu 5000 K¢

Vybér manazera starajiciho Rozsifeni kompetenci a povinnosti 0 K¢

se o korporace stavajiciho Sales & PR manazera

NAKLADY CELKEM 270 078 K¢

*Ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH
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na inzerci ve specializovanych ¢asopisech, cestovné naklady a vydaje za telefon.

V nasledujicim grafu (obr. 6) je vyobrazena vyse ndkladii podle jednotlivych mésict. Nej-
vys$si naklady budou v mésici lednu, bieznu a fijnu, a to z diivodu vydajii na inzerci ve

specializovanych ¢asopisech. Ve zbylych mésicich jsou naklady rovnomérné€ rozvrzeny.

Naklady v jednotlivych mésicich (v K¢)

120000
100000
80000
60000
40000
20000

Obr. 6: Graf — Naklady v jednotlivych mesicich (viastni zpracovani)

Na rok 2012 si AD vy¢lenil finan¢ni prostfedky pro tcely implementace marketingového
planu ve vysi 1 mil. K¢. Na zékladé vysledk tohoto planu lze vy¢islit marketingové inves-
tice pro rok 2012 ve vysi 270 078 K¢&. Dilezité je pfipomenout, Ze tento marketingovy plan
je sestaven pouze pro korporatni klientelu, AD tedy mize vyuzit zbylych 729 922 K¢ na
marketingové c¢innosti spojené s udrzenim stavajici klientely a ziskdnim potencial-
nich individudlnich klientl. Zhodnoceni dosazenych cilii, z pohledu trzeb a zvySeni pri-
meérné obsazenosti hotelovych kapacit, v tuto chvili neni mozné provést, jelikoz nemam

k dispozici dil¢i vysledky téchto ukazatelli za 1. ¢tvrtleti roku 2012.

12.2 Rizikova analyza

Kazdy marketingovy pldn by mél brat v ivahu moznost vzniku mimotadnych udalosti,
proto v tomto bod¢ budou pojednany rizika spojena s uvedenim planu do praxe. Cilem

rizikové analyzy je odhalit pfipadnd rizika, v¢éetné pravdépodobnosti jejich vzniku a stano-

wewr
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Tab. 6: Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Stupen dopadu Pravdepodobnost vzniku

leky Stfedni || Vysoky leka Stfedni || Vysoka
0,1 0,7

Osloveni nizkého
poctu korporaci
Nedostate¢na zpétna
vazba

Nedostatek financ-
nich prostfedkl na
marketing

Niz§i zajem o incen-
tivni turistiku z da-
vodu zhorSeného
makroekonomického
vyvoje

Nizka bonita firemni
klientely

Fluktuace zamést-
nancu

Casové zpozdéni
planu

Pietizeni Sales ma-
nazera
Nespokojenost kli-
entl - cena/kvalita
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Rizika jsou rozdélena do 3 intervali:

nizké riziko — v intervalu 0,00 — 0,10
stfedni riziko — v intervalu 0,11 — 0,21

vysoké riziko — v intervalu 0,22 — 0,49.

Na zéklad€ rozdé¢leni vySe zminénych rizik do tii skupin (vysokd, stfedni, nizkd rizika)

budou v nasledujicich fadcich popséana protirizikova opatfeni.

Vysoka rizika:

Nedostateéna zpétna vazba — v pfipadé, ze se bude jednat o velmi nizkou miru
zpétné vazby, na zékladé odeslanych tivodnich e-mailli, feSenim v tomto ptipadé

bude telefonicky kontakt, ktery vysvétli divody nezajmu.

Nedostat finan¢nich prostfedki na marketingové ¢innosti — na tuto situaci se da
reagovat eliminaci nékterych finanéné naro¢nych aktivit, napf. zruSeni inzerce ve

specializovaném casopisu (usetii se 100 tis. K¢).

Niz8i zajem o incentivni turistiku z divodu zhorSeného makroekonomického
vyvoje — tato situace miZe nastat, o to intenzivnéjsi musi byt marketing, aby doka-
zal ziskat alespon tu ¢ast trhu, ktera financni prostfedky ma. S timto rizikem souvisi
1 riziko nizké bonity, kdy firemni klientela sice Cerpé sluzby, ale jen ty, které ma
firmou zaplaceny, coz ve vysledku nepfinasi ptili§ pozitivni bilanci, jelikoz jak jiz
bylo zminéno, korporatni sluzby jsou proddvany az o 40 % levnéji, oproti cendm

pultovym.

Stiedni rizika:

Osloveni nizkého poctu korporaci — tento kol bude mit na starost asistentka Sa-
les manaZzera, tim padem by se tato skutecnost dala vysvétlit jako jeji selhani. Pro
tento piipad bude zavedena porada, ktera se bude konat jednou za dva tydny, kde se
bude projednéavat pocet oslovenych klientli, mira zpétné vazby, ptipadné¢ divody

nezajmu.

Fluktuace zaméstnancu — spokojeny zaméstnanec = spokojeny host. Timto tvrze-
nim by se m¢l hotel AD fidit a kromé motivaéniho programu a pravidelnych

schiizek, na kterych se probiraji napady, navrhy a piipadné stiznosti zaméstnanci,
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kde se nebudou probirat pracovni zalezitosti, ale pijde pfedevsim o stmeleni kolek-
tivu a upevnéni vztahtl, coz nasledné vytvoii pfijemnou a ptatelskou atmosféru na

pracovisti.

PietiZeni Sales manaZera — tato situace muize nastat, jelikoz Sales manaZzer je za-
rovenl i PR manazer a kromé korporatni klientely oslovuje 1 segment individualni
klientely a spravuje portfolio klientely stavajici, proto je dulezité, aby ¢ast svych
povinnosti delegoval i na svou asistentku, ptipadné bude nutné piijmout nového

pracovnika.

Nespokojenost klientii — pomér cena kvalita — v soucasnosti je kvalita sluzeb AD
na maximalni Grovni. V pfipadé, Ze tato situace nastane, je nutné zjistit, o jakou
sluzbu se jedna a z jakého diivodu ma dany klient tento pocit. V pfipadé opravne-

né¢ho dojmu sjednat napravu.

Nizké riziko:

Casové zpozdéni planu — mensi Casové zpozdéni neni nikterak velkym problé-
mem, zasadni je pouze ucast na veletrzich, které maji pevné stanovené datum. Dale
je dulezité brat zfetel na nejvice vytizené mésice pro konani konferenci, tedy kveé-

ten, Cerven, zafi, fijen, listopad a na tyto mésice se pfipravit.
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ZAVER
Spoluprace s managementem hotelu Augustiniansky dim mi byla velkym piinosem,

zejména v oblasti sdileni informaci a nezbytnych internich materialti, bez kterych by tato

prace nemohla byt realizovana.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat projekt marketingového planu hotelu Augustinian-
sky dim na rok 2012 a tento cil byl splnén. Na zéklad€ analyzy soucasného stavu hotelu,
analyzy stavajiciho marketingového mixu, analyzy silnych a slabych stranek hotelu a ana-
lyzy hrozeb a piilezitosti ovlivitujici poskytovani sluzeb, byly navrzeny aktivity vedouci ke
splnéni cilti marketingového planu. Témito cili bylo zvySeni celkovych trzeb hotelu o 35 %
a zvyseni primérné obsazenosti hotelovych kapacit z 51 % na 60 %. Splnéni téchto kon-
krétné kvantifikovanych cili posoudi management hotelu Augustiniansky diim az na konci

roku 2012.

Pro zpracovani této prace bylo zasadni pochopit a uvédomit si rozdil mezi segmentem in-
dividualni a korporatni klientely, zejména v jejich potiebach, pozadavcich, oblibach, odlis-
nych vlastnostech a na zaklad¢ téchto poznatk sestavit marketingovy plan, ktery respektu-

je vSechna specifika tohoto segmentu.

Domnivam se, Ze orientace hotelu Augustinidnsky diim na segment korporatni klientely je
dobrou volbou a v budoucnu hotelu pfinese, kromé zvySeni vyuzitelnosti sluzeb uréenych
tomuto segmentu a zvySeni obsazenosti hotelovych kapacit, pfedev§im pozadovanou vysi
trzeb. Kromé finan¢nich ukazatelti bude mit zaméteni hotelu Augustiniansky diim na tuto

cilovou skupinu i ptinos v podob¢ prestize a povésti hotelu, ktery dokaze uspokojit potieby

24
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PR

NW

Augustiniansky dim
Cestovni agentura

Cestovni kancelaf

Cestovni ruch

Ceska republika
Hruby domaci produkt
Public Relation

Nordic Walking
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SEZNAM PRILOH

PI Hotel Augustiniansky dam

PII  Anglické vyrazy pouzité v praci



PRILOHA P I: HOTEL AUTUSTINIANSKY DUM
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Obr. 8: Umisteni AD v Luhacovicich (Hotel Augustiniansky diim, ©2011c)
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Obr. 9: Hotel Agustiniansky diim (Hotel Augustiniansky diim, ©2011d)



PRILOHA P II: ANGLICKE VYRAZY POUZITE V PRACI

Beauty woman
Business

Business man

Burn out

Catering

Coffee break

Funny
Housekeeping
Leisure

Newsletter
Partnership

People

Physical environment
Place

Price

Product

Promotion

Sales & PR Manager
Teambuilding

Trip

Value for money

Krésna zena

Obchod

Obchodni

Syndrom vyhoteni

Sluzba gastronomického charakteru
Prestavka na obcerstveni

Zabavny

Hotelovy usek, ktery ma na starosti pokoje.
Volny ¢as

Elektronické zasilani novinek
Spoluprace

Lidé

Materialni prostiedi

Distribuce

Cena

Produkt

Propagace

Manazer obchodu a PR

Produkt incentivniho CR

Vylet

Penézni hodnota



