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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je navrhnout efektivni komunikaci pro subjekt podnikaji-
ci v cestovnim ruchu, konkrétné po restauracni zatizeni hotelu Zdmecek. Zaméiuje se na
analyzu marketingového prostfedi podniku, dale na analyzu konkurence, zakazniku a také
je zde zhodnocen soucasny marketingovy mix podniku. V neposledni fadé je provedena
SWOT analyza, ktera shrnuje dilezité poznatky, tykajici se vnéj$iho a vnitiniho prostredi
hotelu. Na zaklad¢é vSech informaci je navrzen projekt pro efektivni komunikaci hotelové
restaurace, ktery obsahuje propagacni pldn na zvolené obdobi a dal§i doporuceni

ke zlepSeni stavajici pozice restaurace, a tim i celého hotelového komplexu.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, konkurence, swot analyza, marketingovd komunikace, hotel

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to design an effective communication for the entity doing
business in the tourism sector, specifically for the restaurant of hotel Zamecek. It focuses
on the analysis of marketing environment of company, as well as the analysis of competi-
tors, customers, and there is assessed also the current marketing mix of hotel. Next compo-
nent of thesis is a SWOT analysis, which summarizes the important findings of the exter-
nal and internal environment of the hotel. On the basis of all information is created a plan
for efficient communicate the hotel's restaurant, which includes a promotional plan for
a selected period and other recommendations to improve the current position of restaurant
and herewith also the whole hotel complex.

Keywords: tourism, competition, SWOT analysis, marketing communications, hotel
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UvVOoD

,,Hotel je jako divadlo. Generdlni manazer vystoupi na jevisté kazdé rano, hned jak prije-
de do hotelu, a zustava na ném, dokud neodejde vecer domii. Vsichni zaméstnanci hotelu,
ale predevsim ti, kteri jsou V primém kontaktu s hostem, jsou herci — musi, tak jako
Vv divadle, byt kreativni a profesionalni a byt pysni na to, co vytvareji. Generalni reditel
musi skryt sve skutecné city, kdyz vystoupi na jeviste, aby zahral sviij part. Jak divadlo, tak
i hotel maji kouzelnou atmosféru, jen si musite uvedomit i nutnost vydeélavat penize. Je to
jako s hranim — kdyz to jednou clovek vyzkousi, nemiize odejit. Hotel — to je laska na cely

Zivot. * L. Wagner, generalni manaZer hotelu Regal, 1989 (Kiralova, 2006, s. 9)

Hotel je komplexni multidimensionalni organizace, kterou je nutno fidit a ktera poskytuje
mnoho Sanci a moznosti lidem, ktefi ji vedou. Mimo jiné i diky tomu, Ze cestovni ruch
a hotelnictvi jsou neustale se rozvijejici a prosperujici obory podnikani, rozhodli se moji
rodi¢e vybudovat v Mikulové tiihvézdickovy hotel, ktery by spliioval naroky na ubytovani
jednotlivych turistll i firemnich zdkaznikd. Hotel Zamecek je nositelem nabidky ubytova-

cich, stravovacich a jinych doplitkovych sluzeb.

Konkurenéni prostedi a identifikaci konkuren¢nich vyhod naseho rodinného hotelu jsem
se rozhodla zkoumat proto, ze zde pracuji a s jeho ¢innosti, souéasnou situaci a vedenim
jsem obeznamena. Jsou mi také poskytnuty vSechny potfebné udaje, cenné rady a piipo-
minky od majitele i zaméstnanct hotelu. Mam zajem zjistit a porovnat postaveni hotelu
Zamecek s konkuren¢nimi zafizenimi v mikroregionu Mikulovsko a odhalit mozné konku-

ren¢ni vyhody, které by mohly byt efektivné vyuZity.

Marketing hotelu souvisi s vykonem c¢innosti, které maji schopnost ovlivnit poptavku po
sluzbach hotelu, ziskat divéru zédkaznika, vytvatet si dobrou povést a zvétSovat tak trzni
podil na trhu cestovniho ruchu. Navrzena efektivni marketingova komunikace ma zajistit
mimo jiné vyssi ndvstévnost restauracniho zatfizeni hotelu Zamecek i v téch mésicich, které
nejsou dosud pfili§ vytizené. Navrzeny projekt by mél prispét ke zvySeni trzeb hotelu
a celkového zisku, ktery by byl uplatnén pro rychlé dostavéni a kvalitni vybaveni novych

prostor hotelu, které jsou nyni ve vystavbe.

Na konci teoretické Casti prace zformulujeme pracovni hypotézy, které¢ budou Vv zavéru

praktické ¢asti potvrzeny nebo vyvraceny.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cile prace

Cilem prace je na zdklad¢ vSech ziskanych informaci zpracovat konkrétni projekt, ktery
zefektivni marketingovou komunikaci se zdkazniky a pomuze ke zlepSeni konkurenc¢ni
schopnosti podniku. Dil¢im cilem prace je na zaklad¢ provedené situa¢ni analyzy, SWOT
analyzy a vyzkumné metody mystery shopping, zjistit konkurenéni vyhody spolecnosti
a taktéz formulovat nadvrhy a doporuceni vedouci k odstranéni nedostatkid a k efektivnimu
vyuziti jejich silnych stranek. Dalsi dil¢i cile prace jsou identifikovani cilovych skupin

spole¢nosti a provedeni analyzy konkurence.

1.2 Metodologicky postup

Nejdiive na zakladé reSerse literatury shrneme a piiblizime zakladni pojmy a teoreticka
vychodiska, zejména z oblasti cestovniho ruchu, hotelnictvi, konkurence, tvorby marketin-
govych strategii a marketingového mixu. Teoretickd Cast je sestavena tak, aby odpovidala
vlastni praci, proto je jeji struktura velmi podobna. Na konci teoretické ¢asti jsou stanove-

ny hypotézy prace.

V praktické Casti se nejdiive budeme vénovat marketingové situa¢ni analyze, kde najdeme
zhodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku a také charakteristiku podniku samotného, charak-
teristiky zakaznikdi a popis jednotlivych slozek jeho soucasného marketingového mixu.
Dale je zde provedena analyza konkuren¢niho prosttedi v mikroregionu Mikulovsko meto-
dou syntézy poznatkli, které jsou ziskdny na zadkladé¢ zdmérné¢ho pifimého pozorovani
a vyzkumné metody mystery shopping. Pro komplexni posouzeni konkurencnich tlakl
arivality na trhu jsme vyuzili porteriv model konkurenénich sil. V neposledni fadé¢ je po-
zornost vénovana SWOT analyze podniku, kdy v ramci dotaznikového Setieni jsou odhale-
ny silné a slabé stranky hotelu a jeho pftilezitosti a hrozby, plynouci z vnéjs$iho prostredi.
Vsechny analyzy jsou graficky zpracovany za vyuziti vypocetni techniky a programového
vybaveni Microsoft Excel. Hlavnim zdrojem informaci je internet, propaga¢ni materialy,
hotelovy rezervaéni systém, informace od zamé&stnanct a majitele podniku a vlastni zkuse-
nosti s podnikovym provozem. V zavérecném hodnoceni jsou uvedena vychodiska pro

projektovou ¢ast a zaroven jsou zde zhodnoceny stanovené hypotézy.

V zavére¢né projektové ¢asti je hlavni naplni vypracovat projekt pro efektivni komunikaci
restaurace hotelu Zamecek. Soucasti je také uvedeni pfipadnych rizik pfi realizaci, urceni
odpovédnosti a predpokladané Gcinnosti projektu. V zavéru prace je zhodnoceni dosazeni

stanovenych cilti a pfinosu prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 CESTOVNI RUCH A MARKETING

Péaskova a Zelenka (2002, s. 6) uvadéji, ze ,, cestovni ruch vzdy zahrnuje cestovani, ale ne
kazdé cestovani je cestovnim ruchem. Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekre-
ace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch se uskutecniuje ve volném case, ale ne cely volny

3

cas je venovan cestovnimu ruchu. *

Odvétvi cestovniho ruchu Ize povazovat za skupinu vzajemné propojenych i nezavislych
organizaci, které poskytuji sluzby zdkaznikiim mimo misto jejich trvalého bydlisté. Pro
vymezeni pojmu ,,cestovni ruch® (turismus, anglicky tourism) existuje fada definic, které¢
se pokousi vysvétlit, co tento pojem znamena. Za nejvyznamnéj$i a nejvyuzivangjsi, jak
dokazuji ve své literatute Sysel a Zurynek (2009, s. 7), je povazovan vyklad Svétové orga-
nizace cestovniho ruchu WTO z roku 1991 a sice ,,Cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi a to na dobu kratsi nez
1 rok, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstive-

ném miste.

Stravovani Ubytovani Doprava
o Restaurace o Hotely o Auta
o Rychlé obcerstveni o Motely o Letadla
o Penziony o Autobusy
o Zeleznice
Zabavni a rekreacni zafi- . o Lodé¢
eni
zent Spotrebitel produkti
o Narodni parky CR, sluzeb pro vyuZiti
o Koncertni haly R volného &asu, ubyto- Navstévnické atrakee
o Sportovni zafizeni vacich a stravovacich o Zabavni parky
o Divadla sluzeb o Muzea
o Zahrady
o Zajimavé stavby
DalSi sluzby o Prodejny pro volny ¢as
o Benzinové pumpy N ,
o Obchody s potravinami Zprostredkovatelé Visd
< ada
o Obchody s odévy o Prodejci zajezdu )
o Fotosluzby o Cestovni kancelate Utady pro cestovni ruch
o Sportovni a dalsi vybaveni o Sménarny (statni, regionalni, mistni)

Obr. 1: Prumyslova odvétvi cestovniho ruchu a sluzeb pro vyuziti volného ¢asu, ubytova-
cich a stravovacich sluzeb

Zdroj: Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného cCasu,
2003, s. 106 (zpracovano autorkou)
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2.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Foret a Turcinkova (2005) konstatuji, Ze cestovni ruch ptfedstavuje predevSim specialni

oblast sluzeb a integrovanych produktu.

Foret a Foretova (2001) vysvétluji, Ze jednou z moznosti je charakteristika odli$nosti slu-
zeb od hmotnych vyrobku formou tzv. ,,41°: intangibility (nehmotnost), inconsistency (ne-
stalost), inseparatibility (neoddélitelnost), inventory (neskladovatelnost). Soukalova (2004)
dopliiuje dalsi vlastnost sluzeb, a to nemoznost vlastnictvi. Dale dodava, ze vzhledem ke

znaéné rozmanitosti sluzeb je velmi obtizné zobeciovat jejich vlastnosti.

2.2 Marketing hotelovych sluZeb

Kiralova (2006, s. 11) cituje znamého anglického dramatika a prozaika G.B.Shawa: ,, Nej-
vetsi vyhodou hotelu je, zZe umoznuje uték ze stereotypu domdciho Zivota.* Autorka dale
vysvétluje, Ze marketing vlastn€ predstavuje zjiStovaci ¢innost, co host chce nebo po ¢em
touzi a pak mu to mizeme prodat se ziskem. Znamena nabizet spravny produkt na sprav-

ném misté, ve spravny ¢as, spravnym zpusobem a za akceptovanou cenu pro hosta.

Prace manazera je zamétena na tfi hlavni oblasti hotelového podnikéani. Jednotlivé oblasti
nelze fidit oddélené ani postupné a i pfesto, Ze nékterd oblast vyzaduje vic Casu, je vzdy
treba ji feSit komplexné. Kli¢ovymi oblastmi jsou zakaznici, aktiva a personal. Podstatou
oblasti, ktera se tyka zakaznikd, je zajisténi jejich spokojenosti. Aktiva plsobi na uspoko-
jovani potieb zakazniki prostiednictvim znalosti a dovednosti personalu. Tieti oblast se

vénuje personalu, zvySovani jeho vykonu, znalosti a dovednosti (Beranek, 2007).

+ Zakaznici s \
1 \
; ; prijmy *, aktiva \‘
! o-TTTTTT pRT \
| o7 Lo !
\ 7 kvalita !
' / ‘\ / N !
‘\ 12 \ ! \\ /I

v \ /
\ ' sluzba.

.. _produktivita' .’

Obr. 2: Kli¢ové oblasti fizeni hotelového provozu

Zdroj: Beranek, Rizeni hotelového provozu, 2007, s. 17 (zpracovano autorkou)
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Beranek (2007) vysvétluje, ze vztah personalu a aktiv ma vliv na oblast produktivity a jeji
maximalizaci, pisobenim oblasti aktiv a zakaznikli vzniké oblast pfijmt a zisku. Pti vza-

jemném pusobeni vSech tii oblasti vznika oblast kvality.

2.3 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Jutikova (2005), marketingovy vyzkum piedstavuje subsystém marketingového
informacniho systému a spociva v specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-
formaci, které se poté stavaji podkadem pro rozhodovani v procesu marketingového ma-
nagementu, zejména pro planovaci a kontrolni funkce fizeni. Autorka déle zduraziuje, ze
pro eliminaci chyb Setfeni je vhodné zafadit pfed samotnym terénnim Setfenim tzv. pied-

vyzkum (pretest), ktery usetii ndklady a mnohé zklaméni na konci naro¢ného vyzkumu.

Proces marketingového vyzkumu ma Ctyti zdkladni kroky: definovani problému a cilt vy-
zkumu, sestaveni planu vyzkumu a navrh metodiky; realizace vyzkumu, vypracovani zpra-

vy a prezentace vysledka (Kotler, Armstrong, 2004).

2.3.1 Mystery shopping

Mystery shopping je zvlastnim typem skrytého pozorovani, tzv. fiktivni ndkup ¢i navstéva.
Pfed samotnym Setfenim je tfeba sestavit plan pozorovani, ktery by mél specifikovat: ob-
jekt pozorovani, ¢asovy rozvrh pozorovani a zptsob tfidéni a zdznamu dat. V pribéhu ne-
bo bezprostiedné po realizaci pozorovani je dilezité vyhotovit zaznam o pozorovani (Jufi-
kova, 2005). Tato metoda je vhodna pro zjisténi silnych a slabych stranek tirovné poskyto-
vanych sluzeb vlastni spoleCnosti a zaroven 1 konkurence. Prostfednictvim nezévislych
osob, které provadéji fingovany nakup, se sleduje chovani prodejcti, jejich odbornost, po-

doba a priibéh poskytovani sluzby ¢i komunikace se zékaznikem.

Etickd doporuceni a standardy pro provadéni mystery shoppingu vydava organizace
ESOMAR, MSPA, pro Ceskou republiku pak tuto ulohu zastava napiiklad sdruzeni
SIMAR.”

! Monitoring konkurence, Czech plus: komunikac¢ni agentura. [online]. [cit. 2011-02-01].
Dostupny z:<http://www.czechplus.cz/komunikace/monitoring-konkurence/>

2 Mystery shopping, Pavla Machackova, Kabinet informa¢nich studii a knihovnictvi FF MU. [onli-
ne]. 23. 6. 2010. [cit. 2011-02-01]. Dostupny z:<http://kisk.phil.muni.cz/wiki/Mystery_Shopping>
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3 KONKURENCE

Dle Mikolase (2005) ptedstavuje konkurence boj subjekti, které se stictavaji na trzich
a bojuji mezi sebou ekonomickymi prostiedky o miru splnéni vlastnich cili. Subjekty pfi-
chazeji na trhy s rozdilnymi cily. Chce-li jeden subjekt naplnit své cile, obvykle omezuje
subjekty jiné ¢i alespon ztézuje plnéni jejich cilli. Konkurence zahrnuje vSechny skutecné
nebo potencidlni nabidky, o kterych miize zakaznik pii svém kupnim rozhodovéni uvazo-
vat. Konkurence tedy pfedstavuje soupefeni, soutézeni, piip. hospodarskou soutéz, mezi
dvéma ¢i vice subjekty (konkurenty). Je ziejmé, Ze tento pojem ma §irsi zabér, a to nejen

ekonomicky, ale i socialni, kulturni, eticky, politicky atd.

Autor také vysvétluje, ze pro vstup konkurenti do konkuren¢niho vztahu, musi konkurent
spliiovat minimélné dva ptedpoklady:
» Musi byt , . konkuren¢ni®, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. musi disponovat
konkuren¢nim potencialem.
» Musi mit ,,konkuren¢ni* zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence, tedy musi dis-

ponovat specifickym potencialem, tj. podnikavost.

Dale zduraznuje, ze je dulezité¢ uvédomit Si zakladni rozdil mezi konkurenci jako vysled-

kem (produktem) aktivity firmy a konkurenceschopnosti jako potencialem firmy.

3.1 Konkuren¢ni prostredi

Konkurenéni prostfedi je definovano jako Casovy fez vymezenym prostorem nasi planety,
kde probiha vzajemné interaktivni ptisobeni dvou nebo i vice subjektt (konkurentl), které
se snazi v konkrétnim ¢ase a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji vel-

mi podobné cile a pouzivaji podobnych metod k jejich dosazeni (Cichovsky, 2002).

3.2 Analyza konkurence

Hotel by mél pfi analyze konkurence vychazet z otdzek pouzitych pii vlastni SWOT analy-
ze. Proto je potfeba porovnavat s konkurenty vlastnosti a ceny sluzeb, analyzovat efektiv-
nost prodeje a vyhodnocovat komunikacni aktivity konkurence s hosty. Hotel pfi analyze
konkurence hled4 odpovédi na nasledujici otazky (Morrison, 1995) :

- Kdo jsou nasi soucasni i potencionalni konkurenti?

- Jaké jsou jejich strategie a cile?

- Kdo jsou jejich zakaznici?

- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

- Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?
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Pti analyze konkurence je nutné identifikovat vedle soucasnych konkurentli i potencionalni
konkurenci. Nova konkurence je pfi vstupu na stavajici trh cestovniho ruchu motivovana
dlouhodobou ziskovou pfitazlivosti trhu nebo trzniho segmentu. Porter identifikoval pét
konkurenénich sil, které dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu negativné ovliviiuji. Jde

0 kupujici, dodavatele, substituty, konkurenty v odvétvi a nové konkurenty.

e Hrozba nové konkurence
e Vstupni a vystupni bariéry

NOVI KONKURENTI
v
KONKURENCE V SEKTORU

* Vyj? dnévact N ila,d(?hadovaci e Stagnujici, resp. klesajici e Vyjednavaci sila kupujicich
* Moznost Zvysovani cen tempo ristu prodeje ¢ Snaha stlagit ceny

* Redukee dodavek e Rivalita mezi existujicimi e Pozaduji stale kvalitn&jsi

hotely vyrobky
SUBSTITUTY

e Hrozba substituénich produkta
o Limitujici ceny a zisk

Obr. 3: Pét konkurencnich sil podle Portera
Zdroj: Porter M. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentd, 1994 (upraveno
autorkou)

Konkurenty mohou byt organizace, které nabizeji podobné produkty, zaméiuji se na po-
dobné trzni segmenty, G¢tuji podobné ceny nebo operuji ve stejné geografické oblasti
(Horner, Swarbrooke, 2003). Efektivni marketing ptedpoklada dobrou znalost svych kon-
kurentti, nestaci jen znat své zakazniky a rozumét jim. Podnik musi neustale srovnavat své
vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci, a tak identifikovat své vyhody a
nevyhody (Foret, Dolezal, Dolezalova, Skapa, 2004).

3.3 Zajisténi konkurencni vyhody

Zajistit si konkurenéni vyhodu je pro hotel dilezité z hlediska marketingovych zasad. Cim
1épe se podniku podati vyuzit konkurenéni vyhody a odlisit se tak od ostatnich hotelti, tim
vice zakaznikl (hostl) ziska. S vétsim poétem zakazniki roste Sance, Ze se prednosti hote-
lu donesou dalSim potencidlnim zakaznikim. Pokud jsou hotelovi hosté spokojeni
s poskytovanymi sluzbami a jejich cenou, ptfenasSeji goodwill prostfednictvim ustni rekla-

my dale. Kde Ize najit konkurenéni vyhodu, ukazuje matice silnych a slabych stranek.
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V prvni fad¢ je tieba se snazit o dal$i rozvijeni nejsilnéjSich stranek podniku, piinasi to
nepochybné vice, nez namahavé odstranovani slabych stranek (Beranek, 2007).

Porter (1994) dopliuje, ze moznosti, které podniku pomohou efektivnéji konkurovat
a upevnit si postaveni na trhu zkoumaji konkurenéni strategie. Dle autora existuji tfi za-
kladni strategie: nakladové vidcovstvi, diferenciace, koncentrace. Dal$Simi moznymi
cestami k ziskani konkuren¢ni vyhody mutze byt inovace produktu, cenova politika, zlep-
Seni distribu¢niho systému, ucinnéjsi propagace, obnoveni produkti a obchodni znacky,
posilovani vérnosti znacce, soustfedéni na urcity trzni segment, vstiicnost a ochota perso-

nalu apod.
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4 ZAKAZNIK NA TRHU HOTELOVYCH SLUZEB

Pro pochopeni sou¢asného marketingu ubytovacich a gastronomickych sluzeb je dulezité
porozumét trhu. Host — ucastnik cestovniho ruchu se neustdle méni a vyviji. Uspét na trhu
hotelovych sluzeb predpokladéa neustale zkoumat, co hosté potiebuji a pozaduji, proc, jak,
kde, jak casto a kdy to, co vyzaduji a kupuji. Prvofadym pozadavkem Vv poskytovani hote-
lovych sluzeb je ,,slusné chovani* personalu k hostiim. Pozadavky na ostatni poskytované

sluzby lze piehledné vyjadfit nasledujicim schématem (Beranek, 2004):

SPOLEHLIVOST

DOSTUPNOST PRUZNOST
/

VHODNE CHOVANi/ T KVALITNI PROSTRED]

ODBORNOST

Obr. 4: Pozadavky na kvalitni sluzbu

Zdroj: Beranek, Provozujeme pohostinstvi a ubytovani, 2004, s. 100 (zpracovano autorkou)

4.1 Motivacni faktory

Praveé motivace jsou ,,hnacim motorem* rozvoje poptavky v soucasném cestovnim ruchu.
Horner a Swarbrooke (2003) rozdéluji motivacni faktory na fadu kategorii:

- fyzické (relaxace, klima, zdravi, sportovni aktivity, sex),

- emociondlni (nostalgie, estetika, milostny vztah, nik, fantazie),

- kulturni (gastronomie, prohlidky pamatek, poznani historie),

- osobni (navstéva ptatel a ptibuznych),

- osobni rozvoj (u€eni cizim jazyklim nebo ziskavani jinych novych znalosti).

4.2 Gastroturismus

Stravovaci sluzby jsou poskytovany v ramci gastronomického cestovniho ruchu, ktery na-
zyvame gastroturismus. Paskova a Zelenka (2002, str. 101) vymezuji gastronomicky ces-
tovni ruch jako ,formu cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovani poZitkem
Z konzumace, kultury stolovani (atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovaciho zarizeni, teS-
tovani a seznamovani s vybranymi pokrmy a napoji). “ Odpovidajici produkt cestovniho

ruchu je oznacovan jako zazitkova gastronomie.

Kulinarni cestovni ruch ma fadu podforem. Napiiklad Miller (2010) rozliSuje nasledujicich

10 dil¢ich motivaci pro ucast na gastroturismu: cestovni vecefe, ochutnavky, kuchatské
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Skoly, farmarské trhy, gastronomické festivaly, restaurace v turistickych atrakcich (muzea,
parky a botanické zahrady, zoologické zahrady), vinné stezky, cesty za americkou whis-
key, trhy.

4.3 Segmentace trhu

Zasadu segmentace trhu cestovniho ruchu Ize charakterizovat takto: ,,Rad€j mensi skupiné
hostli nabidnout vse, nez vSem hostiim nabidnout trochu!* Je téméf nemozné uspokojit
riznorodé potieby odlisnych skupin hostl. Proto je nutné zakazniky raznych potieb a pre-
ferenci seskupovat do jednotlivych skupin, resp. segmentti. Aby segmentace byla uzitecna,
segment musi byt méfitelny, vydatny (dostateéné velky), dostupny, diferencovany a akce-
schopny (Foret, Dolezal, Dolezalova, Skapa, 2004).

Kiralova (2003) popisuje, ze v ramci segmentace trhu si kazdy z hotelti v prvnim kroku

voli vybér trhu. V cestovnim ruchu existuji dle Jeffersona a Lickorisha tfi typy trhii:

» Primarni trh
> Sekundarni trh

» Terciarni trh.

Nejveétsi pocet zakaznikl ptichazi do hotelu z primarniho trhu. Je potieba se na tyto trhy
koncentrovat, ale neni mozné se na né upln¢ spoléhat. Ze sekundarnich trhl pfichazi do
hotelu také dostatecny pocet zakaznik, ktefi ale navic navstévuji i alternativni hotely, vét-
Sinou kvuli nabidce sluzeb, kterou dany hotel neposkytuje. Je zde proto nutna podrobna
analyza za ucelem prilakat hosty. Hosté z terciarnich trhti nepfichazi do hotelu pravidelné,
ale predstavuji potencialni poptavku. Vhodnou marketingovou strategii, zduiraziujici po-
tteby a pozadavky dosud neuspokojenych segmentt, lze rozsitit pocet hosti hotelu i o tyto

segmenty.

Morrison (1995) uvadi jednotlivé segmentacni zakladny, na zékladé kterych muze hotel
segmentaci uskuteCnit: geograficka segmentace, demografickd segmentace, socioekono-
micka segmentace, segmentace podle ucelu cesty, behavioristicka segmentace, psychogra-

ficka segmentace, segmentace ve vztahu k vyrobku, segmentace podle distribucni cesty.

4.4 Trzni zacileni

Kotler a Armstrong (2004) konstatuji, ze jakmile firma provede segmentaci trhu, mize
oslovit jeden ¢i vice téchto segmentii. Targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti
jednotlivych segmenti a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentti. Firma by si méla zvolit

takovy segment trhu, jemuz muize poskytovat nejvétsi hodnotu, a to soustavné.
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Kirdlova (2003) uvadi, ze na trhu cestovniho ruchu jsou pro hotel aktudlni ¢tyfi zpiisoby
vybéru cilového segmentu. Hotel miize aplikovat marketing masovy, extenzivni, selektivni

nebo koncentrovany.

4.5 Budovani trzni pozice

Jednim ze zakladnich cili marketingové strategie organizace musi byt pfiznivy dojem,
ktery u zdkaznikli vyvolaji jeji produkty. K tomu napomahd vhodné umistovani (positio-
ning) produktu na trhu. Efektivni umist'ovani produktu znamena, ze organizace identifiku-
je, jakym zptisobem produkt nabidne vy$s$i hodnotu, ve srovnani s konkurenci, zvolenym

trznim segmentim (Horner, Swarbrooke, 2003).
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5 MARKETINGOVA KONCEPCE

Kiralova (2003) vysvétluje, Ze uspéch hotelu na trhu cestovniho ruchu zavisi na jeho
schopnosti vymezit vlastni nabidku, identifikovat potencialni hosty, pfilezitosti a hrozby ze
strany trhu a schopnosti hotelu aktivizovat potencialni hosty k vyuziti jeho sluzeb. Naroc-
nost potencialnich hosttli, existence konkurence a moznosti daného hotelu vyvolavaji po-

ttebu koordinovaného postupu hotelu, ktery zndzoriiuje marketingova koncepce hotelu.

Neoddélitelnou souc¢asti marketingové koncepce je uréeni cilt podniku, kdy vrcholem toho
je stanovit si poslani podniku. Poslani je zminka, myslenka, informujici o kvalité¢ nabidky
hotelu, o jeho souc¢asném i budoucim chovani na trhu nebo zde muze byt také zminka
0 obsluhovaném segmentu. Z poslani hotelu pak vychazi uréeni marketingového cile hote-
lu. Kotler (1995) upozoriuje, Ze stanoveni cili je velmi slozity proces. Hodné podnikt
podléha touze po rychlém zisku a voli cile, které jim umozni pouze dosazeni zisku z hle-
diska kratkého obdobi. Dlouhodob¢ firma neni schopna udrzet vysoky zisk a mize se do-
stat do potizi. Kiralova (2003) dodava, ze konkrétni marketingové cile vychazeji ze situac-
ni analyzy, pfedpokladaji objektivni vyhodnoceni vychozi pozice hotelu, makroekonomic-

kych faktorti, konkurence a potencidlnich hosta.

Na zdklad¢ vySe uvedené analyzy muze hotel rozdélit potenciani hosty do relativn¢ homo-
gennich segmentd a ty vykazuji podobné potieby a pozadavky, Groven spotieby, o¢ekavani
od hotelu a je mozné je oslovit prostfednictvim spoleénych komunikaénich médii (Kiralo-
va, 2003).

Kiralova (2006) dale popisuje, Ze hotelovy management, na zaklad¢ vysledku realizované-
ho vyzkumu, vypracuje marketingovou strategii a ta ur¢i zakladni sméry postupu, které
povedou hotel k dosazeni pozadovaného budouciho stavu. Horner a Swarbrooke (2003)
uvadgéji, ze marketingové strategické planovani predstavuje dlouhodoby vztah a vazby me-
zi cili podniku, jeho zdroji a pfileZitostmi na strané jedné a podminkami prostfedi, ve kte-
rém se podnik nachazi, na stran¢ druhé. Porter (1994) dopliuje, ze kazda takova strategie
musi byt chapéana v kontextu pravidel hry socialné zddouciho konkurenéniho chovani, pra-

videl tvofenych etickymi normami a vefejnou politikou.
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Obr. 5: Marketingova koncepce hotelu

Zdroj: Kiralova, A. Marketing hotelovych sluzeb, 2006, s. 20 (zpracovano autorkou)

V ramci realizace marketingové strategie se dale vypracuje realiza¢ni plan obsahujici ¢a-

sovy harmonogram c¢innosti s vyzna¢enim zodpovédnosti za realizaci. Plan zdiraziuje

charakter vybraného segmentu, marketingovy mix, potiebu a ¢asové rozloZeni zdroji, oce-

kavané vysledky a kontrolu plnéni strategie. Management musi neustale v priabéhu realiza-

ce strategie reagovat na situaci na trhu a pfijimat operativni rozhodnuti (Kiralova, 2006).

K tomu, aby firma uvedla v Zivot marketingovou strategii, musi vybudovat marketingové

pojatou organiza¢ni strukturu. VSichni zaméstnanci firmy na vSech Urovnich by se méli

podilet nejen na zajiSténi a provadéni strategie, ale méli by pfijmout marketingové mysleni

za vlastni, za zékladni ,,filozofii* firmy. Kontrola spoc¢iva ve stanoveni standardti vykon-

nosti a hodnocenti, jak je organizace plni (Horner, Swarbrooke, 2003).
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Jak konstatuje Jakubikova (2007), marketingova situaéni analyza je hlavnim prvkem mar-
ketingového planovani. Soukalova (2004) doplnuje, ze se jedna o kritické, nestranné, sys-
tematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a zkouman postaveni podniku ve
vnéjS$im prostiedi.
Podle Morrisona (1995) jde pfedevsim o nalezeni odpovédi na pét zakladnich otazek, a to:

» Kde jsme nyni?

» Kde bychom chtéli byt?

» Jak se tam dostaneme?

» Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?

» Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Manazefi musi nejen pii
planovani respektovat své vlastni zdroje, ale také zejména piani a potieby zakaznika, vnéj-
Sich subjektt ovliviujicich podnik, informace z okoli a charakter vnéj$iho prostiedi
(Morrison, 1995).

6.1 Vnéjsi prostiedi

Morrison (1995) uvadi, Ze znalost vnéjsich vlivi, a to jakym zpsobem ovliviuji aktivity
podniku a jeho dalsi existenci, je nezbytné pro vymezeni pfilezitosti a ohroZeni, kterymi by
se manazeti méli zabyvat. Podle Morrisona (1995) existuji z pohledu marketingu tyto ne-
kontrolovatelné faktory: konkurence, legislativa a pravni omezeni, ekonomické prostiedi,
spolecenské a kulturni prostfedi, technologie, omezenost zdrojti. Foret, Dolezal, Dolezalo-
vé a Skapa (2004) uvadéji jiné mozné rozdéleni makroprostiedi, a to na vlivy: ekonomic-
ké, demografickeé, politické, technologické, kulturni, pfirodni.
Dalsi soucasti analyzy vnéjsiho prostiedi je i analyza mikroprosti‘edi. Zde hotel analyzuje
predevsim trh, na kterém se nachdzi, svou soucasnou i potencialni konkurenci, distribuci
a zékazniky. Obecné je potieba zodpovédét nasledujici otazky ohledné hotelu (Kiralova,
2006):
» Trh cestovniho ruchu
- Co se dgje s trhem v souvislosti s jeho velikosti, ristem?
- Které jsou nejpocetnéjsi segmenty trhu a jaky je o¢ekavany stupen ristu?

- Které segmenty vytvareji velké ptileZitosti na trhu?
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>

6.2

Hosté

Dibb a Simkin (2001) uvadéji, ze pti analyze zakaznika hleddme odpovédi na otazky:
- Jaky uzitek a jakym zakaznikiim nabizime?
- Jaké potteby chceme uspokojovat?

- Jaké problémy chceme fesit?

Konkurence

- Kdo jsou nejvétsi konkurenti hotelu?

- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

- Jaké maji cile a strategie?

Distribuce

- Které jsou hlavni distribu¢ni cesty hotelu?

- Jaké jsou urovné efektivity uvedenych cest?
Obsluzni a marketingové ¢innosti

- Jak efektivni jsou reklamni agentury, agentury public relations, jejichz sluzby

hotel vyuziva?

Vnitini prostredi

Stanoveni silnych a slabych stranek hotelu spada do interni analyzy hotelu. Podstatnym

krokem je zjistit a porovnat s konkurenci nasledujici faktory (Kiralova, 2006):

>

YV V. V V VYV V

6.3

velikost hotelu,

kapacitu hotelu,

lokalizaci hotelu,

maximalni vytiZenost hotelu,
Charakteristiku hostii hotelu,
atmosféru hotelu,

fyzicky stav hotelu.

Swot analyza

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni soucasné pozice hotelu na trhu cestovniho ru-

chu. Podstatou je interni analyza silnych a slabych stranek hotelu spolu s externi analyzou

ptilezitosti a hrozeb na trhu. Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek, véetné jejich

porovnani s konkurenci, je odhaleni specifické prednosti hotelu — USP (Unique selling

proposition), kterou se hotel vyrazné lisi od konkurence (Kiralova, 2006).
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7 MARKETINGOVY MIX HOTELOVYCH SLUZEB

Marketingovy mix v sobé zahrnuje vSe, ¢im muze firma poptavku po svych produktech
ovliviiovat. Je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroju (Foret, Pro-
chazka, Urbanek, 2003). Pfi urovan marketingového mixu musi firma brat v avahu cha-
rakter a cile podnikdni a pfitazlivost trhu. Marketingové oddéleni se tak stava klicovym
utvarem, ktery urcuje strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvkl marketingového mixu tak,

aby bylo dosazeno ur¢enych strategickych cilt (Cooper, Lane, 1999).

Jedna se predevsim o Ctyfi skupiny charakteristik, ozna¢ovanych jako ,,ctyfi P: produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Ve sluzbach mizeme mar-
ketingovy mix rozsifit o dalsi ,,4P*: lidé (people), tvofeni balicki (packaging), programo-
vani, tvorba projektt (programming) a spoluprace, kooperace (partnership) (Foret, Tur¢in-
kova, 2005).

7.1 Produkt

Produkt neni jenom vyrobek, sluzba, nebo myslenka, ale i celkova nabidka zdkaznikovi,
ktera se zbozim nebo se sluzbou souvisi, tzn. image, design, obal, zdruka, obchodni znac-

vvvvvv

marketingu a zna¢né ovlivituje ostatni ¢asti marketingového mixu (Zimakova, 2006).

V analytickém pohledu rozliSuji Foret a Tur¢inkova (2005) na produktu nasledujici tii
urovné: jddro (zékladni uzitek, ktery nam produkt ptinasi); viastni produkt (skute¢ny, nebo
také realny, ktery zahrnuje kvalitu, provedenti, styl a design, znacku a pfipadné i obal); roz-

Sireny produkt (obsahuje napfiklad dodate¢né sluzby ¢i vyhody).

Foret a Tur¢inkova (2005) dale uvadgji, Zze dalezitou soucasti produktu je jeho znacka
(Jméno, nazev, znak, symbol, design nebo jejich kombinace), jejiz ulohou je identifikovat
nadi firmu. A neméné dulezitym faktorem je kvalita produktu, ktera je jednim z hlavnich
nastrojii budovani pozice na trhu. V marketingovém pohledu je kvalita produktu takova,

jakou ji vnima a vidi zakaznik a je vysledkem spoluprace mnoha partnerskych subjekta.

Hotel je pro hosta pfitazlivy a zajimavy 1 podle toho, jak je ,,zabaleny“. Baleni vytvari
image hotelu a zahrnuje (Kirdlova, 2006): exteriér a interiér hotelu, okoli a ptirodni pro-
stfedi, oznaceni, znaCky upozoriujici na hotel, ¢istotu, ochotu personalu, design tiSténych

materiall o hotelu, distribu¢ni kandly, kterymi se produkt dostava na trh cestovniho ruchu.

Stejn¢ jako v ostatnich odvétvich narodniho hospodafstvi, 1 v hotelu je nutné inovovat

a nabizet nové sluzby. Potieby a poZadavky hostli se dynamicky méni a tak nékteré sluzby
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zastaraji, jejich prodej klesa a hotel je poté prestane poskytovat. Uvedeny proces nazyvame

zivotnim cyklem, ktery se zklada z péti fazi: vyvoj, rast, zralost, stagnace, inovace.

Podstatou produktovych strategii je orientace na zlepSeni prodeje produktu. V hotelu je
moznost pouzit (Kirdlova, 2006):

» strategii ,,pull®, kterou vyuziva hotel v pfipad¢, Ze se jedna o novou nabidku na tr-
hu a prostiednictvi komunikaénich sdé€lelni ptisobi ptimo na hosty, vyvolava v nich
touhu navstivit hotel;

» strategii ,,push®, kterd vyuziva na pienos informaci o hotelu k hostim zprostied-

kovatele a akce na podporu prodeje.

7.2 Cena

Jak uvadi Soukalova (2004), cena je pro vétSinu zakaznikli mirou hodnoty produktu a je
jedinym nastrojem marketingu, ktery vytvaii pfijmy podniku. Cena je pro podniky dulezi-

tou informaci o trhu.

Rozhodovani o stanoveni ceny ovliviiuji interni (naklady na vytvoteni produktu, na jeho
distribuci, prodej a propagaci) i externi (ceny nakupovaného materidlu) faktory. Stanovena
cena by méla minimalné pokryt naklady spojené s poskytnutim produktu, méla by vsak
v sobé zahrnovat i odpovidajici zisk. Vnimani ceny zakaznikem je v marketingovém pojeti
dilezité, ale nemusi byt rozhodujici. V komplexné€j$im pojeti se doporucuje pii stanoveni
ceny vychazet ze ,,3C*: z poptavky zakazniki, z nakladd, z cen konkurence (Foret, Tur¢in-
kova, 2005).

Kiralova (2006) zdlraznuje, Ze v zdjmu komplexni cenotvorby musi hotel vyuzivat strate-
gické i taktické ceny. Strategickou cenu produktu uréuje hotel v souladu se stratgickymi
rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou pro zékaznika, oceka-
vanym ziskem apod. a je uvedena naptiklad v katalozich. Taktickou cenu mize hotel mé-
nit kazdy tyden, den ¢i hodinu. Jedna se o konkrétni cenu, kterd reaguje na zmény na trhu,
ma vyhodu proti konkurenci, aktivizuje okrajovou poptavku a vztahuje se na tzv. vyhod-

nou koupi ,, v posledni minuté®.

Autorka dale dodéava, ze zdkladem aplikace cenovych strategii jsou jednotlivé faze zivotni-
ho cyklu produktu na trhu. Strategie ceny vychazi z cilt, které chce podnik dosédhnout.
Hotel miiZze vyuzit mimo jiné strategii cenové diskriminace, strategii sbirdni smetany, stra-
tegii rychlého priniku na trh, strategii produktového balicku apod. Dalsi cenovou strategii
hotelu miize byt zavadéni tzv. ,,specidlnich cen®, které mohou mit podobu garantované

ceny, vikendové ceny, pildenni ceny, konferencni ceny, rodinné ceny a dalsi.
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7.3 Distribuce

Zimakova (2006) uvadi, Ze distribuce pfedstavuje pohyb produktu od vyrobce ke spotiebi-
teli a jejim smyslem je zajistit, aby byl produkt nabizen na sprdvném misté a ve spravny
okamzik. Kiralova (2006) uvadi jako pfimou distribuci, prodej produkti prostiednictvim
katalogti, direct mailu, televize, rozhlasu, telemarketingu nebo internetu. Velmi u¢innym
nastrojem piimé distribuce je osobni prodej, i kdyz velmi ndkladny. Cilem je ptedstavit
produkt potencidlnim zékaznikiim se zamérem uskute¢nit prodej. V odvétvi cestovniho
ruchu existuji tfi zakladni kategorie neprimé distribuce, a to tour operatori (nakupuji vel-
ké mnozstvi sluzeb za zvyhodnéné ceny a vytvareji zajezdy, které publikuji ve svych kata-
lozich); cestovni kancelare (nakupuji jednotlivé sluzby podle pozadavku zakaznikd; spolu-
pracuji i pfimo S hotely pfi zabezpecovani sluzeb svym klientiim); tzv. specidlni distribuc-

ni cesty (prodej produktu asociacim, sdruzenim, dilezitym osobam).

K tomuto nastroji ptidavaji Foret a Turcinkova (2005) jesté pojem ,,dostupnost®. Jednd se
0 opacny pdl distribuce. Je nutné dostat produkt k zdkaznikovi co nejblize, ale také mu
musime dat na védomi, kde produkt najde nebo kde o ném ziska vice informaci (ptatelé,

znami, internet,...).

7.4 Komunikace s hosty

Smyslem komunikace je ptedevsim informovat o produktu a jeho vlastnostech, dostupnosti
a cen¢ a presveédcit potencidlniho zdkaznika o vyhodnosti koup€. Je dulezité planovat své
aktivity, tak, aby bylo co nejlépe dosazeno stanovenych komunikacnich cilid. K dosaZeni
téchto cilll se pouziva jedna, Castéji vSak vice forem marketingové komunikace: reklamy,
podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Kazda z téchto zminénych
forem ma své specifické vlastnosti, kter¢ ji zvyhodiuji pii sdélovani ur¢itého druhu zpravy
ur¢itému okruhu zakaznikt (Soukalova, 2005).

Slozky marketingové komunikace jsou néasledujici (Zimékova, 2006):

> Reklama
Slouzi k seznameni potencialnich klientd podniku s nabidkou ,,na dalku® a k pfesvédceni
0 ptfednostech podniku. Reklama se ¢leni na vnitini (jidelni a napojovy listek, vyzdoba,
plakaty, ustni reklama) a vnéjsi, ktera je zajiStovana zpravidla pomoci médii (tisk, rozhlas,
televize, video, venkovni reklama, internet).

» Podpora prodeje
Cilem této komunikace je stimulovat prodej prostfednictvim dodate¢nych podnét (kupo-

ny, bonusy, prémie, spotiebitelské soutéze, prodejni vystavy apod.). Podpora prodeje mize
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byt na hotelu u ubytovacih sluzeb, gastronomickych sluzeb, produktového bali¢ku, kongre-
su, schlizek a konferenci, ostatnich dopliikovych sluzeb.

> Public relation
Ukolem je vytvafeni piiznivych predstav o podniku a ziskani podpory veiejnosti
a instituci, které mohou pfispét k ekonomické uspésnosti podniku. Jednd se o vetejnost
externi (zakaznici, partnerské podniky) a vetejnost interni (zameéstnanci). Prostiedkem pra-
ce s vetejnosti je také sponzoring, zalozeny na principu sluzby a protisluzby.

> Publicita
Je bezplatna zminka o podniku v tisku, vefejném projevu, v televizi, zahrnuje specialni
akce, navstévy znamych osobnosti a sehrava obvykle podptrnou roli. Publicita je dulezita
pro prodej - diky ni lze zprostfedkovat oznameni, které bude motivovat ke koupi.

» Direkt marketing
Slouzi k vytvatfeni stalého vztahu s konkrétnim zékaznikem za pomoci posty, telefonu,
faxu nebo e-mailu. Vyuziva se obvykle na propagaci pokojt, vztaht s hosty, pro akcionate,

stalé 1 budouci hosty, zaméstnance apod.

» Sponzorstvi
Kiralova (2006) dopliiuje komunikaci o sponzorstvi, které ma vliv na image hotelu. Zavisi
na tom, ve vztahu s ¢im se chce hotel prezentovat. Hotel obvykle sponzoruje sportovni
aktivity, rizné kulturni akce, vzdélani, charitativni projekty, rizné expedice a také akce

mistniho charakteru.

Spravné zvolena komunikac¢ni strategie pfispiva k informovanosti  spotiebitele
a k uspé&$nému prodeji produktu. Strategické moznosti komunika¢niho mixu jsou zasadné
ovlivnény rozhodnutim podniku, zda se rozhodne vyuzit strategickych smérd push nebo
pull (Soukalova, 2004).

7.5 Zaméstnanci v hotelnictvi

Zimakova (2006) zduraziuje, ze lidsky faktor hraje ve sluzbach velmi dtlezitou roli. Na
jedné stran€ plisobi pracovnici jako poskytovatelé sluzeb a na stran¢ druhé hosté, ktefi tyto
sluzby spotiebovavaji. Dle role zaméstnanct a jejich vlivu na zdkazniky miiZzeme zamé&st-

nance zafadit do n¢kolika kategorii: kontaktni, obsluhujici, koncepéni, podptrni.

Mezi hlavni tkoly manazera hotelu patii udrzovani a zvySovani efektivnosti pracovnikd.
Snadnym pravidlem pro dosahovani efektivnosti je, aby konkrétni praci v hotelu vykona-
vala spravna osoba s odpovidajicim asilim, na spravném misté a v pravy ¢as. Zaméstnanci

hotelu musi byt nejen motivovani, ale také trénovani.
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8 HYPOTEZY
V zavéru praktické ¢asti budou potvrzeny nebo vyvraceny nasledujici hypotézy:

» Hypotéza ¢. 1: Restaurace hotelu Zamecek ma v porovnani s vybranymi konkuren-
ty cenovou strategii s nejnizsi cenovou hladinou.

» Hypotéza &. 2: Silné stranky hotelu pfevazuji nad slabymi.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 SITUACNI ANALYZA

Prostfednictvim marketingové situacni analyzy bude zhodnoceno prostiedi, ve kterém se

Hotel Zamecek nachazi.
9.1 Analyza faktora vnéjsiho prostiedi

9.1.1 PEST analyza
Politické prostiedi

Systém fizeni turismu v Ceské republice je zaloZen na vzijemném plsobeni nejméné
3 typil relativné samostatnych subjektovych podsystémi. Do nejvyssiho stupné oficidlné
fidiciho podsystému fadime Ministerstvo pro mistni rozvoj, pod ktery spada odbor cestov-
niho ruchu. ZabezpeCuje aktivity spojené s tvorbou a implementaci Koncepce statni poli-
tiky cestovniho ruchu v CR a realizuje opatieni vyplyvajici z dil¢ich strategii. Dalezitou
prioritou je rovnéz zabezpeceni financni podpory ze strukturalnich fondi EU na obdobi
2007-2013. Odbor cestovniho ruchu je ziizovatelem Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism, prostiednictvim které koordinuje propagaci Ceské republiky v oblasti ces-

tovniho ruchu na domacim a zahrani¢nim trhu.

ZvySena pozornost je vtomto oboru vénovand hygiené¢ a bezpecnosti pokrmil
V gastronomii, bezpecnosti hostt, ale 1 ochrané provozovatelt. Zakladni pozadavky na kva-
litu a bezpe¢nost potravin stanovi predevsim tyto zakony: Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potra-
vinach a tabakovych vyrobcich a piedpisy vydané k jeho provedeni, Zakon ¢. 258/2000 Sb.
O ochrané vefejného zdravi a o zméné né€kterych souvisejicich zadkont, ve znéni pozdé¢jSich
predpist, Provadéci vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. O hygienickych pozadavcich na stravovaci
sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pifi ¢innostech epidemiologicky zéavaz-
nych.3

Ekonomické prostiedi

Dle Ceského statistického ustavu vzrostl hruby domdci produkt Ceské republiky Vv roce
2010 o 2,2 % ve srovnani s rokem 2009, kdy se ekonomika mezirocné propadla o 4 %.
Znacny podil na uspéSné ekonomické situaci ma bezesporu také rast piijma z cestovniho

ruchu, kdy podil cestovniho ruchu na HDP ¢inil 2,8 %.

¥ Cestovni ruch. Archiv blogu. [online]. [cit. 2010-12-19].
Dostupny z: <http://cestovniruch.blogspot.com/>
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Mira regiondlni nezaméstnanosti K 31. 12. 2010 ¢inila v okrese Bieclav 13,26 %, coz je
meziro¢né 0 0,46 % vice a dvojnasobné vyssi hodnota ve srovnani s rokem 2008. Tato
hodnota je také velmi vysoka v porovnani sJK, 10,87 % a celorepublikovym tdajem
9,57 %. Mezi 14 kraji Ceské republiky byla mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji

pata nejvyssi. Tento ukazatel je jiz del$i dobu velmi neuspokojivy.

Ekonomicti ministii koalice se dohaduji o sjednoceni sazeb dané z pridané hodnoty na
20 procent. Zvyseni sazby DPH za ubytovani o deset procent by Ceské piijezdové turistice
zpiisobilo velké potize. Pravé tithvézdickové hotely jsou podle mluvéiho ACCKA, Tomio
Okamury nejcitlivéjsi na jakykoliv rust cen za ubytovani. Pokryt novy nartist naklada
z marzi fada z tfihvézdickovych hoteli nedokéze a zdraZzovani by je mohlo cenové posu-
nout na hranici prodejnich cen hotelll vyssi kategorie. Poslednim ujednédnim vlady bylo
zvySeni od 1.1.2012 sniZzenou sazbu DPH na 14 % a od roku 2013 by méla platit jednotna
sazba 17,5 %. *

Jak je patrné v Tab. I ptilohy P 1., mira inflace v roce 2010 vzrostla oproti predchozimu
roku o 0,5 %. Na rtst inflace se podilelo pifedevsim zvySeni cen potravin, nealkoholickych
napoju, dopravy, vlivem cen pohonnych hmot. Ale také zména zakladni i1 snizené sazby
DPH z 19 % na 20 %, resp. z 9 % na 10 %, cozZ zvysilo ceny Ve stravovacich a ubytovacich
zafizeni. Meziro¢n¢ doslo také k rustu ceny za bydleni (najemné), elektiinu, plyn, teplo

a vodu, které tak ovlivnili ceny v sektoru ubytovacich a stravovacich sluzeb.
Socidlni prostiedi

Pocet obyvatel v Ceské Rebublice v roce 2010 ¢inil 10 506 813 lidi. Nariist po&tu naroze-

nych a pokles poctu zemielych znamenal oproti roku 2009 ptirozeny ptirdstek obyvatel
0 1390 osob.

V Tab. Il. Ptilohy P I. mizeme vysledovat Zivotni uiroven domdcnosti. VVydaje na stravova-
ci sluzby maji kromé roku 2003, kdy se snizily, stoupajici vyvoj. Naproti tomu vydaje na
ubytovani maji kolisavy priibéh a od roku 2008 vykazuji klesajici tendenci.

V mikroregionu je pouze jedno mésto, a to Mikulov se 7 454 obyvateli (stav
k 31.12. 2009). Primérny vek obyvatel v okrese Breclav byl k datu 31.12.2009 40,4 let

4 Zvyseni sazby DPH za ubytovani zptisobi potize cestovniho ruchu. Magazin ¢eské noviny, [onli-
ne]. 18.2.2011. [cit. 2011-02-22]. Dostupny z:
<http://magazin.ceskenoviny.cz/cestovani/zpravy/zvyseni-sazby-dph-za-ubytovani-zpusobi-potize-
cestovnimu-ruchu/598266?utm_medium=feed&utm_source=rss>


javascript:void(0)

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

aje velmi podobny s vékovym primérem za Jihomoravsky kraj, s hodnotou 40,9 a Ceskou
republiku s hodnotou 40,3. Index stafi za Jihomoravsky kraj v roce 2009 vykazoval hodno-
tu 114,2, coz je hodnota ve srovnani napiiklad s rokem 2004 o 15 ¢isel vyssi.

Technologické prostiedi

Na faktor technického prostiedi mizeme pohlizet ze dvou stran. Z pohledu podniku, ktery
musi neustale sledovat vyvoj v technologii a snazit se nezaostavat za pokrokem. Nadruhé
stran¢ puisobi vliv technologie na zakazniky. Technologie zasahuje do bézného chodu zivo-

vvvvv

¢asu a motivaci k cestovani a vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu.

Vyznam internetu v oblasti cestovniho ruchu vyznamné roste, stejné jako pocet zakaznik,
kteti si z4jezdy rezervuji sami nebo u cestovnich kancelafi rezervuji pfimo prostfednicvim
internetu. V Tab. Ill. ptilohy P I. jsou sledovani zakaznici z vybranych zemi, ktefi vyuzili
internet k nakupu ¢i objednani ubytovacich nebo restauracnich sluzeb. Byly vybrany zemé,
ze kterych obyvatelé (hosté) nejvice navstévuji hotel Zamecek a konkrétné hosté

Z Némecka (48,6 %) a Italie (45,3 %) vyuzivaji internet k tomuto tcelu nejvice.

9.1.2 Trendy cestovniho ruchu
Svétové makroregiondlni trendy cestovniho ruchu

V Tab. VII. ptilohy P 1. jsou uvedeny tidaje za jednotlivé svétové makroregiony cestovniho
ruchu v roce 1995 a jejich odhady pro rok 2020, jak je ptedpoklada Svetova organizace
cestovniho ruchu (UNWTO). Ocekava se, Ze posili svllj vyznam oblast vychodoasijska
a pacificka (Cina, Jizni Korea, Japonsko, Filipiny, Indonésie, Vietnam, Thajsko), naopak
v novodobé¢ historii cestovniho ruchu poprvé klesne vyznam Evropy pod 50 %. Svétovou

destinaci cestovniho ruchu se do roku 2020 stane Cinska lidova republika.

Trendy cestovniho ruchu *°
Trendy v cestovnim ruchu se neustale méni a pribézné vyvijeji. Plati, Zze vznikaji na celém

svété, protoze cestovni ruch je globalnim fenoménem. Nové trendy a progndzy je dilezité

> Aktualni trendy cestovniho ruchu v kontextu feseni regionalnich disparit, Seminaf, Dokument
v pdf. Vysoka Skola hotelova v Praze 8, spol. s.r.o., [online]. 2011-01-13. [cit. 2011-02-26]. Do-
stupny z: < http://www.vsh.cz/cz/seminar-na-go-a-regiontour-dne-13-1-2011-v-brne-cl776.html>

® CzechTourism. Vyzkum. Aktualni informace. [online]. [cit. 2011-02-22]. Dostupny z:
< http://www.czechtourism.cz/mark-komunikace/aktuality-1/>
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sledovat, aby se subjekty cestovniho ruchu dokazaly pfipravit na zmény, které nastanou

V budoucim obdobi a ziistaly tak nadale konkurenceschopnymi.

Technologicka oblast — vliv rychlého rozvoje internetu a socidlnich siti. Roste vyznam
nejen novych komunikacnich prosttedkti (mobilni telefon s riznymi funkcemi, iPad), ale
I naviga¢nich prostifedkti (GPS) a audiovizualnich prostfedkt (audioguide). Sili tendence
k rozvoji e-tourism, CRS (customer relationship) a k vyuzivani GDS (globalni distribu¢ni

systémy). Zaroven se zvySuje mnozstvi a rychlost pfenasenych dat.

Oblast sluzeb cestovniho ruchu — za zékladni trendy 1ze oznacit diverzifikaci, globalizaci
a standardizaci sluzeb. Navic sili tendence k vyuzivani nizkonakladovych sluzeb, a to pte-
devsim v oblasti dopravy, 1 kdyz se k této filozofii ptiddvaji 1 dal$i odvétvi. Lze konstato-

vat, Ze je snahou zvysovat kvalitu poskytovanych sluzeb.

Nové formy cestovniho ruchu — z hlediska motivace k tcasti na cestovnim ruchu se rozviji
zejména:
- dobrovolnicky cestovni ruch — motivaci je nezistna pomoc,
- dobrodruzny cestovni ruch — motivaci je touha po dobrodruzstvi,
- diaspora tourism — motivaci je navrat lidi, kteti kdysi emigrovali, do svych matei-
skych zemi, kam pfijizdéji jako turisté,
- dark tourism — motivaci je poznani mist lidskych tragédii,
- asketicky cestovni ruch — motivaci je potieba zmény zivotniho stylu, hledani dob-
rodruzstvi, bolesti,

- gastrotourism — zazitek spojeny s konzumaci potravin a kulinatskych vytvord, ale

téz seznamenim se s jejich vyrobou, testovanim atd.,

- geocaching — hra na pomezi sportu a turistiky (pouZiti naviga¢niho systému GPS).

Nové druhy cestovniho ruchu — vyjadiuji podminky a zpusob realizace cestovniho ruchu:

socialni cestovni ruch — zaméfuje se na znevyhodnéné skupiny obyvatel,

- gay and lesbian tourism — ucastniky jsou homosexualn¢ a lesbicky orientovani lidé,
- kosmicky cestovni ruch — cestovni ruch odehravajici se ve vesmirném prostoru,

- halal tourism — cestovni ruch odpovidajici svymi sluzbami islamu,

- koSer tourism — cestovni ruch odpovidajici svymi sluzbami judaismu,

- slow tourism — ,,zpomaleny* cestovni ruch,

- couchsurfing — bezplatné ubytovani cestovateli zaloZzené na vzajemné reciprocite,

- responsible tourism — cestovni ruch s minimalizaci dopadi na Zivotni prostiedi.
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Turisté hledaji luxusnéjsi ubytovani — potvrzuje to statistika Ceského statistického ufadu za
lofisky rok, podle niZ se vice hostl pii svém pobytu v Ceské republice ubytuje ve vice-
hvézdickovych hotelech.

V Ceskych restauracich lidem nejvice vadi koureni pri jidle — jako problém jej oznalilo
42 % z vice nez tisicovky respondentil internetové ankety agentury CzechTourism. Kromé

koufeni lidem v restauracich vadi i neochotna obsluha nebo hlu¢na hudba.

Online rezervace zacinaji dobyvat regiony — rezervace hotelli v regionech jsou stale Castéji
provadény pfes internetové rezervacni systémy. Dle informaci Asociace hotell a restauraci
Zakaznici se tidi také recenzemi hostl, jejich nazory, zkuSenostmi a bodovym hodnoce-

nim, které vétSina rezervacnich portall nabizi.

Mezi cestovateli jsou nejpopularnéjsi fulltextové vyhledavace — turisté cestujici ve svém
volném case 1 turisté cestujici pracovné vyhledavaji informace spojené s danou destinaci
nejcastéji na fulltextovych vyhledavacich, jako jsou Google, Yahoo ¢i Bing. Tietim nej¢as-
t¢j$im zdrojem jsou weby hotell a dale ptfimo destina¢ni web. Oceniuji na téchto strankych

fadu linkti, odkazujici na dal$i weby, praktické informace o pocasi, zvycich apod.

9.1.3 Vyvoj cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji

Do Ceska v roce 2010 piijelo 6,336 milionti zahrani¢nich turistii, coz pfedstavuje mezirog-
ni rust o 5 %. Nejvice nav§tévovanymi kraji byly Praha (64,8 %), Karlovarsky kraj (7,3 %)
a Jihomoravsky kraj (6%).

Tab. I: Pfehled hromadnych ubytovacich zatizeni na J. Moravé v letech 2006-2009

Pocet hromadnych ubytovacich zarizeni v JK
Rok celkem | hotel | hotel | hotel | hotel | hotel pension | jin
*kkkk *kkk **k*k ** *
2006 655 1 23 109 26 20 188 288
2007 668 1 23 116 26 23 196 283
2008 676 1 25 137 21 21 196 275
2009 659 1 29 139 20 21 187 262

Zdroj: CSU (upraveno autorkou)

Podle poslednich tdajii CSU je tendence k poklesu ubytovacich zatizeni nizsich kategorii
Vv lokalité Jihomoravského kraje, jak dokazuje Tabulka |. Naopak pozvolna roste konku-

rence ze strany hoteld vyssi kategorie.
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JK v roce 2010 navstivilo dle CSU 1 035 072 navitévniki, coz znaéi pokles navitévnosti
oproti roku 2009 o 0,6 %, coz mizeme soudit z Tab. IV. ptilohy P I. V roce 2010 je stale
celkova negativni tendence navstévnosti, avSak u zahrani¢nich hosti je mirné rostouci,
témef o0 9 %. V Tab. V. v piiloze P I. mizeme posoudit ¢isté vyuziti lizek v zafizenich
v JK. V ctythvézdickovyc hotelech byl rist vyuziti lzek o témét 4 %, v tithvézdickovych
hotelech rtst pouze 0,1 %, to svédéi o trendu, ze hosté vyhledavaji luxusnéjsi ubytovaci
zafizeni a kvalitnéj$i sluzby.

Jelikoz hotel poskytuje i cateringové sluzby pro své firemni klienty, je vhodné zhodnotit
vyvoj potfadani konferenci. Jak je patrné z Tab. VI. v piiloze P I., pocet konanych konfe-
renci ma Vroce 2010 meziroéné¢ mirné vzristajici tempo 1 %. AvSak pocet ucastnikil
v roce 2010 se v JK zvysil oproti minulému roku o 36 %, coz mlZe byt signalem toho, Ze

konference potadaji vétsi firmy a tudiz vyhledavaji hotely s vétsi kapacitou.

Agentura CzechTourism realizovala vroce 2006 projekt ,,Monitoring navstévniki
v turistickych regionech Ceské republiky*. V Jihomoravském kraji se v letni etapé vyzku-
mu zucastnilo 6 947 respondenttl, ve sloZeni 81 % ceskych a 19 % zahrani¢nich turist
a Vv zimni etapé¢ celkem 6 446 respondentti, ve slozeni 85 % Ceskych a 15 % zahrani¢nich
turistt. Dle Grafu 1 ptilohy P I., hlavnim divodem navstévy regionu v 1ét€ je poznani, dale
relaxace, turistika a sport. Hlavnimi diivody navstévy regionu v zimé jsou poznani a prace,
jak naznacuje Graf 2 v priloze P 1. Z aktivit, které lakaji respondenti nejcastéji, zminuji

poznavaci a pé&si turistiku, spolecensky Zivot a zabavu ¢i navstévu kulturnich akei.

9.1.4 Mikroregion Mikulovsko

Vyznamnou roli dnes hraje zejména mésto Mikulov, které je atraktivnim historickym
a kulturnim centrem nejenom mikroregionu Mikulovsko, ale celého jihu Moravy. Atrakti-
vity a turistické cile funk¢éné propojuje také vinatstvi. Dnes je vinatska turistika uzce spjata
s ostatnimi formami cestovniho ruchu regionu — pé&si turistikou, cykloturistikou, hipoturis-
tikou atd. Dlouhodobym problémem zejména v sektoru ubytovacich sluzeb na Mikulovsku
je vyrazna sezénnost. Zcela zvlastni postaveni v ramcei celého Jihomoravského kraje ma
Pélava, ktera je Dekretem UNESCO ze dne 16. 6. 1986, vyhlaSenou chranénou krajinnou
oblasti a ma statut biosférické rezervace a tak se zaradila mezi nejcennéjsi pfirodni oblasti

Ceské republiky.

Do regionalniho podsystému tadime sdruzeni obci (mikroregion Mikulovsko), které bylo
zalozeno v roce 2000 jako pravnicka osoba za tim Ucelem, aby spole¢nymi silami a pro-
sttedky prosazovali zdméry, které piesahuji svym rozsahem a vyznamem kaZzdou tcastnic-

kou obec, a aby integrovali mikroregion z hlediska dopravni obsluznosti a podpory rozvoje
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cestovniho ruchu. Mikroregion Mikulovsko pokryva osmnact obci, ve kterych nyni Zije

ptes 20 000 obyvatel a tvoii Dobrovolny svazek obci Mikulovsko. V soucasnosti zahrnuje

18

obci, a to konkrétné - Bavory, Biezi, Dobré Pole, Dolni Dunajovice, Jevisovka, Klent-

nice, Milovice, Novy Pterov, Pavlov, Perna, Drnholec, Dolni Véstonice, Horni Véstonice,

Mikulov, Novosedly, Sedlec, Brod nad Dyji a Pasohlavky.’

9.15 Zduraznéni nejdilezitéjSich poznatku z analyzy vnéjsiho prostiredi

>

>

V tomto oboru je zvySend pozornost vénovana hygiené¢ a bezpeCnosti pokrmi
V gastronomii, bezpecnosti hostti, ale i ochrané provozovatela.

Mira regionalni nezaméstnanonosti je v okrese Bfeclav dlouhodové velmi vysoka,
v porovnani s hodnotou za CR v roce 2010 je 0 3,7 % vyssi.

Planované sjednoceni sazby DPH by Ceské piijezdové turistice zpusobilo velké potize
a zvyseni cen by se bohuzel promitlo i do nabidky gastronomickych zatizeni.

Vydaje na stravovaci sluzby ¢eskych i zahrani¢nich turist maji od roku 2004 stoupa-
jici tendenci. Stejné€ tak vyznam internetu v oblasti CR vyznamné roste.

Z novych forem CR jsou pro hotel nejzajimavéjsi dobrodruzny cestovni ruch, kdy mo-
tivaci je touha po dobrodruzstvi a gastroturismu, ktery se tyka zazitku spojeného
s konzumaci potravin a kulindiskych vytvort, ale také sezndmeni se s jejich vyrobou,
testovanim atd.

Turisté vyhledavaji luxusnéj$i ubytovani a kvalitngj$i sluzby, v restauracich jim nejvi-
ce vadi kouteni pfi jidle a mezi cestovateli jsou popularni fulltextové vyhledavace
a weby hotelt a destinaci.

V roce 2010 nastal v JK pokles navstévnosti meziro¢né o 0,6 %, avSak u zahrani¢nich
hosttl je vyvoj mirng rostouci, témét 0 9 %.

Hlavnim d@vodem navstévy JK v 1ét¢ je poznani, dale relaxace, turistika a sport,

vV zimé& jezdi navstévnici za poznanim a pracovnimi povinnostmi.

’ Mikroregion Mikulovsko. [on-line]. [cit. 2010-12-30].
Dostupné z:< http://www.mikulovskoregion.cz/>


http://www.mikulovskoregion.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

9.2 Analyza faktori vnitiniho prostredi

9.2.1 Charakteristika podniku

Provoz hotelu Zamed&ek byl zahdjen v 2003 a majitel Ing. Josef Sevéik se rozhodl prona-

jmout tento objekt k podnikani soukromé hotelové skole pusobici v Sedleci u Mikulova.

V roce 2008 vypoveédél majitel hotelu ndjemni smlouvu a zacal zde uskutecnovat sam svoji

podnikatelskou ¢innost. Hotel Zamecek v Mikulové si klade za cil byt vyznamnym regio-

nalnim hraem na poli cestovniho ruchu a podpofit aktivity cestovniho ruchu v izemi

S vysokymi potencidlnimi piedpoklady

Obr. 6: Hotel Zamecek Mikulov
Zdroj: Archiv hotelu

Jadrem produktu turistického arealu jsou:

ubytovaci sluzby — hotel Zamecek nabizi hostim ubytovani ve tfech budovach s ruz-
nou cenovou urovni s celkovou kapacitou 140 lizek. VSechny pokoje jsou vybaveny
socialnim zafizenim, televizi, telefonem a moZnosti pfipojeni na internet.

stravovaci sluzby — v restauraci s kapacitou 100 mist jsou hostim podavana jidla po
cely den vcetné snidani pro ubytované hosty. V nabidce jidelni¢ku jsou mimo jiné
k dispozici speciality (vepiové koleno, pecena Zebra,...) i hotova jidla. Na hotelu se
konaji riizné spolecenské a firemni akce, na které chystd zkuSeny kuchyiisky kolektiv
obcerstveni a pestré rauty. Béhem roku probiha v restauraci také nékolik specialit (va-
lentynské, velikono¢ni, mikulasské).

zabava, zazitky, atmosféra — hotel potada v pribéhu roku pravidelné akce (Palavsky
Gulasfest, Mikulovské vinné trhy, Sv. Mikulas...), kde probih4 bohaty kulturni pro-
gram a které jsou urCeny pro pobaveni a rozptyleni Siroké vetejnosti. Pro spolecenské
a firemni akce nabizi hotel Moravsky sklipek pro 80 osob a mensi salonek pro
45 0sob. Pokud jde o zabavu a vyziti pro déti, je pro né v aredlu k dispozici détské
htisté (domecek, skluzavky, houpacky), zookoutek (kozy, slepice, kohout) a ptaci r4;j.
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Hostiim je k dispozici hlidané parkovisté asi pro 60 aut a piijcovna a uschova jizdnich kol.

V soucasnosti probiha v hotelovém arealu vystavba nového kongresového salu s kapacitou
pro 100 osob. Déle vystavba dalSiho prostoru, ktery bude vyuzit pravdépodobné na zfizeni
bowlingu ¢i jinou aktivitu pro hosty, avSak pfedpoklame, ze funk¢énost tohoto prostoru bu-
de k dispozici za delsi ¢asové obdobi, dle finan¢ni situace hotelu. Nad témito nové vybu-

dovanymi dvéma prostory vznikne dalsi ubytovaci kapacita pro cca 30 osob.
Zaméstnanci

Hotel Zamecek se fadi k malym podnikiim. Pracuje zde 25 zaméstnanci a jejich koordinaci
zastteSuje majitel hotelu. VSichni zaméstnanci pracuji pro hotel na hlavni pracovni pomér
krom¢ externiho udrzbare, ktery ma uzavienou dohodu o pracovni ¢innosti. Kontaktni pra-
covnici hotelu jsou vedouci provozu, manaZer hotelu, majitel, do obsluhujicich pracovnikil
muzeme zatadit recepcni, ¢iSniky, hlidace a do podptirnych pracovnikii spadaji pokojské,
ucetni, kuchafi, pomocnice v kuchyni, pracovnice k mycce, externi udrzbaf. Pres letni

a zimni sezonu je vyuzivana brigadni vypomoc.

9.2.2 Analyza ubytovacich a stravovacich sluzeb

Vyvoj ubytovacich sluzeb
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Graf 1: Cisté vyuziti lizek hotelu Zamedéek v obdobi 20052010 v %

Zdroj: interni daje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)

Vyse uvedeny Graf 1 znazoriiuje procentualni obsazenost celého hotelu v letech 2005 az
2009. V roce 2010 vsak obsaznost hotelu vzrostla o 3 % a dostala se na druhou nejvyssi
hodnotu obsazenosti za sledované obdobi, a to 26 %. Tato hodnota je o 1,5 % vyssi nez
Cisté vyuziti lazek tiihvézdickovych hotelt v JK za rok 2010.
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Na Grafu 1 ptilohy P II. miizeme vidét, Ze podil obsazenosti lizek v jednotlivych mésicich
je rizny. Nejnizsi pocet hostl je vétSinou V mésici listopadu a prosinci, tento stav je zpu-
soben také tim, ze kulturni pamatky jsou v zimnich mésicich zaviené a v okoli neni moz-
nost vénovat se zimnim sportim. M¢sice leden, tinor a biezen vykazuji na grafu relativné
vysokou hodnotu, coz je zpusobeno tim, ze v tomto obdobi projizdi Mikulovem masa za-
hrani¢nich turistt, ptevazné Polskych, ktefi jedou nebo se vraci ze zimni dovolené. Z grafu

je také patrné, Ze v roce 2010 bylo nejsilngjsi 1éto za poslednich 5 let.

Vyvoj restauracnich sluZeb

-_-_ -
y y 7
15% 0
10%
5%

0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010
mTribyv%| 16% 17% 19% 18% 15% 15%

Graf 2: Trzby stravovacich sluzeb hotelu za obdobi 2005-2010 v %
Zdroj: interni daje z hotelového rezervaéniho systému (zpracovano autorkou)
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jak dokazuje nize uvedeny Graf 2, coz vSak neni uspokojiva informace. Tuto skutecnost je

potieba fesit vhodnou strategii, kterd opét zvysi podil trzeb a ziskovost tohoto produktu.

Jak si muzeme povSimnout na Grafu 2 v piiloze P II., nejvyssich trzeb ze stravovacich slu-
zeb je dosahovéno v letnich mésicich, a to Cervenec a srpen. Nejméné hosti navstévuje
restauraci v zimnim obdobi. Do trzeb restaurace poc¢itame nejen stravovani béhem dne, ale
také snidani pro hotelové hosty a rautové obcerstveni pro firemni a spolecenské akce.
Z grafu je patrné, Ze letni a podzimnni obdobi 2010 bylo ve srovani s rokem 2009 vynos-
né&jsi. Letni sezona zacala v roce 2010 az v mésici cervnu oproti minulym rokim, kdy tomu

tak bylo jiz v kvétnu.
9.2.3 Analyza hotelovych hosti

Hotel Zamecek déli zékazniky na tyto segmenty:

» zdkaznici, kteri v Mikulové prespavaji jen 1 noc — jsou to predevsim projizdéjici turisté
(cizinci) nebo hosté, kteti piespavaji z divodu obchodni turistiky (veletrhy a vystavy

konané v okoli) nebo bezpecnostni ptestavky pii prejezdu na svoji dovolenou;
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» zakaznici, kteri travi v Mikulové vice dni — tito zékaznici jedou do Mikulova travit do-
volenou, za pamatkami, ptirodou, zdbavou, lazenstvim apod. (rodiny, s partnerem, du-

chodci, manzelské pary, sportovci, skupiny);

» skupinova klientela — jedna se o kongresovou a incentivni turistiku, kdy zakaznici travi
na hotelu 1-4 dnd. Tato klientela je pro podnik nejvynosnéjsi, protoze se zdrzi vice dni

a vyuziva vSech sluzeb hotelu. Také zde fadime svatebni a rodinné oslavy;

» Projizdejici turisté a obyvatele 7 Mikulova a okoli — tato segmentacéni skupina se tyka

vyhradné restaura¢niho zatizeni.

Vyznamnou ¢ast hotelové klientely tvoii cizinci, jak mizeme zjistit z Grafu 1 ptilohy P III.
Za obdobi 2005-2010 se v hotelu ubytovalo nejvice Polakt, a to 44 % z celkového poctu

vvvvvv

italska a litevska klientela. Zastoupeni dalSich narodnosti bylo jiz v menSim rozsahu.

Srovname-li vékové slozeni hosti v obdobi od 2005-2010, k ¢emuz nam slouzi Graf 2
v priloze P Ill., mizeme konstatovat, ze 35 % zastupuje stiedni vékova skupina
(31-45 let). Jak je patrné z Grafu 3 piilohy P Ill., drtiva ¢ast hostii pfenocuje na hotelu
pouze jeden den. Nadpolovi¢ni vétSina hostt se ubytuje na hotelu pouze jednou, o ¢emz
nas informuje Graf 4 v ptiloze P Ill. Avsak z grafu je také ziejmé, Ze urcita ¢ast hostl se
ubytovava na hotelu pravidelné, proto by bylo vhodné tyto stalé klienty n&jakou formou

odmeénit, aby zachovévali hotelu vérnost i nadale.

V letech 2005-2010 je nejvice hosty obsazovana budova A, o ¢em svéd¢i Tab. I piilohy
P 1l. Je to hlavni budova hotelu a zaroven patii do nejdrazsiho typu ubytovani na hotelu
Zamecek. Velmi podobné je hosty obsazovana i budova B, ktera je urCena pro zakazniky,
preferujici stitedni cenovou kategorii. Budova C nabizi nejlevnéjsi ubytovani na hotelu a je
zakazniky nejméné vyuzivana. Vysledky sv&€d¢i o tom, ze zédkaznici hotelu Zamecek vyu-

zivaji nejvice budovu A, tudiz jsou ochotni si ptiplatit za luxusnéj$i ubytovani.

9.2.4 Analyza cenové strategie

Podnik vychazi pfi strategii stanoveni cen z vice cili. Jednim z nich je stanoveni urcitého
cilového zisku. Dava prednost dlouhodobé prosperité pied kratkodobym finan¢nim efek-
tem. Hlavni snahou je dosaZeni takového zisku, ktery by mu pomohl piekonat kratkodobou
krizi, napt. v obdobi mimo sezonu. Podnik pfi stanoveni cen svych produkt vyuziva kom-
binaci nékladové orientované a konkurencné orientované metody tvorby cen. Ceny jsou
stanoveny Vv n¢kolika krocich: 1. stanoveni nakladi, 2. uréeni pfirdzky, 3. porovnavani

s konkurenci, 4. kone¢na uprava ceny.
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Podnik aplikuje strategii pfizptisobovani cen. Pouziva jednorazové mnozstevni slevy a ve

specialnich ptipadech poskytuje podnik mimotadné slevy (diskriminaéni).

90.2.5 Analyza distribuce a propagace

Hotel vyuziva obé formy distribuénich cest. Piimou distribuci vyuziva k prodeji jednotli-
vych slozek produktu p¥imo Vv restauraci a v recepci hotelu nebo pomoci online objednav-
kového formulare, ktery je pristupny z webovych stranek hotelu. V mensi mife vyuziva ke
zpfistupnéni produktu hostiim nepiimé distribu¢ni cesty, tj. zprostredkovatele. Hotel dosud
uzaviel s jednou cestovni kancelafi, pusobici v Mikulové, dohodu o zprostfedkovani na
dobu trvani jednoho roku, ktera se vztahuje na ubytovaci sluzby. Za dalsi zprosttedkovate-
le mizeme povazovat turistické informaéni centrum Vv Mikulové, Lednici, Valticich
a Breclavi. Uréitou kombinaci pfimé a nepiimé distribuce je zviditelnéni hotelu prostied-
nictvim direkt mailu, ktera je sméfovana ke stavajicim klientim, ale pievazné k ziskani

potencialnich zdkazniki, respektive firem vyuzivajicich prostory k firemnim akcim.

Ke své reklameé a komunikaci se zdkaznikem pouziva podnik vice forem:

- tradi¢ni letdky, propagacni materidly, rtizné reklamni panely (pouzivané na veletrzich
a vystavach), internetové stranky apod,

- na recepci jsou k dispozici propagacni ,,skladacky* obsahujici popis sluzeb, které
podnik nabizi,

- Vv kazdém pokoji se nachazi brozura, kde najde host informace o hotelu a jeho okoli.

V ramci podpory prodeje podnik laka na vyhodné nabidky:

pii objednavce ubytovani poskytuje hotel od 20 osob tzv. skupinovou cenu,
- v ,mrtvych® mésicich nabizi hotel skupinovym zékaznikiim také zdarma fizenou

ochutnavku bylinnych 1é¢ivych likérti v romantické rotundé ve sklipku.

K vytvafeni pozitivnich vztahti podniku s vefejnosti pfispivaji nastroje public relations:

- podnik nechava tisknout letdky, kde informuje o nabizenych sluzbéch,

- majitel poskytuje pobytové poukazy a finan¢nich dary na kulturni a spolec¢enské akce
Vv regionu,

- hotel sdm potada zdbavné celodenni akce pro vetejnost v pribéhu roku,

- clanky o hotelu a rozhovory s majitelem, byvaji n€¢kolikrat do roka v riznych regio-
nalnich novinach,

- projevem podnikové identity jsou logo, vizitky, firemni auto a firemni webové stran-

ky.
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Spole¢nost se také vénuje sponzoringu. Kazdym rokem na sv. MikulaSe pozve déti
z mikulovského détského domova a piipravi pro n¢ pohosténi, zabavny program a také
zajisti pro déti hracky od jinych sponzort. Také veSkeré kulturni a zabavné akce, konané
béhem roku v hotelovém aredlu jsou z ¢asti sponzorovany hotelem a slouzi spise k posileni

povédomi o firme a dobrého jména nez k vysokému finan¢nimu vydélku.

9.2.6 Zdiraznéni nejdilezitéjSich poznatkii z analyzy vnitiniho prostiedi

» Vroce 2010 vsak obsaznost 1Gzek v hotelu vzrostla mezirocné o 3 % a dostala se na
druhou nejvyssi hodnotu obsazenosti za poslednich 5 let.

» V soucasnosti probiha v hotelovém arealu vystavba nového kongresového salu a prav-
dépodobné bowlingu a zahajeni provozu se bude odvijet od finanéni situace podniku.

» Celkové trzby za stravovani jsou v poslednich dvou letech nejnizsi za poslednich 5 let.
Nejvyssich trzeb ze stravovacich sluzeb je dosahovano v letnich mésicich, a to Cerve-
nec a srpen. Nejmén¢ hostll navstévuje restauraci v zimnim obdobi.

» Zékaznici hotelu se d€li na 4 zakladni segmenty: hosté, kteti v Mikulové prespavaji
jen 1 noc; hosté, kteti travi v Mikulové vice dni; skupinova klientela; v piipadé restau-
race jsou to také projizdéjici turisté a obyvatelé z Mikulova a okoli.

» Hotelovi hosté jsou ptedevsim z Polska, Ceska, Némecka, Itdlie a Litvy, patfici do
stfedni vékové skupiny ((31-45 let). Nadpoloviéni vétsina host se ubytuje na hotelu
pouze jednou, ale urcita ¢ast hostl se ubytovava na hotelu pravidelné.

» Nejvice je hosty obsazovana budova A, je to hlavni budova hotelu a zaroven patii do
nejdraz§iho typu ubytovani na hotelu Zamecek.

» Podnik dava prednost dlouhodobé prosperité pred kratkodobym finan¢nim efektem.
Hlavni snahou je dosazeni takového zisku, ktery by mu pomohl piekonat kratkodobou
krizi, napt. v obdobi mimo sezonu.

» Hotel vyuziva obé formy distribucnich cest, avSak nejvice pfimou formu, a to prodej
pifimo v restauraci a v recepci hotelu nebo pomoci online objednavkového formulaie
na strankach hotelu.

» 'V ramci své marketingové komunikaci se zékaznikem pouziva podnik propagacni ma-
terialy, letaky, webové stranky, informacni brozury na pokojich, ldka na skupinové
slevy apod. Také poskytuje pobytové poukazy a finan¢ni dary na mistni spolecenské
akce, hotel sdm potada zabavné celodenni akce pro vefejnost v pribehu roku. Navenek
se projevuje logem, vizitkami, firemnim autem a webovymi strankami. Podnik se také

vénuje sponzoringové ¢innosti pro postizené déti a déti z détského domova.
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10 ANALYZA KONKURENCE V MIKROREGIONU MIKULOVSKO

V ramci zhodnoceni konkurenéniho prostfedi v mikroregionu Mikulovsko, jsme provedli
analyzu vSech zafizeni v této oblasti a vysledky byly zaznamenany pomoci programu
Microsoft excel do tabulek. Z divodu velkého poctu obci a zaroven nizkého vyskytu zafi-
zeni, byly utvotfeny 2 skupinky, do kterych byly obce rozmistény. Skupiny nebyly zvoleny
n¢jakym zvlastnim zplisobem, zdmerem bylo pouze efektivni a ptehledné podani informa-
ci. Kazda tabulka obsahuje 2 kritéria. Prvnim je cena na osobu za dvoultizkovy pokoj bez
snidan¢ (sezona) a druhym ubytovaci kapacita zafizeni véetné stravovaci sluzby nebo bez
stravy (pouze snidan¢). Pro piehledné;si a rychlejsi vyhledavani byl u prvni skupiny (Mi-
kulov) vytvofen Ciselny seznam zafizeni (viz. ptiloha P V.), kterd jsou pod témito Cisly
zaznamenana v tabulce II. U druhé skupiny (tabulka Il11.) jsou zatizeni zaznamenana ba-
revnym oznadenim (viz. ptiloha P VL) dle pusobnosti v obci. Ciselny prehled obci je
k nahlédnuti v Tab. I. v piiloze P VII.

Tab. II: Skupina 1 — ptehled zafizeni v Mikulové dle kritéri

Velikost zarizeni Cena [ osobu v KE bez snidané
< 200 201-300 301-400 401-500 501-600 | 601-700 | 701-800 | B301-900 | >900
potet loZek + stravovani
<20+58 18 26 17
20-40+5 19/49 1/45/
40-80+5 2/8/9/ 10
b0-B0+5 7
BO- 100+ S
100- 120+ 5 B
120-140+5 3/12/
=140+8 4
potet 0iek + bez stravy
14/15/20/22/
34/47/51/5 |13/16/27/29/31/35/37/43/44/48/ |28/30/36/41/

<20 8/64/65/67 |52/53/54/55/56/60/61/62/63/66 |57/59 21
20-40 68 38 32/46 24/33/40 1125 5
40-60 70/71 23
60- 80 69 39/42/50
BO - 100
100 - 120
120 - 140
» 140

Zdroj: zpracovano autorkou

V tabulce II. mame seznam zafizeni, nachazejicich se v Mikulové¢. Jak mzeme vidét ve
spodni casti tabulky, ve mésté se nachdzi mnoho menSich zafizeni (pensiony, ubytovani
v soukromi, kempy...), které zakaznikiim nabizi pouze ubytovani, stravovani nikoliv.

V horni ¢asti mizeme sledovat zafizeni, které nabizi ubytovani, i stravovani v jednom ob-
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jektu. Pro nés jsou vSak nejvice dulezita ta zafizeni, ktera disponuji podobnou kapacitou
I cenou jako hotel Zamecek a na zéklad¢ autorCiny zkusenosti jsou povazovany za nejvetsi
konkurenty. Jsou to zafizeni, oznacena Sedym pozadim — Hotel Zamecek, Hotel MBZM
Mikulov, Hotel Marcin¢ak, Hotel Eliska a Hotel Galant.

Tab. 11l: Skupina 2 — piehled zafizeni ze 17 obci dle kritérii

Velikost zafizeni Cena [ osobu v K¢ bez snidané
< 200 201-300 301-400 401-500 501-600| 601-700 | 701-800| 801-900| > 900

potet |0iek + stravovani
<20+5 e (1] o0

20-40+5 ] L 1 ] ]
40-60+5 L] L 1 ] ]
60-BD+5 [ ]
BO-100+5 [ )
100-120+5 L
120- 140+ 5
»140+5 ]
potet I0iek + bez strawy

000000 D000DRORO0ND |(BOOOOROMS L ®
000000 00000000000 (D00 OO
200000000 0S 200

<20 200000000
20-40 o000 L 1 ® *9
40 - 60 00 ]
60 - BD 200
80 - 100
100- 120
120- 140
»140 o0

Zdroj: zpracovano autorkou

Legenda:
e Pasohlavky e Pavlov e Perna e D.Dunajovice e D.Véstonice

e Drnholec, Brod nad Dyji, Novosedly, JeviSovka, Novy Pierov, Dobré Pole, Bfezi, Milovice,
Bavory, Sedlec

V tabulce Ill. je vytvofen seznam zafizeni, které se nachazi v ostatnich obcich, patficich do
seskupeni mikroregion Mikulovsko. Opét mizeme vidét, Ze pievlada skupina zatizeni ne-
nabizejici stravovaci sluzby. Ve vrchni Casti tabulky jsme jako velkého konkurenta hotelu
Zamecek vybrali Hotel Termal, ktery se nachdzi na hlavni trase Brno-Mikulov-Viden (spa-
da pod obec Pasohlavky) a nachazi se cca 12 km od mésta Mikulov, a také hotel Pavlov,

ktery je umistén v malebné vesnicce Pavlov, cca 13 km od Mikulova.

Diky tomuto rozdéleni miizeme pozorovat, ze konkurenéni rivalita v mikroregionu Miku-
lovsku je stiedné vysokd. V mikroregionu a konkrétné i v Mikulové se nachdzi celd fada
mensSich hotelll a rodinnych penzioni, avSak které svymi podnikatelskymi aktivitami pfimo

neohroZuji zkoumany hotel a nejsou jeho pfimymi konkurenty.
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Hlavni konkurenti hotelu a jejich naibidka sluZeb

Na zaklad¢ zminéného piehledu o zafizenich a z diivodu poskytovani dalSich doplikovych
sluzeb mizeme konstatovat, Ze hlavnimi konkurenty hotelu Zamecek jsou: Hotel Eliska,

Hotel Galant, Hotel Marciné¢ak, Hotel MBZM Mikulov, Hotel Pavlov, Hotel Termal.

Tab. IV: Porovnani informace o konkurenénich hotelich a hotelu Zamedek

o > — <
=g |g§5| 22 |=RS| =& |zE| i
Nabidka sluZeb = 2 S 2 S Sa ¥ = = S5 S E
W o g =S Q = S
Pocet hvézdicek 3 4 3 3 3 3 3
Hotelovy sklipek v ANO | NE NE NE NE NE ANO
arealu hotelu
Hotelové vinarstvi ANO ANO ANO NE NE NE NE
Kongresové prostory | ANO | ANO NE NE ANO ANO ANO
Wellness sluzby NE ANO NE NE NE ANO NE
Hlidan¢ parkoviSté | \\5 | NE NE NE NE NE | ANO
kamerov. systémem
Gurminské speciall- | Ao | ANO | ANO ANO ANO | ANO | ANO
ty béhem roku
Zabavn¢ akce pro NE | ANO NE NE ANO NE ANO
Sirokou verejnost
i} . | potada ]
DalSi zajimavé malifské | degust.| Cerpaci ceIPact | moravsk. delgu_st. zookkou
sluzby kurzy | galerie | stanice stanice, zabijac- galerie, | - tek s
autoservis Ku bowling | zvitatky

Zdroj: internetové stranky hotell (zpracovano autorkou)

Jak je patrné z Tab. V., ne vSechny hotely nabizi stejné sluzby. Kazdy hotel nabizi jesté

dalsi doplnkové zajimavé sluzby, které jsou uvedeny v tabulce.

Na Grafu 1 v ptiloze P VIII. mizeme vidét, ze nejvetsi restauracni kapacitou disponuje

hotel Galant. Dalsi velkou kapacitu, s vice jak 100 misty, je moznost vyuzit v hotelu Ter-
mal, Zamecek a MBZM Mikulov.

cv v

Eliska a hotel Zamecek, a to 1 200 K¢&/noc véetné snidan€. Nejdrazsi dvoultizkovy pokoj

ma hotel Termal a hotel Pavlov. Co se ty¢e nabidky dvouliizkového Apartmanu, nejlevnéj-

§i je k dispozici na hotelu Marcinc¢ak a nejdrazsi v hotelu Pavlov.
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B Nejlevnéjsi dvoultizkovy pokoj ® Dvoultizkovy Apartman

Graf 3: Ceny ubytovani konkuren¢nich hotelll pro 2 osoby vcetné snidané (za noc v K¢)

Zdroj: webové stranky hoteld (zpracovano autorkou)

10.1 Vyzkum mystery shopping

Tato metoda byla vyuzita na zhodnoceni poskytovanych restaura¢nich sluzeb hotelu Za-
mecek a také vybranych konkuren¢nich hotelt. Vyzkum byl provadén prostfednictvim
zakaznikl, Zuzany a Jifiho, ktefi byli pozadani o spolupraci. Zakaznik Jiti Kadlec ma
27 let, pochazi a také Zije v Praze a jiz 2 roky je zde zaméstnan jako pravnik u Ceskych
drah. Zakaznik Zuzana Reznd ma 24 let, pochazi z Jizni Moravy a nyni studuje v Praze
Vysokou Skolu hotelovou. Na Jizni Moravé brigadn€ vypomahala jako hotelova ¢isnice,

nyni pracuje jiz rok v Praze jako barmanka na hotelu Hilton.

Tento par mél za kol navstivit kazdé restauracni zatizeni vybranych hotelli a tam si nechat
doporucit specialitu a zhodnotit uroven poskytovanych sluzeb. Své hodnoceni méli kazdy
zvlast zaznamenat do pfipraveného dotazniku, tzn., Ze v kazdé restauraci byly vypnény
2 dotazniky. Vyzkum byl proveden nadvakrat béhem dvou vikendt (srpen, leden) a o ce-

1ém priabehu byla autorka informovana.

Fiktivni zékaznici méli dle svého uvazeni vyplnit 21 otazek v dotazniku (viz. ptiloha P
IX.), které se tykaly 4 oblasti: zhodnoceni mista, zhodnoceni nabidky jidla a piti, zhodno-
ceni komunikace azhodnoceni personalu. Vyzkum byl nejdiive proveden na hotelu
Tanzberg, ktery mél poslouzit jako pretestujici zatizeni pro odhaleni chyb a nesrovnalosti
Vv dotazniku. Na konci vyzkumu uspotfadala autorka s fiktivnimi zakazniky schiizku, kde
probéhlo dle dohody vylctovani a pojednéani o priibéhu analyzovanych zatizeni, poptipadé
byly provedeny tpravy v dotazniku v rdmci komplexniho poznani a dodate¢ného srovnéni
vsech zafizeni. VSechny doklady o zaplaceni byly odevzdany autorce, jediny doklad, a to
Z hotelu Termal, se nedochoval.
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VéEtsi Cast dotazniku byla vyhodnocena pomoci sémantického diferencialu, kdy fiktivni
zakaznici ohodnotili polozku Vv otazce 1-5 body (1=nejméné bodu, 5=nejvice bodu). Na-
sledné¢ pak autorka rozdélila otazky dle 4 hodnoticich kritérii a ptifadila otazkdm procentu-
alni vahu (dlezitost), coz ukazuje Tab. | v piiloze P X. Cast dotazniku obsahovala otevie-

né nebo polooteviené otazky, proto budou autorkou vyhodnoceny popisnou formou.

o . ‘ 1E
ikl

140
120
100
80
60
40
20
0

Zhodnoceni mista Zhodnoceni Zhodnoceni Zhodnoceni
jidla a piti komunikace personalu

® Marcin¢dk ®Eliska = MBZM ® Galant =Paviov = Termal © Zamedek

Graf 4: Vysledky vyzkumu mystery shopping dle kritérii u jednotlivych hotelt

Zdroj: zpracovano autorkou

Jak je patrné z Grafu 4, hotel Zamecek ziskal z vyzkumu témét u vSech kategorii nejvice
bodi, krom¢ personalni oblasti. V piiloze P X. mizeme podrobnéji sledovat vysledky jed-
notlivych otazek. Nejlepsi celkovy dojem z navstévy méli respondenti v hotelu Galant,
Termal a pak také v hotelu Zamecek. Diky vyzkumu bylo zjisténo, Ze hotel Eliska nabizi
pro Sirokou vetejnost zafizeni Irish Pub O""Hara, hotelovou restauraci ma urcenou jen pro

omezené stravovani hotelovych hostt.

Chceme-li zhodnotit nabidku jidla a piti, vyuzijeme k tomu Graf 2 v pfiloze P X. Nejzaji-
mav¢jsi a nejlépe chutnajici specialita byla ochutnana v hotelu Galant. Nejvice doporuco-
vané a objednané speciality v restauracich byly steaky, dale grilovany $piz, plnéné kuieci
maso, kotleta a v hotelu Galant jehné¢i maso na rozmarynu. Jako nejlépe pfiméfenou na-
bidku vin ve vinném listku vyhodnotili respondenti v hotelu Termal, Pavlov a Zamecek.
Nejhtife ohodnocen byl hotel MBZM Mikulov, Marcin¢ék a EliSka, protoZe nabizeli pouze

1 nebo 2 vinafstvi, coz je opravdu malo vzhledem k plisobnosti na Jizni Morave.

Pro zhodnoceni komunikace je k dispozici Graf 3 v ptiloze P X. Nejvice ptekladu cizich
jazyk nabizi hotel Marcin¢dk, MBZM a Zamecek. Nejvice viditelné akéni nabidky maji

V hotelu Galant, ale také v hotelu Zdmecek a Termal. Nejdrazsi ceny jidel jsou dle respon-

cvwr
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zentuje irskou hospodou, takze tam jsou nizké ceny ocekavany. Nejnizsi ceny vin nabizi

hotel Zamecek a ten se umistil nejlepe v celkové cenové strategii v restauraci.

Jak je patrné z Grafu 4 v priloze P X., nejlepsi prezentaci a vystupovani obsluhy byl vy-
znamenan hotel Galant a Termal a hotel Zamecek se v hodnoceni umistil az na tfetim mis-
té. Témet vSude byl respondent dotdzan na konci jidla na dalsi ptani, avsak v hotelu Eliska

a MBZM Mikulov obsluha toto dilezité gesto opom¢la.
Slovni zhodnoceni otevienych otazek

Tab. IV: Vyhodnoceni otevienych otazek

Hotel Slovni ohodnoceni respondentii
» + rozmanitost drithu piv, stylovy interiér
Eliska Nt o111 1 W g
- vetSi nabidka irské kuchyné, zajimavéjsi jidla
Galant + moderni prostfedi a inventaf, vyhled na terasu, jehnéci speciality
- malo krajovych specialit, nudny JL
Marcinéak + kvglita ji.del, Cisté Vzduéné prostiedi _
- pfijemnéjsi obsluha, levnéjsi vina, lepsi vybeér jidel
MBZM + Cisté prostiedi, hezky design
Mikulov - ptijemnéjsi obsluha, lepsi vybér jidel, lepsi servis, vice druhti vin,
platba 5 K¢ za vyuziti socialniho zafizeni
Paviov + Cisté prostiedi, nekuiacka restaurace
- roz§itit nabidku steaktl, vétsi prostor mezi stoly (soukromi)
Termal + nekuracka restaurace, nova vinotéka, hezky vyhled na vodu
- uzké zachody, malo moravskych specialit
Zamedek + ziva hudba, dobra kuchyné, pekny vyhled na Mikulov
- ptilis$ Sirok4 nabidka JL, mélo pfedkrmi

Zdroj: zpracovano autorkou

v

coZ muze svédcit také o tom, Ze personal neumi prodat zakaznikovi drazsi pokrmy. Tyto
hotely totiZ maji dle respondenti vysoké ceny v restauraci. Nejdrazsi specialitu prodali

respondentiim v hotelu Galant a Termal.

Oteviraci doba restaurace je v hotelech vétSinou od 11 hodin, pouze hotel Marcin¢ék a
hotel Zamecek maji otevieno jiz od 7 hodin. Zaviraci doba je ve 23-24 hodin, avsak u irské

hospody je az v 1-2 hodin rano.

10.2 Analyza konkuren¢niho prostredi Porterovym modelem péti sil

Novi konkurenti

Konkurence v oblasti sluzeb stale roste a spole¢nost musi hledat nové cesty, jak se od kon-

vvvvvv
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vestice do pocatku podnikani. Podnikéni v hotelnictvi se fidi stejnymi podminkami a obec-
nymi ptedpisy jako v jinych oborech. Fyzické osoby musi mit zivnostenské opravnéni
a pravnické osoby se fidi obchodnim zakonikem. Jak jiz bylo vySe zminéno, zvysSena po-
zornost ze strany statu je v tomto oboru vénovand hygiené¢ a bezpecnosti pokrmi. Prace
V hotelnictvi a pohostinstvi zahrnuje spoustu ¢asu, jelikoz se tomuto podnikani musi maji-
tel vénovat denné, dle potteby do noci, pies vikendy i svatky a tento zplisob nemusi vyho-

vovat kazdému, tato prace musi opravdu bavit.

Déle zavedené podniky maji také dlouholeté smluvni partnery, se kterymi maji smluvné
zajisténé vyhodnéjsi podminky. V oblasti sluzeb jsou velmi dileziti zaméstnanci, jelikoz
jsou v neustalém kontaktu se zakaznikem. AvsSak nové vznikajici zafizeni vétSinou cCeli
problému najit a vychovat si co nejrychleji schopné a profesionalni pracovniky, aby fun-

govali jako sehrany tym.
Rivalita mezi stavajicimi podniky

Jelikoz se mikroregion Mikulovsko tadi do vyznamné turistické oblasti, spolu s pfilehlym
Lednicko-valtickym arealem, povazujeme za nejvetsi konkurenty praveé zatfizeni nachazeji-
ci se v mikroregionu. V ramci zhodnoceni konkuren¢niho prosttedi v mikroregionu Miku-
lovsko, jsme provedli analyzu vSech zafizeni v této oblasti a vysledky byly zaznamenany
do vyse uvedenych Tabulek II. a III. v kapitole 10. Diky tomuto rozdéleni mizeme pozo-
rovat, Ze konkurenéni rivalita V mikroregionu Mikulovsku je stfedné vysoka.
V mikroregionu a konkrétné i v Mikulové se nachazi celd fada menSich hotelii a rodinnych
penzionil, avSak které svymi podnikatelskymi aktivitami pfimo neohrozuji zkoumany hotel
a nejsou jeho pfimymi konkurenty. Je redlnd moZznost zlepsit trzni pozici hotelu Zamecek,
diky odhaleni a vyuziti konkuren¢nich vyhod. Hotel Zamecek si svoji pozici upeviuje pie-
devsim diky nabidce rozsahlého portfolia produkti a sluzeb a také se snazi udrzovat kvali-

tu poskytovanych sluzeb za rozumnou cenu.
Vliv odbératelii

Analyzovany hotel Zamecek uspokojuje Sirokou poptavku jednotlivcl 1 skupinovych ¢i
firemnich zdkaznikd, proto neni pfili§ zavisly na n¢kolika malo odbératelich. Je zde vSak
vyvijen pomérné velky tlak na cenu z pozice odbératelli, kterému musi podnik celit. Tento
fakt je dan zejména vySe zminénou konkurenci, ktera je v tomto oboru extrémné vysoka.
Hotel Zamecek musi, spolu s ostatnimi konkurenty v okoli, nejdiive zakaznika pftilakat do
mikulovské oblasti a poté se musi uchazet o jeho pfizen a ziskat zajem, aby vyuzil pravée
sluzeb hotelu Zamecek. Nejvétsi tlak pocituje podnik pii nabidce ubytovacich sluzeb, jeli-

koz mikroregion je vétSinou vyuZzivan k jednodenni turistice.
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Jak jsme mohli zjistit z Grafu 1 a 2 v ptiloze P II., pocet ubytovanych hosti i hosti restau-

zim a v zimnich mé&sicich.
Viiv dodavatelit

Hlavnim ukolem a funkci nakupu je zabezpecit bezporuchovy a plynuly provoz surovinami
a zbozim. Dodavatelé vyrazné ovliviiuji chod a existenci kazdého hotelu a taktéz i hotelu
Zamecek. Obchodni zastupci firem dodavaji kazdy tyden, nékdy 1 vicekrat do tydne chybé-
jici zbozi. Nekteré dodavky si zajist'uje hotel sam vyuzitim nejblizsich hypermarketi, které
se nachazeji v Mikulové. Nejlepsi pozici maji vétsi dodavatelské firmy (napt. Makro), od
kterych bere hotel Zamecek vétSinu surovin a spotiebniho zbozi, jelikoz zajistuji velky
vybér a v ptipadé chybgjiciho zbozi jsou schopni nahradit ihned jinym. Jelikoz tedy odebi-
rame nejvice zbozi od jedné firmy, vytvaiime tim velkou nakupni obratkovost a z toho
nam plynou dal$i vyhody a bonusy. Zvysi-li se cena surovin u né€kterého z dodavatel, ho-
tel Zamecek si necha vypracovat nabidky od jinych potencialnich dodavatelti a poté vy-

vvvvvv

s kvalitou.

Vyjednavaci sila dodavatelii neni pfili§ velkd. Dodavatelll je pomérné hodné a védi, Ze je
po né& vyhodné setrvat u vétsiho podniku co nejdéle a vytvofit si diitvérnou vazbu. VétSinou
se snazi podniklim pfedchazet a stale informovat o novinkach a vylepsSeni v ramci odbéra-
telsko-dodavatelskych vztahii. V ramci spoluprace hotel Zamecek dostava rizné vybaveni
(n&dobi na kavu, sklenicky, reklamni tabule, kavovary), které slouzi k jejich reklamée a také

k obnovovacim provoznim tuceltim.
Hrozba substituc¢nich produktit

Hrozba substitu¢nich produktii souvisi s jiZz popsanym vlivem odbératelli. Substitucni pro-
dukt je takové sluzba, kterd mliZze pln€ nahradit pivodni sluzbu za niZ8i cenu nebo jinak
vyhodnéji. Tomu se hotel Zamecek brani zdokonalovanim svych sluZeb predev§im
Vv oblasti kvality a rozSifeni a zatraktivnéni své nabidky. Hotel Zdmecek se zaméiuje na
poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb. Dle analyzy konkurence v mikroregionu
mohou byt substitu¢nimi vyrobky mensi pensiony, ubytovani v soukromi, ale také stravo-
vaci zafizeni v okoli rizného typu (fast food, zdrava vyziva, hospody, kavarny apod.)
Avsak jejich uzitnd vlastnostnost miize byt pro kazdého zakaznika vice ¢i mén¢ odliSna.
Velka ptfitomnost substitu¢nich produktl miZze sniZzovat pfitazlivost trzniho segmentu, ne-
bot’ dochazi ke snizeni cen a tim i zisku firmy. Proto je dilezité co nejlépe odlisit své sluz-

by od ostatnich podnikd, aby se staly jedine¢né a vyjimecné v o€ich a myslich zakaznika.
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10.3 Zdiiraznéni nejdilezitych poznatkii z analyzy konkurence

>

Konkuren¢ni rivalita v mikroregionu je stfedné vysokd. Z analyzy jsme zjistili 6 hlav-
nich konkurentli hotelu Zamecek a tyto hotely nabizi ubytovaci i stravovaci sluzby
V jednom objektu, disponuji podobnou kapacitou a konkuruji také velmi podobnymi
cenami svych produktu.

Hotel Zamecek ziskal z vyzkumu mystery shopping téméf u vSech kategorii nejvice
bodu, kromé personalni oblasti.

Nejzajimavejsi a nejlépe chutnajici specialita byla ochutnana v hotelu Galant, a to jeh-
né¢i specialita. V nabidce vin byli nejhtiife ohodnoceni hotel MBZM Mikulov, Mar-
cin¢ék a Eliska, protoze nabizeli pouze 1 nebo 2 vinaistvi, coz je opravdu malo vzhle-
dem K piisobnosti na Jizni Moravé.

V ramci slovniho ohodnoceni byla u hotelu Zamecek za negativni prvek uvedena piilis
Sirokd nabidka JL a nabidka malo pfedkrmd.

Oteviraci doba restaurace je v hotelech vétSinou od 11 hodin, pouze hotel Marcin¢ak
a hotel Zamecek maji otevieno jiz od 7 hodin.

Nejnizsi cenu za dvoulizkovy pokoj nabizi hotel Eliska a hotel Zamecek, nejdrazsi

pokoj ma hotel Termal a Pavlov. Nejdrazsi ceny jidel jsou dle respondentt v hotelu

cvwr
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Zamecek a ten se umistil nejlepe v celkové cenové strategii v restauraci.

Je zde vyvijen pomérné velky tlak na cenu z pozice odbératelil, kterému musi podnik
celit. Nejvétsi tlak vSak pocituje podnik pii nabidce ubytovacich sluZeb.

Hotel Zamecek odebira velkou €ast surovin a spottebniho zboZi od jednoho velkého
dodavatele, jelikoz zajistuji velky vybér a v pfipadé chybéjiciho zboZi jsou schopni
nahradit ihned jinym. Vytvaii tim zaroven velkou nakupni obratkovost a z toho plynou
dalsi vyhody a bonusy pro hotel.

Velka ptitomnost substitucnich produkti mliZe sniZzovat pfitazlivost trzniho segmentu,
nebot” dochazi ke sniZeni cen a tim 1 zisku firmy. Proto je dilezité co nejlépe odliSit
své sluzby od ostatnich podniki, aby se staly jedinecné a vyjimecné v o€ich a myslich

zakaznik.
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11 SWOT ANALYZA HOTELU ZAMECEK

Dotaznik pro swot analyzu je k nahlédnuti v ptiloze P XI. a P XII. Byl rozdan zam¢&stnan-
cim hotelu dle pracovniho tseku a kazdy Gsek mél proskrtnuté otazky, které se tykaly in-
formaci, nespadajici do jeho kompetence. Dotaznik byl pifipraven pro administrativu, re-
cepcni, pokojské, ¢isniky a kuchate. Jedna zkracena verze dotazniku byla vytvorena také
pro dodavatele hotelu. Ti méli v dotazniku k zodpovézeni jesté 2 jiné otazKy, a to tykajici
se délky spoluprace s hotelem, a zda je jejich systém jakosti certifikovan dle norem. Do-
taznik vyplnilo celkem 32 osob. Dotaznik pro zaméstnance byl piedan v pracovni dobé a
byly k nému podany i instrukce. Cely dotaznikovy vyzkum trval cca tyden, poté byly do-
tazniky odevzdany v prubéhu dne do kancelafe hotelu, u dodavateld byl zaslan i vyplnén
prostfednictvim emailu. Pied zapocetim vyzkumu byl dotaznik nejdiive vyzkouSen u jed-
noho zaméstnance z kazdého useku, aby byla ovéfena srozumitelnost jednotlivych otazek.
I ptes tyto snahy byly nckteré dotazniky vyplnény chybné nebo neuplné, proto byly do

vyzkumu zahrnutyjen spravné vyplnéné otazky.

Samotny dotaznik obsahoval ohodnoceni v rozmezi 10 bodu z ditvodu SirSiho bodovaciho
rozhodovéani respondentli a vyvarovani se zaskrtdvani neutralnich prostfednich bodd.
Avsak pro ucely sestaveni grafu swot analyzy byly body spojeny a ziizeny do 5 bodu. Po-

kud se stietli v otazce 2 vysledné body, byl z nich na grafu utvofen pramérny bod.

V nize uvedeném grafu 4 je patrné, ze hotel Zamecek ma vice silnych stranek nez slabych.
Velmi silnou strankou s vysokou dilezitosti je: strategicka poloha hotelu, kvalita stravo-
vacich sluzeb, kvalita ubytovacich sluzeb, vyuziti hotelového moravského sklipku béhem
roku, dobré jméno podniku a kvalita personalu v restauraci. Dalsi dobré ohodnoceni jako
silna stranka s mensi dalezitosti je: finan¢ni stabilita podniku, kvalita a vzhled webovych
stranek, velikost ubytovaci kapacity v rdmci ostatnich hoteld v Mikulové, respektovani

potieb hostu.

Jako slaba stranka s mensi dulezitosti, byla vyhodnocena vybaveni pro sportovni a rela-
xacni vyziti.

Z grafu je patrné, ze hotel ma také hodn¢ prileZitosti, mezi nejvétsi patii: image restaura-
ce, zajem mikulovskych turisti o venkovsky CR, vyuziti restaurace v priibéhu roku, po-

ptavka po stravovacich sluzbach, geograficka poloha Mikulova

Faktory, které nejvice ohrozuji podnikatelskou ¢innost hotelu, jsou: sezonnost na Miku-
lovsku, konkurence ubytovacich zatizeni v Mikulové, nezaméstnanost na Mikulovsku

a kvalita nabidky konkurence v Mikulove.
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Primérnad délka praxe v oboru hotelovych zaméstnanct je 8 let. Dalsi jina specialni po-

ptavka od hostl hotelu se vyskytuje zfidka, jen nékdy poptavka po svatbach a oslavach.

Dodavatelé spolupracuji s hotelem v priuméru 4,6 let a polovina smluvnich dodavatelt ma

systém jakosti certifikovan dle norem.
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Graf 5: Vyhodnoceni dotazniku swot analyzy

Zdroj: zpracovano autorkou
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Popis jednotlivych bodii z grafu swot analyzy:

O

M w b e

© ® N o o

18.
19.

20.
21.
22.
23.

24,
25.
26.
217.
28.

29.

Silné a slabé stranky

Umisténi hotelu (strategicka poloha)
Struktura poskytovanych sluzeb
Dobré jméno podniku

Dodavatelé, se kterymi hotel spolupra-
cuje

Finanéni stabilita podniku
Marketingova komunikace se zakazniky
Kwvalita a vzhled webovych stranek
Kvalita F&B nabidky

Cena v porovnani s kvalitou (hotelovy
komplex)

. Prezentace hotelu
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.

Stabilita personalu v hotelu

Motivace zaméstnancl

Tok informaci v hotelu

Sty tizeni

Ubytovani - Vybaveni/stav pokoji
Ubytovani - Kvalita ubytovacich sluzeb
Ubytovani - Spoluprace recepce

s housekeepingem

Ubytovani - VytiZzenost v pribéhu roku
Velikost ubytovaci kapacity v ramci
ostatnich hotelit v Mikulové

Restaurace - Kvalita stravovacich sluzeb
Restaurace - Vybaveni/stav restaurace
Restaurace - Kvalita personalu
Restaurace - Ceny v porovnani

s kvalitou

Restaurace - Respektovani potieb hostt
Vybaveni pro sportovni vyziti
Vybaveni pro relaxacni vyziti

Nabidka zabavy na hotelu béhem roku
Vyuziti hotelového moravského sklipku
béhem roku

Nabidka ostatnich sluzeb

30.
3L
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.

49,
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.

57.

58.

Prilezitosti a hrozby

Vyuzit kapacity luzek/pokoju
Ubytovani - Sezdni vykyvy poptavky
Ubytovani - Storna

Struktura hotel. hostt dle jejich piijmi
Ubytovani - Podil stalych hosti
Poptavka po stravovacich sluzbach
Vyuziti restaurace v prubéhu roku
Image restaurace

Struktura restauracnich hostt dle jejich
prijmu

Restaurace - Podil stalych hostii
Poptéavka po firemnim Skoleni
Poptéavka po firemnich vecircich
Poptavka po sportovnim vyuziti
Poptavka po wellnesovych sluzbach
Ubytovani — konkurence v Mikulové
Restaurace — konkurence v Mikulové
Regionalni konkurence

Kwvalita nabidky konkurence v Mikulove
Trzni podil hotelu v porovnani

s konkurenty v Mikulové

Zajem mikul. turistd o venkovsky CR
Zajem mikul. turistii o lazenisky CR
Zajem mikul. turistt o kongresovy CR
Geografick4 poloha Mikulova
Sezoénnost na Mikulovsku
Nezameéstnanost na Mikulovsku
Riziko rustu miry inflace v budoucnu
Zptisnéni hygienickych norem

v budoucnu

Vliv nedavné financ¢ni krize na trzby
hotelu

Riziko zhorSeni kvality Zivotniho pro-
stiedi na Mikulovsku
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12 ZAVERECNE ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Z vySe uvedené situa¢ni analyzy, rozboru konkurenéniho prostfedi, analyzy nejvétsich vy-

branych konkurentll, analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byly zjiStény

dalezité informace, které budou zohlednény pfi sestavovani projektové ¢asti.

Ptipadna vychodiska pro projektovou cast prace jsou:

>

Dle CSU maji vydaje na stravovaci sluzby ¢eskych i zahrani¢nich turisti od roku 2004
stoupajici tendenci. Stejn¢ tak vyznam internetu v oblasti CR vyznamné roste.

Z novych forem CR jsou pro hotel nejzajimavejsi dobrodruzny cestovni ruch, kdy mo-
tivaci je touha po dobrodruzstvi a gastroturismu, ktery se tykd zazitku spojeného
s konzumaci potravin a kulinaiskych vytvort, ale také seznameni se s jejich vyrobou,
testovanim atd.

Turisté vyhledavaji luxusnéjsi ubytovani a kvalitngjsi sluzby a mezi cestovateli jsou
popularni fulltextové vyhleddvace, weby hotelll a destinaci.

Hlavnim divodem navstévy JK v 1été je poznéni, dale relaxace, turistika a sport,
Vv zim¢ jezdi navstévnici za poznanim a pracovnimi povinnostmi.

Nejvyssich trzeb u stravovacich sluzeb je dosahovéno v letnich mésicich, a to cerve-
nec a srpen. Nejméné hostll navstévuje restauraci v zimnim obdobi.

Zakaznici hotelu se déli na 4 zékladni segmenty: hosté, ktefi v Mikulové piespavaji
jen 1 noc; hosté, ktefi travi v Mikulové vice dni; skupinova klientela; v piipadé restau-
race jsou to také projizdéjici turisté a obyvatelé z Mikulova a okoli.

V ramci své marketingové komunikace se zdkaznikem pouZziva podnik propagacni ma-
terialy, letdky, webové stranky, informacéni broZury na pokojich, 14k na skupinové
slevy a doplitkové sluzby zdarma. Také poskytuje pobytové poukazy a finan¢ni dary
na mistni spolecenské akce, hotel sim potfadda zébavné celodenni akce pro vefejnost
v prib&éhu roku. Navenek se projevuje logem, vizitkami, firemnim autem a webovymi
strankami. Podnik se také vénuje sponzoringové Cinnosti pro postizené déti a déti z
détského domova.

Hotel Zamecek ziskal z vyzkumu mystery shopping téméei u vSech kategorii nejvice
bodi, kromé personalni oblasti. V ramci slovniho ohodnoceni byla u hotelu Zamecek
za negativni prvek uvedena pfili§ Sirokd nabidka JL a nabidka malo pfedkrmu.
Oteviraci doba restaurace je v hotelech vétSinou od 11 hodin, pouze hotel Marcin¢ak

a hotel Zamecek maji otevieno jiZz od 7 hodin.
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Vv celkové cenové strategii v restauraci. Zde se nam potvrdila hypotéza, Ze v ramci vy-
zkumu mystery shopping bude mit restaurace hotelu Zamecek cenovou strategii s nej-
nizsi cenovou hladinou (pokrmy i vina).

Je zde vyvijen pomérné velky tlak na cenu z pozice odbérateld, kterému musi podnik
celit.

Hotel Zamecek odebira velkou ¢ast surovin a spotiebniho zbozi od jednoho velkého
dodavatele, jelikoz zajistuji velky vybér a v pripadé chybéjiciho zbozi jsou schopni
nahradit ihned jinym. Vytvaii tim zaroven velkou nakupni obratkovost a z toho plynou
dalsi vyhody a bonusy pro hotel.

Velké ptitomnost substitucnich produktii mize snizovat pfitazlivost trzniho segmentu,
nebot’ dochazi ke snizeni cen a tim i zisku firmy. Proto je dilezité co nejlépe odlisit
své sluzby od ostatnich podniki, aby se staly jedine¢né a vyjimecné v o€ich a myslich
zakazniki.

Hotel Zamecek ma vice silnych stranek nez slabych, ¢imz se potvrdila druhé stanove-
na hypotéza. Mezi silné stranky hotelu patii strategickd poloha, kvalita stravovacich
sluzeb, kvalita ubytovacich sluzeb, vyuziti hotelového moravského sklipku béhem
roku, dobré jméno podniku a kvalita personalu v restauraci. Zde se jevi personal jako
silnd stranka, avSak z vyzkumu mystery shopping vyplynulo, Ze jsou zde nedostatky.
Ptilezitosti hotelu je image restaurace, zdjem mikulovskych turistli o venkovnsky CR,
vyuziti restaurace V prib¢hu roku, poptavka po stravovacich sluzbach a geograficka
poloha Mikulova. Ohrozujicimi faktory jsou sezénnost na Mikulovsku, konkurence
ubytovacich zafizeni v Mikulov€, nezaméstnanost na Mikulovsku a kvalita nabidky

konkurence v Mikulové.

V zavéru praktické ¢asti zhodnotime stanovené hypotézy. Prvni hypotéza se potvrdila vy-

zkumem mystery shopping a hotel Zdmecek ma v restauraci opravdu nejniZsi ceny nabize-

nych pokrmil a napoji véetné nabidky vin, ve srovnani s vybranou konkurenci. Niz§i ce-

nova strategie se vyskytuje také u ubytovacich sluzeb, coz jsme zjistlili porovnanim cen

konkuren¢nich dvoultizkovych pokojui v Grafu 3 v kapitole 10. Druha hypotéza byla potvr-

zena analyzou SWOT, kde silné stranky hotelu drtivé pfevazuji nad slabymi, jak je patrné

z Grafu 5 v kapitole 11. Muzeme tedy konstatovat, ze cil vyhodnoceni hypotéz je naplnén

a ob& hypotézy byly jednoznacné potvrzeny.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

13 PROJEKT PRO EFEKTIVNI KOMUNIKACI RESTAURACE
HOTELU ZAMECEK

Dulezitost navrzeni projektu pro efektivni komunikaci restaura¢niho zatizeni hotelu Zame-
¢ek je zfejma, nasvédCuji tomu vysledky analyz v praktické ¢asti. Na zakladé vychodisek
formulovanych v zévéru praktické ¢asti, navrheneme nyni propagacni plan, ktery bude
obsahovat kombinace jednotlivych slozek mixu a jejich pouziti béhem turistické sezony,
nebo mimo hlavni sezénu. Soucasti komunika¢niho mixu je také dalsi doporuceni i pri-

bézna faze, jejichz aktivity probihaji po cely rok.

13.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout efektivni komunikac¢ni strategii pro stravovaci zatizeni hotelu

Zamecek na obdobi 1 rok (od zati 2011).

Jako dil¢i cile mizeme jmenovat:

mésicni trzby v “hluchych mésicich* zvysit o 5 % oproti mésiciim minulého roku,
- informovat o nabizenych sluzbach cilové skupiny,

- udrzet stavajici zakazniky, ziskat nové i pfetahnout od konkurence,

- zkvalitnit sluzby,

- udrzet image restaurace a vnimani restaurace jako atraktivni misto,

- Zzajistit spokojenost a motivaci zaméstnanc.

13.2 Zpracovani projektu a jeho finan¢ni naro¢nost

13.2.1 Navrh poslani a vize hotelu
Poslani

Hotel Zamecek usiluje o to byt prvni volbou zahrani¢nich 1 Ceskych turistd, ktefi hledaji

kvalitni sluzby a ocenuji tradi€ni hodnoty, moravskou kuchyni a pfijatelné ceny.

Jsme rodinny hotel, piisobici na jihu Moravy jako vstupni brana do CR, ktery poskytuje
kvalitni ubytovani, gastronomické sluzby i nevSedni zazitky. Nabizime navic kvalifikova-
ny, pfijemny persondl, moravskou pohostinnost, stylové romantické prostiedi

s venkovskou tématikou a nezapomenutelny vyhled na historické dominanty mésta.
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Vize

Vizi firmy je vybudovani silné pozice na trhu hotelovych a stravovacich sluzeb. Nasi sna-

hou je, abyste se u nas citili jako doma a odchazeli plni tradi¢nich gurmanskych specialit

a netradi¢nich zazitka.

13.2.2 Cilové skupiny

Pti tvrobé komunika¢niho mixu je vychazeno z cilové skupiny, kterou tvoii

- zékaznici, ktefi na hotelu prespavaji jen 1 noc (tranzit),

- zékaznici, ktefi setrvavaji na hotelu vice dni (poznavani, relax),

- zékazniky, ktefi pouze projizdi a obyvatele z Mikulova a okoli.

Zakaznik hotelu pochazi vétSinou z Polska, Ceska, Némecka, Italie nebo Litvy a spada do

veékového rozmezi od 31-45 let. Nejcasteji piijizdi osobnim automobilem se svym partne-

rem nebo rodinou (s détmi).

13.2.3 Propaga¢éni plan

Prvek
propagacniho
mixu

Zvoleny
nastroj
propagace

Propagacni aktivitia

Finanéni
narocnost

v

ZARI

Reklama

hotelové DVD

informace o hotelu a jeho sluzbach,
videozaznam a fotografie z poradanych
akei, k zakoupeni na recepci hotelu,
poslat jako direkt mail potencialnim
skupinovym zékaznikim (firmy, CK)

16 000 K&
(200 ks)

Reklama

vino s etiketou
hotelu Zamecek

propagacni vino (bilé, Cervené) bude k
prodeji na recepci, na etiketé bude logo
hotelu, fotky hotelu a Mikulova (ve stylu
filmového pasu); bude slouzit jako su-
venyr pro turisty; stejné tak bude k pro-
deji perlivé vino v nejmensi velikosti na
trhu 125 ml s etiketou hotelu

16 000 K¢
(cca 200 lahvi)

Public relations

speciality
v restauraci

akce mésta Palavské vinobrani - kazdo-
ro¢n¢ piilaka desetitisice navstévnikl z
Cech, Moravy i ze zahrani¢i, koncerty,
doprovodny program, moravské specia-
lity na Zamedcku, hotelovy web, ziva
hudba na Zamecku (cimbalova m. nebo
harmonikar)

4 000 K¢
(letaky, ziva
hudba na cca 3
hod.)

Piimy marketing

emailova zprava,
hotelovy web

rozeslat pozvanku na Gulasfest sou-
téznim tyml z minulého roku, pfilozen
seznam cen po vitéze, organizacni info o
akci; na web dat podrobné info o akci
pro vetejnost
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Public relations medidlni partner- | Zadost o medialni partnerstvi na akci
stvi Gulévéfest a Mikulovskévvinné trhy,
radio Cesky rozhas Brno, Cesky rozhlas
1 (Praha), Dyje (Hodoninsko)
RIJEN
Publicita radiovy spot info o akci Gulasfest
Public relations | tradi¢ni celodenni | Gulasfest s ochutnavkou mladych vin
hotelova akce — soutéz o nejlepsi gulas, pies 20 typu
iy o 30 000 K¢

gulast, ziva hudba, ve sklipku se naliva
za poplatek mladé vino nadchazejiciho
ro¢niku, hotelovy web a dalsi servery

(organizace,
letaky, ziva

(kudy z nudy.cz, akce.cz, wineofc- hudba)
zechrepublic.cz, jizni-morava.cz)
Public relations speciality zvérinové hody, vikendové speciality, 200 K&
v restauraci vyzdoba (50 ks letaky)
Podpora prodeje | akéninabidkav | zakazdy ucet z restaurace za min. 400 1 000 K&
tydnu K¢ dostane host_ po predlozeni v ten den (100 lediiaka)
na recepci lediidka zdarma
LISTOPAD
Reklama propagacni pozvanka déti na sv. Mikulase, letak 2 000 K&
tiskoviny dat do Skolek a skol do 5. t¥idy po okoli, (200 ks letiky)
TIC, do JL restaurace Y
Public relations speciality svatomartinské speciality - husa, sva- 1000 K&
Vv restauraci tomartinské vino, hotelovy web, TIC; (50 ks letik
termin spojit se svécenim vin v Mikulo- , Y
v¢, vyzdoba vino)
Podpora prodeje slevové portaly | slevova nabidka na sv. Martina — zla-
tava pecena husicka v kamenném pekaci 700 K&
pro cca 6 osob (50% sleva)
PROSINEC
Pfimy marketing direkt mail, podékovani dodavateliim za spolupraci a
vano¢ni karty zakazniklim za dosavadni prizen + shr- 1 800 K&
nuti uplynulého roku, blahopiani k (50 ks Karet
Vanocim a k Novému roku, nejvétsim X o
zakazniklim a dodavateliim poslat tisténé inzerat)
prani, inzerat v regionalnich novinach
Public relations, | tradi¢ni hotelova | sv. Mikuld$ na Zamedcku s ochutnav-
Sponzoring odpoledni akce, kou vin pro rodi¢e, rozdavani darku,
speciality détska diskotéka, Mikulasské speciality
Vv restauraci pro déti v restauraci; pozvani postize- 10 000 K¢
nych déti nebo déti z domova, Zivy (30 ks letaky,
Betlém, regionalni tisk (Bieclavsko), | !NZ€rce, orga-
hotelovy web a dalsi servery (kudy z nizace)
nudy.cz, akce.cz, wineofczechrepub-
lic.cz, jizni-morava.cz), vyzdoba
LEDEN

Piimy marketing

direkt mail

zakaznikim z databaze poslat informa-
ce planovanych akci a ¢innosti hotelu v
nasledujicim roce
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Podpora prodeje

veletrh v CR

GO a Regiontour v Brné - Mezinarodni
vystava turistickych moznosti v regio-
nech. Prezentace ucelené¢ho samostatné-
ho hotelu (vlastni stanek), prizkum trhu
mezi tuzemskymi navstévniky, ziskani
pottebnych informaci o konkurenci

40 000 K¢

Podpora prodeje

soutéz

soutéZ o nejhez¢i fotku na Zamecku,
na hotelovém webu nebo facebooku,
fotky budou vystaveny a ctenati budou
hlasovat, vitéz dostane poukaz na jidlo v
restauraci v hodnot¢ 1000 K¢

1000 K¢

Vnitini reklama

propagacni
tiskoviny

propagacni tiskoviny na novy rok - tisk
vizitek hotelu se zékladnimi informa-
cemi, kontakty véetné kalendare pravi-

1 800 K¢
(2 000 ks

delnych hotelovych a gastronomickych vizitek)
akcei
Podpora prodeje slevové portaly slevova nabidka — velké pecené 1ako- .
vané koleno, 50% sleva 100 K¢
UNOR
Public relations speciality valentynské speciality, jako darek per- 400 K&

Vv restauraci

nikové srdce pro kazdy par, vyzdoba

(50 ks letaky)

Podpora prodeje happy hours sleva 5 % na kazdy ucet, ktery bude
vydan od NE do CT od 16-19 hod., na- 3000 K&
lakat co nejvice hostii v méné frekvento- odhad
vanych Casech
BREZEN
Public relations speciality fasankové speciality - koblizky, zabi- 200 K&
V restauraci jackové pokrmy, vyzdoba (50 ks letaky)
Podpora prodeje slevové portaly Slevova nabidka — Medailonky z
mladého divoc¢aka se $ipkovou omackou 100 K&
a brusinkami, vidensky knedlik,
50% sleva
Public relations speciality Snoubeni pokrmu s vinem — 4chodové 3000 K¢
Vv restauraci menu, cena 400 K¢, pozvani sommeliera | (sommelier,
letaky)
DUBEN
Podpora prodeje veletrh v Polsku | veletrh ve Varsavé - Miedzynarodowe 8 000 K&
targi turystyczne Wroclaw, svijj stanek s | (agastnicky

propagacnimi materialy

poplatek, cesta)

Public relations

speciality

velikono¢ni jarmark na namésti v Miku-

V restauraci lové - velikono¢ni speciality na Zamec- 200 K,é

ku, vyzdoba (50 ks letaky)
Public relations speciality Péleni ¢arodg€jnic - taborak a opékani 5
v restauraci $pekackt v hotelovém komplexu, grilo- 200 K¢

(50 ks letaky)

vané speciality, vyzdoba

Publicita

radiovy spot,
medialni partner-
stvi

Zadost o medialni partnerstvi radio
Cesky rozhas Brno, Cesky rozhlas 1
(Praha), Dyje (Hodoninsko) a uvést spot
0 akci Mikulovské vinné trhy, vyzva
pro vinaie, aby davali vzorky vin
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KVETEN
Public relations speciality chiestové speciality, vyuzit vikend "
: s , . y 200 K¢
Vv restauraci blizici se terminu 1-3.5., protoZe maji v (50 ks letaky)
Polsku statni svatek, maji radi zeleninu Y
Podpora prodeje | akéni nabidka na vyhodna nabidka ,,popracovnich* "
» » .. . y 1000 K¢
kazdou stiedu drinku. Kazdou stfedu sleva 20 % na (100 drinkd)
konkrétni alkohol.
Publicita, podpo- radiovy spot, info o0 akci Mikulovské vinné trhy, 800 K¢
ra prodeje soutéz soutéz 0 vstupenky pro posluchace (4 vstupenky)
Public relations celodenni Mikulovské vinné trhy - hotelova akce,
hotelova akce ktera zaroven prezentuje a podporuje
moravské vinafe, v radiu soutéZ o vstu- 50 000 K&
penky, inzerce v regionalnim tisku, ziva (ndklady na
hudba, soutéze, degustace vin, stanky s akci)
obcerstvenim, pozadani vinatského fon-
du CR o podporu vinaiské akce
CERVEN
Piimy marketing | interni propagace | informace o letnich akcich, novinkach,
v hotelu, hotelovy | letnich pokrmech a napojich, ziva hudba
web, direct mail o vikendech
Podpora prodeje darek pro déti Den déti - kazdé dité do 15 let dostane 500 K&
sladky pamlsek (50 d&ti)
Public relations speciality Krojované hody v Mikulové - moravské 500 K&
V restauraci domici kolacky, nalévani sudového | (50 ks letaky,
vina z pravé moravské "juchacky"s sudové vino
pantlickama, vyzdoba zdarma)
Public relations speciality vysvédceni se samymi jedni¢kami- 1200 K&
Vv restauraci pohar zdarma, letaky (30 porci)
CERVENEC
Public relations speciality prazdninové osvéZeni - nabidka ¢ers-
V restauraci tvych jahod se Slehackou,
michané napoje
SRPEN
Public relations speciality Vinaiovi speciality, 0,2 1 vina ke kaz- 700 K¢
V restauraci dému hl. jidlu zdarma (101 vina,
letaky)
Niéklady celkem na projekt 195 600 K¢

Pokud by hotel Zamecek vyuzil vSech vyse uvedenych prostiedki formy propagace, cel-

kova cena vlozenych finanénich prostfedkti by se pohybovala kolem ¢astky 195 600 K¢&.

Avsak v projektu jsou uvedena dalsi doporuceni a pribézné faze, které by mohl podnik

zrealizovat, proto by se ¢astka mohla navysit.

Dalsi doporuceni pro komunikaci se zdakazniky

Je ptinosné, aby jednotliva oddéleni hotelu, poskytujici rizné sluzby se na sebe vzajemné

odkazovali (hotelovy cross-selling).
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Prezentovat sluzby restaurace uz pii check-in, kdy se host poprvé muze setkat
s nabidkou gastronomickych sluzeb. Vyuzit v blizkosti recepce zabudovaného televi-
zoru (kratké spoty o aktudlni nabidce, fotografie).

S nabidkou sluzeb restaurace by se mohl také seznamit na hotelovém pokoji, kde jsou

umistény brozury s informacemi o hotelu a okoli.

Déle doporucuji:

>

Do denni nabidky, ktera se tiskne kazdy den do restaurace, uvadét kompletni menu
I S napojem — ¢im méné bude muset zakaznik pfemyslet a kalkulovat, tim radé&ji se bu-
de vracet. Nebo vyuzit vyhodné cenové kombinace napt. napoj + zakusek (host si ne-
nasilnou formou objedna vice).

Veérnostni karty pro stalé hosty obédového menu, které jim zaru¢i napt. kazdé desaté
menu nebo drink zdarma, kdva po jidle jako pozornost podniku.

Je zasadni nastavit novou cenovou strategii, jelikoz z vysledkt analyz vyplynulo, ze
hotel ma velmi nizké ceny, které sice prilakaji hosta, ale s jeho prichodem vlastn¢ pe-
nize ztraci. Doporucuji ceny zvysit, ale vytvofit zaroven cenové rozpéti sluzeb, aby si
pfiSel na své financné slabsi host (cenova alternativa). Zduraznit také pro zdkazniky
vyborny pomér kvality a ceny u gastrnomické nabidky.

Na dokladu o zaplaceni piidat odkaz na webové stranky hotelu a logo.

Pro skupinové projizdé€jici zdkazniky (zajezdy) sestavit 5 vyznamnych bodi, pro¢ se
stravovat prave u nas (rychlost, pohostinnost, kvalita, cena, velka kapacita).

vvvvvv

V pohostinstvi.

13.2.4 Internetova komunikace

Hotelové webové stranky

Webové stranky nemaji dosud vytvotfenou optimalizaci (SEO), proto by se méla dodélat co

nejdiive, aby byl hotel ze vSech stran dohledatelny a mél co nejlepsi vyhledavaci pozici.

Hotelové webové stranky musi byt atraktivni, aktualni, dynamické a musi mit zajimavy

obsah, aby pftildkal navstévniky a presvédcil je o koupi sluzby. Proto doporucuji:

>

>

Denné¢ komunikovat se zdkazniky v radmci aktualit na ceské a anglické verzi.
V ostatnch jazykovych mutaci ponechat jen zakladni informace.
Vypichnout 10 vyznamnych bodu, pro¢ si vybrat pravé hotel Zamecek a hotelovou

restauraci.
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» Uveést prehled ¢lankt o hotelu v tisku, ocenéni, kterych se hotelu a jeho zaméstnancim
dostalo a také umistit reference z navstévy slavnych osobnosti (v tisténé podobé je
kniha navstév nyni na recepci hotelu).

» Uvetejnovat vybrané recepty hotelového $éfkuchaie na kazdy mésic.

» Pro celodenni pravidelné hotelové akce (Mikulovské vinné trhy, Gulasfest a sv. Miku-
148) navrhuji vytvofit samostatné webové stranky, kde se bude zdkazniky 1épe oriento-
vat a najde zde komplexni informace, tykajici se pouze konkrétni akce. Tyto stranky
by slouzili efektivné i organiza¢nim skupinam akce (vystavovatelé, sponzoii).

» Motivovat hosty k tomu, aby nas doporucili na internetu svym znamym. Na hotelovém

webu uvést ,,Jestli jste byly spokojeni s nasimi sluzbami, doporuéte nas dale®.
Socialni sit’ Facebook a slevové nabidky

Tato média pomahaji komunikovat se svymi zakazniky, zapojit se do rozhovort, miize

ukézat svétu méné formalni tvar a zdkaznické hodnoceni se povazuje za velmi objektivni.

> Clovek, ktery by se vénoval této komunikaci a musi byt poéitadové gramotny a mél by
reagovat na siti 3-4 krat do tydne.

» V obsahu se zaméfit na mistni udalosti, aktualizace oznameni souvisejici s hotelem,
multimedialni informace, speciality, akéni nabidky atd.

» Soucast prispévku by méla byt fotodokumentace a zapojovat zadkazniky do diskuze
a ptat se na nazory hosttl. Pfipojit také google maps apod.

» Facebook svadi také k riznym soutézim, otevieni knihy navstév apod. Diky tomuto

naslouchani klientli se miizeme vyvarovat chyb a negativni zpétné reakeci.

V Cesku jsou ted” aktualni rizné kolektivni slevy na riznych portalech (slevomat, zapakatel
apod.) Sice je prodej uskutecnén za niz$i marzi, ale vétSimu poctu klientli. Pro restauraci
a cely hotel to nemusi byt pouze prostiedek prodeje, ale také prezentace (na danném serve-
ru muze byt vétsi navstévnost nez na hotelovych webovych strankach). Tyto slevové na-

bidky jsou vyhodné pro naplnéni kapacit v ,,hluchych mésicich®.

13.2.5 Jidelni listek a ¢eska kuchyné

Dulezitym kritériem je, aby byl listek informativni, jednoduchy a piehledny. Na zékladé
vysledki mystery shoppingu je vhodné zuzit nabidku pokrmt ze soucasnych cca 60 polo-
zek na 40. Je ucelné si zjistit z hotelového programu nejobratkovejsi pokrmy a ty méné
obratkové z listku vyfradit. Déle je tfeba dbat na spravnost jazykovych mutaci, proto dopo-

rucuji uvadeét pouze jazyk Cesky, anglicky, némecky a polsky, jelikoz italské preklady jsou
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délany neodborné. Jelikoz doporucuji se zaméfit na nabidku moravskych specialit, které
Jsou pro cizince ne piiliz znamé, je vhodné v ramci grafické Gipravy uvadét vice barevnych

fotografii pokrmti.
Ceskd a moravskd kuchyné

Cizici chtéji poznat danou oblast, oblast vS§emi smysly a mistni tithnou k lokalnimu patrio-
tismu. Vynikajici restaurace, jejiz ceny tomu odpovidaji, musi lakat na $pic¢kovou kvalitu

a tim se vytvoti dobra povést, kterou maji nejvice na starosti hotelovi kuchati.

» Pouzivat Cerstvé sezonni suroviny a bylinky

» Nabizet vice domacich sladkych jidel, o vikendech péct domaci strudl, zemlovku, po-
vidlovou buchtu, bublaninu a nabizet je v denni nabidce.

» Najit staré receptury znamych jidel a vafit podle toho denni menu, nabidnout pokrmy
Z détstvi, které si doma bézné€ jiz neptipravuyji.

» Velikost porci — aby potfadané speciality neodradily pfili§ vysokymi cenami, pfipravit
radé€ji mensimi porce za niz$i ceny (avsak tuto strategii nepouzivat u stalé nabidky po-

krm).
Snoubeni pokrmii s vinem

Vz4jemné snoubeni jidla s vinem ptinasi gastronomicky zazitek. AvSak toto snoubeni neni
vhodné pro vétSinu hostll, 1ze to nabidnou ¢eskym nebo mistnim turistiim, ktefti si potrpi na
slow food a zazitkovou gastronomii. Jelikoz jsme na jizni Moravé a ocekava se, ze
V restauraci bude obsluha rozumnét vinu a hlavné umét jeho servis. Jeden ¢iSnik z kazdé
smény absolvoval kurz Praktickd Skola sommeliera, takze zaklady servisu by m¢l umét.
Nevyplati se vtomto experimentovat, pro kvalitni snoubeni vina s pokrmy by mél toto
doporuceni mit na starosti sommeliér, ktery vytvoii spravné kombinace. Poté by se CiSnici
tyto kombinace naudili a nabizeli je. Také se mohout vina sefadit od nejsussich po nejslad-

81, aby se v tom ¢iSnici rychle orientovali a mohli co nejlépe zakaznikovi poradit.

13.2.6 Zadost o certifikaci restaurace

Certifikace, ktera je dnes hojné€ vyuzivana pomaha vyniknout hotelu, jeho nabizenym sluz-
bam a péstuje zédkaznickou divéru. Pozitivem je, kdo je certifikovan, mé zajiSténou celo-

plosnou a mezinarodni reklamu za vyhodnych podminek.

Cilem projektu Czech specials je zatraktivnit pres jedine¢nou ¢eskou gastronomii potenci-

onalni turistické destinace a predstavit nejen zahrani¢nim, ale hlavné domacim turistim
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kulinatské speciality daného kraje. Certifikovanad zafizeni musi projit kritérii a méla by

nabizet narodni pokrmy a mistni regionalni speciality.

13.2.7 Hotelova snidané — Sance ziskat prizen hostu

Moznosti posnidat rano v restauraci v Mikulove a okoli pfili§ neni. Zafizeni otviraji konku-
ren¢ni hotely az kolem 11 hodiny. Zvaci text se miize zaméfit na projizdéjici turisty, mistni
ale také na obchodniky, ktefi mohou tuto snidani vyuzit k rannim pracovnim schiizkam. Co
nabidnout? Samoziejmée prevazné Ceskou kuchyni (Svestkova povidla, krupi¢na kase), ale
I anglickou (vajicka, slanina, toasty, babovka apod.) a v 1ét¢ naptiklad domaci ledové Caje
s matou. Jelikoz se nachazi v hotelu spousta supermarketti, neni problém chybéjici zbozi

ihned dokoupit. Pti této sluzbé je dilezita schopnost improvizace personalu.

Abychom dali o sobé védét, je dulezité tuto nabidu vyc¢lenit, aby bylo jasné, Ze jde o jiny
produkt, ktery se hodi pravé pro urcitou piilezitost. Snidanové menu i s hodinami vydeje
a obrazky by se vyvésilo a dalo do nejblizsich kancelati, obchod a lidem z blizkého okoli.
Je vhodné vyclenit jednu chutnou specialitu, kvili které se k nam hosté budou vracet (do-
maci pomazanky apod.) a svoji pfednost musime propagovat. Je dobré dat také védét, ze
suroviny se dopliiuji a po celou dobu vydeje bude vse k dispozici. Muzeme také nabidnout
pro spéchajici hosty, Ze snidani jim zabalime a pfipravime k take away. Dle mého nézoru

si podle kvality snidan¢ host ¢asto hodnoti cely pobyt, podle snidan¢ si Casto hotel vybira.

13.2.8 Vyzdoba restaurace

Zazitkova gastronomie jde ruku Vv ruce s atraktivitami. Restarace se musi drzet svého stylu,
nazvu a marketingu. Musi se navodit dojem, Ze hosté piichazi do top restaurace, kterou
stoji za to navstivit. Vymyslet béhem roku originalni a vkusnou vyzdobu neni jednoduché.
Hotel Zamecek, jak napovida nazev hotelu, by mél vypadat honosné a luxusné, ale zaroven
si zachovat tradi¢ni a rodinnou atmosféru, kterou se chce odlisit od konkurencnich hoteli.
Jelikoz je hotel sladén do mysliveckého stylu, je vhodné na dekoraci pouzivat dopliky
pochézejici z lesa a ptirody. Je dilezité dodrzet barevnou kombinaci. NejdileZitéjsi je sou-
sttedit se na dekoraci stolil, u nichZ travi hosté nejvice casu. Hlavnim prvkem by méli byt
zivé dekorace (kvétiny, jehlici, kiizaly, dyné aj.). Vyzdoba by se méla objevit uz pred
vstupem do hotelu a poté pokracovat pii cest¢ do restaurace, takze na recepci a pak také

V samotné restauraci.

13.2.9 Zaméstnanci a krizovy manual

Zameéstnci ve sluzbach jsou alfou a omegou Uspésného podnikani Nejlépe je motivovat

zamé&stnance k aktivnimu pfistupu K praci a k zajmu o déni v podniku, a to i s vidinou
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ohodnoceni, at’ uz slovniho nebo finan¢niho. Jednou formou muiize byt hravy a soutézivy
zpuisob. Spokojeni hosté mohou kladné ohodnotit zaméstnance, ktery jim byl zv1ast’ mily
a napomocny. Za urcity pocet vyplnénych karti¢ek ziska oblibeny zaméstnanec vice penéz
na vyplatni pasce. Je nezbytné, aby vSichni zaméstnanci znali pravidla a smysl soutéze.
V ramci této soutéze je nutné zavést viditelné oznaceni jmen pracovnikli. Navrh karty pro

hodnoceni zaméstnanct je ke zhlédnuti v piiloze P XIV.
Dale doporucuji:

» Soustavnou snahu o stabilizaci kvalitnich zaméstnanct, protoze pravé oni garantuji
velmi dobrou uroven sluzeb. Kvalitni a kvalifikovany staly zaméstnance se vétSinou
zajima o déni v zafizeni, aktivné vnima informace.

» Personalni marketing je skute¢n¢ nejlepsi prevenci fluktuace a vynikajicim nastrojem
stabilizace. Informovani zaméstnanci o chodu a budoucich zamérech zafizeni, zdu-
raziovani, Ze je povazujeme za partnery pro rozvoj svého zafizeni a pocitame s nimi
I v budoucnosti. Tyto informace budou §ifit mezi své okoli a tim napomahaji budovat
pozitivni image mezi uchazeci o zaméstnani a laickou vetenosti.

» Musi mit pocit, ze mohou ovlivnit déni podniku, byt mu napomocny a piinosny; ne-
jasnosti v fizeni je odvadéji od prace, nuti je zbyteéné piemyslet o pfi¢inach a davo-
dech situace a ubiraji jim motivaci.

» Provadét nékolikrat za rok vyzkum mystery shopping ke kontrole kvality sluzeb, které

poskytuji zaméstnanci.
Krizovy manuadl

Bé&hem sluzby je personal vystaven mnoha stresujicim momentim. Zakladnim bodem je
spokojeny host. Neprofesionalni po¢inani obsluhy mtize znicit kulinarsky zazitek i celkovy
dojem. Spatna reakce obsluhy mize odradit i nezi¢astnéné hosty. Personalu opakované
zduraziovat, jak moc se podili na celkovém dojmu, ktery si host z navstévy podniku odna-
$i. M¢li by se stanovit ptiblizna pravidla, podle nichz chceme krizové situace feSit. Navrh

krizového manudlu je ptilozen Vv ptiloze P XIIIL.

13.2.10Casovy harmonogram nivrhii komunikaénich aktivit

Vsechny vyse zminéné navrhy komunikaénich aktivit byly graficky zpracovany za ucelem
vetsi prehlednosti. Diky tomu je také moZnost rychlejsi orientace a srovnani komunikacni
vytizenosti jednotlivych mésict. V pfiloze P XV. mizeme vidét v Grafu 1 komunikacéni
¢innosti, které spadaji do konkrétniho mésice a v Grafu 2 ty ¢innosti, které budou provadé-

ny priubézné po cely rok.
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13.3 Pripadna rizika p¥i realizaci a urceni zodpovédnosti

Mozna rizika souvisejici s projektem, at’” uz ta, kterd zapfiCini problémy vznikajici diky

projektu, nebo ta, kterd mohou ohrozit jeho zavedeni do praxe.

» Da vypoveéd staly zaméstnanec na stravovacim useku. Tento fakt by mohl mirné naru-
Sit atmosféru mezi zaméstnanci, jejich motivaci a tim i ovlivnit realizaci projektu.

» Vyskyt nepiiznivého pocasi. MuiZe to ohrozit planované hotelové akce, na které budou
vynakladany finan¢ni prostfedky, které zvysi kviili nizké navstévnosti naklady hotelu.

» Nizky zajem zakaznik o marketingové aktivity. Poté snizit jejich naklady a pfipravit
je pro mensi pocet osob a pozorovat vyvoj zdjmu po celé sledované obdobi.

» Nizka navstévnost webovych stranek. Musi se co nejdiive provést optimalizace a vy-
tvofit dynamicnost webu.

» Kopirovani nasich aktivit konkurenc¢nimi podniky. Proto je dulezité vSe délat spravné
a s co nejmensimi chybami, aby bylo docileno co nejvétsi efektivity.

» Realizace projektu mize byt organiza¢né vice narocnd. Avsak finan¢ni prostfedky by
se méli zavedenim tohoto projektu majitelovi vratit.

» Moznd zména postojl a potieb zakaznikl. To se vSak nejevi jako velké riziko, protoze
navrhované aktivity mohou vést jen k jejich spokojenosti.

» Pokud by doslo k vétsimu zajmu o sluzby pii kontrétni marketingové aktivité, doporu-

cuji opakovani této aktivity.

Pt projektu jde hlavné o tymovou praci, kterd musi byt dobie zorganizovana a tfizend. Za
cely projekt musi byt zodpovédna jen jedna osoba, ktera analyzuje, planuje, realizuje, kont-
roluje plnéni jednotlivych tkold, nakladl a termind. Touto osobou bude provozni hotelu,
ktera zajistuje veskery chod hotelu, komunikaci se zdkazniky i fizeni a vedeni zaméstnan-
cli. Avsak jako poradni osoba ji zustava vzdy majitel hotelu, ktery vnasi své pripominky,

rady a musi projekt schvalit.

13.4 U&innost a kontrola

Ucinnost navrhovaného projektu se kvantitativné projevi az b&hem piisti sezony, tedy po
jeho skonceni a poté navrhuji zhodnotit pfijata opatieni a ucinit paticné zaveéry. Z kvalita-
tivniho hlediska se ale miiZze projevit jiz béhem uplatiovani jednotlivych propagacnich
nastroji. Kontrola t¢innosti by méla spocivat ve vyhodnoceni mési¢nich trzeb za navrzené
obdobi, porovnani s minulym obdobim a zhodnoceni naplnéni cili. Déle by bylo pfinosné
provést dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky o jejich spokojenosti za posledni obdobi a zjis-

tit také konkrétné, ktera aktivita je nejvice zaujala a potéSila apod.
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ZAVER
Zamérem této diplomové prace bylo analyzovat konkurencni prostiedi hotelu Zamecek
a identifikovat konkuren¢ni vyhody pro efektivni komunikaci. V teoretické ¢asti jsme se

vénovali zakladnim charakteristikam z oblasti cestovniho ruchu, marketingu, konkurence

a realizace situacni analyzy a marketingovych strategii.

Prakticka cast prace se vénuje konkrétnimu podniku a jeho analyze z hlediska externiho
i interniho prostedi, a to pro potieby posouzeni jeho konkuren¢ni pozice na trhu. Prace
byla vypracovana pro hotel Zamecek, kde byla pozornost soustfedéna na hotelovou restau-
raci. V ramci situa¢ni analyzy jsme uvedli aktualni trendy v cestovnim ruchu, analyzovali
jsme hotel samotny, jeho stavajici zakazniky a také konkurencni prostiedi. Na nejveétsi vy-
brané konkurenty restaura¢niho zatizeni hotelu Zdmecek jsme aplikovali vyzkum mystery
shopping, abychom zhodnotili a porovnali poskytované sluzby. Pro komplexni posouzeni
konkurenénich tlakli a rivality na trhu jsme vyuzili PorterGv model konkurenc¢nich sil.
V neposledni fadé byla, za Géelem zjisténi kvality stavajiciho situace vnéjSiho i vnitiniho
prostiedi hotelu, provedena SWOT analyza. Vysledky vyzkumu jsou velmi dileZité a byly
uzite¢né pro zpracovani projektové ¢asti diplomové prace. V zaveére¢ném zhodnoceni této

¢asti byly také potvrzeny obé€ stanovené hypotézy.

V projektové casti jsme navrhli efektivni komunikaci hotelové restaurace, ktera vychazi
z vychodisek praktické ¢asti a méla by vést k pozitivnimu vyfeSeni dané problematiky
a tim také ke zlepSeni ekonomickych ukazatelti firmy. Navrhovana opatfeni byla smétova-
na ke zvysSeni konkurenéni schopnosti, zatraktivnéni restaurace, zkvalitnéni poskytovanych

sluzeb a zvyseni informovanosti cilovych zékaznikd.

Vyznamnym piinosem prace je projekt zvySeni efektivnosti komunikace hotelové restaura-
ce se svymi zékazniky, ktery nejen zlepsi stavajici pozici stravovacicho zatizeni, ale zaro-
venl 1 celého hotelového komplexu. Marketingova komunikace restaurace muze byt pro
podnik klicovym prvkem pro navazani novych kontaktii a zdrovent pomoct pti udrZzovani

soucasnych zakazniki.

Miuizeme konstatovat, ze Stanovené cile této diplomové prace byly naplnény a konecné
rozhodnuti o realizaci projektu je nyni v rukdch majitele hotelu. Zavérem bych rada zdi-
raznila, Ze prace by méla byt pro vedeni hotelu Zamecek uZite€nym materidlem a méla by
byt chapand jako zdroj inspirace pii fizeni vztahii se zdkazniky, ale i zaméstnanci, ktefi

jsou klicovymi prvky v cestovnim ruchu.
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PRILOHA PI: ANALYZA FAKTORU VNEJSIHO PROSTREDI

Tab. I: Vyvoj miry inflace v % v letech 2000-2010

Mira inflace (%)
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5
Zdroj: CSU (upraveno autorkou)
Tab. 1l: Vydaje domacnosti (zahrani¢ni i &esti turisté v CR) na ubytovani a stravovani
v letech 2002—-2009 v mil. K¢.
Vydaje domacnosti -
stravovaci a ubyto- 2003 2004 | 2005 2006 2007 2008 2009
vaci sluzby celkem
(v mil K¢)
87 087 93190| 99809| 117657| 124908| 128 617| 131 139
Stravovaci sluzby 59138| 66384| 72476| 84470| 89221| 93942| 96 867
Ubytovaci sluzby 27949| 26806| 27333| 33187| 35687| 34675| 34272
Zdroj: CSU (zpracovano autorkou)
Tab. 111I: Sluzby v oblasti ubytovani a cestovani nakoupeny ¢i objednany jednotlivci pro-

sttednictvim internetu v poslednich 12 mésicich roku 2009 pro soukromé ucely

CR

Italie

Litva

Némecko

Polsko

Rakousko

Slovensko

18,6 %

45,3 %

195%

48,6 %

18,6 %

31,0 %

24,4 %

Zdroj: CSU (upraveno autorkou)

Tab. IV: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v JK v letech 2006-2010

Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zafizenich v JK

Rok celkem hosti zahranic¢ni hosté domaci hosté

2006 1 069 258 397 239 672 019
2007 1178114 432 318 745 796
2008 1185770 451 388 734 382
2009 1041 492 348 076 693 416
2010 1035072 378 283 656 789

Zdroj: CSU (upraveno autorkou)




Tab. V: Cisté vyuziti lizek v zafizeni v JK v letech 2006-2010

Cisté vyuZiti liZek v zafizenich v JK (%)

ROK hotel***** hotel**** hotel*** Osvt 'a tni,
zarizeni

2006 i.d. i.d. 27,8 25,3

2007 i.d. 34,6 29,8 23,2

2008 i.d. 34,4 29,9 23,8

2009 i.d. 23,9 24,4 23,5

2010 i.d. 27,8 24,5 21,3

Zdroj: CSU (zpracovéano autorkou)

Tab. VI: Konference v hromadnych ubytovacich zatizenich v letech 2006-2010

CR celkem Jihomoravsky kraj
Rok
Podet akci Pocet ucastniku Podet akci Podet ticastnikn

2006 3230 655 227 540 131 978
2007 3518 702 586 593 131 630
2008 3832 761 901 649 167 696
2009 9411 1192 909 1 608 227 786
2010 10 093 1290 678 1692 222 603

Zdroj: CSU (zpracovano autorkou)

Tab. VII: Pfedpokladané svétové makroregionalni trendy v cestovnim ruchu

Pocet cest v mil. Podil trhu v %
Uzemi 1995 2020 1995 2020
(zaklad) | (odhad) | (zaklad) | (odhad)
Svét 565 1.561 100,0 100,0
Afrika 20 77 3,6 5,0
Severn a Jizni Amerika 110 282 19,3 18,1
Vychodni Asie a Pacifik 81 397 14,4 25,4
Evropa 336 717 59,8 45,9
Blizky Vychod 14 69 2,2 4.4
Jizni Asie 4 19 0,7 1,2

Zdroj: Aktualni trendy CR V kontextu feSeni regionalnich disparit,

Seminai VSH, 2011 (zpracovéano autorkou)
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Graf 1: Divody turistické navstévy Jihomoravského kraje v 1ét€ v roce 2006 v %

Zdroj: Vyzkum agentury CzechTourism (zpracovano autorkou)
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Zdroj: Vyzkum agentury CzechTourism (zpracovano autorkou)



PRILOHA PI1l: ANALYZA HOTELOVYCH SLUZEB
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Graf 1: Procentualni podil obsazenosti lazek v jednotlivych mésicich v letech 2005-2010

Zdroj: interni daje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)
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Graf 2: Procentualni podil trzeb v restauraci v jednotlivych mésicich v letech 2005-2010

Zdroj: interni udaje z hotelového rezerva¢niho systému (zpracovano autorkou)
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2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
obsazenostv % 31|28 0 |31|28| 7 |27|25/17|29 26|21 27|26/10|31 28|12

Tab. I: Cisté vyuziti Iizek na hotelu Zameéek za obdobi 2005-2010

Zdroj: interni tdaje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)



PRILOHA PIII: ANALYZA HOTELOVYCH HOSTU
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Graf 1: Slozeni hostl podle narodnosti za obdobi 2005-2010

Zdroj: interni Gdaje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)
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Graf 2: Zastoupeni hostt dle véku v obdobi 2005-2010

Zdroj: interni udaje z hotelového rezervaéniho systému (zpracovano autorkou)
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Graf 3: Pocet stravenych noci hosta v obdobi 2005-2010

Zdroj: interni daje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)
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Graf 4: Opakovana navstéva hostl na hotelu Zamecek

Zdroj: interni Udaje z hotelového rezervacniho systému (zpracovano autorkou)



PRILOHA PIV: MAPA ZNAZORNUJICI OBCE V MIKROREGIONU
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Obr. 1: Mapa — rozmisténi obci, pattici do spolku mikroregion Mikulovsko

Zdroj: www.mapy.cz (zpracovano autorkou)



PRILOHA P V: CISELNY SEZNAM ZARIZENI SKUPINY 1
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Hotel Aureius

Hotel Bonsai

Hotel Eliska

Hotel Galant

Hotel Golf Garni

Hotel Marcin¢ak

Hotek MBZ M Mikulov
Hotel Réva

Hotel Tanzberg

. Hotel Templ

. Hotel Vivaldi

. Hotel Zamecek Mikulov

. Andre pension

. Apartman Lipa

. Apartmany Turold Mikulov
. Dlim pod zdmkem

. Eat art gallery

. Mikulovsky Senk

. Penzion a restaurace U Horaku
. Pension Bata

. Pension Baltazar

. Pension Crhan

. Pension EURO

. Pension Kiwi

. Pension Mikulov

. Pension Prima

. Pension U Sv. Jana

. Pension Alva

. Pension Arkada

. Pension a vinarna Fajka

. Pension Fontana

. Pension — Frope

. Pension garni U svatého Urbana
. Pension Hana Britova

. Pension Libuse

. Pension Moravia

. Pension Musketyr

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.

56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

Pension Na Koni

Pension Niké

Pension Panorama

pension Pod Kozim hradkem
Pension Riize

Pension U Havrant

Pension U Mikulincti

Penzion a restaurace U sv. Urbana
Pension Zeleny strom

Rodinny penzion

Rodinny penzion Jola

Sportovni hala TJ Palava Mikulov
Zajezdni penzion Venuse

Alois Janota

Apartman a penzion M. Péncik
Apartman Na Hradbach
Apartman Pavlovska

Eva Giraskova — Ubytovani

Vv soukromi

Pension Cervenkova

Pension Falkom

Pension Jana — Holanova Jana
Pension ,,Markéta“

Penzion Pohoda — Ludvik Mach
Penzion U Slunicka

Penzionek Anna

Penzionek pod Svatym Kopeckem
Ubytovani v soukromi — J. Janecek
Ubytovani v soukromi

Ubytovani v soukromi — Capkova
Ubytovani ve VézZicee

Diim déti a mladeze

Turist. ubytovna BORS Mikulov
Ubytovna U Zajice

Zakladni skola Hranic¢aia — uby-
tovna



PRILOHA PVI: CISELNY SEZNAM ZARIZENI SKUPINY 2

4) Penzion Rohan 48
5) Penzion U Liptakt
6) Vinny sklipek Musov

Zemkova Anezka

PASOHLAVKY 44) Ubytovani — Pavlov
1) Hotel Termal MuSov 45) Ubytovani Michnova Rtizena
2) Penz?on Arpos 46) Ubytovani v soukromi
3) Penzion Pizzeria Kometa 47) Ubytovéani v soukromi Foltynova
)
)

49) Turistickd ubytovna ZS Palava,

7) Bajcamp Sto .
8) Chata Tsunami 50) Sport. Stfedisko Pavlov YC Dyje
9) Penzion Enzian, s.r.0. BV
10) Privat Camp 51) Pavlov 24
11) Ubytovani Mandincovi 52) Penzion U Sv. Jana — chata Pavlov
12) Ubytovéni Rimsky vrch 53) Strapina Zden€k
13) Ubytovani u Adamikt 54) U Dobrosa na Bezoarce
14) Ubytovani u Jezera
15) Ubytovani U Matgje PERNA
1% ggytovéni ; an guga 5 55) Chalupa Cechmeister
ytovani Jan Duda .
18) Ubytovani Zdenka Dubsova Zg; IIZEEZSE E/}?ruéka
19) Vinny sklep s ubytovanim 58) Penzion Pern4
20) Ubytovani a bazén TURIST , _
21) P4lava s.r.0. 59) Penz?on Pod Martmkou
22) Autokemp ATC Merkur 60) Penzion Pod Palavou
23) Kemp u Zapecii 61) Penzion , Pod Trnkama”
24) Tabofisté Musov 62) Penzion U Formanu
25) Yachtclub Pasohlavky a.s. 63) Penzion U Manak
64) Penzion U Valicka
PAVLOV 65) Penzion Vinafsky domek
26) Hotel Iris*** 66) Penzion U Jessyho
27) Hotel Pavlov 67) Penzion Kosik Milan
28) Pension ,, Alois” 68) Penzion Pergen
29) Pension Aurelius a vindrna 69) Penzion Janota
30) Penzion a restaurant Floridn 70) Ubytovani Bobojcevova
31) Penzion u Bednaiti 71) Ubytovani Hladnickova
32) Penzion u Floridnka 72) Ubytovani Kopecky
33) Penzion u Machalti )
34) Penzion Urbanova DOLNI DUNAJOVICE
35) Penzion Vinafsky diim 73) Josef Kalis
36) Ubytovéani Pod hradem 74) Pension Zahradni
37) Apartman Nad jezerem 75) Pension Fontana
38) Hegerovéa Marta 76) Penzion Praha
39) Myslivna 77) Penzion Bafina
40) Nesporova Emilie 78) Penzion U Pekarny
41) Rekreacni chalupa 79) Penzion U Skalakt
42) R4dkovéa Hana 80) Penzion U Volavkl
43) Svobodova Emilie 81) Penzion 21



82) Vinafsky dvur U Mlynk
83) Ubytovéni Sustr

84) Ubytovani v soukromi
85) Vinofrukt, a.s.

DOLNI VESTONICE
86) Penzion Hajovna
87) Penzion , U Langra”
88) U Churych
89) Villa Palava
90) Rekreacni zatizeni Povodi Moravy
91) Ubytovna Zakladni Skoly
92) Kemp U vody
93) Ubytovani u Redint

HORNI VESTONICE
94) Balloon penzion
95) Penzion Bouquet
96) Penzion Markéta I
97) Penzion Markéta I1
98) Chalupa Dejvi

KLENTNICE
99) Hotel Blanka
100) Penzion Na Vyhlidce
101) Proneco s.r.o.
102) Ubytovani Stavik

03) Penzion Martincova
)
)

—_

104)Privat u Soltyst
105) Ubytovani v soukromi

DRNHOLEC
106) Hotel Drnholec

BROD NAD DY]JI
107) Penzion u hristé
108) Autokemp Erika

NOVOSEDLY
109) U starého sklepa - Kovacs

JEVISOVKA
110) Penzionek Jevisovka

NOVY PREROV
111)Jantv dvir

112) Ubytovani na vinném sklipku
113)Jantiv dvar 2

DOBRE POLE
114)Penzion "Za trati" s vinotékou

BREZI
115)Bc. Libor Filip
116) Ubytovani v soukromi
117) Turisticka ubytovna "Na Kovar-

bl

ne

MILOVICE
118) Pension ,, ANNE”
119) Penzion Hrbacek a Vojacek

BAVORY
120) Ubytovani Na Sklipku
121) U Berankt

SEDLEC
122) Penzion Nad sklepem
123) Penzion Slavi



PRILOHA P VII: CiISELNY PREHLED ZARIZENI SKUPINY 2

Tab. I: Skupina 2 — ¢iselny ptehled zatizeni ze 17 obci dle kritérii

,

Velikost zarizeni

Cena / osobu v K¢ bez snidané

____ <200 201-300 301-400 401-500  [501-600|601-700{701-800|801-900| >900
pocet lGzek + stravovani
<20+S 52/113NP 3/6/76 66/111NP
20-40+5S 30/ 29/31/ 106DR
40-60+5S 36/109N 75/82/ 26
60-80+S 27
80-100+S 20
100-120+5S 1
120-140+5
>140+5 22/
pocet l0Zek + bez stravy
4/5/11/14/18/ |2/7/8/9/10/15/16/28/32/ ||12/35/36/44/52/53/56|101/122SE 17
19/25/37/45/ |33/34/38/39/40/41/42/43||/59/64/68/69/78/83/
51/55/110JEV |/a6/47/48/54/57/58/61/ |87 /102/103/10
62/65/70/71/72/73/79/80||4/115BR/117BR/121B
/81/84/88/85/93/105/112]A
NP/114DP/118MI/119MI/
<20 120BA
20- 40 13/74/77 60/67/56,100/107BD |116BR/123SE
40 - 60 50/51/108BD |63
60 - 80 21/23/49
80 - 100
100-120
120- 140
>140 24/85

Zdroj: zpracovano autorkou




PRILOHA P VIII: INFORMACE O KONKURENCNICH HOTELICH

Hotel Eliska

Ttihvézdickovy Hotel Eliska se nachézi v centru a nabizi ubytovani v celkové kapacité 120
lizek. VSechny pokoje jsou vybaveny televizi se satelitnim piijmem, socidlnim zatfizenim
a pripojkou na internet, lednickou. Soucasti arealu hotelu je Irska hosptidka — Irish pub
O’Hara a vinny sklep Eliska s kapacitou 90 osob. Hotel nabizi speciality pro gurmany i
denni menu. Je zde moznost domluvit fizenou degustaci, ochutndvku ve vinném sklepg,
zivou hudbu aj. Pro pofadani firemnich i jinych akci jsou zde konferenéni saly pro 70 osob
a 100 osob a p a salonek pro 30 osob. Pro cestovni kancelaie a firmy uplatiuje hotel speci-

alni nabidky a programy. V hotelovém dvofte je pro hosty malé parkoviste.
Hotel Galant

Ctythvézdickovy Hotel Galant je nové vybudovany hotel nachézejici se v centru Mikulova.
K hotelu patii i Vinafstvi, kde nabizi moZnost exkurze. K ubytovani nabizi 133 pokoji
a vSechny pokoje jsou vybaveny socidlnim zatizenim, televizi se satelitnim ptijmem, tele-
fonem, miniledni¢kou, bezdratovym piipojenim k internetu a multimedialnim pocitacem.
Soucasti hotelu je stylova restaurace s dennim provozem a prostory az pro 150 osob, vi-
narna a degustacni galerie s vybérem vice jak 150 druht vin. Hotel disponuje nejvétSim
kongresovym centrem na Mikulovsku, kde je moznost vyuzit 4 salonky s celkovou kapaci-
tou 180 osob a 2 kongresové saly s celkovou kapacitou az 400 osob. Pro své hosty chysta
v aredlu masaze, pedikiru, kadefnictvi, fitcentrum, termalni bazén na stfeSe hotelu a dalsi

sluzby. V areélu hotelu se nachazi velké parkovisté.

Hotel Marcin¢ak

Ttihvézdickovy hotel, nachazejici se na hlavni mezinarodni trase Brno-Viden, o celkové
kapacité 84 lazek nabizi komfortni ubytovani ve dvoultizkovych pokojich a apartméanech.
Hotel pronajima konferencni salonek s celkovou kapacitou 30 mist. Soucasti arealu je také
restaurace, kterd je denné oteviena a k dispozici mé 66 mist. K restauraci patii také pose-
zeni na zahradce pro 40 osob. Vybaveni pokoje zahrnuje socialni zatizeni, televizi a tele-
fon. Majitel hotelu provozuje 1 vinafstvi, které vyuZziva pro exkurze jako soucast hotelo-
vych sluzeb. Nabizi také posezeni ve sklipku pro 65 osob véetné fizené degustace, avSak
ten neni soucdsti hotelového aredlu (cca 12 km). Hotel disponuje velkou parkovaci plochou

a Cerpaci stanici SHELL.



Hotel MBZM Mikulov

Tiihvézdickovy hotel lezi na hlavni mezinarodni trase Brno-Viden pobliz statni hranice

s Rakouskem. Nabizi moderni dvou a tfilizkové pokoje a apartma s celkovou kapacitou 53
luzek. VSechny pokoje jsou vybaveny vlastni koupelnou, televizi, pfipojenim na internet
a telefonem. Auto lze zaparkovat ptfed hotelem na parkovisti s kamerovym systémem. Ho-
telova restaurace o celkové kapacité 107 mist je oteviena denn¢. Kapacita letni terasy je 66
mist a salonek pojme 20 hostd. Restaurace nabizi denni menu, speciality, ale i steaky a
pizzy, které rozvazi po Mikulové¢. Hotel nabizi také komplexni sluzby pro motoristy — cer-

paci stanice SHELL s prodejnou a ob¢erstvenim, stanici Autoplynu (LPG) a autoservis.

Hotel Pavlov

Hotel se nachazi v malebné vesni¢ce Pavlov, kterd je vzdalena od Mikulova cca 13 km.
V hotelu je moznost ubytovaci kapacity az 70 osob. VSechny pokoje maji vlastni socialni
zafizeni, sprchu ¢i vanu a jsou vybaveny TV pfijimacem a pfipojenim na internet. V arealu
se nachdzi také restaurace, kterd nabizi 80 mist k sezeni. Pro firemni i jiné akce disponuje
salem s kapacitou az 80 osob a dvéma malymi salonky (kapacita 25 a 45 osob). V aredlu
najdeme vlastni parkovisté na pozemku hotelu, letni zahradku, détsky koutek s piskovistém
a petanque hfisté. Béhem roku hotel porfada rizné zajimavé akce pro své hosty i Sirokou

vetejnost.

Hotel Termal

Hotel Termal se nachazi na hlavni trase Brno-Mikulov-Viden (spada pod obec Pasohlav-
ky) a nachazi se cca 12 km od mésta Mikulov. Nabizi ubytovani v 44 dvoulizkovych po-
koji v celkové kapacité 88 lazek. V aredlu se nachazi velké parkovisté pro hotelové hosty.
Pokoje jsou vybaveny koupelnou se sprchovym koutem a WC, vysousecem vlast, televizi,
telefonem, internetem, ledni¢kou a trezorem a maji svou terasu nebo balkon. Hotelova re-
staurace disponuje kapacitou 120 mist. Pro své zédkazniky je v hotelu umistén termalni ba-
z€én, sauna a pro zabavu je na hotelu k dispozici bowling, pij¢ovani kol a détské htiste.
Dale nabizi firemnim i jinym zdkazniklim konferen¢ni prostor o kapacité 80 osob a dalsi

mensi salonek pro 12 osob. V hotelu je pfistu na internet zdarma (wifi, adsl linka).
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150

Zamecek Galant

e Kapacita mist

Termal Marincak

Graf 1: Velikost restaurace hotelu Zadmedek a konkurenénich hotela

Zdroj: webové stranky hotelt (zpracovano autorkou)

Eliska

= Kapacita
lGZek bez
pristylek

Graf 2: Velikost ubytovaci kapacity hotelu Zamecek a konkurencnich hotelti

Zdroj: webové stranky hoteld (zpracovano autorkou)



PRILOHA P IX: DOTAZNIK PRO VYZKUM MYSTERY SHOPPING

Dojdete do restaurace, posadite se a budete vyckavat na obsluhu. V restauraci si objednate
vzdy jednu jejich nejlepsi specialitu, kterou si nechate od ¢iSnika doporucit. Avsak tu spe-
cialitu, kterd je za rozumnou cenu pro bézného zékaznika. Tato specialita Vam bude po
predlozeni dokladu proplacena do max. vySe 300 K&. Népoje a ostatni si hradite sami. Pro-
sim, abyste si v§imali vSech detaild a mali¢kosti, které budu chtit zodpovédét v tomto do-
tazniku. Nejlepsi by bylo dotaznik vyplnit az po odchodu z restaurace nebo nepozorované
Vv restauraci. Vzdy vyberte pouze jednu odpovéd’. Tam, kde je v dotazniku na vybér z péti
¢isel, tak 1 znamend nejhorsi, 5 nejlepsi. Celkem je ve vyzkumu zahrnuto 7 restauraci, a to
konkrétné: Hotel Eliska, Hotel Galant, Hotel Marcin¢ak, Hotel MBZM Mikulov, Hotel
Pavlov, Hotel Termal, Hotel Zamecek

1) Za jak dlouho vas ¢isnik privital?
COMéné jak 1 minutu  [do S min [ 5-10 min [ 10-15 min [ Vice jak 15 min

2) Za jak dlouho Vas ¢i$nik obslouzil?

0 Méné jak 1 minutu O do5min  [J5-10 min  310-15 min Vice jak 15 min

3) Kolik ¢isnikii se v restauraci nachazi?

O1 2 3 4 Cvice

4) Jak dlouho trvalo doneseni jidla?
LIMéné nez 15 min [ 15-25 min  [125-35 min O 35-45 min [ Vice nez 45 min

5) Jaka je jejich nejvétsi specialita + cena? (napiste)

a) Nezaujala m¢ 1|12 |3|4|5| Zaujalameéhned
b) Neumél o ni moc fict 112]3]4]5| Umélo nipoutavé mluvit

Jak Vam chutnala?

a) Nedobré (kotenéné, nedochucené) 1|1 2| 3| 4] 5| Velmi dobré
b) studené 1] 2| 3| 4| 5] Teplé
¢) Neumérna cena ke kvalité (drahé) | 1| 2| 3| 4| 5 Umérna cena ke kvalité (levné)
d) Mala velikost porce 1| 2| 3| 4] 5| Velka velikost porce
6) Zhodnot’te nabidku v JL
a) Nic mé nezaujalo 11213 |4|5]| Hnedjsem  sivybrala
b) Uzka nabidka 112|3|4|5] Sirokdnabidka
€) Neptehledny 112|3|4|5]| Prehledny




7) Pieklady JL (jaké cizi jazyky maji)

I Anglictina 0 Némcina

8) Nabizi néjaké akéni nabidky?

a) 7adné

b) neviditelné prezentovany

O ItalStina

1 Polstina

O Rustina

1

2

3

4

1

2

3

4

hodné

viditeln¢ prezentovany

9) Zhodnot’te ceny jidel v restauraci v poméru s kvalitou

Vysoké

10) Pocet vinafFstvi prezentujici se ve vinném listku

a) Prilis malo / mnoho

11) Zhodnot’te ceny vin v restauraci

Vysoké

(1]2]3]4]5] wNizke

Uved’te pocet vinafstvi: ..........

12) Zhodnot’te obsluhu

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Nesympaticky
Zamraceny
Namysleny
Neochotny
Zmatkar
Neupraven
Spinavy odév

13) Vzhled v restauraci

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Spinavy inventéf
Ponic¢eny inventar
Spinavy stiil a okoli
Bé&zné prostiedi
Nudny design JL
Spinavy JL

[1]2[3]4]s]|Nike

1] 23] 4] 5] Primstens

Mily

Usmévavy

Usluzny

Ochotny, vstiicny

Profesional

Upraven

PRk Rk k|-

NINININININIDN

WIWWiWw i w|ww

Al

o1 |o1|o1|o o1 o1 ol

Cisty odév

Cisty inventar

Neporuseny inventar

Cisty stil a okoli

Stylové prostiedi

Zajimavy design JL

S

NINININ (NN

WWw|w | wiw

RS

orjor|jor|or ool

Cisty JL




14) Byl jste na konci jidla dotazan na pripadné dalsi piani
CJANO CINe

15) Socialni zaFizeni

a) Bloudila jsem 1123|415 Hned jsem nasla
b) Spinavé 112(3|4|5]| Cisté
c) Daleko od restaurace 112|345 Blizko restaurace

16) Sortiment alkoholickych i nealkoholickych napoju

Spatny |1[2[3]4]5] vybomny

17) Oteviraci doba restaurace / do kdy vari

PO: / PA: /
UT: / SO: /
ST: / NE: /
CT: /

18) Dostupnost restaurace (zastrcena, viditelna)

a) Spatna dopravni poloha ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Vyborna dopravni poloha

19) Co v restauraci postradate?

21) Ohodnot’ celkovy dojem z navstévy restaurace (1 je nejhorsi, 5 nejlepsi)

Spatny |1[2[3]4]5]| Dobry

Mate-li né€jaké dalsi poznamky, které byste chtéli sdélit, vyuzijte k tomu
prosim zadni stranu tohoto dotazniku.



PRILOHA P X: VYHODNOCENI DOTAZNIKU MYSTERY
SHOPPING

Tab. I: Rozd¢leni otazek do kritérii a stanoveni jejich vah

. . Zhodnoceni Zhodnoceni Zhodnoceni
Zhodnoceni mista . .. . .
jidla a piti komunikace personalu
Otazka | Vahav% | Otazka | Vahav% | Otazka | Vahav% | Otazka | Vahav %

13 20% 5 35% 7 20% 1 20%
15 15% 6 30% 8 30% 2 20%
18 15% 10 25% 9 20% 4 20%
21 50% 16 10% 11 20% 12 30%
X 100% X 100% X 100% 14 10%

X 100%

Zdroj: zpracovano autorkou

Zamecek ]
Termal 1
Pavlov 1 m13
MBZM | m15
Marcinéak | 18
Galant 1 m21
Eliska 1

0 20 40 60 80 100 120

Graf 1: Vyhodnoceni otazek u kritéria zhodnoceni mista u jednotlivych hoteli

Zdroj: zpracovano autorkou

Zamecek ]
Termal 1
Pavlov - m5
MBZM 1 m6
Marcinéak - w10
Galant - =16
Eliska -

0 20 40 60 80 100 120

Graf 2: Vyhodnoceni otazek u kritéria zhodnoceni jidla a piti u jednotlivych hoteld

Zdroj: zpracovano autorkou



Zamecek ]
Termal 1
Pavlov : 7
MBZM ms
Marcincak 1 m9
Galant 1 i1
Eliska 1

0 10 20 30 40 50

Graf 3: Vyhodnoceni otazek u kritéria zhodnoceni komunikace u jednotlivych hotelt

Zdroj: zpracovano autorkou

Zamecdek 11
Termal 11
i m1
Pavlov 11
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MBZM
J m4
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Galant 11 14
Eliska
0 50 100 150

Graf 4: Vyhodnoceni otazek u kritéria zhodnoceni personalu u jednotlivych hotelt

Zdroj: zpracovano autorkou



PRILOHA P XI: SWOT DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE HOTELU

Vézeni respondenti, rada bych Vas poZzadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi bude neocenitelnym pomocnikem pii sestavovani Swot analyzy
podniku v ramci své diplomové prace. Vysledky budou vyuzity ke zlepSeni efektivniho provozu podniku a ve prospéch vzajemné spokoje-
nosti a spoluprace. Vybrané odpovédi (Ize oznacit pouze jednu variantu v ramci jedné otazky) oznacte kiizkem na hodnotici stupnici od 1
do 10 bodu, pteskrtnuta policka nevypliujte. Ve Zlutém sloupci sefad’te v kazdé kategorii jednotlivé otdzky podle dileZitosti, kterou jim

1) Nejdiive zaktizkujte u kazdé otazky ohodnoceni na stupnici 1-10 bodi. 2) Nakonec ve Zlutém sloupci sefad’te dileZitost otazek
Vv ramci kategorie, ktera je oddélena vZdy Sedym pruhem. Pfedem Vam d¢kuji za zodpovédné a upiimné vyjadieni. Vase odpovédi za-

stanou anonymni.

Marketingovy manazer Bc. Sevcikova Petra

Hotel jako celek Negativni 10 | Pozitivni
Umisténi hotelu (strategickd poloha) nevhodné idealni
Struktura poskytovanych sluZeb Spatna vyborna
Dobré jméno podniku Spatné vyborné
Dodavatelé, se kterymi hotel spolupracuje slabi silni
Finan¢ni stabilita podniku nizka vysoka
Marketingova oblast v hotelu Negativni 10 | Pozitivni
Marketingovéa komunikace se zdkazniky slabd silnd
Kvalita a vzhled webovych stranek Spatna vyborna
Kvalita F&B nabidky (Jidelni listek a denni nabidka v restau-

raci) Spatna vyborna
Cena v porovnani s kvalitou drahé levné
Prezentace hotelu (veletrhy, vystavy, tisk,...) slaba silnd




Personalni oblast Negativni 10 | Pozitivni
Stabilita personalu v hotelu nizka vysoka
Motivace zamé&stnanct (financni, jina,...) nizka vysoka
D¢élka Vasi praxe v oboru (pocet let) uved’te pocet let:

Tok informaci v hotelu vaznouci plynuly
Styl fizeni autoritativni kooperativni
Ubytovani Negativni 10 | Pozitivni
Vybaveni/stav pokoji Spatné vyborné
Kvalita ubytovacich sluzeb nizka vysoka
Spoluprace recepce s housekeepingem (pokojské) Spatna vyborna
Vytizenost (obsazenost) v pribéhu roku kolisava stabilni
Velikost ubytovaci kapacity v ramci ost. hoteli v Mikulové mala velka
Restaurace - stravovani Negativni 10 | Pozitivni
Kvalita stravovacich sluzeb nizka vysoka
Vybaveni/stav restaurace Spatné vyborné
Kwvalita personalu Spatna vyborna
Ceny v porovnani s kvalitou vysoké nizké
Respektovani potieb hostli slabé vyborné
Dopliikové sluzby Negativni 10 | Pozitivni
Vybaveni pro sportovni vyziti Spatné vyborné
Vybaveni pro relaxacni vyziti Spatné vyborné
Nabidka zabavy na hotelu béhem roku nedostate¢na vyborna
Vyuziti hotelového moravského sklipku béhem roku slabé silné
Nabidka ostatnich sluzeb ( napt. détské htisté,zoo,...) nedostatecna pestra




Spotrebitelska poptavka po ubytovacich sluzbach Negativni 10 | Pozitivni
Vyuziti kapacity ltizek/pokoja nizké vysoké
Sezénni vykyvy poptavky silné slabé
Storna hodné malo
Struktura hotelovych hosta dle jejich piijmi nizky ptijem vysoky pfijem
Podil stalych hostl nizky vysoky
Spoti‘ebitelska poptiavka po stravovacich sluzbach Negativni 10 | Pozitivni
Poptavka po stravovacich sluzbach slaba silna
VyuZiti restaurace v pribéhu roku kolisavé vyrovnané
Image restauace Spatna dobra
Struktura restauracnich hostt dle jejich prijmi nizky piijem vysoky piijem
Podil stalych hosti nizky vysoky
Spotiebitelska poptiavka po ostatnich sluzbach Negativni 10 | Pozitivni
Poptavka po firemnim Skoleni slaba silnd
Poptavka po firemnich vecircich slaba silnd
Poptavka po sportovnim vyziti slabd silnd
Poptavka po wellnessovych sluzbach slabd silnd

Jina specialni poptavka uved’te:

Konkurence Negativni 10 | Pozitivni
Ubytovani - Konkurence v Mikulové silnd slaba
Restaurace - Konkurence v Mikulové silna slaba
Regionalni konkurence (Mikroregion Mikulovsko) silnd slaba
Kvalita nabidky konkurence v Mikulové lepsi horsi
TrZni podil (ziskovost) hotelu v porovnani s konkurenty v

Mikulové nizky vysoky




Mira atraktivity Mikulovska Negativni 10 | Pozitivni
Zajem mikul. turistli o venkov. cest. ruch (vinafstvi, pfiroda,..) | maly velky
Zajem mikul. turist o lazen. cest. ruch (wellnes, procedury,..) | maly velky
Zajem mikul. turistd o kongresovy CR (Skoleni,..) maly velky
Geograficka poloha Mikulova Spatna vyborna
Sezonnost na Mikulovsku vysoka nizka
Ostatni skutecnosti ovliviiujici podnikani Negativni 10 | Pozitivni
Nezaméstnanost na Mikulovsku vysoka nizka
Riziko rastu miry inflace v budoucnu

(snizeni kupni sily penéz) vysoké nizké
Zptisnéni hygienickych norem v budoucnu hrozi nehrozi
Vliv nedavné finanéni krize na trzby hotelu vysoky nizky
Riziko zhorSeni kvality zivotniho prostiedi na Mikulovsku vysoké nizké




PRILOHA P XII: SWOT DOTAZNIK PRO DODAVATELE HOTELU

Vézeni respondenti, rada bych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi bude neocenitelnym pomocnikem pfi sestavovani Swot analyzy
podniku v rameci své diplomové prace. Vysledky budou vyuzity ke zlepSeni efektivniho provozu podniku a ve prospéch vzajemné spokoje-
nosti a spoluprace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere cca 5 minut. Vybrané odpovédi (Ize oznacit pouze jednu variantu v rdmci jedné otazky)
oznacte kiizkem na hodnotici stupnici od 1 do 10 bodi. Ve Zlutém sloupci sefad’te v kazdé kategorii jednotlivé otazky podle dulezitosti, kte-
zaktizkujte u kazdé otazky ohodnoceni na stupnici 1-10 bodi. 2) Poté vlevo ve Zlutém sloupci sefad’te diilezitost otazek (A,B,C,D,E)
Vv ramci kategorie (kategorie je oddélena vidy Sedym pruhem). Do pieskrtlého policka nic nevypisujte. U otdzky délky Vasi spoluprace
S hotelem napiste Cislici pocet let. U otazky tykajici se VaSeho systému jakosti zakiizkujte bud’ ,,ANO* nebo ,,NE*.

Ptedem Vam dékuji za zodpovédné a upiimné vyjadieni. Vase odpovédi zlistanou anonymni.

Marketingovy manazer Bc. Sevéikovd Petra

D | Obecné otazky tykajici se hotelu Negativni 1112|3456 |7 |89 | 10 |Pozitivni
Umisténi hotelu (strategicka poloha) nevhodné idealni
Struktura poskytovanych sluzeb Spatna vyborna
Dobré¢ jméno podniku Spatné vyborné
Kvalita ubytovacich sluzeb nizka vysoka
Kvalita stravovacich sluzeb nizka vysoka

D | Otazky tykajici se dodavatele Negativni 1123|4567 |8/ 9| 10 Pozitivni
Délka Vasi spoluprace s hotelem uved’te pocet let:

Je Va3 systém jakosti certifikovan dle norem? (ISO apod.) ne NE ANO | ano




Marketing a komunikace v hotelu Negativni 10 | Pozitivni
Kvalita a vzhled webovych stranek Spatna vyborna
Ceny nabizenych sluzeb v porovnani s kvalitou drahé levné
Prezentace hotelu (veletrhy, vystavy, tisk,...) slaba silnd

Tok informaci v hotelu pii vyfizovani objednavek vaznouci plynuly
Styl fizeni autoritativni kooperativni
Konkurence ve srovnani s hotelem Zamecek Negativni 10 |Pozitivni
Ubytovani - Konkurence v Mikulové silna slaba
Restaurace - Konkurence v Mikulové silnd slaba
Regionalni konkurence (Mikroregion Mikulovsko) silna slaba
Kvalita nabidky konkurence v Mikulové lepsi horsi
Trzni podil hotelu v porovnéni s konkurenty v Mikuloveé nizky vysoky
Mira atraktivity Mikulovska Negativni 10 | Pozitivni
Zajem mikul. turistl o venkov. cest. ruch(vinafstvi, pfiroda,..) |maly velky
Zajem mikul. turistl o lazen. cest. ruch (wellnes, procedury,..) |maly velky
Zajem mikul. turistl o kongresovy CR (8koleni,..) maly velky
Geograficka poloha Mikulova Spatna vyborna
Sezonnost na Mikulovsku vysoka nizka
Ostatni skutecnosti ovlivitujici podnikani Negativni 10 |Pozitivni
Nezamé&stnanost na Mikulovsku vysoka nizka
Riziko ristu miry inflace v budoucnu vysoké nizké
Zptisnéni hygienickych norem v budoucnu hrozi nehrozi
Vliv nedavné finan¢ni krize na trzby hotelu vysoky nizky
Riziko zhorSeni kvality Zivotniho prostfedi na Mikulovsku vysoké nizké




PRILOHA P XIII: KRIZOVY MANUAL HOTELOVE RESTAURACE

Dojde k popleteni objedndvky

V prvni fadé¢ navrhneme okamzité dohotoveni objednaného jidla a zajistime v kuchyni
prednostni pfipravu. Jako omluvu nabideme piedkrm dle vlastniho vybéru (doporuc¢ime
takovy, co dlouho netrva, aby host dlouho nehladovél). Chee-li si host pfipraveny pokrm
nechat, ptestoze si objednal néco jinyho, mélo by se mu dostat podékovani v podobé slevy

¢1 nabidky digestivu zdarma (moZzno i1 pro vSechny jeho spole¢niky).

Hosta uspinime ndapojem nebo pokrmem

Nejdiive je dilezita upfimna omluva a okamzitd snaha o vycisténi. Pokud doslo k politi
velmi horkoku tekutinou, je lepsi vyhledat 1ékatskou pomoc. V piipad¢ uspinéni cervenym
vinem na svétlém odévu, je tfeba poskytnout ndhradu znehodnocenych Satii (profesionalni
vycisténi, finan¢ni nahrada). Pokud mate tyto technické zélezitosti vyfeseny, v ramci slus-

nosti se jesté jednou omluvime a nabidneme hostovi zdarma lahev vina.

Zlobivé dité rusi a obtéZuje hosty

Restaurace hotelu, kde je bézna névstéva rodin, by méla mit pfipravenou né&jakou zdbavu
pro zlobivé déti. K dispozici je nyni box s hrac¢kami pro malé i velké déti, ktery 1ze nabid-
nout. Pokud se dité nezabavi a rodice dit¢ nechaji stale zlobit, nezbyde nez slusn¢ a dis-

krétn€ pozadat rodi¢e o umirnéni déti a poukazat na pohodli dalSich navstévnik.

Host se hlucné projevuje pod vlivem alkoholu

Zde je potfeba zaujmou k hostovi ptistup podle toho, jakym zpiisobem se jeho zvySena
hladina projevuje. VSeobecné vSak hosta nebudeme zbytecné drazdit a pouzivat slovni na-
padani a vykazovani z podniku. Nabidneme vodu, kavu a pokud je to mozné, sezeneme si

na pomoc kolegu. Za¢ne-li byt doty¢ny agresivni, sami nezasahujte a rad€ji volejte policii.

V podniku se strhne hadka mezi partnery Ci pidteli

V ptipadé téchto osobnich sporti, nejdiive vyckejte a situaci zbyte¢né nezhorsujte vnéjSim
zasahem. Snazte se mirné o odvedeni pozornosti doty¢nych k néjakym neutralnm pod-
néum. Napiiklad nabidnout kévu ¢i dezert, digestiv a nebo se jich zeptat, zda jim chutnalo.

Pokud tento postup nezabere, pak je na misté pouzit dipomatické upozornéni.

Hostu se nelibi poskytnuta sluZba

Pokud se objevi opravnéna reklamace pokrmii ¢i napoju, vyjadii obsluha nebo provozni
upfimnou omluvu, aby si host nabyl pocitu diilezitosti. Pti reklamaci nesmi obsluha dat
najevo rozladéni, opovrzeni, protoze host by nemél odchézet s pocitem, Ze se svoji sti-
zhnosti nepochodil a naopak by se mél dockat omluvy a kompenzace. Krom¢ absurdnich

stiznosti je vZdy prioritni snaha vyjit hostovi vstfic.



PRILOHA P XIV: KARTA PRO HODNOCENI ZAMESTNANCU

INnmnm

HOTEL ZAMECEK
MilK LU L O WY
* % K

PRIJEMNY OKAMZIK/
PLEASANT MOMENT

Jméno a pozice zaméstnance /
Name and position of employee:

Vas pokoj €. / Your room no.: Datum / Date:

Vas podpis / Your signature:

Obr. 1: Pfedni strana karty



Touto karti¢ckou obdarujte zamestnance naseho hotelu,
ktery Vam nejvice zptijemni V4s pobyt, s Cislem Vaseho
pokoje a jménem. Nezapomeiite, ze i ¢iSnik, kuchaft, po-
kojska, recep¢ni ¢i provozni to mohli byt. Kartu si vyza-

dejte a odevzdejte prosim na recepci hotelu.

Give this card to the employee of our hotel that made your
stay the most pleasant. Please fill in your name and room
number. Please remember that our waiter, cook, cleaning
lady, chambermaid, receptionist or hotel manager might
get that lucky as well. The card can be obtained and han-

ded at hotel s reception.

Mit dieser Karte beschenken Sie des Angestellten unseres
Hotels, der Ihnen den Aufenthalt am angenehmsten
gemaicht hat. Thre Zimmernummer und Thre Unterschrift
diirften nicht fehlen. Vergessen Sie nicht, dass auch der
Kellner, Koch, Zimmerméadchen, Empfangsdame oder
Hotel-Manager, konnten es sein. Die Karte konnen wir
erwerben and aushéndigen an der Rezeption.

Karteczke te prosze wreczyc pracownikowi naszego
hotelu, ktory najbardziej uprzyjemnit Panswu pobyt u nas.
Prosze wypelnic swoje imie i nazwisko oraz numer
pokoju. Pamietajcie, ze to mogt byc rowniez kelner,
kucharz, pokojowka, recepcjonista lub manager hotelu.
Karte mozna otrzymac i podal w recepcji hotelu.

Obr. 2: Zadni strana karty




PRILOHA P XV: CASOVY HARMONOGRAM NAVRHU
KOMUNIKACNICH AKTIVIT

vinafovi speciality | —
prazdninové osvézeni - jahody, drinky

Vyborné vysvédéeni - pohar zdarma
Krojované hody - kolacky, vino

Den déti - darek

info o letnich akcich - direct mail, web
celodeni akce Mikulovské vinné trhy
radiovy spot - soutéz o vstupenky, MVT
nabidka "popracovnich" drink
chiestové speciality

radiovy spot - vyzva pro vinatre, MVT
grilované speciality

velikono¢ni speciality

veletrh v Polsku

snoubeni pokrmu s vinem |
slevova nabidka - divocak se Sipkovou om.

fasankové speciality

happy hours |
valentynské speciality :

samostané webové stranky hotelovych akei
slevova nabidka - pecené koleno
propagacni tiskoviny

soutéz o nejhez¢i fotku

veletrh v CR

direct mail - info o planovanych akcich
celodenni akce sv. Mikulas
podékovani dodavateltl + zadkaznikim
slevova nabidka - husa

svatomartinské speciality

pozvanka na akci sv. Mikulase
zvétinové hody

celodenni akce Gulasfest

radiovy spot - Gulasfest

zadost o medialni partnerstvi
pozvanka a info o Gulasfestu
moravské speciality

optimalizace hotelového webu

snizit pocet pokrmi v JL, barevné foto
zadost o certifikaci restaurace
doporuceni ohledné vin od sommeliéra
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Graf 1: Komunikac¢ni aktivity v konkrétnich mésicich

Zdroj: zpracovano autorkou



vyznamné body pro skupinové stravovani
hotelovy cross-selling

zaméstnanci - stabilizace, krizovy manual
zameéstnanci - hodnotici karty od zakaznika
vyzdoba restaurace

snidané jako samostatny produkt

domaci pokrmy, staré receptury, velké porce
facebooku - udalosti, akéni nabidky, soutéZe,..
hotelovy web - recepty na kazdy mésic

hotelovy web - denni novinky ocenéni, reference
dobra nalada, ptatelsky pristup

zvyseni cen, cenové alternativy

vérnostni karty pro stalé hosty na obédové menu
denni nabidka - vyhodné kombinace

propagacni vino

propagacni DVD
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Graf 2: Komunikac¢ni aktivity pribézné po cely rok

Zdroj: zpracovano autorkou




PRILOHA P XVI: FOTOGALERIE HOTELU ZAMECEK

Obr. 1: Hotel Zamedéek Mikulov

Obr. 3: Zoo koutek hotelu Zamedéek Obr. 4: Vederni hotel Zamedek



Obr. 9,10: Hotelovy moravsky sklipek



Obr. 14, 15: Palavsky Gulasfest



