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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je pro novy hotelovy projekt ve Zling zjistit aktualni kon-
kuren¢ni prostiedi na trhu, identifikovat faktory, které nejvice ovlivni jeho vstup na trh a na-
sledné navrhnout produkt, ktery bude jeho vyhodou a odlisi ho od konkurence. Teoreticka
cast se zaméfuje na vymezeni pojmi tykajicich se marketingového strategického planovani,
PEST, Porter a SWOT analyzy, marketingovych komunikaci a komunika¢niho mixu.
V praktické ¢asti bude provedena podrobna analyza trhu a zmapovani stavajici konkurence
a nabidky jejich sluzeb. Nasledné bude podroben samotny projekt SWOT analyze za ucelem
stanoveni silnych a slabych stranek a moZnych hrozeb ¢i prileZitosti. Obsahem projektove
¢asti je navrzeni nového produktu, ktery projekt odlisi od konkurence a ziska mu konku-

renéni vyhodu na lokdlnim trhu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, situacni analyza, marketingovy mix, SWOT analyza, marketing cestov-

niho ruchu, marketing hotelovych sluzeb.

ABSTRACT

The main objective of this thesis is to determine the current competitive market environment
for a new hotel project in Zlin, to identify the factors that most affect the market entry and
then to design a product that will be advantageous and will differentiate the hotel from the
competition. The theoretical part focuses on the definition of terms relating to marketing
strategic planning, PEST, Porter and SWOT analysis, marketing communication and com-
munication mix. In the practical part, a detailed market analysis and mapping of existing
competitors and their offer of services is provided. Subsequently, the project itself is sub-
jected to a SWOT analysis in order to determine strengths and weaknesses and the potential
opportunities and threats. The content of the project part is to design a new product that can
help to differentiate the new hotel from its competitors and which will be seen as a compet-

itive advantage in the local market.

Keywords:

Marketing plan, situation analysis, marketing mix, SWOT analysis, tourism marketing, mar-

keting of hotel.
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UvVOD

Hotelnictvi je dynamicky a neustéle se rozvijejici produkt na mezinarodnim trhu cestovniho
ruchu. Hotelové spole¢nosti se musi rychle prizptisobovat konkuren¢nimu prostiedi, ale pie-
devsim rostoucim pozadavkiim a narokiim zdkaznikli. Vlivem globalizace, internacionali-
zace trhll a rapidniho vyvoje informacnich technologii se hotely setkavaji nejenom s lokalni
konkurenci, ale musi byt konkurenceschopné i na mezinarodnich trzich. Uspét v dnesnich

naro¢nych trznich podminkach je pro hotel nesmirn€ naro¢né.

Podstatou diplomové prace je pro novy hotelovy projekt ve Zlin¢ vytvofit analyzu konku-

renceschopnosti a ndsledné navrhnout produkt, ktery ho odlisi od konkurence.

Hlavnim cilem této diplomové prace je srovnani nového hotelového projektu s konkurenci,
identifikace jeho moZné pozice na trhu a strategie jak ji dosdhnout a obsahem projektové
¢asti je navrzeni nového produktu, ktery projekt odlisi od konkurence a ziska mu konku-

ren¢ni vyhodu na lokdlnim trhu.

Teoretickd Cast bude zahrnovat poznatky vychazejici ptedevsim z aktualni odborné litera-
tury. Teoretickym vychodiskem prace by mély byt pojmy marketingovy plan, situacni ana-

lyza, SWOT analyza, marketing cestovniho ruchu, marketing hotelovych sluzeb.

V praktické Casti bude detailné zmapovana soucasna konkurence na lokalnim trhu, porov-
nany jeji sluzby a dale bude projekt podroben analyze konkurence. Prostfednictvim metod
PEST analyzy a Porter analyzy budou identifikovany hlavni faktory, které ovlivni vstup pro-
jektu na lokalni trh a jeho dalsi fungovani. Nasledn¢ bude samotny projekt podroben SWOT
analyze za ucelem zjiSténi moZznych hrozeb a ptilezitosti na trhu a také k identifikaci silnych

a slabych stranek.

Projektova ¢ast se zaméti na navrzeni a specifikaci nového produktu, ktery projekt odlisi

od konkurence a ziskd mu konkuren¢ni vyhodu na lokalnim trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V dnesni dobé jiz témét nenajdeme Cloveka, kterému by pojem cestovni ruch nic netikal.
Pro n€koho je to hezka dovolend u mofte, ptijemny vikend u vody nebo na horach, vylet
za kulturnimi pamatkami, pobyt na chaté nebo chalupé apod. Lidé tedy v rdmci uCasti na ces-

tovnim ruchu uspokojuji své potieby a realizuji své zajmy a zaliby.

Jak autorka zminila ve své bakalatské praci (Topkova, 2015), tak cestovnim ruchem se ro-
zumi zplsob uspokojovani potieb lidi v oblasti rekreace, turistiky, lazeniské 1écby a kultury,
pokud k nému dochazi mimo bézné prosttedi ve volném Case obyvatelstva. Je to premisténi
osob z mista trvalého bydlisté do mista cestovniho ruchu a €erpani sluzeb spojenych s poby-

tem v tomto misté za jinym ucelem neZ vydéle€nym.

Cestovni ruch jsou vSak také lidé, ktefi sluzbami (ubytovacimi, stravovacimi, sportovné re-
krea¢nimi, dopravnimi, informac¢nimi, zprostfedkovatelskymi atd.) — tedy svoji podnikatel-
skou Cinnosti — umoziuji druhym lidem zacastnit se cestovniho ruchu (Vanicek, Kiest'an,

2006, s. 4).

Marketing cestovniho ruchu je specificky tim, Ze se orientuje na sektor sluzeb, kde jsou vy-
sledky ovlivnény piedevsim lidmi a zpisobem jejich spolupréace. Z toho také vyplyva pou-

zivani specifickych marketingovych nastrojii v cestovnim ruchu.

Marketing v cestovnim ruchu je rozdélovan na zakladni marketing a fizeni infrastruktury,
které byva velmi Casto hrazeno z veiejnych rozpoctl a neni pfedmétem konkurencnich vy-
hod a na tvorbu, branding a propagaci samotného produktu. Ukolem marketingu je uspoko-
jovat potteby. Tyto potieby ale musi poskytovatel sluzeb nejdiive poznat, nebo potiebu
v myslich zdkaznikli vyvolat. Lidé nepocit'uji potieby po cestovnim ruchu jako takovém, ale
maji konkrétni potteby po aktivitach spojenych s cestovnim ruchem. Cestovni ruch uspoko-
juje potiebu zmény prostiedi, Zivotniho stylu, komunikace, nevSednich zazitkd, poznavani,

vzdelavani, odpocinku, relaxace, sportovnich aktivit a lécebnych potieb.

1.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix zde funguje jako soubor taktickych nastrojli, které miiZze poskytovatel
urcitych sluzeb vyuZzivat pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho pro-

sazeni na trhu. Jednd se predevs§im o zdkladni charakteristiky, oznacované v marketingové
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literatute jako 4 P — product (produkt), price (cena), place (misto prodeje), promotion (pro-
pagace).

V cestovnim ruchu ale velmi dtlezitou roli hraji 1idé, ktefi jsou soucasti dalSich 4P, jde zde
predevsim o jejich ptistup k zdkaznikiim. Marketing cestovniho ruchu proto rozsifuje tuto
zakladni podobu marketingového mixu o dals$i 4 P — people (lid¢), packaging (balicky slu-
7eb), programming (tvorba programil) a partnership (spoluprace, koordinace). Jakubikova

(2009) jeste pridava dvée kategorie a to processes (procesy) a political power (politickd moc).

Produet Price
Prodhukt Cena
Place
Partnership Zpiisob distribuce
Partnersivi
3P
Promotion
Programming Propagace
Tvorba programii
Packaging Pfifl{le
Balicky stizeb =2

Obr. 1 Osm P marketingu cestovniho ruchu (Zdroj: Morrison, 1995)

1.1.1 Produkt (product)

Pojem produkt pfedstavuje nabizenou sluzbu a navazujici produkty a sluzby. Jedna se
o hmotny, ¢i nehmotny statek slouzici k uspokojeni potieb spottebitelii. Produktem muze

byt vyrobek, sluzba, ndpad, myslenka, ale 1 osoba, nebo organizace.

Ma omezenou Zivotnost, proto se neustéle prizpiisobuje ménicim se pozadavkim zakaznikl
s ohledem na vlastni stadium Zivotniho cyklu, v kterém se nachdzi. Lze ho definovat jako
symbidzu materidlnich a nematerialnich zdroja, které musi upoutat zdkaznika. D¢Eli se na tzv.
tézké faktory (napf. ubytovani, gastronomie) a mékké faktory (napt. pohostinnost, zazitky)

(Ryglov4, 2009, s. 102 — 103).

V cestovnim ruchu hodnoti zdkaznik jednotlivé produkty v kontextu s okoli a s navazujicimi
sluzbami. Ubytovani hodnoti spole¢né€ s nabidkou gastronomie, dopravni dostupnosti ¢i kul-

turnim, sportovnim a relaxa¢nim vyzitim.
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Vyznamnou soucasti produktu v cestovnim ruchu jsou lidé (persondl). Zakaznik v cestovnim
ruchu nekupuje dovolenou, ale zazitek, odpocinek, dobrodruzstvi atd. Destinace cestovniho

ruchu vytvari hodnotovou nabidku.

1.1.2 Cena (price)

V cestovnim ruchu se ceny 1i8i podle atraktivity lokality, obsahu nabidky a sluzeb, ale také
dle sezonnosti. Cena je mén¢ zavisla na vnéjSim prostredi a miize byt vSestrannym néstrojem
s vyraznym vlivem na zisk. Cena zde neni obvykle cenou za jednu sluzbu, ale za balik sluzeb,
napt. zajezd. Ten je sloZen z ceny dopravy, ubytovani, stravovani, ceny za sluzby delegéta

a rizné doprovodné sluzby a programy.

V cestovnim ruchu maji ceny volny charakter, ale vzdy by se mély orientovat dle moznosti
zakaznika a s ohledem na podobné konkuren¢ni nabidky. Cena by méla pokryt kompletni
naklady, pfipadna rizika a generovat pifiméfeny zisk. Slouzi jako nastroj diferenciace na-
bidky a je vyznamnym faktorem pfi ptisobeni na psychiku zdkazniki. V tomto segmentu
funguji systémy slev, které mohou byt naptiklad skupinové, mimosezonni, vérnostni nebo

nabidky last minute (Drobna, 2010, s. 56).

1.1.3 Misto a distribuce (place)

Kotler a Armstrong (2004) zahrnuji pod pojem distribuce veskeré aktivity smétujici k tomu,
aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. S mistem se poji distribu¢ni
cesty a distribucni sit’, cilem jejich fungovani je co nejvice ptiblizit vyrobené produkty za-

kaznikovi.

V cestovnim ruchu a sektoru sluzeb se Casto setkdme s prostiedniky ¢i zprosttedkovateli.
Prostiednici nakupuji a vlastni zboZi, které dale prodéavaji. Pikladem jsou cestovni kance-
late, které nakupuji jednotlivé produkty, ze kterych sestavuji konkrétni zajezdy a dale pro-
davaji. Oproti tomu zprostiedkovatelé zbozi nevlastni a pouze ho zprosttedkovavaji. Typic-
kym piikladem zprosttedkovatele je cestovni agentura, kterd prodava jiz existujici zajezdy,

Jizdenky, letenky a pojisténi.

Prodejni misto je dulezitym aspektem, podle kterého se zdkaznik rozhoduje, zda si sluzbu
koupi. Spottebitelé kladou diraz na image daného mista, porovnavaji jej s konkurenci, je
pro né dulezity ptistup a Groveil persondlu a vyzaduji péc¢i o vlastni osobu. Néklady na misto

a distribuci tvofi vyznamnou ¢ést ceny produktu.
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1.1.4 Propagace (promotion)

Promotion jako soucast marketingové komunikace ma za cil seznamit cilovou skupinu s na-
bizenymi produkty ¢i sluzbami a presvédcit ji k nakupu, ziskat vérné zédkazniky, zvysit frek-

venci a objem nakupu.
Nastroje marketingovych komunikaci jsou rozdéleny do dvou skupin.

= ATL — nadlinkova komunikace - masova reklama (prosttednictvim televize, tisku,
radi, internetu ¢i outdoor reklamy),

= BTL - podlinkova komunikace — charakterizuje ptesnéjsi zacileni cilové skupiny
(pomoci ptimého marketingu, reklamy v misté prodeje, podpory prodeje ¢i public

relations).

Pro potieby cestovniho ruchu je masova reklama vzhledem ke své cen€ vyuZitelnd k propa-
gaci vétSich destinaci, nebo celych zemi, pro mensi inzerenty je vhodné venkovni reklama

a reklama na internetu.

Podpora prodeje je kratkodobou formou marketingové komunikace a jejim cilem je oka-
mzity prodej. Mezi kratkodobé stimuly podpory prodeje vyuzitelné v cestovnim ruchu patii
slevové kupony, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze a vé€rnostni programy. Patii sem

1 vystavy a veletrhy, které jsou v cestovnim ruchu velmi oblibené.

Z pohledu cestovniho ruchu se do popiedi dostava nastroj Public Relations, jehoz hlavni
snahou je vytvofit pozitivni vniméni firmy ve spolecnosti. Vyhodou public relations je to,
ze pfi pomérné nizkych nakladech dokazi oslovit Sirokou vefejnost. PR zahrnuje jednak
vlastni public relations (napf. publicita v podobé¢ tiskovych besed, vydavani vlastnich tisko-
vin, lobbing, rozesilani darkt, vSe pro budovani tzv. corporate identity), dale pak ucast na ve-

letrzich a vystavach a patii sem i sponzorstvi.

Zakaznici pouzivaji, diky nehmotnému charakteru sluzeb, mnohem vice emotivniho, iracio-
nalniho rozhodovani pfi jejich nakupu. Spole¢nosti musi sebe, tedy i1 vlastni marketingovou

komunikaci ,,zlidstit", aby se s nimi zakaznici ztotoZnili, musi byt pfidano kouzlo osobnosti.

1.1.5 People (lidé a jejich pristup k zakaznikiim)

Cestovni ruch je bezprostiedné zavisly na kvalité lidskych zdroji. Lidé jsou zdkladnim fak-

torem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Lidé prodavaji zase lidem, tedy dostate¢nd pozornost
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musi byt vénovana internimu marketingu a také zdkaznickému mixu. Uspéch zavisi na vhod-
ném vybéru lidi, jak ze strany zaméstnancii (zejména u zaméstnanct v 1. linii, ktefi jsou
v pfimém kontaktu se zdkaznikem), tak i ve smyslu fizeni zdkaznického mixu, tedy vhod-

ného vybéru zakaznika.

Nevhodny zakaznik mize vyvolat konflikty s jinymi skupinami, a tim odradit mnoho jinych
klientli, protoze klienti jsou pii spotiebé produktu casto spolu, ovliviiuji se a musi se sob¢
piizpisobit (napt. v letadle, restauraci apod.). Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnik
a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To miize, ale také nemusi byt piiznivé naklonéno bu-
dovani urc¢itého mista jako turistické destinace. S lidmi se musi pracovat a trpélivé jim vy-

svétlovat klady a zépory spojené s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli.

1.1.6 Packaging (tvoreni balicki)

Packaging neboli balicky sluzeb, nemaji fyzickou podobu, ale predstavuji smés nekolika
sluzeb formovanou do podoby pfitazlivé a vyhodné nabidky pro zdkaznika. Nakup tohoto
uceleného baliku sluzeb je pro klienta finan¢né vyhodnéjsi, nez kdyby kupoval jednotlivé

sluzby samostatné.

1.1.7 Programming (programovani ¢i tvorba projektii)

Programovéani ptredstavuje techniku tésné spojenou s tvoifenim balicki. Zahrnuje postupy,
ukoly, casové rozvrhy, mechanismy, Cinnosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana
klientovy (programy jednodennich vyletl, programy potapécského kurzu v dobé zijezdu,
programy spolecenskych akci apod., jeZ maji zvysit konzumaci sluzeb zdkaznikem ¢i zvysit

atraktivnost bali¢ka.

1.1.8 Partnership (spoluprace s ostatnimi firmami v okoli)

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zatizeni cestovniho ruchu stale vice
spolupracovat. Partnership - tento prvek marketingového mixu postihuje spolupraci vSech
zucastnénych subjektl v cestovnim ruchu. Jednd se napiiklad o spolupraci dopravct, hoteld,
cestovnich kancelafi, cestovnich agentur, vlastnik provozoven cestovniho ruchu, potada-
telt sportovnich ¢i kulturnich akcei (napf. CK mezi sebou spolupracuji a navzajem si proda-
vaji svoje produkty, CA prodavaji zajezdy riznych CK, apod.). Hotelové fetézce maji té€sné

kontakty s aeroliniemi jiz vice nez 40 let.
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Vétsina podnikil cestovniho ruchu je malych ¢i stfednich. Osaméli podnikatelé tak musi ve-
dle nadndrodnich spole¢nosti ¢i hotelovych fetézcil Celit stale siln€jsi konkurenci. Moznym
zpusobem, ktery jim pomtze v konkurencnim boji obstat, je klast diiraz na spole¢né vyuzi-
vani zdroju, které jim zvysi konkurenéni schopnosti. V. mnohych oblastech mtze byt kon-
kurence zbyte¢nd, protoze zvySuje naklady. Lepsim feSenim se jevi vstup do partnerskych
vztahli a zaméfeni se na spole¢ny cil, kterym je ziskavani dalSich navstévnikti a budovani

pfiznivé image destinace.

Spoluprace mezi rliznymi subjekty také posiluje vyjednavaci schopnost ve vztahu k odpo-
védnym Cinitelim ve vlad€é a v parlamentu v otazkéch uvolnéni finan¢nich prostredkii na
vybudovani potfebné infrastruktury (cesty, inZenyrské sité, telekomunikace) a na udrzbu

a rozvoj stavajici infrastruktury cestovniho ruchu.

1.2 Marketing hotelovych sluzeb

Poznani potieb a pozadavkl zdkaznika a jejich nasledné uspokojeni je cesta k tspéchu
na dneSnich vyspélych trzich cestovniho ruchu. Vzdalenost mezi hostem a produktem je tak
velka, ze obvykle je nevyhnutelné vyuzit jednoho, nékdy i vice zprosttedkovateli. To vyvo-
lava potiebu dikladného poznani zakaznika — hosta. Takovy pfistup k hostiim nazyvame

marketingovym.

wFunkct ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalsich potreb, které s prenocovanim nebo pre-

chodnym pobytem souviseji* (Jakubikova, 2012, s. 27).

Podstatou marketingu je zjistit, co host chce nebo po ¢em touZzi a prodat mu to se ziskem.
Znamena nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném cCase, spravnym zpuso-

bem a hostem akceptovanou cenu.

Marketing sluzeb hotelu dle Janeckové (2001, s. 24-25) je komplexni program, ktery odpo-

vida na otazky:
Co chceme na trhu nabizet?
Kam se chceme dostat?

Co nechceme délat?
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Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individudlnim hostiim, organizo-
vanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreanttim i ostatnim, prodej jidel, napoji a do-
plnkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéj$im oko-

lim hotelu, je to vyzkum, planovani realizace a kontrola.

Soucasti marketingu je i vyzkum za ucelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu. Umoziuje po-
znat, co nasi perspektivni hosté chtéji a potiebuyji, jaké jsou jejich pozadavky a pak tyto po-
7adavky a potieby plnit. Ukolem marketingu dle Kiralové (2002) je i obeznameni hostil

s nabidkou a nésledné jejich motivovani k nakupu 1 odbéru sluzeb.

1.3 Charakteristika hotelovych sluzeb

Ubytovaci, gastronomické 1 doplitkové sluzby v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou posky-
tovany lidmi a poskytovany lidem. Pf1 poskytovani sluzeb je dilezita nejen sluzba, ktera je

poskytovana, ale i zptsob, jakym je poskytovana.

Sluzba je ¢innost nebo prospéch, které miize nabidnout jedna strana druhé a ktera je svou
podstatou nehmotna a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Zakladni rozdil mezi zbozim

a sluzbou je skutecnost, ze zbozi se vyrabi a sluzba se poskytuje.
Pro sluzby jsou charakteristické Ctyti vlastnosti:

= Nehmatatelnost - sluzby jsou nehmotné, nelze si na né¢ sahnout,

=  Proménlivost — poskytovani sluzeb zavisi na lidech, jsou subjektivni a nelze je stan-
dardizovat,

= Neodd¢litelnost — poskytovani a potieba sluzeb je spjata s mistem a casem poskyto-
vani, a je vdzana na ptitomnost zdkaznika ¢i hosta,

= Pomijivost — sluzby nelze skladovat, nelze je pfipravit do zasoby (Janeckova, 2001,

5. 13-19).

Sluzby cestovniho ruchu jsou specifické jeSté dalSimi charakteristikami, které se k jejich

poskytovani a koupi vazou:

- koupi sluzeb ovlivituje prestiz, moda, nasledovani idolu,
- dlrazem na ustni reklamu — doporucenti,
- rostoucimi naroky na jejich jedinost — luxus, pfekondni bariéry v zajmu koupé,

- dalezitosti image pii koupi,
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- dulezitosti zprostfedkovatelské nabidky - ubytovani hosté ¢asto kupuji sluzby mimo
hotel,

- zvySena potteba kvalitnich podplirnych materialti — jsou nehmatatelné a nelze je vy-
zkousSet,

- vyuzivani informacnich technologii — virtualni navstévy hotelu, audiovizualni pro-
gramy,

- zvlastni diraz na komunika¢ni dovednosti poskytovateli sluzeb — interpersonélni

komunikace, argumentace, presvéd¢ovani, jazykové znalosti.

1.4 Marketingovy mix hotelu

Marketingové nastroje jsou souhrnné historicky pojmenovany jako 4P neboli marketingovy
mix - Product (produkt) - Price (cena) - Place (misto) - Promotion (propagace). Tato teze je
dale dopliovana, hlavni vSak zlstava, jak se jednotliva 4P naplni v rdmci vlastniho zatizeni.
Vzdy jde o zasadu zvoleni vhodného poméru polozek marketingové mixu na kazdou novou

hotelovou aktivitu (JaneCkova, 2001, s. 29-30).

1.4.1 Product (produkt)

Jako prvni je tfeba zaméfit se na samotny produkt hotelu. Jako produkt se zde hodnoti pfimo
hotel samotny a jeho sluzby a nabidky. Kiral'ova (2006) konstatuje, ze zdkazniky nejvice
oslovi, pokud je jim nabidnuta sluzba, ktera je jedine¢na a kterou nedokaze nabidnout kon-

kurence.

Zakaznik je doslova "posedly" si néco ze zazitku ptivézt, néco, co je hmatatelné. Je nutné
vytvaret a nabizet balicky sluzeb, bali¢ky pro jednotlivce az pro celé rodiny. Zvlastni sku-
pinu tvoii balicky specidlné ptipravené pro zeny, déti nebo seniory. Balicky musi obsahovat
jasné definované sluzby poskytované v ramci celé skupiny s rozmanitym obsahem, ktery je

zaméefeny jak na pohlavi, tak vék. V idedlnim ptipad¢ i na zajmy a oc¢ekavani.

V oblasti produktu a jeho portfolia Ize nabizet klientiim stale nové a nové nabidky, lze az
s piehnanosti tvrdit, Ze meze se nekladou. Cim hravéjsi bude nabidka, tim vétsi bude jeji
obliba. Nezapominejme, Ze 1 dospéli si radi hraji a Ze v tomto piipadé nejskvélejsim mar-
ketingovym néstrojem je organizovani volného ¢asu. Navic téméf plati zdsada, dovolenou
organizuji Zeny s ptihlédnutim k potfebam své rodiny - pfedevsim détem (MIP-S, © 2009-
2015).
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1.4.2 Price (cena)

Cena je dal$im urcujicim marketingovym nastrojem, ktery jednozna¢né jako jediny z mar-
ketingového mixu generuje zisk a na kterém zavisi dal$i konkurenceschopnost, zivotaschop-
nost, stalost a rust produktu na trhu. Velmi ¢asto se objevuje trend poskytovani slev a bo-
nust, odmeénovani formou az neimérnych "dark" za nakupy a honba za ptidanou hodnotou
ve form¢ naslednych sluzeb. V oblasti hotelnictvi je velmi ztidka vidét postavenou cenu jako
souhrn ¢i balicek sluzeb. Je chybou neustéle zleviiovat a tim "degradovat" ubytovaci sluzby
od pétihvézdickovych hotelll nize v mimosezonnich intervalech. Je nasnadé zacit nabizet
v komplexni cené¢ ubytovani napt. riizné formy stravovani, fitness, wellness nebo rehabili-
tacni sluzby az po napt. vyuziti détského koutku, piijcovani sportovniho naradi, spolecen-

skych her nebo organizovani vyletii véetné dopravy.

»PFi tvorbé ceny produktu hotelu je nevyhnutelné vzit v uvahu ocekavani a pozadavky cilo-
veho segmentu trhu, jeho velikost a ochotu zaplatit. Host totiz neplati jenom urcitou sumu
penéz pri koupi produktu. Plati i vynaloZzenou namahu casem, ktery venoval na ziskani pro-
duktu (napriklad pri cestovani do hotelu apod.), jakoz i svou psychikou (napriklad kdyz ne-

zna hotel, pocituje nejistotu, obava se o bezpecnost atd.)* (Kiral'ova, 2000, s. 69).

1.4.3 Place (misto prodeje — distribucni kanaly)

V oboru hotelnictvi se mistem rozumi prodejni misto, kde je vhodné prodavat nas produkt
formou nabidky. Uvaha o misté je piimo spjata s prezentaci produktu a kanaly reklamy
a prodeje. Mista prodeje jsou bud’ pfima, kdy hotel produkt zprostiedkovava pfimo na re-
cepci hotelu, ¢i v restauraci a podobng. Druhou cestou je cesta nepiimd, kdy nabidka putuje
ptes prostfedniky, napf. touroperatory, cestovni kancelafe a agentury ¢i nabidky na vysta-

vach, veletrzich.

Idealni kombinaci je forma ptimé i nepiimé distribuce a to napiiklad formou katalogu, direkt
mailu, nabidky v televizi ¢i internetové propagace, kde je podstatné, aby na pfipadné emai-
lové dotazy byl hotel schopen okamzité odpovédét. Stale zde u distribuce plati nejvétsi ne-
vyhoda a tou je chybéjici osobni vztah se zakaznikem, ktery Ize posilovat naptiklad social-

nimi sitémi (Facebook) ¢i personalizovanymi newslettery (Kiral'ova, 2006, s. 72- 76).
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144 Promotion (komunikace)
Posledni a velmi kontaktni slozkou marketingového mixu je komunikace s hosty hotelu.

Hotel vyuziva ke komunikaci s cilovymi segmenty rizné komunikaéni nastroje, které tvoti
komunikaéni mix. Komunika¢ni mix slouzi k tomu, aby hotel dosahl svych marketingovych
a komunikaénich cilti tim, ze bude ovliviiovat a stimulovat zakazniky k nakupu produktu.
Mezi tradiéni komunikacni nastroje patfi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, ptimy

(direct) marketing, public relations (Jakubikova, 2012, s. 35).

A

S rozs§ifenim internetu se online komunikace stava dalezitym komunika¢nim prostfedkem.
V cestovnim ruchu jsou velmi dtlezité reference hostl, a proto je nutné zminit také netra-

di¢ni formu marketingové komunikace, word-of-mouth marketing.
Nastroje propagace miiZzeme tak rozcClenit na pfimé a neptimé. Mezi pfimé nastroje komuni-
kace fadime:

- Osobni prodej (osobni ¢i telefonicka konverzace personalu s klientem),

- Ptimy marketing (adresné osloveni zékaznika prostfednictvim e-mailu ¢i dopisu).

Hlavnimi prostfedky nepiimé komunikace je:

- Reklama (webové stranky hotelu, letdcky, brozury, online bannery apod.),
- Public relations (ucast na veletrzich cestovniho ruchu, press tripy pro novinaie, tis-
kové zpravy),

- Podpora prodeje (slevové balicky, vérnostni programy).
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2  STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Ukolem strategického marketingového planovani je vytvofit spoleénosti dlouhodobé plany,
dosahnout stanovené cile a ziskat strategickou konkuren¢ni vyhodu v uréeném case. Cilem
je minimalizovat rizika moznych chyb. Strategicky plan by m¢l umoznit predvidat zmény,

reagovat na n¢ a vyuzit tyto zmény ve sviij prospéch

,»Marketingovy plan je ustiednim ndstrojem pro rizeni a koordinovani (usili marketingu) “
(Kotler, 2013, s. 67). Pomaha tedy nejen usmérnovani marketingového usili spravnym sme-

rem, ale vytvari také ramec pro celkové planovani firmy.

Strategické planovani chce ziskat pro podnik silnéj$i konkurenéni pozici nez je soucasna. To
piedpoklada reagovat na vnéjsi trendy a sily a vyuzit vnitini zdroje organizace. Komplexnost
a rozsahlost tohoto zdméru vedly k vypracovani teorii a technik, které popisuji proces for-

mulovani strategie planovani a fizeni systematickym zptisobem (Ketkovsky, 2002, s. 50).
Marketingovy plan se dle Ketkovského (2002) sklad4 z n¢kolika dalezitych kroki:

Definice poslani,

Marketingova situacni analyza,
Urceni cilq,

Formulace marketingové strategie,
Vybér marketingovych technik,
Tvorba ak¢nich pland,

Implementace marketingové strategie,

® =N kR w o=

Monitoring, kontrola a vyhodnoceni.

2.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je prvnim krokem ptipravy marketingového planu. Sméfuje
k volbé cilovych trhil a nalezeni redlnych a soucasné naro¢nych marketingovych cilt a stra-

tegii spolecnosti pro jednotlivé trhy.

2.1.1 Analyza makroprostiredi

Makroprostiedi podniku ptedstavuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami
nemuze nebo jen velmi ztézka mize ovlivnit. Makroprostiedi pfedstavuje pro podnik velké

mnozstvi ptilezitosti, ale také mnoho rizik, se kterymi je podnik neustale konfrontovan,
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a které musi zdarné tesit, chce-li byt Gspesny. Makroprostiedi prestavuje velké mnozstvi
vlivi, jejich vyvojovych trendl a tendenci. Tyto vlivy musi podnik dikladné monitorovat
a systematicky analyzovat, aby um¢l odhadnout nasledky jejich ptisobeni.
Pti této analyze je pozornost vénovana sociodemografickému, kulturnimu, ekonomickému
a technologickému prostfedi. Cilem je ziskat ptehled nejen o soucasném stavu, ale také kva-
lifikovanou ptedpovéd’ budoucich zmén. Analyza mtize byt realizovana na vice irovnich —
mistni, regionalni, ndrodni, evropské ¢i globalni. Jejim cilem je ur€eni postaveni firmy v me-
nicim se prostiedi a je zdkladem pro urceni vhodnych strategii a tvorbu strategického planu
(Svetlik, 2003, s. 92).
Jedna z metod, ktera je pro tento typ analyzy pouZzivana se nazyva metoda PEST, ktera vy-
chazi z popisu skutecnosti dilezitych pro vyvoj externiho prostredi, pfiCemz je zvazovano,
jak se dané faktory méni v Case. Touto metodou se podrobné¢ analyzuji:
= Socialné kulturni faktory — demograficky vyvoj, rozdélovani dichodii, mobilita
obyvatelstva, Zivotni styl, mira vzdélanosti, rozdily v kulturnich dimenzich aj.,
= Technologické faktory — trendy ve vyvoji a vyzkumu v dané oblasti podnikéni,
rychlost technologickych zmén, mira zastardvani technologie aj.,
= Ekonomické faktory — trendy vyvoje HDP, irokové sazby, ekonomické cykly, mira
inflace, mira zaméstnanosti aj.,
= Politicko-pravni faktory — antimonopolni postaveni, zdkony na ochranu zivotniho

prostiedi, politika zdanéni firem, socialni politika aj. (Svétlik, 2003, s. 93).

2.1.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi podniku obsahuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami mize vyznamn¢ ovlivnit. Pfi analyze mikroprostfedi musime analyzovat cel¢ jeho
odvétvi. Cilem této analyzy je identifikovat hybné sily plisobici v odvétvi, které ovliviiuji
¢innost podniku zdkladnim zpiisobem (Jakubikové, 2008).

Mikroprostiedi firmy je ovlivilovano predevSim jeho konkurenty, dodavateli a zadkazniky.
Strategie a cile podniku jsou siln€ ovliviiovany atraktivnosti oboru a strategickou situaci jako

celku.

2.1.2.1 Sektor zdkazniki
Pti tvorbé strategii je diileZité se zajimat, kdo jsou nasi zékaznici a jaké potieby a o¢ekavani
maji. Stejné tak dilezité je zjistit, kdo mize byt nasim potencidlnim zakaznikem a jaké jsou

zakladni trendy, které by mohly vést ke zménam pozadavku a chovani zakaznika.
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Analyzu sektoru zakaznikl je potieba zamétit predevsim na nasledujici faktory:

Identifikace kupujicich a faktort, které ovliviiuji jejich nakupni rozhodovani (do-
stupnost produktu, cena, kvalita, Sife nabidky aj.),

Demografické faktory, které vytvafeji zmény v urCitych kategoriich zakaznikt
(zmény v populaci, posuny véku populace, rozlozeni piijmu populace aj.),

Geografické faktory a geografické umisténi trhii (lokace, dostupnost, doprava aj.).

2.1.2.2 Sektor dodavatelit

V této oblasti jde pfedevsim o analyzu dostupnosti a ndkladt vSech vstupt. Naklady a do-

stupnost zdrojii jsou ur¢ovany piedevsim kvalitou vztahit mezi podnikem a jeho dodavateli.

V sektoru dodavatell je pii strategické analyze nutno analyzovat nasledujici aspekty:

Dostupnost a naklady na material a polotovary,
Dostupnost a ndklady na energie,
Dostupnost a ndklady na poftizeni finan¢niho kapitélu,

Dostupnost a ndklady pracovni sily.

2.1.2.3 Sektor konkurenti

Jedny z prvnich otazek, na né¢z by mély byt pti analyze konkurence hledany odpovédi, jsou:

Jaka je soucasna pozice spolecnosti vii¢i konkurentim, méfeno zejména ekonomic-
kymi, ale 1 jinymi ukazateli,

Jak se konkurence méni a vyviji,

V jaké fazi svych zivotnich cykli se nachazeji rozhodujici vyrobky naseho odvétvi,
Jaka je rentabilita odvéetvi viaci srovnatelnym odvetvim,

Vstupuji do oboru novi konkurenti a opoustéji jej stafi rivalové? (Ketkovsky, Vy-

kypé€l, 2002, s. 41-43).

2.1.2.4 Porteriiv model konkurencéniho prostiedi

Velmi uzite¢nym a €asto pouzivanym nastrojem analyzy vnitiniho okoli podniku je Portertiv

petifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi. Dle Svétlika (2003, s. 93) vychazi model

z predpokladu, ze strategicka pozice firmy piisobici v uritém odvétvi ¢i trhu je predevSim

ur¢ovana plusobenim péti zékladnich ¢initeld:
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* Vyjednavaci sila zakazniki — pro kazdého poskytovatele sluzeb, prodejce, firmu je
dilezité, aby zékaznici nakupovali u n¢j a neuspokojovali své potieby nakupem
u konkurentt. Nékdy jsou ale obchodnici z divodu prildkani zdkaznik nuceni své
ceny hodné snizit, nebo poskytovat kvalitn¢jsi vyrobky (sluzby). Zakaznici maji vici
dodavatelim silnou pozici predevsim jestlize jsou velci, vyznamni a koncentrova-
néjsi, pak nakupuji levnéjsi, bézné nahraditelny produkt nebo nakupuji velké objemy
zbozi ¢i sluzeb a dodavatel se bez nich jen téZko dostane k zakazce nebo ke konec-
nému spotiebiteli. Pro kazdého poskytovatele sluzeb, prodejce, firmu je dilezité, aby
zakaznici nakupovali u n&j a neuspokojovali své potfeby nakupem u konkurenti (Ci-
zinska a Marini¢, 2010, s. 194 — 195).

* Vyjednavaci sila dodavateli - omezenost, naroc¢nost zmény dodavatele ¢i neexis-
tence substituti mnohdy stavi stranu dodavateli do vyhodné pozice. Mohou v tako-
vych ptipadech ovliviiovat objem dodavek i1 cenu. Dodavatelé jsou oproti vyrobctim
ve vyhodé¢, pokud jsou silnéjsi a koncentrovanéjsi nez vyrobci v daném odvétvi nebo
pokud odvétvi neni samo o sobé pro velkého dodavatele vyznamnym trhem.

= Hrozba vstupu novych konkurenti - vstupy a vystupy novych firem do stejného
odvéetvi se odviji od velikosti bariér tomu piedchézejicich. Jsou-li tyto bariéry vy-
soké, vypovidaji o vysokém potencialnim zisku ¢i nakladném vystupu v ptipad¢ ne-
uspésnosti. V ptipad¢ nizkych vstupnich a vystupnich bariér hrozi také i nizka renta-
bilita.

= Hrozba substitutt - nahraditelnost produktti nabada k sledovani cen a k jejich na-
slednému ptizplisobovani. Zajem zédkaznikli o nabizené vyrobky nebo sluzby mize
kolisat nebo 1 mizet, jsou-li na trhu snadno dostupné substituty (ndhradni produkty)
a zdkaznik mlze bez velkych problémi zménit dodavatele. Dostupnost substitutl
limituje cenu, za kterou lze jesté vyrobky nebo sluzby nabizet. Zakaznik muze
na kazdy pohyb ceny reagovat snadnym piechodem k substitu¢nimu vyrobku nebo
sluzbé.

= Rivalita firem piisobicich na daném trhu - mezi stavajicimi konkurenty dochazi
k soupeteni na urovni cen, doprovodnych sluzeb, reklamy a v souc¢asné dobé ve vét-
S$in€ odvétvi zejména v roviné technologickych inovaci. Stavajici konkurenti pred-
stavuji vysokou hrozbu, kterd je stupfiovana na méné¢ atraktivnéjSich trzich nebo

v obdobi poklesu tempa ristu prodeje (Kozel & kolektiv, 2006).
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vyjednavaci vliv > soupefeni mezi - vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

7 3
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substituénich
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Obr. 2 Portertiv model konkurenénich sil (Zdroj: Cizinska a Marini¢, 2010, str. 194)

2.1.3 SWOT analyza

Zavrsenim strategické analyzy je diagndza silnych stranek, slabin, hrozeb a ptilezitosti pod-

niku.

Svétlik (2003, s. 94) popisuje SWOT analyzu jako metodu pro identifikaci hlavnich piilezi-
tosti a hrozeb, se kterymi se firma miize pii svych aktivitach setkat. Tato metoda je jedno-
duchym néstrojem, jak odhalit silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky firmy na stran¢
jejich vnitinich zdrojh a jak identifikovat ptilezitosti (Opportunities), ptipadné hrozby (Thre-

ats) plynouci z vnéj$iho prostiredi.

Jakubikova doporucuje zacit analyzou OT - pfileZitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjs$iho
prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-
kulturni a technologické), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konku-
rence a vefejnost). Déle nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitfniho prostfedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prosttedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.) (Jakubikova, 2013, str. 129).
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) {weaknosses)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
ktaré pfinasae|i vihody jak zakaznikam, kterd firma nedéla dobfe, nabo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prileiitosti Hrozby
(oportumties) (thraats)
zde se zaznamendvaji ly skuteénosti, které zde se zaznamenavajl ty skutatnoslti,
mohou 2yy&it poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavky
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfitinit nespokojenost zakazniki

Obr. 3 SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013)

Fakta pro SWOT analyzu Ize shroméZdit pomoci nejriznéjsich technik, naptiklad pfevzetim
z jiz dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou interview, ptipadné
fizena diskuze expertl (brainstormingem). Inspiraci mohou byt jiz diive zpracované SWOT

analyzy, ptipadné zavéry vyzkumi z této oblasti.

Jsou-li SWOT analyzy pro tyz subjekt periodicky zpracovavany v delSim ¢asovém hori-
zontu, pak Ize napiiklad vyhodnocovat, zda slabiny a hrozby v zasad¢ ubyvaji nebo ptiby-
vaji, a z toho usuzovat na negativni nebo pozitivni vyvoj firmy (Ketkovsky, Vykypé¢l, 2002,
s. 97-98).

2.2 Stanoveni marketingovych cili

Na situacni analyzu navazuje planovaci etapa procesu stanovenim marketingovych cila.
Marketingové cile jsou odvozené od primarnich cilii celého podniku a pomahaji tyto za-

kladni cile zajiSt'ovat.

Stanoveni marketingovych cilii je klicovy krok piipravy marketingového planu. Marketin-
goveé cile specifikuji, co chceme dosdhnout prostfednictvim naseho planu. Cile musi byt
jasn¢ definovatelné a méfitelné. Pied stanovenim marketingovych cilii je dilezité nejprve
porozumét soucasné pozici podniku ve vztahu k produktim a trhim (Westwood, 2006,

s. 52).

Konkrétni marketingové cile vychazeji ze situacni analyzy. V té jiz s vysokou pravdépodob-

nosti rozpozname, jaké ma podnik pfedpoklady pro plnéni ¢i neplnéni ukoli. Marketingové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

cile obsahuji konkrétni ukoly, jejichz dosazeni vyzaduje podnik béhem urcitého obdobi. Ne-
obsahuji ale instrukce pro jejich faktické provedeni. Hordkova (2003) specifikuje oblasti,

kterych se konkrétni cile mohou tykat:

= Existujicich vyrobkt na souc¢asnych trzich,
= Novych vyrobkt na souc¢asnych trzich,
» Existujicich vyrobki na novych trzich,

= Novych vyrobkil na novych trzich.

Definovani cilti pfedpokladad dodrzovani ur¢itych podminek a pravidel. Dle Horakové (2003)

by marketingové cile mély byt:

= Stanovené na zaklad¢ poznani potteb zakaznikd,

» Pfesné, jasné a konkrétn€ vymezené,

* Pfipadné (vhodné) - cile musi zapadat do souboru cilti podniku,

* Srozumitelné - zietelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikové trovné,

= Me¢fitelné v urcitych casovych etapach - nezbytnost kvantifikovatelnosti a nasledné
posouzeni v ¢ase. Nemétitelny cil neni uspokojivé formulovan a nema smysl,

» Redlné (dosaziteln€) - transformace cilii do realnych ukoll, které maji zaklady pie-
devsim v situacni analyze podniku a jsou dosazitelné,

= Akceptovatelné - soulad cilii s prioritami podniku,

»  Vzajemné sladéné a sdilené - jednotlivé cile jsou navzajem v harmonickych vztazich.
Jsou jak souladné (nevylucuji se, podporuji se), tak sdilené,

» Hierarchicky uspotadané — lze respektovat jako vychodisko cile podniku a logicky

odvodit nasledné specifické marketingové cile.

2.3 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie urcuji zdkladni schéma postupu, vedouci ke spInéni marketingovych
cili. Ugelem je vytvoteni dlouhodobé vyhodné trzni pozice a na jejim zakladé dosaZeni uéin-
nych vysledkl. Jsou soucésti strategie podniku a je tfeba se jimi fidit pfi tvorbé strategii
dil¢ich. Marketingov¢ strategie fikaji, jak konkurovat s produkty firmy v daném prostiedi
a jakym zptsobem dosahnout stanovenych cilii. Porozumét marketingovym strategiim zna-
mena pochopit a zhodnotit minulost i pfitomnost a vytvaret budoucnost. Strategie je speci-

ficka pro kazdy podnik (Horékova, 2003).
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Pro praci s marketingovymi strategiemi na podnikové urovni je tieba vénovat pozornost i je-
jich typologii a naslednému vybeéru strategickych ptistupti. Pti rozhodovani o typu strategie
je manazer konfrontovan s prostfedim podniku, se situaci uvnitt podniku i s tvahou o maxi-
malni G¢innosti pfemény firemnich marketingovych zdroji ve vyrobky a sluzby a jejich pro-

dej k zdkazniktim.

Jelikoz se strategie vztahuji k nastrojim marketingového mixu, vét§ina podnikd vychazi pti
jejich uspotadani z ¢lenéni marketingovych veli¢in v rdmci mixu a jejich strategicka kon-
cepce je zaloZena na strategiich vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich a komunika¢nich.
Velmi uzivané je rovnéZ tfidéni:

» Podle trendi trhu (strategie rastové, udrzovaci a tstupove),

» Na zaklad¢ chovani k vnéjSimu prostiedi (strategie koopera¢ni a konfliktni),

* Podle ptistupu k trhu a segmenttim trhu (strategie ofenzivni a defenzivni),

» Na zédklad¢ cyklu zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy, na kte-

rych dochdzi k rlstu, pro zralé¢ a nasycené trhy a 1 pro trhy klesajici) (Bouckova,

2003, s. 26).

2.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jedna z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem je
poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo sluzbu.
Pomoci segmentace se ptizptisobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym skupi-
nam zékaznikd, tzv. segmentiim trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe obslouzeny.
Pti segmentaci se trh déli podle urcitého hlediska do homogennich skupin zédkaznikt, které
jsou charakteristické svymi potiebami a nakupnim chovanim - ziska tak optimalni portfolio

svych zékaznikd.

Trh je sloZen z n¢kolika skupin zdkazniki. V jednotlivych skupinach, tzv. segmentech pro-
kazuji zdkaznici shodné spotiebni chovani a svymi naroky se zaroven odliSuji od ostatnich
skupin. Segmentace se déli podle zdkaznika. Jedna-li se o konecného spotiebitele, pak se
firma pohybuje na spotiebitelském trhu. Ve druhém ptipadé, kdy je zdkaznikem dalsi firma

se mluvi o trhu organizaci (business trh) (Kozel & kolektiv, 2006).
Segmentace trhu a zakaznikli zahrnuje néasledujici kroky:

* Prizkum trhu — vytvaii se segmentacni kritéria,


https://managementmania.com/cs/marketing
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= Profilovani segmentl — zdkaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich kritérii do

relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmenttli a vytvoreni jejich profili,

= Vybér cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment nebo seg-

menty trhu, na kterych pro ni mé smysl operovat.

V nasledujici tabulce jsou vystizené typy segmentace na trhu organizaci.

Tab. 1 Typy segmentace na trhu organizaci

Typy segmentace

Trh organizaci

Demograficka

Odveétvi
Velikost organizaci
Vyrobni proces

Platebni moralka

Geograficka

Uzemni rozmisténi organizaci
Oblasti koncentrace

Vzdalenosti

Casova

Pravidelny odbér Casty
Pravidelny odbér s delsi periodou
Nepravidelny odbér

Zcela nahodny odbér

Vécna

Vyznam produktu:
Zakladni surovina
Vstupni technika
Vstupni dopln¢k

PiisluSenstvi

Spotiebitelska

Nékupni zvyklosti:

Organizace nakupu

Nékupni politika
Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Podle orientace na vlastnosti vyrobku

Kvalita wvnitfni (technické parametry,
normy)

Platebni a dodaci podminky

Jisténi

(Zdroj: Kozel 2006)
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2.5 Targeting — trZni zacileni

Proces targetingu ma za kol vybrat skupinu potencialnich zakazniki, ktera bude oslovena
marketingovou komunikaci. Skupina potencialnich kupujicich, ktefi maji stejné potieby
a obdobné vlastnosti a na néz se firma planuje zaméfit, predstavuje cilovy trh. Po rozdé€leni
potencidlnich zdkaznikli do skupin, je dal§im logickym krokem definovani ptilezitosti
pro kazdy segment, vyhodnoceni atraktivity segmentti pro podnik a rozhodnuti, které seg-
menty se stanou cilovymi trhy podniku. Podle Kotlera (2013, s. 297) je mozné posuzovat
atraktivitu segmentu podle jeho velikosti, tempa rlistu, rentability, navratnosti investic,
a stupné rizika. Podnik by mél rovnéz usoudit, zda vynalozené investice do trzniho segmentu

umozni dosahnout stanovenych ekonomickych cili a nepiesdhnou disponibilni zdroje.

V zavislosti na vyhodnoceni raznych trznich segmentii se podnik musi rozhodnout, jak
do nich vstoupit a jak je obsluhovat. Kotler (2013, s. 299-300) definuje pét moZnych pfii-

stupt, které mohou podniky pfi targetingu uplatnit:

*= Soustiedéni na jeden segment — podnik zvoli jeden segment pro jeden produkt
a ptipravi pro n¢j marketingovy mix. Zameéteni na jeden segment umoziuje podniku
soustiedit na n¢j veskeré své aktivity a ziskat tak dokonalé znalosti potfeb a ptani,
nabit mnoho zkusenosti a dosahnout velmi silného postaveni. Na druhé stran¢ se
podnik stava zavislym na jednom segmentu, ktery miize zastavit sviij rust, ¢imz hrozi
podniku velka zranitelnost ze strany konkurentt.

» Selektivni (vybérova) specializace - podnik se zaméfi na n€kolik segmenti, které
jsou pro néj dostatecné atraktivni a odpovidaji jeho cilim a disponibilnim zdrojim.
Na vybrané segmenty pak vstupuje s jednotlivymi produkty. Mezi segmenty mize
existovat synergie, ale 1 nemusi. Selektivni specializace umoZziuje podniku diverzi-
fikovat riziko obsluhovanim vice segment.

* Produktova (vyrobkova) specializace - podnik se specializuje na jeden produkt,
ktery prodava vice trznim segmentiim. Pomoci této strategie ziska podnik dobrou
povést v této oblasti. Potencidlnim rizikem je objeveni napt. zcela nové technologie.

» Trzni specializace - firma se koncentruje na jeden segment s cilem prodeje n€kolika
produkti a uspokojuje tak rtizné potieby urcité zakaznické skupiny. Nabidkou vice
produkti témuz segmentu firma ziskdva dobré jméno. V piipad¢ vysoké loajality
zakazniki vici dané firmé, se firma muaze stat dodavatelem vsech novych produkti,

které by tito zdkaznici mohli potfebovat.
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» Pokryti celého trhu — podnik se snazi uspokojit vSechny zékaznické skupiny na da-
ném trhu. Vétsinou si tuto verzi mohou dovolit jen velké firmy jako napt. IBM (ob-

last vypocetni techniky) nebo Coca Cola (oblast napoji).

2.6 Positioning - trZzni umisténi

Positioning je zpisob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vii¢i konkurenci
a vytvaret si svoji jedineCnou a nezaménitelnou image, patii mezi metody marketingového
fizeni.

,, Positioning znacky je srdcem marketingové strategie. Kotler definuje positioning znacky
Jjako akt navrzeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotovou pozici v mys-
lich cilového spotrebitele. Positioning je tedy nalezeni spravné pozice v myslich skupiny spo-
trebitelii ¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet spravnym ¢i Zadoucim

zpusobem. ““ (Keller, 2007, s. 149).

Jde o vytvareni vjemi, nazorii a postoji v myslich zdkaznikli spojenych se znackou pod-
niku nebo jeho vyrobkii ¢i sluzeb. Lze tedy mluvit o umistovani informaci do mysli zakaz-
niki a vyvolani zaddoucich psychickych procest a obsahti spojenych s kvalitou znacky, ce-
nou, uzitkem, image a podobné.

Strategii positioningu je mozné sestavit az po situacni analyze, segmentaci a targetingu. Je
rovnéz nutné védeét jakou ma znacka identitu, piipadné mit ptfedstavu jaka identita by
pro znacku byla vhodna. Tyto pfedchazejici procesy pomahaji pti formovani strategie posi-

tioningu a ¢ini jednotlivé kroky tohoto procesu snadnéji uskute¢nitelnymi.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) vymezuji jednotliva stadia (kroky) pfi for-

movani strategie positioningu takto:

1. Identifikace konkurentd,

2. Zhodnoceni vztahu zédkaznikl ke konkurentiim, pfijimani jejich produktu a znacky,
3. Urc¢eni pozice konkurentd.

4. Analyza preferenci zdkaznikd.

5. Rozhodnuti o positioningu.

6. Realizace,

7. Monitorovani positioningu.
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Mezi nastroje, kterych je mozné vyuzit pti vyzkumu realizovanych v rdmei formulovani
strategie positioningu patfi hloubkové rozhovory se zakazniky, diskusni skupiny a postupy
kvantitativniho hodnoceni. Nejc¢astéji pouzivanym vizudlnim nastrojem pro umisténi pro-
duktu a znacky a jeho monitorovani je mapa vnimani neboli mapovéani. Osy mapy vnimani
predstavuji atributy znacek, které jsou z pohledu zakaznika dulezité. Mapa vnimani ukazuje,
jak zékaznici vnimaji jednotlivé atributy znacek a kde maji jednotlivé znacky stejné charak-

teristiky. Mapa vnimani miize odkryt prostor na trhu, ktery neni obsazen zadnou znackou.

2.7 Realizaéni faze

Vystup z planovaci etapy tvoii sestaveny marketingovy plan s vymezenymi cili, kterych ma
marketingové fizeni dosdhnout. Realizace potom znaci postup, jak se dotknout vytycenych
cilti. Nastroj v této etap¢ tvoti vlastni plan, ktery implementuje nezbytné aktivity do ¢innosti
podniku. Realizace tak zavisi pfedev§im na marketingovych pracovnicich, kteti musi byt co
nejlépe obeznameni se strukturou a chodem organizace, aby zatazeni marketingovych aktivit
do kazdodenniho chodu spole¢nosti bylo viibec mozné realizovat. Vyuziva se vymezeni od-

poveédnosti, stanoveni utvart a delegovani (Kotler, 2013).
Etapa realizace byva Casto zndzornovana pomoci metriky OSCAR (Jakubikova, 2013):

e O jako Objectives (cile) — stanovuji vystup v podobé métitelného cile dosa-
zeného po realizaci aktivit,

e S jako Specialization (specializace) — zaméiuje ¢innost na pfesné stanovenou
oblast nebo konkrétni aktivitu,

e C jako Coordination (koordinace) — manaZersky proces, ktery tidi sladénost
a propojenost vSech ¢innosti do jednoho synergicky plisobiciho celku,

e A jako Authority (pravomoc) — organizacni jednotce nebo jedinci v podobé
zaméstnance propiijcuje marketingové fizeni pravomoc nezbytnou pro vyko-
navani sveéfené funkce,

e R jako Responsibility (odpovédnost) — vytycend ¢innost pro pracovnika je
zatizena 1 biemenem odpovédnosti za dosdhnuti vysledku, aby bylo dosazeno

efektivniho vyuziti pracovniho ¢asu a zajisténo dosaZeni cile.
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2.8 Kontrola a zpétna vazba

Dusledkem etapy realizace je sestaveni vlastniho planu a vytvoreni marketingové organi-
zace. Na tomto zaklad¢ lze realizaci povazovat za kompletné zhotovenou a proces marketin-
gového tizeni se presouva ke kontrole, ktera ma sledovat a predev§im poskytovat vyhodno-

ceni marketingovych aktivit.

Hodnoti se faktory zejména na urovni objemu realizovaného prodeje, vzajemné proporce
nakladl a zisku 1 s komplexnim marketingovym auditem. Sekundérnim piinosem je vyjad-
feni uspesnosti marketing managementu pti fizeni konkrétniho projektu s vytycenou zodpo-
védnosti jednotlivych pracovnikil. K provedeni validni kontroly je nezbytné stanovit piesnou
miru o¢ekévanych vysledkt. Pfitom nejcennéjSim nastrojem kontroly je korigovani a vyuziti
odchylek ve smyslu zpétné vazby k dopfednimu ovlivnéni systému za jeho soucasné opti-

malizace (Soukalova, 2004).
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II. METODICKA CAST
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V této ¢asti autorka prace nastini zvolené téma, vyzkumné otazky a metody, kterymi se dob-

rala k vyfeSeni a zodpovézeni téchto témat.

3.1 Cil prace

Podstatou diplomové prace je pro novy hotelovy projekt ve Zlin¢ vytvofit analyzu konku-
renceschopnosti, vytvofit marketingovy plan a ndsledné navrhnout produkt, ktery projekt

odlisi od konkurence a ziskd mu konkurenéni vyhodu.

Hlavnim cilem praktické ¢asti prace je srovnani nového hotelového projektu s konkurenci,
identifikace jeho moZné pozice na trhu, podrobné analyza konkurence a identifikace faktorii

konkurence, které nejvice ovlivni vstup a dalsi fungovani projektu na lokalnim trhu.

3.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni hlavniho cile prace jsme si stanovili nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Jaky je soucasny stav lokalniho trhu a kdo jsou hlavni konkurenti naseho projektu

v dané lokalit¢ a jaka je jejich pozice?

VO2: Jaké je nabidka soucasnych sluzeb a hotelovych balicki? Kde jsou mozné ptilezitosti

k ziskani konkuren¢ni vyhody?

VO3: Jaké konkrétni sluzby ¢i specifickou nabidku postradaji velké lokalni priimyslové

firmy a koncerny v rdmci nabidky hotelovych sluzeb v daném regionu?

3.3 Vyzkumné metody

Autorka prace zvolila n€kolik metod, jak dosahnout odpovédi, zjistit feSeni a navrhnout pii-
slusné doporuceni.

Nejprve budou provedeny tii zadkladni analyzy:

PEST analyza - tato metoda vychazi z popisu faktori, které ovliviiuji vnéjsi okoli podniku.

Touto metodou analyzujeme ekonomické, politicko-pravni, socidlné-kulturni a technolo-

gické faktory (Svétlik, 2003, s. 93).

Analyza konkurence, ktera se bude skladat jednak z podrobné charakteristiky aktualni kon-

kurence na trhu se zaméfenim na srovnani nabidky sluzeb a specidlnich balicku.
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Dale z Porterovy analyzy, které slouzi k identifikaci konkurenéniho prostfedi a podchyceni
sil, které mohou zasadnim zptisobem ovliviiovat piimo aktivity firmy. Obsahem je stanoveni
obchodni sily dodavatelt, zakaznikd, konkurence uvniti odvétvi, hrozby novych ptichozich

a hrozby substitu¢nich produktii (Svétlik, 2003, s. 93).

Tteti ¢asti bude SWOT analyza, coz je metoda pro identifikaci hlavnich ptilezitosti a hro-
zeb, se kterymi se firma mize pfi svych aktivitach setkat. Tato metoda je jednoduchym na-
strojem, jak odhalit silné a slabé stranky firmy na strané jejich vnittnich zdrojt a jak identi-

fikovat ptilezitosti, ptipadné hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi (Svétlik, 2003, s. 94).
Nasledné¢ bude probihat kvalitativni prazkum:

- bude proveden formou polo strukturovanych rozhovort s otevienymi otazkami.

- respondenty budou ptedstavitelé ptrednich priimyslovych a podnikatelskych subjekti
a statnich organizaci v regionu.

- ucelem prizkumu bude zjistit pohled stézejnich lokalnich firem na soucasnou na-
bidku hotelovych sluzeb v regionu, zjistit, co jim v soucasné nabidce chybi, co by
radi pro své zaméstnance ¢i obchodni partnery vyuzili a proc.

- snahou je také zjistit, jak pravidelné a v jakém rozsahu by spolecnosti vyuzily na-

bidku napft. teambuildingovych aktivit.

Vystupem vyzkumu bude shrnuti nasbiranych tudaji, vyhodnoceni a doporuceni dalSich

kroka.

Obsahem projektové ¢asti je navrzeni nového produktu, ktery projekt odlisi od konkurence

a ziskd mu konkuren¢ni vyhodu na lokalnim trhu a to prostfednictvim:

- specifikace konkrétniho produktu (popis obsahu, cenové strategie),

- stanoveni marketingového planu pii jeho uvadéni na trh.
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III. ANALYTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA

4.1 Predstaveni spole¢nosti

HP TRONIC Zlin je ¢eska spole¢nost s vyznamnou pozici na trhu domdcich spotiebicu,
spotfebni elektroniky, po¢ita¢t a mobilnich telefonti v Ceské republice a rovnéZ na Sloven-
sku. Do portfolia vyrobkt patii 1 vlastni znacky ETA, GoGen, JVC a Hyundai, které¢ uvadi

na evropsky trh.

Mimoto je provozovatelem Resortu Valachy, ktery tvofi hotely Lanterna, Horal
a Galik s dvéma relaxa¢nimi centry, Ski aredlem Razula, devitijjamkovym Golfovym hiis-
tém Horal a dalsi nabidkou sluzeb a aktivit uprostfed krasné piirody Chranéné krajinné ob-
lasti Beskydy. Cely komplex je situovan v udoli Léskové ve Velkych Karlovicich, jen par

kilometru od hranice se Slovenskem.

4.2 Predstaveni hotelového komplexu

Spole¢nost HP TRONIC se oblasti cestovniho ruchu vénuje jiz od roku 1997, kdy zakoupila
tf1 byvala rekreacni stfediska ve Velkych Karlovicich a zahajila jejich modernizaci a pie-
stavbu v moderni turistickou destinaci s moznosti celoro¢niho vyziti.

Z diavodu téchto dlouhodobych zkuSenosti a sidlem samotné firmy ve Zliné se rozhodla
vstoupit do unikatniho projektu a to rekonstrukce a modernizace jedné z dominant mésta a to
obchodniho domu Prior Zlin, HP TRONIC se stane jeho vétSinovym najemcem. Po rekon-
strukci, kterd ma zacit na jate roku 2017, ptesune HP TRONIC do prostor této historické

bat'ovské stavby v centru Zlina své administrativni sidlo.

Obchodni diim byl postaven podle navrhu architekta FrantiSka Lydie Gahury v duchu zlin-
ské funkcionalistické architektury v roce 1932. V 50. letech po necitlivych stavebnich zésa-
zich ztratil svlij ptivodni jedine¢ny vzhled. Ten by mu méla rekonstrukce navratit a soucasné
ptinést budové atraktivnéj$i ndpli, mimo jiné ziizenim obchodni pasaZe v prvnich dvou po-

schodich s vybranymi obchody, sluzbami a n¢kolika gastronomickymi podniky.

,, ITeti az paté patro pak obsahne nase administrativni centrum pro priblizné 400 zamést-
nancu. Hotel s wellness centrem a restauraci vybudujeme ve ctyrech nejvyssich poschodich
véetné planované nastavby na strese. To, Ze se budeme podilet na ozZiveni této jedinecné

dominanty mésta v blizkosti znovuozZiveného batovského tovarniho aredlu, sidla Zlinského


http://www.lanterna.cz/
http://www.horal-hotel.cz/
http://www.galik.cz/
http://www.razula.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

kraje a nového Kongresového centra, je pro nas velkou vyzvou i cti, “ uvedl generalni feditel

spole¢nosti HP TRONIC Daniel Vecera.

Prostory administrativniho sidla planuje HP TRONIC pojmout v souladu s nejnovéjSimi
trendy. Maximalni pozornost bude vénovana tomu, aby pro zaméstnance bylo ptipraveno co
nejlepsi a nejpiijemnéjsi pracovni prostiedi. Inspiraci jsou kancelafské prostory svétovych
firem, jako jsou Microsoft, Hewlett Packard ¢i Google.

V hornich patrech tedy vyroste projekt ¢tyrhvézdickového hotelu s kvalitnimi sluzbami za-
moznost potadani konferenci a v neposledni fad¢ relaxa¢ni wellness centrum s nékolika

druhy saun, whirlpooly a specialni nabidkou procedur a masazi.

-~ o

Obr. 4 Vizualizace nového hotelového komplexu (Zdroj: vlastni)
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Obr. 5 Novy Prior Zlin vizualizace (Zdroj: vlastni)

4.2.1 Ubytovani

Hotel zakazniklim nabidne 70 komfortnich pokoji ve funkcionalistickém stylu, soucasti na-

bidky bude 1 unikatni prezidentské apartma. Celkova kapacita hotelu bude 170 lizek.

4.2.2 Sluzby

Hotel bude zaméfen na naro¢néjsi klientelu a tomu bude odpovidat 1 nabidka sluzeb. Sou-
casti komplexu bude prosklena stfeSni nadstavba, v niz se bude nachdzet zazitkova restau-

race s Uzasnym vyhledem na mésto, luxusnim prostiedim a nabidkou kulinatskych specialit.

Pro milovniky relaxace a odpocinku zde bude k dispozici prostorné wellness centrum se

saunami, whirlpoolem a Sirokou nabidkou kosmetickych sluzeb a specidlnich masazi.

Vyznavaci pohybu a zdravého Zivotniho stylu zde mohou vyuZzit sluzeb moderniho fitness
centra nebo diky naSim event manaZertim si vyzkouset v 1été lekce béhu nebo nordic walking
s profesionalnim trenérem v okolnich lesich, nebo v zimé se naucit lyZovat na nedalekém

méstském svahu.
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5 CHARAKTERISTIKA TURISTICKE LOKALITY

5.1 Zlinsky kraj

Zlinsky kraj je jednim ze 14 izemné& samospravnych celki Ceské republiky a tvoii jej okresy
Zlin, Uherské Hradisté, Krométiz a Vsetin. Kraj je svou rozlohou 3 963 km2 ¢tvrtym nej-
mensim krajem Ceské republiky a zaujima 5% jeji plochy. Rozprostira se ve vychodni ¢asti
sttedni Moravy a vychodni okraj Zlinského kraje tvoti hranici se Slovenskou republikou.
Na jihozapadé sousedi Zlinsky kraj s krajem Jihomoravskym, na severozapad¢ s krajem

Olomouckym a v severni Casti s krajem Moravskoslezskym.

Na tuzemi Zlinského kraje zilo k 1. 1. 2016 584 676 obyvatel, coz predstavuje 5,5% celko-
vého poétu obyvatel Ceské republiky. Hustota zalidnéni 149 obyvatel/km2 vyznamné pie-
vySuje republikovy pramér (133 obyvatel/’km2). V kraji je celkem 307 obci, ztoho je
30 mést. NejvyznamnéjSimi méstskymi a pramyslovymi aglomeracemi jsou aglomerace
Zlin-Otrokovice-Napajedla, v niZ je koncentrovano pies 100 tisic obyvatel, dale aglomerace
Uherské Hradisté-Kunovice-Staré Mésto s témeét 40 tisici obyvateli a konecné¢ mésta Kro-

Vv v

metiz, Vsetin a Valasské Meziti¢i, z nichz kazdé ma 25-30 tisic obyvatel.

Zlinsky kraj je oblibenou turistickou oblasti, jeho atraktivita vyplyva z mnoZzstvi ptirodnich,
kulturnich a historickych pamatek. Nikde jinde v Ceské republice nelze najit oblast, ktera
nabidne soucasné hory, zahradni architekturu, 14zn¢, vinafska udoli, pozistatky Velkomo-
ravské fiSe, fadu cirkevnich pamatek a historicky cennych staveb, jakoz i ojedinély ptiklad
moderni batovské funkcionalistické architektury. Skute€nost, Ze se zde setkavaji tfi narodo-
pisné celky — irodnd Hand, pohostinné Slovacko a svérazné Valassko —také vyraznou mérou

ptispiva k originalité kraje (Zlinsky kraj, © 2017).

Zoologicka zahrada se zdmeckem v LeSné u Zlina, poutni kopec svaty Hostyn, majestatny
sttedoveéky hrad v Brumové — Bylnici, to jsou jen nékteré z fady pozoruhodnych mist

na Uzemi Zlinského kraje s velkou oblibou vyhleddvanych turisty.

5.2 Meésto Zlin

Zlin je ptirozenou metropoli Vychodni Moravy, sidlem univerzity a spravnim centrem Zlin-

ského kraje. Mésto dosahlo svétové proslulosti diky Batovym obuvnickym zavodim. Svym
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ekonomickym i kulturnim potencidlem, stejné jako mnozstvim kvalitnich ubytovacich i stra-
vovacich kapacit patii Zlin k dalezitym mistam v Ceské republice z hlediska potadani kon-

gresovych, kulturnich i sportovnich akci narodniho i nadnarodniho vyznamu.

Zlin je mésto, jehoz dnes$ni tvar nesmazatelné ovlivnilo plsobeni firmy Bata. Typicka ar-
chitektura zahradniho mésta, kolonie batovskych domkii, tovarni aredl jsou soucasti nejvetsi
meéstské pamatkové rezervace funkcionalismu ve stfedni Evropé (Vychodni Morava,

©2017).

Uzemi Zlina, Gdoli Dfevnice a Moravy mezi Otrokovicemi a Spytihnévi se mize pochlubit
fadou cennych piirodnich lokalit, jako je piirodni park Zelechovické paseky nebo zajimava
luzni lokalita Na letisti. Po krasach ptirody, ale také pamatek Zlina a okoli véas provede husta
sit’ znac¢enych tras pro pési Klubu ¢eskych turistl a cyklotras. Asi nejvice tento kout prosla-
vily pamatky moderni funkcionalistické architektury. Mezi svétovymi valkami v oblasti
Zlina a Otrokovic vznikl ojedinély urbanisticky komplex, jehoz symbolem se stal zlinsky
mrakodrap. Ze starSich pamatek pripomenme hrad Malenovice, goticky kostel v Tecovicich,
poutni kostel ve Stipé. Pozoruhodnou technickou pamatkou a zaroveti rekreaéni moZnosti je

50 km dlouhy Battv kandl, ktery je splavny z Otrokovic az do Straznice.

Ve Zlin¢ miZete navstivit dvé muzea. Muzeum jihovychodni Moravy a unikatni Obuvnické
muzeum. Zajimavym prohlidkovym objektem je také Hieb¢in v Napajedlech. Nabidka kul-
turnich akci je velmi pestra, nechybi v ni divadlo, festival klasické hudby, festival film pro
de¢ti a mladez, divadelni festival amatérskych soubort ani slovacké hody s pravem. MoZnosti
pro proziti ptijemné dovolené dopliluje fada dobfe vybavenych sportovist, lazné v Kostelci
s golfovym hiiStém, dva arealy vodni rekreace v Napajedlech a v Otrokovicich nebo stezka

zdravi ve zlinskych lesich (Slovacko, © 2017).

5.2.1 Hlavni turistické atrakce Zlina a okoli
700 Zlin LeSna

K hlavnim turistickym atrakcim patii ZOO Zlin Le$na, ktera patii k vyjimecnym zoologic-
kym zahradam v Ceské republice, ale také v Evropé. Rozklada se v krasném parku s roman-
tickym zdmkem LeS$na. Cely aredl je ¢lenén podle jednotlivych kontinentl. Za jeden den tak
procestujete Afriku, Asii, Australii a Ameriku a seznamite se s 215 druhy zvifat. Cekaji na
vas rozlehlé ptirodni expozice, priichozi vybehy a voliéry. Ldkavou novinkou je Zatoka rej-

nok, ojedin¢lé expozice v ramci celé Evropy. Rejnoky miiZzete nejen pozorovat ve velkém
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bazénu, ale i pohladit a nakrmit krevetami. ZOO a zédmek Zlin-Le$nd je dlouhodobé
nejnavitévovangj$im turistickym cilem Zlinského kraje a osmou nejoblibengjsi destinaci CR

(Vychodni Morava, © 2017).
Bativ kanal

Bativ kanal je historicka vodni cesta vyuzivand pro turistické ucely. Battiv kanal a feku
Moravu lemuje cyklostezka dlouha vice nez 80 km z Krométize do Hodonina, na kterou
dale navazuji stezky a trasy v okoli, véetné Moravskych vinafskych stezek. Diky ne-
naroénému terénu s minimalnim pfevySenim je cyklostezka idedlni pro rodiny s détmi,
seniory a vyuZit ji mohou také bruslafi a turisté. Severni cast vede po cyklos-
tezce z Uherského Hradisté podél Batova kanalu pies Spytihnév, pokracuje podél feky
Moravy pies Napajedla a Otrokovice az do Kroméfize. Jizni ¢ast vychazi z Uherského Hra-
disté pres Kostelany nad Moravou do Ostrozské Nové Vsi a Veseli nad Moravou. Odtud Ize
pokracovat dale do Hodonina a do Bratislavy — Devina. Cyklisticky vylet miZete spojit

s plavbou po Batove kanalu, v letni sezony lze zaptj¢it obytnou lod’ a stat se na ¢as kapita-

nem vlastniho plavidla.
Hrad Lukov

Hrad Lukov je zficenina stifedovékého gotického hradu ze 13. stoleti lezici nedaleko Zlina.
Hrad svou rozlohou patiil k nejvétsim na Moraveé. Dochovaly se zbytky mohutnych
mostnich piliit, palace, vézi a obvodovych hradeb. V okoli hradu Nau¢na stezka Lukov pfi-
blizuje historii hradu, pfirodni zajimavosti v okoli, naptiklad mohutny ValdsStejniv dub,
ktery udajné zasadil sdm Albrecht z ValdStejna. Stezka ma 8 zastaveni, délka trasy zaklad-
niho okruhu je 7,5 km, delsi okruh ma 9,5 km. Stezka je vhodna pro pési (Vychodni Morava,
© 2017).

5.3 Situaéni (PEST) analyza

Pomoci PEST analyzy budou definovany oblasti, jejichZ zména by mohla mit dopad na hos-
podareni projektu a snahou bude odhadnout, k jakym zménam v téchto klicovych oblastech

muze v budoucnu dojit.
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5.3.1 Politicko-legislativni faktory

Mezi hlavni politicko-legislativni faktory zahrnujeme legislativni zékony v CR, dafiovou
politika statu, lenstvi Ceské republiky v Evropské unii a z toho plynouci moznosti derpani

evropskych dotaci.
Legislativa v oblasti cestovniho ruchu

V ramci Ceské legislativy existuje nékolik zakond a vyhlasek ovliviiujici chod hotelovych
zatizeni. Jsou to zékony upravujici podnikani v oblasti pracovniho prava, obchodniho prava,
dani a ucetnictvi. Vztahy pracovné pravni povahy upravuje zékon ¢. 262/2006 Sb., zadkonik
prace, ktery fesi zalezitosti souvisejici s pracovnim pomérem (vznik, ukonceni pracovniho
poméru, pracovni smlouvu a pracovni fad, pracovni dobu, bezpecnost a ochranu zdravi pti
praci, mzdu). K zahdjeni, provozovani a ukonceni podnikatelské ¢innosti je nutné splnéni
fady zakonl a to je uvedeno v zdkon¢ ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik a zakoné
¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon.

Hotel by mél také respektovat kritéria vedouci k ochrané zivotniho prostiedi, kam mizeme
zaradit tfidéni odpadii, opatieni ke snizeni spotieby energii a spotteby vody. Dale musi do-
drzovat zékon €. 133/1985 Sb. o pozéarni ochrané, zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi a zdkon

¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich.

Darnova politika

Nejnoveisi legislativni zménou, ktera vyrazné ovlivnila oblast hotelnictvi, je elektronicka
evidence trzeb (EET), kterd je upravena zdkonem ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ktery
pro tuto oblast vstoupil v platnost od prosince 2016. Spolu se zakonem o evidenci trzeb byl
ptijat také doprovodny zékon pod €. 113/2016 Sb., ktery napt. zavedl slevu na dani z piijma
fyzickych osob az 5 000 K¢ pro poplatnika, ktery v daném obdobi poprvé povinné zaeviduje
trzby podle zdkona o ET a snizil sazbu DPH z 21 % na 15 % u stravovacich sluZeb a neal-

koholickych népoji (Behounek, © 2017).

Politicky vliv na podporu podnikani v oblasti cestovniho ruchu

Provoz hotelu je v nemalé mife ovlivnén politickou stabilitou a stabilitou vlady. Velmi di-
leZita je jeji podpora cestovniho ruchu.

Ministerstvo pro mistni rozvoj je metodickym a koordinacnim organem pro vSechny sub-
jekty plisobici v oblasti cestovniho ruchu. Nezbytnym nastrojem pro ¢innost ministerstva v

oblasti cestovniho ruchu je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-
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2020, ktera predstavuje sttednédoby strategicky dokument a vychazi ptfedevsim z rozvojo-
vych moznosti cestovniho ruchu v Ceské republice (Ministerstvo pro mistni rozvoj, © 2017).
Dtlezitym cilem ministerstva je vyuzit legislativni nastroje pfi vytvareni podminek pro roz-
voj cestovniho ruchu v Ceské republice, a pomoci jasnych pravidel dosahnout lepsi ochrany

spotiebitele a stanovit pravidla pro provoz cestovnich kancelafi a agentur.

vvvvv

onalni trovni. Cilem je udrzeni ekonomické vykonnosti cestovniho ruchu a jeho dalsi rozvoj.
Vysledkem aplikace nové strategie bude vytvoteni chybé&jiciho systém fizeni cestovniho ru-

chu vc¢etné jeho dlouhodobého financovan (Ministerstvo pro mistni rozvoj, © 2017).
Dotaéni programy statu

Cilem dota¢niho programu vlady v oblasti cestovniho ruchu je zvySeni potencialu a konku-
renceschopnosti regiont, usnadnéni pohybu navstévnikl v destinacich, rozvoj zakladni a do-
provodné infrastruktury cestovniho ruchu, rozprostfeni navstévnosti, rozvoj kvality sluzeb
a v neposledni fad¢ podpora socioekonomickych ptinosti cestovniho ruchu. Jedna se o na-
rodni dotacni titul spolufinancovany z prostifedkl statniho rozpoctu zahrnujici dva podpro-
gramy - Rozvoj zakladni a doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu a Marketingové ak-

tivity v cestovnim ruchu.

Druhy podprogram je urcen destinacnim spole¢nostem na podporu realizace marketingo-
vych aktivit. Cilem je zvySeni povédomi o regionech za uclelem zvySeni navstév-
nosti. V ramci podprogramu budou podporovany aktivity zaméiené na podporu fizeni desti-
naci, realizaci marketingovych vyzkumi, podporu produktti a zavadéni inovaci v cestovnim
ruchu, podporu distribuce produktl cestovniho ruchu, branding destinaci a marketingovou
komunikaci (Ministerstvo pro mistni rozvoj, © 2017).

Clenstvi v EU

Ceska republika ziskala vstupem do Evropské unie moZnost Cerpat finanéni prostiedky
pro podporu cestovniho ruchu a to jak z pfedvstupnich néstroji, tak z financnich nastroji
obdobi 2004 — 2006, nasledn€ 2007 — 2013 a nyni 2014 — 2020. Toto Cerpani bylo realizo-
vano predev$im na zakladé regionalni politiky. Dale pak vstup Ceské republiky dopadl
na oblast legislativy. Zakladem legislativniho procesu je standardné¢ implementace a trans-
pozice smérnic do narodniho fadu. V kontextu pravnich aktii Evropské unie se jedna o nafi-

zeni, doporuceni, rozsudky a dalsi (Palatkova, 2014).
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Pozitivem pro rozvoj cestovniho ruchu byla také skuteénost, ze se Ceska republika stala v roce
2007 soucasti schengenského prostoru. V ramci tohoto prostoru se odstranily vnitini hranice a to

usnadiiuje moznost vycestovani bez past a viz.

5.3.2 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorim patii vyvoj HDP, fdze ekonomického cyklu, urokové sazby, ménové
kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, koupéschopnost. Cestovni ruch je velmi citlivy na zmény
v hospodarské a ekonomické oblasti. Je to disledkem toho, ze produkt cestovniho ruchu je ozna-
covan jako zbytny, coz znamena, ze v piipadé ekonomické recese lidé omezuji spotiebu tohoto

produktu a vynakladaji na n¢j proto méné prostiedka.
Tempo ristu HDP

Hlavnim parametrem vykonu ekonomiky je hruby doméci produkt. Diky hospodarské krizi se
v letech 2012 — 2013 stale objevoval propad a az rok 2014 zaznamenal oziveni ekonomiky a na-
rust HDP. Pozitivni vyvoj se projevil i v ndsledujicim roku 2015, kdy ekonomika dosahla nej-
lepsiho vysledku od roku 2007 (Komarek, © 2017). Tempo ristu HDP v letech 2012 — 2016
a predikci az do roku 2018 najdete v Tab. 2.

Mira inflace

V Ceské republice se mira inflace dlouhodobé drZi na nizké Girovni, v lednu roku 2017 se ale
zvysila na 2,2% a to diky ocekdvanému ristu cen pohonnych hmot, zdrazeni potravin, také jako
disledek cenovych dopadi zavedeni elektronické evidence trzeb v odvétvi stravovani a ubyto-

vani a vliv méla i zména neptimych dani (Komarek, © 2017).

Podle nové progndzy CNB bude zaroven dél rist inflace. "Podminky pro pinéni dvouprocentniho
inflacniho cile budou udrzitelné pocinaje zhruba polovinou roku 2017," uvedl guvernér Jiti Rus-
nok. Uz ve tietim &tvrtleti CNB ogekava riist spotiebitelskych cen na tirovni 2,7 procenta. Za-
¢atkem roku 2018 by se inflace méla postupné shora vracet k dvouprocentnimu cili (Aliapulios,
© 2017). Vyvoj miry inflace v letech 20012 — 2016 a predikce na dalsi roky je zobrazena v Tab.
2.

Mira nezaméstnanosti

Nezaméstnanost je stav na trhu prace, kdy ¢ast obyvatelstva neni schopna nebo ochotna najit si
placené zaméstnani. Mira registrované nezaméstnanosti je pocitana jako podil poctu neumisté-

nych uchazec¢l o zaméstnani evidovanych na ufadech prace k ekonomicky aktivnim osobam.
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v

od roku 2008. V roce 2017 by pak m¢l nasledovat pokles miry nezaméstnanosti na 5,1 %, vy-
loucit ale nelze ani jeji vyrazngjsi pokles (Ja¢, © 2017). Vyvoj miry nezaméstnanosti je zobra-

zen v Tab. 2.

Tab. 2 Hlavni makroekonomické indikatory CR 2012 — 2018

Roky 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017* | 2018*

Meziro¢ni rist HDP v % -0,8 1-0,5 2,7 |45 |23 2,6 2,4

Primérna mira inflace v % | 3,3 1,4 04 0,3 0,7 2,0 1,6

Mira nezaméstnanosti pra- | 7,0 7,0 6,1 5,6 5.5 5.1 39

mér v %

* aktualni predikce

(Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky, © 2017)

Kurzy

Dalsim ekonomickym rizikem je sménny kurz EUR/CZK. Smlouvy zejména se zahrani¢nimi
cestovnimi kancelafemi jsou uzavirany s uritym casovym piedstihem, kdy jsou dohodnuty
pevné ceny, které jiz nelze ménit. Diky vykyviim ve sménném kurzu nékdy byvaji tyto obchody

pro hotel ztratové.

CNB zahajila umélé oslabovani koruny v obavach z deflace v listopadu 2013. Aby splnila svijj
zéavazek nenechat ceskou ménu posilit pod 27 korun za euro, nakoupila uz centralni banka do
konce listopadu 2016 eura za 812 miliard korun. Podle analytikti ale v lednu spekulanti zacali

koruny masivné skupovat a CNB musela intervenovat za rekordnich zhruba 350 miliard korun.

,, Ceskd narodni banka vidi i nadale jako pravdépodobny termin ukoncent intervenci obdobi po-
loviny roku 2017. Bankovni rada bude korunu uméle oslabovat nejméné do zacatku druhého
ctvrtleti. To vse navzdory rostouci inflaci. tekl Jiti Rusnok, guvernér CNB (Aliapulios,

©2017).

5.3.3 Socialné-kulturni faktory
Demograficky vyvoj populace

Lidé se dozivaji stale vyssiho véku, zejména ve vyspélych zemich maji seniofi vedle volného

Casu také dostatek finan¢nich prostfedkil a diky zdravému Zivotnimu stylu ¢asto 1 vybornou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

kondici — poptavka zkuSenéjsich turistii-seniorti roste rychleji nez poptavka v cestovnim ru-

chu obecné.

Soucasné demografické trendy:

obyvatelstvo starne,

- prodluzuje se délka Zivota,

- zvysuje se pocet svobodnych lidi (rychly rist uspor),
- manzelstvi jsou uzavirana ve vyssim véku,

- déti se rodi manzeliim starSim,

- zvySuje se pocet zaméstnanych Zen,

- prodluzuje se hranice odchodu do diichodu.

Disledky pro cestovni ruch:

rostouci poptavka po kvalité, pohodli a bezpecnosti,

- rostouci poptavka po jednoduchych zptsobech dopravy,

- rostouci poptavka po relaxacnich aktivitach (golf, wellness),

- rostouci poptavka po produktech zamétenych na jednotlivce,

- rostouci poptavka spiSe v obdobich mimo hlavni sezénu (zimni pobyty),

- v marketingovych aktivitdich by m¢l byt kladen diiraz méné na vek a vice na pohodli,
- rostouci poptavka po vzdalené€jSich destinacich, ale Caste¢né 1 po kratSich pobytech
- roste vyznam zahrani¢nich cest za prateli a pribuznymi,

- vzristajici pracovni mobilita se projevuje 1 v oblasti cestovniho ruchu — vyhodou je
bezproblémové zajisténi pracovni sily béhem hlavni sezony ve velkych turistickych
destinacich, tento trend se ovSem negativné projevuje na kulturni ,,autenticité* po-

skytovanych sluzeb (Ministerstvo pro mistni rozvoj, © 2006).
Urovei vzdélavani
Nartsta primérna troven vzdélani obyvatelstva, ktera vede k poptavce sluzeb v oblasti historie
auméni. Navic vzdélané osoby maji vétsi potfebu cestovat a poznavat nova mista. Roste zivotni
uroven, kterd vede ke zkvalitnéni spolecenského zivota. Lidé se ucastni spolecenskych akei,
hojné navs$tévuji restauracni zatizeni. Zacinaji vyuzivat sluzeb cestovniho ruchu pravidelng, tim
ziskavaji rozhled v poskytovanych sluzbach. ZvySuji se jejich poZzadavky na kvalitu sluzeb,

zejména ve vztahu k jejich cenam.
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Zdravi

Uvédomovani si vyznamu zdravi bude v budoucnosti neustale nartistat. Tento faktor nebude
sice ovlivilovat objem poptavky, bude ale zcela urcité ovliviiovat rozhodovaci proces

ve vztahu k destinaci a chovani béhem pobytu v zahranici.
Dusledky pro cestovni ruch:

- turisté se budou stile Castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné
zdravé,

- poptavka po pouze letnich dovolenych bude klesat,

- poroste popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vSech aktivitach s ni spo-
jenych,

- poroste poptavka po wellness pobytech, lazenskych pobytech a fitness centrech.

Jistota a bezpeci

Teroristické utoky, regionalni valky, znecisténé prostredi a dalsi kritické situace se bohuzel
staly soucasti denniho Zivota a ovliviiuji tak zvySenou potiebu jistoty a bezpeci. Zvysujici se
bezpecnostni, zdravotni a imigracni obavy pravdépodobné povedou k vétsi kontrole cesto-

vani ze strany statu.
Disledky pro cestovni ruch:

- turisté se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za méné bezpecné,
- turisté budou mnohem rychleji reagovat v piipad€, ze nabizeny produkt nebude spl-
fovat oc¢ekavané standardy,
- vyznamng vzrostou naklady zarucujici bezpecnost,
- pramysl cestovniho ruchu bude pruznégji a Iépe reagovat a uspokojovat poptavku
v krizovych obdobich,
- image destinaci bude pravdépodobné vice ovlivnéna bezpecnostnimi a zdravotnimi

otazkami (Ministerstvo pro mistni rozvoj, © 2006).

5.3.4 Technologické faktory
Vyznam internetu a modernich technologii

RozSifovani internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskavani informaci, ale i ndkupu turistickych
produktii a sluzeb bude i nadéle nartstat. V cestovnim ruchu neustale poroste i vyznam vi-

zualnich prezentaci.
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Dusledky pro cestovni ruch:

- penetrace internetu a jeho vyuziti k ziskavani informaci a objednavkam sluzeb ces-
tovniho ruchu nadale poroste,

- dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozit¢jsi systémy vy-
hledavani zptisobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu,

- turisté si budou stale vice sestavovat svou dovolenou prostiednictvim pfimé rezer-
vace pres internet,

- vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stale vice nakupovéany
pies internet,

- zékladnim ptedpokladem tspésSnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich in-
formaci jak o produktech, tak o destinacich a pfistupna propojeni a prolinky,

- moznost nakupu pies internet bude mit za nasledek jesté pozdéjsi rezervace,

- vzroste potieba spolehlivych on-line rezervaci predev§im ze strany zkuSengjSich a

sebejistéjsich turisti.

Moderni cestovni ruch je do zna¢né miry zavisly na technickém zabezpeceni: dopravy, vy-
stavby objektl, spojovacich zafizeni, sportovnich zafizeni, informacnich prostfedku, li-
kvidaci odpadt. Pii provozovani modernich sportii se bézné vyuziva nejmodernéjSich tech-
nologii a materialt (lyZovani, paragliding, jumping, horolezectvi, potapéni).

Na modernich technologiich je do znacné miry zavisla i bezpecnost tcastnikli cestovniho
ruchu (zdravotni zajiSténi, zachranna sluzba v horach a na motském pobiezi). Na modernich
technickych prostfedcich je zavisly i1 cestovni ruch zdravotné postizenych.

Technologické prostfedi je rozhodujicim faktorem ovliviiujicim trzni GspéSnost podniku.
Dnes jiz standardni technologii je napi. termindl k pfijimani platebnich karet, hotelova sit’
umoznujici pfipojeni k internetu. Hotely budou klést stale vétsi dliraz na propojenost jednot-
livych stfedisek. Pfedpoklada se redukce pracovnich sil ve prospéch informacnich technolo-
gii. Pro hotelnictvi na trovni ¢tyrhvézdickového hotelu je sledovani a piizptisobovani se

novym technologiim nezbytné.

Vyznam informac¢nich systémii
Moderni informacni systémy zajistuji propojeni jednotlivych stiedisek v hotelu, coZ umoz-
nuje kompletni piehled o datech a informacich. Bez hotelového softwaru si provoz hotelu

Jiz n€kteti manazeti nedokdzi predstavit.
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Hotelovy program je jednim ze zakladnich systémil nutnych pro bezproblémovy a efektivni
provoz hotelii a pensiont. Zakladni funkci softwaru je sprava rezervaci, pobyta a uctu jed-
notlivych hostli. Dal§im dulezitym programem v hotelu, fidici restaura¢ni provoz, je po-
kladni systém. Zajistuje vedeni uctl, objednavky jidel i ndpoji a vyiactovani hosti. Eviduje
prodavané zbozi a ve vazb¢ na systém skladového hospodaistvi odtézuje zbozi a suroviny
ze skladu. Dnes nejsou vyjimkou pfenosné pokladni termindly, které umozinuji zadat objed-

navku pfimo u stolu hosta.

5.4 Vyhodnoceni

Zmény ve spole€nosti, stejné tak zmény ekonomické ¢i zZivotniho stylu, maji nasledny a ne-
ustaly vliv na cestovni ruch. Pro obor hotelnictvi je velmi dalezité tyto zmény co nejdiive
zpozorovat a prizplsobit jim nabidku. Za poslednich nékolik let se provozovatelé hotel
a restauraci museli vyrovnat s negativnimi dopady finan¢ni krize a od prosince roku 2016
s novou legislativni zménou, ktera vyrazné zasahla zptisoby evidence trzeb a to elektronic-
kou evidenci trzeb a vSemi tiskalimi s tim spojené. Pozitivni na tomto faktu je soucasné za-
vedeni niz8i sazby DPH z 21 % na 15 % u stravovacich sluzeb a nealkoholickych napojt.

Dalsi hrozbou mtize byt mirny rast miry inflace, rast indexu spotiebitelskych cen, riist cen
elektfiny a plynu, tepla a teplé vody, potravin, které vedou k neustalému zvySovani provoz-
nich nakladt. Velkou neznamou jsou mozna kurzova rizika s ohledem na mozné ukonceni
intervenci ze strany Ceské narodni banky, naopak pozitivnim trendem je postupné snizovani

nezameéstnanosti, zlepSovani ekonomického vyvoje.

Z vyse uvedenych informaci miizeme v rdmeci cestovniho ruchu ocekdvat rostouci poptavku
po kvalitnich sluzbach, pohodli a hlavné bezpecnosti. Vyrazné roste zajem zakazniki o re-
laxa¢ni a wellness aktivity, poptavka je i po prodlouzenych vikendech a nartsta zajem travit
dovolenou ¢asto 1 mimo hlavni sezonu. Zakaznici jsou narocnéjsi a je potteba byt inovativni
a stale se snazit Iépe a lépe uspokojovat jejich poZzadavky.

Hotely museji svou nabidku a zplisob propagace ptizpusobit technologickym zménam a byt
schopné reagovat pruzné a ¢im dal vice oslovovat zdkazniky 1 prostfednictvim novych online

médii.
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6 ANALYZA KONKURENCE A JEJICH SLUZEB

6.1 Charakteristika hlavni konkurence

Planovany projekt ma ambice stat se vlajkovou lodi v nabidce wellness a hotelovych sluzeb
nejvyssi urovné ve Zlin¢. Nabidka hoteld na $pickové trovni s wellness sluzbami zde neni
prilis velka.

Pt1 vybéru hoteld, které by mohly byt pro hotel Prior Zlin pfimou konkurenci, jsem se za-
m¢étila na aspekty jako je celkova image, uroven ubytovani, kapacita, nabidka konferencnich
prostor, vybaveni wellness centra, nabidka sluZeb a lokace hotelu. VSechny hotely jsou tak
minimalné ¢tythvézdiCkoveé s méné ¢i vice bohatou nabidnou wellness sluzeb a s lokaci za-

méfenou na Zlin a okoli do 15 kilometra.

Tato lokace byla zvolena na zdkladé¢ faktu, Ze hlavni organizace a firmy, které by mély tvofit
jednu z hlavni ¢asti klientely hotelu, sidli na trase Zlin — Otrokovice, dvou sousednich mést,
ktera jsou témét propojena. Mésta spojuje méstskd hromadna doprava, vlakova doprava a tah
mezi nimi patii k nejvice frekventovanym v ramci nasi republiky. Navic Otrokovice maji
lokalitu pfimo napojenu na dalni¢ni sit. Ob€ mésta byla a jsou soucasti Batova architekto-

nického konceptu.

Analyza konkurence ma pfinést zdkladni shrnuti poznatkli o nabidce jednotlivych hotelt.
Veskeré informace o hotelech jsou Cerpany z jejich internetovych stranek, jde predevsim
o souhrn nabidky ubytovani, gastronomii, balicky sluzeb, jak je vybaveno wellness a jaké

doplitkové sluzby hotely nabizi.

6.1.1 Hotel Baltaci Atrium*****

Pétihvézdickovy luxusni hotel v centru mésta, ktery nabizi hotelové sluzby nejvyssi urovné.
Kromé luxusniho ubytovani mé u k dispozici 1 prostory hotelu, které poskytuji idealni za-

zemi pro poradani riznych konferenci, Skoleni nebo oslav.

= Ubytovani - hotel disponuje 22 standardnimi pokoji o rozloze vice nez 30 m2
a 6 specifickymi, luxusnimi apartmany. VSechny pokoje jsou velmi komfortné vy-
baveny a disponuji minibarem, trezorem, internetem (pevna linka i Wi-Fi) ¢i LCD

televizi s 20 kanaly. Celkova kapacita hotelu je 60 osob.
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6.1.2

Gastronomie - soucasti hotelu je Plzeniska restaurace, nabizejici prevazné tradi¢ni

Ceské speciality a restaurace Café Atrium ¢i Cocktail bar.

Konferenéni prostory - k dispozici je hlavni konferenéni sal pro cca 300 lidi i mensi

jednaci salonky pro 15 — 50 osob.

Wellness - hotel nabizi privatni wellness centrum s vifivym bazénem, saunami a od-

pocinkovou pyramidou na Spickove trovni.
Lokace - hotel se nachazi ptimo v centru mésta.

Dopliikové sluzby - hotel se snazi upoutat z4jem klientt 1 konanim specialnich akci
typu koncertl houslisty Vaclava Hudecka nebo asistovana pétichodova vecete spo-
jena s praktickym nacvikem stolovani pod vedenim odbornika na etiketu Ladislava

Spaéka.

Specialni balicky — jsou orientované na vyuziti wellness sluzeb a spiSe zamétrené

na Sirokou vefejnost.

Lesni Hotel****

Tento moderni ¢tyrhvézdickovy hotel se nachazi na okraji mésta v klidné zlinské lokalité

obklopen lesni ptirodou, vzdalen od centra mésta je cca 3 kilometry. Je postaven na misté

velmi oblibené Lesni kavarny z roku 1975, kterd nesla prvky funkcionalismu mistni ,,Batov-

ské architektury*.

Ubytovani - disponuje 20 pokoji — 16 standardnimi dvoultiZkovymi pokoji, 2 apart-
many a 2 luxusnimi prezidentskymi apartmany, jejichZ soucasti je 1 vlastni finska

sauna. Celkova kapacita hotelu je 40 mist.

Gastronomie - soucasti hotelu je restaurace s kapacitou 70 mist a letni terase, ktera
pojme az 30 mist. V nabidce zékaznici naleznou tradi¢ni i mezindrodni kuchyni,

kazdy vikend je zde nachystana specidlni gurmet nabidka.

Konferenéni prostory - hotel disponuje dvéma salonky i prostory restaurace s ka-

pacitou az 70 mist pro piipad konani akce s vét§Sim poctem ucastniki.
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=  Wellness - hotel nabizi wellness sluzby jak pro ubytované, tak pro vefejnost, obsa-

hujici whirlpool, finskou i parni saunu, jacuzzi a odpocinkovou z6nu.

= Lokace — hotel se nachazi v klidn¢ okrajové casti, vzdalen 3 kilometry od centra

mesta.

= Dopliikkové sluzby - zadné specidlni sluzby hotel nenabizi.

6.1.3 Interhotel Moskva****

Hotel se nachazi v centru mésta Zlina. Prezentuje se jako nejvetsi kongresové centrum v re-
gionu s nove¢ rekonstruovanymi prostory odpovidajici urovni Ctyf hvézdicek. Realita tomu
ale tpIn& neodpovida. Uroveti recepce, spoledenskych prostor ¢i konferenénich salti je spise
na urovni ttithvézdiCkového hotelu. Wellness sluzby zde nemaji prioritu a neodpovidaji Spic-
kové trrovni, spise tvoii doplnék ke kongresové turistice, kterd je hlavni naplni a hotel se

chce stat mistem pro byznysmeny a uc¢astniky odbornych konferenci a sympozii.

= Ubytovani - hotel nabizi celkem 110 pokoji riznych kategorii od jednolizkového

az po prezidentské apartma, celkova kapacita je 209 luzek.

= Gastronomie - vobjektu se nachazi 5 riznych restauraci s rtiznorodou kuchyni

od tradi¢ni Ceské az po kulinatské speciality ze Sri Lanky.

= Konferenéni prostory - konferencni ¢ast hotelu mize nabidnout 2 velké saly

pro 300 — 400 osob a 5 mensich salonkd, s celkovou kapacitou az 550 osob.

=  Wellness - pro relaxaci je zde k dispozici malé wellness se saunou, whirlpoolem

a jacuzzi.
= Lokace - hotel se nachazi pfimo v centru mésta, v t€sné blizkosti naSeho projektu.

= Dopliikkové sluzby - navstévnici mohou vyuzit sluzeb fitness centra, zahrat si bow-

ling nebo vyuzit krytého tenisového kurtu.
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6.1.4

Orea hotel Atrium****

Ctythvézdi¢kovy, moderni design hotel inspirovany Batovskou architekturou, ktery se na-

chazi v centru Otrokovic, vzdalen 15 kilometri od Zlina. Jednd se o multifunkéni komplex

s hotelem, nabizejici unikatni vnitini atrium.

Ubytovani — hotel nabizi 51 moderné zatizenych klimatizovanych pokoji s manzel-
skou posteli ¢i dvéma oddélenymi lizky. Pokoje jsou vybaveny televizi s plochou
obrazovkou, telefonem, minibarem, trezorem. Samoziejmosti je Wi-Fi/ kabelové pfi-
pojeni a parkovani pred hotelem ¢i v hotelové garazi zdarma. Pokoje vys$si kategorie
disponuji specidlni nabidkou - minerdlni voda zdarma k ptijezdu, kdvovy/Cajovy set
s rychlovarnou konvici a zupany v pritbéhu celého pobytu. Celkova kapacita hotelu

je 110 Tizek.

Gastronomie — soucasti hotelu jsou restaurace Colosseo s kapacitou az 70 mist

a Lobby bar. V letnich mésicich je k dispozici terasa s grilovanymi specialitami.

Konferencni prostory - hotel disponuje také viceucelovymi konferenénimi pro-

story s modernim technickym vybavenim a kapacitou az pro 120 osob.

Wellness - hotel nenabizi wellness sluzby.

Lokace - hotel se nachazi pfimo v centru mésta Otrokovice, které jsou vzdaleny

15 kilometrt od mésta Zlina.

Dopliikové sluzby - navstévnici si mohou zaptjcit kola, vyuzit détské herny nebo si
vyzkouSet sportovni aktivity typu aerobic, zumba, pilates, joga nebo stolni tenis.

V nabidce hotelu jsou i specialni sluzby typu prani a zZehleni pradla.

Specialni balicky — hotel mé v portfoliu nékolik specialnich balickt. Balic¢ek ,,Ro-
mantika pro 2* zaméteny na vikendové romantické pobyty pro pary a balicek ,,M¢ésto
ttech regiontl 55+ zaméfeny na seniory. Nabizi 1 vyhodnéjsi ceny v piipadné v€asné

rezervace Ci platby predem.
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6.1.5 Hotel Lazné Zlin — Kostelec***

Tento tithvézdi¢kovy hotel se nachazi v klidném prostfedi vzdaleném tti kilometry od centra
mésta Zlina. Urovni ubytovéni a celkovym vzhledem patii spise ke stiedni kategorii a nelze
ho Upln¢ srovnavat s luxusnimi hotely. Naopak ale diky komplexnosti sluzeb a §iii nabidky
byl zafazen do pfimé konkurence, nebot’ je zde mozny potencial diky ptipadné modernizaci
byt dilezitym konkurentem. Komplex se sklada z hotelu, lazni a golfového arealu. Samotny
hotel mé 6 podlazi. Ve dvou spodnich podlazich jsou restaurace, golfovy klub, sauna, re-
cepce a stravovaci zafizeni pro klienty hotelu. V ostatnich ¢tyfech podlazich jsou hotelové
pokoje, v poslednim navic ordinace 1ékare a odd¢leni rehabilitace.
=  Ubytovani — hotel v soucasné dob¢ disponuje 92 pokoji. VSechny pokoje maji své
socialni zatizeni (WC, umyvadlo, sprcha nebo vana). 87 pokoji je dvoulizkovych
ana veétSiné z nich je pristylka. 2 pokoje jsou ctyrliizkové rovnéz s moznosti pii-
stylky. 3 prostorné apartmany jsou dvouliizkové s moznosti 1 dvou pftistylek. Kapa-

cita hotelu je 194 luzek.

= Gastronomie — soucasti hotelu je restaurace, pizzerie a denni bar. V tane¢ni kavarné
jsou potradany 3x tydné tanecni veCery s zivou hudbou, 1x tydné s hudbou reprodu-

kovanou. V letnich mésicich je otevieno venkovni posezeni na terase hotelu.

= Konferenéni prostory - hotel disponuje také nékolika salonky rizné kapacity, ma-
ximalni obsazenost je pro 200 osob. Zajistén je bezbariérovy pristup. K dispozici je

TV, projektor, flip chart.

=  Wellness - wellness centrum, nebo spiSe lazné se specializuji na onemocnéni pohy-
bového aparatu a na kozni problémy a zahrnuji saunu, sirnaté a bublinkové 14zné¢,

masaze a venkovni vyhtivany bazén. Zatizeni se nachazi 5 minut chiize od hotelu.
= Lokace - hotel se nachazi 3 kilometry od centra Zlina v klidné lokaci blizko ptirody.

= Doplitkové sluzby - hosté si mohou zahrat golf, tenis, minigolf, volejbal a kuZzelky.

Na recepci si Ize pronajmout také sportovni vybavent..

= Specialni bali¢ky — hotel nabizi Sirokou nabidku specialnich pobytl orientovanych

bud’ na vyuziti specidlnich lazenskych procedur, nebo golfového resortu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

6.1.6 Ostatni konkurence

v

Za nepiimou konkurenci miizeme pocitat hotely a ubytovaci zatizeni nizsi urovné, které se
nachéazeji v dané lokalité. Zadné z nich ale nedisponuje komplexni nabidkou ubytovéni,
wellness sluzeb a konferencnich prostorti. Dal$i nepfimou konkurenci jsou ¢tyf a vice hvéz-
di¢kové hotelové komplexy v lazenské oblasti Luhacovic a okoli. Kvalitou ubytovani a roz-
sahem sluzeb odpovidaji zadanym kritériim, ale jsou jiz mimo stanovenou dojezdovou vzda-

lenost 15 kilometru.

Pokud se zamétime jen na kongresovou turistiku ve mésté, tak musime urcité za neptimou
konkurenci povazovat Kongresové centrum Zlin. Tento multifunkéni komplex je situovan
v centru mésta, v t€sné blizkosti naSeho projektu a je ur€en pro potadani kulturnich, spole-
¢enskych a vzdélavacich akci. Celkova kapacita Kongresového centra Zlin je dle typu akce
100 - 1000 mist. MoZnost variabilniho uspotfadani jednotlivych prostor umoziuje Siroké vy-
uziti Velkého salu, Malého sdlu a salonki od akci pro velké mnozstvi navstévniki az po ko-

morni setkani.

6.2 Analyza nabidky a sluzeb

V této Casti prace budou porovnany jednotlivé konkuren¢ni hotely a to dle predem stanove-
nych kritérii. Tabulka nize piehledné srovnava hlavni parametry nabidky jednotlivych hotela

s naSim projektem.
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Tab. 3 Srovnani sluzeb jednotlivych hotel

Hotel Lesni Interhotel |Orea hotel Hotel Hotel
Baltaci hotel Moskva Atrium Lazné |[Prior Zlin
Atrium Kostelec
aroveii Gk sk ok ok 4wk * 4wk * VLR 3wk VLR
kapacita hotelu 60 45 209 110 194 170
pocet 2-lazkovych pokoji 22 16 110 51 87 70
o , . 3100 2290 1605 2043 1620 3600
cena za 2-lazkovy pokoj
standard v K¢ (poloZky v | snidanég, | snidang, L dan dan pol(ilpr)lenze,
cend) wellness | wellness snidané snidané snidané& | wellness,
fitness
restaurace 2 1 5 1 2 3
kapacita konferen¢nich
300 70 550 120 200 300
prostor
wellness X X X X X
masaze X X X X X
fitness centrum X X
nabidka teambuilding
.. X
aktivit
doplhikové sluzby X X X X
specialni balicky X X X

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jako nejvice efektivni se mi jevi zpracovani konkuren¢ni analyzy na zaklad¢ konkuren¢ni
listiny zanesené do tabulky dle Malého (2008).
Vzijemnym porovnanim jednotlivych konkurencnich hotelii s nasim projektem bude zjis-
téno, kdo je nas nejvetsi konkurent a z jakych diivodi, dale kde mé nas projekt slabiny a v ja-
kych ohledech naopak miize konkurenci pied¢it..
Hodnoceni bylo provadéno na zdkladé vlastnich zkuSenosti s hotely, ptipadné na zakladé
zkuSenosti tieti osoby ¢i z nastudovanych materidlti z webovych stranek.
Kritéria hodnoceni jsou nasledujici:

*= Image - zahrnuje celkovy dojem, ktery skladd z kombinace atraktivity lokality,

urovné vnéjsiho vzhledu hotelu a dojmu stanoveného na zéklad¢ urovné komplex-

nosti nabizenych sluzeb,

= Lokalita — dostupnost a atraktivnost dané lokality hotelu,

= Ubytovani — kvalita, kapacita a pestrost ubytovani,

= (Cenova Groven — pomér ceny a vykonu,
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= Gastronomie - uroven, kvalita a mnozstvi gastronomickych zatizeni,

= Konferencni prostory — kapacita, flexibilnost a iroven konferen¢nich prostor,

= Vybaveni — dal$i funkéni prostory, nabidka sportovniho a zdbavného vyziti,

=  Wellness — nabidka, pestrost a iroveii wellness sluzeb,

= Balicky sluzeb — nabidka specialni programii ¢i bali¢ka.

Tato kritéria budou zanesena do tabulky niZe a ozndmkovana dle vyhovujiciho az nevyhovuji-

ciho zndmkami od 1 do 5 jako ve skole.

Tab. 4 Porovnani konkurenénich hotelli dle stanovenych kritérii

Hotel Lesni Interhotel [Orea hotel Hotel Hotel

Baltaci hotel Moskva Atrium Lazné (Prior Zlin

Atrium Kostelec
Image 1 2 3 3 3 1
Lokalita 1 2 1 3 2 1
Ubytovani 2 2 2 1 3 1
Cenova uroven 2 2 3 2 2 3
Gastronomie 1 2 2 3 3 1
Konferen¢ni prostory 1 4 2 3 3 1
Vybaveni 3 3 2 3 2 2
Wellness 1 1 3 5 2 1
Balicky sluzeb 3 4 4 2 1 1

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Vyhodnoceni analyzy
Na zaklad¢ analyzy lokalni konkurence byly stanoveny tyto vysledky:

= NejveétSsim konkurentem pro nas projekt je hotel Baltaci Atrium a to z hlediska cel-
kového image, atraktivnosti lokality a nabidky wellness i1 konferen¢nich sluzeb
na vysoké trovni.

= Aktudlni nabidka mozného sportovniho ¢i zdbavného vyziti ¢i nabidka specidlnich
balickt vSak Hotelu Baltaci Atrium zcela chybi. Limituje ho i mensi kapacita ubyto-

vani oproti dal$im konkurentim.
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= Hotel Moskva ma skvélou polohu, tradici, velkou kapacitu ubytovani a konferenc-
nich prostort, ale troven a image hotelu neodpovidaji trovni 4 hvézd. I ptes realizo-
vanou modernizaci jeho uroven s porovndnim s modernimi trendy pokulhava.
Wellness sluzby jsou nedostacujici jak obsahem, tak trovni a hotel neposkytuje
zadné specialni balicky.

= Orea hotel Atrium tézi z moderniho designu, vysoké urovné ubytovani a najdeme
zde 1 nabidku specialnich sluzeb. BohuZel vSak svou lokaci a absenci wellness aktivit
ztraci na zajimavosti a atraktivité.

= Lesni hotel obsadil druhou pfi¢ku v poradi hlavnich konkurenti ve srovnani kom-
plexnosti a urovné sluzeb, limitujicim aspektem je vSak velmi malé kapacita hotelu
a nevyhodou miZe byt i lokace mimo centrum mésta.

= Hotel Lazn¢ Kostelec je unikatni v nabidce specidlnich lazeniskych sluzeb ¢i golfo-
vého resortu, disponuje velkou kapacitou pokojii a ptiznivejsi cenou, bohuzel vSak
svoji trovni vybaveni, modernosti a image za ostatnimi nejvice pokulhdva a odpo-
vida tithvézdiCkové urovni. Ma vsak velky potencial v ptipadé modernizace se stat

nejveétsi konkurenci do budoucna.

6.4 Porter analyza

Dalsi ¢asti analyzy konkurence je Porter analyza. V této ¢asti bude zkoumano a zhodnoceno
pét zakladnich konkurenc¢nich sil, které ovliviiuji vstup a fungovani hotelového projektu
na lokalnim trhu. Jedna se o stavajici konkurenci, hrozbu novych konkurentli, vyjednavaci
silu zdkaznikl a dodavatelli a mozné substituty na trhu. Tato analyza je orientovana na sou-
casnost a jejim cilem je nalézt optimalni trzni postaveni projektu na trhu tak, aby se dokézal
celit vS§em konkuren¢nim silam.

Vysledky jsou hodnocenim skupiny tfech expertii z fad hotelového managementu naseho
projektu, vychazejicich z jejich profesnich znalosti oboru i osobnich znalosti regionu, nebot’
jsou vsichni mistnimi obyvateli. Ctvrtym hodnotitelem je autorka prace, ktera vychazela
z aktualnich dat, Cerpajicich z vefejnych zdroji a svych znalosti mistniho regionu.
Hodnoceni bylo provadéno v soucasné ¢asové rovin€ a s vyhledem do 5 let, abychom zjistili,

zda v budoucnu je riziko ¢i naopak ptilezitost, Ze se faktory budou vyvijet a ménit.
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6.4.1 Intenzita soupereni stavajici konkurence

Mezi nejvétsi soucasné a primarni konkurenty v regionu mizeme zaradit 4 hotely vyssi ka-
tegorie — hotel Baltaci Atrium, Lesni hotel, Interhotel Moskva, sidlici ve Zlin¢ a Orea hotel
Atrium v Otrokovicich. Priméarni konkurence je stanovena na urovni hotelové zatizeni

ve Zlin¢ a v okoli do 15 kilometrQ, nabizejici vyssi standard odpovidajici urovni minimalné

4*** a poskytujici komplexni sluzby (luxusni ubytovani, gastronomie, konferen¢ni prostory,

wevr

Za sekundarni konkurenci miizeme povazovat jednak ostatni hotelova zafizeni nizsi irovné
(3***, 2%*) v dané lokalité¢ naptiklad Hotel Lazné¢ Kostelec, které mohou nabidnout také
komplexnost sluzeb s nabidkou lazenskych procedur nebo golfového hiisté. Nesmime zapo-
menout také luxusnég;si lazenska hotelova zatizeni v oblasti Luhacovic a okoli, ktera vSak jiz
jsou vzdalena od mésta Zlina vice jak 30 kilometr a jsou mimo stanoveny radius vzdale-

nosti.

Z davodu velmi vysokych vstupnich nakladt a celkem malého trhu neni redlny predpoklad
zvySovani poctu primarni konkurence do budoucna. Ekonomika neustale roste a mzda na-
Sich potencidlnich zakaznika také, tudiz koup€schopnost obyvatelstva narusta a lze predpo-
kladat, ze si firmy 1 jednotlivci budou moci dovolit investovat vice prostfedkt a bude vyssi
poptavka po kvalitné€jSich hotelovych sluzbach.

Diisledkem toho mtize byt skutecnost, ze nékteré hotely by mohly rozsitit své doplikové
do budoucna zdsadni konkurenéni vyhoda, najit optimalni produkt pro bonitni zdkazniky
a ziskat si jejich vérnost. Jednou z cest je komplexnost nabidky, neustala inovace produkti
a pfizpusobovat se trendiim, jako je napt. specialni kratkodobé balicky, vérnostni program,
nabidky typu ,,all in one*.

Pokud chtéji hotely v regionu zvétSovat svoji kapacitu, musi to ve vétSin€ piipadit provést
formou pfistavby. To je finan¢né narocné a n€které hotely si to nemohou dovolit kviili his-
torickému pivodu budovy a umisténi v centru mésta.

Primérné skore nam ukazuje, Ze sila konkurent je stfedni a bude tomu tak i v budoucnu.
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Tab. 5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkurencéni rivalita v odvétvi H:;i;:rcteﬁm

(1 bod ...nejnizsi, Sbodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

1. Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentu a je-li jejich konkurenceschopnost pfiblizné 29 31

stejnd, pak rivalita v odvétvi roste. ’ ’

Malo priblizne stejné silnych konkurentit (1 bod)

Hodné priblizné stejné silnych konkurentit (5 bodit)

2 Riist odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétviroste pomalu, pak je rivalita 29 24

v odvétvi vétsi ’ ’

Vysoky riist poptavky (1 bod)

Maly riist poptavky (5 bodu)

3 Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na

snizovani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj. 3.8 3.8

Nizky (1 bod)

Vysoky (5 bodit)

4. Diferenciace vyrobki/sluzeb

Cim vy$3i (.1iferen.ciac.e V}ilrobkfl/sluieb,jejich i@ge, timvyssije ochrang proti 25 19

konkurencitimniz§irivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé veéméjsi. ’ ’

Vysoka diferenciace vyrobkii/sluzeb (1 bod)

Nizka diferenciace (5 bodit)

5 Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti li§i svymi strategiemi, puivodem, silou, zemi ptivodu,

pristupy ke konkuren¢nimu boji, pak je konkurencni rivalita vy§si. Vyvoj je 1,8 1,6

htfe prfedvidatelny, mohou se vyskytovat pfekvapeni atd.

Nizka diferenciace konkurentii (1 bod)

Vysoka diferenciace konkurentii (5 bodit)

6 Naklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vetsi, firmy se zde snazi udrzet.

Tyto néklady mohou mit podobu napt. uzavienych dlouhodobych kontraktt, 41 39

nesplacenych pujcek, realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasob ’ ’

hotovych vyrobku, tradice.

Naklady obchodu jsou nizké (1 bod)

Vysoké (5 bodit)
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Konkurenéni rivalita v odvétvi Hodnoceeni
expertua

(1 bod ...nejnizsi, Sbodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

7 Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se mize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence, nebo

gangsterskymi formami. 1,9 1,6

Konkurence typu gentleman (1 bod)

Gangster (5 bodit)

8 Sife konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze na urcity aspekt (napf. cenu) a nebo

miaze byt Siroka, uskuteénovana vice formami. Ve druhém ptipadé je rivalita 2,3 3,0

vyS§i.

Konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod)

Je Siroka (5 bodit)

Celkem (z max. 80 bodii) 22,0 21,3

Priamérné skore (celkem/ 8) 2,8 2,7

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

I ptesto, Ze mésto Zlin prochazi postupnou modernizaci hlavné ptivodnich batovskych ob-
jektt a z hlediska cestovniho ruchu je spise priimyslovéjsi lokalitou se zaméfenim na moz-
nou kongresovou turistiku, tak vystavba a vstup novych hotelovych komplext na Spickové

urovni spiSe bude vyjimkou.

K vystavbé nebo rekonstrukci nového hotelu a potizeni vybaveni je zapottebi velkych fi-
nancnich investic. Pfikladem je rekonstrukce Interhotelu Moskva, ktera byla z poloviny do-
tovana z evropskych fondl a celkova hodnota investice ptesahla 50 milionil korun (Libiger,
2012). Kazdy hotel se snazi poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby, aby si udrzel své stavajici
zakazniky. Mé&I by tedy hlavné dbat na udrzeni stavajicich zdkaznikd, ale nemél by zapome-

nout na nové (potencionalni) zdkazniky a vénovat pozornost i jim.
Hotely nejsou schopny rapidné snizovat své naklady pfi poskytovani vét§iho mnozstvi slu-
zeb, navic jsou kapacitné omezeny. DuleZitou Ulohu také hraje lokalita hotelu a moZnost

piipadné dostavby ¢i rozsifeni.
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Tab. 6 Vstup nové konkurence

Vstup nové konkurence Hodnoceni experti
(1 bod ... nejnizsi, 5Sbodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

1 Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitadlovou naroc¢nosti. Velkou roli hraje také riziko
podnikani, potfeba know-how atd. L4 1.3
Kapitalova narocnost vstupu je vysokda (1 bod)

Nizka (5 bodit)

2 Pristupk distribu¢nim kanalim

Cim omezengjsi piistup k existujicim distribuénim kanalim, tim obtizn&jsi je
vstup do odvétvi.

3,1 3,0

Pristup k distribucnim kandlum je obtizny (1 bod)
Snadny (5 bodu)
3 Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurent jsou vysoce diferenciované a
jejich zakaznici, jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsi

Neni snadny (1 bod)

Je snadny (5 bodii)

4 Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vs tupu novych konkurenti
naklady a zlepS ovat sluzby

Je vysoka (1 bod) 3,8 3,1
Je nizka (5 bodu)

2,6 2,5

5 Diferenciace vyrobkii/sluZeb, loajalita zak azniki existujicich konkurenti
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurent jsou vysoce diferencované a
jejich zakaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsi.
Diferenciace vysoka (1 bod)

Diferenciace nizka (5 bodii)

6 Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstuptimdo odvétvi? (dotace, licence, antimonopolni
politika atd.)

Negativneé (1 bod)

Pozitivné (5 bodii)

Celkem (z max. 60 bodii) 16.5 14,9

Primérné skore (celkem/ 6) 2,8 2,5

3,1 24

2,5 2,6

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.3 Sila zakazniki (odbératelii)

Velmi dulezitym aspektem v oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi je §ife a kvalita sluzeb

jednotlivych hotelli a samoziejmé také cena, za kterou je zékaznik potidi. Zakaznik si nejlépe
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zhodnoti, zda kvalita nabizenych sluzeb odpovida jejich cené. Touto kombinaci si hotel udr-
zuje, popripadé¢ ziskava nové zdkazniky. Zakaznik cenu nabizenych sluzeb neovlivni, ale

miize se podilet na jejich zkvalitnéni.

Kvalita sluzeb na urovni ubytovani, gastronomie, wellness je velmi pomijiva a méla by za-
nechat kladny dojem, ktery ptetrvava i po ukonceni pobytu. Navstévnost hoteli je velmi
riznoroda, ubytovaci sluzby vyhledavaji jednotlivci, rodiny, ¢astnici seminait, kongres,
byznysmeni nebo také sportovni kluby, diky extraligovym soutézim, kterych se zastupci

Zlina Gcastni (fotbal, hokej, hazena, volejbal).

Skladba sluzeb je vzdy prioritni a zasadni pro osloveni spravné cilové skupiny. Tudiz moz-
nost vytvofit unikatni wellness centrum pro vetejnost i jako regeneracni centrum pro spor-
tovni kluby mize byt tou spravnou cestou. Také lokace budouciho hotelu v centru mésta
pobliz sportovist’, primyslové zony i konferen¢niho centra se zda byt idealni.

Naklady, které firmy ¢i jednotlivci investuji za hotelové sluzby, nejsou zanedbatelnou sloz-
kou jejich celkovych vydaji. Navic neexistuji zadné bariéry a vicendklady v pripad¢ zmeény
hotelového zatizeni. Tudiz je potfeba neustale o zakazniky bojovat, peCovat a nabizet ino-

vacni feSeni ¢i vérnostni programy k jejich udrzeni.

Tab. 7 Sila zakaznikt / odbératelu

z z o . o Hodnoceni experti
Sila zakazniki/odbérateli

(1 bod ... nejnizsi, S bodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

1 Pocet vyznamnych zak aznika

Podil obratu firmy spojen s malym poétem vyznamnych zakazniki, pak je 23 29
vyjednavaci sila téchto zakaznikl vysoka ’ ’
Maly pocet vyznamnych zakazniki (1 bod)

Nevyznamny (5 bodit)

2 Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zdkaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich 3,0 3,1
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod)

Nevyznamny (5 bodit)
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o - % @ Hodnoceni experti
Sila zakazniku/odbératelt

(1 bod ... nejnizsi, 5 bodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

3 Zakaznikovy naklady piechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, pak je zakaznikova vyjednavaci sila niz$i 4,5 4,5
Jsou vysoké (1 bod)
Nizké (5 bodu)

4 Ziskovost zakaznika

Je-li zdkaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je niz§i (mize byt pfi jednani

velkorysejsi) 20 20

Vysoka (1 bod)

Nizka (5 bodit)

Celkem (z max. 40 bodi) 11,8 12,5
Pramérné skore (celkem/ 4) 2,9 3.1

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.4 Sila dodavatela

Hotely nabizeji Sirokou nabidku sluzeb, tudiz spolupracuji s velkym poctem dodavateli. Na-
bidku tvofi ubytovani, gastronomické sluzby, wellness sluzby a dalsi a na tento provoz po-
tfebuji od dodavatelti urcity ,,material”. Mezi zakladni dodavatele patti dodavatelé potravi-
narskych vyrobku, alkoholickych a nealkoholickych napojt, kancelarsky material, hygienic-
kych potteb, zdravotnického a lozniho materialu. DalSimi dodavateli jsou servisni spolec-
nosti, které zajist'uji udrzbu a servis elektrickych zatizeni, vytahi, klimatizaci, informacnich

technologii, firmy dodavajici internetové sluzby.

Na trhu je mnoho moZznych dodavateld, ktefi se mohou podilet na chodu hotelu. Pokud se
stane, ze n¢jaky vypadne, neni problém jej nahradit jinym. Dle mého n4zoru, v oblasti do-
davek vySe zminénych produktli a mnoha dalSich pro chod hotelu dodavatelé¢ nemaji velkou
vyjedndvajici silu. S témito produkty je na trhu velké mnoZzstvi firem, které maji stejny, po-

ptipadé podobny sortiment.

Mezi zasadni a dllezité dodavatele ovSem musime zahrnout energetické a plynarenské spo-
le¢nosti, které dodavaji hotelovym komplextiim elektricky proud a plyn k vytapéni a vyhti-
vani. Tito dodavatelé patfi mezi s nejvétSim vlivem, ale na druhé strané v dnesni dob¢ je
mnohem §ir§i nabidka a vétsi konkurence a neni problém dodavatele bez vyraznych vicena-

kladt a v pomérné kratké dobé zménit.
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Hotel samoziejmé jiz od pocatku také spolupracuje s rliznymi bankovnimi institucemi

a v ramci propagace napt. s reklamnimi spole¢nostmi ¢i agenturami.

Sila dodavatelt je tudiz nizka a ze vSech faktorti konkurencnich sil je nejmensi hrozbou.

Tab. & Sila dodavatelu

Hodnoceni experti

Sila dodavateltu

(1 bod ... nejnizsi, 5Sboda ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

1 Pocet a vyznam dodavateli

Pfi malém poc¢tu moznych dodavatell je jejich vyjednavaci sila velka 1,6 1,3

Dodavatelii je mnoho (1 bod)

Malo (5 bodii)

2 Existence substituti — jsou hrozbou dodavateli?
Ano, velka hrozba (1 bod) 2,8 2,6
Ne, mala hrozba (5 bodit)

3 Vyznam odbératelii pro dodavatele

Cim men3ije vyznam dodavateli pro odbératele, tim v&tsi je vyjednavaci sila
dodavatel. 23 2,4

Velky (1 bod)

Maly (5 bodit)

4 Hrozba vs tupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi
Zvysuje vyjednavaci silu dodavatela 1,3 1,2
Nepravdeépodobna (1 bod)
Velmi pravdépodobna (5 bodit)

5 Organizovanost pracovni sily v odvétvi

Cim organizovangj§i (napi. odbory), tim vétsi vyjednavaci sila — toto plati

specialné pro trhy prace. 1.2 1.3
Nizka (1 bod)

Vysoka (5 bodit)

Celkem (z max. 50 bodii) 9,2 8.8
Priamérné skore (celkem/ 5) 1.8 1,8

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.5 Substituty

V oblasti nabidky ubytovacich sluZzeb se na trhu nachdzi mnoho substitutli. Substitutem
pro luxusnéjsi hotelové ubytovani je nabidka niz§i urovné, ale za vyhodné&jsi ceny a to v po-
dobé¢ tiihvézdickovych hotelll, penzionti, ubytoven nebo nabidky ubytovani v soukromi.

Pro hotelovou gastronomii jsou hlavnim substitutem stravovaci zatizeni v okolnich restau-

racich a jidelnach, které jsou na rtiznych cenovych i kvalitativnich irovnich.
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Z hlediska poradani konferenci bychom za substituty mohly povazovat kulturni stiediska,
spolecenské saly a instituce k tomu urcené, jako naptiklad Aula Batovy univerzity ve Zliné

nebo jiz zminéné Kongresové centrum Zlin..

Pokud zohlednime planované wellness a relaxacni centrum, tak za jeho substituty mizeme
povazovat vse, co je spojené s odpoc¢inkem a relaxaci, jako naptiklad Amenity centrum Zlin
¢1 Méstske lazné€ se saunovym svétem €i Vitasana fitness centrum a mnoho dalSich instituci,

které nabizi rizné masaze, zabaly, ozdravné programy a podobné procedury.

Substitut, ktery by nahradil komplexni sluzby wellness hotelu, ale na trhu nenajdeme.

Tab. 9 Substituty

Hodnoceni experti
Sustituty -

(1 bod ... nejnizsi, S bodu ... nejvyssi) vyhled
2017 2022

1 Existence mnoha substituti na trhu
Malo, resp. zadné substituty (1 bod) 2,1 2,1
Mnoho substitutit (5 bodit)

2 Konkurence v odvétvi subs tituti

Je-li konkurence v odvétvi substitutti vétsi, pak mohou byt
jejich vyrobci ke vstupu do ,,naseho* odvétvi vice
motivovani. 2,8 2,8
Mensi konkurence (1 bod)

Vetsi konkurence (5 bodi)

3 Hrozba substituti v budoucnu?
Objevise? 3,1 2.4
Pravdépodobnost, ze se objevi je nizka (1 bod)
Vysoka (5 bodit)

4 Vyvoj cen substitutii

Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySovat? 2,5 2,5
Zvysovat (1 bod)

Snizovat (5 bodii)

5 Uzitné viastnosti substituti
Budou se ZlepSovat nebo zhorSovat 2,9 3
Zhorsovat (1 bod)
Zlepsovat (5 bodit)
Celkem (z max. 50 bodii) 134 12,8
Pramérné skore (celkem/ 5) 2,68 2,56

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.4.6 Shrnuti

Cilem celé Porterovy analyzy bylo poukazat na skutecnosti, které maji nebo budou mit nej-
veétsi vliv na vykonnost hotelu. Z vyse uvedené analyzy vzeslo n¢kolik silnych a slabych
stranek a zde jsem z kazdého z faktort vybrala ten nejvyznamné;jsi.

= hotel se nachazi v odvétvi a destinaci, kde je velka konkurence v kongresové tu-

ristice, ale chybi zde vice nabidek propojeni pracovni ,kongresové® ¢asti s na-
bidkou relaxace a odpocinku a to na Spickoveé urovni,

= nejvetsi skupinu klientd hotelu by moli tvofit ndro¢néjSi byznysmeni ¢i firmy,
které chtéji spojit pracovni stranku (ucast na konferenci, kongresu) s moznosti
relaxace a odpocinku.

U

niki a odbératell. Z vySe zminéné analyzy vyplynulo, Ze zdkaznici jsou ¢im dal naro¢né;jsi,
pozaduji kvalitni a pestré sluzby. Nejsou vazani na jednoho dodavatele a stfidani na zakladé

aktualni nabidky je béznou praxi. O to sloZzitéjsi je ziskat stabilni a dlouhodobou klientelu.

Soucasna konkurence na trhu také nespi a snazi se nabizet Siroké spektrum sluzeb razné
urovné, aby pokryla poptavku. Proto bude slozité na trhu uspét, bonita zdkaznikl roste a kon-
kurenc¢ni podniky mohou aktualné reagovat a ménit §ii'i a napli nabidky. Navic mohou oproti

novému projektu tézit ze znalosti a ovétenosti kvality a sluzeb.

Naopak vstup nové konkurence se nezda byti rizikem, nebot” je spojen s velmi vysokymi
investicemi v prvotni fazi. Také vlivu oblast dodavateli zatizeni a sluzeb se neni tieba oba-
vat, nebot’ na trhu je velmi Sirokd nabidka a neni problém si vybrat ze dne na den jiné¢ho

dodavatele.

Wellness hotel poskytujici komplexni sluzby substitut na trhu nema4, ale existuje je zde

spousta zafizeni, které dokaZzi ¢ast sluzeb ¢i nabidky zprostfedkovat a nahradit.
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7  SWOT ANALYZA HOTELU

SWOT analyza nema dosud definovany pevny metodologicky radmec. Je mozné ji provadéet
v kvalitativni i kvantitativni form¢. V tomto pripad¢ byly silné a slabé stranky (stejné jako
nasledné i ptilezitosti a hrozby) zjistovany pomoci metody brainstormingu s vys$Sim a stied-
nim managementem spolec¢nosti. Jedna se o skupinovou techniku, kterd je zamétena na ge-
nerovani co nejvice napadii na dané téma.

Cilem brainstormingu bylo identifikovat a ohodnotit jednak silné a slabé stranky firmy
a v druhé fazi i mozné hrozby a pftilezitosti prichdzejici z vnéjsiho prosttedi. Podle vysledkt

byla sestavena tabulka znazoriujici stav kazdého ze zkoumanych faktort.
Kazdy faktor byl ohodnocen bodové a to dle nasledujicich kritérii:

1. U Silnych stranek a Ptilezitosti byla pouzita kladna stupnici od 1 do 5 s tim, Ze 5 znamena

az -5 (nejvyssi nespokojenost).

Déle bylo hodnoceni doplnéno sloupcem Vaha, kdy Vaha vyjadiuje dalezitost jednotlivych
polozek v dané kategorii (Silné stranky, Slabé stranky, Prilezitosti a Hrozby). Vahy se tidi

témito pravidly:

1. Soucet vah v dané kategorii musi byt roven 1,

vvvvv

7.1 Analyza S-W

Vnitini analyza mé dvoji acel: stanovit mozZnosti a potencidl hotelového projektu a identifi-

kovat jeho vnitini silné a slabé stranky.

Tab. 10 Analyza S-W

Silné stranky Vaha Hodnoceni Soucet
Umisténi a lokalita hotelu 0,03 3 0,09
Exkluzivita historické budovy 0,02 2 0,04
Modernost a vysoka trovei zatizeni 0,15 5 0,75
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Vyborna dopravni i pési dostupnost do centra 0,05 3 0,15
Nabidka a kvalita sluzeb 0,20 5 1,00
Profesionalita a kvalita personalu 0,10 5 0,50
Vlastni kongresové prostory o dostatecné kapa- 0,05 3 0,15
cité

Wellness na $pickové trovni 0,10 5 0,50
Vyborna gastronomie 0,15 5 0,75
Soukromé parkovisté u hotelu 0,03 3 0,09
Specialni pobytoveé balicky 0,10 5 0,50
Kooperace s Resortem Valachy 0,02 2 0,04
SOUCET 4,56
Slabé stranky Véha Hodnoceni

Mensi atraktivnost regionu 0,10 -2 -0,2
Nizké povédomi o hotelu v regionu 0,30 -5 -1,5
Absence navigace a propagace hotelu 0,30 -5 -1,5
Dostatek kvalitniho odborného personalu 0,10 -3 -0,3
Vysoka cenova politika projektu 0,20 -3 -0,6
SOUCET -4,10
SOUCET INTERNI CAST 0,46

(Zdroj: vlastni zpracovani).

Nejsiln€jsi strankou je Sirokd nabidka a kvalita sluzeb, ktera bude pro hotelovy projekt sté-

zejni. Projekt bude téZit i z unikatniho vzhledu a modernosti zatizeni. Naopak nejvice bude

nutné zapracovat na zvySeni povédomi mezi potencidlni klientelou a to jednak silnou mar-

ketingovou podporou a vybudovani pfehledné navigace.
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7.1.1

Silné stranky

Umisténi a lokalita hotelu — hotel je umistén v centru mésta, na hlavnim silni¢nim

tahu.

Exkluzivita historické budovy hotelu - obchodni dim byl postaven podle navrhu ar-
chitekta Frantiska Lydie Gahury v duchu zlinské funkcionalistické architektury

v roce 1932 a patii k jedné z dominant mésta a milnikem batovské éry.

Modernost a vysoka trovei zatizeni — diky nakladné rekonstrukci se budova proméni
v moderni atraktivni prostfedi, kde budou pouzity prvky nejmodernéjsich technolo-

gickych systémil a bude dbano na kvalitu a funkénost materiala.

Vyborna dopravni dostupnost i pési dostupnost do centra mésta — diky poloze v cen-
tru mésta a na hlavnim tahu je hotel vyborné¢ dostupny a pési dostupnost kulturnich

¢1 sportovnim zaftizeni je do n€kolika minut.

Nabidka a kvalita sluzeb — nabidka hotelu se zaméfi na poskytovani sluzeb na nej-
vys$§i trovni, jak z hlediska komfortniho a moderniho ubytovani, tak vyuziti relaxac-

nich sluzeb, gastronomii ¢i osobni sluzby.

Profesionalita a kvalita personalu — prioritou hotelu je poskytnout zdkaznikim pro-
fesionalni sluzby a bude dbat na kvalitu personalu jak po profesni strance, tak vstiic-

nost a osobni piistup.

Vlastni kongresové prostory o dostatecné kapacité — hotel nabidne moderni velko-
rysé prostory na potadani meetingii o kapacité¢ az 300 osob. Bude moznost vyuzit
vice variabilnich salt s riznou kapacitou. Samoziejmosti je moderni vybaveni, po-

hodli a doprovodné sluzby (catering, kavovy servis atd.)

Wellness na $pi¢kové trovni — jednou z hlavnich atrakci hotelu bude $pickové
wellness se Sirokou nabidkou relaxac¢nich prostor, unikdtem bude specialni nabidka

masazi od profesionalnich masérek z Bali. Doplitkovou sluZzbou bude beauty servis.

Vyborné gastronomie — soucasti hotelu bude zazitkova restaurace, kde bude mozno
ochutnat speciality ze vSech krajii svéta a navic si zdkazniky budou moci vychutnat

jedine¢ny pohled na mésto Zlin diky unikatni prosklené architektufe.
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7.1.2

Soukromé parkovisté u hotelu — samoziejmosti bude dostatek parkovacich mist ve

stiezeném prostoru pied hotelem.

Specidlni pobytové balicky - nabidka hotelu se chce zamétit 1 na poskytnuti special-
nich pobytovych balickll s riznym zamétenim (sportovni aktivity, kulturni zazitky,

nabidka pro rodiny s détmi).

Kooperace s Resortem Valachy (sdileni klientské databaze) — diky dlouholeté zku-
Senosti s provozovanim hotelovych zatizeni ve Velkych Karlovicich ma spole¢nost

sirokou klientskou databazi ke sdileni.

Slabé stranky

Mensi atraktivnost regionu — mesto Zlin a zlinsky kraj nepatii k tradi¢nim turistic-

kym destinacim a bude naro¢né ziskat stabilni klientelu.

Nizké povédomi o hotelu v regionu — protoze se jednd o novy projekt, je potieba

vybudovat mezi vefejnosti povédomi o existenci hotelu, coz bude nakladné.

Absence navigace a propagace hotelu — novy projekt = nulova znalost, Zadna navi-

gace.

Dostatek kvalitniho odborného personalu — miize nastat problém pii hledani kvalit-

niho persondlu, nebot’ nezaméstnanost je nizka.

Vysoké cenova politika projektu — management hotelu stanovil vyssi cenovy ramec
pro ubytovani i doplitkové sluzby, coz mize byt pocatecni nevyhodou vii¢i konku-

renci.

7.2 Analyza O-T

PrileZitosti a hrozby byly také zjiStovany pomoci metody brainstorming a jako dalsi podklad

slouzily vysledky pfedchozich analyz a to PEST analyzy vnéjsiho prostfedi a Porter analyzy

peti konkurenénich sil.
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Tab. 11 Analyza O-T

PrileZitosti Viaha Hodnoceni Soucet
Mala nabidka hotelli $pickové urovné s dosta- 0,30 5 1,5
te¢nou kapacitou v lokalité

Malé nabidka kvalitnich wellness sluzeb v loka- 0,30 5 1,5
lite

Ekonomicky rozvoj mésta Zlina a okoli 0,15 3 0,45
Migrac¢ni politicka situace 0,05 2 0,10
Spoluprace s partnery v oblasti kongresové tu- 0,10 3 0,30
ristiky

Demografické trendy (rostouci poptavka po 0,10 3 0,30
kvalitnich, wellness sluzbach)

SOUCET 4,15
Hrozby Véha Hodnoceni Soucet
Nasycenost mistniho trhu z hlediska kongresové 0,10 -3 -0,3
turistiky

Tésna blizkost konkurence 0,15 -3 -0,45
Zvysovani kvality a nabidky konkurence 0,20 -4 -0,60
Rust cen sluzeb (v souvislosti s ristem nakladu, 0,15 -2 -0,30
energii, mezd)

Hrozba napodobovani ze strany konkurence 0,10 -1 -0,10
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikil na trhu 0,20 -3 -0,60
prace

Ukonceni kurzovych intervenci 0,10 -2 -0,20

SOUCET

-2,55
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SOUCET EXTERNI CAST 1,60
CELKOVA BILANCE (interni + externi 2,06
¢ast)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Bilance SWOT analyzy vySla pozitivné a lze konstatovat, Ze projekt by mél tézit ze svych
silnych stranek a vyuzit nabizejicich se ptilezitosti, pak je velka pravdépodobnost uspéchu.
Nejvetsi ptilezitosti pro na§ projekt je vyplnit chybé€jici misto na trhu, kde je nedostatek
Spickovych zatizeni na vysoké trovni poskytujici komplexni sluzby a specidlné se zaméfit
na nabidku wellness sluzeb. Velkym rizikem pro projekt miize byt nedostatek kvalifikova-
ného a odborného personalu, ktery je zdkladem poskytovani sluzeb na nejvyssi arovni. Dale
je potieba bedlive sledovat reakce konkurence na vstup hotelu na trh a pestrosti a $ii nabidky

celit moZnym konkurenénim bojim.

7.2.1 Hrozby

= Nasycenost mistniho trhu z hlediska kongresové turistiky — ve Zlin€ se jiz nachazi
n¢kolik hotell a zatizeni poskytujici konferencni prostory o dostatecné kapacité. Né-

které se nachazeji v tésné blizkosti hotelu (Kongresové centrum, Hotel Moskva).

= Té&sna blizkost konkurence — Zlin je malé mésto a hlavni konkurence se nachdzi bud’

v tésné blizkosti (Hotel Moskva) nebo do tiech kilometrt.

= ZvySovani kvality a nabidky konkurence — reakci na vstup naseho hotelu na trh mize
byt snaha o vétsi konkurencni prostiedi a tim 1 o nabidku kvalitnéjSich ¢i pestiejSich

sluzeb.

= Raist cen sluzeb (v souvislosti s ristem nakladii, energii, mezd) — diky zvysujici se

mife inflace je moZné oc¢ekavat i zvySovani cen napft. u sluzeb (Komarek, © 2017).

= Reakce konkurence na komplexnost nabidky sluZeb a specidlni balicky (hrozba na-
podobovani) — v rdmci konkurenéniho boje na trhu mize dojit k napodobovani na-
bidky sluzeb naseho hotelu s niz$i cenovou trovni a se snahou ziskat klientelu

na svoji stranu.
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7.2.2

Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na trhu prace — nabidka na trhu prace je
omezena diky nizké nezaméstnanosti a miiZze nastat situace, ze nebude k dispozici

dostate¢ny pocet vhodn¢ kvalifikovaného personalu (Komarek, © 2017).

Ukonceni kurzovych intervenci — Ceska narodni banka oznamila v dubnu 2017 ukon-
¢eni kurzovych intervenci, coz miize mit za nasledek posilovani ¢eské koruny a zdra-
zovani nabidky sluzeb v cestovnim ruchu pro zahrani¢ni klienty (Aliapulios,

©2017).

PrileZitosti
Malé nabidka hoteli Spickové urovné s dostateCnou kapacitou v lokalité¢ — na lokal-

nim trhu je mélo hotelovych zatizeni poskytujicich komplexni sluzby na Spickové

NS4

Malé nabidka kvalitnich wellness sluzeb v lokalité — ve Zling existuji pouze tfi zaii-
zeni poskytujici Spickové wellness sluzby pro zdkazniky a poptavka po relaxacnich

sluzbach se neustéle zvysuje.

Ekonomicky rozvoj mésta Zlina a okoli, ptiliv potencidlnich klientti (vystavba ob-
chodniho centra v tésné blizkosti, modernizace autobusového a vlakového nadrazi
atd.) — ekonomicka situace v CR se po krizovém obdobi neustale zlepsuje. Mésto
Zlin se snazi o neustadlou modernizaci centra Zlina a predstavilo projekt revitalizace
autobusového a vlakového nadrazi a vystavbu nového obchodniho komplexu, vSe se

nachdazi v tésné blizkosti naseho hotelu (Libiger, © 2016).

Migraéni politicka situace (obyvatelé CR travi vice ¢asu v tuzemsku) - lidé se boji
cestovat do zemi s nestabilni bezpe€nostni situaci, a proto radéji a castéji voli dovo-
lenou v Cesku nebo na Slovensku. Preferuji ¢astéjsi a krati volno (Kohoutova,

©2016).

Spoluprace s partnery v oblasti kongresové turistiky (Kongresové centrum, UTB) —
jednou z ptilezitosti je vzajemna spoluprace s institucemi typu Univerzita Tomase
Bati a Kongresové centrum Zlin, kdy se nabizi moZnost kooperace a vzajemného

propojeni nabidky a sluzeb pro klienty.
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= Demografické trendy - rostouci poptavka po kvalitnich, wellness sluzbach (Minis-

terstvo pro mistni rozvoj, © 2006).

7.3 Zavéry a doporuceni

Za nejsilngjsi stranku budouciho hotelu povazuji komplexnost nabidky, unikatni zazitkovou
restauraci a wellness sluZzby na nejvyssi urovni. Cely projekt téZi z idedlni lokality v srdci

mésta, specifické architektury, dlouholetych zkuSenosti managementu v oblasti hotelnictvi.

Za nejslabsi stranku lze povazovat neznalost, tedy nutnost vybudovat povédomi o existenci

hotelu, naro¢nost jak finan¢ni, tak z hlediska referenci ziskat a udrzet si klientelu zdkaznikd.

Nejvetsi prilezitost vidim vyuzit rastu ekonomiky a zvySovani bonity zakaznikl a to pro-
sttednictvim nabidky specifickych sluzeb, které na lokalnim trhu chybély a rozvijeni tizké

spoluprace s partnery na poli kongresové turistiky.

Za nejvetsi hrozbu povazuji rast kvality konkurence a jeji snaha rozsSitovat nabidku sluzeb

s ptijatelnéjsi cenovou politikou.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Za ucelem ziskani konkrétnéjsich informaci o poptavce po hotelovych sluzbach a zplisobu
vyuzivani ze strany primyslovych firem ¢i statnich instituci v regionu byl zvolen kvalitativni

prizkum.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem bylo zjistit, jaké je konkurencni prostiedi na lokalnim trhu a co zdkaznikiim, ve formé
velkych firem a organizaci na mistnim trhu chybi, co naopak jaké sluzby vyuzivajia z jakych

divodu.

8.2 Metoda sbéru dat

Kvalitativni prazkum byl proveden formou polostrukturovanych rozhovori s otevienymi
otazkami. Za respondenty byli zvoleni ptedstavitelé pifednich primyslovych a podnikatel-

skych subjektl v regionu a vyznamnych statnich instituci.

8.2.1 Polostrukturovany rozhovor

V kvalitativnim vyzkumu byla jako hlavni vyzkumné metoda uplatnéna metoda rozhovoru
(interview), tedy polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovor patii mezi nejobtiznéjsi a sou-
¢asné nejvyhodnéjsi metody pro ziskani kvalitativnich dat. Je moderovany a provadény s ur-
¢itym cilem za ucelem vyzkumné studie. Rozhovor je vyzkumnou metodou, ktera umoznuje
zachytit nejen fakta, ale 1 hloubéji proniknout do motivil a postoji respondentii. U rozhovoru
muzeme také sledovat 1 nékteré vnéjsi reakce respondenta a podle nich potom pohotove us-

meérnovat dalsi pribéh kladeni otazek (Hendl, 2005, s. 49).

8.3 Pripravna faze

V piipravné fazi bylo nutné stanovit problém a cil vyzkumu, na zdkladé kterého se mohl dale
vytvofit obsah dotazniku pro rozhovor, ktery slouZzil ke sbéru primarnich dat. Také byl vy-
tvofen harmonogram jednotlivych ¢innosti.

Ukel vyzkumu

Ugelem priizkumu bude zjistit pohled st&Zejnich lokalnich firem a organizaci na sou¢asnou
nabidku hotelovych sluzeb v regionu, zjistit, co jim v soucasné nabidce chybi, co by radi

pro své zaméstnance ¢i obchodni partnery vyuzili a proc.
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Dale zjistit jejich postoj k vyuziti teambuildingovych nebo zazitkovych aktivit, moznostech
jejich vyuziti a pozadavky na obsah.
Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce, kterd predstavuje harmonogram ¢innosti, jsou zaznamenany jednot-

livé dil¢i ¢innosti tak, jak byly postupné uskutectiovany, viz tabulka.

Tab. 12 Casovy harmonogram

Cinnosti Datum provedeni

Definice problému a cile prace 1. —31.ledna 2017
Metodika sbéru dat 1. —28. tnora 2017
Uvod, Teoreticka &ast 1. —28.1nora 2017
Tvorba rozhovoru 1. —15. bfezna 2017
Sbér dat 27. biezna — 9. dubna 2017
Zpracovani a analyza dat 9. —-10. dubna 2017
Navrhy a doporuceni 10. — 12. dubna 2017

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.4 Realizace vyzkumu

Ve fazi realizace vyzkumu déle probihal samotny vyzkum pomoci metody rozhovort.

8.4.1 Tvorba obsahu rozhovoru

Prvni fazi byla tvorba samotného obsahu rozhovoru. Pfi tvorbé jednotlivych otazek autorka
prace Uzce spolupracovala se zdstupcem managementu hotelu Prior Zlin a otazky byl vytvo-
fen na miru aktudlnim potfebam a sestaveny tak, aby byly ziskany vSechny potiebné infor-
mace, ale respondent stravil vyplnénim pouze kratky ¢as a nebyl demotivovan jeho délkou.
V ramci rozhovoru byly zvoleny pouze oteviené otazky s moZnosti vlastni interpretace jed-
notlivych respondentti. Celkem rozhovor obsahoval deset otazek.

Konkrétni podobu rozhovoru v pisemné formé najdete v piiloze P I.

8.4.2 Formy rozhovoru

Pro zpracovani vyzkumu bylo nutno zvolit spravnou metodiku, pomoci niZ byla prace dale
vypracovana. Byla zvolena metoda rozhovori a to ze sedmi vybranymi firmami ¢i organi-

zacemi.
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Z divodu vytizenosti manazerti danych firem byl ¢astecné priizkum proveden pisemnou for-
mou a to prostfednictvim osobniho e-mailingového kontaktu s kazdym respondentem. Tomu

predchéazel osobni telefonicky kontakt a vysvétleni tcelu a diivodu tohoto vyzkumu.

Druhou formou byl telefonicky rozhovor s respondentem, kdy odpovédi byly zaznamena-

vany formou poznamek do dotaznikového formuléafe a nasledné prepsany.

Posledni formou byl osobni rozhovor formou interview, ktery probihal v ramci pracoviste
danych respondentii a vzdy trval ptiblizn€ 30 minut. Tento rozhovor byl v jednom piipadé
nahrdn na diktafon se souhlasem respondenta. V druhém piipadé respondent odmitl nahra-

vani, tudiz musel byt rozhovor zaznamenan formou poznamek do predtisténého archu.

Sbér dat probihal v casovém obdobi od 27. bfezna do 10. dubna 2017.

8.4.3 Vybrany vzorek respondenti
Celkem bylo zvoleno sedm respondentti, z nichz tfi byly statni instituce.

RO1: Krajsky urad - je organem kraje, ktery realizuje rozhodnuti Rady a Zastupitelstva

Zlinského kraje a v pfenesené pusobnosti vykondva ¢innosti stanovené zakony.

Rozhovor poskytla Martina Hladikova, ekonomka odboru strategického rozvoje zlinského

kraje a to pisemnou formou.

RO02: Univerzita Tomase Bati Zlin — Fakulta managementu a ekonomiky — UTB je vy-
sokou Skolou, kterd poskytuje Sirokou nabidku studia humanitnich, ptirodovédnych, tech-
nickych 1uméleckych oborli na Sesti fakultdch. Poctem asi 9 700 studentii se UTB fadi

ke stfedn& velkym univerzitim v CR.

Rozhovor poskytla Lucie Tomancova, zastupce Ustavu managementu a ekonomiky a to pi-

semnou formou.

RO03: Krajska hospodarska komora Zlinského kraje - je samospravnou organizaci, ktera
byla zfizena na zakladé zakona CNR &.301/1992 Sb. o Hospodaiské komoie Ceské republiky
a Agrarni komote Ceské republiky. Je regionalni slozkou Hospodaiské komory Ceské re-
publiky a oficidlnim reprezentantem podnikatelskych subjekti ve Zlinském kraji, kde sdru-

zuje 400 ¢lend — firem a zivnostnikill, predevsim ze Zlinska, Uherskohradist’ska a Vsetinska.

Rozhovor poskytla Bohdana Kone¢na, zastupce centra pro mezinarodni spolupréci a to for-

mou osobniho setkani.
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Dale byl vybér zaméfen na velké, prosperujici primyslové firmy, které patii mezi vyznamné

zaméstnavatele regionu.

RO04: Tescoma s. r. 0. — Ceska spolecnost, sidlici ve Zling, ktera plisobi jiz vice jak 25 let
na trhu a zabyvajici se predevsim vyvojem, designem a nasledné prodejem znackovych ku-
chyiiskych potieb. Je jednickou na ¢eském a slovenském trhu a zaméstnava vice jak 300 za-

meéstnanct (Tescoma © 2017).
Rozhovor poskytl Jan Podhorny, marketingovy feditel a to pisemnou formou.

RO5: Continental Barum s.r.o. — otrokovicka poboc¢ka nadnarodni spole¢nost Continental
AG patfici k pfednim svétovym dodavatelim v automobilovém primyslu. V otrokovickém
zavodé se zaméfuje na vyrobu osobnich, lehkych nakladnich, nakladnich, autobusovych
a primyslovych plasta. Patii k nejvétSimu zaméstnavateli regionu a nyni zde pracuje 4500
zaméstnanct (Continental © 2017).

Rozhovor poskytla Regina Feiferlikova, manazerka komunikace a to pisemnou 1 telefonic-

kou formou.

wov

RO06: Lapp Kabel s. r. 0. — Ceska pobocka je jednou z nejuspesnéjSich spolecnosti skupiny
LAPP GROUP pattici mezi vedouci vyrobce a dodavatele kabell a kabelové techniky. Sidli
v prumyslové zoné€ u Otrokovic a zaméstnava vice jak 300 zaméstnancil.

Rozhovor poskytla Marcela Vecerova, manazerka lidskych zdroji a administrativy a to pi-
semnou formou.

Jako posledni byla zvolena regionalni eventova agentura jako dalsi pohled na danou proble-

matiku a to konkrétné agentura Velryba Zlin.

RO07: Agentura Velryba — je produkéni a eventova agentura se sidlem ve Zling. Zabyva se
realizaci eventll od VIP akci na vysoké spolecenské urovni az po velké koncerty svétovych

hudebnich hvézd na fotbalovych stadionech.

Rozhovor poskytl Michal Zacek, feditel a majitel agentury a to formou osobniho setkani.

8.5 Vyhodnoceni rozhovoru

Vystupem vyzkumu je shrnuti nasbiranych tidajti, vyhodnoceni a doporuceni dal$ich kroki.
Vsechny odpovédi jak pisemnou, telefonickou i osobni formou byly pfeneseny do souhrnné

pisemné podoby k naslednému vyhodnoceni.
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Prvni otazka rozhovoru byla poloZena nasledovné:

Otazka €. 1 - Zajimalo by mé, jestli jako firma / organizace, zaméstnavajici velké mnoz-
stvi pracovnikii a jednajici se spoustou riznych klienti vyuzivate pravidelné hotelo-

vych sluZeb v ramci Zlina a okoli?

Vsichni respondenti odpovédéli kladné a potvrdili, ze sluzeb mistnich hotelovych zatizeni
vyuzivaji. Respondenti 01, 02, 03 a 04 se shodli na tom, Ze téchto sluZeb nevyuZivaji ptilis
pravideln€, jen nékolikrat do roka a ne vzdy za tcelem ubytovani. Naopak respondenti
05 a 06 konstatovali, Ze sluzeb formou ubytovani vyuzivaji pro jejich obchodni partnery pra-

videlng, stejné tak respondent 07.
Druhé otézka smétovala ke zjisténi ucelu pro vyuziti hotelovych sluzeb a znéla takto:

Otazka ¢. 2 - Pokud ano, tak za jakym ucelem? Ubytovani zaméstnanci, klienti, pro-

najmuti prostori k jednani, business obédtim, konferencim ¢i z jinych divodii?

VSsichni respondenti kromé respondenta 01 vyuZzivaji hotelova zatizeni hlavné pro ubytovani
a to klientti, obchodnich partnerti, zahrani¢nich navstév ¢i ucastnikti konferenci a seminari.
VSsichni také potvrdili, ze v piipadé potieby uspotradat business obéd ¢i veceti nebo kratké
obchodni setkani, tak vyuziji sluzeb mistnich hotelovych zafizeni, potazmo jejich salonk ¢i

restauraci.

Pouze 3 respondenti (R02, R06, R0O7) vyuzivaji prondjem konferen¢nich prostor v ramci ho-
telovych zafizeni a to je potieba doplnit o fakt, Ze respondent 07 je agentura, ktera nedispo-
nuje vlastnimi prostory. Ostatni respondenti si vystaci s kapacitami v rdmci vlastnich firem-
nich prostor. DalSim zajimavou moZnosti vyuZziti je pro uspotradani eventovych akei, jako
jsou napiiklad firemni vanoc¢ni vecirky. S timto pozadavkem se setkal v minulosti respon-

dent 07.

Dale se rozhovor zaméfil na zjisténi, jak pravidelné, v jaké délce ¢i kapacité vyuZzivaji hote-

lovych zafizeni a na zjiSténi téchto faktd byla poloZena otdzka treti:

Otazka ¢. 3 - Poradate pravidelné akce / setkani /meetingy /konference pro své kolegy,
partnery ¢i zakazniky? MiiZete prosim specifikovat jak ¢asto, jaka je prumérna délka

trvani akce, jakou kapacitu a sluzby pozadujete?

V této ¢asti se odpovédi jednotlivych respondentii velmi liSily. Kazda odpovéd’ byla jina,

tudiz je uvadim v tomto ptehledu:
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RO1 - akce pofddd maximalné 5x ro¢né s kapacitou do 20 osob. Délka trvani je obvykle

1 den a ze sluzeb vyzaduji soukromy prostor k jednani a profesionalni personal.

RO2 - porada béhem roku spoustu akei s riznou kapacitou 5 — 100 osob. U mensSich akci
do 40 osob vyuziva firemni prostory a poptava pouze ubytovani, u vétsi kapacity i konfe-

rencni prostory. Akce jsou vétSinou 2-denni.

RO3 - potada pravidelna obchodni setkani 5-6x do roka pro 15 osob. Délka akce maximalné
3 dny. V rdmci pracovnich ob&dl preferuji soukromé prostory a lokalitu ¢asto voli dle obli-

benosti kuchyné.

RO4 - vétsi akei pro vice jak 50 osob potada jednou za rok, mensi akce do 20 osob maximalné

3x za rok. Délka akci je vétSinou dva dny.

ROS5 — potada 10x ro¢né setkani partnerii s poptavkou po ubytovani a zajisténi obchodni ve-

cefe. Délka akce obvykle 2 dny.

RO6 - 2x — 3x do roka realizuje Skoleni pro zaméstnance, vétSinou v rozsahu 1-2 dny, kde
poptava konferencni prostory. Dale potada 6-8x rocné mensi firemni akce pro maximalné

6 osob a 1-2x rocné vétsi akci pro az 50 osob. Zde hleda moznosti pro ubytovani.

RO7 — akce porada neustale, ale vzdy dle pozadavki klientt, dle toho je vdzana i riizna ka-
pacita od 5 az po 300 osob. Délka akce je vétSinou na 1 noc. Sluzky jsou opét vazané dle

pozadavka klientl, tudiz riznorodé, ale zahrnuji hlavné ubytovani.

Dalsi zkoumanou otazkou byl fakt, zda firmy preferuji mistni hotelova zatizeni nebo davaji

pfednost vyjezdnim zasedanim mimo region.

Otazka ¢. 4 - VyuZivate pro tyto aktivity zarizeni v lokaci Zlina a okoli nebo preferujete

vyjezdni zasedani mimo region? Prosim popiste diivody vasi volby.

Vétsina oslovenych respondentli preferuje vyuzivani mistnich lokalit, konkrétn€ pét ze
sedmi oslovenych. Na druhou stranu pfiznava stejny pocet respondentil, Ze soucasti jejich
aktivit jsou 1 obCasna vyjezdni zaseddni mimo zlinsky region. Co se tyka lokace vyjezdnich
zasedani, neni to vice jak 100 kilometri mimo Zlin. Oblibenou destinaci jsou Velké Karlo-

vice, které zminili dva respondenti ( RO5, R07) a oblast Luhacovic.

Dale bylo zajimavé zjistit, zda dané organizace a firmy vyuzivaji jedno konkrétni zatizeni

nebo poptavku selektuji.
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Otazka ¢. S - Vyuzivate pravidelné jedno konkrétni hotelové zarizeni pro komplexni
sluzby nebo si selektujete nabidku? Tedy napF. vice variant ubytovani dle cenovych
kategorii, ¢i vice lokalit (hotel - ubytovani, restaurace — business meeting, kongresové

prostory apod.)?

Vétsina respondentt a to pét ze sedmi oslovenych respondentti selektuje nabidky a vyuziva
rizné zatfizeni dle konkrétni nabidky. Pouze respondenti 05 a 06 preferuji jedno zatizeni, se
kterym maji vétSinou uzavienu dohodu o nadstandardnich podminkéch a sluzbach. Respon-

dent 05 uvedl, Ze se jedna o hotel Baltaci Atrium Zlin.

Na to navazovala otdzka snazici se dozveédeét, jaké jsou hlavni motivatory k volbé pouze jed-

noho zafizeni.

Otazka ¢. 6 - Pokud preferujete jedno zafizeni, tak jaké jsou hlavni duvody volby (cena,
sluzby, personal, lokace, kapacita, jiné divody)?

Hlavnim kritériem pro volbu jednoho dodavatele ubytovani a sluzeb s tim spojenych je
hlavné pfedem domluvend partnerskd smluvni cena, kvalita sluzeb vcetné profesionalniho
pristupu personalu. Mezi dalsi kritéria patii vhodnost prostiedi pro danou akci, kvalita slu-

zeb, piipadné dalsi kritéria, kterd se odviji od toho o jakou akci €i meeting se jedna.

Zeptala jsem se dale respondentt, ktefi selektuji nabidku mezi vice hotelovych zatizeni,
podle ¢eho se tidi pti jejich volbe.

Otazka ¢. 7 - Pokud ne, co je pro vas dilezité pii volbé daného zaFizeni (cena, sluzby,
personal, lokace, kapacita, jiné diivody)?

Nejcastéji zmiiovanymi kritérii byla cena a dostupnost, dileZitou roli hraje i1 Groven perso-
nalu a nabizenych sluzeb. Mezi specifické pozadavky bylo zminéno parkovani, at’ uz na
urovni bezproblémového zaparkovani nebo specifického pozadavku na uzamykatelnost
a ochranu, tuto moZnost zminili respondenti 01 a 02. Respondent 03 zase ocenil nabidku

kompletniho logistického zajisténi pohybu klientli v ramci pobytu.

Zajimala nas také vyuZitelnost sigle a double pokoji v rdmci ubytovani obchodnich part-
nerd.
Otazka €. 8 - Pokud vyuZivate ubytovacich sluZeb hotelovych zafizeni pro své klienty,

zaméstnance apod., vyuzZivate vice pokoju typu single ¢i double a z jakych davodi?
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Vsech sedm respondentt se shodlo, Ze pro firemni partnery vétSinou zajistuji pokoje typu
single, ale zaroven podotkli, Ze jsou Casto limitovani cenou a kapacitou mistnich zatizeni.
Pokoje typu double vyuzivaji respondenti 04, 05 a 06 a to v piipad¢ firemni akce, ktera se

tyka jejich zaméstnanct.

V dalsi ¢asti rozhovoru jsem se snazila zjistit konkrétni sluzby, které respondenti bud’ oce-
fuji, nebo jim v nabidce mistnich hotell chybi.

Otazka ¢. 9 - MiiZete mi prosim specifikovat, jaké konkrétni sluzby v ramci hotelo-
vych zarizeni ocefiujete, a které v nabidce postradate a radi byste je vyuZivali, pokud
by byli dostupné?

Nejvice respondenti ocenuji profesionalitu, ochotu a vstticnost personalu, tato odpovéd’ byla
zminéna ve 4 piipadech. 3 respondenti (R03, R0S5, R06) vyzdvihli nabidku komplexnich
sluzeb, Casto Sitou na miru. Vétsing respondentti zadna sluzba neschazi, jako alternativa byla

respondentem 01 zminéna moznost zajistit pro zahranicni klienty sluzby privatniho l€kare.

Posledni otazka smétovala ke zjisténi, zda by respondenty zaujala nabidka teambuildingo-
vych sluzeb a jak by si je predstavovali.

Otazka €. 10 - Ocenili byste nabidku teambuildingovych aktivit pro své zaméstnance
¢i zazitkovych / animaénich programi pro své klienty? Pokud ano, jaka je vaSe pied-

stava?

Zde zajem o tyto aktivity projevili tfi respondenti a to firmy, které maji velky pocet zamést-
nanct (R04, R05, R06), ale vSichni zminili, Ze tento typ aktivity si potadaji bud’ ve vlastni
reZii, nebo pouZzivaji sluzeb profesiondlnich agentur, jako je respondent 07. Pouze respon-
dent 05 se setkal s tim, Ze vyuZil pro tento typ aktivit hotelové zafizeni, ale mimo region
Zlina. Hlavnim diivodem této volby byla nedtvéra v hotely a jejich schopnost umét podob-

nou aktivitu zorganizovat a na odpovidajici Grovni.

8.6 Diskuze vysledki a doporuceni

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak velké uspéSné firmy a statni organizace pracuji s nabidkou

hotelovych zatizeni ve Zlin€ a okoli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Vsech sedm oslovenych respondentti hotely vyuzivaji a to pirevazné pro ucely ubytovani,
dale pak zajisténi business obédl ¢i veceti a vyjimecné pro firemni eventy. Konferencni

prostory poptava pravidelné pouze tfetina respondentd..

Vétsina respondentt (71%) svou poptavku selektuji mezi vice zatizeni a pti vybéru se fidi
nabidkou ceny, sluzeb a kapacitou. Pro dva respondenty je klicova blizka spoluprace a moz-
nost nabidky $ité na miru, pak jsou ochotni se zavazat k dlouhodobé;si spoluprace s jednim

hotelovym zatizenim.

Vsichni respondenti vice vyuzivaji mistni zafizeni z divodu dostupnosti, ale v piipad€ po-
tteby organizovat akci pro velkou skupinu ¢i s atraktivnim programem radéji voli lokality

mimo Zlin, ale do maximaln¢ 100 kilometr. Diivodem je kapacita a atraktivnéjsi prostiedi.

Pro firemni klientelu vSichni respondenti voli pokoje typu single, pro zaméstnance zase
double. Z hlediska sluzeb nejvice ocenuji kvalitni a ochotny personal a Casto kladou diiraz

1 na bezproblémové zaparkovani.

Oblasti teambuildingovych aktivit se zabyva jen polovina z nich a vétSinou je fesi ve vlastni

e e

Pro vstup nového hotelu na trh z prizkumu vyplyva, Ze na lokalnim trhu existuje a funguje
konkurencni prostiedi, kdy je potteba zaujmout klienty jednak nabidkou sluzeb, profesiona-
litou personalu a piiméfenou cenovou nabidkou. Prilezitosti je poskytnout vétsi kapacitni
prostor, ktery zde ve vyssi kategorii ubytovani schazi.

Snahou nového hotelu by mélo byt oslovit n€které velké firmy a nabidnout jim trvalejsi spo-
lupraci s nabidkou uSitou jim pfimo na miru. Rizikem, ale 1 moznou velkou pftilezitosti je
oblast nabidky eventil, kdy pestrost, atraktivita a profesionalita mohou byt faktory, které

klienty zaujmout a snad i pfesvéd¢i k vyzkouSeni a navazani spoluprace.

8.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V metodické ¢asti si autorka prace za Ucelem splnéni cilli prace stanovila tfi vyzkumné
otazky, na které, na zéklad¢ zjisténi z vyzkumu, vyplynuly tyto odpovédi.

VO1: Jaky je soucasny stav lokalniho trhu a kdo jsou hlavni konkurenti naseho pro-
jektu v dané lokalité a jaka je jejich pozice?

Mezi nejvétsi souCasné a primarni konkurenty v regionu mizeme zafadit 2 hotely vyS$si

4*x#%* kategorie a to hotel Baltaci Atrium a Lesni hotel.
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Hotel Baltaci Atrium je v této kategorii jedni¢kou na trhu a to z hlediska celkového image,
atraktivnosti lokality a nabidky wellness i konferen¢nich sluzeb na vysoké tirovni. Limituje
ho vSak mensi kapacita ubytovani. Lesni hotel obsadil druhou pfi¢ku, nabidkou sluzeb,
urovni zafizeni je srovnatelny s hotelem Baltaci Atrium, ale jeho hlavnim nedostatkem je

velmi mala kapacita a lokace mimo centrum mésta.

Ostatni lokalni konkurence, v podob¢ hoteld Interhotel Moskva, hotel Lazné Kostelec ¢i ho-
tel Garni, nedosahuje pozadované irovné odpovidajici 4***, jednak Grovni zatizeni, sluz-
bami, tak vzhledem. Mohou ale oslovit klienty velkou kapacitou a ptiznivéjSi cenovou na-

bidkou.

VO02: Jaka je nabidka soucasnych sluZeb a hotelovych balicka? Kde jsou mozné prile-

Zitosti k ziskani konkuren¢ni vyhody?

Nabidka sluzeb je pestra, vétSina hoteli ma k dispozici konferen¢ni prostory raznych kapa-
cit, zdkaznik mize vyuzit wellness sluzeb jak na Spickové, tak priimérné trovni. Kazdé za-
fizeni disponuje vlastnim gastronomickym zatizenim, kde zakaznici maji moznost ochutnat
jak Ceska klasicka jidla, tak proniknout do taji thajské ¢i ¢inské kuchyné. Néktera zatizeni

nabizeji moznost vyuzit sportovnich aktivit ve formé tenisu, golfu ¢i plaveckého bazénu.

Nabidka balickii neni pfilis Siroka a nabizi ji jen 2 hotely. VEtSinou je vazéna na relaxacni
sluzby, sportovni aktivity ¢i vékové skupiny. Zde je urcité moznost ziskat konkurencni vy-
hodu a nabidnout klientim pestiej$i, zajimavéjsi obsah balickti zaméteny naptiklad na spor-
tovni aktivity, kulturni zazitky, pozndni historie regionu v propojeni se zabavou ¢i adrenali-

nem.

VO3: Jaké konkrétni sluzby ¢i specifickou nabidku postradaji velké lokalni primys-

lové firmy a koncerny v ramci nabidky hotelovych sluzeb v daném regionu?

Kupodivu jsou mistni firmy a organizace spokojeni s aktualni nabidkou sluzeb hoteld, které
se samoziejmé li§i obsahem, kvalitou ¢i provedenim. Zadna konkrétni sluzba ¢i nabidka jim

neschazi.

Casto zmifiovanym aspektem ale byl fakt, Ze nardZeji na nedostate¢nou kapacitu zafizeni
vyS§$i 4*#** urovné. Z kvalitativniho vyzkumu také vyplynulo, Ze je pro klienty ¢asto diile-
zitd moznost bezproblémového a hlidaného parkovani, coz neberou jako samoziejmost. A
jako pfileZitost z hlediska nabidky sluZzeb se objevila moZnost nabizet logisticky servis pro

klienty bez moznosti vlastni dopravy.
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9

VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Prakticka Cast prace ptinesla tato vychodiska a zavéry, ktera budou slouzit jako zaklad pro

vypracovani projektu:

v ramci cestovniho ruchu lze ocekavat rostouci poptavku po kvalitnich sluzbach, po-
hodli a hlavn€¢ bezpecnosti. Vyrazné roste zdjem zakaznikd o relaxacni a wellness
aktivity, poptavka je i po prodlouzenych vikendech a nartista zajem travit dovolenou
¢asto 1 mimo hlavni sezonu.

zékaznici jsou ¢im dal naro¢néjsi, pozaduji kvalitni a pestré sluzby. Nejsou vazani
na jednoho dodavatele a stfidani na zdkladé aktualni nabidky je béZnou praxi.
hotely museji svou nabidku a zplisob propagace ptizptsobit technologickym zme-
nam a byt schopné reagovat pruzné a ¢im dal vice oslovovat zakazniky i prostfednic-
tvim novych online médii.

novy hotelovy projekt se nachazi v odvétvi a destinaci, kde je velkd konkurence
v kongresové turistice, ale chybi zde vice nabidek propojeni pracovni ,,kongresové
¢asti s nabidkou relaxace a odpocinku a to na Spickové trovni.

soucasna konkurence na trhu také nespi a snazi se nabizet Siroké spektrum sluzeb
rizné urovné, aby pokryla poptavku. Proto bude slozité na trhu uspét, bonita zékaz-
niki roste a konkuren¢ni podniky mohou aktualné reagovat a ménit §ii'i a naplil na-
bidky. Navic konkurence tézi ze znalosti a ovéfenosti kvality a sluzeb.

novy projekt mize tézit z komplexnosti nabidky, vysoké tirovné a dostatecné kapa-
city. Navic nabidne unikdtni zdzitkovou restauraci a wellness sluzby na nejvyssi
urovni. Vyhodou je idealni lokalita v srdci mésta, specificka architektura z batovské
ery.

nabidka specidlnich bali¢kl na lokdlnim trhu neni pfili§ Sirok4. VéEtSinou je vazana
na relaxacni sluzby, sportovni aktivity ¢i vékové skupiny. Zde je urcité moznost zis-
kat konkurenéni vyhodu a nabidnout klientim pestiejsi, zajimavé;jsi obsah balickt
zamefeny napiiklad na sportovni aktivity, kulturni zaZitky, poznani historie regionu
v propojeni se zabavou ¢i adrenalinem.

jako prilezitost z hlediska nabidky sluzeb se objevila moZnost nabizet logisticky

servis pro klienty bez moZnosti vlastni dopravy.
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IV. PROJEKTOVA CAST
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10 MARKETINGOVY PLAN

Jelikoz hotel Prior Zlin je zatim ve fazi projektu, tak nemd stanovenou piesnou vizi a poslani,
pokusim se ji alesponi navrhnout. Tyto dvé slozky by mély byt konkrétni soucésti hotelu jiz
od jeho pocatku. Poslani urcuje to, co hotel doopravdy d¢la, kdezto vize je to, co si hotel pieje,
aby se stalo vysledkem jejiho konéni. Stanovena vize a poslani pomtze k lepSimu ztotoznéni se

s hotelem, jeho filosofii a nasledn¢ dopomtize k tvorbé marketingové strategie.

10.1 Vize

Hotel Prior Zlin patii k nejlepSim hotelovym zatizenim v regionu a to diky komplexnosti

sluzeb té nejvyssi urovné, jedinecné wellness péci a unikatni zazitkové gastronomii.

10.2 Poslani

Poslanim hotelu je poskytnout Sirokou nabidku sluzeb zahrnujici luxusni ubytovani, gastro-
nomické, konferencni a relaxacni sluzby v nejvyssi kvalité a to vSe k maximalni spokoje-
nosti klientti. Prioritou hotelu je nabidnout komplexni sluzby nejvyssi urovné a zajistit kli-

entim komfort, soukromi a bezpeci tak, aby se do hotelu radi vraceli.

10.3 Strategické cile

Poslani a vize je jen velmi obecné formulovani cili. Proto je nutné jejich rozpracovani
do konkrétni podoby. Na zakladé piedchozich analyz Ize definovat nasledujici cile, které

vychazi ptfedevsim ze silnych stranek a ptileZitosti spole¢nosti.
Dlouhodobé cile (horizont 3 - 5 let):

- Dosahnout vedouciho postaveni na trhu v kategorii 4**** a vice
- Dosahnout minimalni vyse trzeb 20%

- Doséhnout obsazenosti hotelu 65% v roce 2021

- UdrZovat a neustale zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb

- UdrZet vysokou troveinl profesionalniho personalu

Kratkodobé cile (horizont 1 rok):

- Dosahnout znalosti a povédomi o existenci hotelu v lokalité
- Vytvofit kvalitni, funk¢ni a pfehledné webové stranky hotelu

- Ziskat a stabilizovat kvalitni a profesionalni personal
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- Navéazat uzkou spolupraci s kongresovym centrem a UTB
- Uspotadat 4x ro¢né zazitkovou gurmanskou akei s michelinskym kuchatfem

- Dosahnout v druhém roce podnikani zisku a pokryt fixni naklady

Tyto cile budou stanoveny v rdmci ¢asového obdobi a pridéleny jednotlivym zaméstnanctim,

kteti budou za jejich splnéni zodpovidat.

PInéni cili bude kazdoro¢né kontrolované, v piipadé potifeby budou navrzeny opatieni ke

zlepSeni situace.

10.4 Vybér strategie

Na zaklad¢ provedené komplexni strategické analyzy vnéjSiho okoli a vnitiniho prostredi
projektu a shrnuti téchto faktorit pomoci SWOT analyzy je nyni mym cilem navrhnout stra-
tegii hotelu Prior Zlin, kterou bude nejvhodnéjsi pro Gspésny vstup na trh, ziskani co nejveét-

Siho trzniho podilu a do budoucna k udrZeni konkurenceschopnosti.

Aby hotel Prior Zlin dosahl stanovenych cild, bude s ohledem na trzni situaci vyuzivat stra-

tegie diferenciace, coZz je snaha se odliSit od konkurence.

Ptredpoklady pro odliSeni hotel md, soucasti nabidky je zazitkova restaurace s jedine¢nym
vyhledem na mésto, Spickové wellness sluzby, prostorné fitness ¢i exotické masaze. Lze se
odlisit pomoci lepsiho a novéjsiho technického vybaveni, kvalitnich animatort, zajimavych
akci v hotelu. Jako néstroj k odliSeni mtze hotel vyuzit i nabidku specialnich balicki pro

ruzné skupiny klienti.
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11 PRODUKTOVE BALICKY

Jednu z konkurenénich vyhod, ktera by novy hotel odlisila od stavajici konkurence pii

vstupu na trh, je nabidka specidlnich produktovych balickd.

Hotel planuje, ze jednou z vyznamnych skupin zdkazniki budou top manazeti firem a spo-
le¢nosti, ktefi zavitaji do mésta za praci €i jako castnici konferenci. K zptijemnéni jejich
pracovniho pobytu by mély byt soucasti nabidky hotelu manazerské balicky s riznym za-
méfenim. Projektova Cast této prace se zabyva vytvofenim nabidky téchto balicka a stano-

venim komunika¢niho planu.

11.1 ManazZerské balicky

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze mistni firmy a organizace vyuzivaji hotelovych
zatizeni pfevazné pro ubytovani jejich firemnich partnerd, klienti ¢i i€astnikl riznych kon-
ferenci ¢i seminart. Trendem jsou nyni kratsi a intenzivnéj$i konference. Vyrazné se zkra-
cuje doba jejich trvani, Castéjsi nez diiv jsou ted’ konference napiiklad na jeden az jeden
apal dne. A divody nejsou jenom financni. Potadatelé i ucastnici si vic ceni svého Casu

a chtéji ho maximalné€ vyuzit, coz klade dalsi naroky na hotelovy servis a ubytovaci komfort.

Manazerské balicky by mély byt tedy uzptisobené témto faktliim a poskytovat moznost od-
reagovani v kratkém cCase, at’ uz formou relaxace, sportovniho ¢i kulturniho vyziti. VSechny

nabidky jsou kalkulované na 1 noc, ale Ize je alternativn¢ upravit na vice noci.

Pro vSechny klienty, ktefi vyuziji tento typ balicki, je urcen specidlni darek v podobé dar-
kové sklenéné lahve ve tvaru boticky ¢i sttevicku znacici symboliku batovské éry, tak tizce
spjatou se Zlinem 1 budovou naSeho hotelu. Obsah tvofi mok, ktery zde pfezdivame jako

valassky I€k a jednd se o slivovici vyrobenou mistni likérkou.

Obr. 6 Specialni darek strevicek
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11.1.1 Manazersky balic¢ek ,,FIT*

Tento specialni zdravotni bali¢ek je reakci na soucasné trendy zdravého zivotniho stylu,
ktery je ve znameni lehkého stravovani, pohybu a péce o télo i mysl. Tato verze balicku je

zaméfena na ucastniky konferenci a seminaii potadanych v ramci hotelu.

Cilem je skloubit pfijemné s uzitecnym. Proto hotel nabizi zaméstnavateliim, Gcastnikiim
konferenci, seminaii ¢i jinych akci naptiklad uspotadani kratkého meetingu, ktery je obo-
haceny o reflexologii rukou a nohou, metodiku spravného dychani nebo meditaci. Aby ma-
nazefti byli ve formé&, nebolela je zada a mohli se co nejlépe sousttedit na dalsi pracovni cast

programu.

I takzvané coffee breaky, prestavky nabizejici icastnikiim obvykle kdvu a sladkosti, 1ze po-
fidit jinak. Na vyber v menu budou lehké sendvice z celozrnného peciva, zdravé a energicky
bohaté kolace z ovesnych vloc¢ek a tvarohu ¢i Siroka nabidka Cerstvého ovoce a rtizné upra-

vené zeleniny.

Pitni rezim je zde podpoten nabidkou neperlivé vody ochucenou Cerstvou matou a citronem
¢ivybérem fresh dzust z Cerstve vylisovaného ovoce. ManaZeti se mohou osvézit a ochutnat
1 Sirokou nabidku smoothie drinkii v netypickych kombinacich a samoziejmosti jsou 1 teplé

napoje v podob¢ kavy a rtiznych druhti Caje.
VERZE ,, KONFERENCE*

Ur€eno pro pracovni skupiny, které si v ramci hotelu pronajimaji konferencni prostory
pro obchodni jednani. Jedna se o verzi bez ubytovani, ale s kompletnim zdravotnim progra-

mem.
Obsah balicku:

- 30 minutovy meeting obsahujici praktickou ukézku reflexologii rukou a nohou, me-
todiku spravného dychéani nebo meditaci,

- 2x coffee break se specidlnim zdravotnim menu,

- Cerstvé ovoce a lahev (700 ml) neperlivé vody zdarma na pokoji kazdého tiast-

nika, pokud je skupina zde ubytovéna.

Cena na osobu: 500 K¢
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VERZE ,, INDIVIDUAL*

Urceno pro jednotlivé manazery, ktefi jsou v hotelu ubytovani, ale nevyuzivaji konferenc-

nich prostor pro jednani.
Obsah balicku:

- Ix ubytovani v jednolizkovém ¢i dvoulizkovém pokoji,

- Snidané a vecetfe formou rautu ¢i specidlni fitness menu,

- 30 minutova reflexni terapie rukou a nohou zahrnujici vybér napoje (fresh smoothie
drink nebo uvoliujici bylinny ¢aj),

- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cerstvé ovoce a lahev (700 ml) neperlivé vody,

- Wellness set (Zupan, pantofle),

- Specidlni darek sklenénéd darkova lahev ve tvaru stfevicku.

Cena na osobu: 2 300 K¢

11.1.2 Manazersky balicek ,,RELAX*

Urcen pro pracovné vytizené manazery, kteti chtéji po ndrocném dni zrelaxovat, uvolnit se

a nabrat nové sily.
Obsah balicku:

- Ixubytovani v jednolizkovém ¢i dvoulizkovém pokoji,

- Snidan¢ a vecCefe formou rautu,

- Relaxaéni masaz dle vlastniho vybéru v délce trvani 60 minut,

- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cajovy a ru¢nikovy servis,

- Cerstvé ovoce, lahev (700 ml) neperlivé vody a ¢okoladové pralinky,
- Wellness set (zupan, pantofle),

- Specidlni darek sklenéna darkova ldhev ve tvaru strevicku.

Cena na osobu: 2 600 K¢

11.1.3 Manazersky balic¢ek ,,ACTIVE*

Urcen pro aktivni manazery, ktefi chtéji po pracovnim dni nacerpat nové sily prostfednic-

tvim sportovnich aktivit a pohybu. Soucasti nabidky je zajisténi sportovniho tréninku §itého
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na miru a se sluzbami profesiondlniho trenéra. Pfi mimo hotelovych aktivitach je zajiStén

i logisticky servis.
Na vybér jsou tyto letni a zimni varianty:

- 1 hodina v hotelovém fitness centru,
- 1 hodina nordic walking,

- 1 hodina bézeckého tréninku,

- 1 hodina sjezdového lyZovani,

- 1 hodina outdoor golfu.

Obsah balicku:

- Ixubytovani v jednolizkovém ¢i dvouliizkovém pokoji,

- Snidané a vecCefe formou rautu,

- 1 hodina sportovni aktivity dle vybéru,

- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cerstvé ovoce, ldhev (700 ml) neperlivé vody a ¢okoladové pralinky,
- Wellness set (Zupan, pantofle),

- Specidlni darek sklenéna darkova lahev ve tvaru sttevicku.

Cena na osobu: 2 600 K¢

11.1.4 Manazersky balicek LBATA«

9A 66

Protoze plivod budovy hotelu je Gzce spjat s batovskou érou mésta Zlina, motiv ,,Bat’a se
také prolind v architektufe samotného hotelu a jsou mu vénovany i dva speciadlni manazerské
balicky jak pro skupiny klientl v rdmci pofadani konferenci, tak verze individuélni pro jed-

notlivce.
VERZE , KONFERENCE*“

Urceno pro pracovni skupiny, které si v rdmci hotelu pronajimaji konferen¢ni prostory pro
obchodni jednéni. Jedna se o doplitkovy program, volnocasovou aktivitu ke zpestfeni vyti-

zeného pracovniho programu.
Obsah bali¢ku / osoba:

- 2x ubytovani v jednolizkovém ¢i dvouliizkovém pokoji, ktery je inspirovan bat'ov-

skou tématikou (tapety, vybaveni pokoje),
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- Snidané a vecefe formou rautu,

- Maly dérek v podobé¢ publikace o Zlinu a jeho bat'ovské historii,
- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cerstvé ovoce, lahev (700 ml) neperlivé vody,

- Wellness set (zupan, pantofle),

- Specialni darek sklen¢na darkova lahev ve tvaru strevicku.

Skupinova ¢ast balicku:

(13

- Bata Tour - navstéva expozice ,,Princip Bata* v muzeu jihovychodni Moravy, dale
exkurze do Bat'ova vytahu v 21. budové, kterd bude nasledné spojena s navstévou
stte$ni restaurace s iZzasnou vyhlidkou na Zlin a obCerstvenim. K dispozici pri-
vodce s vykladem, celkova délka akce 120 minut.

- Exkurze spojend s degustaci v mistni likérce Rudolf Jelinek a. s. Vizovice. Trans-

port zajistén minibusem. Celkova délka akce vCetné dopravy 120 minut.

Cena na osobu: 3 900 K¢
VERZE ,, INDIVIDUAL*

Urcen pro pracovné vytizené manazery, ktefi i po narocném dni chtéji zrelaxovat prostied-
nictvim kulturniho zéazitku a chtéji se dozveédét vice o historii mésta Zlina, ktera je velmi

uzce spojena s batovskou érou.
Obsah balicku:

- 1x ubytovani v jednolizkovém ¢i dvouliizkovém pokoji, ktery je inspirovan bat'ov-
skou tématikou (tapety, vybaveni pokoje),

- Snidan¢ a vecefe formou rautu,

- Maly dérek v podobé publikace o Zlinu a jeho bat'ovské historii,

- Specialni darek sklenéna darkova lahev ve tvaru boticky,

13

- Individuélni navstéva expozice ,,Princip Bata*“ v muzeu jihovychodni Moravy
s privodcem v délce 45 minut,
- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cerstvé ovoce, lahev (700 ml) neperlivé vody,

- Wellness set (zupan, pantofle).

Cena na osobu: 2600 K¢
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11.1.5 Manazersky balicek ,,DELUXE*

Urcen pro pracovné vytizené manazery, ktefi po naroéném dni se chtéji nechat hyckat a vy-

uzit luxusnich sluzeb, které hotel poskytuje.
Obsah balicku:

- Ix ubytovani v deluxe pokoji,

- Snidané formou rautu nebo pokojovy servis,

- Luxusni vecete v zaZitkové restauraci o 3 chodech, jejiz soucésti je degustace vin,
- Relaxa¢ni masaz dle vlastniho vybéru v délce trvani 60 minut,

- Neomezeny vstup do wellness a fitness centra,

- Cajovy a ruénikovy servis,

- Cerstvé ovoce, lahev sektu a ¢okoladové pralinky,

- Cerstvé kvétiny na pokoji,

- Wellness set (Zupan, pantofle),

- Logisticky servis v ramci Zlina,

- Sluzba prani a Zehleni pradla,

- Maly dérek v podob¢ publikace o Zlinu a jeho batovské historii,

- Specidlni darek sklenéna darkova lahev ve tvaru stfevicku.

Cena na osobu: 3 500 K¢
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12 KOMUNIKACNI PLAN

12.1 Predmét komunikace

Predmétem komunikace je nabidka sluzeb pro firmy, organizace i mensi skupiny, které hledaji
vhodné misto k uspotradani obchodni porady ¢i meetingu nebo hledaji pro své manazery a ma-
nazerky vhodné ubytovani se sluzbami na vysoké trovni. Pro ty vSechny byly vytvofeny speci-

alni manazerské balicky, které jsou podrobné popsany v kapitole 11.

12.2 Cil komunikace

Zvysit povédomi o novém hotelovém zatizeni na Spickové trovni v dané lokalité, vybudo-
vani stalé manazerské klientely a tim 1 zvySovani navstévnosti hotelu v pritbéhu pracovniho

tydne k splnéni cile dosdhnout priimérné navstévnosti 65% v roce 2021.

12.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu lze rozdélit na dvé casti.

Jednak jsou to manazeti a manazerky, ktefi zavitali do dané lokality z pracovnich divodt, at’ uz
na obchodni jednani, setkani, konferenci ¢i seminaf. Vekova skladba se pohybuje pievazné od 30
do 60 let. Cilova skupina se vyznacuje velkym ¢asovym vypétim, schopnosti samostatn¢ si zor-
ganizovat pracovni i volny &as. Cas je pro né cenny a cht&ji jej naplno vyuzit, za kvalitu jsou

ochotni si pfiplatit.

Druhou cilovou skupinu tvoii firmy a organizace, které hledaji pro své business ucely prostory
ke konani porad, meetingu ¢i setkani s obchodnimi partnery. Nebo firmy a organizace, které
v dané lokalité poradaji obchodni setkani, meetingy ¢i konference a hledaji adekvatni ubytovani
a sluzby pro management firmy ¢i své obchodni partnery. Jedna se jednak o spolecnosti ptisobici
v soukromé podnikatelské sféfe, ale také o statni organizace, které hosti zahrani¢ni obchodni

partnery.

12.4 Komunikac¢ni mix

Kazdy komunika¢ni mix, ktery ma byt skutecné efektivni, musi v prvé fadé vychazet ze sta-
novené strategie firmy a také brat ohledy na stanoveny komunikac¢ni cil. Ten je v tomto
ptipadé zvysit povédomi o existenci hotelu mezi manazery v Ceské republice a mezi lokal-

nimi spole¢nosti a organizacemi, pofadajici konference nebo setkdni s obchodnimi partnery.
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Primarnimi komunika¢nimi prostfedky v kampani budou piesné cilena sdéleni a celd kampan
je koncipovana jako podptirny projekt k velké oteviraci kampani hotelu, kterd probéhne v

1ét€ roku 2018 a jejiz bude soucasti

12.4.1 Online reklama

V soucasném modernim a technologicky vyspélém svéte je stale Castéjsi cileni reklamni pro-

sttedkli do online prostfedi.
Vlastni webové stranky

Zakladem komunikace jsou vlastni webové stranky hotelu. Je dulezité, aby tyto stranky byly
ptehledné, jednoduché v orientaci, nabidly klientim veskeré poZadované informace. Sou-
¢asti téchto stranek bude 1 sekce, kterd se bude vénovat nabidce specidlnich manazerskych

balickt, s kompletnim popisem sluZeb a s moZnosti okamzité online rezervace.

Pti tvorbé je potfeba myslet 1 na to, aby webové stranky a ptipadné aplikace, byly snadno
dostupné a optimalizované i pro mobilni uzivatele.

Socialni sité

Jeden z nejdualezitéjSich nastroji online komunikace je vyuzivani socialnich médii. Kazdym
rokem rovnéz stoupa pocet uzivatelli socidlnich siti, at’ uz se jedna o Facebook, Twitter,
Pinterest, Instagram, Google+ a mnoho dalSich. V ramci svého profilu na Facebooku mtize

hotel zdsobovat navstévniky aktudlnimi novinkami a nabidkami. Budou vytvofeny specidlni

bannery zaméfené na manazerské balicky, které zde budou prezentovany.

Dilezitou soucasti je zpétnd vazba v piipad¢ jakychkoli dotazili ze stran navstévnikl. Proto
je potieba peclivé proskolit i marketingové pracovniky spravujici tyto stranky, aby dokéazaly
kvalifikované odpovédet na dotazy ¢i odkazat tazatele na kompetentni osobu. Dilezitou roli
hraje i rychlost reakce. Cilem je produkovat spokojené zdkazniky jak se sluzbami hotelu, tak

komunikaci.

Dalsi vyhodou je i pasivni reklama v tom smyslu, Ze pokud si webovou stranku daného
podniku pfida stavajici zdkaznik do oblibenych, zobrazi se 1 jeho pfatelim, a tak dojde ke

facto k bezplatnému doporuceni dal$im uZzivatelim.
Ubytovaci portaly

Dilezitou roli pti vybéru vhodného hotelu a hledéni nabidky sluzeb v soucasné dobé zasta-

vaji ubytovaci portaly, pfes které vyhledava moznost ubytovani stale vice zdkazniki 1 firem.
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Mezi nejznaméjsi patii booking.com, trivago.cz, tripadvisor.cz ¢i hotely.cz. Cilem spolec-

nosti je registrovat svoji nabidku na téchto portalech a nabidnout i sekci specidlnich balicka.

12.4.2 Mobilni marketing

Mezi nejnovéjsi a ¢im dal vice rozsifené technologie patii oblast mobilniho marketingu. No-
internetu zjistuji a vstfebavaji informace. Hekticky Zivot, ktery vétSina z nas vede, vede

k nartistu pouzivani mobilnich telefont, smartphont a tabletq.

Jako podpirna kampail pro propagaci ubytovacich, konferen¢nich sluzeb a manazerskych
bali¢kt bude realizovana kampan formou zasilani cilenych SMS zprav. Zakladem je v geo-
grafickém cileni, zprava se rozesle pouze uZivateliim telefonu, ktefi se pohybuji v blizkosti
hotelu nebo vybraného kongresového prostoru. Potencidlni zakazniky je také mozné seg-
mentovat podle demografickych tidaji jako je v€k, pohlavi, typ telefonu, ¢asové rozmezi.
Tudiz mizeme stanovit pfesnou cilovou skupinu dle nasich potieb. Vyhodou je, Ze v bliz-
kosti hotelu se nachazi kongresové centrum a reprezentacni prostory Univerzity Tomase
Bati, ktefi jsou pravidelnymi potadateli riznych konferenci a kde je velka koncentrace ma-

nazerd, tedy nasi cilové skupiny. Na n¢€ bude tato kampai smétfovat.

Soucasti SMS reklamy pak bude uvedeni telefonniho Cisla, jehoz stisknutim se zakaznik
muze spojit s rezervacnim oddélenim hotelu, nebo moznost prokliku na webové stranky ho-
telu. Vyhodou této reklamy je, Ze at’ osloveny respondent vyuZzije nebo ne, je velka pravde-

podobnost, Ze si ji precte prakticky kazdy.

Casovée bude tato kampan ptizpiisobena dobé konani velkych konferenci v jiz zminovanych

prostorech.
SMS kampan — kvéten 2018

Jedna kampan bude zaméfena na kvéten 2018, kdy se v reprezentacnich prostorech UTB
bude konat 11. ro¢nik konference Projektovy management, které se zpravidla Gi€astni pres

200 projektovych manazeri z celé Ceské republiky.

Parametry cileni:

Misto: Univerzita Tomase Bati Zlin — budova knihovny, ndm, TGM 5555, Zlin
Datum: kvéten 2018 (1 den, dle terminu konani konference)

%

Cas: cca 9 — 17h (bude uzptsobeno ¢asovému planu konference)
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Cilové skupina: muzi a zeny ve veku 30 — 60 let

Text sdéleni: Otevieli jsme novy luxusni wellness hotel Prior Zlin! Specialni nabidka ma-
nazerskych balickli jen pro vas. Do 20. 5. zavadéci sleva 15% po uvedeni
kédu PRIOROS. Objednejte na priorzlin.cz/manazerske balicky nebo volejte
577055222.

Forma sdéleni: SMS zprava, grafické provedeni viz obrazek nize

il 13:32

0d PriorZlin

0S: Otevreli jsme novy luxusni
5 Sint

nebo volejte

Obr. 7 SMS zprava

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1243 Podpora prodeje

Pfi uvedeni na trh se hotel rozhodl investovat do vytisténi nékolika podptrnych tiskovych
materialii, které budou v prvotni fazi slouzit k propagaci nabidky a sluzeb jak koncovym
klientiim, tak pro propagaci v ramci akci pofadanych pro podporu cestovniho ruchu jako

jsou veletrhy a vystavy.

Jedna konkrétni broZura se bude zabyvat nabidkou sluZeb pro firmy a instituce v ramci ma-

nazerskych pobytl a pofadani meetingli, seminaii ¢i konferenci.

Obsahem brozury kromé kompletniho pfehledu konferen¢nich prostor k pronajmuti véetné
vsech doplitkovych sluzeb, bude i uceleny prehled manazerskych balickli s detailnim popi-
sem. Tato broZura bude pfevedena i do online podoby a obé varianty budou slouzit jako
podplrny material pti osobnich jednani ¢i cilené e-mailingové komunikace, kterou jsou

popsany v dal$ich kapitolach.
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12.4.4 Direct marketing
Direct mailing
Dalsi formou propagace byl zvolen direct mailing a to dvéma zpusoby.

Prvni verze direct mailu bude ur¢end pro koncové zakazniky, manazery a manazerky a spo-
le¢nost bude Cerpat z databaze kontaktii jednak Resortu Valachy, ktery firma vlastni a kde
pravidelné porada i firemni akce a meetingy, a jednak z databaze klientli a obchodnich part-
nertl samotné holdingu, ktery zahrnuje spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s t. 0., Eta a. s.
a Elektrosped a. s.

Tento direct mail bude obsahovat informace o novém hotelu, jeho sluzbach, kolaz fotodo-
kumentace atraktivnich ¢asti hotelu (celkovy vzhled, foto pokoje, wellness, zazitkové re-
staurace) a konkrétni nabidku manazerskych balicka. VSe s moZnosti prokliku ptimo na we-

bové stranky hotelu 1 do sekce online rezervaci.

Motivaci pro rychlou online rezervaci bude specialni nabidka darku, kterd bude platna pro
prvnich 100 objednatelt jakéhokoli manazerského balicku. Darkem bude univerzalni set

2 kulickovych per ve stiibrné barvé s logem hotelu.

Druhy cileny direct mail bude adresovan velkym firmam a organizacim v mistnim regionu,
ktery bude adresné urcen konkrétnimi zastupci firmy dle kontakti, kterymi spolecnost dis-
ponuje. Bude se jednat jednak o velké primyslové spolecnosti, které patii mezi hlavni za-
meéstnavatele v regionu (Barum Continental, Tescoma s. r. 0., Bata a. s. apod.) a druhou
skupinu budou tvofit statni organizace jako Krajsky utad Zlin, Krajska hospodarska komora

Zlinského kraje, Univerzita TomaSe Bati Zlin a dalSi.

Obsahem direct mailu bude pfedstaveni hotelu, jeho kapacity, sluzeb a specialni nabidky pro
konani konferen¢nich akci a pfedstaveni manazerskych balickii. VSe doplnéno o atraktivni
fotografie vnitfnich prostor hotelu. Soucésti nabidky bude kontakt na pracovnika hotelu,
ktery se prioritné bude zabyvat kongresovou turistikou a sekci pro manaZery s nabidkou

moZzného osobniho setkani a vytvoreni specidlni nabidky §ité danému zafizeni na miru.
Osobni prodej

Tato ¢ast komunika¢niho mixu navazuje na komunikaci formou direct mailu uréeného vel-
kym organizacim a statnim institucim v regionu. Jednim ze zaméstnanci hotelu bude mana-
zer, ktery se zaméefi na kongresovou turistiku a ziskdvani vyznamnych zékaznikii nejen

z mistniho regionu. Jednou ¢asti jeho napIn€ prace bude osobni kontakt s firmami, vytvareni
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nabidek Sitych na miru, organizace konferenci a nabizeni specialnich manazerskych balicka.
Jako jeden z komunikac¢nich prostfedkti mu bude slouzit brozura, kterd obsahuje nabidku

sluzeb pro firmy a instituce v ramci manazerskych pobytl a poradani meetingli, semindit ¢i

konferenci.

Jeho tkolem bude jiz pfed planovanym otevienim hotelu kontaktovat dané firmy a organi-
zace, smluvit si osobni schlizky a ptedstavit cely projekt a nabidnout moznosti spoluprace.
Jako dérek a malou pozornost za ochotu a ¢as danych pracovnikli bude mit k dispozici set

2 kulickovych per ve stfibrné barvé s logem hotelu.
Veletrhy a vystavy cestovniho ruchu

Dalsi soucasti propagace samotného nového hotelu a jeho moznosti pro manazery a kongre-
sovou turistiku skyt4 iCast a prezentace na veletrzich cestovniho ruchu. Hotel se chce ucast-
nit v roce 2018 dvou vyznamnych a to v Praze a Brné€ a pfedstavit zde sviij projekt, ktery

bude v 1été€ roku 2018 otevien.

V Praze se jedna o Holiday World, mezindrodni veletrh cestovniho ruchu, ktery se kazdo-
rocn€ kona v unoru a v roce 2018 to bude jiz 27. ro¢nik. Tomuto veletrhu ptedchéazeji dva
veletrhy cestovniho ruchu konané na brnénském vystavisti a jedna se o veletrh GO, coz je
mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu a Regiontour - mezinarodni veletrh turistic-
kych moznosti v regionech. Oba veletrhy se konaji ve stejném terminu a to vzdy v mésici

lednu.

Hotel se zicastni obou akci se svym prezentacnim stankem, kde poskytne vSechny potfebné
informace o nabidce hotelu, kongresové turistice ¢i manazerskych bali¢cich prostfednictvim

vySkoleného persondlu a k dispozici budou jiz zminéné publikace s kompletni nabidkou.

12.4.5 Public Relations

Dtlezitou soucasti kazdé marketingové komunikace je vytvofit si pozitivni vztah s vetejnosti

k tomu slouzi Public relations a jeho néstroje.

V prvotni fazi pro hotel je velmi dilezité také dobie nastavit Media relations, tedy vztahy se
sdélovacimi prostfedky, jako jsou tisk, regiondlni televize, rozhlas, elektronicka média ¢i
agenturni kancelafe. Cilem bude vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy s novinafi, jejichZ ci-
lem je zajiSténi ptiznivého postoje a divéry novindid k novému hotelu a k lidem, ktefi jej

reprezentuji.
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Publicita hotelu bude v prvotni fazi realizovana formou tiskovych zprav, tiskovych konfe-

renci, press-kitd.
Tiskova zprava

Hotel ma v planu vydat jesté pted zahdjenim provozu tiskovou zpravu, kterd je planovana
na prelom roku 2017/2018. Tato tiskova zprava se bude tykat informaci ohledné zahéjeni

vystavby nového wellness hotelu.
Obsah zpravy:

- koncept hotelu, typ klientely,

- pocet lizek, vybaveni a vzhled pokojt,

- nabidka specidlnich balickd,

- moderni technologie obsluhy,

- wellness sluzby — jedine¢nost nabidky v ramci regionu, exoticti maséfi,
- koncept restaurace,

- pocet novych pracovnich mist,

- vazba na Resort Valachy,

- predpokladané datum zahdjeni provozu,

- predstaveni vizualizaci.

Tiskova konference a press-Kkity

Na zacatek léta 2018 by spolecnost rada uspotadala pro média tiskovou konferenci k piile-
zitosti zahajeni provozu nového wellness hotelu ve Zlin¢ ve formé slavnostni otevieni. Sou-

casti akce bude prohlidka prostor hotelu pro novinare pied otevienim.

Pro novinéie budou nachystany tzv. press-kity neboli novinéiské balicky, kterd budou obsa-
hovat dokumenty a broZury, které médiim ptedstavi cely projekt a jeho kompletni nabidku.
Soucasti bude 1 broZura pfedstavujici nabidku konferen¢nich akci a specialnich manaZer-
skych bali¢kt pro firmy i kone¢né spotiebitele. VSechny materidly budou k dispozici
1 v elektronické podobé na piilozeném flash disku, ktery bude zaroven slouzit jako maly da-

rek.
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12.5 Casovy plin

V nasledujici tabulce, ktera predstavuje harmonogram kampan¢, jsou zaznamenany jednot-
livé dil¢i komunikaéni kanaly tak, jak budou postupné uskutecnovany, viz tabulka.
Jedna se o prvni ¢ast kampané k otevieni hotelu, nékteré kanaly se budou v budoucnu pou-

zivat opakované. Termin otevieni hotelu je planovan na ¢erven 2018.

Tab. 13 Casovy plan kampang

Komunikacni kanaly Termin realizace
PR tiskové zprava 12/2017
Spusténi webovych stranek 1/2018
Tiskové brozury k podpoie prodeje 1/2018
Prezentace na veletrzich cestovniho ruchu (Brno, Praha) 1-2/2018
Osloveni ubytovacich portala 3/2018
Direct mailing firmy 4a6/2018
Osobni prodej 4 —-12/2018
Mobilni marketingova kampan 5/2018
Direct mailing zakaznici 6/2018
PR tiskova konference, press-kity, tiskova zprava 6/2018
Facebook kampan 6/2018

(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.6 Financ¢ni rozpocet

V této ¢asti uvadim odhad naklada spojenych s planovanou marketingovou kampani. V nakla-
dech nejsou zahrnuty fixni naklady na mzdy zaméstnancti, kteti se komunika¢ni kampané budou
ucastnit. Ceny jsou stanoveny na zakladé vlastnich marketingovych zkusenosti a obecnych ce-
nikd jednotlivych produkti dostupnych na internetu. Dale je nutné zminit, ze nelze pfesné vy-
¢islit jen naklady na samostatnou ¢ast kampané pro podporu a propagaci produktovych balicka,
nebot’ se jedna o celkovou oteviraci kampai hotelu a naklady se vzajemné prolinaji. Cast komu-

nikace je vzdy urcena pro nas produkt, cast se tyka celkové propagace nového hotelu.

Tab. 14 Finan¢ni rozpocet kampané

Polozky Popis Néklady
Tiskové brozury k podpotie Format A4, 6 stran, 5000 ks 25 000 K¢

prodeje
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Prezentace na veletrzich ces- Prezentacni stanek + prondjem 10 000 K¢
tovniho ruchu 2x hosteska (4 dny — celkem 24 hodin) 3 800 K¢
Darkovy set kulickovych per 150 sett — 180 K¢/ks 27 000 K¢
Press-kit Obsah - 3x brozura A4, flash disk 6 000 K¢

16GB, papirova taska.

Celkem 30ks, cena 200 K¢&/ks.

Uspotadani tiskové konfe- | ZajiSténi aparatury, moderatora, cate- 15 000 K¢
rence ring, pozvanky. Kapacita — max. 30

vybranych novinait.
Mobilni marketingova kam- | 1-denni cilend kampan, celkem 2 000 16 000 K¢
pan zaslanych SMS, cena 8 K&/SMS
CELKEM 102 800 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.7 Rizika a limity

Kampan je postavena jako soucast celkové oteviraci kampané nového hotelu, proto rizikem

muze byt fakt, ze se ¢astecné bude komunikace prolinat a sméfovat i na jinou cilovou sku-

pinu nez byla pro nas produkt piesn¢ vymezena.

Déle jsou zde jednotliva rizika a limity u téchto typi komunikace:

= Direct mailing na koncové zédkazniky — vzhledem k limitim databdze se muze stat,

ze nekteré direct maily mohou byt sméfovany na zakazniky, ktefi o nabizené mana-

zerské balicky nebudou mit zajem

= Mobilni marketing — rizikem je osloveni cilové skupiny na zdkladé geolokacnich pa-

rametri a demografickych kritérii, ale pfesto je mozné, Ze tento celkem drahy mar-

ketingovy nastroj nemusi vzdy oslovit pozadovanou cilovou skupinu manaZerii na

praveé probihajici konferenci. Faktem je, Ze se konference nachdzi v sidle univerzity,

kde se nachazi studenti a profesofi.

= Osobni prodej — tato forma marketingové komunikace miize narazit na neochotu

oslovenych zastupcil firem a instituci k osobnim jednanim.

12.8 Shrnuti

Cilem projektové casti této prace bylo nalézt marketingovy nastroj, ktery by pomohl nové

vznikajicimu hotelu odliit se od konkurence a zajistit mu tak konkuren¢ni vyhodu a tim
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padem ptitdhnout vétsi pozornost cilovych zédkazniki, kdy finalnim cilem bylo jednak zvy-

Seni povédomi o existenci hotelu a postupné zvySovani navstévnosti.

Jako nastroj byly zvoleny specidlni manazerské balicky, nebot’ nabidka podobnych produktt
v dané lokalité zcela chybi. Divodem volby je bezesporu fakt, ze Zlin jako spiSe primyslové
meésto s nékolika vyznamnymi primyslovymi spolecnosti, sidlem kraje, ale i univerzity
a 1 diky existenci unikatniho kongresového centra ma velky potencial v oblasti kongresové

turistiky a mista ¢astych obchodnich jednani a meeting.

Navrzené balicky vychézeji z trendi moderni uspéchané doby a snazi se zpiijemnit narocny
pracovni den manaZeri ve velmi kratkém case, ale o to intenzivnégji. Jsou navrhnuty tak, Ze

by mély pokryt narocné pozadavky Sirokého spektra businessmantl.

Marketingova komunika¢ni kampan je navrzena v souladu s oteviraci kampani celého ho-
telu, tudiz finan¢ni rozpocet je Castecné spolecny a nelze jej selektovat. Jednotlivé marke-
tingové nastroje se snazi piesn¢ a efektivné zacilit na spravného koncového zakaznika ¢i
oslovit spolecnosti, které mohou byt do budoucna vyznamnymi zékazniky a pomoci k po-
stupnému rozvoji kongresové turistiky a dopomoci nasemu projektu stat se jednim z hlav-

nich pilift.
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ZAVER

Cestovni ruch je sektorem sluzeb, ktery je znamy vyraznou konkurenci a cilem kazdého
podniku v tomto odvétvi je drzet krok kuptedu oproti konkurenci. Usp&ch neni viak vyjadien
jen vysi zisku, ale hlavné lidskym faktorem, kterym je spokojeny zakaznik, coZ je zakaznik,

ktery se rad vraci zpét.

Cilem této diplomové prace bylo pro noveé chystany hotelovy projekt Prior Zlin vytvofit
podrobnou analyzu lokalniho trhu, stavajici konkurence a nasledné navrhnout produkt, ktery

se stane jeho vyhodou a pomtize mu k odliseni od konkurence.

V teoretické Casti byly objasnény vSechny zdkladni pojmy tykajici se cestovniho ruchu

a strategického marketingového pldnovani.

Velkym pifinosem mi vSak byla az ¢ast druhd, tedy analyticka. Vysoka dai, v podobé mnoha
hodin stravenych nad jednotlivymi analyzami, za to rozhodné stdla. Zajimavym, ale taky
poucnym faktem je skutecnost, ze skryté, drobné detaily jednotlivych analyz mohou byt

ve finale dalezitymi prvky, diky kterym jsou délana spravna strategickd rozhodnuti..

v

Tato ¢ast se zaméfila na podrobnou analyzu vnéjsi i vnitiniho okoli spole¢nosti, byla detailné
zmapovana stavajici konkurence a provedena podrobnd analyza a srovnani nabizenych slu-
zeb. Vyslednym faktorem téchto analyz bylo sestaveni SWOT analyzy samotného projektu

za ucelem stanoveni silnych a slabych stranek a moznych hrozeb ¢i ptilezitosti.

Jako dalsi pohled na zjisténi potieb lokalniho trhu a zmapovani aktualni nabidky byl prove-
den kvalitativni vyzkum s lokdlnimi firmami a organizace, ktery objasnil hlavni kritéria
a diivody spoluprace s hotelovym segmentem a pomohl vymezit prostor pro mozné ptilezi-

tosti na trhu.

Projektova ¢ast tak mohla Cerpat z vysledkli analyz a prizkumu a zaméfit se na navrzeni
a specifikaci nového produktu, ktery hotelovy projekt odlisi od konkurence a ziska mu kon-
kuren¢ni vyhodu na lokalnim trhu.

V z&véru mohu konstatovat, Ze navzdory tomu, Ze zpracovavani prace nebylo vzdy jedno-
duché, vSechny stanovené cile byly splnény a vyzkumné otazky zodpovézeny. VErim, ze
tato prace bude pfinosem pro ambicidzni novy hotelovy projekt a pomiize mu najit spravnou

strategii k dosaZeni uspéchu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL

BTL

CA

EET

ET

EU

EUR

HDP

PR

SWOT

Above the line — nadlinkova komunikace
Below the line — podlinkova komunikace
Cestovni agentura

Cestovni kancelar

Ceska koruna - druh mény

Ceska narodni banka

Ceska republika

Elektronicka evidence trzeb

Evidence trzeb

Evropska unie

Euro — druh mény

Hruby domaci produkt

Public Relations — vztahy s vetejnosti

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
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PRILOHA PI: KVALITATIVNI VYZKUM — NAVRH ROZHOVORU

Dobry den,

Jmenuji se Zuzana Topkova a jsem studentka fakulty multimedialnich komunikaci na Uni-
verzité Tomase Bati ve Zlin€ a zaroven pracuji v marketingovém odd¢leni spole¢nosti HP

TRONIC Zlin.

V réamci své diplomové prace pracuji na projektu modernizace jedné z dominant mésta,

Prioru Zlin v multifunkéni komplex obchodt, kancelati a wellness hotelu.

Ma prace se zaméfuje na wellness hotel a snazim se zjistit aktudlni stav nabidky v lokélnim
hotelovém sektoru. Déle se snazim analyzovat aktudlni nabidku sluzeb a zjistit, jaké je
konkurencni prosttedi a co vam - zdkaznikim, ve form¢ velkych firem / organizaci, na

mistnim trhu chybi, co naopak vyuzivate a z jakych davodu.
Zajima mé¢, jaké sluzby oceniujete, co byste piivitali jako inovace a zlepSeni.
Proto bych vas rada oslovila a pozéadala o kratky rozhovor na toto téma.

1. Zajimalo by mé, jestli jako firma / organizace, zaméstnavajici velké mnoZzstvi
pracovnikii a jednajici se spoustou riznych Kklienti vyuzZivate pravidelné hotelovych
sluZeb v ramci Zlina a okoli?

Odpoved ......oovviiiiiiiiin,

2. Pokud ano, tak za jakym ucelem? Ubytovani zaméstnancii, klienti, pronajmuti
prostori k jednani, business obédim, konferencim ¢i z jinych divoda?

Odpoved ......coovviiiiiiiiin,

3. Poradate pravidelné akce / setkani /meetingy /konference pro své kolegy, part-

nery i zakazniky? MiiZete prosim specifikovat jak ¢asto, jaka je primérna délka tr-
vani akce, jakou kapacitu a sluzby pozadujete?

Odpoved .....ccovvviiiiiinnnn.

4. Vyuzivate pro tyto aktivity zafizeni v lokaci Zlina a okoli nebo preferujete vy-
jezdni zasediani mimo region? Prosim popiste ditvody vasi volby.

5. Vyuzivate pravidelné jedno konkrétni hotelové zarizeni pro komplexni sluzby
nebo si selektujete nabidku? Tedy nap¥. vice variant ubytovani dle cenovych kategorii,
¢i vice lokalit (hotel - ubytovani, restaurace — business meeting, kongresové prostory
apod.)?

Odpoved ......ccooviviiiinnnn.



6. Pokud preferujete jedno zarizeni, tak jaké jsou hlavni diivody volby (cena,
sluzby, personal, lokace, kapacita, jiné diivody)?

Odpoved ......coovvviininnnn.

7. Pokud ne, co je pro vas dileZité pii volbé daného zaFizeni (cena, sluzby, perso-
nal, lokace, kapacita, jiné davody)?

Odpoved .....oooviiiiiinnn.n.

8. Pokud vyuzZivate ubytovacich sluZzeb hotelovych zafizeni pro své klienty, za-
méstnance apod., vyuZivate vice pokoju typu single ¢i double a z jakych diavoda?

Odpoved .....cooovvviiiinnnnn.

MiiZete mi prosim specifikovat, jaké konkrétni sluzby v ramci hotelovych zarizeni
oceiujete, a které v nabidce postradate a radi byste je vyuzivali, pokud by byli do-
stupné?

Odpoved .....cccovvviiinnnan.

10. Ocenili byste nabidku teambuildingovych aktivit pro své zaméstnance ¢i zazit-
kovych / animaénich programi pro své klienty? Pokud ano, jaka je vaSe predstava?

Odpoved .....ccoovviiinnn.n.

Moc dekuji za vas ¢as a ochotu, které jste vénovali naSemu prazkumu.

Zuzana Topkova



PRILOHA P II: VIZUALIZACE PROJEKTU

Obr. 8 Prior Zlin - vizualizace restaurace (Zdroj: vlastni)

Obr. 9. Prior Zlin — vizualizace wellness (Zdroj: vlastni)



PRILOHA P III: PORTER ANALYZA — PODKLADOVE TABULKY

Tab. 15 Stavajici konkurence detail

T tni rivalita vodvet Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni | Hodnoceni
onkurencnt rivatita v ocvetvi experta 01 experta 02 experta 03 experta 04 expertu

1 ... nejnizs§i 0...

(1'bod .... nejnizsi, 5 bodi vyhled vyhled vyhled vyhled vyhled

nejvys$si)
2017 | 2022 | 2017 | 2022 | 2017 | 2022 | 2017 | 2022 | 2017 | 2022

1. Poéet konkurenti a jejich
konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-
li jejich konkurenceschopnost 35 | 35 ] 30 | 35 30 | 35| 20| 20| 29 | 3.1
pfiblizné stejna, pak rivalita v
odvétvi roste.

Malo priblizné stejné silnych
konkurentii (1 bod)

Hodné priblizné stejné silnych
konkurentit (5 bodu)

2 Riist odvétvi

Jestlize poptavka po
vyrobeichsluzbich v odvétvi 40 | 25 | 25 | 25 | 30 | 25| 20 | 20 | 29 | 24
roste pomalu, pak je rivalita v
odvetvi vetsi

Vysoky rist poptavky (1 bod)
Maly riist poptavky (5 bodii)

3 Podil ¢istého jméni/prodeje
—velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou
pfic¢inou tlaku na vyuzivani 40 40 40 40 40 40 3.0 3.0 18 18
kapacit a také na snizovani cen, ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
tudiz stimuluji konkurenéni boj.

Nizky (1 bod)

Vysoky (5 bodit)

4. Diferenciace
vyrobku/sluzeb

Cim vy$3i diferenciace
vyrobki/sluzeb, jejich image, tim
vySSije ochranaproti 40 | 20 | 20 | 20 | 30 | 25| 1o | 10| 25 | 19
konkurenci,tim niz§i rivalita v
odvétvi. Zakaznik je
vyrobku/sluzbé vérngjsi.
Vysoka diferenciace
vyrobkii/sluzeb (1 bod)
Nizka diferenciace (5 bodii)




Konkurenéni rivalita v odvétvi

nejvy §§i)

Hodnoceni
experta 01

Hodnoceni
experta 02

Hodnoceni
experta 03

Hodnoceni
experta 04

Hodnoceni
expertu

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

5 Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti li§i svymi
strategiemi, pivodem, silou, zemi
puvodu, pfistupy ke konkurenénimu
boji, pak je konkurencni rivalita vy §si.
Vyvoj je hiife predvidatelny, mohou
se vyskytovat piekvapeni atd.

Nizka diferenciace konkurentii (1 bod)
Vysoka diferenciace konkurentit (5
bodli)

1,5

1,5

1,5

1,5

2,0

1,5

2,0

2,0

1,8

1,6

6 Naklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je
rivalita véts$i, firmy se zde snazi
udrzet. Tyto naklady mohou mit
podobu napt. uzavienych
dlouhodoby ch kontraktt,

nesp laceny ch ptjéek, realizovanych
investic, strategicky ch partnerstvi,
zasob hotovych vyrobkd, tradice.
Ndklady obchodu jsou nizké (1 bod)
Vysoké (5 bodii)

4,0

4,0

4,5

4,5

4,0

4,0

4,0

3,0

4,1

3,9

7 Charakter konkurence, postoj k
business etice

Konkurence se miize odvijet bud’
formou ,,gentlemanské* konkurence,
nebo gangsterskymi formami.
Konkurence typu gentleman (1 bod)
Gangster (5 bodii)

1,5

1,5

2,0

2,0

2,0

2,0

2,0

1,0

1,9

1,6

8 Siie konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze
na uréity aspekt (napt. cenu) a nebo
muze byt $iroka, uskuteciiovana vice
formami. Ve druhém pfipade¢ je rivalita
vyS§$Si.

Konkurence je omezena jenom na
urcity aspekt (1 bod)

Je Siroka (5 bodii)

1,5

2,5

2,5

3,0

2,0

2,5

3,0

4,0

2,3

3,0

Celkem (z max. 80 bodi)

24,0

21,5

22,0

23,0

I 230

22,5

I 19,0

18,0

22,0

21,3

Primérné skore (celkem / 8)

3,0

2.7

2.8

2,9

2.9

2.8

2.4

2.3

2.8

2.7

(Zdroj: vlastni)




Tab. 16 Vstup nové konkurence detail

Vstup nové konkurence

(1 bod ... nejnizsi, 5 bodu ...
nejvyssi)

Hodnoceni
experta 01

Hodnoceni
experta 02

Hodnoceni
experta 03

Hodnoceni
experta 04

Hodnoceni
experti

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

1 Kapitalova narocnost vstupu do
odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou
narocnosti. Velkou roli hraje také
riziko podnikani, potieba know-how
atd.

Kapitalova ndarocnost vstupu je
vysoka (1 bod)

Nizkd (5 bodii)

2,0

1,8

1,0

1,0

1,5

1,5

1,0

1,0

1,4

1,3

2 Pristup k distribuénim kanalim
Cim omezengj§i piistup k
existujicim distribu¢nim kanaltim,
tim obtizn&jsi je vstup do odvétvi.
Pristup k distribuc¢nim kanaliim je
obtizny (1 bod)

Snadny (5 bodii)

1,5

1,5

4,0

4,0

3,0

3,5

4,0

3,0

3,1

3,0

3 Pristup k surovinam, energiim,
pracovni sile

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich
konkurenti jsou vysoce
diferenciované a jejich zakaznici,
jsou jim loajalni, pak je vstup do

Neni snadny (1 bod)
Je snadny (5 bodii)

2,0

2,0

2,5

2,5

3,0

2,5

3,0

3,0

2,6

2,5

4 Schopnost existujicich
konkurentii sniZovat po vstupu
novych konkurenti naklady a
zlepsovat sluzby

Je vysoka (1 bod)

Je nizka (5 bodii)

2,0

2,0

4,5

4,0

3,5

3,5

5,0

3,0

3,8

3,1

5 Diferenciace vyrobku/sluzeb,
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich
konkurentd jsou vysoce
diferencované a jejich zakaznici jsou
jim loajalni, pak je vstup do odvétvi

Diferenciace vysoka (1 bod)
Diferenciace nizka (5 bodii)

2,0

2,0

2,5

2,0

3,0

2,5

5,0

3,0

3,1

2,4

6 Vladni politika
Jak je vlada naklonéna vstupim do
odvétvi? (dotace, licence,

antimonopolni politika atd.)
Negativné (1 bod)
Pozitivné (5 bodii)

2,5

2,5

3,0

2,5

2,5

2,5

2,0

3,0

2,5

2,6

Celkem (z max. 60 bodu)

12,0

11,8

17,5

16,0

16,5

16,0

20,0

16,0

16,5

14,9

Prumérné skore (celkem / 6)

2,0

2,0

2,9

2,7

2,8

2,7

3,3

2,7

2,8

2,5

(Zdroj: vlastni)




Tab. 17 Sila zdkazniku detail

Sila zak aznik u/odbératelu

(1 bod ... nejnizsi, Sbodu ...
nejvyssi)

Hodnoceni
experta 01

Hodnoceni
experta 02

Hodnoceni
experta 03

Hodnoceni
experta 04

Hodnoceni
experta

vyhled
2022

vyhled|

2017 2017 | 2022 ] 2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

1 Pocet vyznamnych zakazniki
Podil obratu firmy spojen s malym
pocétem vyznamnych zakaznika,
pak je vyjednavacisila téchto
zakaznikli vysoka

Maly pocet vyznamnych
zakazniki (1 bod)

Nevyznamny (5 bodit)

20 | 40 | 20 | 25 | 20

3,0

3,0

2,0

23

2,9

2 Vyznam vyrobku/sluZby pro
zakaznika

Vyrobek / sluzba je pro zakaznika
vyznamny z hlediska podilu na
jeho vydayjich

Vyrobek je pro zakaznika velmi
vyznamny (1 bod)

Nevyznamny (5 bodii)

2,5 2,5 4,0 4,0 35

4,0

2,0

2,0

3,0

3,1

3 Zakaznikovy naklady piechodu
ke konkurenci

Jsou-li vysoké, pak je zdkaznikova
vyjednavaci sila niz§i

Jsou vysoké (1 bod)

Nizké (5 bodit)

5,0 5,0 5,0 5,0 5,0

5,0

3,0

3,0

4,5

4,5

4 Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho
vyjednavaci sila je niz§i (mize byt
pfi jednani velkorysejsi)

Vysoka (1 bod)

Nizka (5 bodii)

0] Lol 30/ 20 20

2,0

2,0

3,0

2,0

2,0

Celkem (z max. 40 bodii)

10,5 | 12,5 ] 14,0 | 13,5 125

14,0

10,0

10,0

11,8

12,5

Priamérné skore (celkem/ 4)

2,6 3,1 3,5 3.4 3,1

3,5

2,5

2,5

2.9

3,1

(Zdroj: vlastni)




Tab. 18 Sila dodavatelu detail

Sila dodavatelu

(1 bod ...nejnizsi, 5bodu ...
nejvyssi)

Hodnoceni
experta 01

Hodnoceni
experta 02

Hodnoceni
experta 03

Hodnoceni
experta 04

Hodnoceni
experti

vyhled
2022

vyhled

2017 2017 | 2022 ] 2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

1 Pocet a vyznam dodavatel i

Pfi malém poc¢tu moznych
dodavateli je jejich vyjednavaci
sila velka

Dodavatelii je mnoho (1 bod)
Madlo (5 bodu)

1,5 L5 2,0 1,5 L5

1,5

3,0

2,0

1,6

1,3

2 Existence substituti — jsou
hrozbou dodavatela?

Ano, velka hrozba (1 bod)
Ne, mald hrozba (5 bodit)

40 | 40 | 40 | 40 | 40

4,0

2,0

1,0

2.8

2,6

3 Vyznam odbérateli pro
dodavatele

Cimmensi je vyznam dodavatelt
pro odbératele, tim veétsi je
vyjednavaci sila dodavateld.

Velky (1 bod)
Maly (5 bodu)

3,0 3,0 3,0 3,5 3,5

3,5

2,0

2,0

23

24

4 Hrozba vs tupu dodavateli do
Zvys$uje vyjednavaci silu
dodavatell

Nepravdépodobna (1 bod)
Velmi pravdépodobna (5 bodii)

0| Lol s | o]l Lo

1,0

3,0

3,0

1,3

1,2

5 Organizovanost pracovni sily v
odvétvi

Cim organizovang&j§i (napf.
odbory), tim vét§i vyjednavaci sila
— toto plati specialné pro trhy
prace.

Nizka (1 bod)
Vysoka (5 bodii)

5| 15 ) 20| 15| 1s

1,5

1,0

2,0

1,2

>

1,3

Celkem (z max. 50 bodt)

11,0 [ 11,0 [ 125 [ 11,5 11,5

11,5

11,0

10,0

9,2

8,8

Priamérné skore (celkem/ 5)

22 [ 22 ] 25 [ 23 | 23

23

2.2

2,0

1,8

1,8

(Zdroj: vlastni)



Tab. 19 Substituty detail

Sustituty

(1 bod ... nejnizsi, Sbodu ...
nejvyssi)

Hodnoceni
experta 01

Hodnoceni
experta 02

Hodnoceni
experta 03

Hodnoceni
experta 04

Hodnoceni
experta

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled
2022

2017

vyhled|
2022

1 Existence mnoha substitutii na
trhu

Madlo, resp. zadné substituty (1
bod)

Mnoho substitutii (5 bodit)

2,5

2,5

2,5

2,5

2,1

>

2,1

2 Konkurence vodvétvi subs tituta

Je-li konkurence v odvétvi
substitutil vétsi, pak mohou byt
jejich vyrobci ke vstupu do

Mensi konkurence (1 bod)
Vetsi konkurence (5 bodii)

,haseho odvétvi vice motivovani.

35

35

2.8

2.8

3 Hrozba substituti v budoucnu?
Objevise?

Pravdeépodobnost, ze se objevi je
nizka (1 bod)
Vysoka (5 bodit)

3,5

3,1

24

4 Vyvoj cen substituti

Jejich ceny se budou spiSe
snizovat nebo zvySovat?

Zvysovat (1 bod)
Snizovat (5 bodii)

2,5

2,5

2,5

2,5

5 Uzitné vlastnosti substituti
Budou se zlepSovat nebo
zhorSovat

Zhorsovat (1 bod)
ZlepSovat (5 bodit)

3,5

2,9

Celkem (z max. 50 bodii)

16,5

16

15,5

16

17

16

18

16

13,4

12,8

Priamérné skore (celkem/ 5)

3,3

32

3.1

32

3,4

32

3,6

32

2,68

2,56

(Zdroj: vlastni)



