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1. UVOD

Marketing a cestovni ruch jsou si velice blizké. Uz ve zminkdch ddvné historie lidé
cestovali. Jak za ndbozenskym cestovnim ruchem, tak i za zdbavou. NejvétSim rozvojem
cestovani byl rok 1989, kdy skoncil komunismus a doslo k otevieni hrani¢nich pfechodu.
V poslednich letech dochazi ke stalému zvySovani zivotni irovné obyvatel, a to dovoluje

lidem vice cestovat, a tak se cestovani stava béznou soucasti zivota.

Cestovni ruch je jedno z nejvice rozvijejicich se odvétvi. Mizeme na néj pohlizet jako na
oblast spotteby. Tim je mySleno, Ze cilem je uspokojovani potieb a ptani zakaznikt. Celé
odvétvi je ale velice citlivé jak na ekonomické vlivy, tak 1 politické. V soucasnosti
muizeme mluvit napfiklad o poklesu cestovani do vychodnich zemi a Evropy kwvili
terorismu, ale naopak zaznamenat riist domaciho cestovniho ruchu v Ceské republice.
Pro na$ konkrétni pfipad, ktery jsem si vybrala pro zpracovani bakalaiské prace, Hotel
Ceské Zleby, je to predeviim piinosem. D4 se tedy piedpokladat, Ze tento trend bude na
vzestupu a my bychom meéli vyuzit a zachytit jeho potencidlu zvolenim spravnych

marketingovych nastroji.

Tato prace se zabyvé analyzovanim a zhodnocenim soucasného stavu marketingového
mixu vybrané firmy. S pomoci analyz, strukturovaného rozhovoru a pozorovanim, je
cilem navrhnout vhodné inovace marketingového mixu, které by napomohli souc¢asné

situaci.

V prvni ¢asti prace je ¢tenai seznamen s teoretickym popisem analyz a marketingového
mixu. Ve vlastni praci pak analyzuji vn€j$i a vnitini prostiedi firmy, vyhodnocuji jeji
silné, slabé stranky a zaroven popisuji jeji soucasny marketingovy mix. Dalsi soucasti
vlastni prace je strukturovany rozhovor vedeny s feditelkou Hotelu Ceské Zleby. Ziskané
informace z rozhovoru napomahaji k lepSimu analyzovani soucasné situace. Na Uplny
zaveér bakalafské prace jsou navrhnuty inovace marketingového mixu, které by méli
pomoci s odstranénim nedostatkli, ale napiiklad 1 vyuzit pfilezitosti ¢i predchazet

hrozbam.

Vé&iim ze ziskané informace a navrhnuté inovace budou piinosem nejen pro me¢, ale i

Hotel Ceské Zleby.



2. LITERARNI PREHLED
2.1.DEFINICE MARKETINGU

Marketing je jeden z pojmu studia managementu, ktery je velmi obtizné¢ definovatelny.
manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhleddvani, pfijimani a uspokojovani

zakaznikd zpusobem, pii kterém vznika zisk. “ (Majaro, 1996)

»Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni
S vyuzitim nejmodernéjsich nastrojii a technik. Ve snaze maklérii nalézt kreativni nova
Feseni casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmén marketingového prostiedi 21.

stoleti se stava jak védou, tak uménim. *“ (Kotler, Keller 2013).

Americka marketingova asociace (AMA) poskytuje nasledujici definici marketingu:,,
Aktivita, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu

nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.

(managementnews, 2012).

Stanoveni dobrého marketingu, tak aby vyhovoval spole¢nosti, ale hlavné i zdkazniklim
je dlouhodoby cil. Pro u¢inny marketing je nutné mit marketéry, ktetfi Cini dilezita
rozhodnuti jako naptiklad: ndvrh nového produktu, sluzby, jejich spravnou distribuci a
hlavné komunikaci. Marketingovi odbornici museji ¢elit novym trendiim tak aby dosahli
nejveétSich ziskd, ale také dosahovaly stanovenych firemnich cili. Neni-li vSak marketing

ucinny a jsou-li ndklady neefektivni, mizou firmy oCekavat jen nestésti.

Mym piesvédCenim je, ze marketing by nemél byt natolik zalezZitosti toho, jak tspésné
prodavat vyrobky nebo sluzby, ale toho, jak je vyvijet ¢i vytvaret tak, aby se prodavali,

bez velkého usili.

2.2. MARKETINGOVY RIDICi PROCES

,,Marketingové fizeni je proces stanoveni marketingovych cili (hlavnich a odvozenych)
pro organizaci a planovani nebo provadéni aktivit (strategii), které vedou k dosaZeni
téchto cilli. V marketingovém fizeni je bezpodmine¢né nutné stanoveni cild, které jsou

zalozeny na internich zdrojich spole¢nosti a na externich ptileZitostech trhu. “ (Clemente,

2004)
Proces marketingového fizeni probihd ve tfech fazich:

1) planovani



2) realizace
3) kontrola

Splnéni téchto kroki vede k upevnéni postaveni na trhu, k vétSim ziskim, vétsi

konkurenceschopnosti a prilakani vice zdkaznikt pravé pro nasi firmu.

2.2.1 PLANOVANI — MARKETINGOVY PLAN

Pocatek planovaciho procesu spoc¢iva v analyzovani soucasné pozice podniku na trhu.
Podle Kotlera by kazda vyrobkova tada, znacka méla mit sviij marketingovy plan, aby
dosahl jednoduseji Kk cilim. Také patii do dulezitych vystupti marketingovych procest.

V marketingovém planu by méli byt tyto slozky (Kotler, 2003):

1) situa¢ni analyza — popis soucasné situace podniku, predpovédi ohledné
budoucnosti, Ize zahrnout SWOT analyzu

2) strategické zaméry — poslani spolecnosti, cile spole¢nosti, strategie
spolec¢nosti

3) marketingové programy-propagace, podpora prodeje, cenové programy,
distribucni programy

1) Situaéni analyza

Je to jeden z prvkia a nejdilezitéjSich kroku, které je tieba pii formulovani podnikové
strategie vykonat. Pfi formulaci strategie se vychdzi z dikladné znalosti prostfedi, ve
kterém firma podnik4 nebo bude v budoucnosti podnikat. Zahrnuje také zkoumani okoli
firmy (externi analyza) i1 prostfedi firmy samotné (interni analyza). Cilem externi analyzy
je najit ptilezitosti a hrozby, které se vyskytuji v okoli podniku, a naopak cilem interni

analyzy je najit silné a slabé stranky praveé zkoumaného podniku. (Zamazalova, 2009)
Pro rozbor interniho a externiho prostiedi se pouzivaji nasledujici analyzy:

e PESTE analyza — externi okoli firmy
e Porterova analyza — externi okoli, konkrétné analyza konkurence

e SWOT analyza — interni i externi okoli firmy



PESTE analyza

PESTE analyza vychazi z 5 hlavnich oblasti externich faktor. Nazev vychdzi
z pocatecnich pismen faktord (Jakubikova, 2009). Analyza zkouma okolni prostiedi
organizace. Podstatou PESTE analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktora ty
nejvyznamnéj$i jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovlivituji nebo budou ovliviiovat
organizaci. Metoda PESTE je soucasti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadd.

Nékdy byva pouzita jako vstup analyzy vnéjsiho prosttedi do SWOT analyzy.

e POLITICKE FAKTORY politické prosttedi ovliviiuje podnik riiznymi
nafizenimi, zdkony a pravnimi normami.

e EKONOMICKE FAKTORY zahrnuji ekonomicky vyvoj, ktery ovliviiuje
podnik, kupni silu a vydaje obyvatel, inflace apod.

e SOCIALNI FAKTORY primét socialnich zmén dovnitt organizace, soucasti
jsou i kulturni vlivy (lokalni, narodni, regionélni, svétove)

e TECHNOLOGICKE A TECHNICKE FAKTORY dopady stavajicich,
novych ale i1 budoucich technologit

e EKOLOGICKE FAKTORY nové se rozvijejici faktor, zde fadime zakony o

zivotnim prostiedi

Pfi pouziti této metody je dulezité vybrat pouze dulezit¢ informace, nebo muze dojit
k piehlceni informaci. Dale je dileZzité vzit v ivahu rychly vyvoj v ¢ase a proménlivost
pusobenim na podnik. Pouziva se v ptfipadé, ze se spoleCnost rozhodne provést néjaké
zé4sadni rozhodnuti, tedy naptiklad vybudovani nové pobocky nebo vstup na novy trh a
potiebuje si zjistit, jak vyznamné bude jeji rozhodnuti ovlivnéno vnéjSim prostiedim a v

jaké mife se bude muset tlaku vnéjsiho prostiedi pfizptsobit. (Bussinessvize, 2010)
Porterova analyza péti konkurencnich sil- 5F

Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces
— odtud ndzev 5F). Jedna se o analyzu interniho prostfedi organizace. Z obecného
hlediska lze tici, Ze firmy, jejiZ podil na povédomi a oblibé& stoupd, zakonité zveétsi 1 sviyj
oddil na trhu a dosdhnou vé&tsi rentability. M.Porter definoval pét sil, které ovliviuji

dlouhodobou ziskovost trhu nebo trzniho odvétvi (Porter, 1994).

e Stavajici konkurenti
e Potencialni konkurenti

e Dodavatelé



o Kupuyjici
e Substituty

vvvvv

odvétvi na sob¢ navzajem zavisla (tzv. Groetiv model). Uspéch firmy do velké miry zavisi
praveé na dodavatelich. Velmi dilezité je vénovat vybéru pozornost a stanovit si rizna

kritéria, podle kterych je budeme nasledné hodnotit (Jakubikova, 2009).
1) Stavajici konkurenti

Jaky je konkuren¢ni boj mezi stavajicimi konkurenty na trhu? Nastava mezi nimi velka

rivalita, nebo nikoliv? Ukaze nam, zdali je trhu n¢jaka dominantni firma ¢i ne.
2) Potencialni konkurenti

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentli na trh. Ta je obzvlasté
dalezita v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam objem trhu
jako celku anebo kde objem trhu rychle roste. UkaZe ndm, jak velice je obtizné dostat na
se novy trh a jaké jsou bariéry ke vstupu nebo piipadné naklady spojené s ukoncenim
¢innosti.

3) Dodavatelé

Sila, kterd podle Portera vyrazné ovlivituje naSe podnikani. Sila dodavateli je ptirozené
zéavislost na konkrétnich dodavatelich, pfitomnost alternativnich dodavateli u nas i v

zahrani¢i, mira konkurence mezi dodavateli v dané oblasti atd.
4) Kupujici

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjedndvaci sila o cen¢€. Tuto silu se nevyplaci
podcenovat. Dnes je bézné, ze zdkaznik ovliviiuje vyznamné cenu komodit. V oblasti sily
kupujicich je tak tfeba se ptat na to, nakolik zdkaznici jsou informovani o konkurenci

nejen u nas.
5) Substituty

Posledni silou z konkuren¢niho prostfedi je hrozba vzniku substituti. Substitutem se
mysli cokoliv, co Ize nahradit néjakym zplsobem nasi sluZzbu nebo produkt. Pfi vyzkumu

tak padaji otazky, jak moc jsou nasi zdkaznici vérny znacce nebo urcitému typu produktu,



nebo jak moc jsou s nasim produktem spokojeni. DilezZité je se i zaméfit na otazku, jak

moc jsou velké naklady zakaznika na ptechod k substitutu (managementmania, 2016)

obrazek 1: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova teorie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVi KONKURENT!

Hrozba vslupu
novych konkurentu

Y

1 STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE e KupuJicl

Intenzita
soupefoni
Vyjednavac: sila Vypednavaci sita

dodavatein kupupcich
Hrozba
substiu

SUBSTITUTY
(Nahradnl vyrobky)

Zdroj: Synext, 2014
SWOT analyza

Tvofi vyznamnou soucdst situacni analyzy, vedouci k systematickému zkoumani
vnitinich pfednosti a slabin a vnéjSich pfilezitosti a hrozeb. SWOT je zkratka z anglictiny,
kde S = Strengths (Siln¢é stranky), W = Weaknesses (Slabé stranky), O = Opportunities
(Prilezitosti), T = Threats (Hrozby). Podle definice lze fici, ze se jedna o analyzu jak
vnittniho, tak i vnéjSiho prostfedi organizace. Mlze byt provadéna na zavér situacni
analyzy jako dovrSeni a upfesnéni. Je vhodné zacinat vSak analyzou vnéjSiho prostredi, a
to prilezitosti a hrozeb. Podnik neni schopen ovlivnit tyto faktory, ale miZze je

identifikovat, hodnotit a ndsledné jich vyuzit jako ptileZitosti nebo hrozby.
e Silné a slabé stranky S,W

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni piileZitosti a druhd je mit schopnost tyto
ptilezitosti vyuzit. Proto je potfeba vyhodnocovat silné a slabé stranky. Neni mozné, aby
se vSechny podnikatelské zdméry vyznaCovali pouze slabymi nebo naopak silnymi
strankami. Také neni mozné, aby jeden faktor byl zaroven silnou ale i slabou strankou. I

pii této analyze he tfeba se zaméfit na takové faktory, které jsou nejvyznamng;si.



e Prilezitosti a hrozby O,T

Prilezitosti oteviraji podniku moznosti k lepSimu vyuziti zdroji a rychlejSimu dosazeni
cili. Lze je najit na stavajicich ale i novych trhach. Jinak definovat mizeme také takto:
Marketingova piileZitost je oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim muze
firma profilovat. Hrozby naopak piedstavuji pfekazku podniku pro jeho ¢innost a také
ohrozuje jeho postaveni. Ne vSechny hrozby a pftilezitosti maji pro podnik stejnou
dilezitost. Nejdulezitéjsi prilezitosti je ta, ktera ptinese konkuren¢ni vyhodu a nejlépe na
delsi dobu. Hrozby by méli byt klasifikované podle jejich zavaznosti a pravdépodobnosti.
(Managementmania, 2017)

Na zéklad¢ kombinace ptfevazujicich vnitinich a vnéjSich faktord lze rozlisit ¢tyfi typy

situaci.

1) WT= mini-mini, dominuji slabé stranky a hrozi hrozby z okoli organizace

2) WO= mini — max, dominuji slabé stranky uvnitt podniku a pfilezitosti z okoli
organizace

3) ST= maxi-mini, silné stranky uvnitf podniku, ale hrozby z okoli

4) SO= maxi-maxi, silné stranky uvniti podniku a pfilezitosti ve vnéjSim okoli

(Tomek,1998).
2) strategické zameéry — marketingové cile

Marketingové cile se tykaji trhu a produkti a souviseji s marketingovym mixem. Cile
urcuji, kam by se firma chtéla az dostat. Strategie pak, jak se tam dostat. Kazda jednotka
musi mit pro své cile zvolenou strategii. Tim nejobecnéjSim cilem je vydélat nejvice
pené¢z a mit nejmensi naklady. Jeho zamérem je dosdhnout toho, aby dne$ni investice
méla zitra vy$$i hodnotu. Podniky maji mnoho dalSich cili, které ale museji pecliveé
promyslet. Marketingové cile by méli byt stanoveny na zakladé poznani, potfebam
zakaznikt a byt konkrétni. Soucasné by také méli byt vhodné a srozumitelné. Tyto znaky

taky miZeme vyjadiit pravidlem SMART:

S=specific(specifické)
M=measurabl(méfitelné)
A=Aligned(akceptovatelné)
R=Realistic(realn¢)
T=Timed (sledovatelné)

(Zamazalova, 2009)



Poté co si podnik ujasni hlavni cil, musi si stanovit i specifické cile, a to jak pro vedeni,

tak i pro kazdou divizi zvlast.
3)Marketingovy program

,Marketingovy program je akéni program, v némz jsou integrovany a koordinovany
jednotlivé slozky marketingového mixu, tj. komplexu marketingovych nastroju,
pouzivanych podnikem k piisobeni na trh tak, aby byly dosazeny marketingové cile na

cilovych trzich.* (Stehlik a kol., 2002, str. 21, 22)

Marketingovy program zahrnuje seznam ukold, které je tieba splnit, aby byla splnéna
kritéria pro vytvofeni marketingové strategie. Musi byt sepsany tak, aby bylo naprosto

ziejmé, kdy je tieba jaky ukon udélat, kam a kolik investovat.

2.2.2. REALIZACE
Ve fazi realizace dochazi k splnéni podminek, které jsme si uréili v marketingovych
programech. Dulezité je aby kazdy védél, co ma d¢lat, a jakych cili ma dosahnout. Dale

musime pfi realizaci zohlediiovat soucasnou situaci na trhu.

2.2.3. KONTROLA

Hlavnim cilem je sledovani strategii firmy, jak se nam je podafilo naplnit, v horSim
piipadé opak. Poté je velice dulezité zjistit, proc je strategie neti¢innd nebo naopak ucinna.
Firma také musi mit moznost sledovat, jakych vysledki se pii implementaci strategie
dosahlo a stejn¢ tak potifebuje monitorovat a hodnotit zmény na prostiedi organizace.
V kazdém prostiedi vzdy dojde k n¢jaké zmeéné. Spolecnost tak musi okamzité revidovat
a korigovat prub¢h implementace, programy a strategie. Lze Fici, Zze do kontroly bychom
meli zatradit 1 zpétnou vazbu. Kontrola je zavérecnou fazi marketingového procesu.

(Stehlik a kol., 2002)

2.3.MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Piedstavuje soubor
ukolu a dil¢ich opatteni, které v koneéné fazi pomahaji uspokojit naroky a pozadavky
zakazniki, takovym zplsobem, ktery umoziuje firmé dosahnout svych cild, optimalni
cestou. Marketingovy mix také muizeme chapat také jaké souhrn vnitinich Ciniteld
podniku, které umoziuji ovliviiovat spotiebitele. Tyto nastroje, také oznacované jako 4P,
museji byt vzajemné kombinované a harmonizované tak, aby co nejlépe odpovidali

podminkam. Teprve poté miizou efektivné plnit svou funkci a ptinaset efekt.
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,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii- vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani

zakazniki na cilovém trhu.”” (Kotler,P. Armstrong, 2004, str. 105).

Marketingovy mix je vytvofen odborniky tak, aby bylo dosazeno naprostého vyvazeni
vSech jeho slozek. Pfi jeho dal§im individudlnim pouziti lze tuto vyvézenost narusit
prizptisobit jej tak, aby vyhovoval individudlnim potiebam. Mizeme tedy fict, Ze
marketingovy mix je vlastné ndvod na to, jak nabizet dobry produkt, na spravném mist¢,

za nejlepsi cenu a se spravnou propagaci (Kotler, Keller, 2007)

2.3.1. NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Tuto konkrétni, pravdépodobné nejznaméjs$i a nejvice pouzivanou variantu, 4P
koncipoval E. Jerome McCarthy, ktery navéazal na piedchozi mySlenky Bordena a
Cullitona. Podle McCarthyho se spravny mix sklada ze ¢tyt slozek (Managementmanie.
2014):

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribucni cesty)

e Pormotion (propagace)

Oznaceni 4P se pouziva pro jednoduchost a stru¢nost. Ve skuteCnosti mize byt
marketingovych aktivit, které jsou iniciovany podnikem za ucelem formovani nabidky,
mnohem vice. Navic kazda z proménnych 4P sama o sob¢€ je souborem aktivit, se kterymi
podnikatelé pracuji. Teorie opirajici se o 4P fika: Snazime — li se vyrobit spravny produkt
za spravnou cenu se spravnou komunikaci, a 1 na spravném misté bude program uc¢inny a

i uspésny (Majaro, 1996).

Je tieba si i uvédomit, Zze kazdé P mizeme délit na fadu dil¢ich komponentt.
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obrazek 2: komponenty ¢tyt P

—
Vyrobek Cena Distribuéni misto | Marketingoy;
komunikace
Znatka Uvérové podminky | Distribuni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Preprava Public relations a
publicita
Sluzby Spldtky Dodévky Osobni prodej
Vzhled Provize Zésady
Zéruky Celkové naklady/ Celni podminky }
uZitek z pouZitf /,J

Zdroj: Majaro, 2014

Clovék vybira marketingové nastroje odpovidajici ptislusné fazi Zivotniho cyklu
vyrobku. Vybér nastrojii ovliviiuje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na
trhu si dovoli lepsi a G¢inngjsi reklamu a stfidméjs$i vyuziti akci na podporu prodeje.
Naopak mensi konkurence vice pouzivaji podporu prodeje. Aby byl marketingovy mix

u¢inny musime ho integrovat jako celek.

1) Produkt

Produkt je jakadkoliv nabidka pro zakaznika. Mize existovat v podob&é hmotné, ale i
nehmotné. Produkt je vétSinou spojen s doprovodnou nehmotnou sluzbou. Produkt je
nabidka, ktera pak dosdhne svého uplatnéni ve chvili, kdy si najde zakazniky. Kotler
definuje produkt takto: Cokoliv co muzZe byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo
prani. Mezi produkty zahrnuje materidlni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby,
mista, informace a mySlenky’” (Kotler, 2003, str. .389). Produkt lze miizeme rozdélit do

3 hlavnich vrstev:
obrazek 3: komplexni vrstvy produktu
Totalni produkt

Rozsireny produkt

Jadro produktu

zdroj: syntex, 2015
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1) jadro= zakladni uzitek z daného produktu

2) realny produkt= vlastnosti produktu, do kterych také zahrnujeme i obal, znacku,
design a baleni

3) rozsifeny produkt= doplikové sluzby k produktu jako naptiklad zaruka, servis,

reklamace

Néktefi autofi nesouhlasi se tfemi rozdélenimi, ale rozsiuji zakladni tfi na celkovych pét.

(Kotler, 2003)
2) Cena

Cena je vyjadienim hodnoty zboZi pro spotiebitele. Cena je velice citliva na zmény a lze
ji rychle ménit. Vyrazné také ovliviiuje poptavku. Jeji sloZzeni musi vychazet z toho, jak
je vnimana zdkaznikem a jak na ni reaguje. Obchodnik ddva jednoduse cenou signal o
kvalit¢ vyrobku. Cena je také Casto propojena s nastrojem komunikace. (Marketing

mix.cz, 2014)

Casto se potkavame S pojmem trzni cena. Je to kompromis mezi nabidkou a poptavkou,
ktera se neustale méni. (Urbanek, 2010). Kazda firma vytvafi cenu jinym zplsobem. U
malych firem za stanoveni ceny vétSinou zodpovida vrcholovy management, ale mélo by
jiurcovat cenové nebo marketingové oddéleni. U velkych firem cenu vétSinou stanovuji
divizni manazeti. | zde vSak ceny stanovené manazery na nizsich stupnich, musi schvalit

vrcholovy management. (Kotler, 2007)
Tvorba cen:

Pti tvorbé cen miizeme vychazet z nékolika metod. Hlavni metody tvorby jsou nasledujici

(Jakubikova, 2009):

e TVORBA CEN PODLE NAKLADU= jedna se o nejastéjsi formu

e TVORBA CEN PODLE POPTAVKY= ceny reaguji na vyvoj poptavky

e TVORBA CEN PODLE KONKURENCE-= jedna z dal$ich a nejéast¢jsi metod
je uprava a sestavovani cen podle konkurence, pokud je nabidka konkurence
podobna musi se naSe cena piizpusobit cenam konkurence. (Kotler, 2003)

e TVORBA CEN PODLE ZAKAZNIiKU= zahrnujeme se kvalitu, vniméni

zakaznikem a jiné faktory
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3) Distribuce

Zpusob cesty produktu od jeho vyrobce az ke konecnému spotiebiteli. Tento tzv.
distribu¢ni kanal je soucasti celého distribu¢niho fetézce, ktery obsahuje dodavatelské
firmy materialu, energii i doplnkovych sluzeb. V praxi se jedna o celé¢ distribuéni

systémy, které spojuji organizaci a distributory, kteti dodavaji produkt zékaznikovi.

Pro fadu podnikt je levnéjsi produkt vyrobit nez jej dostat na trh. Z tohoto pohledu lze
distribuci povazovat za mnohem vé&t$i problematiku, ktera se zabyva tim, jak dostat
vyrobek nebo sluzbu k zdkaznikovi. Hlavnim cilem je uspokojeni zdkaznika. Vybér
nejvhodnéjSich distribuCnich cest, které¢ budou distribuovany k zakaznikovi, je
rozhodnuti velkého strategického vyznamu. Je to rozhodnuti, kterym se tidi 1 ostatni

slozky logistického systému. (Dvotékova 2015).

Na trhu existuje nckolik cest, kterymi zbozi putuje k zdkaznikovi. Firma miZe
spolupracovat pifimo se zakazniky, mize jim dodavat zbozi pies velkoobchody,
maloobchody nebo prostfednictvim dealerti. Miize také ale vyuZivat zasilkové sluzby, a
nebo kombinaci vySe uvedenych. Pokud kupujici nakupuje piimo u vyrobce jedna se o
nejkratsi cestu a tim taky o nejlevnéj$i moznost. Pokud je do distribuce zapojeno nékolik

zprostiedkovatelii, hovotime o neptimé ceste.

Prodejni misto —Velkou roli hraje praveé 1 prostfedi, kterd ma vliv také na zakaznika.
Diilezité je zvolit vhodné prostfedi, vybaveni, barvy a doplnky. Image prostredi dokaze

ovlivnit rozhodovani zédkaznika. (Jakubikova, 2009)
4) Propagace

V dnesni dobé se misto propagace pouziva marketingovd komunikace, protoze je
nedilnou a dilezitou sloZzkou marketingového mixu (Urbanek, 2010). Hlavnim poslanim
mixu marketingové komunikace je ptedni Skaly sdéleni zdkaznikiim nebo distribu¢nim
cestdim. Chceme tim zdkaznika informovat, ze je prodavan urcity produkt, jehoZz

rwr

konzumace pfindsi uspokojeni.
Mezi zékladni néstroje patfi:

reklama
podpora prodeje

public relations
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osobni prodej

primy marketing (Urbanek, 2010)

Jejich efektivnost se neda prokdzat, ale slouzi k uspéchu marketingu. Kazda
z komunikac¢nich cest ma své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouziti cesty musime

analyzovat s ohledem na situaci. Mizeme vyuzivat i vSech 5 komunikac¢nich cest.

obrazek 4: rozdéleni marketingového mixu a propagace

Marketingovy mix

Propagace
Produkt (marketingova

komunikace)

L ——7"\\

Cena Distribuce

Reklama

Osobni
prodej

Podpora
prodeje

PFimy
marketing

Public
Relations

Zdroje: Syntex, 2015
Reklama

Reklama je jakdkoliv forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach, ktera jsou
umisténa v jednom nebo né¢kolika komeréné dostupnych mediich konkrétnim
objednavatelem za tuplatu (Majaro,1996). Ty nejlepsi reklamy se nevyznacuji pouze
tvaréim pristupem, dokazi také prodat. Reklama musi byt né¢im uméleckym vyjadienim.
Musi zaujmout. Zavaznéjsi je skuteCnost, ze fada reklam je ptiliS nendpaditad. Nejsou

néjak pozoruhodné.

Cilem reklamy neni sdélit fakta o vyrobku, nybrz prodat urcity sen, feSeni. Reklamou
byste méli oslovit touhy svych zakazniki Cim loajalngjsi jsou vasi zakaznici, tim méné
musite utracet za reklamu. (Kotler,2003)

Poslanim reklamy miiZze byt jedna ze Ctyf moZnosti a to: informovat, presvédcit
zakazniky, pfipomenout, anebo potvrdit. Jde-li o novy vyrobek, je cilem informovat a
presvédcit. U zabehlého vyrobku se jedna spiSe o pfipomenuti. Skvélym piipadem je

znama svétova znacka Coca- Cola.
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Podnik spolecné s medialnim odd€lenim rozhoduji o hlavnich otadzkach, a to jakého
rozsahu by méla byt reklama, jeji Cetnost a ucinek. DalSim prvkem jsou penize. V

rozpoctu musi byt zahrnuty i ndklady na vyrobu reklamy a dal$i vydaje.

Medialni kampané je potfeba méfit. Métit pred, ale i po. Navrhy reklam mohou byt
testovany, aby se posoudila uc¢innost a naptiklad i jejich zapamatovatelnost. Jedna se ale

o slozitou akci.

Podle Zymana mzeme definovat reklamu takto:, Reklama obnasi mnohem vic nez jen
pouhy reklamni spot- zahrnuje péci o znacku, tvorbu, obal, vyuzivani zndmych osobnosti
jako mluv¢ich vyrobkl, sponzorské akce, publicitu, sluzby zakaznikim, to jak se
chovame k zaméstnanctim, a dokonce i zplsob, jakym vaSe sekretaika odpovida na

telefony.”’(Zyman Sergio, The End of Advertising As We know it, 2002 str.112)
podpora prodeje

Podpora prodeje miize byt pouzita ke zvySeni povédomi o produktu, a ke zvySeni
klesajiciho prodeje. Jedna z definice tika, ze jde o ,,soubor marketingovych aktivit, které
primo podporuji ndkupni chovani spotrebitele a zvySuji efektivnost obchodnich
meziclankii.* (Heskova, 2001, str. 58). Neni divu, Ze vétSina manaZera znacek se stale
vice spoléhaji na moznosti podpory prodeje, zvlasté ve chvilich, kdy se jim nedati pInit
kvoty. Sir§i vyuzivani akci na podporu prodeje odrazi skuteénost, Ze podniky dnes kladou
daraz na kratkodobé prodejni vysledky nez na na dlouhodobé. Akce na podporu prodeje
se mohou zaméfovat na maloobchodniky, spotiebitele i prodejce. Spotiebitelé budou
reagovat na specialni kupony, slevy, darky, odmény, soutéze nebo naptiklad ochutnavky.

Prodejce budou motivovat soutéze nabizejici specidlni odmény za jejich vysledky.

Déle mizeme do podpory prodeje zaradit veletrhy a vystavy, které patii mezi nejstarsi
komunikaéni ndstroje. Vystavy se rozd€luji na vefejné a obchodni. Hodnoceni

efektivnosti veletrhtl a vystav se dosdhne hodnocenim plnéni cili.
Public relations

Hlavni prioritou PR je budovani dobrych vztahii s vetejnosti a goodwillu podniku
(dobrého jména podniku) (Urbanek, 2010). Slovo pochazi z angli¢tiny, 1ze ho pielozit
jako vztah s vetejnosti. PR ma zna¢né rozdily oproti reklamé. Zatimco reklama se snazi
hlavné o kratkodoby prodej urcit¢ho produktu nebo sluzby, PR se soustiedi na
dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami. PR plisobi

na Sirokou vefejnost, ale reklama pro svou komunikaci s vetejnosti vyuziva zdsadné

16



masovych médii (televize, tisk, rozhlas, internet, venkovni reklama), zatimco PR

komunikuje 1 jinymi prostfedky.

V dnesni dobé vyznam PR neustéle roste. Poslanim PR je nejen informovat vefejnost o
zasadnich Cinnostech a zménach, ale i1 o strategickych cilech organizace (Jakubikova,
2009).

Podnik potiebuje vyvolat rozruch, kdyz zavadi novou znacku, a to déla pomoci PR. PR

kampan stoji mnohem méné a ma velkou Sanci dosdhnout mnohem trvalej$iho ucinku.
Osobni prodej

Osobni prode;j je nejnakladnéjsi polozka komunikac¢niho mixu. Pii osobnim prodeji zaleZi
na osobnosti prodejce, schopnostech, vzdélani, psychologického piisobeni na zdkazniky

atd. (Urbanek, 2010).

Jedna se o pfimou komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, ktera ma za cil prodat
zékaznikovi vyrobek ¢i sluzbu. Pti koupi by mél zakaznik dostat do svého podvédomi i

image a znacku firmy. Tak aby doslo k dalsimu nakupu u firmy. (Kotler, 2007)

Specifickou formou osobniho projede je multilevel marketing. Jedna se o budovani sité
prodavacu, ktetfi na zaklad¢ zkuSenosti ptibiraji a zaskoluji dalSi prodejce, z jejichz
prodeje jim plyne provize (Urbanek, 2010). Existuje 1 mékky a tvrdy zplisob prodeje.
MeEkky zptsob prodeje zdiraziuje prilezitosti, které spotiebitel miize vyuzit ve svij
prospéch. Tvrdy zplsob se snazi naldkat spotiebitele, aby koupil produkt (Jakubikova,
2009).

Primy marketing

Pfimy marketing je situace, ktera uvadi podnik do piimé komunikace se zdkaznikem.
Vychozem bodem je snaha odstranit anonymitu zékazniki, snazit se ucinit nabidku co
nejptresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych. Obsahuje piimé osloveni, do kteryc

zahrnujeme napiiklad direct email, telemarketing, nebo zésilka pfimo k adresatovi.

PtedevSim je tfeba, abychom znali konkrétni zdkazniky, ¢i potencidlni a méli na né
kontakty. To znamena mit databazi klientl s moznosti vytéZovani dat, tfidéni, segmentace

a podobné. (Mediaguru.2015)
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2.4. MARKETINGOVY VYZKUM
,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim pracovnikiim”’

(MCDaniele,:Marketing research: The impact of the Internet. South western, 2002, str.6)

Poznavani zdkazniki a trht md nepochybné¢ dévnou minulost. PfedevSim si diive
pozorovalo, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi a souc¢asné naslouchali ptanim a

pozadavkiim zékaznika(Foret,2003).

Zakladni vyznam ma rozdé€leni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni
zahrnuje zjiSténi vlastnosti samotnych jednotek, jedna se o sbér informaci v terénu, ktery
lze provadét vlastnimi silami. Sekundarni marketingovy vyzkum by se naopak dal
vysvétlit jako analyzovani informaci, které uz nékdo jiny vytvoril pfed nami. Primarni
marketingovy vyzkum lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.

- Kvantitativni vyzkumy zkoumaji soubory stovek 1 tisicti respondentli. SnaZzi se zachytit
Nazory a chovani lidi pomoci statistickych postupt. Radime se: Osobni pohovory,
pozorovani, experiment, pisemné dotazniky atd.

- Kvalitativni vyzkumu umoziuji poznat motivy lidi a vysvétlit jejich p¥i¢iny. Radime
sem: Individualni hloubkové rozhovory nebo focus group (skupinové rozhovory) (Foret,

2003)
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3.CILE A METODY
3.1. CiL PRACE

Cilem préace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingového mixu vybrané
firmy. S pomoci analyz, strukturovaného rozhovoru a pozorovanim, je cilem navrhnout

vhodné inovace marketingového mixu, které by napomohli soucasné situaci.

3.2. METODIKA PRACE

Pomoci odborné literatury byl vypracovan Literarni ptehled. Tato ¢ast se zabyva popisem
analyz, které jsou pouzity ve vlastni praci a k teoretickému popisu marketingového mixu.
Vlastni prace se skladd z analyzovani vnéjSiho a vnitiniho prostfedi pro konkrétni
vybrany podnik, Hotel Ceské Zleby, ktery se nachazi v NP Sumava. Podnik jsem si
vybrala z divodu, Ze zde pracuji a diky zkuSenostem mam piehled nejen o samotném

hotelu ale 1 okoli, které je zaroven i mym rodistém.

K analyze vnéj$iho prosttedi je pouzita Porterova analyza péti konkurencnich sila PESTE
analyza. Pro vyzkum vnitiniho prosttedi firmy jsou vyuzivany informace poskytnuté od
feditelky hotelu, s pomoci strukturované¢ho rozhovoru. Z vysledkli ptechozich analyz
prostiedi je vytvofena SWOT analyza, ktera vyhodnocuje silné, slabé stranky uvniti
hotelu a ptilezitosti, hrozby z vnéjSiho prostfedi. Na zaklad¢ vysledka ze SWOT analyzy
jsou navrhnuty inovace, které ptisp€ji k rychlejSimu rozvoji podniku, odstrani slabé
stranky hotelu a vyuziji ptilezitosti z vn€jsiho prostiedi. S pomoci vypocti a informaci

ziskanych od odbornych pracovnikii byly nasledné vytvoteny jejich kalkulace.
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4 ANALYZA A  SYNTEZA POZNATKU Z VLASTNI{HO
ZKOUMAN/

4.1. ZAKLADNI UDAJE O FIRME

Pro praktickou ¢ast jsem si vybrala konkrétni podnik Hotel Ceské Zleby. Hotel Ceské
Zleby se nachazi v Jiznich Cechéach, presnéji v NP Sumava v obci Ceské Zleby. Jedna se
0 wellness hotel, jehoZ historie saha do roku 2010. Ubytovaci zafizeni ma kapacitu
priblizné 50 lizek. Zamétuje se hlavné na rodinu s détmi. Pro tyto zakazniky jsou zde
specialni détské herny se spoustou hracek a skluzavek, nebo naptiklad détské vybaveni
do bazénu a venkovni détské hiisté. Samoziejmosti je nabidka détského vybaveni jako

détské postylky, zidlicky a nabidka détského menu v hotelové restauraci.

Jak uz bylo zminéno jedna se i o wellness hotel. Ve wellness prostorach se nachazi vitiva
vana, bazén s protiproudem a sauna. Dale jsou zde nabizeny masaze nebo kosmetické

procedury. Mimo masézi a kosmetickych procedur je vSe zahrnuto v cené pobytu.

Hotel disponuje vlastni restauraci S celodennim provozem a nabizi pfevazné Ceskou
kuchyni. Restaurace je schopna pojmout az 60 hostti. Pro vétsi udalosti, jako napiiklad

svatby, oslavy ¢i konference je zde ptistupny konferencni sal az pro 70 hosti.

obrazek 5: pohled na hotel

zdroj: Hotel Ceské Zleby, 2016

Zakladni idaje podniku

Obchodni jméno HotCZ s.r.o.
Sidlo podniku Stozec — Ceské Zleby 56, PSC 38451
Zapis do obchodniho rejstiiku 20. listopadu 2008
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Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zékladni kapital 5000000 K¢

Predmét podnikani hostinské ¢innost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin

zdroj: Obchodni rejstiik, 2017

4.2.VIZE A POSLANI FIRMY
Vize podniku

Hotel béhem svého plisobeni na trhu si vybudoval dobré jméno a silnou firemni kulturu.
Zahrnujici nejen vedeni spolecnosti, ale 1 jeji zaméstnance. Vizi spolecnosti tedy zlustava
udrzet si stdvajici dobré vlastnosti, zvysit pocet novych a spokojenych zdkaznikl

S pomoci dlirazu na propagaci a zkvalitiovani sluzeb.

Jelikoz se jedna o klidnou a odlehlou polohu hotelu, je velice tézké sem ptilakat nové
zékazniky. Hlavnim ukolem vedeni spole¢nosti je proto zvysit propagaci a prilakat jsem

vice navstévniki a zvysit ekonomicky potencial firmy.
Poslani spolecnosti

Spole¢nost HotCZ s.r.o. provozujici tiihvézdi¢kovy Hotel Ceské Zleby zajistuje
ubytovaci, pohostinské a wellness sluzby zakaznikim. Hlavni misi je poskytnuti
piijemného pobytu a vytvofeni rodinné atmosféry. Pomoci kvalitnich sluzeb, komfortu a

ptijatelné ceny.

4.3. OBECNE STRATEGICKE CILE
Zakladnim strategickym cilem spole¢nosti je riist trzeb zvySeni ziskovosti a vétsi podil
na trhu. Dale by se hotel chtél ekonomicky osamostatnit od HotCZ a byt schopen pokryt

své ndklady. DosaZeni cile je podminéno plnénim specifictéjsich strategickych cili:

e sniZeni nakladii na provoz hotelu
e zkvalitnéni propagace hotelu

e modernizace sluzeb a zaméfeni se na nové trendy
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Jestli je podnik schopen dosahovat a plnit dané cile je denn¢ kontrolovano vedenim

podniku.

4.4. PESTE ANALYZA
Ukolem PESTE analyzy je identifikovat oblasti, které by mohli mit negativni, ale i kladny

vliv na ndmi zkoumany podnik.

4.4.1. POLITICKE FAKTORY

Vyznamnym rokem pro cestovnim ruchu byl rok 2007, diky udalosti vstupu Ceské
republiky do Schengenského prostoru. Vyhodou pro obyvatele ¢lenskych stat je volny
pohyb osob, sluzeb a penéz. V budoucnosti se bude zemi Schengenského prostoru
rozSifovat o dalsi staty, coZz bude mit velky vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Avsak
negativni dopad to bude mit 1 na nas podnik. Zékaznici budou vyuzivat volné¢ho pohybu
ubytovaci sluzby v CR. Daliim faktorem je politickd situace v zemi. Negativni vliv
mohou mit demonstrace, terorismus a mirové politika. V piipadé Hotelu Ceské Zleby, by

doslo k poklesu navstévnosti zahrani¢nimi turisty.

Pro hotel Ceské Zleby, jako platce DPH je dalsim velmi diilezitym vlivem datiova politika
aregulace vlady. To ma nejcastéji vliv na tvorbu cen. V roce 2016 a 2017 mélo pro hotel
negativni vliv také zavadéni EET kas. Nejdfive pro restauracni sluzby a pozdéji 1 pro
sluzby na recepci. Zavadéni elektronické evidence zvysilo naklady hotelu a zavedlo
podrobnéjsi administrativu. Zavedeni EET se zatim neprojevilo na cené sluzeb hotelu.
Podle soucasné vladni koalice by mélo dochéazet k dalSim reformam a zakontim, které by

mohli mit dali vlivy na chod hotelu. (Pokladny, 2015)

Dalsim nafizenim, které piimo ovlivni chod hotelu je natizeni Evropské unie GDPR
(General Data Protection Regulation), které vstoupi v platnost 25.5. 2018. Jeho cilem je
zvysit iroveil ochrany osobnich tdaji a posilit prava obCanii Evropskeé unie v této oblasti.
GDPR obecné reguluje zachdzeni s jakymikoliv informacemi vztahujicimi se k
identifikované nebo identifikovatelné osob€. Stanovuje povinnosti pro spravce i
zpracovatele udajii (v€etné povinnosti hlasit jakékoliv incidenty v oblasti prace s
osobnimi daty a jejich ochrany), definuje podminky, za kterych mohou byt takové udaje
zpracovavany, stanovuje pro jejich zpracovani fadu pravidel a dava subjektim téchto
informaci fadu prav — véetné prava ,,byt zapomenut®. Zavadi také roli povéfence pro

ochranu osobnich. Zavadi fadu novych pojmu a kategorii. Vedle tradi¢nich udaji, které
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jsou obecné chapany jako osobni, sem patii i udaje technického razu (IP adresa nebo
cookies), a jako kategoriec udaji hodné zvlastniho zietele definuje osobni Udaje
vypovidajici o ptvodu, politickych nazorech, nabozenském ¢i filozofickém vyznani,
zdravotnim stavu apod., genetické a biometrické udaje, osobni tdaje déti apod. Sankce
za nedodrzeni podminek se mohou pohybovat az okolo 4 % z obratu firmy, nebo 20
miliont eur. Podnik by se mél co nejdiive vénovat opatieni a nebrat rozhodnuti na lehkou

vahu. (GDPR, 2017)

4.4.2. EKONOMICKE FAKTORY
Ekonomicky faktor ovliviiuji vlivy jako naptiklad nezaméstnanost, inflace, vyvoj

ménového kurzu a rust HDP.

Nezaméstnanost k inoru 2017 je v procentech 5,1. Bez prace bylo 380 200 lidi, coz je
nejméné od tinora 2008. Podle tfadu prace CR k poklesu nezaméstnanosti prispiva rist
ekonomické situace statu a také piichod priznivého pocasi (Kurzy.cz, 2017). Pokles
nezaméstnanosti ma pozitivni vliv pro hotel. Diky pfijmim ma zakaznik vétsi zajem o
nabizené sluzby. AvSak dopad ristu nezaméstnanosti ma také negativni dopad, a to
v zaméstnanosti hotelu. Pokud bude dochazet ke stalému snizeni nezaméstnanosti bude
pro hotel obtiznéj$i shanét zaméstnance. Tento vliv se poté projevi na zvySovani
nabizeného platu a snizeni podminek, tak aby pftiladkali nejvice zajemcli o nabizenou

pozici. Je tieba tento vliv zachytit a vyuzit veskery potencial popisovaného podniku.

Meziro¢ni inflace se v unoru 2017 pohybuje kolem 2,2 %. Spottebitelské ceny vzrostly v
unoru proti lednu o 0.4 %. Tento vyvoj ovlivnilo zejména zvySeni cen v oddilech
potraviny a nealkoholické napoje, rekreace a kultura. Meziro¢né vzrostly spotiebitelské
ceny o 2,5 %, coz bylo o 0,3procentniho bodu vice nez v lednu v roce 2017. Zména cen

nejvice ovlivituje gastronomické sluzby hotelu (Kurzy, 2017)

Dal3im faktorem je vyvoj ménového kurzu. Bankovni rada CNB bude pokracovat v roce
2017 v oslabovani koruny a drzet kurz pobliz hodnoty 27 korun za euro. Béhem ledna
nakoupila centralni banka 50 miliard korun a celkem tak na intervenci vydala pies 470
miliard korun. Na lednovém jednani CNB zhorsila odhad vyvoje éeské ekonomiky na 2,7
% a rozhodla Ze rezim devizovych intervenci ukon¢i v poloviné roku 2017. Avsak
urokové sazby nechala na stalém historickém minimu. Hodnota koruny se tedy bude
nachazet na tirovni, kterou CNB piedpokladala a snaZila se ji dosahnout. (Byznys.ihned,
2016). Jelikoz nejcastéjsim zahrani¢énim navstévnikem hotelu jsou Némci a Rakusané,

bude mit vyvoj mé€nového kurzu dopad na ceny za ubytovani a stravovani. V disledku
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posileni koruny by hotelu mohli vzrist vynosy, avSak na reakci zdrazovani cen mtize dojit

Kk poklesu navstévnosti zahranic¢nich turistu.

Ceska republika je soucasti EU a cestovni ruch v regionu je piimo a silné ovlivnén
celkovou ekonomickou situaci v EU, je mozné ocekavat, ze pozitivni vyvoj poslednich

obdobi se bude promitat i v nasem konkrétnim piipadé do vySsi poptavky po nami

nabizenych sluzbach.

Ceska republika a Slovensko jsou nejlepsi staty z EU v &erpani z eurofondt. Dle zprav
Ministerstva pro mistni rozvoj, ktery monitoruje Eerpani prostiedkti Ceska republika
vyuzila 94,2 % celkové alokace. Tyto finan¢ni prostiedky z Evropské unie nejsou pro
toto obdobi alokovany do dota¢nich programi pro cestovni ruch. Nicméné i Cerpani z
jinych oblasti ekonomiky ma vzdy 1 pozitivni dopad na cestovni ruch v jiném . Nejvice

prostiedkt v roce 2016 putovalo pro Jihomoravsky kraj (Edotace,2015)

Stejné tak rast HDP je jednim z faktora ptispivajici ke zvySovani potieby ubytovacich,
gastronomickych a kongresovych sluzeb obecné. Zatimco ve druhém ctvrtleti meziro¢né
vzrostl 0 2,6 % se srovnanim s prvnim ¢tvrtletim se hruby domaci produkt zvysil o 0,9
%. Ptiznivi vliv na nds ma rist v obchodu, dopravé a ubytovani, kde posilila o 2,5 %.

(CTK, 2016)

4.4.3. SOCIALNI FAKTORY

V roce 2017 se budeme setkavat s mladymi lidi, tzv. Millennials (pfiblizn¢ do 35 véku),
kteti se od tohoto roku stanou nepocetné;jsi skupinou a nahradi tak dosavadniho lidra baby
boomers, které se narodili v 70. letech. Znamena to mnoho zmén, a to jak v socidlnich
vlivech, tak hlavné technickych vlivech. Zékaznici budou chtit védét piesné informace o
hotelu, véetné menu v restauraci, vybavenost posiloven, pfipojeni na internet. Cim vice
nabidneme zdkaznikovi podrobng;si informace vyberou si oproti konkurenci pravé nas.
Nejdualezitéjsi je se zamétit na webové stranky, socidlni sit€, mobilni aplikace, jelikoz
internet se stane nejlepSim zdrojem informaci pro millenials. Celkovy diiraz vSak kladou

na niz$i cenu. Nevyuzivaji sluzeb jako je wellness, masaze anebo zabezpecené parkoviste.
(mip-s, 2016)

Naopak starnouci spole¢nost ma zcela odlisnou piedstavu o cestovani a tim i o vyuzivani
jinych sluzeb. Cim je Klientela star$i, tim vice se jejich zajem pifesouva z aktivné
straveného pobytu s méné narocnym servisem do oblasti relaxaéni a poznavaci. V tomto

ptipadé se da také hovofit o cestovani za zdravim. Rozdé¢leni segmentu je zakladem
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marketingovych studii a chovéani téchto dvou skupin zakazniki podléha vlastnim

pravidlim.

Dalsi skupina z pohledu demografického i socialniho, kam lze zatadit starsi 30 let, mladé
rodiny bez déti, rodiny s malymi détmi, rodiny se starSimi détmi a starsi pary bez déti jiz
vyzaduje specificky jiné sluzby. Zde se jednd o kvalitu ubytovaciho zafizeni a jeho

vybavenost.

Pfi stanovovani optimalni nabidky pro urcity segment je nutné vychazet z predem
zjisténych dat.

graf 1. Absolutni pocet obyvatel podle vékovych skupin ze s¢itani lidu v roce 2001 a 2011
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zdroj: Cesky statisticky ttad, 2012

Z téchto dat je patrné ze od roku 2001 klesl pocet osob ve véku do 15 let. Dochazi
k vét$im podilu strasich obyvatel. Ani docasné zvysSeni porodnosti v letech 2006 a 2010
nemohlo Ubytek mladych lidi zastavit. V budoucnu je piredpokladany pokles porodnosti

a zvySovani podilu strasi populace na celkovém poétu obyvatel (CSU,2012).

Dulezitym socialnim faktorem je také saldo migrace. Hotel se nachazi v Jihoceském kraji,
kde saldo migrace pro rok 2016 je vyssi o + 644 osob oproti minulému roku. Proti stavu
na zacatku roku se pocet obyvatel zvysil o 948 osob. Tento dilezity faktor ovliviiuje hotel
hlavné z pohledu ziskani novych zaméstnancl. Pokud v dalSich letech bude dochazet

k narGstu obyvatelstva Jiho¢eského kraje, bude pro podnik jednodus$si shanét nové
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4.4.4. TECHNOLOGICKE A TECHNICKE FAKTORY
V dne$ni dobé nas neustdle ovliviluji nové technologie. Také nejpocetnéjsi skupina

Millennials vyuzivaji nejnovéjsich technologii a technik Pro hotel se jedni o nejvétsi
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skupinu potencionalnich zakaznikd. Nejsnaz§im zptisobem pro uspokojeni jejich potieb
je jit s dobou, nevyhybat se technikaim a hlavné socidlnim sitim. Pokud se budeme
technologiim a technickym vlivim jako podnik vyhybat mizeme ztratit svou
konkurenceschopnost na trhu. V posledni dobé se zacinaji uplatiovat informacni
systémy, které umoznuji vstupovat do interniho prostoru spole¢nosti, v tomto piipadé
hotelu, a zaroven slouzi i jako webové rozhrani virtualniho prostoru. Je proto dulezité

pracovat s virtudlnim prostorem.

Neméné dulezitym faktem, ale i hrozbou je i to, ze pomoci novych technologii a
komunikac¢nich systému je mozné ziskavat velmi rychlou zpétnou vazbu od jiz ziskanych

klientli a tim nadéle zlepSovat poskytované sluzby a odstraiiovat zjisténé nedostatky.

4.4.5 EKOLOGICKE VLIVY

Ekologie je v posledni dobé nejdiskutovanéjsi problematikou. Nejen z pohledu EU a
jejich vyhlasek, ale také zédkaznikli. Evropska unie se snazi snizovat limity a zvySovat
naroky na dodrZeni ekologickych podminek (odpadii, pouzivani chemickych prosttedkd,
pfedpisy pro udrzbu a uklid atd.). Jednim z ptikladd je odsouhlaseny ndvrh ohledné¢ NP
Sumava. Novela zaéne platit v éervnu leto$niho roku. Podle kritikii omezi rozvoj obci a
turistiky v Sumavském parku. Zakon o ochrané ptirody a krajiny pocita s rozdélenim
narodnich parktl v Ceské republice do &tyf zon - a to na bezzasahovou pfirodni, zonu
piirodé blizkou, zonu soustifedéné péce o prirodu a zonu kulturni krajiny, kterou by tvoftilo
zastavéné uzemi parku. Zény v ndrodnich parcich nebude mozné podle zakona 15 let
ménit. V piipadé Narodniho parku Sumava by se prvni zéna méla rozsitit ze sou¢asnych
13 procent na dvojnadsobek Vymezi se také cesty a trasy a mista pro tabofeni nebo pro
splouvani fek. Zrusi se zakazy rozdélavani ohnti v obcich nebo vjezdu mimo silnice. Stat
nebude moci v ndrodnich parcich prodavat Zzadné své pozemky, na ostatni ma mit
piedkupni pravo.

Néroky na ekologii neptfichdzi pouze od vefejné spravy a instituci, ale také od samotnych

zakaznik.

4.5. PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

4.5.1 STAVAJICI KONKURENTI
V blizkém okoli spole¢nosti se nenachdzi mnoho podobnych ubytovacich zatizeni

s podobnou kapacitou nebo s podobnym charakterem. Nejbliz§im a nejveétSim
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konkurentem je M¢stsky hotel Volary. Jedna se o hotel specializovany na konopné lazné

a produkty. Hotel je vedeny méstem Volary.
Dalsimi konkurenty hotelu v blizkém okoli jsou:

e Penzion Pstruh
e Penzion farma u Mauritzu

e Penzion Farma Zleby

Jak je mozné hodnotit uz podle ndzvu jedna se pouze o penziony, které nenabizi podobné

sluzby jako hotel. Jsou to ale nejCastéji vyuzivané ubytovaci jednotky v okoli.
Z provozovatelil na Sumavé:

e Sumava Inn
e hotel Annin
e Orea Resort Horizont

e dalsi: Lipno Lake Resolt, Hotel Zlata Véela, Hotel Leyla

4.5.2. POTENCIONALNI KONKURENTI
Potenciondlnim konkurentem muize byt nove vstupujici firma nebo hotel uz ze zab¢hlého

fetézce. Pro noveé vzniklé hotely by bylo, ale velice obtizné ziskat v této oblasti nové

zékazniky.

4.5.3. DODAVATELE
Konkurencni boj na trhu dodavateli je velice silny. Bariery pro vstup na trh jsou slab¢é a
dodavatelt je mnoho. Timto se spolecnost nemusi obavat vyjednavajici sily dodavateld,

jelikoZ moZnosti je mnoho. Uskalim spole¢nosti je, ale vybér kvalitniho personélu.

4.5.4.Kupulici

V nékterych obdobich v roce neni hotel zcela vytizen, a proto vyjednavaci sila kupujicich
vy$§i nez u dodavateli. Zdkaznici maji moznost volby prostiedi, cen a poZzaduji
maximalni servis. Jednim z cilii podniku je nejen udrzovat si stalé zdkazniky, ale také

ptilakat nové zédkazniky. Tento cil se dle internich informaci napliuje.

4.5.5. SUBSTITUTY

Hrozba substituti je v cestovnim ruchu hodné vysoka. Vzhledem k tomu, Ze je
konkurence ubytovacich sluzeb na trhu CR vysok4, je mozné obdobnou sluzbu snadno
nahradit za jinou sluzbu poskytujici naptiklad v jiném obdobném prosttedi. Proto je nutné

sviij produkt diferencovat od konkurence. Toho miZzeme dosédhnout zkvalitiovanim
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sluzeb, tvorbou novych produkti, kvalitnim a pfijemnym ptistupem k zakaznikim.
Alternativni nahradou hotelovych sluzeb jsou sluzby pensionti, ubytoven a jinych
ubytovacich subjektii. Dalsi alternativou mtize byt couchsurfing (ubytovani v soukromy,
po predchozi domluvé s poskytovatelem). V budoucnosti muze také dojit k vétSimu
nahrazovani konferenci a kongrest internetovou siti. U klientd, ale stale pievlada potfeba
osobniho kontaktu. U substitutii hraje velkou roli vérnost k znacce, sluzbam hotelu a

spokojenost zakaznikl. To je jeden z hlavnich cili spole¢nosti.

tabulka 1: Hodnoceni Porterova modelu

Faktor Hodnoceni
Mira rustu odvétvi | nizka 1 2 3 4 5 vysoka
Bariéry vstupu do | zadné 1 2 3 4 5 nemozny
odvétvi vstup
Rivalita mezi | extrémné | 1 2 3 4 5 Z4dna
konkurenty vysoka
Dostupnost mnoho 1 2 3 4 5 zadné
substitutd substitutl substituty
Zavislost na | diktovani |1 2 3 4 5 podiizuji
vstupech podminek se
Technologicka hi-tech 1 2 3 4 5 nizka
naroc¢nost uroven
Mira inovaci Casté 1 2 3 4 5 témet
zadné
Uroveii manazerti vysoka 1 2 3 4 5 nizka

zdroj: Vlastni prace, 2017
Vyhodnoceni Porterova modelu

Vyhodnoceni Porterova modelu spociva v secteni udélenych hodnot. Pokud je soucet
vys$si nez 27, jednd se o malo konkuren¢ni prostiedi. Pokud dojde k opaku, Ze je ¢islo
niz§i nez 27, jedna se o vysoce konkurenéni prostfedi. V nasem piipadé Hotel Ceské

Zleby dosahl hodnoty: 18 = Vysoce konkurenéni prostiedi.
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4.5.6. SROVNANI VYBRANYCH UKAZATELU
Pro srovnani konkurence Hotelu Ceské Zleby jsem vybrala nékolik jejich hlavnich

konkurentii. Porovnala jsem je v cenové relaci, nabizenych sluzebach a recenzi dle
booking.com. Pro cenové srovnani jsem vytvofila stejna kritéria pro vSechny ubytovaci
jednotky (fixni datum, pro dvé osoby ve dvoulizkovém pokoji na jednu noc), z davodu

neuvadéni presnych cen za pokoje nékterych hotelt.
Méstsky hotel Bobik:

Jedna se o podobny hotel, ktery se zamétuje na wellness a nachazi se v blizké oblasti
Hotelu Ceské Zleby. Hotel je povaZzovan za jednoho z nejvétsich konkurentd, predevsim

kvtili podobnosti nabizenych sluzeb, ale také lizkovée kapacite.

Sluzby: Hotel nabizi celkem 20 pokoji, jeden konferen¢ni sal pro 60 hostti. Dale moderné
vybavenou restauraci s vlastnim minipivovarem. Dalsi nabizena sluzba jsou konopné
lazné. Lze zde uzit vifivku, perlickovou konopnou koupel, lymfatickou hydromaséaz a
dalsi lé¢ebné procedury.

Cena: Podle zadanych kritérii je cenova nabidka Méstského hotelu Bobik 1063 K¢

Recenze:

obrazek 6.: hodnoceni Méstské Hotelu Bobik

Prumérné
hodnoceni Fantasticke: 9+ Snidané
Na zakladé 108 hodnoceni

Dobré: 7 -9 Cistota
Obstajné: 5-7 Pohod

Spatné: 3 -3 Misto

Velmi Spatné: 1-3 Zarizeni

zdroj: booking, 2017

Nejvice stiznosti je na poskytované snidané. Nejcastéji dle reakei hostim chybi vétsi
nabidka peciva, napojl, teplych pokrmil a zeleniny. V tomto piipad€ vidim chybu na
strané vedeni a kuchyng&. Spatné reakce se ale také hromadi na tiklid a &istotu. N&kteii
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hosté si stézuji na pradelnu, ktera dodava Spinavé pradlo nebo na tklid pti dlouhodobych

pobytech (absence vymény ru¢nikd, vysavani atd.).

Naopak pochvala si od hostli zaslouzi persondl, ktery ma nejlepsi hodnoceni. Kladné

hodnoti jejich ptistup, kvalitni sluzby a jiné.
Hotel Annin

Ctythvézdickovy wellness hotel situovany v klidném a malebném prostiedi Sumavy.
Hotel je nejen pfechodnym bydlistém hostt, ale také cestujicich z celého svéta jako na
pracovni navitévy. Hotel Anni je druhym nejvétsim konkurentem pro Hotel Ceské Zleby.
Vyhodou vsak ziistava, 7e hotel Annin se nachazi na druhé &asti Sumavy, daleko od

naSeho podniku.

sluzby: Hotel nabizi 22 komfortné zatizenych lizek a 4 mezonetové apartmany. Do
vybaveni také patfi restaurace s letni terasou, wellness, konferen¢ni mistnost pro 50 osob
se vstupem na terasu a bowling. Na pfani lze rezervovat squash, tenis, jizdu na konich a
hlidani déti.

Cena: Cenova nabidka se béhem roku méni s pfihlédnutim na obsazenost a sezonnost,
stejné jako Hotel Ceské Zleby. Podle naSich kritérii je cena za pobyt 1913 K&.
(Booking.com, 2017)

Recenze:

obrazek 7: hodnoceni Hotelu Annin

Pramérné
hOdnoceni Fantastické: 9+ Snidané
Na zdkladé 210 hodnoceni

Dobré: 7-9 Cistota
Obstojné: 5 -7 Pohod

S|:a:ne: i-3 Misto

Velmi épatné: 1-3 Zafizeni
Personal
Pomér ceny a kvality

WiFi zdarma

zdroj: booking, 2017

Celkové hodnoceni hotelu je velice kladné. Nevyskytuji se zZadné velké nedostatky.

Jedinym a nejcastéjSim negativnim hodnocenim je pomér ceny a kvality. Podle jiz
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zminéné cenové relace je hotel nejdrazsi ze vSech zkoumanych hotelt. I ptes dobré

hodnoceni personalu se vyskytuji pfipominky na kuchy.

Naopak velice dobfe hodnocena je Cistota. Kvalitni servis pokojskych a Cisté prostiedi

vytvari dobry dojem hotelu. Chvalené je i pohodli a poloha hotelu.
Hotel Ceské Zleby

O produktech a sluzbach se budu zminovat v nasledujici kapitole. Zamétim se tedy pouze

na cenu podle kritérii a recenzi dle booking.com.

Cena: Pro dvé osoby ve dvoulizkovém pokoji na jednu noc cena vychazi na 1275 K¢&.
Cena je vysSi nez u Mé&stské hotelu Volary, avSak nizs$i nez u Hotelu Annin. Jelikoz Hotel
Ceské Zleby zahrnuje do ceny i wellness oproti Méstskému hotelu ve Volarech, mize

vyuzit své niz8i ceny oproti konkurenci a ptilakat vice zdkaznikd.
Recenze:

obrazek 8: hodnoceni Hotelu Ceské Zleby

Pramérné
hOdnoceni Fantasticke: 9+ Snidané
Na zakladé 151 hodnoceni

Dobré:7-9 Cistota
Obstojné: 5 -7 Pohod

Spatné: 3-5 Misto

Velmi gpatné: 1-3 Zafizeni

zdroj: booking, 2017

Oproti ptfedchozim hotelim ma ndmi zkoumany podnik nejlep$i hodnoceni. Hosté
nejCastéji zmifluji persondl hotelu, ktery je usmévavy, vstiicny a vytvaii prostfedi
rodinného hotelu. Nejlépe je také hodnocené prostredi. Klidna poloha v NP Sumava je
silnou strankou podniku. Do silnych stranek lze také zahrnout vybavenost a Cistotu.
Ve skoro kazdém hodnoceni je chvala na détskou hernu, venkovni h¥isté, nebo wellness

centrum.

Mezi negativni ohlasy fadime kuchyn a snidan€. NejcastéjSim problémem je nabidka

jidelniho listku. Chybi zde naptiklad bezmasé pokrmy a téstoviny. Nekteré recenze se
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také vztahuji na chut’ jidla, kterd neni pfili§ kladnd. Zde vidim problém vedeni restaurace,
ktera by v nebliz§i dobé mél zménit jidelni listek a ptizpusobit ho poptavce. Mezi
negativnimi komentafi se také vyskytuji stiznosti na Spatny bezbariérovy piistup, ktery je
pfi vstupu do hotelu velmi prudky a pro nckteré hosty nemozny k samotnému

zptistupnéni.

4.6. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

4.6.1 PRODUKT

Produktem Hotelu Ceské Zleby jsou sluzby. Piedevsim se jedna o sluzby ubytovaci, ale
také nedilnou soucasti jsou sluzby gastronomické a sluzby za pronajem konferen¢niho
salu pro spolecenské nebo firemni akce. Dalsi nabizenou sluZbou je welness a kosmetické
sluzby, a to pievazné pro ubytované hosty, které maji sluzbu v cené. Sluzby wellness je
mozné nabidnout i cizim navstévnikiim za poplatek nebo je mozny pronajem welness.

Ubytovaci sluzby:

Hotel nabizi komfortni ubytovani v 24 raznych pokojich. Jejich uspofadani je

nasledovné:

e Double room — Double vyraz se pouziva pro oznaceni dvoulizkové postele, ktera
ma své lizka spojend, tzv. manzelskd postel. Jednad se o nejmensi, nejlevnéjsi
pokoj ze vSech nabizenych druht.

e Double room s ptistylkou — Jedna se o podobny pokoj jako je double room. Pokoj
je pouze o néco veétsi a nachazi se zde rozkladaci kieslo jako moznost pfistylky.

e Romantic room — V¢tsi rozloZeni pokoje s romantickou vyzdobou. Podobny
Double room.

e Family room — Rodinny, prostornéjsi pokoj vybaveny sedaci soupravou,
rozkladacim kieslem, ktery je mozné vyuzit jako pfistylka. Family pokoje maji
prostornéj$i koupelny, lepsi kosmetick¢ vybaveni (Sampony, krémy). Oproti
ptedchozim pokojim maji misto sprchového koutu velkou rohovou vanu.

e Mezonet — Jedna se o podkrovni mezonetové pokoje, které jsou k dispozici pro
vice ¢lennou skupinu nebo rodinu. Pokoj ma dvé patra a jednu spole¢nou
koupelnu se sprchovym koutem.

e Apartmany — Nejprostorn€j$i a nejluxusnéjsi nabizeny pokoj. Jedna se o dvé

oddélené mistnosti, loZnici a obyvaci pokoj. Navic oproti jinym pokojim je zde
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prostorna vana, luxusni kosmetika, Zupany, pantofle, minibar a gau¢ s moznosti

pristylky. Tyto pokoje jsou také nejCastéji nabizené jako bezbariérové.

Pokoje dale nabizi psaci stiil s lampickou a ¢alounénou zidli, LCD televizor s ¢eskymi
programy, WI-FI sit’. Velkou Satni skiiil, umisténou v ptredsini. Koupelna je zde vybavena
kosmetickymi doplilky a ruéniky. Apartmany zahrnuji v cené¢ i zupany a pohodiné
pantofle. Dale je koupelna vybavena vysouseCem vlasti a koupelnovym topenim na

rucniky, ¢i plavky.

Pro vétsi spokojenost zakaznikd a vétsi kvalitu ubytovani je pfed hotelem prostorné
neplacené parkovani. Mistnost pro uschovnu sportovnich pomtcek. Hotel dale také nabizi
jako jediny v okoli bezbariérovy vstup a bezbariérové zatizeni hotelu. Dal§imi produkty
hotelu je také nabizeni aktivit v blizkosti hotelu napt. v zimnim obdobi spoluprace
se skiarealem Mitterdorf (prodej skipast), ¢i v letnim obdobi ptjéovna kolobézek,

skakacich bot nebo dvoukola (Hotcz, 2016)

Statistické plany ubytovani:

Bohuzel mi nebyli poskytnuty informace statickych pland z minulych let, proto nemohu

tedy vytvofit porovnani a poukazat na rust obsazenosti. Piikladam alesponi informace o

roce 2016.

tabulka 2: Obsazenost za rok 2016

MESIC 2016
leden 42,8%
unor 51,1%
biezen 24, 7%
duben 31,1%
kvéten 52,9%
cerven 47,9%
¢ervenec 69,7%
srpen 82,7%
zari 56,8%
Fijen 29,3%
listopad 47,4%
prosinec 26,1%
% zarok | 46,87%

zdroj: Interni dokumenty Hotelu Ceské Zleby, 2016
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Vv

Obsazenost hotelu je roné¢ primérné obsazena na 46,87 % pricemz nejcastéjSim
segmentem jsou rodiny s détmi, turisti z cizich zemi (nejcastéji Némci) ale i tuzemsti
navstévnici nejcastéji seniofi. Aby se kazdy rok obsazenost zvySovala bude hotel muset
investovat do propagace a snazit se vytvaret nové slevové balicky. Nejvétsim problém je

nerovnomeérna obsazenost béhem roku.

Celkova kapacita hotelu je 25 pokoji z toho na mésic je 775 pokoji. Primérné mésicné
se obsadi 285 pokoji. Mésicné je prumerny pocet piijezdi 45 a odjezdi 18. Primérna

doba pobytu je 2-3 dny. Podle tabulky 1ze hodnotit nevyvazenou obsazenost béhem roku.

Gastronomické sluzby:

Nedilnou a dtlezitou soucasti hotelu je i gastronomicky provoz. Zajist'uje snidan¢ formou

Svédskych stold a dale také standartni provoz restaurace.

Cena snidan¢ je zahrnuta v cen¢ pobytu. V nabidce jsou teplé, studené pokrmy a napoje.
Servis snidani je poskytovan od 8:00 do 10:00 v restauraci. Posléze zacina standartni
restauracni provoz. Béhem tohoto provozu je v nabidce denni menu a staly jidelni listek
pievazne s Ceskymi a mistnimi specialitami a ndpoji. Sluzba zahrnuje také samoziejmée
kvalitni servis a obsluhu. Pro ubytované hosty je také moznost zakoupeni polopenze,

ktera zahrnuje vecefi servirovanou 3 chody. Kapacita restaurace je az 60 hosta.

Pronajem prostor a doplnkové sluzby:

V hotelu se nachdzi i konferenni mistnost, kterou je moZzno pronajmout pro rizné
ptilezitosti. Nejcast¢jsi akei je pofadani svateb. Pro svatby je zde nabizen i catering a
vSechny potitebné dopliikkové sluzby od vyzdoby az po zajisténi oddavajiciho.
Konferenéni mistnost s kapacitou az 70 mist je také vhodny pro potfadani firemnich

konferenci nebo naptiklad soukromou oslavou narozenin.

obrazek 9, 10: spolecenské akce na hotelu

HOTEL CESKE ZLERY

& P
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Wellness sluzby:

Pro ptijemné straveni dovolené nabizi hotel, wellness sluzby. Ve wellness prostorach se
nachazi bazén o velikosti 6x4 m s protiproudem, velkd rohova vifivd vana, a suna
s kapacitou 8 osob. Zminéné wellness sluzby jsou zahrnuty v cen¢ pobytu. V nabidce jsou
také sluzby masaze, kosmetiky, lymfatického oSetfeni, nebo kryolipolyza. Dopliujici
sluzby je nutno rezervovat a nejsou zahrnuty v cené pobytu. Welless mistnost je dostupna

od 10.00do 19.30 hod.

obrazek 11, 12 -wellness

zdroj: Hotel Ceské Zleby, 2017

4.6.2 CENA

Cenova politika spolecnosti vychazi ze soucasnych cen konkurence. Také zahrnuje
kvalitu, domaci prostiedi a klidnou pfirodni oblast. Cena je stanovena s piihlédnutim na
naklady na provoz. Ceny se béhem celého roku méni a neni mozné stanovit fixni cenu,
jelikoZ cena je zalozena hlavné na principu revenue managementu. V realném piikladu
se jedna o zvySovani ceny podle obsazenosti. Cim dfiv si navitévnik objedna pobyt tim
levnéjsi bude jeho celkova cena. DneSni revenue management denné flexibiln€ nahlizi na
mnoho riznorodych podnétl, pro n€koho i zdanlivé nesouvislych, napt. rozmary pocasi,
nenadalé situace, neplanované akce, kampané tfetich stran apod. Podobny systém
dvoulizkovém pokoji. Ceny pro déti vSak zlistavaji nezménény. Dité do 2 let ma pobyt
zadarmo, od 3 let do 5 je pobyt na den za 320 K¢. Starsi dit¢ od 6 let do 14 za 520 K¢ za
noc. Primeérnd cena za rok 2016 byla 958,20 K¢ na pokoj a 334 K¢ na lizko.

Cena zahrnuje navic volny vstup do wellness, snidani formou §védskych stolli, parkovné,
wifi, DPH a obecny poplatek 21 K¢ osoba na den. K cen¢ se ptipocitavaji dalsi poplatky
za doplikové sluzby, napt. détska postylka v¢. lizkovin atd.
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4.6.3 DISTRIBUCE

Distribuce sluzeb hotelu je vézanid na cilové skupiny, tedy pfimo na kone¢ného
spottebitele a na zprosttedkovateli, a to nejcastéji touroperatofi, cestovni kancelafe,
organizatofi akci atd. Pokud se klient nemiize dostavit na recepci hotelu nebo vyuzit
zprostiedkovateld, miize vyuzit telefonnich ¢i elektronickych sluzeb (online rezervace, e-

mail).

4.6.4 PROPAGACE

Cilem propagace je ptilakat zdkaznika, poskytnout mu informace a pfesvédcit ho ke koupi
daného pobytu. Dosazeni cile je provadéno pomoci obchodnich partneri a webovych
stranek www.hotcz.cz. Vyznamnou roli hraje spoluprace s booking.com a Google
vyhledavacem. Nejvétsi odezva ptichazi z Google proklikové kampané, a to az 60 %
novych zdkazniki. Dale je spole¢nost propagovana na webovych portalech jako naptiklad
TripAdvisor, Trustyou, Youtube atd. Dal§imi nastroji jsou papirové propagacni

materialy, billboardy a brozury. Soucasné propagace hotelu je hodnocena velmi kladné.
Reklama

Hotel vyuziva pronajmuti billboardu u péSiho hrani¢niho pfechodu (Stozec) a u hlavni
silnice vedouci do/z Némecka. Tato reklama nejCastéji prilaka némecké turisty na

klasickou ¢eskou kuchyni do hotelové restaurace.

Déle hotel Ceské Zleby vyuziva reklamu na webovych portalech. Nejefektivngjsi
reklamou je proklikova reklama na Google. Lonskd reklama se zaméfovala na
internetovou socialni sit’ Youtube, avSak nebyla pfili§ Gispés$na. Jednalo se o Spatny vybér
mista pro reklamu na webové strance (roh webové stranky). Jako dal$i webovy portal,
ktery hotel vyuziva je Trustyou. Jedna se o portal, kde mohou zakaznici hodnotit hotel.
Recenze a hodnoceni se potom objevuje na webovych strankdch hotelu. Pti dobrém
vysledku se dostava i certifikace. Dobfe hodnocené hotely se potom objevuji mezi
prvnimi nabizenymi hotely pii vyhledavani nejen na Trustyou, ale i jinych
spolupracujicich webovych strankach. Vyznamnou roli hraje spoluprace s internetovym
portalem Booking ktery, ale zatézuje vynosy z ubytovacich sluzeb o procento ze
zprostiedkovani. VySe zprostfedkovatelného procenta je 15 %. Hotel také vyuziva

reklamu v tist&né brozufe o NP Sumava.
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Aktudlni produkty, nabidky a slevové balicky mohou klienti vybirat na webovych
strankach www.hotcz.cz. Kde je mozna i rychla rezervace. Pravé webové stranky jsou

druhou nejcastéjsi formou nakupu pobytu.
Podpora prodeje

Hotel Ceské Zleby pouziva podporu prodeje pii zakoupeni produktu. Zakaznici pii
prijezdu obdrzi malé darecky jako propisky, malé kancelarské pomiicky, mi¢ky, Rubikovi
kostky pro déti, karty atd. Kazdého hosta poté ¢eka na pokoji maly sladky darecek
(nejcastéji miska cokoladovych bonbontl), lahev vina a balena voda. Pokud host navstivi

hotel vicekrat, nez 2x dostane navic vétsi misu Cerstvého ovoce na pokoj.

Zakaznici mohou také dostat slevové poukazy napiiklad na konzumaci ndpoje v
restauraci dle vlastniho vybéru, nebo slevovou poukazku na dalsi pobyt jako
narozeninovy darek. Pro nejmenSi hosty mé personal piipravené sladkosti a hracky

s logem hotelu.

Prode;j je také podporovan pomoci slev na kosmetické oSetfeni nebo masaze. Pti koupi

masaze a kosmetického oSetieni soucasné s koupi pobytu dostadva zdkaznik 20% slevu.

Dobrou podporou prodeje také byva slevovy darkovy poukaz na dalsi pobyt v hotelu pro

novomanzelské pary, které méli svatbu ptimo v hotelu.

Staly, vyznamny zakaznik: Pro stale zdkazniky, nebo vyznamné hosty hotel poskytuje

slevu, ktera za¢ina na 5 % z ceny pobytu.

Vyhodné bali¢ky: Do podpory prodeje, lze zahrnout také slevové balicky na webové

strance. Balicky jsou specidlné vytvofené pro cilovou skupiny jako seniofi, rodina s 2
détmi, romantickd dovolena atd. Balicky zahrnuji vice doplnkovych sluzeb a jsou

vytvoteny piesné podle pozadavk cilové skupiny a navic maji vyhodnéjsi slevu.
Public relations

Styk s vetejnosti spole¢nost udrzuje nejcastéji pomoci sponzorstvi. Poskytuje produkty
do tomboly riznych spolecenskych akci, maturitnich plesti, méstskych plesi, nebo
poskytuje finanéni dar. Hotel Ceské Zleby, také kazdy rok organizuje sportovni akci
Nohejbal ve Stozci. Kde se ro¢né sejde né€kolik tymid slozenych ze zaméstnanctu
spolecnosti HotCZ. Celd akce je potom ukonena vecirkem v hotelové restauraci.

Zminéna akce také podporuje dobré vztahy mezi zaméstnanci hotelu.
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Dale hotel podporuje charitativni prodej plysakii pro podporu onkologicky nemocnych
déti na Prachaticku. Prodej plySéku je uskute¢nén piimo na recepci hotelu a celd ¢astka

poté putuje na pomoc détem.
Osobni prodej

Pro analyzovany podnik se jednd o prodej na recepci. Zaméstnanci timto utuzuji a
vytvareji lepsi vztahy. Recepcni jsou vyskoleni pro profesiondlni, ale zaroven ptijemné
jednani. Dale ovladaji také svétové jazyky. Zminéné jednani budi Castéji dobré jméno
spole¢nosti.

Piimy marketing

Kazdého navstévnika hotelu si podnik eviduje do databaze spole¢né s emailovou adresou,
nebo jinym kontaktem. V ptipad€ novinek, slevovych nabidek jsou informovani pomoci
e-maill (s pfedchozim souhlasem). Pokud ma zakaznik narozeniny je mu pomoci e-mailu

zasilan darkovy poukaz.

4.7 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy se hodnoti vnitini a vnéjsi prosttedi firmy, které mtize pozitivné,
nebo 1 negativné pusobit na podnik. Ziskané informace ze strukturovaného rozhovoru,
pozorovani a vysledkl z pfedchozich analyz napomahaji k zhodnoceni silnych a slabych
stranek hotelu, ale také k objeveni pfilezitosti a hrozeb. Na zakladé téchto dat vznikl

nasledujici ptehled hlavnich kli¢ovych faktorti analyzovaného hotelu.

obrazek 13: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
dilefitost  hodnoceni dilefitost  hodnoce)
1 poloha hotel 0,1 4 1 restaurace, nabidka jidel 0,1 4
2 rodinné zazemi 0,3 4 2 mensi ubytovaci kapacita 0,2 3
3 pfistup persondlu 0,3 5 3 nevyvaiené vytiZeni kapacit béhem roku 0,3 5
4 tistota 0,1 3 4 nizkd aktivita v ramci propagace na internetu 0,2 4
5 znatka v podvédomi klientd 0,2 5 5 nedostatek aktivit pfi nepfiznivém poéasi 0,2 3
Souiet 4,4 3,9
OPPORTUNITIES THREATS
dilefitost  hodnoceni dilefitost  hodnoce)
1 sougasna ménova politika 0,1 3 1 dané a poplatky 0,1 3
2 rychly vyvoj technologii 0,2 4 2 velka konkurence 0,3 4
3 vnimani CR jako bezpeéné zemé 0,1 4 3 novela zakona o ochrané pfirody a krajiny 0,1 2
4 vysoky potet potencidlnich klientd 04 5 4 negativni recenze 0,3 5
5 trendyvCR 0,2 3 5 existence substitutd 0,2 4
Souiet 41 4

zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Hodnoceni SWOT analyzy je v rozmezi 1-5, 1 — nedulezité, 5 velmi dilezité.

Z vysledk miizeme vidét, Ze ndm nejvétsi soucet vysel u silnych stranek a pfilezitosti.
Me¢li bychom vyuzit nasich silnych stranek ve prospéch pftilezitosti, nebo naopak
abychom zabranili hrozbdm. Rozhodné nejvétsi prednosti je rodinné zazemi a poloha
hotelu. Tim se mizeme lisit od konkurence a snazit se tak tuto hrozbu snizit. Dalsi silnou
strankou a také konkuren¢ni vyhodou je pfijemné vystupovani personalu a ¢istota hotelu.
Prilezitosti hotelu je rychly vyvoj technologii. Jak uz bylo nékolikrat zminéno technologie
se velmi rychle vyviji a neni doporucené je zanedbavat. Proto bych doporucila se zamétit
na vétsi propagaci na webovych strankach, vyuzivat nejmoderné¢jSich aplikaci a zaroven
bychom odstarnila slabou stranku, a to neaktivnost v propagaci na internetu. Nasi
dilezitou ptilezitosti je také velky pocet potencidlnich klientti. Jelikoz ma hotel dobré
recenze vytvari si také kladné podvédomi mezi svymi klienty a mé velkou moznost

presvédeit potencialni zakazniky, aby navétivili pravé zminény Hotel Ceské Zleby.

Slabou strankou hotelu je restaurace a nekvalitni chut’ jidla. Jelikoz restaurace déla také
celkovy dojem hotelu, doporucila bych vedeni se zamétit na zminénou problematickou

oblast a napiiklad obménit jidelnicek, popiipad€ najmout nového kuchare.

Kapacita ubytovaciho zafizeni je omezena budovou hotelu, v minulosti byly snahy o jeho
rozsifeni. Projekt oviem nebyl schvalen vedenim narodniho parku Sumava, a proto se od

tohoto zdméru prozatim upustilo.
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5. VLASTNI NAVRHY — INOVACE

Na zaklad¢ zjisténych vysledkii ze SWOT analyzy byly navrzeny vodné inovace. Snazila
jsem se pomoci téchto inovaci odstranit slabé stranky hotelu a napiiklad také vyuzit
ptilezitosti na trhu. Zmény by tak méli pomoci se soucasnou situaci a zaroven zvysit
budouci vynosy, spokojenost hostll a nadale tvofit dobré jméno hotelu. Jelikoz Hotel

Ceské Zleby je platcem DPH i poskytovatelé, ceny jsou uvedeny bez DPH.

Navrzené inovace ¢lenim podle nastroji marketingového mixu.

5.1. ANIMATOR

Jelikoz se jedna o rodinny hotel, ktery se zaméfuje pravé na rodiny s détmi, neméla by
sluzba animatorky chybét. Animatorka by se starala v hlavnich sezonach pfednostné o
zébavu pro déti. Poté by jejim tikolem bylo organizovani sportovnich her, nebo naptiklad

vytvareni vecerniho programu.

Sluzba animatorky by zaroven odstranila jednu z naSich slabych stranek, a to absence
doplikovych sluzeb pti nepfiznivém pocasi. Vice doplikovych sluzeb mitize hotel

odliSovat od konkurence a pfilakat tak dal$i rodiny s détmi.
Kalkulace

Cena je variabilni, dle Casové naro¢nosti. AvSak animatorka by nebyla stalym
zaméstnancem. Mohlo by se jednat pouze o studentku pedagogické fakulty na dohodu o
pracovni ¢innosti. Tim by se snizili ndklady na sluzbu. Druhou moZnosti je vyuZziti mistni

agentury pro zajiStovani animatorek, kterd je ale nakladné;si.

5.2. FITNESS

I prestoze hotel je vybaven kule¢nikem, stolnim fotbalkem nebo X- boxem, neni zde vétsi
interiérové sportovni vyuziti. Hotel by mél nabidnout vice doplikovych sluzeb a
uspokojovat ptfani navstévnikli. A proto mou dalsi inovaci je ndvrh hotelového fitness
centra. V poslednich letech se klade velky diraz na ekologickou stranku. Zelené myslent,
ekologicky a bio vyrdbéné produkty a zdravy zivotni styl je budoucnosti planety a zivota
na ni. Mnoha hotelova zafizeni jsou v ramci zeleného managementu jiz pln¢ funkéni a
dale hledaji nové ¢innosti zaméfeny na zeleny trh. JelikoZ se Hotel Ceské Zleby nachazi
Vv chranéné oblasti je dilezité dodrzovat ekologickou stranku. V roce 2010 zavadi Dansko
koncept fitness centra, které béhem pouZivani vyrabi elektrickou energii. Kazdy ti¢astnik

zeleného trendu je motivovan veceii zdarma, pii splnéni urcitych podminek. (Mip-s,
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2011) V naSem ptipad¢ si miizeme motivaci volit sami, nebo pfipadné zakoupit pouze
stroje, které vyrabéji dostatek energie pro obsluhu stroje. Tim nemuseji byt zapojeny do
elekttiny. Zelené fitness centrum by bylo nejen zajimavé a ojedinélé, ale také by
spliiovalo naroky klientii na sportovni vyziti v nepfiznivém pocasi. Ojedin¢lost a
zajimavost nas praveé odlisi od konkurence. Pii volbé zeleného fitness centra také dojde

k mensimu poklesu nakladd na provoz.
Kalkulace

Cena téchto specialnich stroji je stejna jako cena obycejnych fitness pomiicek. Naklady
na vic jsou pouze v zapojeni zafizeni na generator, v piipad¢ zdjmu o vyrobu energie do
externiho generatoru (elekttina.cz, 2014). Je mozné, zakoupit stroje, které maji vlastni
generator a po nékolika seSlapnuti jsou schopny vyprodukovat energii pro své digitalni
ovladani. Kalkulace je vytvofena pro mensi zatizené fitness s jednoduchymi a zakladnimi
stroji nachazejici se ve wellness prostorach. Proto naklady na zatizeni jsou niz§i. Ceny
jsou rozdeleny na specialni zelené fitness s malym generatorem na chod stroje bez
elektrického proudu a obycejné fitness. Vybér fitness centra zalezi na rozhodnuti vedeni

hotelu. Oba navrhy budou spliiovat pozadavky.

tabulka 3: Kalkulace fitness centra

polozka cena zeleného | cena  obycejného
fitness fitness

bézecky pas 26 000 K¢ 23 000 K¢

rotoped 5900 K¢ 4 000 K¢

crossovy trenaZer | 15990 K¢ 13 900 K¢

cena celkem 47 890 K¢ 40 900 K¢

zdroj: vlastni zpracovani dle cenovych nabidek fitness prodejct Fitham, Fitsport, 2017

5.3. NAVRH UNIFORMY PRO PERSONAL

Hotel Ceské Zleby se snazi neustale zlepSovat své produkty a sluzby s nimi spojené. Snazi
se vzbudit dojem luxusu, peélivosti ale i vytvofit rodinnou atmosféru. Avsak veliky
nedostatek je absence podnikové uniformy. Kazdy podnik se snazi mit uniformy, které
by reprezentovali podnik. Velkym nedostatkem je nevhodné oble¢eny personal
restaurace, ktery kazi dojem luxusu a casto nejsou jako persondl od zidkazniki

rozeznatelné. Proto se mé dalsi inovace tyka pravé podnikového obleceni.
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Kalkulace

V této casti budu hodnotit nakladovost vytvoreni podnikovych uniforem. Uniformy
budou ur¢eny pro staly pocet pracovnikt a tak, aby na kazdého pracovnika ptipadaly dvé
uniformy, aby je mohl obménovat. Piipadé¢ zdjmu o vétsi pocet kusi bude muset
zaméstnanec novy komplet platit ze svych osobnich nékladii. Néklady jsou variabilni,
jelikoz jsou $ité kazdému zaméstnanci zvlast. Celkovy pocet uniforem je 16. Do poctu

uniforem nepoc¢itam kuchare, kteti uz vlastni rondony s logem hotelu.

Muzsky komplet pro restauraci obsahuje: dlouhé ¢erné kalhoty, bilou a ¢ernou kosili

S logem hotelu, bily ptiru¢ni ruénik s logem hotelu.

Zensky komplet pro restauraci obsahuje: ernou sukni, bilou a ernou kosili s logem

hotelu, bily ptiru¢ni ru¢nik s logem hotelu.

Zensky komplet pro recepci obsahuje: Cernou sukni, bilou kosili s logem hotelu, &erné

sako s logem hotelu, zeleny bavinény Satek.

Zensky komplet pro pokojské obsahuje: ¢erné kalhoty, bilé triko s logem hotelu, zelena

uklizeci zastéra s logem hotelu.

Pro snizeni néklad bude zakazka vytvotena u vétsiho podniku, ktery se zabyva Sitim na

zakazku.

tabulka 4: Kalkulace uniforem

polozky Dil¢i kalkulace | cena cena celkem
latka 7m*16Ks=112m | 239K¢/m 26 768 K¢
cena za | 1 komplet = 5 | 100K¢/h 8 000 K¢
praci hodin

5 h*16Ks =80 h

nasiti loga | 55*29ks=1595 | 55K¢/logo 1595 K¢

celkova 36 363K¢
cena

inovace

zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Néklady byli vytvofeny dle konzultace s osobami nabizejici tyto sluzby (Mija Volary).

Nasiti loga na koSile je provadéno strojove, a proto se cena pohybuje niZe nez béZné nasiti.
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5.4. INOVACE WEBOVYCH STRANEK

Slabou strankou hotelu je nevyuzivani technologii a jejich Spatna propagace na internetu
Proto by se vedeni podniku mélo zamyslet i na modernizaci webovych stranek. Jelikoz
se jednd o slozitéjsi inovaci je potieba si najmout spolenost, kterda se zabyva
strance by méla internetova rezervace pobytu. Ta by méla byt piehlednd, jasna a
jednoduché. Pokud klient bude mit zajem o produkt klikne na odkaz. Poté bude
piislusSnym odkazem piesmérovan na online objednavkovy formulaf, ktery posléze
pienese vSechny informace do rezervacniho systému na recepci. Jednat se bude pouze o
rezervaci, né koupi. Dalsi dilezité odkazy, které by se méli nachazet na strance by méli
byt slevove balicky, kontakt na recepci a hotelovou adresu, formuléie pro recenzi, odkazy
na socialni sité, které pouziva hotel. Dale by na webovych strankach mélo byt zachovano
logo booking.com a jejich hodnoceni, poptipad€ Tripadvisor, ¢i TrustYou. Celkové web
stranky by méli byt ptehledné, zajimavé a doplnény redlnymi fotkami. Soucasné webové
stranky vyuzivaji fotky, které nejsou shodné s realitou. To by mohlo zdkaznika uvést

v klamavy dojem.
Kalkulace

Pro tvorbu stranek jsem vybrala spoleCnost NEXGEN. Jednd se o podnik sidlici
v Ceskych Budé&jovicich. Dle cenového srovnani se nejednd o nejlevngjsiho
poskytovatele sluzeb. Ackoliv jejich prace je hodnocena jako jedna z nejlepsich a jejich
recenze jsou pouze kladné. Spolecnost nabizi osobni schiizku, prohlidku hotelu a poté
vytvoieni webovych stranek dle jejich navrhu, ale i pozadavki klienta. Dale poskytovatel
sluzby nabizi profesiondlni foceni hotelu, kdy vyhotovené fotky budou pouzity pro
webovou stranku, ale 1 pro osobni vyuziti klienta. Navic bych doporucila vyuziti adrzby
stranek a jejich propagaci minimalné na jeden rok.

tabulka 5: Kalkulace webovych stranek
Polozka cena

graficka  uprava, | 15 000 K¢
Sablony,
implementace

redakéniho systému
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profesionalni 2 500 K¢

foceni+ uprava

Hosting, podpora, | 250 K¢

udrzba/mésic

Piiprava  obsahu, | 6 000 K¢
SEO

cena celkem: 23500 K¢ +250

K¢/ mésic udrzba webu

zdroj: vlastni uprava dle ndvrhu 0 cendch od PPC konzultanta NEXGEN, 2017

5.5. VYTVORENI INSTAGRAMOVEHO UCTU

Jak uZ bylo zminéno pii pfedchozich vyzkumech, zacina se objevovat mladsi generace,
kterd se zajima o internet, socialni sit¢ a kladou vétsi nadroky na sluzby. Tato generace se
snazi vSechny dostupné informace ziskat co nejrychlejSim a nejjednodu$sim zpisobem.
Tomu pravé slouzi zminéné socialni sité. Proto jako moje dalsi inovace je zaloZeni
instagramového uctu, ktery doposud hotel nevyuziva. Jednd Se druhou nejCastéjsi
aplikaci pouzivanou v Ceské republice. ZaloZeni Gétu je bezplatné. Aviak je mozné si
zalozit firemni Ucet, ktery je také zadarmo a muzete navic vyuzivat statistiky oproti
béZznému uctu. Ve statistika je mozné nalézt navstévnost stranky, aktivita na strankach,
navstévnost fotek a reakce na n€. Pomoci této aplikace je mozné i kontaktovat hotel. Na
téchto strankach mohou navstévnici vkladat fotografie z pobyti a oznacit je tzv.

hastage.(#), ktery automaticky oznaci stranku naseho hotelu.

Vlastnikem Instagramu je Facebook. Proto probiha i n€kolik spojeni mezi zminénymi
sit¢mi. Facebook i Instagram tak vyuzivaji cilené reklamy podle cookies, ale také podle

navstévnosti stranek na Facebooku nebo Instagramu.
Kalkulace

Jak uz bylo zminéno vySe cena zaloZeni Instagramového uctu je bezplatnd. Pokud bude
mit hotel zdjem o fizeni uctu, tak aby pfilakal nové zakazniky, je moZzné se domluvit
S NEXGEN spole¢nosti, ktera se postara i o Instagramové Ucty. Cena, avSak zlstava
stejnd. Jak za vedeni Facebookové stranky, ale i Instagramové. Tedy celkova cena za

instagram je OKZ¢.
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6. ZAVER
Po zhodnoceni soucasného stavu Hotelu Ceské Zleby, jsem zjistila, Ze i kdyZ spolenost
neni prili§ velkd, ma velmi dobrou pozici na trhu, diky které mtize bez vétsich obtizi Celit

své konkurenci.

Hotel Ceské Zleby se snazi se zakaznikem navazovat velmi piijemny, ale i profesionalni
kontakt a poskytovat mu kvalitni sluzby. Diky tomu je jejich silnou strankou dobré jméno
firmy. Tim se odviji i nejlepsi hodnoceni jak na portalu booking tak i mezi hodnocenim

nabizenych sluzeb mezi zkoumanymi konkurenty.

Jako nejvlivnéjsi faktor PESTE analyzy jsem zvolila socidlni a technologicky vlivy.
Jelikoz hotel neni schopen bez pfedchoziho zkoumani socidlnich vlivii vytvaret své
nabidky, a tak je nucen neustale zminéné faktory pozorovat. Technologické vlivy miizou
byt hotelu prilezitosti nebo taky hrozbou. Navrzené inovace by méli zlepSit soucasnou
situaci a vyuzit pozitiv, ktery nam tento vliv pfinasi.

V souhrnné SWOT analyze zjistujeme, ze u hotelu prevladaji silné stranky a ptilezitosti.
Mym doporucenim do budoucnosti je vénovat se ptilezitostem s pomoci silnych stranek.

Toto doporuc¢eni by podnik mélo vést k lepSimu postaveni na trhu a také splnénit cil, a to

ekonomicka sobéstaénost.
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8. SUMMARY

This thesis deals with the processing of complex analysis of the marketing mix of the
three-star Hotel Ceské Zleby. The first part explains the basic terms related to the
marketing mix an analyzes that are used in the following practical part. The created
analysis, that is used to describe the internal and the external environment, identify
weaknesses in the business and the external and internal factors. PESTE analysis, which
evaluates the current factors that can affect the business, was used for the environmental
analysis. From the evaluated data it is possible to say that it has positive information for
the hotel. Changes occur in the socio-cultural and technological impacts. The obtained
data implies that society is becoming more and more demanding, it requires better
services and more comfort. Technological progress, which is growing rapidly, has
become to influence hotel services, and not only on communication and distribution , but

also on equipment of the rooms.

Porter analysis of five competitive forces was used for the evaluation of the factors
affecting the company microenvironment. It is obvious that entry into the industry is not
difficult, and therefore the competition at the czech market is really high. The threat of
substitutes in this field is very high. But in the hotel’s surroundings there is not much of

a competition nor many substitutes that could be compared with its offered services.

SWOT analysis is used for the evaluation of the current market situation. The analysis
shows that the hotel has several strengths, such as more experience, family atmosphere,
quiet location of the hotel in the Sumava National Park, baby equipment, wellness and
reputation. With all these strengths, the hotel has a number of loyal customers and ever-
expanding new ones. The analysis found several weaknesses and threats that need to be

eliminated.

The essence of the work was to analyze all the information together and based on that to
suggest useful innovations. The weaknesses of the hotel are the lack of entertainment
services and leisure activities during adverse weather. There were designed two
innovations for these weaknesses. The first one is to hire entertainment services and the
second one is to build a new fitness center. Another innovation is related to corporate
uniforms which main goal is to help with the improved perception of offered services and
the reputation of the hotel. I reacted to the rapid development of technology, by designing

mnovations related to modernization of the hotel’s website to facilitate the search, i.e.



easier and faster way to obtain information about prices. It is followed up with the creation
of an Instagram account. It is a technology that is necessary even for the hotel services
nowdays. The benefits of the use of the innovations and the designs are increased profit
in the upcoming years, eliminated weaknesses but also strengthened competitive position
at the market. Along with these benefits new customers are gained and the existing ones,

who help to build the reputation of the hotel, are retained.
KEYWORDS

e Marketing mix

e SWOT analysis

e proposal of inovation
e PESTE analysis

e Porter analysis of five competitive forces
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10. PRILOHY

STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Rozhovor byl veden s obchodni feditelkou hotelu Ceské Zleby, pi. Subovou. Za G&elem
zjisténi hotelové strategie, vedeni a chodu spole¢nosti. Informace slouzili k popisu

soucasné situace hotelu a také k vyhodnocovéni analyz.
1) Jaké jsou cile hotelu?

Nejbliz§im a zaroven nejvétSim cilem hotelu je dosdhnuti ekonomické sobéstacnosti.
V poslednich ¢tyt letech je hotel financn€ podporovan od HotCZ. Cilem tak ziistava
dosahovat takovych trzeb a ziskii, abychom byli schopni zaplatiti vSechny provozni
naklady jako napft. energie, mzdy zaméstnanct atd, a jeSté jsme dosahovali néjakych
ziskll. Dal§im cilem je plnd obsazenost hotelu, rovnomérné vyuzivand kapacita béhem

roku a stale vytvaret ptijemné prostiedi rodinného hotelu.
2) Jak se jich snazite dosahnout?

Snazime se tvofit nejlepsi cenové nabidky pomoci slevovych balicku, tak abychom
prilakali zakazniky. Déle investujeme do propagaci, abychom oslovili novou klientelu.
Pro oslovovani zakaznikii vyuzivame tak emailling. Nejvice z propagace se nam
osvédCuje proklikova kampan na Google.com. Rust zakazniki by ndm mél pfinést vice
trzeb tak, abychom se mohli ekonomicky osamostatnit. Kontrola pIlnéni cilti probiha

kazdy den formou kontroly obsazenosti, statistiky ohledné propagace a finan¢nich dat.
3) Jak si vedete mezi konkurenty?

V nejbliz§im okoli se nachazi pouze Méstsky hotel Volary, jako nas nejvétsi konkurent.
Oproti nam se ale zamétuji spiSe na lazensky cestovni ruch. Jelikoz poloha hotelu je
vV centru mésta Volary, mame oproti nim velkou konkuren¢ni vyhodu. Dal§imi
konkurenty v naSem okoli jsou penziony, které ale nenabizeji sluzby stejného ramce jako

my. Pokud bych se zaméfila na oblast Sumava, nasim konkurentem je Hotel Annin.
4) Cim se odlisujete od konkurence?

Rodinnym zadzemim, pi{jemnym vystupovanim personalu, zajimavymi nabidkami pobytt

(mysleno pobytové balicky), vynikajicim hodnocenim od navstévniki, wellnessem.



5) Co naopak povazujete za slabou stranku hotelu?

I ptesto, ze poloha hotelu je na klidném misté, a to praveé 1aka naSe navstévniky, pro nas
je to i velky problém. Je velice tézké prilakat zékazniky do oblasti, ktera se né¢jak nelisi
od jiné a neni zde tolik zajimavosti. Jizni Cechy maji také nedostate¢nou infrastrukturu.

Dalsi slabinou hotelu, kterou se snazime uz minimalizovat je $patny bezbariérovy ptistup.
6) Zajimate se o nové trendy jak v cestovnim ruchu, tak i ve spole¢nosti?

Je to slozZit€js$i. Snazime se tak, abychom nékteré trendy mohli také nabidnout, avSak do
velkych zmén a vytvareni novych produktti nezachazime napiiklad i kvili finan¢ni
situaci. Zajimame se spise o trendy mezi populaci, jako napiiklad velice oblibené mezi
détmi hoveborad, skakaci boty nebo se snazime také upravovat jidelnicky v restauraci

podle novych stravovacich navyku jako naptiklad veganstvi, bio potraviny atd.

7) V soucasné dob¢ se rychle vyviji technologie. Jak je to s novymi technologiemi

v hotelu a snazite se je néjak vyuzivat?

Pfed par meésici jsme zakoupili novy rezerva¢ni systém, ktery je vice kompatibilni
s webovymi strankami a mobilnimi aplikacemi. To by ndm mélo pomoci do budoucnosti,
jelikoz vice hostii s nami spiSe komunikuje pfes internet. Jak jsem uz zminila snazime se
vyuzivat technologii a pomalu se dostavat i do virtudlniho svéta. AvSak sama mohu fici,

7e stale mame co dohanét.



