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Uvod
Cilem prace je zanalyzovani trznich podminek, vnitfniho prostiedi zvoleného podniku

a vypracovani navrhu na zlepSeni marketing managementu a zajiSténi

konkurenceschopnosti hotelu.

Vybranym hotelem je hotel Sumava ve Vys§im Brodg. Tento hotel byl vybran pro
analyzu diky osobnimu vztahu k nému, protoze se jeho fizenim dlouha léta zabyval Clen
rodiny a kontakty s personalem hotelu dale trvaji. Jedna se o stfedné velky hotel v blizkosti
hranic s Rakouskem a v blizkosti Lipna, coz skytd mnohé pfilezitosti a ¢ini lokalitu velmi
atraktivni. Jak to v obdobnych podnicich vypada, tak i v tomto piipad¢ je vétSina planovani
a rozhodovani pouze na jedné osob& — fediteli. Ten pfistupuje k vedeni hotelu velmi
proaktivné, avSak diky neexistenci marketingového oddéleni nema kolegy, kteti by ptichazeli

S novymi podnéty a napady, a tak vitd moznost nezavislé analyzy hotelu provedené externé.

Teoreticka €ast prace se zabyva jednak analytickymi nastroji, které jsou nasledné
vyuzity v praktické casti v analyze vychozi situace a jednak marketing managementem

aplikovanym v hotelnictvi, ktery je zdrojem podnéta ke zlepSeni v navrhové casti.

Mezi zkoumané analytické nastroje patii analyza situace a dal$i podfazené analyzy,
které jsou jeji soucasti.
Dal$im zkoumanym analytickym néstrojem je SWOT analyza, ktera je univerzalnim

nastrojem pro vyhodnoceni vysledki. Pfi¢emz v této praci je vyuzita ke zhodnoceni vysledki

analyzy situace.

Posledni kapitola teoretické casti se zabyvd marketingovou vyzkumnou metodou
SERVQUAL, ktera slouZzi k ziskani primarnich dat, kterd budou vyuZita pro analyzu situace
hotelu.

Prakticka ¢ast této prace je tvoirena Metodikou, Analyzou situace a Navrhovou ¢asti.

Metodika popisuje jak postup zpracovani Analyzy situace, tak i postup zpracovani

Marketingového vyzkumu s vyuzitim metody SERVQUAL.

Analyza situace je Clenéna dle oblasti na analyzu vnitiniho prostiedi, vnéjSiho
prostiedi — Mikroprostiedi a vnéjsiho prostiedi — Makroprostiedi. Do kapitoly je zahrnut jako
samostatnd kapitola Marketingovy vyzkum, jehoz vysledky ptfedstavuji vstupy pro Analyzu

situace. Analyza situace je uzaviena vyhodnocenim, které ma formu SWOT analyzy.



Na vysledky vyplyvajici z Analyzy situace navazuje Navrhova €ast piinasejici feSeni.



1 Cile a metodika

Cilem této prace je zanalyzovani trZnich podminek, vnitiniho prostiedi zvoleného
podniku a vypracovani navrhu na zlepSeni marketing managementu a zajiSténi

konkurenceschopnosti hotelu véetné zpracovani ekonomickych dopadi navrhi.
Vybranym hotelem je Hotel Sumava ve Vy$§im Brodg.

Diplomova prace je zaméfena na navrh zlepseni v marketingovych fidicich procesech
hotelu vedouci ke zkvalitnéni poskytovani sluzeb vzhledem K potiebam trhu. V praci jsou
pouzity analytické metody historické, logické a komparacni s vyuzitim analyzy statistickych
udaja.

Analytickou c¢ast tvofi Analyza situace, ktera je Marketingovym vyzkumem o primérni
data tykajici se zdkaznikd, jejich ocekdvani a spokojenosti se sluzbami.

V prvni fazi je zpracovana Analyza situace a pfed jejim dokoncenim je soucasné
realizovan Marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum vyuziva specialni metodu pro hodnoceni ocekéavani
a spokojenosti zakaznikt v oblasti sluzeb, tzv. metodu SERVQUAL.

Metodika je zde rozdélena na Analyzu situace a Marketingovy vyzkum. Analyza
1 Marketingovy vyzkum piimo navazuji na teoretickou cast této prace, ktera je pro né
vychodiskem.

Prace ovétuje hypotézy.

Hypotéza 1: Rizeni hotelu o dané kapacité nebude koncepéni, ale nahodilé.

Hypotéza 2: Hotel o dané kapacité nebude sledovat vyvoj trhu a dostatecné potieby klientd.



2 Prehled feSené problematiky

Cilem prace je vypracovani nadvrhu na zlepSeni marketing managementu a zajiSténi
konkurenceschopnosti hotelu na zaklad¢ analyzy situace. Z toho duvodu je nutné se
Vteoretické  Casti  této  prace  vénovat jednak  analytickym  nastrojim
a jednak marketing managementu aplikovaného v hotelnictvi. Mezi zkoumané
analytické nastroje patii analyza situace, kterd se skladd z analyzy vnitiniho prostiedi
a analyzy vnéjsiho prostfedi. DalSim analytickym nastrojem je SWOT analyza, ktera je
univerzalnim nastrojem pro vyhodnoceni vysledkl. Posledni kapitola se zabyva
marketingovou vyzkumnou metodou SERVQUAL, ktera slouzi k ziskani primarnich

dat, ktera budou vyuzita pro Analyzu situace hotelu.

2.1 Marketing management hotelu

Marketingovy koncept fizeni podniku vychdzi z toho ptfesvédéeni, ze aby byl podnik
uspésny a prodal své produkty, musi vyrabét takové produkty (¢i poskytovat takové

sluzby), o které maji zakaznici zajem a budou je kupovat.

Marketingovy koncept ptredstavuje tzv. marketingovy mix 4P. Jednotliva ,,P*
znamenaji: Product (produkt), Price (cena), Place (misto - distribu¢ni cesty), Promotion
(propagace). Existuji 1 rozSitené verze marketingového mixu, napt. SP, 6P, 7P. Dal§imi
P jsou potom People (zaméstnanci) Physical evidence (vzhled), ¢i Processes

(procesy).2

Tato kapitola se zaméfuje vyhradn€ na takové nastroje jednotlivych slozek
marketingového mixu, které jsou vyuZivany v oblasti cestovniho ruchu ¢i pfimo
V hotelnictvi. Z toho diivodu nejsou napt. v podkapitole Promotion popisovany veskeré

nastroje.

2.1.1 Product

Produkt je vyrobek nebo sluzba, ¢i jejich kombinace. Dle Kotlera existuji tfi roviny
produktu. Jadro produktu neboli zakladni produkt slouzi k uspokojeni zakladni
potteby. Pracovnici marketingu musi zménit zakladni produkt v tzv. realny produkt,

ktery zahrnuje provedeni, znacku, kvalitu, styl a obal. RozSifeny produkt obsahuje

! Marketingové koncepce. Dostupné z https:/managementmania.com/cs/marketingova-koncepce
2 Smith, P. (2000) Moderni marketing. Praha: Computer Press.



https://managementmania.com/cs/marketingova-koncepce

dalsi sluzby a uzitné hodnoty, které zékaznik dostava.’ Swarbrook upozoriiuje, Ze
Vv zabavnim primyslu jsou nékteré z prvkl rozsifeného produktu mimo kontrolu
poskytovatele sluzeb. Jedna se napt. o poéasi.4 Stejné tak je tomu i v hotelnictvi. Buttle
uvadi, ze kazdy hotel nabizi tytéz zakladni sluzby, které jsou dale upravovany
a roz§ifovany, aby byly pfitazlivéjsi pro cilovy trh. ® Pravé rozifovani a uprava sluzeb
je predmétem konkurencniho boje. Buttle sestavil ptehled moznosti viz tabulka

Rozsifovani ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Tabulka 1: Roz$iFovani ubytovacich a stravovacich sluzeb

Ubytovani:

Jidlo a napoje:

Vhodnost systému rezervace

Rychlost obsluhy

Jednoduchost systému rezvace

Vhodnost zptisobu objednévani:

Potvrzeni rezervaci

- telefon

Obsluhy vytahi

- objednavky piedem u personalu
restaurace

Podavani jidel v pokojich

Vytizovani stiznosti

Urovet tklidu

Rezervace

Zdvorilost

spolehlivost kvality jidel a ndpoji

Schopnost zvladat ptipadnou rezervaci
vice mist, nez ma hotel

Porada pfii vybéru vin

Informacni sluzby

Nabidka specidlnich jidel

Schopnost pamatovat si zakazniky

Minutky

Poskytovani aveéra

Moznost platby kreditnimi kartami

Zachézeni se zavazadly

Moznost rizné velikosti porci

Péce o déti/ o zvirata

Donaska domu

Péce o postizené

Mnozstvi jidel z jidelniho listku, ktera
nejsou k dostani

Slevy pro ptislusniky klubi atd.

Informace o obsahu kalorii/vlakniny
v jidlech

Cistirna/pradelna

Nabidka "psich sacki"

Ochota odlozit vyactovani

Zatizeni pro slavnostni ptileZitosti

Kvalita jidelniho vybaveni

Zabava

Soukromi/diskrétnost

Zdroj: Buttle, F. (1986) Hotel and Food Service Marketing: A Managerial Approach. London:
Cassell

% Kotler in Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéni, vyuZiti volného Sasu: aplikovany
marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing.

* Swarbrooke, J., S. (1995) The Development and Management of Visitor Attractions. Oxford:
Butterworth- Heinemann.

> Buttle, F. (1986) Hotel and Food Service Marketing: A Managerial Approach. London: Cassell



Soucasti produktu v hotelnictvi je jeho umisténi. Atraktivni lokalita ¢i vyhled

zvy$uje hodnotu produktu a ospravedliiuje vy$si hodnotu.®

Tipy na dal$i moznosti rozsifovani sluzeb uvadi napf. Parmova. Lze je hledat
vV informacnich nastrojich, v osobni péci, ve vyuzivani vnitinich prostor podniku
a volného prostranstvi kolem hotelu, v nabidkach, pro které je nutné mit k dispozici
vhodné osoby, v nabidkach, které spojuji hosty navzajem, v nabidkach, které spojuji
hosta s hotelem a mistem dovolené, v nabidkach pro cyklisty, lyzafe a jiné specifické
skupiny a v nabidkach pro seminafe, konference, Skoleni, kurzy atd. Informacni
nastroje jsou diilezité proto, aby se zakaznik o nabidkach hotelu a moznostech lokality
vibec dozvédél. Informace mu maji byt podany bud pii rezervaci, nebo formou
prospektu ¢i na webovych strankach nebo po ptijezdu v pisemné podob¢. O aktualnich
akcich by mél mit moznost se dozvédét z hotelovych novin, z informaci na nésténce,
z plakatu, letdkt. V hotelu by mély byt stitky a informa¢nimi tabulemi oznacena i riizna
zafizeni, aby je zékaznik mohl snadno nalézt. Poskytovani osobni péce je mnohem
uvitani ¢i v malém piekvapeni na uvitanou v hotelovém pokoji. K osobni péci miize
prispét kartotéka hostti, kde i po letech je mozné nalézt rizné informace o hostovi, napf.
jaka mél prani a pozadavky. Pti ubytovani skupin zakaznikl pfipada v avahu i poradani
uvitacich koktejlt a rozlucek. Hotel by mél byt schopen uspokojit rizné drobné potieby
hosttl, jako jsou napft. budiky, deStniky, Siticka a jiné. Vhodné jsou i pozornosti pro
nejmladsSi zakazniky jako jsou détské postylky, sedaky, prkénka na WC ¢i nerozbitné
nadobi nebo détské knihy a kresleni nabidnuté béhem cekani na jidlo atd. Pokud ma
zakaznik narozeniny béhem pobytu, mél by mu personal jménem hotelu poblahopiat
a postarat se o maly darek napft. dezert atd. Komunikaci s personalem uleh¢i jmenovky.
Stalym hostiim je pfijemné oslovovani. Dalsi oblasti rozsitovani produktii jsou zazitky.
Zazitkem muze byt dobré jidlo a piti, ale 1 aktivita. V oblasti vyuziti vnitinich prostor se
muze jednat bud’ o dvoji vyuziti stejného prostoru, nebo vyuziti nepouzivaného
prostoru. V uvahu pfipadd ztizeni knihovny nebo Citarny, herny pro dospéelé i déti.
Mozné je ale zfidit 1 mistnost dilnu pro rizné rukodélné prace, kde se mohou hosté
pobavit napt. malovanim, vyfezavanim ze skla, modelovanim atd. Vhodné je pro hotel

mit mistnost na riizné malé akce a sportovni aktivity, posilovnu a bazén. Ve venkovnich

® Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.



prostorach je mozné vyuzivat napi. pfilehlou louku k opalovani, riznd zakouti
pfizplsobit pfijemnému posezeni, zfidit hfis§t¢ pro déti i dospélé nebo piskoviste,
venkovni bazén a brouzdalisté, ziidit okrasnou zahradu. Nabidka mtize byt rozSifena
o sluzby raznych specialistl, kteti napt. vedou kurzy, pfednasky a rtizné aktivity. Dalsi
druh nabidek spojuje hosty. Poznani novych ptatel je castym ptanim hotelovych hostl
a da se predpokladat, ze s témito prateli se budou chtit ptisti rok potkat v tom samém
hotelu. Ke vzniku pratelstvi mize kromé aktivit pofadanych hotelem pfispét i rozsazeni
hostti v jidelné dle spole¢nych zajmi ¢i véku. Déle je moznost nabidku hotelu rozsifit
o typ nabidek, které spojuji hosta s hotelem a mistem dovolené, tzn. s mistnim
obyvatelstvem. Takovou moznosti je napt. sezvat dohromady déti hostli a mistni déti ke
spoleénym hram, organizace spolecnych femeslnych dilem, podnitit i¢ast na lokalnich
akcich. Dal$i moznosti rozsifeni nabidky hotelu jsou nabidky pro cyklisty, lyZate a jiné
specifické skupiny. Hotel mtze napt. vyClenit prostor pro kola, lyze a poskytovat
specifické sluzby. Poslednim tipem na rozSifeni nabidky hotelu jsou nabidky pro
seminafe, konference, Skoleni, kurzy atd. Ta spocivd napt. v poskytovani potiebné

techniky.’

Tabulka 2 Zakaznici ietézce rychlého ob¢erstveni a jejich o¢ekavani

Skupina zdkazniki: Hlavni o¢ekavané hodnoty:
Mladi, odvazni s dobrodruznymi sklony |Vzruseni

Nov¢é zazitky

Pod vlivem moédnich trenda Postaveni

MozZnost ukaza se jako ucastnici médnich
aktivit

Rodiny s malymi détmi Zébava pro déti

Specialni atrakce pro déti
Uspornost

Spolehlivost

Pecujici o zdravi Nabidka zdravé vyzivy

Cisté prostiedi

Starsi lidé Spolehlivost

Bezpecnost

Uspornost

Zdroj: Swarbrook in Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného
Casu: aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing.

" Parmova, D. (2003) Provoz sluzeb v cestovnim ruchu. Ceské Budg&ovice: Jihodeska univerzita

v Ceskych Budgjovicich, Zemédélska fakulta.



Pro produkty cestovniho ruchu, tzn. i hotelnictvi je specifické, ze zakaznici
kupuji uzitek a ne vyrobek. Sluzby lze dle Batesona definovat jediné prostfednictvim
prospéchu pro zékaznika.® Horen proto zdlraziuje, ze ukolem pracovnika marketingu je
snazit se pochopit, co zdkaznik od produktu ocekava, tzn., co vlastné kupuje? To je
slozitd otazka, protoze rizné skupiny zdkaznikd, které¢ nakupuji tytéz produkty, mohou
hledat riizny uZitek.” Toto neni problém, ktery by se tykal pouze oblasti cestovniho
ruchu. Swarbrook v tabulce Zakaznici fetézce rychlého obcerstveni a jejich ofekavani
uvadi ptiklady z oblasti rychlého obcCerstveni. Tyto piiklady je mozné ¢astecné pienést

i na oblast hotelnictvi.'°

V oblasti cestovniho ruchu, tedy i hotelnictvi jsou stejné jako na jinych trzich
vyuzivany znacky. Znacka umoziiuje odliSeni produktu od konkurence, nabizi dalsi
hodnotu Kk produktu. Budovéanim si znacka ziskava vérné zakazniky. Umoziuje téz
vymezeni produktu na trhu, tzn. jeho positioning. Stejné jako produkty na ostatnich

trzich i produkty cestovniho ruchu a hotelnictvi prochézeji Zivotnim cyklem. Zivotni

cyklus produktu zacind fazi zavadeni, kdy zisk roste od nuly. Nasleduje faze rlstu
a faze zralosti, kdy je zisk na maximu a poté nasleduje faze poklesu, kdy klesaji jak
trzby, tak zisk. Délka cyklu ale mize byt riiznd a muze trvat i desetileti. Pokles neni
nevyhnutelny. Hotely se mu vyhybaji napt. zavadénim zafizeni pro volny ¢as nebo pro

v y s 11
udrzovani zdravi.

Vyvoj produktii nebo jejich obména je proto dualezitou aktivitou marketingu hotelu,

ktera hotel drzi ve fazi rustu a zralosti.

v v

Tipim na rozSifeni produktu v hotelu, tzn. i na jejich inovace byl vénovan
prostor v tvodu této podkapitoly. Zde jsou proto uvedeny pouze tipy na zdroje napadd,
které ukazuje obrazek Zdroje ndpadli na nové produkty v hotelu, ktery je soucasti
fetézce. V tomto piipadé se jedna o hotel, ktery je soucasti fetézce, schéma je ale

aplikovatelné i1 na samostatné podniky.

® Bateson, J. (1995) Managing Services Marketing. Text and Readings, Dryden Press.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéani a stravovani, vyuziti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

0 Swarbrooke, J., S. (1995) The Development and Management of Visitor Attractions. Oxford:
Butterworth- Heinemann.

" Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

10



Obrazek 1 Zdroje napadii na nové produkty v hotelu, ktery je soucasti retézce

Odd¢leni marketingu

Jiné spolecnosti ve skupiné Reditelstvi
UVNITR ORGANIZACE
- —_— Népady zaméstnancii
NAPADY NA NOVE
PRODUKTY
\
Zéakaznici — Dodavatelé
MIMO ORGANIZACI Marketingovi
zprostiedkovatelé
Konkurenti
. Poradci pro oblast
S(’)ukromf:' . Reklamni fizeni
vyzkumné organizace agentury

Zdroj: Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu:
aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing.

Horner zdlraziuje, Ze ,,Zdakaznici mohou byt Zivotné diilezitym zdroje ndpadii,
zejména tehdy, provadi-li organizace pravidelné pruzkumy trhu. Zdikaznik, jehoZ se
nekdo zepta, casto dokaze rici, kde a v cem by se v hotelu mohla udélat néjaka zlepseni,
a také prijit s dobrymi napady na doplikové produkty a sluzby, které by ucinily hotel
pritazlivejsie. 12

Posledni trendy, které se projevuji v oblasti cestovniho ruchu a tedy
1 hotelnictvi, prameni zrozvoje informacnich technologii (napf. prodej letenek).
Informacni technologie daly vzniknout tzv. ,,globalnimu zakaznikovi“. Zakaznik si
muze prostfednictvim internetu nakoupit sluzby z jakékoliv zemé. DalSim faktorem je
internacionalizace podnikani a s tim souvisejici obchodni cesty, ale 1 napt. globalizace

fetézcovych provozoven (McDonald's). =2

2.1.2 Price

Cena ubytovani je zavisld na mnoha faktorech, jako je umisténi hotelu, zatizeni hotelu
a pokoje, uroven nabizenych sluzeb, obdobi v roce, den v tydnu a slevach, které jsou

obvykle nabizeny s cilem ziskat zdkazniky z oblasti hromadnych akci (zéjezdy,

2 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovéni, vyuzZiti volného Gasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
¥ Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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konference), zvyhodnit pravidelné zdkazniky nebo pfilakat zékazniky v obdobich nizsi

poptavky.™

Cena ale zavisi i na celkové cenové hladiné hotelu, kterd je dana cenovou
strategii. Hlavnim kritériem je dosazeni maximalniho zisku. Existuje ale vice strategii
a maximalizace zisku je pouze soucasti jedné z nich — ziskové orientované cenové
strategie. Jejimi prostfedky jsou maximalizace zisku, dosazeni dostatecného zisku,
dobra situace cash flow, mira navratnosti investic, co nejrychlejsi splaceni investic
apod. Prodejné orientovana cenova strategie zahrnuje maximalizaci prodeju,
dostatecné prodeje, udrzeni ¢i zvétSeni trzniho podilu a proniknuti na trhu.
Konkuren¢né orientovana cenova strategie spoc¢iva v udrzeni cenovych rozdilii nebo
stejné cenové urovné jako mé konkurence. Nakladové orientovana cenova strategie
zahrnuje vyrovnani ¢i pokryti ndkladl. Volba strategie je ddna situaci, v jaké se hotel

nachazi.®®

Cowell upozoriiuje na zvlastni vlastnosti sluzeb, které maji vliv na ceny.*® Tyto
vlastnosti uspotadal do péti skupin popsanych v tabulce Vlastnosti sluzeb a jejich vliv

na cenu sluzeb.

Tabulka 3 Vlastnosti sluZeb a jejich vliv na ceny sluZeb

1 [Netrvanlivost sluzeb znamena, ze jejich ceny musi pokryt kolisani poptavky.

2 |Zakaznici mohou zdrzovat nebo odkladat pouziti sluzeb nebo se mohou rozhodnout
provést si je sami. To vede k ostré konkurenci mezi poskytovateli sluzeb.

3 |Z nehmotnosti sluzeb plyne mnoho diisledki pro jeich ceny. Cim vétsi podil
materialu sluzba obsahuje, tim vétsi je tendence standardizovat ceny. VySe ceny se
Casto sjednava mezi kupujicim a prodavajicim.

4 |Jsou-li sluzby homogenni, cena je vysoce konkurenéni. Cim jedine¢ngjii je sluzba,
tim vEtsi je volnost stanoveni ceny. Cena je ukazatelem kvality a povésti organizace.

5 |Neoddélitelnost sluzby od osoby, ktera ji poskytuje, vytvaii hranice trhu, kterému Ize
sluzbu poskytnout. Mira konkurence uvnitt téchto hranic ovliviiuje cenu sluzby.

Zdroj: Cowel in Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu:
aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing.

Middlton'’ se déle soustiedil na vlastnosti sluZeb pfimo v cestovnim ruchu, které

maji vliv na tvorbu ceny, a jmenuje nasledujici specifika.

“ Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

> Beranek, J., Kotek, P. (2007) Rizeni hotelového provozu. Praha: MAG Consulting s.r.o.

1% Cowel , D. (1984) The Marketing of Services. London: Heinemann.

12



Mezi rozhodnutim o cenédch a prodejem produktd jsou dlouhé lhity. Vyjimkou
nejsou lhiity dvanact nebo vice mésicl, maji-li byt ceny vytistény v letacich
a katalozich, které se distribuuji mésice pied prodejem sluzeb zakaznikim. To je

typické pro cestovni kancelare.

Z divodu nemoznosti skladovani produkti sluzeb, nenesou prodejci spolecné

s producenty zatéz a rizika neprodanych produkti a taktickych cenovych uprav.

Existuje vysoka pravdépodobnost nepiedvidatelnych, ale vyznamnych
kratkodobych vykyvi v ndkladovych polozkach, jako jsou ceny ropy a ménové kurzy.

U vétSich konkurentdl je téméf jisté taktické snizovani cen v piipadé, kdy
nabidka ptekro¢i poptavku.

Velmi pravdépodobny je vznik cenovych valek v sektorech jako jsou doprava,

ubytovani, cestovni kancelafe a agentury, coZz mize mit za nasledek kratkodobé

vypadky ziskovosti.

Rozséhla vladni regulace nékterych sektorti jako je napf. i doprava casto

zahrnuje i prvky cenové regulace.
Ceny museji byt sezénné upravovany z divodu vyuziti kapacity, kterd je fixni.
Cena mulze byt pro zakaznika symbolem postaveni ¢i uznavanych hodnot.

Fixni provozni naklady jsou vysoké, coz vede k masivnimu kratkodobému

sniZzovani cen neprodanych kapacit netrvanlivych produkti.

Podniky jsou znaéné zranitelné diky moZznym zméndm poptavky reagujici na
neptedvidatelné ekonomické a politické udalosti. 18

Pti finan¢ni analyze se v ubytovacich sluzbach muze pouzit ukazatele jako je

procentuelni obsazenost nebo primérna cena za pokoj, ale tyto ukazatele nemaji

dostate¢nou vypovidaci schopnost, proto se mnohem c¢astéji pouziva tzv. REVPAR cena

Y Middleton, V., Clarke, J., R. (2001) Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth-
Heinemann.
8 Middleton, V., Clarke, J., R. (2001) Marketing in Travel and Tourism. Oxford: Butterworth-
Heinemann.
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neboli Sales Revenue per Available Room. Ukazatel se vypocitd jako podil ¢istého

pFjmu za ubytovéni a celkového poétu disponibilnich pokojii za ur¢ité obdobi.™

Tzn. napf:
REVPAR = (200 pokoju x 80%ni obsazenost x 500 K¢é&/pokoi)
(200 pokojti x 365 dni)
2.1.3 Place

V cestovnim ruchu jsou vyuzivany jak pfimé prodejni cesty, tak nepiimé za pomoci
zprostiedkovatelil s tim, Ze Casto jsou kombinovany oba typy prodejnich cest. Mnoho
malych hotelii, penziontl, specializovanych cestovnich kancelafi a rekreacnich stfedisek
prodava své produkty pifimo zdkaznikim. Pfimému prodeji pomahaji direct
marketingové metody umoziujici zpracovani marketingovych dat o zékaznicich
a nasledné fizeni cilené komunikace s nimi. Horner ale uvadi, Ze ,,produkty cestovniho
ruchu sméfujicitho do zahrani¢i se vSak prodavaji téméf vyhradné prostfednictvim
cestovnich agentur. Agentura pracuje jako maloobchodni prodejce pro cestovni
kancelar, kterd sjednava balicky s riznymi dodavateli a vysledné produkty prezentuje

’ v s . sz r 2
ve svych propagacnich tiskovinach nebo cenicich®. 2°

Obliba zprostiedkovatelll je dana ,legislativou stanovujici odpovédnost
producenti za produkty, které prodavaji. Podle téchto zdkond jsou producenti
odpovédni za zavadéjici reprezentaci svych produktd®. 21 (Jedna se o ustanoveni

smérnice EHS pro organizovany cestovni ruch.)

Distribuénim kanalem zvlasté dileZitym pro hotely jsou rezervacni systémy.
Muze je provozovat skupina matefskych a dcefinych spolecnosti, dobrovolné sdruzeni
nebo konsorcium nebo fransizova skupina. Konzorcium je sdruzeni nezavislych
organizaci vytvorenych za ucelem spolecné distribuce. Napft. sdruzeni rodinnych hotelti
lisicich se velikosti i kvalitou.? Jejich sdruzeni umozZni zékaznikovi si snaze vybrat

a produkt zakoupit pomoci jednoho rezervacniho systému.

19 Jagels, G., M. (2006) Hospitality Management Accounting. John Wiley and Sons

2 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

2! Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

%2 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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Mezi zprostfedkovatele patii cestovni agentury. Ty zajiStuji rezervace sluzeb
cestovniho ruchu a to jak napt. letenek, tak i ubytovani. Jsou odménovany formou
provizi. Hotely zna¢né spoléhaji na cestovni kancelare, které mohou ziskat cennou
zékaznickou zakladnu a prispet k vytvoreni dostatecné poptavky. Mezi nové distribucni
kanaly patii distribucni systémy SABRE, WORLDSPAN, GALILEO A AMADEUS,
které slouzi k distribuci produktt cestovniho ruchu vsSeho druhu, tzn. sluzby pro vyuziti
volného cCasu, ubytovaci a stravovaci sluzby, atd. Dal§i moznou cestou prodeje je
ziskavani klientt z ulice, tzv. ,,passing trade“. Znamena to osloveni napf. turisty na
ulici, ktery si pfimo béhem prohlidky mésta vybird ubytovani, restauraci i moznosti

v o 23
VyZit1.

2.1.4 Promotion

Propagace vyuzivd rGzné komunikacni néstroje a jejich kombinace je nazyvéna

marketingovym komunika¢nim mixem.

V cestovnim ruchu jsou vyuzivany nejcastéji tyto komunikacni nastroje

a_techniky: reklama, katalogy (brozury), média a PR, propagace prodeje, osobni

prodej, piimy marketing a reklama v misté prodeje. **

Reklama je placena forma propagace realizovana prostfednictvim médii, jako je
televize, rozhlas, internet, venkovni plochy (billboardy, reklamni plochy ve vetejné
dopravé atd.), tisk. Tento nastroj je neosobni. Katalogy (brozury) jsou jednim
z hlavnich komunikaénich nastrojii na trhu cestovniho ruchu. Public relations jsou
obvykle realizovany prostfednictvim zprav zdarma uvetejiiovanych v médiich. Podpora
prodeje ma podnécovat dosavadni nebo potencialni zakazniky k nakupu. Jejimi nastroji
jsou ruzné kupdny, slevy a soutéZe o ceny, které maji podnitit okamzitou reakci
zakaznikl. Tento nastroj pusobi kratkodobé a okamzité. Taktiky esobniho prodeje maji
zasadni vyznam pro podniky prodavajici produkty sluzeb, protoZe jsou neoddélitelné od
jejich nabizeni. Jeho cilem je ptfesvédCovani zakaznikid, aby koupili vyrobky nebo
sluzby. Toto pfesvédCovani probihd tvaii v tvaf. PFimy marketing spocivd v pifimé
komunikaci s konkrétnimi zakazniky a to pisemnou formou jako direct mail ¢i direct

e-mail nebo telefonicky. Jednd se o zasilani propagacnich materidli ¢i prodej po

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovéni, vyuziti volného Gasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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telefonu.”® P¥my marketing je soucasti konceptu Fizeni vztahti se zékazniky, tzv.
customer relationship management (CRM), ktery vyuziva sofistikovany software pro
praci s databazi klienti, umoziujici napi. vyhledani vhodné cilové skupiny pro urcitou
nabidku atd. Reklama v misté prodeje piedstavuje napf. materialy propagujici
nejruznéjsi nabizené sluzby v hale hotelu atd. Zakaznici totiz ¢asto pifichazeji s tim, ze

maji zajem néco zakoupit, napf. vylet, ale je§té piesné nevédi, jaka je nabidka.?®

Propagace provazi zakaznika v pribéhu celého nakupniho procesu. V kazdé
fazi nakupniho procesu je vyuzivdna rizna kombinace ndastrojii dle jejich dopadu,
spole¢n¢ potom dosahuji vétsiho efektu nez kazdy samostatné. Vyuziti jednotlivych
nastrojii  béhem ndkupniho procesu ukazuje tabulka Sila integrace v obchodni

marketingové komunikaci.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéni, vyuziti volného Gasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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Tabulka 4 Sila integrace v obchodni marketingové komunikaci

Zadné Povédomi  |Pfijeti [Spojitosts |Trvani  [Spokojenost
povédomi nécim na koupi
0 vyrobku

Televize

Rozhlas

Plakaty

Celostatni tiskoviny

Obchodni tiskoviny

PR/novinové ¢lanky

Podnikové ¢asopisy

Piima poSta
Databazovy
marketing
Literatura
Nova média
(Internet)
Vystavy N R

Podpora prodeje __

Nabidky e

Ptimy kontakt (tvai *
v tvar)

Ponékupni sluzb

jil

Pozornost Zajem Touha Presvédéeni Nakup Opakovany

(Cin) nakup

Zdroj: Smith, P. (2000) Moderni marketing. Praha: Computer Press.
Existuji dvé strategie propagace: strategie tlaku a strategie tahu. Strategie tlaku

je zamétend na zprosttedkovatele v distribu¢nim fetézci, kteti by méli dale propagovat
produkty u koneénych spotiebitell. Strategie tahu plsobi na kone¢né spotiebitele, aby

produkty poptavali.”’

Specifika marketingové komunikace v oblasti sluZzeb vychéazeji z nehmotnosti

produktu. Produkty je Casto té¢zké zobrazit, proto jsou dobrym pomocnikem symboly
a obchodni znacky. DalSim specifikem je neoddélitelnost sluzeb, coz znamena, Ze
osobni prodej hraje rozhodujici roli a persondl by m¢l byt dobte vyskoleny. Je soucasné

dulezité, aby zakaznik dokazal pracovniky prodeje vyhledat a rozpoznat, proto se ¢asto

%" Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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pouzivaji uniformy. Docasnost zase nuti organizace, aby se pokouSely poptavku

stabilizovat. ® K tomu &asto vyuZivaji zmifiovanou podporu prodeje.

Postup pii tvorbé marketingové strategie zaéind u stanoveni cile

a vymezeni rozpoctu. Od vyse rozpoctu se odviji vybér médii a tvorba planu kampang.

. : N y < .29
Naésleduje realizacni faze a kampai kon¢i vyhodnocenim.

Kromé¢ téchto zakladnich 4 P existuji v oblasti cestovniho ruchu jesté dalsi P:

People, Packaging, Programming a Partnership.

2.1.5 Dalsi ,,P*
People

Element ¢lovéka mize byt v marketingu zahrnut napf. v podobé inzeratu ukazujiciho
zamg¢stnance nebo zékazniky.30

Sluzby jsou osobni a jde o ur€ité polidsténi, navazani kontaktu.

Packaging
Packaging neboli baleni ¢i balicek je definovan jako nabidka vice nez jednoho produktu

& sluzby dohromady za jednu celkovou cenu.®

Vyhodami bali¢ku je, ze zvySuji poptavku po destinaci, zvysuji jeji atraktivitu,
snizuji vliv  sezonnosti, zefektiviiuji distribuci. PouZivaji se napf. sezénni

a mimosezonni balicky.

Programming
Programy jsou na miru $ité€ nabidky pro skupiny, které maji stejné zajmy. Hotely mohou
obsluhovat mnoho rozdilnych segmenti nabidkou specidlnich aktivit, eventl C¢i

kratkodobych vzdélavacich programi atd. 32

Vytvoreni programu neboli naplné pobytu zvySuje samoziejmé zcela zasadné

atraktivitu destinace tim, Ze vytvaii nové divody, proc ji navstivit.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

%0 Kaye (Kye-Sung) Chon, Maier, T.(2009) Welcome to Hospitality: An Introduction. Cengage Learning

31 Kaye (Kye-Sung) Chon, Maier, T.(2009) Welcome to Hospitality: An Introduction. Cengage Learning
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Partnership
Partnership vyzaduje spolupraci n€kolika primyslovych odvétvi. Klasickym pfikladem
je kooperace v marketingu, kde jsou kombinovany napi. sluzby hotelu, sluzby aerolinii

nebo 1 napt. finan¢nich instituci.®

2.2 Analyza situace

Analyza situace je soucasti marketingového planovani. Jejim cilem je zjistit vychozi
stav pro dalsi marketingové planovani. ,, Zdkladem marketingového planovani je
schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet Zadouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na
zdklade jeho poslani a mezi strategiemi volenymi pro uskutecnéni cilu v navaznosti na

r . r . v r r 4 6“ 4
vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se podminek. 3
Marketingové planovani spociva v téchto krocich:

- marketingova situacni analyza (analyza situace, tzn. analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostredi),

- stanoveni marketingovych cili,

- formulovani marketingovych strategii,

- sestaveni marketingovych plani. *

Jednotlivé kroky marketingového planovani by mély odpoveédét na otdzky:
1. Kde se podnik nachazi? 2. Kam se chce dostat? 3. Jak se tam chce dostat? 4. Jiz
daného cile dosahnul? *°

Analyza situace analyzuje prostfedi, v jakém se podnik nachazi. Prostfedi
podniku ma vice ¢asti, které znazoriuje obrazek nazvany Prostiedi podniku. Ukazuje
podnik obklopeny vné&jSim prostiedim. Toto prosttedi je mozné clenit na
mikroprostiedi, to jsou ostatni subjekty na daném trhu, jako jsou zakaznici, dodavatelé
atd. a makroprostiedi, to jsou vlivy piisobici z Sir§iho okoli podniku, napf. ekonomické,

pfirodni atd.

% Kaye (Kye-Sung) Chon, Maier, T.(2009) Welcome to Hospitality: An Introduction. Cengage Learning

% Horakové, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
% Horakova, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
% Horakova, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
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Obrazek 2 Vnitini a vnéjsi prostiedi podniku
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Zdroj: Horakova, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Analyza situace se proto skldda z analyzy vnitiniho prostiedi a analyzy vnéjsiho
prostiedi, kterd zkouma mikroprostiedi a makroprostiedi, coZ je nejbéZznéjsi model této
analyzy, uvadény napt. R. Kozlem®. Hordkova®® napf. do hlavni struktury analyzy
situace tfadi jeSté zvIast’ analyzu prodejii a prognostickou ¢ast. Analyzu situace lze totiz
provést mnoha zplisoby a také je mozné do ni dle konkrétni potieby zatadit i riizné dalsi
analyzy, které detailné fesi rizné oblasti (napt. zakazniky, produkt atd.).

Lze vSeobecné fici, ze nejlépe miize podnik ovlivnit své vnitini prostiedi,
¢astetné muze ovlivnit i vnéj$i mikroprostiedi, kde na sebe pusobi vSechny subjekty

navzajem a témer viibec nemuize ovlivnit vnéjsi makroprostfedi.39

" Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
% Horakova, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
¥ Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing, 2006.
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2.2.1 Vnitrni prostredi

Vnitini prosttedi podniku je tvofeno vSemi prvky, vztahy a vazbami uvnitf podniku
a predstavuje jeho zdroje. Aby mohl podnik dosdhnout svych cili, musi vSechny tyto
prvky (oddéleni podniku) k danym ciltim sméfovat a ty museji navzajem spolupracovat,
tzn. top management i vSechny ostatni utvary v podniku jako je finan¢ni oddéleni,
vyroba, vyzkum a vyvoj, nakup, prodej, ucletni oddéleni, marketing atd. Vnitini

prostiedi je zkoumano dle t&chto jednotlivych oblasti.*®

Lidské zdroje
Kromé lidskych zdroji jsou nékdy uvadény navic i zdroje fizeni, které predstavuji
kvalifikaci manazerii, kompetentnost, schopnost rychlé reakce, naslouchani,
komunikace, urovenn organizacni struktury, jejich adaptabilita a pruznost a firemni
kultura. Lidské zdroje ptedstavuji pocet pracovnich sil, jejich vékovou strukturu,
kvalifikaci, zkuSenosti, zodpovédnost, iniciativu, motivaci, disponibilitu v mist¢,
mobilitu, jejich sdileni zékladnich hodnot firmy. Z hlediska lidskych zdroji jsou
dillezité mezilidské vztahy.*' Podnikatelskd kultura je vyznamnym faktorem a jeji
charakteristiky se mohou pohybovat mezi dvéma pdly: podnikatelska — byrokraticka,
agresivni — defenzivni, dynamické — netecnd, ochotna riskovat — opatrna, vn¢ zamétena
— dovnitf zamé&fena, pohliZejici zp&t — pohliZejici vpted. 42

Pro oblast cestovniho ruchu a hotelnictvi je obvyklé, Ze jsou urcité pracovni
pozice outsourcovany externisty. ,, 7o se tvka napriklad horskych vudcii, ucitelu
lyZovani, pritvodcii a casto téz animdatorii. «d3
Finanéni zdroje
Z hlediska finan¢nich zdrojl jsou v ramci analyzy zkoumdany ukazatele a informace ¢i
faktory jako je vlastni kapital, zdroje financovéani, dostupnost cizich zdrojl, vztahy
s finanénimi partnery, stupen zadluZeni, druhotna platebni neschopnost, rentabilita,

produktivita prace atd. **

0 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing, 2006.

* Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing, 2006.

* Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéni, vyuziti volného Gasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

# Parmova, D. (2003) Provoz sluzeb v cestovnim ruchu. Ceské Bud&jovice: JihoGeska univerzita
v Ceskych Budg&jovicich, Zemédélska fakulta.

* Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
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Kapacitni zdroje
Vseobecné do kapacitnich zdrojii patii informace o dostupnosti a struktute vyuzivaného
materialu, surovin, strojii, zafizeni atd., ale také moralni zastaralost vyuzivané techniky

a technologii. 4

Inovaéni zdroje

Inovacnimi zdroji jsou ziskané patenty, licence, know-how a specifické zkusenosti. 46

Informacni zdroje

Informacni zdroje jsou tvoifeny mnozstvim vnitinich a vnéjSich informacnich zdroji.
V ramci analyzy je zkoumana napf. kompatibilita a Zzivotaschopnost informacnich
systém, ale také miize byt zkoumén proces od ziskani po archivaci informaci a jejich

w47
Vyuziti.

Marketing

Marketingovy mix, tzn. Product, Price, Place, Promotion je také vnitinim zdrojem
podniku. ,,Je souhrnem nastrojit marketingu pusobicich na trhu. S rozdilnou intenzitou
je wuziva kazda firma a snazi se tak dosahovat svych vytycenych cili.... Diilezité je,
aby jednotlivé ndstroje byly ucinné sladény. Pouze tak se miiZe projevit jejich
synergicky efekt. Proto bychom meéli sledovat, zda nedochazi k protichiidnému
prosazovani jednotlivych nastroju navzajem a jaké strategie a politiky marketingového

. v r €« 48
mixu firma vyuziva.

Kromé& marketingového mixu je tedy nutné se zabyvat i vizi podniku a jeho

marketingovou strategii.

2.2.2 Vnéjsi prostiedi — Makroprostredi

Makroprostfedi je mozné analyzovat tzv. PEST analyzou nazvanou dle jednotlivych
oblasti, které¢ jsou zkoumdany: politické faktory, ekonomické faktory, sociokulturni

faktory a technologické faktory.*® Obdobna je SLEPT analyza (socidlni, legalni,

* Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
*® Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
*" Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
*® Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
* Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.
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ekonomické, politické a technologické faktory).® Pro mnoho oborii jsou ale dilezité
1 ptirodni podminky zobrazené ve schématu Vnitini a vné&jsi prostfedi podniku. Faktory
jsou v riznych modelech fazeny do ruzné pojmenovanych skupin. R. Kozel napf.
technologické prostiedi nazyva inovacnim, ¢imz upozoriiuje na to, na co je tieba se
Vv technologiich zaméfit, a navic uvadi i1 demografické prostiedi vedle socialné-
kulturniho prostfedi. Nasledujici oblasti odpovidaji c¢lenéni makroprostiedi dle
R. Kozla. Makroekonomické faktory je mozné zkoumat v narodnim, evropském

a celosvétovém méfitku. >t

Demografické prostredi
Demografické prostiedi vytvareji lidé, kteti mohou byt potencialné cilovymi zakazniky.
Zpravidla se sleduje populace jako celek i dle rodin, populacni vyvoj, starnuti populace,
hustota obyvatel a migrace, charakter rodin, ndrodnostni struktura a Zivotni troven.>

Zivotni Groven je na pomezi demografického a ekonomického prostiedi.

Ekonomické prostredi

»Ekonomické prosttedi pfedstavuje pro firmu komplex trendl a tendenci znamenajicich
podnikatelské moznosti. Soucasné zahrnuje vlivy, které¢ ovliviuji kupni silu a vydaje
obyvatelstva.* >3 Ekonomické prostiedi ovliviiuje kupni silu a tim 1 spotiebni chovéani.
Dulezitym ukazatelem je nezaméstnanost, kterd snizuje poptdvku a stejné tak vyse
diichodh ma dopad na kupni silu. DalSimi ukazateli, které jsou sledovany, je urokova
sazba, ménovy kurz, dostupnost uvérti. Na pomezi ekonomického a legislativniho
prostiedi je datiova problematika.>* Pro cestovni ruch je dileZita i platebni bilance statu.
Napt. zemé s deficitem platebni bilance, mohou mit motivaci uplatiovat politiku

1o 1 s 55
posilujici cestovni ruch.

%0 Hanzelkova, A. (2009) Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: Beck.

*! Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

%2 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

%3 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

> Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

> Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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Legislativni prostredi

Legislativni prostfedi je tvofeno soustavou zakontl, vyhlasek a predpist, kterd zahrnuje
vliv vladnich a politickych organti, oborovych organizaci. Legislativa vymezuje
hospodaiské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Témito
pravidly jsou chranény celospoleCenské zajmy, spotiebitel i vyrobce. Do oblasti

. . wr s s ’ ’ ’ v ’ ™ x - 56
legislativy patfi i vyvozni, dovozni nebo celni nafizeni a téz sankce za poruSeni.

Politické prostredi

Politicka nestabilita se mize projevovat napt. stavkami riznych sektorit hospodaistvi.
Kvuli stavkdm miize dojit k omezeni dopravy i napf. uzavieni letiSt. Terorismus je
dal$im politickym faktorem, ktery negativné ptisobi na oblast cestovniho ruchu a také
celkova kontrola vlady nad situaci v zemi. Zda chod v zemi netidi zlo¢inecké

organizace.”

Prirodni prostredi

Pfirodni prostifedi piedstavuje zdroje a je spojeno s jejich ochranou. Na podnik
negativné piisobi nedostatek piirodnich zdroji. Spolecnost je tim nucena k vyuzivani
obnovitelnych zdrojii. Pfiroda podnik ovliviiuje v podobé& klimatickych podminek, coz
je dilezité zv1a§ts pro zemedslstvi.”

V souvislosti s cestovnim ruchem je tieba uvést, ze cestovni ruch muze mit

negativni dopad na Zivotni prostfedi a to jak v podob¢ odpad, tak V}'Istavby.59

Inovaéni prostredi

Nové technologie jsou pro firmu zdrojem pfilezitosti pro vyrobu, sluzby, ke zvySovani
produktivity prace, snizovani nakladii a tim zvySovani konkurenceschopnosti. Zmény
V této oblasti jsou v soucasnosti velmi rychlé.60 To je zpiisobeno rozvojem informacnich
technologii, diky nimz se =zkracuje doba od objevu nové technologie
a jejitho zavedeni v podnikatelské praxi. Nové technologie ale mohou byt stejné tak

zdrojem hrozby pro podnik, pokud zaspi vyvoj.

% Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

%" Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

% Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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Dle S. Horner je mozné nové technologie v cestovnim ruchu rozdélit na
provozni technologie, komunika¢ni, dopravni a produktové technologie. Provozni
technologie jsou pocitatové rezervaéni systémy, Cipové karty uchovavajici rtzné
informace (pouzivané napt. v hotelech misto kli¢h k pokojim), pocitacové databaze
zakaznikll umoznujici zpracovani a vyuziti informaci o nich, pocitaové manazerské
informacni systémy poskytujici ekonomické informace o provozu a technologie
potravinaiské vyroby a sluzeb snizujici spotfebu prace a tim i naklady. Mezi
komunikaéni technologie fadi S. Horner multimedialni systémy (napt. CD, DVD
a internetové video prezentace zobrazujici letovisko, hotel atd.), interaktivni TV
a internet.®* Je ale tieba zminit i chytré telefony, diky nimZ je mozné vyhledavat
nabidky na internetu vzhledem k GPS poloze. Dalsi technologie umoZiluji napf. zasilani
sms na vSechny mobilni telefony v urcité lokalité nebo socialni sit€. Mezi inovace
v dopravnich technologiich patii napt. rychlovlaky, vyvoj vétSich a rychlejsich letadel,
rychlejsi trajekty a navigaéni systémy do aut. \Posledni skupinou jsou produktové
technologie. Technologii nové vyuzivanou V zadbavnim pramyslu je napf. virtualni

. . s 1 o 62
realita umoznéna specialni helmou a rukavicemi.

Socialné-kulturni prostredi

Socialné-kulturni prostfedi ovliviiuje charakter spotfebniho a nakupniho chovani.
Ovliviluje zvlasté poptavku, postoj k vyrobkim, k reklamé, firmé nebo tfeba motivaci
ke spotitebé. V moderni dobé se vice ocenuje vzdelani. V nékterych zemich ma velky
vliv nabozenstvi.% V zdpadnim svét€ je velka emancipace, kterd vytvari rodiny se

dvéma kariérami.

S. Horner zmifiuje socidlni jev, ktery je dilezity pro cestovni ruch. Timto jevem
je vznik subkultur, které existuji napfi¢ staty. Jmenuje napt. eurostudenty, ktefi odjizdi
studovat do jinych zemi, bojovniky za prava zvifat, spotiebitele z vékové skupiny

teenagerd, uzivatele internetu ¢i provozovatele riznych sportt. Z hlediska marketingu

®! Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

%2 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovéni a stravovéni, vyuziti volného Gasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

% Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.
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1ze o téchto subkulturach fici, Ze kazdad ma sviyj zivotny styl, vétSinou v nich prevladaji

mladi 1idé a tyto subkultury lze najit ve v&tsin& evropskych zemi.**

Mezi socialni faktory patfi i zloCinnost, kterd odrazuje od navstévy dané lokality.
Dalsim ptipadem jsou zdravotni podminky, které mohou pro navstévnika predstavovat
riziko a to jak v podob¢ znecisténého piirodniho prostredi, tak lokaln¢ se vyskytujicich
nemoci. Jsou ale i zdravotni rizika spojend ptimo s cestovnim ruchem, jako je rakovina

ktize nebo AIDS.%

2.2.3 Vnéjsi prostredi - Mikroprostredi

Mikroprostiedi je vybrany trh, na jakém se podnik pohybuje, tvofeny ostatnimi
subjekty. Tyto subjekty na sebe navzdjem pusobi. Pro zhodnoceni mikroprostiedi je
vyuzivana tzv. Porterova analyza oborového okoli, kterou znédzoriiuje obrazek
Porterim model konkurenéniho prostiedi. Na konkurenéni prostiedi neplsobi jen
konkurenti, ale 1 dodavatelé a zdkaznici svou vyjednavaci silou. Jednotlivé subjekty jsou

zde dale popsany.

Obrazek 3 Porteriiv model konkuren¢niho prostredi

Hrozba vstupu novych
konkurenti

Cim Ize zvysit
bariery vstupu?

Cim Ize snizit
KONKURENCNI vyjednavaci silu
zakaznikit?

Vyjednavaci sila
dodavateld

Vyjednavaci sila

PROSTREDI h o
zakaznikl

Cim Ize zlepsit
nasi pozici viici
dodavateliim?

Hrozba vstupu
substituta

Cim Ize zabranit
nahrazkam?

Zdroj: Hanzelkova, A. (2009) Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: Beck.

* Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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J. Kosturiank zminuje trend v odvétvich, ktery se vztahuje k tomuto modelu:
., Tradicni pojeti konkurence vychazelo z predpokladu, Ze hranice jednotlivych odvetvi
Jjsou jasné vymezené, ze vite, kdo je vasim dodavatelem a kdo konkurentem, jaké nové
firmy se objevuji na trhu. Na rychle se vyvijejicich trzich je ale jen velmi tézké urcit, kdo
Jjsou vasi dodavatelé, zdkaznici, konkurenti, spolupracovnici...Hranice se tak zamlzuji
a vzdajemné prekryvaji. Kazde odvetvi mélo jesté v nedavné minulosti své

charakteristické rysy. Nyni se vSak zacinaji sblizovat, integrovat... * 66

Dodavatelé

Dodavatelé nedodédvaji produkty pouze vybranému podniku, ale i jeho konkurentiim,
proto jsou dilezité oboustranné korektni dlouhodobé vztahy, které by mély zajistit,
pokud ne konkuren¢ni vyhodu, tak alespon stejné podminky, jako maji ostatni v oboru.
Dlouhodobost vztahu ptinasi vyssi miru jistoty dodavek. Pro sniZeni rizika je vhodné
mit k dispozici vice moznych dodavatelt.®’ ,,Dodavatelé mohou podnik ovliviiovat
V podobé cen a objemu dodavek. Jejich vyjedndvaci sila je vysokd v pripade, Ze jsou
koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavky jsou pro podnik velmi
diilezité, nebo je-li zména narocnd a nemoznd. “*® Vyjednavaci silu dodavateld snizuje

velikost odebiranych dodavek produkti.

V cestovnim ruchu jsou vztahy s dodavateli stale uzsi, coz je dano stale vysSSim
dirazem kladenym na kvalitu a téz zodpovédnosti za produkty, vcéetné¢ zavad
zpusobenych dodavateli, vyplyvajici ze smérnice EHS pro organizovany cestovni ruch
(EC Package Travel Directive). Dle S. Horner to muze vést k piisnym kontrolam
dodavatele a v extrémnich ptipadech organizace muze i ptevzit své dodavatele
vertikdlni integraci nebo zaloZit vlastni produkci. Nekteré hotely maji svd vlastni
zafizeni pro vyrobu potravin, slouzici jako suroviny pro jejich restaurace.® Otazkou ale
je, zda je vzdy cilem dosaZeni vy$si kontroly nad kvalitou nebo zda se jednd pouze
o vertikélni roz§ifeni podniku za ucelem dosazZeni dalSiho zisku pfevzetim obchodnich

aktivit dodavateld. S. Horner vertikalni integraci zminuje ale 1 jako obrannou strategii

% Kosturiak, J. (2008) Inovace: Vase konkurencni vyhoda! Brno: Computer Press.

%" Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

% Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

% Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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vuci nepostradatelnym dodavateliim. Jako ptiklad uvadi cestovni kancelafte, které Casto
zakladaji vlastni charterové aerolinie, aby nebyly zavislé na mistech ostatnich
prepravct, ktefi mohou byt vlastnéni jejich konkurenty, protoze pokud cestovni

kancelar nemuze ziskat mista v letadlech, nema co prodavat. 70

S. Horner téZ upozoriiuje, ze dodavatelska sit’ na trhu cestovniho ruchu je
mimotadné slozitd a mohou v ni byt bézné zahrnuty desitky az stovky dodavatell a to

jak velkych, tak i malych, tuzemskych i zahrani¢nich.”

Konkurence

Konkurenti se navzdjem ovliviiuji v Grovni cen, vyvoji produktd, ve vyuziti
distribu¢nich systémti, v propagaci, v provoznich postupech, ale i ve struktufe a kultufe

organizace.”

R. Kozel rozliSuje ctyii trovné konkurence: ,, /. Konkurencni varianty vyrobku
V ramci znacky — vyrobce produkuje pod jednou znackou vice variant daného vyrobku.
2. Konkurencni znacky v ramci vyrobkové formy — firma povazuje za své konkurenty
vSechny firmy nabizejici stejny produkt. 3. Konkurencni formy vyrobku v ramci
vyrobkové tridy — zpravidla se jedna o alternativy, které ma spotrebitel k dispozici pri
uspokojeni potreby. 4. Konkurencni vyrobkové tridy v rdamci zdkladni potieby —

spotrebitelé nakupuji produkty, aby uspokojili své potieby. * &

S ohledem na oblast cestovniho ruchu ,, kKonkurenty mohou byt organizace, které
nabizeji podobné produkty, zameéruji se na tytéz trzni segmenty, uctuji podobné ceny

nebo operuji v téze geografické oblasti.“ ™

Konkuren¢ni sily vytvareji hrozbu intenzivni odvétvové konkurence
(atraktivita trhu je niz$i, pokud je na ném vétSi pocet silnych nebo agresivnich
konkurentti, nebo kdyZ dochazi k zastaveni nebo poklesu tempa ristu prodeje), hrozbu

nové vstupujicich firem (zavisi na bariérach vstupu na trh a vystupu) a hrozbu

" Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

™ Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

"2 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

3 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

™ Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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substitunich produkti (nabidka produkti nahrazujicich produkt vybraného
podniku).”

V sektoru ubytovacich sluzeb existuje vSeobecné silna konkurence, kterd ma dveé
hlavni podoby: konkurence mezi odlisSnymi typy ubytovani (hotely a vily) a konkurence

mezi jednotkami, které patti k témuz typu ubytovani. °

Konkuren¢ni strategie jsou rizné. Nekteré spolecnosti usiluji o vedouci
postaveni na trhu s pomoci inovaci, jiné se spokoji v nasledovani leaderi a uci se
Z jejich chyb. VétsSinou podniky ostfe sleduji konkurenci, ale jsou i takové, které ji
i ignoruji. Konkurovat je mozné si v cenach, v produktu atd. ’” Tyto strategie obvykle

vyplyvaji i pfimo z vize spolecnosti.

Prostrednici

Prostfednici jsou subjekty, které se ti€astni prodejnich a distribu¢nich cest. VSeobecné je
mozné je Clenit na zprostfedkovatele, firmy pro fyzickou distribuci, agentury

marketingovych sluzeb a finanéni zprostiedkovatele.’

Marketingovi zprostfedkovatelé mohou byt rizni dle uvazovaného typu
zakaznika. ,Naptiklad vétSina lidi podnikajicich obchodni cesty je dosazitelna
prostiednictvim jejich zaméstnavateli a specializovanych prodejnich agenti. S lidmi
kupujicimi organizované dovolené 1ze komunikovat prostfednictvim prodejnich agenti.
Naproti tomu u nezavislych cestovatelii je mozné predpokladat, ze se budou spoléhat

LY ) ;. Y T , qe 7
prevazng na turisticka informaéni stiediska a na média.« "

Zakaznici

Vseobecné jsou zdkazniky spotiebitelé (osoby, domdacnosti), vyrobei (nakupuji

produkty k dal§imu zpracovani, vyrob¢), obchodnici (nakupuji produkty, aby je znovu

™ Kotler, P. (1998) Marketing management: analyza, plinovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada
Publishing, 2006.

’® Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

" Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Sasu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

"8 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

™ Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.
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prodali) a stat (statni instituce, organy, neziskové organizace, které¢ nakupuji pro plnéni

vefejnych sluzeb). &

Zakaznici tlacici na snizeni cen, vyzadujici kvalitnéjsi vyrobky atd. vyvolavaji
mezi konkurenty natpéti.81 ,Jejich vyjednavaci sila je vysokda v pripade, Ze jsou
koncentrovani, organizovani, existuji-li substitucni vyrobky, pokud pro né cena
produktii daného podniku znamend malé procento jejich celkovych odbérii a pro podnik

je vwznamnou polozkou celkovych trzeb. 82

Zakazniky lze Clenit na soucasné a potencialni.

U soucasnych zakaznikll je cilem podniku na né zapisobit sluzbami, aby se
v budoucnu vraceli, povzbuzovat spokojené zakazniky, aby doporucovali podnik svym
ptatelim a pfibuznym, pomoci pobidkovych programii povzbuzovat zdkazniky, aby ve
vetsi mife pouzivali produkty podniku. Cilem podniku je téZ ziskat od soucasnych

zékazniki informace o charakteru trhu pro zlepseni nabidky a marketingu. %

Verejnost

Veftejnost neni zahrnuta v Porterové modelu konkurenéniho prostiedi, avsak je soucasti

mikroprostiedi podniku.

Mezi vetejnost patii takové subjekty, které nemaji s podnikem nebo jeho trhem
obchodni vazby, av§ak maji na podnik ¢i trh vyrazny vliv, a proto je pro podnik dilezité
Snimi udrzovat dobré vztahy. Jednd se o financni vefejnost (banky, investofi,
leasingové spolecnosti atd), sdélovaci prosttedky, vladni vefejnost (organy statni spravy
atd.), obCanska sdruZeni a organizace (odborové organizace, organizace prosazujici

« , . y e v , C 1w ;- 84
celospolecenské nebo skupinové zajmy atd.) a vSeobecnd neboli obCanskd vetejnost.

2.3 SWOT analyza

LSWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické
situace vzhledem K vnitrnim i vnéjsim firemnim podminkam. Podava informace

o silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o mozZnych

80 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing.

81 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

82 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing.

8 Horner, S. (2003) Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu: aplikovany marketing
sluzeb. Praha: Grada Publishing.

8 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy priizkum. Praha: Grada Publishing, 2006.
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prilezZitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). Cilem firmy by mélo byt omezit své
slabé stranky, podporovat sve silné stranky, vyuzivat prileZitosti okoli a snaZzit se

predvidat a jistit proti pripadnym hrozbam. “ 8

Silné a slabé stranky se tedy vztahuji k vnitini situaci firmy a pfilezitosti
a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi.
Zpracovani SWOT analyzy probihd v nékolika krocich. Nejdiive jsou faktory

rozdéleny do Ctyt kvadrantli viz obrazek SWOT analyza.

Obrazek 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
() @)
Piilezitosti Hrozby
() ()

Zdroj: Horakova, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Naésledujici tabulky ukazuje mozné zdroje silnych a slabych stranek, hrozeb

a piilezitosti pro podnik.

8 Kozel, R. (2006) Moderni marketingovy prizkum. Praha: Grada Publishing, 2006.
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Tabulka 5 Mozné zdroje silnych a slabych stranek v podniku

Oblast podniku

Silné stranky

Slabé stranky

Procesy

Vysoka produktivita prace

Doba uvadéni na trh

Management

Vize

Neni strategické fizeni

Obchod a marketing

Perfektni zakazky, prodeje

Neni znalost trhu

Personal

Loajalni a nadSeny tym

Zavislost na jedné profesi

Jiné znalosti a dovednosti

Skvély vyvojovy potencial

Problematicky servis

ZkuSenosti Znalost trhu a trendll Nekompetentni pracovnici
Priimyslové vlastnictvi Znacka, patenty Uplynuti patentovych prav
Aredl podniku Perfektni lokalita, poloha Spatna najemni smlouva
Vyroba Spi¢kové vyrobni vybaveni |Zastaralé vyrobni linky

Informacni technologie

Skvélé fizeni informaci

Zastaraly poruchovy IS

Finance

Solidni Cash-flow

Ptredluzeni, nizka likvidita

Zdroj: KORAB, V., PETERKA, J., REZNAKOVA, M. (2007) Podnikatelsky pldn. Brno: Computer Press.

Tabulka 6 Mozné zdroje prilezitosti a hrozeb pro podnik

Oblast podniku

Silné stranky

Slabé stranky

Procesy

Vysoka produktivita prace

Doba uvadéni na trh

Management

Vize

Neni strategické fizeni

Obchod a marketing

Perfektni zakazky, prodeje

Neni znalost trhu

Personal

Loajalni a nadSeny tym

Zavislost na jedné profesi

Jiné znalosti a dovednosti

Skvély vyvojovy potencial

Problematicky servis

ZkuSenosti Znalost trhu a trendil Nekompetentni pracovnici
Priimyslové vlastnictvi Znacka, patenty Uplynuti patentovych prav
Areal podniku Perfektni lokalita, poloha Spatna ndjemni smlouva
Vyroba Spi¢kové vyrobni vybaveni |Zastaralé vyrobni linky

Informacni technologie

Skvélé tizeni informaci

Zastaraly poruchovy IS

Finance

Solidni Cash-flow

Piedluzeni, nizka likvidita

Zdroj: KORAB, V., PETERKA, J., REZNAKOVA, M. (2007) Podnikatelsky pldn. Brno: Computer

Press

Ne vSechny parametry ale maji stejnou vahu, proto je nutné dale urcit jejich vahy viz

obrazek Hodnoceni vykonnosti a zdvaZnosti.

Obrazek 5 Hodnoceni vykonnosti a zadvazZnosti

Hodnocené faktory

Hodnoceni vykonnosti

Hodnoceni zavaznosti

1

2 3 4 5

vysoka

pramérna | nizké

Zdroj: Horakova, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
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Nasledn¢ je teprve mozné vytvorit grafické zobrazeni vSech faktort. Silné
a slabé stranky jsou zobrazeny v Matici zdvaznost / vykonnost viz stejné¢ nazvany obrazek.

Obrazek 6 Matice zavazZnost / vykonnost

VYKONNOST
Nizka Vysoka
)
2
% i Posilit UdrZet pozici
>
Z
N
<
A
N , . xel oot
N|.N Nevyznamné Zvazit asili
4

Zdroj: Horakova, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Hrozby a ptilezitosti jsou zobrazeny v Matici prilezitosti a v Matici ohrozeni viz dalsi

obrazky.

Obrazek 7 Matice prilezitosti

PRAVDEPODOBNOST USPECHU
Vysoka Nizka
£ Ob 1 1
ti7ne . teln4
213 Vyborna prilezitost 1zne rea lzovateina
ol > prilezitost
=~
==
N
=
2 E: Malo atraktivni Nevyznamna
A z prilezitost prilezitost

Zdroj: Hordkova, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

V jednotlivych maticich je soufasné¢ uvedeno hodnoceni parametru v daném
kvadrantu. Napt. ,,vysokd™ pfilezitost s ,,vysokou* pravdépodobnosti uspéchu je vybornou
piilezitosti. Je snadné ji uspeéSné zrealizovat a piinos je velky.

., V planovacim procesu je nezbytné maximalné vyuzit viiv vyznamnych silnych stranek
a snazit se neutralizovat vliv zavaznych slabin....Podstatné pro marketingovy planovaci

proces je maximalni exploatace silnych stranek (znamenajicich konkurencni vyhodu), na
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kterych bude podnik zakladat svou marketingovou strategii a které znamenaji konkurencni

’ .. ’ v r ’ ’ v oer vy r ¢ 86
vyhodu, a eliminace extrémné slabych stranek, které ohrozuji trzni postaveni. *

Obrazek 8 Matice ohroZeni

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU
Vysoka Nizka
E Hrozba tézk
21 3| Vyrazna hrozba roz f‘ t.ez 0,
o) > uskutecnitelna
>
4
N
<
<>E 2| Hrozbas malou
N é oy e it Nezavazna hrozba
Z dilleZitosti

Zdroj: Horakova, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Ptilezitosti jsou moznosti, jak 1épe vyuzit zdroji v podniku. Hrozby jsou vysledkem
piisobeni externiho prostfedi a jeho vyvoje. Jsou piekazkami pro jeho &innost. %, Externimi
podminkami mohou byt napriklad nové technologie, nové ¢i ménici se zakony, zmeény chovani
zakazniku, nova konkurence ve smyslu geografickém nebo substitucnim. Tyto externi vliv
kladou vysoké naroky na flexibilitu spolecnosti. Kladou vysoké naroky na zaméstnance
a jejich schopnost absorbovat, interpretovat a vyhodnocovat nova data. Tento viiv vyZaduje
zrychlenou interpretaci dat a jejich prevod na takové informace, které budou prenositelné
a pochopitelné pro jednotlivé funkce a oddéleni dané organizace. Tyto informace pak mohou
vyvolat koordinovanou a cilenou akci spolecnosti na vyvolané potieby a ocekavani celého

. . v r v v {(88
distribucniho retézce.

2.4 Metoda SERVQUAL

Metoda SERQUAL je nejvice propracovanou metodou hodnoceni kvality sluzeb. Umoziuje
hodnotit rizné prvky kvality. Vychazi ze dvou zékladnich pohledli na kvalitu sluzeb:
1. Kvalita je souhrnem vlastnosti, kter¢ se lisi z hlediska svého relativniho vyznamu pro rtizné

druhy sluzeb. 2. Kvalitu Ize po urceni zakladnich vlastnosti sluzby alespon ¢aste¢né hodnotit

8 Horakov4, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
8 Horakov4, H. (2001) Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.
8 Zamazalova, M. a kol (2008) Nové trendy v marketingu. Praha: Vysoka kola ekonomické v Praze.
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pomoci spokojenosti zdkaznikii. Tato skutecnost je urCovéana jako rozdil mezi ocekdvanim

zékaznika a zkuSenosti s poskytnutim urcité verze sluzby, tedy s tim, jak ji zdkaznik vnima.

89

Vyuziti této metody je zalozeno na tzv. GAP modelu neboli modelu mezer. Pracuje

S mezerami, které vznikaji pfi procesu poskytovani sluzeb mezi jednotlivymi slozkami tohoto

procesu viz obrazek GAP mode

Obrazek 9 GAP model

Spotiebitel

Komunikace
mluvenym slovem

Mezera 1

Zdroj: Parasuraman, A., Zeitmahml, V. A, Berry, L. L. in Palatkova, M. (2011) Marketingovy

1.90

Qszobni potreby

Minula
zkuienost

QO¢ekavana sluzba

Mezera 3

Mezera 2

B

B

Vnimana sluiba

Dorufeni sluiby
(zahrnuje
komunikaci b&hem
dorutovani)

S

Vnéj#
komunikace se
spotfebiteli

Preklad predstav
do charakteristiey
sluzeb

R

Predstavy
managementu
o ofekavéni
spotiebiteld

management destinaci. Praha: Grada Publishing.

8 Vastikova, M. (2008) Marketing sluzeb — efektivng a moderng. Praha: Grada Publishing.
YSERVQUAL. Dostupné z http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
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,Mezera 1 je rozdil mezi tim, co zdkaznik ocekdva a co si vedeni firmy mysli, Ze
ocekavad, aby se tato mezera zmensila, je treba provadét prizkum minéni zdkazniku
a zaznamendavat dilezita data, naslouchat personalu, ktery prichazi do styku s klienty, zplostit
hierarchickou strukturu spolecnosti. Mezera 2 nastava pri nesouhlasu charakteristik sluzby,
které vytvari firma a ocekavani zakaznikii. Mezera 3 Vznikd, kdyz systemy dorucovani sluzeb
(personal, technologie a procesy) nedodrzi dané standardy zarucené zdakaznikum. Mezera 4
Nastava, kdyz firma prostrednictvim jinych medii proklamuje jinou uroven sluzby, nez
nakonec poskytuje, nenapini sliby z reklamy. Mezera 5 je vysledkem vsech predeslych mezer,
velikost mezer 1-4 se scita ve vysledny rozdil mezi tim, co zdakaznici ocekdvaji a tim co firma

’ IANYS 91
nabizi.

Pro vyhodnoceni téchto mezer je rozliSovano 5 rozméri: hmotné zajiSténi
(Tangibles), to je to, s ¢im se zakaznik fyzicky setkava napi. zafizeni kancelafe, vybaveni
firmy, personal, komunika¢ni zatizeni aj.; spolehlivost (Reliability) zda je sluzba poskytnuta
spravné a piesné dle zadani; odpovédny piistup (Responsiveness), zda poskytovatel ochotné
pomaha a zajist'uje rychlou obsluhu; jistota (Assurance), zda ma firma zazemi a schopnosti
zajistit dvéru a spokojenost; empatie (Empathy), zda se poskytovatel snazi o individualni

a citlivy ptistup k zdkazniklim. %

Zékaznik je v dotazniku tdzan u kazdého aspektu (rozméru) jakou hodnotu ocekava
a jakd se mu dostala.® Zakaznik hodnoti pomoci Skaly napt. od 1 do 9 boda (od uplného
souhlasu aZ po plny nesouhlas). Cim vétsi je pak rozdil mezi odekdvanou
a vnimanou kvalitou pfedstavovanou primérnou zndmkou bodu, tim vys§i je droven
poskytované sluzby. % Mohou nastat tfi situace: 1. Zpusob poskytnuti sluzby se shoduje
s ocekavanim zakaznikli, 2. Ocekavani kvality poskytnuté sluzby je vyssi nez kvalita

obdrzené sluzby. 3. Hodnoceni poskytnuté sluzby ptevysuje ocekavani. %

., Vzhledem k tomu, Ze vyznam jednotlivych vlastnosti sluzby se u jednotlivych
zdkaznikii znacné lisi, lze tuto metodu prizpusobit tak, aby tuto skutecnost zachytila

objektivnéji. Viastnostem lze priradit urcitou vahu — podle vyznamu, jaky jim zdkaznik

« 96

priklada. Vysledky Setreni je mozné sumarizovat. Postup hodnoceni je zde zndzornén

9'SERVQUAL. Dostupné z http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
%2SERVQUAL. Dostupné z http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
% Vastikova, M. (2008) Marketing sluzeb — efektivng a moderng. Praha: Grada Publishing.
¥SERVQUAL. Dostupné z http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
% Vastikova, M. (2008) Marketing sluzeb — efektivng a moderng. Praha: Grada Publishing.
% Vastikova, M. (2008) Marketing sluzeb — efektivng a moderng. Praha: Grada Publishing.
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v tabulce Hodnoceni kvality, kde vychazi skute¢na troven vysSi nez uroven ocekavana,

Vv takovém piipad€ by méli byt zdkaznici se sluzbami spokojeni.

Tabulka 7 Hodnoceni kvality

Vlastnosti Vaha |Oc¢ekavana|Celkem bodi |Skutecna |Celkem bodu
uroven uroven

Hmotné prvky 1 7 7 5 5
Spolehlivost 4 6 24 7 28
Schopnost reakce 2 4 8 3 6
Jistota 1 9 9 8 8
Pochopeni 2 9 18 10 20
Celkem bodu 10 66 67

Zdroj: Vastikova, M. (2006) Marketing sluzeb. Karvina: SU OPF Karvina.
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3 Analyza situace

Analyza situace, ktera se sklada z téchto ¢asti:

— Analvzy vnitiniho prostredi:

Charakteristika a zakladni idaje o spolecnosti; Lidské zdroje; Marketing — Product,
Price, Place, Promotion; Kapacitni zdroje; Inovaéni zdroje; Informacni zdroje;

Finan¢ni zdroje.

Céast Charakteristika a zakladni tdaje o spoletnosti je doplnéna nad ramec témat

doporucenych v literatute, avSak v praxi jsou tyto informace vzdy zatazeny.

— Analvza vnéjSiho prostredi:

Analvza makroprostredi:

Demografické prostiedi, Ekonomické prostiedi, Legislativni prostiedi, Politické

prostiedi, PFirodni prostiedi, Inovaéni prostiedi, Socialné-kulturni prostiedi.

Oblastmi dtlezitymi pro hotel, na které je tieba se zaméfit je pravdépodobné Inovacni
prostiedi z hlediska novych komunikac¢nich technologii, které jsou vyuzivany pro ziskavani
zékaznikl (napf. socidlni sit€), nové technologie v prodejnich cestich (napf. portily typu
Slevomat), technologie vyuzivané k rezervacim a také Socialné-kulturni prostiedi z hlediska
trendli ve spolecnosti (oblibenost luxusnich produktti ve stiedni tfidé — napt. praveé vikendové

pobyty v tuzemskych hotelech atd.).

Analvza mikroprostiedi:

Zakaznici, Konkurence, Dodavatelé, Prostirednici, Verejnost

Zvlastni pozornost je vénovana zakaznikiim. Informace o jejich oc¢ekavanich a spokojenosti je
doplnéna Marketingovym vyzkumem.

K vyhodnoceni vysledka vSech ¢asti analyzy je pouzita SWOT analyza.

Piedmétem této analyzy je Hotel Sumava, ktery se nachdzi na namésti malebného
jihoceského méstecka Vyssi Brod, nedaleko od ¢esko-rakouskych hranic, 3 km od pfechodu

Studanky/Weigetschlag.
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Obriazek 10: Lokalita hotelu
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Hotel nabizi komfortni hotelové pokoje, které jsou vybaveny koupelnou se sprchovym
koutem a WC, televizorem se satelitnim piijmem, telefonem. Pro hosty je k dispozici hotelové
parkovisté, které je umisténo do prilehlé zahrady, ktera se na noc uzamyka.

Obrizek 11: Hotel Sumava
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Zdroj: Hotel Sumava. Dostupné z http://www.hotel-sumava.cz/cz/fotogalerie

Hotel je oficidln€é certifikovan dle jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni
HOTELSTARS.EU (International Classification System) pro kategorii HOTEL*** 3 STARS.
Poskytovana uroven sluzeb je téméf na hranici 4 hvézdickového hotelu, avsak hotel se nechce
zamérné€ posunout na 4 hvézdy z divodu obav z odrazeni klientl, ktefi by ocekéavali vyssi

ceny. Kromé 3hvézdickovych pokojl jsou nabizeny i 4hvézdickové apartmany.

Restaurace hotelu je roz€lenéna do tfi samostatnych ¢asti: stylovd restaurace

s otevienym ohniStém, salonek, stylova restaurace ¢asto vyuzivana pro oslavy, svatby apod.
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a letni terasa. V restauraci jsou hostim nabizeny speciality ¢eské a mezinarodni kuchyné.

Restaurace je zafazena v seznamu Maurertiv vybér Grand-restaraunt.

Obrazek 12: Restaurace Hotelu Sumava

Zdroj: Hotel Sumava. Dostupné z http://www.hotel-sumava.cz/cz/fotogalerie

Lokalita je atraktivni z hlediska blizkosti Lipenské ptehrady a hranic s Rakouskem.

Ptimo Vyssi Brod je vyhledavany turisty diky svému klasteru.

Obrazek 13: Vyssi Brod

Zdroj: Hotel Sumava. Dostupné z http://www.hotel-sumava.cz/cz/fotogalerie

3.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi podniku odpovida klasickému prostifedi malého hotelu v turisticky zajimavé
oblasti v pohrani¢i. Specifickd je uvédomélost vedeni a velka snaha o sledovani

nejmodernéjSich trendi.

3.1.1 Lidské zdroje

Na vrcholu organizaéni struktury hotelu je feditel, kterému je podfizen manazer provozu,

ktery je zodpovédny za fizeni zaméstnancii a organizovani jednotlivych smén.
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Funkce recepcniho je operativné vykonavana stfidavé feditelem a manazerem provozu

dle ¢asovych moznosti.

Za provoz kuchyné je zodpovédny $éfkuchaf, jemuz je podfizena pomocné kuchaika,
pomocna sila a mycka nadobi, ktera je soucasné uklizeckou. V letni a zimni sezén€ je najiman

druhy kuchat a k nému dva brigadnici.

Za restauraci je zodpovédny vrchni ¢iSnik, jemuz jsou podiizeni dva ¢iSnici. V letni
a zimni sezon¢ jsou najimani dalsi dva ¢iSnici.

V hotelu je zaméstnana jedna pokojska a v sezoné je najimana dalsi brigadnice, déle je
V hotelu zaméstnan udrzbat, ktery zajistuje veskery technicky provoz hotelu.

Externi najiméni pomocnych sil na sezénu zajistuje sam feditel. Neni tim povéfena

zadna zprostifedkovatelska agentura.

Provoz hotelu je organizovéan v jednosménném provozu a v sezon€ v dvousménném,

tzn., ze zamé&stnanci pracuji na kratky a dlouhy tyden.
V prubéhu roku jsou piijimani navic ucni hotelovych skol pro praxi.

V letni sezén€ je najiman jeden az dva fidi¢i, ktefi dopravuji vodaky a lod¢ k fece

a zp¢t do hotelu.
Kuchati maji dlouholeté zkusenosti, stejné tak vedeni hotelu.

V hotelu pfevazuje mlady kolektiv, v restauraci na ,,place” prevazuji zeny, kvalifikace

— stiedoskolské vzdélani.

Z hlediska kultury podniku definuje vedeni hotel jako dynamickou spolecnost,

ochotnou riskovat, pohlizejici vpied.

Vedeni podniku nevidi zaméstnance jako svou konkuren¢ni vyhodu. Uvédomuje si

problém v nezajmu zaméstnanct se dale rozvijet.

3.1.2 Finanéni zdroje

Hotel je financovan pfevazné z vlastniho kapitalu. V minulosti byly pouzity drobné tvéry na
vybaveni pokoji. Hotel neni zadluZzen. Jeho piijmy vykazuji sezoénni vykyvy, jak je v tomto

oboru bézné, jsou ale pravidelné a jejich vyvoj ocekavatelny.
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3.1.3 Kapacitni zdroje

Kapacita hotelu je 12 pokoja, tj. 30 mist vCetné pristylek. Kapacita restaurace je 120 mist plus

40 mist na letni terase.

3.1.4 Inovacni zdroje

Kucharti pribézné podstupuji riznéd skoleni s cilem zvySovani kvality, ale i ziskani znalosti
0 novych trendech. Napf. byl najat jednorazové kuchat na skoleni ptiprav steaktl. Reditel zase
absolvoval Skoleni u Z. Pohlreicha na piipravu a podavéani kavy. Na zaklad¢ Skoleni je také

V restauraci pouzivan tzv. Sokovy systém, vice Viz napf. http://www.gastpro.cz/slovo-

sefkuchare/detail/vhody-pouit-okovho-zchlazen-cook-chill/.

3.1.5 Informacni zdroje

Hotel pouziva vlastni rezervacni systém INES. Pro komunikaci mezi zaméstnanci slouzi

telefony, neni potieba zadny IT systém.

Vyvoj trhu a trendy jsou pribézné sledovany na internetu a v odbornych casopisech,

V praxi je neustale monitorovéana ¢innost konkurencnich podnik.

Z pohledu vedeni hotelu jsou informacni systémy zivotaschopné a poskytuji dostatek

informaci o zakaznicich.

3.1.6 Marketing

Vizi podniku je dle vedeni rodinna atmosféra s kvalitnimi sluzbami, které jdou s dobou. (Je

kladen velky dlraz na osobni rozvoj zaméstnancti a modernizaci zatizeni hotelu.).

Z hlediska positioningu ma hotel §iroké cileni. Nezaméfuje Se na jediny segment
zakaznikl, ubytovavaji se zde vSechny ve€kové kategorie ndrodnosti cesky i1 némecky
hovoticich hosti. Hotel je koncipovan svymi balicky sluzeb v 1ét€¢ na cyklistiku a lodé
(provozuje piijcovnu lodi s veskerym servisem), v zimé lyZovani na blizkém Sternsteinu.

Obchodni taktikou je velky diiraz na zpétnou vazbu zakaznikil k dosaZeni co nejvétsi
spokojenosti a tim i dobrych klientskych referenci na internetu, které jsou nejdilezitéjSim

komunika¢nim néstrojem. Tato obchodni taktika dale spocivd v co nejlepSim osobnim

pfistupu kK zakaznikim.
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Produkt, Packaging, Programming, Partnership

Produktem je jak nabidka hotelu, tak nabidka restaurace.

Hotel nabizi komfortni hotelové pokoje, které jsou vybaveny koupelnou se sprchovym
koutem a WC, televizorem se satelitnim piijmem, telefonem. Pro hosty je k dispozici hotelové
parkovisté. Hotel je oficialné certifikovan dle jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni
HOTELSTARS.EU (International Classification System) pro kategorii HOTEL*** 3 STARS.

Kromé¢ 3hvézdickovych pokoji jsou nabizeny 1 4hvézdickové apartmany.
V hotelu jsou velké prostory po byvalé herné.

Hotel své sluzby ve formé balickl, jak je na trhu bézné. (Napt. zimni balicky pro
lyzate vcetné skipasu a vlastniho skibusu clenéné pro déti a dospélé, vikendové a tydenni,

Balicek brusleni na Lipné, rizné letni balicky pro vodaky.)

Hotel nema k dispozici vybaveni a tak i nabidku pro specialni skupiny zakaznikd jako
jsou télesné postizeni a zakaznici se psy. Zvifata lze sice ubytovat, ale hotel pro né
neposkytuje zadné specialni sluzby. Pro déti je k dispozici vybaveni jak uvnitf, tak venku:
détsky koutek, zahrada, houpacky, prolézacky, piskovisté, také omalovanky, hry, sportovni

vybaveni na mi¢ové hry.

Hotel disponuje vybavenim na spoleenské akce, jako jsou svatby a oslavy silvestra.

Také ma techniku na seminare, konference.
Vnitini prostory hotelu jsou vyuzivany také k potadani tane¢nich zabav.
Ve venkovnich prostorach se zase poradaji taboraky.

Hotel standardn€ nenabizi animaéni programy, ale v 1ét¢ ve spolupraci s infocentrem
jsou poradany vylety po okoli a pamatkach. Hotel provozuje i ptjcovnu lodi a raftd

s kompletnim servisem. V zim¢ jsou planovany vylety na snéznicich.

Hotel ma i nabidky ve formé bali¢kl pro urcité skupiny hostii: vodaci, lyzafi, cyklisté,
organizatofi/navstévnici seminafi.

V rdmci hotelu jsou jako informacni néstroje vyuzivany prospekty, plakaty, letaky.

Hotel si vede databazi s informacemi o stalych zakaznicich, kde je mozné vést

1 informace o jejich specifickych potiebach.

Hotel sleduje spokojenost, pfipominky, navrhy na zlepSeni, zazitky z pobytu.
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Je kladen diiraz na osobni sluzby. Svym zakaznikiim serviruje uvitaci drinky, stalym
zakazniklim 1 rozlu¢kové drinky, hosté jsou na recepci pfi pfihlaSeni/odhlaseni oslovovani
pfijmenim. Ptani k narozenindm jsou pouze ndhodnd, pokud si persondl vSimne, ze datum
narozeni spadd do terminu pobytu, nejsou ale podminkou. Pokud si host objedna oslavu

narozenin, piipravi hotel drobné ptekvapeni.

Cast vnitinich prostor hotelu (byvala herna) jsou vyuZivany jen ob&asné béhem roku

na rizné akce. Je ale mozno je povazovat za ¢asteéné volnou kapacitu.

Hotel cilen¢ sleduje nazory zakaznikt a planuje jejich systematicky vyzkum v podobé¢
kratkych dotaznikd. Zatim jsou nékteré udaje zjiStovany v piihlasovacim formulafi, v kronice

a Vv recenzich na webu.

Hotel pravidelné sleduje trendy v hotelnictvi v odbornych casopisech a na internetu

a nabidku pftizplisobuje vyvoji na trhu.

Restaurace hotelu je roz€lenéna do t¥i samostatnych c¢asti: stylova restaurace
s otevienym ohnistém, salonek, stylova restaurace ¢asto vyuzivana pro oslavy, svatby apod.
a letni terasa. V restauraci jsou hostim nabizeny speciality ¢eské a mezinarodni kuchyné.

Restaurace je zafazena v seznamu Maurerliv vybér Grand—restaraunt.

Restaurace nabizi sezénni menu, napf.: svatomartinské menu, klasterni kuchyné —
spjato s klasterem ve Vys$§im Brodé¢, grilovani venku i uvnitf a také jsou poradany rizné akce

v prubéhu roku.
Restaurace nabizi za pfiplatek poddvani pokrmt na pokojich.
Price

Standardni uroven cen pokoji je vurovni 3 hvézdickového hotelu v dané lokalité.
Poskytovana uroven sluzeb je sice téméf na hranici 4 hvézdickového hotelu, avsak hotel se
nechce zamérné posunout na 4 hvézdy z diivodu obav z odrazeni klienti, ktefi by ocekévali

vys$si ceny. Vedeni hotelu chce zistat v této nizsi cenové kategorii.

Hotel vyuziva prevazné nékladové orientovanou cenovou strategii v kombinaci

s konkuren¢né orientovanou cenovou strategii. Pfevazné ale vyuziva prvni moznost.

Sleduje pouze vyvoj celkovych ziski a vynosu, coz mu pro sledovani vyvoje

vyhovuje. Nevypocitava ukazatele REVPAR.
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Tabulka 8: Cenik ubytovacich sluzeb v sezoné 01.06. do 31.08. — Pokoje***

PoloZka Jedna noc Vice noci

JednoliZkovy pokoj

870,- 770,-
(cena pro jednu osobu)
Dvouliizkovy pokoj

560,- 510,-
(cena pro jednu osobu)
Dospély na pfistylce 310,- 310,-

Dité do dvou let
. zdarma zdarma
(cena pro jednu osobu bez naroku na luzko a stravu)

Dit& do 12-ti let na pfistylce
. 260,- 260,-
(cena / jedna osoba na pokoji rodita)

Domaci zvife na zakladé dohody s recepci 50,- 50,-

Zdroj: Ceniky. Dostupné z http://www.hotel-sumava.cz/cz/cenik

Kromé pokojti jsou nabizeny i 4hvézdickové apartmany.

Hotel nenabizi slevy prostfednictvim zadnych klubti a organizaci, ale dava napt.

skupinové slevy.
Tabulka 9: Cenik ubytovacich sluZeb v sezéné 01.06. do 31.08. — Apartmany****

PoloZka Jedna noc Vice noci

JednoliZkovy pokoj

900,- 800, -
(cena pro jednu oscbu)
Dvoulizkovy pokoj
ye ) 860,- 720,-
(cena pro jednu osobu)
Dospély na pfistylce 310,- 310,-
Dité do dvou let
. zdarma zdarma
(cena pro jednu oscbu bez naroku na luzko a stravu)
Dité do 12-ti let na pfistylce
. 260,- 260,-
(cena / jedna osoba na pokoji rodici)
Domaci zvife na zakladé dohody s recepci 50,- 50,-

Zdroj: Ceniky. Dostupné z http://www.hotel-sumava.cz/cz/cenik

Place

Hotel realizuje jak pfimy prodej, tak neptimy prostiednictvim rtiznych organizaci.
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Nabidku pro pifimé zakazniky prezentuje na www.hotel.cz, www.hotel.de,

www.booking.com.

Hotel spolupracuje i napf. s blizkou klasterni kavarnou, kde hotel propaguje své sluzby

a navzajem se s kavarnou zdkaznikiim doporucuji.

Dale hotel spolupracuje s domacimi cestovnimi agenturami CK Sen a CK Neon a se
zahrani¢ni Wagner Reisen. Dale spolupracuje hotel v prodeji s Klasterem Vyssi Brod. Jedna
se o vzajemné doporucovani. Napt. Klaster ve Vyssim Brod¢ poskytuje informace o hotelu
Sumava a ldka hosty k ubytovani, hotel na oplatku doporuéuje prohlidky klastera
s fundovanym privodcem. Také hotel spolupracuje s méstem Vyssi Brod a s raznymi
piihrani¢nimi spolky.

Globalni distribu¢ni systémy jako je SABRE, WORLDSPAN, GALILEO
a AMADEUS nejsou vyuzivany.

Hotel k ziskavani klientely pouziva i metodu ,,passing trade* neboli oslovovani turistd,

kteti do lokality jiz zavitali. Vyuzivano je osobni osloveni, poutace, letdky a plakaty.
Promotion a People

V marketingové komunikaci je vyuzivdna reklama, internet, tiSt€éna reklama (minimaln¢)

vvvvvv

zékaznikd na internetu, a proto je jejich spokojenost neustale sledovéna a je kladen velky

daraz na osobni sluzby.

Public relations je pouzivano pievazné v ramci akci (napt. v loniském roce ptihraniéni

vystava ZaviSova kiize v klastete).
Podpora prodeje je vyuZivana jen minimalné v podobé€ kupont a slev.

Na osobni sluzby, tzn. i osobni prodej je kladen velky diraz, avSak neexistuje psany

prodejni manual.

Ptimy marketing je vyuZivan jen Castecné. Pro fizeni vztahl se zakazniky je pouZivan

Newsletter, ktery souzi k prezentaci nabidek sezoénnich balickt a novinek.

Ze socialnich siti je vyuzivan pro komunikaci se zakazniky FaceBook. Do budoucna je

planovan Twitter.

Dal§im komunika¢nim néstrojem je web hotelu. Informace od zdkaznikd jsou téz

ziskavany z navstévni knihy.

46


http://www.booking.com/

Reklama v mist¢ prodeje je vyuzivana — stojan v hale na recepci.

Na internetu je do budoucna planovano vyuziti ptrednostniho vypisu na
GoogleAdWords.

V oblasti prodejnich cest se v poslednich letech objevila inovace — slevové portaly

napi. Www.slevomat.cz. Portaly zajist'uji propagaci konkrétnich produktu i jejich distribuci za

provizi. Jejich oblibenost je velka. Napf. Slevomat navitivi roéné 5 miliont nav§tévnike.”’
V oblasti hotelnictvi jsou tyto portaly vyuzivany pievazné k prodeji volné kapacity,
kterou hotely samy nevyprodaji.
People - lidé — jsou v marketingové komunikaci vyuZivani. Zobrazovani jsou

zékaznici vyuzivajici sluzby.

3.2 Vnéjsi prostredi — Mikroprostredi

Z mikroprostiedi podnik ovliviiuji nejvice prostfednici a zdkaznici.

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé nemaji vic¢i hotelu velkou vyjednavaci silu. Hotel vyuzivd pro dovoz potravin,

napojul, drogerie atd. sluzbu Makro Delivery a maso odebira od feznika.

Hotel si mnoho sluzeb, které mohou byt jinak zajiStovany dodavatelsky, realizuje sam
(vertikalni integrace), tim ma na dodavatelich mensi zévislost a zaroven 1 niz§i naklady. Jedna

se o sluzby pradelny a cukratskou vyrobu (pfedevsim dorty a doméci moucniky).

3.2.2 Konkurence

Jako konkurenci v blizkém okoli vnima vedeni hotelu Hotel Pansky diim a penzion U Candr.

Vzhledem ale k nizsi kvalité sluzeb nejsou vnimani jako p¥ima konkurence.

Vzdalenéjsi konkurenci restaurace je mozno nalézt v oblasti Lipna, kde je restaurace

Inge.

Dle nazoru vedeni podniku nehrozi ¢asté vstupy nové konkurence na trh v jeho oblasti
podnikdni v dané lokalité. Ale v okoli Lipna je mozné, Ze vzniknou dalsi konkuren¢ni

podniky.

Konkuren¢ni strategie podniku je zaloZena na nabidce kvality.

%7 Slevomat. https://www.slevomat.cz/partner
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3.2.3 Prostrednici

Prostfednici maji velkou vyjednavaci silu, pfedev§im www.booking.com.

3.2.4 Zakaznici

Zakaznici hotelu nejsou uzce profilované skupiny, ale naopak zastupci vSech vékovych

-----

vvvvvv

Do budoucna se chce hotel ziskat vice sportoveu (vodaci, cyklisté, lyzaii), ne se ale na

n¢ profilovat. Chce ztlstat Siroce zamétenym z hlediska klientskych segmentd.

3.2.5 Verejnost

Cinnost hotelu neovlivituji zadné netrzni skupiny obcand, jako jsou napt. riizna obcanska

sdruzeni ¢i instituce (pamatkari, odbor ochrany zivotniho prostiedi).

3.3 Vnéjsi prostredi — Makroprostredi

Z vlivi makroprosttedi podnik nejvice ovliviiuje demograficky vyvoj a politické prostiedi.

3.3.1 Demografické prostredi

Na podnikani hotelu mé vliv stdrnuti obyvatelstva. To ma dopad na zvySenou poptavku
zvlasté ze strany rakouskych dichodct. Vliv ma i zvySovani poctu pracujicich zen a tim
zvySeni rodinného rozpoctu, rist vzdélanosti populace, trend pozdéjSiho zaklddani rodin,
moznost vEétsi migrace obyvatel, riist Zivotni urovné obyvatelstva. Na poptavce po ubytovani
v hotelu Sumava se potom zvl4sté projevuje i tihnuti obyvatelstva k zdravému Zivotnimu stylu

a vyhledavani aktivni dovolené.

3.3.2 Ekonomické prostredi

Na poptavku po sluzbach hotelu ma ptirozené negativni vliv nezaméstnanost. Specialné pro
hotel Sumava v pohraniéi je dilezity vyvoj ménovych kurzi. PFli§ silnd koruna nabidku

zahrani¢ni klientele prodrazuje.

3.3.3 Legislativni prostredi

Dle vedeni hotelu se v souc¢asné dobé v oblasti legislativy ned&ji zadné zasadni zmény, které

by mély specificky dopad na hotel Sumava.
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3.3.4 Politické prostredi

Politické zmény ve stiedni a vychodni Evropé usnadnily cestovani a rast piepravy mezi
zapadni a vychodni Evropou. V souvislosti s uskuteciiovanim programu jednotného trhu
Evropské unie, ktery ptedpoklada volny pohyb osob, zbozi, sluzeb a kapitdlu dochéazi ke
sjednocovani pifedpisi a uvolnéni vzijemného obchodu, coz se piiznivé odrazi
i v podnikatelskych aktivitich hotelu Sumava. Odstrafiuji se vnitini hranice uvnité Unie,
usnadiiuje se moznost vycestovani zavedenim bezvizového styku, ktery se rozSifuje na stale

vEtsi pocet zemi.

3.3.5 Prirodni prostredi

Ptirodni prostfedi ma vliv na podnikani hotelu pfedev§im v tom smyslu, ze pro néj vytvaii

podminky a hlavni turistickou atraktivitou.

3.3.6 Inovacni prostredi

Nejvice je hotel ovliviiovan provoznimi a komunika¢nimi technologiemi. Rozvoj socidlnich

siti, snaz§i komunikace pfes internet, po¢itacové rezervacni systémy, databaze o zédkaznicich.
Hotel pouziva socialni sit’ Facebook, planuje zavedeni Twitteru.
Twitter je v zahrani¢i daleko vice vyuzivangjsi nez v Ceské republice.”

V Ceské republice existuje pro spoleénosti podnikajici v cestovnim ruchu mozZnost zapojeni
se do Ceského systému kvality sluzeb. Tento systém je dobrovolnym inovativnim nastrojem,
ktery je provozovan a podporovan Ministerstvem pro mistni rozvoj CR. Ten pfi jeho realizaci
spolupracuje s vybranymi profesnimi asociacemi v cestovnim ruchu. Koncepce systému
vychdzi zjednoduchych zéasad ftizeni kvality, pfi¢emZ jeho filosofii je pozndni potieb
zékaznika a neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb v organizacich. Zapojenym
organizacim systém umoznuje postupné ziskat odborné i praktické znalosti z oblasti fizeni
kvality ve sluzbach a dal$i odborné kompetence, které mohou vyuzit pfi rozvoji svého
podnikani. Usp&iné organizace ziskaji prestizni, mezinarodn& srovnatelnou znacku, ktera pro
zékaznika ptedstavuje ptislib ovéfené kvality sluzeb a zaroven je ocenénim prace vSech
zaméstnancli  organizace. Hlavnimi principy systému je: zaméfeni se na ocekéavani

a spokojenost zdkaznika, podpora technickych ptedpokladl kvality cestovniho ruchu, rozvoj

% Facebook u Ceskych teenagerti fréi, Twitter je nechava chladnymi. Dostupné z http://facemag.cz/facebook-u-
ceskych-teenageru-frci-twitter-je-nechava-chladnymi/
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mekkych predpokladt kvality a dalSich dovednosti, respekt vic¢i specifickym potfebam
zapojenych organizaci, zamétfeni se na efektivni komunikaci mezi vedenim, zaméstnanci,
zakazniky organizace a ostatnimi stranami, jako napf. dodavatele, rozvoj firemni kultury
v organizaci. Systém ma dva stupné. 1. Stupen tvoii metodickou soucast systému a ucelem
standardu je podpofit kvalitu ve sluzbach v oblasti cestovniho ruchu a tim vytvoftit predpoklad
pro spokojenost zdkaznika. Pozadavky, které standard definuje, jsou formulovany tak, aby
jejich aplikace ptinesla uzitek jak zékaznikiim, tak i provozovatelim sluzeb, od téch
nejmensich az po velké organizace. Podle tohoto standardu je mozné certifikovat organizace
poskytujici sluzby v cestovnim ruchu, avSak aplikace jeho pozadavkl miize byt uzitecna i pro
poskytovatele sluzeb mimo sektor cestovniho ruchu. Pozadavky standardu na implementaci
Ceského systému kvality sluzeb v organizacich jsou rozliSeny dle naroénosti vyuZitych
nastrojii pro zlepSovani kvality sluzeb na Stupeni I a Stupen II. Jednotlivé stupné standardu
vyjadiuji miru implementace systému v organizaci a jeji zajem na rozvoji kvality. Usp&né
organizace ziskaji po splnéni viech pozadavki certifikaéniho procesu Ceského systému
kvality sluzeb oznaceni tvofené symbolem Q s doplnénim ¢isla dosazeného stupné systému.
Znac¢ka Ceského systému kvality sluzeb je registrovanou kombinovanou ochrannou zndémkou
Ministerstva pro mistni rozvoj CR u Utadu pro primyslové vlastnictvi a kazdé organizaci je
udélovana pouze po dobu, kdy tato organizace vlastni platny certifikat Ceského systému
kvality sluzeb. Systém by mél firmam pomoci ke zvySovani zisku, snizovani nakladd, zvySeni
konkurenceschopnosti, dosazeni mensi fluktuace diky spokojenym zaméstnancim a ke
snizovani ndkladi na marketing. Systém pomahd firmdm v rozvoji tim, Ze poskytuje
metodickou a poradenskou pomoc pii definovani standardu kvality sluzeb v zapojenych
subjektech a pti nasledné aplikaci téchto standardd, proskoluje vybrané pracovniky organizaci
nejen v teoretickych znalostech zavadéni kvality, ale zejména v praktické aplikaci néstroji
vedoucich ke zlepSeni poskytovanych sluZeb, profesionalizace — zavedeni modernich metod
fizeni kvality, sméfuje organizace k vnimani kvality pohledem zdkaznikl, pomaha zefektivnit
procesy pii poskytovani sluzeb nastavenim uc¢inné komunikace mezi managementem
a zaméstnanci, uci, jak nastavovat Plany opatfeni organizace (se zapojenim napadi
a myslenek zaméstnancil) a jak tyto Plany opatieni realizovat s cilem postupného, trvalého
zlepsovani organizace. Skoleni v ramci Ceského systému kvality sluzeb poskytuje zapojenym
organizacim vzdélani, kompletni informace o Ceském systému kvality sluZeb a v neposledni
fad¢ usnadnéni procesu certifikace. Cilem je, aby kazda organizace disponovala proSkolenym
pracovnikem, ktery se jako nositel myslenek Ceského systému kvality sluzeb stara

o zvySovani kvality sluzeb v zapojené organizaci, poméha pochopit svym spolupracovnikiim
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systém a ziskané poznatky aplikovat v organizaci, ¢imz ji napomdaha spolu se svym tymem
zvySovat kvalitu sluzeb a posilovat jeji konkurenceschopnost. Certifikat Trenéra kvality
opraviiuje pracovnika organizace k implementaci Ceského systému kvality sluzeb v zapojené

organizaci.”

Obrazek 14: Logo — Cesky systém kvality sluZeb

Cesky systém kvality sluzeb
Czech service quality system

Zdroj: Struktura systému. Dostupné z http://organizace.csks.cz/cs/o-ceskem-systemu-kvality-
sluzeb/struktura-systemu.html

3.3.7 Socialné-kulturni prostredi

Dle vedeni hotelu maji na jeho podnikéni vliv kulturni rozdily mezi Cechy a Rakusany. Hotel

si tyto rozdily uvédomuje a snazi se vyhoveét i pfedstavam RakuSand.

Na podnikdni hotelu ma vliv rostouci segment aktivnich rakouskych dichodct

a sportovné zalozenych Ceskych turistt.

Specifickym segmentem, jehoz vznik vedeni hotelu zaznamenalo, jsou Rakusané, kteti
jezdi do Cech nakupovat do vietnamskych trznic a pii té piileZitosti se stavuji na obéd, ale

1 na veceri v mistnich restauracich véetné hotelu Sumava.

V socialné-kulturnim prostiedi roste trend vikendovych pobyti. Dle prizkumu
agentury Czech Tourism ,,75 % respondentli ma zajem o bezplatné ¢lenstvi v Klubu Kudy z
nudy, jehoZ prosttednictvim by mohli vyuzivat vyhodné nabidky provozovatelii. Ctyii pétiny
respondentll jiz nyni sleduji nezavislé weby obsahujici informace o ubytovani a jejich

recenze. Podil Zen, které preferuji polopenzi, je o 6 % vys§i nez muzi, ktefi se tak vice

% Struktura systému. Dostupné z http://organizace.csks.cz/cs/o-ceskem-systemu-kvality-sluzeb/struktura-

systemu.html
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spokoji 1 s pobytem pouze se snidani ¢i upln¢ bez stravy. Muzu, ktefi by radi travili vikend
aktivné je 2x vice neZ zen. Naopak Zeny chtéji o tfetinu vice vyuzivat vikend k relaxaci. Zeny
rad¢ji zkousi nové destinace. 84 % z nich by také uvitalo, kdyby byly informovény

o probihajicich akcich v oblasti vikendovych poby‘cﬁ.“100

Ten samy prazkum piisel déale s poznanim, ze ,,Za nejvétsi benefit povazuji dotazani
slevu na vstupném nebo na ubytovani, které zdrovein polovina z dotdzanych povazuje za
drahé. Maximalni ¢astka, kterou je vétSina z nich ochotna za ubytovani zaplatit, je 400 K¢ za
osobu a noc. Uroveii ubytovani i vstficnost personalu byla hodnocena kladng, nejvice

obliben¢ jsou penziony nebo hotely s polopenzi.* 101

3.4 Marketingovy vyzkum

Primarni data potfebna pro urcité Casti analyzy situace jsou ziskana marketingovym

vyzkumem s vyuZitim metody SERVQUAL.

Plan marketingového vyzkumu:

Definice cile vyzkumu.
Tvorba Metodiky.
Tvorba Dotazniku.
Sbér dat.

Statistické zpracovani dat.

o ok~ wnE

Prezentace vysledkti.

Cil _vyzkumu: hodnoceni vnimané kvality sluzeb poskytovanych hotelem v porovnani

s ocekdvanim zakaznik.

Metodika:

Sbér dat: pomoci dotazniku distribuovaného v zavéru pobytu mezi vybranymi respondenty
soucasn¢ s malou pozornosti v podobé obcerstvent.

Respondenti: 100 hostti hotelu zastupujicich v§echny segmenty.

0 Prizkum: Vikendové pobyty v CR. http://www.czechtourism.cz/marketingove-aktivity/evropske-

projekty/iop-marketingovy-mix-na-podporu-domaciho-cestovn/newsletter-pro-provozovatele/newsletter-c-1-
2014/pruzkum-vikendove-pobyty-v-cr/?feed=CzechTourism-cz

L Prizkum: Vikendové pobyty v CR. http://www.czechtourism.cz/marketingove-aktivity/evropske-

projekty/iop-marketingovy-mix-na-podporu-domaciho-cestovn/newsletter-pro-provozovatele/newsletter-c-1-
2014/pruzkum-vikendove-pobyty-v-cr/?feed=CzechTourism-cz
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Tvorba Dotazniku:

1. Definice zkoumanych oblasti (tj. hmotné zajiSténi, spolehlivost, odpovédny pfistup,
jistota, empatie) soucasné i z hlediska moznosti zkoumani jednotlivych mezer dle GAP
modelu viz kapitola Metoda SERVQUAL.

2. Definice zkoumanych parametrt v jednotlivych oblastech.

3.  Hodnotici skéla pro jednotlivé parametry.

Dotaznik:

Nasledujici dotaznik zkouma nejdiive, jak jsou dané parametry pro zékazniky dulezité

a v dalsi fazi jsou tyto otazky modifikovany ke zjisténi, jak hotel dané parametry napliuje.

Hodnotici skala je 1 — 9. (1 = malo dilezité, 9 = maximaln¢ dulezité, 1 = nejhorsi hodnocenti,

9 = nejlepsi hodnoceni, nejvyssi pocet bodl).

Otazky jsou rozdéleny do blokd dle tématu, které zkoumaji. Za blokem je vzdy

komentat s uvedenim, o jakou mezeru z hlediska GAP modelu se jedna viz kapitola Metoda

SERVQUAL.

U kazdé otazky ma respondent uvést navic vlastni nazory a podnéty.

Hmotné zajiSténi:

1.

Jak je pro Vas dulezity venkovni vzhled hotelu? (Napr. okoli, prilehla zelen, exteriér
budovy. Ocekdavite upravené hezké prostory nebo vice, tzn. luxusni origindlni
provedeni?)

Jak je pro Vas dilezity vzhled vnitinich vefejnych prostor hotelu? (Napr. recepce, sal.
Ocekavate upravené hezké prostory nebo vice, tzn. luxusni origindlni provedeni?)

Jak je pro Vas dllezity vzhled restaurace? (Ocekavate upravené hezké prostory nebo vice,
tzn. luxusni originalni provedeni?)

Jak je pro Vas dllezity interiér pokoju? (Loznice, koupelna. Ocekavate upravené hezké
prostory nebo vice, tzn. luxusni originalni provedeni?)

Jak je pro Vas dulezity vzhled personalu? (Tzn. ocekavdite upraveny persondl s jednotnym
dress codem nebo ocekavate luxusni uniformy, jmenovky?)

Jak je pro Vas diilezité, aby byl hotel vybaven saunou?

Jak je pro Vas diilezité, aby byl hotel vybaven solariem?

Jak je pro Vas dulezité, aby byl hotel nabizel masaze?

53



9. Jak je pro Vas dulezitd uroven gastronomie? (OcCekavate chutné, kvalitni pokrmy nebo
Spickové pokrmy z nejlepSich tuzemskych i zahrani¢nich surovin zpracované nejlepSimi

kuchati s dirazem na design pokrmti a individualni servis?)
10. Jak je pro Vas dulezité, aby hotel nabizel kompletni sluzby?

V oblasti hmotného zajiSténi se dotaznik soustfedi na uroven a kvalitu hlavniho
materialniho uzitku.
Tato Cast predstavuje hodnoceni Mezery 5, tzn. soucet vSech mezer viz kapitola

Metoda SERVQUAL.

Spolehlivost:

11. Je pro Vas dulezité, aby sluzby recepce byly vzdy stejné spolehlivé?
12. Je pro Vas dulezité, aby kvalita ubytovani byla vzdy stejna?

13. Je pro Vas dulezité, aby kvalita pokrmi v restauraci byla vzdy stejna?
14. Je pro Vas dulezité, aby servis v restauraci byl vzdy stejny?

Tato cast predstavuje hodnoceni Mezery 3, tzn. mezera vznikajici v dasledku

nedodrzeni instrukci persondlem viz kapitola Metoda SERVQUAL.

Odpovédny pristup:

15. Jak je pro Vas dulezité, aby pracovnik obchodniho oddé€leni hotelu reagoval rychle? (1 —
mdlo dulezité, 9 — maximalné dulezité, persondl musi reagovat behem nékolika minut.)

16. Jak je pro Vas dilezité, aby Vam recepce vzdy vyhovéla ve Vasich pozadavcich
a pomohla vyfeSit individudlni potfeby? (Napf. dohledani informaci na internetu,
rezervace vstupenek, zapljceni rizného vybaveni. 1 — malo dilezité, 9 — maximalné
dilezité.)

17. Jak je pro Vas dilezité, abyste byli rychle a spolehlivé obslouzeni v restauraci? (1 —

drobné nedostatky je mozné tolerovat, 9 — ocekavam naprosto spolehlivy servis bez

Jakychkoliv vykyvii v kvalité ¢i rychlosti obsluhy.)

Tato cast predstavuje hodnoceni Mezery 4, tzn. mezera vznikajici v disledku

nedodrzeni instrukci, respektive standardl, personalem viz kapitola Metoda SERVQUAL.
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Jistota:

18. Je pro Vas dulezita divéryhodnost hotelu z hlediska naplnéni reklamnich sliba? (Tzn. 1 —

odchylky od slibit v reklamé je mozné tolerovat jako napr. vyzdoba hotelu, vzhled pokojii,
nabizené pokrmy, nabidka v propagacnich materidlech je vnimana spise jako ilustracni,
9 — hotel musi naprosto spolehlivé spliiovat presné to, co v reklamé nabizi, napr. realita
musi naprosto odpovidat vyobrazenim v propagacnich materidalech a to vietne detailu

Jjako jsou nabizené pokrmy, povieceni na pokojich, dekorace.)

Tato c¢ast predstavuje hodnoceni Mezery 3, tzn. mezera vznikajici v disledku

nenaplnéni propagované trovné sluzeb viz kapitola Metoda SERVQUAL.

Empatie:

19. Je pro Vas dulezité, aby k Vam personal ptistupoval empaticky z hlediska Vasich potieb?

Nebo je pro Vas pfilisSna empatie naopak obtézujici? (1 — ocekdvan je absolutné pasivni
ptistup persondlu s nabidkou sluzby az na zdklad¢ konkrétni Zadosti, 5 — ocekévana je
pouze prezentace ak¢nich nabidek, napf. nabidka specialit v restauraci, 9 — oc¢ekavan je
aktivni pfistup personalu v nabizeni sluzeb a to s ohledem na piedpokladané individualni
potieby, ocekavany jsou i nejriznéj$i tipy, napi. jak travit volny cas, jak si zpiijemnit

pobyt atd.)

Tato Cast pfedstavuje hodnoceni Mezery 5, tzn. soucet vSech mezer viz kapitola Metoda

SERVQUAL.

Zde je zatazeno statistické zpracovani dat za jednotlivé oblasti.

Tabulka 10 Statistické zpracovani dat marketingového vyzkumu

Hmotné zajisténi  |1. 2.Vzhled |[3.Vzhled |4. Interiér 5. Vzhled
Venkovni |vnitfnich  [restaurace |pokoji personalu
vzhled prostor

Dulezitost celkem 745 750 755 839 788

bodi

Hodnoceni celkem b 812 752 790 860 812

Rozdil bodi 67 2 35 21 24




6. Sauna 7. 8. Masaze |9. 10.
Solarium Gastrono |Komplexn
mie ost sluzeb
211 152 560 790 802
0 0 0 812 745
-211 -152 -560 22 -57
Spolehlivost 11. Sluzby [12. Kvalita |13. Kvalita [14. Kvalita
recepce ubytovani  [pokrmut servisu v
restauraci
Dilezitost celkem 723 854 813 823
bodu
Hodnoceni celkem b 512 869 850 830
Rozdil bodu -211 15 37 7
Odpovédny pristup |15. 16. 17.
Rychlost |Vyhovéni [ObslouZeni
obchodniho |individualni |V restauraci
oddéleni  |m potiebam
recepci
Dilezitost celkem 814 865 756
bodu
Hodnoceni celkem b, 512 534 780
Rozdil bodd -302 -331 24
Jistota 18.
Naplnéni
reklamnich
sliba
Dilezitost celkem 876
bodu
Hodnoceni celkem b 895
Rozdil bodt 19
Empatie 19.
Empaticky
aktivni
piistup
Dilezitost celkem 567
bodu
Hodnoceni celkem b 784
Rozdil bodu 217

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pezentace vysledkt vyzkumu je zde ¢lenéna, stejné jako statistické zpracovani dat dle

jednotlivych oblasti na: hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny piistup, jistota, empatie.

GAP mezery jsou zobrazeny jako zaporné hodnoty rozdilu mezi dulezitosti daného

parametru a hodnocenim v bodech.

Kazdy parametr mize nabyvat hodnot od 1 do 9, pfi 100 respondentech se jedna
o rozmezi 100 — 900 bodd.

Hodnoceni je doplnéno o vybér hlavnich komentl respondenti k jednotlivym

oblastem.
Hmotné zajiSténi:

Graf 1 Hmotné zajisténi
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Zdroj: vlastni zpracovani
V oblasti hmotného zajisténi je naplnéno ocekavani a pozadavky zakaznikl z hlediska
venkovniho vzhledu hotelu, vzhledu vnitinich prostor, prostor restaurace, pokoji 1 personalu.
Spokojeni jsou i s trovni gastronomie. Casteéné je pozadovana chybéjici sauna a solarium.

V pomérné velkém méfitku ale chybi masaze. Mnozi hosté se vyjadfili tak, Ze by moZnost
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masaze po sportovnim vyziti uvitali. Komplexnost sluzeb zcela nedosahuje ocekavani. Hosté
by si pfedstavovali $ir§i nabidku doplikového zbozi na recepci, predevsim hygienickych,
zdravotnich a sportovnich potfeb, aby nemuseli béhem sportovniho vikendu navstévovat
obchody. Casto byly jmenovéany sluneéni bryle, opalovaci krémy, naplasti, vlhéené ubrousky,

kapesniky.
Spolehlivost:

Graf 2 Spolehlivost
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B Dulezitost celkem bodu B Hodnocenicelkembodi  ORozdilbodu

Zdroj: vlastni zpracovani
V oblasti spolehlivosti jsou hosté spokojeni s ubytovanim, pokrmy 1 servisem
Vv restauraci. Nespokojenost byla vyjadiena ve sluzbach recepce. Hosté komentovali vychylky
ve spolehlivosti pii domlouvani rezervaci vtom smyslu, Ze nedostavaji okamzité
vycerpavajici informace a reakce recepce trvaji pii objednani i vice hodin, coz je

nevyhovujici.
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Odpovédny pristup

Graf 3 Odpovédny pristup
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Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti odpovédného pfistupu je ocekavani hostli naplnéno v restauraci, avsak hosté

vyjadrtili nespokojenost vii€i ofekavani s rychlosti obchodniho oddé€leni (tzn. recepce pii

rezervacich atd.) a pfi feSeni individudlnich potieb na recepci.
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Jistota:

Graf 4 Jistota
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z hlediska jistoty napliiuje hotel zcela ocekavani. Skutecnd nabidka odpovida

reklamnim slibam.
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Empatie:

Graf 5 Empatie
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19. Empaticky aktivni pfistup
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ocekavani empatického pristupu personalu je naplnéno. Hosté ocekavaji prevazné

aktivni pfistup v prezentaci akénich nabidek atd. a dostava se jim vice.
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3.5 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni je zde zpracovano formou SWOT analyzy.
Silné stranky

- Atraktivni lokalita v blizkosti Lipenské ptehrady a Rakouska, zndmy klaster
Vv nejbliz§im okoli.

- Vybaveni hotelu.

- Restaurace a jeji kuchyné.

- Strategické fizeni hotelu — snaha o kvalitni fizeni pfedev$im v oblasti marketingu,
vedeni lidi. Jasna vize podniku a jeho positioning vcetné cileni na definované
segmenty.

- Pravidelné piijmy, které jsou zdrojem jiz zab&hlych distribuénich cest.

- Zavedené balicky pro lyzate, bruslafe a vodaky.

- Orientace na zdkaznika — neustalé zjiStovani spokojenosti.

- Osobni sluzby — empaticky pfistup personalu.

Silnymi strankami s velkou zavaznosti, tzn. vlastnosti, které je dalezité udrzZet, jsou
strategické fizeni hotelu, kvalita restaurace a kuchyné a osobnich sluzeb a orientace na

zakaznika.

Slabé stranky

— Vesker¢ tizeni je prakticky na fediteli hotelu. Pfi realizaci novych pftilezitosti jeho
kapacita jiz pravdépodobné nebude stacit. Je tieba, aby ¢ast svych pravomoci
delegoval na provozniho.

— Zaméstnanci, ktefi nemaji ptili§ zajem se dale rozvijet.

— Prodejni servis — pftili§ pomald komunikace pti objednavkach.

— Mala doplitkova nabidka — nedostacujici sortiment drobnosti na recepci.
Slabymi strankami s velkou zavaznosti, tzn. vlastnosti, které je nutno posilit je

pfedevS§im prodejni servis a pretizeni feditele hotelu, dale také maly zajem zaméstnanct

o vlastni rozvoj.
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Prilezitosti

- Finan¢ni fizeni — zavedeni novych finan¢nich ukazateli, které vedeni hotelu pomohou
Vv rozhodovani napt. o preferenci riznych produkti ¢i cilovych segmentt atd.

- Balicky pro cyklisty mimo hlavni sezéonu — zavedeni balickit mimo hlavni sezonu, tj.
jaro a podzim, pro vybrany klientsky segment. Cyklistiku je mozné praktikovat
1 mimo hlavni sezonu. Inzerce na slevovych portalech, portdlech zaméfenych na
cyklistiku, Facebook, Twitter, nabidka balicku cestovnim kancelaiim v CR
I v Rakousku.

- Balicky pro bézkare.

- Svatebni balicky — vytvoreni specidlniho svatebniho balicku spolecné s dalSimi
partnery, predev§im znadmého blizkého klaStera. Nabidka i1 zahranicnim hostim
z blizkého pohranici. Inzerce na slevovych portalech, portidlech zaméfenych na svatby,
Facebook, Twitter v CR i v Rakousku.

- Zapojeni se do Ceského systému kvality sluzeb, ktery mtize hotelu pomoci v rozvoji
know-how na vSech trovnich a ve v§ech oblastech fizeni.

- Marketingova komunikace — vyuziti Twitteru, inzerce v Rakousku

- Distribuéni cesty — vyuziti slevovych portalt.

- Vnitini prostory — dalsi vyuziti salu na rizné typy zébav.

- Programming — vytvofeni vlastnich spolecenskych, kulturnich, sportovnich a jinych
akci, napf. s vyuZitim salu (seznamovaci pobyty).

- Databaze klientli — jeji roz¢lenéni dle klientské segmentace, kterou hotel vyuziva
a z4ymu a zasilani cilenych nabidek klientiim nejen v podobé Newsletteri.

- Segment aktivnich zahrani¢nich dichodcli — vét§i zaméfeni se na tento rostouci
a zaroven pro hotel atraktivni segment, vytvoieni balickli s programem (vylety,
zabava, vecerni program). Propagace bali¢kl u rakouskych ,,zaZitkovych* spole¢nosti
atd.

- Vikendové bali¢ky pro Cechy — vyuziti rostouciho zajmu ve spole¢nosti o vikendové
pobyty a vétsi komunikace balickl napft. prostfednictvim slevovych portald atd.

- Produkt — nabidka masazi.

- Produkt — rozsiteni nabidky dopliikkového zbozi na recepci o drobné sportovni

vybaveni typu bryle atd.
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Vyznamnymi pfilezitostmi je segment zahrani¢nich aktivnich dichodct, vikendové
pobyty pro Cechy, propagace na Twitteru a na slevovych portalech a vyuziti vlastni databaze
klientd. Velkou prilezitosti, ale soucasné prilezitosti vyzadujici velké usili je zavedeni

vlastnich programti.

Hrozby

— V okoli Lipna mohou byt teoreticky vystavény nové hotely.
— Pfirodni podminky — poc¢asi ma vliv na podnikani hotelu.

— Prostiednici — velka vyjednavaci sila.

Z4dna z hrozeb neni zatim zavazna, aviak je tieba vyvinout usili k jejich prevenci.

Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Rizeni hotelu o dané kapacité nebude koncepéni, ale nahodilé.
Hypotéza 2: Hotel o dané kapacité nebude sledovat vyvoj trhu a dostatecné potieby klientt.

Prvni ani druhd hypotéza se nepotvrdila. Hotel ma jasnou vizi, positioning, definované
klientské segmenty, vytvorené produkty pro dané¢ segmenty na zdkladé sledovani trhu,
konkurence, ale i na zéklad¢ zjistovani potieb hostl a trendd v jejich poptavce, dlouhodobé

fungujici distribuéni cesty.
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4 Navrhova cast

Predmétem ndvrhu jsou z hlediska marketingové strategie zmény v oblasti produktu (zavadéni
novych), marketingové komunikace (nové komunikaéni nastroje a média), distribuce a vétsi
zaméieni se na atraktivni cilovy segment (aktivni zahrani¢ni dichodci), coz vyzaduje dalsi
a profesionalngjsi personalni podporu. Kromé toho jsou predmétem navrhu i zmény v oblasti

finan¢niho fizeni.

Cilova skupina

V oblasti cilovych segment je vhodné se vice zaméfit na aktivni zahrani¢ni dichodce
a prizpusobit jim nabidku vcetn¢ osobniho pfistupu a také rozsifeni propagace. Napf.
vytvofeni balickll s programem (vylety, zabava, veCerni program). Prodej balicka

u rakouskych ,,zazitkovych* spolecnosti atd.

Produkt
Prioritou je zavedeni balickii pro aktivni zahrani¢ni dichodce vcetné napf. vecerniho
programu.

Trend vikendovych pobytl muize hotel vyuZzit zavedenim vikendovych balicki pro
Cechy a jejich komunikaci prostfednictvim slevovych portald a Klubu Kudy z nudy atd.

U této prilezitosti 1ze oCekavat velky ptinos, a proto je vhodna k realizaci.

Velkou prilezitosti je stejné tak vytvoreni bali¢ki pro cyklisty, ktefi svou poptavkou
mohou naplnit kapacitu mimo hlavni sezonu, tj. na jafe a na podzim. Zavedeni novych bali¢kt
vyZaduje propagaci na slevovych portalech, portalech zamétenych na cyklistiku, Facebooku,

Twitteru a prezentaci nabidky bali¢ku cestovnim kanceldiim v CR i v Rakousku.
Dalsi moznosti je zavedeni balicku pro bézkare.

Sluzby hotelu by mély byt rozsifeny o nabidku masaZi napi. na zakladé dohody

s externistou.

Kapacita hotelu v¢etné salu je moznosti k zavedeni svatebniho balicku, tzn. vytvoieni
specidlniho svatebniho balicku spolecné s dal§imi partnery, pfedevS§im znamého blizkého
klasStera. Nabidka i zahrani¢énim hostim z blizkého pohraniéi. Inzerce na slevovych portalech,

portalech zaméfenych na svatby, Facebook, Twitter v CR i v Rakousku.

Dalsi produkty mohou byt zalozeny na vyuziti sdlu a vytvoreni vlastniho programu.
Napf. vytvofeni vlastnich spolecenskych, kulturnich, sportovnich a jinych akei, napf.

S vyuzitim salu (seznamovaci pobyty).
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V oblasti produktu by bylo vhodné téz rozsifit doplinkovy prodej recepce o dalsi
hygienické, zdravotni a sportovni potieby. Jedna se o prilezitost, u které se ocekava maly

pfinos, proto nepatii mezi priority doporucenti.

Propagace
V oblasti propagace by mél byt vzhledem k zahrani¢ni klientele vyuzit také Twitter, piipadné
dalsi inzerce v Rakousku. Inzerce pro ¢eské hosty by méla byt rozsifena o inzerci na Kudy

z nudy (zvlasté u zminénych vikendovych balick).

Zavedeni svatebnich balickii by mélo byt podpoifeno inzerci na portalech a v dalSich

médiich zamérenych na svatby.

Balicky pro cyklisty by mély byt podporovany na portilech zaméienych na
cyklistiku.

Velkou pfilezitosti je vyuZiti nastroje primé komunikace. Existujici obchodni
databaze muzou byt vice vyuzity k ziskdni stalych zdkaznik nebo alespoii pro opakované
pobyty. Databazi je proto tieba rozsifit o informace, do jakého zdkaznického segmentu dany
kontakt patfi a néasledné navazat pfimy kontakt. Pfinosem by mélo byt ziskani vétsi Casti
klienti napiimo bez zprostiedkovatele a snizeni tak zavislosti na zprostfedkovatelich a snizeni
jejich vyjednavaci sily.

Distribuce
V oblasti distribuce se nabizi vyuziti slevovych portali k pokryti volné kapacity predevsim
mimo sezonu.

Pii zavedeni balickli pro aktivni zahrani¢ni diichodce je mozZné prodej realizovat

rakouskymi ,,zaZitkovymi*“ agenturami.

Hrozby v podobé $patného pocasi a vystavby novych hoteli v okoli nemize podnik
ovlivnit, avSak vytvoreni stalé klientely mize eliminovat disledky pfipadného vstupu nové
konkurence na trh a zavedenim novych balickii bude vZdy o krok napted oproti novym

spole¢nostem.

Z hlediska organizace prace a fizeni je vhodné ptijmout dalSiho pracovnika recepce —
obchodniho oddéleni, ktery by ptevzal ¢ast povinnosti feditele tak, aby se fediteli uvolnila
kapacita k zavadéni novych produkti a dalSich zmén. Vhodné je pro rozhodovani
o produktech (baliccich) a zamétfeni na jednotlivé segmenty sledovani dalSich finan¢nich
ukazateld kromé& vynosii a ziskil. Novy pracovnik recepce by mél pfispét k rychlejSimu

servisu pii rezervacich.
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Rozvoj dovednosti personalu by bylo vhodné zajistit zapojenim hotelu do Ceského
systému kvality sluzeb, ktery muze hotelu pomoci v rozvoji know-how na vsech urovnich

véetné vSech oblastech fizeni.
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Zaver
Cilem této prace bylo zanalyzovani trznich podminek, vnitiniho prostiedi zvolen¢ho podniku

a vypracovani nadvrhu na zlepseni marketing managementu a zajisténi konkurenceschopnosti

hotelu. Vybranym hotelem byl hotel Sumava ve Vy3$§im Brodé. Cil prace byl naplnén.

Teoreticka Cast prace se zabyvala jednak analytickymi nastroji, které byly nasledné
vyuzity v praktické casti v analyze vychozi situace a také marketing managementem
aplikovanym v hotelnictvi, ktery byl zdrojem podnétd ke zlepSeni v navrhové Casti. Mezi
zkoumané analytické nastroje patfila analyza situace a dal$i podiazené analyzy, které jsou jeji
soucasti. Dalsim zkoumanym analytickym nastrojem byla SWOT analyza, ktera je v této praci
vyuzita ke zhodnoceni vysledkt analyzy situace. K ziskani primarnich dat, kterd byla vyuzita

pro analyzu situace hotelu, byla pouzita metoda SERVQUAL.

Praktickou c¢ast prace predstavuje analyza situace se zafazenim marketingového

vyzkumu.

Prace ovétovala dvé hypotézy. Prvni ani druhd hypotéza se nepotvrdila. (Hypotéza 1:
Rizeni hotelu o dané kapacité nebude koncepéni, ale nahodilé. Hypotéza 2: Hotel o dané
kapacité nebude sledovat vyvoj trhu a dostatecné potteby klientii.) Na zaklad¢ analyzy bylo
zjiSténo, Ze hotel ma jasnou vizi, positioning, definované klientské segmenty, vytvorené
produkty pro dané segmenty na zaklad¢ sledovani trhu, konkurence, ale 1 na zakladé

zjistovani potieb hostil a trendll v jejich poptavce.

Velkou vyhodou hotelu je jeho atraktivni ptirodni lokalita pobliZ hranic s Rakouskem,
ktera skytd moznosti dal§iho rozvoje jak smérem k zahranicnim hostim, tak smérem
k Ceskym aktivnim turistim. V oblasti vnitiniho prostfedi podniku je velkou vyhodou, Ze se
jedna o zavedeny podnik, ktery méa vytvorené produkty-balicky, fungujici distribu¢ni cesty,
zavedenou klientelu, dlouhodobé stabilni pii{jmy a neni zadluZen. Nevyhodou je mala
personalni kapacita v oblasti planovani pro dal$i rozvoj podniku. Personélni zdroje selhavaji
¢astecné jiz nyni v oblasti prodeje a je mozné, ze uz jejich pouhé posileni povede ke zvyseni

zisku bez jakychkoliv kapitalovych investic.

Ackoliv podnik v podstaté funguje dobie a je stabilni, analyza ukéazala, Ze ma jisté

slabiny, a ze existuji dalsi mozZnosti rozvoje a zlepSeni, které byly navrzeny v této praci.

Navrh prace spociva jednak ve zménach v personalnim zajisténi sluzeb v hotelu, ve

veétsim zaméfeni se na segment aktivnich zahrani¢nich dichodcii, ve vyuZiti trendu
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vikendovych pobyti, v zavedeni novych balickli a v rozSifeni propagace piedevsim o Twitter

a slevové portaly.
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Summary

Tato prace obsahuje analyzu trznich podminek a vnitiniho prostiedi hotelu Sumava ve
Vys§im Brod¢ a navrh na zlepSeni marketing managementu. Jednd se o zavedeny hotel

v atraktivni lokalité v blizkosti hranic s Rakouskem a Lipenské piehrady.

V teoretické Casti jsou zkoumany analytické nastroje, mezi které patii analyza situace

a dalsi podfazené analyzy, SWOT analyza, a metoda SERVQUAL.

Prace ovéfuje dvé hypotézy, Ze ,,Rizeni hotelu o dané kapacité nebude koncepéni, ale
nahodilé, a Ze hotel o dané kapacité nebude sledovat vyvoj trhu a dostatecné potreby klientid.*

Ani jedna z téchto hypotéz se nepotvrdila.

Néavrh ucinény na zaklad¢ provedené analyzy obsahuje z hlediska marketingové
strategie zmény V oblasti produktu, marketingové komunikace, distribuce a vétsi zaméfeni se
na atraktivni cilovy segment, coz vyzaduje dal$i a profesionalnéj$i persondlni podporu.

Kromé toho jsou predmétem navrhu i zmény V oblasti financ¢niho fizeni.
Summary

This theses contains an analysis of market conditions and internal environment at the Sumava
hotel in Vys$si Brod and suggestions to improve marketing management. It is an established

hotel in an attractive location near the border with Austria and the Lipno dam.

In the theretical part, there are analytical tools, which include analysis of the situation
and further sub-analysis, SWOT analysis, and SERVQUAL method.

The theses examines two hypotheses that ,,management at a given capacity hotel will
not be conceptual, but random, and that the hotel with this capacity will not be monitor
market development and client Leeds adequately”. Neither of these hypotheses was

confirmed.

Proposal made on the basis of the analysis includes marketing strategy in terms of
changes in product, marketing communications, distribution and greater focus on attractive
target segment, which requires additional personal and professional support. In addition, the

proposal for changes in the area of financial management.
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