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Abstrakt

Holubova Michaela: Marketingova strategie Hotelu Jezerka, s.r.o. Bakalafska prace.

Vysoka skola polytechnicka Jihlava. Vedouci prace: Ing. Vladimir Kfest’an.
Stupen odborné kvalifikace: bakalat. Jihlava 2020, 54 stran

V bakalaiské praci popisuji marketingovou strategii hotelu, v némz jsem diky Vysoké
Skole polytechnické v Jihlavé pracovala na odbornych praxich a mimo jiné i brigadné¢.
pozice. Diky tomu, Ze v hotelu nefunguje marketingové oddéleni a prace je rozlozena
mezi zaméstnance, externisty. Praci pis$i v dobé koronavirové pandemie. Na miru
vytvofena marketingova strategie pozorovatelem, ktery hotel dobie zna, je velice
pfinosnd minimalné pro dalsi mésice fungovani hotelu a jeho dalS§i zameéteni
na tuzemsky cestovni ruch. Prace se d¢li na dvé casti, v teoretické se zaméiuji
na marketingovy mix, SWOT analyzu a PESTE analyzu. V praktické jiz pfimo na

tvorbu marketingové strategie ¢tyrhvézdickového Hotelu Jezerka s.r.o.
Klic¢ova slova

Marketingova strategie, Marketingovy mix, Hotel Jezerka s.r.o., SWOT analyza,

PESTE analyza
Abstract

HOLUBOVA Michaela: Marketing strategy of the Hotel Jezerka, s.r.o. Bachelor work,
The College of Polytechnics Jihlava. Leader of work: Ing. Vladimir Kfestan. Level

of professional qualification: bachelor. Jihlava 2020, 54 pages.

In my bachelor's thesis | describe the marketing strategy of a hotel in which, thanks
to The College of Polytechnics Jihlava, | worked on professional internships and,
among other things, part-time work. Since | have been working in the hotel for 3 years
and I have tried almost all job positions here. Due to the fact that the hotel does not have
a marketing department and the work is distributed among employees, external experts.
I am writing my work during a coronavirus pandemic. A tailor-made marketing strategy
by an observer who knows the hotel well is very beneficial at least for the next months

of the hotel's operation and its further focus on domestic tourism. The work is divided



into two parts, in the theoretical | focus for marketing mix, SWOT analysis and PESTE
analysis. In practice, already directly on the creation of the marketing strategy of the

four-star Hotel Jezerka s.r.o..

Key words

Marketing strategy, Marketing mix, Hotel Jezerka s.r.o., SWOT analysis, PESTE

analysis
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Uvod

Na zaklad¢ osobni zkuSenosti z Hotelu Jezerka, s.r.o. je naplni bakalédiské prace
vytvoreni marketingové strategie pravé pro tento hotel, prostiedi kolem n¢ho v aktudlni
situaci v cestovnim ruchu (pandemie koronaviru Covid-19). Teoreticka ¢ast bakalaiské
prace se zamécfuje obecné na problematiku marketingu, marketingového mixu
a marketingové strategie. Praktickd ¢éast prace navazuje na teoretickou cast a respektuje

aktualni trendy a situaci v marketingu a cestovnim ruchu.

Jiz v rdmci prvnich semestri na Vysoké skole polytechnické v Jihlavé jsme si oblibila
marketing a management. Ve svém volném Case jsem se o problematiku hodné zajimala
a na znalosti navazuji dodnes, jako Online Marketing Strategist pro firmu VFFOTO
v Humpolci. S hotelem jsem absolvovala prakticky celé¢ studium na Vysoké Skole
polytechnické v Jihlavé. Na zakladé teoretickych poznatkl z vysoké Skoly jsem narazila
na nedostatky v marketingu hotelu. Proto jsem si na toho téma vybrala i bakalafskou
praci. Hotel sidli v dojezdové vzdélenosti mého bydliste, a jelikoz jsem v ném stravila
hodné casu svého studijniho zivota, mam v hotel a jeho zaméstnance divéru

a dlouhodob¢ s nimi spolupracuji, nebyl problém mi poskytnout interni data.

Bakalatsk4 prace ma své zaklady na odbornych zdrojich a uzndvanych lidech v oboru,
jsou to napft. Jakubikova, Kotler a dalsi. Konkrétni jasny postup ¢i Sablona pro vSechny
podniky a v tomto piipad¢ hotely neexistuje. Proto je kazda marketingova strategie
originalni a nelze najit jednotny stoprocentni zplsob, jak ji spravé zhotovit. Pro kazdy

podnik se musi strategie zhotovit na miru.

Kompletni informace jsem konzultovala s vedenim hotelu a aplikovala jsem poznatky

a napady od zaméstnancil.

Prvni cast, tedy teoretickd je zaméfena na marketing obecné, dale jsem neopomenula
marketingovou komunikace, ktera je pro zaméstnance i zédkazniky (v naSem ptipadé
hotelové host nedilnou soucasti kazdého dne. Klientela je pro hotel a jeho vedlejsi
sluzby velice dilezita, proto se k nam zdkaznici vraceji né€kolik let po sobé.
V navaznosti na obecnou stranku marketingu pokracuje teoretickd ¢ast marketingovou

strategii, marketingovym mixem, SWOT analyzou a PESTE analyzou.

12
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Praktickd cast zacinad struénym piedstavenim Hotelu Jezerka, s.r.o., kategorie hotelu,
historie, ubytovaci a stravovaci sluzby, vybavenost, volnocasové aktivity, volnocasové
moznosti v okoli apod. Na zéklad¢ ziskanych poznatkli v ramci okoli sidla hotelu,
konkurentli, souc¢asné situaci na trhu cestovniho ruchu kviali Covidu-19 je vytvoien
marketingovy mix, SWOT analyza a PESTE analyza. Zavérem prace je zhodnoceni
marketingu hotelu a doporuceni, jak opét nastartovat jeho chod, zaméfeni na aktudlni
klientelu a udrzeni pozice oblibeného rekreacniho a kongresového centra v samém srdci

Zeleznych hor.
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Motivace

Uz od mala ziji v tom, ze ke kazdé praci mam pfistupovat zodpovédné. V hotelu jsem
pracovala jako recepcni, wellness recepéni a servirka po dobu témér tid let (i s pauzou
na Erasmus). V tinoru mi bylo nabidnuto misto jedné z manazerek obchodniho odd¢€leni
hotelu. Hotel mi pfirostl k srdei, proto bych rada vylepsila marketingovou strategii

a prisla s napadem, jak opét nastartovat zisky.

Cil prace

Cilem mé prace je navrhnout marketingovou strategii a poukazat na nedostatky
konkrétniho hotelu v kongresovém cestovnim ruchu, navic v dobé pandemie koronaviru
Covid-19, a vytvotit efektivni feSeni nepfedvidatelné situace pro ptisti mésice. Hotel
je z 80% vytizen kongresy, firemnimi vecirky, Skolenimi apod. Ro¢né ho navstivi
deseti-tisice lidi. Ma rozmanité volno-Casové vyuziti a diky strategické poloze
je obliben u mnoha firem z celé¢ Ceské republiky. V praci se rdda zamé&fuji na osobni
zkuSenost a vymyslim efektivni feSeni na miru pfimo pro konkrétni misto, které dobie

znam a mam ho rada.
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Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast se zaméfuje na obecnou stranku kongresového cestovniho ruchu
a marketingu. VSechna témata pronikaji do hloubky marketingového celku Hotelu
Jezerka s.r.o. a jeho moznosti. Podstatnou ¢ast marketingové strategie Hotelu Jezerka

tvoii marketingovy mix, SWOT analyza a PESTE analyza.

1.1 Kongresovy cestovni ruch v ramci Ceské republiky

Kongresovy cestovni ruch Ceské republiky prosel vyraznou zménou v roce 1989,
kongresy a zasedani se tu samoziejmé konali jiz pted timto rokem, ale vét$i svoboda,
volnost a zména rezimu zpusobila, Ze se kongresovy ruch zacal velice rychle vyvijet.
Je specifickou formou cestovniho ruchu, protoZze musime vzit v potaz, Ze je velice
narocny na pozadavky nejen konkrétniho Skoliciho mista, ale také napf. Dopravni
infrastruktury, vyziti ve volném case, vybavenosti Skolicich mistnosti a sali a mnoho
dalsiho. Naroky na techniku se zvysuji téméf kazdy den. Vyhodou kongresovych akei

je velka ziskovost pro organizatory a poskytovatele vySe zminénych sluzeb. (1)

1.1.1 Atraktivita mista

Dtlezitym milnikem i1 z osobni zkuSenosti a zpétné vazby hostl je atraktivita mista,
kterd je samoziejm¢ ovlivnéna mnoha faktory. NiZe jsem vybrala dle mého nézoru

jedny z hlavnich, které se piimo tykaji naseho konkrétniho zatizeni. (1)

1.1.2 Celkovy dojem destinace

Celkovy dojem je ovlivnén politickou stabilitou, pozici ve svété, zkuSenostmi
s poradanim téchto akci, rozmanitosti kultury a tradic, ale také napt. kvalitou

a pisobenim marketingovych aktivit a jinych druht propagace. (1)

1.1.3 Konkrétni misto konani akce

Nejcasteji pravé kongresovy hotel ¢i jiny velkokapacitni prostor. Je kladen také velky
diraz na audiovizualni vybaveni, prostory pro stravovani a bankety, dostatecné zazemi
pro Skolitele a ptipadné hosty, odpovidajici parkovaci plocha a kapacita volnocasovych

aktivit a mnoho dalsiho. (1)
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1.1.4 Struktura a vyspélost ubytovacich a stravovacich sluzeb

Velice vyznamnym kritériem je celkova uroven, vybaveni a kapacita konkrétniho
zatizeni. U kongrest je to zejména otdzka hoteld tfidy 4 hvézdicek a vySe. U stravovani
je to zékladni rozmanitost stravovani (snidan¢, obédy, vecete) dale pak coffee breaky,
rauty, bankety apod. V posledni dobé je zde také zvyseny pocet hostl, ktefi maji

zvlastni typ stravovani. Napft. bezlepkova dieta, vegetariani, vegani apod. (1)

1.1.5 Doprava a infrastruktura

Kvalita a udrzba ptilehlych komunikaci, které vedou ke konkrétnimu zatizeni, moznost
hromadné dopravy, taxi, letecka spojeni apod. (1)

1.1.6 MoZnost volno-¢asového vyziti

Moznost doplitkovych aktivit, jako napt. Sportovisté, wellness centrum, moznost vyletl
po okoli apod. (1)

1.1.7 Vzdélani a lidské zdroje

Uroven vzdélani a jazykova vyspélost vSech zaméstnanci. (1)

1.2 Marketing

1.2.1 Definice marketingu

Marketing jako takovy ma nepieberné mnozstvi definic. Marketing je podnikatelska
koncepce, kterd vychazi z potieb a pozadavki trhu a je na trh zaméfen. Z hlediska
podnikatelského sektoru si jej mizeme predstavit jako: ,,Podnikatelskou koncepci,
kterd vychazi z rozporit mezi existujici nabidkou a klesajici poptavkou.*“ Z toho plyne,
ze zékladnim milnikem marketingu je trh se svymi subjekty, vztahy mezi nabidkou
a poptavkou, kdyz jsou zéarovenn tyto vztahy ovlivnény souborem informaci
o zakaznikovi. Nabidka musi byt tedy fizena, vznikat ve spravnou dobu, za odpovidajici

cenu a na dobrém misté. (Kiest'an, 2008, str. 8)

Z toho nam vyplynulo, ze ,marketing jako takovy neni uménim prodeje toho,

co se vyrabi, ale poznanim toho, co se ma vyrabet.” (Kiestan, 2008, str. 8)
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Marketingova strategie hotelu je tedy Trzni strategii hotelu.

1.2.2 Zaklad marketingu

Marketing je oblast podnikani, kterd je zaloZena na vztahu se zdkazniky. Vytvéfeni
aktualnich hodnot pro zakaznika, uspokojovéani jeho potieb a prani tvoii zaklad
pro marketingovou praxi v moderni dob¢. Jednou =ze zdkladnich definic,
na které budeme navazovat je definice dle Kotlera: ,,Marketing je uspokojeni potreb
zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé.,, Jeho cilem je vyhledavani
novych zdkazniki novymi zajimavymi hodnotami, udrZzenim stavajicich klienta (tedy

uspokojovani jejich potieb) a zaroven vytvaret zisk. (Kotler, 2004, str. 29)

Marketing ruku v ruce s dal§imi socidlnimi mechanismy ovliviiuje pozadavky
zakaznikl, navrhuje a nabizi novinky. Spotfebiteli vlastné podsouva mysSlenku
a tim s nim castecné manipuluje. Napf. Pokud chce zakaznik ziskat spolecenskou
prestiz, pomuze mu k vysledku znacka. At uz Sperkti, automobilu, obleceni ¢i doplikd.
Marketing ovliviiuje poptavku tim, Ze produkt ¢i sluzbu déld ptitazlivym a zakaznik

jeho koupi dosahne svého uspokojeni. (Zamazalova, 2010, str. 4)

Na zékladé poptavky marketing zakaznikiim podsouva, co by méli kupovat. Pokud zvoli
firma dobrou marketingovou strategii, kterou vytvofi na zéklad¢ potieb, pfani a zpétné
vazby zdkaznika, ten si produkt ¢i sluzbu zakoupi a jeho potieba bude pln€ uspokojena

ruku v ruce se ziskem firmy. Ob¢ strany jsou spokojené. (Zamazalova, 2010, str. 4)

Trendem 21. stoleti je vidina dobrého spolecenského postaveni. Napt. Mobilni telefon
Apple I-phone. Spole¢nost vymysli marketingové tahy, aby zakaznika nalakal
na prestizni znacku pomérn€ drahého telefonu s jasnym viditelnym znakem vzadu.
Takticky podsune svlij produkt zdkaznikim a na zdklad€ dobré strategie, jasné
viditelného loga a pomérné dobie znamé ceny vyrobku podd produkt zakaznikovi
s jasnou prestizi a zdkaznik ma potiebu byt soucasti urcité spolecenské vrstvy. Dava
sveétu veédet, ze patii do urcité finan¢ni skupiny uzivatel, aniz by musel promluvit.
Mluvime tu o urcité socidlni marketingové koncepci. Jejim zdkladem je najit soulad

mezi potfebami zdkaznika a zajmy spolecnosti. (Zamazalova, 2010, str. 6)
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Vyznam marketingu pro organizaci

Marketing je dulezity pro kazdé podnikéni, jen tézko by mohla existovat firma,

kterd nema povédomi o svych zadkaznicich, nezajimd se o moznosti trhu, nevyhlizi

do budoucnosti.

Jaky ma tedy marketing vyznam a piinos pro firmu?

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Marketingové fizeni pomdhd urcit priority na trhu z hlediska vyrobkl a sluzeb

v ramci trhu.

pokud podnik zavede prvky marketingového fizeni, rapidné se zvySuje jejich
uspésnost (co se tyce trhu) a je pro né¢ jednodussi si udrzet stavajici zakazniky,
ale 1 ziskat nové. ProtoZze zakaznici chtéji produkty a sluzby, které dobie

uspokoji jejich potieby.

Spolecnost je pfi spravném pouzivani marketingu konkurenceschopna.
Marketing identifikuje hodnoty trhu a trzniho podilu. Ruku v ruce s vyuzitim
analyzy konkurence se spoleCnost dozvi, zda pozici se jeji pozice na trhu

zlepsuje nebo naopak, upada.

Marketing ovliviiuje, jak je spole¢nost svym okolim vnimdna a to nejen
zékazniky, ale 1 vefejnosti, distributory, zaméstnanci a podobné. Vse diky

externi a interni komunikaci.

Marketing dokéaze byt velice pfinosny pii tvorbé budoucich planu i u jinych
oddéleni, jako napt. Finan¢ni oddéleni dostane prognézu o velikosti prodejl
a cenach, napady na novinky a zmény ve vyrobé¢, technické vylepseni,

kvalifikace apod.

Pokud podnik vyuZije analyzu zakaznika, mlze snaze najit potencialni obchodni

partnery

(Kostan, Bélohlavek, Sulet, 2006, str. 234)
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1.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix tvori soustavu vSech ndstroju, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
okoli, tzn. zdkaznikum, dodavatelim, distribucnim a dopravnim organizacim,
prostrednikum atd.,, Vyskytuji se v ném Ctyii zakladni slozky (skupiny). (Kfest'an,2008,
str. 41)

Obrazek 1- Marketingovy mix

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distr e

jakost

design 13

funkce lokality
] ka

zdsoby

doprava

23ruky

vraceni vyrobki » <

Prodej (cena) Propagace
cenikova cena

nikova podpora prodeje

piimy marketing

@)

E. Jerome McCarthy byl vyznamny a uzndvany americky teoretik marketingu.

Zredukoval model marketingového mixu na 4P jiz v roce 1960. (3)

1.3.1 Product (vyrobek)

Produkt ¢i vyrobek je zakladem kazdého podnikani. Oblast vyrobku se zabyva
vytvofenim a vyvojem pravého vhodného vyrobku pro cilenou skupinu na trhu.
Tento vyrobek mulze zajistovat sluzby, slouzit fyzickému zdravi nebo oboje
dohromady. Casto je mylné omezen pouze na fyzické zbozi. Je vSak nepsanou
podminkou, ze by mél uspokojovat potifeby a poptavku zakaznika. (McCarthy,
E. Jerome (Edmund Jerome) ,1995, str. 54)
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Marketingovi specialisté chapou, ze museji vytvorit diferenciaci produktid (Kotler,

2004, str. 117):

1) Fyzické rozdily (napft. baleni, vykon, trvanlivost, vlastnosti, vzhled, funkénost,

prakti¢nost apod.)

2) Rozdily v dostupnosti (dostupnost v obchodech, moznost objednani ptes riznou

skalu prostiedki- telefonicky, emailem, faxem, e-shop apod.)

3) Rozdily v servisu (konzulta¢ni sluzby, servis, proskoleni, instalovani, infolinka,

udrzba apod.)
4) Cenové rozdily (nizka cena, vysoka cena, primérna cena... )

5) Rozdily image (pofadané akce a aktivity, medialni kampan¢, symboly,

atmosféra produktu apod.)

1.3.2 Price (cena)

Zakladem obchodu je vyvinout dobry produkt. Manazeti musi brat v potaz konkurenci
na trhu a kompletni néklady. Velice dulezity je dobry odhad reakce zakaznikii na cenu.
Krom toho brat v potaz trendy a praktiky marze, systémy slev a ostatni naleZitosti

ohledné prodeje. (McCarthy, E. Jerome (Edmund Jerome) ,1995, str. 56)

Cena je od ostatnich tfech P odli$na, produkuje pfijmy. Firmy nebudou nabizet pouze
jeden produkt, ale Casto maji celé¢ Skaly riznych produkti, samoziejmé v raznych
cenovych skupinach aby vysli vstiic v&tSimu poc¢tu naroénych zakaznikt. (Kotler, 2004,

str. 121)

1.3.3 Place (misto)

Misto dosahovani cile je spojeno s ukolem, a to dostat spravny vyrobek na konkrétni
misto trhu. Vyrobek a snaha kolem ného miize piijit vnive¢, pokud neni k dispozici
tehdy a tam, kde je na nc¢ho poptavka. Diky distribu¢nimu kandlu se dostane
ke kone¢nému zdkaznikovi. Distribu¢nich kanali zname hned nékolik. Nejjednodussi
moznosti je, Ze vyrobek putuje ke koncovému zdkaznikovi rovnou od vyrobce.

vvvvvv

se vyskytuji prostfednici. (McCarthy, E. Jerome (Edmund Jerome) ,1995, str. 55)
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Promotion (propagace)

Propagace aneb informovani cilovych skupin zédkaznikli o vyrobku. Ukolem manazera

je skloubit osobni a hromadny prodej spolecné s propagaci prodeje.

1)

2)

3)

Osobni prodej (nejcastéji ustni komunikace) se odehrava ve vétsing pripada tvari
v tvaf ¢i pomoci telefonu. Sice umoziiuje prodévajicimu piizptsobit detaily
kazdému zakaznikovi zvlast, ale je hodné casové naroCny a tim padem

1 finan¢n¢€ narocny.

Hromadny prodej, tedy komunikace s vétsim poc¢tem zékaznikd v jednu dobu.
Nejcastéjsi formou tohoto prodeje je reklama (placend propagace myslenek,
vyrobkd, sluzeb apod. prostfednictvim zadavatele, vétSinou na miru ud€lana
dle pozadavki). Publicita- neplacend forma, je nedilnou soucasti propagace.
Casto se tyka recenze a predavani informaci ze zakaznika na potencialniho

zakaznika

Propagace prodeje ma za kol u zdkaznikii probudit zdjem o vyrobek jinou
formou, nez je uvedeno vySe. M4 zdkaznika pfildkat k vyzkouSeni ¢i koupi.
(napt. kupony, propagacni materialy, samolepky, soutéze, katalogy, vzorky
apod.)

(McCarthy, E. Jerome (Edmund Jerome) ,1995, str. 55, 56)

Dle (Kotler, 2004, str. 124) mame pét komunikacnich nastroji, kterymi muzeme

ovlivnit zdkaznika, jsou to:

1)

2)

Reklama je jednim z nejucinngjSich nastrojii vibec. Buduje povédomi
o existenci znacky, podniku ¢i sluzby. MlZe oslovit tisice lidi. Pokud je tvofivé
pojata, mize kampan dobfe vybudovat image. Sdé€leni vétSinu Casu adresuji
vSem, napt. reklamy v televizi. AvSak nejefektivnéjsi reklama je ta, ktera je tizce
cilené¢ zaméfend, nicméné reklama plisobi pouze na mysl, né na okamzité

chovani. (Kotler, 2004, str. 125,126)

Podpora prodeje lze ovlivnit chovani, dovede ho j okamzitému jednani,
napf. akce dva vyrobky plus tieti zdarma, vyprodeje, moznost vyhry a dalsi.

(Kotler, 2004, str. 127)
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Public relations- jsou tvofeny nastroji, které souhrnné mizeme nazvat PENCILS
(Kotler, 2004, str. 128,129, 130, 133):

Tabulka 1- PENCILS

Podnikové Casopisy, vyrocni zpravy,

P Publications- publikace
brozury
) Sponzoring napt. sportovnich aket,
E Events- vetejné akce )
vystav, festivalil
) Nové ptiznivé zpravy tykajici se
N News- Novinky '
podniku, zaméstnanct, vyrobkil
c Community involvement activities Podpora mistnich spolkd,
Angazovanost pro komunitu spole€enstvi, détskych krouzki...
| Identity media Vizitky, dress code, hlavicky firmy
Projevy podnikové identity na papirech
) o o Tyka se regulacnich opatieni, snaha
L Lobbying activities- Lobbovaci aktivity o .
o jejich zablokovani ¢i prosazeni
Social responsibility activities '
S o ‘ . Budovéni dobré povésti
Aktivity socialni odpovédnosti
4) Prodejni personal- nejdraz$i c¢ast nastroju. Primérny prodejce travi

5)

se zékaznikem asi kolem 30% svého cCasu, zbytek se zabyva zkoumanim
a studovanim vyrobku, které¢ nabizi. Nicméné prodejci byvaji efektivnéjsi nez

inzeraty, mohou vzbudit zdkaznikiim zajem, pozvat jej na schiizku.

Ptimy marketing- velké trhy se rozpadaji na mini trhy, diky databdzovému
segmentu je mozné oslovit 1 jednotlivce. VéEtSina velkych podniki si vede vlastni
databaze, které obsahuji informace a jejich zdkaznicich. Ty mohou setfidit
a vybrat z nich podle kritérii libovolné potencidlni zékazniky, napt. Lidé,
ktefi si zakoupili pocitac, by potencidlné mohli zareagovat pozitivné na nabidku

tiskarny ¢i jiného doplikového materialu.

(Kotler, 2004, str. 128,129, 130, 133)
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Pro marketingovou strategii a marketingovy mix jsou vyse uvedené 4P velice dilezité
a vSechny jsou nezbytné. Nutnosti je, aby se navzajem prolinaly. VSechna pfispivaji
k dosazeni uspéchu urcitého celku a mélo by se o nich tedy rozhodovat (ptipadné je
realizovat) v jednu dobu. Vybér cilového prostiedi (trhu) a zhotoveni piesné¢ho

marketingového mixu spolu tzce souviseji. (McCarthy, E. Jerome ,1995, str. 56)

1.4 Marketingova strategie podniku

V ramci podnikt doslo ke zméné, panem trhu nejsou podniky se svoji produkei. Casto
se stavalo, Ze napf. nebylo mozné produkty ¢i sluzby prodat, protoze svého kupce
jednoduse nemély. Nové se objevila nutnost vyhledavani novych zdkaznik a z&jmu
o né, zejména o poznavani jejich potieb a adekvatnich reakci na né. VSechny udaje vcas
registrovat a sledovat, podniky se dostaly do situace, kdy museji sledovat pfani
zakazniki a ne jen davat nabidky a byt pasivni. Aktivni komunikace se zdkaznikem
je vice nez dulezitd, stejné jako ziskdvani novych informaci o trhu, konkurenci,
vyhledavani novych strategii a inovaci. Marketing se ndm z tohoto pohledu jevi jako
systém aktivit a metod, ktery stoji u kazdého rozhodnuti v podnikani. Dulezita
je samoziejmé spoluprace vsech dili podniku. Pokud bude pracovat jako jeden kolektiv
a tzv. Tahnout za jeden provaz, zédkaznik bude spokojeny. Pro zdklad marketingové
strategie hotelu v ur¢itém prostiedi se hodi marketingovy mix, PESTLE a SWOT
analyza. (Kfest'an, 2008, str. 13)

1.5 PEST analyza

Pest analyza je dilleZita technika, kterd slouZzi ke strategické analyze prostfedi podniku
¢1 organizace (zejména jejiho okoli) Zkratka je tvofena pocatecnimi pismeny vnéjSich
faktord, které firmu ovliviuji. V ramci marketingové strategie mi piisla vhodnou volbou

pro blizsi zkoumani strategie hotelu a jeho okoli. (4)

1.5.1 P- politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory, jako jsou narodni i zahrani¢ni politicka situace,
organizace, ve kterych se zem¢ nachdzi (a jaké klady i1 zapory to zemi pifinasi, napiiklad
Clenstvi v Evropské unii). Kazdy podnik je ovlivnén zédkony zemé¢, kde je jeho sidlo,

popt. Kam distribuuje. Patii mezi né daflové zakony, regulace (napt. exportu
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¢i importu), zakonik prace, predpisy a vyhlasky ohledné bezpecnosti prace,
ochrana Zivotniho prostfedi, cenova politika a mnoho dalsiho. Existuje mnoho zakont,
norem a vyhlasek, které vyhrazuji jasny prostor pro podnikani, ale také ho upravuji
a mohou vyrazn¢ ovlivnit rozhodovani o budoucnosti celé firmy. (Sedlackova, 2000, str

10)

1.5.2 E- ekonomické faktory

Ekonomické faktory plynou z ekonomické podstaty. Stavem ekonomiky jsou také
charakterizovany zakladni sméry ekonomického rozvoje. Firma je vyrazné ovlivnéna
svym prostiedim, a tedy vyvojem makroekonomickych trendd. Zakladnimi indikatory

jsou:

1) Mira ekonomického ristu- vyvolava piilezitosti i hrozby, se kterymi se podnik
musi vyporadat. Pokud ekomika roste, zvySuje se spotieba a piilezitosti na trhu,

to vSak funguje i opacné.

2) Urokova mira nam uréuje cenu kapitalu a ovliviiuje celkovou investiéni aktivitu
podniku, tedy jeho rozvoj. Pokud je tirokova mira nizkd, je to idedlni doba

pro realizaci novych podnikovych zdméra.

3) Mira inflace je ukazatelem stability ekonomického vyvoje a pro podnik je velice

dilezita, pokud je mira vysoka, bude omezovat ekonomicky rozvoj.

4) Danova politika a sménny kurz- devizovy kurz, ktery ovliviiuje pronikani

podniki na zahrani¢ni trhy

Nesmime zapominat 1 na vliv mezinarodni ekonomické situace a statni poptavku
po ur¢itém druhu vyrobku ¢i sluzby. Poptavka mlze vyrazné zvySovat Ci sniZovat trzni
prilezitosti a také stat samotny miZe vystupovat jako silny konkurent. (Sedlackova,

2000, str. 10,11)

1.5.3 S- Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory se zameétuji na pracovni silu a zZivotni prostiedi
(zejména jeho ochranu). Dale se zabyvaji populaci jako takovou, jejim rlstem,
primémym vekem obcanil, zivotnim stylem obyvatel, naboZenstvim ¢i postojem.
Tyto faktory jsou pouze vysledkem podminek Zivota. Clovéka ovliviiuje kultura,
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demografie, nadbozenstvi, etika i vzdélani a ekonomie. Faktory se neustale vyvijeji
a je tfeba je sledovat. Méni se i trendy, touhy, potieby, a pokud podnik spravné odhadne
pole ptisobeni, dostava se do ¢ela zdvodu v boji o potencialniho zakaznika. (Sedlackova,

2000, str. 11)

1.5.4 T- Technické a technologické faktory

Tyto faktory se kazdym dnem vyvijeji a posunuji hodné doptedu. Je tieba, aby podnik
vSechny trendy v technologiich sledoval a nezlstdval pozadu za svou konkurenci
novinkami (potencidlné¢ péci o zakazniky). Je tfeba ptredvidat, kam se pokrok bude
ubirat a byt pfipraven. Vypracovavaji se studie a progndzy trendd v technice nejen
ve firmé, ale i v okoli a u konkurence. Napi. Nafizeni podnikiim, aby investovali
do technického vybaveni, které chrani zivotni prostiedi pfed nebezpecnymi vlivy jejich

vyroby, napf. isticky odpadnich vod, prachové filtry apod. (Sedlackova, 2000, str. 11)

Tabulka 2 - Piehled vlivu makropoli

Politicko- legislativni vlivy Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodarské cykly
Ochrana Zivotniho prostiedi Trendy GNP

Ochrana spottebitele

Devizové kurzy

Darlova politika

Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu

Urokové miry

Pracovni pravo

Inflace, Vyvoj cen enrgii

Politicka stabilita

Nezaméstnanost, Primérna mzda

Sociokulturni faktory

Technologické vlivy

Demograficky vyvoj populace

Vladni podpora

Zmény zivotniho stylu

Celkovy stav technologie

Mobilita

Nové objevy

Uroven vzdélani

Zmény technologie

Pristup k praci a volnému casu

Rychlost zastaravani

(zdroj- Sedlackova, 2000, str. 12)
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PEST analyza se rozsitila o dalsi dvé odvétvi (viz nize), jelikoz se trendy a otazky stale

méni a pro moji praktickou ¢ast jsou dulezité, dopliuji zde:

1.5.5 L- legislativni

Legislativni a to zejména vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

1.5.6 E- ekologické ¢i environmentalni

Problematika zivotniho prostfedi jak v ramci svéta, tak i uzSich kruzich (mistni

a narodni problematika a otazky feSeni. (5)

Zakladnim cilem a ukolem PESTLE analyzy je odkryt oblasti, jejichZ zména by mohla
vyvolat dopad na podnik, co nejptesnéji odhadnout, ke kterym a jak velkym zméndm
v oblastech miize dojit a jak to ovlivni konkrétni podnik. Schopnost spravného odhadu
je také dulezita pro podniknuti v€asnych krokti a zmén ve strategii. Faktory varuji pied
riziky, ale také davaji Sanci novym pftilezitostem. Dillezity je rozsah zmén a pokroku
a také jak velké jsu moznosti, aby se s konkrétni situaci konkrétni podnik vcas

vypotadal a vyuzil situace co nejlépe, ve sviij prospéch. (Sedlackova, 2000, str. 13)

Pro nasi praktickou ¢ast bude velice vyznamné Ochrana Zivotniho prostfedi. Rostouci
trend a zajem zdkaznikii méa vliv na vétSinu odvétvi. Podniky se museji vice zajimat
o recyklaci, likvidaci obala, tfidéni odpadu. Firmy si na Setrném pftistupu k Zivotnimu

prostfedi buduji dobré jméno a reklamu.

Déle technologicky pokrok. Zejména v oblasti hotelnictvi pohostinstvi a sluzeb
je pokrok a vizudlni efekt opravdu dulezity a majitelé podnikli do n¢ho nevahaji
investovat. Technicka naro¢nost pro vybaveni napt. Skolicich mistnosti se rok od roku

stupniuje a Skolici centra si nesmé&ji dovolit ziistat pozadu. (Sedlackova, 2000, str. 14)

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je uziteCnym nastrojem. ,,Jejim cilem je identifikace rozsahu, kterym
soucasna strategie (hlavne jeji silné a slabé stranky) podporuje schopnost uspésné
se vyporadat s hrozbami a prileZitostmi ve vnéjsim prostredi. “ (Kostan, Bélohlavek,

Sulef, 20086, str. 201)
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SWOT je zkratka, ktera se sklada z anglickych slov (Kost'an, Bélohlavek, Sulet, 2006,
str. 201,202):

Tabulka 3 - SWOT analyza

S Vnitini podminky (pozitivni), které podniku
dovoluji a umoziuji byt o krok napied pied
Silné stranky konkurenty, tzv. konkurenéni vyhoda, napf.
organizace vyrab&t z kvalitngjsich &i odlisnych materild,

disponovat vyspelymi technologiemi

Strengths

prednosti
a kvalifikovanou silou (i top managementu),

finan¢ni vztahy na skvélé urovni apod.

W Casto vedou k nizké organizaéni vykonnosti,
Slabé stranky i

organizace ¢1 chyba v jejich dal§im rozvoji, velké finan¢ni

nedostatky zatizeni, zastaralé technologie a  Spatné

Weaknesses

manazerské schopnosti

@) Prilezitostem rozumime vyhodné  stavajici
¢1 budouci podminky, které jsou ptiznivé

pro soucasnou situaci podniku ¢i budoucnost.
Prilezitosti ve | j50u to napiiklad zmény v zakonech, vyvijeni
viejsim novych technologii, rostouci pocet obyvatel- vice

prostiedi pracovni sily a potencidlnich zdkaznikd apod.

Opportunities

Nemély by byt posuzovany jen z aktualniho déni,
ale spiSe se zaméfit na dlouhodobé&jsi vyvoj

situace, prostiedi a podniku.

T Jsou nepfiznivé faktory, které nepfijemné
Hrozby z vnéjSiho |ovliviiuji budouci ¢i soucasné vystupy podniku. Je

prostiedi to naptf. Vyskyt silného konkurenta, ubytek

Threats

zakaznikd, neptiznive legislativni zmény apod.
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Analyza je o to G€inn¢jsi, pokud se porovnavaji konkurenti ve stejné oblasti. SWOT
je velice uzitecnd, protoze se v ni spojuji faktory vnéjsiho prostiedi a schopnosti
organizace. Manazeii maji (pfi kvalitnim zpracovani) pfesny néhled jak do soucasné,
tak 1 to budouci situace podniku. Doporucuje se ji provadét periodicky,

protoze pak dava nahlédnout, které oblasti maji pro dany podnik vyznam.

(Kostan, Bélohlavek, Sulet, 2006, str. 202)
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w r

Vyzkumna ¢ast

1.1 Predstaveni Hotelu Jezerka

Obrazek 2- Hotel

(6)

Hotel Jezerka je kongresovy hotel zaméfeny na firemni akce, Skoleni a individudlni
rekreacni pobyty. Lezi v samém srdci Zeleznych hor (CHKO Zelezné hory). Klidné
a utulné prostedi chranéné krajinné oblasti je jako stvofené pro rekreaci a odpocinek.
Samoziejmosti je 1 vyuziti obrovské plochy aredlu pro sportovni i kulturni vyziti.
Nad hotelem se ty¢i ziicenina hradti Oheb a VildSejna a také nesmim zapomenout
na Seéskou piehradu, kterd v letnim obdobi nabizi mnoho volno¢asovych moznosti.
Hotel ma skvélou strategickou pozici mezi Prahou (asi 110 km) a Brnem (130km)
a diky této lokaci je ¢asto vyhledavanym kongresovym centrem. (7)
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Ptijemné prostiedi hotelu nabizi:

- Ctyrhvézdickové ubytovani

- uzasné Wellness a Spa centrum

- velky vybér volnocasovych aktivit

- restaurace s vysokym gastronomickym standardem

- kongresové prostory a Skolici saly

1.1.1 Historie hotelu

Hotel jako takovy se slavnostné otevtel jiz v roce 1987, tehdy pod jménem zotavovna
ROH Primstavu Pardubice. Soucasny kontext se zacal vytvaret v roce 2002, kdy presel
do vlastnictvi firmy Hotel Jezerka s.r.o.. Od koup¢ proSel rozsahlou rekonstrukci

jak interiéru, tak exteriéra.

V roce 2004 rozsitil své sluzby o Akvafit centrum, tedy bazén, vifivku, infra saunu

a parni kabinu). Déle potom tenisov¢ kurty a dal$i sportovni vybaveni.

Mezi lety 2009 a 2010 prosSel hotel prozatim nejrozséhlejsi rekonstrukei. Z piivodnich
154 lhzZek se stalo 232, kompletné se zafidily kongresové séaly, salonky, vznikla moderni
laserova stielnice a golfovy trenazér. Kompletni proména se vyrazné podepsala

1 na vzhledu vstupni haly, funk¢énosti kuchyné a restauraci.

Slavnostni otevieni se konalo v dubnu 2010 u pfilezitosti celorepublikového sjezdu
Hospodaiské komory. Hotel se stal jak svym vzhledem, tak i funk¢énosti jedine¢nym

Vv celém okoli a vybudoval si velké uznani a oblibu u svych klientt.

Dulezitym bodem bylo vybudovani Wellness a Spa centra a také se k hotelu pfipojila
¢ast depandance a 3 nové zrekonstruované chatky. (7)

1.1.2 Proé¢ si zvolit hotel pro firemni akci?

1) Hotel nabizi S$pickové vybaveni, riznorodé prostory v modernim stylu,
kompletni technické zazemi, vysokou kvalitu ubytovani, bezplatnou sit’ WI-FlI,

menu na piani, parkovani zdarma a dalsi.
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Obchodni oddéleni kompletné zajisti prondjem aredlu dle piani zékaznika,
pripadné i sportovisté, Wellness a Spa, pfipravi program dle Vaseho pfani,
zabavu 1 vyzdobu.

M4 nejmodernéjsi audiovizudlni techniku, jak pro akce s mluvenym slovem,
tak i pro hudebni produkci, kterd klade vysoky dlraz na akustiku.

Hotel celkem ubytuje az 300 osob.

Nejvétsi kongresovy sal pojme pohodIng az 380 osob. Krom ného se tu nachézi
1 dalSich 10 sala a salonkt s kapacitou od 10 do 120 mist.

Samoziejmosti je dostatecné velka parkovaci plocha, z vétsSiny pod kamerovym
systémem.

Hotel ma reprezentativni prostory, které jsou moderni i funkéni, s vysokym

standardem sluzeb uprostied krasného prostiedi nedaleko Seéské prehrady. (7)

Doporucené kapacity sali pro firemni akce:

V nize uvedené tabulce jsou deklarovana ¢isla osob, které se do sali pohodIné vejdou,

samoziejm¢ s ohledem na vyzdobu a vyuziti prostor pro reklamni ucely firmy.

Napft. u kongresového salu je pfi usporadani Divadlo pouze 290 osob, protoze se pocita

S mistem pro vé€tsi vyzdobu a prakticnost. (osobni zkuSenost- ve§lo se tam 400 lidi

bez problému)

Obrizek 3- Kongresovy sal

(8)
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Tabulka 4- Prehled $kolicich mistnosti

o < © - )3‘

= = £ £ £ e B = &

Z |2 |8 |© | € |5 |3 N 8 o

(@] N —_ ) O 0} o a9 o g
Kongresovy sal | 290 | 200 | 214 | 52 64 | 144 | 184 14 x 19 266
Galerie KC 42 42 42 | xXxx | 42 56 | XXX atyp. 93
Velky sal 120 | 90 | 102 | 36 44 72 | xxx | 13,8x8,4 | 116
Maly sal 90 62 70 32 40 36 | xxx | 6,2x13,2 | 82

Zluty salonek 44 | 28 | 28 | 18 | 22 | xxx | xxx | 7,1x6,1 | 43

Modry salonek 44 28 28 18 22 | XXX | xxx | 7,1x6,1 43

Cerveny sal. 18 16 12 XXX | XXX | XXX | XXX 3,4%6,2 21

Zeleny salonek 18 16 12 XXX | XXX | XXX | XXX 3,4%6,2 21

Sklenény sal. 16 12 8 XXX | XXX | XXX | xxxX | 3,4x6,2 21
Vinarna KC 44 36 36 XXX | XXX 27 48 14 x7 98
Barevny sal. 42 36 20 24 28 18 XXX 10,5x 5 54

Lobby salonek XXX | XXX | XXX | XxX | 16 | xxx | xxx | 5,1x6,9 35

Restaurace 30 | 18 | 18 | xxx | xxx | xxx | 32 | 10x84 | 84
Depandance

Salonek 36 | 20 | 20 16 | 20 | xxx | Xxx | 72x4,9 | 35
Depandance

(9)

1) Indoor aktivity: profesionalni stfelnice, 3D laserova stielnice, golfovy trenazér,
bowling, squash, détsky koutek, télocvi¢na, herna, fitness, Akvafit centrum,
Welnness a Spa

2) Outdoor aktivity: tenis (antuka, Skvarové hiist€), pujéovna lodicek, kol
kolobézek a segwayt, petanque, détské hiiste, beach volejbal a dalsi - nevyhoda

je, ze jsou zavislé na pocasi, venkovni koupalisté
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Tabulka 5- Poskytované sluzby - cena za pronajem (K¢/den)

Cena bez DPH Cena s DPH

Kongresovy sal véetné:
3x dataprojektoru
3x platna 6529 K¢ 7900 K¢
ozvuceni
4h, kazda dalsi hod. 900,-
Velky sal v¢.
dataprojektoru 5702 K¢ 6900 K¢
pléatna, ozvuceni
Maly sél v¢.
dataprojektoru 4876 K¢ 5900 K¢
platna, ozvuceni
Zluty salonek v¢.

' 2479 K¢ 3000 K¢
dataprojektoru a platna
Modry salonek v¢.

' 2479 K¢ 3000 K¢
dataprojektoru a platna
Cerveny salonek v&.

. 1901 K¢ 3200 K¢
dataprojektoru a platna
Zeleny salonek v¢.

‘ 1901 K¢ 2300 K¢
dataprojektoru a platna
Depandance salonek v¢.

) 2479 K¢ 3000 K¢
dataprojektoru a platna
Notebook (8hodin) 413 K¢ 500 K¢
Osvétleni bez technika na
4h, kazda dalsi 400,- 4132 K& 5000 K&
technik 450,- K¢/hod
zdznam  konference na y <
DVD (8 hodiin) 826 K¢ 1000 K¢
Interaktivni tabule 2397 K¢ 2900 K¢

(10)
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1.2 Marketingovy mix z hlediska KCR

1.2.1 Product (vyrobek)

Produkt ¢i vyrobek je zakladem kazdého podnikani, v nasem piipadé jsou to sluzby.

Vsechny sluzby hotelu jsou nastavené dle obdobi. Z 80% je hotel vytizen pro firemni

akce, at’ uz jsou to veCirky, teambuildingy, Skoleni, meetingy apod. Jak je zminéno

vyse, hotel se zamétuje hlavné na kvalitu a dostupnost svych sluzeb i mimo firemni

akce. Proto se knam hodné zakazniki vraci po akcich i na rodinné rekreace

¢1 prodlouzené vikendy. Nespocet volnocCasovych aktivit je velkym ldkadlem hotelu.

Spi¢kova kvalita wellness a Spa centra tomu jen napoméha. Zakaznik u nas poptava

sluzby na vysoké urovni za odpovidajici cenu a v odpovidajici kvalité. Hotel

to mizeme nabidnout a proto se k ndm jednak zékaznici vraceji a na druhou stranu stale

ptichazeji novi. Cilovou skupinou i nadale zlstavaji firemni akce.

Marketingovi specialisté chapou, ze museji vytvofit diferenciaci produktu (Kotler,

2004, str. 117):

1)

2)

Fyzické rozdily- Hotel disponuje nejmodernéjsi technickou vybavenosti,
je kompletné bezbariérovy a stale proudi obrovska ¢ést investic do zlepSeni
kvality prostiedi (napf. instalace solarnich paneld pro ohfev vody, pravidelna
udrzba kompletniho zatizeni, image hotelu, vyzdoba). Klade diiraz na to,
aby se zakaznik citil pohodlné, moderné a zaroven dobife ve vSech
prostorach hotelu. Jednou z malickosti je, ze pro ozdobu jsou pravidelné

objednavany zivé kvétiny do vSech prostor.

Rozdily v dostupnosti a rozdily v servisu- Pro snadné pocatecni informace
napft. o velikostech a kapacitach Skolicich prostor (viz vyse) je nejjednodussi
prohlédnou webové stranky. V ptipadé¢ zdymu staci kontaktovat obchodni
oddéleni, kde sedi 5 manazerek, které jsou k dispozici jak na emailu,
telefonu, tak 1 osobné na hotelu. Po telefonické domluvé si s kazdym
zastupcem firmy domluvi schiizku a provedou ho po vSech prostorach hotelu
a podaji konkrétni informace o vyuctovani a moznostech. 24h/7 dni v tydnu
funguje také hlavni recepce hotelu, kde slecny recepcni rady zodpovédi
dotazy a ptipominky. Persondl na vSech pracovistich je pravidelné proSkolen

a informovan o novinkach. Na kaZdou akci je peclivé piipraven
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harmonogram, ktery obdrzi vSechny useky a podle néco se fidi.

Vse tak mtize byt naplanovéano doptedu ke spokojenosti zékaznika.

3) Cenové rozdily- Kalkulace firemnich akci jsou vzdy individualni, zalezi
na poctu osob, vyuziti sluzeb, kapacity hotelu, vyzdoby, doprovodnych aket,
typt menu, technické podpory apod. Pii opakovanych akcich je mozna
i sleva (od 5 do 10 procent). Diky individualnimu a profesionalnimu ptistupu
obchodniho oddé¢leni se vzdy snazi hledat feSeni, aby ob¢ strany byly
spokojené. Ale jak bylo uvedeno vySe, zalezi na mnoha faktorech. Umime

udé¢lat akcei za 30 tisic korun i za 4 miliony.

4) Rozdily image- Nasim hlavnim internetovym zdrojem jsou webové stranky
www.jezerka.cz, dale stranka na Facebooku, Instagramu, kde ¢asto probihaji
soutéze. Externi propagacni firma zafizuje placené propagace a banery
na internetu, radiu, televizi... Kolem hotelu v okruhu 50 km jsou také
hotelové poutace a billboardy. Hotel se snazi byt se zakazniky v uzkém

kontaktu, osobné si myslim, Ze je to stranka, ktera by §la zlepsit.

Diky tomu, Ze se zakazniky komunikuje c¢loveék, ktery v hotel zna jen okrajove,
mi pifijde, Ze je propagace zejména na socialnich sitich vice neZ nedostatecna.
Pokud se objevi pfispévek, Casto jsou v ném chyby nebo je Uiplné mimo aktualni déni.
Rada uvedu na ptikladu: Minuly rok se nam stalo, Ze IT specialista nahrdl na nas
facebookovy profil skvélou informaci dnu otevienych dvefi. Zavére¢na véta: A na zaver
Vés potéSime piednaSkou pana fteditele o geologii a piskovcovych utvarech.
Nas na recepci pomérné zaskoCila (pan feditel je plvodné c¢iSnik). Pan feditel
na dovolené, pan manazer na Skoleni a plny hotel hotelovych hostl. Telefony zacaly
finCet, jak se k nam lidé t&si, Ze si konecn¢ prohlédnou hotel kompletn€, nez piijedou
na pobyt. Smazani ptispévku, ktery mél byt na facebookovou stranku geoparku trvalo
hodinu. S kolegyni jsme si pozadaly o dalsi firemni koSile. Ne vzdy plati, ze Spatna

reklama je také reklama. Urcité ne pro zaméstnance.

1.2.2 Price (cena)

Cena sluzeb je pro hotel velice dilezitd. Nicméné konkrétni fakta jsou interni a nebylo
mi umoznéno je blize rozvadét. Jak jsem uvedla vySe, cena za sluzby pro firemni akce

je velice individualni. ZaleZi na mnoha faktorech. Je moZzné samoziejmé ziskat slevu
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za opakovani akce (stejn¢ tak u individualnich rodinnych pobytl).Existuje n€kolik verzi
vybéru stravného, ubytovacich typi pokoji (kdy se primérmé pohybujeme na cené
okolo 2300 K¢ za noc pro dvé osoby), hromadného zapiijeni sportovist’, ¢i hodinovych
prondjmu salt. Vzdy se snazi maximalné¢ vyhovét prani zakaznika a cena je adekvatni
pozadavkiim. O cen¢ a vyuzitych sluzbach se jedna dlouho dopiedu. Zakaznik obdrzi
souhrn informaci, na kterych se pfedem dohodl s obchodnim oddélenim
I s vyuctovanim, pokud souhlasi, firemni akce se bude konat. Thned po skonceni akce
podepisuje zastupce firmy piedbézné vyluctovani recepce a bart, které useky predavaji
obchodnimu oddéleni a to déale komunikuje s pfislusnou firmou ohledné¢ faktury

a zaplaceni.

1.2.3 Place (misto)

Co se tyka kongresovych akei, snazi se hotel se zdkaznikem komunikovat napiimo,
napt. nez pies riizné ubytovaci portaly apod. (ty se vyuzivaji hlavné na individudlni
rekreace). Domluva firemni akce cca pro 200 lidi trva i nékolik mésicti. VSe musi byt
do detailu zafizené, zadané do systému a také pripravené, coz je nejjednodussi resit

pfimo se zastupcem firmy nebo s kompetentni osobou agentury, ktera je akci povétena.
1.3.4. Promotion (propagace)

1) Osobni prodej (nejcastéji ustni komunikace nebo komunikace po telefonu)
jak jsem zminila vySe je hlavné u obchodniho oddé€leni a recepce.
Proskoleny personal zakaznikovi vzdy rad poradi a pomuze, ptipadné
vysvétli nejasnosti. Pti velkych akcich preferuji manazerky alespont jedno

osobni shledani a zhlédnuti prostor.

2) Hromadny prodej (komunikace s vétSim poctem zakaznikii v jednu dobu)
Externi firmy se staraji o internetovou propagaci, socidlni sité, radio
a reklamy v televizi. Reklamni spolecnosti zase o billboardy a plakaty
v okoli. Kazd4 reklama je na miru udé€land na konkrétni obdobi a sluzbu.
Hotel ma mnohaletou tradici a tak si za dobu své existence vybudoval jasné
misto na trhu. Mnoho zdkaznika si ziskdva na zdklad¢ doporuceni jinych
zakaznikd (to se ale tyka spiSe individudlnich rekreaci). Z obecnych
dotaznikii o spokojenosti hotelovych hostid jsem si namatkou vzala 100

dotazniki z firemnich akci béhem roku.
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Graf 1

Prvni informace o hotelu- firemni akce

5

1

Internet
W Doporuceni
B Kompetenti osoba

39
Jiné

(zdroj: vlastni)

Udaje jsou z dotaznikii po nejmenované firemni akci, kterd pfedtim na hotelu nebyla.
Prvotni zminka byla nejcastéji od kompetentni osoby, poté na zikladé internetu

aV tésném zavesu na zakladé doporuceni.
3) Propagace prodeje - Hotel ma vlastni hotelové vSeobecné informace
v brozurach, které jsou v Cesting, Angli¢tingé a Ném¢ing. Existuje nékolik

druhu brozur:

Obecna

Wellness a Spa

Cenik ubytovacich sluZeb

Cenik wellness sluzeb a masazi

Vse dostupné na hotelové recepci a informacnich centrech po Sirokém okoli.
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Dle (Kotler, 2004, str. 124) mame pé&t komunikacnich nastroji, kterymi miZeme

ovlivnit zdkaznika, jsou to:

1)

2)

3)

Reklama- Reklama je pro hotel velice dulezita, nejlépe se prozatim osvédcila
reklama na internetu, protoze zédkaznik ma po par kliknutich vSe na jednom

miste, srozumitelné a prehledné.

Podpora prodeje - Last minute a First minute, Slevové balicky, Klubové karty,
u firemnich akci napi. Akva centrum pro vSechny) ucastniky zdarma apod.

U kazdé firemni akce se v kalkulaci objevi slovo zdarma.

Public relations- jsou tvofeny nastroji, které souhrnné miZzeme nazvat

PENCILS (Kotler, 2004, str. 128,129, 130, 133)

Tabulka 6 - PENCILS- praxe

P Publications- publikace Brozury a ceniky ve 3 jazycich
Sponzorovani plest a sportovnich
E Events- vetejné akce akcei v okoli nejcastéji formou
poukazu
Nové zpravy se pravidelné ptidavaji
) na webove stranky, vybrané
N News- Novinky
momentky a backstage na
facebookové a instagramové stranky
Community involvement activities
C _ Darovani poukazt
Angazovanost pro komunitu
Vizitky, dress code (uniformy),
| Identity media hlavic¢ky firmy na papirech, propisky,
Projevy podnikové identity blocky, pro déti omalovanky
nakreslené na miru pro hotel...
) o o Podpora solarni energie, regulace
L Lobbying activities- Lobbovaci aktivity
odpadu
Social responsibility activities N
S Pozitivni pfistup k zdkaznikim

Aktivity socialni odpovédnosti

(zdroj- vlastni)

38




Vysoka skola polytechnicka Jihlava

4) Prodejni personal- Zde bych rada vyzdvihla pravé Obchodni oddéleni. Zkusila
jsem si mnoho pozic, ale na toto oddéleni se snasi vina kritiky ze vSech stran.
Kazdy zaméstnanec vidi jen pevnou pracovni dobu, kanceladt a velky plat,
jednou za Cas schiizka... Nikdo moc nevidi nebo vidét nechce, co za tim vSim
stoji, tisice emaild mési¢ng, telefonaty, dohleddavani a kontrola podrobnosti.
Vézim si do jednoho cloveka, ktery v hotelu pracoval, kazdy odvadi sviy dil

prace a kazdy usek vydé¢lava penize jinak, ale nejlépe, jak umi.

5) Piimy marketing- Hotel ma tu vyhodu, ze se mu zakaznici vraci. Minuly rok
se experimentalné zkouSela databaze emaili, kam se posilali zakaznikiim
novinky. Pro kompetentni osoby od firemnich akci je ale stale piijemné;jsi
osobni kontakt, napf. zavolani ¢i zaslani jasné nabidky, kterd by je mohla

zajimat konkrétné;ji.

1.3 PESTLE analyza

1.3.1 P- politické a legislativni faktory

Standardni PEST analyza shrnuje politické a legislativni faktory pod prvnim pismenem.
Naopak PESTLE analyza je oddé€luje. Pro nase tcely jsem se rozhodla, ze v tomto
pfipadé¢ pandemie Covid-19 a zafizeni okolo bude vyhodnéjsi, ponechat legislativni
a politické faktory v jednom a shrnout je najednou kvili aktudlnimu problému vsech

hoteliéru a restauratéru.
1.3.1.1 Co je to koronavirus?

Koronavirus je souhrnné oznaceni pro Celedi virti (konkrétné 4 Celedi), jez zpusobuji
onemocnéni jak u zvifat, jak 1 lidi. Stupenn zavaznosti je pokazdé jiny a Spatné
se odhaduje. Nazev vznikl ze vzhledu virl, které pfipominaji slune¢ni koronu. Muze
zplisobit onemocnéni podobné chiipce, tedy nachlazeni, kaSel, problémy s dychanim
a teploty. Dal§imi variantami jsou ale smrtici choroby, z minulych let jsou znamé

pod jmény SARS a MERS.

Aktualni typ se oficialné projevil na pielomu listopadu a prosince 2019 v provincii
Chu-pej v Cing, kde se nachazi mésto Wu-chan. Poté se virus dostal do celého svéta.

Védcim se podafilo zjistit genetickou strukturu viru, v soucasné dobé po celém svéte
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pracuji védci na vyzkumu dalSich podrobnosti a vakciny. COVID-19 je oznaceni

onemocnéni, ktery tento koronavirus zpasobuje. (11)

V souvislosti s timto celosvétovym problémem vlada a krizovy §tab vydala nékolik

nafizeni a zdkazi, které se pohostinské ¢innosti, restauratérii a hoteliéra tzce dotkly.

Aktuélni tabulka, idaje ke 20.5.2020 22:30:

Tabulka 7- Koronavirus

Pocet nakazenych | zotavenych zemielych
Ve svété 5.054.123 osob | 2.005.840 osob | 327.938 osob
Ceska republika 8.698 osob 5.818 osob 304 osob

(12)

Ve &tvrtek, 12.3. 2020 vyhlasila vlada nouzovy stav pro celé tzemi CR. Od 14. biezna
zacalo platit krizové opatfeni, kdy vlada natidila uzavieni obchodi (mimo vyjimky)

a zakazala pfitomnost osob ve vetejnych stravovacich sluzbach (mimo vyjimky). (13)

Hotel je od této doby kompletné uzavien. Jesté pred vyhlasenim nouzového stavu hodné
firem odvolalo své akce. Uzavieni po dohod¢ s vedenim potrva az do 8.6.. Od konce
kvétna by bylo mozZné hotel oteviit, av§ak se musi kompletné uklidit, uvést do chodu
vSechny pfistroje, zkontrolovat, zda nedoslo k zavaddm a v neposledni fadé také zasobit

velké sklady potravinami.

Jedna véc byla hotel uzaviit, ale uvést zpét do provozu bude mozna jesté tézsi. VSichni
zameéstnanci jsou doma za 100 % platu. Nicméné na hotelu pracovalo hodné studentt
a brigadnikd a ti jsou doma bez penéz, nebo si nasli jiné brigady. Otazka toho,
kdo ze zaméstnanct zUstal, se ukaze v piistich tydnech. Top management pracuje
po celou dobu z domu a snazi se najit nové terminy pro zruSené akce a individualni

pobyty. Otazkou vsak je, zda se lidi nebudou bat pfijet.

V minulych dnech bylo umoZnéno oteviit posezeni na zahradkach, nicméné hotel této
moznosti  nevyuzil, protoze  jsou  provozni naklady  tak  vysoké,

ze by se mu to nevyplatilo.

Nastala situace, se kterou nikdo nepocital. Zmate¢né informace od vlady a Casté zmény
nafizeni Casto zamotaly hlavu lidem i1 majitelim téchto zafizeni. Zda byla nafizeni

spravna, se ukaze az Casem, ale pro mnoho podnikateld jsou jiz ted’ fatalni. Zda hotel
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vyuzil moznost mimofadné pijcky v souvislosti s Covidem-19 nemohu zvefejnit.

Aktudlné se tedy pocita s terminem otevieni 8.6..

V Ceské republice je velice dillezité dodrzovat viechna natizeni vlady, sledovat zakonik
prace a hygienické normy (které jsou opravdu piisné). Pravidelné kontroly hotelu nikdy
neshledaly zavaznd pochybeni. Hotel je za normalnich okolnosti bezproblémovy.
Myslim a po konzultaci s vedenim jsem si jista, ze krize okolo epidemie pujde
zvladnout, pokud se ji i nadale bude vlada zabyvat. Jiz ted’ je jasné, Ze vétsina Ceskych
ob&anti bude travit dovolenou doma v Cechach. Vyvoj situace za par mésich
se jen tézko predpovidd, zatim nejsou znamé kompletni  dopady,

napf. na nezamé&stnanost a nazory odbornika se lisi.

Myslim, Ze by bylo dobré, kdyby zaméstnavatelé rozdavali svym zaméstnancim
vouchery na dovolenou, které by mohli pouzit na rekreaci v Cesku. Cestovni ruch
by se pomalu ale jist¢ vzpamatoval. Nicméné feSeni situace po pandemii je stale jeste

V jednani a ndzory se rizni.

Hotel mohl zareagovat pouze tak, ze prozatim stale plati first minute sleva na letni
pobyty, které jsou pres letni obdobi aktualni. VSichni doufaji, ze od zaii budou probihat

vecirky a firemni akce jako za starych cast.
Hotel je spolecnost s ru¢enim omezenym (viz niZe)

Spole¢nost s rucenim omezenym je osoba pravnicka, muze byt zalozena 1- 50
spolecniky. Ke svému zaloZeni potiebuje zékladni kapital (ten je ale aktualné pouze 1
K¢. S.r.o. ru¢i pouze do vySe zékladniho kapitalu. V ptipad¢ hotelu se s.r.o. jevila jako

vyhodna moznost a tak to od roku 2002 ziistalo prakticky nezménéno doposud. (14)
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Datum zapisu

11.7.2002

Obchodni firma Hotel Jezerka s.r.o.
Sidlo Se¢- Ustupky 278, PSC 53807
ICO 25971484
DIC CZ25971484
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spisova znacka 18263 C, Krajsky soud v Hradci Kralové
Predmét podnikani Ubytovact sluzby
Specializovany maloobchod
Kapital 45 200 000 K¢

Ing. Milan Kusta- jednatel
Statutarni organ )
Ing. Zdenék bulicek- jednatel

Prokura Jaromir Paulus

B Z B, s.r.0., ICO: 64824667
Spolecnici se vkladem ‘
Ing. Milan Kusta

(15)

1.3.2 E- ekonomické faktory

Na zakladé vyse zjisténych poznatkli konkrétniho hotelu jsem se rozhodla zamérit
se na Ministerstvo financi a jejich pfedpovédi na pfisti mésice. I kdyz jsou predpovédi
dlouhodobéjsiho razu, moznosti je hned né&kolik. Zaujal mé rozbor Ing. Michala

Zurovce, Reditele odboru vnéjsi vztahy a komunikace, ktery byl vydan 6.4.2020.

Dopadem pandemie koronaviru se nova makroekonomické predikce vyrazné zménila
od predchozi z ledna 2020. Svétovou ekonomikou pandemie siln€ zattasla. Kazdy stat
zacal piijimat opatieni a jejich dopad s nejvétsi pravdépodobnosti vyvola globalni
recesi. Na finan¢nich trzich roste nejistota a cen aktiv se propadaji. Opatieni,
které se konaji, se snazi zbrzdit a zmirnit prub¢h probihajici pandemie. V1ady vSech
zemi se snazi najit feSeni, aby dopady nafizeni byly co nejmensi. VSeobecné se pracuje
se scénaifem, ze se pandemie podafi zvladnout a ekonomie bude pozvolna ozivovat.
Sok, ktery v minulych mésicich postil agregatni nabidku i poptavku by snad mél byt

pouze docasny. Pocita se s propadem ekonomiky o 5,6%. Nejzasazengjsi oblasti budou
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zahrani¢ni obchod a investice do fixniho kapitalu. Piedpoklad pro rok 2021 je,
ze by hospodaisky rast mohl byt 3,1%.

Ekonomicky propad a snizend poptavka budou pravdépodobné znamenat pokles
zamgstnanosti. V roce 2021 by primérna readlnd mzda méla klesnout. Hospodateni statu
bude po cely rok 202 velice ovlivnéno pandemii. Propad ekonomické aktivity jde ruku
V ruce se ztratou dynamiky dafiovych piijmu, naopak vydaje na boj proti pandemii jsou
vysoké, stejn¢ jako vydaje, které jsou urcené na boj proti velkym dopadim na rizné
sektory. Aktudlni riziko je Sifeni koronaviru, ale nesmime zapominat i na déni mimo
n¢j. Ekonomiku ovlivni i vztahy mezi Spojenym kralovstvim a EU nebo automobilovy

prumysl. (16)

Hotelu se krize velice dotkla a ptisti mésice budou rozhodujici. Z vétSiny jsou hosté
(za standardni situace) z Ceské republiky, takze otekavame, Ze vyvoj bude pfiznivy.

Zajem o letni dovolenou stale trva.

1.3.3 S- Socialni a demografické faktory

Jak pfiblizit hotelové hosty. je prakticky nemozné je vytiidit podle véku. Hotelovi hosté
jsou od miminek po 90leté obc¢any. Nicméné z osobni zkusenosti prace na recepci jsem
si vS§imla, Ze jezdit pfimo do ctythvézdickového hotelu zacina byt spiSe trendem.
Zakaznici Casto mluvili o tom, jak se t&$i, aZ zndmym ukaZou, v jakém luxusu byli,
vV posledni dobé se Casto mnozily dotahy ohledné gardZzovych mist pro draha auta
a podobné. Image hotelu je zaloZena na moderné€ a zaroven 1 pfiznivych cendch. Diky
rozmanitosti doplitkovych aktivit si pfijde na své jak rodina s détmi, milovnik pfirody
1 manazer. Hodné se zménily i trendy, co se tyka stravovani. Ptibilo lidi, ktefi maji
specidlni diety, a hotel se musel pfizpiisobit. Proto kazdy ¢tvrt rok obménuje jidelni
listek. Velice dilezity je také bezbariérovy pfistup hotelu, diky kterému si ziskava
mnoho hotelovych hostii, protoze se citi dobte, i kdyZ maji néjaky handicap. Diky
plus, které v momentalni tézké dobé hotel vyzdvihne pted konkurenci. Jeho moZnosti

S jasnou zarukou kvality a mnohaletou tradici.
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1.3.4 T- Technické a technologické faktory

Hotel je wvelice dobfe technicky vybaven. Kazda S$kolici mistnost disponuje
nejmodernéjSim zafizenim a stejné tak i prosSkoleny persondl, ktery je vzdy ochoten
pomoci. Hotel disponuje 3 vrty pro nejlepsi kvalitu vody, vlastni ¢istickou, solarnimi
panely pro ohfev vody, agregatem na vyrobu elektiiny v pfipadé poruchy a mnoho
dalsiho. Kazdy rok probihaji modernizace jak interiéru, tak exteriéru. Hotel je vytapén
nejmodernéjSim plynovym kotlem s minimem vypusténych Skodlivych latek
do ovzdusi. Vedeni hotelu peclivé sleduje technologicky a technicky pokrok nejen
pro mista, kterych si host vSimne, ale i v zakulisi. Diky tomu je hotel pfipraven
prakticky na jakoukoli situaci a je z velké ¢asti naprosto sobéstaény v piipadé nouze.

Hotel je samoziejmé bezbariérovy.

Na zakladé¢ PESTLE analyzy muizeme fici, ze hotel ma vSechny ptedpoklady pro to,
aby zacal fungovat i po pandemii. O svoji klientelu by pfijit nemél, jelikoz je vétSina
Ceska. Hotel intenzivné pracuje a zlepSeni a investuje penize do nového technického
vybaveni pro vétsi pohodli hostl (letos je to zakryti venkovniho bazénu pro prodlouzeni
koupaci sezony a minuly rok se zvétsila ¢ast wellness centra). Diky dlouholeté tradici
a pokroku, ktery si kazdy rok mohou hosté sami ovéftit, véfim, ze jiz 8.6., privita

své zakazniky v plné sile.

1.3.5 E- ekologické ¢i environmentalni

Zde bych rada zminila jednu véc, ktera se mi nelibi a bylo by dobré na ni zapracovat,
protoze by pfildkala spousty novych zékazniki. Hotel prakticky netfidi odpad. Myslim,
ze je to obrovsky problém kdyz si vezmeme, kolik odpadu vyprodukuje. Z vétsi ¢asti
se tfidi pouze vybrané sklo z barti. Pied par mésici se na popud recenzi v celém hotelu
vymeénila plastova brcka za papirova. Nejvice odpadu se z tklidu a dalSich pracovist’
opravdu netfidi. Je to Skoda, osobn¢ bych byla pro i nainstalovat po hotelu i okoli kolem
n¢ho odpadkové kose na tfidéni odpadu. Mnoho hostli zdjem o tfidéni ma, ale bohuzel
nemaji moc prostoru. Na této strdnce véci by chtélo zapracovat a veéfim,
ze kdyz se povedlo prosadit papirova brcka, trend zaplsobi jesté vice a hotel bude

nucen ke zménam.
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Naopak bych radda vyzdvihla vyuZiti soldrni energie. Solarni panely jsou nainstalované
tak, ze si jich prakticky zdkaznik nevSimne a pfesto ohfivaji venkovni bazén a vytvaieji

energii pro hotel.

Na kazdém pokoji je v koupelné upozornéni, co se tykd rucnikli. Pokud je ruc¢nik
pouzity, prosi, aby byl vhozen na zem nebo do sprchového koutu, pak bude rucnik
vyménén, pokud host neméd zajem o vyménu, stati ho ponechat kdekoli jinde.
V porovnani s dobou, kdy tam upozornéni nebylo, jsou pocty na vyprani znatelné

mensi.

Hotel se také zacal zamérovat na lokalni suroviny. Spousta dodavatelii je z okoli,
napf. ma v nabidce pokrmy z domacich syri a mléka znedaleké farmy, uzeniny
z rodinného feznictvi a jablka z nedalekého sadu. Cim dal, tim vice hostil se zajima
o puvod potravin, které konzumuji. Diky tomu hotel nasel lokalni dodavatele a podpofil

mensi vyrobce bio produkti.

1.4 SWOT analyza

U SWOT analyzy jsem se rozhodla pro porovnani Hotelu Jezerka a EA hotelu Kraskov,
ktery se nachézi asi 10 km od Sece. Dalo by se fici, Ze to hotelovy nejbliZsi a nejvetsi
konkurent podobného typu. U SWOT analyzy je vyhodné porovnavat dva konkrétni
subjekty. Z praxe jsem zjistila, ze Kraskov je hodné podobny Jezerce, a proto mé blize

zajimaly podrobnosti.
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Tabulka 9- Hotel Jezerka

S

Strengths

Silné stranky
organizace

piednosti

-vysoka ubytovaci kapacita (az 300 ltuzek)

- 14 skolicich mistnosti a salt

- nejvetsi az pro 400 osob

-dostatecna parkovaci kapacita

- jedno z nejmoderngjsich wellness center v CR

- vybér volnocasovych aktivit

-prostiedi, 400 m od ptehrady, 1,5 km od zficeniny
a vyhlidky

- dostatecné soukromi

- vV piipad¢ kalamity sobéstacny hotel (hlavné v zim¢)
- cenova dostupnost

- moderni vzhled vSech prostor

- §pickova gastronomie

- bezbariérovy pfistup

- doméaci mazlicci vitani

- nedaleko kemp se zabavou

Weaknesses

Slabé stranky
organizace

nedostatky

- nedostate¢né tiidéni odpadu
- §patna udrzba komunikace v zimé
- dlouhotrvajici zavady (napt. ve vifivkach apod.)

- pomala reakce na recenze

Opportunities

PiileZitosti ve
vnéjSim

prostiedi

- multifunkénost hotelu- pfi tuzemské dovolené kviili
pandemii idealni volba pro vSechny vékové kategorie

- krasné a zdravé prostredi

- venkovni a vnitini bazén

- doplitkové a animacni aktivity
- cenova dostupnost

- stale trvajici first minute sleva pro nastavajici mésice

Threats

Hrozby z
vné&jsiho
prostredi

- uzavieni hotelu z divodu pandemie koronaviru
- budouci mozna krize
- ztrata nékterych zaméstnanca

- ménici se trendy a touhy zakaznikl

(zdroj- vlastni)
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Tabulka 10- EA Hotel Kraskov

S Strengths Silné stranky |- ubytovaci kapacita- 59 pokoji a az 176
organizace |luzek
prednosti - 4 skolici mistnosti
- kongresovy sal max. pro 200 lidi
- dobré infrastruktura
- dostate¢ny pocet parkovacich mist
- cenova dostupnost
- bezbariérovy ptistup
- moderni vzhled
W | Weaanesses Slabé stranky |- menS$i diiraz na detaily
organizace | prostiedi kolem hotelu
nedostatky | _ mensi kapacita
- volnoc¢asové moznosti
@) Opportunities | Piilezitosti ve |- mensi rodinné prostredi
vngjsim - rekreace na Cerstvém vzduchu
prostfedi - tuzemsky cestovni ruch
T Threats Hrozby z - pandemie koronaviru, nejasné predpoveédi
vnéjsiho na dal$i mésice
prostiedi

- nutnost uzavieni hotelu

- financ¢ni ztraty

(zdroj-vlastni)

U SWOT analyzy jsem se zaméfila na porovnani v soucasné dobé nejblizsich

a nejveétsich konkurentll. V rdmci marketingové strategie v kongresovém cestovnim

ruchu si myslim, Ze ma lepSi budoucnost Hotel Jezerka, at’ uz jen diky kapacitdm

Skolicich prostor, ubytovani a pestré Skale volnocasovych aktivit taktéz s velkou

kapacitou.

Nicméné EA Hotel Kraskov ma rodinnéjsi prostiedi, vhodné spiSe pro mensi setkani.

Cenov¢ dostupné jsou oba prakticky stejné.

Hotel Jezerka si je védom svého konkurenta velice dobfe, nicméné se snazi bojim

vyhnout a v ramci konkurenéni solidarity kompetentnim osobam akci, které se na hotelu
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konaji, nabizi moznost ubytovani €asti hostl pravé na Kraskové. Neni to oficidlni
nafizeni, ale z hlediska dostupnosti a vybavenosti hotelu je to pro hosty nejpohodIngjsi
feSeni. Pokud tedy firma potiebuje vétsi ubytovaci kapacity, nez Vv terminu umoznuje

Hotel Jezerka, Casto se to fesi Kraskovem.

Velké rivalita mezi hotely nepanuje. Kazdy si za 1éta plisobeni na trhu nasel svoji
klientelu, stejné, jako bysme nasli spokojené klienty Kraskova, nasli bysme i spokojené

Klienty Jezerky.

Muzeme fici, ze EA hotel Kraskov je mensi rozvijejici se verze Hotelu Jezerka.
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1.5 Diskuze

Predpovédi 1 vyzkum v soucasné dob¢ jsou na tenké nitce. Pandemie jeSté neskoncila
a je velice obtizné predpovédét, jak se bude situace vyvijet. Na zdklad€ ziskanych
poznatki v ramci okoli sidla hotelu, konkurentli, s pfihlédnutim k soucasné situaci
na trhu cestovniho ruchu v podminkdch pandemie Covidu-19 byl vytvofen
marketingovy mix, PESTE analyza a SWOT analyza jako zakladni vychodisko

aktualizované marketingové¢ strategie.

V souCasné¢ dobé nastava otazka, jak opét pozvednout kongresovy cestovni ruch.
Napadla m¢ moznost uspofadani dvoudenniho fotografického setkdni od VFFOTO,
pro kterou momentalné pracuji jako Online Marketing Strategist. Firma se zabyva
vyrobou kvalitnich fotografickych filtrii a m& mnoho ambasador 1 zdjemcti prave
hlavné v Ceské republice. Navic by hotelu propagace od mnoha fotografi prospéla
a prilakala by nové turisty. Planovany pocet ti¢astnikli by byl asi 150-200. Fotografové
by se rozdé¢lili na mens$i skupiny a mohli by zachytit krasy okolni pfirody. Termin
konani by mohl byt na podzim 2020, to je okoli Sece krasn¢ zbarvené. Samoziejmosti
by bylo i vyuziti volnoCasovych aktivit. Spojilo by se pfijemné s uzitecnym, hotel
by ziskal nové klienty a zaroven reklamu od desitek uznavanych fotografii. Tento napad
mé napadl vpllce kvétna, kdyz NASA zvefejnila snimek Secské piehrady,
jako astronomickou fotografii dne. Jmenuje se Meteory Lyridy od autora astronoma

Petra Horalka.

Obrizek 4- Seéska prehrada- NASA

(17)
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1.6 Zavér

Zavérem prace je zhodnoceni marketingu hotelu a doporuceni, jak opét nastartovat jeho
chod, zaméfeni na aktualni klientelu a udrzeni pozice oblibené¢ho rekreacniho

a kongresového centra v samém srdci Zeleznych hor.

Marketingovou strategii hotelu se nam podafilo piiblizit. V pribéhu psani bakaléaiské
prace se objevila pandemie koronaviru, ktera ji také hodné ovlivnila, protoze hotel
ztistal uzavieny. Situace v Ceské republice se ze dne na den zménila a snazila jsem
se aktudlné¢ reagovat na novinky. Myslim, ze vybrat si jako zdklad marketingové
strategie marketingovy mix, PESTLE a SWOT analyzu bylo dobré feSeni v ramci
koronavirové krize. Podafilo se odhalit silné a slabé stranky podniku, nejvétSiho

konkurenta a také atraktivity okoli.

Z analyz jsme pfiSla na fakt, Ze hotel bez problému funguje jako samostatnd jednotka
a pro zdkazniky je velice atraktivni jak cenou, tak 1 celkovym dojmem
a zdzemim, které je v okoli jedine¢né. Diky strategické pozici v samém srdci Zeleznych

hor mezi Prahou a Brnem mé vyborné vyhlidky pro tuzemské rekreace i firemni akce.

Doporucila bych, aby se zaméfil na aktudlni problém (mimo koronavirus)
a to je zlepSeni tfidéni odpadu, protoZze to bude gesto, které prilakd vice turistl

a potencialnich hostt.

Po téméf 3 letech mého osobniho fungovani na hotelu jsme se snazila, aby prace nebyla
jen strohym piehledem ¢&isel, ale aby do ni pronikl mij osobni pohled z hlediska
studenta cestovniho ruchu (s ur¢itou davkou teorie) a zaroven nadhledu nad sliby
reklamnich panelii. Zdaleka ne vSe, co slibuje reklama je pravdivé, ale neni moc mist,
kde jsem pracovala a nebala bych se tam usednout k obédu ¢i vyuZit wellness centra.
Mohu fici,, Ze jsem velice pySna na udrzbu hygienické podminky. Jsou velice piisné
a na komfortu je to znat. Pokud se zakaznik citi dobfe, je to pro zaméstnance
asi nejvyssi pocta, kterou mize dostat. Na roky jsem se dostala do méné ismeévnych
situaci, vystfidalo se hodné¢ zaméstnanct. Pro mnohé je to ukazka toho, Ze je nékde
problém. Osobn¢ si to nemyslim, obsluhovat naro¢né hosty s pruznou pracovni dobou
neni pro kazdého. Prace je opravdu narocnd. Myslim, ze kdyby hotel poptfemyslel

nad lep§im finan¢nim ohodnocenim, zaméstnanci by si odchod rozmysleli.
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Celkové jsem s vyzkumem spokojend (v rdmci koronavirové pandemie). Snazila jsem
se aktualn¢ zareagovat na problém, se kterym se ted potykd kazdy hoteliér. Pevné

veiim, ze se v budoucich mésicich hotel pozvedne a budou se zde konat firemni akce

a vecCirky stejné Casto, jako diive.

Marketingova strategie hotelu by méla lépe reagovat na reklamu a propagaci
po internetu. Jak jsem zminila vySe, bylo by dobré, aby reklamu dé€lal nékdo, kdo hotel
velice dobie zna a je s nim v kontaktu. Ptispévky na socialni sit¢ by mély mit uréitou
uroven, ale zaroven i1 ndpaditost a image. To hotel postrada. Vytku ke zlepSeni

propagace predavam panu fediteli.

Michaela Holubov4, byvala recepéni

Obrazek 5- Recepce a vstupni hala

(18)
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