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Abstrakt

Diplomova price se zabyva analyzou soucasné situace a ndsledné vybérem
vhodné marketingové strategie pro Hotel Bitov v rekreacni oblasti Vranovské prehrady.
Teoretickd ¢ast se zabyva problematikou vyuziti marketingovych nastrojit v oblasti
poskytovani hotelovych sluZeb. Praktickd ¢dst zahrnuje vnitfni a vngj$i analyzu
prosttedi hotelu. Vysledky jsou shrnuty vrdmci SWOT analyz, ze které vychdzi

stanoveni marketingova strategie.

Kli¢ova slova
Cestovni ruch, hotel, marketing, marketingovy mix, marketingova strategie,

situacni analyza, finan¢ni analyza, PEST analyza, Porteriv model konkurencnich sil,

SWOT analyza

Abstract

My diploma thesis deals with the analysis of the current situation, and
subsequently, the appropriate marketing strategy for Hotel Bitov in the vicinity of
Vranov dam. The theoretical parts deals with the isme of using marketing tools in the
field of hotel services. The practical parts consists of the inner and outer analysis of the
hotel surroundings. The results are summed up in the scope of a SWOT analysis from

which the final marketing strategy follows.

Key words
Tourism, hotel, marketing, marketing strategy, marketing mix, analysis of the
current situation, financial analysis, PEST analysis, Porter’s model of competitive

environment, SWOT analysis



Bibliograficka citace mé prace:

RUZICKOVA, Z. Marketingovd strategie hotelu Bitov. Brno: Vysoké uceni technické v
Brné, Fakulta podnikatelskd, 2010. 94 s. Vedouci diplomové priace doc. PhDr. Iveta
Simberov4, Ph.D.

Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze piedlozena diplomova prace je ptivodni a vypracovdna samostatné.
Prohlasuji, ze veSkeré citace jsou v souladu s autorskym priavem ve smyslu
Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem
autorskym. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny v seznamu literatury a odbornych

zdrojich.

V Brné dne 21. kvétna 2010



Podékovani

Rida bych pod&kovala vedouci mé diplomové price doc. PhDr. Iveté Simberové,
Ph.D. za jeji cenné rady a ndvrhy, kterych bylo pfi zpracovani prace vyuZito.

Déle musim pod¢kovat Mgr. Alen¢ Okrajkové, Milanu Okrajkovi a Martinu
Krutkovi za obrovskou ochotu pfi spolupréci na této praci a také za veskeré poskytnuté

materidly pro ziskéani prehledu v oblasti poskytovani sluzeb v dané oblasti.



UVOD.uciiiiiiininsninsnnsnssaisssissssssissssssssssssssssssssstssssssssssssssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssass 10
1 CILE A METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE .......cooevvrrenneces 11
1.1 Cile diplOMOVE PIACE .....eeeveeeeiieeiiieeriieeeiteetee et ereeeareeeaeeeereeesaeeeensee s 11
1.2 Metodika zpracovani diplomoOVE Prace.........ccceeevveeeriiieriieeniieeniieeeeeeeieenn 11

2 TEORETICKA VYCHODISKA Z LITERATURY ccuevuumecnmmnecsnseecsssssecsases 13
2.1 CeStOVIT TUCK ..o 13
2.1.1 Zakladni kategorie cestovniho ruchu..........cocceeiiiiiiiiiiniiiincee 14
2.1.2  Typologie cestovniho TuChU............ccccuiieriiiiiiececeeeeee e 15

2.2 MATKEUNE c.eveeeiiieeiiie ettt et e ettt e e eeetae e eeaeesareeennaeeenaneennnneens 16
2.2.1 Marketing hotelovych SIUZeb.........cooviiiiiiiiiiiiiiieceee e 18

2.3 MarketinZOVA SITALEEIC.....ccvveerireerieeeriieeriieesteeesireeeereeeareesaeeesseeesseeessseens 20
2.3.1 Analyza — pfedpoklad tspéSné marketingové strategie hotelu................... 23
2.3.1.1 Analyza vn¢jSTho prostiedi .........ceevveeeriieeriieeieeeieeee e 23

2.3.1.2 Analyza konkurencnich hoteltl ...........ccoeeiiiieniiniiinieeeece 24

2.3.1.3  Segmentace trhU.........cccueieriieeiiie e 25

2.3.2  SWOT QNALYZA ..ccoiiiiiiiieiiieeeee et 28
2.3.3  MarketingOVy PIAN ....c.vviiiiiieeiieeciee e 29
2.3.4  Vybér marketingove SIrate@I€ ......ccueeeruueeriuiieriieeeiieeeieee et eieeeeiee e 29

2.4 MarketingoVy mMiX SIUZED .....ccocviiiiiiieiiiieiieeeeeee e 30
241 ProdukK.....ooieiiiieeeeee e 30
242 CONA ittt e 31
2.4.3  DISHIDUCE ...ttt 31
244 LA .ottt 32
2.4.5 Materialni proStredi........oooveriieriiiiieiiceeeeeeeee e 32
24,0 PrOCESY ..eiieuiieiiuiieeiieeeiiee ettt e etteeeteeesaeeessbeeessbeeasbeeeaseeesseeensseeanseeeenneeennnes 32
2477 PIOPAZACE .....eeiiiieeeiiteeeiee ettt ettt et ettt e st et e s e et e e sabee e 33

2.5 FINanCni analyza ........cccveeeiiieiiieeiiie e s 33
2.5.1 Horizontdlni a vertikdlni analyza rozvahy a vykazu ziskil a ztrit .............. 33
2.4.2 Pomeérové ukazatelé pouzivané pii financni analyze............ccceeeevveenneenee. 34

3  PRAKTICKA CAST - ANALYZA SOUCASNEHO STAVU .....coueneernnneeennns 37
3.1 Charakteristika rekreacni oblasti Vranovské piehrady. .......cc.cccoooeeniiniienien. 37
3.2 B0V et s 37
3.5 Charakteristika SPOIECNOSTL ..eecuviieeiieeriieeriie ettt et e e saeeeeaee s 38

3.5 HiStOr1ie HOLEIU BItOV. .o eee e e e e e e aeae e 39



3.5 HOEl BILOV. ..ciiiiiieeeeee et 40
3.5.1 Organizacni struktura Hotelu BItOV .........cccoevvieiiiiiiiiieciieceeceeee 41
3.5.2 PoSKytovaneé SIUZDY........ccccueiriiiiiiiiiiiiieeiieee e 42

3.6 Strategicka analyza vnitiniho prostiedi .........ccceeeieeriiieeniiieeiiieeeeeeeee e 43
3.6.2 Analyza marketingov €ho MIXU ......ccccueeeriiiiniiiiiiieeieeeiiee e 43

3.6.1.1  PrOAUKL ..ot 43
BL0. 1.2 CONMA ettt s 43
3.6.1.3  DISIIIDUCE ....evieeiiieeiiieceee et e s 44
3.6.1.4 LI ..o 45
3.6.1.5 Materiadlni proStredi.......ccceeviieeiiieeiieeeiie e 51
3.0.1.60  PrOCESY ...eiiiniiiiiiiieetee ettt 52
3.6.1.7  PIrOPAZACE .....eeeeeiiieiiieeiieeeee ettt ettt e e s s 52
3.6.2  FInanCni analyzZa ........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiiieeiee et 53
3.6.2.1 Horizontdlni a vertikdlni analyza rozvahy a vykazu zisk a ztrat ...... 53
3.6.2.2 Pomérové ukazatelé financni analyzy..........cccoceevviiiniieeniieeniiennneen. 55

3.7 Strategicka analyza vn&jSTho prostiedi.........cccveeriiiiriiieniiieeieeciee e 56

371 PEST QnalyzZa....ccccveiiiiiiiiiiieieeeee et 57
3.7.1.1  Politicko-legislativni faktor ..........ccceevviieeriiieeniieeieecieeceeceeen 57
3.7.1.2  Ekonomicky faktor.........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiieieecceeeeeeee e 59
3.7.1.3  Socidln€-Kulturni faktor ..........cccueeeiiiieriiieeiie e 62
3.7.1.4 Technologicky faktor..........ccoviiiiiiiiiiniiiiieeeeeeen 63

3.7.2  Trh cestovniho TUChU .....ccciiiiiiiiiie e 64

3.7.3 Portertiv model konkurencnich sil ...........ccoeiiiiiiiiiiniiiiiiiniieeeeee 67
3.7.3.1  KONKUIENCE ...cooviiiiiiieciieeeieeeeee et es 67
3.7.3.2  Potenciondlni novi KONKUIeNti ..........ccocueeeriieiniienniieiieeniieeeeeeeen 69
3.7.3.3  Hrozba SUDSHEULT .....eeeevieeeiiieeiieeeiie et eeeee et 69
3734  ZAKAZNICT.cooueiiiiiiiiiiieeeeeee e 70
3.7.3.5  Dodavatell .......c..ooooiiiiiiieeiieceee e 70

3.8 SWOT QNALYZA ..cconiiiiiiiieiiieeeeee ettt et e 72
3.8.1 Vysledky SWOT analyzy .......ccccoeeeviirierieieeieseeieeeeee et 73

4  STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE ...cooveermenecnnsnecesssnecssssneseasns 74

4.1 VIIZE .ttt s 74

4.2 POSIANT.....eitiiiiiiieeee ettt 74

4.3 CHIE SITALEZIC .vvveeiieeeiite ettt ettt ettt e et e st e e st e e sabeeeeabee s 75

4.4 Segmentace trhu a definovani cilovych skupin .......cccceevevieeiiienciiiencieeeens 75

4.5 Odhad POPLAVKY ...t 76

4.6 Identifikace mozné konkurence a subStitutl..........ccceeeveeevveeniieeniieenieeeen 77

4.7 MaArKetiNZOVY MIX . ..eeeiiiieiiieeiiieeieeeriiee ettt et e et e st e e sabteesbeeesaneeas 77

AT7.1 ProAUKL....coeiieiee e 77

AUT.2 COMA ittt ettt ettt et e et e et e b s 78

4.7.3

DISIIIDUCE ... oo e e e e e e e e et eeeeeeeeeeeaaaaaaeeeeeaeaes 79



AT7.4  LIdE..cooiiiiiiiiiiiiic e 80

4.7.5  Materidlni ProSredi ......ccvveeeiieeiiieeieece e 80
AT.6  PIOCESY . ..ueiiiiiieiite et ettt ettt e s 81
A7T  PIOPAZACE......eeiii it ettt ee ettt e ettt e e et e e e et e e ettt e e e ennaeeeesnnaeeeas 81

4.8 Ekonomické vyjadieni marketingove Strategie.........cocveevvuveeviiveenieeeniiiennnneen. 82
4.8.1 Odhad provoznich pfijmi pro prvni rok provozu..........ccccceeeeevveererveencneeens 82
4.8.2 Odhad nédkladii na rozvoj Hotelu BItov ........ccoceeviiiiiiiiiiiicieeeeee 82
ZAVER .ccouetrnsecnssecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssassssssassssssssssssssssssssassases 84
POUZItA HEETALUTA «.cuveevereiricicsenrnnsnnsnnssnssissisessessssssssssssssssssssssssssssosssssssssssssssssssssossns 85
Seznam tADUIEK ......ccueieuiiiiiiiiiiiiiiiiniinincnticneisensseessicsstessesssessasesssssssssssssessssssssens 87
AT A1 BT 11 i L R 88
SeZNAM SCHEMAL .....uueviiuiereiriirnnsnisnissiisisisississssssssssssssssssissssstsssssssssssssssssssssssssssossses 89

PHIORY wevnnnevvssmsnnssssssmsssnsssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssses 90



UvVoD

Neustaly rozvoj novych technologii a vyvojovych trendil se projevuje ve vSech
oblastech podnikdni. Neni tomu jinak i pro oblast hotelovych sluzeb. Dnesni doba se
vyznacuje predevSim orientaci na zdkaznika a dosaZeni jeho spokojenosti. Zde se
objevuje obrovskd Skdla ndstroji, diky nimZz se muze sektor hotelovych sluzeb
zdokonalovat.

Jak uved spisovatel G. B. Show: ,, Nejvetsi vihodou hotelu je, Ze umozniuje titek ze
stereotypu domdciho Zivota.” Vhodnd aplikace a vyuZivani marketingu v hotelovém
provozu napomdha dosdhnuti spokojenosti zdkaznika, kterd ma za pficinu vetsi
navstévnost a pro hotel samoziejmé piisun penéznich prostfedkli za zprostfedkované
sluzby. Poskytovat vSak kvalitni sluzby ,$ité zdkaznikovi na miru® stoji hodné usili,
protoze kazdy zdkaznik ptichdzi s uritym ocekdvanim. Zaroven na trhu ptibyva novych
a kvalitnich hotelovych komplexti a tim vzristd i konkurence, tudiz bez pouzivani
marketingu se tedy zZadna firma neobejde. Marketing tak ptredstavuje velmi daleZitou
oblast podnikatelské sféry a jen marketingové smyslejici podnik mize byt v této dobé
silné konkurence tspésny.

Predmétem zkoumdni v této prici je Hotel Bitov, ktery se nachdzi ve vesnicce
Bitov nad Bitovskou zitokou Vranovské piehrady v okrese Znojmo. Pravé poloha a
umisténi hotelu je jeho velkou pfednosti. Hotel byl dokoncen v roce 1992 a m¢l nékolik
provozovateli. DneSnim provozovatelem hotelu je spolecnost ALKAR TRADING
s.r.0., kterou zaloZili v roce 2002 dva spolec¢nici. Kazdy ze spolecnikit vlastni 50%
podilu spole¢nosti. Spolecnost zastupuje jednatel, ktery ma hotel na starost. Vedenim
hotelu je povéiena jednatelka se svym zastupcem.

Hotel je se svymi tfemi hvézdic¢kami a s kapacitou 35 pokoji (92 lizek) fazen do
stiedni kategorie. Hosté si mohou vybrat ubytovani ve dvouliizkovych, tiflazkovych ¢i
ctytlizkovych pokojich a apartminech. Soucasti vSech pokojl je socidlni zafizend,
televize a rddio. Hotel Bitov disponuje restauraci a vindrnou s terasou, vinnym sklipkem
a krom¢ posezeni mohou hosté vyuzit télocvicnu, stolni tenis, fitness, venkovni bazén

vyhiivany soldrnimi kolektory s détskym brouzdali$tém a pfirodni hfiste.

10



1 CILE A METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE
PRACE

1.1 CILE DIPLOMOVE PRACE

Pro zvySeni kvality sluZeb v hotelovém sektoru je nutné vénovat pozornost zkoumadn{
veskerych podminek hotelu i mimo né&j spojenych se spokojenosti zdkaznika a dosaZenim
konkurenceschopnosti. S vyuZitim teoretickych poznatkd z oblasti marketingu sluZzeb budu
posuzovat soucasnou situaci Hotelu Bitov a analyzovat nabizené portfolio hotelovych sluZeb.
Nasledné se chci zabyvat ndvrhem vhodné marketingovou strategie k odstranéni nedostatkd,
které maji za nasledek sniZujici se ndvStévnost hotelu v letni sezéné a téméf nepatrnou

navstévnost v sezéné zimni.

Hlavni cil:
Navrhnout novou marketingovou strategie pro Hotel Bitov, coZ zahrnuje volba vhodné

marketingové strategie na zdklad¢ zjisténych informaci a provedenych analyz.

Vedlejsi cile:
Provedeni analyz:
= vnitfniho prostfedi a vnéjsiho prostiedi
= vyhodnoceni silnych a slabych stranek hotelu

= analyza ptileZitosti a hrozeb

1.2 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Price se snazi analyzovat soucasny stav Hotelu Bitov. Metodika zpracovani bude

rozdé€lena do nékolika Casti:

1. Fdze - Teoretické poznatky

- zpracovani prehledu o dané problematice z odborné literatury problematiky

2. Fdze - Charakteristika destinace
- tvorba celkového pohledu na destinaci, ve které se hotel nachazi na zdklade
geografického vymezeni rekreacni oblasti Vranovské prehrady a shroméazdéni

dostupnych informaci o obci Bitov
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3. Fdze -

4. Fdze -

Situacni analyza

charakteristika spole¢nosti provozujici Hotel Bitov a samotnd charakteristika hotelu
pro ziskan{ zékladnich tdaji o hotelu a o rozsahu poskytovanych sluzeb

ziskani dulezitych informaci pomoci rozebrini marketingového mixu a zjisténi
finan¢ni situace hotelu pro pfedpoklad budouciho vyvoje

objasnéni zakladni vlastnosti oboru a definovat konkurenci hotelu,

ureni vn&j$i vlivy a silu konkurence, dodavatelli, zdkaznikli a moZnych hrozeb
substitutd

specifikovani silnych a slabych stranek, piilezitostni a hrozeb a jejich komplexni

zhodnoceni pro nalezeni vychodisek hotelu pro vybér marketingové strategie

Nadvrh marketingové strategie
na zékladé provedenych analyz, piedev§sim SWOT analyzy stanoveni marketingové
strategie a vymezeni vize, poslan{ a cili strategie

zpracovani ekonomického vyjadieni navrhované marketingové strategie

Pro zpracovani zminovanych fazi, tedy kompletni analyze soucasné situace hotelu budou

pouzity nasledujici metody:

» Financni analyza - slouzi k uréeni budouciho potencidlu podniku, schopnosti reagovat na

necekané udalosti a schopnosti ziskat cizi zdroje

=  PEST analyza - slouzi k urCeni vné&jsich faktord a jejich vlivu na sledovany podnik

= Porteruv model - pouziva se k nalezeni pozice, pii které je podnik schopen se vyrovnat

s konkurenénimi silami ze strany zdkaznikd, dodavatelti, konkurence, novych konkurentt

hrozby substitutd

= SWOT analyza - vyuziva se ke komplexnimu hodnoceni vychodisek hotelu pro vybér

marketingové strategie

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA Z LITERATURY

Ukolem kazdého hotelu by mélo byt spojovani lidi. Oblast pisobnosti hotelu je
Sirokd a jeho ucelem je poskytovat zdkladni osobni sluzby lidem daleko od domova.
Prave sluzby by méli byt specifickou ptrednosti hotelu, kterd mu pomaha jej odliSit od
tak pfedevSim hosté. Proto musi hotel zvolit dspéSnou strategii. Na otdzku, jakou
strategii zvolit odpovidd vyuziti marketingu.

Cilem této kapitoly je shrnout podstatné teoretické poznatky z oblasti cestovniho

ruchu a vyuziti marketingu v hotelu.

2.1 CESTOVNI RUCH

Historie cestovniho ruchu a cestovéani se vztahuje uz k po¢itku nasi civilizace.
Zacatek rozvoje moderniho cestovniho ruchu je datovan na obdobi pielomu 19. a 20.
Stoleti. Z pohledu jednotlivce i spolecnost predstavuje vyznamny ekonomicky fenomén.
Jedna se o pohyb lidi at’ uz za uspokojenim svych potfeb poznani, rekreace, odpocinku a
stava se tak vyraznou slozkou spotieby obyvatelstva.

Prvni moderni zdklady cestovniho ruchu byly didny Hunzikerem a Kraftem
v roce 1942, ktefi definovali cestovni ruch jako ,,soubor vztaht a jevi, které vyplyvaji
z pobytu na cizim misté, pokud cilem pobytu neni trvaly pobyt nebo vykon vydélecné
¢innosti.* Na tuto definici navézal Svycarsky profesor Kaspar, jenZ definoval cestovni
ruch jako ,souhrn vztahii a jevl, které vyplyvaji zcestovani anebo pobytu osob,
pficemZz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni nebo zamé&stnani*.
Vroce 1991 organizovala Svétovd organizace cestovniho ruchu (WTO - World
Tourism Organization) v kanadské Ottaw¢ mezindrodni konferenci za ucelem
definovani predmétu cestovniho ruchu. Ugastnici se &lenové piijali navrh, Ze cestovnim
ruchem se rozumi ,,¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista lezictho mimo
jiné béZné prostiedi (misto bydliste), a to na dobu krat$i neZ je stanovend, pricemz
hlavni tucel cesty je jiny nez vykon vydélecné cinnosti v navStiveném misté®.
Stanovenou dobou se rozumi jeden rok a v domacim cestovnim ruchu Sest mésict.

Definice WTO tedy vyloucila z cestovniho ruchu cestovani v rdmci mista trvalého
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bydlisté, pravidelné cesty do zahrani¢nich zemi, docCasné presté¢hovani za praci a
dlouhodobou migraci.1

V problematice cestovniho ruchu je tfeba si uvédomit, co je jeho objektem a kdo
je subjektem. Objektem cestovniho ruchu se muze stat vSechno to, co ma za cil zménu
mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Jednd se o cilové misto, podniky anebo
instituce cestovniho ruchu. Proto objekt cestovniho ruchu povaZujeme za nositele
nabidky. Naopak za nositele poptavky povazujeme subjekt cestovniho ruchu, coz je
ucastnik cestovniho ruchu, tedy kazdy, kdo uspokojuje svou spotfebu cestovani a

pobytu mimo misto trvalého bydliste.

2.1.1 Zakladni kategorie cestovniho ruchu

Mevsoe

Cestovni ruch miizeme rozdélovat podle nékolika hledisek. Nejcastéjsi je déleni

na druhy a formy cestovniho ruchu. Z hlediska druhii se zaméfujeme na ucel neboli
motivaci cest a pobytd, za kterym se ucastniki cestovniho ruchu vydava do ciziho

3%

mista. Pro formy naopak posuzujeme jako zdklad piiciny, které ovliviiuji icastnika a

dasledky, které mu cestovni ruch ptinasi. Detailngjsi ¢lenéni podle riiznych hledisek je

uvedeno v tabulce.

Tabulka ¢. 1: Druhy a formy cestovniho ruchu (Zdroj: HESKOVA, M. Cestovni ruch

pro vyssi a odborné skoly. 2006. s. 21. Vlastni zpracovani.)

Druhy cestovniho ruchu

Rekreacni cestovni ruch Lazetisky cestovni ruch
Zdravotni cestovni ruch

Sportovni cestovni ruch

Dobrodruzny cestovni ruch

Obchodni cestovni ruch

Myslivecky a rybarsky cestovni ruch

Kongresovy cestovni ruch

Nabozensky (poutni) cestovni ruch

1. z geografického hlediska

Stimulaéni cestovni ruch

Formy cestovniho ruchu

2. podle poétu iicastniki

Domaci cestovni ruch

Individudlni cestovni ruch

Zahrani¢ni cestovni ruch

Skupinovy cestovni ruch

Mezinarodni cestovni ruch

Masovy cestovni ruch

Vnitini cestovni ruch

Ekologicky cestovni ruch

Narodni cestovni ruch

Regiondlni cestovni ruch

3. podle zpusobu organizovdani

4. podle véku vcastniki

Individudlni cesty

Cestovni ruch déti

Organizovany zdjezd/pobyt

Mladeznicky cestovni ruch

Klubovy cestovni ruch

Rodinny cestovni ruch

Seniorsky cestovni ruch

" Heskova.M. za kolektiv. Cestovni ruch pro vy3si a odborné vysoké skoly. 2006. s. 10.
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5. podle délky ucasti

6. podle prievaZujicitho mista pobytu

Vyletni cestovni ruch

Meéstsky cestovni ruch

Kratkodoby cestovni ruch

Piiméstsky cestovni ruch

Vikendovy cestovni ruch

Venkovsky cestovni ruch

Dlouhodoby cestovni ruch

Agroturistika (ekoagroturistika)

Horsky, vysokohorsky cestovni ruch

Piimoftsky cestovni ruch

7. podle rocniho obdobi

8. podle pouZitého dopravniho prostiedku

Sezénni cestovni ruch

Motorizovany cestovni ruch

Mimosezonni cestovni ruch

Zelezni¢ni cestovni ruch

Celoro¢ni cestovni ruch

Letecky cestovni ruch

Lodni cestovni ruch

9. z hlediska dynamiky

10. ze sociologického hlediska

Pobytovy (staticky) cestovni ruch

N4vstévni piibuznych a zndmych

Putovni (dynamicky) cestovni ruch

Socidlni cestovni ruch

Komer¢ni cestovni ruch

Etnicky cestovni ruch

2.1.2 Typologie podniku cestovniho ruchu
Novela zdkona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani zavedla v roce 1999
novou povinnost pro podnikatele v oblasti ubytovdni a stravovéni: ,,Provozovna urcend
pro prodej zbozi nebo poskytovani sluZzeb spotiebitelim musi byt trvale a zvenci
viditeln¢ oznacena jménem podnikatele, jeho identifikacnim cislem, prodejni nebo
provozni dobou a kategorii a tfidou ubytovaciho zafizeni poskytujiciho ptrechodné
ubytovani.” KaZzdy provozovatel ubytovaciho zafizeni je tedy povinen oznacit
provozovnu Kategorii, tifidou a dal§imi vySe uvedenymi tdaji. Uinnost této novely
nabyla k 1. bfeznu 2000. Problematikou ubytovacich zatizeni se krom¢ Zivnostenského
zakona zabyva obecny pravni predpis upravujici povinnosti provozovatelii ubytovacich
zafizeni a to Vyhldska Ministerstva pro mistni rozvoj CR ¢&. 137/1998 Sb., o obecnych
technickych pozadavcich na vystavbu s ucinnosti od 1. 7. 1998. Vyhlaska zatazuje
ubytovaci zafizeni podle druhi do kategorif a podle pozadavku na plochy a vybaveni do
tfid, které se oznacuji hvézdiCkami. VyhldSka vymezuje tyto kategorie ubytovacich
zafizent:
= Hotel — nejméné 10 pokojii pro hosty vybavené pro prechodné ubytovani a
sluzby s tim spojené, ¢leni se do péti tiid
= Motel — nejméné 10 pokojt pro hosty poskytujici prechodné ubytovani a sluzby
s tim spojené pro motoristy, ¢leni se do Ctyft tiid
= Penzion — nejmén¢ 5 pokoji somezenym rozsahem spoleCenskych a
dopliikovych sluzeb, avSak s ubytovacimi sluZbami srovnatelnymi s hotelem,

¢leni se do Ctyf tiid
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= Turistické ubytovny, kempy a skupiny chat, popitipad¢ kulturni nebo paméatkové

objekty vyuzivané pro pfechodné ubytovani

Vedle pravnich predpisti upravuji ¢innost subjektd cestovniho ruchu také dalsi
dokumenty jako Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zaiizeni Ceské Republiky
vypracované v roce 2003 Sdruzenim podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu
HO.RE.KA a Narodni Federace hoteld a restauraci NFHR CR za podpory Ministerstva
pro mistni rozvoj CR a Ceské centrily cestovniho ruchu — Czech Tourism. Tato
jednotn klasifikace vesla v platnost v roce 2004 a je vytvofena na bazi dobrovolnosti.”

Hotel povazujeme za vetejné ubytovaci zatizeni poskytujici za tplatu ubytovani a
sluzby s nim spojené. Provozuschopny mtize byt celoro¢né nebo sezénné€, maximalné
vSak 9 mésictli v roce.

,Hotel své sluzby poskytuje v ur€itém socidlné-ekonomickém prostiedi, a tudiz
musi plnit urcité pozadavky, a to predev§im ekonomické, technologické, socidlni a
ekologické. Ukolem pak kazdého hotelu je uspokojovéni potieb a pozadavkil hosti,
jakoZz i zaméstnanci pii dosahovani zisku. Hotel je otevien obvykle 8 760 hodin v roce,

tj. kazdou hodinu, kazdy den v roce.*?

2.2 MARKETING

Vznik marketingu se datuje na 20. 1éta 20. stoleti ve Spojenych Stitech
Americkych, kde nastal problém s pfebytkem nckterého zboZzi a jeho odbytem.
Vrcholem rozvoje marketingu se vsSak stala 50. a 60. 1éta 20. stoleti, kdy zacala nad
hromadnou vyrobou ptfevlddat orientace na vyrobu a prodej a vice se zacalo vyuZivat
nastroje marketingového mixu. V 90. letech 20. stoleti se za¢ind marketing objevovat i
v Ceské Republice, nejednalo se viak o nic nového, jelikoz uz béhem konce 2. svétové
valky se vyuZivalo nékterych marketingovych prvki, které ale nebyly komplexné
propojené. Komplexni systém propojenych marketingovych aktivit byl vytvofen az ve
20. stoleti.

V odborné literatufe lze nalézt tfadu definic, které vysvétluji pojem marketing.
Vsechny definice marketingu vSak maji spolecny znak a tim je zdkaznik a uspokojeni

jeho potfeb a pfani. Snahou marketingu je usilovat o to, aby podnik vyrabél a prodaval

2HESKOVA, M. za kolektiv. Cestovni ruch pro vy$3i a odborné vysoké skoly. 2006. s. 76.
P KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 11.
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takové zbozi ¢i sluzby, které jsou zdkaznikem poZadovany. Proto musi tyto potieby
zjiStovat, analyzovat a pfizptsobit jim tak své vyrobky a sluzby. VSeobecné marketing
znamend nabizet spravny produkt na spravném mist€, ve sprdvnou dobu, spravnym
zpusobem a za cenu, kterou zdkaznik akceptuje.

Americka marketingova asociace (AMA) uznava nésledujici definici marketingu:
,Marketing je proces pldnovdni a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji

P13

pozadavky jednotlivell a organizaci”. Profesor Northwesternské Univerzity Philip
Kotler zjednodusil a rozsitil pojeti marketinku definici: ,,Marketing je spolecensky a
fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobk s ostatnimi.**
Nejcast€jsi pri¢iny neuspésného marketingu v podniku shrnul Philip Kotler do
deseti smrtelnych htichi:
1. Firma neni dostate¢né zamé&fena na trh a jeji hnac{ silou.
2. Firma zcela nerozumi potiebam svych cilovych zdkaznikd.
3. Firma se potiebuje zlepsit v urCovani svych konkurenti a v jejich monitorovani.
4. Firma nemad urovnané vztahy s osobami, které maji piimy zdjem na jednani nebo
rozhodovacim procesu (stakeholders).
5. Firma zaostava v hledani novych prileZitosti.
6. Firemni marketingové planovani a planovaci postupy nejsou dostacujici.
7. Firemni metody pouZzivané pii vytvareni vyrobkl a sluZeb potiebuji zpiisnit.
8. Budovani firemni znacky a komunikac¢ni usilf jsou nevyrazné.
9. Vyvoji marketingu brani Spatna organizace firmy.

10. Firma nevyuZiva technologie tak, jak by mohla.’

Shrnutim téchto deseti hfichli marketingu je poznatek, Ze nejvétSim kamenem
urazu je ochota managementu podnikat s vidinou kratkodobych vysledkd.

Pfi vyuZivdni marketingu musime odliSovat odvétvi, do kterého marketing
aplikujeme. Je rozdil mezi firmou vyrdbéjici motorova vozidla a hotelem. Produkt
hotelu je totiz specificky svym charakterem a nejednd se o hmotny vyrobek, nybrz o

sluzbu.

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 41.
> KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiicht. 2004. s. 24
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2.2.1 Marketing hotelovych sluzeb

Obecné literatura definuje sluzbu jako jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
muZe jedna strana nabidnout druhé stran€. ,,Svou podstatou je nehmotnd a nevytvari
zadné hmotné vlastnictvi. ,,Poskytovani sluzeb mutze (ale nemusi) byt hmotnym
produktem. Marketingové programy jsou nejvice ovlivnény ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi
sluZeb a to nehmotnosti, nedélitelnosti, proménlivosti a poml’jivosti.“6

,Marketing sluzeb neni diky vlastnostem sluZeb homogenni skupinou aktivit, ale
li§1 se podle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a ptisobnosti hotelu, ktery
sluzby poskytuje.*’

K porozuméni marketingu v ubytovacich zatfizenich je nutné si uvédomit, Ze
sluzby nejsou poskytovani jednomu hostu, ale velkému poctu rtiznych hostti s riznymi
pozadavky a riznymi pianimi a tedy rozdélenych do segmentli. Marketing sluzeb hotelu
tedy vyzaduje tymovou prici marketingového oddéleni a marketingového
managementu. Pfedmétem obchodu tedy neni vyrobek, ale sluzba, kde prevlada pifimy
kontakt poskytovatele se spotiebitelem. Poskytovatelem rozumime hotel.

Ubytovaci, pohostinské i dopliikové sluzby v hotelu jsou osobnimi sluzbami.
Jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. A i kdyz jsou sluZzby nehmatatelné,
je potteba stanovit ur€ité standardy a aplikovat objektivni kritéria na kvalitu. Standard
sluzeb je spojen také scasem, ktery je potfebny pro poskytovani sluzby. Cim
v hotelu se riizni pro svou nehmatatelnost i proto, Ze host — konzument sluzby musi byt
v dobé jejiho poskytovani pfitomen. TatdZ sluzba, poskytnutd tim samym ciSnikem se
rizni nejen ze dne na den, ale i od stolu ke stolu. Vyplyva to z podstaty osobnich sluzeb
— lidi nelze naprogramovat jako stroje. A droven poskytovanych sluZzeb podobnd drovni
konkurencnich sluzeb bude mit za nasledek, Ze host prestane rozliSovat. Loajalita hostl
je zaloZena na sluZbéach vyssiho standardu neZ maji sluzby konkurence. Pravé péce o
zdkazniky muZe byt tou jasnou konkurenéni vyhodou.® Uspéch hotelu na trhu tedy
zavisi na schopnosti specifikovat hlavni nabidku, identifikovat potencidlni hosty a
prileZitosti a ohroZeni na trhu a také na schopnosti podnécovat potencidlni hosty

k vyuZiti sluzeb hotelu.

% KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 2007. s. 705.
"JANECKOVA, L., VASIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2000. s. 35.
$ HESKOVA, M. za kolektiv. Cestovni ruch pro vy3si a odborné vysoké skoly. 2006. s. 96.
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Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individudlnim

hosttim, organizacnim skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim, prodej

jidel, ndpojt a dopliikovych sluzeb, jedna se o vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli,

s konkurenci, vné&j§im okolim hotelu, a také vyzkum, pldnovdni realizace a kontrola.

Soucasti marketingu je i vyzkum za ucelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu. UmoZnuje

poznat, co nasi perspektivni hosté chtéji a potiebuji, jaké jsou jejich pozadavky a pak

tyto pozadavky a potieby plnit. Ukolem marketingu je i obezndmeni hostti s nabidkou a

motivovat je k ndkupu ¢i odbéru sluzeb. V souvislosti s aplikaci marketingu a zavedeni

hotelu na trhu odpovédét, jsou nasledujici:

Kdo jsou nasi hosté, kdo mohou byt nasi potencionalni hosté, kde jsou, kde jsou,
jaké jsou jejich potieby a pozadavky?

Jak naplanovat budovy hotelu, jakou kapacitu, komu, kdy, kde a co se bude
proddvat?

Jaky bude interiér hotelu, exteriér, atmosféra? Toto vSe ma raciondlni jiddro a
muZze piinést tspéch na trhu.

Jaké bude mit hotel zaméstnance? Bude je pribézné trénovat? Jaky program pro
zameéstnance nabidne, aby je motivoval?

Jaké sluzby bude hotel poskytovat. Lze konstatovat, Ze neni jiné odvétvi, které
by bylo tak zavislé na sluzbach. Sluzby mohou byt uspéchem, ale mohou také
zpusobit pad zafizeni.

Ma hotel nebo bude mit adekvatni rezervacni systém? Je hotel pteplnén? Mize
uspokojit poptavku, kterou vytvofil?

Bude hotel sam vyhledédvat data, uskute¢ni analyzy nebo prizkum trhu? Co vi o
trhu? Kdo jsou nasi hosté? Jaky je soucasny trend?

Jak se bude tvofit cena?

Jaky zptsob prodeje se vyuZije, aby byl produkt dosazitelny?

Jak bude hotel komunikovat s hosty, aby byli motivovéni produkt koupit?’

Sluzby cestovniho ruchu maji n€kolik svych zvlastnosti odlisujicich je od jinych

¢innosti. PfedevSim se jednd o rtiznorodost sluzeb, jelikoZ uspokojeni jedné potieby

obvykle podmitiuje uspokojeni dal§ich potfeb jinymi sluzbami. Sluzby v cestovnim

ruchu chapeme jako komplex sluzeb.

 KIRALCOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 15.
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,»Sluzby jsou vazany na:

* misto s vyskytem piedpokladi cestovniho ruchu a spotiebitel jde za témito
atraktivitami

= Casovost, nebot’ jejich tvorba, realizace i spotfeba je mistn¢ i casoveé spojena

= pomijivost, kterd je dana tim, Ze pokud nejsou sluzby spotfebovany v dobé, kdy
jsou k dispozici, jejich vykon je ztracen

= osobni charakter, nebot slouzi k bezprostiednimu uspokojovani potieb
ucastnikii cestovniho ruchu a jsou sluzbou lidi pro lidi

= vyslednici spoleéné ¢innosti mnoha odvétvi, ktera se podileji na zabezpeceni

P c 10
fungovani systému cestovniho ruchu.*

Je tfeba uvést, Ze z vyse uvedeného textu lze jednoznacné usoudit, Ze udrZovani
konkuren¢ni vyhody hotelu je v sektoru sluzeb velmi t€Zkym ukolem, jelikoZ nejsou

nijak chranéni, napiiklad hotel na né¢ nemd zadny patent, takZe jsou lehce kopirovatelné.

2.3 MARKETINGOVA STRATEGIE

»Klicem k dspéSnému strategickému marketingu je zacileni, umisténi a
diferenciace. Spole¢nost musi peclivé vybrat cilovy trh, musi vytvofit jedinecné
umisténi a musi je umét sdélit. Musi také vyvinout rizné diferenciace svych nabidek a
sluZeb, aby pro konkurenci bylo obtizné zkopirovat je jako celek. <!

,Marketingova strategie je uceleny zpiisob jednani organizace vici zdkazniklim
(v rozsifeném pojeti i vici zaméstnancim firmy a jejim dodavatelim), zahrnujici
orientaci na urCité segmenty zdkaznikd, vybér marketingovych ndstrojl,
marketingového mixu, zptisobu marketingové komunikace (v¢etné distribu¢nich kanald,
zpusobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.). Marketingova strategie by méla byt
v souladu (byt soucdsti) celkové strategie firmy.“12
Pod pojmem marketingovd strategie budeme chédpat tu ¢4st podnikové strategie,

vvvvvv

obchodni piileZitosti, hrozby, slabé a silné stranky (SWOT). Obsahuje pravidla, podle

'"KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 14.

""" KOTLER, P. Marketing v otdzkach a odpovédich. 2005. s. 33.

2 HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu.
2003. s. 53.
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o zdkazniky, cenové politiky a principy hodnoceni vykonnosti obchodnich procesti.
Analyzuje identifikované faktory vykonnosti a rozpracovdvd opatfeni na vyuZiti
prilezitosti a zmirnéni hrozeb do systému marketingovych cilt.

Klicovym prvkem pro tvorbu arozvoj marketingové strategie je koncepce Ci
zadani, které vychdzi z obchodnich cilt firmy, tedy z jeji podnikové strategie. Koncepce
optimalni marketingové strategie je zakladnim strategickym tkolem, tzn., Ze organizace
musi znat dokonale trh. Bez né&j nedokédze ani spravné poznat sebe sama a své mozZnosti.
Pod pojmem koncepce budeme chépat stanoveni ¢i ndvrh hlavnich oblasti, na které je
potieba se soustiedit a vymezeni toho, co ma byt touto realizacni strategii zajiStovano.

Dulezité je si uvédomit, Ze je to dlouhodoby tkol. Tedy faktickym ukolem, ktery
musi byt nejdiiv zadan. Pti formulaci podnikové strategie je formulace koncepce a poté
zodpovédnost za vytvofeni marketingové strategie zaddna n€komu, kdo ponese
protoZe skute¢n¢ smysluplnd podnikové strategie je zaloZena prav€ na tom, Ze existuje
dostatek kvalitnich informaci o trhu, jeho potiebach a oCekdvaném vyvoji. Proto je pfi
formulaci predbéZné podnikové strategie nejcastéji zaddn tukol ovéfit a upfesnit
pfedbéZznou marketingovou orientaci. Souc¢dsti tohoto dkolu by mélo byt vybudovani
systému pro spravu faktorit vykonnosti a jeho zaclenéni do systému strategického
tfizeni. Tento systém by mél zabezpecovat pribézné uptesiovani a idrzbu marketingové
strategie a zpétnou vazbu vici podnikové strategii a adaptaci na vyvoj skutecnosti.

Funkci tohoto systému neni jen podporovat sestaveni tabulky budoucich
prodeji. Prvotadym cilem je formulovat ptedpoklady reakce trhu na naSe aktivity.
Potiebujeme marketingovy pldn, ktery obsahuje specifické cile a zaméry. "

Marketingové strategie se vétSinou déli do dvou skupin — marketingova strategie
zamétené na trh a marketingova strategie zaméfend na konkurenci. Nejznaméjsim
prikladem marketingové strategie zaméfené na trh je Ansoffova matice riistu podniku

vyjadiujici vztah vyrobek — trh.

" SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004. s. 118.
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Schéma ¢. 1: Ansoffova matice rstu podniku14

.
[ NIZKE RIZIKO VISOKE RIZIKO )
STAVAJICI TRHY NOVE TRHY
—_— —
TEZNI PENETRACE ROZVOI TEHU
NIZKE STAVAJICT | -2vdeni uiit - dalii trhy
RIZIKO VYROBEY - ziskdni zdkaznili kovkurence | - nové segmenty
- novi uivatelé
ROZVOJ VYROBEU DIVERZIFIKACE
FISOKE NOVE - inovace - horizonidlni
Y r |- diferenciace - vertikdini
VYROBKY
RizZIEO - laterdalni
kS

Z uvedeného schématu je patrné, Ze matici tvoii 2 dimenze - vyrobek a trh, a

vyplyvaji z ni 4 zakladni strategie, které ve své publikaci pfibliZuje Ing. Soukalova:

trini penetrace — podnik se snazi o intenzivnéjsi proniknuti na trh s cilem vyssiho
obratu,

rozvoj trhu — podnik pronikd na nové trhy se souCasnymi vyrobky (nalezenim
novych geografickych oblasti nebo nového uZziti vyrobku),

rozvoj vyrobku — podnik nabizi stejnému trhu novy vyrobek. Uplatiiuje se zejména
v piipadé, Ze trh je jiZ souCasné vyrdbénymi vyrobky nasycen nebo dosavadni
vyrobky jsou ve fazi zralosti,

diverzifikace — bud’ horizontdlni (novy produkt je podobny technologii, materidlem
apod.), dale vertikdlni (propojeni s technologickym fetézcem), nebo laterdlni (zcela
novy, cizi produkt). Jde o riskantni a finan¢né naroCnou strategii, kterd vSak miZze

byt velmi efektivni."

Philip Kotler zase vymezil Ctyfi typy strategie, pticemz usili podniku o trzni

pozici, danou podilem na trhu, voli za vychozi bod systematizace. Firma pak muze volit

mezi strategii trzniho vidce, vyzyvatele, ndsledovatele nebo vyklenkére.

»  strategie trZniho viudce — konfrontace podniku s rozsifenim celkového trhu

(napt. ziskdni novych skupin uZzivateli ¢i novy zpusob uziti stavajiciho

Y TOMEK, G.; VAVROVA, V. : Vyrobek a jeho tsp&ch na trhu. 2001. s. 117. Vlastni zpracovani.
' SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004. s. 73.
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produktu), udrZeni trzniho podilu uvnitf celkového trhu (vyraznd inovace) a
zvySeni trzniho podilu (posilovani hodnoty znacky),

= strategie triniho vyzyvatele — planovani ofenzivniho zvyseni podilu dtokem na
trzniho viidce nebo naopak na malé podniky v oboru s vyuZzitim politiky nizkych
cen a mens$i jakosti nebo nabidku Spickovych produkti, produktové inovace,

= strategie ndsledovatele — podnik se pfizptisobuje konkurenci v oboru podnikani,
pfedev§im trznimu viadci, Casto se vyznacuje uvédomélou segmentaci trhu a
zamétfenim na rentabilitu neZ na trzni podil,

» Sstrategie obsazovdni trinich vyklenki — obsluha takové Casti trhu vyzadujici
specialni schopnosti, napt. miiZe jit o specializaci podle skupin zdkaznik nebo

podle produktt s cilem dosazeni konkuren¢ni vyhody v urcité oblasti."®

Marketingové strategie vymezuji zdkladni sméry postupu, které vedou
k zajisténi cild. Navrhy marketingovych strategii mohou vychdzet z rtiznych
teoretickych piistupti. Vybrala jsem pouze ty, které 1ze aplikovat na provedené analyzy,

které nejlépe odpovidaji cilim sledovaného podniku, tedy hotelu Bitov.

2.3.1 Analyza — piedpoklad dspésné marketingové strategie hotelu

JelikoZ kazdy hotel ma svoji osobitost a definované charakteristiky, je nutné, aby
hotel svym manazerim zajistil plynuly tok informaci, které spolu s informacnimi
technologiemi poskytuje informace jak o vnitinim prostfedi hotelu, tak i informace o
prosttedi vnéjsim.

Tvorba strategie hotelu vyzaduje dusledné rozpoznani veskerych faktorti, které
mohou ovlivnit jeho uspéSnost. Jde o informace, které se pouZzivaji na urceni a
definovani pfilezitosti a tskali trhu, na vytvofeni, zdokonaleni a hodnoceni

marketingovych aktivit."”

2.3.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
V ramci analyzy vnéjstho okoli by mél hotel zaméfovat svoji pozornost na
ziskani relevantnich informaci o makroekonomickych faktorech, tedy o ekonomickych,

socidlnich, kulturné-socidlnich, politickych, technologickych, ekologickych, atd.

6 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2008. s. 138.
"7 KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 21.
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Soucasti analyzy vnéjsiho prosttedi hotelu je i analyza soucasného a potencidlniho trhu
a nasledné vyhodnoceni nejsilnéjSich konkurentti. Marketingova rozhodnuti hotelu jsou
ve velké mife ovliviiovdna a limitovdna politickym prostiedim, legislativou, a

pusobenim natlakovych skupin.18

2.3.1.2 Analyza konkurenénich hotelu
»»opravné zhodnoceni konkurence je jednim z podstatnych bodii marketingového

planovdni, a proto potiebujeme o konkurenci dikladné informace.“'’ Hotel by mé&l byt
schopen identifikovat, kdo jsou jeho konkurenti, jaké jsou strategie konkurencnich
hoteld, jakému segmentu trhu své sluzby nabizi a védét o silnych a slabych strankach
konkurentti. Pii provadéni této analyzy nesmi vSak hotel zapominat i na potenciondlni
konkurenci, na zakladé ¢eho pak hotel mize predvidat reakci konkurence na zmény trhu
a pfijmout tak adekvétn{ strategickd rozhodnuti.

M. Porter specifikoval pétifaktorovou analyzu konkurenéniho prostiedi, kterd se
sklada z péti, které negativné ovliviiuji trh:

1. Hrozbou vstupii novych konkurentii do odvétvi
Vyjednavaci silou dodavatelti
Vyjedndavaci silou kupujicich

Hrozbou substituti

A

. < . oy w0 220
Intenzitou konkurencniho boje uvnitt odvétvi

' KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 25.
' KALKA, R. Marketing. 2003. s. 34.
* BELOHRAVEK, F., KOTAN P., SULER, O. Management. 2001. s. 253.
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Schéma &. 2: Porteriv model péti sil*!

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych

potencialnich konkurenta)
Dodavatelé ‘Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelti) odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobki -
substitutii)

2.3.1.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje snahu firmy dosdhnout dokonalého zacileni.
Segmentace znamend rozdéleni trhu na rozdilné skupiny hostt a kteroukoliv skupinu 1ze
oznacit za cilovy trh, pro ktery je moZné sestavit specificky marketingovy mix. Nutnost
segmentace trhu vyplyva z riznych postoji jednotlivych hostl k hotelu. Jedné skupiné
hostii mtize hotel vyhovovat a té druhé miZe vyhovovat jen Castecné a dalsi skupiné
hostl nemusi vyhovovat viibec. Nenf jen dulezité znat chovani zakazniki v jednotlivych
segmentech, ale také faktory a hlediska, kterd chovani zakaznikl urcuji. Hotel si musi
vybrat trh, na kterém bude nabizet sviij produkt, na zaklad¢ analyzy uskutecni
segmentaci a zjisti vhodnost jednotlivych segmenti s ohledem na tvorbu efektivni
marketingové strategie. Pozici na trhu ziskd zprostfedkovanim informaci
potenciondlnim hostim o image hotelu a moZnostech uspokojeni jejich potfeb a
pozadavku hotelu. Jednim z prvnich krokt, ktery musi hotel v souvislosti se segmentaci
trhu uskutecnit je vybér trhu. Primarni trhy pfedstavuji trhy, ze kterych ptichazi do

hotelu nejvice hostl. Nelze se vSak na né€ pln¢ spoléhat. Ze sekundarnich trhi prichazi

*' MARSIKOVA, K. a kol: Semestralni projekt — VyuZiti marketingovych nastrojii ve zvoleném subjektu.

Soccer-camp. [online]. [cit. 23-05-2010]. Dostupné z: http://www.soccer-camp.cz/files/projekt-

MaM_Soccer-camp.pdf
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do hotelu dostate¢ny pocet hosti, kteti ale navstévuji i jiné hotely. Tyto trhy je nutno
podrobit dikladné analyze. Hosté z terciarnich trhii nepfichdzeji do hotelu pravidelné,
ale predstavuji potencidlni poptivku. Vybérem vhodné marketingové strategie,
zdtiraznujici potifeby a pozadavky dosud neuspokojenych segmentd, lze rozsifit pocet
hostt hotelu i o tyto segmenty. V zdjmu zjisténi spolecnych charakteristik je nutné, aby

hotel stanovil kritéria, na jejichz zaklad¢ se segmentaci uskute&ni.”

Kritéria segmentace

NejvyuzivanéjSim kritériem segmentace je segmentace geografickd, kterd
umoznuje rozdéleni do odliSnych geografickych jednotek. ,,Demografické
charakteristiky jsou obvykle lehce mé&fitelné a lze je spojovat s ur€itym produktem. Je to
napf. vek, rodinny stav, pohlavi, pocet ¢lenid rodiny, Zivotni cyklus rodiny. Pozadavky,
preference a poteba hosttll jsou ¢asto siln€ zavislé na demografickych charakteristikach,
které Ize definovat a méfit tak, jako i ostatni kritéria segmentace.“23

Dal$im kritériem je demografickd segmentace. ,,Pfi tomto typu segmentace je trh
rozd¢lovan podle demografickych proménnych, jako je veék, velikost rodiny, Zivotni
cyklus, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélavani, ndboZenstvi, rasa, generace, narodnost
anebo spoleenské postaveni.“**

Psychograficka segmentaci rozdéluje hosty do rozdilnych skupin na zdkladé
spoleCenské tiidy, Zivotniho stylu, nebo osobnostnich charakteristik. ,,Pomoci
psychografické segmentace lze zjistit, pro¢ hosté preferuji urcité hotely. Podstatou je
jejich rozdéleni do skupin na zékladé Zivotniho stylu, ktery se projevuje prostiednictvim
¢innosti, z4jmli a ndzord. Pozndni trendG Zivotniho stylu je dilezitym podkladem

k sestaveni strategie hotelu.«*

Vybér cilového segmentu
Na zdkladé vysledk uvedené analyzy si hotel vybere cilovy segment, ktery
bude schopen svou nabidkou uspokojit, piipadné ji tomuto trhu ptizpusobit. Jde tedy o

to, aby hotel splnil urc¢ité predpoklady, které mu zaruci priméteny zisk.

22 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 32.
> tamtéz, s. 34.

2 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 34.

* KIRALCOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 34.
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Vybrané segmenty je tfeba zkoumat pfedevsim z hlediska:

=  m¢fitelnosti (pocet hosti)

= piistupnosti (komunikace a distribu¢ni sitc)

= vydatnosti (existence dostate¢ného poctu hostu, ktefi oceni nabidky hotelu)

= obranyschopnosti (jedineCnost segmentu z hlediska nabidky a schopnosti obrany
pfed konkurenci)

= stability (stdlosti specifickych charakteristik segmentu, na zakladé¢ kterych se 1isi od
jinych segmenti)

= konkuren¢ni schopnosti

= vyhodnosti (nabidka riizného marketingového mixu)

= prodejni potencidl

= nakladovosti

= schopnosti poskytovat sluzby v&as™®

Existuji tfi moZnosti, jak obsluhovat vybrané trhy — nediferencovany marketing,
diferencovany marketing a koncentrovany marketing. Zacileni trhu vychazi z toho, jak
citlivé je definovan cil podnikani. Podnik miiZe volit jednu ze Ctyf strategii:

» Jednotnd segmentacni strategie — podnik nebere v potaz odlisnost jednotlivych
segmentl a pfichdzi na trh s jednotnou nabidkou — nediferencovany marketing.

= Diferencovand segmentacni strategie — zaméteni na vice cilovych segmentid a
kazdému z nich je uzpiisobena nabidka.

= Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment — zamétfeni na
nabidku jednoho nebo vice produktii nardz urCenou jednomu segmentu, piip.
mikroregionu, vhodna pro mensi podniky — koncentrovany marketing.

= Strategie koncentrovand na jednoho kaZdého clovéka nebo jeden podnik —
presné splnéni jedine¢ného pfani a pozadavka kazdého cloveka nebo podniku —

S 27
marketing §ity na miru.

2 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb2002. s. 35.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2008. s. 135.
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2.3.2 SWOT analyza
SWOT analyza byva soucdsti marketingového vyzkumu a slouzi k ureni pozice
hotelu na trhu cestovniho ruchu. Jedna se o identifikaci silnych (strengths), slabych

(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) na trhu hotelovych sluzeb.

Silné strdanky

Silné stranky vystihuji vyhodu hotelu oproti konkurenci, at’ uz se jedna o Sirsi a
kvalitngjsi nabidku sluZeb nebo vyhodné&jsi umisténi hotelu v souvislosti s atraktivnosti
prostfedi a lepsi dopravni dostupnosti. ,,Analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je

predpokladem tisp&snosti nabidky hotelu na trhu cestovniho ruchu.“*®

Slabé stranky
Tyto strdnky hotelu vyjadiuji naopak urcity nedostatek oproti konkurenci. Je
dilezité o nich védét a sniZzovat jejich vliv na minimum nebo nejlépe je tplné odstranit.
,Hotel muze, na zdkladé analyzy, identifikovat jako slabou stranku napf.
neupravené zdevastované piirodni prostfedi, image, cenu produktu, nizkou droveni
poskytovanych sluzeb, nedostatek zdrojii, nedostatek manaZerskych schopnosti,

neznalost trhu. Pro srovnani pouZijeme naseho hlavniho konkurenta.“*

PrileZitosti
Ptilezitostmi rozumime oblast potfeb zdkaznikid, které miize hotel uspokojit.
Pokud se hotelu podaii tyto potfeby uspokojit, pfinese mu to vyhody. ,,PiileZitosti by

mély byt posuzovény z hlediska jejich atraktivnosti a pravd&podobnosti dsp&chu.

Hrozby
,Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska zdvaZnosti a pravdépodobnosti

«31

jejich vyskytu.“’". Laicky feCeno se jedna o pusobeni né&jakych negativnich vlivli na
¢innost hotelu, a pokud jim nebude vénovadna pozornost, ndsledkem muize byt i vyrazné

snizenf finan¢nich zdroj.

2 KIRALOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 23.
* KALKA, R. Marketing. 2003. s. 37.
30 KOTLER, P. a kol. Modern{ marketing. 2007. s. 97.

3 tamtéy, s. 98
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2.3.3 Marketingovy plan
Zpracovava se na delSi casové obdobi a pfizplsobuje se podminkdm trhu.
Soustfed’uje se na produkt a rozvijeji podrobnéjsi strategie a programy marketingu pro
dosahovani cilti obchodni jednotky na trhu tohoto vyrobku.
,Marketingovy plan hotelu se skldda obvykle z nasledujicich ¢asti:
= analyza produktu
= analyza trhu
= analyza konkurence
= organizacni struktura
= definovani marketingového managementu
= program prodeje
= definovani obchodni politiky
= operacni ¢innosti
= opravy a ddrzba
= rozpocet stfedisek
= rozpocet
= finan¢ni plan

= sumarizace a piileZitosti budoucnosti“*?

2.3.4 Vybér marketingové strategie

Marketingovou strategii si hotel vybird podle svych cilt, dile pak podle
vysledki dosazenych z analyz a segmentace trhu. Muze se jednat o strategii podle
postaveni hotelu na trhu, cenové strategie, produktové strategie, atd. ,Na udrZeni
dominantniho postaveni na trhu lze hotelu doporucit aplikovini obrannych strategii.
Utoénou strategii vyuziva hotel obvykle tehdy, kdyZ se na trhu prezentuje jako ,,druhy
nejlepsi®, tj. nemd dominantni postaveni. V piipad¢, Ze md hotel na trhu jen maly podil,
lze doporucit, aby aplikoval strategii specializace na jeden, maximaln¢ dva segmenty,

kterym bude nabizet vysoce kvalitni produkt.«

Mezi dal$i strategie patii napt. produktova strategie, kterd se zaméifuje na

zlepSeni prodeje produktu. Dal$imi strategiemi, které mize hotel vyuzit pull, push

2 KIRACOVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. S. 47.
¥ KIRAI'OVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. S. 50.
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strategie nebo cenové strategie, pii které hotel vyuZzivd faze jednotlivych Zivotnich

cyklt produktu. Existuje jesté celd fada dalSich strategii.

2.4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluZeb se sestavuje na zdkladé poznani zdkaznika a jeho ptani

a potteb. Je dualezité si uvédomit, Ze marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy

marketing, je specificky tim, Ze predmétem podnikédni neni vyrobek, ale sluzba. Jednd

se tedy o optimélni soubor marketingovych prvk, které firma pouZziva k uspokojovani
potteb a ptani zdkaznikl k dosaZen{ svych cild na cilovém trhu.

Pocatkem 60. let minulého stoleti profesor J. McCarthy navrhl marketingovy

mix, jehoz zdkladem jsou Ctyfi slozky, tzv. 4P marketingu, kterymi jsou: produkt, cena,

misto a marketingovd komunikace. AvSak marketingovy mix hotelovych sluzeb je

rozsifen o dalsi tfi slozky. Marketingovy mix hotelovych sluzeb tedy obsahuje 7 P a

témi jsou:
=  Produkt
= Cena

= Distribuce

= Lidé

= Materidlni prostfedi
= Procesy

=  Propagace

2.4.1 Produkt

V ptipadé hotelu se produktem rozumi poskytovand sluzba. Tyto sluzby
muzeme rozdélit na ubytovaci, stravovaci, dopliikové a osobni sluzby. ,,Poskytovanou
sluZzbou neboli produktem rozumime vSe, co slouZi k uspokojovdni potieb a prani
zakaznika, co miZe piinést nejvetsi uzitek a co miZzeme nabidnout na trhu ke sméné.
Produktem miZze byt produkt, sluzba, myslenka, ndpady, apod. Mohou byt jak
hmotného, tak i nehmotného charakteru. V marketingovém pojeti je nutno chdapat
produkt komplexné, tzn. nejen jeho jadro, ale zdrovenl tzv. rozSifujici efekty jako je
znacka, kvalita, servis, styl, atd. Zakaznik pak v podstaté¢ kupuje uZitek z tohoto

produktu. «id

** CHALUPSKY, V. Marketing. 1997. s. 37.
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Obdobi zivotniho cyklu produktu délime na pét hlavnich fazi: vyvoj, uvedeni na
trh, rist, zralost a ipadek. Tato obdobf jsou aplikovatelné na vSechny produkty a sluzby.
Jednotlivé faze se pak mohou jest¢ rozpadat na mensi faze, zavisi to na povaze produktu

a musi byt brany v tivahu, jelikoZ diktuji prodejni silu produktu od jeho uvedeni na trh.

Graf €. 1: Faze Zivotniho cyklu produktu3 >

Firata

T ——

Vivoj Uvedeni na trh Rust Zralost Upadel

2.4.2 Cena

,,Cenou chapeme to, co musi zdkaznik zaplatit, aby ziskal produkt. Nejedn4 se jen
o finan¢ni sumu, ale napt. ¢asovou naroc¢nost, psychické a fyzické napéti. Cena urcuje
hodnotu pro zékaznika, tedy kolik je zdkaznik ochoten zaplatit, aby produkt ziskal. Jako
jedind slozka marketingového mixu produkuje piijmy, kdeZto ostatni slozky jsou
bezprostfedn¢ spojeny s ndklady. Vychodiskem ceny mohou byt naklady, cena

konkurence ¢i hodnota produktu pro zdkaznika.«

2.4.3 Distribuce

,Distribuce je dutlezitym ndstrojem marketingu hotelu, protoZe piedstavuje
zpusob, jakym se produkt dostdva k cilovému segmentu. Distribu¢ni cesty mohou byt
bud pfimé a nepiimé, tzn. bud hledat zdkazniky sidm, nebo spolupracovat se

zprostfedkovateli.“3 !

3% NEMEC, M. Zivotni cyklus produktu a jeho management. [online]. [cit. 23-05-2010]. Dostupné z:
http://stc.fs.cvut.cz/History/2008/ Sbornik/DP/Nemec Marek 12138.pdf.

3 CHALUPSKY, V. Marketing. Brno: PC-DIR, 1997. s. 52.

7 KIRAI'OVA, A. Marketing hotelovych sluzeb. 2002. s. 60.
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2.4.4 Lidé

Jedna se o dilezitou slozku marketingového mixu sluzeb, kde lidmi rozumime
vSechny ty, co hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzby a ovliviiuji tak rozhodnut{
kupujiciho.

Vedeni hotelu se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivaci svych
zaméstnancu. Zaroven by se také méla stanovit ur€itd pravidla pro chovani zdkaznik.
Na zédkladé téchto dvou hledisek dochdzi k vytvateni ptiznivych vztahli mezi zdkazniky

a zamé&stnanci.>®

2.4.5 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi vyjadiuje jakysi dikaz o vlastnostech sluzby. Muze mit
mnoho podob, napiiklad vlastnictvi budovy, vzhled vybaveni ¢i interiéru, kde dochéazi
k poskytovani sluzby. Diikazem o kvalité sluzbé mtze byt také vzhled zaméstnanci,

vétSinou typické pro urcité sité organizaci jako je McDonald’s.*

2.4.6 Procesy

Jednotlivé procesy vyjadiuji, jakym zplsobem je dand sluzba poskytovédna. Pro
ucelné podnikdni se doporucuje procesy analyzovat, klasifikovat, vytviret jejich
schémata a postupné tak docilit jejich zjednoduSovani. Béhem procesu dochazi
ke vzniku kritického mista. Pfi vypracovani jednoduchého seznamu vsech ukolt Ize tyto
kritickd mista objevit.

V odborné literatufe jsou rozliSeny tfi operacni systémy:

a) masové sluzby, které jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou
standardizaci sluZzeb a mozZnosti nahradit pracovni sily mechanizaci nebo
automatizaci

b) zakazkové sluzby, u nichz je typickd vysokd mira pfizpisobivosti alesponi
nékterych prvkl z nabidky potfebam zdkazniki, stfedni mira kontaktu, nékdy
mohou byt tyto sluzby neopakovatelné

c¢) profesiondlni sluzby, které poskytuji specialisté, vétSinou se jsou neopakovatelné

a vyzaduji vysoké zapojeni jak poskytovatele, tak i pfijemce sluzby do procesu,

3 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2008. s. 27.

3 tamtéy, s. 27.
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typickd je vysokd intenzita price, profesiondlni sluzby jsou vétSinou

neopakovatelne’:.40

2.4.7 Propagace
produkt ¢i sluzba nejsou vhodné propagovédny, nejsou ani prodavany. Obzvlast velky
daraz na propagaci je kladen v odvétvi cestovniho ruchu.
K propagaci slouzi napt.:

* brozury, letdky, drobné publikace, pohledy, propagac¢ni materidly nebo katalogy,

= média (tisk, rozhlas, televize, internet)

= osobni prodej (dliiraz na osobni styk)

= gponzorské dary a sponzorovani

= reklama a reklama v misté plrodeje.41

2.5 FINANCNI ANALYZA

Pomoci finan¢ni analyzy neboli z finan¢nich hledisek zhodnoceni soucasného
stavu a tedy posouzeni redlnosti uvazovaného strategického rozvoje, piipadné
zhodnoceni, jaké finan¢ni zdroje jsou nutné pro zajiSténi uvazované strategie, jsme
schopni posoudit finanéniho zdravi sledovaného podniku a ziskat tak pfedstavu o
oc¢ekdvaném vyvoji. Finan¢ni analyza zahrnuje hodnoceni minulosti a soucasnosti, ale
také slouzi k pfedvidani budoucich finanénich podminek. Zdrojem potiebnych dat pro
sestaveni finan¢ni analyzu jsou dcetni vykazy (rozvaha, vykaz ziskl a ztrit, vykaz cash

flow.), které umoziiuji nastinit budouci vyvojové trendy.

2.5.1 Horizontalni a vertikalni analyza rozvahy a vykazu zisku a ztrat
K hodnoceni ekonomické situace podniku se vyuzivd zdkladniho a

jednoduchého analytického ndstroje, kterym je horizontdlni a vertikdlni analyza

0 Kincl, J.: Marketing podle trhi. 2004. s. 126.
" FAKULTA INFORMATIKY A MANAGEMENTU. UNIVERZITA HRADEC KRALOVE.
Propagace v cestovnim ruchu. [online]. [cit. 11-04-2010]. Dostupné z:

http://markcr.uhk.cz/documents/marketingCR/nastrojeMCR/propagace/propagace.pdf
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finan¢nich ukazateld. Jako podklady pro mozné zpracovani obou analyz slouzi tcetni
vykazy, rizné plany a ptedpovédi vychazejicich z icetnich dat podniku.
Horizontdlni analyza sleduje zmény v rozvaze a vykazu ziskli a ztrat v Case.
Vyjadfuje, o kolik % se zménil hospodarsky vysledek oproti pfedchozimu roku.
Vertikdlni analyza se zaméfuje na rozbor jednotlivych sloZek v rozvaze a vykazu
ziskd a ztrat. Vyjadifuje podil jednotlivych polozek na bilanéni sumé vrozvaze a

riznych poloZek ve vykazu ziskll a ztrat, napt. jakou cast z celkové trzby sledované

poloZky tvofi.

2.5.2 Pomérové ukazatele pouzivané pri finan¢ni analyzy
Pomérové ukazatele, které jsou zndzornény niZe, jsou povazovéiny za zdklad

S Lo 42
finan¢ni analyzy.

= Ukazatele likvidity

Vyjadtuje schopnosti podniku dostat svym kratkodobym zavazkim. Obvykle se
uréuje jako pomér ob&Znych prostredkll a soucasnych zavazkd podniku. Bézna likvidita
urcuje, kolikrat maji byt ob&zna aktiva veétsi, nez kratkodobé zavazky, abychom
nemusely kriatkodobd pasiva hradit tfeba z prodeje stalych aktiv. Abychom dosahli
pfesnosti ukazatele, je tfeba kratkodobé pohleddvky sniZit o hodnotu nedobytnych

pohleddvek. Ukazatel by mél dosahovat optimélni hodnoty 1 az 1,5.

kratkodobé pohleddavky + finan¢ni majetek
- b&Zn4 likvidita = --m-mmm e
kratkodobé zavazky

Pohotovostni likvidita vyjadfuje okamZitou schopnost podniku dostit svym
kratkodobym zdvazkim, tedy schopnost podniku kryt svymi penéznimi prostiedky své
bézné potieby. Jinak feceno se jedna o solventnost podniku. Za optimdlni se povazuje

rozpéti mezi 0,2 — 0,5.

finan¢ni majetek
- pohotova likvidita = ---------=---------
kratkodobé zavazky

> RUZICKOVA, P. Finanéni analyza: metody, ukazatelé, vyuZiti v praxi. 2008. s. 47.
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Celkova likvidita poddvé informace o platebni pohotovosti podniku. M¢l by se
pohybovat mezi 2 — 2,5, Optimalni vyvoj je pomér ukazatele vétsi nez 2,5. Pokud je
pomér mensi neZ 1, podnik je zcela nelikvidni. Pokud je roven 1, je také nedostatecny.
P1ili§ vysokd hodnota ukazatele zase poukazuje na neproduktivni vyuZiti vloZenych

prostedk.

ob&Znd aktiva — dlouhodobé pohleddvky
- celkovd likvidita = —--mmmmmm e
kratkodobé zavazky

= Ukazatel€ rentability

Tento ukazatel Cerpa jak z rozvahy, tak i vykazu ziskil a ztrat. Informuje o
vynosnosti vloZeného kapitdlu. Dle ukazatele celkovych aktiv posuzujeme, jak

efektivné dokaze podnik hospodafit s dlouhodobym a obéZnym majetkem.

zisk pred zdanénim
- rentabilita celkovych aktiv (ROA) = --- --
celkova aktiva

Rentabilita vlastniho kapitdlu hodnoti efektivnost vlastniho kapitdlu. Méla by

byt aspon takovd, jakd je b&Znd drokovd mira.

Cisty zisk po zdanéni
- rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = - -—-
vlastni kapital

Rentabilita trzeb vyjadiuje finan¢ni vykonnost podniku. Jeji pokles ukazuje bud’
zvySeny objem vynost, nebo sniZen{ vnitiniho finan¢niho potencidlu podniku. Ukazatel

by mél byt tedy co nejvyssi.

Cisty zisk po zdanéni
- rentabilita trzeb (ROS) = --------------
celkové trzby
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= Ukazatelé zadluzenosti

Zadluzenost znamend, Ze podnik kromé& svych vlastnich zdroji vyuziva
k financovani své podnikatelské Cinnosti i cizi zdroje. Ukazatelé pak vyjadiuji pomér
vlastnich zdroji k cizim zdrojim. Ukazatel zadluZenosti se zaméfuje na rozsah, ve

kterém jsou aktiva financovany dluhy.

celkové zdvazky

- zadluZenost =
celkova aktiva

= Ukazatel finan¢ni stability

Jedna se o doplitkovy ukazatel zadluZenosti. Spole¢n¢ davaji dohromady soucet
1. Udava, do jaké miry je majetek podniku kryt vlastnimi zdroji. ZvySovani jeho

hodnoty znamend rist finan¢ni stability podniku.

vlastni zdroje
- financni stabilita =

celkova aktiva
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3 PRAKTICKA CAST - ANALYZA SOUCASNEHO
STAVU

3.1 CHARAKTERISTIKA REKREACNI OBLASTI VRANOVSKE
PREHRADY

Kraj Vranovsko se rozléhd podél stitni hranice s Rakouskem, kde se nachazi
udoli feky Dyje, Vranovska prehrada, kterd se tdhne v délce 30 km od Vranova nad Dyji
az k Podhradi nad Dyji. Okoli je pfevdZzné plosSinné s velkym poctem vesnic mezi
veétsimi poli. Na svazich nad fekou jsou lesnaté a ketovité porosty se skalisky.

Vranovskd prehrada je délkou své piehradni zdi 292 m a $ifce 60 m nejvetsi
vodni nadrzi na fece Dyji. V dobach Ceskoslovenska patfila s délkou jezera pies 30 km
k nejvétsi udolni piehradé. Byla postavena vletech 1930 az 1933 na zdkladé
Svycarského projektu. JeSt¢ dnes je v provozu na pravém biehu pod ptehradni zdi
elektrarna se tfemi turbinami.

Vzhledem k ¢istému Zivotnimu prostfedi je oblast vyhleddvana pro dcely agro a
ekoturistiky. Pfedev§im se jednd o tradi¢ni rekreacni oblast, kterd je Casto nazyvdna
Moravskym Jadranem a to zejména kvuli rozsdhlym plazim, teplé vod¢ a okouzlujici
krajinou ldkajici k prochdzkdm a vyletim. Mezi jednotlivymi oblastmi pfehrady je od
roku 2006 zpftistupnéna opét pravidelnd lodni doprava a moznosti jsou i vyhlidkové
plavby. Vranovska ptehrada je také jednou z nejvyhleddvanéjsich rybarskych reviri. Na
své si zde prijde i cykloturistika, jelikoZ oblast je plnd asfaltovych cest a hrani¢atskych
silnicek. V okoli najdeme také cetné piirodni zajimavosti jakymi je Narodni park Pody;ji
a fada hradd a zamki — Bitov, FrejStejn, zticenina Cornstejn, Uhercice, Vranov nad Dyji

a Novy Hradek.

3.2 BITOV

Presny vznik Bitova neni zndm. Prvni zminka pochdzi z roku 1498 za vlady
Viclava II. Jagellonského, kdy podhradni Bitov ziskal titul ,,méstecko* a slouZilo jako
trhové stredisko kralovského panstvi. Obyvatelé méstecka Bitov chovali predevsim
dobytek pro hradni panstvo, které sidlilo na hrad¢ Bitov. Pany hradu byli Pfemyslovci,
Lichtenburkové, Strejnové, Jankovsti, von Daunové, Haugwitzové, Slechtic Zamoyski,

knize Radziwill a poslednimi pany byli Haasové.
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V roce 1927 se rozhodlo o vystavé Vranovské piehrady na Dyji. To znamenalo
zatopeni méstecka Bitov. Obyvatelé Bitova zadali tehdejSiho barona Haase o vystavbu
nové obce na misté jeleni obory nedaleko hradu. Baron Haase nakonec vystavbu nové
obce povolil a st€éhovani celého méstecka skoncilo az v roce 1934, kdy se zacala vodou
zaplnovat pfehradni hraz. Do maximdlni hladiny byla naplnéna v roce o 2 roky pozdéji.
Staré méstecko Bitov bylo zcela zatopeno, pouze kostelni véz stile vy¢nivala z vody.
V roce 1954 byla tato v&Z odstrelena kviili bezpecnosti turista.

Nova obec Bitov byla vybudovdna v letech 1930 a 1933. Nachdzi se nad
Vranovskou ptehradou asi 2 km od hradu Bitov. Rozloha obce je 608 ha a ma 158
stalych obyvatel. Od centra rekreacni oblasti Vranova nad Dyji je vzddlen pfiblizné 15
km. Rozkvét turismu a novéd poloha obce nad piehradou udé¢lalo z Bitova atraktivni
rekreacni lokalitu. Obec obklopuji ze vSech stran lesy, kde jsou podminky pro
houbafteni a sbér lesnich plodi.

V okoli bylo postupné postaveno kolem 6 tisic rekreacnich chat a spousta

Vv s

rekreacnich a restauracnich zafizeni. Okoli obce je vhodné pro pé&Si turistiku a

N 24

k rekreacni aktivité, jako je moznost zapujceni lodi a Slapadel. Vzhledem k velkému

mnoZzstvi ptirodnich krds a pamédtek je obec turisticky velmi exponovéna.

3.3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Obchodni jméno: ALKAR TRADING, s.r.o.

Identifikaéni ¢islo: 26296560

Darnové identifikaéni ¢islo: CZ75032333

Sidlo: Bitov &. 87, PSC 67110

Pravni forma: Spolecnost s ruéenim omezenym

Jednatelé: Mgr. Alena Okrajkova, Milan Okrajek

Spolecnici: Mgr. Alena Okrajkova, WADEQO, s.t.0.

Predmét podnikani: - koup¢ zbozi za icelem jeho dal$iho prodeje a prode;j

- zprostfedkovatelska ¢innost

- prondjem bytovych a nebytovych prostor
- hostinska ¢innost

- ubytovaci sluzby

- sménarenska ¢innost
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- prondjem a pujcovani véci movitych
Zakladni kapital: 500 000,- K¢

Pocet zaméstnanci: 26

Spole¢nost ALKAR TRADING s.r.o. vznikla v roce 9. zati 2002 zapisem do
obchodniho rejstiiku u Krajského soudu v Brné. ZaloZena byla dvéma spole¢niky,
jejichZ podil na spolecnosti ¢ini 50%. Nejvyssim orgdnem spolecnosti je valna hromada
a statutarnim organem jsou jednatelé. Zastupujici osobu piestavuje jednatel. Spole¢nost
se zaméfila predevsim na podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Za timto ucelem doslo
ke koupi Hotelu Bitov.

Koupé hotelu ptedchdzelo peclivé sledovani vyvoje cestovniho ruchu v celé
oblasti Vranovské prehrady od roku 1990. Koupi zejména ovlivnilo postupné
rozSifovani zahrani¢ni klientely. V pfilehlém okoli Bitova se také nenachdzel Zadny
komer¢ni objekt s podobnou kapacitou, ktery by poskytoval vhodny standard pro
provozovani hotelovych a gastronomickych sluZeb srovnatelnych s kategorii A***.
Dalsim dilezitym faktorem pro koupi bylo poloha hotelu. Pfevaznad vétSina ostatnich
zafizeni byla totiZ rozmisténa mimo udrZované a v zim¢ obtiZn¢ sjizdné komunikace,
coz ve spojeni s pfevdzné¢ letnim zaméfenim jim neddvalo moZnost tyto objekty
provozovat celoro¢né.

Na tuto koupi si spole¢nost vzala tvér s dobou splatnosti na 10 let. Uvér byl zajistén
zastavou kupované nemovitosti na zdkladé trZzniho ocenéni vykonaného soudnim
znalcem.

Cilem spolecnosti bylo a stdle je vytvofit hotel rodinného typu, poskytovat
kvalitni ubytovaci, stravovaci sluzby a pfes letni sezénu zejména sluzby rekreacni.
Vedeni se snazi zurocit své dlouholeté zkuSenosti v cestovnim ruchu a prenaset je do
hotelového provozu. Hotelovému managementu jde hlavné o udrzovani pevného vztahu
se zakazniky a na zdklad¢ téchto vztahl rozsifovat fady spokojenych zakaznikt. V dobé
jarni a podzimni sezény se zaméfuje na poradani riznych spolecenskych akci, vecirki,

konferenci, Skoleni, firemnich a obdobnych akci.

3.4 HISTORIE HOTELU BITOV

Budova hotelu byla postavena jiz v roce 1992 jako rekrea¢né rehabilita¢ni celek

s celorocnim provozem. NeZ byla budova koupena spole¢nosti ALKAR TRADING,
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s.r.0., patiil cely objekt a prilehlé bungalovy se 130 Iltizkami provozovatelim
Severoceskych dolti. Po rozdéleni SeveroCeskych doli na Banské stavby Most a
Elektrarnu TuSimice piipadl objekt hotelu Elektrarné TuSimice a pfilehlé bungalovy
Bariskym stavbdm Most. Bungalovy byly ptes letni sezénu vyuZivany k piileZitostnym
prondgjmim. Avsak nazev hotelu i jeho logo se dosud nezménilo.

Otevreni hotelu spole¢nosti ALKAR TRADING, s.r.o. prob¢hlo 1. ffjna 2002,
kdy hotel potradal prvni spolecenskou akci. Od této doby se v hotelu potadaly zkuSebni
akce ve formé riznych skoleni a firemnich akci. KaZzdodenni provoz byl vSak zahdjen 1.

kvétnu roku 2003.

3.5 HOTEL BITOV

Hotel Bitov sidli na zdpadnim konci obce Bitov a tvoii jeho dominantu.
Pfirozené centrum obce v€etné dopravniho spojeni je vzdaleno ptiblizn¢ 200m. Jak uz
bylo uvedeno, obec je soucdsti atraktivniho rekreacniho prostfedi Vranovské prehrady.

Objekt je rozdélen do dvou sektori A a B, kde sektor A predstavuje budovu
hotelu a sektor B slouzi predev$im k ubytovani brigadnikl a také se v ném nachédzi
télocvicna, stolni tenis a socidlni zafizeni. Cely hotelovy komplex jeobklopen lesy,
skdlami a vhodnym terénem pro pési i cykloturistiku, nedaleko hotelu jsou rozsdhlé
vodni plochy. V blizkém okoli se nachdzi zajimavosti jako je hrad Bitov, Bitovska
zatoka, zficenina CornStejn a nedaleko také zamek Vranov nad Dyji a Nérodni park
Podyji. Umisténi hotelu je tedy jednou zjeho velkych piednosti. Dislokace objektu
v udrZované oblasti umoZiiuje provoz hotelu i mimo letni mésice.

Hotel poskytuje 92 lizek rozmisténych v 35 pokojich s kompletnim socidlnim
zafizenim, televizi se satelitnim pfipojenim, rddiem a pfipojenim na WIFIL. Vybrat lze
dvoultzkovy, tiilizkovy, ctyflizkovy pokoj nebo apartmd. U vSech pokoju je mozné
priobjenani pristylky.

V hotelu se nachdzi restaurace, jejiz kapacita je 100 mist. K restauraci ptiléha
letni terasa, kde je kapacita 60 mist. Restaurace je také vyuzivdna jako konferencni
mistnost. Pro mén¢ pocetna Skoleni ¢i akce jsou kdispozici dva mensi salonky
s kapacitou 20 a 30 mist.

Soucasti hotelu je vindrna s kule¢nikem o kapacité 100 mist uvniti a 60 misty na
letni terase, vinny sklipek skapacitou 25 mist. Prostory téchto mistnosti jsou

zptistupnéné také ke spolecenskym, firemnim ¢i soukromym akcim. Soucasti
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konferen¢nich mistnosti je audiovizudlni technika (dataprojektor, elektrické platno,
pfenosnd platna, flipcharty, ozvuceni mistnosti, video, DVD, TV/SAT, CD a MD
piehravac).

Piimo v hotelu je mozné vyuZzit télocvicnu, fitness centrum, stolni tenis,
venkovni bazen s détskym brouzdali§tém vyhtivané solarnimi panely. K hotelu ptiléha

také venkovni parkoviste.

3.5.1 Organizacni struktura Hotelu Bitov

Schéma €. 3: Organizacni struktura

[ Reditelka ]
|
[ Zastupee feditelky ]

[ Provozni vedoud J

[ Stravovaci sk J Usek obsluhy
|

e 2 Hiawni kuchafi e 2Vedouci CiZnici e 4 Recepéni
e 2 Pomocni « 2 Pomaocni &isnici » 3 Pokojsks
kuchafi
» 2 Barmani o 1 Udrzbaf
o 2 Umyvadi
nadobi « 2 Pomaocni barmani « Obsluha bazénu

Vedeni Hotelu Bitov ma na starost feditelka, ktera je zdroven jednim z jednateli
spole¢nosti AKLAR TRADING, s.r.o. Pod teditelkou spada jeji zdkonny zastupce,
druhy jednatel. Dalsi vedouci osobou je provozni vedouci, pod nimZ jsou jednotlivé
useky hotelu — stravovaci, provozni a dsek obsluhy.

Provozovatelé hotelu si ptinesli zkuSenosti z dfivéjSiho podnikédni, kdy
provozovali kemp Rovnost, také situovaného v oblasti Vranovské piehrady. Je tfeba
poznamenat, Ze vedouci pracovnici hotelu jsou rodinni pfislusnici jednatele. Dost ¢asto
tedy dochdzi k prolindni jednotlivych funkci a pracovnich ndplni, coZ nenapliiuje
proporciondlni rozloZeni pracovnich povinnosti a obcas tak vznikaji zmatky, kterym by

se dodrZovanim proporciondlni struktury rozhodné zamezilo.
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3.5.2 Poskytované sluzby

Na tfi-hvézdi¢kovy hotel se vedeni hotelu zamétuje na poskytovani Siroké Skaly

riznorodych sluzeb:

ubytovani

stravovdni — snidan€ formou bufetu, obédy, vecefe dle ptani (menu, bufet, raut,
grilovani)

restaurace s letni terasou, vindrna s letni terasou, vinny sklipek, 2 salonky

détsky koutek

venkovni vyhiivany bazén s détskym brouzdali§tém

télocviéna, stolni tenis, kule¢nik, fitness

firemni akce (team-building nebo outdoorové akce), Skoleni, svatby, oslavy
vyro¢i, promoce, rodinné akce spolecné se zabezpecenim ozvuceni a nasvicenim
akce

grilovani nebo peceni selete u bazénu nebo na terase

rauty, coffee breaky, cataring

degustace vin (fizend se sommeliérem, nefizend), piva, doutnikd, whisky
diskotéky, zZiva hudba, cimbdlovd muzika, reprodukovand hudba, harmonikaf,
trumpeta

zabezpeceni prohlidky hradu Bitov, zdmku Vranov n. Dyji, Jaroméfice n.
Rokytnou, Uhercice

zabezpeceni svatebnich obtadl na hradé Bitov, zdmku Vranov n. Dyji
zabezpeceni kompletniho vinafského turistického programu, cykloturistického
programu (ndvrh tras, instruktor, doprovod), lodni dopravy a vyjizdky po
Vranovské prehradé

zabezpeceni tenisového a volejbalového kurtu, paintballu, projizd’ky ctyfkolkou
v terénu, let balonem, potdpecské kurzy, vyjiZzd’ky na konich a ponicich
zapijceni kol, lodicek, Slapadel

zabezpeceni aktivit pro déti (nafukovaci skédkaci hrad, détsky kolotog,...)
zabezpeceni mobilniho kasina, mobilntho baru s moznosti michanych napojt,
kouzelnické vystoupeni, tane¢ni vystoupeni, médni prehlidky, vystoupeni

zajisténi autobusové dopravy, prepravy, odvozu
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3.6 STRATEGICKA ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Strategickd analyza vnitfniho prostfedi se soustfedi predevSsim na rozbor
jednotlivych sloZzek marketingového mixu hotelu. Nedilnou soucdsti je i financni

analyza, pomoci niZ 1ze zhodnotit podnikdni hotelu z finan¢niho hlediska.

3.6.1 Analyza marketingového mixu
Prostfednictvim této analyzy miiZzeme sledovat marketingovou strategii hotelu.

Jedna se o rozbor jednotlivych prvki marketingového mixu sluzeb hotelu Bitov.

3.6.1.1 Produkt
Jak uz bylo uvedeno, u Hotelu Bitov je produktem sluzba, tedy poskytovani
komplexnich hotelovych sluzeb zahrnujici:
= Ubytovaci sluzby
= Stravovaci sluzby
- poradani firemnich, spolecenskych a soukromych akci
=  Dopliitkové sluzby
- sportovni a zabavné-rekreacni vyziti

- drobny prodej na recepci (zdkladni hygienické potieby)

Hlavni prioritou hotelu je poskytovani ubytovéani spole¢né se stravovdnim, které
je jeho nejvétsi prijmovou polozkou. Jedine¢nost téchto sluZeb spociva predevsim v
kvalité poskytovanych sluzeb a ochoté¢ persondlu vyjit vstiic ke specidlnim pozadavkiim
zdkaznikd. Velkou pfednosti je umisténi hotelu v klidném piirodnim prostfedi nabizejici
fadu moZnosti k turistice. Vyhodou je dispozice vyhiivaného bazénu, ktery se t¢si velké
navstévnosti a to pfedev§im v piipadé, kdy Vranovska prehrada neumoziuje kvalitni a

zdravotni podminky pro koupani kviili kvetouci vodé.

3.6.1.2 Cena

Cenova uroven odpovidd zaméteni hotelu Bitov na poskytovani sluzeb stredni
vrstvé obyvatel. Stanoveni cen je ovlivnéno predevSim vynaloZzenymi ndklady a také
konkuren¢nim prostedim, tedy cenovou tdrovni konkurencnich sluzeb.

Hotel poskytuje sluzby na zdkladé¢ smluvnich cen, coz znamend, Ze je muze

upravovat dle individualni poptavky tcastnikll cestovniho ruchu. Této moZnosti vyuziva
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ptedevsim pfii kalkulaci na poskytovéni sluZeb zaméfenych na firemni, spolecenské a
soukromé akce. Ceny se samoziejmé odviji i dle sezonnosti, kdy v letnim obdobi je
cena nadsazena zhruba o 20% vySe. V piipad¢ obdobi nizké obsazenosti hotelu kvili
nepfiznivému pocasi se vyuziva slevovych metod ve formé slevy jednoho dne pobytu
zdarma. Soucésti cen neni rekreacni poplatek 8 K¢ za osobu na jeden den.

Pro hotelové hosty je v cen€ ubytovédni zahrnuta i snidan¢ a veSkeré doplitkové
sluzby jako napft. sportovni zdzemi. Pro neubytované hosty jsou veskeré sluzby placené
jednotlive.

Oproti roku 2009 stanovil vedeni Hotelu Bitov vys$i ceny a to pfedevsSim
z ditvodu stdle se zvySujicich cen elektrické energie, pohonnych hmot a ostatnich

vstupt.

Tabulka ¢. 2: Ceny Hotelu Bitov v roce 2009 a pro rok 2010 (Zdroj: Interni tudaje

Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)

Produkt Druh 2009 2010
Ubytovani dvoultizkovy 1360 1380
trilizkovy 1 940 1970
Ctytluzkovy 2 520 2 560
apartman 3 000 3 000
pfistylka 550 550
détska postylka 200 150
Stravovani obéd 140 150
vecefe 140 150
3.6.1.3 Distribuce

Distribuce hotelovych sluzeb probihd prostfednictvim piimé distribuce na
recepci hotelu, pomoci webovych stranek na internetu a firemniho serveru na internetu
pro potadani firemnich akci. Hotel Bitov spolupracuje s fadou cestovnich kancelaft,
jejichZz prodej se pohybuje okolo 30% zcelkové nabizené kapacity 91 Ilazek.

Zastoupeni jednotlivych cestovnich kanceléii je uvedeno v ndsledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 3. Spolupracujici cestovni kancelafe s Hotelem Bitov (Zdroj interni

dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni zpracovéni.)

Zemé Nazev cestovni kancelaie
Ceska Republika CK Cedok - Praha

CK Fisher (Praha)

CK Prima Praha

D-Tour Tabor
Welcome Touristic Praha
INGTOURS Vrchlabi

Polsko Binex-Turist
AVE Travel a.s.
PZ SOTTUR
GULIVER

Mad’arsko Cseh-Szlo Tours (Budapest)

3.6.1.4 Lidé
Zaméstnanci

V hotelovém priimyslu neustdle dochdzi ke kontaktu pracovniki s hosty, jelikoz
praveé oni jsou témi, kdo jim poskytuje sluzby. Proto Hotel Bitov dba na to, aby mezi
vedenim hotelu a zaméstnanci byla udrZovdna vzdajemnd diivéra a pratelsky vztah
zameiteny na férovém jedndni, aby byla zajiSténa rodinnd atmosféra hotelu. Odménou za
tyto sluzby poskytuje hotel piiznivé platebni ohodnoceni a riizné benefity, jako
napfiklad sleva stravy.

Vedeni hotelu zamé&stnava pouze minimalni mnoZstvi potfebnych pracovniki,
¢imZ se snazi uSetfit na ndkladech. Na pracovniky je kladeno mnohem vice price a
povinnosti, nez u jinych hotelovych provozi. Vedeni hotelu od svych pracovnikil
oc¢ekdva ochotu vypomoci i mimo jejich pracovni dobu a mimo jejich standardni
pracovni napln¢ a zaroven tedy vyZaduje odolnost viici stresu.

V letni sezon¢ vedeni spolec¢nosti najima jako brigddniky pfedevsim své znamé
nebo jsou oslovovani zameéstnanci z predchozich let. Vybirani jsou i lidé evidovéni na
Utadu Préce, dale pak studenti ze stiednich hotelovych $kol nebo studenti z odbornych
ucnovskych oborid kuchat ¢iSnik z Moravskych Budé&jovic. Zaméstnanci jsou najimani
na smlouvu o dilo, tedy na dobu urcitou - 6 mésict.

V zimni sezoné se pracovnici nenajimaji. Veskeré pracovni ¢innosti spojené
s pordddnim Skoleni, spolecenskych a firemnich akci jsou schopni pokryt vedouci

pracovnici hotelu.
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Zakaznici

Struktura zakazniki se 1i§{ dle obdobi. Z diivodu odlisnosti jejich pozadavki a
pfani je tfeba rozdé€lit tuto Cast na zdkazniky pfijizd&jici do hotelu za letni rekreaci a
zakazniky ucastnicich se spolecenskych, firemnich nebo soukromych v mimosezonnim

obdobi.

= Letni rekreace
V obdobi letnich mésicti se hotel zamétuje na poskytovani sluzeb stfednim
vrstvdm obyvatelstva ve vSech v€kovych kategoriich. Tito zdkaznici navStévuji hotel
predevs§im kvili moznosti koupdni, sportovniho vyziti, turistiky a cykloturistiky,
navstévy pamétihodnosti nebo rybateni. Jedna se pfedev§im o ndsledujici klientelu:
- rodiny s détmi
- mlada a svobodnd populace

- star$i pary

Pfi rocnim rozboru navstévnosti hotelu bylo zjiSténo, Ze navratnost téchto hostli
se pohybuje okolo 45%. Tento piiznivy trend se pomalu kazdorocné zvySuje. V praxi to
znamend, Ze host, ktery si vyzkouSel v rdmci svého pobytu poskytované sluzby hotelu
Bitov, se rad vraci.

V poslednich letech vSak hotel celkové zaznamenal pokles letnich hostl stejné
jako spousta dalSich tuzemskych ubytovacich a stravovacich zatizeni. Hotel Bitov ma
v letnich mésicich od Cervna do srpna 60% vytiZenost. Tento pokles je didn né€kolika
faktory. Jednak vyvojem kurzu posilujici Ceské koruny vii¢i Euru. Znaénd &ast cilové
skupiny hostli ddva pfednost pomérné levnym pobytovym zdjezdlm do destinaci jako je
Egypt, Tunis, Recko, Itdlie a Chorvatsko. Dalim faktorem je ekonomick4 krize, kterd
probiha nejen v Ceské Republice. Hotel proto nabizi slevy v podob& pobytii za cenu o

Vv

den levnéjsi, tedy s jednim dnem pobytu zdarma.

=  Mimosezonni obdobi (spole¢enské, firemni a soukromé akce)

UZ v plvodnim podnikatelském zdméru byl planovan celoro¢ni provoz hotelu
s tim, Ze mimosezonni mésice budou vyuZity predev§im navdzanim spoluprice
s riznymi podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty. Tato spoluprdce pfinasi

hotelu moznost vyuziti hotelového prostoru v mimosezonnim obdobi pro riizna skolent,
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firemni prezentace, semindfe, teambuildingy, oslavy, atd. Potenciondlnimi zdkazniky
tedy nemuseji byt jen urCité firemni skupiny, ale i jednotlivci. Potencidlnimi klienty
jsou tedy:

- firmy

- statni organy

- sportovni a jind sdruZeni

- Skoly

- zdjemci o potradani soukromych akci jako oslavy, vecirky, svatby, atd.

Pti kazdorocnich rozborech vytiZzenosti hotelu se ukazalo, Ze mésice leden, unor
a vétSinou i bfezen jsou pobyty v hotelu Bitov pro pofdddni firmy méné atraktivni,
jelikoz jsou takovéto akce presouvany stale vice do horskych hotelt s moznosti vyuZiti
zimnich sporti. A vzhledem ke stdle nartstajicim vstupim, hlavné energie, hotel
shleddvd jako nejekonomictéjsi na uvedené obdobi provoz hotelu utlumit, sniZit pocet
zaméstnancl na minimum a tim piejit na tzv. sezénni provoz od dubna do prosince.
Nejvytizenéj$imi mésici této mimosezony jsou na jafe — méesice kvéten a hlavné cerven,
a na podzim — mésice zaii a prosinec. | zde vSak hotel obCas nardzi na problém tzv.
atraktivnich terminti, kdy se soustfedi hned né€kolik pozadavkii na firemni akce
v jednom terminu.

Ro¢ni pocet firemnich akci se pohybuje okolo tficeti a Hotel Bitov se miiZe tésit
ze 70-80% navratnosti firem a to pfedevsim z vlastni zkuSenosti z minulych akci. Je to
predevsim z divodu niZSich ndkladi na firemni akci, které se pohybuji zhruba o 30%
méné, neZ je tomu u konkuren¢nich hotelt. Mezi stalou klientelu téch nejvétSich firem
vyuzivajici hotel pro tucely firemnich akci patii napiiklad firma RWE, ISOBAST,
HARIBO, KARNEVAL MEDIA - HBO.

Hromadnych akci se rocné€ v hotelu potdda kolem jedenicti a soukromych akci
Sest, proto se hotel spiSe zamétfuje na firemni klientelu. Klienti jsou ziskavani pomoci
zadané poptdvky na internetovém serveru, ktery se specializuje na prezentaci hotelt,
penzionii a dalSich objekti vhodné pro firemni akce. Hotel je na tomto serveru
registrovdn a v pfipad€ zdjmu se dostane do vybérového fizeni a poskytne podminky
pro potadani firemni akce. Vyhodou hotelu pro vybér na tomto serveru nejcastéji byva
vdha ceny, prostedi a vybaveni a ohodnoceni od ostatnich firem, které vyuZili prostor

hotelu pro potadani firemnich akci.
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= NdvStévnost
Z uvedeného grafu, ktery uvadi ptehled navstévnost Hotelu Bitov v rozmezi let
2005 az 2009 je patrnd pievaha domdcich hostd, tedy hostii z riznych koutd Ceské
Republiky. Tito hosté tvofi pfevdZznou cast hotelovych trzeb a vzhledem k tak

evidentnimu rozdilu se musi Hotel Bitov soustiedit predev$im na domaci cestovni ruch.

Graf €. 3: Vyvoj navstévnosti domdcich a zahrani¢nich hosti v letech 2005 — 2009

(Zdroj: Kniha zahrani¢nich hostti Hotelu Bitov z let 2005 — 2009. Vlastni zpracovani.)
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Pro zahrani¢ni klientelu je hotel pii tétovani v Ceskych korunich pomérné
drazsi, neZ tomu bylo pfed nékolika lety. K vytvoreni ptrehledu zahrani¢nich turistii
v jednotlivych letech od roku 2005 do roku 2009 bylo vyuZito zdznami z knih
zahrani¢nich hostt.

Nasledujici grafy zndzornuji pfehled ubytovanych zahrani¢nich hosti v letech
2005 az 2009. Z grafti vyplyvd, Ze tendence ndvStévnosti zahrani¢nich hosti ma
klesajici tendenci. Hotel je nejvice navsStévovan 37% polskymi turisty. Jednd se
predevsim o ucastniky zdjezdl zprostfedkovanych polskymi cestovnimi kanceldfemi,
ktefi jsou kaZdorocnimi hosty hotelu. Od doby Shengenské dohody zvysil pocet

Slovaku a Mad’art.
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Graf €. 4: Struktura ubytovanych zahrani¢nich hostG roku 2005 (Zdroj: Kniha
zahrani¢nich hosti 2005 Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)
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Graf ¢.5 : Struktura ubytovanych zahrani¢nich hostd roku 2006 (Zdroj: Kniha
zahrani¢nich hosti 2006 Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)
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Graf ¢. 6: Struktura ubytovanych zahrani¢nich hostt roku 2007 (Zdroj: Kniha
zahrani¢nich hosti 2009 Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)
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Graf ¢. 7: Struktura ubytovanych zahrani¢nich hostti roku 2008 (Zdroj: Kniha
zahrani¢nich hostti 2009 Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)
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Graf ¢. 8 : Struktura ubytovanych zahrani¢nich hostt roku 2009 (Zdroj: Kniha
zahrani¢nich hosti 2009 Hotelu Bitov. Vlastni zpracovani.)
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3.6.1.5 Materialni prostiedi
Vzhled

Fasada hotelu je snéhove bild s velkym logem Hotelu Bitov patrném pfi vstupu
do objektu. Hotel vynikd netradi¢né zkosenou stfechou. Patrovd budova Hotelu Bitov
prosla od svého vzniku n€kolika technickymi tpravami a prubéznymi rekonstrukcemi.
Pted dvéma lety byla v pfizemi hotelu upravena barovd ¢ast vindrny a z jedné volné

mistnosti byl vybudovén vinny sklipek.

Rozvrzeni hotelového objektu

Vedeni hotelu ma k dispozici 2 samostatné budovy, pfi¢emz pétipatrova budova
A je vyuZivéana jako hotel a mensi ptizemni budova B slouzi k ubytovani brigadnikd,
kromé pokojti, sprch a socidlniho zatfizeni se v ni také nachazi té€locvi¢na, stolni tenis, 2
mistnosti fungujici jako sklad a kotelna.

V prizemi budovy A se nachdzi vinarna s kulecnikem a venkovni terasou, vinny
sklipek, détsky koutek. Nedilnou soucasti jsou samoziejmé toalety. Vedle toalet se
nachazi 1 pokoj a vedle n¢j pradelna. Piizemni prostory za barem slouzi jako sklad

zasob a riznych estetickych dopliki.
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V prvnim patie se nachdzi recepce, restaurace s barem a venkovni terasou. Za
restauraci je umisténa kuchyné a skladové prostory s rampou. Napravo od recepce se
nachézi kancelaf vedeni hotelu, toalety a pokoje pro vedeni a jejich rodinné ptisluSniky.

V ostatnich patrech jsou rozmisténé jednotlivé pokoje pro hosty a také posezeni
v pohodlnych kfeslech i gaucich. V kazdém patie je vymezena 1 mistnost slouZici jako
ulozné prostory s vybavenim pro pokojské a v druhém podlazi se nachdzi mistnost

slouzici jako Zehlirna. V poslednim patfe mimo pokoji také umisténo fitness a ptida.

Zarizeni interiéru
Veskery interiér hotelu je vybaven svétlym nabytkem a dekorativni vybaveni se
snazi prizptisobovat ro¢nimu obdobi, pfipadné¢ pofddané akci. Pratelskd atmosféra je

dotvarena Cetnymi obrazy a spoustou vazanych kytic.

3.6.1.6 Procesy

Hotelové sluzby fadime mezi sluzby masové. Pouze v piipadé, kdy hotel vychdzi
vstiic individudlnimu pozadavku, miiZzeme hovofit o tzv. zakdzkové sluzbé. Moznost
vzniku kritickych mist se vztahuje pfedev§im na ptipravu pokoje pro ubytovani novych
hostti. O pfipravu pokoje se staraji pokojské. Kromé jedné pokojské, kterd ma ptipravit
pouze 8 pokojl, se ostatni tfi pokojské staraji o ptipravu 9 pokoja.
Jednotlivi hosté by méli dle ubytovaciho fadu opustit pokoj do 10 hodin rdno a
ubytovani novych hostit probihd od 14 hodin. V piipadé, Ze by hosté nestihli opustit
hotel vcas, zkrati se tak Cas na tklid pokojii. V takovych ptipadech s iklidem pomaha
bud’ recepéni, nebo samotné vedeni hotelu, coZ neni rozhodné efektivni zpiisob

prezentace vedeni hotelu.

3.6.1.7 Propagace

Hotel Bitov ma své charakteristické logo, které je umisténo nejen na hotelovém
Stitu, ale také na vSech propaga¢nich materidlech, firemnich autech a slevovych
kuponech. Propagace hotelovych sluzeb je podporovidna predev§im prostiednictvim
internetu:

= Webové stranky (www.hotelbitov.cz) — vlastni strdnky hotelu poskytujici

dostatek informaci o hotelu, o nabidce sluZeb a ptipravovanych akcich, uvedena

je 1 mapa k hotelu; zaroven jsou na téchto strankach fotografie z riznych akcf;
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stranky jsou spravovany firmou specializujici se na tvorbu, prezentaci a
aktualizaci internetovych stranek

= Propagacni letdky — obsahuji stru¢né informace o hotelu vcetné¢ mapy a
piipadnymi fotografiemi a to jak ¢eském, tak némeckém jazyce

= Katalogy cestovnich kanceldii — v katalozich cestovnich kancelafi jsou uvedené
zdkladni informace o hotelu Bitov spole¢né s fotografiemi hotelu a jeho prostor

= Mapa ,Znojmo a okoli“ — zde je hotel uveden v rejstitku firem v sekci
Restaurace, ubytovani, cestovani,... a také je pfimo na map¢ oznacen

* Brozurka ,,Znojemsko* — jednd se o informacni brozurku, kde je Hotel Bitov
obdobn¢ prezentovan jako na map¢ ,,Znojmo a okoli*

= Evropskd databanka — souhrn firem s placenou reklamou obsahujici zdkladni

informace o firméach hotel je klientem se zaplacenou reklamou

3.6.2 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza pfedstavuje zdkladni ptrehled principii podnikovych financi a
slouzi ke zhodnoceni finan¢nf situace podniku, v tomto piipadé€ hotelu Bitov. Zabyva se
predevsim otdzkami efektivniho zhodnocovani vloZeného kapitidlu hotelem Bitov,
problematikou ziskdvani podnikového kapitilu z riznych finan¢nich zdrojd,
problematiku majetkovou a finan¢ni strukturou hotelu, analyzou a hodnocenim
efektivnosti podnikovych investic a optimalizaci fizeni obé&Zného majetku a

v neposledni fadé také problematikou ochrany proti riziku ve formé pojisténi, aj.

3.6.2.1 Horizontalni a vertikalni analyza rozvahy a vykazu ziski a ztrat

Cilem horizontdlniho rozboru je porovnani zmén v rozvaze a vysledovce od
zacatku podnikdni hotelu Bitov, tedy roku 2002 az do soucasnosti. Cely rozbor je
vyjadfen procentudlnimi podily. Vertikdlni rozbor slouzi k zjisténi podila jednotlivych

poloZek na bilan¢ni sumé u rozvahy nebo na celkovych vynosech u vykazu ziski a ztrat.
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Tabulka ¢. 4: Horizontdlni analyza (Zdroj: Interni dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni

vypocty a zpracovani.)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Trzby za prodej zbozi X 300% 2,08% 4,08% 1,96% | 3,85% 3,70% 1,75%
Naklady vynaloZené na prodané
zbozi X 287,50% 3,22% 3,12% 3,03% | 2,94% 2,86% 2,78%
Vykony X 309,60% 3% 2,99% 3% 3% 5,55% 3,53%
Vykonovi spotieba X 283,84% 3% 2,99% 3,01% 2,99% 3% 2,98%
Pridana hodnota X 323,30% 2,99% 3% 3,01% | 3,02% 2,96% 3%
Osobni ndklady X 283,34% 3,02% 2,97% 3% 3,02% 3% 2,99%
Odpisy X 199,60% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Provozni hospodafsky vysledek X 527,44% 4,13% 4,06% 4,04% 3,96% 3,94% 391%
Hospodafsky vysledek z
finan¢nich operaci X -323,82% | -185,16% | -22,18% | 79.86% | -14,34% | -198,24% | -169,36%
Hospodaf¥sky vysledek z béZné
Cinnosti X 3588,46% 13,97% 14,64% | -15,24% | 12,43% 11,98% 10,99%
Aktiva celkem X 1,59% -4,40% -1,14% -347% | -0,43% 0,26% -0,10%
Stald aktiva X -2,86% -2,95% -3,04% -3,13% | -2,45% -3,34% -3,46%
Ob¢&znd aktiva X 76,53% -17,79% 19,57% | -6,52% | 25,22% 19,96% 24%
Piechodné ucty aktiv X 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Vlastni kapital X 184,03% 60,70% 46,90% 2721% | 45,65% 21,89% 19,93%
Cizi kapital X -5,09% -12,99% -11,89% | -1493% | -14,25% | -18,55% -22,74%
Prechodné déty pasiv X 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Tabulka ¢. 5: Horizontdlni analyza (Zdroj: Interni dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni

vypocty a zpracovani.)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Trzby za prodej zbozi a
vykony celkem 2010000 | 8232000 | 8479000 | 8733000 | 8995000 | 9265000 | 9553000 | 9779000
TrZby za prodej zboZi a
vykony = 100
Trzby za prodej zboZzi 0,58% 0,58% 0,58% 0,58% 0,58% 0,58% 0,58% 0,58%
Naklady vynaloZené na
prodané zbozi 39,80% 37,66% 37,74% 37,78% 37,80% 37,78% 37,68% 37,84%
Vykony 99,40% 99,42% 99,42% 99,42% 99,42% 99,42% 99,31% 99,93%
Vykonovi spotieba 34,48% 32,31% 32,31% 32,31% 32,31% 32,31% 32,28% 32,48%
Piidana hodnota 65,12% 67,31% 67,31% 67,31% 67,61% 67,31% 67,38% 67,65%
Osobni niklady 32,24% 30,17% 30,18% 30,17% 30,17% 30,18% 30,15% 30,27%
Odpisy 12,59% 9,21% 8,94% 8,68 % 8,43% 8,18% 7,93% 7,715%
Provozni hospodarsky
vysledek 16,32% 25,00% 25,27% 25,53% 25,79% 26,03% 26,24% 26,64%
Hospodaf¥sky vysledek
z finan¢nich operaci 14,38% -8,10% 6,70% 5,06% 8,84% 7,35% -7,00% 4.,74%
Hospodafsky vysledek
z bé&Zné &innosti 1,30% 11,65% 12,90% 14,35% 11,81% 14,43% 13,40% 15,17%
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Stald aktiva 94,38% 90,25% 91,60% 89,86% 90,17% 87,64% 84,48% 81,64%
ObéZna aktiva 5,61% 9,75% 8,40% 10,14% 9,83% 12,36% 15,52% 18,36%
Prechodné tcty aktiv 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
N T —
Vlastni kapitl 3.89% 10,88% 18,29% 27,18% 35,82% 44,72% 54,77% 65,27%
Cizi kapitdl 96,11% 89,12% 81,71% 72,82% 64,18% 55,28% 45,23% 34,73%
Prechodné tcty pasiv 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3.6.2.2 Pomérové ukazatelé financ¢ni analyzy

= Ukazatel likvidity — vypocitané ukazatele likvidity ukazuji, jak je Hotel Bitov

schopen dostit svym kratkodobym zdvazkiim nebo také jak rychle je v pripadé

potieby hotel schopen proménit aktiva v hotové penize.

Tabulka ¢. 6: Ukazatelé likvidity od zacatku podnikdni hotelu Bitov (Zdroj: Interni

dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni vypocty a zpracoviani.)

Likvidita/Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Okam?Zitd 3,41% 2,08 3,64 4,32 747 5,09 6,16 7,65
BéZznd 3,41% 2,08 3,64 4,32 1,47 5,09 6,16 7,65
Celkovd 3,74% 2,21% 3,88% 4,59% 7,98% 5,36% 6,43% 7,92%

= Ukazatel Rentability — v tabulce uvedené niZe jsou vyjddieny jednotlivé

ukazatele poskytujici informace o vynosnosti vloZeného kapitilu do hotelu.
Rentabilita hotelu je dilezitym kritériem pro moZné investory i pro samotné
vedeni hotelu, jelikoZ vyjadiuje schopnost hotelu generovat zisk pii dané trovni

trzeb.

Tabulka ¢. 7: Ukazatelé rentability od zacatku podnikani Hotelu Bitov (Zdroj: Interni

dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni vypocty a zpracovdani.)

Rentabilita/Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Aktiv (ROA) 0,26% 9,25% 11,03% 12,58% 11,12% 12,68 % 14,22% 15,73%
Vlastniho kapitdlu (ROE) 4,51% 58,62% 40,54% 31,93% 21,62% 19,55% 17,96% 16,62%
Trzeb (ROS) 12,94% 11,64% 12,89% 14,69% 11,81% 12,89% 14,10% 15,10%
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v Ukazatel zadluZenosti — ukazatelé slouzi k vyjadfeni rozsahu dluht financujicich

aktiva. Pro investory je pfiznivé, pokud je zadluZenost nizkd, ale vlastnici,
v tomto piipadé vedeni Hotelu Bitov povazuji za vyhodnou vétsi zadluZenost. A
to ztoho divodu, Ze vétsi zadluZenost je veétsi jistotou, pokud by doslo

k likvidaci hotelu, budou jejich pohledavky uspokojeny.

Tabulka €. 8: Ukazatelé zadluZenosti od zacatku podnikdni Hotelu Bitov (Zdroj:Interni

dokumenty Hotelu Bitov. Vlastni vypocty a zpracovani.)

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 ‘ 2007 2008 2009
ZadluZenost 96,12% | 89,78% | 81,71% | 72,82% | 64,18% | 5527% | 45,63% | 34,73%

= Ukazatel financni nezdvislosti — jde o dopliikovy ukazatel zadluZenosti, ktery

udava do jaké miry je majetek hotelu kryt vlastnimi zdroji. Zvysujici tendence

hodnoty vyjadiuje rast finan¢ni stability Hotelu Bitov.

Tabulka €. 9: Finan¢ni nezavislost od za¢atku podnikdni Hotelu Bitov (Zdroj: Interni

dokumenty hotelu Bitov. Vlastni vypocty a zpracovani)

2002 2003 2004 2005 2006 ‘ 2007 2008 2009

Finanéni nezévislost 3,88% 10,22% 18,29% | 27,18% | 35,82% | 44,73% | 54,37% | 6527%

Ukazatel zadluZenosti se kazdym rokem sniZuje a diky postupnému splaceni
uvéru na hotel. Po jeho splaceni by mé¢l Hotel Bitov dosahovat vétsiho zisku a bude
moci lépe spliacet své kratkodobé zavazky, ¢imZz se zdroven vylepsi také ukazatel
likvidity. Do budoucna se tedy pfedpoklada postupné zlepSovani financni situace Hotelu

Bitov.

3.7 STRATEGICKA ANALYZA VNEJSTHO PROSTREDI
Vypracovand analyza vnéjSiho prostfedi slouzi k poznani situace, ve které se

Hotel Bitov zrovna nachdzi a ¢im vS§im je hotel obklopen. K provedeni této analyzy bylo

nejdiive vyuzito PEST analyzy, kterd slouzi k objasnéni faktorti pisobicich na hotel.

Tyto faktory v§ak nemohou byt ze strany hotelu nijak ovlivnény.
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3.7.1 PEST analyza

Pomoci této analyzy jsou definovany klicové oblasti, kde by se mohly
vyskytovat zmény, které by mély neptiznivy dopad na podnikdni hotelu. Zkoumame
tedy makroekonomické okoli hotelu zahrnujici faktory, které ovliviiuji Hotel Bitov
v oblasti politické a legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Tyto
faktory vedeni hotelu nemtize nijak ovlivnit, ale je nezbytné, aby s nimi bylo

seznameno.

3.7.1.1 Politicko-legislativni faktor

Politické prostfedi cestovniho ruchu tvofi pfedev§im mirové podminky
v jednotlivych stiatech a dokonce i spoleCenské zafizeni stitu, jelikoz stit mizeme
povaZovat za nositele cestovniho ruchu. Od roku 2004, kdy Ceskd Republika vstoupila
do Evropské Unie (ddle jen EU) se stalo cilem ndrodni obchodni politiky vyuZivani
vSech dostupnych mechanismi spolecné obchodni politiky EU, aby se prosadily zajmy
Ceské Republiky a vytvorily se tak ¢eskym podnikatelskym subjektim vhodné
podminky pro posileni jejich vnéjsi konkurenceschopnosti. S otevienim hranic
zdpadnimu svétu se Ceskd Republika stala souddsti celosvétového trhu cestovniho
ruchu. Problematika cestovniho ruchu spadd v Ceské Republice pod Ministerstvo pro
mistni rozvoj v CR. V Ceské Republice zalaly vznikat daldi zdjmova sdruZeni
specializujici se na cestovni ruch a jeho oblast podnikdni v hotelnictvi a gastronomii,
jenz si ukladéji za cil ochranu spolecnych z4jmu v pohostinstvi a ubytovacich sluzbach
jako je napt. Narodni Federace hotelil a restauraci Ceské Republiky (NFHR CR), Svaz
obchodu a cestovniho ruchu Ceské Republiky, Asociace hoteld a restauraci Ceské
Republiky (AHR CR), atd.

Oblast podnikédni v hotelnictvi a gastronomii se setkdvd s fadou nevyhovujicich
podminek. Jednim z nejaktudlnéjSich problémt je velkd nezaméstnanost v tomto oboru.
Pfi¢ina je ptikldddna zdkonu upravujictho placeni 14 denni pracovni neschopnosti
zameéstnavatelem, coZ je pro provozovatele hotelu obrovskym finanénim zatiZenim.
Dost casto také dochdzi ke zménam zdkonnych norem a rtznych piedpisti urcujicich
podminky pro podnikdni, ale uZ se nebere v uvahu, pfi jakych platnych predpisech byly
podniky uvadény v provoz. Dochazi pak k neplanovanym investicim pfed dobou
ndvratnosti ptivodnich investic, které hotel musi vynalozit, aby veskerd nafizeni byla

splnéna. Podnikatelim je také pravnimi ptedpisy ukladdna povinnost investovat do
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zafizeni a vybaveni hotelového provozu docela vysoké financéni ¢astky, které jsou z
hlediska jejich ziskdvdni z vynost z podnikatelské cCinnosti ¢i bankovnich tuvért
neredlné Proto je vtomto podnikdni velmi slozité vypracovat a hlavné dodrzet
podminky kvalitniho podnikatelského zaméru. A dal§im trnem v oku provozovateli
hotelu je danové zatiZzeni. ZvySeni DPH na zdkladni sazbu nepovaZuji hoteliéfi za
ekonomické fteSeni, jelikoZz stravovaci sluzby v pohostinstvi stoji na vstupech
zatazenych do sniZené sazby DPH, ale odvadi DPH v sazb¢ zakladni.

Je evidentni, Ze zatéZ plynouci z pravnich predpist, riznych nafizeni mize vést
a také obcas i vede k zaniku fadnych Zivnosti nebo provozovani této Zivnosti na¢erno
nebo jako tzv. melouch.

Zakonu, vyhldsek a nafizeni vztahujicich se na podnikdni v hotelnictvi a
gastronomii je celd fada, proto jsem vybrala hlavni zdkony, které ovliviiuji provoz
hotelu Bitov:

= Zakon €. 65/1965 Sb. Zakonik prace

= Zakon ¢. 588/1992 Sb. Ziakon o dani z ptidané hodnoty

= Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik

= Zakon ¢. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim

= Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z ptijmui

= Zikon €. 563/1991 Sb. o dcetnictvi

= Zikon €. 526/1990 Sb. o cendch

= Zakon €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéni (Zivnostensky zakon)

= Nafizeni vlady ¢. 140/2000 Sb., kterym se stanovi seznam oborQ Zivnosti
volnych

= Nafizeni vlady ¢. 469/2000Sb., kterym se stanovi obsahové napln¢ jednotlivych
Zivnosti

= Vyhlaska ¢. 107/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o
zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zdvaznych

=  Vyhlaska Ceského titadu bezpeénosti price &. 85/1978 Sb. o kontrolach, revizich

a zkouSkdach plynovych zaiizeni

= Zékon ¢. 329/1999 Sb. o cestovnich dokladech
= Zikon & 326/1999Sb. o pobytu cizinci na tzemi Ceské republiky
= Vyhlaska €.376/2000 Sb., kterou se stanovi poZadavky na pitnou vodu a rozsah a

cetnost jeji kontroly
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= Zakon €. 110/1997 Sb. o potravinich a tabakovych vyrobcich a 0 zméné a

doplnéni n¢kterych souvisejicich zékoni™

V poslednich letech se také zhavym tématem stal velky ddraz na ochranu
Zivotniho prostiedi a sniZovani ekologické zatéZe. V dnesni dobé¢ se t¢Zko najde podnik,
ktery by ve svych podnikatelskych cilech nemél zahrnut bod tykajici se ochrany
zivotniho prostiedi. V roce 2009 se rozvinul tzv. boom soldrnich panelll diky podpote
z EU na vyrobu energie a uSetfeni tak provoznich ndkladi. Zacalo se také uvazovat o
vyuziti energie odpadni vody k vyrobé elektrické energie. V hotelovém primyslu je
ochrana Zivotniho prostfedi upravovana témito zakony:

= Zakon ¢. 254/2001 Sb., vodni zdkon

= Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech

= Zakon ¢. 274/2001 Sb., o vodovodech a kanalizacich

= Vyhl4ska ¢. 383/2001 Sb., o podrobnostech naklddani s odpady
= Vyhlaska & 381/2001 Sb., katalog odpadi*

3.7.1.2 Ekonomicky faktor

Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu spoc¢iva v piisunu piijmi, které ovliviiuji
platebni bilanci statu, mistni rozpoCty a zdrovenl pfindsi nova pracovni mista. Cestovni
ruch miZzeme povazovat za impuls pro nové investice, rozvoj sluzeb a zlepSovani
infrastruktury. Na cestovni ruch tedy pohliZime jako na jedno z vyznamnych odvétvi
narodniho hospodafstvi. BohuZel jeho efektivnost v posledni dobé mirné klesa.

Ceskd ekonomika se vletech 2005 a7z 2007 t&ila z vysokého ristu HDP.
Hlavnim zdrojem ekonomického ristu byla doméci poptdvka tazend rovnomérné jak
vydaji domdacnosti na kone¢nou spottebu, tak tvorbou hrubého kapitdlu. V roce 2009
byl piispévek vSech slozek poptavky, kromé konecné spotieby, k meziroénimu rastu

zéporny.

# Zdroj: Cestovni-ruch. Zdkony a vyhlasky. [online]. [cit. 30-05-2006]. Dostupné z: http://www.cestovni-

ruch.cz/zdroje/zakonycr.php

# Zdroj: Cestovni-ruch. Zakony a vyhlasky. [online]. [cit. 30-05-2006]. Dostupné z: http://www.cestovni-

ruch.cz/zdroje/zakonycr.php
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V dhrnu za cely rok 2009 hruby doméci produkt klesl ve srovnani s pfedchozim
rokem redlné o 4,3 % pfti poklesu zaméstnanosti v praméru o 1,3 %. Pro vyvoj HDP v
lofiském roce byl urCujici vyrazny mezictvrtletni pokles v 1. Ctvrtleti ndsledovany
nevyraznym rustem hrubé ptidané hodnoty v ndsledujicich Ctvrtletich. Bez ocisténi o
sezonni a kalendéaini vlivy byl HDP v redlném vyjadreni v celoro¢nim dhrnu nizsi o 4,4
%, z toho ve 4. ¢tvrtleti meziro¢né€ o 3,9 % (Priloha ¢. 4).

Pro rok 2010 se pfedpokladd mirné oZiveni a k urychleni ristu by mélo dojit
v letech 2011 a 2012. Pfepoklada se, Ze ekonomickad dynamika by méla byt tazena opét
tvorbou hrubého fixniho kapitdlu. Mira inflace v roce 2009 (Pfiloha €. 5) byla 1% a pro
rok 2010 je predviddna opét v nizkych hodnotich, tedy na 1,6 % oproti mimotfadnému
roku 2008. V dalSich letech se ocekdvd posun miry inflace k hodnotdm nového
inflac¢niho cile centrdlni banky ¢i mirné nad néj. Nizsi predikovany ekonomicky vykon
pfedznamendva vEtsi pokles zaméstnanosti a vyS$$i miru nezaméstnanosti. Pietrvavajici
pokles zaméstnanosti bude patrny do roku 2010, zatimco nezaméstnanost by méla
dosahnout vrcholu azZ v roce 2011 na trovni 7,9 %. %

Dle Ceské Nérodni Banky dosdhla obchodni bilance za cely rok 2009 poprvé
v historii rekordniho pfebytku 153 miliard K¢, coz bylo o 86 miliard K¢ vice neZ v roce
2008. Podle ptedpokladid by méla obchodni bilance letos skoncit v piebytku cca 100

miliard K¢.

Tabulka €. 9: Prehled pfedpoklddanych makroekonomickych indikatora*®

Makroekonomické indikatory 2009 2010 2011 2012
Hruby domaci produkt rust v %, s.c. -4,3 0,3 2,4 3,2
Spotieba domacnosti rist v %, s.c. 1,1 0,7 2 2,5
Spotieba vlady rist v %, s.c. 1,3 0,5 1,1 1,1
Tvorba fixniho kapitalu rust v %, s.c. -5,7 -1,5 2,5 3
Priumérna mira inflace % 1,1 1,1 2,1 2
Deflator HDP riist v %, s.c. 2,8 1 2,2 2,1
Zaméstnanost rist v % -1,8 -2,1 -0,3 14
Mira nezaméstnanosti VSPS | % 6,8 8,5 8,1 6,9
Objem mezd a plati rist v %, b.c. 1 1 4 5,4
Podil BU na HDP % -2 -0,9 -0,6 -0,6
Ropa Brent USD / barel 62 79 93 97

5 Zdroj: MFCR. Komentdf k makroekonomické predikcy. [online]. [cit. 04-2010]. Dostupné z:
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/makro pre 54789.html.
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V soucasnosti se ekonomika v Ceské Republice snazi vzpamatovat z dopadi
celosveétové hospodarské krize, kterd vznikla ve Ctvrtém cCtvrtleti roku 2008. Odbornici
tvrdi, Ze se jednd o nejvetsi krizi od dob druhé svétové vélky co do rozsahu, tak i trvani
krize. ZasaZena byla veskerd odvétvi a odvétvi cestovniho ruchu nevyjimaje.

Zacatek krize v ekonomické sfére mel pro hotelnictvi nejdiive za disledek velky
pokles vyuziti pokoji v hotelech a penzionech. VytiZenost hotelovych pokoji totiz
vloni dosahla podle poslednich prizkumt velmi Spatnych 47,3 %. NejvySsi pokles
vykazovaly pétihvézdickové hotely, zhruba o 11,2% méné tomu bylo v roce 2008.
Celkové sniZeni trzeb v sektoru ubytovani se odhaduje na 15%. Pii porovnavani vyuZiti
pokoji v jednotlivych krajich se nejvy$§i mezirocni zhorSeni projevilo v
Jihomoravském kraji, do kterého spadd Hotel Bitov, spole¢né s krajem Olomouckym.
Ditvodem, ktery vedl k tomuto poklesu, je sniZzeni solventnosti potencidlnich ucastnikt
cestovniho ruchu, ktery ma za dusledek snizeni poptavky. Ekonomicka krize mtize také
vyvoldvat uréity druh napdti a tim zmirnit piiliv zahrani¢nich turistt do Ceské
Republiky. Zaroven lze predpoklddat, ze v disledku ekonomického poklesu nelze

ocekavat velké piispévky na cestovni ruch od Evropské Unie.

MoV

vvvvvv

umistil na Gplné poslednim misté. Server Business Info uvadi, Ze v roce 2009 pracovalo
podle odhadii v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi na 115,5 tisic fyzickych
osob, tedy 0 2,5 % méné neZ v roce 2008. A predpoklad pro rok 2010 je sniZeni o dals{
2%.

Pro letosni rok, tedy rok 2010 odbornici odhaduji snizeni poctu zahrani¢nich
turist zhruba o 2-5% oproti roku 2009.

Z uvedenych predikci pro odvétvi hotelnictvi nevyplyvaji ptiznivé skutecnosti
tykajicich se navstévnosti, at’ uz domacich nebo zahranicnich tdcastnikii cestovniho
ruchu. Je to ddno pfedev§im velkou nezaméstnanosti, kterd ma za ndsledek klesajici
pocet potencidlnich ucastniki. Domécnosti nemaji dostatek finan¢nich prostredki, tak
jako tomu bylo v pfedeslych letech.

Nejenom ekonomickd krize ovlivni budouci vyvoj hotelnictvi, ale také
nepiiznivé piirodni vlivy jako jsou povodné, nebo ted’ aktudlni problém boutici sopky
na Islandu, kterd zastavila veSkerou leteckou dopravu na né€kolik tydnt a tim i piisun

turistu.
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3.7.1.3 Socialné-kulturni faktory

V roce 2009 se pocet obyvatel Ceské republiky zvysil o 39,3 tisice na 10
506 813 obyvatel. Pocet narozenych ptevysil pocet zemielych o 10,9 tisice osob,
zahrani¢ni migraci pfibylo celkem 28,3 tisice osob. Pfistéhovalych bylo vSak oproti
roku 2008 témét o polovinu méné, vystéhovalych naopak dvojndsobek. Mén¢€ bylo i
rozvodi, Zivé narozenych déti o 1,2 tisice a potratd ale vyrazné se snizil pfedevSim
pocet stiatkd. *’

Priméméd mzda ke konci roku 2009 piepoctend na prepoctené pocty
zaméstnancl v celém narodnim hospodafstvi Cinila 25 752 K¢, coz je o 1 268 K¢ (5,2
%) vice nez ve stejném obdobi roku 2008. V podnikatelské sféfe se primérna mzda
zvySila o 1 248 K¢ (5,2 %) na 25 347 K¢, redlnd mzda vzrostla o 4,8 %. V
nepodnikatelské sféfe byl rist mezd nizsi, primérnd mzda se zvySila o 1 180 K¢ (4,5 %)
na 27 498 K¢, realna mzda vzrostla o 4,1 %. 48

Neodmyslitelnou soucdsti lidi je cestovani a to, at’ uZ za poznanim, rekreaci,
kulturou, sportem, obchodem nebo za praci. Socidlni faktory jsou ovliviioviny
hodnotovymi stupnicemi lidi, jejich postojem a vékovou strukturou.

Trend zdravotniho stylu a relaxace zadal zajimat i obyvatele Ceské Republiky a
predpoklada se jeSté vetsi nartst. Ddvaji pfednost pobytim v lazenskych stfediscich,
v blizkosti rGznych aquaparkl s vyuzitim masazi a dalSich relaxacnich sluZeb.
Oblibenymi se také staly pobyty v zahranici s néjakym programem, ktery zarucuje bud’
vzrusujici zazitek ¢i zdbavu, nebo kulturni a sportovni vyziti. Jedna se o zajezdy, které
se plati pfedem a tak ma ucastnik cestovniho ruchu vétsi vybér destinace a zaruku
volného mista neZ tomu je u last-minitd. A vikendy vétSinou travili doma v Ceské
Republice na riznych chatiach nebo chalupach, cemuz se zacalo tikat tzv. druhy domov.
Casto si také zajeli pies hranice na Slovensko, do Rakouska &i Mad’arska do ldzefiskych
center.

S vyvojem internetovych sluZeb vzrostl nakup pobytil pfes internet a to hlavné
ze strany obyvatel se stfednim a vy$§im vzdélanim, tedy mladi lidé a stfedni vrstva.
Vyhodou takto zprosttedkovanych pobytd je moznost srovnani jednotlivych nabidek a

také davéra v internetovy obchod. Dochdzi tak k rozvoji vybéru pobytu samotnym

4 Zdroj: BusinessInfo. Pohyb obyvatelstva rok 2009. [online]. [cit. 18-03-2010]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/demograficke-a-socialni-udaje/pohyb-obyvatelstva-rok-
2009/1000451/56766/

48 Zdroj: CsU. Prumérné mzdy. [online]. [cit. 09-03-2010]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz030910.doc
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zdkaznikem. KdeZto star$i obyvatelé nemaji takovou divéru k internetovym platbam a
ddvaji tak pfednost ndkupu pies cestovni agentury.

Chovéni dcastnikt cestovniho ruchu se stdva ¢im dal tim vice individualizované.
Jelikoz zijeme v hektickém svété, nartstd pocet kratkodobych dovolenych. To se

projevilo také na nav§tévnosti zahrani¢nich turisti Ceské Republiky.

3.7.1.4 Technologicky faktor

Technologicky pokrok zasahuje do spousty odvétvi, hotelnictvi a gastronomie
nevyjimaje. Pfedevs§im elektronické vymoZenosti se vyviji zavratnou rychlosti a uz ted’
se na trhu objevuji kvalitni informacni a rezervacni systémy, které usnadiuji
administrativni prace a vedou k lepsi a rychlejsi evidenci hotelovych hostii. Tento
prekotny vyvoj vSak ma pro Hotel Bitov jednu nevyhodu, kterd spocivd ve finan¢ni
ndro¢nosti na pofizeni a tim udrzeni krokt s technologickym vyvojem. Hotel tedy nema
svij vlastni rezervacni systém.

S rozvojem internetu a internetovych portdla si lidé zvykli feSit vétSinu véci
pomoci internetu z tepla domova. Nez aby lidé chodili do cestovnich kanceldii nebo
turistickych center, radsi si sednou k internetu a vyhledaji si urcitou destinaci, o kterou
maji zdjem a prohlédnou si stranky s nabidkami jednotlivych hoteld. Proto ani Hotel
Bitov neziistal pozadu a nechal si vytvofit internetové stranky, o které se stard najata
firma a také se registroval na internetovém serveru pro firemni akce. Bezplatné
poskytovani pfipojeni k internetu je v soucasnosti pro hotely uz dplnou samoziejmosti.
Vyvoj internetu s sebou ptinasi pro Hotel Bitov spoustu informaci, ale taky i ohroZeni,
kdy tcastnici cestovniho ruchu daji pfednost pfimym elektronickym rezervacim.

Moderni technologie vyuzivaji vétSinou hotely vyssSich kategorii. Mezi tyto
technologie patii ¢ipové karty k hotelovym pokojim, bezdotykové baterie na socidlnich
zafizenich, pokoje vybavené klimatizaci a koupelny vybavené zabudovanymi
radiopfijimaci. To v§e ma slouZit k vétsimu pohodli hotelovych hostt.

Bohuzel Hotel Bitov takovymi vymoZenostmi zatim nedisponuje. AvSak
vzhledem k rychlosti vyvoje technologii by si vedeni hotelu Bitov mélo uvédomit, Ze
moderni technologie pfispivaji nejen ke spokojenosti a pohodli hosti, ale pfindsi i
spoustu vyhod hotelovému provozu. Snizuji totiZ ndklady na energie, ¢as i persondl, a to
je v dne$ni dob€ znacnd konkuren¢ni pfednost, kterd hotelu uSetii penize a umozni
financovat jiné oblasti. A také je tfeba brat v potaz, Ze lidé si na technické pokroky

rychle zvykaji a vyZaduji jako urcitou samoziejmost ke svému fungovani.
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3.7.2 Trh cestovniho ruchu

Cestovni ruch je povazovidn za jedno z nejvyznamngjSich odvétvi svétového
hospodafstvi. Dochdzi ke zvySujici se tendenci ekonomického vlivu cestovniho ruchu
na svétové hospodafstvi. Tento ekonomicky vliv cestovniho ruchu se vyjadiuje
devizovym piinosem. Piijmy z cestovniho ruchu jsou sledovany pomoci devizovych
pijmt a vydajd, jejichZ zpracovani ma na starost Ceskd Narodni Banka. Devizové
piijmy z cestovniho ruchu vyznamné sniZuji deficit béZného uctu a platebni bilance.
Devizové vydaje na zahrani¢ni cestovni ruch se pohybuji zhruba ve vysi poloviny
devizovych piijmi, takZe cestovni ruch vytvaii aktivni devizové saldo. Vyvoj
devizového salda ve sledovanych letech tak zatazuje cestovni ruch mezi n€kolik malo
aktivnich komodit, které svym aktivnim saldem vyrovndvaji disproporce nasi celkové

platebni bilance.

Graf & 2: Vyvoj devizovych piijmt a vydaji z cestovniho ruchu v CR v letech 1993 -
2008 *

Devizove pfijmy a vydaje zahrani¢niho CR, 1993-2008, v mld. CZK
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4 FOODSERVIS. 20 let cestovniho ruchu. [online]. [cit. 24-11-2009]. Dostupné z:
http://www.foodservice.cz/www/foodservice_cz/flash/File/20%20let%20cest%20ruchu.pdf
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Cestovni ruch je tedy hospodaiskym piinosem. Také ovliviiuje fadu dalSich
odvétvi, jako jsou doprava, bankovnictvi, obchod, atd. Jedna se o velmi dynamicky se
rozvijejici odvétvi, at’ uz co do Site, tak i do segmentace jeho tcastnikii. Zaroven i saim
trh cestovniho ruchu je ovlivilovdn mnoha faktory — demografickymi, geografickymi,
socidlnimi, ekonomickymi, politickymi, historickymi, kulturnimi a technologickymi.
Zejména globalizace i trendy a jejich duasledky se promitaji do vSech zminénych
faktord.

Pro cestovni ruch je typicky znacny pievis nabidky nad poptavkou, coZ lze
sledovat napt. v obsazenosti ubytovacich zafizeni, mife vyuZiti zdjezdd a Siifi nabidky

zajezdi v posledni moment.

Tabulka ¢. 11 : Poget hromadnych ubytovacich zatizeni dle kategorie v CR v letech

2003 — 2009 (Zdroj: CSU. Vlastni zpracovéni)

HUZ dle kategorie/Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Hotely *#*##** 21 28 34 35 39 41 46
Hotely **** 219 241 252 274 321 360 425
Hotely *** 919 963 955 984 1 056 1095 1125
Hotely ** 394 348 331 331 310 260 249
Hotely * 231 196 177 186 173 152 139
Hotel Garni 95 94 133 130 120 115 114
Pensiony 2498 2441 2396 2374 2 540 2459 2371
Kempy 475 476 499 512 516 509 485
Chatové osady 349 324 330 325 344 329 304
Turistické ubytovny 720 660 638 621 615 612 588
Ostatni 2 005 1 869 1 860 1844 1811 1773 1711
Celkem 7926 7 640 7 605 7616 7 845 7705 7557

Cestovni ruch je specificky sezonnosti s ohledem na pocasi a od toho se odviji i
cena nabizenych produkti. Je dokdzano, ze béhem sezony jsou ceny schopny se zvysit
a7 0 50%. V mnoha regionech Ceské Republiky, ale i v celé Evropé, doslo k poklesu
ekonomicky motivované turistiky v diisledku odbourdvani celnich bariér, zavadénim
jednotné mény a také ekonomickym piiblizovanim jednotlivych zemi Evropské Unie.
Cesi si dovolenou i pies krizi planuji, aviak vybiraji si levn&j$i pobyty, neZ tomu bylo
pred krizi. Krize postihla také i hoteliéry, coz dokazuje nizsi pocet zahrani¢nich turistt

Vv

v Ceské republice a to znamena niZsi piijem z piijezdové turistiky.
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Tabulka &. 12: Ndvtévnost hoteldt v CR v letech 2003 -2009 (Zdroj: CSU. Vlastni

zpracovani)

Potet/Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Pocet hostii 6362041 | 7236952| 7656306| 7916625| 8442193| 8874222| 8308 140
Pocet pienocovani 18776213 | 20806540 | 21148106 | 21898423 | 23013273 | 23941925| 22377737
Celkem 25138254 | 28043492 28804412 29815048 | 31455466 | 32816147 | 30685877

= Domdci a vyjezdovy cestovni ruch

Ve 20. stoleti Cesi navitdvovali nejvice Chorvatsko, Slovensko, Itlie a Recko.
Chorvatsko se vSak stalo pro Ceské turisty dost okoukanym a vliv na nizsi ucast Cesky
turistd md i nardst cen v této zemi za ubytovaci a stravovaci sluzby. V 21. stoleti Cesi
nejvice navsStévuji severoafrické zeme, predev§im Egypt a Tunis. Zacind se také
projevovat zdjem o vychodni zemé jako Thajsko.

Asi jediné pozitivum na ekonomické krizi miZzeme vidét pomalu se zvySujici
podil tuzemskych turisti v &eskych a moravskych regionech. Obyvatelé Ceské
Republiky vice Setii, odklddaji cesty do dalekych zemi, ale dovolenou si odepfit
nechtéji. Jiz v roce 2009 na dovolenou po tuzemsku doslo u pfenocovani k mirnému
narastu. A podle predpokladiit Czech Tourism bude dovolenych po tuzemsku piibyvat.

Specifickou formou domiaciho cestovniho ruchu v Ceské Republice je druhé bydlent,

tak oznacujeme pobyty na chatich a chalupach.

Tabulka ¢. 13. : Piehled vyjezdi obyvatel CR v letech 2003 - 2009 v tisicich Zdroj:

CSU. Vlastni zpracovani)

‘ 2004

Pocet cest/Rok 2003 2005 2006 2007 2008 2009
Delsi cesty 10 340 9583 9 942 8933 9433 9 906 10 453
Krat3i cesty 21 559 18 186 18 394 17 821 16 112 14 626 15 926
SluZebni cesty 4355 4708 3740 3793 3823 3601 2327
Celkem 36 254 32477 32076 30 547 29 368 28133 28 706

Tabulka ¢. 14: Podet penocovani obyvatel CR v zahrani¢i v letech 2003 — 2009

v tisicich (Zdroj: CSU. Vlastni zpracovani)

Pocet pirenocovani/Rok ‘

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Delsi cesty 90 497 82 964 81011 76 109 81241 84 233 88 065
Kratsi cesty 40917 35762 35 656 34 490 31542 27 900 31521
SluZebni cesty 13 081 14 335 11 836 11 873 13 215 13 038 7757
Celkem 144 495 133 061 128 503 122 472 125997 125172 127 343
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=  Pfijezdovy cestovni ruch

Pifjezdovy cestovni ruch oproti minulym letim ma klesajici tendenci. V roce
2008 piijelo do CR celkem 6 653 053 zahrani¢nich turistdl, v loiiském roce podle
statistiky CSU piijelo celkem 6 081 244. Nejvice navitévnikti do Ceské Republiky
proudi z Némecka, Velké Britanie a Itdlie, coZ se uzZ nékolik let neméni. V poslednich
letech zacalo pfibyvat turistll z Ruska, jejichZ pocet se kazdorocné zvySuje zhruba o
30%.

Odvétvi cestovniho ruchu se snazi kldst diraz na zachovéani ptirodniho i
kulturniho bohatstvi spolecné se specifikacemi naroda. S tim se pak poji také silnéjsi
orientace na informacni technologie a tim dosazeni konkurenceschopnosti s pomoci
synergie mezi riznymi aktivitami. Zdkaznici zdroven stdle vice vyzaduji néco nového a
Hotel Bitov se musi pomoci rychlych inovaci a zménam v odvétvi co nejvice

ptizpisobovat, jinak bude pohlcen konkurenci.

3.7.3 Porteriv model péti konkuren¢nich sil

Pozice Hotelu Bitov a jeho atraktivita na trhu cestovniho ruchu je zkouména dle
Porterovy teorie konkurencnich sil. Pomoci této teorie 1ze objasnit chovani konkurence
prostfednictvim vyvoje situace na trhu cestovniho ruchu a do jaké miry konkurenéni

subjekty ovliviiuji ziskovost hotelu.

3.7.3.1 Konkurence

V oblasti obce Bitov se nachdzeji 4 konkuren¢ni ubytovaci zafizeni. Vlastnici
téchto zafizeni o sobé navzdjem védi a snazi se zaméfovat své sluZzby na odlisny
segment zakaznikil. Z hlediska konkurence je potfeba brat v tivahu orientaci na sezonni

a mimosezonni obdobi, jinak bychom nedocilili objektivnich vysledkd.

= (Obdobi letni sezény

Spousta zatizeni poskytujicich ubytovaci a stravovaci sluzby se zaméfenim na
letni sezonu ve sledované oblasti Vranovské piehrady jsou penziony, turistické
ubytovny a kempy. Tato zatfizeni nejsou vSak schopny pojmout kapacitu vétsi jak pro 35
luzek. Jedna se prevazné o mala zafizeni s nizkou technickou trovni, ktera se kvalitou
ani rozsahem poskytovanych sluzeb nemohou s hotelem Bitov rovnat. Hotel Bitov je
také vyhleddvan zahrani¢ni klientelou. Nepfedstavuji tak pro hotel nijak zvlast’ velkou

konkurenci, ale je dobré, aby o nich mél hotel povédomi.
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Za mozné konkurenty ohroZujici ndvstévnost hotelu, Ize povazovat rekreacni a
restauracni zafizeni pfimo v obci Bitov a to Penzion a Restaurace U Tesait a nedaleko
umisténd Restaurace a penzion Rumburak (Ptiloha €. 2). Provoz konkurencnich zatizeni
se rozsifil z letnitho na celoroéni a tim vznikd pro hotel vdZzna konkurence v zimni
sezong, jelikoZ se vSechna tato zafizeni stejn¢ jako Hotel Bitov zamétuji v tomto obdobi
pouze na potdddni firemnich, spole¢enskych a soukromych akci. Zaroveni konkurence
rozsifila nabidku doplitkovych sluZeb se zaméfenim na sportovni vyziti. Obzvlasté
Restaurace a penzion Rumburak ma velkou tendenci ovladnout trh cestovniho ruchu
v této oblasti.

V oblasti Vranovské prehrady existuji vSak jesté 2 komplexy s velkou kapacitou

pro kondni téchto akci, kterymi jsou Hotel Pod Zdmkem a Zdmecky Hotel Vranov nad

Dyjf (Piiloha &. 3).

=  Mimosezonni obdobi

Pro firemni akce jsou velkou nevyhodou zmifiovaného Penzionu U Tesafti a
Restaurace a penzionu Rumburak pfedev§im nedostate¢nd kapacita. Hotel Pod Zamkem
a Zamecky Hotel Vranov nad Dyji naopak poskytuji velmi podobné sluzby jako Hotel
Bitov, avSak jsou modernéji zatizené. Jediné, co nemaji s hotelem spole¢ného, jsou
moznost vyuZiti bazénu a nabidka sportovnich a doplitkovych sluZeb piimo v hotelu.
Témito faktory se Hotel Bitov od konkurencnich hotelli odliSuje. Zaroven jsou
konkuren¢ni hotely umistény piimo ve mésté, jehoz okoli je sice velmi malebné, ale ne
tak klidné jako je tomu v obci Bitov. Jejich nevyhodou jsou omezena parkovisté a jiz
zminénd absence volnocasovych aktivit, at’ jiZ pfimo v hotelech nebo v jeho okoli.

Za dalsi moZné konkurenéni hotely pro potfddani vétSich firemnich,
spoleCenskych a soukromych akci jsou hotely vzdalené v okoli zhruba az 40 km, oblast
meésta Znojma. Tyto hotely jsou velkymi konkurenty pro hotel, jelikoZ disponuji vétsi
ubytovaci a stravovaci kapacitou. Dals$i prednosti je jejich modernéjsi styl, ktery je pro
méstské hotely typicky. Zaroven tyto hotely navstévuje veétsi pocet zdkaznikd ze
zahrani¢ni. Jsou totiZ vyhleddvané predev§sim kvili nabizenému luxusu,
profesiondlnimu piistupu a mnohem vétSimu komfortu, ktery je zastoupen rtiznymi
specidlnimi sluzbami jako napf. specidlni gastronomie, kongresové sluzby nebo oblast
wellness a relaxacnich sluzeb. Standard téchto hoteli, vétSinou ¢tyfhvézdickovych, se
samoziejmé projevuje v cené, kterd je podstatné vyssi, neZ tomu je u menSich hotelt,

jako je Hotel Bitov. Mezi tyto konkurencni lze zatradit Hotel Prestige, Hotel Happy Star
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a Hotel Dukla sidlici ptimo ve mésté¢ Znojmé, poskytujici téméf stejnou kvalitu a
standard sluzeb. (Pfiloha ¢. 4) V porovnani s nabizenou kvalitou ubytovadni a sluzeb
liSicich se ve standardu pouhé jedné hvézdicky, je evidentni zna¢ny rozdil ve prospéch

Hotelu Prestige.

Zhodnoceni konkurence

Zatimco Hotel Bitov se zaméfuje na poskytovani ubytovacich, stravovacich a
dopliikovych sluZeb klientele rekreacnich turistt a tcastnikim firemnich,
spoleCenskych a soukromych akci vétSiho rozsahu. Restaurace a penzion u Tesail se
vénuje predevsim dennim ndvStévnikim a poskytovani sluzeb své stilé klientele.
Restaurace a penzion Rumburak vyuzivd umisténi pobliZ zdmku Bitov a soustied{ se tak
na poskytovani sluzeb navstévnikiim zamku a také klientele stalych hosti. Kemp Bitov
poskytuje ubytovaci sluzby v chatkdch ¢i a nabizi vhodné podminky pro milovniky
stanovani.

V takto uzkém kruhu, ve kterém se jednotlivi konkurenti nachdzeji, dochazi
k tak blizkému kontaktu, kde neni prostor pro velkou konkuren¢ni rivalitu. V tomto
prosttedi by rivalita mohla spiSe uskodit neZ pomoci. Tito blizci konkurenti si vychazeji
vstiic a v pifipadé, kdy jsou obsazeni nebo nemohou poskytnout zdkaznikovi danou

sluzbu, nabizeji sluzby konkuren¢nich ubytovacich zatizeni.

3.7.3.2 Potencionalni novi konkurenti

Vstup potenciondlnich novych konkurentd je vazdn velkou kapitilovou
naro¢nosti predevsim na vystavbu ubytovaciho zafizeni. Hlavni bariérou pro vstup
novych konkurentii je nedostatek volného prostoru v oblasti Bitova pro vystavbu
zafizeni a okoli je také protkdno spoustou ubytovacich zatfizeni. Zaroven by nebylo
snadné ziskat novy okruh zdkaznikd vzhledem k pokryti segmentl zakaznikid ze strany

konkurentu.

3.7.3.3 Hrozba substituti

Pro Hotel Bitov se setkdva s hrozbou substituti v podobé nabizenych
alkoholickych i nealkoholickych ndpoji a lehkého obcerstveni u benzinové pumpy,
kterd se nachdzi ptimo naproti hotelu. Diky omezené provozni dob¢ a §ifce nabizeného
sortimentu, nehrozi aZz tak velké nebezpeci, ale prevazné v letnich mésicich pfichdzi

Hotel Bitov kvili substitu¢énim produktim o zisky z prodeje, kdy zdkaznici davaji
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prednost piedevsim nealkoholickym ndpojim v podobé chlazenych ndpojti v plastovych
lahvich neZ koupi ndpoje ve sklenici, které nabizi Hotel Bitov. Zarovei je ndkup takto
balenych produkti v pfepoctu s hotelovou nabidkou levnéjsi. Roli také hraje urcita
pohodlnost, je mnohem efektivngjsi brat si k bazénu vEét$i mnozstvi ndpoje v plastikové
lahvi, neZ si nakupovat nipoje v plastovych kelimcich kazdou ptl hodinu.

Substituty v podobé ubytovdni v jiném hromadném ubytovacim zafizeni ve
sledované oblasti se nachazi celd spousta. Oblast je doslova protkdna penziony, kempy
a chatovymi oblastmi. Vzhledem ke kvalité¢ ubytovani a doprovodnych sluzeb Hotelu

Bitov se vSak tato hromadnd ubytovaci zafizeni nemohou s Hotelem Bitov srovndvat a

tedy ani zvlast ohroZovat.

3.7.3.4 Zakaznici

V oblasti cestovniho ruchu maji zdkaznici vétsi vyjedndvaci sili vici dodavateli
nez je tomu v jinych oblastech podnikani. Pii rozhodovani o koupi si zdkaznik muze
vybrat z fady hotelti nebo jinych ubytovacich zafizeni. OdliSnost je vyjadfena jen
prostfedim, kvalitou a rozsahem nabizenych sluzeb. Je tfeba dbat opatrnosti pfi
provadéni zmén, kdy néktefi zdkaznici nav$tévuji dané zatizeni pravé kvili urcité
nabidce. V této oblasti jsou zdkaznici obzvlasté velice citlivi na zmény. Zédkaznik se
muZe velmi snadno rozhodnout zménit zafizeni a tato zména pro n¢j neni nijak
ndkladnd. Hrozba v podobé vertikalni integrace nehrozi z jednoho prostého diivodu a to

Ze Hotel Bitov je v osobnim vlastnictvi spole¢nosti ALKAR TRADING s.t.0.

3.7.3.5 Dodavatelé

V soucasné dob¢ plisobi na trhu ftada firem jako rGzné velkoobchody,
maloobchody, obchodni fetézce (hypermarkety, supermarkety), které maji ve své
nealkoholickych ndpoju, tabikové vyrobky, spotiebni, drogistické a hygienické zbozi
(prodej na recepci hotelu), atd.

Vedeni hotelu ma k dispozici dostatek informaci o nabizeném sortimentu téchto
firem a proto nemd problém vybrat si dodavatele podle nejvyhodné&jsich podminek. Tak
je tomu v piipad€ potravin, obchodniho zboZi a né€kterych sluzeb. Rozhodné tomu tak
ale neni naptiklad u dodédvek elektrické energie, plynu a vody. Spole¢nost JME a jeji

nastupce E. ON od zahdjeni Cinnosti vyuzivaji svého monopolistického postaveni na
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trhu a ceny energii stdle nartistaji. K 1. lednu. 2008 vrostly ceny energie o 18% a od 1.
ledna 2009 dokonce az 0 25%.

Pro velkoobchody a obchodni fetézce nepatii Hotel Bitov mezi nejvetsi
odbératele, proto mu ze strany dodavatell nejsou nijak zvlast prizptisobovany obchodni
a platebni podminky. Jedinou hrozbou by bylo rozvazani kontaktd s dodavateli piva a
nealkoholickych ndpoju. Pilsner Urquell a WINELISE maji stanovené velké sankce pii
rozvazani dodavatelského vztahu jako hlavniho smluvniho dodavatele, jelikoZ se
sepsanim smlouvy se dodavatel zavazuje k poskytnuti technologie, lednic a mrazicich
boxt, reklamnich predmétl (sklenice, ubrusy, svételné reklamy, pergoly), atd. Hotel
Bitov je smlouvou zavdzan k odbérim vyhradné jen od téchto dodavatelii a propagaci
dodavatelii diky poskytnutym reklamnim pfedmétim.

S mistnimi dodavateli, jako je napft. firma Jatka Botetice s.r.0., ma vedeni hotelu
vy budované dobré dlouhodobé dodavatelské vztahy. AvSak v piipad€ rozvazani téchto
vztahii nehrozi Hotelu Bitov velké riziko, jelikoZ na dneSnim trhu surovin existuje fada

alternativnich dodavatelu.

=  Predni dodavatelé hotelu:

- ZEMCO s.r.0. — dodavatel zeleniny a ovoce

- PEPSI - dodavatel nealkoholickych ndpoji a jejich reklamnich predmétii
(pergoly, ubrusy, atd.)

- Zden&k Kilidn —- PRADELNA MAX ve Znojmé

- NOWACO Czech Republic s.r.o. — dodavatel zmrazenych, chlazenych a
suchych potravin

- PILSNER URQUELL - dodavatel piva

- BRAVISIMO - tvirce webovych stanek, visitek, prospektt, billboardii a
dalsich reklamnich materidlt

- B-UNIPACK BAKARISE a.s. — dodavatel syrt

- .A.S.A. EKO Znojmo, s.r.o. - zajistuje svoz a likvidaci komundlniho odpadu

- WINELISE Brno - velkoobchod dodavajici alkoholické ndpoje a
nealkoholické ndpoje jako jsou ovocné dZusy a ledové ¢aje znacky RAUCH

- RAPO BRNO s.r.o. — velkoobchod dodavajici alkoholického a
nealkoholického ndpoje

- Znovin Znojmo a.s. — dodavatel znackovych vin

- JATKA Borotice s.r.o. — dodavatel uzenin a dalSich mastnych vyrobki
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Vedeni spole¢nosti zdrovei vyuzivd pro své ndkupy v obchodnim fetézci
MAKRO v Brng, ktery je zndmy jako dodavatel pro gastronomické provozy. Sluzeb
tohoto fetézce vyuzivd predevSim pro uspokojeni individudlni pfdni a pozadavkl

zakaznika pfi pofadani oslav a vecirkl nebo svateb.

3.8 SWOT analyza

Pro vybér marketingové strategie je SWOT analyza nejdulezitéjsi casti, na
jejimz zaklad¢é je mozné zpracovat plan vyvoje do budoucna. Podstata vypracovani
analyzy spocivd v uspotfddani a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny

do ¢ty zakladnich skupin. Faktory vyjadfujici silné nebo slabé vnitini stranky hotelu a

faktory pfilezitosti a hrozeb.

Tabulka ¢.

zpracovani)

15: Faktory SWOT analyzy (Zdroj: Vypracované analyzy. Vlastni

Silné stranky Slabé stranky

Krajinny réz oblasti vhodny pro CR

Ekonomicky slaby region

Kvalitni Zivotni prostfedi

Nizké platy v oboru

Vhodné podminky pro cykloturistiku a agroturistiku

Nedostatecnd frekvence spojeni dopravy

Existence historickych pamatek v okol{

Spatn4 kvalita pifjezdovych dopravnich komunikaci

Lodni doprava po Vranovské prehradé

Absence dlouhodobych marketingovych cilii

Poloha a umisténi v klidném prostiedi

Nedostate¢né stanoveni marketingovych pldni pro
konkrétni cilové skupiny

Kapacita hotelu

Nedostatek finan¢nich prostfedkill pro rozvoj

Dostate¢ny pocet parkovacich mist

Omezené moZnosti pfizpisobeni se novym trendim
v oblasti hotelnictvi

Konkurenceschopné ceny pro domaci CR

Zastaraly vzhled a vybaveni interiéru hotelu

Znalost konkurence

Sezénnost

Ochota vyjit vstfic individudlnim potfebdm hostll

Stagnace dopliikovédch sluzeb

Absence rezerva¢niho systému

Prilezitosti

Volna plocha pro rozsifeni nabidky poskytovanych
sluZzeb

Chybéjici bezbariérovy piistup
Hrozby
Zmény v legislative

Blizkost hranic s Rakouskem a Slovenskem

Danové zatizeni

Zvyseni poctu zahrani¢nich turistl

Ekonomicka krize

Potencidl pro vytvoreni nabidky tematickych produkti

ZvySovani nezaméstnanosti

Provézani vicedennich produktii provézat s atraktivitou
okoli

Neustdlé posilovani CZK vici EUR

Zacileni produktii na Siroké spektrum cilovych skupin

Vzristajici ceny energie

Rozsiteni
sportovnich aktivit

Sit produktu zaméfeného na relaxaci a

Nizk4 kvalita pracovn{ sily
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Osloveni novych cilovych skupin, napf. sportovce Nedostatek finan¢ni podpory pro rozvoj dopravni

infrastruktury
Rozvoj pési turistiky a cykloturistiky Rozvoj Restaurace a penzionu U Rumburuka
Zvyseni poctu domacich turistli SniZen{ atraktivity a ndvStévnosti

Vyuziti internetovych technologii

VyuZiti alternativnich zdroji energii

3.8.1 Vysledky SWOT analyzy

Ptednost Hotelu Bitov spoc¢ivéd pfedevSim v jeho geografické poloze. Umisténi
v atraktivni piirodni a klidné lokalit¢ je lakadlem pro milovniky agroturistiky a
cykloturistiky. V pfipad€, Ze stezky budou naddle spravovdny obci Bitov, potazmo i
inovovdny, lze diky vzrlstajicimu trendu téchto turistik pfedpoklddat piisun
navstévnikti do obce. Pro Hotel Bitov to znamend mozny pfisun této klientely. Je ale
nutné, aby Hotel Bitov vyuzil nastroji aktivniho marketingu k odklonéni pozornosti od
Restaurace a penzionu Rumburak. Jak plyne z analyzy konkurence, Restaurace a
penzion Rumburak nedisponuje sice tak velkou kapacitou a kvalitou sluzeb, ale diky
moderngj$imu vybaveni a neustdlému rozSifovani nabidky dopliikovych sluzeb se stava
pro hotel zdvaznym konkurentem. V tomto smyslu je tfeba, aby se vedeni hotelu zacalo
zabyvat tvorbou marketingové strategie.

Vzhledem k pretrvavajici krizi nejspiS dojde k dalSimu poklesu zahrani¢nich
turistd, ale zdroven se predpoklddd pifisun domdcich turist, ktefi z divodu horsi
finanéni situace budou volit pro svou dovolenou pobyt v Ceské Republice.

Nejvétsim problémem stdle ziistava sezonnost, se kterou se samoziejme potyka i
konkurence. Hotel je sice umistén v atraktivnim prostfedi, ale tato atraktivita se
vztahuje hlavné na letni sezénu. Zaroven pii nepiiznivém pocasi dochazi k poklesu
navstévnikti kvili chybé&jicim volnofasovym aktivitim uvniti hotelu, coz pocituji
pfedevsim ubytované rodiny s détmi. V mimosezénnim obdobi se projevuje znacny
pokles navstévniki, a kdyZ se k tomu pfictou ndklady na energii v tomto obdobi, situace
se stdvd neuinosnou. Vedeni by proto mélo uvazovat o alternativnim feSeni Setfeni
energie jako je napi. zavedeni rekuperace, tj. vyuzivdni odpadniho tepla, coZ by

pomohla sniZit ndklady na energie o desitky procent.
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4. STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zdkladé vypracovanych analyz a zhodnoceni jejich vysledkd bylo mozné
ziskat prehled o stavu a ¢innosti sledovaného hotelu. Dle uvedenych poznatk z teorie a
ziskanych informaci a v souvislosti s pfevazujicimi vnitfnimi a vné&jSimi faktory
plynouci ze SWOT se jevi jako nejlepsi pouZit marketingovou strategii pro rozvoj
hotelu.

Dle Ansofovy matice ristu, kterd je zminéna v teoretické casti, byl definovan
druh strategie a to rozvoj vyrobku, v pfipad¢ hotelu se jednd o rozvoj sluzby. Matice
udava vztah trhi zndzornénych na vertikdlni ose s vyrobky, které jsou na horizontalni
ose. Kazda osa je rozd¢lena na Cast predstavujici vyrobky a trhy nové a vyrobky a trhy
stavajici. Jednotlivé kvadranty matice specifikuji strategické alternativy vhodné pro

dosazeni rustu podniku. Strategie vyplyva z rozsifeni dopliikovych sluzeb o relaxacni

aktivity pro uspokojeni stavajicich klientt.

4.1 VIZE

Pro zvyseni pritazlivost hotelu je tfeba zmodernizovat interiéry hotel v horizontu
vzhled a rdz tzv. komunistického stylu mize fadu zdkazniki odradit. Modernizace
interiéru hotelu pfinese mnohem vys$si komfort ndvstévnikim.

V souvislosti s modernizaci vyuZit volné hotelové prostory pro roz§ifeni nabidky
poskytovanych sluZzeb béhem letni dovolené a sluzeb orientujicich se na potadani
firemnich akci ve spojeni s volno¢asovymi aktivitami pomoci nabidky relaxa¢niho
centra diky zvySujicimu se trendu péce o zdravi. V rdmci uskuteénéni téchto rozsiteni

(N

dosdhnout celorocniho provozu bez piestavek a rozsitit tak maximalné svoji klientelu.

4.2 POSLANI

Poslani hotelu zaméfit na individudlni pfistup k jednotlivym hostim a splnéni
jejich veskerych moznych pozadavki a piani do detailu. Nezbytnou soucdsti podnikani
je udrzovani dobrych vztahi na bazi divéry a na vysokém stupni spokojenosti

zakazniku.
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4.3 CiL STRATEGIE

Prostfednictvim rozsifené nabidky sluzeb v turistické oblasti Vranovské
ptehrady upevnit pozici Hotelu Bitov jako vyhleddvaného objektu nejen pro letni
dovolenou, ale i vyhradnim preferovanym poskytovatelem firemnich akci pted
konkuren¢ni ubytovacimi zafizenimi. Zaroveni maximdlné vyuzit volnych prostort
Hotelu Bitov a dosdhnout tak pfitazlivosti pro zdkazniky a zvySeni trZzntho podilu

spojeného s vétsi ziskovosti hotelu v mimosezénnim obdobi.

4.4 SEGMENTACE TRHU A DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN

= Geograficka segmentace

Segmentace je zaméfena jak na ucastniky domaciho, tak i zahrani¢niho

cestovniho ruchu.

=  Demografickd seementace

Pro potradéni firemnich akci podnikatelsky i nepodnikatelskym subjekty jde o
rovnomérné zacileni na muZe i Zeny stfedniho a dichodového véku bez vaznych
handicapovanych onemocnéni.

Pro veskerou dalsi nabidku poskytovanych sluZeb jsou zahrnuty vSechny vékové
skupiny, opét bez vdZnych handicapovych onemocnéni, na které hotel neni vybaven a

v blizké dob¢ ani nebude vzhledem k finan¢ni naro¢nosti bezbariérového zabezpeceni.

=  Psycholografickd segmentace

Psychologické zaméteni se tykd udcastniki cestovniho ruchu vyhledavajici
aktivni dovolenou, odpocinek s relaxaci, cykloturistiku a tdcastniky firemnich akci

hledajici mimo jiné volnocasové aktivity pro sebe a své rodiny v klidném prostiedi.

=  Definovani cilovych skupin

Mnoho lidi si zacina uvédomovat potrebu ditkladné péce o sviij organismus a s
nardstajici poptavkou roste i nabidka. Hotel Bitov by se nem¢l prestivat zamérovat na
sttedni vrstvu obyvatelstva, jelikoZ ti jsou nejvice nichylni na udrzovédni zdravého
zivotniho stylu. Cilem je stfedni vrstva obyvatel vyhleddvajici tydenni turnusy pro svou
dovolenou. Také zacileni na star$i vékové skupiny by mélo zistat. Dle vyzkumu

v cestovnim ruchu se totiz stile vice starSich tcastniki lidé zamétuji na vybér dovolené
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s nabidkou relaxace. Bude tedy uspokojena skupiny domdcich i zahrani¢nich
navstévnikl se zdjmem o letni dovolenou.

Zacileni v pifipad€é rozSiteni sluzeb pro pordddni domdcich i zahrani¢nich
firemnich akci je opét na stfedni a star$i vékové skupiny. Pfedev§im mladi pracovnici

jsou motivovani pomoci téchto akei a s tim se poji vyuZiti casu mimo dobu seminafii a

Skoleni diky volnocasovym aktivitim a relaxa¢nim sluzbam.

4.5 ODHAD POPTAVKY

Na zdklad¢ ziskanych informaci za dobu tiimésicni brigddy a vielych vztaht
s velkym poctem zdkaznikd i vedeni Hotelu Bitov miZu konstatovat, Ze navstévnici
komfort hotelu za dobry a komunikaci s hotelovym vedenim piimo za vynikajici.
V letni sezéné€ pti neptiznivém pocasi vSak zminuji nedostatek volnoCasovych aktivit
v aredlu hotelu. Posezeni v hotelové vindrné je sice hezké, ale ne vhodné pfi tydennim
pobytu. Proto se jevi rozsifeni nabizenych sluZzeb o volnoCasové aktivity vice nez
efektivni.

Dle udaji poskytnutych od rtznych hotelli nabizejicich relaxacni sluzby, se
navstévnost téchto aktivit pohybuje okolo 35% z celkové ubytovanych hostd.
Ptepokladdm, Ze relaxacnich sluZzeb vyuZije béhem svého pobytu v Hotelu Bitov aspoii
jedenkrat zhruba 38% hostil.

V grafu €. je zndzornéna ndvstévnost Hotelu Bitov od jeho vzniku do roku
loniského roku. Celkovy pocet ubytovanych host v roce 2009 ¢inil 2219 osob. Diky
zmodernizovani interiéru a nésledného rozsifeni nabidky hotelu o relaxa¢ni sluzby a
jednaci mistnost pro firemni akce odhaduji zvySeni poptivky o 40%. Tento
predpokladany vzrist byl odhadnut na zdklad¢ predikci rozvoje relaxacnich sluzeb a

také s ohledem na procentudlni navstévnosti v hotelech, jiz tyto sluzby nabizeji.

= Vypocet budouci poptavky
2219 * 1,40 = 3106,6

vy

Roc¢ni ndvstévnost se diky rozSiteni sluZeb projevi ve zvySeni poctu

ubytovanych hostli o 3106 osob.
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4.6 IDENTIFIKACE MOZNE KONKURENCE A SUBSTITUTU

Ve spadové oblasti v nabidce relaxacnich sluzeb lze za mozné konkurenty
povaZzovat Restauraci a penzionu Rumburak, kterd vSak nabizi tyto sluzby pouze
v uzsim rozsahu. Hotel Bitov mlze konkurovat vétSim rozsahem nabizenych sluZeb, a
jak uz bylo zminéno diive, disponuje vétsi kapacitou a kvalitou sluzeb.

Mimo spadovou oblast 1ze nalézt konkurenci v jiZ zmifiovaném Hotelu Prestige
a Hotelu Happy Star, které se nachdzeji ve Znojmé. Vzhledem ke vzdalenosti a drazsi

cenové urovni nepovazuji tyto konkuren¢ni subjekty za pfili§ ohroZujici.

4.7 MARKETINGOVY MIX

4.7.1 Produkt
Vysledkem bude modernizovany Hotel Bitov se zdkladnim produktem

v v

ubytovani, stravovdni s rozsifenou nabidkou doplitkovych sluZeb o relaxacnich sluzby.

Ubytovani v modernim prostfedi podle standardu ttihvézdi€kového hotelu ve 20
dvoultzkovych, 8 ttiltizkovych, 4 ¢tyilizkovych pokojich a 3 apartmanech vybavenych

kompletnim socidlnim zatizenim, televizi se satelitem a moZnosti pfistylek.

= Stravovani
Snidané je poddvana formou bufetu. Obéd je slozen z polévky, hlavniho jidla a
moucniku a vecefe z pfedkrmu a hlavniho jidla. Obédy a vecefe jsou vybirdny pod

doptedu nebo si 1ze objednat z hotelového menu.

= Dopliikové sluzby

Moznost sportovniho vyziti uvnitf hotelového objektu ve fitness nebo na
sportovnim hfisti, moZnost stolnitho fotbalu a stolniho tenisu pro hotelové hosty.
Venkovni vyhtivany bazén s détskym brouzdali§tém zdarma pro hotelové hosty a za
poplatek pro ostatni Gic¢astniky cestovniho ruchu.

Nabidka relaxacnich sluZeb uvniti hotelu pro hosty a ostatni v podobé krytého

bazénu, masazni vifivce a infrasauny.
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Zakladni produkt bude v mimosezénnim obdobi upraven pro pfilezitosti

potddani firemnich akci ndsledovné:

Ubytovani v modernim prostfedi podle standardu tifhvézdickového hotelu ve 20
dvoultzkovych, 8 ttiltizkovych, 4 ¢tyilizkovych pokojich a 3 apartmanech vybavenych

kompletnim socidlnim zatizenim, televizi se satelitem a moZnosti pfistylek.

= Stravovani
Snidan¢ formou bufetu. Pfedem dohodnuté menu na obéd sloZen z polévky,
hlavniho jidla a mouc¢niku a vecefi sestdvajici z predkrmu a hlavniho jidla. Druhd
vecefe bud’ formou rautu, nebo grilovani u bazénu, ptipadné na terase. Béhem Skolen{

cofeegreak.

=  Dopliikové sluzby

Po dobu firemni akce jsou k dispozici 3 jednaci mistnosti s kapacitami 100 mist,
50 mist a 20 mist. Vybaveni jednacich mistnosti zahrnuje dataprojekt, elektrické
promitaci platno, televize, video, ozvuceni jednaci mistnosti, flipchart a tabule.

Pro volnocasové aktivity je mozZnost vyuZit uvniti hotelového objektu fitness
nebo sportovni hiisté, stolni fotbal a stolni tenis. Venkovni vyhtivany bazén s détskym
brouzdalistém. Odreagovat se lze pomoci relaxacnich sluzeb uvnitt hotelu v krytém

bazénu, masazni vifivce nebo infrasauné.

4.7.2 Cena

I pfesto, Ze novd marketingova strategie rozvoje hotelu zahrnuje celoro¢ni
provoz bez prestavek, nelze nerozliSovat zakladni nabizeny produkt od upraveného
produktu pro firemni akce v mimosezoné. Proto jsou niZze uvedeny rozdilné kalkulace
kvuli odliSnosti produktu. Cena za vecefi je kalkulovdna bez mozZnosti vybéru

z hotelového menu, ale ze standardni nabidky.

Kalkulace produktu

- Ubytovani se snidani
- dvoultzkovy pokoj: 1 520 K¢/osobu
- trilazkovy pokoj: 2110 K¢/osobu
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- Ctyfluzkovy pokoj: 2 700 K¢/osobu

- apartman: 3 280 K¢/osobu
- pristylka: 550 Ké&/osobu
- Stravovani
- obéd: 160 K¢/osobu
- vecefe: 160 K¢/osobu

- Dopliikkové sluzby

- relaxace: 250 K¢&/osoba/hodinu

Kalkulace produktu pro firemni akce

- Ubytovani se snidani

- dvoultzkovy pokoj: 1 520 K¢/osobu
- tf{luzkovy pokoj: 2 110 K¢/osobu
- Ctyfluzkovy pokoj: 2 700 K¢/osobu
- apartman: 3 280 K¢/osobu
- pristylka: 550 K¢/osobu
- Stravovani

- obéd: 160 K¢/osobu

- vecefe: 160 K¢/osobu

- raut: od 500 K¢/osobu

- Dopliikkové sluzby (zahrnuta i audiovizudlni technika)
- relaxace: 250 K¢/osoba/hodinu
- prondjem jednacich mistnosti: 2 100 K¢&/den (kapacita 100 osob)
1 550 K¢/den (kapacita 50 osob)
1 000 K¢/den (kapacita 20 osob)

4.7.3 Distribuce
Relaxa¢ni sluzby spadaji pod dopliikové sluzby a jejich Cerpdni je soucasti

nabidky zédkladniho produktu hotelu. Relaxacni centrum je umisténo piimo v budové B

vvvvvv

se rozsifil pocet zprostfedkovatelti. Predev§im jde o zprostfedkovatele relaxacnich a

zdravotnickych sluzeb a také informacni centra v §irSim okoli.
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4.7.4 Lidé
Zaméstnanci

S rozsitenim dopliitkovych sluzeb dochdzi i k rozsifeni persondlu a tedy vzniku
jednoho nového pracovniho mista. Persondlni opatfeni musi mit za cil vybér a vycvik
pracovnika, ktery se bude svou odbornou kvalifikaci podilet na provozu technické zatizeni
jednotlivych relaxa¢nich piistroji a zafizeni a zaroven sledovat bezpecnost navstévnikl
relaxacniho centra. ZaSkoleni musi obsahovat znalost hygienickych pfedpist.
Vysledkem zaskolenych pracovnika bude spoluprace, jejimz vystupem pak bude vyssi

zisk z prodeje nabizenych relaxacnich sluzeb.

Zakaznici

JelikoZ je v zimnim obdobi vétSina historickych pamatek uzaviena a je omezen i
pocet kulturnich akci v oblasti, pfitahuje Hotel Bitov zdkazniky zejména doplitkovou
nabidkou sluzeb. Relaxace v relaxa¢nim centru ldka nejednoho mladého, ale i starSiho
ucastnika.

Hotel je navstévovén predevsim domdacimi hosty stfedni vrstvy, tedy ve véku

25 — 40 let, ale mezi hosty se objevuji i navstévnici diichodového veku 50 — 75 let.

4.7.5 Materialové prostiredi
Vzhled

Budova hotelu se snéhobilou fasiddou a viditelnym logem nad vchodem do
hotelu se nijak neméni. Zména vzhledu se projevuje u budovy B, kde ve stavajicich
prostorech bylo vybudovadno relaxacni centrum, konferenéni mistnost a bufet
s posezenim. Velikost budovy nebyla rozsitena, pouze se probouraly jednotlivé zdi mezi
byvalymi ubytovacimi prostory pro brigddniky, aby vznikl prostor pro relaxacni
centrum s prilehlymi Satnami. Zaroven byla probourdna Cast Celni zdi a nahrazena

obloukovou sténou ze skla. Socidlni zatizeni zlistdva na stejném miste.

Rozvrzeni prostoru

Pro konferenéni mistnost a bufet s posezenim byly vyklizeny sklady v pravé
¢asti budovy. Vedle konferen¢ni mistnosti se nachazi kotelna a za ni je pfimo vstup do
relaxacniho centra s pfilehlymi Satnami a sprchami. Uvnitf centra se nachdzi bazén,
rohova infrasauna pro 4 osoby a rohovd masazni vitivka s tryskami pro 5 — 6 osob.

Prava ¢ast budovy zahrnuje té€locvi¢nu se stolnim tenisem a toalety.

80



Zarizeni interiéru

Konferenéni mistnost vymalovand lehce Zlutou barvou. Vybavena je
jednoduchym, lehkym ndbytkem ze dfeva pro ucely potadani firemnich akci. V piipadé
vyuziti mistnosti ke spolecenskym nebo soukromym akcim se mistnost upravi dle
poZadavku zékaznika.

Bufet je zafizen pro poskytovédni stravovacich sluZeb s nabidkou lehkého
obcerstveni. Doplnén je dfevenymi stolky a difevénymi Zidlemi k posezeni.

Relaxacni centrum je obloZeno kachlickami kromé obloukové stény ze skla,
ktera slouzi také jako prichod k venkovnimu bazénu. Uvnitf se nachdzi rohova
infasauna z kanadské jedle a rohovd masdzni osvétlena vitivka. Podél stén jsou

umistény plastové lehatka.

4.7.6 Procesy

Zaméstndnim jednoho pracovnika na plny tvazek, nedojde ke vzniku kritického mista
v probihajicim procesu. Mzda pracovnika dosahuje 15 K¢ za mésic. Na letni mésic se
pocitd s jednim brigddnikem na zkrdceny uvazek k bufetu. Mzdy brigaddnika ¢ini 7 000

K¢ za mésic.

4.7.7 Propagace
Propagace pro cilené skupiny bude provedena pomoci nasledujicich nastroju:

= Webové stranky (www.hotelbitov.cz) — osloveni cilovych skupin na zakladé¢

prezentace

=  Propagacni letdky — stru¢né informace o hotelu véetné mapy a fotografiemi
nového interiéru hotelu s nabidkou relaxacnich sluzeb v ¢eském i némeckém
jazyce

= Katalogy cestovnich kanceldfi - roz$itit povédomi o zméné interiéru a
dopliikové nabidky do katalogii cestovnich kanceldii, se kterymi hotel
spolupracuj

= Mapa ,,Znojmo a okoli* — aktualizace hotelu i pod sekci relaxace

= BroZzurka ,,Znojemsko* — doplnéni aktudlnich informaci do informacni brozurku,
kde je Hotel Bitov obdobné prezentovan jako na mapé€ ,,Znojmo a okoli*

= Evropskd databanka — souhrn firem s placenou reklamou obsahujici zdkladni

informace o firméch hotel je klientem se zaplacenou reklamou
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= Osloveni byvalych a potenciondlnich hosti — pifimo i formou zaslanim

informace e-mailem

4.8 EKONOMICKE VYJADRENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Ekonomické vyjadieni se zaméfuje na piisun financnich prostfedkd z rozSiteni

dopliikovych sluzeb a také na ndkladové polozky pro potiebné zatfizeni relaxac¢niho

centra. Vysledkem je zjiSténi, do jaké miry je navrhovana marketingovd strategie

efektivni.

4.8.1. Odhad provoznich p¥rijmi pro prvni rok provozu

Kalkulace provoznich piijmt vychazi z velikosti odhadované poptavky a slozek

marketingového mixu, kterymi je vysledna cena za novy produkt. Provozni piijmy se

tedy rovnaji ndsobku ptedpokladaného mnozstvi produktu a jeho stanovené ceny.

Cena za produkt dle jednotlivych pokojii

dvouliizkovy  tiilizkovy étyiluzkovy
Zakladni produkt pokoj pokoj pokoj apartman
Ubytovani se snidani
(K¢/osobu) 1520 2110 2700 3280
Stravovani (obéd, vecete) 320 320 320 320
Dopliikové sluzby (K¢/osobu) 250 250 250 250
Celkem (K¢/osobu) 2090 2680 3270 3 850

Provozni prijmy za produkt pro prvni rok provozu

dvouliizkovy triluzkovy étyiluzkovy
Zakladni produkt pokoj pokoj pokoj apartman
Ubytovani se snidani
(K¢&/osobu) 4721120 6 553 660 8 386 200 10 187 680
Stravovani (ob&d, veceie) 993 920 993 920 993 920 993 920
Dopliikové sluzby
(K¢&/osobu) 776 500 776 500 776 500 776 500
Celkem (K¢) 6 491 540 8324 080 10156 620 | 11 958 100

4.8.2 Odhad nakladi na rozvoj Hotelu Bitov
Do kalkulace ndkladi nejsou zahrnuty dpravy mistnosti, jelikoZ se predpoklada,
7e tyto prace vedeni Hotelu Bitov provede samo. Jednotlivd relaxacni zafizeni byla

vybirdna na zdkladé¢ peclivého prizkumu trhu s relaxaénim a zdravotnickym zatizenim.
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Pfi vybéru bylo nutné vybirat takova zatfizeni, aby svou kvalitou, rozmérem a estetickou
strdnkou spliiovala podminky v souladu s hotelovym prostorem vymezenym pro
relaxa¢ni centrum v budové B. Cenové polozky se odviji tedy od kvality, materidlu,

naroc¢nost udrzby a dodacich podminek.

Vybaveni Porizovaci cena s DPH (v K¢)
Vitivka POLAR 138 040
Infrasauna RELAX 56 865
Bazén ONTARIO 1 149 209
Kachlicky 7 000
Obloukova sténa 11 440
Celkem 362 554

K ndkladim na vystavbu relaxacniho centra se musi pfipocist i cena za
vybagrovani prostoru pro bazén, kterd je odhadovana v priméru 600 K¢ za hodinu a
dal$i dé€lnické prace zahrnujici vybetonovani prostoru. Najmuti budou dva dé€lnici, ktei{
si uctuji 700 K¢ za hodinu price. Také je nutné pfipocist mzdové ndklady na 1
pracovnika, ktery bude mit provoz relaxac¢niho centra na starost. Odhadované mzdové
ndklady jsou 15 000 K¢.

Pokud budou délnické prace provedeny béhem osmihodinového intervalu, budou

odhadované naklady za tyto prace v hodnoté 16 000 K¢.

=  Vypocet celkovych ndkladu
362 554 + 16 000 + 15 000 = 393 554 K¢

Celkové odhadované nédklady se sklddaji z pofizovacich cen zafizeni, ceny za
provedeni délnickych praci a mzdovych ndkladi na pracovnika relaxa¢niho centra a ¢ini
393 554 K.

83



ZAVER

Sluzby poskytované hotely patii k nejstarSim poskytovanym sluzbam. UZ pred
prvni svétovou vilkou bylo hotelnictvi pychou Ceské Republiky a hotely hraly
vyznamnou roli v jejim kulturnim a spoleCenském zivoté. Muzeme fici, Ze hotel je
jakymsi mezic¢ldnkem k dosaZeni bezpe¢nosti a pohodli, pozndni, zdZitku, zdbavy,
protoZe toto vSe zdkaznik cestovniho ruchu pii svém cestovani vyzaduje.

Hlavnim zdmérem diplomové price je vybér vhodné marketingové strategie pro
Hotel Bitov. Vybéru strategie predchazely teoretickych poznatky z odborné literatury a
vysledky ze situa¢ni analyzy, kde byly identifikovdny jednotlivé slabé a silné stranky
Hotelu Bitov a také jeho prtileZitosti a hrozby. Pomoci navrhované marketingové
strategie, kterd se snazi zohlednit piileZitosti, by mélo dojit ke zlepSeni soucasného
podnikani hotelu v oblasti poskytovani hotelovych sluzeb. Strategie zaroven umoZzni
Hotelu Bitov koncentrovat jeho omezené zdroje na pfileZitost zvySit prodej a dosdhnout
udrZitelné konkuren¢ni vyhody rozsitenim poskytovanych sluZeb o relaxacni centrum.

Zvlaste k této hektické dobé a dobé, kdy se ¢im dal vice lidi zamétfuje na
kariérovy rust, je tfeba, aby Hotel Bitov vyuzil volny Cas téchto lidi, tedy svych
potenciondlnich zakazniki k uspokojent jejich potreb. Tyto potfeby se vztahuji zejména
k psychickému a fyzickému odpocinku. Jako efektivni navrhuji ve své prici rozsiteni
sluzeb o relaxa¢ni centrum zahrnujici kryty bazén, vitivku, horkou para a saunu, které
se hodi jak pro nabidku v letni sezénég, tak i mimosezénu a jako dopliiujici rozsifeni
hotelu navrhuji pak vyuziti prostoru v budov€ B pro dal$i jednaci mistnost.

Cilem marketingové strategie tedy je zvySit atraktivitu a spokojenost jiz stdvajici
ucastniki letni dovolené a firemnich akci a také rozsSifenou nabidkou piildkat dalSich
nové zdkazniky. VyuZitim této strategie by doslo i ke zminéni vykyvi v poptavce.

S vystavbou relaxa¢niho centra se poji urcitd finan¢ni naroc¢nost, kterd se pohybuje néco

malo nad polovinou vynostu z poskytované sluzby.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Prehled nabidky ubytovacich zatfizeni v obci Bitov (Zdroj: Vlastni sbér dat

a vlastni zpracovani)

Konkurence Restaurace a penzion Rumburak Penzion a restaurace u Tesaru
Ubytovaci kapacita 42 lazek 34 lazek
Typy pokoji dvojliizkové jednolizkové
tiflazkové dvojluzkové
ctyflizkové 6 pristylek
5 pristylek
Vybaveni pokojti Koupelna se sprchovym koutem Koupelna se sprchovym koutem
wC wcC
Televizor Televizor
Satelit
Stravovani Restaurace 90 mist Restaurace 50 mist
Bar Bar
Sluzby Spolecenskd mistnost 80 mist Kavarna 30 mist

Kongresova mistnost 80 mist
Zasedaci mistnost 80 mist
Taneén{ sél

Terasa

Zahradni posezeni

Détské hiisté

Terasa 50 mist

Kongresova mistnost 15 - 30 osob
Zahradni posezen{

Détské hiisté

Sportovni moznosti Télocvicna Stolni fotbal Kuleénik
Fitness Volejbal
Tenis Venkovni bazén
Bowling Masaze
Badminton Whirpool
Kule¢nik
Dopliikkové sluzby Internet Internet

Prodej upominkovych pfedmétd
Uschovna kol a ko¢art

Uschovna kol

Moznost parkovani

Vlastni parkovisté

Vlastni uzamykatelné parkovisté
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Ptiloha ¢. 2: Prehled nabidky hoteli v oblasti Vranovské piehrady (Zdroj: Vlastni sbér

dat a vlastni zpracovéni)

Konkurence Hotel Pod Zamkem Zamecky Hotel Vranov nad Dyji
Ubytovaci
kapacita 45 1azek 25 lazek
Typy pokoju Jednolizkové Dvojlizkové
Dvojlizkové Ttilazkové
T¥ilazkové Ctyilazkové
Apartman terasou a vyhledem na
Ctyiltizkové zamek
Apartman Pristylka
Pristylka Détska postylka
Vybaveni pokojii | Koupelna se sprchovym koutem Koupelna se sprchovym koutem
WwC Vana pouze v apartma
Televize WwC
Telefon s pfimou volbou Televize
Bezdritové piipojeni k internetu Satelit
Telefon s pfimou volbou
Stravovani Restaurace 60 mist Restaurace 120 mist
Sluzby Zahradka 20 mist Salonek 30 mist
Kongresovy sl 130 mist
Vindrna 50 mist
Terasa 100 mist
Zahradni posezeni
Tanecni sdl
Sportovni
moZznosti Trasy pro cykloturisty
Dopliikové
sluzby Uschovna kol Uschovna kol
Uschovna cennosti Uschovna cennosti
Zapijceni spolecenskych her Prodej upominkovych predméti
Zaptjceni vysouSece vlasti, Zehlicky, Zehlictho
prkna
K dispozici mikrovlnd trouba a zaptjéeni
Lednice
Pujcovna sportovniho vybaveni za poplatek
MoZnost
parkovani Vlastni parkovisté Nehlidané parkoviste

Parkovani motocykld pod pfistieSkem
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Piiloha ¢. 3: Prehled nabidky konkuren¢nich hotelu ve Znojmé (Zdroj: Vlastni sbér dat a

vlastni zpracovani)

Konkurence Hotel Prestige Hotel Happy Star
Ubytovaci kapacita | 169 lazek 54 lazek
Typy pokoju Jednoluzkové Dvoultizkové
Dvoultzkové Apartman
Apartman Détskd postylka
13 ptistylek 16 pfistylek
Vybaveni pokoji Koupelna se sprchovym koutem Voupelna se sprchovym koutem
WC Vana pouze v apartmdnech
Kabelova televize WC
Telefon s ptimou volbou Kabelova televize
Ptipojka na internet Telefon
Minibar Pfipojka na internet
Minibar
Klimatizace
Trezor
Lednice
Fén
Stravovani Restaurace 100 mist Restaurace 60 mist
Bar Bar
Sluzby Vinny sklep U Kréle Jana 100 mist Velky salonek 60 mist

Zeleny salonek 130 mist
Podkrovni u¢ebna 80 mist
Vinat'sky salonek 60 mist
Lovecky salonek 36 mist
Internetovad mistnost

terasa 50 mist

Maly salonek 25 mist
Vindrna 40 mist
Zahrada s altdnkem a grilem
Terasy 40 mist

Détské hriste

Sportovni moznosti

Dopliikové sluzby

Posilovna
Aquacentrum

Sauna a parni kabina
Solarium

Masaze a zabaly

Manikura, pedikira, kosmetika

Tenisovy kurt Trampolina
Hristé na petanque Stolni fotbal
Hiisté na beach volejbal ~ Kryty bazén

Golfova odpaliste Relaxaéni centrum
Badminton Vyfiivka

Kule¢nik Parni{ kabina
Ruské kuZelky

Kurzy vitudlniho vateni
Pijcovna jizdnich kol

Smeénarna

Pujcovna jizdnich kol
Bezbariérovy piistup
Uschovna cennych predmétii
Uschovna kol

Prodej suvenyrd, map, drobnych preméti

MozZnost parkovani

Hlidané parkoviste

Vlastni parkoviste
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Piiloha ¢&. 4: Meziro¢ni vyvoj HPD (Zdroj: CSU. HDP 2010, vyvoj HDP v CR. 2010.
[online]. [cit. 2010-04-29]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/HDP/)
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Piiloha ¢. 5: Meziroéni mira inflace za rok 2009 (Zdroj: CSU. Inflace - 2010, mira
inflace a jeji vyvoj vCR. 2010. [online]. [cit. 18-03-2010]. Dostupné z:

http://www kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/)
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Pifloha ¢&. 6: Mira nezaméstnanosti v Ceské Republice (CSU. Nezaméstnanost v CR,
vyvoj, rok 2010. [online]. [cit. 18-03-2010]. Dostupné Z:

http://www kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/)
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